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Ozet

Gelecegin en onemli is alanlarindan biri olan lojistigin en temel faaliyetle-
rinden birisi kargo sektoriinii de kapsayan tagimaciliktir. Bu sektorde hizmet sunan
sirketler rekabetci bir yaris icerisindedir. Boyle bir ortamda kdrlarini maksimize et-
meyi amaclayan sirketler, giiniimiizde degeri daha belirgin sekilde anlagilan miisteri
memnuniyetini saglayp marka sadakati yaratmaya ¢alismaktadir. Bunu saglamak ve
rekabet edebilirliklerini siirdiirmek icin girketler, sunduklar: hizmet kalitesi seviyele-
rini tespit etmek istemektedir.

Hizmet kalitesinin marka sadakati yaratmasina dair genel kapsamli bircok
calisma olmasina ragmen yapilan literatiir taramasinda spesifik olarak lojistik faali-
yetlerde sunulan hizmet kalitesinin marka sadakati yaratmasina yonelik bir calisma
bulunmamasi nedeniyle bu arastirma yapilmigtir.

Bu aragtirmanin amact lojistik faaliyetlerde sunulan hizmet kalitesinin marka
sadakatine olan etkisini ortaya koymaktir. Bu amaca yonelik olarak ¢alismada on-
celikle marka ve hizmet kalitesi kavramlar: incelenmis, ardindan da arastirma so-
nuclarina gore hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan nasil algilandigi ve marka
sadakatini nasil etkiledigi degerlendirilmigtir.

Aragtirmanin 6rneklem kitlesi Istanbul Tuzla ilcesi PTT Kargo'yu kullanan
miisteriler arasindan secilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket kullanilmis, anket
verileri SPSS paket programi kullanilarak faktor analizi, giivenilirlik analizi, t-testi,
anova, regresyon ve lojistik regresyon analizleri yapilmistir. Arastirma bulgu ve so-
nuglarimin kargo sirketlerine marka sadakati yaratma agisindan faydali olacagi de-
gerlendirilmektedir.
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IMPACT OF CUSTOMER’S PERCEPTION OF SERVICE
QUALITY AT BRAND LOYALTY IN LOGISTICS ACTIVITIES

Abstract

Which is expected to be one of most important business in future, logistics’
basic activities is transportation that also includes cargo sector. Firms, serving at
this sector are in a competitive environment. For maximizing profit firms are working
on creating brand loyalty by means of recent year's recognized value customer
satisfaction. To achieve this and sustain their competitiveness firms need to determine
service quality level they offer.

Although there are several researches on creating brand loyalty of service
quality in general, there are no researches about creating brand loyalty of service
quality in logistics activities. This situation required this study.

The aim of this research is to explore the effects of service quality in logistics
activities on brand loyalty. According to this aim, firstly brand and service quality
concepts are reviewed. Then according to the results of the research, it is examined
how service quality perceived by customers which offered and how service quality
affects brand loyalty.

The study participants are customers of PTT Kargo in Tuzla/lstanbul and the
data collection method used is questionnaire. (After questionnaires recovered SPSS
program used for frequence analysis, reliability & validity analysis, t-tests, anova,
regression and logistics regression analysis respectively). It is assessed that the results
and findings of the research will be helpful for cargo firms about creating brand loyalty.

Keywords: Logistics, Transportation, The Concept of Service, Brand Loyalty
Jel Classification: M30, M31.

1. Giris

Lojistik, insanlik tarihinin ilk sathalarindan beri mevcut olmasina ragmen kav-
ram olarak ilk defa 18. yiizyilda askeri terminolojide yerini almigstir. Zaman icerisinde
giderek gelismesine ve sadece askeri alanin degil, diinyadaki biitiin ticaret sektoriiniin
ilgi alanina girmesine yol agmustir. 1990’11 yillara gelindiginde isletmelerde lojistik
faaliyetler cok onemli bir yere gelmistir. Ayni siire zarfinda miisteri memnuniyeti ve
sadakatine yonelik rekabetci bir yarig ortami olusmus, bundan dolay: da isletmeler
miisteri taleplerine gore iiriin teslimi yapmaya baglamistir. Ortaya cikan bu yeni du-
rumda depolama, nakliye gibi lojistik faaliyetler oldukca 6nem kazanmustir. Ayrica,
son yillarda lojistik faaliyetlerinin belirli boliimlerini dig kaynak kullanarak yiiriiten
¢ok sayida isletme mevcuttur. Bunun sebebi igletmelerin asil iglerine odaklanarak di-
ger faaliyetleri alaninda uzmanlagmig sirketlere uygun maliyetle yaptirmalaridir. Dig
kaynak kullaniminda en 6nde gelen is alanlarindan biri kargo sektoriinii de iceren
tagimaciliktir.

Giintimiizde igletmeler, karlarini korumak ya da arttirmak i¢in miisteri memnu-
niyeti saglayarak marka sadakati olusturmak zorundadir. Marka sadakati sadece iiriin-
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lere yonelik olmayip ayni zamanda sunulan hizmetlerle de alakalidir. Bu nedenle is-
letmeler, hizmet kalitesini 6n planda tutarak marka sadakati yaratmaya caligmaktadir.
Isletmelerin sunduklari hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan nasil algilandigmin
ogrenilmesinin yolu da bircok kez dogrulugu test edilmis anket sorularinin miisteri-
lere yoneltilmesidir. Bu kapsamda, bu ¢alismada lojistik faaliyetlerde biiyiik bir yere
sahip kargo sirketleri tarafindan sunulan hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan nasil
algilandig1 ve marka sadakatine etkisi arastirilmistir.

2. Hizmet Kavram

Gronroos’a gore hizmet, {iriinii satan personel ile iiriiniin alicist arasindaki et-
kilesim aninda olusan ve miisterinin beklentilerine cevap olarak sunulan faaliyetler
olarak tanimlanmistir.!

Kotler ve Armstrong ise hizmeti “bir tarafin sundugu genel olarak dokunula-
mayan ve bir seye sahip olunarak sonuglanamayan faaliyet ya da yarar” olarak tanim-
lamiglardir. Hizmetin sunulmas: fiziksel bir iiriine bagh olabilecegi gibi fiziksel bir
iiriinden bagimsiz da olabilir.?

2.1. Hizmet Kalitesi ve Boyutlari

Miisterilerin hizmeti elde ettikten sonra hizmetin kendilerinde yaratmis oldugu
duyguya hizmet kalitesi denir. Hizmet kalitesi; miisterinin ihtiyaglari1 ve beklentileri,
bunlarin sayesinde hizmette olmas1 gereken 6zellikler, hizmetin bu 6zellikler ve nite-
liklere sahip olma derecesi olarak ifade edilir.?

Hizmet kalitesini iyilestirme veya gelistirme siirecinin ilk basamaginda, hiz-
met kalitesinin Ol¢iilmesi bulunmaktadir. Hizmetlerin seviyelerinin 6l¢tilmesi birgok
farkli yonden yapilabilmektedir. Isletmelerin hizmet kalitesini iyilestirmek iizere de-
Sisiklik yapmak ve bu konuda etkili 6nlemler almak i¢in mevcut durumdaki hizmet
kalite seviyelerine iligskin dogru bilgilere ulagmalar1 gerekmektedir. Ciinkii 6l¢iileme-
yen hizmet bir sistem olmaktan 6te, ancak bir slogan olabilir.*

Parasuraman ve arkadaglariin yaptig1 arastirmalarda hizmet kalitesinin bes
boyutunun olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Bunlar;

- Somut Ogzellikler (Tangibles): Isletmenin hizmet sunumundaki bina,
arag-gere¢ ve personel goriiniimii,

- Giivenirlilik (Reliability): Soz verilen bir hizmeti dogru ve giivenilir bir
bicimde yerine getirebilme kabiliyeti,

Christian Gronroos, Service Management and Marketing Managing the Moments of
Thurth in Service Marketing, Toronto, Lexington Books, 1990, p.27.

Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and
Control, New Jersey, Prentice Hall International Inc., 1997, p.467.

Recep Cigek ve Ismail Can Dogan, “Miisteri Memnuniyetinin Artirilmasinda Hizmet
Kalitesinin Olgiilmesine Yonelik Bir Arastrma: Nigde ili Omegi”, Afyon Kocatepe
Universitesi L.I.B.E Dergisi, Cilt: 11, Say1: 1, 2009, 5.202-203.

A. Parasuman ve digerleri, “A Conceptual Model of Service Quality and Implications for
Further Research”, Journal Of Marketing, Vol. 49, Fall 1985, s.42.
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- Heveslilik (Responsiveness): Miisteriye yardim etme ve hizli bir sekilde
hizmet verme istekliligi,

- Giiven (Assurance): Kurum calisanlarinin bilgili ve nazik olmalar1 ve miis-
terilerde giiven duygusu uyandirabilme becerileri,

- Duyarlilik (Emphaty): Calisanlarin kendilerini miigterilerin yerine koymast
ve miisterilere kisisel olarak ilgi ve alaka gostermesidir. 3

3. Marka ve Marka Sadakati Kavramlari

Insanlar, genel olarak bilinenin aksine, giiniimiizden ¢ok uzun zamanlar 6n-
cesinden beri iiriin ve hizmetlerini markalamaktadir. Insanlar, bir iiriinden memnun
kaldiklarinda bu iiriin i¢in kime tesekkiir edeceklerini ve daha sonrasinda ayni iiriinii
nasil ve nereden satin alabileceklerini veya tam aksi durumda yani iiriinle alakali bir
sikintr yasadiklarinda, bu sikintiya sebep olan kisiyi bilmek amacuyla, {iriinlerin veya
duvarlarin iizerine belirli igaretler koymuglardir. Arkeologlar tarafindan yapilan kazi-
larda Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralarinin duvarlarinda milattan binlerce sene
oncesine kadar uzandig1 tahmin edilen iyelik gstergesinin simgesi olan bircok sayida
el izi bulunmustur. Yunanlilar, Misirhilar, Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler
de benzer bir sekilde esyalarin iistiine aidiyet belirten miihiirler koymuglardir. 13.yiiz-
yila gelindiginde Ingiltere’de Firincilar Damgalama Yasasi ile marka kavrami yasal
olarak taninmugtir.

Marka degerinin ana unsurlarindan biri olan marka sadakati miisterilerin be-
lirli bir tirlin markasini siirekli satin alma derecesidir. Marka sadakati, miisteri davra-
niglari, sosyal cevre, aile, hizmet sunanlar ile iligkiler gibi bir¢ok faktorden etkilen-
mektedir.’

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya kars1 pozitif tutum icerisinde
olmasi ve gelecekte yapacagi aligverislerde de ayn1 markayi tercih etme niyetini tagi-
masidir.

Tiiketiciler bir iiriin/hizmeti tecriibe ettikten sonra memnun kalirlarsa, sonra-
sinda da ayni iirtin/hizmeti tercih etmeye devam ederler. Buna marka sadakati den-
mektedir. Burada tiiketicilerin ayn1 markay1 tercih etme sebebi daha 6nce hig tecriibe
etmedikleri tirtin/hizmete iligkin bilgileri olmamasi ve bu yiizden risk almak isteme-
meleridir.”

> A.Parasuman ve digerleri, “SERVQUAL: A Multiple Item Scale For Measuring Consumer
Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, Vol.64, No.1, Spring 1988, s.12-40.

Alycia Perry ve David Wisnom, Markanin DNA’s1, (Cev: Zeynep Yilmaz), Istanbul,
MediaCat Yayimlari, 2003, s.11.

Jane Imber ve Betsy-Ann Toffler, Dictionary of Marketing Terms, Third Edition, New
York, Barron’s Educational Series, Inc., 2000, s.70.

Ravi Pappu ve digerleri, “Consumer-Based Brand Equity: Improving the Measurement-
Empirical Evidence”, Journal of Product & Brand Management, Vol.14, No.3, 2005, s.145.

J. Miguel Villas-Boas, “Consumer Learning, Brand Loyalty and Competition”, Marketing
Science, Vol. 23, No.1, Winter 2004, s.135.
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3.1. Marka Sadakati Yaklasimlari

Marka sadakati kavramu ile ilgili literatiir incelendiginde, sadakat dlctimleri
icin davranissal ve tutumsal olmak iizere iki tip yaklasim oldugu goriilmiistiir.

Davranigsal sadakat; satin alma, aligkanliklar, miisterilerin sirketlerin ayni
markali iiriinlerinin gecmis satin alma davraniginin hesaplanmasiyla ifade edilir.!”

Davranigsal marka sadakati 6lgeklerinin en onemli sorunlarindan biri sadakat
ile tekrar satin alma davranis1 arasinda ayrim yapmamalaridir. Bu dlgekler, sadece
gecmise yonelik verileri inceler ancak gelecege doniik satin alma davranigini incele-
mez.!! Davranigsal marka sadakati dlgeklerinin diger bir sorunu da sadece markay1
satin almis olan tiiketicileri esas almasidir. Eger bir tiiketici markay1 daha 6nce hic
satin almamissa bu tiiketici modele dahil edilmez.?

Marka sadakati, karar verme ve degerlendirme gibi psikolojik evrelerin bir
fonksiyonudur ve tekrar satin alma davranisinin marka sadakatini aciklayabilmesi i¢in
zihinsel, duygusal, degerlendirici ve egilim ol¢iicii gibi tutumsal faktorlere dayandi-
rilmasi gerekmektedir.!3

Memnuniyet, katilim ve deneyim tutumsal marka sadakatinin temel gerekliligi
olarak kiymetlendirilmektedir.'#

Tutumsal sadakat, tiiketicinin markaya olumlu duygular besleyip marka ile
iligkisini siirdlirmesiyle veya bir tercih s6z konusu oldugunda ayni markay1 se¢mesiy-
le agiklanir.!> Tutumsal marka sadakati, belirli bir markanin kendisine 6zgii degerleri
oldugunu ve bu degerlerin sadakati kuvvetlendirdigini ifade etmektedir.'® Tutum, ai-
leden, arkadas ¢evresi basta olmak iizere sosyal ¢evreden, arastirma yapip bilgi edi-
nildikten veya deneyim elde edildikten sonra zaman icerisinde meydana gelip gelisen
bir davramstir.!”

Oswald A. Mascarenhas ve digerleri, “Lasting Customer Loyalty: a Total Customer
Experience Approach”, Journal of Consumer Marketing, 2006, s.399.

Mehmet Ozer Demir, “Marka Sadakatinin Olgiilmesi: Niyete Bagl Tutumsal Olgek fle
Satin Alma Sirasina Dayali Davramigsal Olgegin Kargilagtirilmasi”, istanbul Universitesi
Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt:41, Say1:1, 2012. 5.108, http://www.ifdergisi.org/index.
php/ifdergi/article/view/204/103, Accessed (14-12- 2013).

Simon Knox, “The Death of Brand Deference: Can Brand Management Stop the Rot?”,
Marketing Intelligence & Planning, Vol.14, Iss:7, 1997, s.35-39.

Henry Assael, Consumer Behavior A Strategic Approach, New York, Houghton Mifflin
Company Press, 2004, s.77.

Rabekah Bennet ve digerleri, “Experience As a Moderator of Involvement and Satisafaction
on Brand Loyalty In A Business-to-Business Setting 02-314R”, Industrial Marketing
Management, No. 34, 2005, s.98.

Mascarenhas, a.g.m.

16 Arjun Chaudhuri ve Morris Holbrook, “The Chain Of Effects From Brand Trust and Brand
Affect to Brand Performance”, Journal of Marketing, Vol.65, 2001, s.82.

Carmina Fandos ve Carlos Flavian, “Intrinsic and Extrinsic Quality Attributes, Loyalty and
Buying Intention: an Analysis for a PDO Product”, British Food Journal, Vol. 108, 2006,
5.650.

297



Dr. Mustafa KARADENIZ * Mustafa BALCI

Sadece davranigsa yonelik ol¢lim yapildiginda davranigin arkasinda hangi
sebepler oldugu agiklanamamaktadir. Bu ylizden marka sadakatinin 6l¢iilmesinde,
davranisa yonelimi saglayan ve tiiketici ile marka arasindaki duygusal baglili§in
aciklanmasinda da kullanilan tutumlar 6n plana ¢ikmaktadir. Tutumlar davranislari
yonlendirdiginden dolayr marka sadakatinde onemli olan davraniglarin arkasindaki
tutumlardir. Marka sadakatinin ol¢iilmesinde tutumlar, daha diisiik tahmin etkisine
sahip olmalarina ragmen siklikla kullanilmistir.'8

4. Arastirma Metodolojisi

Arastirmanin amaci farkli demografik 6zelliklere sahip olan katilimcilarin,
hizmet kalitesi algisini olusturan giivenilirlik, duyarlilik, heveslilik ve somut 6zel-
likler degiskenleri agisindan marka sadakatinin tutumsal boyutuna gére PTT Kargo
Sirketi’ne kars1 gostermis olduklart marka sadakati seviyesinin ol¢iilmesidir. Aragtir-
mada PTT Kargo’nun incelenme nedeni koklii bir gegmisi ve 81 ile yayilmis yaygin
hizmet ag1 olmast ayrica teknolojik gelismelere paralel olarak modern ekipmanlarla
kaliteli hizmet sunmasi, bunun neticesinde de kargo sektoriiniin 6nde gelen sirketle-
rinden bir tanesi olmasidir.

Arastirmaya konu olan ana kiitle, Istanbul ili Tuzla ilgesi halkin1 kapsamak-
tadir. Ornek hacmi %95 giiven aralig1 gz 6niinde bulundurularak, Istanbul ili Tuzla
ilgesi igin kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliigii en az 384 olmalidir.'” Toplam 445
katilimciya Tuzla PTT Kargo subesinde yiiz yiize anket uygulamas1 yapilmis, bun-
lardan gecerli olan 399 anket, arastirma kapsaminda degerlendirilmeye tabi tutul-
mustur.

Calismada kullamilan anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Tlk bsliimde katilim-
cilarin demografik 6zellikleri ile kargo sirketi kullanimina iliskin sorular yer almigtir.
Ikinci boliimde PTT Kargo tarafindan sunulan “hizmet kalitesine” dair 22 soru 6ner-
mesi 5°1i likert tipi 6lgek sorusu olarak yoneltilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum). Son boliimde ise 5°li likert 6l¢eginin kullanildigr marka
sadakatine yonelik 4 soru bulunmaktadir.

Aragtirmaya yonelik olarak hazirlanan anketin uygulanabilirligini 6lgcmek ve
anketin katilimcilar tarafindan anlagilabilirligini test etmek amaciyla bir on test calig-
mas1 yaptlmistir. On test 50 kisi ile yiiz yiize olarak yapilmigtir. On test sonuglarina
gore katilimcilara sorulan sorularda anlasilmayan noktalar diizenlenerek anket forma-
t1 yeniden hazirlanmagtir.

4.1. Verilerin Analiz Edilmesi

Analizleri hazirlamak iizere anket uygulamasi sonucunda toplanan veriler %95
giiven diizeyinde SPSS (Statistical Package for Social Sciences) istatistik paket prog-
raminda analiz edilmistir.

18 Tiilay Korkmaz Devrani, “Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadinlarin Kozmetik Uriin

Tiiketimi Uzerine Bir Calisma”, Silleyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:14, Say1:3, 2009, s.410.

Remzi Altunigik ve digerleri, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, 5.Baski, Sakarya,
Sakarya Yaymecilik, 2007, s.127.
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4.1.1. Demografik Ozellikler

Arastirma  sonuglarindan  elde  edilen  “Demografik  Ozellikler”
Tablo 4.1°de gosterilmisgtir.
Tablo 4.1: Demografik Ozellikler
CINSIYET Frekans Yiizde Dagihm
Kadin 205 514
Erkek 194 48,6
Toplam 399 100
MEDENI DURUM
Bekar 197 494
Evli 202 50,6
Toplam 399 100
YAS
19-29 143 35,8
30-39 93 23,3
40-49 72 18,0
>50 91 22,8
Toplam 399 100
EGITIM DURUMU
Ilkokul 11 2,8
Lise 88 22,1
Onlisans 62 15,5
Lisans 187 46,9
Lisansiistii/doktora 51 12,8
Toplam 399 100
MESLEK
Kamu sektorii 142 35,6
Ozel sektor 112 28,1
Ogrenci 100 25,1
Emekli 24 6,0
Issiz 21 5.3
Toplam 399 100
AYLIK GELIR (TL)
0-1500 81 20,3
1501-3000 172 43,1
3001-4500 79 19,8
>4501 67 16,8
Toplam 399 100

Ankete katilan 399 katilimcinin %51,4’iinli kadinlar, %48,6’sin1 ise erkek
katilimcilar olusturmustur. Katilimcilardan %49.,4’ii bekar, %50,6’s1 ise evlilerden
olugmaktadir. Yas dagilimi incelendiginde; katilimcilarin % 35,8’inin 19-29 arasi yag
grubunda oldugu goriilmektedir. Meslek dagilimlarina bakildiginda ise katilimcilarin

299



Dr. Mustafa KARADENIZ * Mustafa BALCI

%35,6’s1 kamu sektoriinde, %?28,1°1 ise 6zel sektorde ¢alismakta, meslek dagiliminda
en diisiik oranin % 5,3 ile issizsere ait oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin egitim
durumu dagiliminda en biiyiik yiizdelik dilimde %46,9 ile lisans mezunlar1 yer al-
maktadir. Gelir seviyesi acisindan katilimcilarin %43,1’inin gelirinin 1501-3000 TL
oldugu goriilmektedir.

4.1.2. Genel Bulgular

Tablo 4.2: Kullanim Sikhigi

Kullanim Sikhgi Frekans Yiizde Dagilim
Ayda 1-2 kez 114 28,6
3 Ayda 1-2 kez 129 323
6 Ayda 1-2 kez 80 20,1
Yilda 1-2 kez 45 11,3
Daha seyrek 31 7.8
Toplam 396 100

Ankete katilan 399 katilimcinin PTT Kargo sirketinin kullanim siklifinda en
biiylik oran1 %32,3 ile “3 ayda 1-2 kez” kullananlar, ikinci biiyiik oran1 %28,6 ile
“ayda 1-2 kez” kullananlar oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.3: Tercih Sebebi

Tercih Sebebi Frekans Yiizde Dagilim
Maliyet 107 26,8
Kaliteli hizmet 63 15,7
Teslim Siiresi 149 37,6
Yakinlik 43 10,7
Kurumsallik 22 5,5
Diger 15 3,7
Toplam 399 100

Ankete katilan 399 katilimcinin genelde PTT Kargo sirketini tercih etme sebe-
bini en biiyiik yiizdelik dilimi %37,6 ile “teslim siiresi”, ikinci olarak %?26,8 ile “mali-
yet”, ligiincti olarak “15,7” ile “kaliteli hizmet”, dordiincii olarak %10,7 ile “yakinlik”,
besinci olarak %35,5 ile “kurumsallik” ve altinct olarak da en az katilim ise %3,7 ile
“diger” olusturmaktadir.

Katilimcilara PTT Kargo tarafindan sunulan hizmet kalitesine dair 22 soru
onermesi 5°1i likert tipi 6l¢ek sorusu olarak yoneltilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyo-
rum, 5=Kesinlikle Katiliyorum). Katilimeilarin “hizmet kalitesi” sorularina verdikleri
cevaplara iliskin istatistiki veriler asagida belirtilmistir.
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Tablo 4.4: Katilimcilarin Hizmet Kalitesi Sorularina Verdikleri
Cevaplarin Ortalamalari

HIZMET KALITESI ALGISI Min | Maks | Ort. St.
Sapma

PTT Kargo ¢alisanlarinin miisterilere hizmeti hizlidir. 1 5 4,10 0,901
Bir probleminiz oldugunda PTT Kargo kaygilariniz1 gidermeye 1 5 3.56 1.193
caligir.
PTT Kargo ga11.§ar}lar1 hf:rfin"rn.i.i§terller1ne hizmet verme 1 5 3.84 0.978
konusunda samimi ve goniilliidiir.
PTT Kargo’nun modern ekipmanlar1 yoktur. 1 5 2,06 1,083
PTT Kargo’da vaatler zamaninda yerine getirilir. 1 5 3,69 1,042
PTT Kargo subesinin fiziksel goriiniisii ¢ekicidir. 1 5 3,80 1,197
PTT Kargo 11"e yapllan. hizmet islemlerinde miisteriler 1 5 3.45 1,035
kendilerini giivende hisseder.
PTT Kargo hizmetlerini zamaninda yerine getirir. 1 5 3,45 1,244
PTT Kargo calisanlar miisterilere kisisel alaka gosterir. 1 5 4,01 0,994
PTT Karigo ga}l§anlar1 hizmetin miisterilere ne zaman 1 5 381 0.973
sunulacigini soyler.
PTT Kar.gf) nun kullandigi ekipmanlarin goriintimii sunulan 1 5 3.82 1,007
hizmet tipiyle uyumludur.
PTT Kargo ¢alisanlari diizgiin ve temiz goriintimliidiir. 1 5 3,85 0,959
PTT Kargo ¢alisanlart hi¢bir zaman miisterilerin isteklerini

oo 1 5 3,74 1,198
karsilayamayacak kadar mesgul degildir.
PTT Kargo ¢alisanlart anlayisli ve kibardur. 1 5 3,77 1,122
PTT Kargo giivenilirdir. 1 5 3,89 0,954
PTT Kargo calisanlarinin tutum ve davraniglari miisterilerde 1 5 2.61 1,427
giiven duygusu yaratir.
PTT Kargo 9a.11§§nlar1n1n miisterilerin problemlerini ¢6zebilecek 1 5 3.82 1066
bilgi ve becerileri vardir.
PTT Kargo ¢alisanlart miisterilerinin 6zel ihtiyaclarin anlar. 1 5 3,50 1,466
PTT Kargo’da biitiin miisteriler icin makul ¢aligma saatleri 1 5 408 0.964
vardir.
PTT Kargo’da kayitlar hatasiz tutulmaktadir. 1 5 3,77 1,029
PTT Kargo’da miisterilerin menfaatleriyle ictenlikle ilgilenilir. 1 5 3,86 1,024
PTT Kargo’da size sahsi olarak ilgi ve alaka gosterilir. 1 5 4,23 0,897

Katilimeilarin hizmet kalitesi verilerine genel olarak bakildiginda; en biiyiik
ortalamaya “PTT Kargo caligsanlarinin miigterilere hizmeti hizlidir” ifadesinin sahip
oldugu, en diisiik ortalamanin ise “PTT Kargo’nun modern ekipmanlar1 yoktur” ifa-
desine ait oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalamaya sahip ifade olumsuz ciimle
yapist kullanmak suretiyle anketin giivenilirligini artirmak iizere katilimcilara yonel-
tildiginden, bu ifadeye verilen cevaplarin 3’iin altinda olmasi miisterilerin PTT Kar-
go’nun modern ekipmanlara sahip oldugunu degerlendirdiklerini gostermektedir.

Katilimeilarin “marka sadakati” sorularina verdikleri cevaplara iligkin istatis-
tik1 veriler agsagida sunulmusgtur.
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Tablo 4.5: Katilimcilarin Marka Sadakati Sorularina Verdikleri
Cevaplarin Ortalamalari

MARKA SADAKATI Min | Maks Ort. St.
Sapma

Yapacagim islemlerde PTT Kargo’yu tercih

etmeye devam etme niyetindeyim. 1 5 4,190 0,909

Bir sonraki yapacagim iglemde PTT Kargo’yu

tercih edecegim. 1 5 3,842 0,939

Kargo firmasi tercih etmekte kararsiz bir kisiye,

PTT Kargo’yu tavsiye ederim. 1 5 3,879 0921

Arkadaglarima PTT Kargo hakkinda olumlu

seyler soylerim. 2 5 4,015 0,945

4.1.3. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Arastirmanin istatiksel i¢ tutarliligi Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilarak
hesaplanmigtir. Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,912 ve 0,822 olarak bulunmasi, aras-
tirma sorularimin yiiksek bir i¢ tutarliligr sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.6: Arastirma Sorularinin Giivenirliligi

o CRONBACH’S
SORU GRUBU DEGISKEN SAYISI ALPHA DEGERI
Hizmet Kalitesi 22 0,912
Marka Sadakati 4 0,822

4.1.4. Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi, degiskenlerin birbirleriyle olan iligki diizeyini analiz etmek-
te kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Faktor analiziyle elde edilmek istenen, ¢ok
sayida degiskenden meydana gelen verileri 6zetleyerek, asgari veri kaybiyla daha az
sayida faktor gruplart olusturmaktir.?0 Faktor analizinde degiskenler icin gozlenen
korelasyon katsayilari ile kismi korelasyon katsayilarinin biiyiikliigiinii karsilagtiran
indekse Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi olciitii denir. KMO oraninin
0,5’ten biiyiik olmasi gereklidir. Bu oran biiyiidiikce veri seti faktor analizini uygula-
mak igin daha iyi hale gelir.?!

KMO degerinin 0,834 olmasi degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun

20 Ercan Gegez, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, 5.Baski, Sakarya, Sakarya

Yaymecilik, 2007, s.288.

21 Seref Kalayci, SPSS Uygulamah Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Ankara, Asil
Yayinlari, 2010, s.322.
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cok iyi seviyede oldugunu gostermektedir. Ayrica Barlett testinin p degeri 0,05 an-
lamlilik derecesinden az ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli dii-
zeyde bir iligki vardir demektir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi
ve Bartlett kiiresellik test sonug¢lar1 anlamli oldugundan veri seti faktor analizine uy-
gun bulunmustur (KMO=0,870, X2Bar1ett Test (91)= 1385,159, p=0,000) sonucuna
varilabilir. Uygulanabilirlik testi kapsaminda lojistik hizmet kalitesi 6l¢ceginde Temel
(Asal) Bilesenler Analizi ve Varimax rotasyonu ile faktor analizi gergeklestirilmistir.
Faktor ve giivenilirlik analizleri neticesinde ornekleme yeterliligi 0,50 degerinin al-
tinda kalmus, faktor altinda tek kalan degisken veya birbirine yakin faktor agirliklart
olan ve faktor agirligr 0,50’nin altinda olan 8 soru cikarilmisgtir. Hizmet kalitesini
Olcen ifadeler, 6zdegerleri 1’den biiyiik dort faktor altinda toplanmaktadir. Elde edilen
faktorler %66,6’lik bir varyansi aciklamaktadir.

Tablo 4.7: Hizmet Kalitesi Faktor Analizi Sonuclari

. Faktor ORI Giive-
Faktoriin Adx Soru Ifadeleri P Aciklayici- e
Agirhg = nilirlik
hig1 (%)
S2: Bir probleminiz oldugunda PTT
. 0.805
Kargo kaygilarinizi gidermeye calisir.
S5: PTT Kargo’da vaatler zamaninda 0.709

yerine getirilir.
1. Giivenilirlik 34,429 0,856
S8: PTT Kargo hizmetlerini zamaninda

. . 0.704
yerine getirir.
S20: PTT Kargo’da kayitlar hatasiz
0.561
tutulmaktadir.
S22: PTT Kargo’da size sahsi olarak ilgi
S 0.778
ve alaka gosterilir.
2. Duyarhilik S19: PTT Kargo’da bliitijn miisteriler i¢in 0719 12,017 0742
makul ¢alisma saatleri vardir.
S9: PTT Kargo caliganlar1 miisterilere
- L 0.676
kisisel alaka gosterir.
S10: PTT Kargo caligsanlar1 hizmetin 0.788

miigterilere ne zaman sunulacigini soyler.

S3: PTT Kargo calisanlar1 her an
3. Heveslilik miisterilerine hizmet verme konusunda 0.663 10,614 0,701
samimi ve goniilliidiir.

S1: PTT Kargo calisanlarinin miisterilere

hizmeti hizlidur. 0.624
S6: PTT Kargo subesinin fiziksel
RO 0.810

goriiniisii gekicidir.
S12: PTT Kargo calisanlari diizgiin ve 0.627
temiz goriinimliidiir. ’

4. Somut

Ozellikler S11: PTT Kargo’nun kullandig1 9,605 0,787
ekipmanlarin goriiniimii sunulan hizmet 0.572
tipiyle uyumludur.
S4: PTT Kargo’nun modern ekipmanlari 0.545

yoktur.
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Faktorleri analizi neticesinde elde edilen degiskenler, literatiirdeki hizmet ka-
litesine yonelik ¢alismalar incelenerek “giivenilirlik”, “duyarlilik”, “heveslilik” ve
“somut ozellikler” olarak adlandirilmistir.

4.1.5. Fark Testi Sonuclar1 Sonuclari

Faktor analizi sonuglarindan elde edilen hizmet kalitesi boyutlar1 ile marka
sadakati degiskeninin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi Ba-
gimsiz Grup T-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi kullanilarak test edilmistir.

Ilk olarak hizmet kalitesi boyutlar1 ile marka sadakati degiskeninin katilimci-
larin cinsiyet ve medeni durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigi Bagimsiz
Grup T-Testi ile test edilmistir. Test sonucunda p degerlerine bakildiginda, katilimci-
larin cinsiyetlerine gore giivenilirlik, duyarlilik, heveslilik ve marka sadakati algila-
malar1 arasinda; medeni durumlarina gore ise giivenilirlik ve marka sadakati algilama-
lar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.8: Cinsiyetlere Gore Bagimsiz Gruplar T-Testi Sonuclari

Degisken Cinsiyet N Ort. Std.Sap. p degeri
K 2 4 4
Giivenilirlik adin 05 3,490 0,940 0,001
Erkek 194 3,757 0,708
Davarliic Kadmn 205 4013 0,943 0.007
uyarhil ,
4 Erkek 194 4206 0.798
- Kadmn 205 3.850 0.786
Heveslilik 0,048
Erkek 194 3.989 0,611
. Kad 205 3,553 0,841
Somut Ozellikler ac 0216
Erkek 194 3,654 0,777
, Kadin 205 3,907 0,695
Marka Sadakati 0,024
Erkek 194 4,060 0,720

Tablo 4.9: Medeni Durumlarina Gore Bagimsiz Gruplar T-Testi Sonuclar:

o Medeni o
DEGISKEN Durum N Ort. Std.Sap. p degeri
— Bekar 197 3,821 0,721
Giivenilirlik - 0,000
Evli 202 3,424 0911
Bek: 197 4,165 0,695
Duyarlilik A 0,196
Evli 202 4,049 0,755
. Bekar 197 4,000 0,654
Heveslilik - 0,059
Evli 202 3,838 0,752
S ¢ Ozellikl Bekar 197 3,672 0,524 0.495
m zellikler R
omut Hzetiide Evli 202 3,534 0,530
Bek 197 4,076 0,638
Marka Sadakati A 0,026
Evli 202 3,889 0,719
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Hizmet kalitesi boyutlar1 ile marka sadakati degiskeninin katilimcilarin yas,
meslek, gelir ve egitim durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigi Tek Yon-
lii Varyans Analiz Testi (Anova/Welch) ile test edilmistir. Tek yonlii varyans analizi
(Anova) testi iki asamada yapilir. {1k olarak varyanslarin esitliginin test edilmesi ge-
reklidir. Varyanslarin homojen olmasi durumunda Anova, olmamas: durumunda ise
alternatif test olarak Welch testi uygulanabilir (Sipahi vd., 2011:133). 22Homojenlik
ve tek yonlii varyans analiz testi (Anova/Welch) sonucunda p degerlerine bakildigin-
da;

* Gelir durumuna gore heveslilik algilamalar1 arasinda “4500 TL iisti” gelir
grubunun anlamli fark olusturdugu, giivenilirlik, duyarlilik, somut 6zellikler ve marka
sadakati algilamalar1 arasinda anlamli fark olmadig1 goriilmiistir.

e Egitim, meslek ve yas durumuna gore giivenilirlik, duyarlilik, heveslilik,
somut ozellikler ve marka sadakati algilamalar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi
goriilmiistiir.

Tablo 4.10: Yas Durumlarma Gore Tek Yonlii Varyans Analiz Testi
(Anova / Welch) Sonuglari

. HOMOJENHK p degeri En Anlamh
DEGISKEN TESTI Sonug | Fark Yapan
p DEGERI Anova | Welch Grup
Giivenilirlik 0,170 0913 - Kabul -
Duyarlilik 0,433 0,246 - Kabul -
Heveslilik 0,658 0,676 - Kabul -
Somut Ozellikler 0,471 0,604 - Kabul -
Marka Sadakati 0,224 0,539 - Kabul -

Tablo 4.11: Egitim Durumlarina Gore Tek Yonlii Varyans Analiz Testi
(Anova/ Welch) Sonuclari

.. HOMOJENLiK p degeri En Anlamh
DEGISKEN TESTI Sonuc | Fark Yapan
p DEGERI Anova | Welch Grup
Giivenilirlik 0,891 0,371 - Kabul -
Duyarlilik 0,765 0,241 - Kabul -
Heveslilik 0,528 0,375 - Kabul -
Somut Ozellikler 0,117 0,492 - Kabul -
Marka Sadakati 0,627 0,056 - Kabul -

22 Beril Sipahi ve digerleri, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, 4. Baski, Istanbul:

Beta, 2011, s.154.
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Tablo 4.12: Meslek Gruplarina Gore Tek Yonlii Varyans Analiz Testi
(Anova/ Welch) Sonuclari

< HOMF%‘;ET?LIK p degeri En Anlamh Fark
DEGISKEN o Sonu¢ o G
p DEGERI Anova | Welch
Giivenilirlik 0,609 0,281 - Kabul -
Duyarlilik 0,172 0,580 - Kabul -
Heveslilik 0,401 0,392 - Kabul -
Somut Ozellikler 0,977 0,829 - Kabul -
Marka Sadakati 0,301 0,669 - Kabul -

Tablo 4.13: Gelir Seviyelerine Gore Tek Yonlii Varyans Analiz Testi
(Anova/ Welch) Sonuclari

=3 HOM[%é?;ILiK p degeri En Anlamh Fark
DEGISKEN T Sonu¢ Ve
p DEGERI Anova | Welch
Giivenilirlik 0,249 0,078 - Kabul -
Duyarlilik 0,523 0,284 - Kabul -
Heveslilik 0,150 0,044 - Red >4501 TL
Somut Ozellikler 0,461 0,221 - Kabul -
Marka Sadakati 0,763 0,157 - Kabul -

4.1.6. Revize Edilen Arastirma Modeli ve Hipotezler

LOJISTiK HiZMET
KALITESI

ke owd b dh JkJd

SOMUT OZELLIKLER

MARKA

SADAKATI
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Faktor analizleri sonucunda lojistik hizmet kalitesi dlceginin dort alt fakto-
re ayrildigr goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar ve literatiirde yer alan hizmet kalitesi
modelleri, marka sadakati ile ilgili arastirmalar géziinde bulundurularak aragtirmanin
modeli iizerinde degisiklikler yapilmistir. Arastirma modeli ve konunun teorik gerce-
vesinden yola ¢ikarak gelistirilen arastirma hipotezleri asagida sunulmustur.

HI1: “Giivenilirlik” degiskeni marka sadakati aciklamada istatistiksel olarak
anlamlidir.

H2: “Duyarlilik” degiskeni marka sadakati agiklamada istatistiksel olarak an-
lamlidur.

H3: “Heveslilik” degiskeni marka sadakati agiklamada istatistiksel olarak an-
lamlidur.

H4: “Somut Ozellikler” degiskeni marka sadakati actklamada istatistiksel ola-
rak anlamlidur.

4.1.7. Hipotez Testleri ve Sonuclari

Hizmet kalitesi boyutlarinin marka sadakati tizerindeki etkisinin belirlenmesi-
ne yonelik olarak gelistirilen H,, H,, H, ve H, hipotezlerinin test edilmesinde regres-
yon analizi ve lojistik regresyon analizi kullanilmigtir.

4.1.7.1. Regresyon Analizi Sonuclari

Sosyal bilimlerde en fazla kullanilan analizlerden biri olan Regresyon analizi
bagiml degiskenin bagimsiz degiskinler tarafindan nasil agiklandigini1 bulmaya cali-
sir. Regresyon modelinde bir bagimli ve bir bagimsiz degisken bulundugu durumda
dogrusal regresyon analizi, bir bagimli ve birden fazla bagimsiz degisken bulundugu
durumlarda ise ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilir.?3

Tablo 4.14: Regresyon Model Ozeti

Model R R2 Ayarlanmg R? Tahmini Standart
Sapma
1 0,763% 0,582 0,578 0,445

Yukaridaki regresyon model 6zeti tablosunda aragtirma modelinin regresyon
analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki agiklayiciligi-
n1 ve katilimcilarin marka sadakati diizeylerini gostermektedir.

Regresyon analizi sonuglarina gore F degeri 137,382 ve p degeri 0,000 oldu-
gundan regresyon modeli genelde istatistiksel olarak anlamlidir. Yani bagimsiz degis-

23 Beril Sipahi ve digerleri, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, 4. Baski, Istanbul:
Beta, 2011, s.154.
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kenlerden en az biri ile marka sadakatini tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiin-
diir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011, 5.170).2*

Tablo 4.15: Regresyon Analiz Sonuclari

Beta | St. Hata | St. Beta | tdegeri | p degeri VIF
Giivenilirlik 0,154 0,031 0,190 4.939 0,000 1.399
Duyarlilik 0,287 0,033 0,304 8.673 0,000 1.159
Heveslilik 0,236 0,035 0,244 6.648 0,000 1.267
Somut Ozellikler 0,475 0,046 0,367 10.361 0,000 1.187

Yapilan regresyon analizi sonuglarinda biitiin bagimsiz degiskenlerin p degeri
0,05°den kiiciik oldugu i¢in 4 bagimsiz degiskende modele anlamli bir katki sagla-
maktadir. Dolayisiyla H , H,, H, ve H, hipotezlerinin desteklendigi goriilmiistiir. VIF
degerlerine bakildiginda en biiyiik deger 1,399 ¢ikmustir. Biitiin degerler 10 degerin-
den kiiciik oldugu icin ¢coklu bagint1 olmadiginm gostermektedir.

R2, regresyon katsayisidir. Regresyon analiz sonucunda R? degeri 0,582 ¢ik-
mustir. Bu arastirma modelindeki bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
aciklama ylizdesidir. Bu sonuca gore marka sadakati degiskenini olusturan yukaridaki
bagimsiz degiskenler marka sadakati degiskeninin %58,2’sini a¢iklayabilmekteyken,
modele dahil edilmeyen diger bagimsiz degiskenler marka sadakatinin %41,8’ini
aciklayabilmektedir.

Burada marka sadakati oranina en fazla katkiy1 saglayan 0,475 ile somut 6zel-
likler, ikinci olarak 0,287 ile duyarlilik, igiincii olarak 0,236 ile heveslilik ve en az
katkiy1 saglayan ise 0,154 ile giivenilirliktir. Yani, somut 6zellikler degiskenindeki bir
birimlik degisme bagimli degisken olan marka sadakati degiskeninde %47,5’lik bir
etki yapmaktadir. Tiim katsayilarin pozitif ¢ikmast bagimsiz degiskenlerle bagimli
degisken olan marka sadakati degiskeni arasindaki iligkinin pozitif yonlii oldugunu
gostermektedir.

4.1.7.2. Lojistik Regresyon Analizi Sonuclari

Lojistik regresyon analizi esas olarak kisilerin hangi gruba mensup oldugunu
bulmaya yonelik bir regresyon denklemi olusturmaya ¢alisir. Bu analizle elde edilmek
istenen iki amag vardir. Bunlardan birincisi siniflandirma yapmak, ikincisi ise bagiml
ve bagimsiz degiskenler arasinda iligkileri incelemektir.>

24 Sipahi ve digerleri, a.g k., s.170.

25 Omay Colak ve digerleri, Sosyal Bilimler Icin Cok Degiskenli Istatistik SPSS ve
LISREL Uygulamalari, 2. Baski, Ankara: Pegem Akademi, 2012, s.50.
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Bu analiz kapsaminda miisterilerin PTT Kargo sirketine kars1 marka sadaka-
ti olup olmadiklar1 degerlendirilmistir. 5’1i Likert olcegi ile elde edilen metrik olan
bagimli degiskeni marka sadakatinin lojistik regresyon analizine tabi tutabilmek i¢in
kategorik yapilmasi gerekmektedir. Bu asamada O ile 3 arasindaki degerler “sadakat-
siz”, 3 ve daha fazla olan degerler “sadik” olarak alinmistr.

Marka Sadakati ile hizmet kalitesine ait bagimsiz degiskenler oncelikle ki-kare
anlamlilik sinamasina tabi tutulmustur. Ki kare sinamasinda i¢ giivenilirligi olan de-
Siskenler lojistik regresyon modeline alinarak analiz edilmistir. Yapilan ki-kare testi
sonuglar1 Tablo 4.16°da verilmistir.

Tablo 4.16: Pearson Ki-Kare Analiz Sonuclar:

Model Pearson Ki-Kare p degeri
Giivenilirlik 105,054 0,000
Duyarlilik 73,164 0,000
Heveslilik 71,887 0,000
Somut Ozellikler 76,962 0,000

Ki-kare analizi sonucunda bagimsiz degiskenler ile marka sadakati arasindaki
farklar p<0,05 oldugundan dolayi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Lojistik Regresyon Analizinde bagimli degisken PTT Kargo sirketine olan
marka sadakatinin olgiilmesi asamasinda Enter Metodu uygulanmistir. Amaglanan
modelin 6zeti Tablo 4.17°de sunulmusgtur.

Tablo 4.17: Amaclanan Modelin Ozeti

Adim (-2LL) Cox&Snell R? Nagelkerke R2

1 275,995 0,246 0,395

Yukaridaki tablo incelendiginde, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki
varyansin %39,5’ini agikladig1 goriilmektedir. Regresyon analizinde ise sonug %58,2
cikmustr. Iki analiz neticesindeki farkin sebebi, lojistik regresyonda bagimli degisken
tizerinde aciklayici degiskenlerin etkilerinin olasilik olarak elde edilmesi ve risk fak-
torlerinin olasilik olarak belirlenmesidir.

Elde edilen modelin gegerliligi, Hosmer Lemeshow testi ile stnanmig ve Tablo
4.18’de sunulmustur.
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Tablo 4.18: Hosmer and Lemeshow Testi Sonuclari

Adim Ki-Kare sd p degeri
1 13,132 8 0,107

Hosmer Lemeshow testi sonucunda p>0,05 oldugundan, model veri uyumunun
yeterli diizeyde oldugu degerlendirilmektedir.

Tablo 4.19°da lojistik regresyon modeli sonucu elde edilen siniflandirma tab-
losu sunulmaktadir.

Tablo 4.19: Siniflandirma Sonuclari

Gercek / Kestirilen Durum Dogru
Gozlenen Siiflandirma
Durum Sadakatsiz Sadik Yiizdesi
Sadakatsiz 26 50 342
Adim 1
Sadik 11 312 96,6
Toplam Dogru Smiflandirma Yiizdesi 84,7

Yukaridaki tablo incelendiginde, bagimsiz degiskenlere gore yapilan siniflan-
dirmayla, sadakatsiz olan 76 miisteriden 26’s1 dogru, 50’si yanlis olup, dogru sinif-
landirma oranmi1% 34,2 dir. Sadik olan 323 miisteriden 11°i yanlis, 312’si dogru olup,
dogru siniflandirma orani1 %96,6’dir. Amaglanan modele iliskin toplam dogru sinif-
landirma orani ise %84,7’dir.

[ parametreleri ile bu parametrelere iliskin Wald istatistikleri, serbestlik dere-
celeri, onem seviyeleri ve Exp(f) (ODDS) degerleri Tablo 4.20°de verilmistir.

Tablo 4.20: Amaclanan Model Degiskenlerinin Katsayr Tahminleri

Adim B Sti‘;‘ti:” Wald | sd degeri Exp(B)
Giivenilirlik 0,399 0,206 3747 | 1 | 0049 | 1491
Duyarlilik 0,987 0217 | 20718 | 1 | 0000 | 2,684

1 | Heveslilik 0,636 0,223 8159 | 1 | 0004 | 1,889
Somut Ozellikler 1,760 0328 | 28830 | 1 | 0000 | 5812
Sabit 12,23 1672 | 53555 | 1 | 0000 | 000

Yukart tablo incelendiginde, miisterilerin PTT Kargo sirketine olan marka sa-
dakati iizerinde biitiin bagimsiz degiskenlerin etkilerinin 6nemli oldugu acikca goriil-
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mektedir. Tablo 4.20°deki exp(p) degerleri, ODDS oranlarint gostermektedir. ODDS
orani; incelenen iki olayin gozlenme olasiliklarindan birinin digerine oranla kag kat
daha fazla veya kag kat daha az olarak meydana gelebilecegini gosterir. Elde edilen
sonuglar incelendiginde tiim bagimsiz degiskenler icin [ katsayilart pozitif oldugun-
dan ODDS oram pozitif iliski dikkate alinarak artig yoniinde yorumlanacaktir. Tablo-
ya gore miisterilerin, giivenilirlik bakimindan PTT Kargo sirketine sadik olma olasi-
l1g1 sadik olmama (sadakatsiz olma) olasiligina gore 1,491 kat daha fazla, duyarlilik
bakimindan PTT Kargo sirketine sadik olma olasilig1 sadik olmama (sadakatsiz olma)
olasiligima gore 2,684 kat daha fazla, heveslilik bakimindan PTT Kargo sirketine sa-
dik olma olasilig1 sadik olmama (sadakatsiz olma) olasiligina gore 1,889 kat daha
fazla, somut o6zellikler bakimmdan PTT Kargo sirketine sadik olma olasilig1 sadik
olmama (sadakatsiz olma) olasilifina gore 5,812 kat daha fazla olmaktadir. Bu so-
nuclardan anlagilacag lizere marka sadakatine en ¢ok etki eden degisken somut 6zel-
liklerken, en az etki eden degisken de giivenilirliktir. Regresyon analizi sonucunda da
bagimsiz degiskenlerin marka sadakatine etki derecesi goz oniine alindiginda sirasiyla
somut ozellikler, duyarlilik, heveslilik ve giivenilirlik yer almaktaydi. iki analizinde
neden sonug iligkisi itibariyle aynt sonucu vermesi elde edilen bilgilerin dogrulugunu
pekistirmektedir.

Tablo 4.21: Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuclar1 Ozeti

Arastirma Hipotezleri Hipotez Sonucu
H,: “Giivenilirlik” degiskeni marka sadakati agiklamada istatistiksel Kabul
olarak anlamlidir.
H,: “Duyarlilik” degiskeni marka sadakati agiklamada istatistiksel Kabul
olarak anlamlidir. abu
H,: “Heveslilik” degiskeni marka sadakati agiklamada istatistiksel Kabul
olarak anlamhdir. abu
H,: “Somut Ozellikler” degiskeni marka sadakati agiklamada
A Kabul
istatistiksel olarak anlamlidur.

5. Sonug¢

Giinlimiize gelinceye kadar hizmet sektoriinde bir¢cok gelisme yasanmis ve
buna paralel olarak marka sadakati de degisik evreler gecirmistir. Bu ¢alismada lo-
jistik faaliyetlerde 6nemli bir yere sahip olan kargo sektdriindeki algilanan hizmet
kalitesi ile marka sadakati arasindaki iligki incelenmistir.

Arastirma siirecinde elde edilen verilerin analizi ve yorumlanmasinda SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) istatistik paket programi kullanilmigtir. SPSS
programu ile istatistiksel analizler yapilmis ve arastirmadaki anket uygulamasinin so-
nuglar1 incelenmistir. Arastirma verilerinin analizinde kullanilan istatistik analizler
ve testler sirasiyla sunlardir; Frekans Analizi, Faktor Analizi, Giivenilirlik Analizi,
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Bagimsiz Gruplar T-Testi, Anova Testi, Regresyon Analizi ve Lojistik Regresyon
Analizi.

Anket sorularina cevap veren kisilerin demografik 6zellikleri frekans analizi
ile test edilmistir. Frekans analizinden sonra degiskenler faktor analizine tabi tutul-
mustur. Yapilan analiz neticesinde algilanan lojistik hizmet kalitesi diizeyini tespit
etmek icin tasarlanan dlgek orijinal 6l¢ekten farkli olarak bes boyut yerine dort boyuta
ayrimistir. Bu farklili§in nedeninin arastirmanin uygulama alaninin farkli olmasindan
kaynaklandig1 kiymetlendirilmektedir. Ayrica literatiirde, hizmet kalitesi boyutlarinin
aragtirmacilar tarafindan farkli sayilarda degerlendirildigi goriilmiistiir. Faktor analizi
neticesinde bagimsiz degisken olan algilanan hizmet kalitesi giivenilirlik, duyarlilik,
heveslilik ve somut 6zellikler faktorlerinden olusurken marka sadakati bagimli degis-
ken icin tek faktor olmustur. Faktor analizini miiteakip, bagimli ve bagimsiz degis-
kenlerin giivenilirligi Cronbach’s Alfa kat sayis1 yontemi ile test edilmistir. Analiz
neticesinde elde edilen deger yiiksek olup, anket sorularina verilen cevaplarin yiiksek
bir i¢ tutarliliga sahip oldugu goriilmiistiir.

Demografik degiskenlerle ilgili yapilan diger analizler Bagimsiz Gruplar
T-Testi ve Anova testleridir. Bu testlerin sonuglara gore, demografik ozellikler ile
bagimsiz degiskenler ve bagimli degisken arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1
degerlendirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleriyle, algilanan hizmet kalitesi
ve marka sadakati arasinda 30 hipotezden sadece 7 tanesinde anlamli bir fark oldugu
tespit edilmistir. Yani genel olarak demografik 6zelliklerin bagimli ve bagimsiz de-
Siskenlere gore aralarinda anlamli bir fark olmadig1 saptanmistir. Bu arastirmanin uy-
gulandig1 bolgenin homojen olmasiyla iliskilendirilebilir. Buna istisna olarak anlamli
farka sahip olan 7 hipotezden 4 tanesi demografik 6zelliklerden cinsiyet degiskenine
aittir. Analiz neticesinde erkeklerin, kadinlara gore giivenilirlik, duyarlilik, heveslilik
algisinin ve marka sadakatinin daha fazla oldugu oldugu goriilmiistiir.

Degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi i¢in regresyon analizi ve
lojistik regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi neticeainde 4 bagimsiz de-
Siskeninde marka sadakatini etkiledigi ve arastirma modeline anlamli derecede katk1
saglamaktadig: tespit edilmistir. Regresyon modeli genelde istatistiksel olarak anlam-
Iidir. Bu sonuglar arastirma modelinin biiyiik ol¢iide basariya ulasti§ini kanitlamigtir.
Bagimli degisken olan marka sadakatini aciklamada en onemli katkiy1 saglayan so-
mut 6zellikler degiskeni, ikinci olarak duyarlilik degiskeni iiciincii olarak heveslilik
degiskeni ve en az katkiy1 saglayan giivenilirlik degiskenidir. Somut 6zellikler degis-
kenindeki bir birimlik degisme bagimli degisken olan marka sadakati degiskeninde
%47,5’lik bir etki yapmaktadir. Tiim katsayilarin pozitif ¢ikmasi bagimsiz degisken-
lerle bagimli degisken olan marka sadakati degiskeni arasindaki iligkinin pozitif yon-
lii oldugunu gostermektedir. Buradan PTT Kargo sirketinin miisterilerce kendisine
marka sadakati olusturmasinda en 6nemli etkenin modern ekipmanlara sahip olmasi,
subesinin fiziksel goriiniisiiniin diizgiin olmasi gibi somut 6zellikler oldugu anlagil-
mistir.

Bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki neden sonug iliskisini
ortaya koymaya yarayan lojistik regresyon analizi neticesinde de regresyon analizi
ile ayn1 sonuglar elde edilmistir. Yani burada da PTT Kargo sirketi marka sadakatini
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aciklayan en onemli etken somut 6zellikler olmustur. Ayrica bu analiz neticesinde
marka sadakati olan kisilerle olmayan kisilerin (sadik - sadakatsiz) siniflandirma yiiz-
desi biiyiik oranda dogru olarak hesaplanmis olup, belirlenen kritere gore katilimcila-
rin biiyiik cogunlugunun sadik oldugu tespit edilmistir.

Bu arastirma, lojistik faaliyetlerde 6nemli bir yere sahip kargo sektoriinde su-
nulan hizmet kalitesinin insanlar tarafindan nasil algilandigin1 gostermistir. Algilanan
hizmet kalitesi neticesinde de tiiketicilerin kargo sirketine yonelik marka sadakati
derecelerini agiklamaya ve sirketlerin bu konu hakkinda ne gibi seyler yapabilecegi-
ni belirtmeye calismistir. Arastirma yonteminin, hem kargo sektoriinde hizmet veren
diger sirketlerde, hem de diger hizmet sektorleri iizerinde yapilabilecek arastirmalar-
da kullanilabilecegi degerlendirilmektedir. Bu calisma bir basamak daha ilerletilerek
ankete miisteri memnuniyetine iligskin sorular eklenebilir, yani arastirma modeline bir
degisken daha katilmas1 saglanabilir. Bunun neticesinde de daha once literatiirde yeri-
ni almis olan bir arastirma konusu (miisteri memnuniyetinin, algilanan lojistik hizmet
kalitesi ile marka sadakati arasindaki iligkide ara degisken islevine sahip olup olma-
masi) incelenebilir. Bundan farkli olarak da kargo sektoriinde hizmet sunan sirketler
arasinda kiyaslama yapan bir arastirma yapilabilir.
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