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1| GIRIS

Kargo firmalarinin verdigi

ABSTRACT

The services provided by the cargo companies are of great importance for individuals and
institutions and the problems experienced can leave people who receive services from
these companies in difficult situations. In this context, six cargo companies serving in the
province of Mugla have been examined in terms of physical appearance, reliability,
responsiveness, assurance, empathy and price criteria and it has been tried to show how
they are perceived by users. In this direction, the research was conducted on cargo users
in Mugla province. The data collected from a total of 350 participants with face-to-face
survey method was examined by means of multi-dimensional scaling (MDS) method
through the detection maps. The aim of the research is to show how much the cargo
companies are similar to each other and how different they are, what features of each
cargo company come to the fore, the opportunities and gaps in the market in a concrete
way through the detection maps.

OZET

Kargo firmalarinin verdigi hizmetler bireyler, kurumlar acisindan biiyiik 6nem arz
etmekte ve yasanan sorunlar, bu firmalardan hizmet alanlar1 zor durumlarda
birakabilmektedir. Bu baglamda, Mugla ilinde hizmet veren alt1 kargo firmasi fiziksel
goriintim, giivenilirlik, yanit verebilirlik, giivence, empati ve fiyat kriterleri acisindan
incelenmis olup, bu 6zelliklere gore kullanicilar tarafindan nasil algilandiklar ortaya
konulmaya c¢alisiimistir. Bu dogrultuda arastirma, Mugla ilinde bulunan kargo
kullanicilar1 iizerinde yuritilmistiir. Yiz ylize anket yontemi ile toplam 350
katilimcidan toplanan veriler algilama haritalar1 yoluyla ¢ok boyutlu élcekleme (GBO)
yontemi ile incelenmistir. Arastirmada kargo firmalar1 birbirlerine ne kadar
benzediklerinin ve ne kadar farkl olduklarinin, her bir kargo firmasinin hangi
ozellikleriyle 6n plana ¢iktiginin, pazardaki firsat ve bosluklarin algilama haritalari
araciligiyla somut bir sekilde ortaya konmasi amaglanmistir.
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Bu baglamda, her bir kargo firmasinin marka
konumlari algilama haritalar: araciligiyla

hizmetler ~bireyler, incelenirken, pazardaki firsat ve bosluklar

kurumlar agisindan biiyilk 6nem arz etmekte ve
yasanan sorunlar, bu firmalardan hizmet alanlar1 zor
durumlarda birakabilmektedir. Bu baglamda, Mugla
Mentese Ilcesinde hizmet veren alti kargo firmasi
fiziksel goriiniim, gilivenilirlik, yanit verebilirlik,
giivence, empati ve fiyat kriterleri acisindan
incelenmis olup, bu ozelliklere gore kullanicilar
tarafindan nasil algilandiklar1 ortaya konulmaya
calisiimistir.
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belirlemek ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bu
dogrultuda ¢alisma ti¢ boliim halinde hazirlanmistir.
Birinci boliimde, marka kavrami, markay1 olusturan
0geler ve markanin sagladigi faydalara yer verilmis;
ikinci bolimde marka konumlandirma ve stratejileri
incelenmis, algilama haritalarinin diizenlenmesinde
kullanilan teknikler iizerinde durulmustur. Son
boliimde ise, konuyla ilgili bir alan ¢alismasi yapilmis
ve ¢alismanin sonuglarina yer verilmistir



2 | MARKA KONUMLANDIRMA VE ALGILAMA
HARITALARI

Marka kavraminin kokiiniin, Norveg dilinde yanmak
manasinda kullanilan “brandr” kelimesinden geldigi
bilinmektedir. Marka kavraminin ortaya ¢ikisinin,
tarihsel siirecte yasanan siirii gidislerinde, hayvan
sahiplerinin  kendi  yetistirdikleri  striilerini
digerlerinden ayirt edebilmek icin yapmis olduklari

damgalama isleminin olusturdugu bilinmektedir
(Clifton, 2014: 20-21).
Tarihsel stirecte bu islevleri yiiriiten marka

tilkemizde yiiriirliikte olan 6769 Sayili Sinai Miilkiyet
Kanunu’'nda séyle tanimlanmaktadir: “Bir tesebbiisiin
mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin
mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamas1 ve marka sahibine saglanan korumanin
konusunun a¢ik ve Kkesin olarak anlasilmasini
saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi
kosulu ile kisi adlar1 dahil olmak iizere sozciikler,
sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ile mallarin
veya ambalajlarinin bi¢imi gibi her tiirlii isaretten
olusabilir (6769 Sayil1 Sinai Milkiyet Kanunu, 2016,
madde 4). Marka kavraminin sadece isim, sembol ve
isaretten ibaret oldugunu diisiinmek giliniimiizde
kabul goren bir anlayis degildir. Bunun nedeni ise,
markanin iretici ile tiiketici arasindaki iletisimi
saglayan Kkilit bir konumda yer almasidir (Tosun,
2014: 3). Dolayisiyla glinlimiiz rekabet kosullar1 géz
onlne alindiginda markanin pazarlama unsurlari
icinde o6neminin giin gectikte artmis oldugu ve
firmalarin {rtnlerinin sagladign fayda ve degeri
pazarda yer alan tiiketici grubuna en iyi sekilde
aktarabilmek adina kullandiklar1 sdylenebilir (Ciftci
ve Cop, 2007: 70).

Morgan (2001)’'a gore marka su dort unsura
sahiptir:

e Marka, alic1 ile saticiya sahiptir.

e Her markanin, pazarda bulunan rakip
markalardan ayirt edici bir ismi, sembolii veya
isareti vardir.

e Her marka iriiniin kullanicis1 olan tiiketici
grubunun zihninde, iriiniin sagladig1 gercek fayda
ve niteliklerinin disinda, olumlu ya da olumsuz
izlenimler olusturmaktadir.

e Marka, kendiliinden olusmaktan ziyade
yaratilmis olan degerlere sahiptir (Aktaran Tosun,
2014: 4).

Konumlandirma kavrami, Al Ries ve Jack Trout'un
1981 yilinda kaleme aldiklar1t “Konumlandirma:
Zihniniz Icin Bir Savas” (Positioning: The Battle For
Your Mind) adl kitap ile pazarlama diline girmistir.
Bu eserde konumlandirmanin temelinin yeni ve farkl
bir sey yaratmaktan ziyade hedef kitlenin zihnine
yapilanlar ile yani {riiniin tiiketicinin zihnine
yerlestirilmesiyle ilgili oldugu ifade edilmistir (Ries

25

B. Tiirkoglu - F. Bayrakdaroglu / Journal of Business in The Digital Age 2(1), 2019, 24-35

ve Trout 1981: 5). Ayrica, iirlin, hizmet veya markay1
belirlenen pazar béliimlerinde, isletme olanaklar1 ve

marka nitelikleri a¢isindan en uygun yere
yerlestirmek adina tiiketicinin algi, tutum, davranis
veya aliskanliklarini yonlendirme stireci

konumlandirma olarak ifade edilmektedir (Islamoglu
ve Firat, 2011:144-145). Bir isletme hedef pazar
olarak sectigi boliim ya da veya bo6limlere girmeden
once, bu bdlimlerde hangi konumda yer almak
istedigini net bir sekilde belirlemelidir. Ciinki
konumu belirlenecek olan aslinda yalnizca iiriin degil,
isletmenin iirtiini etrafinda yer alan tiim hizmetleri
kapsamaktadir =~ (Mucuk, 2012:117). Cagdas
pazarlama anlayisinda ve uygulamasinda énemli rol
oynayan ve pazarlama islevlerini kolay hale getiren
bir slire¢ olan konumlandirma, makro ve mikro
diizeyde uygulanabilir stratejik ara¢ olarak da
goriilmelidir. Tiketicinin belli bir triin i¢in algiladig
konum, triiniin temel fonksiyonel o6zellikleri ve
tutundurma ¢abalar1 ile olusturulan sembolik
faydalar ile desteklenebilmektedir. Bundan dolayi,
yaratilacak konumlandirmanin tiliketiciye yonelik
olmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Konumlandirma
kavraminin, yalnizca yeni ve farkli seyler gelistirmek
olarak goriilmesinden ziyade, zihinlerde var olanlari
ustalikla yonlendirmesi ve birtakim baglantilarin
yeniden diizenlemesi olarak ifade edilmesi
gerekmektedir (Torlak ve Altunisik, 2012:204).

Isletmeler giiniimiiz kosullarinda pazarlama stratejisi
belirlerken her an degisiklik gosterebilecek tiiketici
beklenti ve ihtiya¢larini g6z 6niinde bulundurmahdir.
Dogru konumlandirma kararlari alabilmek i¢cin hedef
tiiketicilerin  isletmelerin  rekabetci pazarlama
programlarini degerlendirirken kullandiklari
boyutlarin neler oldugunun, satin alma Kkarar
stireglerindeki her bir boyutun 6neminin, bu boyutlar
kiyaslandiginda rekabetin nasil yapilacaginin ve
tiiketicilerin tercihlerini nasil yaptiklarinin bilinmesi
gerekmektedir. Bu ise ‘algilama haritalar’ ile
saglanabilmektedir (Oztekin, 2012: 86).

Algilama haritasi, belirli bir pazar boéliimiini
olusturan gercek ve potansiyel tiiketicileri temsil
edebilme yetenegine sahip olan bir grup tiiketicinin
ayni pazar bolimiini hedefleyen isletmelerin {iriin ya
da hizmetlerini kiyaslamalari sonucunda elde edilen
konumlar1 gorsel olarak sunan bir ara¢ olarak
tanimlanabilir (Uner ve Alkibay, 2001: 81). Bir baska
tanima gore algilama haritalarinin, bir alan iizerinde
Uriinlerin ya da markalarin tiiketiciler tarafindan
algilanma durumlarinin tespiti i¢in hazirlanan nicel
ve nitel yaklasimlara dayanan haritalar oldugu
belirtilmektedir (Bas vd., 2006 :104).

Isletmeler stratejik pazarlama karar siirecinde,
konumlandirma ve algilama haritalarina basvurarak
bircok  yarar elde etmektedirler. Algilama
haritalarinin, en o6nemli o6zelligi daha o6nce de
belirtilmis oldugu iizere, pazar1 karar vericiye bir
harita iizerinde gérsel olarak sunmasidir (Uner ve



Alkibay,2001: 81). Isletme yéneticilerinin pazardaki
konumlarinm1 6grenmeleri ve bu konumlari harita
lizerinde gostermeleri, kendileriyle ilgili daha net
yorumlar yapmalarini saglayacaktir. Algilama
haritalarin1 kullanarak tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiklarim1 ~ 6grenmeleri ve  planladiklari
konumla, mevcut konumlari arasindaki fark:i tespit
etmeleri mumkiin olmaktadir. Ayrica algilama
haritalarinin yardimiyla pazardaki bosluklar ve
tiiketicilerin ideal noktasini da belirlemeleri s6z
konusu olmaktadir. Ayrica algilama haritalarinin,
isletmenin giiclii ve zayif yonlerini de gdstermesi
sayesinde pazarlama yoneticileri tarafindan 6nleyici
ve diizeltici faaliyetler gelistirebilecektir (Candan,
2003: 88).

Algillama haritalarinin pazarlama yoneticilerine
sagladig: faydalar ve kullanilma nedenleri su sekilde
aciklanmaktadir (Ekiyor, 2009: 51-52):

e Pazarlama yoneticileri, algilama haritalan
yardimiyla o6ncelikli  pazarlarimi  olusturan
béliimleri farklh degiskenler cinsinden

tanimlayabilir ve her bir pazar bodlimiinde
birbiriyle rekabet icinde bulunan isletmeleri ve
s6z konusu pazardaki rekabetin siddetini
belirleyebilirler.

e Bir isletmenin pazarlama yoneticisi tarafindan,
algilama haritalar1 yardimiyla rekabet icinde
olunan isletmelerin iiretmis oldugu iiretilen tiriin
ya da hizmetlerin sahip oldugu niteliklerin neler
oldugu belirlenerek, tiiketicilerin satin alma
kararlarinin dayandigi temel hakkinda fikir
edinilebilmektedir.

o Algillama haritalarinin  stratejik  pazarlama
planlama silireci kapsaminda kullanilmasiyla,
isletmelerin pazarda daha saglam sekilde rekabet
edebilmelerine firsat verecek olan yeni konum
alternatifleri de kolayca tespit edilebilecektir.

e Algillama  haritalarina basvuran pazarlama
yoneticileri, tiiketici zihinlerinde yer alan
bosluklar1 belirleme imkanina kavusarak, o
boslugu degerlendirmek iizere pazarlama

cabalarina girisebilirler. Buna gore, algilama
haritalar1 yalnizca pazara yeni girecek triinlerin
konumlandirma ¢abalar1 sirasinda degil, ayni
zamanda pazardaki mevcut iiriinlerin yeniden
konumlandirilmasi siirecinde de
kullanilabilecektir.

e Algilama haritalan sayesinde konumlandirma ya
da yeniden konumlandirma ¢alismalariin basari
saglayip saglamadigi belirlenebilmektedir.

Algilama haritalar1 hususunda dikkat edilmesi
gereken Onemli bir nokta da, algilama haritalar
hazirlanirken, sadece tiiketicilerden elde edilen
bilgilerle yetinilmemelidir. Bunlarin yaninda, marka
konumlandirma ¢alismalarina katki saglayan toptanci
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ve perakendeci gibi dagitim kanalinda yer alan araci
kuruluslardan da bilgi elde edilmelidir. Bu sekilde
yapilan ¢alismalar sonucunda pazarlama
yoneticilerin belirledigi konum ile araci veya
tiiketicilerin algiladiklar1 konum arasinda farklar var
ise, yanlis giden baz1 seylerin var oldugu
diistincesiyle, gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri
gozden gecirilmeli ve yeni stratejiler gelistirilmelidir
(Beyaz, 2018: 178).

21 | Algllama Haritalarmin Diizenlenmesinde
Kullanilan Teknikler

Uriin konumlandirma amaai ile isletmeler tarafindan
olusturulan algillama haritalar1  olusturulurken
kullanilan kantitatif ve kalitatif yaklagimlar olmasina
karsilik, pazarlama arastirmacilar1 tarafindan
kantitatif yaklasim tercih edilmektedir. Farkl
sekillerde cizilerek olusturulabilecek olan algilama
haritalarinin  hazirlanmasinda ihtiya¢  duyulan
yontem ilk kez Amerika Birlesik Devletleri'nde AT&T
laboratuvarlarinda goérev yapan psikoloji ve istatistik
akademisyenlerinin ortak ¢abalar ile gelistirilmistir
(Bas vd., 2006 : 107).

Faktor analizi, bircok degiskene sahip bir konuda
birbiri ile iliskili degiskenleri bir araya getirerek az
saylda yeni iligkisiz degisken bulmay1 amaglayan ¢ok
degiskenli bir analiz teknigidir. Arastirmacilarin
ozellikle ¢cok karmasik ve ¢ok boyutlu iliski analiziyle
karsilasmalar1  halinde  kullanabilecekleri  bir
yontemdir. Baska bir ifade ile faktoér analizi, veriler
arasindaki iliskiye dayanan, eldeki verilerin daha
anlamli bir sekilde kiimelenmesini saglayan ¢ok

degiskenli bir istatistiksel analiz tiiri olarak
tanimlanmaktadir. Buradan  hareketle faktor
analizinin, degiskenlerin = daha anlasilir ve

yorumlanabilir hale getirilmesi adina gerceklestirilen
veri indirgeme analizi oldugu belirtilmektedir
(Candan, 2003: 91).

Diskriminant analizi, ayn1 anda birka¢ degiskene gore
iki ya da daha ¢ok iiriin gruplar arasindaki farklar:
ortaya ¢ikarmaya yarayan bir istatistiksel teknik olup
pazarlama arastirmacilar1 tarafindan en ¢ok tercih
edilen analizdir. Bu analizin amacinin, bagimsiz
degiskenler kiimesine dayanarak belli bir birimin
hangi ana kiitlede yer almasi gerektiginin
belirlenmesi oldugu ifade edilmektedir (Bas vd,
2006: 108). Bu dogrultuda iki temel amacgtan
bahsedilebilir. Birinci amag, gruplara ayrilan
degiskenlere en fazla etki eden ayirici degiskenleri
belirlemek, ikinci ama¢ ise disarida kalan bir
degiskenin  hangi gruba dahil edileceginin
belirlenmesidir (Tokugoglu, 2008: 74).

Cok boyutlu 6lgcekleme (GCBO), tiiketicilerin nesnelerle
ilgili benzerlik veya farklilik algilarinin ¢ok boyutlu
uzayda Olciilmesini ifade etmektedir. Nesneler
arasinda bulunan algisal fark ¢ok boyutlu uzayda
goreceli farkhliklarla yansitilmaktadir. Farkli bir
deyisle, CBO’nin birimler arasinda gozlemlenen



benzerlik ya da farkliliklardan olusmus olan uzaklik
degerlerine bagl olarak, bu nesne veya birimlerin ¢ok
boyutlu uzaydaki gosterimini elde etmeyi amaglayan,
bu sayede nesneler ya da birimler arasindaki
iligkilerin ~ belirlenmesine yardimci olan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel analiz yontemi oldugu
belirtilmektedir (Baran, 2012: 55).

3 | KARGO FIRMALARININ MARKA KONUMLARININ
ALGILAMA HARITALARI iLE INCELENMESI: MUGLA
ILINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Kargo firmalari tarafindan sunulan hizmetler bireyler
ve kurumlar acisindan biiytik 6nem arz etmekte olup,
kimi zaman yasanan sorunlar bu firmalardan hizmet
alanlar1  zor  durumlarda  birakabilmektedir.
Dolayisiyla, yasanan bu aksaklik ve problemlerin
degerlendirilmesi bdyle bir ¢alismanin yapilmasini
ihtiya¢ olarak dogurmustur. Bu baglamda, temel amag
Mugla ilinde hizmet veren alti kargo firmasinin anket
formunda yer alan 27 ifadeye gore cevaplayicilar
tarafindan nasil algilandiklarinin, birbirlerine ne
kadar benzediklerinin ve ne kadar farkli olduklarinin,
her bir kargo firmasinin hangi 6zellikleriyle 6n plana
ciktiginin, pazardaki firsat ve bosluklarin algilama
haritalar1 araciligiyla somut bir sekilde ortaya
konmas1 amaglanmistir. Bu dogrultuda arastirma
sorusu kargo firmalarinin konumlandirmalari nasil
farklilik gostermektedir? seklinde belirlenmistir. Bu
calisma Mugla ilinde yasayan kargo kullanicilarinin,
kargo firmalan tarafindan sunulan hizmetlerden
beklentileri ve algiladiklar1 hizmet kalitesinin
degerlendirildigi, uygulamali bir ¢alismadir.
Katilimcilarin kargo hizmetini kullaniyor olmasi
arastirmanin 6n kosulunu olusturmaktadir. Bu
dogrultuda katilimcilardan Mugla ilinde hizmet veren
alt1 kargo firmasini (Yurtici, Aras, PTT, MNG, Siirat ve
UPS Kargo) baz alarak hazirlanan sorulari
cevaplamalar1 istenmistir. Beklenen hizmet ve
algilanan hizmeti 6lgmek i¢in ylz ylize anket
uygulanmis ve kolayda drnekleme yolu ile 350 kisiye
ulasilmistir. Arastirma kapsaminda kargo
firmalarinin  hizmet kalitesi baglaminda marka
konumlarinin belirlenmesine yo6nelik Yildiz vd.
(2018)’den uyarlanan Hizmet Kalitesi Olceginden,
firmalarinin fiyat baglaminda marka konumlarinin
belirlenmesine yonelik Duran (2017)’den uyarlanan
Fiyat Bilesenine iliskin Olcegi’'nden yararlanilmigtir.
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Tablo 1. Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi

Fiziksel
Goriniim

(FG)

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi modern
arag gereg ve teknolojiye sahiptir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketinin ofis
ortami gorsel olarak ¢ekicidir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketinin
calisanlar diizgilin goriinislidir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketinin fiziksel
gorinimi sundugu hizmete uygundur.

Giivenilirlik

@

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi bir hizmeti
belirli zamanda yapmaya s6z verdiginde daima
yerine getirir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi
misterilerin bir sorunu oldugunda ¢6ziim i¢in
samimiyetle davranir

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi hizmeti ilk
seferinde dogru bir sekilde yerine getirir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi her tiirli
hizmeti s6z verdigi zamanda sunar.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi kayitlarim
hatasiz tutar.

Yanit
Verebilirlik

(¢4))

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi calisanlari
sunacagl hizmetlerin zamanim tam olarak
musterilerine soyler.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi calisanlari
musterilere hizl hizmet sunar.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi calisanlari
miisterilere her zaman yardimci olmaya
isteklidir.

En ¢ok hizmet aldi§im kargo sirketi ¢alisanlari
miisterilerin isteklerini aksatacak o6lclide
yogun degildir.

Giivence

@)

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi
calisanlarinin davranislar1 miisteriye kendini
giivende hissettirir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi miisteriye
kendini glivende hissettirir.

En ¢ok hizmet aldifim kargo sirketi ¢aliganlari
kibardir/naziktir.

En ¢ok hizmet aldi§im kargo sirketi ¢alisanlari
yeterli bilgi diizeyine sahiptir.

Empati
®

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi miisterileri
ile bireysel olarak (tek tek) ilgilenir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi miisteriler
icin uygun calisma saatlerine sahiptir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi miisteriler
ile ictenlikle ilgilenen ¢alisanlara sahiptir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi
miisterilerin ihtiyaclar ile icten ilgilenir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi calisanlari
miisterilerin bireysel (6zel) ihtiyaglarini anlar.

Kaynak: Yildiz vd., 2018: 835-836.




Tablo 2. Fiyat Bilesenine iligkin Olgek

Fiyatlar, verilen hizmet kalitesine gore uygun

olmali.
Fiyat

Rekabet ile daha diisiik fiyatlarda kaliteli hizmeti
® olmal.

Yanlis teslim, hasar gibi durumlari en kisa siirede
gidermek icin ¢caba sarf edilmeli.

Promosyon uygulamalari adil ytiriitiilmeli

Birim iicret uygulamalarini hizmet Kkalitesiyle
dogru orantili olmali.

Kaynak: Duran, 2017: 116.

Bu baglamda hazirlanan anket formunda
katilmcilarin ifadelere ne derece katildiklarin
6lecmek amaciyla 5 basamakhi Likert dlgegi
olusturulmugtur. 5 basamakli Likert Olgegi'nde,
Kesinlikle Katilmiyorum (1) Katilmiyorum (2),
Kararsizim (3), Katiliyorum (4) ve Kesinlikle
Katiliyorum (5) seklinde 6lgekleme yapilmistir. Anket
uygulamasinin ardindan elde edilen veriler SPSS
(Statistical Package for Social Science) 20.0 programi
ile analiz edilmis, ¢alismanin amacina uygun olarak
frekans dagilimlari, giivenilirlik analizi uygulanmistir.
[¢ tutarhliginin bir 6l¢lisii olan Cronbach alfa
katsayisi, oOlcekte bulunan maddelerin homojen
yapisint aciklamak ya da sorgulamak amac ile
kullanilmaktadir. Cronbach alfa katsayisi yiiksek olan
6lcekteki maddelerin birbirleriyle tutarl bir o kadar
da ayni ozelligi 6lcen maddelerden meydana geldigi
yorumu yapilmaktadir. Cronbach alfa aGagidaki gibi
ifade edilmektedir (Yildiz ve Uzunsakal, 2018: 19).

0 < R2 < 0.40 ise glivenilir degil,

0.40 < R2 < 0.60 ise duisiik glivenilirlikte,
0.60 < R2< 0.80 ise oldukga giivenilir,

0.80 < R2 < 1.00 ise yiiksek giivenilirliktedir.

Yurti¢ci Kargo’'nun marka konumunu belirlemeye
yonelik kullanilan 27 ifadenin genel giivenilirlik
degeri (Cronbach Alfa) 0,946, Aras Kargo'nun marka
konumunu belirlemeye yonelik kullanilan 27 ifadenin
genel giivenilirlik degeri degeri 0,926, Ptt Kargo'nun
marka konumunu belirlemeye yoénelik kullanilan 27
ifadenin genel giivenilirlik degeri degeri 0,937, Mng
Kargo'nun marka konumunu belirlemeye yonelik
kullanilan 27 ifadenin genel giivenilirlik degeri degeri
0,941, Siirat Kargo’'nun marka konumunu belirlemeye
yonelik kullanilan 27 ifadenin genel gilvenilirlik
degeri 0,940, Ups Kargo'nun marka konumunu
belirlemeye yonelik kullanilan 27 ifadenin genel
giivenilirlik degeri ise 0,94 3’tir.

Calismanin amacina uygun olarak Frekans Dagilimi
sonuglari, MDS’ye gore her kargo firmasi icin Stres
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Degeri Tablosu, Uyarict Koordinatlar Tablosu,
Algllama Haritas1 (Oklid Mesafesi Modeli) elde
edilmis ve bu tablolara iliskin yorumlamalara yer
verilmistir. Boylelikle, arastirmanin temel amacina
uygun olarak alti kargo firmasimin algilanmas1 ve
konumlandirilmasi incelenmistir.

Arastirmanin  demografik  bulgularina  gore,
katilimcilarin cinsiyet bakimindan dagilimlar %43,7
kadin, %56,3 erkek; yas dagilimlarinin %56,4 ile 18-
25 araliginda; gelir agisindan %26 oranla 4501-iisti
TL araliginda; egitim diizeyi acisindan %41,4 ile
lisans mezunu oldugu; meslek dagilimindaysa %40 ile

devlet memurunun ilk sirada yer aldig
gorilmektedir.
Ozellikle pazarlama alaninda sik¢a kullamlan

konumlandirma yontemlerinden birisi "Cok Boyutlu
Olcekleme" (CBO) yontemidir. Kargo markalarinin,
¢agrisimlarina gore ve algilanan hizmet kalitelerine
gore birbirleriyle benzer kiimeler mi olusturdugu
yoksa  birbirlerinden ayr1 konumlarda —mu
bulundugunu goérmek icin ¢ok boyutlu dlcekleme
analizi yapilmistir (Dirsehan, 2015: 116). Cok boyutlu
Olgekleme analizinde iki deger 6nem tasimaktadir.
Bunlardan ilki Stress (Gerginlik) Degeri’dir. Stress
(Gerginlik) degeri, konfiglirasyon uzakliklar1 ile
orijinal veriden elde edilen uzakliklar arasindaki
uygunlugu o6lgmek amaciyla yapilan bir stress
istatistigi sonucunda elde edilmektedir. Stress
(gerginlik) degeri 0,00- 0,025 araliginda oldugunda
mutlak uygunluk oldugu; 0, 20’den yiiksek oldugunda
ise yetersiz uygunluk oldugu anlamina gelmektedir.
Onem tasiyan bir diger olan R? degeri, modelin
aciklama giiclinii (orjinal benzerlikler matrisindeki
varyansin ¢ok boyutlu o6lcekleme modeliyle
aciklanabilme giiciinii) ifade etmektedir R* degerinin
yliksek olmasi modelin agiklayiciiginin da yliksek
oldugunu gostermektedir (Altuna, 2010: 220).

Arastirmaya konu olan kargo firmalarindan ilk olarak
Yurtici Kargo’ya ait algilama durumu ortaya
konmugtur. Oncelikle, Yurti¢ci Kargo’ya iliskin stres
degeri tablosu asagidaki gibi bulunmustur:

Tablo 3. Yurti¢i Kargo’ya iliskin Stres Degeri Tablosu

Iteration  S-stress Improvement
1 ,02881
2 ,02682  ,00199
3 ,02551  ,00131
4 ,02440  ,00112
5 ,02342  ,00098
Stres Degeri= 0,07534 RSQ=0,97257

Yapilan c¢cok boyutlu olcekleme analizi sonucunda
Yurtici Kargo'ya iliskin stres degeri=0,07534 ve R?
ise 0,97257 olarak tespit edilmistir. Bulunan bu
degerler modelin aciklayiciliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir.  Algisal  uzakliklarla  gergek



uzakliklarin uyumu hakkinda bilgi veren Kruskal
stres istatistigi elde edildikten sonra Yurtici
Kargo’'nun analiz edilen 6 6zelligine iliskin uyarici
koordinatlar tablosu asagidaki gibi bulunmustur:

Tablo 4. Yurtigi Kargo'ya iliskin Uyaria Koordinatlar

Tablosu
Boyut

Kod Degiskenler 1 2

1 FG (Fiziksel Goriiniim) ,8362 -,3826
2 G (Giivenilirlik) 1,5145  -3214
3 YV (Yanit Verebilirlik) ,7890 -,3927
4 GU (Giivence) -,2263 1,2886
5 E (Empati) -,8143 ,6725
6 F (Fiyat) -2,0991  -,8644

Birinci boyutta Yurtici Kargo’ya iliskin “glivenilirlik”
degiskeni hem pozitif hem de 1'den biiyiik degere
sahip oldugu icin diger 6zellikler icerisinde en 6nemli
ayristiricl olarak karsimiza ¢ikmis ve bu boyutta
firma ile en ¢ok ortiisen 6zellik olarak algilanmistir.
“Fiziksel  goriinim” ve  “yamit  verebilirlik”
degiskenleri hem pozitif hem de 1’e yakin degerlere
sahiplerdir. Dolayisiyla birinci derecede bu
ozelliklerin benzer algilandiklar1 goériilmektedir.
Bununla birlikte “fiyat” degiskeni 1’in {izerinde
negatif degere sahip oldugundan, bu o6zelligi bu
boyutta énemsiz olarak algilanmustir. ikinci boyutta
ise ozellikle “giivence” degiskeni 1’in lizerinde pozitif
deger alarak diger ozellikler icerisinde en 6nemli
ayristiricl olarak karsimiza ¢ikmigtir. ikinci boyut ile
dikkat c¢ekici bir bulgu, “fiyat” degiskeninin diger
ozellikler icerisinde 1’e yakin negatif degere sahip
olmasidir. O halde, ikinci boyutta bu 6zellik
o6nemsizdir denebilir.

Grafik 1. Yurtici Kargo’ya iliskin Algilama Haritas:
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Yurtici  Kargo’ya iliskin algillama haritasina
bakildiginda, orijine en yakin degisken ‘“yamt

verebilirlik” degiskenidir. Bu Baglamda, bu degisken
arastirmaya katilan kargo kullanicillarinin Yurtici
Kargo ile en ¢ok ortiistiirdiikleri 6zelligidir. Haritada
gorildiugi gibi “fiyat” ve “glivenilirlik” degiskenleri
diger degiskenlere kiyasla orijine uzak olmasindan
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dolay1 kargo kullanicilarinca Yurtici Kargo'yu
nitelemeyen ve onunla ¢ok ortiismeyen o6zellikleri
olarak algilamis olmalaridir.

Yurti¢i Kargo’nun algilama farkliliklaria iliskin MDS
analizi yapildiktan ve bulgular1 verildikten sonra
ikinci marka olan Aras Kargo'ya ge¢ilmistir ve asagida
yer alan tablolar elde edilmistir

Tablo 5. Aras Kargo'ya iligkin Stres Degeri Tablosu

Iteration  S-stress Improvement
1 ,02920
2 ,00810 ,02109
3 ,00455  ,00355
Stres Degeri= 0,00840  RSQ=0,99946

Yapilan ¢ok boyutlu olcekleme analizi sonucunda
Aras Kargo'ya iliskin stres degeri=0,00840 ve R? ise
0,99946 olarak tespit edilmistir. Bulunan bu degerler
modelin ag¢iklayiciliginin olduke¢a yiiksek oldugunu
gostermektedir. Aras Kargo’nun analiz edilen 6
ozelligine iliskin uyarict koordinatlar tablosu
asagidaki gibi bulunmustur:

Tablo 6. Aras Kargo'ya iligkin Uyaric1 Koordinatlar

Tablosu
Boyut

Kod Degiskenler 1 2

1 FG (Fiziksel Goriinim) 1,2628 -9642
2 G (Giivenilirlik) 1,3214  ,4489

3 YV (Yamit Verebilirlik)  ,7319  ,1123

4 GU (Guvence) -,6128 ,9041

5 E (Empati) -1,1669 ,7342
6 F (Fiyat) -1,5364 -1,2352

Tablo 3.6’ ya gore birinci boyutta Aras Kargo’ya iliskin
“fiziksel goérinim” ve “giivenilirlik” degiskeni hem
pozitif hem de 1’den biiylik degere sahip oldugu icin
diger ozellikler icerisinde en Onemli ayristiricilar
olarak karsimiza ¢ikmistir. Bununla birlikte “yanit
verilebilirlik” degiskeni de 1'in {izerinde olmasa da
birincil boyutta 1'e yakin ve pozitif yiikli olan
ozelligidir. Yine birincil boyutta dikkat c¢ekici bir
nokta da “fiyat” degiskeninin Aras Kargo'ya iliskin en
biiytik degerle negatif yiikli degisken oldugu
goriilmektedir. ikincil boyutta ise hicbir degiskenin
1'in izerinde pozitif deger almadig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte “glivence” ve “empati” degiskenleri
1’in iizerinde olmasa da ikincil boyutta 1’e yakin ve
pozitif yiiklii olan ézellikleridir. kincil boyutta dikkat
ceken nokta 1’in lizerinde negatif deger alan tek
degisken “fiyat” 6zelligidir. Goriildiigii gibi bu 6zellik
(-1,2352)  degeriyle  ikincil boyutta diger
ozelliklerden ayrilmistir. Yani “fiyat” Aras Kargo’nun
ikincil boyutta en farkli algilanan 6zelligidir.



Grafik 2. Aras Kargo'ya iligkin Algilama Haritasi
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Algisal harita tizerindeki degiskenlerle ilgili yorumlar
yapilirken ideal nokta dikkate alindiginda yani orijine
yakin dzellikler incelendiginde “yanit verebilirlik” s6z
konusu kargo firmasi ile en ¢ok ortiisen 6zellik olarak
bulunmustur. Clinkii Aras Kargo'ya iliskin elde edilen
algilama haritasinda sadece bu 6zelligin orijine en
yakin 0©klid mesafesinde oldugu gorilmektedir.
Bununla birlikte, “fiyat” diger 6zelliklere kiyasla ideal
noktaya en uzak konumda olan degisken olarak
bulunmustur. Kendi aralarinda grup olusturan
ozelliklere bakildiginda ise, “empati” ve “glivence” bir
grubu, “yanit verebilirlik” ve “gilivenilirlik”
degiskenleri de kargo kullanicilar1 tarafindan
birbirine ¢ok yakin algilanan baska bir grubu
olusturmaktadir.

Aras Kargo’'nun algilama farkliliklarina iliskin MDS
analizi yapildiktan ve bulgular1 verildikten sonra
l¢linci marka olan PTT Kargo’ya gecilmistir ve
asagida yer alan tablolar elde edilmistir.

Tablo 7. PTT Kargo'ya iliskin Stres Degeri Tablosu

Iteration  S-stress Improvement
1 ,08773

2 ,05051  ,03723

3 ,03514  ,01537

4 ,03024  ,00490

5 ,02953  ,00071

Stres Degeri= 0,02146 RSQ=0,99600

Yapilan cok boyutlu 6l¢ekleme analizi sonucunda PTT
Kargo’ya iliskin stres degeri=0,02146 ve R? ise
0,99600 olarak tespit edilmistir. Bulunan bu degerler
modelin agiklayiciliginin oldukga ytiksek oldugunu
gostermektedir. PTT Kargo’nun analiz edilen 6
ozelligine iliskin uyarict koordinatlar tablosu
asagidaki gibi bulunmustur:
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Tablo 8. PTT Kargo’ya iliskin Uyarici Koordinatlar

Tablosu
Boyut

Kod Degiskenler 1 2

1 FG (Fiziksel Gortinim) ,8849 -1,0877
2 G (Guivenilirlik) ,7504 -,2941
3 YV (Yanit Verebilirlik) 1,2227 ,5042

4 GU (Giivence) -,2007 1,1660
5 E (Empati) -1,0649 9791

6 F (Fiyat) -1,5924 -1,2676

Tablo 3.8'de verilen PTT Kargo’ya iliskin uyarici
koordinatlar incelendiginde, birincil boyutta “yanit
verebilirlik” degiskeni hem pozitif hem de 1'in
lizerinde deger alan tek o6zelliktir. Bu noktada bu
degiskenin ilgili kargo firmasi ile en ¢ok ortiisen imaj
ozelligi oldugu soylenebilir. Bununla birlikte, “fiziksel
goriiniim” degiskeni de 1'in iizerinde olmasa da
birincil boyutta 1’e en yakin ve pozitif yiiklii olan
ozelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine birincil
boyutta dikkat ¢ekici bir nokta da “fiyat” degiskeninin
PTT Kargo’ya iliskin en biiyiik degerle negatif yiikli
degisken oldugu goriilmektedir.

ikinci boyutta ise “giivence” degiskeni 1'in iizerinde
pozitif deger alarak diger ozellikler icerisinde en
o6nemli ayristirici olarak karsimiza ¢ikmistir. Bununla
birlikte, ikinci boyutta “fiyat” ve “fiziksel goériiniim”
degiskenleri diger degiskenlere gore 1’in ilizerinde
negatif degerler aldiklarindan bu boyutta 6énemsiz
algilandiklar1 sonucuna ulasilabilir.

Grafik 3. PTT Kargo'ya iligkin Algilama Haritas1
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Algisal harita lizerindeki degiskenlerle ilgili yorumlar
yapilirken ideal nokta dikkate alindiginda yani orijine
yakin ozellikler incelendiginde “gilivenilirlik” s6z
konusu kargo firmasi ile en ¢ok ortiisen 6zellik olarak
bulunmustur. Clinkii PTT Kargo'ya iliskin elde edilen
algilama haritasinda sadece bu 6zelligin orijine en
yakin 0klid mesafesinde oldugu gorilmektedir.
Bununla birlikte, “fiyat” diger 6zelliklere kiyasla ideal
noktaya en uzak konumda olan degisken olarak



bulunmustur. Buna benzer olarak, “empati” degiskeni
de digerlerine kiyasla uzak algilanan 6zellik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

PTT Kargo’nun algilama farkliliklarina iliskin MDS
analizi yapildiktan ve bulgular1 verildikten sonra
dordiincii marka olan MNG Kargo’ya gecilmistir ve
asagida yer alan tablolar elde edilmistir.

Tablo 9. MNG Kargo'ya iliskin Stres Degeri Tablosu

Iteration  S-stress Improvement
1 ,10950

2 ,09830  ,01119
3 ,09413  ,00418
4 ,09167  ,00245
5 ,08988  ,00180
6 ,08820  ,00167
7 ,08644  ,00176
8 ,08482  ,00162
9 ,08378  ,00104
10 ,08282  ,00096

Stres Degeri= 0,05105 RSQ=0,97525

Tablo 3.9°da MNG Kargo’ya iliskin Kruskal stres
degeri 0,05105 oraninda bulunmus olup, elde edilen
stres degeriyle algisal uzakliklarin gercek uzakliklar
0,97525 oraninda acikladigini séylemek miimkiindiir.
Diger l¢ firmada oldugu gibi MNG Kargo i¢in de
Kruskal stres degeri MDS analizi i¢in uygun seviyede
bulunmustur.

MNG Kargo'nun analiz edilen 6 o6zelligine iliskin
uyarict  koordinatlar tablosu asagidaki gibi
bulunmustur:

Tablo 10. MNG Kargo'ya iligkin Uyaric1 Koordinatlar

Tablosu
Boyut

Kod Degiskenler 1 2
1 FG (Fiziksel Goriinim) 1,1534 -,9294
2 G (Giivenilirlik) 1,2574 ,3477
3 YV (Yanit Verebilirlik) ,7141 ,8268
4 GU (Giivence) -,8766 ,9312
5 E (Empati) -1,3240 4057
6 F (Fiyat) -,9242 -1,5820

MNG Kargo'ya iliskin uyarici koordinatlar yukaridaki
gibi elde edilmistir. Birincil boyutta “fiziksel
goriiniim” ve “giivenilirlik” degiskenleri hem pozitif
hem de 1'den biiytik degerlere sahip oldugu i¢in diger
ozellikler icerisinde bu boyutun en Onemli
ayristiricilart seklinde algilanmistir. Birincil boyutta
dikkat ¢eken nokta negatif deger alan ii¢ degiskenin
bulunmasidir. Goriildiigii gibi “empati” degiskeni (-
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1,3240), “fiyat” degiskeni (-,9242) ve son olarak
“giivence” degiskeni (-,8766) degeri almistir.
Goruldugi gibi bu 6zellikler degeriyle birincil boyutta
diger ozelliklerden ayrilmistir. Yani “empati fiyat ve
glivence” ozellikleri MNG Kargo icin birincil boyutta
en farkh algillanan o6zelliklerdir. Ikinci boyutta da
hi¢bir 6zelliginin 1’in izerinde pozitif deger almadigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, ikinci boyutta “fiyat”
degiskeni diger degiskenlere gore 1’'in iizerinde
negatif degerler aldigindan bu boyutta 6nemsiz
algilandig1 sonucuna ulasilabilir.

Grafik 4. MNG Kargo'ya Iliskin Algilama Haritasi
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MNG Kargo'ya iliskin algilama haritasina bakildiginda
orijine en yakin degisken “yanit verebilirlik”
degiskenidir. Bu baglamda, bu degisken arastirmaya
katilan kargo kullanicilarinin MNG Kargo ile en ¢ok
ortiistiirdiikleri 6zelligidir. Buradan hareketle “yanit
verebilirlik” 6zelliginin arastirmaya katilanlarin
goziinde firmay1 en fazla nitelendiren degisken
oldugu soylenebilir. Haritada goriilldigi gibi, “fiyat”
ozelligi kargo kullanicilarinca séz konusu firmaya
iliskin en uzak algiladiklar1 6zelligi olarak
bulunmustur. Buna benzer olarak, “fiziksel gériiniim”
degiskeni de digerlerine kiyasla uzak algilanan bir
ozellik olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

MNG Kargo’nun algilama farkhiliklarina iliskin MDS
analizi yapildiktan ve bulgular verildikten sonra
Siirat Kargo'’ya gecilmistir ve asagidaki tablolar elde
edilmistir:

Tablo 11. Siirat Kargo’ya {liskin Stres Degeri Tablosu

Iteration  S-stress Improvement
1 ,04591

2 ,01751  ,02840

3 ,01060  ,00691

4 ,00913  ,00147

5 ,00846  ,00067

Stres Degeri= 0,01048 RSQ=0,99907

Yapilan c¢cok boyutlu olcekleme analizi sonucunda
Siirat Kargo'ya iliskin stres degeri=0,01048 ve R? ise
0,99907 olarak tespit edilmistir. Bulunan bu degerler



modelin agiklayiciiginin olduke¢a yiiksek oldugunu
gostermektedir. Siirat Kargo’'nun analiz edilen 6
ozelligine iliskin uyarict koordinatlar tablosu
asagidaki gibi bulunmustur:

Tablo 12. Siirat Kargo'ya iliskin Uyaric1 Koordinatlar

Tablosu
Boyut

Kod Degiskenler 1 2
1 FG (Fiziksel Goriinim)  1,4423 -,9184
2 G (Guvenilirlik) 1,2752  ,3176
3 YV (Yanit Verebilirlik)  ,5420 ,7637
4 GU (Glivence) -,6250 ,6547
5 E (Empati) -1,3790 ,5506
6 F (Fiyat) -1,2555 -1,3683

Siirat Kargo’ya iliskin uyarici koordinatlar yukaridaki
gibi elde edilmistir. Birincil boyutta “fiziksel
goriniim” ve “glivenilirlik” degiskenleri hem pozitif
hem de 1'in tizerinde en yiiksek degere sahip
ozellikler olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu iki
o6zelliginin birincil boyutta arastirmaya katilan kargo
kullanicilarinca benzer algilandiklar1 soylenebilir.
Birincil boyutta dikkat ¢eken nokta 1’in lizerinde
negatif deger alan iki degiskenin bulunmasidir.
“Empati” degiskeni (-1,3790), “fiyat” degiskeni ise (-
1,2555) degeri almistir. Goriildugi gibi bu 6zellikler
almis olduklar1 degerler ile birincil boyutta diger
ozelliklerden ayrilmistir. Yani “empati ve fiyat”
ozellikleri Siirat Kargo icin birincil boyutta en farkh
algilanan 6zelliklerdir. ikinci boyutta hicbir ézelligin
1'in lizerinde pozitif deger almadig1 goériilmektedir.
Bununla birlikte, “fiyat” degiskeni diger degiskenlere
gore 1'in lzerinde negatif deger aldigindan bu
boyutta dnemsiz algilandig1 sonucuna ulasilabilir.

Grafik 5. Siirat Kargo'ya iliskin Algilama Haritas
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Sirat Kargo’ya iliskin algillama haritasina
bakildiginda orijine en yakin degisken “giivence”
degiskenidir. Bu baglamda, bu degisken arastirmaya
katilan kargo kullanicilarinin Stirat Kargo ile en ¢ok
ortistiirdikleri  6zelligidir. Buradan hareketle
“giivence”  Ozelliginin arastirmaya katilanlarin
goziinde firmay1r en fazla nitelendiren degisken
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oldugu soylenebilir. Goruldugi gibi, “fiyat” ozelligi
kargo kullanicilarinca firmaya iliskin en wuzak
algiladiklar 6zelligi olarak bulunmustur. Buna benzer
olarak, “fiziksel gorinim” degiskeni de digerlerine
kiyasla uzak algilanan bir 6zellik olarak karsimiza
cikmaktadir.

Siirat Kargo’nun algilama farkhiliklarina iliskin MDS
analizi yapildiktan ve bulgular verildikten sonra
ikinci marka olan UPS Kargo'ya gecilmistir ve asagida
yer alan tablolar elde edilmistir.

Tablo 13. UPS Kargo'ya iligkin Stres Degeri Tablosu

Iteration  S-stress Improvement

1 ,08948

2 ,05957  ,02991

3 ,05265  ,00692

4 ,04881  ,00385

5 ,04546  ,00335

6 ,04222 00324

7 ,03911  ,00311

8 ,03628  ,00283

9 ,03484  ,00143

10 ,03414  ,00070

Stres Degeri= 0,04454 RSQ=0,98568

Tablo 3.13'te UPS Kargo'ya iliskin stres
degeri=0,04454 ve R? ise 0,98568 olarak tespit
edilmistir.  Bulunan bu  degerler = modelin
aciklayiciliginin oldukca yliksek oldugunu
gostermektedir. UPS Kargo'nun analiz edilen 6
ozelligine iliskin uyarici koordinatlar tablosu

asagidaki gibi bulunmustur:
Tablo 14. UPS Kargo'ya iligkin Uyaric1 Koordinatlar

Tablosu
Boyut

Kod Degiskenler 1 2

1 FG (Fiziksel Goriinim)  -,0343 1,5656
2 G (Giivenilirlik) -,7624 ,7010

3 YV (Yanit Verebilirlik)  -1,1748 -,3886

4 GU (Guvence) -,4495 -7211

5 E (Empati) 2041 -1,1243
6 F (Fiyat) 22169  -0326

UPS Kargo'ya iliskin uyarici  koordinatlar

incelendiginde, birincil boyutta “fiyat” degiskeni 2'nin
lizerinde pozitif degerle en farkl 6zellik olarak ifade
edilebilir. Birincil boyutta dikkat ¢eken nokta 1’in
tizerinde negatif deger alan tek degisken “yanit
verebilirlik” 6zelligidir. Bu 6zellik (-1,1748) degeriyle
diger birincil boyutta diger 6zelliklerden ayrilmistir.
Yani “yanit verebilirlik” 6zelligi UPS Kargo i¢in birincil
boyutta en farkh algilanan 6zelliktir. ikincil boyutta



ise “fiziksel goriiniim” degiskeni 1'in lizerinde pozitif
deger alarak diger ozellikler icerisinde en 6nemli
ayristirict  olarak karsimiza ¢ikmistir. Bununla
birlikte, “empati” degiskeni diger degiskenlere gore
1’in izerinde negatif deger aldifindan bu boyutta
O6nemsiz algilandigi sonucuna ulasilabilir.

Grafik 6. UPS Kargo'ya Iliskin Algilama Haritasi
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Algilama haritasina bakildiginda orijine en yakin
degisken “glivence” degiskenidir. Bu baglamda, bu
degisken arastirmaya katilan kargo kullanicilarinin
UPS Kargo ile en c¢ok ortistiirdikleri o6zelligidir.
Buradan hareketle “giivence” 6zelliginin arastirmaya
katilanlarin goziinde firmay1 en fazla nitelendiren
degisken oldugu soylenebilir. Arastirmaya katilan
kargo kullanicilarinin giivence degiskeninden sona
firma ile en ¢ok oOrtistirdikleri ikinci o6zelligin
“giivenilirlik” oldugu gorilmektedir. Haritada
gorildigi gibi, “fiyat” 6zelligi kargo kullanicilarinca
s6z konusu firmaya iliskin en uzak algiladiklari
ozelligi olarak bulunmustur. Buna benzer olarak,
“fiziksel goriinim” degiskeni de digerlerine kiyasla
uzak algilanan bir 6zellik olarak karsimiza
cikmaktadir.

6 | SONUC VE ONERILER

Ulkemizin jeopolitik konumu, geng niifus avantaji da
goz oOniine alindiginda kargo sektoriiniin hizla
biiytidiigli gortiilmektedir. Boyle gelisen ve biiyliyen
bir sektorde rekabetin yiliksek oldugu asikardir.
Ozellikle kargo sektorii gibi rekabetin yogun ve
markalar arasi benzerligin fazla oldugu sektorlerde,
giicli bir marka sadakati yaratmak i¢in hizmet
kalitesinin incelenmesi 6nem arz etmektedir (Ilical
vd., 2016).

Bu nedenle hedef pazarda rekabet Ustiinliigii elde
etme gayesinde bulunan isletmeler, 6ncelikle mevcut
ve potansiyel tiiketicilerinin zihinlerinde iirtinlerini
rakiplerin alternatif iiriinlerinden farklilastirmaya
calisirken, pazarda yer alan bosluklar1 da zamaninda
yakalamak istemektedirler. Bdylece isletmeler,
algilama haritalar araciligiyla pazarda kendilerinin
ve rakiplerinin konumlar1 ile markalarinin {riin
konumlandirma firsatlarini somut bir sekilde
gorebilmektedirler. isletmeler basar1 saglayabilmek,
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uzun vadede ayakta kalabilmek adina, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarina en iyi sekilde hitap etmek
durumundadirlar. Dolayisiyla markalarin, hedef
kitlede yer alan tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi
ve zihinlerinde nasil konumlandiginin tespiti biiytik
énem arz etmektedir (Ozaslan, 2007: 97).

Yapilan bu arastirma Mugla ilindeki kullanicilarin
kargo firmalari ile ilgili olarak algilar1 ortaya koymay1
ve bu sayede tiiketicilerin kargo firmalarina karsi
bakis acisini belirlenmesi ile firmalara pazarda
markalarinin yer aldigi konumu en dogru sekilde
gostermeyi amaglamaktadir. Arastirmaya konu olan
kargo firmalarinin basaris1 i¢in yasamsal 6nem
tasiyan ve analize deger nitelik tasiyan
konumlandirma sorunu hem firmanin kendisinin
hem de rakiplerinin kargo kullanicilarinin
zihinlerinde olusan algilamalarin ¢6ziimlenmesini
gerektirmektedir. Pek ¢ok pazarlama arastirmasi
alaninda tiiketici algi ve tercihlerinin analizi i¢in
kullanilan ¢ok boyutlu dlgekleme analizinin (GCBO)
kullanicilarin alg1 ve tercihlerinin 6l¢eklenmesinde
kullanilmasi yararl sonuglar sunmaktadir. Diger bir
deyisle, CBO analizi; firmalarin fiziksel ve fiziksel
olmayan ozellikleri lizerinde Olctimler
gerceklestirerek uzaysal gosterimini yani algilama
haritalarin1 sunmaktadir.

Kargo firmalarinin verdigi hizmetler bireyler,
kurumlar a¢isindan biiyiik 6énem arz etmektedir ve

Tiirkiye’de pazarlama literatiiriinde kargo
firmalarinin verdikleri hizmetlerin algilama haritalar
ile degerlendirilmesine yonelik calismalar

bulunmamaktadir. Dolayisiyla ¢alisma, bu boslugun
doldurulmasini amaglamaktadir.

Arastirmanin uygulama boélimiinde ¢ok boyutlu
olcekleme (CBO) analizi ve goérsel cktlar
kullanilarak, Mugla ili Mentese ilcesi’nde ikamet eden
katilimcilarin kargo firmalarinin fiziksel ve fiziksel
olmayan toplam 6 ozelligi Uzerinde o6l¢iimler
gerceklestirilerek algilamalar1 incelenmis ve ¢ok
boyutlu 6lgekleme analizine tabi tutulmustur. Cok
boyutlu o0Olgekleme analiziyle, firmalarin hangi
ozelliklerinin birbirine yakin algillandigi ve so6z
konusu firmayla ortiistiigli konularinda bulgular elde
edilmistir. Uzaysal uzakliklarla ger¢ek uzakliklarin
uyum derecesini gosteren Kruskal stres degeri her
firma icin ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Elde edilen stres
degerlerinin  CBO  analizine uygun olarak
nitelendirilebilecek seviyelerde oldugu goriilmiistiir.
Yani arastirmaya konu olan kargo firmalarinin
ozelliklerinin uzaysal uzakliklari, gercek uzakliklar
temsil edebilecek ve onlarla uyumlu degerlerde
¢ikmistir. Arastirma kapsamindaki kargo firmalarinin
hazirlanan algisal haritada hemen hemen ayni sekilde
konumlandiklar1 goriilmektedir. Ozellikle “fiyat”
tiiketici zihninde her kargo firmasi icin en uzak
algilanan 6zellik olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu bulgu,
Duran’in (2017) ¢alismasindan ulasilan “tiiketicilerin
fiyatlandirmalarin birim bazinda yiiksek oldugu”



bulgusuyla ortiismektedir. Fiyat 6zelligi disinda bazi
konularda birbirlerinden biraz daha iistiin ya da
diisiik ozellikler tasidiklar belirtilebilir. Elde edilen
sonuglar dogrultusunda arastirma kapsamindaki
kargo firmalarina su 6nerilerde bulunulabilir:

¢ Aras Kargo, MNG Kargo, Siirat Kargo ve UPS Kargo:
Fiyat ve fiziksel goriinlime yonelik ¢alismalari
gelistirmelidir.  Fiyat politikalarimi  gozden
gecirerek indirim ve promosyonlar uygulayabilir
veya yanlis teslim, hasar vb. durumlarda kisa

siirede ¢Ozlime Kkavusturma adina c¢aba
gosterebilirler. Fiziksel goriiniim i¢in ise ofis
ortami, c¢alisanlarin fiziksel goriniimiiniin

sundugu hizmete uygun oldugunu belirtecek
sekilde diizenlemeler yapilabilir.

e Yurtici Kargo: Fiyat ve giivenilirlik konularinda
¢alismalarinmi gelistirmeleri 6nerilmektedir. Fiyat
politikalarini gézden gecirerek indirim ve
promosyonlar uygulayabilir veya yanlis teslim,
hasar vb. durumlarda kisa silirede ¢o6ziime
kavusturma adina ¢aba gdsterebilirler.
Giivenilirlik icin ise paket teslim stireleri hakkinda
iyilestirmeler yapilabilir.

e PTT Kargo: Fiyat ve Empati konularinda

calismalar gelistirmeleri Onerilmektedir. Fiyat
konusunda diger firmalar i¢in de 6nerilen indirim
ve promosyonlar uygulayabilir veya yanlis teslim,
hasar vb. durumlarda kisa silirede ¢o6ziime
kavusturma adina ¢aba gdsterebilirler.
Empati konusunda ise sunulan hizmetin
gelistirebilmesi  icin misterilerin istek ve
beklentilerine yeterli zaman ayirabilmesi adina
¢alisan sayisi arttirilabilir. Miisteriler ile dogrudan
temasta bulunan c¢alisanlara iletisim ve Kkisisel
gelisim egitimlerine agirlik verilebilir.

Sonug olarak, hizla biiyiiyen ve gelisen bu sektérde

isletmeler arasindaki rekabet artis gostermekte ve

gelismektedir. Isletmelerin yogun rekabet ortaminda
varligini  devam  ettirebilmesi ve  karhiligim
artirabilmesi adina diger pazarlama iletisim
araclarinin yani sira konumlandirma stratejilerinin
de wuygulanmasi 6nem arz etmektedir. Biitiin
sektorlerde oldugu gibi kargo sektoériinde de faaliyet
gosteren isletmeler bugiin tiiketicinin zihninde hangi
konumda olduklarini ve gelecekte hangi konumda
olmak istediklerini bilen ve ona gore stratejiler
olusturabilenler basarili olacaklardir (Demirpolat,
2015: 92). Dolayisiyla, belirli araliklarla yapilacak
analizlerle kargo firmalarinin pazardaki konumu
incelenmelidir. Calismanin yalmizca Mugla Mentese
flcesi’nde ikamet eden kargo kullanicilar iizerinde
yapilmasi ¢alismanin kisitlarindandir. Bu nedenle
daha genellenebilir sonuglara ulasmak ya da gruplar
aras1 karsilastirmalar yapabilmek icin farkli
orneklem gruplar1 da arastirma kapsamina dahil
edilerek arastirmanin kapsami genisletilmelidir.

Ayrica, arastirmada kargo firmalarinin 6zelliklerine

iliskin incelenen degiskenler ftizerinde degisiklik

yaparak farkli ozelliklerin de algilanmalar1 analiz
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edilmelidir. Boylelikle, kargo firmalari ve kullanicilar
ile ilgili elde edilen veriler, sistemin daha iyi islemesi
ve etkin bir pazarlama stratejisinin hazirlanmasina
olanak sunmaktadir. Ozetle, stratejik pazarlama
planlamasi kapsaminda konumlandirma kararinin
biiylik 6nem tasidigi ve algilama haritalarinin da bu
dogrultuda kullanilmasi gerektigi sdylenebilir.
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