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OZET

Toplumlarin ekonomik kalkinma siirecinde hizmetler sektort, iktisadi gelismeye katkist bakimindan en 6nemli sektSrler
icerisinde yer almaktadir. Tagtimacilik hizmetleri ise, hizmetler sektorii icerisinde yarattigi katma deger, istthdam ve diger ekonomik
gostergeler agisindan Snemli bir konuma sahiptir. Ozellikle giiniimiizde ekonomik globalizasyonun tiim sektdrlerde etkisini
hissettirmesiyle birlikte hizmetler sektérii igerisinde tagimacihigin 6nemi daha fazla artmistir. Kiiresellesme ile birlikte hemen her
alanda goriilen degisim ve gelisim isletme diinyasint da etkisi altina almistir. {sletmeler artan rekabet baskist altinda gliniimiiziin
bilingli tiketicilerinin géziinde fark edilebilir olmaya ¢alismaktadir. Fark edilebilme ile bitlikte tercih edilmek ve bunda strekliligi
saglayabilmek “tiketici odakli” yaklagimlarin benimsenmesini gerekli kilmaktadir. Bu noktada lojistik faaliyetler ve kargo
hizmetlerinin sunumu biiyiik bir 6nem kazanmaktadir.

Tirkiye bircok alanda kavramlart yabanct kaynaklardan edinmistir. Bu da beraberinde siniflandirma ve tanimlama yapmada ya
da uluslararast boyutta karsilastirma yapma da bazi zorluklart beraberinde getirmektedir. Yabanci kaynaklarda, kargo; ncelikli
olarak denizyolu ve havayolu sektStlerinde kullanilan ve “yiik” kelimesinin diger bir manasi seklinde tanimlanmaktadir.Kargo ve
kargo isletmecisi kavramlar1 Tirkiye’de ise, kargo, “Tekparcada en fazla yiiz kilo grami ge¢meyen genellikle ambalaj ve kap
igerisinde olan kiiciik boyutlu koli, sandik, paket gibi par¢a esya” seklinde tanimlanirken, kargo isletmecisi ise, “bagimsiz bir is
yerinin kullanma hakkina sahip olan ve kargoyu teslim alarak kisa siirede génderilene ulastirmak amaciyla kendi gbzetimi ve
denetimi altinda yitkleme, bosaltma, depolama, istifleme, aktarma ve gonderilene teslim gibi hizmetleri yerine getiren, tasimayi
yapan ve ya yaptiran ve bundan dogacak sorumlulugu tstlenen kisi” seklinde tanimlanmaktadir.

Hizmetlerin pazatlanmasinda karsilagilan sorunlar ¢ok degisik ve ¢éziimleri daha zordur. Bir hizmet sektorii olan tagimacilik,
tilke iginde ve disinda sosyal, ekonomik ve politik kararlardan etkilenen sektSrlerin basinda gelmektedir. Sektoriin olusumu,
gelisimi ve yonlendirilmesi degisken faktérlere baghdir. Tagimacilik bir hizmet tretimidir. Hizmeti sunan; tastyicilar, acenteler,
sigorta

Isletmeleri ve giimritk komisyonculari birbirleriyle iliksi ve isbitligi icersindeditler. Bu isletmelerin faaliyetleri birbirinden
ayrilmaz bir butindir. Sektérde rekabet fiyata dayalidir. Kargo sirketlerinin pek cogu hizmette kalite ile degil, daha ucuz tasima
mantidt ile hareket etmektedirler. Bu durum hizmette kaliteyi olumsuz yonde etkilemektedir.

Tirkiye’de kargo tasimacilik hizmetlerine yonelik aragtirmalarin yok denecek kadar az olmasi, bu ¢alismanin yapilmasinda en
onemli tesvik edici unsur olmustur. Bu ¢alismanin temel hedefi: arastirmacilarin ilgisini bu alana ¢ekmek ve mevcut kosullarda
sunulan kargo tastmacilik hizmetlerinin pazarlanmasi ve kalitesi ile ilgili incelemelerde bulunmaktir. Calismada hedeflenen nihai
sonug: kargo tasimacilik hizmetlerinin pazarlanmasi ve hizmet kalitesinin gelistirilmesi konusunda kargo firmalarina yol g&stermek
ve ¢bziim Onerilerinde bulunmaktir.. Caligmanin ana kiitlesini Malatya ilinde bulunan Inénit Universitesi biinyesinde gorev
yapmakta olan akademik personel olusturmaktadir. Konu iizerine literatiirde ¢ok az c¢alisma bulunmasi nedeniyle bu calisma
sonucunda elde edilen verilerin sektdr ve arastirmacilar igin yararlt bir kaynak olabilecegi diistiniilmektedir.
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The Factors That Affect Consumer Preferences In Cargo Service
Marketing: The Field Survey In Malatya

ABSTRACT
With globalization the alteration and the development in each field influenced the company wotld. The companies try to be
appreciable for concious consumers under increasing competitive pressute. In addition to this, it makes essential to be preferred
and provided that with continuity, consumer focused adoption aproaches. Logistic activities and presentation of cargo service
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come into prominence. According to increasing the importance with that survey what the factors were that affect the consumer
preferences were studied to analyze in cargo service. Main sections of this study are done by academic personnels in Inonii
University in Malatya city.

Because of few studies of that topic in literature it is thought the data which were gained from that study will be useful source
fort that sector and researchers. We live the term that there is no border for products and services, consumers have unlimited
preference. Until the short time before, reaching same product and service was impossible for consumers who live in rural and
city. No longer these obstacles were dissappeared and it is possible to reach same product and service in a global size. Today the
consumers who live in wherever in the world can reach the product that they want. This situation is related with a lot of reasons.

One of the most important factors that facilitate and accelerate the developments is improvement of logistics. Inreasing
oppurtunity and abilities in both quality and quantity affected the presentation of logistics sector and the natural result of cargo
service. With globalization increasing in size consumer market gives many oppurtunities to the companies. However, the matter
which must not be ignored is the risk that carries with it. There is almost no chance to compete in consumer market products
which are not presented quick, on time, cost- efficient and wished qualification on place.

Logistic, To meet customer needs, Logistics is defined as not only the raw of materials within of chain from the starting point
to the last consumed product , service and flow of information effectively, but also productively transporting and storing in both
directions, planning, implementing and controlling.In recent years, with globalization and rapid advances in technology, it is
gaining importance as a result of the increase in the possibilities of communication between businesses and is used as a
competitive weapon. Today technology is improving so quickly and spreading to all parts of the wotld. As the same information
and technology can be obtained by everyone, competitive environment is becoming more and more difficult and labour force is
becoming more and more important.

In manyfields Turkey obtained the notions from foreign sources. However this situation brings about some difficulties of
classification and definition or making comparison at an international level. In foreign soutrces cargo is defined to be another
meaning of the “load” which is primarily used in navigation and airway. In Turkey cargo and is defined to be “in a single piece
utmost a hundred kilos, generally packaged and in a container, small sized parcel, box, package” and the cargo operator is defined
to be “a person who has a claim to own an independent office and receives the cargo, has the responsibility of transporting the
cargo to the receiver in the shortest time and administersor does the processes of loading, discharging, storage, stowing,
transposition and transporting the cargo to the receiver and has the responsibility of this process.” According to the outputs in
the 2010 it can be said that cargo transportation charges in Turkey is higher than some certain countries. If we give some
examples while thetransportation charge of a box weighing two kilogram is 8, 4 in Brazil 8,1, in England 6,7, in Poland 5,6, in
German 4,6,in Korea 2,1 and in Mexico 0,7 . With respect to the results of 2010 Annual Industry and Service Statics that is
published by Turkish Statistic Institute 2.321.979 registered enterprise is in service in Turkey. It can be seen that while large
majority of these enterprises proportional %40, 5 are in service, in Wholesale and Retail Trade Sector, Transportation and Storage
Sector has %17.7 shate.

The topic was studied in three parts in that survey.  Logistics and related concepts were dwelled on the first section of that
survey. The topic was a cargo, a marketing of courier services in the second section and applied survey data, result comments in
the final section. That survey has basically two aims. The first one is to propound the factors of preferences of consumers to the
supplier of companies as part of marketing in cargo sector in this way to propound to scan the results of the service presentations.
By this means it is aimed both using resources more profitable and raising the service quality of consumers.

The second basic aim is that presenting academic study is related to the contribution which is expected. The development of
cargo services increases with each passing day. It is thought that these scientific studies will present important contribution. It is
scanned the factors that affect the preferences of consumers in cargo service marketing. It is seen that the highest average is the
preference of cargo company is related to the safe and in full cargo that is delivered with 4, 5000. From this point of view, it can
be said that the most important factor of the preference of cargo company is generally about delivery. It is important that cargo
company must put excessive emphasis on effecting consumers preferences, system configuration utility, safe and in full delivery.
With 4, 3445 average service time (consignment delivery) ranks number two. Thus, the consumers who send a cargo both give the
importance to deliver safe, in full and delivery time ranks number two. That is to say, it can be claimed that the cargo company
which puts emphasis on both safe and in full delivery and the consumers who want or expect on time delivery comes into
prominence. With 4, 0672 average I advice the cargo company that I am satisfied and with 4, 0630 average I complain the cargo
company that I am not satisfied of these considerations show that the consumers are disposed to transfer positive or negative
experiences to their societies.

The communication channel of the companies that became apparent with this result come to hand again. The company which
communicates with the consumers effectively can dissolve the complaints without getting about and profits from the positive
effect. The least ratio is that I am line with campaigns of the cargo companies with 2, 6176 average. That result shows us there are
at least two situations. The first point is the costumers interests to the campaigns are little and when they prefer the campaigns the
level of influence from those campaigns is little, too. The second point shows the effectiveness of the companies campaigns is
little. In either case it can be claimed that the funds of the companies can not be used productively.

Keywords: Logistics, Cargo Service, Service Marketing, Consumer Preferences

1. Giris

Uriin ve hizmetler igin sinirlarin kalktigy, tiiketicilerin sinirsiz tercih imkanina sahip oldugu bir dénem
yastyoruz. Cok kisa bir zaman 6ncesine kadar kirsalda ve sehirde yasayan tiketicilerin ayni driin ve
hizmetlere erisimi neredeyse imkansizken artik bu engeller buytk 6l¢iide ortadan kalkmis ve ayni tiriin ve
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hizmetlere erisim kiiresel boyutta miimkin hale gelmistir. Bugtin diinyanin ticra bir késesinde yasayan bir
tiketici, internet vasitasiyla nerdeyse istedigi her triine ulagabilmektedir. Bu durum bircok nedene
baglanabilir. S6z konusu gelismeleri kolaylastiran ve hizlandiran en 6nemli faktorlerden biri stiphesiz
lojistik alanda kat edilen 6nemli mesafelerdir. Hem nitelik hem de nicelik olarak artan imkan ve kabiliyetler
lojistik sektoriiniin ve bunun dogal bir sonucu olarak kargo hizmetlerinin sunumunu etkilemistir.

Kiiresellesme ile birlikte tiiketici pazarinin buytmesi beraberinde isletmelere bir¢ok firsat sunmaktadir.
Ancak bu noktada g6z ardi edilmemesi gereken husus, firsatlarin beraberinde getirdigi risklerdir. Hizli,
zamaninda, disiik maliyetli, istenen 6zellik ve yerde sunulmayan riinlerin pazarda rekabet edebilme sansi
neredeyse yoktur. Tim bu hususlarin 1s1ginda kargo hizmetlerinin tim diinyada artan bir 6neme sahip
oldugu soylenebilir.

Bu calismada t¢ bolim halinde konu incelenmeye ¢alisilmistir. Calismanin ilk bélimiinde lojistik ve
ilgili kavramlar tGzerinde durulmustur. S6z konusu ¢alismanin ikinci bélimiinde kargo, kargo hizmetlerinin
pazarlanmasi ve son bolimde ise uygulanan anketin verilerine, bu verilerin 1s13inda sonuglarin
yorumlanmasina yer verilmistir.

2. Lojistik Kavrami Ve Tarihsel Geligimi

2.1.Lojistik Kavrami

Dictionary of Transport andLogistics lojistik kavramini, mal ya da malzemelerin ilk kaynagindan nihai
tiketiciye dretim, montaj, paketleme, ellecleme ve teslimat asamalarindan gegerek arzinin ve hareketinin
planlanmas1 ve organize edilmesini kapsayan kavram olarak tanimlanmaktir (Lowe,2002; 147). Talep
tahmini, envanter yOnetimi, sipatis isleme, musteri servisi ve ulastirma faaliyetleri lojistik faaliyetlerin
icerisindeki ana faaliyetlerdir (Kayabas1,2010; 95). “Lojistik” ve “Fiziksel Dagiim” kavramlart uzun zaman
boyunca birbirine es anlamlarda kullanidmigtir. Bu iki kavrami 1980’lere kadar ¢ogu yazar ayni manada
kullanmis ve hatta cogunlukla “Fiziksel Dagitim” yazimda tercih edilmistir. Fakat glinimiizde “Lojistik”
kullanim olarak “Fiziksel Dagitim”in yerini almistir (Tek, 2012; 6). Es anlamli olarak kullanilan “Lojistik”,
“Isletme Lojistigi” ya da diger bir kullanim sekliyle “Fiziksel Dagitim” bir faaliyetler biitiiniidir. Bu
faaliyetler ise; mamuliin istenilen miktarda, zamanda ve yerde hazir bir sekilde bulundurulmas: siireglerini
kapsar. Bir baska deyisle fiziksel dagitim kavramini olusturan bu ¢abalari, yer ve zaman faydast olusturan
cabalar olarak ta nitelendirebiliriz (Mucuk, 1998; 263). Tum dinyada fiziksel dagitum faaliyetlerini
yurttmeyi kolaylastiran hem sayisal hem de niteliksel onca gelismeye ragmen fiziksel dagitim 6nemini ayni
derecede korumaya devam etmektedir. Disa acilan isletmelerin kendilerini bulduklart yogun rekabet
dinyasinda fiziksel dagitim faaliyetlerinin, 6nemli bir rekabet aract olmast bu 6nemin korunmasini saglayan
etkili bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir(Islamoglu, 2012; 298).

Isletmelerin fiziksel dagitim faaliyetlerine yonelik amagclarini gerceklestirebilmeleri, bu faaliyetleri bir
sistem icinde degerlendirebilmeleri ile miimkiindiir. Bu sistemin amaci, iki faktér arasinda denge
kurabilmektir. Bunlar; teslimat ve sunulan hizmetlerdeki basart diizeyi ile maliyet faktorleridir (Tokol, 1996;
118). Fiziksel dagitim sistemi kurulurken dikkat edilmesi gereken husus sadece toplam dagitim maliyetlerini
distrmeye calismak olmamalidir. Hitap edilen pazarin istekleri ve pazardaki rekabetin durumu da
kurulacak dagitim sistemi i¢in hedeflenen, temel amagclara yonelik olmalidir( Cemalcilar,1988; 146).

Is hayatinda rekabete dayali olusan degisimler, isletmelere genel manada yeni bilinmezlikler ve kaygilar
sunmaktadir. Bu degisiklerin getirdigi sorunlar, lojistik ve tedarik zinciri yOnetimi lzerinde de etkilerini
kayda deger bir sekilde géstermektedir. Giiniimiizde belki de isletmelerin karsilastiklari stratejik sorunlar
icerisinde en 6nemli sayiabilecek olanlar lojistik alanindadir. Genel manada konu edilen bu sorunlart
basliklar halinde s6yle stralayabiliriz (Christopher, 2005: 28):

e Rekabetteki yeni kurallar,

o Is diinyastnin kiresellesmesi,

e Fiyatlar tizerindeki agagt yonlu baski,

e Misterilerin kontroli ele gecirmesi.
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2.2.Lojistik Hizmetlerin Tarihsel Geligimi

Lojistik, Yunancada logistikos; yani hesap bilimi olarak kullamilmistir. Askeri bir deyim olarak;
ulastirma, ikmal, haberlesme, tibbi yardim ve benzeri alanlarda muharebe birliklerini desteklemek amactyla
yurttilen faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Roma ve Bizans ordularinda idari islerden sorumlu olan
subaylara logista adi verilmekteydi. Fransizcada kullandan loger sézcigt de askerlerin konaklamasi
anlaminda yine ayni kokten gelmektedir. 1918’1 yillardan sonra A.B.D. ordusunda lojistik bir kavram
olarak, Ordonat ve Levazim dairelerinin ikmal, insaat ve saglik ile ilgili karargah gOrevlerini iceren bir
Lojistigin ilk kullanim alanlarinin askeriye ve savag oldugu séylenebilir. Lojistigin zaman icinde askeriyedeki
o6nemi giderek artmis ve bununla beraberbu konu tzerine yapilan ¢alismalar biytik 6nem kazanmustir. Bu
artan 6nemi su sekilde 6rneklendirebiliriz; Romali bir lejyoner sefere katilacagr zaman birkag yiiz kiloluk
bir malzemenin taginmasi s6z konusu olmaktaydi. 1914’li yillarda bu rakam asker bagina dort tona,
1945’lerde ise motorlu bir piyade eri icin 26 tona kadar ¢tkmusti. Gelisen teknolojik cihazlar ve silahlar ile
bu rakamin glin gectikce artacagi iddia edilebilir (Meydan-Larousse,1981; 39).

Onceleri literatiirde askeri bir deyim olarak kendisine yer bulan lojistik, giiniimiizde ekonomi temelli
bilimsel gelismelerin 1s181nda her yoniiyle incelemeye alinan ve uzmanlik gerektiren bir ¢alisma alani olarak
ortaya c¢ikmistir( Koban ve Keser, 2010; 45). Isletmeler acisindan; 1960°h yillarda fiziksel dagitim
kavraminin, tedarik zinciri yonetiminin baglangicint olusturan gelisimini takiben 80’li yillarda artan kiresel
rekabete bagl olarak lojistik dénemi olarak adlandirilan asamaya gecilmistir (Taskin ve Emel, 2009; 6-7).

3. Kargo, Kargo Isletmeciligi Ve Kargo Hizmetlerinin Pazarlanmasi

3.1. Kargo ve Kargo Isletmeciligi Kavramlar

Turkiye bircok alanda kavramlart yabanct kaynaklardan edinmistir. Bu da beraberinde siniflandirma ve
tanimlama yapmada ya da uluslararast boyutta karsdastirma yapmada bazt zorluklari beraberinde
getirmektedir.

Lojistigin tanimlanmasi konusunda Ttrkiye’de yasanan sorunlardan biri, Turkee karsiligi bulunmayan
terimlerin farklt Turkce kargiliklar kullanidarak yabanct kaynaklardan terciime edilmeleridir. Bu sorun
beraberinde ayni olguyu ifade eden fakat anlam olarak farkli yeni bircok kavramin Tirkiye’de
kullanilmasina yol agmistir (Keskin, 2011; 26).

Yabanct kaynaklarda, kargo; dncelikli olarak denizyolu ve havayolu sektorlerinde kullanidan ve “yik”
kelimesinin diger bir manast seklinde tamimlanmaktadir (Lowe, 2002; 33). Kargo ve kargo isletmecisi
kavramlar1 Turkiye’de ise, 4925 sayih Karayolu Tasima Kanununda su sekilde tanimlanmistir
(www.kugm.gov.tr). Kargo, “Tek parcada en fazla ylz kilogrami ge¢meyen genellikle ambalaj ve kap
icerisinde olan kictk boyutlu koli, sandik, paket gibi parca esya” seklinde tanimlanirken, kargo isletmecisi
ise, “bagimsiz bir isyerinin kullanma hakkina sahip olan ve kargoyu teslim alarak kisa stirede génderilene
ulagtirmak amaciyla kendi gézetimi ve denetimi altinda ytkleme, bosaltma, depolama, istifleme, aktarma ve
gonderilene teslim gibi hizmetleri yerine getiren, tasimayt yapan veya yaptiran ve bundan dogacak
sorumlulugu tstlenen kisi” seklinde tanimlanmustir. 17 Aralik 2012 tarihi itibariyle Ulastirma Denizcilik ve
Habetlesme Bakanligi ve TOBB tarafindan yayinlanan verilerin derlenmesi ile elde edilen veriler 1s181nda,
tilkemizdeki kargo isletmesi sayilari ve izine konu olan faaliyet tirleri asagida Tablo: 1’de verilmistir.

Tablo 1.Belge Tirlerine Gore Isletme Sayilars

Belge Tiirii Belgeye Sahip Isletme Sayilar
Yurtici Kargo Acenteligi 1.339

Uluslararast ve Yurtici Kargo Acenteligi 1

1l i¢i Kargo Tsletmeciligi 29

Yurtici Kargo Isletmeciligi 10

Uluslararast ve Yurtici Kargo Isletmeciligi 1

Kaynak: T.C. Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanligt Karayolu Diizenleme Genel Midirligi (www.kugm.gov.tr)
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Tirkiye’de kisa adi KARID olan Tiirkiye Kargo, Kurye ve Lojistik Isletmecileri Dernegi catist altinda
bir araya gelen 27 firma bulunmaktadir. KARID’ e tiye olan bu 27 firma incelendiginde biiyiik kisminin
1990 sonrast faaliyete gectigi gorilmektedir. Buradan hareketle sektoriin Tirkiye’ de hentiz yeni oldugu
sonucuna ulasabilitiz. Bu durum, sektoriin temellerinin saglam atldmast adma bir firsat olarak
degerlendirilebilir.

Tirkiye Istatistik Kurumu Baskanliginca alan galigmast 2011 yili Mayis ayinda baglayip 2012 yili ilk
ceyregi sonunda tamamlanan 2010 Yillkk Sanayi ve Hizmet Istatistikleri sonuclarina gore, 2010 yilinda
Turkiye’de kayith 2.321.979 girisimin faaliyet gosterdigi tespit edilmistir. Bu girisimlerin  buyiik
cogunlugunun, oransal olarak %40,5” i, Toptan ve Perakende Ticaret scktdriinde faaliyet gosterirken bu
sektorii izleyen Ulastirma ve Depolama sektoriiniin ise %17,7’lik bir orana sahip oldugu gériilmektedir
(www.tuik.gov.tr). Bu verilerin sektériin 6nemini ortaya koydugu iddia edilebilir.

E-ticaret in gelismesi ve biylimesinin ayni etkiyi kargo isletmeciligine de aktardigi ileri siiriilebilir.
Bankalar arast Kart Merkezinin yayinladigi sonuglara gore, mektupla / telefonla siparis ve e-ticaret islemleri
toplami 2012 yilinin kasim ayina kadar 38.607,03 milyon TL’ lik bir islem tutarina ulasmustir (BKM,2012).
Internet tabanli gerceklestirilen biitiin ticari faaliyetlerde basarili olmanin yolunun etkin lojistik
faaliyetlerine sahip olmaktan gectigi sdylenmektedir. Internet tizerinden alisveris yapan tim kesimlerin
talepleri, kargo hizmetlerinin Gicretsiz olmast ve teslim siirelerinin olabildigince kisa olmasi yoniindedir
(Orhan,2003; 61). Yapilan bir calismada e-ticaret isletmelerinde etkinligin belirlenmesinde, lojistik
performansin, isletmelerin genel performansina etkisinin olduk¢a 6nemli oldugu ortaya konulmustur
(Ramanathan, 2010; 959). Bir bagka aragtirmanin sonuglart da benzer sekilde, e-ticaret sitelerinde yapilan
aligverislerde kargo hizmetlerinin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Liveperson isimli
aragtirma sirketinin yaptig1 genis calismada, e-ticaret isletmelerinde alisveris yapanlarin, alim kararlarindan
vazge¢melerine sebep olan en 6nemli nedenlerden biri olarak, beklenenin c¢ok izerinde olusan kargo
tcretleri oldugu ortaya ¢ikmustir. Diger bir vazge¢me nedenin ise; tirltin, hizmet ya da kargolama ile ilgili
yeterli bilginin olmamast seklinde ifade edilmistir (http://www.liveperson.com).

T.C. Kalkinma Bakanligr'nin 2013 tarihinde yaymnladigi “Internet Girisimciligi ve e-ticaret ekseni
Mevcut Durum Raporu” igerik olarak kargo sektori ile ilgili degisik veriler igermektedir. Raporda
Turkiye’de e-ticaret uygulamalarinin gelismesi ile bitlikte 6zellikle kargo génderi sayilarinda yillik ortalama
%40 artis oldugu ve buyik kargo sirketlerinin yilik ortalama olarak %20-25 oraninda biytdukleri ortaya
konulmustur. S6z konusu bu ¢alismada e-ticaret’in, kargo sirketlerinin mevcut cirolart icinde 6nemli bir
paya sahip oldugu ifade edilmistir. Ayrica bu ¢alismada2012 yili i¢inde, internet Uzerinden gerceklestirilen
aligverislerde tliketicilerin karsilastiklart sorunlarin ¢ogunlukla kargo asamasinda yasandigini ortaya
ctkmistir. Sorun yasayan miusterilerin %481 yanls ya da hasath tGrin/hizmet teslimi ve %40’ mnin ise ge¢
teslimat sorunlarini yasadigt belirlenmistir. Elbette bu sorunlari, &zellikle de yanlis ya da hasatrh
urtin/hizmet teslimi sorununu sadece kargo sirketlerine mal edemeyiz. Ancak ge¢ teslimat konusunda
kargo sirketlerinin de operasyonel eksikliklerinin oldugunu ifade etmek cokta yanlis olmaz. Ayni raporun
ortaya koydugu bir diger gercekte kargo Ucretlerinin 2010 yili verileri temel alinarak Tirkiye’de belli bazi
tilkelere gére daha pahali oldugudur. Ornegin; Tiirkiye’de 2kg’lik bir paketin yurtici gonderim fiyati (satin
alma glctne gore agirliklandirlmis ve ABD Dolart cinsinden) 8,4 iken, Brezilya’da 8,1§, Ingiltere’de 6,79,
Polonya’da 5,68, Almanya’da 4,6%, Kore’de 2,1§ ve Meksika’da 0,7$ dur.

3.2. Kargo Hizmetlerinin Pazarlanmasi

Pazarlama kavramini, Tek ve Ozgil (2008; 3); cagdas pazarlama veya aligveris veya ticaret, tim
isletmecilik fonksiyonlarint devreye sokarak, hedef alinan ya da aligveris iliskisi kurulmak istenen kisi
ve/veya kitlelerin maddi ve/veya manevi istek ve gereksinmelerini (taleplerini) arastirip, belitleyip/anlayip,
benimseyip o kisi ve/veya kitleleri rakiplerden daha iyi bir gekilde tatmin ve mutlu edecek ve onlar icin
onemli ve gercek deger tasiyan sunular (pazarlama karmasi veya karmalart) hazirlayarak, bu arada hedef
almadiklarimizi da glicendirmeyerek, sosyal ve etik degetleri ihmal etmeksizin, karsiliginda kendinize de
maddi ve/veya manevi tatmin/cikar (degetler) saglamakur, seklinde tanimlamaktadir.

Pazatrlama faaliyetlerini, sadece musteri kazanmay1 hedefleyen bir faaliyetler buitiinii olarak ele almamak
gerekir. Pazarlama faaliyetleri ayni zamanda ve aslinda ¢ogu zaman misterilerle iliskileri daha da
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gelistirerek, musterileri elde tutmayr amaglayan faaliyetler olarak ele alinmalidir (Grénroos, 2010; 267).
Isletmeler icin kalict ve karl bir bityimenin saglanabilmesi, uzun vadeye yayilan ve istikrara dayali miisteri
iliskilerinin kurulabilmesine bagldir. Uzun vadeye dayali musteri iligkilerini saglayabilmenin yolu ise,
sunulan hizmetin etkin ve kaliteli bir yapida olmasi, isletmenin misteriye 6nemli oldugunu hissettirebilmesi
ve sonug olarak ylksek seviyede miisteri memnuniyetinin olusturulmast ile saglanabilir (Tekin ve Zerenler,
2012; 282). Misteri memnuniyeti, misterilerin belirli bir kullanima bagl olarak, belirli bir kurulusun
sunumlarint kullanmasi sonucunda ulastiklart bir sonuc olarak, elde ettikleri deger hakkinda besledikleri
olumlu ya da olumsuz duygulardir (Acuner, 2004; 58-59). Degisen miisteri beklentileri ve miisteri odakl
modern pazarlama yaklasiminin gerektirdigi miisteri tatmini ve sadakatini saglayabilmek, trlnlerin istenen
yer, istenen zaman, istenen miktar ve en uygun maliyetle hazir bulundurulmalarina baglidir. Bu baglamda
lojistik uygulamalari bir zorunluluk olarak ortaya ¢tkmaktadir (Kictk, 2012; 54).

Isletmeler icin artan rekabet ortaminda basartyt yakalayabilmek oldukea zor bir durum haline gelmistir.
Isletmenin kontrolii altinda olan pazarlama bilesenleri (iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) iizerinde
yapilan degisiklikler bir rekabet avantaji olusturmada da kullanilabilmektedir. Bununla ilgili olarak Mentzer
ve Williams (2001; 29) bir¢ok isletmenin pazarlama bileseni stratejilerinde degisiklige gittiklerinde bu
degisikliklerin pazar Uzerindeki etkisinin gegici oldugunu ifade etmektedirler. Ayrica isletmenin bu
stratejiler Gizerinde yaptigt degisikliklerle stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayamayacagini iddia etmenin
cokta yanlis olmadigini ve strdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmenin, 6rnegin; lojistik gibi, yan hizmet
unsurlarinin gelistirilmesi ile saglanabilecegini ileri stirmektedirler.

Hizmetlerin tretimi, mallarin Gretilmesi ile karsilastirildiginda bazi farkliliklar icermektedir. Buda
beraberinde farkli yaklasim ve yOntemler gelistirmeyi gerektirmektedir. Hizmet tretimi tizerine yapilan
calismalarin tarihsel gelisimi incelendiginde, ¢alismalarin son 15-20 yilik bir periyodu kapsadig
gorilmektedir (Seyran, 2004;63). Hizmet sektorii, ekonominin en hizlt biyiiyen sektéridir. Bu biyimenin
baslica nedenleri, ulusal ve uluslararasi diizeyde uzmanlagsmaya giden teknolojik ve bilgi seviyesindeki
iletlemelerdir (Shugan, 1994; 240).

Cesitli calismalar, basarii hizmet isletmelerinin asagida siralanan genel yoOnetim modellerini
paylastiklarini géstermektedir (Kotler ve Keller, 2009; 402).

e Stratejik bir yaklasimi benimseme

o Ust yonetimin kaliteye baglilik ge¢misi

e Yiksek standartlar

e Self servis teknolojiler

e Hizmetlerin performansini ve misteri sikayetlerini izlemek icin sistemler

e (Calisan memnuniyeti

Bir isletme pazarlama programini tasarim ederken hizmetlere has su dort karakteristik Gzelligi g6z
oniinde bulundurmalidir. Bu 6zellikler; soyut olma, boliinmezlik, dayaniksizlik ve tiirdes olmamadir.
Hizmetlerin temel karakteristiklerinden soyut olma, hizmetlerin satin alinmadan 6nce gérilememesi,
tadilamamasi, hissedilememesi, duyulamamasi ya da koklanamamasi seklinde agiklanabilir. Bélinmezlik
Ozelligi, hizmetlerin ayni anda Uretilip tiketilmesi ve hizmeti saglayandan ayrilamamasidir. Hizmetlerin
tiirdes olmama 6zelligi ile anlatilmak istenense hizmetlerin kalitesinin onu sunan kisilere, zamana, yere ve
hazirlants sekillerine gore farklilik gosterebilmesidir. Son olarak dayantksizlik 6zelligi hizmetlerin daha
sonra satilmak ya da kullanilmak tzere stoklanamaz olmasint ifade eder (Kotler ve Armstrong, 2010; 269-
270).

“Tiketici kraldir” s6zii glinimiizde dinyadaki bitin isletmelerin kabul ettigi bir gergektir.
Pazarlamacilar icin insanlarin nasil ve neden Urlnleri tiikettiklerini bilmek, mevcut trinlerini gelistirmek,
pazarda ne tir Grinlere ihtiyac duyuldugu ve tiketicileri bu trtnleri almak icin nasil cezp edeceklerini
anlamada yardimct olur (Blackwellv.d., 2006; 7-8). Ttiketici kavram olarak son kullanim amaci ile triin ve
hizmetleri satin alan ve kullanan kisidir. Belirli bir magaza ya da sirketten diizenli olarak aligveris yapan kisi
ise miugteri olarak tanimlanabilir (Odabast ve Baris, 2010; 20). Esas itibariyle miusteriler bir hizmeti satin
aldiklarinda bir deneyimi satin almis olurlar. Fiziksel bir mal ya da hizmet, tim urtnler tiiketicilere bir
faydalar biitiinii sunarlar (Oztiirk, 2009; 45). Burada 6nemli olan husus alinacak olan hizmetin

ozelliklerinden ziyade satin alinacak hizmetin misteriye sunacagi faydadir (I¢6z, 2005; 36). Musteri faydast,

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi o Dr. Mehmet YILDIZ Ozel Sayisi / 2014
124



Ahmet ONAL — Mustafa YOCEL

misterinin i¢inde bulundugu sikintinin yok olmasi ile ulasacagi haz ve doyumun ne olabilecegini anlamak
demektir. Msterinin yasadigi haz, yasadigt “elem” ve “istiraptan” kurtulmasinin bir sonucu olarak ortaya
ctkar. S6z konusu sikintinin siddeti arttikca bundan kurtulmanin sonucunda dogacak hazzinda buytk
olmasint saglar. Bahsedilen sikintinin kaynagi, fizyolojik nedenlere bagli olabilecegi gibi psikolojik ve
toplumsal nedenlere de bagli olabilir (Islamoglu v.d., 2006; 112).

Toplumsal yapinin bir pargast olan isletmeler, amaclart farkli da olsa yasamlarini icerde ve disarida
kurduklari bir sistem icerisinde stirdiritler. Bu ¢cok boyutlu iliskilerin kontrol altina alinmast ve belli bir
yapisal diizen ve amag sistemi icerisinde yagamini stirdiirebilmesi i¢in etkin iletisim politikalarinin izlenmesi
gerekmektedir (Sabuncuoglu ve Tiz, 2008; 116). Bir hizmet isletmesinin, musterilerinin yasadigt bir
problemi ortadan kaldirabilmesi ve olusan zarar telafi edebilmesinin 6n sartt o problemden haberdar
olmasidir. Bu da sorun yasayan mdusterilerin sikayetlerini baska yerlere degil “hizmet isletmesine”
yapmalarint saglayacak oOnlemleri almakla mimkiindir (Oztirk, 2009; 173). Isletmelerin rakibinin
olmamas1 bir baska deyimle o sehirde ya da bolgede alternatifsiz olmast isletmeleri yanidtabilir. Musteri
sayilar1 ve cirolar isletmeleri memnun da edebilir. Ancak isletmelerin “geri besleme” sistemleri yoksa yani
misterilerin nabzint tutan dogru kurulmus kanallar mevcut degilse isletmeler her seyin yolunda gittigini de
distnebilir. Fakat bu durum rakip bir isletmenin ortaya ¢ikmast ve kendi subesini acmast ile son bulabilir
(Kaptaner, 2006; 33). Misterilerinin geribildirimde bulunmalarint tegvik eden isletmeler, hem misterileri ile
kurduklar iliskiye miidahale etmek isteyen rakip isletmeleri engelleyecek hem de isletmeleri ile misterileri
arasindaki paylasimin artmasini saglayabileceklerdir (Solomon (¢ev: Cetinkaya), 2006: 121). Bir isletme
misteri kaybettiginde tim imkanlarini kullanarak bu kaybin neden ya da nedenlerini 6grenme yoluna
gitmelidir. Bu 6grenme faaliyeti, eger sartlar el veriyorsa, nispeten Ust diizey bir isletme yetkilisi tarafindan
yluz ylze ya da telefon kullanarak yapilmalidir. Sikict bir faaliyet olarak goriilen bu yaklagim, misteriyi
memnun edecegi gibi musterinin isletmeye yeni bir sans vermesine de imkan tantyabilir (Kaya, 2004; 145).
Yapilan arastirmalar 1s18inda, mevcut musterilerimizi elde tutmada % 2’lik bir artis, isletmenin genel
giderlerini %10 oraninda azaltarak elde edebileceginiz kar tutarmna ulagmanizi sagladigini  ortaya
koymaktadir. Isletmeler kaybettikleri her bir misterinin yerine yenisini koyabilmek icin daha fazla zaman,
para ve enetji harcamak zorunda kalirlar (Odabasi, 2009; 115). ABD’li bir arastirma sirketinin yaptigt
calismanin sonuglarina gore, problem yasayan misterilerin ancak %4 tntn isletmeye bunu bir sikdyet
olarak sundugu, kalan %96’lik biiyiik kesimin ise yasadig1 tatminsizligi ortalama 9-10 kisiye aktardigs tespit
edilmistir. S6z konusu aragtirmada elde edilen bir bagka sonug ise, problemleri olumlu manada ¢6ziime
kavusturulan misterilerin yasadiklart bu olumlu durumu ortalama 5 kisiye anlattiklart yontindedir. Sonug
olarak ise, sikdyet eden miisterilerin sikdyet etmeyenlere oranla isletmeyle tekrar is yapma konusunda daha
istekli olduklart belirlenmistir (Oztiirk, 2009; 173-174). Bircok isletme miisteri sikdyetlerine gerekli 6zeni
gostermez. Tuketici sikdyetleri bu isletmeler igin ya tsti Ortilmeye ya da gegistirmek amaclt yanitlarla
savusturulmaya calisilan, istenmeyen faaliyetler olarak goriliir. Belki de en acist bu goristeki isletmelerin
daha sonra arastirma sirketlerine tiiketici istek, beklenti ve sikayetlerini belitleyebilmek i¢in ve cogu zaman
buyik bedeller karsiliginda arastirma yaptirmalaridir. Aslinda aradiklart en dogru ve diriist bilgi kendi
ellerindedir, yani miusteri sikayetleri. Bu ylzden isletmelerin miusteri sikdyetlerini  ¢ok iyl
degerlendirebilecek sistemleri kurmalart ve ayrica Gst yonetimin bu konuda ki hassasiyetini tim isletmeye
yansitmast gerekmektedir. Basarinin tesadiiflerle geldigini ileri stirenler olabilir. Bu hususta sira dist
Orneklerin varligt da iddia edilebilir. Ancak, strdirilebilir basarinin tesadtfletle elde edildigine dair 6rnek
vermek kanimizca oldukea zordut.

4. Metodoloji

4.1. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel olarak iki amaci vardir. Bunlardan ilki kargo sektoriinde hizmet sunan isletmelere
pazarlama anlayist cercevesinde tliketicilerin tercihlerini etkileyen faktSrleri ortaya koymak boylelikle
hizmet sunumlarini gbzden gecirmelerine yardimect olacak sonuglart ortaya koymaktir. Bu sayede hem
kaynaklarin daha verimli kullanilmast hem de tiiketicilerin aldiklart hizmetlerin kalitesinin ytikseltilmesi
amaclanmaktadir.
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Bu calismada amaglanan ikinci temel amag ise bundan sonra yapilacak akademik ¢alismalara sunulmasi
imit edilen katki ile alakalidir. Onemi giin gectikge artan kargo hizmetlerinin gelismesinde yapilacak bu tiir
bilimsel ¢alisgmalarin 6nemli katkilar sunacagi distintlmektedir.

4.2.Arastirmanin Alam

Orneklem, Inonii Universitesi biinyesinde bulunan akademik personelden olusmaktadir. Toplam
calisan sayist yaklastk olarak 1354 kisidir. Ankete katillip geri doniis saglayan ve degerlendirme yapilan kisi
sayist ise 238 kisiden olugsmaktadir.

4.3. Aragtirma Teknigi

Verilerin analizi SPSS 16.0 istatistik programinda gerceklestirilmistir. Arastirmada veri toplama aract
olarak anket yontemi kullanilmistir. Normal kabul edilen mesai saatleri siiresinde yiiz yiize gorlisme
yapilarak anket formunun doldurulmas: saglanmigtir.

4.4.Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formunun ilk dokuz sorusu demografik 6zellikleri iceren sorulardan olmustur. Geriye kalan 21
soru ise, kargo hizmetlerinin pazarlanmasinda miisteri tercihlerini etkileyen faktorleri 6l¢meye donik
sorulardan olusmus ve 5li derecelendirilmis Likert tipi 6lcek olarak hazirlanmistir. Olgekteki
degerlendirme  puanlanmamasinda  Kesinlikle Katlmiyorum=1, Katlmiyorum=2, Kararsizim=3,
Katiliyorum=4, Kesinlikle Katiliyorum=5 degerleri verilmistir.

5. Aragtirma Bulgular1
5.1.Demografik Degerlendirme ve Capraz Tablolar

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans Yiizde
Bayan 82 34,5
Bay 156 65,5
Toplam 238 100,0
Medeni Durum
Evli 180 75,6
Bekar 58 244
Toplam 238 100,0
Yas
20-30 44 18,5
31-40 97 40,8
41-50 79 33,2
51-60 18 7,6
Toplam 238 100,0
Unvan
Ogr.Grv-Okt-Ars.Grv. 99 41,6
Yrd.Dog¢.Dr. 82 34.5
Dog¢.Dr. 36 15,1
Prof.Dr. 21 8,8
Toplam 238 100,0
Gelir Duzeyi
1500-2000 38 16,0
2501-3500 107 45,0
3501-4500 42 17,6
4501-5500 27 11,3
5501denfazla 24 10,1
Toplam 238 100,0
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Tablo 2’de gorildigi gibi katlimelarin ylzde 65%ini erkekler olusturmaktadir. Katithmedarin buytk
cogunlugunun (%75,6 ) evli oldugu ve yas olaraktan yiizde 74 gibi bir oranla 31-50 yas araliklarinda oldugu
gorilmektedir. Gelir diizeyi agisindan bakildiginda ise katiimcilarin ¢ok biytik bir cogunlugunun (%84)
gelir seviyesinin 2501TL ve tizerinde oldugu gorilmektedir.

Tablo 3. Kros Tablo; Unvan-Gelir Diizeyi-Firma Tercihi

Unvan Gelir Diizeyi Firma Tercihi Toplam
Yurtigi | Aras | MNG | UPS | TNT | Siirat | Diger
Ogr. Grv — Okt — 1500-2500 23 10 3 0 0 2 38
Ars. Grv. 2501-3500 38 6 8 1 0 4 57
3501-4500 2 0 0 0 1 0 3
5501 den fazla 1 0 0 0 0 0 1
Toplam 64 16 11 1 1 6 99
Ytd. Dog. Dr. 2501-3500 24 10 6 1 1 1 43
3501-4500 1 5 4 0 1 2 23
4501-5500 6 4 2 0 1 1 14
5501denfazla 0 1 1 0 0 0 2
Toplam 41 20 13 1 3 4 82
Dog. Dr. 2501-3500 4 1 1 0 0 1 7
3501-4500 9 1 1 2 1 2 16
4501-5500 3 1 0 1 1 0 6
5501denfazla 5 0 1 0 0 1 7
Toplam 21 3 3 3 2 4 36
Prof. Dr. 4501-5500 3 0 2 0 2 7
5501denfazla 8 3 2 1 0 14
Toplam 1 3 4 1 2 21
Genel Toplam 137 42 31 5 1 6 16 238

Tablo 3’de yer alan veriler 15181nda genel olarak tiim unvanlarda buyiik oranda firma tercihlerinin ayni
firma tzerinde (Yurtici) yogunlastgi gorilmektedir. Buradan hareketle Gnvan ve gelir diizeyinin firma
tercihi tizerinde 6nemli bir etkisinin olmadig1 iddia edilebilir. Genel manada her unvan ve gelir diizeyinde
firma tercihi strastyla Yurtici Kargo, Aras Kargo, MNG Kargo ve Siirat Kargo seklinde siralanmigtir. Bu
stralamada istisnai olarak Dog¢.Dr. ve Prof.Dr. unvanlarinda gériilmektedir.

Tablo 4. Kros Tablo; Medeni Durum-Yas- Iletisim Tercihi

. . . car . . oy Yas Toplam
Medeni Durum Gonderimdeki Iletigim tercihi 20-30 3140 4150 51-60
Telefon 6 2 35 6 89
37,5% 59.2% 46,7% 33,3% 49,4%
. 1 3 6 0 10
Evli Internet 6.2% 42% 8.0% 0% 5.6%
. 9 26 34 12 81
Subeye giderek 56.2% 36,6% 453% 66,7% 45,0%
Tonlam 16 71 75 18 180
P 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
10 11 3 24
Telefon 35’70 A 42’30 A 75’0(, A 41’40 o
. 4 2 0 6
Belar Internet 14,3% 77% 0% 10,3%
. 14 13 1 28
Subeye giderek 50,0% 50,0% 25.0% 483%
Tonlam 28 26 4 58
P 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%

Tablo 4de medeni durum, yas ve tiketicilerin kargo génderimi yapacaklart zaman firmalarla hangi
yollarla iletisime ge¢meyi tercih ettikleri incelenmeye calisitlmustir. Tablodan da goriilecegi tizere evlilerin

buyik cogunlugu kargo goénderecekleri
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gecmektedirler. Tercih edilen iletisim yéntemlerinde ikinci sirayt subeye gitmek (%45) almistir. Tletisim de
tercih edilen son ydntem ise interneti kullanmak (%5,6) olarak gorillmektedir. Medeni durumunu evli
olarak belirten katilimcilar arasinda 51-60 yas araligindaki grubun interneti bir iletisim yOntemi tercih
etmedigi ve biyiik ¢ogunlugun (%606,7) kargo gonderimi yapacaklart zaman firmanin subesine gitmeyi
tercih ettikleri gorilmektedir. Medeni durumunu bekar olarak ifade eden katilimcilarda ise; iletisim
tercihleri sirasiyla, subeye gitmek (%48,3), telefon (%41,1), internet (%10,3) seklinde ortaya citkmustir.
Internet tercihinin bekarlarda gosterdigi artis kayda deger olarak ifade edilebilir.

5.2.Guvenirlilik Analizi
Tablo 5. Guvenirlilik Analizi
Cronbach's Alpha Madde Sayis1
805 30

Givenirlilik katsayist daima O ile 1 arasinda deger alir. Soru gruplari icin kullanilan en yaygin icsel
givenirlilik indeksi CronbachAlphadir.Cronbach Alpha degeri 0,70’in tzerinde olan 6lceklerin igsel
tutarliliga sahip oldugu séylenir.(Carter; 1997). Buna gbre yapilan istatistiksel analiz sonucunda olusan
Tablo 5 incelendiginde, giivenilirlik katsayist olan Cronbach Alpha’nin 0,805 oldugu gériilecektir. Buradan
hareketle igsel tutarliliginin ¢ok yiiksek oldugu soylenebilir.

Tablo 6. Yargilara Tliskin Gorislerin Dagilimi

Anket Sorulari Ortalama Standart N

Sapma
Cinsiyet 1,6555 ,47622 238
Medeni Dutrum 1,2437 ,43022 238
Yas 2,2983 ,85640 238
Unvan 1,9160 ,96853 238
Gelir Diizeyi 2,5462 1,18534 238
Kargo Gonderimlerinde Tercih Edilen Firma 2,0462 1,70936 238
Kargo Gonderim Yéntemi 1,6303 ,48375 238
Kargo Gonderimlerinde Firma ile Tletisim Tercihi 1,9832 96769 238
Sorunlarda Firma ile ileti§im Yontemi 1,3739 74550 238
Kargo Gonderimlerinde Genellikle Ayni Firmay: Tercih Ediyorum 3,6176 1,15872 238
Kargo Gonderimlerinde Cevreden Gelen Tavsiyeler Etkilidir 3,4664 1,24817 238
Hizmetin Fiyatt Etkilidir 3,7395 1,19041 238
Firma Calisanlarin Tutum ve Davranslar Etkilidir 4,2899 1,04133 238
Degisik Firmalardan Fiyat Arastirmast Yaparim 2,8908 1,36743 238
Hizmetin Stresi (Gonderinin Teslimi) Etkilidir 4,3445 ,95852 238
Kargomun Saglam ve Eksiksiz Teslim Edilecegine Inancim Etkilidir 4,5000 ,95356 238
Kargo Gonderim Siirecinde Harcadigim Zaman Etkilidir 4,1303 1,04126 238
Firmanin Tletisim Olanaklarinin Cesitliligi Etkilidir 3,9916 1,13253 238
Gonderdigim Kargomu Elektronik Ortamda Takip Edebilmem Etkilidir 4,2479 1,01544 238
Medyadaki Reklamlar Etkilidir 2,8571 1,13840 238
Kargo Firmalarinin Cevreye Duyarli Hizmetler Sunmast Etkilidir 3,06555 1,07473 238
Kargo Firmalarinin Adresime Yakin Subesinin Olmasi Etkilidir 3,6723 1,18791 238
Kargo Firmast Calisanlarinin Giyim, Kusam v.b.Ozellikleri Etkilidir 3,2311 1,20528 238
Kargomun Onem Derecesi Firma Tercihimde Etkilidir 3,6050 1,27102 238
Kargo Firmalarinin Sosyal ve Sportif Faaliyetlere Sponsor Olmasi Etkilidir 2,6555 1,25914 238
Kargo Firmalarinin Teslim Surelerini Karsilastirmam Etkilidir 3,3361 1,23778 238
Kargo Firmalarinin Kampanyalarini Takip Ederim 2,6176 1,23624 238
Memnun Kaldigim Kargo Firmasini Cevreme Tavsiye Ederim 4,0672 ,98282 238
Memnun Kalmadigim Kargo Firmasini Cevreme Sikayet Ederim 4,0630 1,11009 238
Internette  Yaptugim Alisverislerimde Yasadigim Firma Tecritbesi Kendi 3,9706 1,10769 238
Gonderimlerinde Firma Tercihimde Etkilidir
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Tablo 6’da gorildugl tlizere, Kargo hizmetlerinin pazarlanmasinda musteri tercihlerini etkileyen
faktorler incelendiginde en ylksek ortalamanin 4,5000ile, “Kargo firmasi tercihimde, teslim ettigim
kargonun saglam ve eksiksiz bir sekilde teslim edilmesine yonelik inancim etkili bir unsurdur” yargisina ait
oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle tiketicilerin kargo firmalart tercihlerinde en etkili faktSriin genel
manada teslimat tizerine yogunlastgi sOylenebilir. Bu sonug¢ kargo firmalarinin mdisteri tercihlerini
etkilemede, hizmetlerini yapilandirmada ve yuritmede teslimatin saglam ve eksiksiz olarak saglanmasi
tzerine Onemle durmalar gerektigini de ortaya koymast acisindan Onemlidir. 4,3445 ortalama ile
“Hizmetin stresi (gonderinin teslimi) etkilidir” yargisi ikinci sirada gelmektedir. Buradan hareketle
tiketicilerin génderdikleri kargonun saglam eksiksiz olarak teslimine verdikleri 6nemin yaninda génderinin
teslim siiresine de ikinci derecede 6nemsedikleri gériilmektedir.

Yani génderinin saglam ve eksiksiz gonderiminin yaninda tiketicinin istedigi ya da bekledigi siirede
teslimine 6nem veren firmalarin musteri tercihinde bir adim 6ne cikacaklart iddia edilebilir. 4,0672
ortalama ile “Memnun kaldigim kargo firmasini cevreme tavsiye ederim” ve 4,0630 ortalama ile “Memnun
kalmadigim kargo firmasint ¢evreme sikayet ederim” yargilart bizlere misterilerin yasadiklart olumlu
deneyimleri ve olumsuz deneyimleri ¢evrelerine aktarmada ¢ok istekli olduklarini gostermektedir.
Firmalarin iletisim kanallarinin etkinliginin 6nemi ¢tkan bu sonugla bir daha gézler 6niine serilmektedir.
Misteriler ile etkin iletisim kuran firmalar sikayetlerin yayilmadan ¢6ziilmesini ya da memnuniyetlerin
aktarilacagl ve yayilacaglt kanallari olusturarak bu memnuniyetlerin olumlu etkilerinden faydalanmayi
saglayabilirler. “Kargo firmalarinin kampanyalarini takip ederim”, 2,6176 ortalama ile en digsik orant
almustir. Bu sonug bizlere en azindan iki durumun varligina isaret etmektedir. Birinci durum misterilerin
kampanyalara karst ilgilerinin azligini ve tercih yaparken bu kampanyalardan etkilenme seviyelerinin distik
olmast durumudur. Ikinci olarak da firmalarin kampanyalarinin etkinliginin zayif oldugunu gostermesidir.
Her iki durumda da firmalarin kaynaklarini verimli kullanamadiklari iddia edilebilir.

5.3.Faktor Analizi
Tablo 7. Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Olciimii
Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy ,870
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2,036E3
Sphericitydf 210
Sig. ,000

Faktor analizinin uygulanacag 6rneklemin yeterliliginin 6lciilmesi Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) dl¢timi
ile yapilir. Bu deger 1’e ne kadar yakin ise eldeki veri grubuna Fakt6r analizinin yapilmasinin uygun oldugu
sOylenir. KMO degeri 0,50’den kiiciik ise ilgili veri grubuna faktér analizi yapilamaz. Ele alinan Srnekte
Tablo 7°de gorildiugi gibi bu deger 0, 870’dir. Buradan hareketle KMO igin iyi bir sonug oldugu ifade
edilebilir. Analizden elde edilen korelasyon matrisinin birim matris olup olmadigini test etmek icin Barlett
Testi kullanilir. Ana kiitle korelasyon matrisinin birim matris oldugu seklindeki sifir hipotezi reddedilirse
veri grubuna Faktor analizi uygulanir, reddedilmez ise, analiz yapilmast uygun degildir. Tablodan da
gorildigi tizere p<0,05 oldugu icin korelasyon matrisinin birim matris olmadigt séylenir (Akgtin,2003).

Elde edilen analiz sonuglarin 6zdegeri birden blytk dort faktdriin tiretildigi gérilmektedir. Bu
faktorlerin ilk dokuz degiskenin birinci faktorde, on ile on besinci degiskenler arasindaki degerlerin ikinci
faktorde, on altt ile ondokuz uncu degiskenler arasindaki degerlerin Uglinct faktorde, sonrakilerin ise
dordiinct faktérde toplandigr gérilmektedir. Olusturulan fakt6r tablosu agagidaki gibidir.

5.4.Hipotez Testleri

Birbiriyle anlam bitinligh iceren sorular arasindaki iligkilerin belirlenmesi i¢in PearsonKikare testi
uygulanmustir. Gelir diizeyi ile kargo firmasi tercihi arasindaki hipotez agagidaki sekilde olusturabilir.

Tablo 8de goruldigu tzere, gelir diizeyi ile firma tercihi arasindaki hipotez asagidaki sekilde
olusturabilir.
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HO: Gelir diizeyi ile kargo firmasi tercihi arasinda bir iliski yoktur.
H1: Gelir diizeyi ile kargo firmasi tercihi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 8. Gelir Dizeyi- Firma Tercihi Capraz Tablo

Gelir diizeyi Firma Tercihi Toplam
Yurtici Aras MNG UPS TNT Surat Diger
1500-2500 23 10 3 0 0 0 2 38
2501-3500 66 17 15 2 0 1 6 107
3501-4500 22 6 5 2 0 3 4 42
4501-5500 12 5 4 1 0 2 3 27
5501denfzla 14 4 4 0 1 0 1 24
Toplam 137 42 31 5 1 6 16 238

Tablo 9. Gelir Diizeyi- Firma Tercihi

Ki-Kare Test Tablosu

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
PearsonChi-Square 27,234a 24 ,294
LikelihoodRatio 23453 24 ,493
Linear-by-LinearAssociation 2,672 1 ,102
Tablo 10. Simetrik Olciim Degerleri Tablosu
Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal Phi ,338 294
Cramer's V ,169 ,294

N of ValidCases 238

Tablo 9°’da da gorilldigi tzere PearsonChi-Square degeri (27,234 ve p>0,05) ve ona bagl p (p=0,294)
degerine bakildiginda, gelir diizeyi ile firma tercihiarasinda anlamh bir iliskinin oldugu sdylenemez. Tablo
10’da goruldugh tzere bu iliskinin derecesin indeksi yaklagtk 0,33 oldugu Cramer’s degerinden
gorilmektedir. Bulunan bu deger istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir. Buna gére Ho hipotezi

kabul edilir H1 hipotezi red edilir.

Tablo 11’de g6rildigi tzere, yas ile fiyat arastirmasi yaparim tercihi arasindaki hipotez asagidaki

sekilde olusturabilir.

HO: Yas ile fiyat arastirmast yapmak arasinda bir iliski yoktur.
H2: Yas ile fiyat arastirmast yapmak arasinda bir iliski vardur.

Tablo 11. Yas-Fiyat Arastirmasi Yaparim Capraz Tablo

Yas Fiyat Aragtirmas1 Yaparim Toplam
Kesinlikle Katilmtyorum Katdmiyorum | Kararsizim | Katliyorum Kesinlikle Katilliyorum
20-30 6 10 8 13 7 44
31-40 18 27 15 24 13 97
41-50 17 21 11 19 11 79
51-60 5 5 1 3 4 18
Toplam 46 63 35 59 35 238

Tablo 12. Gelir Dtizeyi-Firma Tercihi Ki-Kare Test Tablosu

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
PearsonChi-Square 5,177a 12 ,952
LikelihoodRatio 5,431 12 942
Linear-by-LinearAssociation 1,139 1 ,286

Tablo 13. Simetrik Olciim Degerleri Tablosu
Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal Phi 147 ,952
Cramer's V ,085 952
N of ValidCases 238
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Tablo 12’de gorildigi tzere PearsonChi-Square degeri (5,177 ve p>0,05) ve ona baglt p (p=0,952)
degerine bakildiginda, gelir yas ile fiyat aragtirmasi yapilmasi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
s6ylenemez. Tablo 13’de gorildigi tizere bu iliskinin derecesin indeksi yaklastk 0,14 oldugu Cramer’s
degerinden gorilmektedir. Bulunan bu deger istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir. Buna gére Ho

hipotezi kabul edilir H2 hipotezi ret edilir.
Tablo 14’de gorildigi tizere, yas ile kargo génderimi yaparken kargo firmast ile iletisime gegme tercihi
arasindaki hipotez asagidaki sekilde olugturabilir.
HO: Yas ile kargo gonderimlerinde firma ile iletisim tercihi arasinda bir iliski yoktur.
H3: Yas ile kargo gonderimlerinde firma ile iletisim tercihi arasinda bir iligki vardir.

Tablo 14. Yas-Gonderimdeki Iletisim Tercihi Capraz Tablo

Yas
Gonderimdeki Iletisim Tercihi Toplam
Telefon Internet Subeye Giderek

20-30 16 5 23 44

31-40 53 5 39 97

41-50 38 6 35 79

51-60 6 0 12 18
Toplam 113 16 109 238

Tablo 15. Yas-Gonderimdeki Iletisim Tercihi Ki-Kare Test Tablosu
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
PearsonChi-Square 8,837a 6 ,183
LikelihoodRatio 9,770 6 ,135
Linear-by-LinearAssociation ,063 1 ,802
Tablo 16. Simetrik Olciim Degerleri Tablosu
Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal Phi ,193 ,183
Cramer's V ,136 ,183
N of ValidCases 238

Tablo 15°den de goruldiigi tzere PearsonChi-Square degeti (8,837ve p>0,05) ve ona bagh p (p=0,183)
degerine bakiddiginda, gelir ile gonderimdeki iletisim tercihi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
s6ylenemez. Tablo 16’da gorildugl tzere bu iliskinin derecesin indeksi yaklasik 0,19 oldugu Cramet’s
degerinden gorilmektedir. Bulunan bu deger istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamlidir. Buna gére Ho
hipotezi kabul edilir H3 hipotezi ret edilir.

6. Sonug

Ginimizde isletmeler yogun rekabet altinda faaliyetlerini yiriitmeye calismaktadirlar. Strdurtlebilir
blyime ve karlilik hemen her isletme icin temel ama¢ olmaya baslamustir. Ttketicilerin géziinde tercih
edilebilir olmak onlardan iltifat gérmek ve buna bagli sadik musteriler olusturabilmek tim ¢abalarin
temelini olusturmaktadir. Tek basina bir Griin ya da hizmetin salt faydali ve uygun fiyatla sunulmasinin
yeterli olmadigt bir dénemde yastyoruz. Degisen tiiketim aliskanliklart ve tliketicilerin davranig kaliplart
isletmelere, sayillan bu 6zelliklerin yaninda, bir dizi hizmeti de etkin sunmalarini zorunlu kilmaktadir.
Isletmelerin tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerini odak noktast olarak aldiklart bu dénemde, isletmelerin
kendi istedikleri ya da uygun gérdikleri zamanda degil tiiketicinin istedigi zaman ve yerde ve maliyetle
triinleri sunmalar gerekmektedir.

Kargo hizmeti sunan isletmeler bu ortamda hem diger isletmelere bir dis kaynak sunucusu olarak hem
de ifa ettikleri gérevle kendi isletme amaclarint gerceklestirmede 6nemli bir degere sahiptitler. Kisa bir
zaman Oncesine kadar nakliye ambari seklinde faaliyet gosteren sektor, arttk ¢ok sayida piyasa
oyuncusunun yer aldig1 kiiresel bir yapiya biirinmistiir. Iste tiim bu nedenlerden dolay1 rakipler arasindan
styrilip bir adim 6ne gegebilmek icin daha fazla misteri odakli olmak bir zorunluluk haline gelmistir.
Misteri odakli olmak bunu sadece isletme afisinde kullanilan bir s6z ya da reklam anonsu olmanin

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi o Dr. Mehmet YILDIZ Ozel Sayisi / 2014
131



Kargo Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Tiiketicitercihlerini Etkileyen Faktdrler: Malatya’da Bir Alan Galismasi

otesinde uygulamaya dokmekle, faaliyetlerini musteri odaklt dizayn etmekle mimkin olabilecektir. Musteri
odaklt olabilmenin 6n sartlarindan biri de onlart tanimak onlarin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini tespit
etmekle mimkindir. Bunu saglayabilmenin yollarindan belki de en 6nemlisi iletisim kanallarint kurmak ve
bunlarin aktif isleyisini saglayabilmek ile miimkiin olacaktir.

Bu calisgma kargo hizmetlerinin pazarlanmast konusunda sayilan tim bu etmenlerin tliketici géziindeki
onceliklerini ortaya koymaya calismistir. Calismanin Malatya ili ve Inonii Universitesinde gérev yapan
akademik personelle kisitll olmast bir sekilde arastirmanin kapsaminin datligini séz konusu edebilir. Ancak
bu calismanin, 6nemi giin gectikce artan, lojistik ve 6zelinde kargo hizmetlerinin pazarlanmasi konularinda
katkilar sunabilecegi Umit edilmektedir. Bu calisma ile kargo hizmetlerinin yurltilmesinde piyasa
aktorlerine bilimsel bakis acist ve yaklasiminin 6nemini gosterebilmek amaclanan bir diger ¢aba olarak
sayilabilir.
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