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OZET

KARGO FIRMALARINA ILISKIN ALGILANAN HiZMET KALITESI VE
ITIBARIN OLCUMLENMESI

Nebiye OZAYDEMIR
Iletisim Tasarimi1 ve Yonetimi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2023
Danisman: Prof. Dr. Erhan EROGLU

Bu aragtirmanin temel amaci, kargo firmalarina iliskin algilanan hizmet kalitesi
ve kurumsal itibar iligkisini belirlemeye yoOneliktir. Genel tarama deseninde ydrtilen
arastirmanin verileri ¢evrimi¢i anket yoluyla toplanmistir. Arastirmanin veri toplama
aract; U¢ bolum icermektedir. Birinci boliim, demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik
sorulardan, ikinci ve Gglncl bolim algilanan hizmet kalitesini ve kurumsal itibari
belirlemeye yonelik Likert 6lgeklerinden olusmaktadir.

Algilanan hizmet kalitesini 6l¢gmek igin SERVQUAL &lgegi, kurumsal itibar
olcmek icin Itibar Katsayis1 Olgegi kullanilmistir. Hazirlanan veri toplama araci, pandemi
sirecinde kargo hizmeti almis ve almakta olan 2581 bireysel kullaniciya uygulanmistir.

Arastirma verilerinin analizi SPSS istatistik paket programi ve Amos 23.0
programi araciligiyla ger¢eklesmistir.

Aragtirma sonuglarina gore, kargo hizmeti alanlarin algilanan hizmet kalitesi
puanlari ile kurumsal itibar algilar1 arasinda giiclii bir iliski vardir. Itibar ve kalite hizmet
algis1 kargo hizmeti sektoriinde birbiriyle iliskili iki 6nemli degiskendir. Kullanicilarin
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve kargo kullanma sikliklar1 da bu
degiskenleri algilayislarini etkilemektedir. Hizmet algis1 ve itibar stratejileri i¢in kargo

sirketlerinin bu 6zelliklere iliskin stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

Anahtar Sozcukler: Algilanan hizmet Kalitesi, itibar, Kargo sektort, Pandemi



ABSTRACT

MEASURING THE PERCEIVED SERVICE QUALITY AND REPUTATION
REGARDING CARGO COMPANIES

Nebiye OZAYDEMIR
Department of Communication Design and Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2023
Advisor: Prof. Dr. Erhan EROGLU

The aim of this research is to determine the relationship between perceived service
quality and corporate reputation of cargo companies. The data of the research, which
was conducted in a general survey design, were collected through an online survey.
The data collection tool of the research includes three sections. The first part consists
of questions to determine demographic characteristics, while the second and third parts
consist of likert-type scales to determine perceived service quality and corporate
reputation.

SERVQUAL scale was used to measure perceived service quality and Reputation
Coefficient Scale was used to measure corporate reputation. The data collection tool
was applied to 2581 individual users who received Cargo service service during the
pandemic process. The analysis of the research data was carried out through SPSS
program and Amos 23.0 program.

According to the results of the research, there is a strong relationship between the
perceived service quality scores of cargo service users and their perceptions of
corporate reputation. Reputation and quality service perception are two important
interrelated variables in the cargo service sector. Users' gender, age, marital status,
education level and frequency of cargo use also affect their perception of these
variables. For service perception and reputation strategies, cargo companies need to
develop strategies related to these varibales and characteristics.

Keywords: Perceived service quality, Reputation, Cargo sector, Pandemic
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ONSOZz
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakg¢ada yer verdigimi; bu c¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programir”yla tarandigmi ve
higbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Nebiye OZAYDEMIR
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1. GIRIS
Bu béliimde, aragtirmanin kuramsal temeli, sorunu, amaci, 6nemi, varsayimlari,

sinirliliklart ele alinarak 6nemli kavramlarin tanimlarina yer verilmistir.

1.1. Sorun

Kurumesal itibar, bir kurumun basaris1 ve varligini siirdiirebilmesi agisindan buyik
Onem tastyan ¢ok boyutlu bir kavramdir. Sirketin hissedarlari, miisterileri, ¢alisanlar1 ve
bireylerin goriis ve algilarindan olusur. Bu degerlendirmeler, bir kurumun Grin ve hizmet
kalitesinden, yonetiminden, finansal performansindan, sosyal sorumlulugundan etkilenir.
Kurumsal itibar, bir kurumun kimliginin ve degerlerinin dis diinyaya yansimasinin bir
sonucu olup, diger tiim paydaslariyla olan iliskilerini etkiler.

Fombrun ve Van Riel (2004) kurumsal itibari, gerekli kaynaklari kuruma ¢eken bir
miknatisa benzetmistir. Olumlu kurumsal itibar, yatirimcilar1 cezbederken ayni zamanda
firmalarin rekabet giiciinii arttirir.  Firma paydaslar1 (¢alisanlari, miisterileri ve
yatirimcilari) kariyer segimi, tiriin tercihi ve yatirim yapma gibi kararlarini firmanin
kurumsal itibarina bagli olarak vermektedirler (Fombrun ve Shanley, 1990).

Kurumlar agisindan 6nemi nedeniyle, kurumsal itibar farkli bilesenler, 6l¢iimleme
ve kurumlarin farkli boyutlar ile etkilesimi acilarindan inceleme ve arastirma konusu
olmustur. Kurumlarin algilanan hizmet kalitesi, 6zellikle hizmet kurumlari i¢in, kurumsal
itiban etkileyebilen unsurlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. 2020 yilinda ortaya ¢ikan
pandemi kosullart sonucuyla hizmet sektorleri etkilenerek s6z konusu kosullara uyum
saglamak durumunda kalmistir. Bu siiregte miisteri kaliplar1 da farklilik gostererek,
miisterilerin internet lizerinden aligveris egilimleri yiiksek oranda artmistir. Miisterilerin
beklentilerinin de degistigi yeni talep yapisina cevap verebilmek i¢in e-ticaretin dnemli
bir bileseni olan kargo firmalari da oldukga etkilenmistir. Caligmanin sorunu olarak ele
alinan pandemi doéneminde kargo firmalarinin, algilanan hizmet kalitesinin kurumsal
itibar agisindan etkilerinin degerlendirilmesi gerek sektdrel ve kurumsal gerekse de
akademik acidan varolan bir boslugun doldurulmasi adina biiyiik 6nem tagimaktadir.

Soyut bir kavram olan kurumsal itibar, arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmistir. Kurumsal itibarin tim paydaglarin algilarinin = birlesimi  oldugu,
karsilastirmali unsurlar icerdigi, olumlu veya olumsuz olabilecegi ayrica istikrarli ve

stireklilige sahip oldugu ifade edilebilir (Walker, 2010). Kurumsal itibar, bir sirketin
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toplam pazar degerine katkida bulunan giiven unsuru olarak kabul edilir ve kurumun
maddi olmayan degerlerinin yansimasi olarak degerlendirilir. Ayn1 zamanda olumlu bir
kurumsal itibar toplumun begendigi ve saygi gosterdigi bir sirket olmak demektir
(Kadibesegil, 2018, s. 60).

Boshoff (2009, s. 36)’a gore, kurumsal itibar konusunda siiregelen anlagmazliklar
ve fikir ayriliklarina ragmen ortak bazi noktalarda fikir birligi saglanmaktadir. Bu
noktalar, kurumsal itibarin soyut bir kavram olusu, toplu bir terim olarak kullanilmasi,
gegmiste gerceklesen faaliyetlerle, etkilesimlere dayanarak olusan algilara bagliligi ve
cok boyutlu yapisidir.

Calismasinda Fombrun (1996)'un kitabinin ve itibar aragtirmasiyla ilgili dergilerde
en ¢ok alintilanan 54 makalenin ¢ ana konusunu ele alarak kurumsal itibar literatriini
sistematik bir sekilde inceleyen Walker (2010), iki ana bulgu ortaya koymustur. Bunlar,
itibarin farkli boyutlara ve farkli paydas gruplarinin gesitli kurumsal itibar algisina sahip
olabilmesidir. Walker, bu calismanin sonuglarina dayanarak Kkapsamli bir tanimin
gelistirilmesi, kurumsal itibarin teorik kavramsallastirilmasi ile onu 6lgme kabiliyetimiz
arasindaki farka isaret etmistir.

Walsh ve Beatty (2007) misteri odakli kurumsal itibar kavramini, kurumun
faaliyetlerine, hizmetlerine, Urinlerine, kurumla yasanan etkilesimlere, kurumun
temsilcilerine ve bilesenlerine (galisanlar, yoneticiler veya diger miisteriler vb.) ya da
bilinen kurumsal eylemlerine dayanarak miisterilerin yaptigi genel degerlendirmeler
olarak tanimlamistir.

Arastirmacilar, kurumsal itibarin hizmet sektoriindeki bazi kavramlarla iligkili
oldugunu gostermektedir. Kurumsal itibarin Fombrun ve Van Riel (1997) miisteri
baglilig1 ile, Doney ve Cannon (1997) miisteri guveni ile, Davies vd. (2003), Walsh vd.
(2006) ise miisteri memnuniyeti ile iligkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu kavramlardan
hizmet sektoriinde 6nemli bir deger olarak karsilastigimiz giiven duygusu, Ozellikle
miisteri odakli ¢aligmalarda kurumsal itibar kavrami ile birlikte karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu baglamda, bir kurumun kurumsal itibarinin kurulusundan giiniimiize gegirdigi
degisim ve doniistimleri ile paralel bir sekilde ilerledigi ve yine bu itibarin
stirdiiriilebilirliginin ise 0 kurumun tutumuna, davranislarina ve etkili iletisimine bagl

oldugunu sdylemek miimkiindiir (Tanisik, 2020).



Kurumsal itibar ¢alismalari, bir kurumun paydaslart agisindan algisini dlgebilecegi
bilimsel bir yontem olmasinin yaninda kisi ve kurumlarin kendi algilarina iliskin,
konumlarii anlamak ve gelecek i¢in hangi konumda olmay1 hedeflediklerini belirlemek
amactyla kullanilabilir (Eroglu ve Solmaz, 2012). Olgtim ile ilgili yapilan ¢alismalarda,
Spector (1992), 6lgeklerin bes adimli bir siireg ile gelistirilmesini Onermektedir. Strec
yapt gelistirilmesi ile baslayip, 6l¢ek gelistirilmesi, pilot testleri, 6l¢eklerin denenmesi ve
dogrulanmasi ile tamamlanir.

Kurumsal itibarin 6l¢iimii konusunda en erken orneklerden biri 1984°de dlnya
genelinde Ozellikle is ve ekonomi dergisi olan Fortune’nun Amerika’nin en begenilen
sirketleri (America's Most Admired Companies-AMAC) uzerine yaptigi ¢alismasidir. Bu
calismay1 Financial Times, Industry Week gibi diger basin kurumlarinin ¢aligmalar1 takip
etmistir. Fombrun, Gardberg ve Sever (2000) ¢alismalarinda literatiirde varolan dnceki
oOlgeklerin boyutlarini akademik Onerileri de dahil edip inceleyerek, havayolu sirketleri ve
kisisel bilgisayar firmalar ile ilgili U¢ pilot calisma Uzerinde dogruladiklart bir itibar
Katsayis1 (repuation quotient) 6lgegi olusturmuslardir. Bu 6lgek, alti bileseni igerir:
urunler ve hizmetler, duygusal gekicilik, sosyal ve cevresel sorumluluk, vizyon ve
liderlik, ¢alisma ortam1 ve finansal performans.

Kurumsal itibar, kurumlar tarafindan ¢ok uzun ve zahmetli bir siire¢ sonucu elde
edilir. Bu siireci basariyla tamamlayan kurumlarin kOklU bir kurulus gegmisine sahip
olmast sadece kurumlar agisindan degil, miisterileri agisindan da biiyilk Onem
tagimaktadir. Bu durum kurumsal itibar konusunun ge¢misten giiniimiize gerek is diinyasi
gerekse de akademi de ilgi gorerek bir¢ok bilimsel galismaya ve arastirmaya konu
olmasin1 saglamaktadir.

Uluslararas1 alanda ve Tiirkiye’de itibar yonetimine yonelik farkli sektorler
Uzerinden birgok arastirma yapilmistir (Pak, 2010; Eroglu ve Solmaz, 2012; Fortune;
DiStaso ve McCorkindale 2013; Kumlin, 2016; Szwajca, 2017; Tokath vd. 2017;
Ozdestici 2018; Baycu ve Bical 2019; Capital, Giileryiiz, 2019; Tasdelen ve Tasli 2019;
Biiyiikdogan 2020; Okutan, 2020; Tasdelen vd. 2022). Tiirkiye’de yapilan arastirmalar
incelendiginde, itibar konusundaki c¢alismalar Capital Dergisi’nin “Tirkiye’nin en
Begenilen Sirketleri” konulu arastirmasi ile baslamistir. Arastirma kapsaminda
Tiirkiye’nin 500 biiylik sanayi kurulusu belirlenmeye calisilmistir. Sektorel 6rnekler
lizerinden yapilan kurumsal itibar algilarina iligkin ¢alismalardan; Giileryiiz (2019)’iin

calismasi, 2016 yilinda en itibarli kurum unvanini kazanan ve akaryakit sektoriinde gucl



bir kurumsal itibar sergileyen OPET’in, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
kurumsal itibarin1 olumlu yonde etkiledigini vurgulamaktadir.

Okutan (2020) "Turizm Isletmelerinde Kurumsal Itibar Yénetimi: Erzurum Ornegi"
baslikli ¢aligmasinda, turizm sektoriindeki isletmelerin itibar yonetimi kavramini nasil
algiladiklarini ve bunu etkili bir sekilde nasil kullandiklari1 ortaya koymayi
hedeflemistir. Arastirmanin sonucu kurumsal itibarin kurumlarin basarist ve ayakta
kalmasi agisindan kritik bir faktér oldugunu vurgulamaktadir.

Eroglu ve Solmaz (2012)’in Eskisehir Orman Bolge Midiirliigii iizerine yaptigi
kurumsal itibar caligmasinda, paydaslarinin kurumu nasil algiladigini incelemistir.
Aragtirmanin bulgularina gore, dis paydaglara kiyasla kurumun kendi ¢alisanlarmin
memnuniyet diizeyi daha diisiik ¢ikmis ve bu durum, kurumsal itibarin algilanisinda
onemli bir farklilik gostermistir.

Kiiresellesme ile birlikte glinumiizde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler
her gecen giin hiz kazanmaktadir. Ozellikle teknoloji alanindaki gelismeler, iletisimin,
egitimin, tiikketimin ve daha pek ¢ok kavramin dijitallesmesini igerir. Dijitallesme
sirecine dahil olan ya da onu yakalamaya ¢alisan kurumlar agisindan bu konu farkli
acilardan biiyiik 6nem tagir. Bunlar; sureg igerisinde kurumlarin var olmalari, kurumsal
itibarlarimt nasil koruyacaklarini algilamalari ve bunu yaparken hangi yontemleri
kullanacaklaridir.

Bir kurumun kurumsal itibar ile ilgili algilar internette yer alan bilgilerden ve
paylasimlardan etkilenmektedir. Giiniimiizde kurumsal itibar1 olusturmak ve korumak
icin dijital tekniklerin de daha yogun bir sekilde kullanilmas: kapsaminda kurumlarin
kurumsal itibarlar1 hakkindaki goriisleri aktif olarak edinebilmeleri igin, gesitli internet
araglar1 ve internet izleme servisleri bulunmaktadir (Ozdestici, 2018).

Internet ve sosyal medyanin son yillarda katlanarak biiyiimesi, paydaslarin,
kullanicilarin  kurum  ve iriinleri hakkinda fikirlerini paylasabilecekleri ve
dagitabilecekleri iletisim ortamimin degismesine katkida bulunmugstur. Bu, kisi ve
kurumlarin imajina ve itibarina yonelik bir dizi potansiyel tehdit de olusturmaktadir.
Kurumlar bu gergegi géz oniinde bulundurarak sosyal medyay1 sadece ek bir iletisim
pazarlama kanali olarak degil ayn1 zamanda daha genis bir baglamda kurumsal itibarlarini
insa etmek ve korumak i¢in bir arag¢ olarak kullanmalidir (Szwajca, 2017).

Uluslararast alanda yapilan g¢aligsmalar kapsaminda, Pak (2010), konu ilgili

arastirmalar1 degerlendiren, organize eden ve sentezleyen bir literatiir taramas1 yapmaistir.



Calismasinin sonucunda ti¢ kapsayici ilkeyi vurgulamistir: Tiim degisimlerin 6zii olarak
samimiyet ve saygi gostermek, en etkili ¢evrimigi itibar yonetimi girisimleri i¢in ¢ok
adiml bir yaklasim kullanmak ve kurumsal iletisim islevini kurulusun 6zline entegre
etmek. Kumlin (2016), bir kurumun itibar yonetimi alaninda sosyal medya analizi
kullaniminin bir¢ok avantaji oldugu sonucunu ortaya koymustur. Szwajca (2017) itibar
yonetimi alaninda yaptig1 calismasinda, Polonyali kurumlarin Sosyal medyayi1 bir satis
promosyonu veya pazarlama araci olarak kullanirken, kurum paydaslariyla itibarin
dayandigi kalici, agik iliskiler kurma araci olarak kullanmadiklarini belirtmistir. DiStaso
ve McCorkindale (2013), Fortune'un Amerika Birlesik Devletleri’nin en begenilen 250
sirketi icin sosyal medyanin stratejik kullanimini arastirmiglardir. Arastirma sonuglari,
sirketlerin %91'inin en azindan bir sosyal medya platformunu aktif olarak kullandiginm
gostermektedir. En yaygin kullanilan sosyal medya platformu olarak Youtube 6ne
cikmakta ve sirasiyla Twitter ve Facebook onu takip etmektedir.

Bu agidan sosyal medya ve diger internet ortamlarinda kurumsal itibar konusunda
Tiirkiye’deki ¢alismalardan biri olan, Ozdestici (2018), ¢alismasinin sonucunda aligveris
merkezlerinin dijital platformlardaki gorundrliikleri ve aktivitelerinin miisterilerin bu
platforma dair algilarin1 degerlendirdiginde, 6zellikle kurumsal itibar anlaminda 6nemli
oldugunu belirtmektedir. Biiylikdogan (2020), tst diizey yoneticilerin Twitter kullanimini
inceleyerek, 25 sirket arasindan sadece 10 Ust diizey sirket yoneticisinin aktif olarak
Twitter hesabr kullandigi, geri kalaninin ise Twitter hesabina sahip olmadigini ortaya
koymaktadir. Tokath wvd. (2017) ise sirketlerin Twitter platformunu kullanarak
gerceklestirdikleri itibar yOnetimlerinin, itibarin unsurlarin1 kapsayacak dizeyde
yonetilemedigini, sosyal medyanin bu siiregte ana mecra olarak degil, yan mecra olarak
kullanildigin1 belirtmektedirler. Baycu ve Bical (2019) tarafindan yiiriitiilen arastirmada,
Ust dlzey yoneticilerin medya goriiniirliiklerinin ve sahip olduklar1 imajin, kurum
itibarina olan etkisi incelenmistir. Bu ¢alisma, Ust diizey yoneticilerin medyada ne kadar
siklikla yer aldiklarini ve imajlarinin kurumlariin itibartyla nasil iligkilendirildigini ele
almaktadir.

Elliot (1994) tarafindan yapilan tamima gore, hizmet kalitesi genellikle hizmetin
tistlinliigline dair genel bir degerlendirme veya tutum olarak tanimlanmaktadir. Zeithaml
(1988)’a gore algilanan hizmet kalitesi, miisterinin hizmetin genel miikkemmelligi veya
{istiinliigiine dair degerlendirmesidir. Ote yandan, Parasuraman vd. (1988)nin

calismasinda ise hizmetin miikemmelligi hakkinda genel bir degerlendirme veya



yaklagim olarak belirtilmektedir. Buradan hareketle miisteriler hizmeti degerlendirirken
gerceklesen siireci de degerlendireceklerdir. Isletmelerin yarattiklari kurumsal itibar ile
algilanan hizmet kalitesi siirdiiriilebilirse isletmeye uzun doénemli bir fayda
saglanabilecektir.

Hizmet kalitesinde, miisteri tarafindan algilanan kalitenin dnemi yadsinamaz bir
boyuttadir. Miisterinin hizmete doniik beklentileri ile gergek hizmetin karsilastirilmasi
sonucunda ortaya ¢ikan algilanan hizmet kalitesi, miisterinin memnuniyeti ve sadakati
Uzerinde oldukga belirleyicidir. Literatiirde farkli sektorler ilizerine yapilan gesitli
aragtirmalarla miisterinin algiladigi hizmet kalitesinin 6nemi incelenmistir (Paylan, 2007;
Bulut, 2019; Cilingir, 2010; Balc1, 2014; Karadeniz ve Balc1, 2014; Bezirgan, 2015; Kdse,
2015; Goziiyukar1, 2016; Kocatiirk 2017; Dagdeviren, Kara ve Ozdemir, 2018; Toygar,
2018; Kazan, 2020).

Genel calismalar i¢inde, algilanan hizmet kalitesinin miisteri odakli performans
ol¢timii (Cilingir, 2010), marka giiveni ve miisteri memnuniyeti (K0se, 2015) Uzerine
calismalar yer alirken, Kocaturk (2017) yaptigi ¢calismasinda, kalite ve algilanan kalite
kavramlarinin farkli oldugunun ve bu farkliligin anlagilmasinin 6nemi iizerinde
durmaktadir. Kalite objektif ve triin temelli olarak karsimiza ¢ikarken, algilanan kalite
subjektif ve miisteri temelli olarak karsimiza ¢gikmakta ve bu agidan degerlendirildiginde
miisterilerin incelenmesi, misterilerin algilari, gorlis ve disiincelerinin 6nemsenmesi
gerektigi vurgulanmaktadir.

Algilanan hizmet kalitesinde miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet ile ilgili
fitness merkezleri Uyelerine, otel isletmelerine ve karayolu isletmelerine yoOnelik
caligmalar bulunmaktadir (Paylan, 2007; Bulut, 2019; Kazan, 2020). Lojistik sektériinde
algilanan hizmet kalitesini inceleyen ¢alismalar ise e- lojistik, demografik 6zellikler ve
dis kaynak kullanimina odaklanmaktadir (Balc1, 2014; Toygar, 2018; Goziiyukari, 2016).

Cretu ve Brodie (2007), Ergiin (2015), Tastekin (2020) kurumsal itibar ile algilanan
hizmet kalitesinin iliskisini ortaya koyan arastirmalar yapmistir. Cretu ve Brodie (2007)
“Miisteri Degeri Perspektifinden Baktiklar1 Ureticilerin Kiiciik Firmalara Pazarladiklar:
Marka Imajinin ve Sirket Itibarmin Etkisi” adli arastirmalarinda markanmn imajinin
miisterilerin iirlin ve hizmet kalitesi algilar1 tizerinde daha 6zel, kurumun itibarinin ise

miisteri bagliligi algilari agisindan 6nemli etkiye sahip oldugunu gostermektedir.



Tastekin (2020) ve Ergiin (2015) algilanan hizmet kalitesinin kurumsal itibara
etkilerinin gida perakendeciligi ve hastaneler ile iliskisini incelemistir. Ergiin (2015)
calismasinda algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal itibar konusunu birlikte ele aldigindan
yapilacak calisma adma da ornek teskil etmektedir. Hastaneler iizerine yapilan bu
aragtirmada, “glven” kavrami her durumda kurumsal itibarin en énemli unsuru olarak
gosterilmistir. Sonug olarak, kurumlarin hastalarin giivenini kazanan olumlu eylemleri ve
politikalar1 dogrultusunda olumlu itibar yarattiklar1i ve hastalarin da tercihlerini bu
kapsamda guvenebilecekleri kurumlardan yana kullandiklari vurgulanmistir. Ayrica
kurumlarin itibarlart hakkindaki duygu ve diisiincelerin, satin alma davraniglarini
etkiledigi belirtilmistir. Algilanan hizmet kalitesi konusunda ise insan faktorinun
(calisan/personel) saglik hizmetlerinde kalitenin belirleyicisi oldugu ifade edilmistir.

Internet {izerinden alisveris, ¢agin onemli olgularindan biri olarak karsimiza
cikarken bu olgunun yayginlagsmasindaki en 6nemli etken teknolojinin hizla ilerlemesi ve
bununla birlikte bilgisayar ve internet kullaniminin yasantimizin her aninda bizimle
olmasidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin ve 6zellikle internet kullaniminin farkl
kitleler tarafindan yayginlasmasiyla yasamimizda hemen her yerde bir¢ok alanda degisim
g0zlenmistir. Teknolojide yasanan bu gelisim ve degisim aligveris aligkanliklarimiza da
farkliliklar getirmis; bir Grlind aramak, bulmak ve begenmek ¢ok kolaylasmis ve o iiriine
ulasmak hizlanmistir.

Internet Uzerinden yapilan ve kurumlarin, tilketicilerin mal, hizmet alim satim
stirecini kolaylastiran aligveris yontemi ise e-ticaret olarak adlandirilmaktadir. Farkli
miisteri profillerine erisimi kolaylastiran e-ticaret, hizmet sektoriinde cesitliligi
saglamaktadir. E-ticaret isletmeden isletmeye (Business to Business-B2B), isletmeden
tiketiciye (Business to Consumer-B2C), tiketiciden tuketiciye (Consumer to Consumer-
C2C) ve tiiketiciden isletmeye (Consumer to Business-C2B) gibi modellerle ifade
edilmektedir (Biiylikyildirim, 2014).

Tiirkiye’de e-ticaret, COVID-19 pandemi donemiyle birlikte giderek yaygilagmis
ve bliylime siireci hizlanmistir. Koronaviriis enfeksiyonu olarak tanimlanan COVID-19
Cin'in Vuhan bolgesinde ortaya ¢ikmis ve Diinya Saglik Orgiitii kiiresel salgin olarak
adlandirmigtir. COVID-19 pandemisi diinya genelinde yayilirken Turkiye'deki ilk tespit
11 Mart’ta Saglik Bakanligi tarafindan duyurulmustur (Saglik Bakanligi, 2020). Pandemi
saglik sektoriinii etkiledigi kadar ekonomik ve sosyal alanda da farkl etkiler yaratmistir.

Isyerlerinin ve okullarin kapandigi, kisilerin evde zaman gegirdigi dénem igerisinde



aligveris davranislart da degisim gostermistir. Bu donemde getirilen kisitlamalar ve
koronaviriise yakalanma, hastalanma endisesi tiiketicilerin daha fazla e-ticarete
yonelmelerine neden olmustur. Isletmeler de e-ticaret faaliyetlerinde iyilestirme ve
diizenlemelere gitmistir.

Tiirkiye’de e-ticaret pazarinin biiyiimesinde COVID-19 surecinin etkileri
literatiirde de ¢esitli arastirmalara konu olmustur. Online Tiirkiye Bilisim Sanayicileri
Dernegi’nin 2019 elektronik ticaret pazar1 degerlendirmesine gore, online perakende
satiglar1 bu dénemde %43 oraninda artmustir. Nielsen Elektronik Ticaret Paneli 2019
sonucglart da en ¢ok satig yapilan online kategorilerde %81 ciro biiylimesi yasadigini
gostermektedir. 2020'in ilk ¢eyreginde ise bu bilyiime %90'a ¢ikmigtir. COVID-19’un
en yogun donemlerinde online aligveriste yasanan artis pazarin biiyiime dinamiginde
pandeminin etkili oldugunu gostermistir (Marketing Turkiye(a), 2020).

Pandemi donemi e-ticaret ile birlikte e-ticaretin en 6nemli tamamlayicilarindan biri
olan kargo sektoriinii de 6n plana ¢ikarmaktadir. E-ticaret stirecinde, Urtinlerin miisteriye
ulastirilmasi, dagitimi ve sevkiyat planlamasi biiyiik 6nem tagimaktadir. TUrkiye'de kargo
sektorli 40 yili askin siiredir faaliyet gostermektedir. Tiirkiye Kargo, Kurye ve Lojistik
Isletmecileri Dernegi (KARID) verilerine gore, sektdr 200.000'den fazla kisiye istihdam
olanag1 sunarken 50.000'den fazla ara¢ ve 15.000'den fazla birimle hizmet etmektedir
(KARID, 2022).

Kurumlar agisindan kargo hizmetlerinin  maliyet ve verimliliklerinin iyi
planlanmasi gerekir. Bununla birlikte, bu siirecte ¢esitli sorunlarla karsilasilabilir. Kargo
hizmetlerinin miisteri beklentilerini karsilayamamasi, hem miisterinin kargo hizmetleri
hakkindaki diisiincelerini hem de e-ticaret yapan kurumlarin piyasadaki itibarlarini
etkileyebilir. Bu durum, miisterinin gelecekteki satin alma kararlarin1 gézden gegirmesine
veya bagka segenekleri degerlendirmesine yol acabilir. Bu nedenle, kurumlarin kullandigi
kargo hizmetleri kurumsal itibarlar1 agisindan etkili olmaktadir. Bu kapsamda kargo
firmalar1 ile ilgili aragtirmalar da 6nem kazanmaktadir. Literatlirde kargo firmalar ile
ilgili yapilan arastirmalarda kargo firmalarinin hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti,
miisterilerin tutum ve diisiinceleri, online aligverislerde kargo hizmetlerinin miisteri
algilarina etkisi ve e-ticaret kurumlarinin kargo firmasi se¢imi ile ilgili ¢aligmalar dikkat
cekmektedir (Deniz ve Godekmerdan, 2011; Songur ve Buyukkeklik, 2016; Cakmak ve
Ozkan, 2017; Alp vd., 2019; Mermertas, 2018; Erdem ve Akolas, 2020; Onurlubas ve
Glimiis, 2020; Tasc¢ioglu, 2020; Deste ve Savaskan, 2021).



E-ticaret slirecinde miisteriler i¢in iiriiniin fiyati ve kalitesinin yaninda kargo
hizmetlerini kapsayan Uriinli elde etme streci de oldukca 6nemlidir. Mermertas (2018),
410 kisilik bir 6rneklem iizerinden yaptigi calismasinda kargo sektdriinde algilanan
hizmet kalitesinin miisteri sadakatini olumlu agidan etkiledigini vurgulamaktadir. Ayrica
kargo miisterilerinin, kargo firmalarindan beklentilerinin zamaninda teslim ve diisiik
maliyet oldugunu ifade etmektedir.

Guven (2020), kargo sektorundeki sikayetlerin teslim siireci ile ilgili olduguna
dikkat ceker. Siparislerin teslim edilmemesi, tirtinlerin kargoya ge¢ verilmesi, sikayetlere
yeterli ¢oziim sunulmamasit ve iade taleplerinin reddedilmesi e-ticaret sitelerine
yoneltilen sikayetlerin analizinde ortak sikayetler arasinda bulunmustur. Ozellikle
COVID-19 pandemi doéneminde, e-ticarete olan ilginin artisi ve kargo firmalarinin
yogunlugu, teslimatlarla ilgili yasanan problemlerde Onemli bir etken olarak
gorulmektedir.

Miisteri deneyimi kargo firmalarimin hizmet kalitesinde dolayisiyla kurumsal
itibarlarinda etkili olmaktadir. Uriiniin zamaninda teslim edilmemesi, eksik veya hatali
gelmesi ve kargo firmasi galisanlarinin olumsuz tutumlar1 gibi faktorler, miisterinin
zihninde olumsuz bir izlenim olusturabilir. Bu baglamda, hizmet kalitesi boyutlar: olan
empati, fiziksel 6zellikler, isteklilik, giivence ve givenilirlik gibi unsurlarla miisterilerin
algiladig1 hizmet kalitesini degerlendirmek énem tasir. Ozellikle pandemi doneminde
onemli olglide artig gosteren e-ticaret faaliyetlerinin bir bileseni olan kargo firmalarinin
hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan nasil algilandig1 ve bu alginin kurumsal itibar ile
iligkisi bu ¢alismanin sorununu olusturmaktadir.

Calismada pandemi siirecinde diinya genelinde ve iilkemizde yogun olarak
kullanilan kargo hizmetlerinde algilanan hizmet Kkalitesinin ortaya ¢ikarilmasi ve
kurumsal itibar ile arasindaki iligkinin incelemesi, ileride bu konuda yapilacak

arastirmalarin gelistirilmesine yardimci olacaktir.



1.2.  Amag

Bu arasgtirmanin amaci, pandemi siirecinde artan e-ticaretin 6nemli bir bileseni olan
kargo firmalarinin algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal itibar iliskisini ortaya koymaktir.
Bu genel amaca uygun olarak asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

1. Kargo firmalarinin algilanan hizmet kalitesi miisteri tarafindan nasil

algilanmaktadir?

2. Kargo firmalarinin kurumsal itibar1 miisteri tarafindan nasil algilanmaktadir?

3. Kargo firmalarinin algilanan hizmet kalitesi ve itibar1 katilimcilarin demografik

ozelliklerine gore degismekte midir?

4. Kargo firmalariin algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal itibar arasindaki iligki

nasildir?

1.3.  Onem

Hem kiresel hem de ulusal anlamda pandemi surecinde hizla artis gosteren e-
ticaret’in Onemli bir bileseni olan kargo firmalar1 genis kitlelerin siklikla kullandig bir
hizmet saglayiciya donismiislerdir. Bu nedenle miisterilerin hizmeti deneyimleme
yogunlugu artarak algiladiklart hizmet kalitesine temel olacak etkilesim firsatlari
cogalmis ve giinliik ihtiyaclar1 agisindan da ilgili hizmetler daha kritik hale gelmistir. Bu
durum algilanan hizmet Kalitesinin 6l¢timii i¢in uygun kosullar1 olustururken, e-ticaret ve
kargo firmalart i¢in de ilgili 6l¢limiin 6nemini artirmaktadir. Kurumsal itibarin kurumlar
i¢in artan 6nemi nedeniyle algilan hizmet kalitesi ile iliskisinin farkli sektor ve kurumlar
icin bilimsel olarak ortaya konmasina iliskin gereksinim olusmaktadir. Turkiye’de
siradig1 bir ddnem olan pandemi sireci kapsaminda kargo firmalarinin algilanan hizmet
kalitesi ve itibarin1 olusturan bilesenlerin miisteriler agisindan nasil algilandigini,
aralarinda bir iligki olup olmadiginin ortaya konmasi ve algilanan hizmet kalitesinin
itibara olan etkisini 6l¢gmeyi amagladigimiz bu ¢alisma bu gereksinime hizmet etmesi
acisindan onemlidir. Bu arastirmanin, kargo firmalarmin konu ile ilgili gelecekte
gerceklestirilecek benzer c¢aligmalara katkida bulunmasi bakimindan degerli olmasi

beklenmektedir.

1.4. Varsayimlar

Bu arastirmada, arastirmanin veri toplama asamasinda, goriislerine basvurulan

katilimeilarin dogru ve giivenilir bilgiler verdigi kabul edilmistir.
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1.5.

Simirhiiklar

Arastirma sonuglarinin yorumu ve genellenebilirligi konusunda kabul edilen

siirliliklar sunlardir:

1.6.

1. Veri toplama aracindan elde edilen veriler pandemi siirecinde 4-27 Mayis 2021

zaman araliginda toplanan verilerle sinirlidir.

. Kurumlarin en Onemli paydaslarindan biri olan kargo firmalarinin bireysel

misterileriyle sinirlidir.

Tammlar

Calismada siklikla gegen kavramlara iliskin tanimlar su sekilde agiklanabilir.

Kurumsal Itibar: itibar, bir kurumun paydaslarmin bilincinde bulunan hem gegmis

hem de simdiki algilarin ve inanglarin bir toplamidir (Rayner, 2005). Kurumsal
itibar ise bir organizasyon hakkinda birden ¢ok paydas tarafindan sahip olunan
algilar ve duygular olarak tanimlanir (Fombrun, 1996). Saygi goren ve toplum
tarafindan begeni kazanan bir kurum, itibarli bir kurum olarak kabul edilir
(Kadibesegil, 2006).

Algilanan Hizmet Kalitesi: Algilanan hizmet kalitesi miisterinin beklentileri ile algilart

arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi, hizmet
kalitesinin misterilerin beklentileri ile hizmet sunumuna iliskin algilar1 arasindaki
fark tarafindan belirlenmektedir (Parasuraman vd. 1988). Miisterinin bir iiriin
veya hizmet hakkinda miikemmeliyeti veya stiinliigi hakkinda genel

degerlendirmesidir (Zeithaml, 1987).

E-ticaret: internet tizerinden yapilan ve isletmelerin, miisterilerin mal, hizmet alim satim

siirecini kolaylastiran aligveris yontemi e-ticaret olarak adlandirilmaktadir. E-
ticaret (elektronik ticaret) iiriin ve hizmetlerin internet tizerinden gergeklestirilen

ticari faaliyetlerin biitiiniine verilen addir (Biiyiikyildirim, 2014).
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2. ALANYAZIN

Calismanin amaci1 Tirkiye’de siradisi bir donem olan COVID-19 pandemisi
stirecinde kargo firmalarmin algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal itibarin1 olusturan
bilesenlerinin arasinda bir iliski olup olmadiginin ortaya konmasidir. Bu iliskiyi
incelerken algilanan hizmet Kalitesi ve kurumsal itibarin misteriler agisindan nasil
algilandigi ve algilanan hizmet kalitesinin kurumsal itibara olan etkisini 6lgmek
hedeflenmistir. Calismanin devaminda literatiir taramasi yapilarak, 6nce kurumsal itibar
kavrami ardindan algilanan hizmet kalitesi ve kargo sektorii konular1 ele alinmustir.

Calismanin sonunda elde edilen bulgularla, bunlar arasindaki iliskilere deginilmistir.

2.1.  Kurumsal itibar Kavram

Kurumsal itibar, kurumun maddi olmayan, gozle goriinmeyen degeriyle,
olusturdugu giivenin pazardaki toplam degere olan katilimi seklinde tanimlanir. Saygi
goren ve toplum tarafindan begeni kazanan bir kurum, itibarli bir kurum olarak kabul
edilir (Kadibesegil, 2006, s. 59-61).

Kurumsal itibari, bir organizasyonun tiim ilgili paydaslarinin sahip oldugu algilarin;
yani misterilerin, ¢alisanlarin, tedarik¢ilerin, yoneticilerin, medyanin, topluluklarin ve
kurumun neyi temsil ettiginin 6zet bir gériiniimii ve onunla ilgili kurulan ¢agrisim olarak
degerlendirebiliriz. Temel olarak, itibar yonetimi, dis algiy1 etkilemek i¢in bir kurum
icinde olup bitenleri yonetebilmektir (Chun, 2005, s. 105).

Kurumsal itibar siirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 gelistirmek icin degerli bir varlik
olarak firmalar i¢in 6nemli bir soyut kaynaktir. Kurumsal itibar1 olumlu olan firmalar
daha giivenilir olarak algilanmakta ve yapilan son arastirmalar, bir firmanin itibarinin,;
orgiitsel basari, miisteriyi elde tutma ve sosyal sermaye gibi finansal olmayan hedefler
tizerindeki olumlu etkisini dogrulamaktadir (Sageder vd., 2018, s. 336). Guniumuzde,
rekabet ortaminin giderek artmasi sonucu kurumsal itibar, stratejik bir yonetim gerektiren
onemli bir kaynak haline gelmistir. (Bahar, 2019, s. 229).

Calismanin bu boliimiinde; kurumsal itibar ile ilgili alan yazindaki farkli disiplinler
ve itibar arasindaki iliskiye deginilecektir. Kurumsal itibarin tanimi, 6nemi, kurumsal
itibarn iligkili oldugu kavramlar, kurumsal itibar1 olusturan unsurlar, kurumsal itibarin

bilesenleri ve dl¢iimlenmesine iliskin kavramlara yer verilecektir.
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2.1.1. Kurumsal itibarin tanim

Kurumsal itibar1 tanimlarken oncelikle itibarin anlamina baktigimizda Tiirk Dil
Kurumu sozliigiinde itibar, “degerli, bor¢lari zamaninda O0demede guvenilir olma”
seklinde belirtilmektedir (www.tdk.gov.tr, 2021). Kurumsal itibar ise bir organizasyon
hakkinda birden ¢ok paydas tarafindan sahip olunan algilar ve duygular olarak tanimlanir
(Fombrun, 1996, s. 37). Paydaslarin, o organizasyonla olan etkilesimlerinden ve bu
organizasyon hakkinda aldiklart herhangi bir iletisimden kaynaklanan, kuruma ait olusan
izlenimi temsil eder (Fombrun ve Shanley, 1990, s. 235-236). Brown ve Dacin (1997)’e
gore itibar hem miisterilerin hem de galisanlarin kuruma karsi gelecekteki davraniglarini
sekillendirir. Ornegin, giivenimizi kazanmis bir kurumun soylediklerini kabul etmek daha
kolaylasacaktir. Weigelt ve Camerer (1988) ise kurumsal itibar1 paydaslarin 6nceki
deneyim ve algilarina dayali olarak bir kurumun gelecekteki eylemlerine iliskin
beklentileri olarak tamimlar. Sonug olarak, giivenilir olma itibar1 olusturur (Dunn ve
Schweitzer, 2005), miisteriler arasinda daha fazla sadakat (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol,
2002) ve galisanlar arasinda daha fazla baglilik yaratir (Dirks ve Ferrin, 2002).

Kurumsal itibar Uzerine yapilan calismalar 1990’li yillarin basina kadar
dayanmaktadir. Kurumsal itibar tamimmi literatiirde temel bir sorun olarak
tanimlanmaktadir (Wartick, 2002). Kurumsal itibarin tanimini, ¢esitli disiplinler farkli
yonlerden ele almistir. Fombrun vd. (2000)’e gore, kurumsal itibar, bir kurumun
degerinin paydaslar arasinda nasil olustugunu belirleyen ve kurumun ge¢cmis eylemleri
ve sonuglarinin bir gostergesi olarak kabul edilen bir kavramdir. Kurumsal itibar,
kurumun i¢ ve dis paydaslariyla etkilesim i¢inde olmasi ve bu iletisimin etkili ve diiriist
olmasi acgisindan 6nemlidir.

Sontaité-Petkevitiené (2014), kurumsal itibari, zamanla paydaslar arasinda olusan
ve organizasyonun ge¢mis faaliyetleri, kalite, iletisim ve gelecek beklentilere iliskin 6znel
algilar, tavirlar ve degerlendirmeleri igeren bir anlayis olarak tanimlar. Kurumsal itibar,
kurumun c¢evresindeki insanlar tarafindan verilen bir degerdir ve genellikle onlarin
davraniglari, tutumlari ve sozleriyle belirlenir. Esen (2011)’e gore kurumsal itibar, bir
kurumun yiriittigii veya yiriitecegi eylemlerle ilgili olarak paydaslarin
degerlendirmelerini igeren bir kavram olarak kabul edilmektedir.

Fombrun (1996) ¢alismasinda kurumsal itibarin su ti¢ 6zelligine vurgu yapmuistir:

1- Kurumsal itibar algilara dayanmaktadir.

2- Kurumsal itibar paydaslarin toplu algisindan olugmaktadir.

13



3- Kurumsal itibar karsilastirmali Ozellik tasimaktadir.  Fombrun (1996)

tanimindaki 6zellikleri daha detayli incelersek,

Kurumsal itibar algilara dayanmaktadir: Brown vd. (2006) kurumsal itibarin
algilara dayali oldugunu belirtmektedir. Fombrun (1996, s. 59)’un belirttigi gibi: "Itibar
dogrudan kimsenin kontroliinde olmadigi i¢in, manipiile edilmesi zordur". Bu, kurumsal
itibarin i¢ ve dis paydaslarin toplam algisina dayandigi yoniindedir. itibar ihtiyaci
tamamen olgusal degildir: “Iletilen bilgilerin tiimii dogru degildir” (Fombrun, 1996, s.
70).

Kurumsal itibar paydaslarin toplu algisindan olusmaktadir: Kurumsal itibar,
tiim paydaslarin toplam algisidir. Fombrun (1996), kurumsal itibar i¢in iki nemli bileseni
vurgular: sosyal/kolektif bir kavramdir; tiim paydaslarin algilarina dayanir. Kurumsal
itibar, bir kurumun sahip oldugu genel degerlendirmedir. Bu nedenle, kurumsal itibar
aragtirmalar1 i¢in temel soru “neye gore ve kime gore itibardir?” (Lewellyn, 2002). Hem
i¢ (orgiitsel kimlik) hem de dis (Orglitsel imaj) paydaslarin birlesik algisi olarak goriiliir.
Mevcut tanimlara dayali olarak su sonuca varabiliriz; sirketler, ¢esitli faktorler g6z oniine
alindiginda kurumsal itibarlar1 farklilik gosterebilir.

Kurumsal itibar karsilastirmal 6zellik tasimaktadir: Kurumsal itibarin dogasi
geregi karsilastirmali olmasidir. Fombrun (1996)'na gore bu karsilagtirma “diger onde
gelen rakipler” ile yapilirken, Wartick (2002) karsilastirmanin yalnizca rakiplerle olmasi
gerekmedigini, bir dizi olas1 standartta yapilabilecegini ongormektedir. Ornegin, bir
firmanin 6nceki itibar(lar)iyla veya bir endiistri ortalamasi ile boylamsal karsilastirmalara
dayali olarak karsilagtirmalar yapilabilir. Bu ¢ 6zellige ek olarak, Wartick (2002)
kurumsal itibarin olumlu ve olumsuz olabilecegi gibi; istikrarli ve kalici olabildigini de
ortaya koymustur.

Kurumsal itibari, olumlu veya olumsuz olarak degerlendirdigimizde, olumlu
kurumsal itibar, bir kurulusun giivenilir, saygin ve basarili oldugunu yansitir. Olumsuz
kurumsal itibar ise, bir kurulusun giivensiz, saygisiz ve basarisiz oldugunu yansitir
denilebilir. Kurumsal itibarin olumlu veya olumsuz olmasi farkli degerlendirmelere
baglidir. Deephouse (2000, s. 1093) bir firmanin paydaslari tarafindan etki, itibar ve bilgi
acisindan degerlendirildigini vurgulamaktadir. Rhee ve Haunschild (2006, s. 102)’a gore
miisteriler bir firmay: “diger firmalara goreli olarak” duyussal degerlendirerek Ureticinin

algilanan kalitesine iliskin misterinin 6znel degerlendirmesi olarak belirtmektedir.
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Rindova (1997), Roberts ve Dowling (2002), Brown vd. (2006), Rhee ve
Haunschild (2006), c¢alismalarinda kurumsal itibar tamiminin, istikrar ve kalicilik
Ozelliklerine vurgu yapmuslardir. Barnett vd. (2006) “zaman” boyutunu ele almustir.
Bununla birlikte, yazarlar kurumsal itibar1 bir firmanin "ge¢mis eylemlerinin ve
gelecekteki beklentilerinin" sonuglart olarak ifade ederek, dolayli olarak zamana atifta
bulunmustur (Fombrun, 1996). Dowling (2016) ise 50 tanimi gbézden gegirerek "Bir
kisinin belirli bir zamanda bir kurulusa duydugu hayranlik ve saygi" olarak kurumsal
itibar1 tanimlamastir.

Literatiir taramalarindan elde edilen bulgulara gore, ¢alismalarda en yaygin olarak
kulanilan kurumsal itibar taniminin Fombrun'a ait oldugu goriilmiistiir. Fombrun (1996)
kurumsal itibar1 “Bir sirketin ge¢mis eylemlerinin ve gelecekteki beklentilerinin bazi
standartlarla karsilastirildiginda nispeten istikrarli, konuya ozel toplam algisal
temsilidir.” seklinde ifade etmektedir.

Calismasinda Fombrun (1996)'un kitabinin ve kurumsal itibar arastirmasiyla ilgili
dergilerde en ¢ok alintilanan 54 makalenin U¢ ana konusunu ele alarak kurumsal itibar
literatGranh sistematik bir sekilde inceleyen Walker (2010), iki ana bulgu ortaya
koymustur. Bunlar, kurumsal itibarin farkli boyutlara ve farkli paydas gruplarinin gesitli

kurumsal itibar algisina sahip olabilmesidir.

2.1.2. Kurumsal itibarm 6nemi

Kurumsal itibar, maddi olmayan bir varliktir. Bu yiizden degeri mali tablolarda
dogrudan degil, sagladig1 katkilar sayesinde dolayli olarak gérilmektedir (Cravens vd.,
2003). Rose ve Thomsen (2004)’a gore, kurumlar i¢in kurumsal itibarin gelistirilmesi ve
strdiiriilmesi biiyiikk 6nem tasimakta ve cok caba gerektirmektedir; bu nedenle bu
Kurumlarm, kurumsal itibarlarini koruma amaciyla onemli Olclide kaynak ayirdigi
bilinmektedir. Kurumsal itibar ¢alismalarinin diizenli ve verimli bir sekilde yonetilmesi
amaciyla, itibar yonetimi kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Kadibesegil (2006, s. 33)’in de
ifade ettigi gibi “Itibarinizi yonetmekten daha énemli isiniz var mi?”. Itibar yonetimi,
kurumsal itibarin korunmasi, siirekliligin garanti altina alinmasi ve siirdiiriilebilir rekabet
{istiinliigii elde etme amaciyla yapilan ydnetimsel girisimlerin biitiiniidiir (Oncel, 2014, s.
140). Kurumsal itibarin korunmasi kurumun hesap verebilirlik, seffaflik, hukukun

ustlinliigii, ilgili taraflarin ¢ikarlarina ve uluslararast davranis standartlarina saygi
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ilkelerine ve davranis standartlarina uymasi agisindan 6nemlidir (Sulaiman ve Sharif,
2023, s. 1078).

Basarili bir itibar yonetimi silireci i¢in kurumlar, ii¢ asamali bir ¢alisma
gerceklestirmelidir. ilk asama, kurumsal itibara iliskin durum analizi yapmaktir. Bu
asamada, kurum kendinin, sektordeki rakiplerin durumunu, degerlerini, SWOT analizi ile
saptamalidir. Boylece kurumsal itibar durumlarini degerlendirebilirler. ikinci asamada,
gercekci kurumsal itibar hedefleri belirlenmelidir. Kurum, ulasilabilir hedefler koymali
ve bu hedeflere ulasmak icin gergekei degisiklikler yapmalidir. Ugiincii asamada ise,
kurum itibar hedeflerine erigmek icin uygun stratejiler gelistirilmelidir. Strateji
belirlenirken, kurum, kendi i¢ dinamiklerine ve sektdriine goére hareket etmelidir.
Kurumlar, belirledikleri strateji ve analizler cercevesinde, heniiz olumlu bir kurumsal
itibarinin bulunmadigini fark ettiklerinde, kurumsal itibarlarini gelistirmeye yonelik ¢aba
sarf etmelidir. Olumsuz bir kurumsal itibarla karsilastiklarinda, olumsuz degerlerin yerine
pozitif bir itibar olusturma ¢aligmalarina baslamahdirlar. Ote yandan, kamuoyundaki
itibarlarin1 koruyarak, kurumsal itibarin siirekliligini saglamaya odaklanmalidirlar. Iyi bir
kurumsal itibar, kurumun degerleri ve itibar bilesenlerinin toplamindan olusur (Berkup
2015, s. 862). Kurumsal itibar, insanlarin birbirlerine giiven duymalarini ve saygi
duymalarini saglarken, toplumda daha iyi bir iletisim ve is birligi ortam1 olusturmaktadir.

Kurumlarin kurumsal itibar1 6nemsemesi gerektigine Fombrun ve Shanley (1990),
Brown ve Perry (1994), Deephouse (2000) itibar ve 6rgiitsel performans arasinda bulunan
baglantiya isaret ederek dikkat gekmektedir.

“Itibar, tartismasiz en degerli kurumsal varliknir” (Gibson vd., 2006, s. 15). Hall
(1993), st duizey yoneticilerin siirekli olarak kurumsal itibart en 6nemli maddi olmayan
kaynak olarak 6nemsedigini belirtmektedir. Hall (1993, s. 616), kurumsal itibarin "strekli
yonetimin dikkatini ¢ekmesi gerektigini" vurgulamistir.

Olumlu bir kurumsal itibar, paydaslarin belirli bir firma ile s6zlesme yapma
olasiligin1 artirir (Deephouse, 2000; Rhee ve Haunschild, 2006). Ekonomik rantlar itibar
tizerinden kazanilir ve boylece kurumlarin itibarlarin1 korumalar1 ve bunlara yatirim
yapmalar1 igin siirekli tesvikler saglar (Fang, 2005). Ayrica, kurumsal itibarin rolii
rekabetci pazarlarda giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Abimbola ve Vallaster,
2007). Kurumsal itibarda bir disiis, diger paydaslarin bir firmaya yonelik gelecekteki
eylemlerini etkileyebilir. Diger bir ifadeyle kurumlar agisindan guvenilir veya durist

davranmamak ani ve uzun vadeli sonuglar dogurabilir. Gelecekte elde edilecek gelir
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g0zoniine alinarak kurumlarin daha durust hareket etmesi ve kurumsal itibarlarii

guclendirecek yatirimlar yapmalar1 beklenir (Fang, 2005, s. 2730).

2.1.3. Kurumsal itibarn iliskili oldugu kavramlar

Kurumsal itibarin iligkili oldugu algi-izlenim yo6netimi ve kurumsal sosyal

sorumluluk gibi kavramlar bu bolimde, kurumsal itibar baglaminda ele alinmaktadir.

2.1.3.1. Algr-izlenim yonetimi

Alg1 yonetimi, kisilerin, bagkalarinin onlar hakkinda olusturdugu izlenimi kontrol
etme sirecini ifade etmektedir. Algi yonetimi genellikle olumlu bir algi1 yaratmak igindir.
Alg1 yonetimi tanmimlarinin ortak anlami, hedef kisi veya kisilerin kendisini olumlu
algilamas1 icin kisinin harekete geg¢mesidir. Izlenimleri hem yiizeysel hem de
derinlemesine etkin bir sekilde yonetmek, kariyer ve kisisel basariya ulasmada énemli bir
faktordir. Gergeklestirilen her eylem, yansitilan imaj1 gliglendirebilir veya zayiflatabilir
(Dubrin AJ., Harun M, 2011, s. 14-15).

Alg1 yonetiminin kisilerarasi etkilesimler esnasinda siirekli olarak ortaya c¢ikan
dinamik bir siire¢ oldugu ileri siiriilmiistiir. Bireyler birbirleriyle etkilesime girerken
genellikle baskalarinin kendilerini nasil algiladiklarin1 gosteren ipuglari veya sinyaller
ararlar (Leary ve Kowalski, 1990). Bireyler, sosyal etkilesim iginde olduklar1 diger kisiler
tizerinde olumlu bir etki birakarak itibarlarin1 artirmak igin ¢aba gosterirler.

Algr yonetimi, kurumlarin da itibarin1 olusturmalarina katkida bulunur.
Kurumlarin itibarinda dogru yonetilen algi-izlenim yonetimi fayda ve deger yaratarak,

giiclii bir kurumsal itibar olusturmaktadir.

2.1.3.2. Kurumsal sosyal sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk, toplumun refahini, kurumun menfaatlerini korumak
ve gelistirmek amaciyla gergeklestirilen yonetimsel eylemler olarak tanimlanir.
Kurumlar, elde ettikleri kazanci kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde kullanarak
yasadiklar1 toplumla paylasirlar. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin gonilliilik
esasl taglyan ve bir soruna ¢oziim getirmek igin yaptigi faaliyetlerdir. Kurumlar
itibarlarimi etkileyen bu tiir faaliyetler ve projeler i¢in belirli bir kaynak ayirmaktadir
(Baraz, 2011, s. 77). Bu da kurumsal itibarlarin1 ve marka degerlerini 6nemli dlgiide

artirir. Clnkd gunimuzde, tiketiciler artik sadece kalite ve fiyat1 dikkate alarak degil,

17



ayni zamanda kurumlarin bilingli ve faydali girisimlerde bulunmasimi gozeterek
tirtinlerini segmektedir. Bu nedenle, yatirimcilar sosyal sorumluluklarin1 yerine getiren
kurumlara daha fazla giiven duymakta ve onlar1 tercih etmektedir (Uzoglu Baygu, 2007).

Kurumsal sosyal sorumluluk ve kurum itibarinin, Smith ve Higgins (2000),
Brickley, Smith vd. (2002), Jones (2005) tarafindan yapilan arastirmalarda olumlu bir
marka imaj1 yaratmada etkili oldugu belirtilmistir. Ozellikle duygusal niteliklere dayanan
soyut markalar, kurum itibarin1 sirdirdlebilir bir rekabet dstiinliigii kaynagi olarak
kullanabilmektedir (Lynch ve Chernatony, 2004, s. 403).

Lai vd. (2010), Stanaland vd. (2011) tarafindan yapilan ¢alismalar, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine 6nem veren kurumlarin, cesitli paydaslar arasinda giiven
olusturma ihtimalinin ylksek oldugunu ve bunun iyi bir yénetimin gostergesi oldugunu
ortaya koymaktadir. Arastirmalar ayrica bir kurumun, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine dair misteri algilarinin, kurumun itibar degerlendirmeleriyle pozitif bir
iligki iginde oldugunu gostermektedir (Lai vd., 2010; Stanaland vd., 2011). Stawiski, Deal
ve Gentry (2010) tarafindan, ¢alisanlarin perspektifinden kurumsal itibar incelendiginde
calisanlarin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin, kurumun itibarini arttiran 6rgutsel
baglilik seviyeleriyle iliskili oldugu belirtilmistir. Yapilan aragtirmalar, toplumsal fayda
saglayacak faaliyetlerde bulunmanin, misterilerin kuruma olan giivenini ve miisteri
sadakatini artirdigin1 ve kurumsal itibar1 destekledigini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin, toplumun ve gevrenin
ihtiyaclarina duyarli olmalarmi  ve toplumsal fayda saglayacak faaliyetlerde
bulunmalarint hedefler. Kurumlarin sadece kar odakli faaliyetlerden ote, sosyal ve
cevresel sorumluluklarini da yerine getirmeleri beklenir. Kurumlar, ¢evre dostu drtinler
gelistirmek, yenilenebilir enerji kaynaklar1 kullanmak, ¢evreyi korumak i¢in atik
yonetimi sistemleri olusturmak, ¢cevre temizligi ve doga koruma faaliyetleri yapmak gibi
pek ¢ok farkli sosyal sorumluluk faaliyetinde bulunabilir. Bu sekilde, kurumlar sadece
kar amaclarina odaklanmayan, toplumun ve c¢evrenin ihtiyaglarim da gozeten bir

yaklasim sergileyebilir.

2.1.4. Kurumsal itibari olusturan unsurlar

Kurumsal itibar, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj gibi kavramlardan
farklilasmaktadir. Ancak kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal marka degeri ve

kurumsal markalasma gibi terimler dikkate alindiginda, kavramlar arasindaki
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ortiismelerin literatirde birbirini destekledikleri gortlir. Ornegin, kurumsal kimlik

literatiirtinde belirtilen baz1 temel ikilemler, kurumsal itibar kavraminda da yer

almaktadir.

(Kimlik)

F o

= i

§| I E Ham/ Degiskenlik

o ]
DIiGER itibar (—————  [maj
(Beklentiler) Segim

Sekil 2.1. Itibarn ilgili yapilarla iliskisi (Whetten 1996, 5.27).

Sekil 2.1'de kimlik, imaj ve itibarin temel yapilar1 gorilmektedir. Kimlik, kalici ve 6zgin
kurumsal 6zellikler olarak tanimlanmaktadir (Albert ve Whetten, 1985). Kimlik, “Kim/ne
oldugumuza inaniyoruz?” sorusunu yanitlarken, imaj “Baskalarinin ne/kim oldugumuzu
diisinmesini istiyoruz?” sorusunu yanitlamaktadir. itibar ise “Baskalarmnin ne/kim
oldugumuzu diisiindiikleri hakkinda ne biliyoruz?” sorusuna yanit vermektedir. Bu
cercevenin itibar aragtirmasindaki degeri, kimlik ve imaj arasinda agik bir ayrim

yapmasidir (Whetten vd., 1992).

2.14.1. Kurum kimligi

Tirk Dil Kurumu, kimlik kavramini, insanin toplumsal bir varlik olarak ne tiir bir
birey oldugunu ortaya koyan niteliklerin tiimii ve herhangi bir nesnenin tanimlanmasina
yardimer olan Ozellikler toplami olarak tanimlamistir (Tirk Dil Kurumu, 2022).
Kurumsal kimlik kavrami, bir organizasyonun karakterini yansitmakla birlikte, bu
karakter; calisanlarin tutumlari, iletisim tarzlari, konusma bigimleri, sirketin iletisim
yontemleri, kurumsal felsefe ve gorsel 6geler gibi unsurlarla sekillenmektedir (Okay,
2005, s. 37). Kurumsal kimlik kurumun degerlerinin, amaglarinin ve hedeflerinin neler
oldugunu, bu hedeflere ulasmak i¢in nasil bir ¢alisma i¢inde oldugunu i¢ ve dis paydaslara

aktarmaktir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2012, s. 165). Kurumsal kimlik, kurumun gorsel
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Ogelerinden olusturulur. Bununla birlikte, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum
felsefesi unsurlarinin bir araya gelmesiyle kurumsal kimlik olusmaktadir (Okay, 2005, s.
38-39). Bir kurumun kurumsal kimligi kendini tanimlamak i¢in olusturdugu goérsel, sozel
sembollerin butunddur.

Kurumsal kimligin en yaygin tanimimi yapan Whetten ve Mackey (2002, s. 394)
kurumsal kimligi bir organizasyon hakkinda en merkezi, kalic1 ve ayirt edici olan olarak
tanimlamaktadir. Fombrun (1996, s. 36) kimligi “6zellikler” olarak tanimlarken, Greyser
(2006, s. 735) kimligi, ¢alisanlar i¢in merkezi ve kalic1 gortinen bir “kolektif duygu”
olarak ifade etmektedir. Whetten (1997, s. 27)’in belirttigi gibi kimlik “Kim/ne
oldugumuza inaniyoruz?” sorusunu yanitlarken, imaj “Baskalarinin ne/kim oldugumuzu
diistinmesini istiyoruz?” sorusunu yanitlamakta, itibar ise ‘“Bagkalarmin ne/kim
oldugumuzu diistindiikleri hakkinda ne biliyoruz?” sorusunu yanitlamaktadir.

Kurumsal kimlik ile kurumsal itibar arasinda iliski dogru yonlidir. Glgli bir
kurumsal kimlik, kurumun itibarin1 artirir ve misterilerin kuruma olan guvenini
guiclendirir. Ote yandan, zayif veya istikrarsiz bir kurumsal kimlik, miisterilerin kuruma
kars1 olumsuz goriislere sahip olmasina yol agabilir. Kurumsal kimlik, kurumun hedef
kitlesine kendini nasil sundugunu, hangi degerlere sahip oldugunu ve miisterilere nasil
hizmet ettigini ifade eder. Kurumsal kimligin olusturulmasi, kurumun pazarlama

stratejisinde temel bir rol oynar ve kurumun basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir.

2.1.4.2. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, ayn1 zamanda kurumsal iletisim olarak da bilinmekte, kurumlarin
miisterileri ve diger paydaslariyla iletisim kurmak icin kullandiklar1 kanallarin bir
yansimasi olarak tanimlanmaktadir (Balmer ve Greyser, 2006, s. 735). Dutton ve
Dukerich (1991) imaj1 disaridan gelen yargilarin bir lgiisii olarak ifade ederken, Keller
(1993), marka imajin1 misterilerin sahip oldugu algi olarak belirtmektedir. Kurumsal
imaj tanimlarinda oOzellikle dis paydaslardan bahsedilmekte, i¢ paydaslar harig¢
tutulmaktadir. Kurumun dis paydaslarinin, kurum hakkinda bilmesini/diisiinmesini
istedigi sey “istenen imaj” olarak, dis paydaslarin kurum hakkinda gercekten
bildikleri/diisiinceleri ise “gercek imaj” olarak tanimlanmaktadir.

Whetten (1997, s. 27) imaj1, "Baskalarinin bizi ne/kim olarak gérmesini istiyoruz?"
sorusunun yaniti olarak tanimlar. Kurumlar, bu soruyu temel alarak aktif bir sekilde imaj

olusturmay1 hedeflerler. Bunu yapmayanlar da kurumsal bir kimlik ve itibara sahip
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olabilirler, ancak kurumsal bir imajlar1 olmayacaktir. Bu durum diger bir ifadeyle, bir
kurumun istemedikge, kurum imajinin olumsuz olamayacagi anlamina gelir, ¢iinkii bu,
kurum disindan degil, iginden kaynaklanir. Ornegin, bir kurum cevreye kars1 sorumlu
olmayabilir, ancak dis paydaslarina kendisini ¢evreye karst sorumlu bir kurum olarak
tanitabilir (Chun, 2005, s. 105).

Calismalarinda bir kurumsal itibar1 olusturmanin nasil zaman aldig ile ilgili
gortslerini belirten Mahon, (2002)’a gére imaj Ve itibar arasindaki énemli fark zaman
faktorudur. Roberts ve Dowling, (2002) yine ¢aligmasinda kurumsal itibarin olusmasi ve
strdiirilmesi i¢in zamanin gerekliligini, itibarin yavas yavas insa edildigini
belirtmektedir. Rhee ve Haunschild, (2006) imajin kisa stirede olusabilecegini ve itibarin,
olumlu ya da olumsuz olaylara, degisen kosullara veya yeni bilgilere bagl olarak zaman
icinde gelisip degisebildigini ifade etmektedir. Yazarlara gore, imajlar siklikla degisebilir
ve bir kurum hakkinda hizla edinilen farkli algilari yansitabilir. Imajin olusturulmasi
zahmetli bir siireci ve yogun bir birikimi barindirmaktadir. Bu slre¢ ve birikim ile
olusturulan imaj da kalic1 degildir (Uzoglu, 2001, s. 345). Itibarlar ise nispeten istikrarl
ve kalicidir; Rindova (1997, s. 189) bu durumu "itibar zaman i¢inde coklu imajlardan
damitilir" seklinde yorumlamistir. Yazara gore “imaj ve itibar” arasindaki iliski,
dinamizm ve istikrar ya da gesitlilik ve se¢im iligkisidir (Rindova, 1997, s. 193). Gray ve
Balmer (1998, s. 696) calismasinda imajin nispeten hizli bir sekilde elde edilebilecegini,
ancak iyi bir itibarin insa edilmesinin zaman aldigmi vurgular. itibar, zaman iginde
kazanilirken kaybedilmesi de olasidir. Itibarin1 kaybeden bir kisi veya kurumun itibarimi
tekrar kazanmasi ise oldukga zahmetli bir stirectir.

Ozetlemek gerekirse, imajin aksine kurumsal itibarin inga edilmesi zaman almakta
ve bir kez olusturulduktan sonra istikrarli bir sekilde ilerlemektedir. Itibar, bireyler
arasinda iletisim kurarken ve is yaparken 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikar. Bir
kisinin itibari, onun ne kadar saygin ve giivenilir oldugu iizerine yargilarin olugmasini
saglayarak iliskilerinde ve islerinde etkili olmasina yardimct olur. Kurumlarin itibarlar
da miisterilerinin, ortaklarinin ve diger ilgililerin giivenini kazanmasina yonelik 6nemli
destekgilerdir.

Kurumsal itibarin kimlik ve imajdan nasil farkli olduguna dair genel bir anlayisla,
Canitez ve Akyol (2019) gergeklestirdikleri ¢alismada, kurumsal kimlik ile kurumsal
itibar arasinda orta seviyede baglant1 bulurken, kurumsal imaj ile kurumsal itibar arasinda

ise gclu bir iliski bulmustur. Ayrica, aragtirmanin énemli bir bulgusu, kurumsal kimligin
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ve kurumsal imajin kurumsal itibarin olusumuna istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
etki ettiginin ortaya ¢ikmasidir. Bu ¢alismanin bagka bir sonucu da kurumsal kimligin
kurumsal imaj1 etkilemesinin dogrulanmis olmasidir. Ote yandan, kurumun kendi
kimligi-yani kendini nasil tanimladigi ve sundugu—kurumun itibart ilizerinde daha az
dogrudan bir etkiye sahiptir.

Kurumsal kimlik, bir kurumun logosu, renk semasi ve tipografi gibi markasini halka
iletmek i¢in kullandigi gorsel 6geleri ifade eder. Kurumun kendisini gorsel olarak
diinyaya sunma seklidir. Kurumsal imaj ise, bir kurumun halkin zihnindeki genel algisini
ifade etmekte, kurumun itibarina, kurumsal kimligine ve kurumun reklamlar1 ve halkla
iligkiler ¢abalar1 gibi diger faktorlere dayanmaktadir. Olumlu bir kurumsal imajin amaci,
paydaslarin zihninde gii¢lii ve olumlu bir kurumsal itibar olusturmaktir. Yani, kurumsal
itibar, bir kurumun eylem ve davranislarina dayali olarak toplumdaki genel algisidir,
kurumsal kimlik kurumun gorsel sunumudur. Kurumun eylem ve davranislan ile
miisteriler, galisanlar ve is ortaklar1 gibi paydaslarin deneyim ve algilarina dayanir. Ozetle
bir kurumun itibari, {iriin veya hizmetlerinin kalitesi, etik davranis ve seffaflik gibi birgok

faktorden etkilenebilir.

2.1.43. Kurum Kultari

Kurum kaltdrd, bir kurumun veya organizasyonun isleyis bi¢imini, davranislarini,
degerlerini, normlarini ve is yapma seklini belirleyen unsurlarin timiidiir. Kurum kiiltiirt,
calisanlarin motivasyonunu, sadakatini ve is tatminini dogrudan etkilerken, o kurumda
Ogrenilmesi gereken degerler biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurum kiiltiirii, ayn
zamanda kurumun karsilastigi firsatlar1 degerlendirirken ve sorunlar1 ele alirken
bireylerin 6grenmesi gereken ortak kabullerdir. Bu nedenle, kurum kiiltiirii, ¢alisanlarin
olaylara nasil tepki verdikleri, olaylar1 nasil algiladiklar1 agisindan kurumlar igin son
derece 6nemli bir konudur (George ve Jones, 2011, s. 502).

Schein (1992), kurum Kkiiltiiriinii, dis uyum ve i¢ biitiinlesme sorunlariyla basa
cikmayr Ogrenirken belirli bir grup tarafindan kesfedilen veya gelistirilen temel
varsayimlarin bir modeli olarak belirtmistir. Gu¢li bir kurumsal kiiltiir olusturmanin
merkezinde, ¢alisanlarin kurumun hedeflerini ve degerlerini igsellestirmesini saglamak
yatar. Bu dogrultuda, kurum yoneticilerinin, ¢alisanlarla diizenli ve agik iletisim i¢inde
olmalar1, kurumun hedeflerini net bir sekilde ifade etmeleri ve galisanlarin egitimine ve

gelisimine 6nem vermeleri gereklidir.
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Kurum kalturd, bir kurumun standartlarmi ve degerlerini belirlediginden kurum
icin ¢ok biiylik 6nem teskil etmektedir. Chatman ve O'Reilly (2016) ve Langer ve
LeRoux'nun (2017), kurum kaltarinin kurumlart sekillendirdigini ve etkinliklerinin daha
iyi anlasilmasint sagladigini belirtmektedir. Kurum kiiltiiri konusunda yapilan
aragtirmalar Baek vd., (2019), Adisa vd. (2020), Volkova ve Chiker (2020), kurum
kiltdrindn kurumsal etkililik tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve gucli bir
kurum kaltlrinin kurumlarin basarisinda pozitif bir etki yarattigin1 ortaya koymaktadir.
Guclli bir kurum kiiltiirii, ¢alisanlarin islerine daha ¢ok baglanmasina, kurumun
hedeflerine daha fazla odaklanmasina ve daha yiiksek performans gostermesine yardimci
olmakta ayrica kurum kiiltiirii kurumun imajini1 da olumlu yonde etkileyerek miisteri
sadakatini arttirmaktadir.

Kurum kiiltiirii, kurum liderleri tarafindan olusturularak yonetilmekte, kurumun
vizyonunu, misyonunu ve degerlerini belirleyerek, kurum kiiltiiriiniin olugsmasina
onciilik etmektedir. Kurumun biitiin calisanlarinin iletisim eylemleri kiiltiiriin
olusmasinda ve siirdiiriilmesinde biiyiikk 6nem tasir (Kowalski, 2000, s. 6-7). Kurum
kiiltlirii, kurumlarin degerlerinin ve isleyis bi¢iminin yansimasidir. Kurum basarisi olarak
degerlendirildiginde kurumun imajin1 olumlu yonde etkilemek i¢in kurum kiiltiiri

guclendirilmelidir.

2.1.4.4. Kurumsal marka

Kurumsal marka, kurumsal itibarin olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Fan
(2005, s. 347) kurumsal markay1 tanimlarken, “kurumsal marka, kurumsal itibarin temel
bilesenidir” ifadesini kullanarak kurumsal itibar ile arasindaki iliskiye dikkat ¢cekmistir.

Kurumsal marka, miisterinin bir irlinii satin alirken {riinii ireten kurumla
iligkilendirdigi isim, sembol ve isaretler gibi gostergeleri igerir. Kurumsal marka, ayni
zamanda kurum kimligi olarak da bilindiginden, kurumlarin faaliyet gosterdikleri
alanlarda baglilik olusturmasi agisindan biiyilk 6nem tasir. Kurumlarin markalari, bu
kurumlarin normlarindan, kimliklerinden ve kiiltiirlerinden kaynaklanmaktadir (Mengii,
2013, s. 175).

Kurumsal bir marka, bir varliga siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglarken markaya
degerli bir kaynak olusturmaktadir. Markay1 degerli kilan onun nadir, dayanikli ve taklit

edilemez olusudur. Kurumsal markalarin basaris1 ve siirdiiriilmesi igin kurumsal
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markalagsma ile birlikte kurumsal kimlik, imaj, itibar, iletisim kavramlarnn da
degerlendirilmelidir (Ind, 1997, s. 1-3).

Kurumsal markayt, bir kurumun kurumsal kimliginin ve itibarinin bir pargasi olarak
algilanan gorsel, isitsel ve diger oOzelliklerin biitlinii olarak diislindiiglimiizde, bu
Ozellikler kurumun degerlerini, kiiltiiriini ve hedeflerini yansitmaktadir. Ayrica,
kurumsal marka, miisterilerin ve diger paydaslarin markayla olan iligkisini belirleyen

marka algisi ve itibaridir.

2.1.5. Kurumsal itibarin bilesenleri

Kurumsal itibar, kurumun nasil algilandigini yansitan énemli bir kavramdir ve
kurumun algilanmasini ve degerlendirilmesini belirleyen bir dizi faktori igerir. Bu
faktorler kurumsal itibarin bilesenleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal itibarin
bilesenleri konusunda literatiirde ¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Bu bilesenlerin her biri,
kurumsal itibarin olusumunda kritik bir rol oynar. Dolayisiyla, kurumun basarisi ve itibari
icin Onem tagimaktadir.

Kim ve Ko (2012)’nun gergeklestirdigi ¢alismada, kurumsal itibarin unsurlan su
sekilde belirtilmistir: yonetim becerisi, is etigi, liriin ve hizmetlerin kalitesi, ¢alisanlarla
iliskiler, miisteri tatmini, finansal basar1 ve sosyal sorumluluk. Bu c¢alismada ayrica
misterinin algiladigr degerin, miisteri memnuniyetinin 6nemli bir belirleyicisi oldugu
belirtilmektedir.

Wang vd. (2014) tarafindan yapilan bir ¢alismada, kurumsal itibarin iligkisel
sermayeyi olumlu yonde etkiledigi ve bunun da rekabet avantajim1 olumlu yonde
etkiledigi iddiasim1 desteklemektedir. Ancak kurumsal itibarin rekabet avantajini
dogrudan desteklemedigini bunun yerine iliskisel sermayenin bir aracit oldugunu
belirtmektedir. Iliskisel sermaye olusturarak rekabet avantajim siirdirmede olumlu bir
kurumsal itibarin 6nemi vurgulanmaktadir. Kurumsal itibarin yonetilmesinde, kurumsal
itibarin bilesenlerinin 6neminin algilanmasi1 ve bilinmesi biiyilk énem tasimaktadir.
Fombrun vd. (2000) ¢aligmalarinda kurumsal itibar bilesenleri ortaya konulmustur.
Kurumsal itibar bilesenleri alt1 boyutta ele alinmaktadir. Boyutlardan ilki olan duygusal
cekicilik boyutunda, paydaslarin sirkete duyduklart giiven, duygu ve saygi diizeyini ele
almaktadir. Uriin ve hizmetler ile ilgili boyut kapsaminda, paydaslarin yenilikgilik, kalite,
deger algisim1 incelemektedir. Vizyon ve liderlik kapsaminda paydaslarin kurum

yoOneticilerinin, yoneticilik seviyesine, gelecek vizyonuna ve pazar firsatlarini belirleme
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becerisine dair algilar1 degerlendirilmektedir. Calisma ortami boyutu ise, paydaslarin
kurumun yonetim kalitesi, ¢alisma kosullar1 ve ¢alisanlarimin niteligine iliskin algilarini
6lgmektedir. Sosyal ve gevresel sorumluluk boyutu, paydaslarin kurumun toplumsal ve
cevresel sorumluluk bilincine ve insanlarla olan iliskilerine dair algilar1 iizerine
odaklanmaktadir. Son olarak finansal performans boyutu, paydaslarin kurumun karlilik
durumu, yatirim riskleri, rakiplere gore performansi ve biiylime potansiyeline iliskin
algilarina 151k tutmaktadir (Fombrun vd., 2000). Tablo 2.1’de kurumsal itibar bilesenleri
Ozetlenmektedir. Bu bilesenler ayrica sonraki basliklarda bahsedilecek olan kurumsal

itibarin 6l¢iimlenmesinde de kullanilmistir.

Tablo 2.1. Kurumsal itibar bilesenleri

Lyi hisler

Duygusal Cekicilik Takdir etmek

Glven

Uriin ve hizmetlerinin arkasinda durmak

Uriinler ve Hizmetler Yenilik¢i iiriin ve hizmetler gelistirmek

Yiksek kalitede trlin ve hizmetler sunmak

Odenenin karsiligin1 veren iiriin ve hizmetler sunmak

Muikemmel bir liderlik

Vizyon ve Liderlik Gelecege yonelik net bir vizyon

Pazar firsatlarini tanimak ve bunlardan yararlanmak

fyi yonetim

Calisma Ortanm Calismak i¢in iyi bir kurum olmak

Iyi ¢alisanlari olan bir kurum olmak

Lyi isleri desteklemek

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk Cevresel sorumluluk

Insanlara davranis bigiminde yiiksek standartlar
korumak
Giclii bir karlilik

Diisiik riskli yatirim

Finansal Performans Rakiplerden daha iyi bir performans

Buyltmeye yonelik gicli beklentileri olmak

Kaynak: Fombrun vd., 2000: 253.
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2.1.5.1. Duygusal cekicilik

Duygusal ¢ekicilik, paydaslarin kuruma duydugu sempati, olumlu bakis agisini
ifade etmektedir (Bowd ve Bowd, 2001, s. 8). Duygusal c¢ekiciligi, sadakat, giiven,
sayginlik ve takdir edilme olusturmaktadir. Duygusal cekicilik sayesinde itibar sahibi
kurumlar potansiyel miisterilerini mevcut miisteri haline; mevcut miisterilerini ise
bagimli miisteri haline kolayca getirebilir. Duygusal ¢ekicilik kurumlarin itibar olusturma
stirecinde 6nemli bir giic kaynagidir ve miisterilerin bircogu bu gili¢ kaynagi sayesinde
kuruma yo6nelik yayinlanan herhangi olumsuz bir haberde bile tiim kusku ve olumsuz

fikirleri bir kenara birakarak kurumun savunucusu haline gelebilir (Yiiceler, 2021, s. 24).

2.15.2. Urtnler ve hizmetler

Altan-Ediz ve Atan (2003) tarafindan belirtildigi tizere, sirketlerin ortaya koydugu
yenilik¢i fikir ve girisimlerin {irlin ve hizmet kalitesiyle biitiinlesmesi, hem rekabet
avantaj1 ve pazar payinda artisa yol agmakta hem de elde edilen prestij ve marka adinin
giclenmesini saglamaktadir. Uriin ve hizmet kalitesi, bir sirketin miisterilere sunulan
iriin ve hizmetlerin niteligini temsil eder. Bu kalitenin yiiksek olmasi, sirketin itibarini

olumlu yonde etkiler.

2.15.3. Vizyon ve liderlik

Bir kurumun iyi yonetilmesi, tiim sosyal paydaslarla karsilikl iliskilerin gelistirilip
korunarak ve paydaslarla is birligi yapilarak itibarlarinin iyilestirilmesi anlamina
gelmektedir (Dortok, 2004, s. 75). Kurumun yonetilmesinde vizyon ve liderlik faktorleri
hem kurumlarin itibarlariin olugsmasinda hem de kurum politikalarinin tiim sosyal
paydaslar1 goz oniinde bulundurarak gelistirilmesinde biiyiik 6nem tasir (Argiiden, 2006,
s. 10).

Fombrun vd. (2000) vizyonu, bir kurumun uzun vadeli hedefleri olarak
tanimlamaktadir. GU¢lU bir vizyon, bir kurumun neyi basarmaya ¢alistigini anlamada ve
bu hedeflere ulasmak icin ne tiir stratejilerin uygulanmasi gerektiginde yol gosterici
oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica tiiketiciler ve diger paydaslar vizyonlar: olan
kurumlara daha ¢ok guvenmektedirler. Liderlik ise bir kurumun yénetim ekibinin
yetenegini ve etkinligini ifade etmektedir. Etkili liderler, bir kurumun vizyonunu

gerceklestirmek icin gerekli stratejileri belirleme ve uygulama yetenegine sahip olmalidir.
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Bunun yani sira, giiglii liderlik, kurumun galisanlarina, miisterilerine ve diger paydaslara
giiven verir ve genel itibar artirir.

Liderlik kavramlar1 olarak, vizyon, karizma ve doniisim kavramlar1 karsimiza
cikmaktadir. Bu kavramlar, yayginlasan liderlik yaklasimlarinin temel taslaridir.
Karizmatik, vizyoner ve donusiimcii liderlik teorilerinin bazi 6ne ¢ikan elementleri, bu
yeni gelisen fikirleri anlamlandirmak igin kullanilir. Bu liderlik teorileri, liderlerin bir
vizyona sahip olmasinin, karizmatik bir c¢ekim giicii yaratmasinin ve durumlari
doniistirme yeteneginin, basarili bir liderlik i¢in vazgecilmez oldugunu vurgularlar.
Vizyon, liderin organizasyon veya toplulugun gelecekte nereye gitmesi gerektigini
gormesi ve bu hedefe nasil ulasilacagini belirlemesi anlamina gelir. Karizma, liderin
digerlerini etkileme ve onlarnt harekete gecirme giiclidiir. Doniisiim ise liderin mevcut
durumu, olmasi gereken ideal duruma ¢evirebilme yetenegini ifade eder. Bu ti¢ 6zellik,
modern liderlik yaklagimlarinin temelini olusturur ve bu yaklasimlar, bu teorilerin temel
prensiplerini kullanarak liderlik kavramini daha da genisletir ve derinlestirir. (Gill, 2006,
S. 6).

Yonetim ve liderlik, bir kurumun stratejilerini belirleme ve uygulama siirecini ifade

ederken, bu slrecin iyi yonetilmesi, bir kurumun kurumsal itibarini artirmaktadir.

2.1.5.4. Calisma ortami

Calisan memnuniyeti ile ¢alisma ortami kurumun itibari {izerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Calisanlarin memnuniyeti, kurum kiiltiiri ve kurumsal degerler, bir
kurumun itibarinm1 etkilemektedir. Calisan memnuniyeti, ise yonelik memnuniyet veya
hosnutsuzluklarin1 (Keser, 2006) igeren ve calisanlarin beklenti ve ihtiyaglarinin
karsilanmasiyla iligkili tatmin diizeylerinin bir gostergesi olarak kabul edilen i¢ miisteri
kavramini igerir. Bu durum, miisteri tatmin seviyesinin artirilmasinda etkili oldugundan

dolay1 6nemlidir (Coban 2004, s. 93).

2.1.5.5. Sosyal ve gevresel sorumluluk

Sosyal sorumluluk, bir kurumun topluma karst sorumluluklarin1 yerine getirme
bi¢imini ifade etmektedir. Kurumun, c¢evresel sorunlar, egitim, saglik, issizlik gibi
toplumsal konularda aktif olmasi, kurumsal itibarini pozitif yonde etkilemektedir. Diger
onemli bir bilesen olan kurumsal performans anahtar paydaslarin desteginin

stirdiiriilmesinde kritik bir rol oynar. Giinlimiizde, bu paydaslar kurumlar1 yalnizca
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finansal boyutta degil, diger bilesenler agisindan incelenmektedir (Money ve Hillenbrand,
2006, s. 13).

2.1.5.6. Finansal performans

Finansal performans, kurumlarin sadece karlilik durumunu gostermekle kalmayip,
ayni1 zamanda kurumun genel durumunu ve gelecekteki potansiyelini de belirleyen bir
faktordir. Her paydas ister bir yatirimer ister bir ¢alisan, isterse bir tedarik¢i olsun,
kurumun finansal performansina baghidir. Bu nedenle, finansal performansin
degerlendirilmesi ve anlasilmasi, kurumun gelecek stratejilerinin belirlenmesinde kritik
onem tagimaktadir (Dolphin, 2004, s. 26). Bu durumun altinda yatan neden, kurumun
marka degerini etkileyen faktorlerden biri olarak paydaslar tarafindan olusturulan
goriislerin bulunmasidir (Goins ve Gruca, 2008). Kurumun ticari basarisi ile ilgili
beklentileri, paydaslarinin da katkilartyla finansal performans boyutunun bir gostergesi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Finansal tablolarin analizi yatirim kararlarinin alinmasinda
onemli bir asamadir. Kurumun piyasa degerini ve yatirim ¢ekiciligini artiracak sekilde
maddi olmayan duran varliklara yonelik yaklasimlar, kurumun imajin1 ve kurumsal
itibarin1 guiclendirecektir (Roberts ve Dowling, 2002, s. 164).

Bir kurumun giivenilirligi, yeniligi ve rekabetgiligi, kurumsal itibarin 6nemli
bilesenleridir. Kurumun sundugu hizmetlerin kalitesi, miisteri sadakatine katkida
bulunurken iyi bir Grin veya hizmet kalitesi de kurumsal itibar1 olumlu yonde
etkilemektedir. Kurumun yonetim kalitesi, liderlik becerileri, seffaflik ve etik degerlerin
uygulanmasi1 gibi faktorler tizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Bu o6lgekte tanimlanan
calisanlar, bir kurumun itibari igin dnemli bir bilesendir. Iyi bir ¢alisan iliskileri ve
kurumsal itibar1 olumlu yonde etkileyebilir. Kurumlarin topluma ve cevreye karsi
sorumluluklar1 vardir. Sosyal sorumluluklarini yerine getirme konusunda basarili
kurumlar, toplumun takdirini kazanir ve kendi kurumsal itibarini artirir. Kurumun
finansal performansi, hissedarlar ve yatirimcilar i¢in 6nemli bir faktordiir. Finansal

basari, kurulusun itibarini artirabilir veya azaltabilir.

2.1.6. Kurumsal itibarin dl¢iimiine iliskin yapilan ¢alismalar

Kurumsal itibar, gercek temsiller olarak degil, paydaslarin algilart olarak
olgiilmelidir (Wartick, 2002). Ornegin, kurumun pazar payr (Fang, 2005), kurumsal
yarismalar (Rao,1994) kurumsal itibarin objektif olcutlerindendir. Fombrun (1996)
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kurumsal itibar1 konuya 6zel, toplu bir alg1 olarak tanimlamistir. “Kime gore itibar”
kavramina odaklanan Wartick (2002), itibar1 toplu bir alg1 olarak tanimlamanin ve buna
bagli olarak 6lgmenin sakincalari olabilecegine isaret etmektedir. Bir kurumun kendisine
hizmet eden ¢ikarlari, i¢ginde bulunduklar1 paydas gruplarimin, bu kurumun kurumsal
itibarina iligkin algilarini etkilemede sorun teskil edebilir (Rindova vd., 2005).

Balmer ve Greyser (2006, s. 736) bireysel paydas gruplarinin itibar algilarinin
farklilasmasi s6z konusu olacagindan, bir kurum kavramsallastirildiginda farkli gruplar
arasinda farklilik gosterecegini ve bunun konuya gore degerlendirilmesi gerektigini
belirtmektedir. Fombrun (1998, s. 338), kurumsal itibar endeksleriyle ilgili tartigmasinda
paydaslarin kurumlar1 degerlendirdigi farkli ancak birbiriyle ortiisen finansal ve sosyal
kriterler oldugunu belirtmektedir. Kurumsal itibarin degerlendirilmesi, yoneticiler ve
calisanlar gibi i¢ aktorlerin algilarini temel almaktadir. Yoneticiler ¢alisanlar ilgili itibar
degerlendirmelerini yaparken farkli bireysel hizmet kriterleri kullanabilirler. Ote yandan,
kurumsal imajin olusumu, toplum, miisteriler, hiikiimet gibi dis aktorlerin algilariyla
sekillenir. Yine, bu paydas gruplari arasinda kurumsal itibar i¢in 6nemli olarak kabul
edilen kriterler ve hatta ayni nesnel gerceklerin nasil yorumlandigi konusunda bazi
farklihklar olmasmm bekleriz. Ornegin Wall Street, Wal-Mart'm yiiksek karliligini
desteklerken, sosyal refah savunuculart ve topluluk gruplart bunu elestiriyor ve
miisterilerin sirketle bir agk/nefret iliskisi oldugunu belirtir (Fombrun, 1998).

Kurumsal itibar, i¢ ve dis paydaslar g6z ontinde bulunduruldugunda, birden fazla
kimlik ve imaj olusturabilir. Ancak, tiim kimlik ve imajlarin birlesimi sonucu ortaya ¢ikan
tek bir itibarlar1 bulunur (Fombrun ve Van Riel, 1997). Itibar, bir yandan kurum
kimliginin bir yansimasi olarak ifade edilirken diger yandan yoneticilerin kendi
basarilarina inandirma siireglerinin bir 0rtinli olarak ifade edilmektedir (Fombrun, 1996,
s. 11).

Fortune Dergisi’nin diizenledigi “Fortune En Begenilen Sirketler (Fortune Most
Admired Companies-FMAC)” gibi anketler, tek bir ana konu, finansal performans
hakkinda toplu bir algiy1 temsil etmektedir (Brown ve Perry, 1994; Lewellyn, 2002).
Ancak, FMAC yalnizca yoneticilerin, direktorlerin ve finansal analistlerin algilarini dlger
ve bu nedenle Fombrun (1996)’un tanimina gore bir kurumsal itibar dl¢imu olarak
goriilemez. Dis paydaglarin algilamalarimi  6lgen kurumsal imaj, yoneticilerin,
direktorlerin ve finansal analistlerin goziinden degerlendirilen bir 6lgiit olarak kabul

edilir.
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Fombrun (1996, s. 396)'un belirttigi gibi: “Itibar denetiminde bir kurumun tim
bilesenleri ne kadar iyi temsil edilirse, olusturulan itibar profili o kadar gegerli olur”.
Buna ek olarak paydaslar arasindaki benzerliklerin ve farkliliklarin bir konuya 6zel itibar
olusturmak amaciyla nasil bir araya geldigini anlamamizi saglayacak bir siire¢ de
gerceklestirilebilir. Bu nedenle arastirmacilar kendilerine, neye gore ve kime gore itibar
sorularmni sormahdirlar (Lewellyn, 2002). Ol¢iimlemenin konu ve paydas bazinda
tartisilmas1 ve yapilmasi onemlidir. Kurumsal itibar degerlerini belirlemek isteyen
kurumlarin ilk yapmasi gereken, itibarlarin1 olusturan kriterlerin neler oldugunu
belirlemek ve bu itibarin hangi paydas grubu icgin Ol¢lilmek istendiginin kararini
vermektir (Kadibesegil, 2006, s. 104).

Itibarin 6l¢iimii konusunda cesitli arastirmalar dogrultusunda &lgiim teknikleri
olusturulmustur. Fortune dergisinin Itibar arastirmalari, Reputation Institude'un Itibar
katsayis1 ve RepTrak oOlcekleri, gibi uygulamalar 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica, Tiirkiye
baglaminda, Capital Dergisi’nin "En Begenilen Sirketler" adli arastirmasi, itibar 6lgimi
ve siralamasi agisindan kurumsal itibar literatiiriinde 6nemli bir yer tutmaktadir.

“Diinyanim En tibar Edilen Sirketleri” arastirmasi Fortune Dergisi tarafindan, ilk
olarak 1984 yilinda gergeklestirilmistir. 1990’1larin sonuna dogru ise dérneklem gergevesi
Uzerinde calisilarak ve genisletilerek global diizeyde kurumlar arasinda her yil
uygulanmaktadir. Diinyanin en itibar edilen sirketleri arastirmasi, iist ve orta diizey
yoneticiler ve finans yoneticileri iizerinden gergeklestirilmektedir. Fortune Dergisi
tarafindan gergeklestirilen arastirmanin itibar Olgiitleri dokuz farkli boyutta Kiresel
sirketlerin kendi sektorlerindeki kurumsal itibarini degerlendirmektedir. Fortune’nin
aragtirmasindaki boyutlar; Inovasyon, insan y®netimi, ydnetim Kalitesi, sosyal
sorumluluk, hizmet kalitesi, ekonomik giivence, uzun vadeli yatirnm kazanci, kurumsal
varliklarin kullanimi, kiiresel rekabetten olusmaktadir (Trotta ve Cavallaro, 2012, s. 23).
Fortune aragtirmasinin, literatiirde ¢ok sayida calismada referans olarak alinmasina
ragmen, Fortune indeksinin belirlenmesine katkida bulunan faktorler arasinda yiiksek bir
korelasyonun var olmasi (Fombrun ve Shanley, 1990, s. 237) ve d&zellikle blyuk
kurumlarla sinirlandirilmis  kiigiik bir 6rneklem biiyiikligiiniin olmasi, finansal
performans agisindan katilimcilarin yer almasi ve tiim paydaslarin algilarini 6l¢gmeyen bir
ornek biiyiikliigiiniin olmasi agisindan elestirilmektedir (Trotta ve Cavallaro, 2012, s. 23).

Reptrak modeli, Itibar Enstitiisii (Reputation Institute) tarafindan, 2000 yilindan bu

yana yiriitiilen c¢alismalar sonucunda itibar katsayis1 Ol¢eginin iizerine yapilan
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eklemelerle gelistirilmis bir kurumsal itibar Gl¢iim aracidir. Bu model, kurumlarin
itibarlarimi ve bu itibarin paydas davraniglar {izerindeki etkisini daha etkin bir sekilde
yonetebilmeleri icin, paydas algilarini izleme ve degerlendirme amaciyla sistemli bir arag
sunmaktadir. Reptrak kurumlarin kurumsal itibarin1 uluslararast boyutta olgmeyi
amaclamaktadir (Fomburn vd. 2015, s. 5). Modelde bir kurumun itibarini etkileyen yedi
anahtar boyut belirlenmistir.

Bu boyutlar sunlardir:

» Kurumsal yénetim: Sirketin etik standartlari, seffaflik, kurumsal yonetim
ve toplumsal sorumluluk alanindaki performansini dlger.

* Yenilik¢ilik: Sirketin marka bilinirligi, glivenilirlik ve lirlin/hizmet kalitesi
ile ilgili algilamasidir.

« Kurumsal vatandaglik: Sirketin = dirdstlik, givenilirlik, adil is
uygulamalar1 ve hizmet alanlarin haklarma saygi gosterme, gevreye karsi
sorumlu olma konularinda nasil hareket ettigini yansitir.

* (Calisma ortami: Sirketin ¢alisanlara sundugu firsatlar, ise alim, egitim ve
yonetim gibi alanlarda nasil bir performans sergiledigini dlcer.

» Liderlik: Sirketin yoneticileri, liderleri ve ¢alisanlarinin isletmeleri ve
toplumlarina nasil katki sagladigini gosterir.

* Performans: Sirketin finansal performans, yenilik ve rekabet avantaji gibi
faktorlerle ilgili olarak algilanmasidir.

« Uriin/Hizmetler: Sirketin {iriin ve hizmet kalitesi, miisteri hizmetleri ve
fiyatlandirma gibi faktorleri ile ilgili olarak algilanmasidir (Fombrun ve Van
Riel, 2007, s. 255).

Bu boyutlar birlestirilerek, kurumun itibar skoru hesaplanir ve kurumun itibari
hakkinda bilgi edinilir. RepTrak Modeli, kurumlarin itibar yonetimi stratejilerinin
gelistirilmesine yardimci olabilir ve bir kurumun itibarin1 artirmak i¢in odaklanmasi
gereken alanlar1 belirleyebilir.

Tirkiye’de yapilan arastirmalar incelendiginde, itibar konusunda c¢alismalar
“Tirkiye’nin en begenilen sirketleri” konulu arastirma ile Capital Dergisi tarafindan
baglatilmistir. Bu arastirma ile Tirkiye’nin 500 biiylik sanayi kurulusu belirlenmeye
calisilmistir. Arastirmalar daha ¢ok finansal ve is sonucglarina odaklanmaktadir.

Capital Dergisi’nin 2022 yilinda gergeklestirdigi aragtirmasina, farkli sektorlerden

600’lin tizerinde sirketi temsil eden 1.980 iist diizey yonetici katilmistir. Yapilan bu son
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aragtirmada 21 performans kriteri sorgulanarak, bu sirketlerin hangi kriterlerle

farklilastig1 belirlenmistir (Capital, 2022).

Capital Dergisi, itibarin 6l¢iimiinde asagidaki kriterleri kullanmaktadir (Capital,

2022):

Capital

Bilgi ve teknoloji yatirimlart
Ekonomiye katkis1

Calisan memnuniyeti
Calisanlarina sunulan sosyal imkanlar
Calisanlarin nitelikleri

Cevreye karsi duyarli olma
Finansal saglamlik

Giivenilir sirket olma

Uriin ve hizmet kalitesi
Iletisimde seffaflik ve samimiyet
Sardurdlebilir olma

Kurumsal yonetilme

Miisteri memnuniyeti

Pazarlama ve satis stratejileri
Toplumsal sorumluluk
Uluslararasi pazarlara entegrasyon
Yatirimciya deger yaratma
Yenilikeilik

Yonetim Kkalitesi

Dijital doniistim uygulamalar1
Dijital iletigim yonetimi

yilda bir diizenledigi bu arastirmasinda, Tirkiye’nin en begenilen

sirketlerini kriterlere uygun olarak belirlemektedir. Kurumlarin ortaya koydugu

performans, ekonomiye yaptiklari katkidan yenilik¢ilik performansina, siirdiiriilebilirlik

karnesinden sosyal sorumluluk faaliyetlerine kadar, yarattigi degerle farkini ortaya koyan

sirketleri 6n plana ¢ikarmaktadir.

Itibar Akademisi Tiirkiye’de Iitibar Endeksi ile ilgili yapilan galismalari

yuritmektedir. Bu ¢alisma, insaat, enerji, gida, akaryakit, bankacilik, GSM, elektronik
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esya, tekstil ve otomotiv gibi 30 farkli sektorde Tirkiye'nin en prestijli sirketlerini
belirlemektedir. Bu ¢alisma, 60 farkli, bagimsiz sorunun katilimcilar tarafindan
yanitlanmasiyla yiriitilmektedir. Calisma, cinsiyet, yas ve ekonomik durum gibi
demografik faktorlerin analizinin de yapilmasiyla sonuglanmaktadir. Tiirkiye Itibar
akademisinin kullandig1 dlgiitler satinalma, gliven, begeni, tatmin, tanima, elgilik, tavsiye,
goniildasliktir. Endeks 26 farkli bolgede ve 78 ilde 12 bin kisi aranarak 2011 yilindan bu
yana yapilmaktadir (Ortakarpuz, 2022, s. 35).

Itibar Katsayis1 Olgegi (Reputation Quotient-RQ) 1999 yilinda Harris Interactive
ve Charles J. Fombrun tarafindan kurulan Itibar Enstitiisii’niin olusturdugu bir 6l¢iim
aracidir. Itibar Katsayis1 Olgegi pek cok kurumun itibarini 6lgmek icin kullanilmistir.
Itibar katsayis1 6lcegi alanda genel kabul géren 6lgeklerden biri olarak ortaya cikmaktadir
ve daha sonraki bir¢cok arastirmada da temel olarak kullanilmistir. Yabanci literatiir
incelendiginde, itibarla ilgili en ¢ok kullanilan 6lgtimlerden birinin itibar katsayisi oldugu
goraltr. itibar Katsayis1 dlgegi, 1999'dan 2005 yilina kadar ABD ve Avustralya basta
olmak {izere bir¢ok farkli iilkede, 100.000'den fazla kisi tizerinde ve 200'in tizerindeki
kurumun itibarin1 6lgmek i¢in kullanilmistir (Gllmez, 2020, s. 34). Bu katsayi,
kurumlarin ¢aliganlari, miisterileri, ortaklari, tedarikgileri ve rakipleri gibi paydaslarini
dikkate almaktadir. Bu Ol¢lim araci, alti farkli boyut ve toplamda 20 ifadeyi igerir:
duygusal cekicilik (tc ifade), Urtnler ve hizmetler (dort ifade), vizyon ve liderlik (lc
ifade), calisma ortamu (ii¢ ifade), sosyal ve ¢evresel sorumluluk (ii¢ ifade), ve finansal
performans (dort ifade) boyutlarindan olusmaktadir (Davies vd., 2003, s. 42-43).

Itibar katsayis1 6lgegi, ilk olarak sunuldugu dénemde, alanda genisce kabul géren
bir 6lgek olarak kendini gostermistir ve daha sonraki bir¢ok arastirmada da temel olarak

kullanilmistir.

2.2.  Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi ile ilgili bolimde, hizmetin tanimi, hizmet kalitesi
kavraminin anlami, hizmet kalitesinin ¢esitli boyutlart ve hizmet kalitesinin nasil
Ol¢iilecegi lizerine degerlendirmeler yapilacak. Algilanan hizmet kalitesinin dl¢iimiine
yonelik olarak SERVQUAL 6l¢egi tanitilacak. Ayrica, algilanan hizmet kalitesi ve itibar

konularinda yapilan ¢alismalara yer verilecektir.
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2.2.1. Hizmet tanim

Hizmet sektorii, ekonomik biiyiimenin Onemli bir bileseni haline gelerek
giinlimiizde 6nemi giderek artmaktadir. Bilgi teknolojilerinin ve dijitallesmenin hizla
gelistigi bir cagda teknoloji tabanli hizmetlerin genislemesi, kiiresellesmenin sagladigi
uluslararasi islem ve is birliklerinin artmasi, yuksek istihdam yaratma kapasitesi ve
misterilerin daha gesitli ve kaliteli hizmet taleplerinin artmasi hizmet sektdrindn
ekonomideki roltinu blyitmektedir. Hizmet, ekonomik faaliyetlerin biiyiik bir kismin
olusturmakta ve kurumlarin rekabet avantaj1 elde etmesine yardimci olmaktadir. Hizmet,
genellikle miisterinin talepleri dogrultusunda Ozellestirilerek kisiye 6zel olarak
sunulabilir. Kaliteli hizmet, miisteri memnuniyetini artirir ve miisteri sadakatini saglar.
Hizmet kalitesi, sunulan hizmetin niteligi ve sunan kisilerin uzmanligina baglidir.

Hizmet, ihtiyag ve talepleri karsilamak i¢in temin edilen ve homojen olmayan,
dokunulmayan, sahip olunamayan bir faaliyet ve fayda olarak agiklanabilir (Goksel ve
Baytekin, 2011). Hizmet kavrami, aragtirmacilar tarafindan pek ¢ok kez tanimlanmustir.
Kisaca hizmet, kisi ve kurumlarin baska kisi ve kurumlara sunmak igin yaptigi is ya da
faaliyet olarak agiklanabilir. Hizmet, birgok sektdrde sunulabilir. Ornegin turizm, egitim,
saglik, danismanlik, teknoloji, gida, perakende gibi bir¢ok alanda hizmetler sunulabilir.
Satin alinan hizmetin miisteri tarafindan nasil algilandigi hizmeti sunanlar tarafindan
kesin olarak bilinememektedir (Parasuraman vd., 1985, s. 43).

Hizmetin miisteriye sunulmasi esnasinda ve degerlendirme asamasinda,
miisterilerin dikkate aldigi hususlar degiskenlik gostermektedir. Bu durum, hizmetin
birden fazla unsurdan olusmasindan ve miisterilerin bunlar1 farkli perspektiflerle ele
almasindan kaynaklanmaktadir. Bir destinasyonun ¢esitli nedenlerle ziyaret edilmesi, bu
duruma verilebilecek 6rneklerdendir. Bir ziyaret¢i, macera yagamak amaciyla o bolgeyi
tercih ederken, baska bir ziyaretci bolgenin tarihi 6zelliklerini gormek amaciyla ziyaret
gergeklestirebilir (Usullu, 2019, s. 22).

Hizmetlerin dort benzersiz 6zelligi  bulunmaktadir; soyutluk, ayrilmazlik,
heterojenlik ve bozulabilirlik (Zeithaml vd., 1985, s. 43). Hizmet kavraminin en temel
ozelligi soyut olmasidir. Hizmetlerin soyut niteligi; iiriiniin koku, goriiniim, tat ve
dokunma gibi somut 6zelliklerinin olmamasindan dolayr ortaya c¢ikmaktadir (Yaghi,
2010, s. 19). Hizmetlerde miisteri ve firetici bir aradadir. Bu noktada karsimiza
ayrilmazlik o6zelligi ¢ikmaktadir. Hizmet saglayici ile miisteri karsilikli olarak

birbirleriyle etkilesim igerisinde bulunmak durumundadir. Hizmet {irlinlerinin bir diger
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ozelligi ise degiskenlik gdstermeleri yani heterojen olmalaridir. Hizmet, sunum yapan
kisinin performansi, miisterinin algilamasi1 ve farkli zamanlarda veya ortamlarda
gergeklesmesine bagl olarak degiskenlik gostermektedir. Hizmetlerin bir diger 6zelligi
ise dayaniksiz olmasidir. Hizmetler bir eylem ve performans tiriinii olduklart i¢in tekrar

satilamaz, stoklanamaz ve degistirilemezler (Aykol, 2014, s. 20-21).

2.2.2. Hizmet kalitesi kavram

Giinlimiizde rekabetin artt1ig1, miisteri beklentilerinin stirekli yiikseldigi is
diinyasinda hizmet kalitesi biiyiik onem tagimaktadir. Hizmet kalitesi, miisteri tatminini
ve sadakatini artiran bir faktor olarak kabul edilmektedir. Kurumlarin basarisi ve
stirdiiriilebilirligi i¢in kritik bir bilesen olarak goriilmektedir.

Geleneksel olarak, hizmet kalitesinin tanimlari ve Ol¢limii dogrusallik ve tek
boyutluluga dayanmaktadir (Huiskonen ve Pirttila, 1998; Baki vd., 2009). Hizmet
kalitesi, miisteri ihtiyac ve beklentilerini karsilayan ve asan hizmetlerin sunulmasi olarak
tanimlanabilir (Parasuraman vd, 1988). Miisteri memnuniyeti ve sadakati i¢in temel bir
faktor olan hizmet kalitesi, kurumlarin rekabetci bir avantaj elde etmelerine ve pazarda
ayakta kalmalarina olanak tanir (Cronin Jr. ve Taylor, 1992).

Hizmet kalitesi, bir isletmenin veya kurumun sunmus oldugu hizmetlerin miisteri
memnuniyeti agisindan ne kadar basarili oldugunu ifade eden bir kavramdir. Hizmet
kalitesi cok boyutlu dzelliklere sahiptir ve misteriler igin kalite 6zelliklerinin herbiri esit
derecede algilanmamaktadir (Matzler ve Hinterhuber, 1998; Mikulic ve Prebezac, 2011).

Yiiksek hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirarak, sirketlerin
daha uzun vadeli iligkiler kurmasina ve kurumlarin siirdiiriilebilir basarisina katkida
bulunmaktadir (Heskett vd., 1994). Hizmet kalitesi, benzer riin ve hizmetler sunan
rakipler arasinda fark yaratma ve rekabet avantaj1 saglama potansiyeline sahiptir. Isletme
karlilig1 ve hizmet kalitesi arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir (Seth vd., 2005).

Zeithaml (2000) hizmet kalitesi’nin is yapma maliyeti degil, artan karliligin temel
belirleyicisi oldugunu ifade etmektedir. Iyi bir hizmet performansi sunan kurumlar, daha
fazla miisteri cekme ve mevcut miisterileri elde tutma sansina sahip oldugu icin, daha
yiiksek karlilik elde edebilir.

Hizmet kalitesinin miisteri sadakati {izerindeki etkisi {izerine yapilan arastirmalar,
yiiksek hizmet kalitesinin miisteri sadakatini artirdigini gostermektedir (Reichheld ve

Sasser, 1990). Cronin vd. (2000) yaptiklar1 arastirmada yiiksek hizmet kalitesi ve miisteri
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memnuniyetinin, misterilerin kuruma olan bagliligin1 ve tekrar alim niyetini arttirdigini
belirtmektedir. Bu nedenle, Oliver (1997)’1n da ifade etttigi gibi kurumlarin miisteri
sadakatini saglamak i¢in hizmet kalitesine odaklanmalar1 gerekmektedir.

Hizmet Kkalitesi, miisteri odakli bir yaklasimla kurumlarin, beklentilerini
karsilamalart, miisteri ihtiyaglarini anlamalar1 ve onlarin tatminini saglamalar1 agisindan
onemlidir. Iyi bir hizmet kalitesinin, miisteri bagliligin1 ve sadakatini artirdig1, kurumlarin
itibarin1 yiikselttigi ve rekabet avantajini sagladigi sdylenebilir. Kurumlar, miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirarak rekabet avantaji elde etmek ve siirdiiriilebilir bagar1

saglamak i¢in hizmet kalitesini dlgmeli ve gelistirmeye yonelik stratejiler gelistirmelidir.

2.2.3. Hizmet Kkalitesinin boyutlar:

Gundmuizde hizmet sektoriindeki isletmeler icin Onem arzeden ve miisteri
memnuniyeti Uzerinde etkili olan hizmet kalitesinin ¢esitli boyutlar1 bulunmaktadir.
Hizmet Kkalitesinin boyutlarina yonelik ¢alismalari inceledigimizde; Dabholkar vd.,
(1996) cok seviyeli bir hizmet kalitesi modeli onermistir. Sasser vd. (1978), Uretim
siirecinde kullanilan malzemelerin niteligi, servisin saglandigi teknik imkanlar ve
personelin davranislarina dayali olarak boyutlari belirlemislerdir. Brady ve Cronin
(2001), etkilesim kalitesi, mekansal kalite ve sonu¢ kalitesinden olusan ii¢ ana boyuta
dayali olarak kavramsallagtiran yeni bir model 6nermistir. Lehtinen ve Lehtinen (1983),
hizmet kalitesini, ii¢ boyutlu ve iki boyutlu olmak fiizere iki ayr1 yaklasimla
incelemislerdir. Gronroos (1984), hizmet kalitesinin boyutlarini teknik yeterlilik, islevsel
yeterlilik ve kurumsal imaj seklinde smiflandirmistir. Normann (1988) ise hizmet
boyutunun 6zelliklerini; degisir 6zellikler ve degismez 6zellikler olarak calismistir.
Sasser vd. (1978), hizmet kalitesinin i¢ temel boyutunu 6ne siirmiistiir:

a. Teknik Kalite: Hizmetin gerceklestirilme siireci ve sonucunun kalitesi.

b. Islevsel Kalite: Hizmetin sunum sekli ve miisteri etkilesimi.

c. Kurumsal Imaj: Hizmet saglayicinin imaj1 ve prestiji.

Gronroos (1984), hizmet kalitesinin iki ana boyutunu tanimlamistir:
a. Teknik Kalite: Hizmetin teknik yonleri ve sonuglari.
b. Islevsel Kalite: Hizmetin sunumu, iletisim ve etkilesimi.
Lehtinen ve Lehtinen (1983), li¢ boyutta hizmet kalitesini belirtmislerdir:
a. Fiziksel Kalite: Hizmetin maddi unsurlari, 6rnegin mekan ve ekipman.

b. Isletme Kalitesi: Hizmetin isleyisi, organizasyon ve ydnetimi.
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c. Etkilesim Kalitesi: Miisteri ve personel arasindaki etkilesim ve iletigim.
Normann (1988), hizmet kalitesinin dort boyutunu belirlemistir:

a. Icsel Kalite: Hizmetin temel &zellikleri ve sonuglari.

b. Digsal Kalite: Miisteri ve hizmet saglayici arasindaki etkilesim ve iligkiler.

c. Kullanic1 Katilimi: Miisterinin hizmet siirecine katilim1 ve etkisi.

d. Kalite Yonetimi: Hizmet kalitesini siirdiirmek ve iyilestirmek icin yapilan siirekli

cabalar.

Parasuraman vd. (1985), hizmet kalitesini degerlendirmek ve 6lgmek amaciyla bes
boyutlu bir yaklasim sunan SERVQUAL modelini gelistirmislerdir. Bu calismalar,
hizmet kalitesinin ¢esitli boyutlarini ve Onemli unsurlarin1 ortaya koyarak, hizmet
sektoriindeki sirketlerin miisteri memnuniyetini artirmalarina ve rekabet¢i avantaj elde
etmelerine yardimci olmaktadir. Parasuraman vd. (1985), boyutlart agisindan hizmet
kalitesini incelediginde giivenilirlik, heveslilik, giiven, duyarlilik ve somut 6zelliklerden
olustugunu belirtmektedir.

Guvenilirlik: Giivenilirlik, s6z verilen hizmetin zamaninda ve dogru olarak sunma
becerisini ifade eder (Parasuraman vd., 1985). Hizmetin, miisterilerin beklentilerinin s6z
verildigi bicimde karsilanmaya calisildigr boyuttur (Zeithaml ve Bitner, 2003, s. 97).
Giivenilirlik, miisterilerin beklentilerini karsilayarak ve hizmetin siirekliligini saglayarak
kurumun itibarini ve giivenilirligini artirir (Santouridis ve Trivellas, 2010).

Heveslilik: Parasuraman vd., (1985) heveslilik boyutunda personelin talepleri ve
sorunlar1 ¢6zmek i¢in ne kadar hizli ve hevesli oldugunu ifade etmektedir. Personelin
duyarli olmasi, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirir (Seth vd., 2005).

Guven: Given, personelin bilgi ve nezaketi ile miisterilere giiven asilamasidir
(Parasuraman vd., 1985). Misterilerin bilgilerinin sakli tutulmasi, fiziksel ve maddi
konularda gereken Onlemlerin alinmasi giiven kapsamindadir. Giiven, miisterilerin
kuruma duyduklar giiveni ve hizmetin degerini artirarak memnuniyet diizeyini yukseltir
(Zeithaml vd., 1996).

Duyarlilik: Duyarlilik, kurumun misterilere bireysel ilgi ve 6zen gOsterme
yetenegidir (Parasuraman vd., 1985). Miisterilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini anlamak
ve bunlara uygun hizmet sunmak, miisteri sadakatini ve memnuniyetini artirir (Kumar
vd., 2011).

Somut Ozellikler: Fiziksel gevre, hizmetin sunuldugu mekanin ve hizmetle ilgili

fiziksel O0gelerin miisteri algilar1 tizerindeki etkisidir (Parasuraman vd., 1985). Fiziksel
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cevre, hizmet kalitesinin somut bir yansimasi olarak kabul edilir ve miisteri
memnuniyetini etkiler (Reimer ve Kuehn, 2005). Bu somut yansimalardan biri olan fiziki
gorinim hizmet alanlar icin biyik éneme sahiptir. Hizmet saglayicilar, ¢esitli stratejiler
gelistirerek bir¢ok acgidan uygunluk saglasalar bile, fiziksel nitelikler boyutuna gerektigi
deger verilmedigi durumda, basarisiz olma ihtimaliyle kars1 karsiya gelebilirler (Zeithaml
ve Bitner, 2003, s. 98).

2.2.4. Hizmet kalitesinin 6lcimdui ile ilgili kavramlar

Hizmet kalitesini 6lcerken gdz 6niinde bulundurulmasi gereken temel kavramlar
arasinda "beklenen kalite" ve "algilanan kalite" yer almaktadir. Beklenen Kkalite,
miisterilerin bir hizmetin sunumu 6ncesinde olusturduklar1 hizmet standardi beklentisidir.
Bu beklenti, miisterinin 6nceki deneyimleri, kisisel ihtiyaclar1 ve hizmetle ilgili aldiklar
bilgilere dayanir. Beklenen kalite, miisterinin hizmet saglayicisiyla etkilesime gegcmeden
once hizmetten ne bekledigini tanimlar. Algilanan kalite ise miisterinin hizmeti
deneyimledikten sonra hizmet kalitesine dair degerlendirmesidir. Beklenen kalitenin

gercek hizmet deneyimi ile karsilastirilmasidir.

224.1. Beklenen kalite kavrami

Beklenen kalite kavrami, kullanicilar tarafindan bir Griin veya hizmetin énceden
tahmin edilen performans dizeyini ifade etmektedir. Beklenen Kalite, bir Grinin veya
hizmetin miisteri memnuniyetini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Cesitli kaynaklardan
alian bilgilerle, beklentiler ve deneyimler dogrultusunda olusur.

Beklenen hizmet kalitesi, miisterinin bir hizmeti kullanmadan once bekledigi
hizmet kalitesi diizeyidir. Beklenen kalite, miisterinin bir {irlin veya hizmetten ne
bekledigiyle ilgilidir. Bu beklentiler miisterinin dnceki deneyimlerine, 6grenmelerine ve
pazarlama iletisimine dayanir (Zeithaml vd., 2017).

Miisteriler, ge¢mis deneyimlerine, agizdan agza iletisime ve pazarlama iletisimine
dayali olarak beklentiler olustururlar. Literatiirde, beklenti-onaylamama teorisi ve
onaylamama paradigmasi gibi beklenen hizmet kalitesinin belirleyicilerini agiklamaya
calisan modeller bulunmaktadir. Onaylamama paradigmasi, miisterilerin algilanan {iriin
performansini algilanan beklentilerle karsilastirdigini ileri surer. Beklenen hizmet, gercek
hizmetten yuksekse, hizmet kalitesi beklenen diizeyde olmayacaktir. Beklentilerle

algilanan hizmet arasindaki negatif fark blyudukce, hizmet kalitesi de kabul gérmeyen
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seviyelere dogru ilerleme egiliminde olacaktir. Ancak, beklenen hizmet algilanan
hizmetten diisiik oldugunda, algilanan hizmet kalitesi yeterli diizeyin iizerinde olacak
ideal kaliteye yaklasacaktir. Beklenen hizmetin algilanan hizmetle esit oldugu
durumlarda, hizmet kalitesi tatmin edici seviyede olacaktir (Sachdev ve Verma, 2004, s.
98-99).

Yang (2003)’a gore beklentiler, miisterilerin hizmeti deneyimlemeden 6nce sahip
olduklar1 referans noktalar1 iken, algilar, gercekte aldiklar1 hizmetle ilgili 6znel deneyim
degerlendirmelerini yansitir. Beklenen hizmet, miisterinin olmasi gerektiine veya
olacagina inandig1 seylerden olusur. Miisteri memnuniyeti kurumun rekabet giicu igin
gerekli oldugundan, kurumlar musterilerini tatmin etmek i¢in beklenen ve algilanan
arasindaki boslugu kapatmak ve onlarla uzun vadeli iligskiler kurmak icin caba
gostereceklerdir.

Beklenti-onaylama teorisi, miisterilerin 6nceki deneyimlerine ve hizmet hakkinda
aldiklar1 bilgilere dayanarak beklentiler olusturduklarini 6nermektedir. Ger¢ek hizmet
performanst miisterinin  beklentilerini  karsiliyorsa veya asarsa, memnuniyet
yasayacaklardir. Gergek performans beklentilerinin altinda kalirsa, memnuniyetsizlik
yasayacaklardir. Performans beklentilerini asarsa, asiri memnuniyet yasayacaklardir.
Onaylamama paradigmasi ise miisterilerin ideal bir hizmetten ziyade gercek
deneyimlerini Onyargili beklentileriyle karsilastirdiklarini  savunur. Bu model,
miisterilerin gercek performans beklentilerini karsilarsa veya asarsa tatmin,
beklentilerinin altinda kalirsa memnuniyetsizlik yasayacaklarini  belirtmektedir
(Anderson ve Sullivan, 1993, s. 126).

Guven ve itibar gibi beklenen hizmet kalitesinin ek belirleyicilerini dikkate alan
alternatif modeller de bulunmaktadir. Beklenen hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in kullanilan
bir bagka model de dogrulama paradigmasidir. Beklenti dogrulama modeli, miisterilerin
beklentilerini  Onceki deneyimlerine ve pazarlama iletisimine dayali olarak
olusturmalarini ve beklentilerinin hizmet saglayiciya duyduklari glivenden etkilenmesini
onermektedir. Model, miisterilerin beklentilerinin ger¢ek hizmet performans: ile
dogrulanmasi1 durumunda tatmin olacagini ve bu siiregte giivenin ¢ok 6nemli bir rol

oynadigini savunmaktadir (Oliver, 1977, s. 480).
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2.24.2. Algilanan kalite kavrami

Algilanan kalite, miisterilerin Urtin veya hizmeti degerlendirdikleri siire¢ ve o deger
ile ilgili yargilaridir (Zeithaml, 1985, s. 31). Aaker (1991) algilanan kalitenin, kurumlar
icin rekabet avantaji saglayabilecek onemli bir unsur oldugunu belirtmektedir. Clnki
miisterilerin satin alma kararlar1 ve marka sadakati algilanan kaliteden etkilenmektedir.
Bu nedenle, kurumlarin algilanan kalite yonetimine 6nem vermesi ve bu konuda siirekli
lyilestirme yapmasi gerekmektedir.

Algilanan kalite kavrami, miisterilerin bir {iriin veya hizmetin degerini
degerlendirdikleri siiregle ilgilidir. Bu siiregte miisterilerin beklentileri ve Urln veya
hizmetle ilgili deneyimleri 6nemli rol oynamaktadir. Bu siire¢, miisterilerin Urln veya
hizmetin performansi, 6zellikleri, tasarimi ve diger unsurlarini degerlendirmelerini ve
bunlart beklentileriyle karsilagtirmalarini igerir (Parasuraman vd., 1985). Algilanan
kalite, miisterilerin iiriin veya hizmetin performansini ve degerini degerlendiren bireysel
bir siire¢ oldugu icin farkli miisteriler aymi {iriin veya hizmeti farkli sekillerde
degerlendirebilir (Kotler ve Armstrong, 2010).

Algilanan hizmet kalitesi, 6zetle miisterinin hizmeti sunan birey veya bireylerin
hizmet verme siirecinde sergiledigi performansi temsil eder (Eroglu, 2001, s. 96).
Misterinin algiladigi hizmetin genel milkemmelligi veya ayricaligina dair subjektif
degerlendirmelerini  yansitmaktadir. Miisteri memnuniyeti, sadakati ve miisteri
tutundurma ile yakin baglantist bulunan algilanan hizmet kalitesi kavrami, bu nedenle
Onem tagimaktadir.

Algilanan kaliteyi 6lgmek icin gesitli yontemler bulunmaktadir. Algilanan hizmet
kalitesi Parasuraman vd. (1988)’nin gelistirdigi SERVQUAL modeli ile yaygin olarak
Olctilmektedir. Bu model, hizmet kalitesinin misterilerin beklentileri ile hizmet
sunumuna iliskin algilar1 arasindaki fark tarafindan belirlendigini 6nermektedir. Hizmet
kalitesinin bes temel unsuru olarak somut 6geler, giivenilirlik, ¢6ziim odaklilik, giiven ve
anlayls (empati) kavramlarimi tanimlar. Misteriler hizmet Kkalitesini, bir hizmet
saglayicinin bu boyutlar1 ne kadar iyi karsiladigina gore degerlendirir. SERVQUAL
modeli, saglik, konaklama ve bankacilik dahil olmak {izere ¢esitli hizmet baglamlarinda
yaygin olarak kullanilmaktadir. Birgok caligma, modelin algilanan hizmet kalitesinin
giivenilir ve gecerli bir 6l¢lisli oldugunu gdstermistir.

Hizmet kalitesi kavrami internetin yayginlagmasi ve e-ticaretin 6neminin

artmasiyla birlikte, elektronik ortamlara uyarlanmistir. Parasuraman vd. (2005) e-
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SERVQUAL modelini gelistirmislerdir. Bu model, geleneksel hizmet kalitesi boyutlarini
dikkate alarak, elektronik ortamlarda sunulan hizmetlerin kalitesini élgmeye yoneliktir.
Model, kurumlarin g¢evrimi¢i hizmetlerinin kalitesini degerlendirmelerine ve
iyilestirmelerine olanak saglar.

Cronin ve Taylor (1992) algilanan hizmet kalitesinin 6lgimu i¢in bir diger model
olan SERVPERF modelini 6nermektedir. SERVQUAL modelinden farkli olarak
SERVPERF modeli, hizmet kalitesinin miisterilerin beklentilerinden ziyade hizmet
performansina iligkin algilarina gére degerlendirilmesi gerektigini savunur. Bu modele
gore miisteriler, akillarindaki ideal hizmet ile ger¢ek deneyimlerini karsilastirirlar.
Hizmet kalitesi, SERVQUAL modelinde oldugu gibi ayn1 bes boyuttaki performansla
belirlenir.

Algilanan hizmet kalitesinin belirleyicilerini agiklamak i¢in baska modeller
onerilmistir. Ornegin, Kano (1984), miisteri gereksinimlerini anlamak ve hizmet
kalitesini artirmak i¢in Kano Modeli'ni gelistirmistir. Bu model, miisteri gereksinimlerini
tic kategoriye ayirir: temel gereksinimler, performans gereksinimleri ve heyecan
gereksinimleri. Kano Modeli, kurumlarin miisteri beklentilerini daha iyi anlamalarina ve
hizmetlerini buna gore gelistirmelerine yardimci olur (Matzler vd., 2004).

Kano modeli, hizmet kalitesinin ¢ kategoriye ayrilabilecegini onermektedir:
olmasi gereken, tek boyutlu ve cekici kalite. Olmas1 gereken kalite, bir hizmetin
karsilamasi gereken temel gereksinimleri ifade ederken, tek boyutlu kalite dl¢iilebilen ve
gelistirilebilen performans 6zelliklerini belirtir. Cekici kalite ise miisterilerin beklemedigi
ancak onlart memnun edebilecek 6zellikler i¢in kullanilmaktadir (Madzik, 2018, s. 298).

SERVQUAL ve e-SERVQUAL gibi modeller, kurumlarin hizmet Kkalitesini
Olcmelerine ve degerlendirmelerine yardimci olurken Kano Modeli miisteri beklentilerini
karsilayarak hizmet kalitesini artirmanin yollarin1 sunmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi
literatlirii, miisterilerin hizmet kalitesine iliskin 6znel degerlendirmelerini ve bu
degerlendirmeleri etkileyen faktorleri anlamanin Onemini vurgulamaktadir. Hizmet
saglayicilar, algilanan hizmet kalitesini iyilestirerek miisteri memnuniyetini ve sadakatini

artirabilir ve nihayetinde rekabet avantaji elde edebilir ve itibarlarim etkileyebilir.
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2.2.5. Algilanan hizmet kalitesini 6lcmeye yonelik SERVQUAL modeli

Miisteri memnuniyet anketleri, miisteri geri bildirimleri, kalite kontrol siirecleri ve
hizmetlerin etkisini 6l¢gmek i¢in kullanilan performans gostergeleri, kurumlarin hizmet
kalitesini 6lgme ve iyilestirme siire¢lerinde kullanilan araglar arasinda yer almaktadir.

1980'lerde kurumlarin kalite ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliski konusundaki
farkindalig arttikga, hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi biiyiik ilgi gdrmiistiir (Leonard ve
Sasser, 1982; Anderson ve Zeithaml, 1984; Yang 2003). Hizmet kalitesi, miisteri
gereksinimlerinin saglanan hizmetlerle karsilanip karsilanmadigini incelediginden,
miisteri gereksinimlerinin Olgiilmesi acisindan 6nemli bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir (Yang, 2003). Hizmetlerin benzersiz 6zelliklerinden dolayr hizmet
kalitesinin objektif 6lglimii kolay degildir (Zhao vd., 2002). Hizmet Kkalitesini 6lgmek
amactyla arastirmacilar cesitli yontemler kullanmiglardir. 1985'te ortaya ¢ikan ve daha
sonra 1988, 1991 ve 1994 yillarinda revize edilerek yeniden yapilandirilan SERVQUAL
Olcegi, en sik basvurulan 6l¢lim aracidir. SERVQUAL aracinin amaclarindan biri, bes
temel boyuta dayali olarak hizmet kalitesi diizeyini tespit etmek ve hizmetteki bosluklarin
nerede ve ne dl¢iide oldugunu belirlemektir. Bu 6l¢ek farkli endiistrilerde, saglik, egitim,
bankacilik, kamu hizmetlerine yonelik hizmet sektoriiniin farkli alanlarinda
uygulanmistir.

Hizmet 6l¢limii ¢alismalar1 alanindaki 6nde gelen arastirmacilardan, Parasuraman
vd. (1991), 1985, 1988 ve 1991'de SERVQUAL aracinin gelistirilmesi ve iyilestirmesiyle
ilgili ¢alismalar yapmuslardir. Algilanan hizmet kalitesini, Parasuraman vd. (1988)’i
miisterinin beklentileri ve algiladiklar1 arasindaki fark olarak tanimlamaktadir. Bu
calisma, hizmet kalitesi 6l¢limiine Onciilik etmesi a¢isindan 6nemlidir. SERVQUAL
Olcegi, hizmet kalitesini, miisterinin hizmetten Onceki beklentileri ile hizmet sonrasi
algilamalar1 arasindaki farki dikkate alarak degerlendirmekte, Heveslilik, Somut
Ozellikler, Gliven, Empati (Duyarlilik), Guvenilirlik seklinde 5 boyut ve 22’ser beklenti
ve algilama ifadesinden olusmaktadir. Miisterilerin algilamalari, aldiklar1 gercek hizmete;
beklentileri ise gegmis deneyimlerine ve edindikleri bilgilere dayanir.

Khan (2010), baz1 aragtirmacilarin Babakus ve Boller (1992), Andaleeb ve Basu
(1994), Dabholkar vd., (2000), dl¢egin giivenirlik ve gecerlilik degerlerini artirmak
amaciyla, beklenti ve algilamalar1 tek bir 6l¢limde birlestirdigini belirtmistir. Dabholkar

vd. (2000) hizmet kalitesiyle baglantili faktorleri, 6rnegin somut 6zellikler, guvenilirlik,
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giiven, heveslilik ve duyarliligi 6nermis, bu faktdrleri misterilerin algilanan hizmet
kalitesinin Onciillerine iliskin olarak tanimlamis ve bunlar1 dogrulayarak test etmislerdir.

Brown ve Swartz (1989), Babakus ve Boller (1992), Cronin ve Taylor (1992)
tarafindan da oOlcek cok sayida g¢alismada gegerli ve giivenilir bulunmustur. Bu
calismalardan bazilari, Olgegin bes faktorli yapisina elestiri getirmektedir. Bazi
arastirmacilar, 6l¢egi "olumsuz ifadelerin kullanilmasi, beklentilerin 6lgiilmesi, olumlu
ve olumsuz olarak belirtilen maddeler ve boyutlarin genel gegerliligi" gibi nedenlerle
elestirmislerdir (Lai vd., 2007).

SERVQUAL, hizmet kalitesini 6lgmek icin Oncelikle bosluk tabanli olgege
odaklanir; Cronin ve Taylor (1992) ise sadece performans endeksinin (SERVPERF)
kullanilmasi gerektigini vurgulamistir. SERVPERF 6l¢iisii farkli calismalarda giiglii bir
destek bulmustur (Babakus ve Mangold, 1992; Teas, 1993; Brown vd., 1993). Ayrica
arastirmacilar, kiltiirel farkliligin miisterilerin hizmet kalitesi beklentilerini etkileyen
onemli bir unsur oldugunu tartismiglardir (Donthu ve Yoo, 1998; Kettinger vd., 1994;
Mattila, 1999). Dolayisiyla SERVQUAL'in farkli kiiltirlerdeki gegerliligi de bir sorun
olarak nitelendirilmistir.

SERVQUAL o6l¢egine yonelik, Lam (1997), O'Neill ve Palmer (2001), orijinal
araglarina yonelik elestirileri incelediklerinde, psikoloji, sosyal bilimler ve ekonomi gibi
cesitli disiplinlerden yararlanilmadigini belirtmektedirler. Diger konular ise zaman
Olclimii, zaman icindeki kararlilik, 6l¢tim Olgegi, hizmet kalitesi boyutlar1 ve fark
puanlariin kullanimu ile ilgilidir. Diger bir elestiri ise anket aracinin, ek sorular dahil
edilerek uygulandig1 sektordeki kullanimi igin Ozellestirilmeye ihtiyag duyuldugudur
(Babakus ve Boller, 1992; Brown vd., 1993).

SERVQUAL Olgegi Tiirkgeye uyarlanarak da kullanilmistir. Uyarlandigi
arastirmalara Balc1 (2014), Songur (2016), Yal¢in (2016) ve Ergun (2015) tarafindan

yapilan ¢alismalar 6rnek gosterilebilir.

2.2.6. Algilanan hizmet kalitesi ve itibar calismalari

Parasuraman vd. (1985), algilanan hizmet kalitesini, miisterilerin bir hizmetin
degerini ve performansini nasil degerlendirdiklerine dair bir kavram olarak
belirtmektedir. Hizmet kalitesi, memnuniyet ve sadakat tzerinde 6nemli etkiye sahiptir
(Cronin ve Taylor, 1992). Itibar ise bir kurumun dis diinya tarafindan algilanan degeri ve

sayginhigidir (Fombrun, 1996). itibar ayn1 zamanda bir sirketin miisteri, ¢alisan ve diger
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paydaslarin giivenini kazanmasina yardimci olmakta ve bu da is siireclerine olumlu
etkiler yapmaktadir (Flavian vd., 2001). Algilanan hizmet kalitesi ve itibar arasinda
onemli bir iliski vardir ve bu iliski genellikle her iki faktoriin de birbirlerini olumlu bir
sekilde etkiledigi bir dongiiyii olusturur. Bu iligki, ¢esitli endiistrilerde ve hizmet
sektoriinde yapilan calismalarla da desteklenmektedir. Iyi bir hizmet kalitesi sunan
firmalarin, itibarlarin1 gelistirebildikleri ve miisteri memnuniyetini artirarak daha fazla
sadik miisteri elde ettikleri belirtilmistir.

Algilanan hizmet kalitesi ve itibar arasindaki iligkiyi arastiran 6nemli calismalardan
biri, Gronroos (1984) tarafindan yapilmistir. Bu g¢alismada, hizmet kalitesinin, bir
kurumun kurumsal itibarin1 pozitif bir sekilde etkiledigi belirtilmistir.

Andreassen ve Lindestad (1998) hizmet kalitesi ve itibar arasindaki iliskiyi hizmet
sektoriinde incelemislerdir. Bu ¢alismada, yiikksek hizmet kalitesine sahip kurumlarin,
daha iyi bir itibara sahip oldugu belirtilmistir.

Itibar ve hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi inceleyen diger bir énemli galisma,
Flavian vd. (2001) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu ¢aligsma, itibarin hem hizmet kalitesi
algisint hem de miisteri memnuniyetini etkiledigini gdstermistir. Ayrica, hizmet
kalitesinin de itibar tizerinde olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur.

Unal (2005) ve Eroglu (2001) yiiksekogretimde sunulan hizmetlerin kalitesinin
nasil algilandigini arastirmislardir.

Sichtmann (2007) tarafindan yapilan bir meta-analiz, hizmet kalitesi ve itibar
arasindaki iliskiyi daha da derinlemesine incelemistir. Bu ¢alisma, hizmet kalitesinin
itibar iizerindeki etkisinin, miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerinden gerceklestigini
ortaya koymustur. Kandampully ve Suhartanto (2010) tarafindan yapilan bir ¢alisma, otel
endiistrisinde hizmet kalitesi ve itibar arasindaki iliskiyi ele almistir. Bu c¢alismada,
otellerin hizmet kalitesinin, itibarin1 ve paydas memnuniyetini olumlu etkiledigi
belirtilmistir.

Hizmet kalitesi ve itibar arasindaki iliskiyi, Walsh vd. (2009), Nguyen vd. (2013)
calismalarinda, miisteri giiveni, kurumsal kimlik ve kurumsal imajin, kurumun kurumsal
itibarinin miisteri sadakati lizerinde etkisini artiran araci bir degisken olarak gérmekte,
hizmet kalitesinin yiiksek oldugu sirketlerin kurumsal itibarlarinin da giiclii oldugunu
belirtmektedirler.

Kim J. (2010) kurumsal itibarin biligsel nitelikleri ve duygusal nitelikleri arasindaki

iliskiyl ve bu iki yoniin hizmet kalitesi, memnuniyet ve baglilik gibi diger yapilarla
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iligkisini inceleyen kurumsal itibarin biligsel ve duygusal ifadelerinin iki farkli bilesen
fakat birbirleriyle oldukga iliskili oldugunu belirtmektedir. Calismada yapisal esitlik
modeli ve dort ingiliz perakendecinin 642 miisterisinin katildigi anketten elde edilen
veriler incelenmistir. Caligmanin sonucunda kurumsal itibarin duygusal niteliklerinin,
kurumsal itibarin, migteri memnuniyetinin ve baglilik gibi miisteri tutumlarnin
belirlenmesinde oldukga daha kritik oldugu ve kurumsal itibarin iki yoniiniin de hizmet
kalitesinden etkilendigi belirtilmektedir. Bu calisma, kurumsal itibarin ve hizmet
kalitesinin yaratilmasindaki duygusal yoniiniin 6nemini vurgulamaktadir.

Hadi ve Indradewa (2019) calismalarinda, hizmet kalitesinin sirasiyla kurumsal
itibar, miisteri memnuniyeti ve sadakat tizerindeki etkisini belirlemektir. Forklift kiralama
hizmetlerinin kalitesinin ele alindig1 bu ¢alismada, hizmetin iistiinliigiiniin 6zgiinliige ve
kaliteye bagli oldugu vurgulanmaktadir. Hizmet, 0zellikle miisteri ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamalidir ¢linkii misteriler hizmeti dogrudan hissederek degerlendirir ve
memnuniyetlerini hemen belirler. Calismada, PT. KianisPratama (Endonezya) izerinden
250 forklift miisterisine anketler dagitilarak toplanan veriler, nedensellik ve kantitatif
analiz modelleri kullanilarak SEM (Yapisal Esitlik Modellemesi) analizi ile
degerlendirilmistir. Bu analizle amag, hizmet kalitesinin kurumsal itibar, miisteri
memnuniyeti ve sadakat Uzerindeki etkisini belirlemektir. Elde edilen sonuclar, iyi bir
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini artiracagini gostermektedir. Ayrica, kurumsal
itibarin da miisteri memnuniyeti ve sadakat tizerinde etkili oldugu gézlenmistir. Yani, bir
isletmenin iyi bir hizmet kalitesi sunmasi, miisteri memnuniyetini artirarak miisteri
sadakatini olusturma potansiyeline sahiptir.

Bu ¢alismalarin sonucunda, kurumsal itibar ve algilanan hizmet kalitesi iligkisinde,
iyi hizmet kalitesine sahip kurumlarin, daha iyi bir kurumsal itibara sahip olduklar1 ve
miisteri memnuniyetini artirarak daha fazla sadik miisteri elde ettikleri belirtilmistir.
Algilanan hizmet kalitesinin, sirketin itibarin1 ve basarisini etkileyen énemli bir faktor
oldugu sonucuna varilabilir. Kurumlar, hizmet Kkalitesini artirarak, itibarlarini
gelistirebilir ve miisteri memnuniyetini saglayarak daha fazla sadik miisteri elde

edebilirler.
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2.3. Kargo Sektoru

Gegmisten giinlimiize ticari faaliyetler gerek iilkelerin kendi igerisinde gerekse de
tilkeler arasinda biiyilk 6nem tasir. Kargo sektori soz konusu ticari ve ekonomik
etkinliklerin ayrilmaz bir parcasidir. Diinya genelinde son donemlerde gergeklesen
olaylarin katkisiyla hizlanan teknolojik ilerlemeler ve e-ticaretin yiikselisi kargo
sektoriiniin gelisimi ve blyimesinde etkili olmustur. Bu bdlumde, kargo sektorinin
Diinya ve Tirkiye’deki gelisimi, e-ticaret ve kargo sektord, kargo sektdriinde hizmet

kalitesi ve kurumsal itibar iliskisi konularina yer verilecektir.

2.3.1. Kargo sektoriiniin Diinya ve Tiirkiye’deki gelisimi

Tarihsel siire¢ boyunca insanlar, mallarin1 ve hizmetlerini bir yerden baska bir yere
tasimak icin farkli yontemler kullanmiglardir. Bu yontemlerden biri olan kargo sektorti,
dinya ekonomisinde ve kiresel ticarette 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kargo kelimesi, Turk Dil Kurumu’nun sozligiinde “yuk veya posta tagimaciligir yapan
sirket” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri, 2021).

Kargo isletmeciligi, bagimsiz bir isyeri kullanim hakkina sahip olan ve kargoyu alip
hizlica alictya ulastirmak i¢in yiikleme, istifleme, depolama, bosaltma, transfer, teslimat
ve tagima islemini gergeklestiren ve bu siirecten dogan sorumluluklart iistlenen bir
tasimacilik etkinligi olarak tanimlanir (Maliye Bakanligi, 2021). Kargo dagitim
hizmetleri lojistik hizmet saglayicilarin ana hizmet alanlarindan biridir. Dagitim
hizmetlerinin gerceklestirilmesinde lojistik sirketler i¢in stratejik planlama siirecinde,
dagitim merkezleri agisindan temel konulardan biri de uygun konum, hizli teslimat ve
miisteri memnuniyetidir (Thai ve Grewal, 2005, s. 4).

Kargo sektoriiniin diinyadaki gelisimini inceledigimizde; ilk tasimacilik
faaliyetlerinin, insanlarin yerlesik hayata gegmeye basladigi Neolitik doneme (yaklasik
M.O. 10000-4500) kadar uzandig: diisiiniilmektedir (Encyclopedia Britannica, 2021). Bu
donemde insanlar hayvanlarin sirtina yik bindirerek veya siiriikleyerek tasimacilik
gergeklestiriyorlardi (Gies, 2014). Antik Misir ve Mezopotamya gibi uygarliklarda, su
yollar1 6nemli bir tasimacilik ve ticaret araciydi. Antik Misir'da, biiyiik yapilarin
insasinda kullanilan malzemelerin tasinmasi, Nil Nehri iizerinde yapilan tasimacilik
araligiyla yapiliyordu (Mark, 2016). Antik Yunan ve Roma donemlerinde, Akdeniz'deki
deniz ticareti sayesinde farkli kitalardan mallarin tasinmasi ve kiiltiirel etkilesimin artmasi

saglanmistir (Casson, 1995). Orta Cag doneminde Avrupa'da kara yollarinin olumsuz
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durumu ve gilivensizligi nedeniyle, deniz ve nehir yollari 6nem kazanmis ve bu déonemde
Hanseatic Birligi gibi ticaret orglitleri, gemilerle mallarin tasinmasinda etkili olmustur
(Dollinger, 1964). Endiistri Devrimi ile birlikte buharli gemilerin ve demiryollarinin,
icadi ve kullaniminin yayginlagmasiyla kargo tagimaciliginda bir doniisim
gerceklesmistir. Yasanan bu doniisiim, tagimacilik hizinin artmasmi ve maliyetlerin
azalmasini saglamistir (Headrick, 2009).

Kargo tasimaciligi acisindan 20. yiizyil ise biiyiik yenilikler ve gelismelerin
yasandigi bir donemdir. Rodrigue (2020), 20. yilizyilda, kamyon ve tir gibi tasitlarin
gelistirilmesi ve karayolu altyapisinin genislemesi sayesinde kara tagimaciliginin biiyiik
bir ilerleme kaydettigini belirtmektedir. Bu yeniliklerden biri olan konteynerlar,
1950'lerde baglayarak kiiresel ticareti ve tasimaciligi kokten degistirmistir. Konteynerler,
mallarin hizli ve etkili bir sekilde taginmasina olanak taniyan standart boyutlu yiik
birimleridir. Boylelikle deniz tasimacilifinda gemi boyutlarinin siirekli biiylimesi tagima
kapasitesini arttirmistir (Levinson, 2006, s. 777). Konteynerler, mallarin daha hizli ve
verimli bir sekilde taginmasini saglayarak lojistik sektoriine biiylik bir ivme
kazandirmistir. Ayrica, 20. yiizyilin baslarinda hava kargo tagimaciliginin ortaya ¢ikmasi,
ozellikle degerli ve acil gonderiler i¢in yeni bir tasimacilik alternatifi sunarak kargo
sektoriinde ¢esitlilik saglamigtir. O'Connor (2011)’a gore dunya genelindeki hava kargo
endiistrisinin gelisimi, biiylik Olclide teknolojik ilerlemeler ve ugak kapasitelerinin
artmasiyla desteklenmistir. Insanlarin mallar1 ve hizmetleri tasimak icin kullanmis oldugu
yontemler, teknolojik gelismeler ve ekonomik ihtiyaglara bagli olarak degisim
gostermistir.

Kargo tasimaciliginda 21. yiizyilda teknolojik gelismeler devam etmekte ve
kiresel tedarik zincirlerinin yonetimi ve optimizasyonu ic¢in nesnelerin interneti ve
blockchain gibi teknolojiler kullanilmaktadir (Hofmann ve Risch, 2017, s. 25). Dlnyada
kargo firmasi olarak tagimacilik ve dagitim sirketlerinden, FedEX Express, Ups Airlines,
DHL Awviation, Cathay Pacific, Korean Air Cargo, Lufthansa Cargo, China Airlines,
Singapore Airlines, Emirates SkyCargo ve Cargolux, Uluslararas1 Tasimacilik ve Lojistik
Hizmet Uretenleri Dernegi tarafindan kargo tasimaciligi alaninda éncii on sirket olarak
listelenmistir (UTIKAD, 2012).

Cumhuriyetin ilanindan sonra iletisim ve tasimacilik sektoriinde Tarkiye'de
gelismeler kaydedilmistir. 1950'i yillardan itibaren sanayi ve teknolojide yasanan

ilerlemeler iiretimin artisini saglamis ve bu durum ulasim sektoriiniin biiyiimesine katkida
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bulunmustur. 1970'li yillardan itibaren ise kargo tasimacilig, ulagim sektoriinden ayr1 bir
hizmet alani olarak kendini konumlandirmustir (Yaprakli, 2006, s. 55).

Kargo sektorii, Tiirkiye’de tarih boyunca énemli bir rol oynamustir. Ozellikle
ticaretin gelisimiyle birlikte, kargo tagimaciligr giderek 6nem kazanmistir. Kargo sektorti,
Tiirkiye Kargo, Kurye ve Lojistik Isletmecileri Dernegi (KARID) 2022 yili verilerine
gore 200.000'den fazla kisiye istthdam olanagi saglayarak, 50.000'den fazla arac¢ ve
15.000'den fazla birimle milyonlarca kisiye hizmet sunmaktadir. Tiirkiye'deki kargo
sektorii 40 yili agkin bir stiredir faaliyettedir ve iilke genelinde yogun ve yaygin istihdam
saglayarak, ticari hareketliligi artirarak ekonomiye katkida bulunmaktadir. Tiirkiye'de
kargo tasimaciligi sektoriinde, kamu kurumu olarak Posta ve Telgraf Teskilatt A.S. (PTT)
bulunurken, kargo, kurye ve lojistik hizmetleri sunan 6zel firmalarda bulunmaktadir.
Tiirkiye'deki kargo ve kurye sirketleri, KARID'e iiye olarak hizmet vermekte olup, bu
kurumlar arasinda Aktif ileti, Aras Kargo, Aras Kurye, Aramex, Borusan Lojistik, DHL
Express, FEDEX Express, Inter Cargo, Interglobal Kargo, InterMail Dagitim, Is-mail
Dagitim, Kargo Net, Kurye Net, Kurye Tel, MNG Airlines Cargo, MNG Kargo, UPS,
Traffic Kurye, TNT Express, Yurtici Kargo ve Yurti¢i Kurye gibi sirketler yer almaktadir
(Kut, 2017).

Giiniimiizde, Tiirkiye'de kargo tasimacilig: farkli yontemlerle yapilmakta, karayolu,
demiryolu, hava ve deniz yoluyla yapilan kargo tasimaciligi, iilkenin ticaretini ve
ekonomisini 6nemli o6lglde etkilemektedir. Tiirkiye'de kargo sektoriiniin gelecegi
hakkinda ise, iilkenin ekonomik biiylimesine ve ticaretinin gelismesine paralel olarak,

kargo tagimacilig sektoriiniin de biiyiime trendi devam edecegi ongoriilebilir.

2.3.2. Elektronik Ticaret (e-ticaret) ve kargo sektoru iliskisi

Diinya niifusu artarken, ekonomiler de degisim ve doniisiime devam etmekte, bu
stirece dijitallesme ve dijital pazarlama stratejileri de dahil olmaktadir. Cesitli sektorlerde
yasanan dijitallesme, kullanicilarin dijital diinyaya olan ilgisini artirirken hem miisteriler
hem de kurumlar agisindan yapilan dijital yatirimlar, e-ticaretin (elektronik ticaret) hizli
ve siirekli bir sekilde biiylimesine katkida bulunmaktadir. E-ticaret, glinimuzde giderek
popiilerlesen ve diinya genelinde biiylik bir sektér haline gelen bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

E-ticaret {irlin ve hizmetlerin internet iizerinden gergeklestirilen ticari faaliyetlerin

biitiiniine verilen addir. E-ticaret, misterilere ve isletmelere, Uriin ve hizmet alimi ve
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satimin1 kolaylastiran bir aligveris yontemi olarak, cesitli is modelleriyle birlikte ifade
edilmektedir. Bu modeller, isletmeden isletmeye (Business to Business-B2B), isletmeden
tiketiciye (Business to Consumer-B2C), tiiketiciden tuketiciye (Consumer to Consumer-
C2C) ve tiiketiciden igsletmeye (Consumer to Business-C2B) seklinde ifade edilmektedir.
Kurumlar ve miisteriler arasinda yapilan e-ticaret islemleri, perakende satiglarin 6nemli
bir bélimiini olusturmaktadir (Biiyiikyildirim, 2014, s. 1-9).

Tirkiye'de e-ticaret sektori, 19901 yillarda ilk e-ticaret sitelerinin ortaya
¢ikmasiyla olusmaya baslamis ve 2000'lerin basinda pazaryeri platformlarinin faaliyete
gecmesiyle hizla biiyiime trendi yakalamistir. Ozel aligveris sitelerinin 2006 yilindan
itibaren yayginlasmasi, hizmet sunan sitelerin ve platformlarin sayisinin artmast,
gerceklestirilen islem sayisi ve e-ticaret yapan miisteri sayisinin artmasiyla bu trend ivme
kazanmustir. TUSIAD ve Deloitte tarafindan 2019 yilinda yayinlanan e-ticaret raporuna
gore Tirkiye 2020 yilinda 94 iilke arasinda 23. siraya yiikselmistir (Deloitte ve TUSIAD,
2022). Bu yiikseliste ¢esitli etkenler bulunmaktadir. Marketing Tiirkiye nin 2020 yilinda
yaymlamis oldugu “Yeni Tiiketici Davranislar1 Ile Perakende Kilavuzu” baslikl
arastirmasina gore Tiirkiye'deki tiiketicilerin 2020 yi1linda satin alma kararlarini etkileyen
faktorler arasinda kolaylik (%40), ulasilabilirlik (%35) ve hiz (%33) bulunmaktadir. Fiyat
ise, en onemli etken olarak %44 ile 6ne ¢ikmaktadir (Marketing Tiirkiye (b), 2020).

COVID-19 pandemisi, 2020 yilinda baslamis ve kiiresel ¢apta etkisini gosteren bir
salgin haline gelerek bir¢ok sektdrde onemli degisikliklerin yasanmasina neden olmustur.
20 Ocak-5 Subat 2020 arasindaki donemde Cin'de teyit edilen COVID-19 vakalarinin
sayist 292'den 28.018 vakaya yiikselmis ve 16 Mart’ta vaka sayis1 80.880'e ¢cikmigtir
(Worldometers, 2020). Mart 2020'nin baslarinda, COVID-19 vakalarinin sayis1 Asya,
Avrupa ve ABD'de katlanarak artmis, sinirlar kapatilmis ve karantina ilan edilmistir.
Diinya Saglik Orgiitii, iilkemizde de ilk vakanm goriildiigii 11 Mart 2020 tarihinde diinya
capinda 118.000'den fazla COVID-19 vakasi tespitiyle kiresel pandemi ilanini tim
diinyaya agiklamistir (Saglik Bakanligi, 2020).

Pandemi siirecinde, insanlarin evlerinde kalma zorunlulugu ve sosyal mesafe
kurallar, fiziksel magazalara erisimin sinirlanmasina yol agmistir. Bu siirecte aligveris
aliskanliklarimiz da biiyiik 6l¢iide degismis, bireyler temel ihtiya¢larindan liiks tiiketim
tirtinlerine kadar her seyi internet {izerinden satin almaya baglamislardir. E-ticaret
platformlar1 ve ¢evrimic¢i magazalar, misterilerin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun hizmet

sunmak i¢in hizla geliserek bliylimiistiir.
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Diinyanin 6nemli arastirma sirketlerinden biri olan Nielsen, salgin sirasinda
Turkiye'de e-ticaretin 6nemli olglide arttigini ifade etmistir. Arastirma verilerine gore, e-
ticaret etkinligi donemsel olarak 2019 yilinin ayn1 donemine gére ortalama %159'lik bir
artis kaydetmistir (Ticimax, 2020).

Ticaret Bakanlig1 tarafindan yayinlanan 2020 yilinin ilk alt1 aylik donemine iliskin
e- ticaret istatistiklerine gore 2019’da sektor %19'luk bir bilyime kaydederek 83,3 milyar
TL’den 91,7 milyar TL'ye ulasmistir. E-ticaretin buylmesi kiresel 6Olcekte bircok
sektdrde ger¢eklesmistir (Ticaret Bakanligi, 2020).

TUSIAD Perakende Calisma Grubu tarafindan gergeklestirilen "Perakende ve
Coklu Kanal Arastirmasi1” sonuglarina gore, Tiirkiye'de pandemi 6ncesi online perakende
satis penetrasyonu ABD'nin 13 yil gerisindeydi. Ancak, COVID-19 salgin1 sireci ve
sonrasinda, salginin online biiylimeyi hizlandirmasi ve TUrk perakendecilerin 21. yiizyilin
baslarinda ulagsamadiklar1 teknolojilere ve bilgiye erisim saglamasi online biiyiime hizini
artirarak 2020'de %?7,7'ye, 2021'de %8,4'e yiikselmistir. Diger bir ifadeyle, salgin
sirasinda miisteriler aligverislerini online platformlarda yapmaya basladi ve bu durum
bir¢cok perakendecinin dijital yeteneklerini gelistirmesine yol acti. Goriintiilii sohbetle
sanal magaza deneyimi ve arabaya teslim hizmeti gibi yenilikler, online alisverisi, hizmet
alanlar icin daha pratik ve konforlu hale getirdi. Arastirmanin sonuglari, salgina yonelik
tedbirlerin hafiflemesiyle beraber magazalarin yeniden agilmasina ragmen birgok
miisterinin magazalara fiziksel olarak gitmek yerine pandemi éncesine gore daha fazla
online alisveris yapmaya devam ettigini gostermektedir. Ozetle salgin nedeniyle yasanan
saglik endiseleri, hizmet alanlarin fiziksel magazalardan uzak durmasina ve online gida
ve market pazarinin biiylimesini hizlandirmasima neden oldu. 2022'de COVID-19
kaygilarinin azalmasiyla fiziksel magazalara bir miktar geri doniis yasansa da bir¢ok
miisteri hala salgin 6ncesi doneme kiyasla daha fazla online gida ve market aligverisi
yapmaktadir (TUSIAD, 2022). Cevrimici aligveris aliskanhiginin siirmesi, cevrimici
satiglarin artmasina, kargo firmalarinin is hacminin biiylimesine ve lojistik altyapilarinin
guclendirilmesine boylelikle kargo sektériiniin de canlanmasina neden olmustur.

Queiroz vd. (2020) pandemi ddneminde, e-ticaretin hizli biiyiimesi ve hizmet
alanlarin aligkanliklarindaki degisikliklerin kargo tasimaciligi ve lojistik sektorlerinde
yeni firsatlar ve zorluklart da beraberinde getirdigini belirtmektedir. Kargo sektoru
pandemi surecinde is gilicii eksikligi, sinir kisitlamalar1 ve gilivenlik onlemleri gibi

zorluklarla bas etmek zorunda kalarak tedarik zincirlerinde aksamalar yagsamistir (Ivanov,
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2020). Bu siiregte, kargo tasimaciliginda esneklik ve ceviklik, tedarik zincirlerinin
stirekliligini saglamak ve degisen taleplere cevap verebilmek kritik dnem tasimistir.

Bu kapsamda kargo sektdr temsilcileri operasyon planlamalarini yaparak, tedbir
seviyelerini arttirmiglardir. Bu donemde kargo calisanlarina gerekli egitimler verilmis,
koruyucu malzemelerle donatilmis ve saglik durumlar diizenli olarak izlenmistir.
Subeler, acenteler, dagitim merkezleri, yonetim ofisleri ve araclar sik sik dezenfekte
edilmistir. Fiziksel mesafe kurallarina uyularak, teslimatlar, sosyal mesafeye uygun bir
sekilde gerceklestirilmistir. E-ticaret sitelerinden yapilan gonderilerde posta kutusuna
kargolar birakilarak temassiz teslimat yontemlerine bagvurulmustur (KARID, 2020).

Pandemi sureci boyunca, kargo firmalari e-ticaretin biiyiik artisi nedeniyle, sofor ve
aracl kuryelerin yam sira, sozlesmeli kuryeleri de ise alarak doniisiim yasamistir. Bu
donemde ticari araci olan kullanicilar, bir kargo firmasiyla anlasip kurye olarak ¢alismis
ve dagitim hizmetinde bulunmuslardir. Bu uygulama sayesinde, firmalarin teslimat
basarisi artarken, sektdrde binlerce kisiye ek istihdam saglanmistir. Bu suregte e-ticaretin
blyumesiyle kurumlardan bireylere yapilan teslimatlar ve koli/paket tasimaciligi da
artmistir (Ghajans, 2020). Hizmet Uretici ve Fiyat Endeksi’ne gore posta ve kurye
hizmetleri Haziran 2020 tarihinde %25,87 iken Ocak 2021 tarihinde %28,83 oraninda
artis gdstermistir (TUIK, 2021).

Glven (2020) arastirmasinda COVID-19 pandemi donemi sirasinda, e-ticaret
sitelerine yonelik sikayetleri incelenmistir. Bu sikayetlerin ortak noktalari; siparislerin
teslim edilmemesi, liriinlerin zamaninda kargoya verilmemesi, sikayetlere yeterli ¢coziim
saglanamamasi ve iade taleplerinin reddedilmesidir. E-ticaretin popiilaritesinin artmasi
ve kargo firmalarinin yasadigi yogunluk sebebiyle, kargo teslimatlarinda meydana gelen
aksakliklarin  bu problemlerin ortaya ¢ikmasinda biliylik bir etken oldugu
diistiniilmektedir.

Aslan ve Manavgat (2021) tarafindan Turkiye'de e-ticaret sektorine yonelik
yapilan SWOT analizinde, sektoriin zayif yonleri incelenmis ve arastirmanin sonucunda
kargo teslim siireleri ve maliyetlerinin dikkat ¢ektigi gozlemlenmistir. Miisteriler i¢in bu
sure ve maliyetler 6nemli sorunlar teskil etmektedir. Uriiniin agirligi, boyutu ve teslimat
mesafesi gibi faktorler nedeniyle tedarik zinciri ve kargo sevkiyatinda yasanan sorunlar
artmaktadir. Isletmelerin siparis ve kargo gonderim sayilarmin artmasi da bu sorunlara

katkida bulunan bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Yapilan arastirmalarin sonuglari
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degerlendirildiginde, kargo tasimaciliginin, e-ticaret isletmelerinin basarisi igin 6nemli

bir faktor oldugu sdylenebilir.

2.3.3. Kargo sektoriinde hizmet kalitesi ve itibar iliskisi

Kargo firmalar1 i¢cin en 6nemli performans 6lgiitlerinden biri kargolarin zamaninda
ve minimum maliyetle teslim edilmesidir. Kargolar, mesafe ve seyahat siresini en aza
indirmeye c¢alisirken nakliye maliyetlerini de diislirmeye ¢alisirlar. Miisteri
bolgelerindeki subeler, miisterilerle ilk temas noktalaridir ve miisteri memnuniyeti
tzerinde 6nemli etkiye sahiptir (Tlysuz ve Simsek, 2017, s. 167). Bienstock vd. (1997)
ve Mentzer vd. (2001)’e gore, bir kargo saglayicisinin hedefleri arasinda, zamaninda
hizmet sunumu, talepler, dogru bilgi depolama ve teslimi, sorunlari ¢ozme yetenegi,
vaatlerin yerine getirilmesi ve miisterilerin kendi hedeflerini ger¢eklestirmelerine
yardime1 olma kriterleri bulunmaktadir. Bel'as ve Gab“cova (2014)’ya gore kurumlarin
miisterileriyle kurduklar1 uzun vadeli iligskiler miisteri memnuniyetini saglamaktadir.
Ayrica, dagitim merkezi i¢in en uygun konumun belirlenmesi de is performansini
tyilestirmektedir (Thai ve Grewal, 2005, s. 4).

Lin ve Lee (2009) calismalarinda g¢evrimigi satis yapan kurumlarin Kkargo
firmalarmi secerken éncelik verdikleri faktorleri yedi boyutta incelemistir; zamaninda,
takip ve hizli yanit; ticret orani; glivenlik ve itibar; profesyonel ve esnek hizmet; ekipman,
paket ve esnek hizmet; personel nezaketi ve Kkalitesi; c¢esitlendirilmis hizmet.
Aragtirmanin sonucunda ¢evrimigi satis yapan kurumlar agisindan, zamaninda, takip ve
hizli yanit, iicret oran1 en dnemli boyutlar olarak derecelendirilmistir. Bu boyutlara dikkat
eden kargo firmalar1 daha fazla ¢evrimigi satici ¢ekecek ve gevrimigi pazar paylarini
artiracaktir. Sonuglar ayrica, e-ticaret is modeli, ortalama parasal islem ve sevkiyat siklig1
arasinda onemli iliskilerin oldugunu gostermektedir. E-ticaret hacminin glnimuzde
geldigi konum ise bu arastirmada s6z edilen boyutlarin 6nemini daha ¢ok artirmaktadir.

Ozellikle giiniimiizde yasanan COVID-19 pandemisi nedeniyle artan online
aligveris talebi, kargo firmalarina olan ihtiyaci ve ilgiyi de arttirmistir. Areda Survey
tarafindan 2020 yilinda 2.400 katilimciyla gerceklesen “Benim Markam Arastirmasi” ile
kargo firmalarimin miisteri iletisimi ve yasadiklar1 sorunlar incelenmistir. Arastirma,
kargo firmalarinin “glven-begeni-sadakat” sonuglarini da ortaya koymaktadir. En ¢ok
tercih edilen kargo firmalar1 sirasiyla Yurtigi Kargo (%22), PTT Kargo (%18), Aras
Kargo (%16), MNG Kargo (%14), Sirat Kargo (%11), UPS (%9), DHL (%8), Kolay
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Gelsin (%1,5) ve FedEx (%0,5) olarak belirtilmistir. Kargo firmasi segiminde,
katilimcilarin %56's1 giivenilir hizmete, %38'1 kabul edilebilir teslimat hizina ve %6's1
strekli kullandiklart kargo firmasi olmasimna Onem verdigini belirtmistir. Ayrica
katilimcilarin = %21°1 kargo gonderimlerinde problem yasadigini, %356's1 kargo
firmalarindan giivenilir hizmet bekledigini ifade etmistir. Katilimcilarin %52'si ayda bir
kez kargo hizmeti alirken, %21' haftada bir kez, %14' haftada birkag kez, %11'i yilda
bir kez ve %3'l ise her giin kargo hizmeti aldigin1 belirtmistir (Areda, 2021).

Tirkiye’deki sektorlerin itibarlarini  belirlemek, kurumlarin itibar ve algi
konularindaki ~ gelisimlerini  Olgimlemek,  diger  kurumlara  gore  nasil
konumlandirildiklarini degerlendirmek icin Itibar Akademisi tarafindan arastirmalar
yapilmaktadir. Tiirkiye Itibar Endeksi arastirmasi, 12 farkli sektdrde hizmet veren
markalarin itibarlarini dlgiimlemektedir. Tiirkiye’nin ilk itibar Endeksi arastirmasi
Istanbul Ticaret Universitesi ile beraber gelistirilmistir. Tiirkiye Itibar Akademisi’nin
farkli iiniversiteler ile is birligi yaparak gerceklestirdigi “Tiirkiye itibar Endeksi’nin
verilerini inceledigimizde;

e 9. Tirkiye Itibar Endeksi arastirmasi, 81 ilde rastgele segilmis 12.000
kisiyle yapilan telefon goriismelerine dayanmaktadir. Arastirmada, kargo
sektoriinlin en itibarli sirketi olarak katilimcilarin %30°u Yurtigi Kargo
cevabini vermistir. Katilimeilarin %19'u MNG Kargo, %18'i ise Aras Kargo
yanitin1 vermistir. Sektoriin en itibarli ilk bes sirketi sirasiyla Yurtici Kargo,
MNG Kargo, Aras Kargo, PTT Kargo ve Sirat Kargo olarak belirlenmistir.
Bu firmalarin koklii ve saglam bir kurum olmalari, yeniliklere, teknoloji ve
tasarrma Onem vermeleri Onemli kriter olarak  belirlenmistir
(itibarakademisi, 2020).

e 10. Tiirkiye Itibar Endeksi arastirmasinda, yaklasik 12.000 kisiyle
goriigiilerek ana ve alt sektorlerde 50 farkli sektordeki markalarin itibar
derecelendirmesi yapilmistir. Kargo firmalar arasinda en itibarli kargo
sirketi Yurtici Kargo olarak belirlenmistir (Itibarakademisi, 2021).

e 11. Tiirkiye Itibar Endeksi arastirmasi, Turkiye genelinde 26 bélgede, 78
ilde, 12.000 kisiyle telefon goriismesi yapilarak gerceklestirilmistir. Glven
ve goniildaslik kavramlarini da iceren sekiz kademeli bir 6l¢iimleme ile

sirketlerin itibarlar1 bu arastirmada degerlendirilmistir. Bu sonuclara gore,
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kargo ve lojistik sektoriinun en itibarli markasi diger yillarda oldugu gibi
Yurtici Kargo olarak tespit edilmistir (itibarakademisi.com, 2022).

e 12. Tiirkiye Itibar Endeksi arastirmasinda, 72 ilde ve 15.000 kisiyle
goriistilmistiir. Sonuclara gore kargo sektoriinde ilk 10 sirket belirlenmistir.
Bu sirketler alfabetik siraya gore; Alibaba Kargo, Aras Kargo, DHL,
Hepsijet, MNG Kargo, PTT, Sirat Kargo, Trendyol Express, UPS ve
Yurtici Kargo'dur (Itibarakademisi, 2023).

Yapilacak arastirma kapsaminda, kargo firmalari ile ilgili konuya hizmet eden
aragtirmalar incelendiginde, kargo firmalarinin hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti,
miisterilerin tutum ve diisiinceleri, online aligverislerde kargo hizmetlerinin miisteri
algilarina etkisi ve e-ticaret isletmelerinin kargo firmasi se¢imi gibi konularin literatiirde
yer aldig1 ifade edilebilir.

Ornegin Durmaz (2010), Kiitahya Yurtici Kargo firmasinda lojistik ulastirma
faliyetlerinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetindeki degerini arastirmistir. Bu
calismanin sonuglarina gore, Yurtici Kargo firmasinin miisterileri tarafindan tercih
edilme nedenleri arasinda kaliteli hizmet sunumu ve kisa teslim siireleri bulunmaktadir.
Sonuglarda hizmet kalitesinin miisteri degeri olusturmada etkili oldugu, miisterilerin
beklentilerinin ise tam olarak kargilanmadigi belirtilmistir.

Deniz ve Godekmerdan (2011) ise kargo firmalarinin sundugu hizmete iliskin
miisteriler a¢isindan tutum ve diisiincelerini Sl¢tiikleri calismalarinda yasanan sorunlari
da yer vermislerdir. Erzurum ilinde bulunan kargo firmalarindan hizmet alan 400 kisiyle
yapilan arastirmada, kargo firmalarinin ¢alisanlari tarafindan sorunlarin zamaninda
¢ozildigi, miisterilerin hos bir sekilde agirlandigy, ilgili personelinin yeterli deneyime
sahip oldugu ve gonderilerin zararsiz bir bicimde teslim edildigi ortaya ¢ikmistir. En sik
yasanan sorun teslimat gecikmeleri olurken, bu sorunu kargonun iadesi ve ekstra Ucretler
takip etmistir. Kargo firmalarini segerken, miisterilerin baslica degerlendirdigi kriterler
arasinda uygun fiyatlandirma, hizli teslimat ve firmanin giivenilirligi bulunmaktadir.

Uzun (2013) calismasinda, kargo tasimaciligi sektorinde hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi i¢in AHS ve TOPSIS metodolojilerini kullanmistir. Bu degerlendirme
kapsaminda, 20 kurumsal ve 110 bireysel olmak iizere toplamda 130 miisteriye anket
uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore hem bireysel hem de kurumsal miisteriler i¢in
hizmet kalitesini en c¢ok etkileyen faktdr firmanin giivenilirligi olarak belirlenmistir.

Ayrica, duyarlilik ve erisilebilirlik faktorlerinin de birbirine yakin degerler oldugu tespit
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edilmistir. AHS ve TOPSIS metodolojilerine gére hem bireysel hem de kurumsal
miisteriler, ayn1 firmanin daha yiiksek bir hizmet kalitesine sahip oldugunu belirtmistir.
Ancak kurumsal miisteriler, kargo firmalar1 arasinda kalite farkinin her iki yonteme gore
de az oldugunu ifade etmistir.

Aycil (2013), kargo sektoriindeki faaliyetlerine bagl olarak PTT Kargo'yu hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti a¢isindan degerlendirmistir. PTT Kargo hizmetlerinden
yararlanan 246 miisteri iizerinde anket uygulanmis ve analizde SERVQUAL dlgegi
kullanilmigtir. Elde edilen verilere gore, kargo firmasinin hizmetleri misterilerin
beklentilerini karsilamaktadir. Miisterinin cinsiyeti, egitim durumu, meslegi ve gelir
dizeyi gibi demografik 6zelliklerinin memnuniyet diizeyleri lizerinde anlamli bir etkisi
bulunmadigi  kaydedilmistir.  Mdlsteri  memnuniyetini  etkileyen  faktorlerin
degerlendirmesinde, en yiiksek puanin empati boyutuna ait oldugu belirtilmistir.
Beklenen kalite ile karsilastirildiginda, algilanan kalitenin daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Ayrica, miisterilerin isletmeye olan giiven seviyesinin de oldukca yiiksek
oldugu saptanmastir.

Benzer bigimde PTT Kargo’nun incelendigi, Balci (2014) tarafindan yapilan
caligmada algillanan hizmet kalitesi ve marka sadakati arasindaki iligki
degerlendirilmistir. Kargo misterilerinin PTT’yi tercih nedenleri arasinda, Kkaliteli
hizmet, firmanin hizli teslim siiresi ve maliyet diisiikliigi bulunmaktadir. Sonuglarda,
erkeklerin kadinlara oranla giiven, duyarlilik ve motivasyon algilar iizerinden markaya
olan bagliliklarinin daha yiiksek oldugu belirtilmistir. Ayrica, PTT Kargo miisterileri,
fiziksel gorinimin marka sadakati olusturulmasinda 6nemli bir etken oldugunu
belirtmistir.

Atmaca ve Turgut (2015) tarafindan yapilan ¢alismada da hizmet fiyat1 agisindan
uygun olan kargo firmasinin PTT kargo oldugu saptanmistir. Kargo firmasi se¢iminde
etkili olan kriterleri belirlemeye yonelik olarak 35 ilde 225 kisiyle yapilan bu aragtirmada,
hiz yonetiminde digerlerinden daha iyi oldugu diisiiniilen kargo firmas1 ise Yurtici Kargo
olarak belirlenmistir. UPS kargo firmasi ise ekonomik ge¢mis ve finansal istikrar goz
oniinde bulunduruldugunda, diger kargo firmalarindan daha iyi performans sergileyen
kargo firmasi olarak 6ne ¢ikmaistir.

Songur ve Buyukkeklik (2016)’in kurumsal miisterilerin kargo hizmetlerine
yonelik hizmet algis1 ve miisteri memnuniyetinin arastirildigi ¢alismalari, firmalarin

kargo faaliyetleri ile ilgilenen 116 departman yetkilisine uygulanmistir. Analizlerin
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sonucuna gore, firmalarinin kargo servis saglayicilarindan olan beklentilerinin yliksek
oldugu ancak algilariin beklentiyi karsilayamadigi ortaya c¢ikmistir. Kurumsal
miisterilerin beklenti, algi ve miisteri memnuniyeti, kurumlarin faaliyet gosterdigi sektore
gore degistigi ancak firmanin ne kadar siiredir faaliyet gosterdigi, kac ¢alisani oldugu ve
hangi kargo firmasiyla calistigina iliskin degiskenlerin, bu beklenti, algilama ve
memnuniyet iizerinde 6nemli bir farklilik yaratmadig: ortaya ¢ikmustir.

Ticari misterilerin beklenti ve algi ifadelerinin 6lgiildiigli Yalgin (2016) tarafindan
yapilan aragtirmada ise ulastirma sektoriindeki hizmet Kkalitesi incelenmistir.
SERVQUAL o6l¢eginin kullanildigi ¢calismada Nigde ilindeki kargo firmasinin tercih
edilmesinde oncelikle maliyet gelirken onu kaliteli hizmet izlemistir. Arastirmanin
sonuclarina gore, gelir diizeyi arttik¢a beklentilerin de artti1 ve gelir seviyesi diistiikge
beklentilerin azaldig belirlenmistir.

Cakmak ve Ozkan (2017) miisterilerin 6nem verdikleri hizmetlerin belirlenmesini
ve hizmet saglayicilarin bunu ne 6lgiide yerine getirdigini arastirmislardir. Arastirma
bulgularina dayanarak, kullanicilarin en ¢ok dnemsedikleri faktorler; gonderinin tam ve
eksiksiz teslimi, paketin bozulmamasi ve belirtilen adrese dogru teslimattir. Diger yandan
kullanicilarin en az 6nem verdigi faktorler; kargo tasinmasi esnasinda miisteriden yardim
talep  edilmesi, kargo firmasimin  gOriiniimiidiir. ~ Performans  agisindan
degerlendirildiginde PTT Kargo'nun ortalama basarisi en yiiksek seviyede bulunurken
Yurtici Kargo en diisiik performans gésteren firma olmustur.

Duran (2017) kargo tasimaciliginin genel durumu, ekonomiye katkisi, sektoriin
onemini inceledigi ¢alismasinda 450 tiniversite 6grencisine anket uygulamistir. Arastirma
sonuglarina gore, miisteriler internet lizerinden aligveris yaptiklarinda genellikle
anlasmali kargo firmalarin1 kullanmaktadir. Ancak bazen bu firmalarla olan anlagma
sebebiyle bagka bir firma segcme imkanlar kisitlanmaktadir. Bu durum, anlagsmali kargo
firmalarinin  hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini, tiiketicilerin aligveris
deneyimini dogrudan etkilemektedir. Miisterileri memnuniyeti agisindan bu tur
kisitlamalarin énine gecilmesi dnerilmistir. Ayrica personelin miisteri taleplerine nazik
ve anlayish bir sekilde yanit vermemesi de tiiketici memnuniyetini ve marka sadakatini
olumsuz etkilemektedir. Bu durum, tlketicilerin 6zellikle hasar gbren veya kaybolan
kargolar konusundaki endiselerini artirmaktadir. Bu sorunla ilgili olarak kargo
firmalariin, hasar goren iriinler i¢in daha fazla gilivence saglamalari, belki de bu

durumlar i¢in ekstra bir sigorta segenegi sunmalart onerilmistir.
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Cakirkaya (2019) deneyimsel pazarlama uygulamalarinin hizmet kalitesi
Uzerindeki etkisini inceledigi ¢alismasinda Yurtici Kargo’nun deneyimsel pazarlama
uygulamalarina yonelik tiiketici algilarini belirlemeye ¢alismistir.  Sonuclara gore
duygusal deneyim ile hizmet kalitesi arasinda ters yonlii bir iliski bulunmaktadir.
Deneyimsel pazarlama uygulamalarini basariyla gergeklestiren markalarin, kendilerini
rakiplerinden farklilagtirdigi ve tuketicilerin segimlerini biyuk Olcude etkiledigi
belirtilmektedir.

Pasaoglu (2019), kargo firmalarinda kalite fonksiyon yayilimi ve lojistik
faaliyetlerin hizmet kalitesinin Ol¢iildiigii arastirmasinda, bir firmanin sahip oldugu
olumlu imajm, misteri ihtiyaglar1 agisindan bliyilk Oneme sahip oldugunu
vurgulamaktadir. Imajin yiiksek seviyede oldugu durumlarda, miisterilerin beklentilerinin
karsilandig1 goriilmektedir.

Alp vd. (2019) calismalarinda firma itibarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkisini 245 tniversite 0grencisine uygulanan anket ¢aligmasi ile Olgmiistiir. Kargo
firmalarinin itibarinin miisteri memnuniyeti ile arasinda pozitif bir iliski oldugu
belirtilmistir.

Onurlubas ve Giimiis (2020) kargo sirketlerinin hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetini nasil etkiledigi aragtirmistir. 384 kisinin katilimiyla yapilan ¢alismada
elde edilen sonuglara gore, hizmet kalitesinin farkli boyutlar1 olan giivence, yanit
verilebilirlik, fiziksel 6zellikler ve giivenirlik, miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu bir
etki yaratmaktadir.

Kargo firmalarinda miisteri memnuniyeti Erdem ve Akolas (2020) tarafindan
demografik degiskenler agisindan incelenmistir. Bu degiskenler arasinda cinsiyet, yas,
egitim durumu, aylik gelir miisteri memnuniyetinde farkliliklar yaratmaktadir. Buna
karsin medeni durum ve gonderi tiirii gibi faktorlerin miisteri memnuniyetinde herhangi
bir farklilik yaratmadigi ortaya ¢ikmustir.

Tascioglu (2020) calismasinda senaryo tabanli deneysel bir yaklagim kullanarak
kargo lcretinin tahsil edilme zamani, kargonun teslim siiresi ve kargo sirketi se¢im
Ozgiirliigliniin, online aligveris niyeti, online tiiketici memnuniyeti ve algilanan hizmet
kalitesi tizerinde nasil bir etkisi oldugunu incelemektedir. Arastirmanin bulgularina gore,
kargo ticretinin satin alma esnasinda tahsil edilmesi, {iriin tesliminin ii¢ is giinii i¢inde

gerceklestirilmesi ve kargo sirketini segcme 0zgiirliigiiniin olmasi; online aligveris niyetini,
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online tiiketici memnuniyetini ve algilanan hizmet kalitesini olumlu yOnde
etkilemektedir.

Varol (2021) c¢alismasinda, 2021 Tiirkiye itibar Endeksinde yer alan cesitli
sektorlerden ¢ kategori secerek, her sektorden en itibarli goriinen bir markayi
incelemistir. COVID-19 salgimi siirecinde kargo sektdriinde itibar yonetimini basariyla
yuriten firma Yurtici Kargo olmustur. Kurumsal itibar yonetiminin énemli bir bileseni
olarak kabul edilen sosyal sorumluluk projelerine odaklanan Yurti¢ci Kargo, pandemi
stirecinde "Temassiz Teslimat" uygulamasini ilk hayata gegiren kargo firmasidir. Ayrica,
bu donemde tiim saglik ¢alisanlarina ve hastanelere iicretsiz teslimat gerceklestirmis,
calisanlariin sagligin1 korumak icin birgok onlemler almis ve bu stiregleri seffaf bir
sekilde miisterileriyle paylasarak sirket itibarini korumustur.

Sekkeli ve Dogan (2021) tarafindan 242 kargo kullanicisina yapilan aragtirmada,
kargo firmalarinin kurumsal imaji, itibar1 ve hizmet sadakatleri incelenmistir. Sonug
olarak kurumsal imajin farkli yonlerinin kurumsal itibarin gelisiminde rol oynadigim
ortaya koymustur.

Deste ve Savaskan (2021) yaptiklar1 ¢alismada e-ticaret isletmeleri agisindan kargo
firmasi se¢im kriterlerini incelemislerdir. Calismada Tiirkiye’de tiim illerde bulunan 5
kargo firmas: secilmis ve kriterli karar verme yontemlerinden Vikor ydntemi
uygulanmustir. Isletmelerin kargo firmasi se¢imlerindeki 6nemli kriterler; personel sayist,
teslim siiresi, sube sayisi, ¢Oziilen sikayet orani, fiyat, deneyim ve itibar olarak
belirlenmistir.  Ayrica kargo firmalar1 tercih edilirken bu kriterlerin g6z 6ninde
bulundurulmasi, kargo firmalarmin hizmetlerini gelistirmesi, e-ticaret isletmelerine

yonelik tanitim galigsmalar1 diizenlenmesi 6nerilmistir.
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3. YONTEM

Bu béliimde, aragtirmanin modeli, 6rneklem sec¢imi, verilerin toplama ve verilerin

cozlimlenmesi ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

3.1.  Arastirmanin Modeli

Bu caligma, genel tarama yontemiyle gerceklestirilmistir. Tarama yontemi, gecmis
veya varolan durumu oldugu gibi betimlemeye odaklanan bir arastirma yontemidir.
Incelenen olay, kisi veya nesne, kendi sartlar igerisinde var olan sekliyle tanimlanir
(Karasar, 1999, s. 77).

Betimleyici ve iligkisel tarama (survey) yontemi, belirli bir degiskenle ilgili sayisal
degerlerin toplanmasina, betimlenmesine ve sunulmasina olanak taniyan istatistiksel
islemleri ifade eder. Betimleyici istatistik, ulasilabilir durumlarda tiim evrenden veya bir
orneklem iizerinden elde edilen verileri kullanarak, arastirmaya dahil edilen bireylerin
veya nesnelerin Ozelliklerini tanimlamay: hedefleyen bir siire¢ olarak kabul edilir
(Blyukozturk, 2010). Betimsel aragtirma modeli “survey modeli” aragtirmalar olarak da
belirtilmektedir. Betimsel arastirmalar ne ve nasil sorularina cevap arayarak, olay ve
durumlar detayli inceleyerek betimleme yaparlar. Betimsel aragtirma desenlerinde en
onemli soru nigin sorusudur. Ni¢in sorusu betimsel ¢alismalarda arastirmalarin temelini
olusturur (De Vaus, 2001).

Betimsel tarama yontemine uygun olarak arastirmada kargo kullanicilarinin
algilanan hizmet kalitesi ve itibara yonelik goriisleri sorularak, demografik verileriyle
iliskilendirilmistir. Pandemi déneminde kargo firmalarinin algilanan hizmet kalitesi ve
kurumsal itibar arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik olarak benimsenen yaklagim

tarama yontemine uygundur.

3.2.  Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Kargo firmalarmin algilanan hizmet kalitesi ve itibar iliskisini ortaya koymay1
amagclayan bu arastirmanin ¢alisma evrenini pandemi siirecinde kargo hizmeti almig ve
almakta olan bireysel kullanicilar olugturmaktadir.

Turkiye genelinde kargo calisanlar1 tarafindan 25 bin ara¢ ve 100 bin personelle
giinde 7,5 milyon dagitim yapilmaktadir. Arastirmanin evreni olarak Tiirkiye’de yaklasik
7,5 milyon kisinin giinliik olarak kargo hizmeti aldig1 tahmin edilmektedir (KARID,
2020).
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Arastirma kapsaminda veri toplanan katilimcilar, ¢evrimici ortamda goniilliiliik
esasina gore arastirmaya katilan ve kargo hizmetlerinden bireysel olarak yararlanan 2581
kisidir. Orneklemin temsil giicii, farkl1 anakiitle biiyiikliikleri i¢in rneklem tablosundan
(Tablo 3.1) 0.03 ya da daha diisiik hata payina sahiptir.

Tablo 3.1 %95 diizeyinde farkl anakiitle biiyiikliikleri igin 6rnek hacimleri.

Evren 0.03 6rnekleme hatasi 0.05 6rnekleme hatasi 0.10 6rnekleme hatasi
Biiyiikligii P=0.5 | P=0.8 P=0.3 P=0.5 | P=0.8 | P=0.3 | P=0.5 | P=0.8 | P=0.3
g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 | g=0.2 | 9=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50
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Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu,
meslek, gelir ve ¢ocuk durumu baglaminda sosyo-demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Tablo 3.2.’de belirtilmektedir.

Tablo 3.2 Katilimcilarin sosyo-demografik ézelliklerine gore dagilimi

Degiskenler n %
Kadmn 1438 55.7
Cinsiyet
Erkek 1143 443
Medeni Durum e 1 >t
Bekar 1106 429
18-29 696 27.0
30-39 717 27.8
Yas 40-49 716 27.7
50-59 288 11.2
60 ve Uzeri 164 6.3
Lise ve alt1 296 115
Onlisans 231 9.0
Egitim Durumu
Lisans 1295 50.2
Lisansust 759 29.3
Kamu sektorii galigani 814 315
Ozel sektor calisani 722 28.0
Emekli 215 8.4
Meslek Serbest Caligan 220 8.5
Ogrenci 359 13.9
Caligmiyor 179 6.9
Diger (Akademisyen, Avukat, vb.) 72 2.8
2000 TL veya alt1 394 15.2
2001-3000 TL 177 6.9
Gelir 3000 —4000 TL 311 12.0
4001 -5000 TL 306 11.9
5001 TL ve Uzeri 1393 54.0
Cocuk sahibi degilim 1206 46.7
Cocuk Durumu 1 ¢ocuk 695 26.9
2 cocuk 620 24.0
3 cocuk ve Uzeri 60 24
Toplam 2581 100.0

Tablo 3.2'de arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik o6zellikleri
incelendiginde, katilimcilarin = %56’sinin  kadin, %@44’tiniin ise erkek oldugu

gOriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina gére dagilimlart incelendiginde,
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katilmcilarin %57’sinin evli, %43’liniin bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yaslarina gore dagilimlart incelendiginde, katilimcilarin %27’sinin 18-29, %28’inin 30-
39, %28’inin 40-49, %11 inin 50-59 yas araliginda ve %6’sinin ise 60 yas ve lizeri oldugu
gorulmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gére dagilimlart incelendiginde, katilimcilarin
%12’sinin lise ve alt1, %9’unun 6n lisans, %50’sinin lisans ve %29’unun lisansustl
oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin  mesleklerine gore dagilimlar
incelendiginde, katilimecilarin %32’sinin kamu sektorii ¢alisani, %28’inin 6zel sektor
calisani, %38&’inin emekli, %8’inin serbest ¢alisan, %]14’tiniin G6grenci, %7’°iNnin
calismadigl ve %3 liniin ise diger oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin gelirlerine gére dagilimlari incelendiginde, katilimeilarin %15 inin
2000 TL veya alt1, %7’sinin 2001-3000 TL, %12’sinin 3001-4000 TL, %12’sinin 4001-
5000 TL ve %54’tniin 5001 TL ve iizeri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ocuk
durumlarma gore dagilimlart incelendiginde, katilimcilarin %47’sinin ¢ocuk sahibi
olmadig1, %27 sinin 1 ¢ocugu, %24 iiniin 2 ¢ocugu ve %2’sinin 3 ¢ocuk ve iizeri oldugu

gortlmektedir.

3.3.  Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin verileri ¢evrimici anket yoluyla toplanmustir. Cevrimigi (online) anket
katillmcilarin - kimliklerinin anonim kalmasim1 olanakli kilmakta ve sosyal aglar
araciligiyla katilimlarini kolaylastirmakta o6zellikle pandemi siirecinde herhangi bir
katilimciya risk olusturmadan veri toplamayr miimkiin kilmaktadir. Cevrimigi (online)
anket ile uzak yerlerdeki bireylere erigsmek, iletisim kurmasi zor katilimeilara ulagmak ve
aragtirmacinin zamanini ve ¢abasini azaltan otomatik veri toplamak daha avantajli bir
hale gelmistir (Wright, 2005). Ozellikle pandemi siirecinde veri toplamak i¢in ¢evrimigi
(online) anket uygun goriilmiistiir. Cevrimic¢i anketlere verilen yanitlar, arastirmaciya
sosyal aglar veya e-posta yoluyla iletilebilir, bir HTML belgesine veya veri tabani
dosyasina gonderilebilir. Bu, arastirmacilarin istenen sayida yanitin birikmesini
beklerken toplanan veriler lizerinde 6n analizler yapmasina olanak tanimaktadir (Llieva
vd., 2002). Bu arastirmada Paperform adli gevrimigi anket araci kullanilmustir.

Aragtirmanin verileri Mayis-Haziran 2021 tarihleri arasinda toplanmustir.

Arastirmanin veri toplama aract (EK 1), goniilli katilim formu ve arastirma verilerinin
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toplandigi U¢ bollimden olusmaktadir. Katilimeilar, ilgili bilgileri okuduktan sonra
arastirmaya goniilli  katildiklarina dair onay vermisler ve anket sorularini
yanitlamislardir. Tlk béliimde demografik bilgileri toplamaya yonelik sorular yer alirken,
ikinci ve ti¢lincii boliimler algilanan hizmet kalitesi ve itibar 6l¢limiine yonelik sorulart
kapsamaktadir. Verilerin toplanmasindan &nce Anadolu Universitesi Etik Kurulu’ndan
(EK 2) onay alinmistir.

Veri toplama aracinin ikinci ve {igiincii boliimlerindeki sorulara cevap vermek i¢in
katilimcilardan, Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum ve
Kesinlikle Katiliyorum seklinde bes farkli se¢enek sunan 5'li Likert 6lgegi kullanilmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde, algilanan hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla 1985
yilinda olusturulan ve daha sonra revize edilerek yeniden yapilandirilan yaygin olarak
kabul goren SERVQUAL o6lgegi kullanilmistir. Bu 6lgek, saglik, egitim, bankacilik ve
kamu hizmetleri gibi sektorlerde uygulanmistir. Parasuraman vd. (1988) tarafindan
yapilan calismada, algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin beklentileri ile gergekte
algiladiklar1 hizmet arasindaki fark olarak tanimlanmistir. Bu arastirma, hizmet
kalitesinin 6l¢limiinii ortaya ¢ikaran ve bu alandaki oncii caligmalar arasinda yer almasi
nedeniyle bliyiik 6nem tasimaktadir. SERVQUAL, hizmet kalitesini 6lgmek icin
beklentilerin ve algilamalarin arasindaki farki ele alir. Bu olgek, 22’°ser beklenti ve
algilama ifadesinden ve 5 boyuttan olusur: Guvenilirlik, Empati (Duyarlilik), Heveslilik,
Somut Ozellikler ve Giiven. Belirtilen boyutlar, miisterilerin hizmeti satin almadan
onceki beklentilerini ve hizmetten yararlanmadan sonraki algilarin1 6lger. SERVQUAL
Olgegi’nin Tiirkce’ye uyarlandig arastirmalara 6rnek olarak Songur, 2016; Yalgin, 2016;
Ergiin, 2015 verilebilir. Olgegin Tiirkge uyarlamalarindan biri Balc1 (2014) tarafindan
yapilmistir. Bu calismanin yonteminde Balc1 tarafindan uyarlanan SERVQUAL
6lgeginin beklenti ve algilama ifadeleri kullanilmistir.

Uciincii boliimdeki veri toplama araci olarak, Fombrun vd. tarafindan 2000
yilinda gelistirilen Itibar Katsayis1 Olgegi (Reputation Quotient-RQ) kullanilmustir. itibar
Katsayis1 Olgegi, gelistirildigi donemde alaninda yaygin olarak kabul géren ve sonrasinda
bircok arastirmaya temel olusturan bir 6l¢ek olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yurtdisinda
yapilmis ¢aligmalar incelendiginde, itibarla ilgili en ¢ok kullanilan dl¢iimlerden biri, itibar
katsayisi oldugu goriilmekte ve bu katsayi, kurumlarin ¢alisanlari, miisterileri, ortaklart,
tedarikgileri ve rakipleri gibi paydaslarini dikkate almaktadir. Kurumsal Itibar Olgegi'nin
Turkge’ye uyarlanan ¢alismalarina Alniagik vd. (2010); Tinik (2014) ve Kaplan (2018)
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gibi Ornekler gosterilebilir. Bu arasgtirmada kullanilan ifadeler, Alniagik vd. (2010)
calismasindan faydalanarak hazirlanmistir. Olgek; 6 boyut ve toplamda 20 ifade
icermektedir. Bu boyutlar sunlardir: duygusal ¢ekicilik-3 ifade, driinler ve hizmetler-4
ifade, vizyon ve liderlik-3 ifade, ¢alisma ortami-3 ifade, sosyal ve ¢evresel sorumluluk-
3 ifade ve finansal performans -4 ifade. Arastirmada 5 dereceli likert tipi 6l¢ek kullanilmig
olup, bu odl¢ek su sekildedir: 1 (Kesinlikle Katilmiyorum), 2 (Katilmiyorum), 3
(Kararsizim), 4 (Katiliyorum), 5 (Kesinlikle Katiliyorum).

Aragtirma gergevesinde, anketin ilk boluminde secenek olarak sunulan kargo
firmalart 2019 Kobi e-ticaret raporuna gore belirlenmistir. Rapora gore kargo sirketi
tercihlerinde siparislerde Aras Kargo %34 ile lider konumda bulunurken, Yurti¢i Kargo
%27 ile ikinci ve MNG Kargo %14 ile ti¢iincii siray1 almistir. MNG'yi ise %11 ile Strat
Kargo, %4 ile PTT Kargo ve UPS izlemistir (egirisim, 2020). Arastirmada incelenen alti
kargo firmasi, Kobi e-ticaret raporuna goére miisterilerin en ¢ok tercih ettigi firmalar
olarak belirlenmistir ve anket degerlendirmesinde en ¢ok hizmet alinan kargo firmasi
sorusunda Aras Kargo, Yurtici Kargo, MNG Kargo, Surat Kargo, PTT Kargo ve UPS

secenekleri yer almistir.

3.4.  Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Aragtirmada c¢evrimigi anketler araciligiyla toplanan verilerin analizi, IBM SPSS
Statistics 25.00 (Statistical Package for the Social Sciences / Sosyal Bilimler i¢in Istatistik
Paket Programi) ve AMOS (Analysis of Moment Structures) 23.0 kullanilarak
yapilmistir. Veriler, giivenilirlik analizi, betimsel istatistik analizi, normallik analizi, t-
testi, korelasyon analizi, regresyon analizi, faktor analizi gibi analizler kullanilarak

incelenmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde, arastirma sirasinda toplanan verilerin istatistiksel ¢oziimlemelerine
ve bunlara iliskin yorumlara yer verilmistir. Istatistiksel ¢dziimlemeler, bu gruplarda
bulunan maddelere verilen yanitlar dogrultusunda her kategori i¢in ayr1 ayr1 yapilmistir.

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 25.0 ve AMOS (Analysis of Moment Structures) 23.0 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar (say1, yiizde,
ortalama, standart sapma) kullanilmistir.

Kullanilan verilerin normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Normal dagilima
uygunluk Q-Q Plot cizimi ile incelenebilir (Chan, 2003, s. 280-285). Ayrica, kullanilan
verilerin normal dagilim gdstermesi g¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda
olmasina baghidir (Shao, 2002). Aykir1 degerler, hata varyansinin degerini arttirdigindan
istatistiksel testlerin giigleri iizerinde de etkili olmaktadir. Bu nedenle istatistiksel
testlerden once aykiri degerlerin incelenen veri setlerinde mevcut olup olmadigina
bakilmstir.

Normal dagilima sahip verilerde de niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki
bagimsiz grup arasindaki fark icin bagimsiz t testi, 2’den fazla bagimsiz grup
karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi uygulanmis ve fark bulundugu durumda
fark yaratan zamani bulmak i¢in Bonferroni kullanilmistir. Numerik degiskenler
arasindaki iliskiyi test etmek igin Pearson korelasyon uygulanmistir. Kurulan modeller
dogrultusunda, bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskenler {izerindeki etkisini

arastirmak icin ¢oklu regresyon uygulanmaistir.

4.1. Katihmcilarin Kargo Hizmetlerine Iliskin Goriisleri

Bu boliimde arastirmaya katilan katilimcilarin kargo hizmeti kullanim bigimi,
kargo hizmetini kullanma siklig1, en ¢ok hizmet aldig1 kargo firmasi, bu sirketi tercih
etme sebebine iliskin bulgular yer almaktadir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin kargo hizmetleri ile ilgili 6zelliklerine gore

dagilim1 Tablo 4.1°de belirtilmektedir.
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Tablo 4.1 Katilimcilarin kargo hizmetleri ile ilgili 6zelliklerine géore dagilimi

Degiskenler n %
Evet 694 26.9
Kisisel gonderi
Kargo Hayir 1887 73.1
Hizmeti . Evet 296 115
Is amaglt
Kullanim Hayir 2285 88.5
Bigimi Aligveris (satis ya da alig Evet 2041 79.1
islemleri) Hayir 540 20.9
Ayda 5 ve Uzeri 632 24.5
Ayda 3-4 kere 598 23.2
Kargo Hizmetini Kullanma Siklig1 Ayda 1-2 kere 807 313
3 Ayda 1-2 kere 404 15.7
Yilda 1-2 kere 140 53
Aras Kargo 466 18.1
Yurtigi Kargo 1404 54.4
MNG Kargo 255 9.9
Sirat Kargo 64 25
En Cok Hizmet Alinan Kargo Firmasi
PTT Kargo 232 9.0
UPS 59 2.2
Diger (Hepsijet, Trendyol
ger (Hepsl Y 101 3.9
Expres vd.)
) Evet 414 16.0
Ekonomik olmas:
Hayir 2167 84.0
Evet 992 384
Hizli teslimat olmas1
Hayir 1589 61.6
Evet 419 16.2
Ulasgiminin kolay olmasi
Hayir 2162 83.8
Evet 601 23.3
Bu Sirketi Genis dagitim ag1
Hayir 1980 76.7
Tercih Etme
. Evet 598 23.2
Sebebi Konumunun yakin olmast
Hayir 1983 76.8
Calisan/ Miisteri Evet 278 10.8
hizmetlerinin ilgisi Hayir 2303 89.2
Kargo takibinin kolay Evet 507 19.6
olmas1 Hayir 2074 80.4
Hasarsiz/eksiksiz teslimat ~ Evet 329 12.7
yapmast Hayir 2252 87.3
Toplam 2581 100.0
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Tablo 4.1’de katilimcilarin kargo hizmeti kullanim bigimlerine gore dagilimlar
incelendiginde, katilimcilarin %27’sinin kisisel gonderi, %12’sinin is amagli ve %79’inin
aligveris (satis ya da alis islemleri) cevabini verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin kargo
hizmetlerini kullanim sikliklarma gore dagilimlart incelendiginde, katilimeilarin
%25’inin ayda 5 ve iizeri, %23 liniin ayda 3-4 kere, %31’inin ayda 1-2 kere, %16’sinin 3
ayda 1-2 kere ve %5’inin yilda 1-2 kere oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklarn kargo firmasina gore dagilimlar
incelendiginde, katilimcilarin %54 {iniin Yurti¢i Kargo, %18’inin Aras Kargo, %10’ unun
MNG Kargo, %9’ unun PTT, %4 liniin diger kargo sirketleri, %3 {iniin SUrat Kargo, ve
%?2’sinin UPS oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin bu sirketi tercih etme nedenlerine gore
dagilimlan incelendiginde, katilimcilarin %16’sinin ekonomik olmasi, %38’inin hizh
teslimat olmasi, %16’sinin ulasiminin kolay olmasi, %23’linlin genis dagitim agi,
%23’liniin konumunun yakin olmasi, %11’inin ¢alisan/miisteri hizmetlerinin ilgisi,
%20’sinin kargo takibinin kolay olmas1 ve %13’{linilin hasarsiz/eksiksiz teslimat yapmasi

cevabini verdigi goriilmektedir.
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4.2.  Dogrulayic1 Faktor Analizleri: SERVQUAL Olceginin Beklenti ifadeleri

Bu boliimde katilimcilarin algilanan hizmet kalitesini 6lgmek amagl kullanilan
SERVQUAL o6lgeginin beklenti ifadelerinin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayict faktor

analizine iliskin model Sekil 4.1°de goriilmektedir.
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Sekil 4.1 SERVQUAL olgeginin beklenti ifadelerinin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayict
faktor analizine iliskin model
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Faktor analizi ile yap1 gegerligi test edilen SERVQUAL 6lceginin beklenti ifadelerinin

6l¢tim modeline iliskin sonuglar Tablo 4.2°de goriilmektedir.

Tablo 4.2 SERVQUAL olgeginin beklenti ifadelerinin 6l¢iim modeline iliskin sonuglar

Faktorler ifadeler Fakaor Standart ' P
Yukleri Hata Degerleri Degerleri
B1 0.709 - - -
F1: Somut B2 0.436 0.048 18.919 falaied
Ozellikler B3 0.551 0.033 23.602 *xx
B4 0.795 0.034 29.449 faleied
B5 0.737 - - -
B6 0.720 0.028 40.085 falaa
F2: Guvenilirlik B7 0.611 0.042 29.149 *rx
B8 0.779 0.033 36.943 faleled
B9 0.715 0.033 34.078 el
B10 0.680 - - -
B11 0.742 0.030 33.428 Fkk
F3: Heveslilik
B12 0.776 0.034 34.743 ok
B13 0.699 0.037 31.752 ok
B14 0.765 - - -
B15 0.750 0.022 44.529 ok
F4: Guven
B16 0.765 0.025 38.852 ok
B17 0.770 0.026 39.094 ok
B18 0.701 - - -
B19 0.652 0.032 30.177 ok
F5: Duyarhhk B20 0.795 0.027 36.096 ok
B21 0.741 0.032 33.954 e
B22 0.698 0.033 31.702 Hkk
***n<0.05

Tablo 4.2°de goriildiigii tizere degiskenler arasi korelasyonlar incelendiginde
maddelerin faktor yiiklerinin 0.40’1n lizerinde oldugu ve tiim korelasyon iligkilerinin
anlamli oldugu goriilmektedir. SERVQUAL 6lgeginin beklenti ifadelerinin yapisal model
degerleri Tablo 4.3 te yer almaktadir.
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Tablo 4.3 SERVQUAL olgeginin beklenti ifadelerinin yapisal model degerleri

Yapisal Modeli Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

x2/df 7.417 <5

RMSEA 0.050 <0.08
GFI 0.949 >0.80
AGFI 0.934 >0.80
CFlI 0.954 >0.80
NFI 0.947 >0.80
IFI 0.954 >0.80
TLI 0.946 >0.80
SRMR 0.040 <0.10

¥2: 1453.732, df: 196, p:0.000

Dogrulayict Faktor analizine gore oOl¢egin yapisal denklem model sonucu
(Structural Equation Modeling Results) p=0.000 diizeyinde anlamli oldugu, 6lgegi
olusturan 22 madde 5 alt boyutlu 6l¢ek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir (Tablo 4.3).
Modelde iyilestirme yapilmaktadir. Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler
belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryansi yiiksek olanlar i¢in yeni kovaryansi
olusturulmustur. Sonrasinda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in
kabul edilen degerlerin saglandigi tabloda gosterilmistir. Biiyiik 6rneklemlerde (n>700)

x2/df degerinin 5’in iizerinde ¢ikmasi olasidir.

SERVQUAL 6l¢eginin beklenti ifadelerinin ve alt boyutlarimin glvenirlik analizi

sonuglar1 Tablo 4.4’te verilmistir.
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Tablo 4.4 SERVQUAL olgeginin beklenti ifadelerinin giivenirlik analizi sonuglart
Toplam Madde

Faktorler ifadeler
Korelasyonu
Bl 0.506
F1: Somut B2 0.468
Ozellikler 0=0.709 B3 0.532
B4 0.566
B5 0.686
B6 0.658
F2: Giivenilirlik a=0.832 B7 0.551
B8 0.694
B9 0.627
B10 0.608
B11 0.651
F3: Heveslilik a=0.813
B12 0.657
B13 0.624
B14 0.708
B15 0.720
F4: Giiven a=0.856
B16 0.701
B17 0.668
B18 0.632
B19 0.610
F5: Duyarhhk 0=0.839 B20 0.674
B21 0.674
B22 0.636

Toplam Giivenirlik a=0.916

**1<0.05

SERVQUAL o6lceginin beklenti ifadelerinin giivenirligi degerlendirildiginde
(Tablo 4.4), 6lgegin geneli i¢in 0.916 olarak bulunmus ve iyi derecede giivenilirlige sahip
oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alfa degerlerinin 0.6’tan biiyiik olmasi, kullanilan
Olceklerin giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu da ¢alismada kullanilan dlgegin icsel

tutarliliklarinin iyi oldugunu gdstermektedir.

71



4.3.  Dogrulayic1 Faktor Analizleri: SERVQUAL Olceginin Algilama ifadeleri

Bu boliimde katilimcilarin algilanan hizmet kalitesini 6lgmek amagli kullanilan
SERVQUAL 6l¢eginin algilama ifadelerinin birinci diizey ¢ok faktdrlii dogrulayici faktor

analizine iliskin model Sekil 4.2°de goriilmektedir.
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Sekil 4.2 SERVQUAL élgeginin algilama ifadelerinin birinci diizey ¢ok faktorlii
dogrulayici faktor analizine iliskin model

SERVQUAL o6lgeginin algilama ifadelerinin 6l¢iim modeline iliskin sonuglar1 Tablo

4.5’te verilmistir.
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Tablo 4.5 SERVQUAL ol¢eginin algilama ifadelerinin él¢iim modeline iliskin sonuglart

Faktorler ifadeler Fakaor Standart ' P
Yukleri Hata Degerleri Degerleri
Al 0.849 - - -
F1: Somut A2 0.672 0.026 37.369 ok
Ozellikler A3 0.812 0.024 41.695 ek
Ad 0.854 0.021 51.553 ok
A5 0.873 - - -
A6 0.876 0.018 62.342 faleied
F2: Glvenilirlik A7 0.851 0.017 59.039 Fkk
A8 0.867 0.017 61.275 ok
A9 0.815 0.018 54.210 Fokk
A10 0.825 - - -
All 0.872 0.018 56.104 ok
F3: Heveslilik
Al12 0.891 0.019 58.142 faleied
Al3 0.883 0.020 57.288 Fxk
Al4 0.907 - - -
Al5 0.888 0.011 86.116 Fkk
F4: Glven
Al6 0.848 0.014 63.645 Fxk
Al7 0.875 0.013 68.604 faleled
Al8 0.864 - - -
Al19 0.706 0.019 42.721 Fxk
F5: Duyarhhk A20 0.923 0.015 68.523 Frx
A21 0.869 0.017 60.466 faleled
A22 0.871 0.017 60.634 ok
***n<0.05

SERVQUAL o6lgeginin algilama ifadelerinde yer alan degiskenler arasi
korelasyonlar incelendiginde (Tablo 4.5) maddelerin faktor yiiklerinin 0.40’1n {izerinde
oldugu ve tiim korelasyon iliskilerinin anlamli oldugu goriilmektedir. SERVQUAL

Olceginin algilama ifadelerinin yapisal model degerleri Tablo 4.6’da goriilmektedir.
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Tablo 4.6 SERVQUAL ol¢eginin algilama ifadelerinin yapisal model degerleri

Yapisal Modeli Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

y2/df 10.316 <5

RMSEA 0.060 <0.08
GFI 0.924 >0.80
AGFI 0.900 >0.80
CFlI 0.970 >0.80
NFI 0.967 >0.80
IFI 0.970 >0.80
TLI 0.965 >0.80
SRMR 0.023 <0.10

%2: 2001.239, df: 194, p:0.000

Dogrulayict Faktor analizine gore oOl¢egin yapisal denklem model sonucu
(Structural Equation Modeling Results) p=0.000 diizeyinde anlamli oldugu, 6lcegi
olusturan 22 madde 5 alt boyutlu 6l¢ek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir (Tablo 4.6).
Modelde iyilestirme yapilmaktadir. Sonrasinda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda
uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandigi tabloda gosterilmistir. Buylk
orneklemlerde (n>700) x2/df degerinin 5’in {izerinde ¢ikmasi olasidir.

SERVQUAL 6lgeginin algilama ifadelerinin ve alt boyutlarinin glivenirlik analizi

sonuglar1 Tablo 4.7’°de verilmistir.
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Tablo 4.7 SERVQUAL olgeginin algilama ifadelerinin giivenirlik analizi sonuglart

Toplam Madde

Faktorler ifadeler
Korelasyonu
Al 0.727
F1: Somut A2 0.642
Ozellikler 0=0.859 A3 0.694
A4 0.774
A5 0.847
A6 0.800
F2: Giivenilirlik =0.933 A7 0.849
A8 0.860
A9 0.763
A10 0.790
All 0.834
F3: Heveslilik a=0.924
Al2 0.844
Al3 0.828
Al4 0.878
Al5 0.867
F4: Giiven 0=0.936
Al6 0.817
Al7 0.831
Al8 0.813
Al19 0.685
F5: Duyarhlik 0=0.930 A20 0.862
A21 0.857
A22 0.865

Toplam Givenirlik a=0.977

***n<0.05
SERVQUAL o6lceginin algilama ifadelerinin giivenirligi degerlendirildiginde,

Olcegin geneli icin 0.977 olarak bulunmus ve iyi derecede giivenilirlige sahip oldugu

tespit edilmistir (Tablo 4.7).

75



4.4,  Itibar Katsayis1 Olcegi
Katilimcilara uygulanan itibar katsayisi 6l¢eginin birinci diizey ¢ok faktorlii
dogrulayici faktor analizine iliskin model Sekil 4.3’te, itibar katsayist 6lgeginin 6lgiim

modeline iliskin sonuclar1 Tablo 4.8’de verilmistir.
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Sekil 4.3 [tibar katsayisi 6lgeginin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayict faktor
analizine iliskin model
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Tablo 4.8. Itibar katsayisi élceginin dlciim modeline iliskin sonuclar:

. Faktor Standart t p
Faktorler Ifadeler .
Yukleri Hata Degerleri Degerleri
iK1 0.916 - - -
F1: Duygusal -
o K2 0.929 0.013 82.302 Fkk
Cekicilik i
IK3 0.915 0.013 78.611 wkx
iK4 0.893 - - -
F2: Uriinler ve K5 0.839 0.016 60.152 ok
Hizmetler K6 0.904 0.014 71.828 faleied
IK7 0.858 0.016 63.547 faleied
K8 0.908 - - -
F3: Vizyon ve _
S IK9 0.928 0.013 79.394 il
Liderlik i
IK10 0.863 0.014 65.770 wHx
K11 0.903 - - -
F4: Cahsma _
IK12 0.837 0.016 61.192 faleied
Ortamm i
IK13 0.806 0.014 56.593 Fkk
F5: Sosyal ve K14 0.768 - - B
Cevresel K15 0.822 0.018 61.261 ok
Sorumluluk K16 0.913 0.024 50.593 falaled
K17 0.735 - - -
F6: Finansal K18 0.651 0.022 36.970 wkx
Performans IK19 0.803 0.029 40.109 el
K20 0.879 0.028 43.791 el
***n<0.05

Itibar Katsayis1 6l¢eginde yer alan degiskenler aras1 korelasyonlar incelendiginde
(Tablo 4.8) maddelerin faktor yiiklerinin 0.40’1n iizerinde oldugu ve tiim korelasyon
iliskilerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Itibar katsayisi &lgeginin yapisal model

degerleri Tablo 4.9’da verilmistir.
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Tablo 4.9. Itibar katsayisi élceginin yapisal model degerleri

Yapisal Modeli Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

y2/df 13.693 <5

RMSEA 0.070 <0.08
GFI 0.918 >0.80
AGFI 0.886 >0.80
CFlI 0.966 >0.80
NFI 0.963 >0.80
IFI 0.966 >0.80
TLI 0.957 >0.80
SRMR 0.029 <0.10

%2: 2081.369, df: 152, p:0.000

Dogrulayict Faktor analizine gore oOl¢egin yapisal denklem model sonucu
(Structural Equation Modeling Results) p=0.000 diizeyinde anlamli oldugu, 6lcegi
olusturan 20 madde 6 alt boyutlu 6lgek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir (Tablo 4.9).
Modelde iyilestirme yapilmaktadir. Sonrasinda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda
uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandigi tabloda gosterilmistir. Biiyiik
orneklemlerde (n>700) x2/df degerinin 5’in {izerinde ¢ikmasi olasidir.

Itibar katsayis1 Slgeginin algilama ifadelerinin giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo

4.10°da yer almaktadir.
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Tablo 4.10. Itibar katsayist 6l¢eginin algilama ifadelerinin guvenirlik analizi sonuclar:

Toplam Madde

Faktorler ifadeler
Korelasyonu

iK1 0.887
F1: Duygusal Cekicilik 0=0.942 K2 0.890
K3 0.865
K4 0.837
. K5 0.808

F2: Urinler ve Hizmetler a=0.930 i
IK6 0.880
IK7 0.819
K8 0.846
F3: Vizyon ve Liderlik 0=0.926 K9 0.884
K10 0.816
IK11 0.808
F4: Calisma Ortam 0=0.884 K12 0.781
K13 0.744
K14 0.796

F5: Sosyal ve Cevresel Sorumluluk i
IK15 0.848

=0.900 i
IK16 0.762
K17 0.705
IK18 0.652

F6: Finansal Performans a=0.859 _
IK19 0.680
K20 0.786

Toplam Giivenirlik a=0.975

Tablo 4.10°a gore itibar katsayist Olgeginin giivenirligi degerlendirildiginde,
Olcegin geneli icin 0.975 olarak bulunmus ve iyi derecede giivenilirlige sahip oldugu
tespit edilmistir.

Aragtirmada kullanilan oOlceklerin tanimlayict istatistikleri Tablo 4.11°de

belirtilmektedir.
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Tablo 4.11. Arastirmada kullanilan él¢eklerin tanimlayict istatistikleri

Standart
Min Maks Ortalama
Sapma

Somut Ozellikler 4.00 20.00 17.31 2.32
SERVQUAL ——
i Guvenilirlik 13.00 25.00 24.02 1.82
Olgeginin —

Heveslilik 8.00 20.00 18.42 2.02
Beklenti
. . Given 7.00 20.00 18.93 1.78
Ifadeleri

Duyarlilik 7.00 25.00 21.46 3.35

Somut Ozellikler 4.00 20.00 14.26 3.19
SERVQUAL —
. Guvenilirlik 5.00 25.00 19.43 4.32
Olgeginin —

Heveslilik 4.00 20.00 14.86 3.78
Algilama
. i Given 4.00 20.00 15.23 3.66
Ifadeleri

Duyarlilik 5.00 25.00 17.58 4.83

Duygusal Cekicilik 3.00 15.00 11.28 2.77

Uriinler ve Hizmetler 4.00 20.00 14.33 3.76
. Vizyon ve Liderlik 3.00 15.00 9.89 2.95
Itibar Katsay1s1
. ) Calisma Ortamui 3.00 15.00 10.57 2.77
Olgegi

Sosyal ve Cevresel

3.00 15.00 9.82 2.79
Sorumluluk
Finansal Performans 4.00 20.00 13.82 3.15

Aragtirmada kullanilan tim 6lgeklerin tanimlayic istatistikleri Tablo 4.11°de alt
boyutlariyla yer almaktadir. SERVQUAL o6lceginin beklenti ile algilama ifadeleri
arasindaki iliski Tablo 4.12°de verilmistir.
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Tablo 4.12. SERVQUAL ol¢eginin beklenti ile algilama ifadeleri arasindaki iligki
SERVQUAL Ol¢eginin Beklenti ifadeleri

Somut o o
. Guvenilirlik ~ Heveslilik Guven Duyarlilik
Ozellikler
Somut
L 0.133 0.043 0.106 0.081 0.158
Ozellikler
p 0.000* 0.030* 0.000* 0.000* 0.000*
SERVQUAL  Givenilirlik 0.045 0.101 0.114 0.111 0.133
Olgeginin 0 0.022* 0.000* 0.000~ _ 0.000* _ 0.000*
Algilama —
. Heveslilik 0.049 0.047 0.139 0.110 0.178
Ifadeleri
p 0.012* 0.017* 0.000* 0.000* 0.000*
Glven 0.049 0.054 0.089 0.123 0.128
p 0.013* 0.006* 0.000* 0.000* 0.000*
Duyarlilik 0.053 0.024 0.123 0.099 0.245
p 0.007* 0.226 0.000* 0.000* 0.000*
*p<0.05

SERVQUAL 6lgeginin beklenti ile algilama ifadeleri arasindaki iligkiyi test etmek
icin Parson korelasyon uygulanmistir (Tablo 4.12). Bunun sonucunda beklenti ve
algilama ifadeleri arasindaki iligki incelendiginde, somut 6zellikler arasinda (r=0.133,
p<0.05), giivenilirlik arasinda (r=0.101, p<0.05), heveslilik arasinda (r=0.139, p<0.05),
given arasinda (r=0.123, p<0.05) ve duyarlilik arasinda (r=0.245, p<0.05) istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

SERVQUAL o6lceginin beklenti ve algilama ifadelerinin itibar katsayisi
arasindaki iliski Tablo 4.13’te yer almaktadir.
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Tablo 4.13. SERVQUAL ol¢eginin beklenti ve algilama ifadelerinin itibar katsayist arasindaki iligki

itibar Katsayisi Olgegi

Duygusal Uriinler ve Vizyon ve Sosyal ve Finansal
Cekicilik Hizmetler Liderlik Calisma Ortamm: Gevresel Performans
Sorumluluk
Somut Ozellikler 0.049 0.071 0.081 0.057 0.084 0.078
p 0.013* 0.000* 0.000* 0.004* 0.000* 0.000*
) Givenilirlik 0.026 0.011 -0.024 -0.005 -0.031 0.018
SERVQUAL Olgeginin - — 0.180 0581 0.229 0.792 0117 0.362
Beklenti Ifadeleri Heveslilik 0.048 0.069 0.086 0.051 0.071 0.073
p 0.015* 0.000* 0.000* 0.010* 0.000* 0.000*
Glven 0.074 0.062 0.059 0.053 0.045 0.055
p 0.000* 0.002* 0.003* 0.007* 0.022* 0.005*
Duyarlilik 0.092 0.130 0.181 0.134 0.165 0.144
p 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*
Somut Ozellikler 0.690 0.730 0.699 0.702 0.683 0.625
p 0.000 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*
Guvenilirlik 0.811 0.795 0.704 0.747 0.662 0.635
p 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*
SERVQUAL Olgeginin Heveslilik 0.797 0.805 0.740 0.770 0.704 0.645
Algilama Ifadeleri p 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*
Giliven 0.833 0.817 0.749 0.794 0.715 0.662
p 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*
Duyarlilik 0.782 0.799 0.767 0.779 0.738 0.666
p 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*
*p<0.05
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SERVQUAL olceginin beklenti ve algilama ifadelerinin itibar katsayisi
arasindaki iliskiyi test etmek i¢in Pearson korelasyon uygulanmistir (Tablo 4.13). Bunun
sonucunda duygusal ¢ekicilik ile somut 6zellikler beklenti (r=0.049, p<0.05) ve algilama
arasinda (r=0.690, p<0.05), giivenirlilik algilama arasinda (r=0.811, p<0.05), heveslilik
beklenti (r=0.048, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.797, p<0.05), giiven beklenti
(r=0.074, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.833, p<0.05) ve duyarlilik beklenti (r=0.092,
p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.782, p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Uriinler ve hizmetler ile somut dzellikler beklenti (r=0.071, p<0.05) ve algilama
arasinda (r=0.730, p<0.05), giivenirlilik algilama arasinda (r=0.795, p<0.05), heveslilik
beklenti (r=0.069, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.805, p<0.05), giiven beklenti
(r=0.062, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.817, p<0.05) ve duyarlilik beklenti (r=0.130,
p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.799, p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Vizyon ve liderlik ile somut 6zellikler beklenti (r=0.081, p<0.05) ve algilama
arasinda (r=0.699, p<0.05), giivenirlilik algilama arasinda (r=0.704, p<0.05), heveslilik
beklenti (r=0.086, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.740, p<0.05), giiven beklenti
(r=0.059, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.749, p<0.05) ve duyarlilik beklenti (r=0.181,
p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.767, p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Calisma ortami ile somut Ozellikler beklenti (r=0.057, p<0.05) ve algilama
arasinda (r=0.702, p<0.05), giivenirlilik algilama arasinda (r=0.747, p<0.05), heveslilik
beklenti (r=0.051, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.770, p<0.05), guven beklenti
(r=0.053, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.794, p<0.05) ve duyarlilik beklenti (r=0.134,
p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.779, p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Sosyal ve gevresel sorumluluk ile somut 6zellikler beklenti (r=0.084, p<0.05) ve
algilama arasinda (r=0.683, p<0.05), giivenirlilik algilama arasinda (r=0.662, p<0.05),
heveslilik beklenti (r=0.071, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.704, p<0.05), giiven
beklenti (r=0.045, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.715, p<0.05) ve duyarlilik beklenti
(r=0.165, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.738, p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonde bir iliski oldugu goriilmektedir.
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Finansal performans ile somut 6zellikler beklenti (r=0.078, p<0.05) ve algilama
arasinda (r=0.625, p<0.05), giivenirlilik algilama arasinda (r=0.635, p<0.05), heveslilik
beklenti (r=0.073, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.645, p<0.05), giiven beklenti
(r=0.055, p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.662, p<0.05) ve duyarlilik beklenti (r=0.144,
p<0.05) ve algilama arasinda (r=0.666, p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde bir iliski oldugu goériilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore SERVQUAL o6lgeginin beklenti ve algilama

ifadelerinin puanlarinin karsilastirilmasi Tablo 4.14’te yer almaktadir.
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Tablo 4.14. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore SERVQUAL édlgeginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarimin karsilastirilmast

X SS Test Degeri p

Somut Ozellikler ~ Beklenti Kadin 17.27 2.24 -1.080** 0.280
Erkek 17.36 241

Algilama Kadin 14.39 3.02 2.289** 0.022*
Erkek 14.10 3.38

Guvenilirlik Beklenti Kadin 24.08 1.73 1.793** 0.076
Erkek 23.95 1.91

Algilama Kadmn 19.76 4.12 4.368** 0.000*
Erkek 19.01 4.53

Heveslilik Beklenti Kadin 18.55 1.90 3.512** 0.000*
Erkek 18.27 2.15

Algilama Kadm 15.17 3.64 4.814** 0.000*
Erkek 14.46 3.91

Given Beklenti Kadin 19.07 1.68 4.367** 0.000*
Erkek 18.76 1.89

Algilama Kadm 15.52 3.53 4.516** 0.000*
Erkek 14.87 3.78

Duyarhhk Beklenti Kadin 21.63 3.20 2.891** 0.004*
Erkek 21.25 3.53

Algilama Kadmn 17.85 4.65 3.251** 0.001*
Erkek 17.23 5.03

*p<0.05, **Bagimsiz t testi
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Katilimeilarin cinsiyetlerine gore SERVQUAL o6lceginin beklenti ve algilama
ifadelerinin puanlarii karsilastirmak i¢in bagimsiz t testi uygulanmistir (Tablo 4.14).
Bunun sonucunda, katilimcilarin cinsiyetlerine gére somut 6zellikler algilama puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Kadin
katilimcilarin somut 6zellikler algilama puanlarinin, erkek katilimcilara gore daha fazla
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  cinsiyetlerine gore giivenirlilik algilama puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Kadin katilimcilarin
giivenirlilik algilama puanlarinin, erkek katilimcilara gore daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore heveslilik beklenti ve algilama puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriillmektedir (p<0.05). Kadin katilimcilarin
heveslilik beklenti ve algilama puanlarinin, erkek katilimeilara gore daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore gliven beklenti ve algilama puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Kadin katilimcilarin
giiven beklenti ve algilama puanlarinin, erkek katilimcilara gére daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore duyarlilik beklenti ve algilama puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Kadin katilimcilarin
duyarlilik beklenti ve algilama puanlarinin, erkek katilimcilara gore daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimeilarin medeni durumlarina gore SERVQUAL 0lceginin beklenti ve

algilama ifadelerinin puanlarinin karsilagtirilmasi Tablo 4.15°te yer almaktadir.
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Tablo 4.15. Katilimcilarin medeni durumlarina gére SERVQUAL éblgeginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarinin karsilagtiriimast

X SS Test Degeri p

Somut Ozellikler Beklenti Evli 17.43 2.28 3.016** 0.003*
Bekar 17.15 2.36

Algilama Evli 14.36 3.15 1.875** 0.061
Bekar 14.13 3.22

Guvenilirlik Beklenti Evli 24.01 1.85 -0.144** 0.886
Bekar 24.03 1.77

Algilama Evli 19.56 4.24 1.802** 0.072
Bekar 19.25 4.42

Heveslilik Beklenti Evli 18.54 1.96 3.275** 0.001*
Bekar 18.27 2.08

Algilama Evli 14.98 3.71 1.962** 0.050*
Bekar 14.69 3.86

Glven Beklenti Evli 18.97 1.72 1.207** 0.227
Bekar 18.88 1.85

Algilama Evli 15.33 3.57 1.497** 0.134
Bekar 15.11 3.77

Duyarhlik Beklenti Evli 21.61 3.30 2.627** 0.009*
Bekar 21.26 3.42

Algilama Evli 17.68 4.74 1.270** 0.204
Bekar 17.44 4.95

*p<0.05, **Bagimsiz t testi
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Katilimeilarin medeni durumlarina gore SERVQUAL o6lceginin beklenti ve
algilama ifadelerinin puanlarini karsilastirmak i¢in bagimsiz t testi uygulanmistir (Tablo
4.15). Bunun sonucunda, katilimcilarin medeni durumlarina gore somut Ozellikler
beklenti puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Evli katilimcilarin somut 6zellikler beklenti puanlarinin, bekar katilimcilara
gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gére heveslilik beklenti ve algilama puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Evli
katilimcilarin heveslilik beklenti ve algilama puanlarinin, bekar katilimcilara gore daha
fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore duyarhilik beklenti puanlart arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<<0.05). Evli katilimcilarin
duyarlilik beklenti puanlari, bekar katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin  yaslarina goére SERVQUAL 6lgeginin beklenti ve algilama

ifadelerinin puanlarinin karsilastirilmasi Tablo 4.16’da yer almaktadir.
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Tablo 4.16. Katilimcilarin yaslarina gore SERVQUAL él¢eginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarimin karsilagtirilmasi

X SS Test Degeri p Bonferroni
Somut Beklenti 18-29 (1) 17.13 243 3.586** 0.006* 3>5
Ozellikler 30-39 (2) 17.42 2.31
40-49 (3) 17.47 2.19
50-59 (4) 17.32 2.28
60 ve Uzeri (5) 16.90 2.38
Algilama 18-29 (1) 14.09 3.49 3.004** 0.017* 5>1, 5>2
30-39 (2) 14.12 3.27
40-49 (3) 14.40 3.00
50-59 (4) 14.34 2.93
60 ve Uzeri (5) 14.91 2.50
Guvenilirlik Beklenti 18-29 (1) 23.98 1.86 3.578** 0.006* 2>5
30-39 (2) 24.18 1.67
40-49 (3) 24.02 1.87
50-59 (4) 23.94 1.84
60 ve lzeri (5) 23.62 1.90
Algilama 18-29 (1) 19.08 4.78 6.104** 0.000* 5>1, 5>2
30-39 (2) 19.17 4.57
40-49 (3) 19.66 3.99
50-59 (4) 19.63 3.73
60 ve lizeri (5) 20.71 3.01
Heveslilik Beklenti 18-29 (1) 18.23 2.20 3.474%* 0.008* 2>1
30-39 (2) 18.54 1.96

89



40-49 (3) 18.53 1.90
50-59 (4) 18.51 1.97
60 ve Uzeri (5) 18.16 1.97
Algilama 18-29 (1) 14.55 4.18 7.348** 0.000* 5>1, 5>2, 5>3
30-39 (2) 14.57 3.93
40-49 (3) 15.04 3.51
50-59 (4) 15.14 3.34
60 ve lzeri (5) 16.08 2.64
Guven Beklenti 18-29 (1) 18.91 1.92 2.374** 0.050* 2>5
30-39 (2) 19.02 1.64
40-49 (3) 18.96 1.77
50-59 (4) 18.89 1.69
60 ve lizeri (5) 18.55 1.91
Algilama 18-29 (1) 14.95 4.05 6.752** 0.000* 5>1, 5>2
30-39 (2) 14.93 3.82
40-49 (3) 15.47 3.41
50-59 (4) 15.50 3.24
60 ve Uzeri (5) 16.28 2.47
Duyarhhk Beklenti 18-29 21.24 3.59 1.480** 0.206 -
30-39 21.52 3.42
40-49 21.57 3.22
50-59 21.70 3.11
60 ve Uzeri 21.28 2.98

(Tablo 4.16. (Devami) Katilimeilarin yaglarina gére SERVQUAL 6l¢eginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarinin karsilastirilmasi)
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Algilama 18-29 (1) 17.32 5.23
30-39 (2) 17.34 5.08
40-49 (3) 17.75 450
50-59 (4) 17.69 451
60 ve tizeri (5) 18.74 357

3.600**

0.006*

5>1, 5>2

*p<0.05, **Tek yonli varyans analizi

(Tablo 4.16. (Devami) Katilimcilarin yaslarina gére SERVQUAL éblgeginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarimin karsilagtirilmast)
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Katilimeilarin  yaglarina gore SERVQUAL 6lgeginin beklenti ve algilama
ifadelerinin puanlarini karsilastirmak i¢in tek yonlii varyans analizi uygulanmistir (Tablo
4.16). Bunun sonucunda, katilimcilarin yaslarina gore somut 6zellikler beklenti ve
algilama puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Yas1 40-49 yas
araliginda olan katilimcilarin somut 6zellikler beklenti puanlarinin, 60 yas ve iizeri
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Yas1 60 yas ve iizeri olan
katilimcilarin somut 6zellikler algilama puanlarinin yagi 18-29 ve 30-39 yas araliginda
olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yaglarina gore giivenilirlik beklenti ve algilama puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu
bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Yasi 30-39 yas araliginda olan katilimcilarin
guvenilirlik beklenti puanlarinin, 60 yas ve tizeri katilimcilara gore daha fazla oldugu
goriilmektedir. Yas1 60 yas ve iizeri olan katilimcilarin giivenilirlik algilama puanlarinin
yast 18-29 ve 30-39 yas aralifinda olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimcilarin yaglarina gore heveslilik beklenti ve algilama puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu
bulmak icin Bonferroni uygulanmistir. Yas1 30-39 yas araliginda olan katilimcilarin
heveslilik beklenti puanlarinin, yasi 18-29 yas aralifinda olan katilimcilara gore daha
fazla oldugu gorilmektedir. Yas1 60 yas ve ilizeri olan katilimcilarin heveslilik algilama
puanlarinin yasi 18-29, 30-39 ve 40-49 yas araliginda olan katilimcilara gore daha fazla
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yaglarina gore giiven beklenti ve algilama puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu
bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Yast 30-39 yas araliginda olan katilimcilarin
giiven beklenti puanlarinin, yasi 60 yas ve iistli olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
goriilmektedir. Yas1 60 yas ve iizeri olan katilimcilarin gliven algilama puanlarinin yasi
18-29 ve 30-39 yas araliginda olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yaslarina gére duyarlilik algilama puanlart arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak icin

Bonferroni uygulanmistir. Yast 60 yas ve lizeri olan katilimcilarin duyarlilik algilama
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puanlarinin yas1 18-29 ve 30-39 yas araliginda olan katilimcilara gére daha fazla oldugu
gorulmektedir.
Katilimcilarin egitim durumlarmma goére SERVQUAL o6lgeginin beklenti ve

algilama ifadelerinin puanlarinin karsilastirilmasi Tablo 4.17°de yer almaktadir.
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Tablo 4.17. Katilimcilarin egitim durumlarina gére SERVQUAL ol¢eginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarinin karsilagtiriimasi

X SS Test Degeri p Bonferroni
Somut Beklenti Lise ve alt1 17.06 2.61 1.900** 0.127 -
Ozellikler Onlisans 17.28 2.32
Lisans 17.30 2.32
Lisansustu 17.43 2.18
Algilama Lise ve alt1 14.43 3.37 1.150** 0.328 -
Onlisans 14.53 3.33
Lisans 14.24 3.24
Lisansustu 14.15 2.97
Guvenilirlik Beklenti Lise ve alt1 (1) 23.69 2.23 11.871** 0.000* 3>1, 4>1, 3>2,
Onlisans (2) 23.56 2.07 4>2
Lisans (3) 24.05 1.77
Lisansiistii (4) 24.23 1.58
Algilama Lise ve alt1 19.80 4.34 1.033** 0.377 -
Onlisans 19.55 4.14
Lisans 19.33 4.44
Lisansustu 19.42 4.16
Heveslilik Beklenti Lise ve alt1 (1) 18.15 2.15 4.679** 0.003* 4>1, 4>2
Onlisans (2) 18.16 2.21
Lisans (3) 18.44 2.02
Lisansusti (4) 18.58 1.88
Algilama Lise ve alt1 15.26 3.74 1.982** 0.115 -
Onlisans 15.14 3.71
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Lisans 14.76 3.89
LisansustU 14.78 3.59
Guven Beklenti Lise ve alt1 18.81 2.00 2.199** 0.086 -
Onlisans 18.78 1.79
Lisans 18.91 1.79
Lisansustu 19.05 1.66
Algilama Lise ve alt1 15.51 3.76 1.474** 0.220 -
Onlisans 15.55 3.63
Lisans 15.19 3.75
Lisansustu 15.11 3.47
Duyarhhk Beklenti Lise ve alt1 (1) 21.27 3.44 2.925%* 0.033* 4>2
Onlisans (2) 21.12 3.47
Lisans (3) 21.41 3.35
Lisansustii (4) 21.73 3.28
Algilama Lise ve alt1 18.00 491 2.063** 0.103 -
Onlisans 18.03 4.80
Lisans 17.53 4.90
Lisansustii 17.35 4.67

*p<0.05, **Tek yonli varyans analizi

(Tablo 4.17 (Devami) Katilimcilarin egitim durumlarina gére SERVQUAL olgeginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarimin karsilagtiriimast)
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Katilmeilarin egitim durumlarina géore SERVQUAL 6l¢eginin beklenti ve
algilama ifadelerinin puanlarimi karsilastirmak i¢in tek yonlii varyans analizi
uygulanmistir (Tablo 4.17). Bunun sonucunda, katilimcilarin egitim durumlarina gére
giivenilirlik beklenti puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak icin Bonferroni uygulanmistir.
Egitim durumu lisans ve lisansiistii olan katilimcilarin giivenilirlik beklenti puanlarinin,
egitim durumu lise ve alti ve Onlisans olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore heveslilik beklenti puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu
bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Egitim durumu lisansiistii olan katilimcilarin
heveslilik beklenti puanlarinin, egitim durumu lise ve alt1 ve 6nlisans olan katilimcilara
gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore duyarlilik beklenti puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu
bulmak icin Bonferroni uygulanmistir. Egitim durumu lisansiistii olan katilimcilarin
duyarlilik beklenti puanlarinin, egitim durumu 6nlisans olan katilimcilara gére daha fazla
oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin kargo firmalarimi kullanim sikligina gére SERVQUAL 6lceginin
beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarinin karsilastirilmasi Tablo 4.18’de yer

almaktadir.
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Tablo 4.18. Katilimcilarin kargo firmalarini kullanim sikligina gore SERVQUAL dlgeginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarinin

karsilastirtimast
X SS Test Degeri p Bonferroni

Somut Beklenti Ayda 5 ve Uzeri 17.44 2.34 1.211** 0.304 -

Ozellikler Ayda 3-4 kere 17.34 2.27
Ayda 1-2 kere 17.23 2.34
3 Ayda 1-2 kere 17.17 2.30
Yilda 1-2 kere 17.41 2.33

Algilama Ayda 5 ve Uzeri 14.38 3.21 0.560** 0.692 -

Ayda 3-4 kere 14.24 3.23
Ayda 1-2 kere 14.24 3.18
3 Ayda 1-2 kere 14.10 3.14
Yilda 1-2 kere 14.41 3.04

Guvenilirlik Beklenti Ayda 5 ve Uzeri (1) 24.26 1.49 5.256** 0.000* 1>3, 1>4, 1>5
Ayda 3-4 kere (2) 24.00 1.89
Ayda 1-2 kere (3) 23.98 1.88
3 Ayda 1-2 kere (4) 23.90 1.86
Yilda 1-2 kere (5) 23.59 2.21

Algilama Ayda 5 ve Uzeri 19.87 4.34 2.360** 0.051 -

Ayda 3-4 kere 19.26 4.47
Ayda 1-2 kere 19.34 4.31
3 Ayda 1-2 kere 19.16 4.17
Yilda 1-2 kere 19.53 3.96

Heveslilik Beklenti Ayda 5 ve Uzeri (1) 18.66 1.82 3.450** 0.008* 1>4
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Ayda 3-4 kere (2) 18.37 2.05

Ayda 1-2 kere (3) 18.38 2.07
3 Ayda 1-2 kere (4) 18.23 2.10
Yilda 1-2 kere (5) 18.34 2.13
Algilama Ayda 5 ve Uzeri 15.18 3.80 2.319** 0.055 -
Ayda 3-4 kere 14.65 3.85
Ayda 1-2 kere 14.76 3.83
3 Ayda 1-2 kere 14.70 3.59
Yilda 1-2 kere 15.27 3.48
Guven Beklenti Ayda 5 ve Uzeri (1) 19.12 1.61 4.284** 0.002* 1>4, 1>5
Ayda 3-4 kere (2) 18.97 1.79
Ayda 1-2 kere (3) 18.88 1.79
3 Ayda 1-2 kere (4) 18.80 1.79
Yilda 1-2 kere (5) 18.54 2.23
Algilama Ayda 5 ve Uzeri (1) 15.59 3.62 2.597** 0.035* 1>4
Ayda 3-4 kere (2) 15.15 3.78
Ayda 1-2 kere (3) 15.14 3.71
3 Ayda 1-2 kere (4) 14.91 3.52
Yilda 1-2 kere (5) 15.46 3.32
Duyarhhk Beklenti Ayda 5 ve Uzeri 21.61 341 1.129** 0.341
Ayda 3-4 kere 21.40 3.35
Ayda 1-2 kere 21.38 3.35
3 Ayda 1-2 kere 21.34 3.35

(Tablo 4.18. (Devami) Katilimeilarin kargo firmalarmi kullanim sikligina gére SERVQUAL 6lgeginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarinin karsilagtirilmasi)
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Yilda 1-2 kere 21.88 3.12

Algilama Ayda 5 ve Uzeri (1) 18.01 4.77 3.042** 0.016* 1>4
Ayda 3-4 kere (2) 17.27 4.96
Ayda 1-2 kere (3) 17.51 4.92
3 Ayda 1-2 kere (4) 17.25 4.62
Yilda 1-2 kere (5) 18.26 4.46

*p<0.05, **Tek yonli varyans analizi

(Tablo 4.18 (Devami) Katilimcilarin kargo firmalarini kullanim sikiigina gore SERVQUAL olgeginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarimin karsilastirilmast)
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Katilimeilarin kargo sirketini kullanma sikligina gore SERVQUAL o6lceginin
beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarini karsilastirmak igin tek yonlii varyans analizi
uygulanmistir (Tablo 4.18). Bunun sonucunda, katilimeilarin kargo sirketini kullanma
sikligina gore giivenilirlik beklenti puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak igin Bonferroni
uygulanmistir. Kargo sirketini kullanma siklig1 ayda 5 ve lizeri olan katilimecilarin
giivenilirlik beklenti puanlarinin, ayda 1-2 kere, 3 ayda 1-2 kere ve yilda 1-2 kere olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin kargo sirketini kullanma sikligina gore heveslilik beklenti puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu gortilmektedir (p<0.05). Fark yaratan
grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Kargo sirketini kullanma siklig1 ayda 5 ve
tizeri olan katilimcilarin heveslilik beklenti puanlarinin, 3 ayda 1-2 kere olan katilimcilara
gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin kargo sirketini kullanma sikligina gére giiven beklenti ve algilama
puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark
yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Kargo sirketini kullanma sikligi
ayda 5 ve lizeri olan katilimcilarin giiven beklenti puanlarinin, 3 ayda 1-2 kere ve yilda
1-2 kere olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Kargo sirketini
kullanma siklig1 ayda 5 ve {izeri olan katilimcilarin giiven algilama puanlarinin, 3 ayda
1-2 kere olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin kargo sirketini kullanma sikligina gore duyarlilik algilama puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goériilmektedir (p<0.05). Fark yaratan
grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Kargo sirketini kullanma siklig1 ayda 5 ve
tizeri olan katilimcilarin duyarlilik algilama puanlarinin, 3 ayda 1-2 kere olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore itibar katsayist puanlarinin karsilastirilmast

Tablo 4.19°da yer almaktadir.
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Tablo 4.19. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore itibar katsayisi puanlarinin karsilastirilmasi

X SS Test Degeri p

Duygusal Cekicilik Kadn 11.60 2.58 6.496** 0.000*
Erkek 10.89 2.95

Urtinler ve Hizmetler  Kadm 14.66 3.55 5.023** 0.000*
Erkek 13.91 3.98

Vizyon ve Liderlik Kadn 10.10 2.78 4.169** 0.000*
Erkek 9.62 3.13

Calisma Ortam Kadin 10.81 2.64 4.988** 0.000*
Erkek 10.27 2.90

Sosyal ve Cevresel Kadin 10.06 2.66 4.956** 0.000*

Sorumluluk Erkek 9.52 293

Finansal Performans  Kadn 13.92 3.02 1.886** 0.059
Erkek 13.69 3.31

*p<0.05, **Bagimsiz t testi
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Katilimeilarin cinsiyetlerine gore itibar katsayis1 puanlarini karsilagtirmak igin
bagimsiz t testi uygulanmistir (Tablo 4.19). Bunun sonucunda, katilimcilarin
cinsiyetlerine gore duygusal c¢ekicilik, Urin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma
ortami1 ve sosyal ve ¢evresel sorumluluk puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Kadin katilimcilarin duygusal ¢ekicilik, iiriin ve
hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢aligma ortami ve sosyal ve g¢evresel sorumluluk
puanlarinin, erkek katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilmeilarin - medeni  durumlarma gore itibar katsayist puanlarinin

karsilastirilmasi Tablo 4.20°de yer almaktadir.
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Tablo 4.20. Katilimcilarin medeni durumlarina gore itibar katsayist puanlarinin karsilagtiriimasi

X SS Test Degeri p

Duygusal Cekicilik Evli 11.38 2.69 1.997** 0.046*
Bekar 11.16 2.86

Uriinler ve Hizmetler  Evli 14.49 3.71 2.494** 0.013*
Bekar 14.12 3.83

Vizyon ve Liderlik Evli 10.02 2.87 2.708** 0.007*
Bekar 9.70 3.04

Cahsma Ortam Evli 10.64 2.71 1.540** 0.127
Bekar 10.47 2.86

Sosyal ve Cevresel Evli 9.94 2.76 2.500%* 0.012*

Sorumluluk Bekar 9.66 2.82

Finansal Performans  Evli 13.83 3.08 0.096** 0.924
Bekar 13.81 3.25

*p<0.05, **Bagmmsiz t testi
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Katilimeilarin medeni durumlarina gore itibar katsayist puanlarini karsilagtirmak
i¢in bagimsiz t testi uygulanmistir (Tablo 4.20). Bunun sonucunda, katilimcilarin medeni
durumlarma goére duygusal gekicilik, Griin ve hizmetler, vizyon ve liderlik ve sosyal ve
cevresel sorumluluk puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Evli katilimcilarin duygusal ¢ekicilik, iiriin ve hizmetler, vizyon
ve liderlik ve sosyal ve ¢evresel sorumluluk puanlarinin, bekar katilimeilara gore daha
fazla oldugu goriilmektedir.

Katilmeilarin  yaglarina gore itibar katsayisi puanlarinin  karsilastirilmasi

Tablo 4.21°de yer almaktadir.
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Tablo 4.21. Katilimcilarin yaslarina gore itibar katsayist puanlarinin karsilagtirilmasi

X SS Test Degeri p Bonferroni

Duygusal 18-29 (1) 11.11 3.02 6.188** 0.000* 5>1, 552, 5>3
Cekicilik 30-39 (2) 11.06 3.00

40-49 (3) 11.41 2.53

50-59 (4) 11.47 2.37

60 ve lzeri (5) 12.10 1.98
Uriinler ve 18-29 (1) 13.97 4.13 7.708** 0.000* 3>1, 3>2, 5>1, 5>2
Hizmetler 30-39 (2) 14.06 3.99

40-49 (3) 14.61 3.44

50-59 (4) 14.50 3.38

60 ve lzeri (5) 15.50 2.63
Vizyon ve 18-29 (1) 9.61 3.26 6.474** 0.000* 5>1, 5>2, 5>3, 5>4
Liderlik 30-39 (2) 9.75 3.08

40-49 (3) 10.06 2.64

50-59 (4) 9.94 2.80

60 ve Uzeri (5) 10.80 2.21
Calisma Ortam 18-29 (1) 10.42 3.05 8.331** 0.000* 5>1, 5>2, 5>3, 5>4

30-39 (2) 10.30 2.90

40-49 (3) 10.70 2.52

50-59 (4) 10.70 2.58

60 ve Uzeri (5) 11.59 1.96
Sosyal ve Cevresel 18-29 (1) 9.59 3.01 5.690** 0.000* 5>1, 5>2, 5>3
Sorumluluk 30-39 (2) 9.68 2.89
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40-49 (3) 9.91 2.57

50-59 (4) 10.02 2.75

60 ve Uzeri (5) 10.63 2.11
Finansal 18-29 13.83 3.49 0.969** 0.423
Performans 30-39 13.71 3.16

40-49 13.88 2.93

50-59 13.72 3.06

60 ve Uzeri 14.21 2.68

*p<0.05, **Tek yonli varyans analizi

(Tablo 4.21. (Devami) Katilumcilarin yaslarina gore itibar katsayisi puanlarimin karsilastiriimas)
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Katilimeilarin yaglarina gore itibar katsayisi puanlarmi karsilagtirmak igin tek
yonlii varyans analizi uygulanmistir (Tablo 4.21). Bunun sonucunda, katilimcilarin
yaslarina gore duygusal ¢ekicilik puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak icin Bonferroni
uygulanmistir. 60 yas ve tizeri katilimcilarin duygusal ¢ekicilik puanlarinin, yast 18-29,
30-39 ve 40-49 yas araliginda olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yaslarina gore iirlin ve hizmetler puanlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in
Bonferroni uygulanmistir. 40-49 yas araliginda ve 60 yas ve lizeri katilimcilarin iiriin ve
hizmetler puanlarinin, yas1 18-29 ve 30-39 yas araliginda olan katilimcilara gore daha
fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yaglarina gore vizyon ve liderlik puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak icin
Bonferroni uygulanmigtir. 60 yas ve iizeri katilimcilarin vizyon ve liderlik puanlarinin,
yas1 18-29, 30-39, 40-49 ve 50-59 yas araliginda olan katilimcilara gére daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimcilarin yaslarina gore ¢alisma ortami puanlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak igin
Bonferroni uygulanmistir. 60 yas ve iizeri katilimcilarin ¢aligma ortami puanlarinin, yasi
18-29, 30-39, 40-49 ve 50-59 yas araliginda olan katilimcilara gére daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimeilarin yaglarma gore sosyal ve cevresel sorumluluk puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu
bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. 60 yas ve iizeri katilimcilarin sosyal ve ¢evresel
sorumluluk puanlarinin, yas1 18-29, 30-39 ve 40-49 yas araliginda olan katilimcilara gore
daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilmeilarin =~ egitim  durumlarina  gore itibar katsayist  puanlarinin

karsilastirilmasi Tablo 4.22°de yer almaktadir.
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Tablo 4.22. Katilimcilarin egitim durumlarina gore itibar katsayisi puanlarimin karsilastirilmast

X SS Test Degeri p Bonferroni

Duygusal Lise ve alt1 11.58 2.82 2.216** 0.084 -
Cekicilik Onlisans 11.52 2.73

Lisans 11.23 2.79

Lisansustu 11.18 2.73
Uriinler ve Lise ve alt1 (1) 14.79 3.90 2.606** 0.050* 1>4
Hizmetler Onlisans (2) 14.56 3.67

Lisans (3) 14.31 3.79

Lisansistl (4) 14.11 3.69
Vizyon ve Lise ve alt1 (1) 10.35 2.99 6.063** 0.000* 1>4,2>4
Liderlik Onlisans (2) 10.24 3.13

Lisans (3) 9.89 2.96

Lisansisti (4) 9.59 2.83
Calisma Ortamm Lise ve alt1 (1) 10.96 2.89 4.866** 0.002* 1>4, 2>4

Onlisans (2) 10.97 2.81

Lisans (3) 10.52 2.79

Lisansistu (4) 10.39 2.66
Sosyal ve Cevresel Lise ve alt1 (1) 10.23 2.90 7.425%* 0.000* 1>4,2>4
Sorumluluk Onlisans (2) 10.29 2.77

Lisans (3) 9.82 2.87

Lisansustu (4) 9.51 2.58
Finansal Lise ve alt1 (1) 14.27 3.31 5.815** 0.001* 1>4, 2>4
Performans Onlisans (2) 14.21 3.47

Lisans (3) 13.84 3.19

Lisansistl (4) 13.50 2.89

*p<0.05, **Tek yonli varyans analizi
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Katilimeilarin egitim durumlarina gore itibar katsayist puanlarint karsilastirmak
icin tek yonlii varyans analizi uygulanmistir (Tablo 4.22). Bunun sonucunda,
katilimcilarin egitim durumlarina gore Uriinler ve hizmetler puanlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak icin
Bonferroni uygulanmistir. Egitim durumu lise ve alt1 olan katilimcilarin iriinler ve
hizmetler puanlarinin, egitim durumu lisansiistii olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore vizyon ve liderlik puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu
bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Egitim durumu lise ve alti ve Onlisans olan
katilimcilarin vizyon ve liderlik puanlarinin, egitim durumu lisansiistii olan katilimcilara
gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilmeilarin  egitim durumlarina gore calisma ortami puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu
bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Egitim durumu lise ve alti ve onlisans olan
katilimcilarin ¢alisma ortami puanlarinin, egitim durumu lisansiistli olan katilimcilara
gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore sosyal ve gevresel sorumluluk puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<<0.05). Fark yaratan
grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmigtir. Egitim durumu lise ve alt1 ve 6nlisans olan
katilimcilarin sosyal ve ¢evresel sorumluluk puanlarinin, egitim durumu lisansiistii olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gére finansal performans puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu
bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Egitim durumu lise ve alti ve Onlisans olan
katilmcilarin  finansal performans puanlarinin, egitim durumu lisansiistii olan
katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  kargo firmalarimi kullanim sikligina gore itibar katsayisi

puanlarinin karsilastirilmasi Tablo 4.23te yer almaktadir.
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Tablo 4.23. Katilimcilarin kargo firmalarin kullanim sikligina gore itibar katsayist puanlarimin karsilagtirilmasi

X SS Test Degeri p Bonferroni

Duygusal Ayda 5 ve Uzeri 11.52 2.67 2.163** 0.071
Cekicilik Ayda 3-4 kere 11.32 2.82

Ayda 1-2 kere 11.20 2.84

3 Ayda 1-2 kere 11.04 2.75

Yilda 1-2 kere 11.26 2.61
Urinler ve Ayda 5 ve Uzeri 14.56 3.71 1.505** 0.198
Hizmetler Ayda 3-4 kere 14.21 3.92

Ayda 1-2 kere 14.26 3.74

3 Ayda 1-2 kere 14.13 3.74

Yilda 1-2 kere 14.73 3.47
Vizyon ve Ayda 5 ve Uzeri (1) 10.06 2.97 2.580** 0.036* 5>2,5>4
Liderlik Ayda 3-4 kere (2) 9.77 3.06

Ayda 1-2 kere (3) 9.80 2.86

3 Ayda 1-2 kere (4) 9.75 2.94

Yilda 1-2 kere (5) 10.49 2.82
Calhisma Ortami Ayda 5 ve Uzeri 10.75 2.71 1.661** 0.156

Ayda 3-4 kere 10.52 2.92

Ayda 1-2 kere 10.47 2.72

3 Ayda 1-2 kere 10.46 2.77

Yilda 1-2 kere 10.90 2.65
Sosyal ve Cevresel Ayda 5 ve Ulzeri 9.84 2.83 0.564** 0.689
Sorumluluk Ayda 3-4 kere 9.76 2.83

Ayda 1-2 kere 9.82 2.75

3 Ayda 1-2 kere 9.76 2.73

Yilda 1-2 kere 10.13 2.88
Finansal Ayda 5 ve Uzeri 14.08 3.05 1.908** 0.106
Performans Ayda 3-4 kere 13.82 3.18

Ayda 1-2 kere 13.72 3.17

3 Ayda 1-2 kere 13.57 3.19

Yilda 1-2 kere 13.89 3.27

*p<0.05, **Tek yonli varyans analizi
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Katilimeilarin kargo sirketini kullanim sikligina gore itibar katsayist puanlarinm
karsilagtirmak igin tek yonlii varyans analizi uygulanmistir (Tablo 4.23). Bunun
sonucunda, katilimcilarin kargo sirketini kullanim sikligima gore vizyon ve liderlik
puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark
yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Kargo firmalarinin kullanim siklig1
yilda 1-2 kere olan katilimcilarin vizyon ve liderlik puanlarinin, ayda 3-4 kere ve 3 ayda
1-2 kere olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo firmalarima gore SERVQUAL
Olceginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarinin karsilastirilmasi Tablo 4.24°te

gorulmektedir.
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Tablo 4.24. Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklart kargo firmalarina gére SERVQUAL 6l¢eginin beklenti ve algilama ifadelerinin

puanlarimin karsilastirilmasi

X SS Test Degeri p Bonferroni
Somut Beklenti Aras Kargo 17.27 2.39 1.567** 0.153 -
Ozellikler Yurtici Kargo 17.33 2.28
MNG Kargo 17.41 241
Sirat Kargo 17.66 2.05
PTT Kargo 16.95 247
UPS 17.68 1.88
Diger 17.38 2.25
Algilama Avras Kargo (1) 14.10 3.26 14.671** 0.000* 6>1, 6>2, 6>3,
Yurtici Kargo (2) 14.08 3.10 6>4, 6>5, 7>1,
MNG Kargo (3) 14.26 3.20 7>2, 7>3, 7>4,
Strat Kargo (4) 14.23 3.40 7>5
PTT Kargo (5) 14.17 3.23
UPS (6) 16.66 2.40
Diger (7) 16.41 2.91
Guvenilirlik Beklenti Aras Kargo 23.91 1.88 1.469** 0.185 -
Yurtici Kargo 24.06 1.79
MNG Kargo 24.10 1.78
Strat Kargo 23.84 1.93
PTT Kargo 23.83 1.98
UPS 24.29 1.45
Diger 24.24 1.64

112



Algilama Avras Kargo (1) 19.32 4.41 11.676%* 0.000* 6>1, 6>2, 63,

Yurtici Kargo (2) 19.16 421 6>5, 7>1, 7>2,
MNG Kargo (3) 19.65 4.32 7>3, 7>4,7>5
Sirat Kargo (4) 19.55 4.61
PTT Kargo (5) 19.20 4.61
UPS (6) 21.76 3.42
Diger (7) 22.28 3.61
Heveslilik Beklenti Avras Kargo 18.34 1.96 1.163** 0.323 -

Yurtigi Kargo 18.50 1.99
MNG Kargo 18.39 2.05
Sirat Kargo 18.48 1.94
PTT Kargo 18.22 2.14
UPS 18.10 2.64
Diger 18.46 1.94

Algilama Aras Kargo (1) 14.90 3.82 11.460** 0.000* 6>1, 6>2, 6>3,
Yurtici Kargo (2) 14.63 3.71 6>5, 7>1, 7>2,
MNG Kargo (3) 14.93 3.78 7>3,7>4, 7>5
Surat Kargo (4) 14.84 4.28
PTT Kargo (5) 14.49 3.86
UPS (6) 16.76 2.85
Diger (7) 17.37 3.15

Guven Beklenti Aras Kargo 18.92 1.73 1.204** 0.301 -

(Tablo 4.24. (Devami) Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar kargo firmalarima gore SERVQUAL éblgeginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarimmn
karsilastiriimast)
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Yurtici Kargo 18.97 1.75

MNG Kargo 18.92 1.72
Sirat Kargo 19.05 1.48
PTT Kargo 18.66 2.08
UPS 18.85 1.75
Diger 19.07 2.02
Algilama Aras Kargo (1) 15.15 3.72 11.559** 0.000* 6>1, 6>2, 6>3,
Yurtici Kargo (2) 14.99 3.62 6>4, 6>5, 7>1,
MNG Kargo (3) 15.38 3.68 7>2, 7>3, 7>4,
Siirat Kargo (4) 15.09 4.05 7>5
PTT Kargo (5) 15.20 3.63
UPS (6) 17.42 2.44
Diger (7) 17.52 3.01
Duyarhhk Beklenti Aras Kargo (1) 21.35 3.30 2.292** 0.033* 1>5
Yurtici Kargo (2) 21.62 3.27
MNG Kargo (3) 21.58 3.44
Sirat Kargo (4) 21.42 3.00
PTT Kargo (5) 20.83 3.67
UPS (6) 21.07 3.60
Diger (7) 21.19 3.60

(Tablo 4.24. (Devami) Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar: kargo firmalarina gore SERVQUAL éblgeginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarimin
karsilastiriimast)
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Algilama

Aras Kargo (1) 17.67 4.86
Yurtici Kargo (2) 17.29 4.73
MNG Kargo (3) 17.75 4.79
Sirat Kargo (4) 17.44 5.34
PTT Kargo (5) 16.90 5.14
UPS (6) 20.41 3.62
Diger (7) 20.63 4.02

12.071**

0.000*

6>1, 6>2, 6>3,

6>4, 6>5, 7>1,

7>2, 7>3, 7>4,
7>5

*p<0.05, **Tek yonli varyans analizi

(Tablo 4.24 (Devami) Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar: kargo firmalarma gore SERVQUAL é6l¢eginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarinin

karsilastiriimast)
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Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo firmalarina gore SERVQUAL
Olceginin beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarini karsilagtirmak i¢in tek yonli
varyans analizi uygulanmistir (Tablo 4.24). Bunun sonucunda, katilimcilarin en ¢ok
hizmet aldiklart kargo sirketine gore somut Ozellikler boyutunun algilama puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan
grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. En ¢ok hizmet aldiklar kargo sirketi UPS
ve diger olan katilimcilarin somut 6zellikler boyutunun algilama puanlarinin, en ¢ok
hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo, Yurtici Kargo, MNG Kargo, Surat Kargo ve
PTT kargo olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin en ¢ok hizmet aldiklar kargo sirketine gore giivenilirlik boyutunun
algilama puanlan arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak icin Bonferroni uygulanmistir. En ¢ok hizmet
aldiklar1 kargo sirketi diger olan katilimecilarin gilivenilirlik boyutunun algilama
puanlarinin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo, Yurtici Kargo, MNG
Kargo, Sdrat Kargo ve PTT kargo olan katilimcilara goére daha fazla oldugu
goriilmektedir. En ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi UPS olan katilimeilarin giivenilirlik
boyutunun algilama puanlarinin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo, Yurtigi
Kargo, MNG Kargo ve PTT kargo olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketine gore heveslilik boyutunun
algilama puanlarn arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. En ¢ok hizmet
aldiklar1 kargo sirketi diger olan katilimcilarin heveslilik boyutunun algilama puanlarinin,
en ¢ok hizmet aldiklar kargo sirketi Aras Kargo, Yurtici Kargo, MNG Kargo, Surat
Kargo ve PTT kargo olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. En ¢ok
hizmet aldiklar1 kargo sirketi UPS olan katilimcilarin heveslilik boyutunun algilama
puanlarinin, en ¢gok hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo, Yurti¢i Kargo, MNG Kargo
ve PTT kargo olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketine gore giiven boyutunun
algilama puanlarn arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. En ¢ok hizmet
aldiklar1 kargo sirketi UPS ve diger olan katilimcilarin giiven boyutunun algilama

puanlarinin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo, Yurtici Kargo, MNG
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Kargo, Slrat Kargo ve PTT kargo olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketine gére duyarlilik boyutunun
beklenti puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu gortulmektedir
(p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. En ¢ok hizmet
aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo olan katilimeilarin duyarlilik boyutunun beklenti
puanlarinin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi PTT kargo olan katilimcilara gore daha
fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar kargo sirketine gore duyarlilik boyutunun
algilama puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak igin Bonferroni uygulanmistir. En ¢ok hizmet
aldiklar1 kargo sirketi UPS ve diger olan katilimcilarin duyarlilik boyutunun algilama
puanlarinin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo, Yurtigi Kargo, MNG
Kargo, Slrat Kargo ve PTT kargo olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar kargo firmalarina gore itibar katsayisi

puanlarinin karsilastirilmasi Tablo 4.25°te yer almaktadir.
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Tablo 4.25. Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklart kargo firmalarina gére itibar katsayist puanlarimin karsilagtirilmasi

X SS Test Degeri p Bonferroni
Duygusal Aras Kargo (1) 11.33 2.80 11.660** 0.000* 6>1, 6>2, 6>3, 6>4,
Cekicilik Yurtici Kargo (2) 11.12 2.72 6>5, 7>1, 7>2, 7>3,
MNG Kargo (3) 11.10 2.87 7>4, 7>5
Surat Kargo (4) 10.91 3.03
PTT Kargo (5) 11.27 2.71
UPS (6) 12.90 2.13
Diger (7) 13.05 2.44
Urinler ve Aras Kargo (1) 14.33 3.70 16.829** 0.000* 6>1, 6>2, 6>3, 6>4,
Hizmetler Yurtici Kargo (2) 14.05 3.68 6>5, 7>1, 7>2, 7>3,
MNG Kargo (3) 14.30 3.82 7>4,7>5
Sirat Kargo (4) 13.50 4.50
PTT Kargo (5) 14.34 3.69
UPS (6) 16.81 3.20
Diger (7) 17.26 3.28
Vizyon ve Aras Kargo (1) 9.88 2.95 14.174** 0.000* 6>1, 6>2, 6>3, 6>4,
Liderlik Yurtici Kargo (2) 9.73 2.86 6>5, 7>1, 7>2, 7>3,
MNG Kargo (3) 9.76 3.01 7>4, 755
Surat Kargo (4) 9.45 3.39
PTT Kargo (5) 9.73 2.97
UPS (6) 11.47 2.64
Diger (7) 12.14 2.72
Cahsma Ortam Aras Kargo (1) 10.59 2.75 13.750** 0.000*
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Yurtici Kargo (2) 10.35 2.71 6>1, 6>2, 63, 64,

MNG Kargo (3) 10.65 2.79 65, 7>1, 7>2, 7>3,
Surat Kargo (4) 10.27 3.29 7>4,7>5
PTT Kargo (5) 10.63 2.75
UPS (6) 12.17 2.55
Diger (7) 12.52 2.47
Sosyal ve Cevresel Aras Kargo (1) 9.89 2.83 8.733** 0.000* 6>1, 7>1, 5>2, 6>2,
Sorumluluk Yurtici Kargo (2) 9.58 2.74 7>2,6>3, 6>4, 7>4,
MNG Kargo (3) 9.95 2.92
Surat Kargo (4) 9.48 3.18
PTT Kargo (5) 10.22 2.69
UPS (6) 11.41 2.63
Diger (7) 10.91 2.40
Finansal Aras Kargo (1) 13.68 3.21 9.071** 0.000* 6>1, 6>2, 6>3, 6>4,
Performans Yurtici Kargo (2) 13.76 3.02 6>5, 7>1, 7>2, 7>3,
MNG Kargo (3) 13.66 3.33 7>4,7>5
Sirat Kargo (4) 12.98 3.82
PTT Kargo (5) 13.73 3.14
UPS (6) 15.20 3.45
Diger (7) 15.68 2.97

*p<0.05, **Tek yonli varyans analizi

(Tablo 4.25. (Devami) Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar: kargo firmalarmma gore itibar katsayisi puanlarimin karsilastirilmast)

119



Katilimeilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo firmalarina gore itibar katsayist
puanlarini karsilastirmak igin tek yonlii varyans analizi uygulanmistir (Tablo 4.25).
Bunun sonucunda, katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketine gore duygusal
cekicilik boyutunun puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. En
cok hizmet aldiklar1 kargo sirketi UPS ve diger olan katilimcilarin duygusal ¢ekicilik
boyutunun puanlarinin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo, Yurtici Kargo,
MNG Kargo, Sirat Kargo ve PTT kargo olan katilimcilara gére daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimeilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketine gore iirlinler ve hizmetler
boyutunun puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak icin Bonferroni uygulanmistir. En ¢ok hizmet
aldiklar1 kargo sirketi UPS ve diger olan katilimcilarin {irtinler ve hizmetler boyutunun
puanlariin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo, Yurtici Kargo, MNG
Kargo, Sdrat Kargo ve PTT kargo olan katilimcilara goére daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimeilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketine gore vizyon ve liderlik
boyutunun puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. En ¢ok hizmet
aldiklar1 kargo sirketi UPS ve diger olan katilimcilarin vizyon ve liderlik boyutunun
puanlarinin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo, Yurtigi Kargo, MNG
Kargo, Sdrat Kargo ve PTT kargo olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketine gore calisma ortami
boyutunun puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. En ¢ok hizmet
aldiklar1 kargo sirketi UPS ve diger olan katilimcilarin calisma ortami boyutunun
puanlarinin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo, Yurtici Kargo, MNG
Kargo, Sidrat Kargo ve PTT kargo olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
gortlmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketine gore sosyal ve cevresel
sorumluluk boyutunun puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. En
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cok hizmet aldiklar1 kargo sirketi UPS olan katilimcilarin sosyal ve ¢evresel sorumluluk
boyutunun puanlarinin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo, Yurtici Kargo,
MNG Kargo, Sirat Kargo ve PTT kargo olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
goriilmektedir. En ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi diger olan katilimcilarin sosyal ve
cevresel sorumluluk boyutunun puanlarinin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras
Kargo, Yurtici Kargo ve Sirat Kargo olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
goriilmektedir. En ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi PTT kargo olan katilimcilarin sosyal
ve g¢evresel sorumluluk boyutunun puanlarinin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi
Yurtici Kargo olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketine gére finansal performans
boyutunun puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goériilmektedir
(p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. En ¢ok hizmet
aldiklar1 kargo sirketi UPS ve diger olan katilimcilarin finansal performans boyutunun
puanlariin, en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketi Aras Kargo, Yurtici Kargo, MNG
Kargo, Sdrat Kargo ve PTT kargo olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
gorulmektedir.

SERVQUAL o6lgeginin beklenti ifadelerinin itibar katsayisi tizerindeki etkisi
Tablo 4.26’da yer almaktadir.
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Tablo 4.26. SERVQUAL d6l¢eginin beklenti ifadelerinin itibar katsayist tizerindeki etkisi

Model Bagimli Bagimsiz Degisken B Standart Beta t p F Model R2 Durbin

Degisken Hata (9] Watson

1 Duygusal Sabit 9.763 0.738 - 13.227 0.000 5.641 0.000*  0.011 1.976
Cekicilik Somut Ozellikler 0.021 0.027 0.018 0.778 0.437
Guvenilirlik -0.056 0.043 -0.037 -1.305 0.192
Heveslilik -0.057 0.044 -0.042 -1.299 0.194
Guven 0.108 0.049 0.069 2.184 0.029*
Duyarlilik 0.070 0.023 0.085 3.088 0.002*

2 Uriinler ve Sabit 13.001 0.998 - 13.021 0.000 10.749 0.000* 0.020 1.990
Hizmetler Somut Ozellikler 0.065 0.037 0.040 1.781 0.075
Guvenilirlik -0.142 0.058 -0.069 -2.447 0.014*
Heveslilik -0.002 0.060 -0.001 -0.036 0.971
Glven 0.017 0.067 0.008 0.261 0.794
Duyarlilik 0.155 0.031 0.138 5.020 0.000*

3 Vizyon ve Sabit 10.018 0.772 - 12.979 0.000 25.183 0.000*  0.047 1.957
Liderlik Somut Ozellikler 0.062 0.028 0.049 2.194 0.028*
Guvenilirlik -0.224 0.045 -0.138 -4.993 0.000*
Heveslilik 0.035 0.046 0.024 0.759 0.448
Glven -0.024 0.052 -0.015 -0.468 0.640
Duyarlilik 0.186 0.024 0.211 7.802 0.000*

4 Caligma Sabit 10.218 0.734 - 13.916 0.000 12.484 0.000*  0.024 1.996
Ortami Somut Ozellikler 0.033 0.027 0.027 1.215 0.224
Guvenilirlik -0.115 0.043 -0.075 -2.683 0.007*
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Heveslilik -0.049 0.044 -0.036 -1.118 0.264
Guven 0.023 0.049 0.015 0.474 0.636
Duyarlilik 0.140 0.023 0.169 6.168 0.000*
5 Sabit 10.227 0.732 - 13.966 0.000 22.687 0.000* 0.042 1.960
Sosyal ve Somut Ozellikler 0.075 0.027 0.062 2.793 0.005*
Gevresel Guvenilirlik -0.207 0.043 -0.135 -4.871 0.000*
Sorumluluk Heveslilik 0.019 0.044 0.014 0.427 0.669
Guven -0.033 0.049 -0.021 -0.677 0.499
Duyarlilik 0.166 0.023 0.199 7.340 0.000*
6 Finansal Sabit 12.539 0.835 - 15.025 0.000 12.970  0.000*  0.025 1.992
Performans Somut Ozellikler 0.059 0.031 0.044 1.941 0.052
Guvenilirlik -0.084 0.049 -0.048 -1.726 0.084
Heveslilik -0.005 0.050 -0.003 -0.095 0.924
Glven -0.053 0.056 -0.030 -0.941 0.347
Duyarlilik 0.156 0.026 0.166 6.059 0.000*
*p<0.05

(Tablo 4.26. (Devami) SERVQUAL élgeginin beklenti ifadelerinin itibar katsayist tizerindeki etkisi)
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Yapilan regresyon analiz sonuglarina gore (Tablo 4.26), F degerine karsilik gelen
anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modellerin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir (p<0.05). Giliven (t=2.184, p<0.05) ve duyarliligin (t=3.088, p<0.05)
duygusal gekicilik tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Giivendeki bir birimlik artis, duygusal ¢ekicilik iizerinde 0.108’lik
(B=0.108) ve duyarliliktaki bir birimlik artig duygusal cekicilik tizerinde 0.071’lik
(B=0.071) artisa sebep olmaktadir. Kurulan modelin %1.1 inin a¢iklandig1 goriilmektedir
(R?=0.011).

Guvenilirlik (t=-2.447, p<0.05) ve duyarliligin (t=5.020, p<0.05) diriinler ve
hizmetler {lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve giivenilirligin negatif, duyarliligin ise
pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir. Giivenirlilikteki bir birimlik artis, {irlinler
ve hizmetler {lizerinde 0.142’lik (B=-0.142) azalisa ve duyarliliktaki bir birimlik artis
tiriinler ve hizmetler tizerinde 0.155°lik (B=0.155) artisa sebep olmaktadir. Kurulan
modelin %2’sinin agiklandig1 gériilmektedir (R2=0.020).

Somut 6zellikler (t=2.194, p<0.05), guvenilirlik (t=-4.993, p<0.05) ve duyarliligin
(t=7.802, p<0.05) vizyon ve liderlik lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve giivenilirligin
negatif, somut 6zellikler ve duyarliligin ise pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Somut 6zelliklerdeki bir birimlik artis vizyon ve liderlik {izerinde 0.062’lik (f=0.062)
artiga, giivenirlilikteki bir birimlik artis, vizyon ve liderlik tizerinde 0.224’liik (f=-0.224)
azalisa ve duyarliliktaki bir birimlik artis vizyon ve liderlik {izerinde 0.186°1ik (B=0.186)
artisa sebep olmaktadir. Kurulan modelin %4.7’sinin agiklandig1 goriilmektedir
(R?=0.047).

Guvenilirlik (t=-2.683, p<0.05) ve duyarliligin (t=6.168, p<0.05) ¢alisma ortami
tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve gilivenilirligin negatif, duyarliligin ise pozitif
yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir. Glivenirlilikteki bir birimlik artis, ¢alisma ortami
tizerinde 0.115°lik (B=-0.115) azalisa ve duyarliliktaki bir birimlik c¢alisma ortami
tizerinde 0.140’Lik (B=0.140) artisa sebep olmaktadir. Kurulan modelin %2.4’{iniin
agiklandigi goriilmektedir (R2=0.024).

Somut 6zellikler (t=2.793, p<0.05), guvenilirlik (t=-4.871, p<0.05) ve duyarliligin
(t=7.340, p<0.05) sosyal ve gevresel sorumluluk tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
giivenilirligin negatif, somut 6zellikler ve duyarliligin ise pozitif yonde bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Somut 6zelliklerdeki bir birimlik artis sosyal ve g¢evresel sorumluluk

tizerinde 0.075’lik (B=0.075) artisa, giivenirlilikteki bir birimlik artis, sosyal ve ¢evresel
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sorumluluk tizerinde 0.207’lik (B=-0.207) azalisa ve duyarliliktaki bir birimlik artis
sosyal ve cevresel sorumluluk tizerinde 0.166’lik (B=0.166) artisa sebep olmaktadir.
Kurulan modelin %4.2’sinin agiklandig: goriilmektedir (R?=0.042).

Duyarliligin (t=7.340, p<0.05) finansal performans iizerinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir. Duyarliliktaki bir birimlik artis
finansal performans (zerinde 0.156’lik (B=0.156) artisa sebep olmaktadir. Kurulan
modelin %2.5’inin agiklandig1 goriilmektedir (R%=0.025).

Durbin Watson degeri kurulan modelde otokorelasyon sorununun olup olmadigini
test etmektedir. Durbin Watson degerinin 1.5 ile 2.5 arasinda olmasi hatalar arasi iliskinin
olmadigin1 gostermektedir. Kurulan modellerde Durbin Watson degerinin 1.5 ile 2.5
arasinda oldugu ve hatalar arasinda iliskinin olmadig: goriilmektedir.

SERVQUAL 6l¢eginin algilama ifadelerinin itibar katsayisi iizerindeki etkisi
Tablo 4.27°de yer almaktadir.
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Tablo 4.27. SERVQUAL él¢eginin algilama ifadelerinin itibar katsayist iizerindeki etkisi

Model Bagimli Bagimsiz Degisken B Standart Beta t p F Model R2 Durbin
Degisken Hata (p) Watson

1 Duygusal Sabit 0.659 0.141 - 4.678 0.000 1411.659  0.000*  0.733 1.935
Cekicilik Somut Ozellikler 0.067 0.014 0.077 4.743 0.000*
Guvenilirlik 0.190 0.015 0.297 12.402 0.000*
Heveslilik 0.011 0.020 0.015 0.557 0.578
Guven 0.289 0.021 0.382 13.919 0.000*
Duyarlilik 0.080 0.013 0.139 5.957 0.000*

2 Uriinler ve Sabit -0.153 0.191 - 4.801 0.000 1412.405 0.000* 0.733 1.972
Hizmetler Somut Ozellikler 0.214 0.019 0.181 11.217 0.000*
Guvenilirlik 0.170 0.021 0.195 8.159 0.000*
Heveslilik 0.109 0.028 0.109 3.930 0.000*
Given 0.231 0.028 0.225 8.201 0.000*
Duyarlilik 0.169 0.018 0.217 9.294 0.000*

3 Vizyon ve Sabit -0.393 0.174 - -2.264 0.024 924.897 0.000* 0.642 1.948
Liderlik Somut Ozellikler 0.217 0.017 0.235 12.553 0.000*
Guvenilirlik 0.013 0.019 0.019 0.684 0.494
Heveslilik 0.085 0.025 0.109 3.377 0.001*
Giiven 0.127 0.026 0.158 4.967 0.000*
Duyarhilik 0.212 0.017 0.347 12.842 0.000*

4 Caligma Sabit 0.462 0.154 - 3.001 0.003 1102.000  0.000*  0.682 1.975
Ortamu Somut Ozellikler 0.155 0.015 0.178 10.064 0.000*
Guvenilirlik 0.052 0.017 0.082 3.132 0.002*
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Heveslilik 0.061 0.022 0.083 2.744 0.006*
Guven 0.230 0.023 0.304 10.139 0.000*
Duyarlilik 0.141 0.015 0.245 9.588 0.000*
5 Sabit 0.507 0.174 - 2.905 0.004 762.341 0.000* 0.597 1.994
Sosyal ve Somut Ozellikler 0.235 0.017 0.268 13.485 0.000*
Gevresel Guvenilirlik -0.025 0.019 -0.039 -1.341 0.180
Sorumluluk Heveslilik 0.071 0.025 0.096 2.800 0.005*
Guiven 0.119 0.026 0.156 4.635 0.000*
Duyarlilik 0.204 0.017 0.354 12.315 0.000*
6 Finansal Sabit 3.830 0.220 - 17.440 0.000 512.495 0.000*  0.499 1.971
Performans Somut Ozellikler 0.225 0.022 0.227 10.259 0.000*
Guvenilirlik 0.075 0.024 0.102 3.119 0.002*
Heveslilik 0.013 0.032 0.015 0.403 0.687
Glven 0.143 0.032 0.166 4.408 0.000*
Duyarlilik 0.169 0.021 0.259 8.085 0.000*
*p<0.05

(Tablo 4.27. (Devami) SERVQUAL élgeginin algilama ifadelerinin itibar katsayist tizerindeki etkisi)
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Yapilan regresyon analiz sonuglarina gore (Tablo 4.27), F degerine karsilik gelen
anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modellerin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gortlmektedir (p<0.05). Somut o6zellikler (t=4.743, p<0.05), guvenilirlik (t=12.402,
p<0.05), giiven (t=13.919, p<0.05) ve duyarliligin (t=5.957, p<0.05) duygusal ¢ekicilik
tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Somut Ozelliklerdeki bir birimlik artis, duygusal ¢ekicilik tizerinde 0.067’1lik (f=0.067),
giivenilirlikteki bir birimlik artis, duygusal ¢ekicilik iizerinde 0.190’hik ($=0.190),
giivendeki bir birimlik artis, duygusal ¢ekicilik tizerinde 0.289°lik (B=0.289) ve
duyarhliktaki bir birimlik artis duygusal g¢ekicilik iizerinde 0.080°1lik ($=0.080) artisa
sebep olmaktadir. Kurulan modelin %73.3’{inii agiklandig1 goriilmektedir (R%=0.733).

Somut Ozellikler (t=11.217, p<0.05), guvenilirlik (t=8.159, p<0.05), heveslilik
(t=3.930, p<0.05), giiven (t=8.201, p<0.05) ve duyarliligin (t=9.294, p<0.05) iiriinler ve
hizmetler iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Somut 6zelliklerdeki bir birimlik artig, iirlinler ve hizmetler {izerinde
0.214’lik (p=0.214), giivenilirlikteki bir birimlik artig, tirlinler ve hizmetler tizerinde
0.170’lik (p=0.170), heveslilikteki bir birimlik artig, {irtinler ve hizmetler iizerinde
0.109’1uk (p=0.109), giivendeki bir birimlik artis, tirinler ve hizmetler tizerinde 0.231°lik
(B=0.231) ve duyarliliktaki bir birimlik artis iirlinler ve hizmetler iizerinde 0.169’luk
(B=0.169) artisa sebep olmaktadir. Kurulan modelin %73.3’linii  agiklandigi
gortlmektedir (R?=0.733).

Somut Ozellikler (t=12.533, p<0.05), heveslilik (t=3.377, p<0.05), glven
(t=4.967, p<0.05) ve duyarliigin (t=12.842, p<0.05) vizyon ve liderlik iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir. Somut
ozelliklerdeki bir birimlik artis, vizyon ve liderlik tizerinde 0.013’lik ($=0.013),
heveslilikteki bir birimlik artig, vizyon ve liderlik {izerinde 0.085°lik (B=0.085),
giivendeki bir birimlik artis, vizyon ve liderlik tlizerinde 0.127’lik (B=0.127) ve
duyarliliktaki bir birimlik artis vizyon ve liderlik iizerinde 0.212’lik (f=0.212) artisa
sebep olmaktadir. Kurulan modelin %64.2’sini agiklandig1 goriilmektedir (R?=0.642).

Somut oOzellikler (t=10.064, p<0.05), guvenilirlik (t=3.132, p<0.05), heveslilik
(t=2.744, p<0.05), gliven (t=10.139, p<0.05) ve duyarliligin (t=9.588, p<0.05) calisma
ortami1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu
gortilmektedir. Somut 6zelliklerdeki bir birimlik artis, calisma ortami {izerinde 0.155°1ik

(B=0.155), giivenilirlikteki bir birimlik artig, ¢aligma ortami tizerinde 0.052’lik (3=0.052),
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heveslilikteki bir birimlik artig, ¢calisma ortami {izerinde 0.061°lik (f=0.061), giivendeki
bir birimlik artig, ¢calisma ortami iizerinde 0.230’luk ($=0.230) ve duyarhiliktaki bir
birimlik artis calisma ortami {izerinde 0.141°lik (B=0.141) artisa sebep olmaktadir.
Kurulan modelin %68.2’sini agiklandig1 goriilmektedir (R?=0.682).

Somut Ozellikler (t=13.485, p<0.05), heveslilik (t=2.800, p<0.05), glven
(t=4.635, p<0.05) ve duyarliligin (t=12.315, p<0.05) sosyal ve g¢evresel sorumluluk
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Somut 6zelliklerdeki bir birimlik artig, sosyal ve ¢evresel sorumluluk iizerinde 0.235°lik
(B=0.235), heveslilikteki bir birimlik artis, sosyal ve cevresel sorumluluk {izerinde
0.071’lik (B=0.071), giivendeki bir birimlik artis, sosyal ve ¢evresel sorumluluk {izerinde
0.119’luk (B=0.119) ve duyarliliktaki bir birimlik artis sosyal ve ¢evresel sorumluluk
tizerinde 0.204’liik (B=0.204) artisa sebep olmaktadir. Kurulan modelin %59.7’sini
aciklandig gorilmektedir (R2=0.597).

Somut Ozellikler (t=10.259, p<0.05), guvenilirlik (t=3.119, p<0.05), given
(t=4.408, p<0.05) ve duyarliligin (t=8.085, p<0.05) sosyal ve g¢evresel sorumluluk
izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Somut 6zelliklerdeki bir birimlik artis, sosyal ve ¢evresel sorumluluk tlizerinde 0.225’lik
(B=0.225), giivenilirlikteki bir birimlik artis, sosyal ve c¢evresel sorumluluk {izerinde
0.075’lik (B=0.075), giivendeki bir birimlik artis, sosyal ve ¢evresel sorumluluk tzerinde
0.143°1tik (B=0.143) ve duyarliliktaki bir birimlik artis sosyal ve c¢evresel sorumluluk
tizerinde 0.169’luk (B=0.169) artisa sebep olmaktadir. Kurulan modelin %49.9’unu
agiklandig1 goriilmektedir (R2=0.499).

Durbin Watson degerinin 1.5 ile 2.5 arasinda olmasi hatalar arasi iligkinin

olmadigin1 gostermektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu boliimde, arastirmanin Ozetine, elde edilen sonuglarin tartisilmasina ve

yapilmasi gerekenlere iligkin Onerilere yer verilmistir.

5.1.  Sonug

Kurumlar agisindan 6nemi nedeniyle kurumsal itibar; bircok sektdrde farkli
bilesenler, 6l¢iimleme ve kurumlarin farkli boyutlari ile etkilesimleri agisindan inceleme
ve arastirma konusu olmustur. Kurumsal itibarin tiim paydaslarin algilarinin birlesimi
oldugu, karsilagtirmali unsurlar i¢erdigi, olumlu veya olumsuz olabilecegi ayrica istikrarli
ve siireklilige sahip oldugu ifade edilebilir (Walker, 2010). Kurumsal itibar, bir sirketin
toplam pazar degerine katkida bulunan giiven unsuru olarak kabul edilir ve kurumun
maddi olmayan degerlerinin yansimasi olarak degerlendirilir. Kurumsal itibar, kurumlar
tarafindan ¢ok uzun ve zahmetli bir siire¢ sonucu elde edilir. Bu siireci basariyla
tamamlayan kurumlarin kokli bir kurulus ge¢misine sahip olmasi sadece kurumlar
acisindan degil, miisterileri acisindan da biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu durum kurumsal
itibar konusunun ge¢cmisten giinlimiize gerek is diinyas1 gerekse de akademi de ilgi
gorerek bircok bilimsel ¢aligmaya ve aragtirmaya konu olmasini saglamaktadir.

Kurumsal itibar ¢aligmalari, bir kurumun paydaslari acisindan algisini 6lgebilecegi
bilimsel bir yontem olmasimnin yaninda kisi ve kurumlarin kendi algilarina iliskin
konumlarini anlamak ve gelecek i¢in hangi konumda olmay1 hedeflediklerini belirlemek
amactyla kullanilabilir. Buna bagli olarak kurumsal itibarin 6l¢ltimlenmesi giindeme
gelmektedir. Uluslararasi1 alanda ve Tiirkiye’de itibar 6l¢imiine yonelik farkli sektorler
tizerinden cesitli ¢alismalar yapilmistir. Kurumsal itibarin 6l¢liimlenmesinde farkl
yaklasimlar kullanilmasimma karsin, kurumsal itibarin bilesenleri ve bagli olarak
6lcimlenmesi konusunda Fombrun vd. (2000)’nin ¢alismasi en ¢ok benimsenen ve
referans alinan ¢alismalardan biridir.

Kurumsal itibar, kurumun nasil algilandigini yansitan 6énemli bir kavramdir ve
kurumun algilanmasin1 ve degerlendirilmesini belirleyen bir dizi faktorii icerir. Bu
faktorler kurumsal itibarin bilesenleri olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Kurumsal itibar
bilesenleri alt1 farkli boyutta yapilandirilmistir. Boyutlardan ilki olan duygusal ¢ekicilik
boyutunda, paydaslarin sirkete duyduklar1 giiven, duygu ve saygi diizeyini ele almaktadir.
Uriin ve hizmetler ile ilgili boyut kapsaminda, paydaslarin yenilikgilik, kalite, deger

algisin1  incelemektedir. Vizyon ve liderlik kapsaminda paydaslarin kurum
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yoOneticilerinin, yoneticilik seviyesine, gelecek vizyonuna ve pazar firsatlarini belirleme
becerisine dair algilar1 degerlendirilmektedir. Calisma ortami boyutu ise, paydaslarin
kurumun yonetim kalitesi, ¢calisma kosullar1 ve galisanlarinin niteligine iligkin algilarin
Olcmektedir. Sosyal ve ¢evresel sorumluluk boyutu, paydaslarin kurumun toplumsal ve
cevresel sorumluluk bilincine ve insanlarla olan iliskilerine dair algilari {izerine
odaklanmaktadir. Son olarak finansal performans boyutu, paydaslarin kurumun karlilik
durumu, yatirim riskleri, rakiplere gore performansi ve biiyiime potansiyeline iligskin
algilarina 151k tutmaktadir (Fombrun vd., 2000). Bu arastirmada kurumsal itibarin
dl¢iimiinde kullanilan Itibar Katsayis1 Olgegi ise itibar bilesenleri dogrultusunda
yapilandirilmis, alt1 farkli boyut ve toplamda 20 ifadeyi igeren bir 6l¢lim aracidir.

Kurumsal itibarin, bilesenlerinde de agiklandigi gibi birgok boyutla iligkisi
bulunmaktadir. Hizmet sektori icin iliskisi oldugu diistiniilen degiskenlerden biri hizmet
kalitesidir. Hizmet Kkalitesi, miisteri ihtiyag ve beklentilerini karsilayan ve asan
hizmetlerin sunulmasi olarak tanimlanabilir (Parasuraman vd, 1988). Hizmet kalitesi,
benzer {irlin ve hizmetler sunan rakipler arasinda fark yaratma ve rekabet avantaj1 saglama
potansiyeline sahiptir. Hizmet kalitesinin gesitli boyutlar1 bulunmaktadir. Parasuraman
vd. (1985), hizmet kalitesini degerlendirmek ve Olgmek amaciyla bes boyutlu bir
yaklagim sunan SERVQUAL modelini gelistirmislerdir. Bu ¢alismalar, hizmet kalitesinin
cesitli boyutlarin1 ve 6nemli unsurlarini ortaya koyarak, hizmet sektoriindeki sirketlerin
miisteri memnuniyetini artirmalarina ve rekabet¢i avantaj elde etmelerine yardimci
olmaktadir. Parasuraman vd. (1985), boyutlar1 agisindan hizmet kalitesini incelediginde
guvenilirlik, heveslilik, giliven, duyarlilik ve somut Ozelliklerden olustugunu
belirtmektedir.

Algilanan kaliteyi 6lgmek i¢in gesitli yontemler bulunmaktadir. Algilanan hizmet
kalitesi Parasuraman vd. (1988)’nin gelistirdigi SERVQUAL modeli ile yaygin olarak
Olciilmektedir. Bu model, hizmet kalitesinin miisterilerin beklentileri ile hizmet
sunumuna iligkin algilar1 arasindaki fark tarafindan belirlendigini 6nermektedir. Hizmet
kalitesinin bes temel unsuru olarak somut 6geler, giivenilirlik, ¢6ziim odaklilik, gliven ve
anlayls (empati) kavramlarini tanimlar. Miisteriler hizmet kalitesini, bir hizmet
saglayicinin bu boyutlari ne kadar i1yi karsiladigina gore degerlendirir. SERVQUAL
modeli, saglik, konaklama, egitim ve bankacilik dahil olmak iizere cesitli hizmet

sektdrlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir.
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Algilanan hizmet kalitesini, Parasuraman vd. (1988) miisterinin beklentileri ve
algiladiklar1 arasindaki fark olarak tanimlamaktadir. Bu arastirmada da kullanilan
SERVQUAL o6lgegi, hizmet kalitesini, miisterinin hizmetten 6nceki beklentileri ile
hizmet sonrasi algilamalar arasindaki farki dikkate alarak degerlendirmekte, Heveslilik,
Somut Ozellikler, Giiven, Empati (Duyarlilik), Giivenilirlik olarak 5 boyut ve 22’ser
beklenti ve algilama ifadesinden olugmaktadir.

Algilanan hizmet kalitesi ve itibar arasinda 6nemli bir iliski vardir ve bu iligki
genellikle her iki degiskenin birbirlerini olumlu bir sekilde etkiledigi bir dongiiyii
olusturur. Bu iliski, ¢esitli endiistrilerde ve hizmet sektoriinde yapilan c¢aligmalarla da
desteklenmektedir. Algilanan hizmet kalitesi ve itibar arasindaki iligski ¢esitli hizmet
sektorleri i¢in ele alinmistir ancak son yillarda giderek ivme kazanan kargo sektorii i¢in
calistimamastir.

Kargo sektorii, Tiirkiye Kargo, Kurye ve Lojistik Isletmecileri Dernegi (KARID)
verilerine gore 200.000'den fazla kisiye istihdam olanagi saglayarak, 50.000'den fazla
ara¢ ve 15.000'den fazla birimle milyonlarca kisiye hizmet sunmaktadir. Tiirkiye'deki
kargo iilke genelinde yogun ve yaygin istthdam saglayarak, ticari hareketliligi artirarak
ekonomiye katkida bulunmaktadir. Ulkemizde e-ticaretin dijital altyapinin gelismesiyle
birlikte 2000’11 yillarin sonuna artig gostermeye baslamasiyla kargo sektoriintin 6nemi de
buna bagl olarak artmistir. TUSIAD ve Deloitte 2019 yilinda e-ticaret raporu
yayinlamiglardir. Bu rapora gore Tiirkiye 2020 yilinda 94 iilke arasinda 23. siraya
yiikselmistir (Deloitte ve TUSIAD, 2022).

Diinyada ve iilkemizde 2020 yilinda COVID-19 pandemisinin baslamasiyla,
insanlarin evlerinde kalma zorunlulugu ve sosyal mesafe kurallari, fiziksel magazalara
erisimin siirlanmasina yol agmistir. Bu siirecte aligveris aligkanliklar1 da biiyiik 6lc¢lide
degismis, bireyler temel ihtiyaclardan liiks tiikketim iiriinlerine kadar her sey igin e-ticaret
platformlarina talep artmigtir. Diinyanin 6nemli aragtirma sirketlerinden biri olan Nielsen,
pandemi strecinde Turkiye'de e-ticaretin 6nemli 6l¢iide arttigini ifade etmistir. Arastirma
verilerine gore, e-ticaret etkinliginde donemsel olarak 2019 yilinin ayn1 donemine gére
ortalama %159'lik bir artis goriilmiistiir (Ticimax, 2020). 2022 itibariyle pandemi
kaygilarinin azalmasiyla fiziksel magazalara geri doniis yasansa da pandemi Oncesi
doneme kiyasla daha fazla online aligveris yapilmaktadir (TUSIAD, 2022). Diinya
Bankasi veri tabanina gore 2022 sonu itibariyle dunya e-ticaret hacmi 5.5 trilyon dolar1

geemistir.
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Kargo tagimaciliginin hacmi pandemi donemi ile birlikte artmistir ve e-ticaret
isletmelerinin basarisi igin bir kez daha 6énemi anlasilmustir. E-ticaret sektoru Tirkiye
ekonomisindeki yerini %8’den %20’ye ¢ikarirken, buna bagli olarak kargo sektdriiniin
giinliik islem hacmi de pandemi doneminde 4-5 kat artmistir (KARID, 2020).

Lojistik hizmet sektoriine iliskin Bienstock vd. (1997), Mentzer vd. (2001) Bir
kargo sirketinin hedefleri arasinda; zamaninda hizmet sunumu, talepleri karsilama, dogru
bilgi sunma, depolama ve teslim, sorunlar1 ¢6zme yetenegi, vaatlerin yerine getirilmesi
ve misterilerin kendi hedeflerini gerceklestirmelerine yardimci olma kriterleri
bulunmaktadir (Bienstock vd, 1997; Mentzer vd, 2001). Pandemi surecinde kargo
tasimaciliginda esneklik ve ¢eviklik, tedarik zincirlerinin siirekliligini saglamak ve
degisen taleplere cevap verebilmek kritik 6nem tagimistir. Queiroz vd. (2020) pandemi
doneminde, e-ticaretin hizli biiyimesi ve hizmet alanlarin aligkanliklarindaki
degisikliklerin kargo tagimacilig1 ve lojistik sektorlerinde yeni firsatlar ve zorluklart da
beraberinde getirdigini belirtmektedir.

Pandemi siirecinde kargo firmalarindan beklentilerin artmasi, sunulan hizmete
iliskin miisterilerin kalite algisim1 ve buna bagl olarak kargo kurumlarmin itibarlarini
etkileyebilir. Algilanan hizmet kalitesinin kurumsal itibara etkisi farkli hizmet
sektorlerinde ¢alisilmistir. Bu arastirmada ise kargo sektorii i¢in bu iliskinin belirlenmesi
hedeflenmistir.

Bu arastirmanin amaci; pandemi strecinde artan e-ticaretin 6nemli bir bileseni olan
kargo firmalarinin algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal itibar iligkisini ortaya koymaktir.
Bu genel amaca uygun olarak arastirma sorulart ise sunlardir: 1. Kargo firmalarinin
algilanan hizmet kalitesi miisteri tarafindan nasil algilanmaktadir? 2. Kargo firmalarinin
kurumsal itibar1 miisteri tarafindan nasil algilanmaktadir? 3. Kargo firmalarinin algilanan
hizmet kalitesi ve itibar1 katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore degismekte midir?
4. Kargo firmalarinin algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal itibar arasindaki iligki
nasildir?

Diinyada ve Tirkiye’de olagan dis1 bir donem olan pandemi siireci kapsaminda
kargo firmalarinin algilanan hizmet kalitesi ve itibarin1 olusturan bilesenlerin miisteriler
acisindan nasil algilandigini, aralarinda bir iliski olup olmadiginin ortaya konmasi ve
algilanan hizmet kalitesinin itibara olan etkisini 6lgmeyi amagladigimiz bu ¢alismanin
sonuglarinin, genel olarak artan talepte hizmet sektorli agisindan ve pandemi 6zelinde

kargo hizmet sektorii agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.
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Arastirmanin verileri, Tiirkiye Olgeginde kargo hizmet sektoriiniin bireysel
miisterilerinden pandemi siirecinde 4-27 Mayis 2021 tarihleri arasinda ¢evrimigi anket
yoluyla iliskisel tarama modeli gercevesinde toplanmustir. Iliskisel tarama (survey)
yontemi, belirli bir degiskenle ilgili sayisal degerlerin toplanmasina, betimlenmesine ve
sunulmasina imkan taniyan istatistiksel islemleri ifade eder. Betimleyici istatistik,
ulagilabilir durumlarda tiim evrenden veya bir drneklem iizerinden elde edilen verileri
kullanarak, arastirmaya dahil edilen bireylerin veya nesnelerin 6zelliklerini tanimlamay1
hedefleyen bir slre¢ olarak kabul edilir (Buyukoztirk, 2010). Modele uygun olarak
aragtirmada bireysel kargo kullanicilarinin algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal itibara
yonelik goriisleri belirlenmis, iki degisken arasi ve demografik veriler iligskilendirilmistir.

Bu arastirmanin c¢alisma evrenini pandemi siirecinde kargo hizmeti almis ve
almakta olan bireysel kullanicilar olusturulmaktadir. Tiirkiye genelinde kargo ¢alisanlari
tarafindan 25 bin ara¢ ve 100 bin personelle giinde 7,5 milyon dagitim yapilmaktadir
(KARID, 2020). Arastirmanin evreni olarak Tiirkiye’de yaklasik 7,5 milyon kisinin
giinliik olarak kargo hizmeti aldigi tahmin edilmektedir. Arastirmanin Orneklemi,
pandemi siirecinde ¢evrimici ortamda goniillii olarak arastirmaya katilan ve kargo
hizmetlerinden vyararlanan bireylerdir. Aragtirmanin  orneklemi 2581 kisiden
olusmaktadir ve Orneklem biiyiikliigii 0.03 ve daha yiiksek temsil giiciine sahiptir.
Arastirmada Ornekleme dahil edilen kisilerin demografik ozellikleri su sekildedir:
Katilimeilarin %56's1 kadin ve %44'0 erkektir. Katilimcilarin medeni durumlarina
bakildiginda, %57'sinin evli ve %@43'iniin ise bekar oldugu belirlenmistir. Yas
dagilimlarina gore katilimcilarin %27'si 18-29 yas araliginda, %28'i 30-39 yas araliginda,
%28'i 40-49 yas araliginda, %11'i 50-59 yas araliginda ve %6's1 ise 60 yas ve iizeri olarak
gortlmektedir. Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina gore dagilimi incelendiginde,
%12'sinin lise ve alti, %9'unun 6n lisans, %50'sinin lisans ve %29'unun lisansiistii
diizeyinde egitim aldig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin meslek dagilimlarina
bakildiginda, %32'sinin kamu sektoriinde calistigl, %28'inin 6zel sektorde gorev yaptigi,
%8'inin emekli oldugu, %8'inin serbest meslek sahibi oldugu, %14'iniin 6grenci oldugu,
%7'sinin ¢alismadi@1 ve %3'linlin ise diger kategorisinde yer aldig1 goriilmektedir. Gelir
durumlarma gore katilimcilarin dagilimi incelendiginde, %15'inin 2000 TL veya alti,
%7'sinin 2001-3000 TL, %12'sinin 3001-4000 TL, %12'sinin 4001-5000 TL ve %54'Unin
ise 5001 TL ve tizeri gelire sahip oldugu belirlenmistir. Cocuk sahibi olma durumlarina

gore katilimeilarin dagilimi incelendiginde, %47'sinin ¢ocugu olmadigi, %27'sinin 1
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cocugu, %?24'niin 2 ¢ocugu ve %2'sinin ise 3 veya daha fazla ¢ocugu oldugu tespit
edilmistir.

Aragtirmanin verilerinin toplandig1 ¢evrimici anket ii¢ boliimden olusmaktadir. {1k
b6lumde demografik bilgileri ve kargo aligkanliklarini 6grenmeye yonelik sorular yer
alirken, ikinci ve {igiincii boliimler algilanan hizmet kalitesi ve itibar 6l¢iimiine yonelik
sorular1 kapsamaktadir. Veri toplama aracinin ikinci ve tigiincii boliimlerindeki sorular
5'1i Likert 6lgegi bi¢imindedir. Arastirmanin ikinci boliimiinde, algilanan hizmet
kalitesini 6lgmek amaciyla SERVQUAL 6l¢egi kullanilmistir (Parasuraman vd. 1988).
SERVQUAL, hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in beklentilerin ve algilamalarin arasindaki farki
ele alir. Bu olgek, 22°ser beklenti ve algilama ifadesinden ve 5 boyuttan olusur:
Giivenilirlik, Empati (Duyarlilik), Heveslilik Somut Ozellikler ve Giiven. Belirtilen
boyutlar, miisterilerin hizmeti satin almadan Onceki beklentilerini ve hizmetten
yararlanmadan sonraki algilarin1 6lger. Bu arastirmada SERVQUAL Olgegi’nin Balci
(2014) tarafindan Tiirkce’ye uyarlamas: kullanilmistir. Anketin ii¢lincii bdliimiinde
kurumsal itibarin 8lgiilmesi i¢in Fombrun vd. tarafindan 2000 yilinda gelistirilen Itibar
Katsayis1 Olgegi (Reputation Quotient-RQ) kullanilmistir. Kurumsal itibar Olcegi'nin
Almagik vd. (2010) tarafindan yapilan Tiirk¢e uyarlamasi kullanilmistir. Olgek; 6 boyut
ve toplamda 20 ifade igermektedir. Bu boyutlar sunlardir: duygusal ¢ekicilik-3 ifade,
urtinler ve hizmetler-4 ifade, vizyon ve liderlik-3 ifade, ¢calisma ortami-3 ifade, sosyal ve
cevresel sorumluluk-3 ifade ve finansal performans-4 ifade.

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
Windows 25.0 ve AMOS (Analysis of Moment Structures) 23.0 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar (say, yiizde,
ortalama, standart sapma) kullanilmistir.

Kullanilan verilerin normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Normal dagilima
uygunluk Q-Q Plot ¢izimi ile incelenebilir (Chan, 2003, s. 280-285). Ayrica, kullanilan
verilerin normal dagilim gostermesi g¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda
olmasina baglidir (Shao, 2002). Aykir1 degerler, hata varyansinin degerini arttirdigindan
istatistiksel testlerin giigleri iizerinde de etkili olmaktadir. Bu nedenle istatistiksel
testlerden once aykir1 degerlerin incelenen veri setlerinde mevcut olup olmadigina
bakilmustir.

Normal dagilima sahip verilerde de niceliksel verilerin karsilastiriimasinda iki

bagimsiz grup arasindaki fark icin bagimsiz t testi, 2’den fazla bagimsiz grup
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karsilagtirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi uygulanmis ve fark bulundugu durumda
fark yaratan zamani bulmak i¢in Bonferroni kullanilmistir. Numerik degiskenler
arasindaki iligkiyi test etmek i¢in Pearson korelasyon uygulanmistir. Kurulan modeller
dogrultusunda, bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskenler {izerindeki etkisini
aragtirmak icin ¢oklu regresyon uygulanmaistir.

Katilimcilarin =~ kargo  hizmeti  kullanim  bigimlerine gore dagilimlar
incelendiginde, katilimcilarin %27’°sinin  kisisel gonderi, %12’sinin is amach ve
%79’unun aligveris (satis ya da alis islemleri) cevabimi verdigi goriilmektedir.
Katilimcilarin kargo hizmetlerini kullanim sikliklarina gére dagilimlar1 incelendiginde,
katilimcilarin %25’inin ayda 5 ve tizeri, %23 {inlin ayda 3-4 kere, %3 1’inin ayda 1-2 kere,
%16’s1n1n 3 ayda 1-2 kere ve %5’inin yilda 1-2 kere oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo firmasina gore dagilimlar
incelendiginde, katilimeilarin %54 {iniin Yurtigi Kargo, %18’inin Aras Kargo, %10’unun
MNG Kargo, %9 unun PTT, %4’{inilin diger kargolar, %3’{iniin SUrat Kargo ve %2 ’sinin
UPS oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin bu sirketi tercih etme nedenlerine gore
dagilimlar incelendiginde, katilimcilarin %16’sinin ekonomik olmasi, %38’inin hizl
teslimat olmasi, %16’sinin ulagiminin kolay olmasi, %23’linlin genis dagitim ag,
%23’liniin konumunun yakin olmasi, %11’inin ¢alisan/miisteri hizmetlerinin ilgisi,
%20’sinin kargo takibinin kolay olmasi ve %13 {linilin hasarsiz/eksiksiz teslimat yapmasi
cevabim verdigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore, katilimcilar arastirma verisinin
toplandig: tarihlerde kargo sirketi tercihlerinde ilk siraaki neden olarak hizli teslimati
belirtmislerdir. Bunu takip eden tercih nedenleri sirasiyla genis dagitim agi, konusal
yakinlik ve takibinin kolay olmasidir. Deniz ve Gddekmerdan (2011), Yalgin (2016),
Duran (2017), Alp vd. (2019), Atmaca ve Turgut (2015), Cakmak ve Ozkan (2017)
calismalarinda kullanicilarin kargo sirketlerini tercih nedenlerini farkli tarihlerde ve
baska degiskenlerle birlikte incelemislerdir. Arastirmalarin bulgular1 buradaki sonuglarla
ortiismekle birlikte giiniimiize yaklastik¢a hiz ve dagitim 6n siralarda yer almakta ve bu
aragtirmanin bulgulariyla benzesmektedir. Pandemi siirecinde artan e-ticaret ile birlikte
kullanicilarin hizli teslimat ve yaygin aga daha ¢ok dnem verdikleri sdylenebilir. Her ne
kadar bu arastirma bireysel kullanicilara odaklanmis olsa da, Deste ve Savaskan (2021)’1n
e- ticaret firmalarmin kargo firmasi tercih nedenlerine iliskin yaptiklar1 calismanin

sonuglar1 da benzer sonuglar ortaya koymustur. Arastirmacilar, tercih nedenleri olarak;
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teslim siiresinin  kisaligi, sube sayisinin ¢oklugu ve sorun ¢ézme gibi bireysel
kullanicilarin da vurguladigi degiskenleri 6ne ¢ikan nedenler olarak belirtmislerdir.
Ayrica sirket itibar1 da tercih nedenleri arasindadir.

Arastirma bulgularinda kargo hizmetlerinin en yaygin kullanim amacinin aligveris
olarak belirtilmis, Yurti¢ci Kargo'nun en popiiler kargo firmasi oldugu ve hizli teslimat,
genis dagitim ag1 ve konumun yakin olmasi gibi faktorlerin kullanicilarin kargo firmasi
tercihlerinde 6nemli rol oynadig1 sdylenebilir. Bu veriler 1s181nda en ¢ok tercih edilen
Yurtigi Kargo’nun yaygin ag1 ve hizl teslimat iddas1 dogrulanmakta diyebiliriz. Itibar
Akademisi’nin 2020, 2021, 2022 yillarinda yaptig1 Tiirkiye Itibar Endeksi arastirmalar:
da bu bulgular1 desteklemektedir (itibarakademisi 2020; Varol 2021).

SERVQUAL o6l¢egi kullanilarak beklenti ve algilama ifadeleri arasindaki iligki
Pearson korelasyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonucunda bes farkli boyut
incelenmistir: somut o6zellikler, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve duyarlilik. Tim
boyutlarda beklenti ve algilama ifadeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii iliskiler bulunmustur. Buradan hareketle, SERVQUAL &lgegi ile yapilan
degerlendirmede miisterilerin beklentileri ve algilamalari arasinda pozitif yonli ve
anlaml iligkiler oldugu sdylenebilir. Bu durum, hizmet kalitesinin arttikca miisteri
beklentilerinin de yiikseldigini ve miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ile dogru
orantili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

SERVQUAL o6lceginin beklenti ve algilama ifadelerinin itibar katsayisi
arasindaki iligkiyi test etmek icin Pearson korelasyon uygulanmistir. Bunun sonucunda;
itibarin alt bileseni olan “duygusal cekicilik” ile algilanan hizmet kalitesi dl¢eginin
“somut Ozellikler”, “heveslilik”, “gliven”, “duyarlilik” bilesenlerinin hem beklenti hem
alg1 boyutlar1 arasinda ve “giivenilirlik” bileseninin algilama boyutu arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Itibar 6lgeginin alt bileseni olan “iiriinler ve hizmetler” ile algilanan hizmet
kalitesi 6lgeginin “somut 6zellikler”, “gliven”, “duyarlilik™ alt bilesenlerinin beklenti ve
algilama boyutlarinda, “glvenilirlik” ve “heveslilik” alt bilesenlerinin de algilama
boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu
gortlmektedir.

Itibar bileseni “vizyon ve liderlik” ile algilanan hizmet kalitesi alt bilesenleri
“somut Ozellikler” beklenti ve algilama arasinda, “gilivenilirlik” algilama arasinda,
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“duyarlilik” beklenti ve algilama arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir
iliski ortaya ¢ikmustir.

Itibar bileseni “calisma ortami” ile algilanan hizmet kalitesi “somut 6zellikler”
beklenti ve algilama arasinda, “giivenilirlik” algilama arasinda, “heveslilik” beklenti ve
algilama arasinda, “guven” beklenti ve algilama arasinda ve “duyarlilik” beklenti ve
algilama arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir iligki vardir.

Itibar bileseni “sosyal ve gevresel sorumluluk” ile algilanan hizmet kalitesi alt
boyutlart olan “somut 6zellikler” beklenti ve algilama arasinda, “giivenilirlik” algilama
arasinda, “heveslilik” beklenti ve algilama arasinda, “guven” beklenti ve algilama
arasinda ve “duyarlilik” beklenti ve algilama arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonde bir iligki oldugu goriilmektedir.

Itibar bileseni “finansal performans” ile algilanan hizmet kalitesi alt boyutlari
“somut Ozellikler” beklenti ve algilama arasinda, “gilivenilirlik” algilama arasinda,
“heveslilik” beklenti ve algilama arasinda, “guiven” beklenti ve algilama arasinda ve
“duyarlilik” beklenti ve algilama arasinda istatistiksel olarak anlaml ve pozitif yonde bir
iliski goriilmiistiir.

Genel olarak itibar bilesenleri ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iligki
degerlendirildiginde; algilanan hizmet kalitesinin beklenen ve algilanan ifadelerinin alt
boyutlar1 ile kurumsal itibar alt bilesenleri arasinda pozitif yonde anlamli iligki
gortlmektedir. Buna gore bireylerin kargo hizmetlerinden hem beklentileri hem de
hizmete iliskin algilar1 kurumsal itibar algilariyla iligkilidir. Buna gore, ylksek hizmet
kalitesinin sirketlerin itibarini olumlu yonde etkileyebilecegi ayrica sirketlerin farkli
alanlardaki bagarilarinin da miisteri beklentileri ve algilamalari tizerinde 6nemli bir etkisi
olabilecegi anlasilmaktadir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore SERVQUAL o6lgeginin beklenti ve algilama
ifadelerinin puanlarini karsilagtirmak icin bagimsiz t-testi uygulanmistir. Cinsiyete gore
“somut ozellikler”, “giivenilirlik”, “heveslilik”, “giiven” ve “duyarlilik” boyutlarinda
hem beklenti hem algilama puanlarinda istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmaktadir.
Tim boyutlarda, kadin katilimcilarin beklenti ve algilama puanlarinin erkek katilimcilara
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuclar, cinsiyetin hizmet kalitesi beklenti
ve algilama puanlan iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Kadinlar, hizmet kalitesi
boyutlarinda erkeklerden daha yiiksek beklenti ve algilama puanlarina sahiptir. Bu
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faktoriinii dikkate almalar1 gerektigini gostermektedir. Farkl cinsiyet gruplarina yonelik
hizmet sunumlarinda, beklenti ve algilama diizeylerini dikkate alarak daha etkili ve
miisteri odakli hizmetler sunmak 6nem kazanmaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gére SERVQUAL 6l¢ceginin beklenti ve
algilama ifadelerinin puanlarimi karsilagtirmak icin bagimsiz t-testi uygulanmistir.
Medeni duruma gore “somut 6zellikler”, “heveslilik” ve “duyarlilik” boyutlarinda hem
beklenti hem algilama puanlarinda istatistiksel olarak anlamli fark goriilmiistiir. “Somut
ozellikler” boyutunda beklenti puanlarinda evli katilimeilarin bekar katilimeilara gore
daha yiiksek puanlar aldig goriilmektedir. “Heveslilik” beklenti ve algilama puanlarinda,
evli katilimeilarin bekar katilimcilara gore daha yiiksek puanlar aldigi goriilmektedir.
“Duyarlilik” beklenti puanlarinda, evli katilimcilarin bekar katilimcilara goére daha
yiiksek puanlar aldigi gorilmektedir. Bu sonuglar, medeni durumun hizmet Kalitesi
beklenti ve algilama puanlar1 tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Evli katilimeilar,
belirli hizmet kalitesi boyutlarinda bekar katilimcilardan daha yiiksek beklenti ve
algilama puanlarina sahiptir. Bu durum, sirketlerin hizmet kalitesi stratejilerini planlarken
ve uygularken medeni durum faktoriinii dikkate almalar1 gerektigini gostermektedir.

Katilimcilarin yaglarina gére SERVQUAL 6lgeginin beklenti ve algilama
ifadelerinin puanlarini karsilastirmak i¢in tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Bunun
sonucunda, katilimcilarin yaslarina gére “somut ozellikler” boyutunda beklenti ve
algilama puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Yas1
40-49 yas araliginda olan katilimeilarin “somut 6zellikler” beklenti puanlarinin, 60 yas
ve lizeri katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmiistiir. Yast 60 yas ve {izeri olan
katilimeilarin “somut 6zellikler” algilama puanlarinin yasi 18-29 ve 30-39 yas araliginda
olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaslarina gore
“glvenilirlik” beklenti ve algilama puanlari arasinda fark oldugu goriilmektedir. Yas1 30-
39 yas araliginda olan katilimeilarin “giivenilirlik” beklenti puanlarinin, 60 yas ve tizeri
katillmcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Yast 60 yas ve tlizeri olan
katilimcilarin “guvenilirlik” algilama puanlarinin yasi 18-29 ve 30-39 yas araliginda olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin yaslarina gore
“heveslilik” beklenti ve algilama puanlan arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Yast 30-39 yas araliginda olan katilimcilarin “heveslilik” beklenti
puanlarinin, yasi 18-29 yas araliginda olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
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yast 18-29, 30-39 ve 40-49 yas aralifinda olan katilimcilara gére daha fazla oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yaslarina gore “guven” beklenti ve algilama puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Yas1 30-39 yas
araliginda olan katilimeilarin “gliven” beklenti puanlarinin, yasi 60 yas ve lstli olan
katilmcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Yast 60 yas ve iizeri olan
katilimcilarin “guven” algilama puanlarinin yast 18-29 ve 30-39 yas aralifinda olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin yaslarina gore
“duyarlilik”” algilama puanlar1 arasinda da anlaml fark vardir. Yasi 60 yas ve iizeri olan
katilimcilarin “duyarhilik” algilama puanlariin yasi 18-29 ve 30-39 yas araliginda olan
katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin  yaglarina gore SERVQUAL 6lgeginin beklenti ve algilama
ifadelerinin puanlarini karsilastirmak i¢in tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Yas
gruplari arasinda “somut 6zellikler”, “guvenilirlik”, “heveslilik”, “gliven” ve “duyarlilik”
beklenti ve algilama puanlarinda istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmaktadir. Belirli
yas gruplart arasinda beklenti ve algilama puanlarinda farklilasma oldugu
gorilmektedir.60 yas ve tizeri katilimcilar, genellikle “somut 6zellikler”, “guvenilirlik”,
“heveslilik”, “gliven” ve “duyarlilik” algilama puanlarinda diger yas gruplarina gére daha
yiksek puanlar almaktadir. Diger yandan, 30-39 yas araligindaki katilimeilar,
“guvenilirlik”, “heveslilik” ve “gliven” beklenti puanlarinda 60 yas ve tizeri katilimcilara
gore daha yiiksek puanlar almaktadir. Bu sonuglar, yasin hizmet kalitesi beklenti ve
algilama puanlar lizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Farkli yas gruplar1 arasinda
hizmet kalitesi beklenti ve algilama puanlarinda degisiklikler oldugu igin, sirketlerin
hizmet kalitesi stratejilerini planlarken ve uygularken yas faktoriinii dikkate almalari
gerekmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gére SERVQUAL 6lceginin beklenti ve
algilama ifadelerinin puanlarimi karsilastirildiginda, “gtvenilirlik” beklenti puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Egitim durumu lisans
ve lisansiistii olan katilimcilarin “glvenilirlik” beklenti puanlarinin, egitim durumu lise
ve alti ve Onlisans olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Egitim
durumu lisansiistli olan katilimeilarin “heveslilik” beklenti puanlarinin, egitim durumu
lise ve alt1 ve dnlisans olan katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir. Egitim
durumu lisansiistii olan katilimcilarin “duyarlilik” beklenti puanlarinin, egitim durumu
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durumlarma sahip katilimcilar arasinda beklenti puanlarinda farklilasma oldugu
gorilmektedir. Egitim durumu lisans ve lisansiistii olan katilimcilar, “gvenilirlik”
beklenti puanlarinda egitim durumu lise ve alt1 ve 6nlisans olan katilimcilara gore daha
yiiksek puanlar almaktadir. Egitim durumu lisansiistii olan katilimcilar, “heveslilik” ve
“duyarlilik” beklenti puanlarinda egitim durumu lise ve alt1 ve dnlisans olan katilimcilara
gore daha yiiksek puanlar almaktadir. Bu sonuglar, egitim durumunun hizmet kalitesi
beklenti puanlari tizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Bu sonuglara gore katilimcilar; cinsiyet, medeni durumu, egitim, yas ve gelir
durumu demografik degiskenlere gOre hizmet kalitesi algilamada degiskenlik
gostermektedir. Aycil (2013), arastirmasinda miisterinin cinsiyeti, egitim durumu, gelir
diizeyi degiskenlerinin memnuniyet diizeyleri tizerinde anlamli bir etkisi bulunmadigini
belirtmektedir. Arastirmamizin 6rnekleminin ¢ok daha genis ve ¢esitlilik gosterdigi
diisiiniildiiginde, memnuniyet ve hizmet kalitesi algisi olusturmada demografik
degiskenlerin dikkate alinmasi gerektigi sdylenebilir.

Katilimcilarin kargo hizmetini kullanma sikligina gére SERVQUAL o6lgeginin
beklenti ve algilama ifadelerinin puanlarimi karsilagtirildiginda, katilimeilarin kargo
sirketini kullanma sikligina gore “guvenilirlik” beklenti puanlari arasinda anlaml bir fark
oldugu goriilmektedir. Kargo sirketini kullanma siklig1 ayda 5 ve tizeri olan katilimcilarin
“guvenilirlik” beklenti puanlarinin, ayda 1-2 kere, 3 ayda 1-2 kere ve yilda 1-2 kere olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin kargo sirketini kullanma sikhigina gore “heveslilik” beklenti
puanlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Kargo sirketini kullanma siklig1
ayda 5 ve tizeri olan katilimeilarin “heveslilik™ beklenti puanlarinin, 3 ayda 1-2 Kere olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin kargo sirketini kullanma sikligina gore giiven beklenti ve algilama
puanlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Kargo sirketini kullanma siklig1
ayda 5 ve lizeri olan katilimeilarin “guiven” beklenti puanlarinin, 3 ayda 1-2 kere ve yilda
1-2 kere olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Kargo sirketini
kullanma siklig1 ayda 5 ve iizeri olan katilimcilarin “guven” algilama puanlarinin, 3 ayda
1-2 kere olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin kargo sirketini kullanma sikligima gore “duyarlilik” algilama
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ayda 5 ve iizeri olan katilimeilarin “duyarlilik” algilama puanlarinin, 3 ayda 1-2 kere olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin kargo sirketini kullanma sikligina gére SERVQUAL o6lgeginin
beklenti ve algilama puanlarini karsilastirildiginda; “gtvenilirlik™, “heveslilik”, “gliven”
ve “duyarlilik” beklenti ve algilama puanlarinda anlamli farklar bulunmaktadir. Belirli
kargo sirketini kullanma sikligina sahip katilimcilar arasinda beklenti ve algilama
puanlarinda farklilagma oldugu goriilmektedir. Kargo sirketini kullanma siklig1 ayda 5 ve
lizeri olan katilimcilarin “glvenilirlik”, “heveslilik”, “guven” ve “duyarlilik” beklenti ve
algilama puanlarinin, daha diigiik kullanma sikligina sahip katilimcilara gore daha fazla
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, kargo sirketini kullanma sikliginin hizmet kalitesi
beklenti ve algilama puanlart {izerinde etkili oldugunu gostermektedir. Farkli kullanma
sikligina sahip katilimcilar arasinda hizmet kalitesi beklenti ve algilama puanlarinda
degisiklikler oldugu i¢in, kargo sirketlerinin hizmet Kalitesi stratejilerini planlarken ve
uygularken kullanma sikligi faktoriinii dikkate almalarn gerekmektedir. Kargo
sirketlerinden siklik olarak daha fazla hizmet alan kisiler algilanan hizmet kalitesi
acisindan diisiiniildiigiinde beklentileri de algiladiklar1 kalite de artmaktadir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore itibar katsayisi puanlari karsilagtirildiginda;
“duygusal cekicilik”, “trtin ve hizmetler”, “vizyon ve liderlik”, “calisma ortami” ve
“sosyal ve cevresel sorumluluk” puanlarinda anlamli farklar bulunmaktadir. Kadin
katilimcilarin “duygusal ¢ekicilik”, “irtin ve hizmetler”, “vizyon ve liderlik”, “calisma
ortam1™” ve sosyal ve gevresel sorumluluk” puanlarinin, erkek katilimcilara gére daha
fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, cinsiyetin itibar katsayisi puanlari {izerinde
etkili oldugunu gostermektedir. Kadin katilimeilar, erkek katilimcilara kiyasla “duygusal
cekicilik”, “urtin ve hizmetler”, “vizyon ve liderlik”, “calisma ortami” ve ‘“sosyal ve
cevresel sorumluluk” konularinda daha yiiksek puanlar vermistir. Sirketler, cinsiyet
farkliliklarini g6z oniinde bulundurarak, her iki cinsiyet i¢in de daha ¢ekici ve etkili itibar
yonetimi stratejileri gelistirmelidir.

Katilimcilarin© medeni  durumlarma  gore itibar  katsayisi1  puanlari
karsilastirildiginda; “duygusal ¢ekicilik”, “Urlin ve hizmetler”, “vizyon ve liderlik” ve
“sosyal ve cevresel sorumluluk” puanlarinda anlamli farklar bulunmaktadir. Evli
katilimeilarin “duygusal gekicilik”, “Urun ve hizmetler”, “vizyon ve liderlik” ve “sosyal
ve cevresel sorumluluk” puanlarinin, bekar katilimcilara gore daha fazla oldugu
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oldugunu gostermektedir. Evli katilimcilar, bekar katilimcilara kiyasla bu alt boyutlarda
daha yiiksek puanlar vermistir. Bu durum, medeni durum faktoriiniin, sirketlerin itibar
yonetimi  stratejilerini  planlarken ve uygularken dikkate alinmasi gerektigini
gostermektedir. Sirketler, medeni durum farkliliklarini goz 6niinde bulundurarak, evli ve
bekar bireyler igin de daha gekici ve etkili itibar yonetimi stratejileri gelistirmelidir.

Katilimcilarin yaslarina gore itibar katsayisi puanlart karsilastirildiginda; yas
gruplar1 arasinda “duygusal cekicilik”, “irin ve hizmetler”, “vizyon ve liderlik”,
“calisma ortam1” ve “sosyal ve cevresel sorumluluk” puanlarinda anlamli farklar
bulunmaktadir. 60 yas ve lizeri katilimcilarin, diger yas gruplarina gére genel olarak daha
yiiksek puanlar verdigi goriilmektedir. Bu sonuclar, yasin itibar katsayisi puanlar
lizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ozellikle 60 yas ve iizeri katilimcilar, diger yas
gruplarina kiyasla daha yiiksek beklentilere sahip olabilir ve bu nedenle daha yiiksek
puanlar vermis olabilir. Sirketler, yas farkliliklarim1 dikkate alarak, farkli yas gruplarina
yonelik daha cekici ve etkili itibar yonetimi stratejileri gelistirmelidir.

Katilimcilarin -~ egitim  durumlarima  gore  itibar  katsayist  puanlari
karsilagtirildiginda; “Orlnler ve hizmetler”, “vizyon ve liderlik”, “calisma ortam1”,
“sosyal ve gevresel sorumluluk” ve “finansal performans” puanlarinda anlamli farklar
bulunmaktadir. Egitim durumu lise ve alt1 ve dnlisans olan katilimcilar, egitim durumu
lisansiistii olan katilimcilara gore genellikle daha yiiksek puanlar vermistir. Bu sonuclar,
egitim durumunun itibar katsayisi puanlari lizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin en ¢ok hizmet aldiklar1 kargo sirketlerine gore itibar katsayisi
puanlarinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. En ¢ok hizmet aldiklar kargo sirketi UPS
ve "diger" olan katilimcilar; “duygusal cekicilik”, “drtnler ve hizmetler”, “vizyon ve
liderlik”, “calisma ortam1” ve “finansal performans” boyutlarinda daha yiiksek puanlara
sahiptir. Atmaca ve Turgut (2015) ¢alismalarinda, UPS kargoyu ekonomik ge¢mis ve
finansal istikrar g6z Oniinde bulunduruldugunda, diger kargo firmalarman daha iyi
performans sergileyen kargo firmasi olarak belirtmislerdir. En ¢ok hizmet aldiklar1 kargo
sirketi UPS olan katilimcilar, “sosyal ve ¢evresel sorumluluk” boyutunda da daha yuksek
puanlara sahiptir. Diger sirketlerin miisterileri de bu boyutta daha yuksek puanlar
vermistir, ancak PTT Kargo miisterilerinin puanlart Yurti¢i Kargo miisterilerinden daha
yuksektir. Aycil (2013), Balci (2014), Atmaca ve Turgut (2015) da ¢alismalarinda PTT
Kargoya iliskin olumlu sonuglar ortaya koymuslardir. Sonug olarak, bu analiz sonuglari,
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daha iyi performans gosterdigini gostermektedir. Diger kategorisinde yer alan kargo
sirketleri; Ozellikle pandemi doneminde kargo hizmetine artan talebin karsilanmasi
amaciyla hizmetlerini artirmis HepsiJet, Trendyol Expres gibi sirketlerdir. Bu sirketlerin
“duygusal ¢ekicilik”, “rln ve hizmetler”, “vizyon ve liderlik”, “calisma ortami1”, “sosyal
ve cevresel sorumluluk ve “finansal performans” gibi boyutlarda daha ytiksek puanlar
aldig1 goriilmektedir.

Bireysel kargo kullanicilarinin SERVQUAL 6lgegine gore hizmet kalitesi algilar
ile firmalarin itibar algilar1 arasinda da giiclii pozitif bir iliski bulunmaktadir. Ayrica
yapilan analizler sonucunda; hizmet kalitesinde, somut 0zellikler, guvenilirlik, heveslilik,
gliven ve duyarlilik alt boyutlarinin itibarin alt boyutlari olan; duygusal ¢ekicilik, Grunler
ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, sosyal ve ¢evresel sorumluluk ve finansal
performans Uzerinde birlikte ve ayri ayr1 giiclii belirleyici etkisi ortaya g¢ikmustir.
Kullanici iizerinde hizmet kalitesi algist olumlu olan firmalarin itibar boyutlarinin da

olumlu algilanacag: goriilmektedir.

5.2.  Oneriler

Bireysel kargo hizmeti yararlanicilan i¢in; hizli teslimat, genis dagitim ag1 ve
konumun yakin olmasi gibi faktorler kullanicilarin kargo firmasi tercihlerinde 6nemli rol
oynadig i¢in hizmet kalitesi algisini artirmada bu faktorlerin 6ncelikle dikkate alinmasi
gerekmektedir.

Kargo sektoriinde hizmet veren sirketler algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal
itibar bilesenlerine iliskin basarilarini artirmak icin stratejilerini planlarken ve uygularken
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve farkli yas gruplarina gore stratejiler
olusturmalar1 gerekmektedir.

Kargo hizmeti veren sirketler, farkli siklikta hizmet alan bireysel kullanicilar i¢in
de algilanan hizmet kalitesi ve itibar algisina yonelik farkl: stratejiler uygulayabilirler.

Aragtirma Tiirkiye’de pandemi siirecinin  basindaki kapanma sirecinde
gerceklestirilmistir. Pandeminin sonlanmasiyla normal hayata doniilmesine karsin, online
aligveris ve farkli alig-veris aliskanliklart siirdiigii icin arastirma farkli boyut ve
degiskenlerle tekrarlanabilir.

Aragtirma, temsili bir kitleye ulasabilmek amaciyla sayisal veriler toplanarak
gergeklestirilmistir. Algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal itibar konularinda daha

derinlemesine bilgiler edinmek i¢in nitel arastirmalar yapilabilir.
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Bireysel kargo kullanicilarinin hizmet kalitesi alt boyutlar1 olan somut 6zellikler,
guvenilirlik, heveslilik, gliven ve duyarlilik alt boyutlarinin itibarin alt boyutlar1 olan;
duygusal cekicilik, Grlnler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, sosyal ve
cevresel sorumluluk ve finansal performans tizerinde birlikte ve ayr1 ayr giiglii belirleyici
etkisi ortaya ¢ikmistir. Firmalar olumlu kurumsal itibar olusturmada bu alt boyutlar
dikkate alarak stratejiler gelistirebilir.

Bireysel kargo kullanicilarinin disinda, kargo firmalarinin hizmet verdigi
kurumsal miisterilerle de benzer nicel ya da nitel galismalar yapilabilir. Boylece e-ticaret
sektoriinde yapilan anlagma ve isbirliklerinin bireysel kullanici ve miisterileri nasil
etkiledigi belirlenebilir.

Pandemi sektorii siirecinde kurulan ya da gelisen kargo firmalarinin hizmet
kalitesi ve itibar algisini belirlemek i¢in ayrica ¢alismalar yapilabilir.

Kargo sektorii disinda; egitim, turizm, bankacilik vb. hizmet sektdrlerinde

algilanan kalite ve itibar iliskisi benzer ¢calismalarla belirlenebilir.
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EKLER

Ek 1: Arastirma Goniillii Katihm Formu ve Arastirma Soru Formu

ARASTIRMA GONULLU KATILIM FORMU
Bu calisma, “Kargo Firmalarma fliskin Algilanan Hizmet Kalitesi ve Itibarm Olgiimlenmesi”

baslikli bir arastirma g¢aligmasi olup pandemi siirecinde artan e-ticaretin dnemli bir bileseni olan kargo
firmalarmin algilanan hizmet kalitesi ve itibar1 arasindaki iligkiyi belirlemeye yoneliktir. Caligma, Prof. Dr.
Erhan Eroglu ve Ogr. Gor. Nebiye Ozaydemir tarafindan yiiriitiilmekte ve kargo firmalarinin algilanan
hizmet kalitesi ve itibar yonetimi konusundaki ¢aligmalarin gelisimine 151k tutulacaktur.

e Bu caligmaya katiliminiz goniilliiliik esasina dayanmaktadir.

e  Calismanm amaci dogrultusunda, gelistirilen anket formu araciligiyla sizden veriler toplanacaktir.

e Isminizi yazmak ya da kimliginizi agiga ¢ikaracak bir bilgi vermek zorunda degilsiniz/arastirmada
katilimcilarin isimleri gizli tutulacaktir.

e Arastrma kapsaminda toplanan veriler, sadece bilimsel amaglar dogrultusunda kullanilacak,
aragtirmanin amact disinda ya da bir baska arastirmada kullanilmayacak ve gerekmesi halinde,
sizin (yazill) izniniz olmadan baskalariyla paylasilmayacaktir.

e  Istemeniz halinde sizden toplanan verileri inceleme hakkimiz bulunmaktadir.

e Sizden toplanan veriler korunacak ve arastirma bitiminde arsivlenecek veya imha edilecektir.

e Veri toplama siirecinde/slireglerinde size rahatsizlik verebilecek herhangi bir soru/talep
olmayacaktir. Yine de katilimimiz swrasinda herhangi bir sebepten rahatsizlik hissederseniz
caligmadan istediginiz zamanda ayrilabileceksiniz. Caligmadan ayrilmaniz durumunda sizden
toplanan veriler ¢alismadan ¢ikarilacak ve imha edilecektir.

Goniilli katilim formunu okumak ve degerlendirmek iizere ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederim.
Calisma hakkindaki sorularinizi Anadolu Universitesi Iletisim Tasarimi ve Yonetimi béliimiinden Nebiye

Ozaydemir’e yoneltebilirsiniz.

Arastirmaci Ad1 : Ogr. Gor. Nebiye Ozaydemir
Adres : Tletisim Bilimleri Fakiiltesi
Is Tel

Cep Tel

Bu cahsmaya tamamen kendi rizamla, istedigim takdirde calismadan ayrilabilecegimi bilerek
verdigim bilgilerin bilimsel amaclarla kullanilmasin1 kabul ediyorum.

Katilime1 Ad ve Soyadt:
Imza:
Tarih:



Degerli Katilime,

Bu arastrma, doktora tez ¢alismasi kapsaminda, i¢inde bulundugumuz pandemi siirecinde kargo

firmalarindan aldiginiz hizmete iliskin goriislerinizi belirlemeye yoneliktir.

Gorisleriniz bizim igin ¢ok Onemlidir. Bu calismaya katilimimiz goéniilliliik esasina dayanmaktadir.
Herhangi bir 6zel bilgi istenmemektedir.

Toplanan bilgiler, yalnizca bilimsel amagli kullanilacak iigiincii sahis ya da kurumlarla paylasiimayacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Arastirmaci Danisman
Ogr. Gor. Nebiye Ozaydemir Prof. Dr. Erhan Eroglu
Anadolu Universitesi Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisi [letisim Bilimleri Fakiiltesi
e-posta:
1. Cinsiyet : () Kadin () Erkek
2. Medeni Durum 2 () Bvli () Bekar
3. Yasmniz : () 18-29 yas( ) 30-39 yas () 40-49 yas () 50-59 yas () 60 ve {izeri yas
4. Egitim Diizeyiniz : (Litfen en son tamamladiginiz dereceyi se¢iniz)
() Ilkdgretim () Lise () OnLisans () Lisans () Lisansiistil
5. Mesleginiz : () Kamu Sektorii Cahisan1 () Ozel Sektdr Calisani ( ) Emekli
() Serbest Calisan -Ticaret yapan, kendi isini yapan () Ogrenci () Cahsmiyor ()Diger
6. Geliriniz :() 2000 TL veya alti () 2001 —3000 TL () 3001-4000TL
() 4001 -5000 TL () 5001 TL ve Uzeri
7. Cocuk sahibi olma durumu
() Cocuk sahibi degilim () 1 ¢cocuk ()2 Cocuk ()3 Cocuk ve {izeri
8. Kargo hizmeti kullanim bigiminiz? (Génderim hangi amagla aliyorsunuz, yapiyorsunuz)
() Kisisel gonderi () Is amagh () e-ticaret
9. Kargo hizmetini hangi siklikla kullantyorsunuz?
() Ayda 5 ve Uzeri
() Ayda 3-4 kere
() Ayda 1-2 kere
() 3 Ayda 1-2 kere
() Yilda 1-2 kere
10. En ¢ok hizmet aldigmiz Kargo Firmas1 hangisidir?
() Aras Kargo () Yurtici Kargo () MNG Kargo () Strat Kargo () PTT Kargo
() UPS () Diger (..ovvvveennnennn)
11. Bu sirketi tercih etme sebebiniz nedir? (Ilk ii¢ seceneginizi isaretleyebilirsiniz)

() Ekonomik olmas1 () Hizli teslimat olmas1 () Ulasimimin kolay olmasi
() Genis dagitim ag1 () Konumunun yakin olmasi () Calisan/ Miisteri hizmetlerinin ilgisi
() Kargo takibinin kolay olmas1 () Hasarsiz/eksiksiz teslimat yapmasi () Diger ................



Asagida yer alan sorular en ¢ok hizmet aldiginiz kargo firmasindan beklentilerinizi belirlemeye yoneliktir. Liitfen asagida yazili
ifadelere ne élgiide kanldiginizi isaretleyiniz. (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katiimiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyyorum, (5)

Kesinlikle Katilyyorum anlamindadur.

Miikemmel kargo firmas1 modern arag-
gerec/ teknolojiye sahiptir.

Miikemmel kargo firmasimnin ofis ortami
gorsel olarak cekicidir.

Miikemmel kargo firmasinin ¢aliganlari
temiz ve diizgiin goriiniislidir.
Miikemmel kargo firmasi hizmet
verirken modern ve yeterli donanima
sahip araglar/cihazlar kullanir.
Mikemmel kargo firmasi s6z verdigi
hizmeti yerine getirir.

Miikemmel kargo firmasi miisterilerinin
bir sorunu oldugunda ilgili personel
bunu ¢dzmek icin gerekli ilgiyi gosterir.
Miikemmel kargo firmasi hizmeti ilk
seferinde dogru bir sekilde yerine
getirir.

Miikemmel kargo firmasi hizmetlerini
80z verdigi zamanda yerine getirir.
Miikemmel kargo firmas1 hatasiz bir
sekilde kayit tutmaktadir.

Miikemmel kargo firmasinin ¢aliganlart
mUsterilere tam olarak hizmetin ne
zaman yerine getirilecegini soyler.
Miikemmel kargo firmasmin ¢aliganlart
miisterilerine hizli hizmet verirler.
Miikemmel kargo firmasinin ¢alisanlart
miisterilerine hizmet vermeye
isteklidirler.

Miikemmel kargo firmasi ¢aliganlari
miisteri isteklerine her zaman yanit
verebilirler.

Miikemmel kargo firmasi ¢alisanlarimin
davranislar1 miisterilerine giiven
duygusu verir.

Miikemmel kargo firmasi ile yaptiginiz
islemlerde kendinizi giivende
hissedersiniz.

Miikemmel kargo firmasinin ¢alisanlart
miisterilerine kars1 her zaman saygilidir.
Miikemmel kargo firmasinin ¢aliganlari
miisterilerinin sorularina yanit verecek
yeterli bilgiye sahiptir.

Miikemmel kargo firmasinin ¢aliganlari
miisterileri ile bireysel olarak (tek tek)
ilgilenir.

Miikemmel kargo firmasinin ¢aligma
saatleri tim miisterileri i¢in uygundur.
Miikemmel kargo firmas: miisteriler ile
ictenlikle ilgilenen calisanlara sahiptir.
Miikemmel kargo firmas1 miisterilerinin
menfaatlerini her seyin Ustiinde tutar.
Miikemmel kargo firmasinin ¢alisanlar
miisterilerinin 6zel ihtiyaglarini anlar.
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Asagida yer alan sorular aldiginiz hizmetin kalitesini belirlemeye yoneliktir. Liitfen hizmet aldiginiz kargo firmasinm diisiinerek
asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz. (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katimiyorum, (3) Kararsizim, (4)
Katilyyorum, (5) Kesinlikle Katilyyorum anlamindadur.

Hizmet aldigim kargo firmas1 modern
arag-gerec/ teknolojiye sahiptir.
Hizmet aldigim kargo firmasinin ofis
ortami gorsel olarak ¢ekicidir.

Hizmet aldigim kargo firmasinin
caliganlari temiz ve diizglin
goriniigliidiir.

Hizmet aldigim kargo firmasi1 hizmet
verirken modern ve yeterli donanima
sahip araglar/cihazlar kullanir.

Hizmet aldigim kargo firmasi s6z
verdigi hizmeti yerine getirir.

Hizmet aldigim kargo firmasi
miisterilerinin bir sorunu oldugunda
ilgili personel bunu ¢6zmek icin gerekli
ilgiyi gosterir.

Hizmet aldigim kargo firmasi1 hizmeti
ilk seferinde dogru bir sekilde yerine
getirir.

Hizmet aldigim kargo firmas1
hizmetlerini s6z verdigi zamanda yerine
getirir.

Hizmet aldigim kargo firmas: hatasiz
bir sekilde kayit tutmaktadir.

Hizmet aldigim kargo firmasinin
caliganlar1 miisterilere tam olarak
hizmetin ne zaman yerine getirilecegini
soyler.

Hizmet aldigim kargo firmasimin
caliganlar1 miigterilerine hizli hizmet
verirler.

Hizmet aldigim kargo firmasinin
calisanlar1 misterilerine hizmet
vermeye isteklidirler.

Hizmet aldigim kargo firmas1
calisanlar1 misteri isteklerine her zaman
yanit verebilirler.

Hizmet aldigim kargo firmasi
¢aliganlarinin davranislart musterilerine
gliven duygusu verir.

Hizmet aldigim kargo firmasi ile
yaptiginiz islemlerde kendinizi giivende
hissedersiniz.

Hizmet aldigim kargo firmasimin
caliganlar1 miigterilerine kars1 her
zaman saygilidir.

Hizmet aldigim kargo firmasimnin
¢alisanlar1 misterilerinin sorularina
yanit verecek yeterli bilgiye sahiptir.
Hizmet aldigim kargo firmasinin
calisanlar1 misterileri ile bireysel olarak
(tek tek) ilgilenir.

Hizmet aldigim kargo firmasinin
caligma saatleri tiim musterileri i¢in
uygundur.

Hizmet aldigim kargo firmas1 miisteriler
ile igtenlikle ilgilenen calisanlara
sahiptir.

Hizmet aldigim kargo firmasi
miisterilerinin menfaatlerini her seyin
Ustlinde tutar.

Hizmet aldigim kargo firmasmim
¢alisanlar1 miisterilerinin 6zel
ihtiyaglarini anlar.
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Lutfen en ¢ok hizmet aldiginiz Kargo firmasina yonelik diisiincelerinizi isaretleyiniz. (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

Hizmet Aldigimiz Kargo firmasi;

Hizmet aldigim Kargo firmas: hakkinda
iyi duygulara sahibim.

Hizmet aldigim kargo firmasini
begeniyor ve saygi duyuyorum.
Hizmet aldigim kargo firmasina
glvenirim.

Hizmet aldigim kargo firmas: sunmus
oldugu hizmetlerin arkasinda durur.
Hizmet aldigim kargo firmas: yenilikgi
hizmetler gelistirir.

Hizmet aldigim kargo firmasi yiiksek
kalitede hizmet sunar.

Hizmet aldigim kargo firmas: 6denen
paranin karsiliginda iyi hizmet sunar.
Hizmet aldigim kargo firmasi
mukemmel liderlige sahiptir.

Hizmet aldigim kargo firmasi gelecege
yonelik net bir vizyonu vardir.

Hizmet aldigim kargo firmas: pazar
firsatlarim tanir ve bunlardan
yararlanir.

Hizmet aldigim kargo firmast iyi
yonetilmektedir.

Hizmet aldigim kargo firmasi ¢caliymak
icin iyi bir kurum gibi gériinmektedir.
Hizmet aldigim kargo firmasinin iyi
¢alisanlar: bulunur.

Hizmet aldigim kargo firmast iyi isleri
destekler (yardim kampanyalari gibi)
Hizmet aldigim kargo firmasi ¢evreye
karsi sorumluluk sahibidir.

Hizmet aldigim kargo firmasi
insanlara davrams biciminde yiiksek
standartlar korur.

Hizmet aldigim kargo firmasi guicli bir
karliliga sahiptir.

Hizmet aldigim kargo firmas diisiik
riskli yatirimlar yapar.

Hizmet aldigim kargo firmasi
rakiplerinden daha iyi bir
performansa sahiptir.

Hizmet aldigim kargo firmasmim
buyumeye yonelik glcli beklentileri
vardir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
@

® & e & e e e e ©

®e & e e ©e e

©

©

Katilmiyorum

® © @ ® @ ® © ® O ©

® ® © ® © ©

®

®

Kararsizim

® © & ® © ® © © 0 ©

® ® © © e e

@

(&)

Katiliyorum

® ® ® & ® ® © ©® e ©

® & & ® ©® ©

®

®

Kesinlikle

Katiliyorum
®

®© © © © © © 0 © ©o

® © 6 © 0 ©

(S)

(S)



Ek 2: Etik Kurul Karar Belgesi

[ Evrak Kayit Tarihi: 11.03.2021 I Protokol No: 44558 _J Tarih: 30.03.2021

ANADOLU UNIVERSITES
SOSYAL VE BESERT BILIMLER BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIGI KURULU
KARAR BELGESI

CALISMANIN TURU: | pokrora Tez Galigmasi

KONU: Sosyal Bilimler

BASLIK: Kargo Firmalarina lligkin Algilanan Hizmet Kalitesi ve Itibarin Ol¢iimlenmesi
PROR/TEZ Prof. Dr. Erhan EROGLU

YURUTUCUSU:

TEZ YAZARLI: Nebiye OZAYDEMIR

ALT KOMISYON :

GORUSU:

KARAR: Olumlu

Prof. Dr, Saime ONCE
(Baskan-Ikt\ve Idari Bil. Fak.)

Prof. Dr. Giilsiin KURUBACAK Prof. Dr. Fatime GUNE$
(Agikogretim Fak.) (Edebiyat Fak.)
Prof. Hayri ESMER Prof. Dr. M. Erkan UYUMEZ
(Guzel Sanatlar Fak.) (Ikt. ve ldari Bil. Fak.)

Prof. Dr. Handan DEVECI
(Egitim Fak)

Prof. Pr. Oktay Cem ADIGUZEL
(Egitim Fak.)






