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LOJISTIK HIZMET KALITESININ MARKA DEGERI UZERINE
ETKISI”

Sehmus KUYANAY?, Hatice AYDIN?
0Oz

Lojistik sektoriindeki isletmelerin miisterilerine kaliteli bir lojistik hizmet sunmadan, yalnizca iiretim veya
pazarlama faaliyetleriyle basarili olmalar1 oldukca zordur. isletmeler, miisterilerin talep ettikleri mal veya
hizmetleri miisterilerin istedikleri zamanda teslim edemedigi takdirde dncesinde yapilan tiim faaliyletler, siiregler
ve bagarilar degerini yitirecektir. Ozellikle son yillarda marka degeri konusunun onem kazandigi lojistik
sektoriinde, hizmet kalitesinin boyutlar1 ve miisteride yarattig1 marka degeri algisinin incelenmesi gerekmektedir.
Oneminden dolay1 bu ¢aligmanin amaci, lojistik hizmet kalitesinin marka degerine etkisini belirlemektir. Bu
amagla; lojistik hizmetleri kullanan bireysel ve kurumsal 324 tiiketici ile online anket ¢aligmasi gerceklestirilmistir.
Aragtirma sonuglarina gore; kalite algis1 boyutlarindan teknik ve operasyonel hizmet kalitesinin marka degeri
iizerinde, tiiketici temelli marka degeri boyutlarimin tamamimin marka degeri iizerinde anlamli etkisi
bulunmaktadir. Ayrica bireysel ve kurumsal tiiketicilerin kalite algilar1 ortalamalar acisindan farklilik
gostermektedir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda literatiire ve aragtirmacilara gesitli dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Lojistik, Kalite, Deger, Lojistik Hizmet Kalitesi, Marka Degeri
JEL Smiflandirmasi: M30, M31, M39

EFFECT OF LOGISTICS SERVICE QUALITY ON BRAND EQUITY
Abstract

It is very difficult for business in the logistics sector to be successful only with the production or marketing
activities without providing a quality logistics service to their customers. All previous activities, processes and
achievements will lose their value as long as the businesses can not deliver the goods or services requested by the
customers on time. Especially in recent years, dimensions of service quality and the perception of brand value
created by customer need to be examined in the logistics sector, the issue of brand value gains importance. The
aim of this study is to determine the effect of logistics service quality on brand value. For this purpose; an online
survey was conducted with 324 individual and corporate consumers using logistics services.According to the
results of the research,technical service and operational service quality have a significant effect on brand value
and all consumer—based brand equity dimensions have a significant effect on brand value.In addition, the quality
perceptions of individual and corporate consumers differ in terms of averages.In accordance with the results
obtained,various suggestions were made to the literature and researchers.

Keywords: Logistics, Quality, Equity, Logistics Service Quality, Brand Equity.
JEL Classification: M30, M31, M39
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1. Giris

Kiiresellesen diinyada hizla gelisen lojistik sektorii, isletmelerin ticaret stratejilerinde bazi
degisimleri beraberinde getirmistir. Bu dogrultuda isletmeler, tedarik zincirinin her asamasinda
lojistik hizmetlerden yararlanarak miisteri beklentilerini en 1iyi sekilde karsilamay1
hedeflemektedirler. Lojistik, neredeyse tiim sektorlere hizmet veren 6nemli bir sistem haline
gelmis ve isletmelerin depolama, tasima ve dagitim gibi faaliyetlerini gergeklestirmesinde kilit
nokta gorevi istlenmektedir. Lojistik siirecler, isletmeler agisindan iyi yonetildigi zaman
onemli bir maliyet ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edilmesini saglamaktadir. Tim
hizmetlerde oldugu gibi lojistik hizmetlerin kalitesi de gerek nihai ve gerekse kurumsal
miisteriler tarafindan nasil algilandigina bagli olarak degerlendirilmektedir. Bir baska ifadeyle
lojistik hizmet kalitesinin belirleyicileri, bu hizmetleri algilayan tiiketicilerdir. Tiiketici
beklentileri ile olusan algilar, hizmet kalitesini ortaya ¢ikarmaktadir. Olusan hizmet kalitesi,
isletmenin marka degerinde bir artis meydana getirebilmektedir. Baska bir deyisle algilanan
kalite, tiiketicilerde marka degeri olusturmaktadir.

Marka degeri, isletmeler igin basar1 ve rekabet avantajinin elde edilmesinde 6nemli bir 6lgiit ve
ayn1 zamanda, tliketicilerin iiriin veya hizmeti degerlendirmede ve satin alma kararinda
onemsedigi faktorlerden biri olup tutum ve davranislarin dnemli belirleyicisidir. Isletme i¢in
ise markanin adi, sembolii ile iliskili olarak mal ve hizmet yoluyla markaya deger katan
etkenlerdendir. Marka degeri, isletme degerini de giigclendiren bir unsur olup (Sengiil, 2018: 4)
tilketici goziinde olumlu izlenimler olusturmasi sebebiyle {irliniin ve igletmenin pazardaki
degerini rakiplerine karsi artirmaktadir. Bunun yani sira marka degeri; yiiksek bir marka
sadakati, farkindaligi, algilanan kalite, olumlu ve kuvvetli marka cagrisimi saglamaktadir
(Akgiin ve Tekin, 2019: 640). Dolayisiyla marka degeri; sadece iirliniin tiiketici gdziinde
yararttig1 itibar ile degil yarattig1 cagrisimi, baglilig, kalitesi ve farkindaligi ile bir biitiindiir ve
bu biitiinliik igerisinde ele alinmasi gereken 6nemli bir konudur. Lojistikte hizmet kalitesi;
dogru zamanda, dogru yere, dogru bicimde hasarsiz teslimatin miisteride yaratmis oldugu
memnuniyet algist olarak ifade edilmektedir. Bu manada lojistik, biinyesinde deger unsurunu
barmdirmaktadir. Uriinlerin depoda muhafaza edilmesinden miisteriye teslimatina kadar olan
yoOnetim siire¢lerinin sorunsuz olarak gergeklestirilmesinin yani sira stok yonetimi, paketleme,
ellegleme ve etiketleme gibi deger yaratan siiregler lojistik hizmet kalitesine dair olumlu algi
olusturan hizmetlerdir (Mentzer, Flint, ve Hult, 2001). Hizmet kalitesinin tiiketici goziinde
beklenen diizeyde veya tistiinde olmasi; baglilik duygusunun daha gii¢lii olmasina, tekrar satin

alma davranislar ile isletmenin rekabet {istiinliigli elde etmesine ve karliligin artmasina olanak
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saglamaktadir (Gilberta ve Wong, 2003: 519). Lojistik hizmetlerin soyut algilanma

ozelliklerinden dolay1 da marka degeri ile rekabet saglamak dnem kazanmaktadir.

Ulkemizin cografi konumu itibariyle lojistik iist konumunda olmasi, kalite siireclerini dogru
yoneten lojistik firmalarin orta vadede global olarak taninan 6nemli markalar olacaginin
gostergesidir. Dinamik bir sektor olmasi nedeni ile de bu sektorde kalite yoluyla marka degeri
yaratmanin onemli bir rekabet araci oldugu disiiniilmektedir. Bu baglamda lojistik hizmet
kalitesi ve marka deger algisi etkilesimi, literatiirde arastirilmasi gereken énemli bir konudur.
Ancak literatlirde marka degerinin lojistik hizmet kalitesi etkilesimini tiiketici temelli marka
degeri boyutunda dogrudan ele alan bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Yapilan c¢alismalar, ele
alinan konuya yakin olmakla birlikte olduk¢a sinirli sayidadir. Bu bosluk, ¢alisma konusunun
lojistik hizmet kalitesinin marka degerine etkisi olarak belirlenmesinde 6nemli rol oynamustir.
Caligmada lojistik hizmet kalitesi ile marka degeri boyutlar1 ve marka degeri arasindaki
etkilesim incelenmistir. Lojistik hizmet kalitesi; operasyon, personel ve teknik hizmet kalitesi
boyutlar1 ile ve marka degeri ise marka ¢agrisimi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
baglilig1 boyutlar ile ele alinmistir. Uygulama kisminda lojistik hizmet kalitesinin, marka
degerini ne yonde etkiledigi ortaya konulmus ve elde edilen bulgular dogrultusunda yorum ve

onerilerde bulunulmustur.
2. Kavramsal Cerceve ve Literatiir Taramasi

Bu béliimde lojistik hizmet kalitesi ve marka degeri kavrami ele alinarak hizmet kalitesi ve

marka degerinin her bir boyutu hakkinda bilgi verilecektir.
2.1. Lojistik Hizmet Kalitesi

Yerel ve kiiresel rekabet ortaminda bulunan isletmeler, yeni miisteri isteklerini yiiksek kalitede
ve daha diisiik maliyetle kargilamak istemektedirler. Rekabet ortami, ticari kuruluslarin ortaya
c¢ikardiklart tirtinleri hizli bir bigcimde miisterilerine taahhiit ettikleri siire zarfinda ulagtirmay1
zorunlu kilmaktadir. Isletmelerin s6z konusu rekabet ortaminda siirdiiriilebilir bir avantaj
yakalamasinda ve basar1 elde etmesinde lojistik kavramini tanimlayan lojistik faaliyetler 6nemli
rol oynamaktadir (Bilginer, Kayabasi ve Sezici, 2008: 277-278). Lojistik faaliyetler,
isletmelerin faaliyet alanlarin1 daha degerli ve goriiniir kilmasi, etkilerinin yayginlagmasi ve
miisteri degeri saglamasi agisindan Onemli bir konudur. Bu nedenle isletmelerin kiiresel
piyasalarda basarili olabilmesi ve bu basariy1 siirdiiriilebilir duruma getirmesi tedarik zinciri
yonetimi, lojistik hizmetleri veya faaliyetlerine bagli duruma gelmistir (Kayabasi ve Ozdemir,

2008: 196). Isletmelerin basarisinda 6nemli bir role sahip olan temel lojistik hizmetler hakkinda
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asagida bilgiler verilmistir. Bu faaliyetler; tasima, depolama, elle¢cleme, paketleme ve satin
alma faaliyetler olarak ele alinmustir.

Tasima; talep edilen bir {riiniin miisteri ihtiyaglarin1 yerine getirebilmesi igin istenilen
zamanda ve istenilen yere ulastirilmasi faaliyetidir. Isletmelerin tasimacilikla ilgili 6zellikle
kara yolu, demir yolu, hava yolu gibi bir¢ok alternatifi ya da tagimacilik modu bulunmaktadir
(Bowersox, Closs ve Cooper, 2013: 187-192). Depolama; ticarete konu olan firtinlerin agik
veya kapal1 alanlarda muhafaza edilmesidir (Erdal, Gorgiin ve Saygili, 2010: 2). Elle¢leme;
tirtinlerin bulunduklar1 araglardan bosaltilmasi, ayristirilmasi ve birlestirilmesi islemlerinin
yapilmasi, paketlerin agilmasi ve siniflandirilmasi, iiriinlerin belli standartlara gore istiflenmesi,
yerlestirilmesi ve ambalajlanmasi gibi islemleri kapsamaktadir. Paketleme; tiiketildikten veya
kullanildiktan sonra atilabilecek ya da yeniden geri doniistiiriilecek bir kagit, karton, kutu vb.
malzemeyle yapilan kaplama islemidir (Tek, 1999). Satin alma; miisteri siparislerini
karsilamak ve iiretim siireglerinde devamliligi saglamak i¢in ¢esitli bolgelerden ham madde

veya yart mamul tedarik edilmesiyle ilgili faaliyetlerin tiimiidiir.

Lojistik hizmet kalitesi, 1990’11 yillarin ortasindan beridir ayrintili bir sekilde incelenen bir
konudur (Sohn, Woo, ve Kim, 2017: 684). Miisteri beklentileri ile miisteriler tarafindan
algilanan hizmet arasindaki fark, lojistik hizmet kalitesi olarak agiklanmaktadir (Campos ve
Nobrega, 2009). Lojistik hizmet kalitesini boyutlar1 a¢isindan degerlendirmek miimkiindiir. Bu
kapsamda, bir¢ok hizmet kalitesi boyutu karsimiza ¢ikmaktadir. Operasyonel hizmet kalitesi,
isletme tarafindan sunulan faaliyetlerde hizmetin sunum sekli, teslimat hiz1 ve kalitesi gibi
stireclerin gerceklestirilme derecesidir (Johnston ve Kong, 2011: 21). Personel hizmet kalitesi,
miisterilerle iletisim kuran personelin performansini ifade etmektedir (Nguyen ve LeBlanc,
1998: 55). Teknik hizmet kalitesi, sunulan lojistik hizmetlerdeki teknik alt yapiy1 yansitan
kalite tiiriidiir. Hizmetlerin tiretiminden ve kullanimindan sonra olusan ¢iktilarin kalitesini ifade

etmektedir (Thai, 2013: 114).
2.2. Marka Degeri Kavrami

Marka degeri, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan,
markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagl varlik ve yiikiimliiliikkler setidir
(Aaker, 1991). Marka degeri kavramu, tiiketiciler acisindan tiim olumlu etkilerin birikimidir.
Tiiketiciler a¢isindan algilanan marka degeri ile finansal marka degeri kavramlar birbirleriyle
iliskilidir. Tiiketicinin goziinde gli¢lii bir marka degerine sahip olan isletmeler, satiglarini ve
pazar paymi biiyiiterek ekonomik degerlerini arttirabilmektedir (Odabast ve Oyman, 2007:

372). Isletmeler tarafindan marka degeri kavramu iki farkli sekilde incelenmektedir. Bunlardan
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ilki, markanin miisterinin zihninde olusturdugu duygusal bag ve digeri ise tescil olusturulmasi
gereken fiziki 6gelerdir. Tescil ile markanin, tigiincii kisiler tarafindan taklit edilebilmesinin
oniine gecilmekte ve marka degeri pekistirilmektedir. Marka degeri boyutlar1 birgok arastirmaci
tarafindan cesitli sekillerde ele alinmistir. Aaker (1991) ve Keller (1993)’e ait modeller,
arastirmalarda siklikla kullanilan tiiketici temelli marka degeri modelleridir (Kelemci ve Kose,
2017: 796). Marka degerini olusturan marka bagliligi, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve
marka cagrisiminin birbirleriyle olan etkilesimleri tiiketicilerin bilgi alma ve karar verme

stireclerini etkileyebilmektedir.
2.2.1. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, tiiketicinin zihnindeki markayr tamima veya hatirlama seviyesini
kapsamaktadir. Marka farkindalik seviyesi yiiksek olan bir tirilin, piyasadaki diger iiriinlere gore
rekabet avantaji elde edebilmektedir. Belli bir pazar kategorisindeki miisterilerin markay1
zihninde animsama durumu ise marka hatirlama olarak ifade edilmektedir. Marka farkindalig:
yaratilarak miisterilerin belli deneyimler sonucunda zihninde olusan onaylama, marka tanima
olarak belirtilmektedir. Bir marka ile o markaya ait olan {iriinler arasindaki iligkiyi tanimlayan
marka farkindaliinin tiiketicilerin zihninde var olmasi, marka sahibi isletmeye Onemli
avantajlar saglamaktadir. Tiiketicilerin ise satin alma siirecinde karar verme yetisini

kolaylastirarak siirecin eyleme doniismesini saglayabilecektir (Miiller ve Chandon, 2003: 211).
2.2.2. Marka Cagrisimi

Aaker, marka ¢agrigimini tiikketicinin hafizasinda bulunan markaya iligkin her tiirlii sey olarak
tanimlamaktadir. Marka cagrisimlari, hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar i¢in oldukca
onemlidir (Low ve Lamb, 2000: 351). Marka ¢agrisimi, marka ile tiiketiciler arasinda bulunan
anlam ile ilgilidir. Marka ¢agrisimlari, tiiketicinin satin alma kararina dogrudan etki eden bir
giice sahiptir. Bu kapsamda verilerin toplanmasi, sec¢eneklerin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi kolay hale gelmektedir. Bunun yani sira segeneklerin belirlenip
degerlendirilmesi siirecinde markanin kolay ve hizli bir bicimde animsanmasi saglanarak satin
alma kararinda tiiketiciye yardimci olunmaktadir. Tiiketiciler ¢agrisimlar sayesinde markay1

zihinde canlanmaktadir (Erdil ve Basarir, 2009: 220).
2.2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavramu, iirliniin gercek kalitesini ifade etmemektedir. Ancak tliketicilerin mal
veya hizmeti 6znel olarak degerlendirmeleri neticesinde mal veya hizmetin performanslarinin

giicli veya mitkemmelligi konusundaki yargilaridir. Bir baska ifadeyle psikolojik 6zelliklere
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dair algilamalar da algilanan kalite olarak ifade edilmektedir (Tosun, 2010: 132). Algilanan
kalite, herhangi bir markaya iliskin soyut duygular ve dzellikleri kapsamaktadir. Uriine ait
ozellikleri belirten dlgiitlerin yani sira giiven, performans, standartlara uygun olma ve dayanikl
olma gibi kalite boyutlarina da deginmek miimkiindiir. Uriinlerin hatasiz olmasi, tekrar edilen
satin almalarda ayni kaliteyi ve performans: sergileyebilmeleri, ekonomik omrii, destek
hizmetlerin performansi ve temel islevsel 6zellikler algilanan iiriin kalitesinin tanimlayicisidir

(Aaker, 1991: 60).

2.2.4. Marka Baghhg
Marka bagliligi kavramu, tiiketicilerin marka ile kurmus oldugu arkadaslik iliskisine es olan bir
sadakat durumu olarak da agiklanabilmektedir. Tiiketiciler ile marka arasinda bulunan baglilik
derecesinin artmasiyla, tiiketiciler tekrarli olarak o markaya ait {irlinleri satin alma egiliminde
bulunmaktadirlar. Bu bagliligin olusabilmesi i¢in tiiketicilerin, markay1 belli bir zaman
boyunca deneyimlemeleri gerekmektedir. Bu kapsamda tiiketiciler, markaya kars1 baglilik
duygusu gelistirmelerinin yani sira {iretici ve dagitict isletmelere de bagli kalabilmektedirler

(Y1lmaz, 2005: 260).
3.Arastirma Amaci ve Yontemi

Kaliteli hizmet sunumu; her sektérde oldugu gibi lojistik sektoriinde de isletmelere rekabet
avantaj1 saglamaktadir. Bu nedenle lojistik hizmet kalitesi, sirketin deposunda baglayarak son
tiikketiciye ulasana dek tiim iirlin ve bilgi tasima siireclerinde isletme performansini etkileme
giiciine sahiptir. Dolayisiyla lojistik hizmet kalitesi, tiiketicilere zaman ve mekan yarari
saglamak i¢in takibi yapilan bir siiregtir. Bu sebeple lojistik hizmet kalitesi, tiiketicilerin tercih
ettikleri ve satin alma islevini yerine getirdikleri iirlin veya hizmetlerden etkili bir bigimde
yararlanmasini direkt olarak etkilemektedir (Saura, Molina, ve Francés, 2008). Lojistik hizmet
kalitesi gibi marka degeri de miisteri ve isletmelere ¢esitli yararlar saglamaktadir. Marka
degeri, miisterilere sunulan mal veya hizmetin degerini arttirict ya da azaltic bir etki yarattig1
icin mal ve hizmetleri degerlendirme asamasinda tiiketicilere 6nemli faydalar saglamaktadir.
Bu faydalardan biri, tiiketicilerin markalara dair var olan veriler arasinda dogru bilgiye daha
kolay ulasmasini ve ulasilan bu bilgilerin anlasilip islenmesine katki saglamaktir. Marka
degerinin mal ve hizmet sektoriindeki oneminin ve faydalarinin bilinmesi sebebiyle bu

caligsmada, lojistik hizmet kalitesinin marka degerine etkisini belirlemek amaclanmaistir.

Calisma, lojistik hizmetlerini kullanmis olan isletmeleri ve bireysel tiiketicileri

hedeflemektedir. Calisma kapsamina giren miisteriler daha once lojistik hizmeti kullanmig 18
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yas lzeri bireysel ve kurumsal hizmet kullanicilari olan kisilerdir. Verilerin toplanmasi
siirecinde 390 katilimciya kolayda oOrnekleme yoOntemi ile online ulagilmistir. Ulasilan
tilkketicilere calismanin amaci ve anket sorularinin icerigi hakkinda bilgilendirilme yapilmis ve
katilimin gonillillik esasina dayandigi ifade edilmistir. Anket formu, lojistik hizmetleri
kullanan bireysel ve kurumsal tiiketicilere iliskin hazirlanmis olup {i¢ bolimden meydana
gelmektedir. Ilk boliimde, lojistik hizmeti alan kisiler hakkinda tamimlayic1 bilgilere yer
verilmistir. Kullandiklar1 lojistik hizmetleri, en sik kullandiklar1 lojistik markalar1 ve bazi
demografik bilgiler istenmistir. Hizmet kalitesi ile ilgili ifadeler ikinci boliimii ve marka degeri
ifadeleri ise tligiincii boliimde yer almaktadir. Katilimcilar tarafindan hatali ve eksik doldurulan
anketler elendikten sonra 324 nihai ankete ulasilmis ve analizler bu say1 tizerinden
gerceklestirilmistir. Arastirma verilerinin toplanmasi siirecinde bazi tiiketicilerin anket
calismasina katilma konusunda isteksiz davrandiklar1 gézlemlenmistir. Bazi firmalarin iglerinin
yogun oldugunu agiklamasi ve personellerin anket sorularin1 cevaplamayi zaman kaybi olarak
gormeleri, anket ile veri toplanmas siirecinde karsilasilan diger zorluklardir. Bazi kisilerin
isteksizliginin nedenlerinin, tiiketicilerin anket tarzi veri toplama ydntemlerine karsi 6n
yargilar1 ve kisisel bilgilerinin kullanilma korkusu oldugu diistiniilmektedir. Bir baska sorun ise
tiiketicilerin lojistigi sadece tasimacilik ve nakliyecilik olarak algilamalar1 ve lojistik hizmetleri
hakkinda bilgi sahibi olmamalaridir. Bu baglamda arastirmanin kisitin1 bazi lojistik hizmetlerin

yanlis algilanmasi olusturmaktadir.

Calismada, Juga vd. (2010), calismasindan adapte edilen hizmet kalitesi dlgekleri olarak
operasyonel, personel ve teknik hizmet kalitesi kullanilmistir. Aaker (1991) calismasinda
oldugu gibi marka degeri Olgekleri olarak algilanan kalite, marka farkindaligi, cagrisimi ve
baglilig1 kullanilmistir. Bu 6lgeklerden marka deger 6lgegi daha once Bilgili vd. (2008) ve
hizmet kalitesi 0l¢egi Sekkeli ve Bakan (2018) tarafindan giivenirligi sinanmig 6lgekler olup
lojistik hizmetlere uyarlanmis ve 5°1i Likert tipi dlgek (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) ile hazirlanmis 65
adet sorudan olusmaktadir. Analiz, SPSS 20 programu ile gergeklestirilmis, kesfedici faktor

analizi, giivenilirlik ve gegerlilik testi, t-testi ve regresyon analizinden de yararlanilmistir.
4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Isletmeler icin lojistik hizmet kalitesi miisteri memnuiyeti ve baglilig: iizerinde dnemli bir
etkiye sahiptir (Micu, Aivaz, ve Capatina, 2013). Karadeniz ve Balc1 (2014), lojistik hizmet
kalitesinin marka sadakatine etkisi incelenmis ve her boyut ile marka sadakati arasinda olumlu

bir etkilesim oldugu tespit edilmistir. Sekkeli ve Bakan (2018), lojistik hizmetlerini
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operasyonel, personel ve teknik hizmet kalitesi boyutlariyla 6lgmiis ve kalite boyutlarinin
miisteri sadakati iizerindeki anlamli ve pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir. Ozdener ve
Duygun (2020), e-parekende hizmet kalitesinin marka degerine etkisini incelemis ve hizmet
kalitesinin marka degerine pozitif yonde anlamli etkide bulundugunu tespit etmislerdir. Hangi
boyutta olursa olsun algilanan kalite, miisterilerin satin almasi i¢in bir neden olusturmakta ve
kalite algis1 arttikga marka farkindalik, ¢agrisim, sadakat ve kalite konusunda da olumlu etkiler
artmaktadir (Aaker 1991). Buradan yola ¢ikilarak ilgili hipotezler asagidaki gibidir.

Hla: Operasyon hizmet kalitesinin marka farkindaligi tizerinde,

H1b: Operasyon hizmet kalitesinin marka ¢agrisimi iizerinde,

H1c: Operasyon hizmet kalitesinin algilanan kalite iizerinde,

H1d: Operasyon hizmet kalitesinin marka baglilig1 iizerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi

vardir.

Tosun ve Ulusoy (2014), saglik turizmi agisindan marka degeri bilesenleri ile algilanan hizmet
kalitesi iliskisini incelemis ve marka sadakati ve farkindaligi ile hizmet kalitesi arasinda giiglii
ve olumlu yonde iliski oldugu saptanmistir. Yaprakli ve Giil (2019), GSM operatorlerinin
hizmet kalitesinin marka sadakatine etkisini incelemis ve hizmet kalitesinin marka sadakatine
etkisi oldugunu tespit etmistir. Bu kapsamda, lojistik hizmet kalitesinin boyutlarindan biri
olarak personel hizmet kalitesinin tiim marka degeri boyutlar: lizerinde anlamli bir etkisinin

oldugu diisiiniilmektedir. Ilgili hipotezler asagidaki gibidir:

H2a: Personel iletigim kalitesinin marka farkindalig iizerinde,
H2b: Personel iletisim kalitesinin marka ¢agrigimi iizerinde,
H2c: Personel iletisim kalitesinin algilanan kalite iizerinde,

H2d: Personel iletisim kalitesinin marka baglilig1 tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.

Saura, vd. (2008), lojistik servisteki kalitenin, miisteri sadakati ve memnuniyeti iizerindeki
etkilerini incelenmislerdir. Bilgi ve iletisim teknoloji diizeylerinin bu degiskenlerle olan
iliskisini belirlemek de amacglanmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin bilgi
yonetimi konusundaki siiregleri onemli bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki kalitenin yeterli diizeyde olmasinin lojistik hizmet kalitesinin
artmasinda pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu durumunda kalitenin, miisteri
sadakati ve miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Huang ve Satchabut’un (2019), Cin’de e-ticaret pazarinda lojistik hizmet kalitesi, miisteri

memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliskiyi incelemisler ve lojistik hizmet kalitesi
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bilesenlerinin tamaminin misteri memnuniyeti ile sadakati lizerinde anlamli etkiye sahip

oldugunu tespit etmislerdir. Bu baglamda ilgili hipotezler asagidaki gibidir:

H3a: Teknik hizmet kalitesinin marka farkindalig1 tizerinde,
H3b: Teknik hizmet kalitesinin marka ¢agrisimi {izerinde,
H3c: Teknik hizmet kalitesinin algilanan kalite iizerinde,

H3d: Teknik hizmet kalitesinin marka baglilig1 izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Bu calismanin bir diger amaci, lojistik hizmet kalitesi boyutlarinin, bireysel ve kurumsal
tilkketiciler acisindan ortalamalar1 arasindaki farki incelemektir. Hizmet kalitesi, bireysel ve
kurumsal tiiketiciler agisindan farkli algilanabilmektedir. Satin alma faaliyetleri agisindan
bireysel ve kurumsal tiiketicilerin benzer yonlerinin yani sira farkli yonleri de dikkat
cekmektedir. Bireysel tiiketiciler bireysel ihtiyaglarini karsilamak i¢in mal ve hizmetleri satin
alirken kurumsal tiiketiciler, bagli olduklar1 Orgiitiin ihtiyaclarmni karsilamak igin satin

almaktadirlar (Can vd, 2003: 319). Bu kapsamda, ilgili hipotez asagidaki gibidir.

H4: Bireysel ve kurumsal tiiketicilerin lojistik hizmet kalitesi otalamalar1 arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda gelistirilen model Sekil 1’de gosterilmektedir.

MARKA FARKINDALIGI

——————————————————————
e —————

OPERASYON HIZMET KALITESI

MARKA CAGRISIMI
PERSONEL HIZMET KALITESI L

—r ALGILANAN KALITE

MARKA
DEGERI

TEKNIK HIZMET KALITESI MARKA BAGLILIGI

Sekil 1. Lojistik Hizmet Kalitesinin Marka Degeri Modeli

5. Arastirmanin Bulgulan

5.1. Demografik Faktorler
Anket katilimcilarina ait demografik 6zellikleri tanimlamada yararlanilan cinsiyet, yas, meslek,

medeni durum, gelir ve egitim dagilimlar1 Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

.. o Egitim Durumu Frekans(f) Yiizde(%)
Yas Gruplari Frekans(f) Yiizde(%) ik ve orta 5 0.6
18-26 166 51,2 Lise 21 6,5
27-35 76 23,5 On lisans 57 17,6
36-44 56 17,3 Lisans 184 56,8
45-53 19 5,9 Lisansiistii 60 18,5
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53 ve lizeri 7 2,2 Gelir Durumu Frekans(f) Yiizde(%)
Cinsiyet Frekans (f) Yiizde(%) 3000 TL' den az 111 34,3
Kadin 176 54,3 3001-5000 TL 85 26,2
Erkek 148 45,7 5001-7000 TL 37 114
7001-9000 TL 39 12
9000 TL'den ¢ok 52 16
Toplam 324 100 Toplam 324 100

Tablo 1’e gore; katilimcilarin %54,3’1 kadin, %45,7’si erkek ve %51,2°1 18-26 yas grubunda
yer almaktadir. Katilimeilarin %34,3°t 3000 TL' den az, %26,2’si 3001-5000, %11,4°1 5001-
7000, %12°si 7001-9000 TL, %16’s1 9000 TL ve tizeri gelirlere sahip oldugu goriilmektedir.

5.2. Lojistik Hizmetlerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Lojistik hizmetine iliskin tanimlayici sorulardan ilki, katilimcilarin lojistik hizmetlerini

kendileri i¢in mi yoksa c¢alistiklart kurum i¢in mi kullandiklaridir. Sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 2. Lojistik Hizmetlerini Kullananlar

Taraflar Frekans Yiizde
Kendim I¢gin 157 48,5
Calistigim Kurum 167 51,5

Tablo 2°de goriildiigii gibi katilimcilarin %48,5’ 1 lojistik hizmetlerini kendileri i¢in %51,5” 1
calistiklar1 kurum i¢in kullanmaktadir. Lojistik hizmetlerine iliskin tanimlayici sorularin
ikincisi, lojistik hizmetlerini ¢alistiklart kurum i¢in kullanan katilimeilarin, hangi hizmetleri

kullandiklarin1 6grenmeyi amaglamaktadir. Elde edilen bilgiler Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Calistigi Kurum i¢in Lojistik Hizmetlerini Kullananlara Y 6nelik Bulgular

Hizmet Tiirii Kisi Sayisi Toplam Kisi Sayisina Orani (%)
Tasima 147 88,02 (167’nin % si)

Yiikleme / Bosaltma 118 70,65

Depolama 99 59,28

Dagitim 94 56,28

Gilimriik / Sigorta 79 47,30

Ellecleme 66 39,52

Satin Alma 65 28,92

Tablo 3’¢ gore lojistik hizmetlerini ¢alistig1 kurum igin kullanan 167 katilimcinin  %88,02’si
tagima hizmetini kullanmaktadir. Bu hizmetten sonra %70,65 ile en ¢ok yiikleme ve bosaltma
hizmeti kullanilmaktadir. Depolama hizmetini kullananlarin orant %59,28, dagitim hizmetini
kullananlarin oran1 %56,28, giimriik ve sigorta hizmetini kullananlarin oran1 %47,30, ellecleme
hizmetini kullananlarin orani %39,52 iken satin alma hizmetini kullananlarin orani ise
%28,92°dir. Lojistik hizmetlerine iliskin tanimlayici sorularin {i¢iinciisii, lojistik hizmetlerini
kendileri i¢in kullanan katilimcilarin  hangi hizmetleri kullandiklarini  grenmeyi

amaclamaktadir. Elde edilen bilgiler Tablo 4’de gosterilmektedir.
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Tablo 4. Kendisi i¢in Lojistik Hizmetlerini Kullananlara Y 6nelik Bulgular

Hizmet Tiirii Kisi Sayisi Toplam Kisi Sayisina Oram (%)
Kargo Hizmeti 142 90,44 (157’nin %’si)

Tasima / Nakliye 96 61,14

Depolama 44 28,02

Siparig Verme 10 6,36

Tablo 4’¢ gore lojistik hizmetlerini kendileri i¢in kullanan 157 katilmemnin %90;44°1 kargo
hizmetini kullanmaktadir. Bu hizmetten sonra %61,14 ile en ¢ok tasima ve nakliye hizmeti
kullanilmaktadir. Depolama hizmetini kullananlarin oran1 %28,02 ve siparis verme hizmetini
kullananlarin orant %6,36’dir. Lojistik hizmetlerine iligskin tanimlayici sorularin dordiinciisii,
lojistik hizmetlerini kendileri ve g¢alistiklari kurum i¢in kullanan katilimcilarin hangi lojistik
markalar1 daha ¢ok kullandiklarin1 6grenmeyi amaclamaktadir. Analiz sonucunda kurumsal
hizmet kullanicilarinda ¢ok fazla marka alternatifi karsimiza ¢iktig1 dikkate alinarak her iki

kullanict i¢in ilk ti¢ marka dikkate alinmis ve elde edilen sonuglar Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Bireysel ve Kurumsal Temelde Lojistik Markalari

Lojistik Markasi I Kisi Sayis1 I Toplam Kisi Sayisina Orani (%)
Kendisi i¢in

Yurtici Kargo 71 45,22 (157’nin %’si)

Aras Kargo 62 39,49

MNG Kargo 42 26,75

Cahstigi Kurum I¢in

Arkas Lojistik 36 21,55 (167’nin %’si)

MSC 22 13,17

Ekol Lojistik 17 10,17

Tablo 5’e gore lojistik hizmetlerini kendileri igin kullanan 157 katilimcinin %45,22’si Yurtigi
Kargo markasini kullanmaktadir. Bu markadan sonra %39,49 ile en ¢ok Aras Kargo markasi
kullanilmaktadir. Lojistik hizmetlerini ¢alistiklart kurum ig¢in kullanan 167 katilimcinin
%21,55°1 Arkas Lojistik markasini kullanmaktadir. Bu markadan sonra %13,17 ile en gok MSC

markasi kullanilmaktadir.
5.3. Model Faktorlerinin Belirlenmesi

5.3.1. Lojistik Hizmet Kalitesi Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iliski bulunan degiskenlerin meydana getirdigi veriler kiimesindeki
temel faktorleri belirleyerek arastirmacinin iliskileri daha kolay anlamasina olanak saglayan bir
analiz tiriidiir (Altumsik, Ozdemir, ve Torlak, 2012:264). Lojistik hizmet kalitesi kesfedici
faktor analizine tabi tutulmustur. Elde edilen sonuclar, Tablo 6° da gosterilmistir. Ayrica bazi
faktorlerin yiiklerinin diislik, bazilarinin binisik ve bos degerler olmasindan dolayr modelden

cikartilmistir. Modelden ¢ikarilan ifadeler geregleri ile birlikte tablo alt1 bilgilerinde verilmistir.
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Tablo 1. Lojistik Hizmet Kalitesi Kesfedici Faktor Analizi (Model Degiskenleri)

Kaiser- Meyer- Olkin Degeri (KMO) ,934
Bartlett Testi Chi- Squaree 2871,642
Df 66
Sig. ,000
ifadeler Varyans Ozdeg | Faktor
Yiikleri
Faktor 1 Operasyon Hizmet Kalitesi; Giivenirlik: 0,75 36,212 4,345
Hizmet aldigimiz lojistik markasi sevkiyatini hasarsiz sekilde teslim eder. ,835
Hizmet aldigimiz lojistik markasi siparise uygun dogru araci génderir. 811
Faktor 2: Personel Hizmet Kalitesi; Giivenirlik: 0,88 22,850 2,742
Hizmet aldigimiz lojistik firmasinda personel durumumu anlamak i¢in ¢aba gosterir. ,799
Hizmet aldigimiz lojistik firmasinda personel sorunlari1 ¢6zebilmektedir. ,828
Lojistik firmasinda irtibat kurdugumuz personelin bilgisi ve deneyimi yeterlidir. ,785
Faktor 3: Teknik Hizmet Kalitesi; Giivenirlik: 0,94 16,603 1,992
Lojistik firmasinda talep ettiginiz hizmet igin ne kadar bekleyeceginizi tahmin edebiliriz. 711
Hizmet aldigimiz lojistik firmasi talep ettigim hizmet i¢in bekledigim siirenin benim ,817
acimdan onemli oldugunun farkindadir.
Hizmet siiresince hizmet vermede kullanilan ara¢/gereclerden oldukca memnunum. 721
Lojistik isletmesinde bulunmasi gereken ara¢ ve geregleri kullandigi igin hizmet ,764
aldigimiz firmay1 seviyorum.
Hizmet aldigimiz lojistik firmasi iyi hizmet deneyimi yagatmak istedigine eminim. 732
Hizmet aldiktan sonra genellikle iyi hizmet deneyimi yasadigimi hissederim. 124
Lojistik firmasi, misterilerinin hizmet deneyimi beklentisini bilmektedir. ,706
Toplam Varyans 75,665

Tablo 6’a gore lojistik hizmet kalitesine ait ifadeler kesfedici faktor analizine alindiginda KMO
(Kaiser- Mayer- Olkin) degeri 0,934 olarak bulunmustur. KMO degerinin 0,5 ten biiyiik olmasi,
orneklem sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik testi sonuglarinin da p<
0,05’ten kiiciik ve anlamli oldugu tespit edilmistir. Bunun sonucunda veri setinin agiklayict
faktor analizine girmesi uygun bulunmustur. ilk etapta faktor analizi icin 6lgekte yer alan 14
ifade ve 3 faktor iizerinde calisilmis ve varimax metodu uygulanmustir. Ik asamada operasyon
hizmet kalitesine ait “’Hizmet aldigimiz lojistik markasi s6z verilen son teslim tarihlerini
karsilar’’ ifadesi ve teknik hizmet kalitesine ait ‘’Hizmet aldigimiz lojistik firmasinda verilen
hizmetlerin kaliteli oldugunu diisiiniiyorum’’ ifadeleri binigik oldugundan (iki faktoérde yer
aldigindan) model disinda birakilmistir. Kalan degiskenlerin 6z degeri 1 ve {izeri olan toplam
varyansin ise %75,665’ini agikladigi tespit edilmistir. Aaker (1991) marka degeri modelinde
yer alan marka degeri ve boyutlarina birinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. DFA,
gozlenen degiskenlerin saglam bir kuramsal temele dayandirilmis ortiik degiskenler altinda yer
alma durumunu test etmektedir. Geleneksel agiklayict faktor analizinin tersine, DFA faktor
analizi faktorlere iliskin daha kaliteli bilgi vermektedir (Bilgili, 2007: 111). S6z konusu

gerekgelerle yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglar asagidaki tablolarda sunulmustur.
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5.4. Marka Degeri Dogrulayic1 Faktor Analizi

ARASTIRMA MAKALESI

Marka degerinin marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka baglilig

boyutlar1 ayr1 ayr1 dogrulayict faktor analizine tabi tutulmus ve sonuglart Tablo 7, Tablo 8§,

Tablo 9, Tablo 10, Tablo 11, Tablo 12, Tablo 13 ve Tablo 14’de sunulmustur.

5.4.1. Marka Farkindahgi Dogrulayici1 Faktor Analizi Sonuclar:

Dogrulayici faktor analizi sonucu marka farkindaligi dlgegi altinda yer alan 6 degiskene ait

model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiis, modifikasyonlar

yapilmig, modifikasyon Oncesi ve sonrast model uyum degerleri Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Marka Farkindalig: Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Moc‘i‘ifikas.yon Modifikasyon Kabul Edilebilir Miikem'mel U.yum
Oncesi Sonrasi Uyum Degerleri

Mutlak Uyum Degeri

Ki- Kare (X?) 134,64 5,90

Serbestlik Derecesi (df) 9 2

Ki- Kare / sd (X?/df) 14,96 2,95 1-5 0<y2/df <2

GFI 0,88 0,99 0,90<GFI<0,95 0,95< GFI <1,00

AGFI 0,72 0,95 0,85<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1,00

SRMR 0,077 0,024 0,05<SRMR<0,10 0< SRMR <0,05

RMSEA 0,208 0,078 0,05<RMSEA<0,08 0< RMSEA <0,05
Artan Uyum Degeri

CFI 0,85 0,99 0,90<CFI<0,97 0,97< CFI <1,00

NNFI=TLI 0,84 0,96 0,90<NNFI<0,97 0,97<NNFI<1,00

NFI 0,75 0,98 0,85<NFI<0,95 0,95< NFI<1,00

* (Bollen, 1989; Kline, 1998; Stimer, 2000)

Marka farkindaligi 6lcegi i¢in gerekli modifikasyonlar yapilmais, istatistiki bakimdan uygun 4
degisken ele alinmigtir. ° Hizmet aldigimiz lojistik markasmin reklam ve tanitimlarindan
haberdarim’> ve “’Hizmet aldigimiz lojistik markasinin toplum tarafindan bilindigini
diisiiniiyorum’’ ifadesi analizden c¢ikarilmistir. Tim uyum degerleri marka farkindalig:
Olgeginin gecerli oldugunu gostermekte ve Olgek ile ilgili yapilan dogrulayici faktor analizi
sonucunda kalan degigkenlerin aldig1 degerler Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Marka Farkindalig: Olgeginin Modifikasyon Sonrasi Degerleri

.. Standart 2 Hata T

Degiskenler Deger R Varyans1 | Degeri
Hizmet aldigimiz lojistik markasi, bu kategoride bilinen bir markadir. 0,59 0.34 0.30 10,22
Hizmet aldigimiz lojistik markas1 hizmetlerini ¢ok iyi tanitiyor. 0,72 0.54 0.34 12,92
Hizmet aldigimiz lojistik markas1 kategorisinde akla gelen ilk isimdir. 0,77 0.59 0.36 13,01
Hizmet ald'lgl.rnlz lojistik markasini satin almadan 6nce sirket ve hizmetleri 0,64 041 062 11,42
hakkinda bilgim vardi.
Cronbach’s Alfa: 0,75 YG=0,79 * AV0O=0,50 *

* Yap1 ve varyans gegerliligin hesaplanmasinda Fornell ve Lacker (1981) ve Hair, Black, Babin, Anderson ve
Tatham (2005)’in 6nerdigi metodoloji ve formiil kullanilmustir.
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Marka Farkindalig1 6l¢eginin Cronbach’s alfa degeri 0,75, yap1 giivenirligi 0,79 ve agiklanan

varyans orani 0,50 olup 6l¢egin giivenilirligi saglanmaktadir.
5.4.2. Marka Cagrisimi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

Dogrulayici faktor analizi sonucu marka ¢agrisimi 6lgegi altinda yer alan 12 degiskenin model

uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 gériilmiistiir. Onerilen modifikasyonlar

yapilmig, modifikasyon Oncesi ve sonrasit model uyum degerleri Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 2. Marka Cagrisimi Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Moq'ifikas:yon Modifikasyon Kabul Edilebilir Miikemvmel U.yum
Oncesi Sonrasi Uyum Degerleri

Mutlak Uyum Degeri

Ki- Kare (X?) 239,72 82,56

Serbestlik Derecesi (df) 54 27

Ki- Kare / sd (X%/df) 4,44 3,20 1-5 0<y2/df <2

GFI 0,89 0,95 0,90<GFI<0,95 0,95< GF1<1,00

AGFI 084 0,91 0,85<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1,00

SRMR 0,045 0,026 0,05<SRMR<0,10 0< SRMR <0,05

RMSEA 0,103 0,080 0,05<RMSEA<0,08 0< RMSEA <0,05
Artan Uyum Degeri

CFI 0,95 0,98 0,90<CFI<0,97 0,97< CFI <1,00

NNFI=TLI 0,94 0,97 0,90<NNFI<0,97 0,97<NNFI<1,00

NFI 0,94 0,97 0,85<NFI<0,95 0,95< NFI<1,00

Modifikasyon sonras, istatistiki bakimdan uygun olan ’Hizmet aldigimiz lojistik markasinin
firmasi Unliidiir’’, “’Hizmet aldigimiz lojistik markasi bana kaliteyi ¢agristirtyor’” ve <’Hizmet
aldigimiz lojistik markasmin firmasi bana toplum c¢ikarlarina yonelik sosyal faydayi
cagristirtyor’’ ifadeleri analizden c¢ikarilmistir. Uyum degerleri marka ¢agrisim olgeginin

gecerli oldugunu gostermekte ve kalan degisken degerleri Tablo 10°de gosterilmistir.

Tablo 10. Marka Cagrisimi Olgeginin Modifikasyon Sonras1 Degerleri

o, Standart Hata T

Degiskenler Deger R? Varyansi | Degeri
Hizmet aldigimiz lojistik markasinin logo ve semboliinii kolayca hatirlarim. 0,45 0,26 0,59 9,55
Hizmet aldigimiz lojistik markasi bana farkliligi cagristiriyor. 0,95 0,70 0,39 18,38
Lojistik markasi diger markalardan daha fazla faydayi cagristiriyor 0,89 0,72 0,32 18,77
Hizmet aldigimiz lojistik markasi bana farklilig1 cagristirtyor 0,85 0,72 0,28 18,83
Lojistik markasi, diger markalardan daha fazla fayda cagristirtyor 0,99 0,76 0,30 19,78
Hizmet aldigimiz lojistik markasi farklilig1 ¢cagristirtyor 0,96 0,78 0,26 20,07
Hizmet aldigimiz lojistik markasi bana yenilikc¢iligi cagristiryor 0,96 0,77 0,28 19,81
Hizmet aldigimiz lojistik markasmin calisanlart prestijli kisilerdir. 0,85 0,66 0,36 17,69
Hizrr}et aldlglmlz lojistik markast firmasmin miisteri ilgisi, 6zel bir marka 0,93 0,73 0,32 19.14
oldugunu cagristiriyor.
Cronbach’s Alfa: 0,96 YG=0,94 * AVO=0,67 *

Marka cagrisimi 6lgeginin Cronbach’s alfa degeri 0,96, yap1 giivenirligi 0,94 ve agiklanan

varyans orant 0,67 olup 6lgegin giivenilirligi saglanmaktadir.
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5.4.3. Kalite Algis1 Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

Dogrulayici faktor analizi sonucu kalite algist 6lgegi altinda yer alan 10 degiskene ait model

uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 gériilmiistiir. Onerilen modifikasyonlar

ARASTIRMA MAKALESI

yapilmig, modifikasyon Oncesi ve sonrasi model uyum degerleri Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Algilanan Kalite Algis1 Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Moquas.yon Modifikasyon Kabul Edilebilir Uyum | Miikemmel Uyum Degerleri
Oncesi Sonrasi
Mutlak Uyum Degeri
Ki- Kare (X?) 146,60 82,67
Serbestlik Derecesi (df) 35 27
Ki- Kare / sd (X?/df) 4,18 3,06 1-5 0<y2/df <2
GFI 0,92 0,95 0,90<GFI<0,95 0,95< GFI <1,00
AGFI 0,87 0,91 0,85<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1,00
SRMR 0,35 0,22 0,05<SRMR<0,10 0< SRMR <0,05
RMSEA 0,99 0,80 0,05<RMSEA<0,08 0< RMSEA <0,05
Artan Uyum Degeri
CFI 0,95 0,98 0,90<CFI<0,97 0,97< CFI <1,00
NNFI=TLI 0,95 0,97 0,90<NNFI<0,97 0,97<NNFI<1,00
NFI 098 0,98 0,85<NFI<0,95 0,95< NFI<1,00

Algilanan kalite algis1 6l¢egi i¢in modifikasyonlar yapilmus, istatistiki bakimdan uygun olan
“’Hizmet aldigimiz lojistik markasinin kapsami digerlerinden daha genistir’’ ifadesi analizden
cikarilmis ve uyum degerleri kalite algis1 6lgeginin gegerli oldugunu gostermektedir. Olgegin

dogrulayici faktor analizi sonucunda kalan degisken degerleri Tablo 12’te gosterilmistir.

Tablo 3. Algilanan Kalite Algis1 Olgeginin Modifikasyon Sonras1 Degerleri

. Standart Hata -

Degiskenler Deger R? Varyansi T Degeri
lerflet a'ldlglmlz lojistik markasi i¢in ddedigim fiyat karsiliginda 0,84 0,76 0,23 19,69
aldigim hizmetten memnunum.
Hizmet aldigimiz lojistik markasinin hizmet kalitesi yiiksektir. 0,86 0,81 0,17 20,80
Lojistik markasinin hizmet kalitesi beklentilerime uygundur. 0,84 0,79 0,19 20,36
Hizmet aldigimiz lojistik markasinin hizmet kalitesine giiveniyorum. 0,84 0,80 0,18 20,64
Hizmet aldigimiz IOJlstjk marka51n1n garanti ettigi hizmet kalitesinin 0,75 0,70 0,24 18,48
gelecekte devam edecegine inantyorum.
Hizmet aldigimiz 10.'!15..t11i markasiin firma galisanlarinin konusunda 0,82 0,67 0,33 17,82
uzman olduklarini diisiiniiyorum.
Lojistik markasinin acentelerinin hizmetlerini yeterli buluyorum. 0,90 0,68 0,39 17,96
Lojistik markasi benzer markalar arasinda en kaliteli hizmeti sunuyor. 0,68 0,55 0,39 15,38
Lojistik markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli buluyorum. 0,76 0,69 0,26 18,31
Cronbach’s Alfa: 0,96 YG=0,95* AVO=0,71*

Algilanan kalite algis1 6l¢eginin Cronbach’s alfa degeri 0,96, yap1 giivenirligi 0,95 ve agiklanan

varyans orani 0,71 olup 6lgek giivenilirligi saglanmaktadir.

5.4.4. Marka Baghhg Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

Dogrulayici faktor analizi sonucu marka bagliligi 6l¢egi altinda yer alan 11 degiskene ait model

uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklari goriilmiistiir. Analiz sonucunda
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onerilen modifikasyonlar yapilmig, modifikasyon oncesi ve sonrast model uyum degerleri

Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13. Marka Baglhiligi Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Moc.illflkas_yon Modifikasyon Kabul Edilebilir Uyum | Miikemmel Uyum Degerleri
Oncesi Sonrasi
Mutlak Uyum Degeri
Ki- Kare (X?) 469,21 22,49
Serbestlik Derecesi 44 9
Ki- Kare / sd (X?/df) 10,66 2,49 1-5 0<y2/df <2
GFlI 0,79 0,98 0,90<GFI<0,95 0,95< GFI <1,00
AGFI 0,69 0,95 0,85<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1,00
SRMR 0,088 0,018 0,05<SRMR<0,10 0< SRMR <0,05
RMSEA 0,173 0,68 0,05<RMSEA<0,08 0< RMSEA <0,05
Artan Uyum Degeri
CFlI 0,86 0,99 0,90<CFI<0,97 0,97< CFI <1,00
NNFI=TLI 0,82 0,98 0,90<NNFI<0,97 0,97<NNFI<1,00
NFI 0,85 0,98 0,85<NFI<0,95 0,95< NFI<1,00

Marka baglilig1 6lgegi i¢in gerekli olan modifikasyonlar yapilmis, istatistiki bakimdan uygun
olan “Bu markanin hizmetlerini diigiindiglimde verdigim karardan mutluluk duyuyorum”, “Bu
lojistik markas1 hizmetini tekrar satin alacak olsaydim baska bir marka satin alirdim”’,
“’Yakinlarim i¢in bu lojistik markasini satin alirnm’’, *’Bu lojistik markasinin firmasi ile ilgili
sorun yasasam bile, baska bir marka satin almam’’ ve “’Diger lojistik markalar1 daha iyi teklifler
sunsa bile bu marka ile ilgili kararim degismez’’ ifadeleri analizden ¢ikarilmigtir. Tim uyum
degerleri kalite algis1 dlgeginin gegerli oldugunu gdstermektedir. Olgegin dogrulayici faktor

analizi sonucunda kalan degisken degerleri Tablo 14°de gosterilmistir.

Tablo 14. Marka Baglilig1 Olgeginin Modifikasyon Sonras1 Degerleri

<. Standart 2 Hata T

Degiskenler Deger R Varyansi Degeri
Hizmet aldigimiz lojistik markasinin hizmetlerine diger markalardan
daha fazla fiyat 6derim. 0,64 0,27 0,92 9,72
Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay1 tercih ederim. 0,71 0,74 0,18 19,10
Bu lojistik markas1 hizmet markalar1 arasindaki en iyi se¢cimimdir. 0,82 0,82 0,15 20,75
Hizmet aldigimiz lojistik markast ilk sirada tercih edecegim markadir. 0,84 0,83 0,14 21,10
Lojistik markasinin sadik bir miisterisi oldugumu diistiniiyorum. 0,79 0,66 0,32 17,55
Yakinlarima bu lojistik markasini satin almalarini tavsiye ederim. 0,79 0,66 0,32 17,55
Cronbach’s Alfa: 0,89 YG=0,92 * AVO0=0,66 *

Marka baglilig1 dlgeginin Cronbach’s alfa degeri 0,89, yap1 giivenirligi 0,92 ve agiklanan

varyans orani 0,66 olup 6l¢egin giivenilirligi saglanmaktadir.

5.5. Marka Degeri Dogrulayici1 Faktor Analizi Sonuclar:
Dogrulayicr faktdr analizi sonucu kalite algis1 6l¢egi altinda yer alan 12 degiskene ait model

uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olduklari, ancak iki ifadenin hata paylarinin yiliksek
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oldugu goriilmiistiir. Analiz sonucunda Onerilen modifikasyonlar yapilmig, modifikasyon

oncesi ve sonrast model uyum degerleri Tablo 15°de gosterilmistir.

Tablo 4. Marka Degeri Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Moq_lflkas:yon Modifikasyon Kabul Edilebilir Uyum Miikemmel Uyum Degerleri

Oncesi Sonrasi

Mutlak Uyum Degeri
Ki- Kare (X?) 148,57 101,33
Serbestlik  Derecesi
(df) 54 35
Ki- Kare / sd (X?/df) 2,75 2,89 1-5 0<y2/df <2
GFI 0,93 0,94 0,90<GFI1<0,95 0,95< GFI £1,00
AGFI 0,90 0,91 0,85<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1,00
SRMR 0,027 0,026 0,05<SRMR<0,10 0< SRMR <0,05
RMSEA 0,074 0,077 0,05<RMSEA<0,08 0< RMSEA <0,05
Artan Uyum Degeri

CFlI 0,97 0,97 0,90<CFI<0,97 0,97< CFI1 <1,00
NNFI=TLI 0,96 0,97 0,90<NNFI<0,97 0,97<NNFI<1,00
NFI 0,95 0,96 0,85<NFI<0,95 0,95< NFI<I1,00

Tablo 16. Marka Degeri Olgeginin Modifikasyon Sonras1 Degerleri

. Standart 5 Hata T

Degiskenler Deger R Varyansi | Degeri
Hizmet aldigimiz lojistik markasini benim beklentilerimi karsilayacak iistiin bir 085 072 028 1892
performansa sahiptir. ' ' ' '
Lojistik markas1 beklentilerimi karsilayacak kusursuz hizmet sunuyor. 0,92 0,76 0,27 19,62
Hizmet aldigimiz lojistik markasmin benim kisiligimi yansitryor 0,98 0,68 0,50 17,93
Yakinlarim da tercih ettigi igin lojistik markasina deger veriyorum. 0,87 0,72 0,30 18,83
Hlvzmet aldigimiz lojistik markasini tercih etmis olmam kendimi iyi hissetmemi 0,92 0,75 0,28 19.42
sagliyor.
Diger markalar ayni goriinseler bile hizmet aldigimiz lojistik markasini satin 0,82 0,66 0,35 17,63
almak daha anlamlidir.
lenzet aldl_gl{nlg lojistik markasinin sundugu hizmetin diger markalardan farkli 0,88 0,72 0,30 18,87
oldugunu diigiiniiyorum.
lemet aldigimiz lojistik markasinin benzer marklar arasinda en iyisi oldugunu 0,74 0,60 0,36 16,50
diisiiniiyorum.
Yakinlarim da hizmet aldigimiz lojistik markasinin hizmetini degerli buluyor. 0,76 0,63 0,34 17,07
Dlg_er rnarl_(alarm hizmetleri bu lojistik markast kadar iyi olsa bile bu markay1 0,84 0,53 0,61 15,08
tercih ederim.
Cronbach’s Alfa: 0,95 YG=0,95* AVO=0,67*

Marka degeri 6lgeginin Cronbach’s alfa degeri 0,95, yap1 giivenirligi 0,95 ve agiklanan varyans
orani 0,67°dir. Bu katsayilar, 6l¢gegin gilivenilirligi i¢cin gerekli olan degerlerin iizerindedir.

5.6. Lojistik Hizmet Kalitesinin Marka Degeri Faktorlerine Etkisi Tespitine iliskin
Regresyon Analizi

Verilerin normal dagilim gostermesi, parametrik testlerin temel varsayimlarindan biridir. Bu
nedenle, regresyon analizi yapilmadan 6nce de normallik analizleri yapilmistir. Normalligin
s06z konusu olmast i¢in ilk olarak p>0,05’ten biiyiik olmas1 beklenen Shapiro-Wilk degerine
bakilmistir. Bu degerin anlamli (p=0.000) oldugu tespit edilmistir. Analizler yorumlanirken

yordayicilar arasindaki ¢oklu korelasyon derecesini belirlemek i¢in analizde VIF degerlerine
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ve tolerans degerlerine bakilmasi gerekmektedir. Regresyon analizine devam edebilmek igin
VIF degerlerinin 10°dan diisiik ve tolerans degerlerinin ise 0.2’den yliksek olmasi
gerekmektedir. Modelde otokorelasyon olup olmadigini tespit etmek i¢in Durbin-Watson
degerine de bakilmaktadir. Otokorelasyon olmamasi i¢in Durbin-Watson degeri 1 ile 3 arasinda
yer almasi ve 2’ye yakin olmasi 6nemlidir (Field, 2009:220-221). Regresyon analizi yapilirken
bu varsayimlar kontrol edilmis ve regresyon modelinin yapilmasini olumsuz etkileyecek
sonuclara rastlanmamistir. Ayrica verilerin normal dagildigi belirlenmistir. Bagimsiz
degiskenler arasi ¢oklu korelasyonu belirlemek i¢in incelenen VIF degerleri 1.6 ile 2.7 arasinda
ve tolerans degerleri 0.37 ile 0.62 arasinda yer almaktadir. Ayrica Durbin Watson degerinin de
2’nin lizerinde olmadigi tespit edilmistir. Bu ¢aligmada yer alan verilerin kabul edilebilir oldugu

sonucuna ulasilmistir. Normallik dagilimi1 Tablo 17°da gosterildigi gibidir.

Tablo 5. Model Degiskenlerinin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

c 80

o = = =

b - . -'B s £ s 5}

8NN3 SNT |88 < g S 5 < % Bog < 2P

OT ¥ ETY | ETX >a SE SO 2y S
Basiklik 1,232 1,144 407 ,186 595 ,387 1,214 523
Carpikhk -1,095 -1,210 -,989 -,691 -,975 -,937 -1,074 -,631

Lojistik hizmet kalitesinin marka degerine etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi

yapilmis ve sonuglar Tablo 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29 *da gosterilmistir.

Tablo 6. Marka Farkindalig1 Faktorii Regresyon Katsayilar1 ve Anova Testi Sonuglari

Bagimh degisken: Marka farkindahg: R R? Diizeltilmis R? | Standart Hatasi

Bagimsiz degiskenler: Operasyon hizmet kalitesi,

personel hizmet kalitesi, teknik hizmet kalitesi 0,560 0,314 0,307 0,565294
Kareler

ANOVA Degerleri Toplami1 sd Ortalama Kare F P

Regressyon 44,757 3 14,919 48,795 ,000

Artiklar 97,938 320 ,306

Toplam 142,595 323

Tablo 18’da goriildiigii gibi model regresyon analizine uygun olup bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken iizerindeki etkisi anlamlidir (F= 48,79; p=0,000). Degiskenler, modeldeki

degisimin %3 1’ini agiklamakta ve degiskenlerin Beta degerleri Tablo 19°de gosterilmistir.

Tablo 19. Marka Farkindaligi1 Faktoriiniin Beta Degerleri

Bagimh degisken: Standartlastirlmamis | Standartlastirilmg
Marka farkindahgi katsayilar katsayilar t degeri p Tolerans | VIF

B Standart hata Beta
Sabit degisken 1,873 ,216 8,669 ,000
Operasyom Hizmet Kalitesi ,289 ,060 ,284 4,813 ,000 ,616 1,623
Personel Hizmet Kalitesi -,052 ,052 -,069 -,994 321 ,448 2,232
Teknik Hizmet Kalitesi ,328 ,064 ,390 5,151 ,000 374 2,671
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Modele gore, operasyon hizmet kalitesinin marka farkindaligi iizerinde (S.p:0,284; p:0,000) ve
teknik hizmet kalitesinin marka farkindalig1 izerinde etkisi anlamlidir (S.3:0,390; p:0,000).

Tablo 20. Marka Cagrisimi Faktorii Regresyon Katsayilart ve Anova Testi Sonuglart

Bagimh degisken: marka ¢agrisimi R R? Diizeltilmis R?> | Tahminlerin Standart Hatasi
Bagimsiz degiskenler: Operasyon hizmet kalitesi, ,794| 573 ,579 ,58103
personel hizmet kalitesi, teknik hizmet kalitesi

Kareler sd | Ortalama Kare F Sig.
ANOVA Degerleri Toplami
Regressyon 150,998 3 50,333 149,091 ,000
Artiklar 108,031 | 320 ,338
Toplam 259,028 | 323

Tablo 20°de goriildigi gibi model regresyon analizine uygun olup bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken tlizerindeki etkisi anlamlidir (F= 149,091; p=0,000). Degiskenler, modeldeki

degisimin %57 sini a¢iklamakta ve degiskenlerin Beta degerleri Tablo 21°te gosterilmistir.

Tablo 21. Marka Cagrisimi Faktoriiniin Beta Degerleri

Standartlastirilmamis | Standartlastirilms
Bagimh degisken: marka katsayilar katsayilar tdegeri |p Tolerans | VIF
cagrisimi B Standart hata Beta
Sabit degisken ,001 ,227 ,005 ,996
Operasyon Hizmet Kalitesi 172 ,063 ,125 2,720 ,007 ,616 1,623
Personel Hizmet Kalitesi ,074 ,055 ,072 1,339 ,182 ,448 2,232
Teknik Hizmet Kalitesi ,708 ,067 ,625 10,587 | ,000 374 2,671

Modele gore, operasyon hizmet kalitesinin marka ¢agrisimi tizerindeki (S.3:0,125; p:0,007) ve
teknik hizmet kalitesinin marka ¢agrisimi tizerindeki etkisi anlamlidir (S.B:0,625; p:0,000).

Tablo 22. Algilanan Kalite Faktorii Regresyon Katsayilar1 ve Anova Testi Sonuglari

Bagimh degisken: algilanan kalite

Bagimsiz degiskenler: Operasyon, R R? Diizeltilmis R? | Tahminlerin Standart Hatasi
personel veteknik hizmet kalitesi 812 | ,660 ,657 ,48605
ANOVA Degerleri Kareler Toplami | sd | Ortalama Kare F Sig.
Regressyon 146,775 3 48,925 207,098 ,000
Artiklar 75,597 320 ,236

Toplam 222,373 323

Tablo 22’¢ gore model regresyon analizine uygun olup bagimsiz degiskenlerin bagimli
degisken iizerindeki etkisi anlamhdir (F= 207,098 ve p=0,000). Degiskenler, modeldeki

degisimin %66’sin1 agiklamaktadir ve degiskenlerin Beta degerleri Tablo 23’te gdsterilmistir.

Tablo 7. Algilanan Kalite Faktoriiniin Beta Degerleri

Bagimh degisken: algilanan Standartlastirlmamis | Standartlastirilms

kalite katsayilar katsayilar tdegeri |p Tolerans | VIF
B Standart hata Beta

Sabit degisken ,268 ,190 1,412 ,159

Operasyonel Hizmet Kalitesi ,129 ,053 ,101 2,442 ,015 ,616 1,623

Personel Hizmet Kalitesi ,056 ,046 ,059 1,211 ,227 448 2,232

Teknik Hizmet Kalitesi 737 ,056 ,701 13,164 | ,000 374 2,671
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Modele gore, operasyon hizmet kalitesinin algilanan kalite tizerindeki (S.B:0,101; p:0,015) ve

teknik hizmet kalitesinin algilanan kalite tizerinde etkisi anlamlidir (S.B:0,701; p:0,000).

Tablo 8. Marka Bagliligi Faktorii Regresyon Katsayilar: ve Anova Testi Sonuglart

Bagimh degisken: marka baghhig: R R? | Diizeltilmis R> | Tahminlerin Standart
Bagimsiz degiskenler: Operasyon Hatasi

hizmet kalitesi, personel hizmet kalitesi, ,685| ,469 444 ,58612
teknik hizmet kalitesi

ANOVA Degerleri Kareler Toplami sd Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 96,970 3 32,323 94,090 ,000
Artiklar 109,932 320 ,344

Toplam 206,902 323

Tablo 24°da goriildiigii gibi model regresyon analizine uygun olup bagimsiz degiskenlerin

bagimli degisken tizerindeki etkisi anlamlidir (F= 94,090 ve p=0,000). Degiskenler, modeldeki

degisimin %46’sin1 agiklamakta ve degiskenlerin Beta degerleri Tablo 25’de gosterilmistir.

Tablo 25. Marka Bagliligi Faktoriiniin Beta Degerleri

Standartlasgtirilmamis Standartlastiriimi
Bagimh degisken: katsayilar s katsayilar t p Tolerans | VIF
marka baghhg B Standart hata Beta degeri
Sabit degisken ,666 ,229 2,907 ,004
Operasyon Hizmet Kalitesi ,222 ,064 ,181 3,482 ,001 ,616 1,623
Personel Hizmet Kalitesi -,011 ,055 -,012 -,197 ,844 ,448 2,232
Teknik Hizmet Kalitesi ,575 ,068 ,567 8,522 ,000 374 2,671

Modele gore, operasyon hizmet kalitesinin marka baglilig tizerindeki (S.B:0,181; p:0,001) ve

teknik hizmet kalitesinin marka bagliligi tizerindeki etkisi anlamlhidir (S.B:0,567; p:0,000).

Tablo 26. Lojistik Hizmet Kalitesinin Marka Degerine Etkisinin Regresyon Katsayilari ve
Anova Testi Sonuglari

Bagimh degisken: lojistik hizmet kalitesi Tahminlerin
Bagimsiz degiskenler: operasyonel, personel ve | R R? Diizeltilmis R? | Standart Hatasi
teknik hizmet kalitesi 735 ,540 ,536 ,59955
ANOVA Degerleri Kareler Toplam1 sd Ortalama Kare | F Sig.

125,
Regressyon 135,168 3 45,056 345 ,000
Artiklar 115,026 320 ,359
Toplam 250,194 323

Tablo 26’da goriildiigii gibi model, regresyon analizine uygun olup bagimsiz degiskenlerin

bagimli degisken {izerindeki etkisi anlamhidir (F= 125,345 ve p=0,000). Degiskenler modeldeki

degisimin %54 {inl agiklamaktadir. Degiskenlerin Beta degerleri Tablo 27°da gosterilmistir.

Tablo 27. Lojistik Hizmet Kalitesinin Marka Degerine Etkisinin Beta Degerleri

Bagimh degisken: marka | Standartlastirilmamis Standartlastirilmig

degeri Katsayilar katsayilar T p Tolerans | VIF
B Standart hata Beta degeri

Sabit degisken -,017 234 -071 | 944

Operasyon Hizmet Kalitesi | ,193 ,065 ,143 2,964 | ,003 ,616 1,623

Personel Hizmet Kalitesi ,113 ,057 ,113 2,000 | ,046 448 2,232

Teknik Hizmet Kalitesi ,612 ,069 ,549 8,869 | ,000 374 2,671
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Modele gore, operasyon hizmet (S.B:0,143; p:0,003), personel hizmet (S.B:0,113; p:0,046) ve
teknik hizmet kalitesinin marka degeri lizerindeki etkisi (S.B:0,549; p:0,000).anlamlidir

Tablo 28. Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlarinin Marka Degerine Etkisinin Regresyon
Katsayilar1 ve Anova Testi Sonuglari

Bagimh degisken: marka degeri

Bagimsiz degiskenler: Marka R R? | Diizeltilmis R? | Tahminlerin Standart Hatas1
farkindahigl, cagrisimi, kalite, baghhk 903 | ,816 ,813 ,38017
ANOVA Degerleri Kareler Toplami | sd Ortalama Kare F Sig.
Regressyon 204,089 4 51,022 353,023 ,000
Artiklar 46,105 319 ,145

Toplam 250,194 323

Tablo 28’de goriildiigi gibi model regresyon analizine uygun olup bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskene etkisi anlamhidir (F= 353,023 ve p=0,000). Degiskenler, modeldeki
degisimin %81’ini agiklamakta ve degiskenlerin Beta degerleri Tablo 29°da gosterilmistir.

Tablo 29. Marka Degerinin Her Bir Marka Degeri Boyutuna Etkisinin Beta Degerleri

Standartlagtirlmamis | Standartlastirilmis
Bagimh degisken: katsayilar katsayilar t degerleri p Tolerans | VIF
marka degeri B Standart hata Beta
Sabit degisken ,157 ,143 1,097 ,273
Marka Farkindalig 157 ,044 , 119 3,558 ,000 535 1,869
Marka Cagrigimi ,408 ,057 415 7,117 ,000 ,161 6,205
Algilanan Kalite ,212 ,066 ,200 3,198 ,002 ,135 7,419
Marka Bagliligi ,466 ,051 424 9,142 ,000 ,292 3,424

Modele gore, marka farkindaliginin marka degeri (S.B:0,119; p:0,000), marka cagrisiminin
marka degeri (S.B:0,415; p:0,000), algilanan kalitenin marka degeri (S.:0,200; p:0,002) ve
marka bagliliginin marka degeri lizerindeki etkileri anlamlidir (S.f:0,424; p:0,000).

5.7. Bireysel ve Kurumsal Tiiketicilerin Lojistik Hizmet Kalitesi Ortalamalar1 Arasindaki

Farki Belirlemeye Yonelik T-Testi Analizi

Iki grubun karsilastirilmasi ve aralarinda istatistiksel dneme sahip bir fark olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla yapilan analiz tiirli, bagimsiz 6rneklem t-testidir (Burns ve Bush, 2015:
328). Calismada t-testi; arastirmaya katilan bireylerin lojistik hizmet kalitesi ve marka degeri
faktorlerinin bireysel ve kurumsal tiiketiciler agisindan farklilik gosterip gostermedigini test
etmektedir. Tablo 30°da goriildiigii gibi bireysel ve kurumsal tiiketicilerin operasyon, personel
ve teknik hizmet kalitesi algilar1 arasinda ortalamalar agisindan anlamli farklilik bulunmaktadir.

Kurumsal tiiketiciler hizmet kalitesini bireysel tiiketicilere gére daha yiiksek algilamaktadirlar.

Tablo 9. Bireysel ve Kurumsal Tiiketicilerin Lojistik Hizmet Kalitesi Ortalamalari

Bireysel Kurumsal
Degiskenler t sd P Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma Ortalama | Sapma
Operasyon Hizmet Kalitesi -2,092 | 322 ,037 4,3248 ,68141 4,4760 ,61558
Personel Hizmet Kalitesi -5,378 | 322 ,000 3,9023 ,98367 4,4112 ,68249
Teknik Hizmet Kalitesi -4,949 | 322 ,000 3,9463 ,87801 4,3695 ,63332
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Sonuc ve Oneriler
Bu ¢aligmanin amaci, lojistik hizmet kalitesinin marka degeri ve boyutlar1 {izerindeki etkisini
ve ayrica bireysel ve kurumsal lojistik hizmet kalitesinin ortalamalar agisindan farklilik gésterip

gostermedigini tespit etmektir.

Calisma sonuglaria gore katilimcilarin %54,3’1 kadin, %45,7’si erkektir. 18-26 yas grubu
%51,2 ile en yiiksek katilim oranina sahiptir. Katilimcilarin %34,3°1 3000 TL' den az, %26,2’si
3001-5000, %11,4°i 5001-7000, %12°si 7001-9000 TL, %16’s1 9000 TL ve iizeri gelirlere
sahiptir. Katilimcilarin %56,8’1 lisans, %18,5’1 lisansiistii, %17,6’s1 6n lisans, %6,5 lise ve
%0,6’s1 ilkogretim egitim seviyesine sahiptir. Katilimcilarin %48,5” 1 lojistik hizmetlerini
kendileri i¢in ve %51,5’ 1 ¢alistiklar1 kurum i¢in kullanmaktadir. Lojistik hizmetlerini ¢alistigi
kurum i¢in kullanan 167 katilimcinin  %88,02’si tasima, %70,65’1 yiikleme ve bosaltma,
%359,28°1 depolama, %56,28°1 dagitim, %47,30’u glimriik ve sigorta, %39,52’si ellecleme ve
%28,92’s1 satin alma hizmetini kullanmaktadir. Lojistik hizmetlerini kendileri i¢in kullanan
157 kattlimcimin %90, 44’0 kargo, %61,14’0 tasima ve nakliye, %28,02’si depolama ve
%6,36’s1 siparig verme hizmetini kullanmaktadir. Lojistik hizmetlerini kendileri i¢in kullanan
katilimcinin -~ %45,22°si Yurti¢i Kargo, %39,49’u Aras Kargo ve %26,75’i MNG Kargo
markasini kullanmaktadir. Lojistik hizmetlerini ¢alistiklar1 kurum icin kullanan katilimcilarin

%21,55’1 Arkas Lojistik, %13,17°si MSC ve %10,17’s1 Ekol Lojistik markasini kullanmaktadir.

Tiiketici temelli marka degeri Aaker (1991) modelinde yer alan, marka farkindaligi, cagrigima,
bagliligi ve algilanan kalite boyutlarini igeren marka degeridir. Bu veriler genellikle anket
yontemi kullanilarak elde edilmektedir. Lojistik hizmet kalitesi; operasyonel, personel ve
teknik hizmet kalitesi olarak ele alinmistir. Bu faktorler, lojistik firmasi hizmetinden yararlanan
kurumsal ve bireysel nihai miisterilerin gérme ve degerlendirme yapma imkénina sahip
olduklar faktorlerdir. Calisma sonucunda, marka degeri iizerinde en etkili faktoriin teknik ve
etkisi en az olan faktdriin ise personel hizmet kalitesi oldugu tespit edilmistir. Teknik hizmet
kalitesi faktoriiniin marka degeri lizerinde en etkili boyut olmasinin sebebi; 6zellikle lojistik
hizmetlerini dis kaynak olarak kullanan isletmeler i¢in daha ¢ok 6nem arz etmesidir. Personel
hizmet kalitesi faktoriiniin marka degeri {lizerindeki etkisinin diger faktorlere gére daha az
olmasinin sebebi; 6zellikle bireysel tiiketicilerin kargo hizmeti sunan isletmelerin blinyesindeki
personeller hakkindaki bazi memnuniyetsizliklerdir. Tiiketicilerin, e-aligveris sitelerinden
verdikleri sipariglerin yasanan yogunluk sebebiyle gecikmesi, personel hizmet kalitesinin

tiikketicilerde olumsuz bir alg1 yarattig1 diistiniilmektedir. Bunun yani sira, tliketicilerin kargo
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firmalarinin miisteri temsilcilerine baglanma konusunda yasadiklar1 problemler ve ¢alisanlarin
problem ¢dzebilme yetilerinin diisiikk olmasinin hizmet kalitesinde kétii bir algiya neden oldugu
diisiiniilmektedir. Calismada operasyonel, teknik ve personel hizmet kalitesinin Aaker
(1991)’in gelistirdigi tiiketici temelli marka degerine ait her bir boyutu lizerinde etkisine iliskin
de bir takim sonuglara ulasilmistir. Sonuglara gore operasyon ve teknik hizmet kalitesinin
tilketici temelli marka degeri boyutlar1 lizerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmis ancak
personel hizmet Kkalitesinin bir etkisinin bulunmadigi belirlenmistir. Marka farkindaligi
lizerinde operasyon ve teknik hizmet kalitesinin etkili oldugu tespit edilmistir. Marka
farkindalig1 isletmenin reklam ve tanitimlari, duyuru ve ilanlar1 gibi kriterler degerlendirilerek
olusturulmaktadir. Marka farkindalig1 tizerinde istatistiki anlamliliklarinin biiyiikliik siralanis
da gosterildigi gibidir (teknik hizmet kalitesi S.B: 0,390; p: 0,000; operasyon hizmet kalitesi
S.B: 0,284 p: 0,000). Lojistik firmasinin siparislere uygun ara¢ géndermesi, miisterileri i¢in
zamanin ne kadar onemli oldugunu bilmesi ve miisteri beklentilerini tahmin ederek bu
beklentilere uygun hizmet deneyimi yasatmak istemesi, tiiketicilerin goziinde marka
farkindalig1 olusturduguna inanilmaktadir. Marka farkindaligi, bircok marka seceneginin
oldugu pazarlarda daha 6nce yeterli diizeyde deneyim saglayamamus tiiketiciler i¢in 6nemli bir
taktik olarak kullanilabilmektedir. Bu sebeple farkindalik, bir markaya ait ilk bilgileri
barindirdigindan oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Bu verilerin olumlu algilanmas: halinde,
tiiketicilerin markayi tercih etmesi ve tekrar satin alim yapmasi saglanabilecektir (Kaptanoglu,
Kiligarslan ve Tosun, 2019 :259). Marka ¢agrisimlari tizerindeki etkiye bakildiginda operasyon
ve teknik hizmet Kalitesinin etkili oldugu tespit edilmistir. Marka c¢agrisimlari, lojistik
hizmetleri saglayan isletmeye ait logo, sembol veya markaya iliskin tanitict herhangi bir
simgenin tiiketicilerin goziinde asinalik yaratmasiyla ilgilidir. Marka ¢agristminin 6zellikle
lojistik hizmetler agisindan gelistirilmesi en zor marka degeri boyutu oldugu diistiniilmektedir.
Ciinkii marka ¢agrisimi markanin tiiketicinin goziinde ne anlama geldigini ifade etmekte ve
marka ile ilgili akilda kalan seylerin toplami olarak degerlendirilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2010:
309). Cagrisimlar tiiketicilerin satin alma kararina dogrudan etki eden bir unsurlaridir.
Operasyon ve teknik hizmet kalitesinin marka c¢agrisimlarina olan etkisinde istatistiki
anlamlilig1 en yiiksek olan faktoriin teknik hizmet kalitesi oldugu tespit edilmistir (S.p: 0,625;
p: 0,000). Operasyon hizmet kalitesinin etkisi ise (S.f: 0,125; p: 0,007) olarak analiz edilmistir.
Isletmelerin daha cok bildikleri, hizmetlerinden haberdar olduklar1 markalar1 tercih ettigini ve
bir sonraki satin almalarinda yine bu markalarla ¢alistigim sdylemek miimkiindiir. Ozetle,
operasyon ve teknik hizmetlerdeki kalitenin tiiketicilerin goziinde marka cagrisimi yarattigi

cikan sonuglar arasinda yer almaktadir. Algilanan kalite {izerinde operasyon ve teknik hizmet
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kalitesinin etkili oldugu da tespit edilmistir. Algilanan kalite tiiketicileri irlin ve hizmetleri satin
alma konusunda giidiileyici bir etkiye sahiptir (Marangoz, 2007: 90). Tiiketicilerin kalite algisi,
satin almis olduklar1 hizmet kalitesini rakiplerin hizmet kalitesi ile karsilastirmasi sonucunda
olusmaktadir. Son zamanlarda Tiirkiye’ye yatirim yapan lojistik sirketleri, konusunda uzman,
misteri odakli yaklasimlariyla ileri teknolojilere sahip ara¢ ve geregler kullanarak yiiksek
hizmet kalitesi sunmay1 hedeflemektedirler. Bu durumda milli lojistik sirketlerinin yabanci
sermayeli sirketlerle rekabet edebilmeleri i¢cin sunduklari lojistik hizmetlerde kaliteye dnem
vermeleri bliylikk dnem tasimaktadir. Bu anlamda, lojistik hizmet sunan firmalar acgisindan
tiketicilerin, sunulan lojistik hizmet kalitesini algilama derecesi de onem kazanmaktadir.
Operasyon ve teknik hizmet kalitesinin algilanan kalite degerine olan etkisinde istatistiki
anlamlilig1 en yiliksek olan uygulamadan baslamak {izere siralaniginin teknik hizmet kalitesi
(S.B: 0,701; p: 0,000) ve operasyon hizmet kalitesi (S.p: 0,101; p: 0,015) seklinde oldugu
goriilmiistiir. Istatistiki sonuclar 15131nda lojistik isletmelerinin teknik anlamda gosterdikleri
basari, isletmenin algilanan kalitesine etki etmektedir. Marka bagliliginin lizerinde de diger
boyutlarda oldugu gibi operasyon ve teknik hizmet kalitesinin etkili oldugu tespit edilmistir.
Analiz sonuclaria gore; istatistiki anlamlilik diizeyleri operasyon hizmet kalitesi (S.p: 0,181;
p: 0,001) ve teknik hizmet kalitesi (S.p: 0,567; p: 0,000) seklindedir. Bu sonug, tiiketicilerin
daha ¢ok baglilik duygusu gelistirdigi markalari tercih ettigi ve hizmet aldiklari markalar1 kolay
kolay degistirmedikleriyle agiklanabilmektedir. Operasyon ve teknik hizmetlerdeki kalite
algisi, tiiketicilerde baglhilik algis1 yaratmaktadir. Literatiirde de marka degerini etkileyen en
onemli boyutun marka bagliligi oldugu tespit edilmistir (Atilgan, Aksoy, ve Akinci, 2005). Son
yillarda, lojistik firmalarinin sayisinin artmasiyla birlikte, miisteri bagliligi kavrami daha da
onemli hale gelmistir. Ciinkii yeni miisterilerin kazanilmasi mevcut miisterilerin
korunmasindan daha zor ve maliyetlidir. Kaybedilen her miisteri para ve bilgi kaybina neden
olmakla birlikte yeni miisteri kazanma gayretini ve ¢alisan moralini olumsuz bir sekilde
etkilemektedir (Sekkeli ve Bakan, 2018: 135). Bu nedenle basar1 ve stirdiiriilebilir karlilik elde
etmek isteyen lojistik firmalari, baglilik elde edebilmek i¢in miisterilerine kaliteli hizmet
sunmak ve onlarin beklentilerini en iyi sekilde karsilamaya calismak zorundadirlar.

Caligmada marka degerinin tiiketici temelli marka degerine ait her bir boyutu tizerindeki etkiye
de bakilmistir. Analiz sonucunda marka farkindaligi, ¢agrisimi, baglilii ve algilanan kalitenin
marka degeri tizerinde anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Lojistik hizmetlerinde marka
degerine iliskin elde edilen verilerin Aaker (1991) tiiketici temelli marka degeri modeli ile
uyum gosterdigi tespit edilmistir. Boyutlar ve marka degeri arasindaki istatistiksel veriler

incelendiginde marka farkindaligi (S.B: 0,119; p: 0,000), marka ¢cagrisimi (S.: 0,415; p: 0,00),
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algilanan kalite (S.p: 0,200; p: 0,002), marka bagliligi (S.p: 0,424; p: 0,000) seklindeki
sonuglara ulagilmistir. Goriildiigi tizere, en yliksek degere sahip olan boyut marka baglilig1 en
diisiik olan boyut ise marka farkindaligidir. Marka degeri {izerinde marka farkindaliginin diger
boyutlara gore anlamli etkisinin daha az oldugu goriilmektedir. Isletmelerin marka
farkindaligin1 arttirma konusunda caligmalar yapmasinin yararli olacagi diistiniilmektedir.
Tiiketicilerde reklam, tanitim, halkla iligskiler gibi faaliyetlere farkindalik yaratmak
miimkiindiir. Marka degeri olusturmada onemli bir etkiye sahip olan marka ¢agrisiminin
isletmenin hizmet sunumu konusunda imaj yaratma ¢aligmalariyla artacagi diisiiniilmektedir.
Sosyal pazarlama faaliyetleriyle isletmeye ait hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi verilmesi
marka c¢agrisiminin etkinligini arttirabilmektedir. Marka farkindaligi ve marka ¢agrisimina
yonelik faaliyetlerin birlikte yiiriitiilmesinin igletmelere ek fayda saglayacagi diistiniilmektedir.
Giiglii bir imaj ile birlikte tiiketiciler i¢in farkindalik yaratmay1 basaran isletmeler marka degeri
algisin1 olumlu yonde etkileyebilmektedir. Lojistik isletmeleri marka cagrisimimi diisiik
algilayan tiiketicilere yonelik daha cazip ve kapsamli hizmetler sunarak olumlu cagrisim
yaratabilirler. Marka degeri lizerinde algilanan kalitenin etkisinin de olduk¢a 6nemli oldugu
cikan sonuglar arasindadir. Hizmetlerde kalite kapsaminda hizmet saglayicilarinin,
personellerin uzmanliklari, hizmetin tliketicilere sagladigi faydalar, hizmetin tiliketici
beklentilerini karsilamasi ve miisteri memnuniyeti gibi faktorler yer almaktadir. Isletmelerin bu
faktorleri iyilestirmeleri, gelistirmeleri ve degisiklikler yaparak miisteri memnuniyetini
arttirmas1 durumunda, tiiketicilerin kalite algis1 olumlu yonde etkilenecektir. Marka degeri
tizerinde en fazla etkiye sahip olan marka bagliligi lojistik isletmelerine 6nemli ipuglar
vermektedir. Giiglii bir marka degeri olusturabilmenin yolu sadik bir miisteri portfoyi
olusturmaktan gegmektedir. Hedef pazarlarin genisletilmesinin sinirl oldugu durumlarda yeni
misterilerin kazanilmasi i¢in yapilan faaliyetler olduk¢a maliyetli olabilmektedir. Bu durumda
isletmeler yeni miisteriler kazanmak yerine mevcut miisterileri markaya bagl hale getirerek
onlar1 korumay1 tercih edebilmektedirler (Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun, 2019 :258). Elde
dilen bulgulara gore miisteriler hizmet aldiklar1 markaya yonelik baghlik duygusu
beslemektedirler. Analizler sonucunda; H1, H1a, H1b, Hlc, H1d, H2, H3 H3a, H3b, H3c, H3d
ve H4hipotezleri desteklenirken, H2a, H2b, H2¢c, H2d desteklenmemistir.

Tiiketici temelli marka degeri modelinin, diger marka degeri modellerine gore marka degeri
olusturma acisindan daha basarili oldugunu séylemek miimkiindiir. Tiiketiciler, markalar i¢in
fikirlerini bildirebilir ve baglilik gdsterebilirler. Bu ydnden, marka degerinin tiiketiciler

tarafindan degerlendirilmesi dogru bir yaklasim olmaktadir (Ozgiiven, 2010: 143). Uluslararas:
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ticarette gelismisligin bir simgesi olan lojistik, lilkemizin jeopolitik konumu ve uluslararasi
ticaretteki kalkinma planlar1 nedeniyle olduk¢a dnemli bir pazar haline gelen ve giin gegtikge
biiylime gosteren hizmet sektorleri arasinda yer almistir. Lojistik hizmetlerinde marka degeri
yaratmak ve bu degerleri siirdiiriilebilir kilmak, miisterilerde deger algis1 ve isletmelerde ise
pazarda ustiinlik kazandirabilecektir. Giiniimiiz tiiketicilerinin ve sirketlerin artik lojistik
hizmetlerin sagladig1 avantajlar hakkinda farkindaliklarinin geligsmis oldugu hem tiiketici
davraniglar1 hem de isletmelerin faaliyetleri ile kanitlanmaktadir. Gelinen bu noktadan sonra,
tilkketicilerin algiladiklar1 deger ile neler yaptiklar1 degil de algilanan marka degerinin neler
yapilarak artirilabilecegi arastirilmalidir. Lojistik hizmet kalitesi boyutlarinin tek tek ele
alinarak misteriler tarafindan algilanislari, marka degeri ile lojistik hizmet kalitesi arasindaki
etkilesimi arastiran bu calismaya benzer bir c¢erceve olusturan baska bir c¢aligma ile
karsilagilmamistir. Her bir lojistik hizmet kalitesi boyutunun miisteriler goziinde nasil
algilandigin1 ve miisteri algilarinin hangi deger boyutunda anlamli oldugunu ve bunun marka
degerinde nasil bir etki yarattigini arastiran bu ¢alismanin ¢ergevesi literatiir boslugunu isaret

etmekte ve literatiire onemli katkilar sunmasi beklenmektedir.

Gelecek calismalarda; modele lojistik hizmet kalitesinin ve marka degerinin farkli ¢iktilarinin
dahil edilmesi saglanabilir, farklt boyutlar ve sektorler agisindan degerlendirilebilir. Lojistik
hizmetleri  kullanan tiiketiciler yalnizca kurumsal veya yalnizca bireysel olarak
sinirlandirilabilir. Lojistik hizmetler sinirlandirilabilir. Yalnizca tasima veya depolama hizmeti
kullanmig katilimcilar agisindan bir degerlendirme yapilabilir. Lojistik firmasinin hizmetlerini
daha yakindan gérme ve degerlendirme yapma imkani olan i¢ miisteriler agisindan ¢aligsma
tekrarlanabilir. Farkli analizler ile farkli tiiketici profilleri ¢ikarilabilir. Ayrica bireysel ve
kurumsal kullanicilar i¢in ayr1 modeller iizerinde analiz tekrarlanarak ikili bir karsilastirma
gerceklestirilebilir. Caligma tek bir marka ya da 6rneklemde kisitlanarak daha 6zel bilgiler elde
edilebilir. Ayrica nitel bir arastirma ile farkli sonuglar elde edilebilir. Bu ¢alismanin sonuglari

fakli sektorlere, kullanicilara ya da niifusun tamamina genellenemez.
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