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OZET

Kargo firmalar1 Covid-19 (koronaviriis) pandemi doneminde gizli kahramanlar
olarak goriilebilmektedir. Insanlar salgin siiresince evlerinde kalirken kargo
firmalarinda c¢alisanlar hep sahada yer almislardir. Pandemi Oncesinde kargo
firmalarim1  kullanmayan insanlar dahi Covid-19 pandemi déneminde kargo
hizmetlerinden faydalanmislardir. Bu kisiler ihtiyaglarini online ortamlardan almislar
ya da yakinlarimin yanlarma gidemedikleri i¢in hediyeler géndermislerdir. Kargo
firmalarinin kullanim1 bu dénemde artis gdzlenmistir. Giiniimiizde isletmeler arasinda
rekabet ortammin ¢ok cetin oldugu bilinmektedir. isletmeler bu rekabet ortaminda
misteriler ile 1iyi iligkiler kurup onlarin sadik miisteri olmalarini saglamaya
caligmaktadir. Ciinkii 1y1 kurulmus iliski karsilikli kazang saglayacaktir. Bunun i¢in
isletmeler iliskisel pazarlama kullanimina yonelmektedir. Rekabet ortaminda avantaj
saglamanin bir diger yolu da isletmelerin kalite kavramina onem vermeleridir.
Miisterilerin ihtiyaglarini iyi anlayip, bu dogrultuda hizmet sunmak hem hizmet kalite
algisinm ylikseltecek hem de iligkileri giiclendirecektir.

Covid-19, zamanla tiim diinyanin etkilendigi bir pandemiye doniismiistiir. Bu
nedenle biitiin isletme dallar1 belirlenen yasaklara, kurallara uymak durumunda
kalmislardir. Boylesi kriz donemlerinde isletmelerin, miisterileri ile iligkilerini
kesmemeleri aksine daha da arttirmalar1 gerekmektedir. Ciinkii psikolojik olarak
sikintida olabilecek miisteriler, belki de isletmeden gelecek bir dogum giinii mesaj1 ile
mutlu olabilecek ve isletmeye sempati besleyebilecektir. Bu tarz salgin donemlerinde
isletmeler iliskisel pazarlama faaliyetlerini gozden gegirmeli ve varsa eksik yonlerini
gidermelidir. Ciinkii miisteriler, zor giinlerinde yanlarinda olan, kendilerini dnemseyen
ve ihtiyaglarini gideren isletmeleri tercih etmektedirler. Ayni zaman da salgin donemin
de tiiketiciler satin aldiklari iirlin ve hizmetler konusunda daha hassastirlar. Bulas riski
nedeniyle kalitesi diisiik ya da hijyen yoniinden temiz olmayan firiinleri tercih
etmemektedirler. Dolayisiyla pandemi donemi kalite kavraminin daha da 6n plana
cikmasina sebebiyet vermistir.

Bu calisma Konya ilinde faaliyet gosteren ve Covid-19 doneminde kargo
hizmeti almis olan kurumsal miisteriler lizerinde gergeklestirilmistir. Calismanin
sonucunda; “Sosyal Baglar” ve “Hizmet Kalite Algis1” arasinda orta diizeyde (=,506)
pozitif ve anlamli (p<0.05) bir iliskiye rastlanmistir. “Yapisal Baglar” ve “Hizmet
Kalite Algis1” arasinda ise zayif diizeyde (=,338) pozitif ve anlamli (p<0.05) bir iligki
s0z konusudur. Buna karsin “Ekonomik Baglar” ile “Hizmet Kalite Algis1” arasinda
ise anlamli bir iligkiye rastlanmamustir (p=072; p>0,05). Ayrica “Sosyal Bag” hizmet
kalite algisinin anlamli bir yordayicisi (f=18,952; p<,001) iken “Ekonomik Bag” ile

“Yapisal Bag”in ise hizmet kalite algisin1 anlamli bir sekilde yordamadig: tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Kargo Tasimaciligi, Hizmet Kalite
Algisi



ABSTRACT

Cargo companies can be seen as hidden heroes during the Covid-19
(coronavirus) pandemic period. While people stayed at home during the epidemic,
those working in cargo companies have always been in the field. Even people who did
not use cargo companies before the pandemic benefited from cargo services during the
Covid-19 pandemic period. These people received their needs online or sent gifts to
their relatives because they could not go to them. An increase was observed in the use
of cargo companies in this period. Today, it is known that the competitive environment
between businesses is very tough. In this competitive environment, businesses try to
establish good relations with customers and ensure that they become loyal customers.
Because a well-established relationship will provide mutual benefit. For this,
businesses turn to the use of relationship marketing. Another way to gain an advantage
in a competitive environment is that businesses attach importance to the concept of
quality. Understanding the needs of customers and providing services in this direction
will both increase the perception of service quality and strengthen relations.

Covid-19 has turned into a pandemic that has affected the whole world over
time. For this reason, all business branches had to comply with the prohibitions and
rules. In such crisis periods, businesses should not cut their relations with their
customers, but rather increase them. Because customers who may be in psychological
distress will be happy and sympathetic to the business, perhaps with a birthday
message from the business. In such epidemic periods, businesses should review their
relational marketing activities and correct their deficiencies, if any. Because customers
prefer businesses that stand by them in difficult times, care about them and meet their
needs. At the same time, consumers are more sensitive about the products and services
they buy during the epidemic period. Due to the risk of contamination, they do not
prefer products that are of low quality or that are not hygienically clean. Therefore, the
pandemic period caused the concept of quality to come to the fore even more.

This study was carried out on corporate customers operating in Konya and
receiving cargo service during the Covid-19 period. As a result of the study; A
moderate (=.506) positive and significant (p<0.05) relationship was found between
“Social Bonds” and “Service Quality Perception”. There is a weak (=.338) positive
and significant (p<0.05) relationship between “Structural Bonds” and “Service Quality
Perception”. On the other hand, no significant relationship was found between
"Economic Bonds" and "Service Quality Perception” (p=072; p>0.05). In addition, it
was determined that "Social Bonds" was a significant predictor of service quality
perception (f=18.952; p<.001), while "Economic Bonds" and "Structural Bonds" did
not significantly predict service quality perception.

Keywords: Relationship Marketing, Cargo Transportation, Service Quality
Perception.
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ONSOZ

Covid-19 doneminde insanlar ihtiyaglarin1 disart ¢ikmadan halletmek
istemekte ve bunun icin de online platformlar1 kullanmaktadir. Gidadan giyime,
kitaptan aksesuara bir¢ok ihtiyaglarini online ortamda evinden almaktadir. Bu durum
da kargo firmalarmin kullanimini arttirmaktadir. s yiikii artan kargo firmalar1 miisteri
iligkilerini de ihmal etmemelidir. Ciinkii insanlarin istekleri isletme tarafindan
algilanir, 6nemsenirse psikolojik olarak zaten salgindan etkilenen miisteri isletmeye
sadik kalma yoniinde bir adim daha atmis olur. lyi kurulmus iliskisel baglar isletme

i¢cin avantaj saglamaktadir.

Hizmet Kkalitesinin, teknolojik ilerlemeler ile olusan rekabet ortaminda giderek
Ooneminin arttig1, miisterilere kaliteli hizmet sunarak miisteriyi etkileyip saglam

iliskiler kurmanin isletmeye uzun vadeli karlilik saglayacagi soylenebilir.

Covid-19 pandemi siirecinde kargo isletmeleri tarafindan gergeklestirilen
iliskiler pazarlama faaliyetlerinin kurumsal miisterilere ait hizmet kalite algisi
tizerindeki etkisini belirlemek i¢in yaptigim tez ¢alismasinda; siirecin basindan sonuna
kadar destek, ilgi ve yonlendirmelerinden dolay1 sayin danismanim Dog. Dr. Murat
Cakirkaya hocama tesekkiirli borg¢ bilirim. Yine manevi gii¢ ve desteklerinden &tiirti
ayni zamanda patronum ve noterim Selma Basaran Dolek’e , sevgili baskatibim Hakan
Sencan’a ve degerli mesai arkadaslarima cani goniilden tesekkiir ederim. Ayrica
desteklerinden dolay1 tiim abilerime, ablalarima, arkadaslarima, Yigit ailesine ve

canim anneéme....

Miikremin Yigit



GIRIS

Covid-19 (koronaviriis) 2019 yilinin son aylarinda Cin'in Vuhan eyaletinde
ortaya ¢ikmistir. Hizla tiim diinyayi etkisi altina almis ve bu durum sonucunda kiiresel
salgin (pandemi) olarak ilan edilmistir. Covid-19 ¢ogu sektorii etkilemistir. Lojistik
sektorii de Covid-19’dan etkilenen sektorler arasinda yer almaktadir. Covid-19
doneminde kargo firmalar1 ¢esitli dnlemler almiglardir. Bunlara temassiz teslimat,
calisma yerlerinin dezenfekte edilmesi, teslim edecek tiriiniin dis kisminin dezenfekte
edilmesi, isletmelerde sosyal mesafe kurallarina uyulmasi vb. gesitli 6rnekler
verilebilir. Bu nedenle kargo tasimaciligi, Covid-19 déneminde iilkemizde en ¢ok
calisan sektorlerden biri haline gelmistir. Uriinler Kargo aracilig1 ile teslim edildigi i¢in

e-ticarette biiyiik bir artis yasanmistir ve sektoriin is yiikii artmistir (Bulut, 2007: 8).

Iliskisel pazarlama o6zellikle hizmet isletmelerinde miisteriler ile baglilik
kurmak, sadakatlerini arttirmak i¢in ¢ok Onemli bir pazarlama teknigi olarak
goriilmektedir. Iliskisel pazarlamanin dogru uygulanmasi durumunda hem isletmeler

hem de miisteriler agisindan ¢esitli faydalar s6z konusu olmaktadir (Rizan vd. 2014:9).

Hizmet sektoriiniin teknolojik gelismeler sayesinde her gegen giin daha da
bliyimesi ve GSMH igerisindeki paymin artmasi, bu alandaki hizmet kalite
beklentisinin artmasina da sebebiyet vermistir. Bu itibarla hizmet kalitesine
yogunlasmak ve sunulan hizmetin kalitesini 6l¢gmek adeta bir zorunluluk haline
gelmistir.  Hizmet kalitesi, miisterilerin bir hizmetten elde etmeyi diisindiikleri
performans ile elde ettikleri performans arasindaki fark olarak tanimlanabilir
(Altun1s1k2006: 61). Isletmeler hizmet kalitesine daha da énem vermeye calismalidir.
Ozellikle Covid-19 déneminde miisteriler daha titiz ve daha Kaliteli iiriin ve hizmet
tercih etmektedir. Kalite ve temizlik algisi tiiketicilerde 6nemli bir beklenti haline
gelmigtir. Salginin bulagmamasi, c¢alisanin temizligi, {lirlin ve hizmetin kalitesi,
calisanin davranis ve hijyen tutumu gibi 6zellikler, tiiketiciler nezdinde dikkat edilen

unsurlar arasinda yer almaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde; kargo tasimaciligi, kargo isletmesi, kargo

tasimacilik sektoriindeki gelismeler ve Tiirkiye'de faaliyet gosteren temel Kkargo



firmalarindan bahsedilmistir. ikinci boliimde; iliskisel pazarlama kavramia, énem ve
amacina, iliskisel pazarlama gergevesine, iligskisel pazarlamanin sagladig: faydalara,
iligkisel pazarlama kapsaminda miisterilerle kurulan bag tiirlerine deginilmistir.
Uciincii boliimde; hizmet kalite kavramina, hizmet kalitesi modellerine yer verilmistir.
Dordiincii boliimde; Covid-19’dan genel olarak bahsedilip, tasimacilik faaliyetine
etkisi, firmalari aldig1 ¢esitli 6nlemler iizerinde durulmustur. Son bdliimde ise;
kurumsal miisteriler iizerine gercgeklestirilen anket c¢alismasi ile ¢alisma

sonuglandirilmastir.



BIRINCIi BOLUM
1. KARGO TASIMACILIGI

Bu boliimde kargonun tanimi, kargo tasimaciligi kavrami, kargo isletmesi,
kargo isletmesinde kullanilan kavramlar, kargonun tarihsel gelisimi ve Tirkiye de

faaliyet gosteren kargo firmalar1 agiklanmistir.
1.1.Kargo kavram

Kargo kelimesi Tiirk Dil Kurumu'nun sozliigiine gore; “yiik tagiyan ucak veya
gemi; ucak, gemi vb. bir tasitla tasinan esya yiik; bir yerden bir yere yiik veya posta
tasiyan sirket; bir sirketin tasidigi yiikk veya posta” olarak tanimlanmaktadir
(sozluk.gov.tr, 2020). Ingilizce cargo sdzciigiinden Tiirkce’ye Kargo olarak gegen
terim, “yik” anlamlarinda da kullanilmaktadir (Kaya, 2019:16). Bir yiikiin kargo
olarak nitelendirilmesi i¢in yiikiin biitiin agirliginin 100 kilogramdan fazla olmamasi
ve bir kap igerisinde, ambalajli olarak bulunmasi gerekmektedir. Yani tasimaya konu
olmus bir yiikiin kargo olarak nitelendirmesi i¢in belli bir kalibinin ve belli bir
agirh@inin olmasi gerekmektedir (Sungur, 2016: 3). Baska bir tanimlama ile kargo,
posta ile gonderi ya da uluslararasi posta antlagsmasi kosullarinda taginan esyalardan
ve tastyicinin veya yolcunun yaninda tagidigi bagajdan farkli bir yiktiir. Yani eslik
edilmeyen ve belge diizenlenerek tasinmasi gereken bagajlara kargo denmektedir
(Okten, 1992:9).

Kisaca Ozetlemek gerekirse, kargo kavrami yiik anlamlarinda da
kullanilmaktadir. Kargonun kendine has ozellikleri vardir. 100 kilogrami gegmemeli

ve belirli bir kalib1 olmas1 gerekmektedir.
1.2. Kargo Tasimacihg1

Kargo tasimacilik hizmeti, lojistik hizmet saglayicilarinin temel hizmet
alanlarindan birini olugturmaktadir. Bu agidan bakildiginda kargo tagimaciligi ana
yapisinda lojistik faaliyeti olarak disiiniilebilir. Spesifik anlamda diistiniildiigiinde
kargo tagimacilik hizmeti bir tasimacilik hizmet tiiriidiir ve sektore yonelik yardimci

hizmetler arasinda yer almaktadir (Yalgin, 2016: 14).



Kargo tagimaciligi, belirli kurallar dahilinde ve sorumluluk tstlenerek, belirli
sire igerisinde, sehir i¢i veya sehir dist esya ve mal gonderimi olarak
tanimlanmaktadir. Ozetle ifade etmek gerekirse kargo tasimacilif, tasmnmast gereken
yiikiin bir noktadan baska bir noktaya taginmasi olarak ifade edilebilir (Karagoz vd.
2019: 237).

Kargo tasimaciligi, toplumsal yasamdaki gelisimler ve degisimler sonucu
ortaya ¢ikan tiiketici ihtiyaglarini karsilamak amaciyla her gegen giin biiyliyen ve
degisime ugrayan bir sektordiir. Artik neredeyse hayatimizin merkezi haline gelmistir.
Sanal market aligverislerinden kozmetik malzeme, kitap, kiyafet, birgok ihtiyag
internet iizerinden satin alinmakta ve kargo ile tasinmaktadir. Yasanan tim bu

degisimler de kargo tasimaciligini gelistirmektedir.
1.3.Kargo Isletmesi

Bir igyerini bagimsiz olarak kullanim hakki olan, kargoyu teslim alarak
gonderilecek adrese ulastirmak i¢in kendi denetimi ve gozetimi 1s18inda; yiikleme,
depolama, istifleme, aktarma, bosaltma ve aliciya teslim etme hizmetlerini yapan,
tasinmay1 gerceklestiren veya tasimayi saglayan, hizmetleri sirasinda dogacak olan
riskleri istlenen kisi veya kisilerin kurdugu yapiya kargo isletmesi denilmektedir
(Yalgin, 2016: 15).

1.3.1.Kargo Isletmelerinde Kullanilan Kargo Kavramlar:

Kargo isletmelerinin tasima yaparken kullandiklari bazi temel kavramlar

vardir, bu kavramlar agsagida agiklanmistir.

Ambar Teselliim Figi: Bu belge kargo adresten alim islemleri sirasinda
diizenlenen Maliye Bakanligi onayli resmi bir evraktir. Belge iizerindeki bilgiler
eksiksiz sekilde diizenlenir, bir evrak miisteriye verilir, diger evraklar subede kalir ve

faturaya ek olarak merkeze gonderilir (Mermertas 2018:44).

Arag Sefer Cizelgesi: Arag iizerinde bulunmasi gereken, aktarma merkezi ve

subelerde araglarin giris, ¢ikis, kilometre bilgileri ve yol bilgilerinin kaydedildigi
belgedir (Ozaydin 2018:54).



Barkod Etiketi: Kargonun teslim alimindaki sube ve teslim edilecegi sube

arasinda gerceklesen islemlerin ve kargoya ait bilgilerin elektronik ortama gegirilmesi
ve el terimleri ile veri olusturulmasini saglayan bir nevi koddur. Faturasi olusturulmus
her kargo i¢in ayr1 bir barkod etiketi olusturulur ve kargonun diiz yilizeyine yapistirilir.
Otuz kilogram veya otuz desimetreyi asan Kargo yiikleri i¢in bir ¢ift barkod etiketi

olusturulur, kargonun iki ayr1 yiizeyine yapistirilir (Goncii 2010:62).

Bor¢landirma: Yanlis gelmis olan kargonun, alicinin adresindeki bdlgede
faaliyet gosteren subeye gonderilmesine denir (Sungur 2016:7).

Desi (Hacimsel Agwrlik): Paket, koli, sandik gibi herhangi bir kargonun eni,

boyu ve yliksekliginin santimetre cinsinden birbiri ile ¢arpilip 3000’e boliinmesi ile

hesaplanan degere denir (Ozaydin 2018:55).

Devir Kargo: Kargonun, varis subesine girdikten sonra, tesliminin cesitli
nedenlerden (alicinin adreste olmamasi, adresin hatali olmasi, alicinin telefona
bakmamasi ve benzerinden) 6tiirii ertesi giin teslim edilecek olmasi nedeniyle subede

bekletilmesi durumunda bu kargoya devir kargosu adi verilir (Mermertas 2018:44).

Durum Tespit Tutanagi. Miisterinin istemi lizerine kargoda herhangi bir hasar

izlenimi olmasa da miisterinin kendi nezaretinde yapilan igerik tespiti dokiimanidir
(Ozaydim 2018:55).

Gonderi Kodu: Kargonun otomasyon programindaki isleyisini takip etmek icin

kullanilan ve fatura kesildiginde olusturulan fatura numarasina denir. Barkod

etiketinin iizerine de bu gonderin numarasi okunur sekilde yazmalidir (Sungur

2016:5).

Hasar Tespit Tutanagi: Kargonun aliciya teslimatinda ambalajlanmasinda
veya kendisinde herhangi bir yirtilma, islanma, ezilme gibi bir kusur meydana
geldiginin fark edilmesi halinde kayit alinmasi i¢in diizenlenen belgeye denir (Sungur
2016:7).

Ihbar Notu: Kargo teslim i¢in alicinin adresine gidilip, alic1 adreste bulunmaz

ise bilgilendirme amagli birakilan nota denir (Sungur 2016:45).



Koli Cebi: Kargo ile tasinmasi gereken, kargoya ait evraklarin konulmasi igin

iizerinde yapistirilarak olusturulan seffaf cebe denir (Ozaydin 2018:55).

Manifesto Torbasi: Dosya, Mi paket ve fatura gibi evraklarin bir arada

tasinmas1 i¢in konulduklar1 agzi kapanir miihiirlenebilir torbaya denir (Ozaydimn

2018:56).

Mi Paket: Manifesto torbasinda tasinabilen {i¢ kilogram agirligin1 gegmeyen
mini paketlere denir (Ozaydi 2018:55).

Plastik Miihiir: Kargo tasimasi sirasinda Kargo giivenligi i¢in araglarin kapisina

basilan veya Manifesto torbasina basilan seri numarali mihiirdiir (Sungur 2016:6).

Sozlesmeli miisteri: Kargo génderim hizmetlerini belli bir kargo firmasi ile

yapmay1 se¢cmis ve karsilikli goriisiip tasima kosullar1 anlasilmig, imza altina alinmis
yani sozlesme imzalanmis miisteriye denir. Bu miisteriler daha ¢ok ticari amagli kargo

hizmeti alan kurumsal miisterilerdir (Sungur 2016:7).

Toplu tasuma irsaliyesi: Kargolarin fatura numaralarinin ve varis merkezlerinin

kayit alindigi resmi belgedir. Kargo tasmirken bu belgenin bulunmasi gerekir

(Ozaydim 2018:55).
1.3.1.Kargo Isletmeleri Stmirhhiklar:

Kargo tasimaciligi sirasinda diger kargolar etkilemesti, ¢alisanlar1 etkilemesi
veya kargo araglarina zarar vermesi gibi nedenlerden dolay1 bazi kargolar tasima
kapsamina alinmamaktadir. Bu tasima kapsamina girmeyen, tasinmayan kargolar

asagida belirtilmistir.

» Posta niteligine giren, posta hizmetleri kanunda belirtilen mektup,
haberlesmeye ait zarflar ve Kartlar,

» Tehlike olusturabilecek kendiliginden parlayip alevlenecek, akici, yanici,
parlayici, asindirici, sivi ve gaz halinde olabilen tehlikeli maddeler,

» Morfin, kokain gibi uyusturucu maddeler,

» Canli bocek ve hayvanlar,



= QOrgan ve cenazeler,

» Kiymetli evrak, para, altin, giimiis gibi ziynet esyalari,

=  Her turli titin ve mamulleri, zehirli atiklar,

» Kisa siire iginde bozulabilecek ve diger kargolara zarar verebilecek et, balik,
tavuk, yumurta, ham deri, mutfak yaglari, makine yaglari, plastik ve yagl
boyalar,

* Ambalaji ince, delinme, pargalanma olasiligi olup sivri ve agir maddeler,

» Yiiklenmesi bosaltilmasi zor ve diger esyalara zarar verebilecek olan yiiz
kilogramdan fazla, araglara sigmayacak kadar uzun, ti¢ metreyi asan sandik
veya demir iirlinler, plaka ya da kiitle halinde olan mermerler,

» Kokusu diger iiriinlere gegebilecek sogan, sarimsak ve benzeri {irtinler,

= Bozabilme ihtimali olan biyolojik ve radyoaktif maddeler,

» Tabanca, bos kovan, av tiifegi, mermi her tiirlii silah,

= Genel ahlak kurallarini ihlal eden, giivenligi bozucu, su¢ islemeye tesvik
edici isaret ve yazilari iizerinde bulunduran gonderiler,

» Mevzuat geregi alinmasi, satilmasi, tasinmasi, elde bulundurulmasi

yasaklanmis her sey,

Yukarida belirtilen 6zelliklerin birine ya da birkagina sahip iiriinler tasinmaya

alinmamaktadir (https://www.yurticikargo.com/tr, 2021)

1.4 Kargo Tasimaciligi Sektorii Gelisimi

Kargo tagimaciligi lojistik hizmetleri agisindan 6nemli bir faaliyet alanidir.
Kargo tagimaciligin tarihi ve gelisimi, diinya ¢apinda ve iilkemiz agisindan asagida

kisaca bahsedilmistir.
1.4.1.Diinyada Kargo Tasimacihgi

1950'li yillarda sanayilesmenin baglamasi ve teknolojinin gelismesi ile
ulagtirma sektorii gelismeye ve Onemsenmeye baslamistir. 1965-1970 yillarinda
ulasim ve nakliye hizmeti saglayan isletmeler de gelismeleri fark edip kendilerini
yapilandirmaya baslamislardir. 1970 yilina gelindiginde teknolojinin gelisimi hiz

kazanmis ve iiretimde hacimsel anlamda biiylik patlamalar meydana gelmistir. Bu


https://www.yurticikargo.com/tr

patlamalar1 dengelemek i¢in tiiketim toplumu olusturma cabasina girilmistir. 1970
yilindaki gelismeler ulasim sektoriine daha da 6nem verilmesine sebebiyet vermistir.
Clinkii ulagim sektorii ekonomik anlamda degerini fark ettirmistir. Yapilan yatirimlar
kendi ig¢inde bigimlenmeye baslamis ve kargo tasimaciligi basli basina bir sektor
olmaya dogru yol almistir. 1980 yilinda ortaya ¢ikan kargo tasimaciligi sektorii
tamamen bir sektor haline gelip kendi isleyis ve kurallarini olusturmustur. Kargo
firmalar1 bilgiyi ve teknolojiyi birlestirerek diinya ekonomisinde yerini almistir. Gegen
zaman araliginda insanlarin liretme ve tiikketme ihtiyaglari, iletisim teknolojileri ile
birlesip artarak kargo tasimacilik sektoriinii giiglendirmistir (Deniz ve Godekmerdan,

2011: 385).
1.4.2.Tiirkiye’de Kargo Tasimacihig

Tiirkiye'de 1982 yilinda ilk kargo isletmesi 2 subesi ile faaliyetine baglamistir.
Bundan onceki donemlerde bu islevi nakliye ambarlar1 saglamistir. Bazi1 nakliye
ambarlar1 az agirlikli ve hacimli yiikleri tasimis, bu durumu paket servis olarak
adlandirmis ve boylelikle teslimatlar gerg¢eklestirmislerdir. Tirkiye igin, kurulan bu ilk
iki isletme, ekonomik olarak biiyiik katkilar saglamistir. Taleplerin artmasi, kargo
isletmelerinin bilinirliliginin atmasi, go¢ hareketliliginin ve sehir niifusunun artist,
ithalatgr firma artis1, insanlarin ihtiyaglarin artmasi, iirlin gesitliligi artisi,
stipermarketlerdeki teknolojik gelismeler ve ticari hayattaki biiyiik hareketlilik kargo

firmalariin gelisiminde ¢ok 6nemli rol oynamislardir (Bulut, 2007: 8).

Kargo tagimaciligi sektorii Tiirkiye'de hemen hemen 40 yillik gegmise sahip
olup, dzel sektor ve kamu sektoriiniin vazgegilmez ¢oziim ortaklarindan biri konumuna
gelmistir. Bahsi gecen Yyukaridaki biitiin bilgiler dahilinde kargo tasimacilik sektori
ulusal ve uluslararasi ticaret yapan firmalarin rekabet halinde oldugu bir sektor olarak
gortilebilir. Kargo firmalarimin ekonomideki artan rolii ile birlikte, miisterilerine
saglamig oldugu hizmetin kalitesi de eskiye gore artis gostermistir (Biilyilikkeklik vd.,
:2014: 41).



1.5.Tiirkiyede Faaliyet Gosteren Kargo Firmalar

Tagimacilik sektorii incelendiginde, teknolojik ve ekonomik gelismelerle
dogru orantili bir artisin yasandigi goriilecektir. Bu artis neticesinde hizmeti sunan
firma sayis1 da artmigtir (Uzun, 2013:13). Tirkiye’de de yerli ve yabanci bir¢ok firma

kargo tagimaciligt alaninda hizmet vermektedir.

Ulkemizde tasimacilik sektdriinde c¢alisan firmalarin  bircogu, kargo
tasimacilifindan ziyade, uluslararasi, sehirlerarasi, sehir i¢i bazinda nakliye ve kurye
hizmeti vermektedir. Tiirkiye’de kargo hizmetinin saglandigi iist kurulus olarak
bilinen {Tiirkiye kargo, kurye ve lojistik isletmecileri dernegi (KARID) ile kargo
isletmeleri ve is adamlar1 dernegi (KIAD)! dernekler birleserek tek cati1 altinda
toplanmis ve faaliyetlerine KARID c¢atis1 altinda devam etmektedir. Tiirkiye’de
faaliyet gosteren belli bash kargo firmalar1 asagida sunulmustur (Yalgin, 2016:17).

1.5.1. Yurti¢i Kargo

Tirkiye’nin ilk kargo sirketi olarak 1982 yilinda kurulmustur. 18 Bolge
Miidiirliigii, 33 Aktarma Merkezi, 1200’ askin birimi, 20000’den fazla ¢alisan1 ve
6000’1n lizerinde arag filosu bulunmaktadir. Tiirkiye’nin 81 ile ve K.K.T.C.’de hizmet
saglamaktadir. 2003 yilindan sonra da Avrupa’daki biiyiik kargo isletmelerinden olan
Geopost ile beraber uluslararasi gonderilerde de hizmet vermekte ve 220’den fazla

noktaya tagimacilik saglamaktadir (https://www.yurticikargo.com/tr, 2022).

1.5.2. MNG Kargo

MNG Kargo 2003 yilinda kurulmustur. 850’den fazla subesi, 27 aktarma
merkezi (9 tanesi teknolojik aktarma merkezidir), 35 minihub 11000’i askin ¢alisan 14
Bolge Miidiirliigii, 3500 civari kara tagima araci ile hizmet saglamaktadir. 220 farkl
tilkede ve giinde 700 bin adrese hizmet sunmaktadir. MNG Kargo, ilk teknolojik
aktarma merkezine sahip olan firmadir. Saatte 65 bin kargoyu hizli bir sekilde
ayristirip el degmeden, hasarsiz, hat araclarina yiikleyerek, teslimat saglamaktadir

(https://www.mngkargo.com.tr, 2022).



https://www.yurticikargo.com/tr
https://www.mngkargo.com.tr/
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1.5.3. Aras Kargo

Celal Aras tarafindan 1979 yilinda kurulan Aras Dagitim ve Pazarlama,
dagitim ag1 giicliniin artmasiyla 1989’da Aras Kargo adiyla faaliyetlerine devam
etmistir. 14 bolge mudiirliigii, 28 transfer merkezi, 1000’e yakin subesi, 16 bin kisiye
yakin ¢alisam1  ve 5000’ini askin arag filosu ile hizmet saglamaktadir

(https://www.araskargo.com.tr/, 2022).

1.5.4. Siirat Kargo

Siirat kargo 2003 yilinin temmuz ayinda kurulmustur. 19 bolge miidiirligi,
700°den fazla subesi 24 aktarma merkezi, 2000°den fazla mobil dagitim alan1 6000’1
askin c¢alisan1 ve binlerce arag filosu ile kargo sektoriinde faaliyet gostermektedir.
Ayrica 220°den  fazla llke ve bolgede tasimacilik  saglamaktadir
(https://www.suratkargo.com.tr ,2022)

1.5.5. PTT Kargo

1840 yilinda Posta Nezareti’nin kurulmasiyla P.T.T.’nin temelleri atilmistir.
2013 yilinda resmi gazete yayinlanarak yiiriirliige giren 6475 sayili kanun geregince
Posta ve Telgraf Anonim Sirketi adi ile yapilandirilmistir. 2008 yilinda Tiirkiye de
tasimacilik hizmetine giren PTT Kargo, 4500°e¢ yakin subesi ile kdylere kadar
ulagmay1 bagarmistir. Bu 6zelligi, onu rakiplerinden ayiran en biiylik avantajlarindan
biridir. Baslangigta postacilik iglemlerini yiiriitmek igin kurulmus olmasina karsin,
giiniimiizde oldukc¢a yaygin bir aga sahiptir ve ge¢mise oranla daha etkin, genis ve

kaliteli hizmet sunmaya devam etmektedir (https://www.ptt.gov.tr, 2022).

1.5.6. UPS Kargo

[lk olarak 1907 yilinda ABD’de bir kurye sirketi olarak faaliyete baglamistir.
Kisa bir siirede diinya ticaretinde yerini alarak diinyanin en biiyiik paket tagima firmasi
unvanini almigtir. Ozel tasima ve lojistik hizmetlerinde kiiresel bir lider olmustur.
Tiirkiye pazarmna 1988 yilinda yetkili servis saglayicist Unsped ile girmistir. 2009
yilinda Unsped’i satin almistir. UPS Tiirkiye de 3000’e yakin ¢alisani, 700 arag filosu,


https://www.araskargo.com.tr/
https://www.suratkargo.com.tr/
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260’1 askin sube ve yetkili servis saglayicisi ile faaliyetlerini siirdiirmektedir

(www.ups.com.tr, 2022).



http://www.ups.com.tr/
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IKINCi BOLUM
2 ILISKISEL PAZARLAMA

2.1.1liskisel Pazarlama Kavram

Iliskisel pazarlama yeni bir kavram gibi goriinse de aslinda kokleri eskiye
dayanmaktadir. Literatiir de iliskisel pazarlamanin kokeninin 1966 yilinda Adler
tarafindan  gelistirilmis  “simbiyotik” pazarlama konseptine dayanildigina
inanilmaktadir (Kim vd., 2001:274). iliskisel pazarlamay1 ortaya ¢ikaran ve pazarlama
literatiiriine kazandiran 1983 senesinde Berry olmustur. Daha sonra iliskisel pazarlama
alaninda 1955 yilinda Gronroos ve Barnes calismalar yapip iliskisel pazarlama
kavramini gelistirmislerdir (Astuti ve Nagase, 2014 :41).

Iliskisel pazarlama ile ilgili tanimlamalar ¢oktur. Yapilmis olan tanimlarin
kesisim noktas: taraflar arasi kurulan iliskidir. Iliskisel pazarlamada esas olan,
misterilerin kisisel ve isletmenin faaliyet alani ile ilintili bilgilerinin temin edilmesi
ve bu bilgiler lizerinden miisteriler ile uzun siireli iliskiler kurulmasidir. Arastirmalar
sonucu kabullenilmis iligkisel pazarlama tanimlar1 tablo 1'de sunulmustur (Yegin,

2019: 24).

Tablol.1liskisel Pazarlama Kavrami

(Berry, 1983) [liskisel pazarlama; hizmet organizasyonlarinda tiiketici ile
iliskilerin kurulmasi, kademe kademe gergeklestirilmesi,
gliclendirilmesi ve uzun dénemli siirdiiriilmesidir.

(Christopher vd., | Iliskisel pazarlama, bir isletmenin, hizmetleri ve Kalitesi

1991) lizerine Onem vermesi ile tiiketiciyi kazanmasi,
tiketicileriyle uzun vadeli iliskiler kurmasi ve siirdiirmesi
islevidir.

(Grénroos, 1990) [liskisel pazarlama; tiiketiciler ile kazangl, yarar saglayici

iliskiler kurmak, bu iligkiyi gliglendirebilmek, devam
ettirebilmektir.

(Morgan ve Hunt, | iliskisel pazarlama; bir isletmenin i¢ ve dis paydaslari olan,
1994) tedarik¢iler, rakipler, kar amaci gilitmeyen kurum ve
kuruluglar, miisteriler, kendi islevsel bolumleri ve
calisanlar1 ile iliskiler kurabilmesi, giiglendirebilmesi ve
iligkileri ~ koruyabilmesi i¢in  sagladigi  pazarlama
faaliyetlerinin tiimiinii kapsamaktadir.
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(Taskin, 1997)

Iliskisel pazarlama; 6zellikle hizmet saglayan isletmelerin
miisteri sadakati ve baghiligin1 giiclendirmek, mevcut
miisterilere tekrardan hizmet satmak i¢in olusturulmus olan
bir pazarlama yontemidir.

(Wang, 2007)

Iliskisel pazarlama, miisteriler ve diger ortaklar ile iliskiler
gerceklestirilmesini  ve giiglendirilmesini tegvik eden,
boylece taraflarin karli durumda olmasini amaglayan
alternatif bir pazarlama stratejisidir.

(Kandampully
Duddy, 1999)

ve

Mliskisel pazarlama, miisteriler ile birebir iliski kurma, bu
iliskiyi tanimlama ve devamliligin1 saglamaya yonelik
isletme ¢abalarinin biitiiniine denir.

(Odabasi, 2000)

[liskisel pazarlama, bireysel tiiketicinin igletme hakkinda ne
soyledigi ve isletme personelinin tiikketici hakkinda neleri
O0grenmesi  gerektigi  yoniinde ¢alismalar yaparak,
tilketicilerin davraniglarim1 ve uygulamalarini degistirme
diislincesi ve ¢abasidir.

(Gordon vd., 1998)

[liskisel pazarlama, yeni degerleri kesfetme, isletme ile bu
degerleri 6zdeslestirme ve bunlar tiiketicilere sunarak,
yasam boyu degeri ¢er¢evesinde, faydalar saglamak amacini
tasiyan faaliyetlerin tlimiidiir.

(Harker, 1999)

[liskisel pazarlama;

“yaraticilik (etkilesim, yerlestirmek ve kazancg),

gelisim (gelistirmek, giiclendirmek ve ¢ogaltmak),
muhafaza (destek olmak, dengeli olmak ve korumak),
etkilesim (degisim, karsiliklilik, birliktelik),

uzun donemlilik (devamlilik, kalicilik ve elinde tutmak),
duygusal baglilik (vaatler, giiven ve verilen sozler) ve

cikt1 (karli olmak, tatmin edicilik ve etkinlik) olmak™ vb.
kategoriden olusmaktadir.

(Healy ve Palepu,
2001)

Iliskisel Pazarlama; Isletmenin, etkilesimde bulundugu
tedarikgiler, dagiim kanali tyeleri vb. taraflarla olan
iligkisini tiiketicilerle kurulan iligkilerle beraber ele alan ve
kurulan tiim iligkilerde uzun siireli doygunlugu amaglayan
yeni pazarlama paradigmasidir.

(Rao ve Perry, 2002)

Iliskisel ~pazarlama; miisterilerle, yaratict fikir ve
uygulamalar noktasinda paylasgimer bir yaklasimin
benimsendigi, verilen sozlere sadik kalindigi, kazangli ve
karsilikli  devamli  iletisimi  iceren  organizasyon
faaliyetleridir.

Kaynak: Yegin, 2019: 24
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Iliskisel pazarlama, yukaridaki tablo 1'de yapilan tanimlar dahilinde; yeni
misteri bulmaktan ¢ok, var olan mevcut miisterileri elde tutmak ve iligkileri

stirdiiriilebilir kilmak olarak tanimlanabilir (Yegin, 2019:25).

2.2 1liskisel Pazarlama Onem ve Amaci

Isletmelerin, miisteriler ve diger paydaslarla miisterek bir iliski kurmasimi ve
bu iliskinin gelistirilmesini saglamada ara¢ olan iligkisel pazarlama, iliskide tiim
taraflarin kazancl ¢ikmasini hedefleyen alternatif bir pazarlama yontemidir (Yilmaz,
2014: 10). Iliskisel pazarlama yonteminin temel yapi taginin miisteri sadakatini
saglamak oldugu ve bu sadakatin uzun vadede siirdiiriildiigiinde kar sagladig1 ortaya

konulmustur (Rizan vd. 2014:9).

Miisteri kazanma maliyetinin, miisteriyi elde tutma maliyetinden daha fazla
olmasindan 6tiirii iliskisel pazarlamanin 6nemi biytktiir. Misterilerin bagliliginin
stirekli olmasi, yiiksek miisteri yasam degeri siiresi, miisterinin daha sik aligveris
yapmasi vb. olumlu yansimalari, iliskisel pazarlamay: her gecen giin daha da énemli
kilmaktadir (Ilban vd. 2009:123). Iliskisel pazarlamanin miisteriye deger katmasi, iiriin
ve hizmet sunumu bakimindan isletmelere kolaylik saglamasi, bu pazarlama tiirtine
olan ilgiyi artiran onemli unsurlardir. Iliskisel pazarlama; giiven ve baghligin
artmasinda aracilik ettigi ve bunun sonucu olarak pazarlama etkinliginin ve
verimliliginin gelismesini sagladig1 i¢in de &nemlidir (Ozgiiner Kili¢ ve Erdogan,

2016: 462).

Isletmelerin, oncelikli olarak miisterileri ve diger paydaslari ile kurmus oldugu
iligkilere aidiyet kazandirmak ve iliskileri daha 1yi bir seviyeye ulastirmak i¢in, ihtiyac
duyulan baglar1 siirdiiriilebilir bir hale getirmek, iligskisel pazarlamanin temel
amagclarindandir (Hosgor, 2019:23). Baska bir arastirmaci agisindan iligkisel
pazarlamanin amaci; isletme ile miisteri arasinda kurulmus olan bilgi aligverisini en
iist seviyeye getirmektir. Bu seviyeyi gorebilmek i¢in taraflar arasinda karsilikli giiven

tesisi ve iyi niyet beslenmesi temel kosullardir (Deniz ve Kamer, 2013: 6).

2.3.1liskisel Pazarlamanin Cercevesi
Bir iligkisel pazarlamanin c¢ergevesi olusturulurken bazi kavramlar

incelenmelidir. Bunlar:
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e Miisteri Entegrasyonu
e Sadakat

e CRM Programlari

e CRM Yazilimi

Miisteri Entegrasyonu: Miisteri entegrasyonu basit bir islem gibi goriinse de
aslinda bir igletmenin en ¢ok zorlandiklar1 olaylardan biridir. Miisterileri mevcut
stirece dahil etmek 6nemlidir, ¢iinkii irtinlerden veya hizmetlerden yararlananlar ve
satin alacaklar yine miisterilerdir. Birgok tiiriin ve hizmet direticisi tarafindan
tilketilmediginden, gelistirilmesi gereken kisimlar ve kullanimina iligkin sorunlarin
belirlenmesi gercek kullanicilar kadar dogru yapilamamaktadir. Bu sebeple miisteriler
bu konu da gok dnemli bir bilgi kaynag: olarak goriilmelidir. Isletmeler miisterilerini,
iriin gelistirmenin konsept kismina dahil ederek ve {iriin yasam dongiisii boyunca
etkilesime girdirerek, sadece iiriin portfoylerini gelistirmekle kalmazlar, ayn1 zamanda
misteri iliskilerini de derinlestirmis olurlar. Bu da bize miisteri entegrasyonunun ne

derece 6nemli oldugunun gostergesidir (Friberg,2015:78).

Sadakat: Pazarlama kavrami s6z konusu oldugunda genel olarak en 6nde gelen
kavramdir. Bir {irtin ya da hizmete; miisteri olma siklig1, miisterinin devamli olarak
ayn1 Uriin ve hizmeti ya da isletmeyi tercih etmesi gibi tutum ve davranislar igin
kullanilan bir terimdir. Dolayisiyla, gerek iiriin ve hizmete yonelik ve gerekse
magazaya karsi sadakatin olusumu isletmeler agisindan son derece onemlidir ve

isletmelerin en temel hedefleri arasinda yer almaktadir (Friberg,2015:78).

CRM Programlar:: Sadakat saglamanin temel bir parcasi, miisteriye sadakat
saglamasi i¢in tesvikler sunmaktir. Bir¢ok farkli diizeyde tesvikler saglayan CRM
programlart kullanilarak bu gergeklestirilebilmektedir. CRM programlari, miisteri
iligkilerinin ilk kisminda, iletisim saglamak i¢in bir ara¢ olarak kullanilirken, daha
gelismis bir misteri iligkisinde tirtin veya hizmet satisinda finansal veya finansal

olmayan tegvikler saglamak i¢in de kullanilabilmektedir (Friberg,2015:78).

CRM Yazilimi: 1liskisel pazarlama gergevesinin diger birgok kismi icin bir 6n
kosul olarak diistilmektedir. CRM programlariyla ¢alismak veya bir isletmenin

pazarlama stratejilerini dogru misteriye yonlendirmek i¢in tim miisteri ayrintilarini
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takip eden bir yazilima sahip olmalari artik bir zorunluluk olarak gorilmektedir
(Friberg,2015:78).

2.4 1liskisel Pazarlamanin Faydalar

Iliskisel pazarlama isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Rekabet
avantajinin yaninda bir¢ok konuda da faydasi bulunmaktadir. Isletmeye sagladig
faydalar kadar tiiketiciye de faydasi oldugu goz ardi edilmemelidir. Asagida iliskisel

pazarlamanin faydalari isletme ve miisteri bazinda ayr1 ayr1 ele alinmistir.

2.4.1. liskisel Pazarlamanin Isletmelere Faydalar

“Satin alma siklig1 ve miktarinda yiikselme”: Isletme ve miisterilerin iliskisel
pazarlama kapsaminda kurduklar1 pozitif ve olumlu iliskilerin devamliligi ve
siirdiiriilebilir olmasi, miisterilerin satin alma hacmini artirir ve onlari tekrar satin alma
konusunda tetikler. Boylelikle isletmeler bu iliskiden uzun vadede karli ¢ikar (Hosgor,
2019:26).

2.

“Geleneksel pazarlama giderlerinin azalmasinda fayda saglamasi”. Misteri
ihtiyaclar1 gz oniinde bulundurulmaksizin siirdiiriilen pazar odakli yaklagimlardan,
miisteri merkezli iliskisel pazarlama uygulamalarina baslayan isletmeler, maliyet
avantaji yakalamig olurlar. Cilinkii iyi tanimis misteriler, miisteri merkezli yaklasim
sayesinde etkilesim stirekliligi ile yeniden satin alma kararlarini pekistirirler, bu durum

sayesinde isletmeler maliyet avantaji elde ederler (Hosgor, 2019:26).

“Agizdan agza olumlu iletisim ile reklam saglama imkdni”: Isletmeden aldig
irtin ya da hizmet sonrasinda memnun kalan miisteriler ve isletmenin eski ve sadik
miisterileri, g¢evrelerindeki potansiyel miisteri adaylarina agizdan agiza iletisim
vasitasiyla isletmenin reklamini yaparlar. Bu da isletmelere yarar saglar ve imajlarinin

olumlu yonde degismesine vesile olur (Yilmaz, 2014:16).

“Miisteri yasam boyu degerinin artmasina imkdan saglamasi’. Bir igletmenin
mevcut misterileri ile iligkileri neticesinde, onlardan yasamlar1 boyunca elde etmeyi
bekledikleri toplam gelir miktarindan, miisteri i¢in harcanan her tiirlii maliyet
diistirdiikten sonra ortaya ¢ikan miktarin bugiinkii degerine miisteri yasam boyu degeri

denir (Yaprakli ve Keser, 2008: 484). Isletme i¢in yasam boyu degeri ¢ok énemlidir.
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Iliskisel pazarlama da miisteriler ile giivene dayali iliski kurdugu igin, bu degerin

artmasina ve giiglenmesine imkan saglamaktadir (Hosgor, 2019:26).

1

“Personel devir hizinda azalmanmin saglanmasi;” misterilerin bagliliginin
artmasi, Sadik miisteri olmalari, ¢alisan bagliligina da yol agmaktadir. Tatmin olmus
miisteriler, ¢alisanlar igin de is tatmini olusturarak ¢alisanlarin motive olmalarini ve

dolayisiyla devir hizlanin azalmasini saglayacaklardir (Kutlugéz, 2007: 14).

2.4.2. Nliskisel Pazarlamanin Miisterilere Faydalar
Iliskisel pazarlamanin miisteriler icin faydalarindan ilki sosyal faydadir.
Misteriler, hizmet satin almak suretiyle sagladiklar1 yararlara ek olarak hizmet
sagladig1 yerde taninir ve bu durum dostane iliskiler kurmaya kadar dayanir (Hosgor,
2019: 29). Ornegin; siirekli kullandiginiz bir kargo firmasz sizin sorununuzla yakindan

ilgilenir, 6zel giinlerinizi hatirlar vb. gibi sosyal faydalar saglar.

Baska bir fayda psikolojik faydadir. Musteri, siirekli olarak hizmet sagladigi
isletmeyi, kiltiiriinii, ¢alisanlarin1 taniyor ve siirekli iliski igindeyse, olasi bir
belirsizlik durumunda daha az endiseye kapilacak ve olusan stres daha az olacaktir.
Iliskisel pazarlamanin sagladign tiim bu faydalar psikolojik fayda olarak
degerlendirilebilir (Hosgor, 2014:29). Ornegin siirekli ayn1 Kargo firmasindan hizmet
alan miisteri, kargosunun giivenle gittigini, herhangi bir belirsizlik durumunda
sonucunun kendi lehine ¢oziimlenecegini bilir ve bu sayede psikolojik fayda saglamis

olur.

Diger bir fayda ise ekonomik faydadwr. Yani isletme ve miisteri arasinda
kurulan iligskiden otiirii fiyat 1skontolari, licretsiz {iriin ve hizmet sunumu gibi faydalar
saglanabilir (Hosgor, 2014:29). Ornegin bir lojistik firmasma tagimacilik
yaptirtyorsunuz ve karsilikli iliskileriniz gegmise dayaniyor ise belli bir aligveriste
firma size indirim sunabilir, diizenli islemler karsisinda hediyeler verebilir. Tim

bunlar ekonomik faydanin érnekleridir.

Bir diger fayda ise tanimadan kaynakl faydadir. Hizmet saglayici isletme
ile miisteri arasinda iligkinin kokeni gegmise dayaniyor ise ortaya c¢ikan faydadir
(Hosgér, 2014:30). Ornegin Kargo firmasi siirekli miisterisi olan birini tanir ve

ihtiyaglarina gore hizmet sunabilir. Mesela 6zel taksit, 6zel faiz oran1 vb.
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2.5.1ligkisel Pazarlamada Baglar
fliskisel pazarlamanin amaclarina ulasabilmesi ve siirdiiriilebilmesi icin

miisterilerle birtakim baglar olusturup bu baglarin dogru yonetilmesi gerekmektedir.

fliskisel pazarlama ile ilgili yapilmis calismalarda isletmelerin miisterileri

ile saglayabilecegi iligkisel pazarlama baglar1 {i¢ temel diizeyde agiklanmistir. Bunlar:

e Ekonomik Bag,
e Yapisal Bag ve
e Sosyal Bagdir.

2.5.1.Ekonomik Bag

Ekonomik baglar, isletme ve miisteri arasinda olusturulacak ilk bagdir. Bu
bag miisteri sadakatini finansal diirtiilerle kurmay1 amaglamaktadir. Fiyat bazli bir
yaklagimdir. Cogu sektorde gergeklestirilen isletmelerin  sagladigi ekonomik
avantajlar miisterilerin mal ve hizmet tercihini etkilemektedir. Miisteriler, isletmenin
kendilerine sagladigi finansal imkanlardan etkilenir, kendisine daha fazla yarar
saglayacagi distindiigii sirketleri tercih eder ve elde ettigi bu yararlar nedeniyle ilgili
sirketin {iriin ve hizmetini satin almaya devam eder. Bu da gostermektedir ki finansal
promosyonlar miisterilerin isletme hakkindaki deger yargilarimi olumlu yo6nde
etkilemekte ve tekrarlanan satin alma davranisi gelistirmelerini saglamaktadir
(Yilmaz, 2014:23).

Ekonomik baglar kurulurken isletme dogru bir strateji segmelidir. Yanlig
se¢ilmis strateji, isletmenin {iriin veya hizmetinin yanlis anlasilmasina, bu nedenle de
maliyetin artmasina sebebiyet verecektir. Bu durum rekabet ortaminda miisteriyi elde

etme ¢abasinda ciddi bir dezavantaj yasatacaktir (Y1lmaz, 2014:23).

2.5.2.Sosyal Bag
Isletme ve miisteriler arasinda kisisel iligkilerin olusmasina ve gelismesine
dayanan bagdir. (Vennetis ve Ghaurie, 2004: 1582) Peletier ve Westfall sosyal bagi
“iligkisel hiyerarsinin orta kademesi” olarak tanimlamislardir. Onlara gore iligkisel
pazarlamanin sosyal bag boyutu rekabet¢i fiyat baskisina karsi giiglii, koruyucu

ozellikte iliskileri igermektedir. Bu strateji miisteriler ile siirekli etkilesim iginde
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olmay1, ihtiyaglar1 hakkinda bilgi saglamay1 ve onlar ile pozitif iliskiler siirdiirmeyi

icermektedir (Er ve Cengiz, 2009, 294).

Sosyal bag ckonomik baglarla beraber etkin ve dogru kullanildiginda
miisterilerin psikolojik ve duygusal yonlerini de diislinlip onlar1 karsilamaya
calisacaktir. Ancak isletme biiytidiikge kisisellestirilmis tiriin saglamanin zorlasacagi,
miisterinin taninmasinda veri tabanli uygulamalarin kullanilmasi gerekliliginin
dogacagi ve bu durumun da isletmeye ekstra bir maliyet getirecegi goz ardi
edilmemelidir (Yilmaz, 2014:24).

2.5.3.Yapisal Bag

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi igin yapisal bagin
kurulmas1 6nemlidir. Yapisal bag, iligkisel pazarlamada en yiiksek nokta olarak
goriilmektedir. Misteriye gore kisilestirilebilir olma ve direkt olarak miisteri
iletisimine uygun bir hizmet sunumu faaliyetidir. Su da bilinmelidir ki bu bag,
misteriye katma deger saglamaktadir. Diger yandan isletme ag¢isindan zor ve
maliyetli bir boyuttur. Bu nedenle, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayan ve
iliskisel baglar icerisinde en giiclii etkiye sahip bu bagin olusturulmasi sirasinda

isletmenin miisteriyi dogru segmesi gerekmektedir (Yilmaz, 2014:25).

2.6.1liskisel Pazarlama Bilesenleri
Literatiirde iliskisel pazarlamanin bir¢ok bileseni bulunmaktadir. Ancak Sin
vd. (2005) tarafindan gergeklestirilen ve literatiirde genel kabul goren g¢alismada:
giiven, baglilik, iletisim, empati ve paylasilan (ortak) degerler bilesenleri ana
bilesenler olarak belirlenmistir. Bu kisimda iliskisel pazarlamanin bes temel unsuruna

genel olarak deginilmistir.

2.6.1.Giiven
Isletmelerin miisterileri ile olan iligkilerine ve bu iligkilerin etkisine yonelik
caligmalar 1980’li yillarda yogunlasmaya baglanmistir. Giiven kavrami iligkisel
pazarlama unsurlarinda en ¢ok kabul goren ve incelenen kavramlardan birisi olmustur
(Yegin, 2019:40). Kelime anlami olarak Giiven, “Cekinme, korku ve kusku duymadan

inanma ve baglanma duygusu” olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama alanindaki giiven
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kavrami ise daha spesifik 6zellikler tagimakta olup asagida bu alanda yapilan tanimlara

yonelik ornekler verilmistir:

Tablo 2. Giiven Boyutuna Dair Tanim Tablosu

Yazar ve Calisma Yih

Tanim

(Spekman, 1988)

Giiven; uzun siireli iligkilerin temelidir.

(Anderson ve Weitz, 1989)

Giiven; iliski icerisinde olan taraflarin gelecekte
birbirlerinin ihtiyag¢larini karsilamalarina yonelik
olarak sahip olduklar1 inanglardir.

(Moorman vd., 1992)

Gilven; “etkilesimde bulunan taraflardan birinin
digerine gliven konusunda inanmaya istekli olmasidir.
Bu tanim, giiven duygusunun inang ve davranigsal
niyet unsurlarini ima etmektedir. inang boyutu, bir
tarafin digerine giivenilebileceginin beklentisini
icermektedir. Davranissal boyutu ise diger tarafa
giivenebilme istegini, niyetini icermektedir.”

(Berry, 1996)

Giiven; en giiclii iligkisel pazarlama aracidir.

(Doney ve Cannon, 1997)

Giiven; iliski kalitesinin anahtar bilesenidir.

(Callaghan vd., 1995)

Giiven; “bir iliskide kars1 tarafin niyeti hakkindaki
inan¢ veya kanaatlerdir.”

(YYau vd., 2000)

Giiven, “iliskisel pazarlamada taraflardan birinin diger
tarafin vermis oldugu sozleri gergeklestirecegine dair
hissettigi inancin derecesini belirleyen bir is iligki
boyutudur.”

Kaynak: Yegin, 2019: 25

Giivenin iliskisel pazarlama agisinda dnemi biiyiiktiir. Iyi olusturulmus

giiven baglari, anlasmazliklar olustugunda daha kolay ¢6ziime ulasilabilecek ve islem

basina olusan maliyetlerin azalmasina firsat verebilecektir.

2.6.2.Baghhk

Tipki giiven gibi iligkisel pazarlamanin en temel bilesenlerinden biri

baghliktir. Morgon ve Hunt bagliligi “iki etkilesim taraflarinin var olan iliskiler

icerisinde karsilikli olarak diger tarafin ¢aba gosterdigine inanarak sahiplenmesi”

olarak tanimlandirmiglardir. (Altunbaca 2019:25). Baglilik, taraflarin belirli bir amaca

yonelik hareket etmeleri neticesinde meydana gelen is iliskileri olarak da

adlandirilabilir. Baghlik isletmeye ve kurulan iligkiye ait olma hissi verir ve miisteri

sadakatinin artmasin1 saglar. Baglilik ayn1 zamanda giiveni de arttirmaktadir. Baglilik
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alict ve satict arasindaki iligki kalitesini arttirmakta ve sirket performansini uzun

vadede yiikseltmektedir (Kii¢iikkancabas vd.2006:133).

2.6.3.1letisim
Isletme ve miisteri arasinda olusan bilginin dogru zamanda dogru sekilde ve
anlamli olarak paylasilmasi iletisim olarak agiklanabilir. iliskisel pazarlama agisindan
iletisim, bilginin dogru bir sekilde aktarimidir. Taraftarin, kurulan iletisim sayesinde
birbirlerinin niyetlerini anlamalari, iliskinin kalitesinin gelismesine katki saglayacaktir
(Altunbaca 2019:25). Kaliteli iliskiler isletmeye karst olumlu imajin gelismesine katki

saglar.

2.6.4.Empati
Empati bir bagkas1i goziinden bir durumu goérme becerisidir. Empatinin
yogunlugu ne kadar c¢ok olursa iliskinin olusup gelismesindeki mani o kadar
azalmaktadir. Iliskisel pazarlama agisindan bakildiginda cekinik miisteriler veya
reddedilmekten korkan miisteriler, isteklerini ve diisiincelerini tam anlamiyla
sdylemezler. Isletme calisanlarmin bu miisterilerin isteklerini tahmin etmesi hatta
anlamasi olduk¢a 6nemlidir (Yegin 2019:45). Empatinin varligi, miisteri ve galisanlar

arasinda bir bag olusumuna da imkan verir.

2.6.5.Paylasilan Deger
Iliskisel pazarlama bilesenlerden olan paylasilan deger ise; miisteri ve
isletme iligkilerde hangi politika, davranis ya da hedefin, uygun — uygunsuz, 6nemli —
onemsiz, dogru — yanlis oldugu konusunda ortak bir inanca sahip olmasidir (Altunbaca
2019:25). Iliskisel pazarlamada taraflarin (alict ve satici) birbirlerinin sorunlarini,
kurallarini, prensiplerini bilmeleri gerekmektedir. Neticede ortak hedef ve ortak
degerler olusmaktadir. Isletme icin olusan ortak degerler uzun vadeli iliskiler

gelistirecek ve boylece miisteri sadakati artacaktir.

2.7.1liskisel Pazarlama Stratejileri
[liskisel pazarlama stratejileri agisindan basta gelen temel unsur miisterilerle
kurulan iyi iliskilerdir. Iliskisel pazarlama stratejileri ¢esitli araclardan
faydalanmaktadir. Bunlardan bazilar1; dogrudan pazarlama, veri tabanli pazarlama ve

kalite yonetimidir. Kullanilan araglarin gesitliligi, iliskisel pazarlamanin nasil genis
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kapsamli oldugunu gostermesi bakimindan dikkat ¢ekicidir (Altunoglu, Atlay Isik ve
Erbilgin, 2017: 193).

iliskisel pazarlama kapsaminda kurulacak uzun vadeli iliskilerde, bilgi
teknolojilerinde yasanan gelismeler 6nem arz etmektedir. Bilgi teknolojilerinin
iligkisel pazarlama stratejisinde kullaniminin artmasi ile beraber isletmeler de miisteri
ile hizli ve daha etkin iletisim kurmaya baslamislardir. Bu da iliskisel pazarlamanin
gelisim ve degisen kosullarla iligkisinin  gostergelerindendir  (Kilig  ve
Erdogan:2016:462)

Tablo 3.iliskisel Pazarlama Stratejileri

STRATEJI GELENEKSEL MODERN

DOGRUSU PAZARLAMA PAZARLAMA
Satis Oncelikli Mliskisel Pazarlama
Pazarlama

Kisa Donem Faydaya Uzun Dénem Faydaya
Odakl1 Odakl

Zaman

Pazarlama Karmasiyla

Desteklenen Isletme —
Pazarlama Anlayis1 | Pazarlama Karmasi

Miisteri Arasindaki
Etkilesim
) ' ' Fiyata Daha Az
Fiyat Esnekligi Fiyata Duyarli Miisteriler ‘
Duyarl Miisteriler
Isletme - Miisteri
Kalite Yaklasimi Fiziksel Kaliteye Odakli | Arasindaki iliskinin
Kalitesine Odakl1
Miisteri . ) e .
o Pazar Payinin [zlenmesi | Miisterinin [zlenmesi
Memnuniyeti
. (Dolayl Yaklagim) (Dolaysiz Yaklagim)
Olciimii
Miisteriden Anlik

Miisteri Bilgi Sistemi | Pazar Arastirmalari o
Alman Bilgiler

Miisteri ile Tletisim | Daha Zayif Daha Giiglii
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Miisteri Hizmetleri | Daha Az Onemli Cok Onemli

Uriin Dogrusu Hizli Tiiketim Mallar Hizmetler
Kaynak: Sahin, 2013: 176.

2.8.1liskisel Pazarlama ve Lojistik

fliskisel pazarlama stratejisinin isletmeler acisindan faydalar1 yukarida
bahsedilmistir. Akdogan ve Durak’mn (2017:632) yaptigi ¢alisma neticesinde, lojistik
isletmelerinin iliskisel pazarlamaya yonelimleri ve performanslari arasinda anlamli bir
iliski oldugu ve bu iliskinin pozitif yonlii oldugu sonucuna varilmistir. Sevkiyatlarin
takip edilmesi ve zamaninda ulastirilmasi, miisteriler ile iletisimin bir pargasidir.
Lojistik isletmelerinin miisteriler ile kuracag: iyi iligkiler, lojistik faaliyetlerine iliskin
performanslarini arttiracaktir. Isletmelerin kisa vadeli iliskiler yerine rekabet avantaji

saglamak i¢in uzun vadeli iligkiler kurmalar1 gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
3.HIZMET KALITESI ALGISI
Hizmet sektoriiniin teknolojik gelismelerle giin gegtikce ilerlemesi, iilkenin
GSMH’s1 igerisindeki payimin biiytimesi vb. nedenler, hizmetlere ait kalite diizeyinin
yiikselmesini gerekli kilmaktadir. Hizmet isletmelerinde kalite, farkindalik olusturan

bir kavram olarak goriilmektedir. Bu boliimde hizmet kalitesi kavrami ve modellerine

yer verilmistir.

3.1.Hizmet Kalitesi Kavrami
Hizmet kalitesini tanimlamadan once hizmet ve kalite kavramlarinin

tanimlanmasi, hizmet kalitesini anlamaya yardimci olacaktir.

Hizmet kavrami soyut oldugundan taniminda da farkliliklar vardir. Yapilan
tanimlamalarda hizmetin farkli 6zelliklerine deginilmis oldugundan farkli tanimlar
ortaya ¢ikmustir. Tiirk Dil Kurumu'nun tanimlamasina gére hizmet kavrami; “birinin
isini gorme veya birine yarayan bir is yapma” olarak tanimlanmistir (S0zIuk.gov.tr).
Giilmez ve Dortyol'a (2009:112) gore hizmet: “tiiketicinin istekleri ve ihtiyaglarini
giderilmesi i¢in olusturulan, depolanamayan, iiretildigi anda tiiketilen, heterojen

ozelliklere sahip olan etkinlikler biitiinii”’ olarak tanimlanmaistir.

Kalite kavram1 hizmet pazarlamasi literatiiriinde 1980 senesinin ilk aylarinda
ortaya ¢ikmaya baslamistir. O donemde hizmet kalitesinin miisteriler acisindan ne
ifade ettigini belirlemek ve miisteri tepkilerini karsilayabilecek stratejiler gelistirmek,
temel hedefler olarak belirlenmistir (Zeithaml vd. 1996:31). Literatiirde gesitli kalite
tanimlar1 mevcuttur. Bu tanimlardan bazilari; “sifir hata, ilk seferde dogru yapama”,
“kullanima uygunluk” ve “miisteri igveren ve {liretim personelinin mutlulugu icin

yapilan biitiin ¢aligmalar” vb. seklindedir (Altunigik, 2015:61).

Hizmet kalitesi kavrami; miisterilerin bir hizmetten elde etmeyi diistindiikleri
performans ile elde ettikleri performans arasindaki farka denilmektedir
(Altun151k2006: 61). Diger bir tanimlama ise “miisteri beklentilerini karsilamak i¢in
tistlin, miikemmel hizmetin verilmesidir.” Farkli bir tanimda ise “bir kurulusun miisteri
beklentilerini karsilayabilme yetenegidir.” Diger bir ifadeyle hizmetlerde kalite

ol¢timii misteriler tarafindan belirlenmektedir (Durmaz2010:50-51).
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3.2.Hizmet Kalitesi Modelleri
Hizmet kalitesi modelleri; “Hizmet Kalitesini Agiklayan Modeller” ve
“Hizmet Kalitesini Olgen Modeller” olmak iizere iki boliimde incelenmektedir.
Bunlardan ilki hizmet kalitesini agiklayan modellerdir. Bunlar; algilanan hizmet
kalitesi modeli ve hizmet kalitesi bosluk modelidir. Hizmet kalitesini 6lgen modeller
ise Servqual ve Servpref modelidir. Modeller kisaca asagida agiklanmistir (Altunisik,
2015:67).

3.2.1.Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli
Bu modeli Christon Gronroos 1984 yilinda gelistirilmistir. Bu modele gore
hizmet kalitesi, tiiketicinin beklentileri ve hizmet ile alakali gercek deneyimlerinin
karsilastirmasi neticesinde olusmaktadir. Deneyimler, beklentinin {istiinde olusursa
yiiksek kalite oldugu, deneyimler beklenti diizeyine ulasmiyor ise algilanan kalitenin

diisiik oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Altunisik, 2015:67).

3.2.2.Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli
Bu model Parasurama, Zeithaml ve Berry tarafindan 1985'de
olusturulmustur. Algilanan hizmet kalitesi modeline benzemektedir. Iki boliimden
olusmaktadir birinci kisim tiiketici kismi, ikinci kisim isletme kismidir (Parasuraman
vd. 1985:44)

Sekil 1. Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA | | KISISEL IHTI¥ACLAR | GECMIS DENEYIMLER

BEKLEMEN HIZMET

[5.s050x |  §

| ALGILANAN HIZMET {

TUKETICI

= T - 4. BOSLUK N
ISLETME = -
¢ TUKETICILERLE DISSAL

HIZMET SUNUMU
| | ILETisin

ALGILARIN HIZMET KALITESI
SPESIFIKASYONLARINA
GCEVRILMESI

2. BOSLUK
TUKETICI BEKLENTILERININ

| YOMNETIMCE ALGILAMNMASI

Kaynak: (Parasuraman vd. 1985:44)
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Hizmet sunumu esnasinda hizmet alicilarinin, kalite algisini olumsuz
degerlendirmelerini sebebiyet verecek bes farkli bosluk vardir. Bunlardan ilk dordii
isletmeden kaynaklanan bosluklardan olusmakta olup, hizmet sunumu esnasinda
olusabilecek aksakliklar1 gostermektedir. Son bosluk yani besinci bosluk ise tiiketici
kaynaklidir. Tiiketicilerin hizmet alimi1 sirasindaki algilamalar1 sebebiyle olusabilecek
olumsuzluklart géstermektedir (Akar, 2020:39).

» Boslukl Arastirma Dinleme Boslugu: Hizmeti sunan isletme yOnetiminin
tiketicilerin hizmete dair arzu ettiklerini yanlis anlamasi ya da
anlayamamasindan kaynaklanan bogluktur.

= Bogsluk 2 Hizmet Tasarim: Standartlar: Boslugu: Isletme ydnetiminin hizmet
tasarimin1  ve standartlarini  dogru bir sekilde belirleyememesinden
kaynaklanan bosluktur.

» Bosluk 3 Hizmet Performans: Boslugu: Misteri beklentilerini gz Oniine
alarak olusturulan hizmet standartlarinin, isletme tarafindan istedigi sekilde
sunulmadiginda olusan bosluktur.

» Bosluk 4 Iletisim Boslugu: Isletmenin vaat ettigi hizmet ile sundugu hizmet
arasinda olusan fark sebebiyle bu bosluk olusur.

= Bosluk 5 Miisteri Boslugu. Bu bosluk misterinin bekledigi hizmet ile
algiladig1 hizmet arasindaki farktan kaynaklanmaktadir (Altunisik 2015:71-
74).

3.2.3.Servqual Modeli
Bu model hizmet uygulamalarinda hizmet kalitesini; “fiziksel varlik,
giivenirlilik, heveslilik, giivence ve empati” olarak sayilan bes boyutta Slgmeyi
saglayan bir modeldir. 1985 yilinda olusturulmus, 1988, 1991, 1994 yilinda
gelistirilmis ve diizenlemeler yapilmistir (Sungur, 2016:31).

Bes baslik kisaca ag¢iklanacak olursa;

o Fiziksel Varlik: Hizmeti sunmak i¢in kullanilan ekipman tesis ve personelin
goriiniimii gibi hizmeti fiziki olarak gosteren unsurlari kapsar.
o Giivenilirlik: S6z verilmis hizmetin eksiksiz, kusursuz ve giivenilir bir sekilde

saglayabilme kabiliyetidir.
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e Heveslilik: Misterilere karsi hizmet saglamada istekli olma, hizmeti
zamaninda yerine getirmedir.

e Giivence: Calisanlarin bilgili ve nezaketli olmasindan dolayr miisterileri
giivende oldugunu hissettirme becerisidir.

e Empati: Misterilerin ihtiyaclarini, kendilerini onlarin yerine koyarak anlama

ve bireysel 6zen gosterme olarak tanimlanmistir (Parasurama vd.1988:23).

3.2.4.Servperf Modeli
Bu model; Croin ve Taylor tarafindan Servqual modelinden beklentiler kismi
ayrilarak olusturulmus ve Servperf (hizmet performansi 6l¢iimii) ismi verilmis bir
modeldir. Bu model hizmet kalitesi 6l¢timlerinde sadece miisterilerin, hizmeti sunan

kimselerin performansini algilamalarini temel almaktadir (Altunisik, 2015:81).

3.3.Hizmet Kalitesi ve Kargo

Literatiir incelendiginde; Istanbul ili Sultangazi ilgesinde 2013 yilinda yapilmis
olan bir ¢alismada; kargo isletmelerindeki hizmet kalitesi incelenmis ve sonug
itibartyla: kargo isletmesinin miisterilerinin beklentilerini karsiladigi, miisterilerin
cinsiyet, 6grenim durumu, meslek ve gelir durumlarinin memnuniyet diizeyi lizerinde

anlamli bir fark olusturmadig1 sonuglarina ulasilmistir (Ayg¢il 2013:2).

Gaziantep ilinde 2018 yilinda yapilmis bir bagka ¢alismaya gore hizmet
kalitesi algis1 ve kargo isletmeleri degiskenlerinin miisteri memnuniyetine etkisi
incelenmis ve sonug¢ olarak: miisterilerin, kargo firmalarimin hizmet kalitesinden

memnun olduklar1 ortaya ¢ikmistir (Yildiz vd. 2018:1).

2016 yilinda Konya ili organize sanayi bolgesinde faaliyet gosteren kargo
firmalarinin hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisi incelenmistir. Arastirma
sonucunda: sanayi isletmelerinin kargo tagimaciligi hizmetlerine yonelik
beklentilerinin yiliksek diizeyde oldugu, buna karsin isletmelerin almis oldugu
hizmetlere iliskin algi ve kurumsal miisteri memnuniyetlerinin beklentilerini

karsilamadig1 goriilmistiir (Sungur, 2016:2)

2014 yilinda Biiyiikkeklik vd. tarafindan gergeklestirilen “Kargo hizmet
saglayicilarinda kalitenin tliketici davranislarina etkisi. Bireysel tiiketici aragtirmasi”

baslikli calismasinda, kargo firmalarinin hizmet kalitesinin; fiziksel goriiniim,
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giivenilirlik, yanit verebilirlik, glivence ve empati seklinde bes boyutlu bir yapida
oldugu belirlenmistir. Hizmet kalitesi boyutlarindan giivenirlik, yanit verebilirlik
boyutlarinin aldig1 degerler, misterilerin genel hizmet kalitesi algilarini etkilemede
fiziksel goriiniim, empati ve giivence boyutlarina gore daha yiiksek diizeyde 6nem arz
ettigi ortaya ¢ikmistir. Kargo firmalarinin daha etkin hizmet saglayabilmeleri igin
hizmetlerin planlanmas1 ve sunumu sirasinda giivenilirlik ve yanit verebilirlik
boyutlarini 6ncelikli olarak goz 6niinde bulundurmalart gerektigi 6nerilmistir. Hizmet
kalitesinin kargo isletmelerinde tekrar satin alma ve miisteri tatmini tizerinde dogrudan

etkili oldugu ortaya konmustur (Biiyiikkeklik vd., 2014:33)

2020 yilinda Istanbul ilinde ikamet eden Kargo miisterilerine yapilmis olan
ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerine etkisinin arastirildigi ¢alismada,;
hizmet kalitesi boyutlarindan yanit verebilirlik, giivenirlilik, giivence ve fiziksel
ozelliklerin miisteri memnuniyeti iizerinde anlaml bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.
Calismaya gore hizmet kalitesi boyutlarindan olan giivenilirligin miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisi en yiliksek diizeydedir. Yanit verebilirlik, giivence ve fiziksel
Ozellikler boyutlarimin etkisi ise anlamli ancak diisiik seviyelidir (Onurlubas ve

Giimiis,2020:1)

Kargo firmalar1 hizmet kalitesinin igerik analizi baglikli 2020 yilinda
Kastamonu ilinde ikamet eden tiiketiciler iizerine yapilmis bir ¢alismada; Kargo
hizmeti alan tiiketicilerin aldiklar1 hizmet ile ilgili yasadiklari1 sorunlar ve bu sorunlarin
giderilmesi icin yapilmasi gereken ¢6zliim Onerilerin neler olabilecegi arastirilmistir.
Gergeklestirilen analizler sonucunda miisterilerin en ¢ok teslim siirelerinin uzun
olmasi ve yasanan gecikmeler ile ilgili sorun yasadiklar1 belirlenmistir. Hizmet
kalitesinin iyilesmesi igin miisteriler sirasiyla su Onerilerde bulunmuslardir;
calisanlarin kalifiye olmasi, miisteri odakli olunmasi, hizli teslimatin yapilabilmesi ve

iletisimin etkin hale getirilmesi vb. (Yildiz, 2020:1).

3.4.Hizmet Kalitesi ve Iliskisel Pazarlama
Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler genellikle emek-yogun
tiretim tarzinda ¢alismakta ve miisteriler ile birebir temas kurmaktadir. Bu iletisim

slireci miigteri memnuniyeti ve sadakati olusturma agisindan 6nemli avantajlar
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sunmaktadir. Isletmeler, miisteriler ile uzun vadeli iliskiler kurabilmek icin cesitli
yollar aramaktadir. Tam da bu noktada iliskisel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmuistir.
Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler igin Kilit nokta, iligskisel pazarlama
baglaminda isletme ve miisterileri arasinda saglikli iligkiler kurma ve siirdiirebilme
iizerine odaklanmaktadir. 2018 yilinda yapilan bir calismada hizmet sektoriinde
iliskisel pazarlamanin 6nemi incelenmis ve ¢alisma sonucunda; iliskisel pazarlamanin
hizmet isletmeleri agisindan mevcut miisterileri elde tutmaya yardime1 oldugu, isletme
karliligint arttirdigr miisteri memnuniyeti ve sadakat lizerinde de olumlu bir etkiye

sahip oldugu goriillmiistiir (Karaman 2018:23).

Literatiirde Balikesir ilinde 2016 yilinda yapilmis olan bir caligmada,
bankalarin kullandig: iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin tekrar satin alma
niyetleri tizerinde ve kalite algilar1 {izerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkiye sahip

oldugu saptanmistir (Y1lmaz 2016:2).

2005 yilinda Istanbul’da yapilmis olan bir ¢alismada, iliskisel pazarlamanin
hizmet kalitesi algisina etkisi havayolu sirketleri 6zelinde incelenmistir Sonug olarak
Tirk Hava Yollar1 i¢in sunulan hizmet kalitesinin algilanmasinda, sayginlik ve
giivenlik kriterlerinin 6nemli oldugu, hizmet sunulduktan sonra tiiketici etkilesiminin
devam etmesine yonelik verilen iiye kartlarmin miisteriler iizerinde memnuniyet
dogurdugu gozlenmistir. Miisterilerin THY’ nin hizmetinden diger isletmelere gore

daha memnun oldugu goriilmistiir (Celik 2005:162-170).
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DORDUNCU BOLUM
4.COVIiD19 (KORONAVIRUS) PANDEMi DONEMI VE KARGO
FALIYETLERI

Covid-19 (koronaviriis) diinya geneline yayilmis, bulasict ve oliimciil bir
hastaliktir. Bu boliimde Covid-19 (koronaviriis)’iin nasil olustugu, lojistik ve
tasimacilik  sektoriine etkileri, kargo firmalarinin almig olduklart 6nlemler

acgiklanacaktir.
4.1.Covid19 (koronaviriis) Salgin

Yeni tip Covid-19 (koronaviriis) hastaliginin ilk gorildigii yer Cin’in Vuhan
Eyaletidir. Bu bolgedeki deniz iiriinlerinin satildigi hayvan pazarinda salgin tespit
edilmistir. Aralik ay1 sonlarinda solunum yolu, 6kstiriik, nefes darligi, ates, halsizlik
vb. gibi belirtilerle gelisen hastalik 13 Ocak 2020’ de tanimlanmistir. Covid-19
(koronaviriis) salgm hastaligi Diinya Saglik Orgiitii tarafindan 30 Ocak tarihinde
“uluslararasi boyutta halk saglig1 acil durumu” olarak goriilmiis ve smiflandirilmastir.
Hastaligin Cin disinda 113 iilkeye yayilmasi vakalarin saptanmasi dolayisiyla 11 Mart
tarihinde kiiresel salgin (pandemi) olarak ilan edilmistir. Ulkemizde ilk hastalik vakas1

10 Mart da goriilmiistiir (T.C. Saglik Bakanlig1 2020:5).

Insanlara bulastig1 bilinen yedi farkli grup koronaviriis oldugu bilinmektedir.
Bunlar ; 229E (HCoV-229E), OC43(HCoV-0C43), SARS-CoV, NL63-(HCoV-NL63
Haven koronaviriisii), HKU1, MERS-CoV ve COVID-19’dur (Yildirim, 2020:6).

Koronaviriisler yetiskin insanlarda solunum yolu hastaliklarina yol agmaktadir.
Bronsit, soguk alginligi, agir akut solunum sendromu, ¢oklu organ yetmezligi hatta
oliim ile sonuglanabilmektedir. 2002 yilinda hayvanlardan (yarasa ve misk kedileri)
insanlara bulastig1 diisiiniilen SARS-CoV viriisii Cin’de ortaya ¢ikmistir. Temmuz
2003’te ise sonlanmugtir. 29 iilkede goriilmiis 774 kayip meydana getirmistir. EtKisi
azalsa da giiniimiizde halen varligina devam eden Covid-19 viriisii ise en yaygin viriis
olmustur (Laginel Giirlevik, 2020:46). 27 Haziran 2022 ve 03 Temmuz 2022 tarihleri

itibartyla Covid19(koronaviriis) teshisi konulan hasta sayis1 57.113, toplam vaka sayisi
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15.180.44 bu hastaliktan olen toplam insan sayisi ise 99.057 olmustur

(covid19.saglik.gov.tr).

4.2.Covid19 (Koronaviriis) Lojistik ve Tasimacilik Faaliyetlerine Etkisi

2020 yilinin baslarinda Covid-19’un sebep oldugu salgin hastalik ve alinan
tedbirlerin etkisine bagli olarak tiim diinya ekonomisinde pes pese sikintilar
yasanmaya baglamistir. Kiiresel piyasalar Covid-19 salginin yayilmasiyla durma

durumuna gelmistir. Mal ticaretinde azalmalar yasanmistir (G6ze Kaya, 2020:223).

Covid-19 salgin1 sonucu kademeli olarak iilkemiz ve tiim diinyada yolcu
tasimacilig1 ve yik tasimacilig1 hizmetleri sekteye ugramis ve tim tasimacilik tiirleri
bu durumdan olumsuz yonde etkilenmistir. Karayolu yiik ve yolcu tasimacilig
acisindan bakildiginda iilkeler salgin hastalik sebebi ile sinir kapilarini kapatmis ve
cesitli simirlamalar olusturmustur. Siir giris ¢ikislarinda ek kontroller gelistirilmis,
dolayisiyla araglar sirada beklemek zorunda kalmis ve gecikmeler yasanmistir. Yolcu
tasimaciliginda insanlar kalabaliga girmemek i¢in seyahat ve tatillerini ertelemis ya da
iptal etmislerdir. Firmalar yolcularim kisitlama geregi yari yariya azaltmiglardir.
Denizyolu tagimaciligi acisindan bakildiginda; Asya-Avrupa kitalari arasinda ticaret
yapmakta olan gemilerin hemen hemen yarisi ticaretlerini iptal etmislerdir. Yik
tasiyan gemiler limanlarda uzun siireler beklemek zorunda kalmus, yiikleri geg tahliye
edilmis, yiiklenecek mallar zamaninda yliklenememis bu durum da gemilerin
gecikmesine, navlun fiyatlarmin artmasina sebebiyet vermistir. Demiryolu yiik ve
yolcu tasimaciliginda azalmalar meydana gelmistir. Havayolu tasimalarinda da biiyiik
oranda azalmalar meydana gelmistir. Kimi bdlgelere uguslar iptal edilmis kimi
glizergahlar kismi olarak kullanilmistir. En ¢ok olumsuzluklarin hissedildigi

tasimacilik modu ise havayolu tasimaciligi olmustur (Akgagt ve Cinaroglu, 2020:451).

Covid-19 (koronaviriis) pandemi doneminde insanlar evlerinden ¢ikmamaya
dikkat etmislerdir. Bununla birlikte ihtiyag¢larin giderilmesi bir zorunluluk oldugunda
insanlar yogun olarak e- ticaret sitelerine yonelmislerdir. Bu kapsamda temizlik, gida,
Kitap, giyim vb. ihtiyaglarini internet {izerinden temin etmislerdir. Tiim bu gelismeler
nedeniyle gegmis yillara oranla e-ticaret hacminde biiyiik artiglar yasanmistir (Giiven,

2020:265). Online aligverisin tiiketiciye ulagmasi kargo firmalar1 araciligr ile
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oldugundan, e-ticaretin artmis olmasi dogal olarak tagimacilik ve kargo sektoriiniin de

is ylkiini artirmistir. Covid-19 doneminde siiphesiz en yogun ¢alisan sektorlerden

birisi de kargo sektdrii olmustur.

4.3.Covid19 (Koronaviriis) Doneminde Kargo Firmalarinin Onlemleri

Covid-19 (koronaviriis) salgin siirecinde kargo firmalar1 salgin bulagma riskini

azaltmak i¢in ¢esitli dnlemler almiglardir. Asagida, firmalar bazinda alinan 6nlemler

siralanmustir.

Yurti¢i kargo; resmi internet adresinde yer alan Covid-19 ile ilgili yayinladig

yazida alinan 6nlemler miisterileri ile paylasilmistir. Bu kapsamda;

Covid-19 ile ilgili gelismeleri yakindan takip ederek resmi kurumlardan gelen
tavsiyelere uyduklarini,

E-ticaret hizmetlerindeki gonderilerde temassiz teslimat sistemlerine
gectiklerini,

Calisanlarina el hijyeni ve dezenfektan kullanimi1 sagladiklarini, arag¢ ve tiim
sube aktarma merkezi gibi ¢alisma alanlarin1 dezenfekte ettiklerini,
Calisanlarinin saglik durumlarmi siirekli gozettiklerini, en ufak sekilde siiphe
oldugunda saglik birimleri ile irtibathi olduklarini, eldiven ve maske
kullanimina 6zen gosterdiklerini ve mesafe kurallarina uyduklarini,

Olast tim  durumlara karst hazir  olduklarin1  belirtmislerdir

(https://www.yurticikargo.com/tr, 2020)

MNG kargo; internet adresinde Covid-19 eylem plan1 yaymlamis ve

miisterilerine bilgilendirme yapmistir. Bu kapsamda MNG kargo;

Teslimat sirasinda miisteriler ile minimum temasa dikkat edildigi,
Dagitim yapan personele eldiven ve maske kullandirildig;,

Tiim birimlerin dezenfektan kullanimlarinin saglandigi,

Calisma alanlarinin dezenfekte edildigi,

Kargolarin teslimattan 6nce dezenfekte edildigi,

Calisanlara yiiz siperligi kullandirildigy,
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e Subelere sosyal mesafe geregi ayni anda ii¢ miisteri kabul edildigi,

e (alisanlarda risk goriildiigii anda saglik kuruluslarinin durumdan haberdar
edildigi,

e MNG Kargo o salgn ile ilgili farkindalik olusturmak i¢in kampanya yapildigi
ve kargo gonderimlerinde iicer adet cerrahi maske hediye edildigi

belirtilmistir (https://www.mngkargo.com.tr, 2020).

Siirat Kargo’nun Covid-19 salginina karsi aldigi onlemler noktasinda su

bilgilendirmede bulunulmustur: Bu kapsamda firma yetkilileri;

e Resmi internet sitesinde ve gesitli haber kaynaklarinda Covid-19 giivenli is
yeri belgesi aldiklarini ve bu belgeyi alan ilk firma olduklarini,

e E-ticaret siparisleri i¢in temassiz teslimat sagladiklarini,

e Tiim ¢alisma noktalarinin dezenfekte isleminden gecirdiklerini,

e Calisanlarin her giin atesleri 6lgiildiigiinii,

e Eger evde calismaya uygun olan birim ¢alisanlari varsa evde ¢alistirildigini,

e 60 vyas f{stli, engelli ve kronik rahatsizli§i olan c¢alisanlarin izne
cikarildiklarini,

e Calisanlara maske eldiven kullanimi1 sagladiklarini,

e Subelere sosyal mesafe kurallarina uygun olarak miisterileri sirayla
aldiklarini,

e Dezenfekten kullanimi konusunda hassasiyet gosterdiklerini belirtmislerdir

(https://www.suratkargo.com.tr ,2020).

Aras Kargo’nun Covid-19 salginina karsit aldigi 6nlemler noktasinda su

bilgilendirmede bulunulmustur: Bu kapsamda firma yetkilileri;

e Resmi sayfalarinda salgina karsi eylem plan1 olusturduklarmi ve
miisterilerinin bilgisine sunduklarini,

e (alisanlarin viriisii tanimasi, Onlemler almasi i¢in aksiyon planlari
olusturduklarini,

e Acil durum komitesi ve aksiyon gruplar: olusturduklarini,


https://www.mngkargo.com.tr/
https://www.suratkargo.com.tr/
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e Giris ve ¢ikislarda calisanlarin ateslerinin o6l¢iildiigiinii ve riskli olanlarin
hekime yonlendirildigini,

e Teslimatta mesafeye dikkat edildigini, g¢alisanlarin maske ve eldiven
kullandiklarini,

e Subelere en fazla ii¢ kisi alinip sosyal mesafe kurallarina uygun calisildigini,

e Tiim sube, miidiirliik, aktarma merkezleri ve kullanilan araglarin dezenfekte

edildigini belirtmislerdir (https://www.araskargo.com.tr/, 2020).

PTT Kargo’nun Covid-19 salgimmina karsi aldigi onlemler noktasinda su

bilgilendirmede bulunulmustur: Bu kapsamda firma yetkilileri;

e Resmi internet sitelerinde tiiketiciler tarafindan siklikla sorulan Covid-19
onlemleri ile ilgili bilgilendirme calismasi yapildigini,

e Isyerlerini, islemlerde kullanilan cihazlar1 ve araglari siirekli olarak
dezenfekte ettiklerini,

e C(Calisanlarina maske eldiven kullanimini zorunlu tutuklarin,

e isyerlerinde siirekli olarak dezenfektan bulundurduklarini,

e Calisma saatlerini gelen resmi yazilara gore diizenlediklerini,

e Sube iclerine sosyal mesafe kurallarina uygun olarak miisteri aldiklarini,

e Calisanlarin kurallara uymalar1 i¢in siklikla bilgilendirme yaptiklarimi
belirtmislerdir (https://www.ptt.gov.tr, 2020).

Yukaridaki agiklamalardan da goriilecegi lizere kargo firmalar1 viriise karsi
bir¢cok onlem almislar ve sosyal mesafe, hijyen ve temasa dikkat etmisler ve viriisiin

yayilmasina engel olmaya caligsmislardir.

4.4.Covid19 (Koronaviriis) ve Hizmet Kalitesi

Covid-19 ve hizmet kalitesinin ele alindigir 2021 yilinda Karaca ve Kelam
tarafindan ‘Covid-19 golgesinde uzaktan egitim hizmet kalitesinin incelenmesi’
baslikli ¢alismalarinda; Covid-19 siirecinde lise Ogretmenleri tarafindan sunulan
egitim hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in Parasuraman vd. tarafindan gergeklestirilen
SURVQUAL o6lgegi baz alinarak uyarlanmis miilakat formu ile veriler toplanmstir.

Elde edilen bulgulara gore; genel olarak uzaktan egitim platformunda 6gretmenlerin


https://www.araskargo.com.tr/
https://www.ptt.gov.tr/
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kendilerini yeterli gordiiklerini ve uygulama katilimlarina 6zel emek harcayarak
kaliteli bir egitim gerceklestirmeye ¢alistiklar: ancak bazi sistemsel teknik konularda
ve degerlendirme doniit noktasinda sikintilar yasadiklari sonucuna ulagilmistir (Karaca

ve Kelam 2021:7)

“Covid-19 pandemi doneminde hastanelerde hizmet Kkalitesi {izerine bir
arastirma” baslikl1 calisma 2021 yilinda Ozden tarafindan gergeklestirilmistir. Yapilan
calisma ile Covid-19 pandemi doneminde tiiketicilerin hastane hizmet kalitesi
faktorlerine iliskin memnuniyet diizeyleri ol¢iilmistiir. Yapilan analizler neticesinde
tiketicilerin, Covid-19 pandemi déneminde hizmet kalitesi faktorlerinden beklenti
diizeylerinin normal donemlerdeki alg1 diizeylerinden farkli oldugu belirlenmistir.
Elde edilen bu sonuglar, tiiketicilerin i¢inde olduklari olagan dis1 siireclerde hizmet
aldiklar1 hastaneden memnuniyetlerine iliskin beklenti ve algilarini degistirebildigini

ortaya koymaktadir (Ozden 2021:42).

“Covid-19 maskesi takmanin algilanan hizmet kalitesine etkisi” baslikli
caligma 2022 yilinda yiiksek lisans tezi olarak Orug tarafindan gergeklestirilmistir.
Yapilan ¢alismada Covid-19 salgin1 doneminde ulusal havayollari ile i¢ hat seyahat
eden yolcularin; ugus Oncesi hizmet kalitesi boyutlarma yonelik algilar1 ol¢iilerek
Covid-19 salgin1 6ncesi ile karsilastirilmistir. Yapilan analizler neticesinde, cinsiyet,
yas, medeni durum, gelir diizeyleri ve seyahat edilen havayolu ile hizmet kalitesinin
bes boyutuna yonelik algilar arasinda anlamli bir fark olmadigi, egitim diizeyi ile
“giivenilirlik” ve “giivence” boyutunda, meslek grubu ile “glivenilirlik” ve
“heveslilik” boyutuna yonelik algilar arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.
Universite egitim diizeyine sahip olanlarin, “giivenilirlik” ve “giivence” boyutuna
iligkin algilarmin, yiiksek lisans/doktora yapanlara gore daha yiiksek oldugu ve
igsizlerin “gilivenilirlik” ve “heveslilik” boyutuna yonelik algilarinin, ev hanimlaria
gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir Covid-19 salgin1 sirasinda uygulanan
tedbirlerin, hava yolcularimin algilanan hizmet kalitesini arttirmadigi sonucuna

ulagilmistir (Orug 2022:116).
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4.5.Covid19 (Koronaviriis) ve Kargo

Covid-19 ve kargo ile ilgili yapilmig ¢alisma ¢ok azdir. “Covid-19 pandemi
siirecinin kargo sektorii calisanlarmin ise Yyonelik tutumlarma etkisi: PTT Ornegi’’
baslikli ¢alisma incelenmistir. Kargo c¢alisanlarinin pandemi siirecinden nasil
etkilendikleri ¢alismanin ana konusunu olusturmaktadir. Nitel ve nicel arastirma
yontemlerinin birlikte kullanildig1 ¢aligmada pandemi siirecinin lojistik faaliyetlere
etkisi, oncelikli olarak PTT kargo teslimat sayilarmin karsilastirilmasi ile ortaya
konulmaya ¢alisilmistir. Bartin Ili Merkez ilgesinde ya gorev yapmakta olan 22 PTT
dagiticist ile yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilarak goriistilmiistiir.
Aragtirma sonucunda kargo teslimatlarinda pandemi 6ncesi doneme oranla %26’ lik bir
artis oldugu, artan is yiikiinlin ¢alisanlarin motivasyonunu ve is tatminini olumsuz

yonde etkiledigi ortaya koyulmustur (D6nmez Topcuoglu ve Geng 2021:373).
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BESINCI BOLUM

5. COVIiD19 PANDEMIi SURECINDE KARGO FIRMALARI TARAFINDAN
GERCEKLESTIRILEN ILISKISEL PAZARLAMA FAALIYETLERININ
KURUMSAL MUSTERILERE AIT HIZMET KALITE ALGISI
UZERINDEKi ROLU: KONYA ORNEGI

5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Covid-19(koronaviriis) 2019 yilinin son aylarinda Cin'in Vuhan eyaletinde
ortaya ¢ikmistir. Hizla tiim diinyay: etkisi altina almis ve bu durum sonucunda kiiresel
salgin (pandemi) olarak ilan edilmistir. Bu salgin doneminde ¢ogu sektor etkilenmistir.
Kargo sektorii de Covid-19°dan etkilenen sektorler arasinda yer almaktadir. Kargo
firmalarinda gergeklestirilen iligkisel pazarlama faaliyetlerinin kurumsal miisterilere
ait hizmet kalitesi tizerindeki etkileri bu ¢alismada arastirilacak olup temel amag ise:
kargo firmalarinda gergeklestirilen iliskisel pazarlama faaliyetlerinin kurumsal
miisterilerin hizmet Kkatile algis1 tizerindeki etkisinin salgin donemi Ozelinde
incelemesidir. Diger bir baska amag ise; ileride yapilacak olan g¢alismalara yol

gosterebilmektir.

Calismada, Covid-19 pandemi siirecinde kargo firmalar1 tarafindan
gergeklestirilen iliskisel pazarlama faaliyetlerinin kurumsal miisterilerin hizmet kalite
algilar tizerindeki rolii arastirilmistir. Bu ¢aligma Konya ilinde faaliyet gdsteren ve
Covid-19 doneminde kargo hizmeti almis olan kurumsal misteriler iizerinde

gerceklestirilmistir.

5.2.Arastirma Yontemi

Aragtirmada yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formu ig
boliimden olusturulmustur. Birinci boliim demokratik 6zellikler igin bilgi formu, ikinci
boliimde hizmet kalite algis1 6lgegi ve ligiincii boliimde ise iliskiler pazarlama dlgegi

olmak tizere toplam 43 soru katilimcilar1 yonetilmistir.

5.3.Arastirma Orneklemi
Covid-19 pandemi doneminde Kargo hizmeti almis kurumsal misteriler

calisgmamizin Orneklemini olusturmaktadir. Bu arastirma dogrultusunda Konya
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ozelinde 156 isletmeye hem online hem yliz yiize anket yontemi ile ulagilmig ve

katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar neticesinde bulgular elde edilmistir

5.4. Veri Toplama Metodu

Ampirik arastirma yaparken birincil (gozlem, goriisme, anket, deney, alan
caligmasi) ve ikincil veri (baskalar1 tarafindan derlenmis birincil veriler) olmak {izere
iki tip veri kullanilmaktadir. Bu caligmanin literatiir arastirmasi ve anket formunun
belirlenmesi i¢in ikincil verilerden, ampirik c¢alisma i¢in de birincil verilerden
yararlanmilmustir. Ikincil veriler, birincil verilerden elde edilecek sonuglarin daha iyi
anlasilmasi i¢in gerekli ve énemlidir. Ikincil verilerin elde edilmesinde, konu ile ilgili
stireli, siiresiz yayinlar, Internet kaynaklari, veri tabanlari, web sayfalari, daha 6nce

yapilan lisansiistii tez caligmalari, uzmanlik tezleri vb. kaynaklardan yararlanilmistir

5.5.Arastirma Hipotezleri ve Modeli

5.5.1.Arastirma Modeli

Sekil 2. {liskisel Pazarlama ve Hizmet Kalite Algisi iliskisi Arastirma
Modeli

Hizmet
Kalite
Algisi

iliskisel
Pazarlama

Ekonomik Bag
Sosyal Bag

Yapisal Bag

5.5.2.Arastirma Hipotezleri

Hl1: iliskisel pazarlama degiskeni, kargo sektoriinden hizmet alan

miisterilerin hizmet kalite algilarim yordamada istatistiksel olarak anlamhdir.
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H1.a: Iliskisel pazarlama alt boyutlarindan ekonomik bag degiskeni, kargo
sektoriinden hizmet alan miisterilerin hizmet kalite algilarin1 yordamada istatistiksel

olarak anlamlidir.

Hl1.b: iliskisel pazarlama alt boyutlarindan sosyal bag degiskeni, kargo
sektoriinden hizmet alan miisterilerin hizmet kalite algilarin1 yordamada istatistiksel

olarak anlamlidir.

Hl.c: Iliskisel pazarlama alt boyutlarindan yapisal bag degiskeni, kargo
sektoriinden hizmet alan miisterilerin hizmet kalite algilarin1 yordamada istatistiksel

olarak anlamlidir.

H2: iliskisel pazarlama degiskeni ile kargo sektériinden hizmet alan
miisterilerin hizmet kalite algilar1 arasinda pozitif yonde ve anlamh bir iliski

vardir.

H2.a: Iliskisel pazarlama alt boyutlarindan ekonomik bag degiskeni ile kargo
sektoriinden hizmet alan miisterilerin hizmet kalite algilar1 arasinda pozitif yonde ve

anlamli bir iliski vardir.

H2.b: lliskisel pazarlama alt boyutlarindan sosyal bag degiskeni ile kargo
sektoriinden hizmet alan miisterilerin hizmet kalite algilar1 arasinda pozitif yonde ve

anlamli bir iliski vardir.

H2.c: Iliskisel pazarlama alt boyutlarindan yapisal bag degiskeni ile kargo
sektoriinden hizmet alan miisterilerin hizmet kalite algilar1 arasinda pozitif yonde ve

anlamli bir iliski vardir.

H3: Farkh demografik yapilara sahip gruplarin iliskisel pazarlama

uygulamalarina yonelik algilar1 arasinda anlamh bir farkhihk vardir.

H3.a: Farkli yas gruplarimin iliskisel pazarlama uygulamalarina yonelik algilar

arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H3.b: Farkli gelir diizeyine sahip gruplarin iligskisel pazarlama uygulamalarina

yonelik algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3.c. Farkli sektorlerde faaliyet gosteren gruplarin iliskisel pazarlama

uygulamalarina yonelik algilar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3.d: Farkli egitim diizeyine sahip gruplarin iliskisel pazarlama

uygulamalarina yonelik algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

5.6. Arastirma Bulgulari

5.6.1.Demografik Ozellikler
Tablo 4.Demografik Ozellikler

Gecerli Kiimiilatif

Degisken Sikhk  Yiizde Yiizde Yiizde
18-24 46 29,5 29,5 29,5
Yas 25-40 73 46,8 46,8 76,3
41-56 37 23.7 23,7 1000
m(iigretim 24 15,4 154 154
Lise 27 17,3 17,3 32,7
Egitim On lisans 59 37,8 37,8 70,5
Lisans 36 23,1 231 936
Lisanststi 10 6,4 6.4 100,0
jﬁ?fd} ve 29 186 186 18,6
3001-4500 TL 26 16,7 16,7 35,3
Gelir 4501-6000 TL 32 20,5 205 55,8
6001-7500 TL 27 17,3 173 731
Zggﬁ TLve 42 269 269  100,0
Optik-Medikal 30 19,2 19,2 19,2
Isletmeniz ne iizerine Bilisim-
caligtyor Teknoloji 44 28,2 28,2 474

Aksesuarlari
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Hediyelik

esyabijuteri 20,5 20,5 67,9
Giyim-tekstil-

ayakkabr 50 32,1 32,1 100

Yas: Asagidaki sekil incelendiginde toplam 156 katilimcinin yiizde 29,5 unu
temsil eden 46 kisinin 18-24 yas araliginda oldugu, toplam katilimcilarin yiizde 46’sini1
temsil eden 73 kisinin 25-40 yas aralifinda oldugu, yiizde 23,7 sini temsil eden 37

kisinin 41-56 yas arasinin oldugu goriilecektir.

Sekil 3.Demografik Ozellik Yas

Yasmz

S0

18-24 25-40 41-56

Yasumuz

Egitim: Asagidaki sekil, katilimecilarin yiizde 15,4’linii temsil eden 24 kisinin
ilkdgretim mezunu oldugunu, 17,3’lik kismini1 temsil eden 27 kisinin lise dgrencisi
oldugunu, 37,8’ini temsil eden 59 kisinin 6n lisans mezunu oldugunu, 23,1’ini temsil
eden 36 kisinin lisans mezunu oldugunu, katilimcilarin yiizde 6,4’iinii temsil eden 10

kisinin ise lisansiistii programlardan mezun oldugunu goéstermektedir.
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Sekil 4. Demografik Ozellik Egitim Durumu

Egitim Duwrumunuz

40

Tk=égretun Lise Onlisans Lizans Lisanststi

Egitim Durumunuz

Gelir: Asagidaki sekilden de goriilecegi iizere; katilimcilarin yiizde 18,6’ lik
kismini temsil eden 29 kisi 3000 TL ve alt1 aylik gelire sahiptir. Katilimcilarin yiizde
16.7’sine karsilik gelen 26 kisi 3001-4500 TL aylik gelire; yiizde 20,5’ine karsilik
gelen 32 kisi 4501-6000 TL aylik gelire; ylizde 17,3 iinii temsil eden 27 kisi 6001-
7500 TL aylik gelire ve yiizde 26,9 unu temsil eden 42 kisi ise 7500 TL ve iizeri aylik
gelire sahiptir.

Sekil 5.Demografik Ozellik Aylik Gelir

Ayhk Geliriniz

30

3000 TL ve alt 3001-4500 TL 4501-6000 TL 6001- 7500 TL 7501 TL we iizeri
Ayhk Geliriniz
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Isletmeniz Ne Uzerine Calistyor: Katilimeilardan 30’u optik-medikal alaninda
faaliyet gostermekte olup katilimcilarin  ylizde 19,2’sini  temsil etmektedir.
Katilimcilarin yiizde 28,2’sini temsil eden 44 isletme bilisim-teknoloji aksesuarlari
alaninda; 20,5 unu temsil eden 32 isletme hediyelik esya- bijuteri alaninda ve yiizde
32,1’ine karsilik gelen 50 isletme ise giyim-tekstil-ayakkabi sektoriinde faaliyet

gostermektedir.

Sekil 6.Demografik Ozellik isletmeniz Ne Uzerine Calistyor

Isletineniz ne fizerine ¢cahsiyor?

40

optilc-me dileal biligim telnelojt hediyelik egya byutent Gryum-telestil-ayalkleaby
alcsesuarlan

Isleteniz ne fizerine ¢ahsiyor?

5.7.Faktor Analizi ve Gegerlilik
5.7.1.1liskisel Pazarlama Acimlayici Faktor Analizi

Faktor analizine ge¢meden Once Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem
yeterliligi degeri=,827 bulunmus olup bu degerin AFA igin yeterli bir deger oldugu
tespit edilmistir. Her bir madde i¢in hesaplanan KMO degeri ise ,910 olarak 6l¢iilmiis
olup 6rneklemin analiz i¢in yeterli oldugu onaylanmistir. Barlett Testi sonucunda x"2
(120)= 1186,016 olarak bulunmus olup p<0,001 anlamli olarak hesaplanmistir ve
bdylelikle bu degerler kapsaminda faktdr analizi i¢in yeterli degerlere sahip olundugu

ortaya koyulmustur.

AFA sonucunda iligkisel pazarlama 6l¢eginin 16 maddeden olusan ve 3 alt

boyutlu bir yapiya sahip oldugu ve toplam varyansin %65,90’1n1 agikladigi
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goriilmiistiir. Bu degerlere gore iligkisel pazarlama 6lgeginin gegerli oldugu tespit

edilmisgtir.

Tablo 5. Iliskisel Pazarlama A¢imlayict Faktdr Analizi

Degisken

Alt Boyut

1

2

EB1: Covid19 doneminde Yurtigi Kargo,
yapilan islemler icin ekstra tesvikler (bonus,
paro kart, puan gibi) sundu.

0,832

EB2: Covid19 doneminde Yurtici Kargo,
diizenli islemler karsiliginda bana hediyeler
(ekstra taksit, taksit erteleme gibi) verdi.

0,738

EB3: Covid19 doneminde Yurtici Kargo, belli
miktarin  Ustiindeki islemler i¢in ekstra
firsatlar sundu.

0,743

EB4: Covid19 doneminde Yurtici Kargo, belli
bir miktarin tizerinde islem yaptigimda bana
bazi indirimler sundu.

0,743

EB5: Covid19 doneminde Yurtigi Kargo,
diizenli miisteriler i¢in daha hizli hizmet

sundu. (islem kuyrugunda o6zel sira vermek
vb.)

0,738

SB1:Covidl9 doneminde Yurtici Kargo,
benimle temas halindeydi

0,847

SB2: Covidl9 doneminde Yurti¢i kargo,
ihtiyaclarim ile ilgilendi.

0,546

SB3: Covidl9 doneminde Yurtici Kargo
calisanlar, kisisel sorunlarimi ¢6zmeme
yardimc1 oldu.

0,691

SB4:Covidl9 doneminde Yurtici Kargo,
sunmus oldugu hizmetler i¢in goriislerime
basvurdu.

0,537

SBS5: Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo, 6zel
giinlerimde beni hatirladi (dogum giinii
mesaj1, kart vb.).

0,565

SB6: Covidl9 doneminde Yurtici Kargo,
iiyelerine fikir aligverisinde bulunma firsatlari
sundu.

0,619

YB1: Covidl9 doneminde Yurti¢i Kargo,
ihtiyaclarima gore bana 6zel hizmetler sundu
(6zel taksit, 6zel kargo hizmeti gibi).

0,678
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YB2: Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo, yeni 0,671
hizmetleri hakkinda bilgiler sundu

YB3: Covidl9 doneminde Yurti¢i Kargo, 0,660
yenilik¢i hizmetler sundu.

YB4: Covidl9 doneminde Yurti¢ci Kargo’ya 0,472
bir sikayet ilettigimde hemen cevap alabildim.

YBS5: Covidl9 doneminde Yurtigi Kargo, 0,555

problemimi ¢6zmek icin farkli iriin ya da
hizmetler kullandx.

Ozdeger 6,288 2,426 1,828
Acikladig1 Varyans 39,303 15,167 11,431
Toplam Varyans 65,901

(EB:Ekonomik baglar, SB: Sosyal Baglar, YB: Yapisal Baglar)

Tablo-5 de de goriildiigii tizere alt boyutlar 3 faktore ayrilmistir. EBI-EB5 5
maddeden SB1-SB6 6 maddeden YB1-YBS ise bes maddeden olusmakta olup 16
maddelik 3 alt boyuta sahip bir 6lgektir. Faktor yiikleri incelendiginde en diisiik
YB4=0,472 bulunmustur. Faktor analizi i¢cin olmasi gereken degerin (>0,40) iistiinde
bulundugu i¢in herhangi bir islem yapilmay1p tiim maddeler gecerliligi saglanmis olup

maddelerin tamami1 anlamlidir.

5.7.2. Hizmet Kalite Algis1 Acimlayici Faktor Analizi

Hizmet algis1 Olgeginin yap1 gegerliligini tespit etmek amaciyla agimlayici

faktor analizi (AFA) yapilmastir.

Oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) &rneklem yeterliligi degeri=,,882’dir.
Boylelikle 6rneklem yeterliligi acimlayict faktor analizi igin iyi bir diizeydedir. Her
madde i¢in agiklanan KMO testi ise =,777 degerindedir. Sonu¢ olarak bu testle
orneklemin yeterli oldugu kanitlanmigtir. Barlett testi sonucunda x*2 (231)=1708,43
ve p<,001 olarak bulunmus olup anlamli oldugu bulunmustur. Bu bulgular ile birlikte

maddelere faktor analizi yapilabilecegi dogrulanmustir.

22 maddeden olusan ve 5 alt boyuta sahip dlgekte AFA sonucunda birinci

faktor toplam varyansin %63,63’linii agikladig1 tespit edilmistir.



Tablo 6. Hizmet Kalite Algis1 Agimlayici Faktor Analizi

Degisken

Faktor

46

3

1) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo, giincel

ekipmanlara / arag-gereclere sahipti.

0,633

2) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo’nun
fiziksel imkanlar1 gorsel agidan ¢ekiciydi.

0,646

3) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo
calisanlar 1y1 giyimli ve temiz
goriintimlilydii.

0,473

4) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo’nun
fiziksel imkanlariin goriiniimii, saglanan
hizmet tiirii ile uyumluydu.

0,639

5) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo, belli
bir zamanda yapacagini soyledigi hizmeti
mutlaka gerceklestirdi.

0,683

6) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo, bir
problem oldugu zaman, ¢6zmek i¢in
ictenlikle ilgi gosterdi.

0,588

7) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo,
giivenilir bir yapiya sahipti

0,664

8) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo,
sundugu hizmetleri, gerceklestirmeye s6z
verdigi zamanda yerine getirdi.

0,707

9) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo,
kayitlarini dogru tuttu.

0,619

10) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo,
hizmetini ne zaman verecegini tam olarak
sOyledi.

0,605

11) Covid19 doneminde Yurtigi Kargo
calisanlar1, verilecek hizmeti aninda verme
konusunda istekliydi.

0,649

12) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo
calisanlar1, miisterilere yardim etme
konusunda her zaman istekliydi.

0,687

13) Covid19 doneminde Yurtigi Kargo
caligsanlar1, miisterilerin isteklerine aninda
cevap veremeyecek kadar mesgul degildi.

0,494

14) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo
calisanlarina giivendim.

0,733
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15) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo’dan
yaptigim islemlerle ilgili kendimi giivende
hissettim.

0,699

16) Covid19 doneminde Yurtigi Kargo
calisanlari, bana karsi nazikti.

0,730

17) Covid19 doneminde Yurtigi Kargo
calisanlari, sorularimin cevaplar1 hakkinda
bilgiliydi.

0,615

18) Covid19 doneminde Yurtigi Kargo, bana
kisisel ilgi gosterdi.

0,552

19) Covid19 doneminde Yurtici Kargo
calisanlari, bana kisisel 1lg1 gosterdiler.

0,663

20) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo
caligsanlar1 benim ihtiyacimin ne oldugunu
biliyorlardu.

0,577

21) Covid19 doneminde Yurtici Kargo
calisanlar1 benim menfaatimi gozettiler.

0,642

22) Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo’nun
caligma saatleri benim i¢in uygundu.

0,589

Ozdeger

8,638 1,631 1,373 1,265

1,092

Aciklanan Varyans

39,264 7,414 6,242 5,752

4,962

Aciklanan Toplam Varyans

63,634

5.7.3.Gegerlilik Testi

Tablo 7. Gegerlilik Testi

Madde Toplam

Cronbach Alfa (Madde

Madde Korelasyonu Silinirse
Fiz1 0,501 0,92
Fiz2 0,569 0,919
Fiz3 0,362 0,921
Fiz4 0,512 0,92
GUV1 0,584 0,919
GUV2 0,465 0,92
GUV3 0,497 0,92
GUV4 0,548 0,919
GUV5 0,449 0,92
HEV1 0,496 0,92
HEV?2 0,558 0,919
HEV3 0,564 0,919
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HEV4 0,416 0,921
GVC1 0,534 0,92
GVC2 0,53 0,92
GVC3 0,549 0,919
GVvC4 0,492 0,919
EMP1 0,481 0,92
EMP2 0,537 0,92
EMP3 0,502 0,92
EMP4 0,566 0,919
EMP5 0,344 0,92
EB1 0,306 0,919
EB2 0,424 0,92
EB3 0,37 0,919
EB4 0,404 0,92
EB5 0,445 0,919
SB1 0,519 0,919
SB2 0,571 0,92
SB3 0,508 0,921
SB4 0,454 0,919
SB5 0,372 0,921
SB6 0,383 0,921
YB1 0,382 0,919
YB2 0,419 0,919
YB3 0,465 0,921
YB4 0,533 0,919
YB5 0,42 0,921

Covid19 pandemi déneminde hizmet kalitesi Olcegi ve iliskisel pazarlama
Olgeginin i¢ tutarligini belirlemeye yonelik uygulanan Cronbach Alfa testi sonucuna
gore, maddelerin birbiri ile ¢ok iyi seviyede (=922) uyumlu olduklar1 goriilmiistiir.
Olgek maddelerinin tek tek silinmesi sonucu hesaplanan Cronbach Alfa degerleri,
biitiinii i¢cin hesaplanan degerden kiiclik veya esittir. Bu nedenle, dlgek maddeleri
birbiriyle uyumludur. Olgek maddelerinin tamamimin madde toplam korelasyonlart

istenen deger olan .30’dan biiyiiktiir.

5.8.Boyut ve Maddelere iliskin Betimleyici Istatistikler
Hizmet Kalite Algisi Alt Boyutlari Betimleyici Istatistikler
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Tablo 8. Boyut ve Maddelere iliskin Betimleyici Istatistikler Fiziksel
Varliklar

N ORTALAMA SH

FiZ1: Covid19 déneminde
Yurti¢i Kargo, giincel
ekipmanlara / arag-gereclere
sahipti.

FiZ2: Covid19 déneminde
Yurtici Kargo’nun fiziksel
imkanlar1 gorsel agidan
cekiciydi.

FiZ3: Covid19 déneminde

Y'ufti(;i' Kargo 'g:ah§'ar}laf1 1y1 ) 156 219 0812
giyimli ve temiz goriinimliydii.

156 2,34 0,987

156 2,38 0,919

FiZ4:Covid19 déneminde

Yurtici Kargo’nun fiziksel

imkanlarinin goriiniimii, 156 2,24 0,902
saglanan hizmet tiirii ile

uyumluydu.

Arastirmaya katilan katilimcilar hizmet kalite algis1 olgegindeki fiziksel
varliklar boyutundaki ifadelere katilimi yiiksek degildir. Minimum 2,19 ile maksimum
2,38 arasinda degisen degerler bulunmus olup Yurti¢i Kargo’nun fiziki varliklarina
yonelik miisteri algisinin istenilen seviyelerin bir miktar altinda kaldigi, bu nedenle de
fiziksel unsurlarin yeniden gézden gegirilmesinin sirket i¢in katki saglayacagi

sOylenebilir.

Tablo 9. Boyut ve Maddelere iliskin Betimleyici Istatistikler Giivenilirlik
N ORTALAMA S H

GUV1: Covid19 déneminde Yurtici
Kargo, belli bir zamanda yapacagini
soyledigi hizmeti mutlaka
gerceklestirdi.

156 2,49 1,056

GUV2: Covid19 déneminde Yurtici
Kargo, bir problem oldugu zaman, 156 2,28 0,9
cozmek i¢in ictenlikle ilgi gosterdi.

GUV3: Covid19 déneminde Yurtici
Kargo, giivenilir bir yapiya sahipti

156 2,04 0,826
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GUV4: Covid19 déneminde Yurtici
Kargo, sundugu hizmetleri,

: . . 156 2,37 0,93
gerceklestirmeye sz verdigi
zamanda yerine getirdi.
GUVS5: Covid19 doneminde Yurtigi 156 1.99 0,842

Kargo, kayitlarini1 dogru tuttu.

Giivenirlik boyutundaki cevaplara bakildiginda katilimcilarin ifadelere katilimi
yeterli diizeyde olmadigi goriinmektedir. 1,99-2,49 arasinda degisen degerlerle
miisterilerin Yurti¢i Kargo’ya dair diisiik diizeyde giliven duyduklar1 goriilmustiir.
Ortalamanin yiikseltilmesi i¢in ihtiyac analizi, s6z verilen zamanda teslimat ve dogru

problem ¢6ziimii gibi 6zelliklere dikkat etmesi gerekmekte oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 10. Boyut ve Maddelere iliskin Betimleyici Istatistikler Heveslilik
N ORTALAMA SH

HEV1: Covid19 déneminde Yurtici
Kargo, hizmetini ne zaman 156 2,56 0,958
verecegini tam olarak soyledi.

HEV2: Covid19 déneminde Yurtigi
Kargo ¢alisanlari, verilecek hizmeti 156 2,23 0,834
aninda verme konusunda istekliydi.

HEV3: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo ¢alisanlari, miisterilere

yardim etme konusunda her zaman 156 2,29 0,909
istekliydi.

HEV4: Covidl9 déneminde Yurtigi

Kargo calisanlari, miisterilerin 156 2.19 0,035

isteklerine aninda cevap
veremeyecek kadar mesgul degildi.

Heveslilik boyutunda da giivenirlilik ve fiziksel varliklar boyutunda oldugu
gibi katilimcilar kendilerine yoneltilen ifadelere diisik diizeyde katilim
gostermislerdir. ifadelere katilim diizeyi; 2,19-2,56 araligindadir ve degerler birbirine
oldukca yakindir. Kargo ¢alisanlarinin isteksiz olmasi, mesguliyetlerinin fazla olmasi
ve miisterilere cevap verme noktasinda hevesli olmamalari Yurti¢i Kargo’nun
miisterilerine karst olumsuz bir imaj sergilemesine sebebiyet verebileceginden

tizerinde caligsilmasi gereken bir alana isaret etmektedir.
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Tablo 11. Boyut ve Maddelere iliskin Betimleyici Istatistikler Giivence
N ORTALAMA SH

GVCI1: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo calisanlarina giivendim.

GVC2: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo’dan yaptigim iglemlerle ilgili 156 1,97 0,795
kendimi glivende hissettim.

GVC3: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo calisanlari, bana karsi nazikti.

GVC4: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo calisanlari, sorularimin 156 2,29 0,95
cevaplar1 hakkinda bilgiliydi.

156 2,08 0,842

156 2,08 0,872

Giivence boyutunda da diger alt boyutlarda oldugu gibi diisiik diizeyde bir
katilim s6z konusudur. Ilgili boyuta ait ifadelere katihm diizeyi 1,97 ile 2,29
araligindadir ve degerler birbirine olduk¢a yakindir. Veriler, Yurti¢i Kargo’dan hizmet
alan misterilerin giivence konusunda genel olarak sirkete yonelik ayni diisiincelere
sahip oldugunu gostermektedir. Giiven bir markanin en 6nemli sermayesidir. Bunun
eksikligi firmanin imajin1 zedelemektedir. Yurti¢i Kargo calisanlarinin daha fazla
bilgiye sahip olmalari, nezaket ve giiven verme gibi 6énemli degerleri edinmeleri

noktasinda ¢aligmalar yapilmasi 6nem arz etmektedir.

Tablo 12. Boyut ve Maddelere iliskin Betimleyici Istatistikler Empati

N ORTALAMA  SH

EMP1 Covid19 doneminde Yurtici

Kargo, bana kisisel ilgi gbsterdi, 156 2,41 0,933
EMP2: Covid19 doneminde Yurtigi

Kargo calisanlari, bana kisisel ilgi 156 2,33 0,918
gosterdiler.

EMP3: Covid19 doneminde Yurtigi

Kargo calisanlar1 benim ihtiyacimin 156 2,65 0,955

ne oldugunu biliyorlarda.

EMP4: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo calisanlar1 benim menfaatimi 156 2,42 0,842
gozettiler.




EMPS5: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo’nun ¢aligma saatleri benim
icin uygundu.

156

1,92

1,071
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Arastirmaya katilan katilimecilar, empati boyutunda da diger hizmet algisi

boyutlarinda oldugu gibi diisiik diizeyde bir katilim sergilemislerdir. 1,92-2,65

arasinda degisen ortalamalar diger alt boyutlara gore bir miktar yiiksekse de yeterli

oldugu sdylenemez. Firmanin ihtiyag analizi yapma gerekliligi, empati boyutunda bir

kez daha ortaya ¢ikmistir.

Iliskisel Pazarlama Alt Boyutlar: Betimleyici Istatistikler

Tablo 13. Boyut ve Maddelere liskin Betimleyici Istatistikler Ekonomik Bag

N

ORTALAMA

S.H

EBI1: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo, yapilan islemler icin ekstra
tesvikler (bonus, paro kart, puan
gibi) sundu.

156

3,47

1,086

EB2: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo, diizenli islemler karsiliginda
bana hediyeler (ekstra taksit, taksit
erteleme gibi) verdi.

156

3,34

1,139

EB3: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo, belli miktarin iistiindeki
islemler i¢in ekstra firsatlar sundu.

156

3,02

1,144

EB4: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo, belli bir miktarin tizerinde
islem yaptigimda bana bazi
indirimler sundu.

156

1,107

EBS5: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo, diizenli miisteriler i¢in daha
hizl1 hizmet sundu. (islem
kuyrugunda 6zel sira vermek vb.)

156

2,79

1,136

[liskisel pazarlamanin alt boyutu olan ekonomik baglara yonelik algilarin

arastirildig: ifadelere katilim diizeyi ortalamalarin bir miktar iizerindedir. (Degerler;

2,79 ile 3,47 arasinda degigmektedir.) Bu oranlar, katilimcilarin ekonomik bagin

giiclendirilmesine yonelik caligmalara 6nem verdiklerini gostermektedir. Kisiye

yapilan 6zel indirimler, puanlar ve bonuslar ile miisterilerin memnuniyet diizeyi
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artmaktadir. Miisterinin kendini 6zel hissetmesi firmaya bagliliginda 6nemli bir

boyuttur.

Tablo 14. Boyut ve Maddelere liskin Betimleyici Istatistikler Sosyal Bag

N ORTALAMA S.H

SB1: Covid19 doneminde Yurtici

Kargo, benimle temas halindeydi
156 2,54 1,037

SB2: Covid19 doneminde Yurtici

kargo, ihtiyaglarim ile ilgilendi.
156 2,31 0,892

SB3: Covid19 déneminde Yurtici
Kargo ¢alisanlari, kisisel sorunlarimi
¢ozmeme yardimei1 oldu. 156 2,46 0,926

SB4: Covid19 doneminde Yurtici
Kargo, sunmus oldugu hizmetler
i¢in gorislerime bagvurdu. 156 3,25 1,039

SB5: Covid19 doneminde Yurtici

Kargo, 0zel giinlerimde beni

hatirlad1 (dogum giinli mesaji, kart 156 3,92 1,026
vb.).

SB6: Covid19 doneminde Yurtigi
Kargo, iiyelerine fikir alisverisinde
bulunma firsatlar1 sundu. 156 341 1,129

[liskisel pazarlama sosyal bag alt boyutu da katilimcilarin yiiksek katilim
sagladig1 bir diger boyut olarak dikkat ¢cekmektedir. 2,31 ile 3,92 arasinda degisen
ortalama ile sosyal baglarin firma boyutunda 6nemi bir kez daha kanitlanmistir.
Ekonomik bag alt boyutunda goriilmiis olan miisteriyi 6zel hissettirme durumu sosyal
bag alt boyutunda da dogrulanmistir. Katilimcilarin en yiiksek diizeyde katilim

sagladigi (=3,92) madde olarak SB5: Covidl9 doneminde Yurtici Kargo, ozel
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giinlerimde beni hatirladi (dogum giinii mesaji, kart vb.) olmasi miisterilerin 6zel

hissetme isteginin 6onemini tekrar vurgulamistir.

Tablo 15. Boyut ve Maddelere iliskin Betimleyici Istatistikler Yapisal Bag

N ORTALAMA SH

YBI1: Covid19 déneminde Yurti¢i

Kargo, ihtiyaglarima gore bana 6zel

hizmetler sundu (6zel taksit, 6zel 156 3,22 1,097
kargo hizmeti gibi).

YB2: Covid19 déneminde Yurti¢i
Kargo, yeni hizmetleri hakkinda 156 2.9 1,008
bilgiler sundu

YB3: Covid19 déneminde Yurti¢i
Kargo, yenilik¢i hizmetler sundu.

YB4: Covid19 doneminde Yurtigi

Kargo’ya bir sikayet ilettigimde 156 2,55 0,925
hemen cevap alabildim.

YBS5: Covid19 déneminde Yurtigi
Kargo, problemimi ¢dzmek i¢in 156 2,69 0,976
farkl1 iirlin ya da hizmetler kullandi.

156 2,84 0,933

Iliskisel pazarlamanin yapisal bag alt boyutunda ise iliskisel pazarlamanin
diger alt boyutlarina nazaran daha az katilim diizeyi ortaya ¢ikmis olup (degerler 2,55
ile 3,22 arasinda degismektedir) ancak yine de yeterli diizeyde oldugu soylenebilir.
Ancak yapisal baglar1 ¢ok daha kuvvetlendirmek adina Yurti¢i Kargonun daha
yenilik¢i bir yaklagim sergilemesinin, 6zellikle miisteri sikayetlerinin hizli bir sekilde

telafisi noktasinda ¢alismalar yapilmasinin katki saglayacagi sdylenebilir.

Hizmet kalite algis1 alt boyutlarina ait ortalamalar incelendiginde en yiiksek
ortalamaya sahip alt boyutun empati oldugu goriilecektir. Bu da miisterilerin kisisel
ilgi, ithtiya¢ analizi, miisteri menfaati ve ¢aligma saatlerinin 6nemli oldugunu ortaya
¢ikarmustir. Iliskisel pazarlama alt boyutlarinda en yiiksek ortalamaya sahip alt
boyutun ise ekonomik baglar boyutu oldugu goriilecektir. Yurtici Kargo’nun
miisteriye yonelik olan ekstra tesvik, hediye cekleri, ekstra firsatlar, indirimler ve hizl
hizmet sunmas1 nedeniyle miisterinin bu 6zelliklere dikkat ettigi ve dnem verdiginin

gostergesidir.
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5.9. Fark Testleri

Calismanin konusu bakimindan iligkisel pazarlamanin Yurti¢i Kargo’dan
hizmet alan miisterilerin hizmet algisina yonelik algilarinin sosyo-demografik
degiskenler baglaminda anlamli bir fark olusturup olusturmadiginin tespiti amactyla
tek yonlii ANOVA analizi gerceklestirilmistir. Tek yonli ANOVA, en az iki grup

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini ortaya ¢ikarmaktadir.

5.9.1.Yas ile iliskisel Pazarlama

Hipotez: Farkh yas gruplarimin iliskisel pazarlama uygulamalarina

yonelik algilar1 arasinda anlamh bir farkhhk vardir.

Hipotez yasin iliskisel pazarlama alt boyutlarindan ekonomik, sosyal ve yapisal
baglarin farkli gruplar arasinda farklilik gosterip gostermedigini test eder. ANOVA
sonucu, yasin ekonomik, sosyal ve yapisal baglar arasinda anlamli ve énemli dlgiide

farklilasmadigin1 gostermektedir.

Tablo 16. Fark Testleri Yas ile liskisel Pazarlama

Varyasyonlarin homojenlik

testi ANOVA

Yas Levene's Sig F Sig

Ekonomik Bag 18-24 0,019 0,981 0,573 0,565
25-40
41-56

Sosyal Bag 18-24 0,621 0,539 0,724 0,466
25-40
41-56

Yapisal Bag 18-24 0,132 0,876 1,58 0,209
25-40
41-56

Levene’s >0.05 olarak anlamli bulundugundan dolay1 varyanslar esit
varsayllmamustir. Yaglar arasindaki farkliliklar1 kontrol etmek igin post-hoc
karsilastirmalardan Games Howell kullanilmistir. Test sonucunda yaglar i¢in anlamli
bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Analiz sonucunda ekonomik bag (F=0,573,
p=,565), sosyal bag (F=,724; p=,466), yapisal bag (F=1,58; p=,209) olarak
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bulunmustur. Ekonomik, sosyal ve yapisal baglarin p degerleri >,05 oldugu i¢in yaslar

ve iliskisel pazarlama arasinda anlamli fark bulunmamustir.

5.9.2.Egitim Diizeyi ile liskisel Pazarlama

Hipotez: Farkh egitim diizeyine sahip gruplarin iliskisel pazarlama

uygulamalarina yonelik algilar1 arasinda anlamh bir farkhhik vardir.

Hipotez ile egitim diizeyinin iliskisel pazarlama alt boyutlarindan ekonomik,
sosyal ve yapisal baglarin farkli egitim diizeyine sahip gruplar arasinda farklilik
gosterip gostermedigini test eder. ANOVA sonucu, egitim diizeyinin; ekonomik,
sosyal ve yapisal baglar arasinda anlamli ve 6nemli olgiide farklilasmadigini

gostermektedir.

Tablo 17. Fark Testleri Egitim Diizeyi ile Iliskisel Pazarlama

Varyasyonlarin homojenlik
testi ANOVA

Egitim
Diizeyi
Ekonomik Bag Ilk(’jgretim ,608 ,658 976 422
Lise
On lisans
Lisans
Lisanstistii
Sosyal Bag [Ikégretim ,327 ,860 ,815 ,518
Lise
On lisans
Lisans
Lisansiistii
Yapisal Bag Hkégretim 1,461 217 507 731
Lise
On lisans
Lisans
Lisansiistii

Levene's Sig F Sig

Levene’s >0.05 olarak anlamli bulundugundan dolay1 varyanslar esit
varsayllmamugtir. Egitim diizeyi arasindaki farkliliklari kontrol etmek igin post-hoc
karsilastirmalardan Games Howell kullanilmigtir. Test sonucunda egitim diizeyi ve
iliskisel pazarlama i¢in anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Analiz

sonucunda ekonomik bag (F=0,976, p=,422), sosyal bag (F=,815; p=,518), yapisal bag
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(F=,507; p=,731) olarak bulunmustur. Ekonomik, sosyal ve yapisal baglarin p
degerleri >,05 oldugu i¢in egitim diizeyi ve iliskisel pazarlama arasinda anlaml fark

bulunmamustir.

5.9.3.Gelir Diizeyi ile iligkisel Pazarlama

Hipotez: Farkh gelir diizeyine sahip gruplarin iliskisel pazarlama

uygulamalarina yonelik algilar1 arasinda anlamh bir farkhilik vardir.

Hipotez ile gelir diizeyinin iligkisel pazarlama alt boyutlarindan ekonomik,
sosyal ve yapisal baglarin farkl gelir diizeyine sahip gruplar arasinda farklilik gosterip
gostermedigini test eder. ANOVA sonucuna bakildigi zaman gelir diizeyinin;
ekonomik, sosyal ve vyapisal baglar arasinda anlamli ve Onemli Ol¢iide

farklilagmadigini gostermektedir.

Tablo 18. Fark Testleri Gelir Diizeyi ile Iliskisel Pazarlama

Varyasyonlarin homojenlik

testi ANOVA
Gelir Diizeyi Levene's Sig F Sig
Ekonomik Bag 3000 TL ve alt1 0,662 0,62 1,206 0,311

3001-4500 TL
4501-6000 TL
6001-7500 TL
7501 TL ve tlizeri

Sosyal Bag 3000 TL ve alt1 1,628 0,17 0,481 0,75
3001-4500 TL

4501-6000 TL
6001-7500 TL

7501 TL ve lizeri
Yapisal Bag 3000 TL ve alt1 1,024 0,397 1,236 0,298
3001-4500 TL
4501-6000 TL
6001-7500 TL
7501 TL ve lizeri

Levene’s >0.05 olarak anlamli bulundugundan dolay1 varyanslar esit
varsayllmamigtir. Gelir diizeyi arasindaki farkliliklar1 kontrol etmek i¢in post-hoc

karsilastirmalardan Games Howell kullanilmigtir. Test sonucunda egitim diizeyi ve



58

iliskisel pazarlama i¢in anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Analiz
sonucunda ekonomik bag (F=1,206, p=,311), sosyal bag (F=,481; p=,751), yapisal bag
(F=1,236; p=,298) olarak bulunmustur. Ekonomik, sosyal ve yapisal baglarin p
degerleri >,05 oldugu icin gelir diizeyi ve iligkisel pazarlama arasinda anlamli fark

bulunmamustir.

5.9.3.Miisterilerin Cahstig Sektor ile Tliskisel Pazarlama

Hipotez: Farkh sektorlerde faaliyet gosteren gruplarin iliskisel pazarlama

uygulamalarina yonelik algilar1 arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

Hipotez ile miisterilerin ¢alistig1 sektoriin iliskisel pazarlama alt boyutlarindan
ekonomik, sosyal ve yapisal baglarin farkli sektorlerde faaliyet gbsteren gruplar
arasinda farklilik gosterip gostermedigini test eder. ANOVA sonucuna bakildigi
zaman sektoriin ekonomik, sosyal ve yapisal baglar arasinda anlamli ve 6nemli 6l¢iide

farklilasmadigin1 gostermektedir.

Tablo 19. Fark Testleri Miisterilerin Calistig1 Sektor ile Iliskisel Pazarlama

Varyasyonlarin homojenlik

testi

ANOVA

Miisterilerin Calistig1 Sektor Levene's Sig

F Sig

Ekonomik
Bag

OptikMedikal 1,589 0,194

Bilisim-Teknoloji
Aksesuarlari

Hediyelik Esya Bijuteri
Giyim Tekstil Ayakkab1

1,193 0,315

Sosyal Bag

OptikMedikal 0,214 0,887
Bilisim-Teknoloji

Aksesuarlari

Hediyelik Esya Bijuteri

Giyim Tekstil Ayakkabi1

0,929 0,428

Yapisal Bag

OptikMedikal 1,431 0,236
Bilisim-Teknoloji

Aksesuarlari

Hediyelik Esya Bijuteri

Giyim Tekstil Ayakkab1

Lisansiistii

0,184 0,907




Levene’s >0.05 olarak anlamli bulundugundan dolay1
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varyanslar esit

varsayllmamistir. Faaliyet gosterdigi sektorler arasindaki farkliliklar1 kontrol etmek

icin post-hoc karsilastirmalardan Games Howell kullanilmigtir. Test sonucunda

miisterilerin ¢alistig1 sektor ve iliskisel pazarlama i¢in anlamli bir farklilik olmadig:

tespit edilmistir. Analiz sonucunda ekonomik bag (F=1,193, p=,315), sosyal bag

(F=,929; p=,428), yapisal bag (F=,184; p=,907) olarak bulunmustur. Ekonomik, sosyal

ve yapisal baglarin p degerleri >,05 oldugu icin sektor ve iligkisel pazarlama arasinda

anlaml fark bulunmamustir.

5.10. Korelasyon Analizi

Iliskisel pazarlamanin alt boyutlar1 ve hizmet kalite algisi arasindaki iligkileri

tespit etmek amaciyla Pearson Korelasyon analizi yapilmistir. Elde edilen bilgiler

tabloda gosterilmistir.

Tablo 20. Korelasyon Analizi

Hizmet Ekonomik Sosyal Yapisal
Kalite Algis1  Baglar Baglar Baglar
Pearson r 1 0,144 506~ ,338"
Hizmet Kalite Algis1 P 0,072 <,001 <,001
N 156 156 156 156
Pearson r 0,144 1,440 5567
Ekonomik Baglar p 0,072 <001 <,001
N 156 156 156 156
Pearson r 506" ,440™ 1 ,591™
Sosyal Baglar p <,001 <,001 <,001
N 156 156 156 156
Pearson r ,338™ 556~ 591" 1
Yapisal Baglar p <,001 <,001 <,001
N 156 156 156 156

[liskisel pazarlama alt boyutlart ve hizmet kalite algisi ile ilgili yapilan

korelasyon analizinde Sosyal Baglar ve Hizmet Kalite Algis1 arasinda orta diizeyde

pozitif (=,506) ve anlaml1 (p<0.05) olarak bir iliski bulunmustur. Bu iligki sayesinde

kurumsal miisteriler ile kurulacak sosyal baglar, bu miisterilerin hizmet kalite
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algilarinin da anlamli ve olumlu bir sekilde artmasini saglayacaktir. Sosyal bag ve

hizmet kalite algisinin birbirleri iizerinde agikladiklar1 varyans %25,06'dir.

Yapisal baglar ve hizmet kalite algis1 arasinda ise zayif diizeyde pozitif (=,338)
ve anlamli (p<0.05) bir iliski s6z konusudur. Bu iliski sayesinde kurumsal miisteriler
ile kurulacak yapisal baglar, bu miisterilerin hizmet kalite algilarinin da zayif diizeyde
de olsa anlaml1 ve olumlu bir sekilde artmasini saglayacaktir. Yapisal bag ve hizmet

kalite algisinin birbirleri lizerinde agikladiklar1 varyans %11,42'dir.

Ekonomik baglar ile hizmet kalite algisi arasinda ise anlamli bir iliskiye

rastlanmamustir. (p=072 ; p>0,05)

5.11.Regresyon Analizi
Tablo 21. Regresyon Analizi
B Sh. beta t p R R2 F P

Ekonomik Bag 0,088 0,052 -143 -1,96 0,092

Sosyal Bag 042 0074 0495 5692 <o001| 0% 0272 18,952 <001

Yapisal Bag 0,099 0,075 0,125 1,329 0,186

[liskisel pazarlama 6lceginin alt boyutlar1 olan ekonomik, sosyal ve yapisal
bagin hizmet kalite algisin1 yordamak i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Iliskisel pazarlama p<,001 degerine sahip oldugu icin hizmet kalite algisi
iizerinde bir veya daha fazla yordayicisi olabilecegini gostermistir. Sosyal bag hizmet
kalite algisinin anlamli bir yordayicisidir (£=18,952), p<,001). Sosyal bag hizmet
algisindaki varyansin yiizde 27'sini agiklamaktadir. Sosyal bag hizmet algisim
yordamaktadir. Sosyal bagin hizmet algisi lizerindeki yordayicilik iliskisi beta=0,495
bicimindedir. Ekonomik bag ile yapisal bagin ise hizmet kalite algisin1 anlamli bir
sekilde yordamadigi tespit edilmistir. Ekonomik bag p=,092 yani ,092>,005
oldugundan dolayr anlamli bulunmamistir. Ayrica yapisal bag ise yine p=,186

degeri, 186>005 olmasindan dolay1 anlamli bulunmamustir.



5.12.Hipotez Sonuclari, Kabul ve Retleri

Hipotezler

H1: Qliskisel pazarlama degiskeni, kargo sektoriinden hizmet alan

miisterilerin hizmet kalite algilarim yordamada istatistiksel olarak

anlamhdar.

Tablo 22. Hipotez Sonuglari
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Sonug¢

Kabul Edildi.

HI1.a: Iliskisel pazarlama alt boyutlarindan ekonomik bag degiskeni, kargo
sektoriinden hizmet alan miisterilerin hizmet kalite algilarin1 yordamada

istatistiksel olarak anlamlidir.

Reddedildi.

H1.b: iliskisel pazarlama alt boyutlarindan sosyal bag degiskeni, kargo
sektoriinden hizmet alan miisterilerin hizmet kalite algilarin1 yordamada

istatistiksel olarak anlamlidir.

Kabul Edildi.

H1.c: Iliskisel pazarlama alt boyutlarindan yapisal bag degiskeni, kargo
sektoriinden hizmet alan miisterilerin hizmet kalite algilarin1 yordamada

istatistiksel olarak anlamlidir.

Reddedildi.

H2: iliskisel pazarlama degiskeni ile kargo sektoriinden hizmet alan

miisterilerin hizmet kalite algilar1 arasinda pozitif yonde ve anlamh bir

iliski vardir.

Kabul Edildi.

H2.a: Iliskisel pazarlama alt boyutlarindan ekonomik bag ile kargo

sektoriinden hizmet alan miisterilerin hizmet kalite algilar1 arasinda pozitif

yonde ve anlaml1 bir iligki vardir.

Reddedildi.

H2.b: iliskisel pazarlama alt boyutlarindan sosyal bag ile kargo sektdriinden
hizmet alan miisterilerin hizmet kalite algilar1 arasinda pozitif yonde ve

anlaml bir iliski vardir.

Kabul Edildi.

H2.b: iliskisel pazarlama alt boyutlarindan yapisal bag ile kargo sektdriinden
hizmet alan miisterilerin hizmet kalite algilar1 arasinda pozitif yonde ve

anlaml bir iliski vardir.

Kabul Edildi

H3: Farkh demografik yapilara sahip gruplarin iliskisel pazarlama

uygulamalarina yonelik algilar1 arasinda anlamh bir farkhhk vardir.

Reddedildi.

H3.a: Farkl1 yas gruplarinin iligkisel pazarlama uygulamalarina yonelik

algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Reddedildi
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H3.b: Farkl gelir diizeyine sahip gruplarin iliskisel pazarlama

: Reddedildi.

uygulamalarina yonelik algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H3.c. Farkli sektorlerde faaliyet gdsteren gruplarin iligkisel pazarlama Reddedildi
eaaeatliai

uygulamalarina yonelik algilar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H3.d: Farkli egitim diizeyine sahip gruplarin iliskisel pazarlama o
Reddedildi.

uygulamalarina yonelik algilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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SONUC VE ONERILER

Kargo firmalar1 Covid 19 (koronaviriis) pandemi doneminde gizli kahramanlar
olarak goriilebilmektedir. Insanlar salgin siiresince evlerinde kalirken kargo
firmalarinda calisanlar hep sahada yer almislardir. Pandemi Oncesinde kargo
firmalarimi1 kullanmayan insanlar dahi Covid-19 pandemi doneminde kargo
hizmetlerinden faydalanmislardir. Bu kisiler ihtiyaglarini online ortamlardan almislar
ya da yakinlarimin yanlarma gidemedikleri i¢in hediyeler géndermislerdir. Kargo

firmalariin kullanim1 bu dénemde artt1 gézlenmistir.

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler genellikle emek-yogun
iiretim tarzinda calismakta ve miisteriler ile birebir temas kurmaktadir. Bu iletisim
slireci misteri memnuniyeti ve sadakati olusturma agisindan 6nemli avantajlar
sunmaktadir. Isletmeler, miisteriler ile uzun vadeli iliskiler kurabilmek icin gesitli
yollar aramaktadir. Tam da bu noktada iliskisel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir.
Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler igin Kilit nokta, iliskisel pazarlama
baglaminda isletme ve miisterileri arasinda saglikli iligskiler kurma ve siirdiirebilme

tizerine odaklanmaktadir (Karaman 2018:23).

Hizmet sektoriiniin teknolojik gelismeler sayesinde her gegcen giin daha da
biiyiimesi ve  GSMH igerisindeki paymin artmast bu alandaki hizmet kalite
beklentisinin artmasina sebebiyet vermistir. Bu itibarla hizmet kalitesine yogunlagsmak

ve sunulan hizmetin kalitesini 6l¢gmek adeta bir zorunluluk haline gelmistir.

Covid-19 pandemi siirecinde kargo firmalar1 tarafindan gergeklestirilen
iligkisel pazarlama faaliyetlerinin kurumsal miisterilerin hizmet kalite algilan

izerindeki roliiniin arastirildigi ¢alismanin sonucunda asagidaki sonuglara ulagilmastir;

- Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda; 25-40 yas
arasinda olan katilimcilarin gogunlugu géze ¢arpmaktadir. Arastirmaya en ¢ok 6n
lisans mezunu yanitlayicilar katilim gostermistir. Gelir diizeyinde ¢ok biiyiik
farkliliklar bulunmamakla birlikte katilimcilar arasinda en biiyiik grubu 7500 ve
lizeri gelire sahip katilimcilar olugturmaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin

calistig1 sektorler incelendiginde katilimcilar arasindaki en biiylik grubu giyim-



64

tekstil ve ayakkabi sektoriinde galisanlarin olusturdugu goriilecektir. Demografik
degiskenler genel olarak degerlendirilecek olursa tiim gruplar1 kapsayan makul bir
dagilimdan bahsetmek miimkiindiir.

Arastirmanin giivenirliligini 6l¢mek icin yapilan Cronbach alfa test sonucuna gore
0=,922 olarak bulunmustur. Bu degere bakildiginda arastirmanin 6lgekleri ve alt
boyutlar1 glivenilirligi ytliksek diizeydedir.

Calismanin konusu bakimindan iliskisel pazarlamanin Yurti¢i Kargo’dan hizmet
alan kurumsal misterilerin hizmet Kalite algisina yonelik tutumlarinin S0Syo-
demografik degiskenler baglaminda anlamli bir fark olusturup olusturmadiginin
tespiti amaciyla tek yonliit ANOVA analizi gergeklestirilmis ancak gruplar arasinda
farklilagmaya rastlanmamustir.

Korelasyon analizi sonuglaria gore; sosyal baglar ve hizmet kalite algisi1 arasinda
orta diizeyde pozitif (=,506) ve anlamli (p<0.05) bir iliski bulunmustur. Yapisal
baglar ve hizmet kalite algis1 arasinda ise zay1f diizeyde pozitif (=,338) ve anlamli
(p<0.05) bir iliskiye rastlanmistir. Ekonomik bag ile hizmet algis1 arasinda ise
anlaml bir iligkiye rastlanmamuistir.

Regresyon analizi sonucunda; iliskisel pazarlama alt boyutlarindan sosyal bag
degiskeninin hizmet kalite algisinin anlamli bir yordayicis1 (f=18,952), p<,001)
oldugu tespit edilmistir.

Iliskisel pazarlama &lceginde yer alan betimleyici istatistikler incelendiginde
ekonomik baglarin 3 civarinda ve iizerinde degerlere sahip oldugu; sosyal baglarin
2,31’den 3,92’ye kadar degisken bir yapiya sahip oldugu, benzer sekilde yapisal
baglarin da 2,55’ten 3,22’ye kadar farkli diizeylerde degerlere sahip oldugu
goriilecektir. Ortalamalar bakimindan en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin “SBS:
Covid19 doneminde Yurtici Kargo, 6zel giinlerimde beni hatirladi (dogum giinii
mesaj1, kart vb.)” oldugu ve katilimcilarin bu ifadeye yiiksek diizeyde katilim
gosterdikleri (=3,92) goriilmiistiir. Bu durum miisterilerin 6zel hissetme isteginin
onemini ortaya koymasi acisindan dikkat cekicidir. Iliskisel pazarlama dlceginde
yer alan ortalamalar bakimindan en diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise “SB2:
Covidl9 doneminde Yurti¢i kargo, ihtiyaglarim ile ilgilendi.” ifadesidir ki
katilimcilarin bu ifadeye katilma oranlar1 2,31 gibi oldukca diisiik bir seviyededir

ve kendileriyle yeterli derecede ilgilenilmedigine isaret etmektedir. Bu sonuglari,
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kurumsal diizeyde gerceklestirilen faaliyetlerin miisterileri memnun ettigi, buna
karsin miisterilerin saha ¢alisanlarindan aldiklar1 hizmetten ayni1 derecede memnun
olmadiklart seklinde yorumlamak miimkiindiir. Bu noktada sirket i¢in sikayet ve
ihtiya¢ analizi 6nerisinde bulunulabilir.

- Hizmet kalite algis1 6l¢eginde yer alan betimleyici istatistikler incelendiginde; Tiim
boyutlara ait ortalamalarin birkag istisna disinda 2,50 ortalama degerin altinda
kaldig1 goriilmiistiir. Hizmet kalite algist 6lgeginde yer alan ifadeler icerisinde
katilimcilarin en fazla katihm gosterdikleri ifade “EMP3: Covid19 doneminde
Yurti¢i Kargo ¢alisanlar1 benim ihtiyacimin ne oldugunu biliyorlardi.” ifadesi olup
katilim diizeyi 2,65’tir. En diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise “Covid19
doneminde Yurti¢i Kargo’nun ¢alisma saatleri benim i¢in uygundu.” ifadesidir
(1,92). Bu sonu¢ da yine firmanin ihtiya¢ analizi yapma gerekliligini ortaya
koymaktadir. Ciinkii bu sonu¢ yurti¢i kargonun miisterileriyle empati diizeyinin

miisteriler tarafindan az bulundugunun bir gostergesidir.

Sonug olarak arastirma neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar, iliskisel pazarlama
ve miisteri hizmet kalitesinin yurtigi kargo ve kurumsal miisterileri i¢in 6nemini agik
bir sekilde ortaya koymustur. Sonuglar iizerinden Yurtigi Kargo’nun kurumsal
miisteriler ile kurdugu baglarin genellikle yeterli oldugu o6zellikle de ekonomik
baglarin diger baglara gore daha da giiclii oldugu soylenebilir. Diger yandan hizmet
kalite algisina ait tiim boyutlarin ortalamalarinin, birkag istisna disinda 2,50 ortalama
degerin altinda kalmasi nedeniyle bu alanda ¢alismalar yapilmasi Onerisinde

bulunulmustur.

Yapilan bu ¢alismanin, konusu bakimindan Covid-19 6zelinde gerceklestirilen
nadir bir ¢alisma oldugu disiiniilmektedir. Calisma Konya merkezi haricinde farkli
illerde, bolgelerde ve iilkelerde de gergeklestirilebilir. Calismanin, ilgili konuda
calisan akademisyenler, alanda faaliyet gosteren kargo firmalar1 ve konuya iliskin

caligma yapan uzmanlar i¢in fayda saglayacag: diistiniilmektedir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

ANKET FORMU

Sayin Katilimei;

Bu anket Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararas1 Pazarlama ve
Lojik Yonetimi boliimiinde yiiriitilmekte olan; “Covidl9 Pandemi Siirecinde Kargo Firmalar
Tarafindan Gergeklestirilen liskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Kurumsal Miisterilere Ait Hizmet Kalite
Algis1 Uzerindeki Rolii: Konya Ornegi “baslikli yiiksek lisans tezi igin hazirlanmistir. Caligma
kapsaminda toplanacak verilerde goéniilliliik usulii esas olup, elde edilen veriler yalnizca bilimsel
amaglar dogrultusunda kullanilacaktir.

Calismaya gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Murat CAKIRKAYA Miikremin YIGIT
NEU UBF Lojistik Yo6netimi Bolimii NEU SBE Yiiksek Lisan
Ogrencisi

Yasimz 0 18-24 yas 0 25-40 yas 0 41-56 yas

Egitim 0 Tlkogretim 0 Lise O On lisans O Lisans O Lisansiistii

Durumunuz

Aylk Geliriniz (33000 TL ve aln (3 3001-4500 TL (7 4501-6000 TL [ 6001-7500 TL (3 7500

TL ve iizeri

isletmeniz ne

ilizerine

cahisiyor?

Covid19 Pandemi doneminde Yurtici J Evet O Hayir

Kargo’dan hizmet satin aldimz m? (Cevabmiz “Hayir” ise liitfen anketi sonlandirmiz.)

Liitfen Covid19 Pandemi siirecinde Yurtici Kargo’dan aldiginiz hizmeti g6z 6niinde, asagidaki

ifadelere katilim diizeyinizi isaretleyiniz.
Covid19 Pandemi Déneminde Hizmet Kalitesi Algis1 Olcegi

£

:

i

G
M g ¢ E
g £
Fiziksel Varhklar SRIVIIVIE
Fiz1 SCaoh\i/Fl)c%iw doneminde Yurti¢i Kargo, giincel ekipmanlara / arag-gereglere 1234
Fiz2 CO\.IIC.119.d0nem1nde Yurti¢i Kargo’nun fiziksel imkanlar gorsel agidan 1234
cekiciydi.

Fiz3 Covid19 doneminde Yurtici Kargo ¢alisanlari iyi giyimli ve temiz 1234

goriinimlitydii.

Kesinlikle Katilivorum

(6}

(6}



Fiz4

GUV1

GUV2
GUV3
GUV4

GUV5

HEV1
HEV2
HEV3

HEV4

GVC1
GVvC2
GVC3
GVC4

EMP
EMP
EMP

EMP

EMP

EB1

EB2

Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo’nun fiziksel imkanlarinin goriiniimii,
saglanan hizmet tiirii ile uyumluydu.

Giivenilirlik
Covid19 doneminde Yurtici Kargo, belli bir zamanda yapacagini soyledigi
hizmeti mutlaka gergeklestirdi.
Covid19 déneminde Yurtigi Kargo, bir problem oldugu zaman, ¢zmek igin
ictenlikle ilgi gdsterdi.
Covid19 doneminde Yurtici Kargo, giivenilir bir yapiya sahipti.
Covid19 déneminde Yurtigi Kargo, sundugu hizmetleri, ger¢eklestirmeye

s0z verdigi zamanda yerine getirdi.
Covid19 doneminde Yurtici Kargo, kayitlarini dogru tuttu.

Heveslilik
Covid19 déneminde Yurtici Kargo, hizmetini ne zaman verecegini tam
olarak sdyledi.
Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo calisanlari, verilecek hizmeti aninda
verme konusunda istekliydi.
Covid19 doneminde Yurtigi Kargo calisanlari, miisterilere yardim etme
konusunda her zaman istekliydi.
Covid19 doneminde Yurtici Kargo ¢alisanlari, misterilerin isteklerine aninda
cevap veremeyecek kadar mesgul degildi.

Giivence

Covid19 déneminde Yurtici Kargo ¢alisanlarma giivendim.

Covid19 doneminde Yurtigi Kargo’dan yaptigim islemlerle ilgili kendimi
giivende hissettim.
Covid19 doneminde Yurtici Kargo ¢alisanlari, bana karsi nazikti.
Covid19 doneminde Yurtigi Kargo ¢alisanlari, sorularimin cevaplari
hakkinda bilgiliydi.

Empati
Covid19 déneminde Yurti¢ci Kargo, bana kisisel ilgi gosterdi.

Covid19 doneminde Yurtici Kargo ¢alisanlari, bana kisisel ilgi gosterdiler.

Covid19 doneminde Yurtigi Kargo calisanlar: benim ihtiyacimin ne
oldugunu biliyorlardi.
Covid19 déneminde Yurtici Kargo ¢alisanlar: benim menfaatimi gozettiler.

Covid19 doneminde Yurti¢i Kargo’nun ¢aligsma saatleri benim igin uygundu.

Covid19 Pandemi Déneminde iliskisel Pazarlama

Ekonomik Baglar

Covid19 déneminde Yurtici Kargo, yapilan islemler icin ekstra tesvikler
(bonus, paro kart, puan gibi) sundu.

Covid19 déneminde Yurtici Kargo, diizenli islemler karsiliginda bana hediyeler
(ekstra taksit, taksit erteleme gibi) verdi.
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EB3

EB4

EB5

SB1
SB2
SB3

SB4

SB5

SB6

YB1

YB2
YB3
YB4

YB5

Covid19 déneminde Yurtigi Kargo, belli miktarin Gstiindeki islemler icin ekstra
firsatlar sundu.
Covid19 déneminde Yurtici Kargo, belli bir miktarin tizerinde islem yaptigimda
bana bazi indirimler sundu.
Covid19 doneminde Yurtici Kargo, diizenli misteriler i¢in daha hizli hizmet
sundu. (islem kuyrugunda 6zel sira vermek vb.)

Sosyal Baglar
Covid19 déneminde Yurtici Kargo, benimle temas halindeydi.

Covid19 déneminde Yurtici kargo, ihtiyaclarim ile ilgilendi.

Covid19 déneminde Yurtici Kargo ¢alisanlari, kisisel sorunlarimi ggzmeme
yardimci oldu.
Covid19 déneminde Yurtici Kargo, sunmus oldugu hizmetler igin géruslerime
basvurdu.
Covid19 déneminde Yurtigi Kargo, 6zel gilinlerimde beni hatirladi (dogum
glni mesaji, kart vb.).
Covid19 déneminde Yurtici Kargo, tyelerine fikir alisverisinde bulunma
firsatlari sundu.

Yapisal Baglar

Covid19 déneminde Yurtici Kargo, ihtiyaclarima gore bana 6zel hizmetler
sundu (6zel taksit, 6zel kargo hizmeti gibi)

Covid19 déneminde Yurtici Kargo, yeni hizmetleri hakkinda bilgiler sundu.
Covid19 déneminde Yurtici Kargo, yenilik¢i hizmetler sundu.

Covid19 déneminde Yurtici Kargo’ya bir sikayet iletti§imde hemen cevap

alabildim.

Covid19 déneminde Yurtici Kargo, problemimi ¢ézmek igin farkli Griin ya da
hizmetler kullandi.
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