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Oz

Sehir ici toplu tasima, artan sehir nifusunun tasima ihtiyacini ekonomi ve ¢cevre bakimindan sirdu-
rilebilir sekilde ¢gozmenin anahtaridir. Sehir igi toplu tagimanin stratejik yonetimi, memnuniyeti ar-
tirmak, kurum imajini gliclendirmek, mevcut yolcularin sadakatini saglayarak daha fazla yolcu elde
etmek icin 6nem tagimaktadir. Bu calismada, istanbul’da deniz yoluyla toplu tasimacilik hizmeti
sunan Sehir Hatlar’'nda algilanan hizmet kalitesi bilesenlerini arastirarak, algilanan hizmet kalitesi,
kurum imaji, misteri memnuniyeti ve musteri sadakati degiskenleri arasindaki iliskiyi incelenmistir.
277 yolcudan anket yontemiyle toplanan veriler yapisal esitlik yontemi ile analiz edilmistir. Aras-
tirma sonuglarina gore, algilanan hizmet kalitesi, kurum imaji ve misteri memnuniyeti, deniz yol-
larindaki toplu tasima hizmetinde sadakatin temel belirleyicileri arasindadir. Deniz yollarinda toplu
tasima, Ustlin hizmet sunarak, stirdlrilebilir ve bitiinlesik bicimde yonetilmelidir.
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TRAVELING IN THE CITY: THE CASE OF CITY LINES ON THE RELATIONSHIP
BETWEEN PERCEIVED SERVICE QUALITY, CORPORATE IMAGE, CUSTOMER SA-
TISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY

Abstract

Urban transportation is the key to solve the transport need of increasing the city population in an
economically and environmentally sustainable way. Strategic management of urban transporta-
tion, increasing satisfaction, reinforcing corporate image, are essential for maintaining current pas-
sengers’ loyalty and gaining more passengers. This study investigated the dimensions of perceived
service quality, and the relationship between perceived service quality, corporate image, customer
satisfaction and consumer loyalty variables on city lines which provides seaways transportation
service in Istanbul. Data were collected from 277 passengers via questionnaires and analyzed with
structural equation method. According to the research, perceived service quality, corporate image,
customer satisfaction, and customer loyalty are the main determinants of customer loyalty in
seaways transportation service. Seaways transportation should be managed in a sustainable and
integrated way, which also provides superior service.
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1. Giris

GUnimiz modern sehirlerinde artan niifus ve beraberinde getirdigi ulasim problemleri, toplu
tasimaya duyulan ihtiyaci her gegen giin arttirmaktadir. Strdirilebilir kentsel planlamada, toplu
tasima onemli bir yere sahiptir. Toplu tasima, Tran ve Kleiner (2005: 154) tarafindan kamuya genel
veya Ozel tasima hizmeti sunan araclarla yapilan tasima olarak tanimlanmaktadir. Trafik yogunlu-
gunu azaltmak, istihdam ve maddi tasarruf saglamak toplu tasimanin faydalarindan en 6nemlileri-
dir. Cevreyle ilgili konulara verilen 6nemin artmasi, pek ¢ok tlkenin tasimacilikta ekonomik olarak
daha surdurulebilir modelleri tesvik etmesine yol agmistir. Dolayisiyla otobis, metro, demir yolu,
deniz yolu gibi gesitli bicimlerde saglanan toplu tasima, gliniimiiz sehir yonetiminde 6ncelikli olarak
ele alinmasi gereken konularin basinda gelmektedir (Barabino vd., 2012: 239).

Ulkemizde niifusun en yogun oldugu sehirlerden biri olan istanbul’da toplu tasima metro, oto-
bus, tramvay ve vapur gibi farkl ulasim yollari araglari vasitasiyla ger¢eklesmektedir. Deniz yolu
tasimaciligi ise istanbul’un sahip oldugu fiziki cografya geregi ulasim yollari arasinda ayri bir Sneme
sahiptir. Sehrin engebeli cografi yapisi geregi toplu tasimaya elverisli karayollarindan yoksunlugu
ve deniz ulasiminin kara ulasimina gore daha kisa zamanda gerceklesmesi, 19. ylzyilin ortalarina
kadar istanbul’da yogun sekilde deniz yolu tasimacihginin kullanilmasinin sebebi olarak gosteril-
mektedir (Oztiirk, 2011: 2). Cagin getirdigi sosyo-ekonomik ve teknolojik gelismelerin denizcilik ala-
ninda da etkilerinin goriilmesiyle birlikte denizyolu toplu tasimaciligi da gelisim gostermistir. GUni-
miizde tiim toplu tasima sistemlerinde oldugu gibi denizyolu toplu tasimaciligi da belirli hat ve gii-
zergahlara sahiptir. Tarife olarak adlandirilan bu hat ve giizergahlar zamana bagli olarak yaz ve kis
donemlerinde, hafta iginde ve hafta sonunda degisiklik géstermektedirler (Yicel, 2018: 358).

istanbul deniz yolu toplu tasimaciliginda dnemli bir yere sahip olan kurumlardan biri Sehir Hat-
lar’’dir. Sehir Hatlari, 1850’li yillardan bugiine toplu deniz tasimaciligi hizmeti sunmaktadir. 2005
yilina kadar Tiirkiye Denizcilik isletmeleri biinyesinde olan Sehir Hatlari, bu tarihten sonra istanbul
Buyuksehir Belediyesi’ne devredilmistir. Tiirk kiiltlir mirasinin da simgeleri haline gelmis vapur, ter-
sane ve iskeleleriyle Sehir Hatlari, guigli kurum kaltiri ve imaji ile sehir ici ulasimda tercih edilen
lider kurumlardan biridir. Yilda ortalama kirk milyon yolcuya hizmet veren Sehir Hatlari sundugu
ulasim hizmetinin kalitesi ve yolcu memnuniyetini arttirmak amaciyla 1855 yilinda hazirladigi ni-
zamname ile kurum calisanlarinin dikkat etmesi gereken kurallari belirlemistir. Giiniimiizde de de-
niz ulasimi konusundaki bircok kuralin kaynagi olan bu nizamname, sefer saatlerinin dakikligi, va-
purlarin giivenli seyri ve temizlik kurallari gibi konularda miisteri memnuniyetini arttirmak amaciyla
olusturulmustur. Bu agidan Sehir Hatlari, kalite yonetimi ve misteri memnuniyeti gibi kavramlarin
ilk uygulayicisi niteligi de tasimaktadir (Sehir Hatlari, 2019).

Algilanan hizmet kalitesi, kurum imaji, misteri memnuniyeti ve miisteri sadakati, pazarlamanin
temel degiskenleridir. Dolayisiyla bu degiskenler pazarlama literatirinde, hem Urlnlere, hem de
hizmete yonelik olarak siklikla incelenmektedir. Ancak, literatiirde yogunlukla havayolu tasimacili-
ginda (Kazangoglu ve Kazancgoglu, 2013; Chen, 2008; Park vd., 2006; Park vd., 2004; Cunningham
vd., 2002; Kazangoglu, 2011; Gurler ve Erturgut, 2019; deBarros vd., 2007), karayolu tasimaciliginda
(de Ofia vd., 2013; Barabino vd.; 2012; Eboli ve Mazzulla, 2007; Aydin, 2005; Cati ve Yildiz, 2005;
Guner vd., 2017; Ardig ve Sadaklioglu, 2009; Celik, 2009; Duman vd., 2007) ve demiryolu tasimaci-
hginda (Geetika vd., 2010; Sari vd., 2011; Baysal ve Engin, 2004; Agarwal, 2008; Nathanail, 2008)
hizmet kalitesinin incelendigi, deniz yolu tasimaciligina dair arastirmalarin ise cogunlukla yik tasi-
macihgi ve denizcilik hizmetlerini (Chen vd., 2009; Miremadi vd., 2011; Yuen ve Thai, 2015; Altan
ve Ediz, 2016; Ugboma vd., 2017) konu aldig, sehir ici deniz yolu tasimaciligina dair ¢calismalarin ise
sinirli sayida oldugu gdze carpmaktadir. Ulkemizin ti¢ tarafi denizlerle gevrili cografi yapisi diistiniil-
diigiinde, bu alanda calismalarin artmasi gerektigi gériilmektedir. istanbul, konumu geregi deniz
yollarinin en etkin ve verimli sekilde kullanilabilecegi, nifusu ve tasinma ihtiyaci fazla olan bir ildir.
islevselligiyle birlikte, duygulara da hitap eden Sehir Hatlari, bu konuda incelenmesi gereken bir
kurumdur. Algilanan hizmet kalitesi, sadakatin glglu bir belirleyicisi olmasina ragmen, tek basina
yeterli degildir. Bu bilgiler gz 6niine alinarak, bu ¢alismada algilanan hizmet kalitesi ile birlikte
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kurum imaji ve misteri memnuniyeti degiskenleri de, misteri sadakati ile iliskileri baglaminda in-
celenmistir.

Bu dogrultuda, ¢alismanin amaci, Sehir Hatlari’nin algilanan hizmet kalitesini ve kurum imajini,
Sehir Hatlari’ni kullanan yolcularin memnuniyet diizeyini ve sadakatini 6lgmeyi, bu kavramlar ara-
sindaki iliskileri agiklamayi amaglamistir. Blyulksehirlerdeki trafik sorunun ¢oziilmesi, toplu tagima-
nin cazip hale getirilmesi ile mimkin olabilir. Diger bakimdan, miisteri memnuniyetinin artirilmasi,
sehir insanini toplu tasimaya yonlendirebilir ve dolayisiyla trafik yogunlugunu azaltabilir, cevre ve
glralta kirliligine de engel olabilir. Dolayisiyla, bu arastirma ile elde edilen sonuglar, deniz yolu ta-
simaciligi i¢in verimli sonuglar saglayacaktir.

Arastirma kapsaminda, $Sehir Hatlari vapurlarini kullanan yolculardan anket ydntemiyle veri top-
lanmis, olgeklerin gegerliligi ve guvenilirligi test edilmis ve kavramlar arasindaki iliskiler incelenmis-
tir. Calisma literatir analizi ile baglamakta, devaminda yénteme yer verilmekte, bulgular ve sonug
kismiyla galisma bitirilmektedir

2. Literatir Analizi
2.1. Miigteri Sadakati

Yeni musteri bulma maliyetinin sadik misterileri elde tutmaktan daha zor ve maliyetli olmasi,
sadik musterilerin geri bildiriminin gogunlukla pozitif olmasi gibi sebeplerle, sadik misteri tabani
olusturmak her kurulus igin blylk 6nem tasimaktadir (Martisiute vd., 2010: 5). Oliver (1997: 34)
musteri sadakatini, degistirme davranisina neden olabilecek potansiyelde pazarlama ¢abalari ve
durumsal faktorler olmasina karsin, tercih edilen Grlin ya da hizmete yonelik ileride de tutarli bi-
cimde yeniden satin alma veya yeniden misteri olma kararliligi olarak tanimlamaktadir. Dick ve
Basu (1994: 99) ise sadakati, psikolojik stireglerin bir sonucu olarak tanimlamistir. Yazarlara gére
bu psikolojik stireclerin davranissal gostergeleri de olmaktadir; dolayisiyla sadakatin hem tutumsal,
hem de davranigsal yoni vardir. Sadakati tamamen davranigsal bir yapi olarak goren bakis agisi
skolastik yaklagim, sadakati tutum olarak goren bakis agisi ise determinist yaklasim olarak adlandi-
rilmaktadir (Odin vd., 2001: 76). Sadakatin davranigsal yonu, tekrarli satin alma davranisi olarak
tanimlanmaktadir (Gommans, 2001: 45; Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 284). Hizmet sekto-
rinde ise bu yaklasim, yeniden musteri olma davranisi olarak ele alinabilir. Bu ¢alismada, Russell-
Bennett vd. (2007) tarafindan onerildigi gibi, sadakatin tutumsal ve davranissal boyutu kapsayan
holistik bir yaklasim izlenmistir.

Toplu tasima sisteminin basarisi, elde edebildigi ve elde tutabildigi yolcu sayisi ile olglliir (de
Ofia vd., 2013: 219). Dolayisiyla Sehir Hatlar’nin yolcu sayisini korumasi ve artirmasi, basarili bir
stratejik yonetim icin gereklidir.

2.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmetler, bazi yonleri ile kalite yonetiminin Gretimden farkli olmasina yol acan bazi 6zelliklere
sahiptir. Fiziksel Grlinlerde kalite 6nceden belirlenip degerlendirilebilir, ancak hizmetlerde kalitenin
tanimlanmasi ve yeniden ayni sekilde sunulmasi daha zordur. Bununla birlikte hizmetlerde kalite
degerlendirilmesi insan algisi ve tutumlarina baglidir (Yuen ve Thai, 2015: 171). Hizmetleri Grinler-
den farkli kilan 6zellikler soyutluk, heterojenlik, hizmet Gretimindeki tuketici katilimi, ¢calisanlarin
ve tesislerin de siirecin bir pargasi olmasidir. Hizmetlerin soyut olmasi, hizmet kalitesinin de olasi
miisteriler tarafindan tanimlanmasini zorlastirmaktadir. Ayrica hizmetlerin pek ¢ok boyutu bulun-
makta, bu boyutlara verilen gérece 6nem ¢ok hizli sekilde degismektedir. Tlketiciler pek cok hizmet
slirecine katilmak zorundadir veya katilmak isterler. Hizmet sektoriinde yerlesim, dekor gibi unsur-
lar saglanan hizmetin 6nemli unsurlaridir ve soyut hizmetin somutlastiriimasini saglar. Calisanlar
da mdsterilerle siklikla etkilesime gecerler. Dolayisiyla, hizmet sektériinde kalite yonetimi kesin
olarak tanimlanmamis, ancak kalite algisi icin blylik 6nem tasiyan pek ¢ok faktori bir arada yonet-
meyi gerektirmektedir (Haywood-Farmer, 1987: 20). Hizmet kalitesi, bu ¢alismada Lai’nin (2019)
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onerdigi gibi, tiiketicinin hizmet saglayicinin sundugu hizmetleri degerlendirmesi olarak tanimlan-
maktadir.

Hizmet sektoriinde algilanan kalitenin dlgiilmesinde, agirlikh olarak SERVQUAL 6lgegi (Parasu-
raman, Zeithaml ve Berry, 1985: 47) kullaniimaktadir. Bes farkl boyuttan olusan bu model, sirket-
lerin hizmet kalitesindeki durumunun belirlenmesinde faydali bir aragtir. Bu boyutlar su sekilde
tanimlanmaktadir (Livvargin, 2016: 143):

e  Fiziksel varliklar; hizmet kalitesi ile iliskilendirilebilecek somut ve fiziksel unsurlardir.

e Glvence; personelin musterileri inandirma ve giiven olusturmada etkinligi olarak tanimlan-
maktadir.

e  Karsilik verebilirlik; sirketin misteri taleplerini yanitlama konusundaki istekliligini gostermek-
tedir.

e  Guvenilirlik; sirketin hizmetin dogru ve glivenilir sekilde sunma yetenegini ifade etmektedir.
e  Empati; sirketin misteriye sundugu bireysel hizmet kalitesinin degerini yansitmaktadir.

Bu calismada, Sehir Hatlari’'nin kiltirel mirasi koruma misyonu, kurumsal kiltirin Sehir Hat-
lari’nin kimligi ve degerlerinden biri olarak ele alinmasi da géz éniine alinarak (Sehir Hatlari, 2019),
kaltur degiskeni de, Randheer ve digerlerinin ¢alismasinda (2011: 31) oldugu gibi algilanan hizmet
kalitesi kapsaminda degerlendirilmistir. Zira Randheer ve digerlerinin ¢calismasi da toplu tasimada
algilanan hizmet kalitesinin ek boyut icermesi gerektigini ortaya koymustur. Dell’Olio vd. (2011:
226) ise arastirmasinda verimli ve giivenli toplu tasimadan beklenen unsurlari bekleme zamaninin
azhgi, temizlik ve konfor olarak gruplamistir. Yuen ve Thai (2015) deniz tasimaciliginda yaptiklari
calismalarinda algilanan hizmet kalitesini karsilik verebilirlik, hiz, deger ve glvenilirlik boyutlarinda
incelemistir. Yazarlarin ele aldiklari tim boyutlar misteri memnuniyetiyle iliskili olmakla birlikte,
givenilirlik degiskeni en yiksek iliski katsayisina sahiptir. Ekinci vd. (2008: 35) algilanan hizmet ka-
litesi boyutlarindan fiziksel kalite ve galisan davranisinin tiiketici memnuniyeti ile pozitif iliskili ol-
dugu sonucuna ulagmistir. Literatlirde gesitli hizmet sektorlerinde yapilan arastirmalarda algilanan
hizmet kalitesi ile memnuniyet arasinda pozitif iliski bulunmustur (Chinamon, 2013; Demirer ve
Bulbul, 2014; Wu vd.,2011; Shen vd.,2016; Chien ve Chi,2019).

Hizmetlerde imaj, hizmet saglama, etkilesim ve hizmet iletme kalitesi ile ilgilidir (Babic-Hodovic
vd., 2017, s.116). Wu vd. (2011) tasimacilik sektoriinde yaptiklari ¢alismalarinda, Chang ve Yeh
(2011) ise sehirlerarasi otobis tasimaciliginda algilanan hizmet kalitesi ile kurum imaji arasinda po-
zitif iliski oldugu bulgusuna ulasmistir. Bu pozitif iliski literattirdeki baska calismalarda da tespit
edilmistir (Kandampully ve Hu, 2007, Lai vd., 2009; Mehra ve Sharma; 2016). Ayrica literatiirde,
algilanan hizmet kalitesi sadakatin gli¢lu bir 6nciili olarak ele alinmaktadir (Ishaqg, 2012; Yaprakl
ve Unalan, 2016; Yiimaz ve Ari, 2017; Jain, 2019; Chou vd., 2019). Bu bilgiler 1si8inda, asagidaki
hipotezler kurulmustur;

H1: Sehir Hatlar’'nda algilanan hizmet kalitesi ile Sehir Hatlari kurum imaji arasinda anlaml ve po-
zitif bir iliski vardir.

H1-1: Fiziksel varliklar ile Sehir Hatlari kurum imaji arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
H1-2: Glvence ile Sehir Hatlari kurum imaji arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardir.

H1-3: Karsihk verebilirlik ile Sehir Hatlari kurum imaji arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
H1-4: Guvenilirlik ile Sehir Hatlari kurum imaji arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

H1-5: Kurum kaltira algisi ile Sehir Hatlari kurum imaji arasinda anlamh ve pozitif bir iliski vardir.

H1-6: Empati ile Sehir Hatlari kurum imaji arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardir.
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H2: Sehir Hatlari’da algilanan hizmet kalitesi ile misteri memnuniyeti arasinda anlaml ve pozitif
bir iliski vardir.

H2-1: Fiziksel varliklar ile misteri memnuniyeti arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardir.
H2-2: Guvence ile mugteri memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

H2-3: Karsilik verebilirlik ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
H2-4: Guvenilirlik ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

H2-5: Kurum kaltra algisi ile misteri memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
H2-6: Empati ile misteri memnuniyeti arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardir.

H3: Sehir Hatlari’da algilanan hizmet kalitesi ile mUsteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
vardir.

H3-1: Fiziksel varliklar ile misteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
H3-2: Guvence ile musteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
H3-3: Karsilik verebilirlik ile misteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
H3-4: Guvenilirlik ile misteri sadakati arasinda anlamlh ve pozitif bir iliski vardir.
H3-5: Kurum kaltira algisi ile mlsteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
H3-6: Empati ile misteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

2.3. Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet, kisinin, bir deneyimin kendisinde pozitif duygular uyandirdigina dair inancini yan-
sitmaktadir (Rust ve Oliver, 1994: 113). Pazarlamadaki paradigma degisimi, memnuniyeti iliskisel
pazarlama kapsaminda ele alan bir yaklasimi getirmistir. Bu yaklagima gére, memnuniyet iliskisel
pazarlama kapsaminda yapilan eylemlerin takip edilmesi ve kontrol edilmesi icin temel bir yapi ola-
rak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997: 738). Hizmet, satin alanin beklentisini karsila-
digi zaman memnuniyet gerceklesir. Beklenti karsilanamadiginda ortaya ¢ikan negatif uyusmazlik
ise memnuniyetsizlige neden olur (Patterson vd., 1997: 6). Genel memnuniyet, gecmis memnuni-
yetle birlikte, beklentiler ve algilanan performansin birlikte degerlendirildigi birikimli bir yapi olarak
karakterize edilmektedir. Uygulamali pazarlama arastirmasi misteri memnuniyetini genel memnu-
niyet dizeyine dayandirma yaklasimini daha fazla benimsemistir (Lee ve Back, 2010: 397).

Toplu tasimacilikta hizmet kalitesinin iyilestirilmesi, tiiketicilerin 6zel araglarin yerine toplu ta-
sima tercih etme kararini etkilemektedir. Dolayisiyla toplu tasima hizmeti sunan kuruluslarin hiz-
met kalitesini incelemesi hem kuruluslar hem de yolcular igin 6nem tasir (Alicavusoglu ve Girbiiz,
2017: 74). Karadeniz ve Unver (2014: 62), Sehir Hatlari izerinde yaptiklari calismada, algilanan hiz-
met kalitesi boyutlarindan yeterlilik ve heveslilik, fiziksel gériinim, giivenilirlik, temizlik ve iletigi-
min musteri memnuniyeti ile anlamli bir iliskisi oldugu sonucuna ulagmistir. Gilimser ve Koromaz
(2019: 76) galismalarinda Sehir Hatlari’'nda sunulan hizmetlerden kullanicilarin memnuniyet dizey-
lerini farkl boyutlariyla belirlemis ve memnuniyet diizeyinin farkh hatlara gore karsilastirilmasini
yapmistir. Calisma sonuglarina gére Sehir Hatlari’'ndan genel memnuniyet diizeyi, 4,13'dir. Adalar
hattindaki memnuniyet diizeyi, diger hatlardan daha diistktir.

Davranis, memnuniyetten etkilenir ve literatlirde memnuniyet diizeyi yliksek musterilerin daha
sadik olduguna dair pek ¢ok arastirma bulunmaktadir (Eboli ve Mazzulla, 2007; Kuikka ve Laukka-
nen, 2012; Delgado-Ballester ve Munuera-Alema, 2001; Russell-Bennet vd., 2007; Tu vd.. 2012).
Literatlirden hareketle, asagidaki hipotez kurulmustur;

H4: Misteri memnuniyeti ile misteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

2.4. Kurum imaji
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imaj; bireylerin kisi, kurum ve nesnelere dair zihinsel ¢agrisimlarin sonucudur (Bulduklu, 2015:
12; Ozata ve Seving: 2). Kurum imaiji ise, paydaslarin kurumu nasil gérdigini (Minkiewicz vd.,
2011: 191; Souiden vd., 2006: 830) ve kurumun o6zelliklerini degerlendirdikten sonraki izlenimleri-
nin timind (Yildiz, 2013: 158; Aydin ve Ozer 2005: 913) ifade etmektedir. Dolayisiyla kurum imaj,
kamunun, kurumun gesitli 6zelliklerini karsilastirarak ve mukayese ederek olusturdugu birikimli bir
slrecin sonucu olarak tanimlanabilir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228). Kurum imaji sirket ismiyle,
yapisiyla, sunulan hizmetlerin gesitliligiyle, gelenekle ve kurumun musterileriyle etkilesime gecen
her bir galisanin verdigi kalite izlenimiyle ilgilidir (Nguyen ve Leblanc, 2002: 243).

Kisiler ve kurumlar icin dnemli oldugu kadar, topluma hizmet etmekle ylikiimli olan kuruluslar
icin de kurum imaji 6nemli bir husustur (Gemlik ve Sigri, 2007: 278). Ulastirma, kentlerin ve ilkele-
rin vitrini olma o6zelligine de sahiptir (Evren, 2016: 23). Sehir Hatlari gibi uzun yillardir var olan kokli
kurumlar igin kurum imaji blyuk 6nem tagimaktadir. Ayrica, tagimacilik hizmetinin soyut dogasi,
kurum imaji yonetimini 6nceliklendirmeyi gerektirmektedir. Olumlu kurumsal imaj yaratmak, ku-
rumun taninmasini, rakiplerinden ayirt edilmesini, sayginlk ve glivenirlik kazanmasini saglamakla
birlikte miisteri memnuniyetini ve sadakatini de artirmaktadir (Ozata ve Seving, 2007: 72; Mert ve
Yilmaz, 2018: 1196). imaj ile memnuniyet arasindaki pozitif iliski pek ¢ok calismayla ortaya kon-
mustur (Esch vd., 2006; Sondoh vd., 2007; Tu vd.. 2012). Arastirma sonuglarina goére algilanan ku-
rum imaji olumlu oldugunda musteri sadakati artmaktadir (Marangoz ve Biber, 2007; Nguyen ve
Leblanc; 2001; Kandampully ve Hu, 2007; Dursun, 2011; Giovanisa vd., 2014). Bu bilgilerden hare-
ketle asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H5: Sehir Hatlari Kurum imaji ile misteri memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
H6: Sehir Hatlari kurum imaji ile misteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Literatlirdeki calismalardan yola cikilarak kurgulanan arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

KURUM
IMAJI
ALGILANAN HiZMET
KALITESI
- glglicsel Varliklar N MI'_'I,STER'I
- ouvence > SADAKATI
- Karsihk Verebilirlil
- Gilvenilirlik
- Kurum Kaitdrd Algis
- Empati
h 4
MOSTER]
MEMMUNIYETI
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3. Metodoloji
3.1. Anket Tasarimi

Arastirmada veri toplamak amaciyla yolculara uygulanan anket formu iki kisimdan olugmakta-
dir. Formun ilk béltiimd, arastirma modelinde yer alan algilanan hizmet kalitesi, kurum imaji, mis-
teri memnuniyeti ve musteri sadakati degigkenlerini 6lgmeye yonelik bes grup 6lgek kullanilarak
hazirlanmistir. Bu bélimde kullanilan 6lgekler 5°li Likert tipi 6lgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Ke-
sinlikle Katilyorum) seklinde diizenlenmistir. Deniz ulasimina dair algilanan hizmet kalitesi, Rand-
heer ve digerlerinin (2011), miisteri memnuniyeti 6lcegi Karadeniz ve Unver’in (2014), kurumsal
imaj Olcegi Park ve digerlerinin (2004), musteri sadakati 6lgegi ise Yee ve digerleri (2010) ile Chen’in
(2008) in galismasindan uyarlanmistir. Arastirma formunun ikinci béliminde ise katihmcilarin de-
mografik 6zelliklerine yonelik hazirlanan sorulara yer verilmistir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin ana kiitlesini, istanbul’da Sehir Hatlari vapurlari ile seyahat eden yolcular olustur-
maktadir. Veriler, yolcular Sehir Hatlari vapurlarinda seyahat ederken, yiizylize anket toplama yon-
temiyle elde edilmistir. Kolayda 6rnekleme yéntemi kullanilarak toplam 300 yolcuya anket uygu-
lanmis, eksik anketlerin ¢ikarilmasiyla 277 yolcudan toplanan anketler analize dahil edilmistir.

Arastirmanin 6rneklemini Sehir Hatlari’ni kullanarak yolculuk yapan 277 kisi olusturmaktadir.
Katihmcilar %40,8 (113 kisi) kadin ve %59,2 (164 kisi) erkek yolculardan olusmaktadir. Arastirma
katilimcilarinin %6,5’i (18 kisi) 18 yas altinda, %19,9’u (55 kisi) 18-23 yas araliginda, %18,1’i (50 kisi)
24-29 yas araliginda, %14,4’0 (40 kisi) 30-35 yas araliginda, %11,9’u (33 kisi) 36-41 yas araliginda,
%9,7’si (27 kisi) 42-47 yas araliginda ve %19,5’i (54 kisi) 48 yas ve (zerindedir. Katilimcilarin %31’
(86 kisi) lise ve alti, %55,2’si (153 kisi) Universite/ylksekokul ve %13,7’si (38 kisi) ise yuksek li-
sans/doktora mezunlarindan olusmaktadir. Katilimcilarin %16,6’s1 (46 kisi) 1.960 TL ve alti, %24,9’u
(69 kisi) 1.961-3.391 TL arahginda, %29,2’si (81 kisi) 3.392-4.763 TL araliginda, %10,8’i (30 kisi)
4.764-6.731 TLaraliginda ve %18,4’1 (51 kisi) 6.732 TL ve lizeri gelir dizeyine sahiptir. Katilimcilarin
meslek dagilimlarina bakildiginda ise %3,6’sinin (10 kisi) calismadigi, %6,1’inin (17 kisi) emekli ol-
dugu, %12,3’Unlin (34 kisi) kamu c¢alisani oldugu, %26,7’sinin (74 kisi) 6grenci oldugu ve
%51,3’Unin (142 kisi) 6zel sektor galisani oldugu gorilmektedir.

Tablo 1: Aragtirma Katilimcilarinin Demografik Bilgileri

EGiTiM DUZEYi Siklik (n) |Yiizde (%) |MESLEK Siklik (n) |Yiizde (%)
Lise ve alti 86 31,0 Calismiyor 10 3,6
Universite/Yiiksekokul 153 55,2 Emekli 17 6,1
Yuksek Lisans/Doktora 38 13,7 Kamu Calisani 34 12,3
YAS Ogrenci 79 27,3
18 yas alti 18 6,5 Ozel Sektér Calisani 142 51,3
18-23 yas arasl 55 19,9 GELIR DUZEYi
24-29 yas arasl 50 18,1 1.960 TL ve alti 46 16,6
30-35 yas arasi 40 14,4 1.961-3.391 TL 69 24,9
36-41 yas arasl 33 11,9 3.392-4.763 TL 81 29,2
42-47 yas arasl 27 9,7 4.764-6.731 TL 30 10,8
48 yas ve Uzeri 54 19,5 6.732 TL ve Uzeri 51 18,4
CINSIYET
Kadin 113 40,8 Erkek 164 59,2
SEFER
Eminoni - Kadikoy 26 9,4 Begiktas - Kadikoy 14 5,1
Emindni - Uskidar 27 9,7 Emindni - Uskiidar H.i 51 18,4
Karakoy - Kadikoy 26 9,4 Karakdy - Kadikéy H.i 49 17,7
Adalar H.i 31 11,2 Besiktas - Kadikdy H.i 53 19,1
SEMT
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Adalar 16 5,8 Gaziosmanpasa 8 2,9
Atasehir 12 4,3 Goztepe 3 1,1
Avcilar 1 0,4 Glngoren 2 0,7
Bagcilar 2 0,7 Kadikoy 60 21,7
Bahgelievler 7 2,5 Kagithane 1 0,4
Bakirkoy 1 0,4 Kartal 11 4,0
Basaksehir 1 0,4 Kiigiikgekmece 5 1,8
Bayrampasa 16 5,8 Maltepe 8 2,9
Besiktas 14 5,1 Pendik 9 3,2
Beykoz 2 0,7 Sancaktepe 1 0,4
Beylikdizi 13 4,7 Sariyer 2 0,7
Beyoglu 2 0,7 Sisli 9 3,2
Cekmekoy 2 0,7 Tuzla 2 0,7
Esenler 4 1,4 Umraniye 12 4,3
Eyip 13 4,7 Uskiidar 35 12,6
Fatih 16 5,8 Zeytinburnu 3 1,1

Tablo 1’e gore verilerin blyik gogunlugu sirasiyla, katihmcilarin %19,1’ini olusturan (53 kisi)
Besiktas-Kadikdy seferi yolcularindan, %18,4’ii (51 kisi) Eminénii-Uskiidar yolcularindan, %17,7’si
(49 kisi) Karakoy-Kadikoy seferi yolcularindan elde edilmistir. Calisma kapsaminda katilimcilarin ya-
sadiklari semtler sorulmus, elde edilen bilgiler dogrultusunda katilimcilarin %21,7’lik oran ile blyiik
gogunlugunun (60 kisi) Kadikéy’de ve %12,6’sinin (35 kisi) Uskiidar’da ikamet ettigi tespit edilmistir.
Katihmcilarin ikamet ettikleri diger semtler de Tablo 1'de yer almaktadir.

4. Bulgular ve Tartisma

Calismanin bu bolimiinde arastirma kapsaminda elde edilen verilere iliskin uygulanan analizler,
bulgu ve sonuglar yer almaktadir. Verilerin analizinde literatlirde yer alan diger ¢alismalarda da
kullanildigi tizere SPSS 22 ve AMOS 23 paket programlarindan yararlaniimistir. Calismada degisken-
lere iliskin tanimlayici istatistiklere yer verilmis, verilere kesfedici faktor analizi, dogrulayici faktor
analizi ve yol analizleri uygulanmistir.

4.1. Givenilirlik ve Kesfedici Faktor Analizi

Calismada kullanilan élgeklerin gtivenilirligini test etmek amaciyla 6lceklere Cronbach Alfa testi
uygulanmistir. Olgeklerin giivenilir oldugunun sdylenebilmesi icin Cronbach Alfa katsayilarinin
0,70’den buyuk deger almalari gerekmektedir (Cortina, 1993:5.102). Tablo 2’de yer alan glivenilirlik
analizi sonuglarina gore 6lgeklerin Cronbach Alfa degerlerinin 0,70’den biyik olduklari ve 0,832 ile
0,951 deger arahginda yer aldiklari gorilmektedir.

Tablo 2: Giivenilirlik ve Kesfedici Faktér Analizi Sonuglan

Algilanan Hizmet Kalitesi Faktor
KMO0=0,949 Bartlett=5169,494 p=0,000 Cronbach alpha=0,951 Yuka
Fiziksel Varhklar (Agiklanan Varyans =4,00 Cronbach alpha=0,832)

FV3 ,770
FV1 ,765
FV2 ,738
FV4 ,722
Guvenilirlik (Agiklanan Varyans =8,66 Cronbach alpha=0,906)

GVN1 ,786
GVN3 ,775
GVN2 ,703
GVN4 ,674
GVN5 ,610
Karsilik Verebilirlik (Agiklanan Varyans =5,86 Cronbach alpha=0,883)

Kv1 ,775
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KV3 ,769
Kva ,699
Kv2 ,694
Giivence (Agiklanan Varyans =3,33 Cronbach alpha=0,924)

GVC2 ,756
GVC1 ,698
GVC3 ,670
GVC4 ,642
Empati (Agiklanan Varyans =47,29 Cronbach alpha=0,881)

EMP3 ,822
EMP4 ,783
EMP2 ,780
EMP5 ,767
EMP1 ,728
Kurum Kiiltara (Agiklanan Varyans =4,87 Cronbach alpha=0,888)

KUL2 ,760
KUL1 ,738
KUL3 721
KUL4 ,681
Kurum imaji

KMO=0,746 Bartlett=692,176 p=0,000 (Agiklanan Varyans =87,90 Cronbach alpha=0,928)

IMJ2 ,956
IMJ1 ,928
IMJ3 ,928

Miisteri Memnuniyeti
KMO0=0,862 Bartlett=929,529 p=0,000 (Agiklanan Varyans =71,47 Cronbach alpha=0,897)

MEM3 ,937
MEMS5 ,876
MEM4 ,865
MEM1 861
MEM?2 ,664

Miisteri Sadakati
KMO=0,902 Bartlett=1051,271 p=0,000 (Agiklanan Varyans =61,38 Cronbach alpha=0,891)

SD2 ,883
sD1 ,858
SD3 ,845
SD5 ,798
SD7 773
SD4 ,673
SD6 ,617

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin orjinal dlcege uygunlugunun tespiti ve olgeklerin
faktor yapilarinin ortaya cikarilmasi amaciyla kesfedici faktor analizi (KFA) kullaniimaktadir (Yash-
oglu ve Atilgan, 2018: s.732). Bu amag dogrultusunda 6lgekler KMO ve Bartlett testlerine tabi tu-
tulmuslardir. KMO testinin uygulanis amaci érneklem biyiklGginln veri seti igin yeterli ve uygun
olup olmadigini kontrol etmektir (Girbiz ve Yiksel, 2008: 5.182). KMO degerleri 0 ile 1 arasinda
deger almaktadir ve 0,8 listi degerler miikemmel olarak kabul edilmektedir (Blylikoztirk, 2002:
470-483). Bartlett testinde ise p degeri 0,05’in altinda kaliyorsa degiskenlerin en az bir bolimu ara-
sinda anlamli ve yeterli korelasyon oldugu anlasilmaktadir (Hair vd., 2014: s.102). Tablo 2’de de
gorildigu tizere odlgeklerin KMO degerleri, kurum imaiji icin 0,746, misteri memnuniyeti icin 0,862
miisteri sadakatiicin 0,902 ve algilanan hizmet kalitesi icin 0,949 olarak bulunmuslardir. Ayrica tim
olgekler Bartlett testine gére anlamh (p<0,05) olup faktorlerin agiklayicilik oranlari da misteri sa-
dakati icin %61,38, mlsteri memnuniyeti icin %71,47, kurum imaji icin %87,90 ve algilanan hizmet
kalitesi icin %74.01 olarak bulunmustur.
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4.3. Dogrulayici Faktor Analizi, Giivenilirlik ve Gegerlilik Uyum indeksleri

Arastirma kapsaminda elde edilen verinin yapisini test etmeyi amaglayan kesfedici faktér ana-
lizinin (KFA) ardindan, verilerin arastirma modeline uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla dogru-
layici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Arastirma modelindeki dokuz 6rtik degisken ve 41 gozle-
nen degisken ile gergeklestirilen dogrulayici faktor analize iliskin model uyum degerleri Tablo 3’te
gorilmektedir. Modelin uyum iyiligi degerleri incelendiginde, Kikare/Serbestlik Derecesi (x2/sd -
Chi-square/Degree of Freedom) 2’nin altinda deger (1,274) aldigi icin modelin iyi uyuma sahip ol-
dugu, Uyum lyiligi indeksinin (GFI - Goodness of Fit Index) ve Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksinin de
(AGFI - Adjusted Goodness of Fit Index) 0,80’den yliksek deger alarak (0,86 ve 0,84) kabul edilebilir
uyum kriterlerini sagladiklari gériilmektedir.

Tabloda yer alan Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI - Comparative Fit Index) ve Normallestirilmis
Uyum indeksi (NFI - Normed Fit Index) ise 0,90 olarak belirlenen uyum iyiligi kriterini saglayarak
(0,98 ve 0,90) modelin yiksek uyum sagladigini géstermektedir. Son olarak Standartlastiriimis Or-
talama Hatalarin Karekdki (SRMR - Standardized Root Mean Square Residual) ve Yaklasik Ortala-
malarin Karekoki (RMSEA - Root Mean Square Error of Approximation) degerlerinin de 0,05 olarak
belirlenen iyi uyum kriterini sagladiklari Tablo 3’te goérilmektedir. Sonug olarak dogrulayici faktor
analizi sonucunda elde edilen tiim uyum iyiligi degerleri, modelin kabul edilebilir uyum standartla-
rini sagladigini gdstermektedir. Modelin iyi uyum saglamasi durumu ayni zamanda modelde kulla-
nilan olgeklerin gecerliliginin saglandiginin da kaniti olarak gosterilmektedir (Boz, 2019: 5.309).

Tablo 3: Model Uyum lyiligi Degerleri

indeksler vetern | Kiiteren Agklama
x2/sd 1,27%* Q**, <3%. <O iyi Uyum
GFI 0,86** >0.9**0; >0.80* Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,84* >0.90**; >0.80* Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0,98%** >0.90** iyi Uyum
NFI 0,90%* >0.90** iyi Uyum
SRMR 0,04** <0.05**; <0.08* iyi Uyum
RMSEA 0,03** <0.05**; <0,08** iyi Uyum

**jyi uyum, *kabul edilebilir uyum
Kaynak: Hair ve dig., 1998; Evci ve Aylar, 2017: 389-412; Meydan ve Sesen, 2011

Tablo 4’te dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen anket maddelerine iliskin standar-
dize edilmis faktor yiklerine, CR ve AVE degerlerine yer verilmektedir. Dogrulayici faktér analizinde
kabul edilebilir faktor yukleri 0,45 ve Gzeri deger araliginda yer alirken, mikemmel faktor yikleri
ise 0,71 ve Uzeri deger araliginda yer almaktadir (Capik, 2014, s.203). Hair’a gore ise standardize
edilmis faktor ylklerinin 0,50’nin lzerinde olmasi gerekmektedir (Hair, 2010: s.708). Buna gore
Tablo 5 incelendiginde, faktor yiklerinin 0,524 ile 0,959 arasinda deger alarak 0,50'nin lizerinde
olduklari gérilmustir. Bunun sonucunda modelden herhangi bir maddenin gikarilmasina gerek ol-
madigina karar verilmistir. Ayrica ayrisim ve birlesim gecerliliginin kontrolliniin saglanmasi igcin AVE
degerlerinin 0,50 ve CR degerlerinin 0,70’den yiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker,
1981). AVE ve CR degerlerinin ayrisim ve birlesim gecerliligi icin gerekli sartlari karsiladiklari gorul-
mektedir.
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Tablo 4: Modele iliskin ifadeler, Faktor Yiikleri, CR ve AVE Degerleri
Faktor | ifade Faktor | e | Ave
Yiikii
Sehir Hatlari modern goriiniimli vapurlara sahiptir. 0,784
Fiziksel Sehir Hatlari vapurlarinin fiziki goriinim ilgi cekicidir. 0,625 0.834 | 0559
Varliklar Sehir Hatlari vapurlarinin ici temiz ve hijyeniktir. 0,791 ’ ’
Sehir Hatlari vapurlarinda galisanlar iyi giyimlidir. 0,777
Sehir Hatlari bir seyi belli bir zamana kadar yapacagina soz verirse, yapar. | 0,801
Bir problemim oldugunda, Sehir hatlari problemin ¢ézimiyle yakindan | 0,833
Glvenilir- | ilgilenir.
lik Sehir Hatlari vapur tasimaciligini dogru yapar. 0,838 0,907 | 0,662
Sehir Hatlari’'nin vapurlari dakiktir. 0,795
Sehir Hatlari hatasiz ¢calismaya odaklanmistir. 0,799
Sehir Hatlari personeli vapurlarin tam olarak ne zaman kalkacagini séy- | 0,724
ler.
\K/Z:ZILI:(”F $ehir Hatlari personeli hizli hizmet verir. : _ 0,856 0,884 | 0,656
lik Sehir Hatlari personeli her zaman yardimci olmaya isteklidir. 0,827
Sehir Hatlari personeli hicbir zaman istegime cevap vermeyecek kadar | 0,827
mesgul degildir.
Sehir Hatlari personelinin davranislari giiven asilar. 0,889
Givence $ehir Hatlari’yla yapt|g|m YoIFqukIarda glvende hissederim. 0,887 0,925 | 0,756
Sehir Hatlari personeli naziktir. 0,879
Sehir Hatlari personeli sorularimi cevaplayacak bilgiye sahiptir. 0,821
Sehir Hatlari kadinlar, ¢ocuklar ve engellilere itina eder. 0,717
Sehir Hatlari’nin saatleri tim musteriler igin uygundur. 0,728
Empati Sehir Hatlari personeli yolculara kisisel ilgi gosterir. 0,837 |0,887|0,611
Sehir Hatlari ¢ikarimi gonilden gozetir. 0,838
Sehir Hatlari personeli 6zel ihtiyaclarimi anlar. 0,781
Sehir Hatlari yerel kiltire saygili galigir. 0,840
Keru“m“ $eh!r Hatlari toplumu? refahi igin galigir. 0,840 0,891 0,675
Kaltara Sehir Hatlari yerel degerlere uyumlu calisir. 0,903
Sehir Hatlari halkimiz Gzerinde iyi bir etkiye sahiptir. 0,840
Kurum Sehir Hatlarr'yla ilgili her zaman iyi bir izlenimim vardir. 0,881
imaji Bence Sehir Hatlari tiketicilerin zihninde iyi bir imaja sahiptir. 0,959 |0,932|0,821
Sehir Hatlari’nin rakiplerinden daha iyi bir imaji olduguna inaniyorum. 0,876
Sehir Hatlari her zaman beklentilerimi karsilar. 0,830
Musteri Sehir Hatlari hizmetleri mikemmeldir. 0,571
Memnuni- | Sehir Hatlarindan eskiden beri memnunum. 0,945 (0,904 | 0,659
yeti Sehir Hatlar’nin hizmet kalitesinden memnunum. 0,840
Deniz ulagiminda dncelikli tercihim burasidir. 0,827
Sehir Hatlarr'yla ilgili insanlara pozitif seyler sdylerim. 0,862
Benden tavsiye isteyen birine Sehir Hatlari’ni tavsiye ederim. 0,893
Arkadaslarimi ve akrabalarimi Sehir Hatlari ile yolculuk etmeye tesvik | 0,815
Misteri ederim.
Sadakati | Toplu tagima kullandigimda, Sehir Hatlari ilk tercihim olur. 0,597 0,894 0,554
Oniimiizdeki yillarda Sehir Hatlari ile daha gok yolculuk edecegim. 0,744
Deniz yolculuklarimi Sehir Hatlari ile yapmak igin ¢aba harciyorum. 0,524
Sehir Hatlari’ni baskalarina tavsiye ederim. 0,700

Tablo 5’te yer alan faktérlere yonelik ortalama ve standart sapma degerlerine gore, tim degis-
kenlerin ortalama degerin (3) lizerinde yer aldig1 gérilmektedir. Degiskenler arasi karsilastirma ya-
pildiginda, ortalamasi en yiksek degiskenin misteri sadakati (x=4,20, Ss=0,71), ortalamasi en di-
stk olan degiskenin ise, algilanan hizmet kalitesinin boyutlarindan biri olan empati (%=3,62,
Ss=0,91) oldugu tespit edilmistir. Buna gore arastirmaya katilan Sehir Hatlari yolcularinin, Sehir
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Hatlari’'na karsi duyduklari yiksek diizey sadakat sonucu kurum hakkinda olumlu bakis agisina sahip
olduklari ve Sehir Hatlari’'ni diger kisilere 6nermekte daha istekli olduklari tespit edilmistir.

GCalismada ikinci sirada yer alan en yiksek ortalama deger ise karsilik verebilirlik (x=4,14,
Ss=0,79) ve guvenilirlik (x=4,14, Ss=0,72) degiskenlerine aittir. Bu degiskenlere ait ortalama deger-
lerinin yUksekligi, Sehir Hatlari’nin isleyisi ve Sehir Hatlari personeline iliskin olumlu gorusleri ifade
etmektedir. Calismadaki t¢lincl en yiksek ortalama degere sahip degisken ise misteri memnuni-
yeti (x=4,13, Ss=0,71) olarak belirlenmistir. Sehir Hatlari yolcularinin beklentilerinin memnun edici
diizeyde karsilanmasi, yolcularin Sehir Hatlari hizmet kalitesinden memnuniyet dizeylerinin ol-
dukga yiksek olmasi, Sehir Hatlar’nin deniz ulasiminda ilk sirada ve yillardan beri hizmet veren
kokla kurumlardan biri olmasinin bir sonucu olarak gosterilebilir.

Tablo 5’te AVE degerlerinin karekoklerine ve degiskenler arasi korelasyonlara da yer verilmistir.
AVE degerlerinin karekoklerinin korelasyonlardan yiiksek olmasi ayrisim gegerliligini sagladigini ka-
nitlamaktadir.

Tablo 5: Korelasyonlar ve Tanimlayici istatistikler

Ort. | S.S. 1 2 3 4 5 6 7 8 9
FV 3,78 | 0,84 0,747
Gvc | 3,93 0810592 | 0,869
KV 4,141 0,79 | 0,616 | 0,724 | 0,810
GVN | 414|072 | 0,627 | 0,769 | 0,779 | 0,813
KuL | 401|080 | 0617 | 0,778 | 0,671 | 0,706 | 0,821
EMP | 3,62 | 0,91 | 0,440 | 0,635 | 0,463 | 0,513 | 0,587 | 0,782
imj | 401]091| 0577|0635 | 0671 | 0,680 | 0,658 | 0,433 | 0,906
MEm | 413 | 0,71 | 0,652 | 0,734 | 0,741 | 0,752 | 0,718 | 0,461 | 0,700 | 0,812
SD 4,20 | 0,71 | 0,698 | 0,755 | 0,792 | 0,797 | 0,781 | 0,513 | 0,754 | 0,794 | 0,744

4.5. Yol Analizine iligkin Bulgular

Arastirmadaki degiskenler arasindaki iliskilerin test edilmesinde yol analizi kullaniimistir. Tablo
6’da kullanilan yol analizi sonuglarina ve hipotez testi bulgularina yer verilmistir.

Tablo 6’da gorildugi gibi, gergeklestirilen yol analizlerine iliskin uyum indeksleri kabul edilebilir
araliktadir. Hipotez testi bulgulari incelendiginde H1-3, H1-4, H1-5, H2-1, H2-2, H2-3, H2-4, H2-5,
H3-1, H3-3, H3-4, H3-5, H4, H5 ve H6 hipotezleri kabul edilirken (p<0,05), H1-1, H1-2, H1-6, H2-6,
H3-2 ve H3-6 hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 6: Yol Analizi ve Hipotez Testi Bulgulari

Test Eczen Yol Hipotez | Tahmin :;ct'a gr;kn p |Sonug
Fiziksel Varliklar H1-1 0,124 0,068 |1,754 |0,079 | Red
Glvence H1-2 0,035 0,111 |0,343 | 0,731 | Red
Kurum Karsilik Verebilirlik H1-3 0,235 0,096 |2,588 |0,010 | Kabul
imaji Glvenilirlik H1-4 0,226 0,112 |2,303 |0,021 | Kabul
Kurum Kdaltira H1-5 0,244 0,130 |2,726 | 0,006 | Kabul
Empati H1-6 -0,011 (0,066 |-0,178 | 0,858 | Red
Fiziksel Varliklar H2-1 0,149 0,055 |2,431 |0,015 | Kabul
Glvence H2-2 0,183 0,089 |2,112 |0,035 | Kabul
Musteri Karsilik Verebilirlik H2-3 0,186 0,077 |2,350 |0,019 | Kabul
Memnuniyeti Guvenilirlik H2-4 0,173 0,090 |2,038 |0,042 | Kabul
Kurum Kdaltira H2-5 0,157 0,104 |2,014 | 0,044 | Kabul
Empati H2-6 -0,065 |0,053 |-1,195|0,232 | Red
Fiziksel Varliklar H3-1 0,133 0,049 |2,415 |0,016 | Kabul
Glvence H3-2 0,029 0,078 |0,371 |0,711 | Red
Musteri Karsilik Verebilirlik H3-3 0,196 0,069 |2,757 |0,006 | Kabul
Sadakati Glvenilirlik H3-4 0,163 |[0,079 |2,148 |0,032 | Kabul
Kurum Kaltara H3-5 0,213 |0,094 |3,032 |0,002 | Kabul
Empati H3-6 -0,007 |0,046 |-0,149 (0,882 | Red
Musteri Sadakati Musteri Memnuniyeti H4 0,143 0,068 |2,088 |0,037 | Kabul
Misteri Kurum imaji H5 0,180 |0,057 |2,954 |0,003 |Kabul
Memnuniyeti
Musteri Sadakati Kurum imaji H6 0,180 0,050 |3,281 |0,001 | Kabul
Uyum indeksleri:
GFI: 0,862 AGFI: 0,840 x2/sd: 1,274 CFI: 0,976 RMSEA: 0,031 NFI: 0,899 SRMR: 0,038

5. Sonug

Pazarlama paradigmasinin iliski temelli pazarlamaya dogru degismesinin bir sonucu olarak, gi-
niimizde rekabet avantaji yaratmanin temeli, mlsteri memnuniyetini saglayarak sadik musteriler
elde etmekten gegmektedir. Bireylerin sehir ici toplu tasimayi kullanmasinda algilanan hizmet kali-
tesi, kurum imaji, memnuniyet ve sadakat degiskenlerinin incelenmesi 6nem tasimaktadir. Bu ¢a-
smada, mugsteri sadakati ile iliskili degiskenlerden misteri memnuniyeti, kurum imaji ve algilanan
hizmet kalitesi kavramlari, denizyolu toplu tagima sirketi olan Sehir Hatlari baglaminda incelenmis-
tir. Elde edilen sonuglar, Sehir Hatlari kurumunun hizmet kalitesinin, kurum imajinin ve yolcularin
sadakatinin degerlendirilmesine katki saglayacaktir.

Sehir Hatlari yolcularinin algiladigi hizmet kalitesi dlizeyi, 3,94 ortalama degerindedir. Sehir Hat-
lari’ni kullanan yolcularin genel olarak sunulan hizmeti olumlu degerlendirdigi gorilmektedir. An-
cak, iyilestirmeler yapilarak algilanan hizmet kalitesi diizeyi artirilabilir. Ozellikle, Sehir Hatlari ¢ali-
sanlarinin kendilerini yolcularin yerine koymasini ifade eden empati (3,62) boyutuna iliskin mem-
nuniyet algisi diger algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan daha disuktir. Bu boyuta yonelik mem-
nuniyetin artirilmasi igin yolculara daha fazla kisisellestirilmis ilgi gosterilebilir. Bir diger gelistirile-
bilir algilanan hizmet kalitesi boyutu ise yolcularin vapur yolculuguna basladigi andan itibaren tim
surecte karsi karsiya kaldigi fiziksel varhiklardir (3,78). Bu boyuta dair iyilesme saglanmasi igin, va-
purlarin, vapur ici fiziksel gériinimin, calisanlarin giyimlerinin gézden gecirilmesi, temizlige daha
fazla 6nem verilmesi, ilanlarin, bilgilendirici panolarin sayica artirilmasi distndlebilir. En olumlu
algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin karsilik verebilirlik (4,14) ve glvenilirlik (4,14) oldugu goz
onlne alindiginda yolcularin, Sehir Hatlari’nin dogru ve giivenilir sekilde yaptigini diisiindtgd, Sehir
Hatlari personelinin yolcularin yardim beklentilerine karsilik vermeye gonilli oldugunu dislindiik-
leri gorilmektedir. Bununla birlikte, yolcularin sadakat diizeyi (4,20) ve memnuniyet diizeyi (4,13)
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oldukga yliksektir ve yolcular Sehir Hatlar sirketine dair olumlu bir kurum imaji algisina sahiptir
(4,01).

Karsilk verebilirlik (:0,186) ve glivence (B: 0,183), Sehir Hatlari yolcularinin memnuniyeti ile
en ylksek dlzeyde iliskili bulunan hizmet kalitesi alt boyutlaridir. Bu boyutlari giivenilirlik (B:0,173)
ve kurum kiltiird algisi (B:0,157) takip etmektedir. Fiziksel varliklar (B:0,149) ise misteri memnu-
niyeti ile en disuk dizeyde iliskili bulunan hizmet kalitesi alt boyutudur. Algilanan hizmet kalitesi
boyutlarindan empatinin, misteri memnuniyeti ile iliskili bulunamamasi, vapur yolculuklarinin kisa
sureli olmasi, yolcularin her seferde farkli vapurlarla ve personelle karsilasmasi, dolayisiyla da
yolcu-personel arasinda uzun bir iliski kurulamamasi ile agiklanabilir. Ayrica sefer siiresince yolcu-
personel etkilesimi de kisithdir. Bu bulgu Grler ve Ertugut’un (2019) hava yollari izerine yaptig
¢alismaya benzerdir. Yazarlarin galismasina gore, X kusag icin empati boyutu ile misteri memnu-
niyeti arasinda iliski bulunamamigstir. Diger yandan, incelenen degiskenler arasinda en disik orta-
lamaya sahip olan degisken empatidir. Arastirma katilimcilari, sehir hatlarinin ve sehir hatlari per-
sonelinin yolcularin ihtiyaclarini karsilama konusunda genel olarak iyi performans gosterdiklerini
diisinmesinin yaninda, gelistirmeleri gereken yonlerinin de oldugu fikrindedir. Bu noktada Sehir
Hatlari, kurum ¢apinda musteri odakh diizenlemelere yaparak, sundugu hizmetleri yolcularin birey-
sel ihtiyaglarina gore farklilastirmalidir.

Kurum imaji, Sehir Hatlar’nin yolcularda biraktigi izlenimle ilgilidir. Arastirma sonuglarina gore,
kurum imaji, algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan kurum kiiltiirG algisi (B:0,244) ile en yiiksek
duzeyde iliskilidir. Karsilik verebilirlik (B:0,235) ve giivenilirlik (3:0,226) degiskenleri de kurum imaji
ile iliskili olan algilanan hizmet kalitesi boyutlardir. Kurum imaiji ile fiziksel varliklar arasinda iliski
bulunamamasi, yolcularin deniz yolu yolculuguna dair fiziksel varliklari olusturan unsurlarin ti-
mini degil, yogunluklu olarak vapurun gériinimind, kisa sireli olarak gormesine atfedilebilir. Em-
pati ve kurumsal imaj arasinda iliski bulunamamasi, yine hizmet sektoriinde Erogluer’in (2013) yap-
tig1 arastirma ile uyumludur. Calismanin sonuglarina gére, Sehir Hatlari, daha iyi bir kurum imaji
elde etmek igin, yolcularin sirkete duydugu kurum kdltiiri algisini daha da giiglendirmeli, yolcula-
rina vapur yolculugunun zamani, hizi ve problem ¢éziimiine dair giiven agilamali, yolculari bilgilen-
dirme ve personelin yolculara yardimci olmasi hususlarina 6nem vermelidir.

Sehir Hatlari yolcularinin sadakati ile en yiiksek diizeyde iliskili bulunan hizmet kalitesi alt bo-
yutu yine kurum kaltira algisidir (:0,213). Bununla birlikte karsilik verebilirlik (B:0,196), givenilir-
lik (B:0,163) ve fiziksel varliklar da (B:0,133) musteri sadakatiyle iliskili bulunmustur. Calisma bul-
gularina gore, Sehir Hatlari, kurum hakkinda pozitif bilgi yayan, kurumu c¢evresine tavsiye eden,
toplu tasima kullaniminda ilk olarak Sehir Hatlarini tercih eden ve ileride de Sehir Hatlari ile yolculuk
etmeyi diisiinen sadik yolcular elde etmek ve mevcut yolcu tabanini elinde tutmak igin, dncelikle
yolculardaki pozitif kurum kaltira algisint muhafaza etmelidir. Bunun igin Sehir Hatlari’nin yerel
degerlere ve kiltlre saygili calisma biciminin alti gizilmelidir. Ayrica Sehir Hatlari personelinin bilgi
paylasimi yapmasi ve yolculara yardimci olmasi da yolcularin Sehir Hatlari’ni tercih etme olasiligini
ylkseltecektir. Sehir Hatlar’nin vaatlerini yerine getirmesi, yasanabilecek sorunlari ¢6zmesi, vapur-
larin zamaninda kalkmasi, vapurlarin gériinUmunn ilgi ¢ekici olmasi, vapur iginin temiz tutulmasi,
galisanlarin giyiminin iyi olmasi da, yolcularin sadakat dizeyini artiracaktir.

Arastirma sonucuna gore, kurum imaji ve musteri sadakati ile miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir. Bu bulgular, ayni degiskenleri havayolu tasima-
cihgr sektoriinde inceleyen Kazangoglu’nun (2011) ve tasimacilik sektériinde inceleyen Wu ve di-
gerlerinin (2011) bulgulari ile uyumludur. Sadakati saglayabilmek igin, yolcularin Sehir hatlari ile
olacaktir. Sehir Hatlari’nin toplu tasimadan bekleneni karsilamasi, sunulan hizmetlerden yolcularin
memnun olmasi, sadik yolcular elde etmek i¢in dnemli hususlardandir.

Sonug olarak, algilanan hizmet kalitesi, kurum imaji ve misteri memnuniyeti, deniz yollarindaki
toplu tasima hizmetinde sadakatin temel belirleyicileri arasindadir. Deniz yollarinda toplu tasima,
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bituncdl bir bakis agisiyla ele alinmalidir. Sehir Hatlari ve deniz yollarinda toplu tasima hizmeti su-
nan diger kurulusglar, mevcut yolcu sayisini korumak ve artirmak igin hizmet kalitesi ve memnuniyeti
daima kontrol etmeli ve artirmaya yonelik diizenlemeler yapmal, kurum imajini iyilestirmeye yo-
nelik faaliyetler gergeklestirilmeli ve bunlari bitunlesik pazarlama iletisimi araglariyla duyurmalidir.

Bu galisma; algilanan hizmet kalitesi, misteri memnuniyeti, kurum imaji ve misteri sadakati
arasindaki iliskiyi incelemistir. Literatiirde misteri sadakatinin algilanan kurumsal sosyal sorumlu-
luk, algilanan deger, gliven, degistirme maliyeti gibi baska énculleri de bulunmaktadir. Gelecekteki
calismalar, misteri sadakatinin diger dncillerini modele dahil ederek inceleyebilir.

Tesekkiir

Yazarlar, verilerin toplandigi donemde Sehir Hatlari Genel Miidiirii olan Sayin Yakup Giiler'e
desteklerinden dolayi tesekkirlerini sunarlar.
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TRAVELLING IN THE CITY: THE CASE OF CITY LINES ON THE RELATIONSHIP
BETWEEN PERCEIVED SERVICE QUALITY, CORPORATE IMAGE, CUSTOMER SA-
TISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY

Extended Abstract

Aim: This study aims to investigate the relationship between perceived service quality, corporate
image, customer satisfaction, and customer loyalty in the context of public transport in seaways
by utilizing Sehir Hatlari case.

Method(s): The study uses a qualitative approach. The study was conducted on the data collected
from city lines passengers. The survey form used in the research consists of two parts; the first part
was formed by four scales and 41 items to measure perceived service quality, corporate image,
and consumer satisfaction and consumer loyalty, while the second part includes demographic
questions. 277 valid survey forms were obtained. SPSS 22 and AMOS 23 programs were used for
analyzing data. Frequency analysis, reliability analysis, exploratory factor analysis, confirmatory
factor analysis were conducted. Path analyses were conducted to test the hypotheses in this study.

Findings: According to the results of the exploratory and confirmatory factor analyses, perceived
service quality in seaways consists of six dimensions, which are empathy, assurance, reliability,
tangibility, responsiveness and corporate culture. The study shows that city lines passengers find
service quality satisfactory. However some improvements can be made to reach a superior service
quality level. Especially the level of empathy, which refers to employees’ ability to put themselves
in the position of customers, is lower than other service quality dimensions. Research results show
that perceived service quality, corporate image, and customer satisfaction are strong determinants
of customer loyalty in public transportation in seaways.

Conclusion: Public transport in seaways should be managed from a holistic perspective. City lines
and the other corporations which provide public transportation in seaways should measure perce-
ived service quality and consumer satisfaction continuously and should make regulations to incre-
ase these variables. Furthermore, activities to reinforce corporate image should be conducted, and
the activities should be disseminated through marketing communication mediums.

Increasing the population bought transport problems, especially in modern cities. As a consequ-
ence, the need for public transport rises day by day. Easing traffic congestion, saving money, crea-
ting and sustaining jobs, decreasing air pollution created by private cars, being an economically
sustainable way of transport are some of the important benefits of public transportation. Because
of istanbul’s geography, Seaways has a special position in public transport ways. The increasing
number of passengers using seaways is beneficial for society as well as urban city transport corpo-
rations.

Perceived service quality, corporate image, customer satisfaction, and customer loyalty are the
fundamental variables of marketing management. Therefore these variables are often investigated
and measured both academically and practically. However, the literature on transportation and
service quality mostly focused on airline, bus, and rail transportation. Seaways are often neglected,
and there are only limited numbers of studies focusing on the issue. Because of the gap in the
literature on perceived service quality, corporate image, customer satisfaction and customer lo-
yalty in seaways, this study was conducted on city lines passengers. This study has fruitful consequ-
ences considering that Turkey is surrounded on three sides by the sea.
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