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Isletmeler marka baghligi olusturabilmek icin rakiplerinden
farklilastirict gesitli stratejiler gelistirerek rekabet avantaji elde etmeyi
amaglamaktadirlar. Rekabet avantaji elde edebilmenin en 6nemli
unsurlarindan biri iirtin kalitesinin olusturulabilmesidir. Kalite olgusu kisiden
kisiye degisik algilamalara neden oldugundan élciimii kolay degildir. Ozellikle
hizmet sektériinde faaliyet gésteren isletmeler icin kalite kavramini anlamak
ve bl¢mek fiziksel iirtin lireten isletmelere gére daha zordur. Bu c¢alisma,
algilanan hizmet kalitesi ile marka bagliligi arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Yolcu tasimaciligi sektériindeki 552 tiiketici iizerinde uygulanan c¢alisma
sonuglarina gére algilanan hizmet kalitesindeki olumlu degisimin marka
bagliligt ve diizeyini etkiledigi (arttirdig) tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler:Marka baghligi,hizmet kalitesi,yolcu tasimaciligi.

THE RELATIONSHIP OF PERCEIVED SERVICE QUALITY AND
BRAND LOYALTY: A RESEARCH ON BUS COMPANIES MAKING
INTERCITY PASSENGER TRANSPORTATION

ABSTRACT

Businesses aim to get a competitive advantage in order to create
brand loyalty by developing various strategies differentiating from their rivals.
One of the most important elements of getting a competitive advantage is the
fact that a quality of product is able to be created. As quality case causes
different perceptions from person to person, its measurement is not easy.
Understanding and measuring the quality concept is more difficult especially
for the businesses are in the service sector than the businesses producing
physical products. This study surveys the relationship between service quality
and brand loyalty. According to the study results applied on 552 customer in
the sector of passenger transportation, the fact that positive change in the
perceived service quality affects (increases) brand loyalty and its level has
been determined.
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1. GIRIS

Pazarlama acisindan marka bagliligi, miisterinin marka ile
kurdugu duygusal bag olarak ifade edilmektedir. Giliniimiizde
isletmeler, miisteri portfoyiinii genisletmekten ziyade daha c¢ok
markaya sadik miisteriye sahip olmak istemektedirler. Isletmeye
sadik miisteriler kazandirmanin en énemli unsuru miisterilerin istek
ve ihtiyaclarinin karsilanabilmesidir.

Teknolojik gelismelerle birlikte tilketicilerin tercih ve
beklentilerinde degisimler yasanmistir. Ozellikle miisteriler bu
gelismelerle birlikte isletmelerden daha ytiksek kalite ile daha iyi ve
hizli hizmet beklemeye baslamislardir. Modern pazarlamanin bir
anlayisi olan misteri istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek ve
rakiplerinden farklilasabilmek icin isletmeler, miisterilerin
beklentileri dogrultusunda kaliteli iiriinleri iyi ve hizl1 hizmet anlayisi
ile sunmalar1 gerekmektedir. Bu calismanin amaci, sehirlerarasi
yolcu tasimaciligl yapan isletmelerin algilanan hizmet kalitesi ile
marka baglilig1 arasindaki iliskinin belirlenmesidir. Boyle bir ¢alisma,
yolcu tasima sektoriinde marka baglilig ile hizmet kalitesi arasindaki
iliskiyi ortaya cikaracaktir. Boylelikle isletmelerin iirtin ve hizmet
gelistirme c¢alismalarindan, tutundurma harcamalarina kadar pek ¢ok
pazarlama kararlart icin hazirlayacaklar1 ve uygulayacaklari
pazarlama programlarina rehberlik edilecektir.

2. MARKA VE MARKA BAGLILIGI

Marka, bir isletmenin mamullerini bir baska isletmenin
mamullerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dabhil,
ozellikle sozctkler, sekiller, harfler, sayilar, mamullerin bi¢imi veya
ambalajlar gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirli
isaretleri igerir (Tiziin, 2011: 13). Dolayisiyla marka, bir mamulu
diger mamullerden ayirmakta, mamuliin faydalarin1 ve Kkalitesini
sembolize edebilmekte, hatirlanmasini kolaylastirmaktadir (Firat ve
Azmak, 2007: 254). Marka, isletmenin mamuliinii rakiplerinin
mamullerinden farkhlastirmay:1 saglamaktadir. Ornegin, su farkh
ozelliklere sahip bir mamul degildir. Fakat marka sayesinde
isletmeler mamulleri farklilastirabilmekte ve Kkendilerine sadik
miisteriler olusturabilmektedirler (Blythe, 2001: 135).

Marka baghligy, tiiketicinin c¢esitli markalar arasindaki
tercihlerinde zamanla tek bir markada karar kilmasi ve ihtiyacini
stirekli bu marka mamul ile gidermesi olarak ifade edilmektedir
(Aytug 1997: 38-39). Tiiketicilerin bir markay1 deneyip mamuliin
performansindan tatmin olarak tekrardan satin almalari halinde, o

454 | Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi - Cilt: 14, Say1: 2, Haziran 2016



Algilanan Hizmet Kalitesi Ile Marka Baghhigi iliskisi...

markanin bagimlhilar1 olduklar1 séylenebilmektedir (Bennett, 2005:
100). Fakat marka baghliginin farkl tirleri bulunmaktadir. Literatiir
incelendiginde genel olarak marka baghlig1 davranigsal ve tutumsal
baghilik olmak tzere iki acidan ele alinmaktadir (Quester ve Lim,
2003: 26). Konu ile ilgili yapilan ilk ¢alismalar marka baghligini
cogunlukla davranigssal bir tepki olarak tanimlamakta ve bu
calismalar tekrar satin alma davranisina dikkat etmektedir. (Tiltay ve
Torlak, 2011: 97). Tiiketicinin belirli bir markaya karsi tekrar satin
alma davranisi gostermesi yaklasimina davramssal marka baghlig
denilmektedir. Tutumsal yaklasimda ise tiiketicilerin markaya dair
fikirleri dikkate alinmaktadir (Odin vd., 2001: 76).

Marka baghligi, bir kisinin davranissal olarak herhangi bir
markay1 sadece stirekli satin almasi degil, ayn1 zamanda o markaya
karst tutumsal bir baghlik gelistirmesi anlamina gelmektedir
(Schoenbachler vd., 2004: 488). Sadece davranissal boyutun
kullanildigt durumlarda tiiketicilerin daha iyi teklifler sunan
markalara yonelme olasiliklar1 yiiksektir. Bu tarz yapilan satin
alimlarin olusturdugu baghiliga sahte marka baglilig1 denilir (Rowley,
2005: 575). Gercek marka baghligina sahip tiiketiciler ise tutumsal
olarak markanin o6zelligine ve kendileri i¢in ifade ettigi degere 6nem
verirler ve bu nedenle markalarini degistirmeleri zordur (Ballester,
Aleman, 2005: 189).

Hizmet sektoriinde tutumsal marka baglilig1 daha da énemli
bir durumdur. Ciinkii hizmetler soyut olduklarindan dolay1
tutundurmanin etkin olarak yapilmasi giictiir. Bunun iki 6nemli
nedeni bulunmaktadir. Birincisi, hizmeti gosterme ve sergileme
imkam séz konusu degildir. ikincisi ise, reklam genis olciide grafik
imajlara dayali olarak yapilmaktadir. Halbuki hizmetlerde
gosterilecek fiziksel bir sey yoktur. Ancak hizmetten memnun kalmis
tiiketicinin, satin alma eylemini tekrarlamasa bile, isletme hakkinda
olumlu konusmasi, bagskalarina tavsiye etmesi hizmetlerin
sergilenmemesinin giicliigiinii kismen ortadan kaldirir (Usta ve
Memis, 2009: 89).

3. HIZMET KALITESI

Hizmet kalitesi, isletmeler tarafindan rekabet avantaji
saglamak icin kullanilmakta ve bir isletmenin ve onun sundugu
hizmetlerin goreli olarak tiiketicilerde biraktigi genel izlenim olarak
ifade edilebilmektedir (Han ve Baek, 2004:208). Tiiketici bircok
faktori algilayarak kaliteyi kendine gére yorumlamakta ve kendisine
sunulan hizmet ile bekledigi hizmet kiyaslamaktadir. Bu noktada
onemli olan tiiketicinin algilladigi hizmetin yiliksek olmasi
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durumudur. Yapilan kiyaslama sonucu beklenen Kkalite ile algilanan
kalite arasinda negatif yonii bir fark varsa, tiiketicinin hizmet
kalitesini olumsuz olarak degerlendirdigini séylemek miimkiindiir.
Aradaki fark pozitif yonli ise tiiketicinin hizmet Kkalitesini olumlu
olarak degerlendirdigi anlasilmaktadir (Okumus ve Duygun, 2008:
19).

Hizmetlerin fiziksel mamullerden farkli o6zelliklere sahip
olmasi, hizmet Kkalitesinin tanimlanmasini ve  olgiimiini
giiclestirmektedir (Usta ve Memis, 2009: 89). Buna ragmen yapilan
incelemeler sonucunda hizmet kalitesine iliskin su ortak sonuglara
ulasilmaktadir (Juran ve Gryna, 1988: 336):

e Tiiketiciler icin hizmet kalitesinin degerlendirilmesi mamul
kalitesini degerlendirmekten daha giictiir.

e Hizmet kalitesi algilamalari, tiiketici beklentilerinin
gerceklesen hizmet performansi ile beklentilerinin
karsilastirilmasinin sonucudur.

o Kaliteye iliskin degerlendirmeler sadece hizmet ciktisina
bakilarak yapilmamaktadir.

Hizmet kalitesinin sekillendigi hizmet tretim ve dagitim
stireci, musteri tarafindan goriilemeyen destek faaliyetlerini iceren
geri biliro ile miisteri tarafindan gorilebilen ve hizmet
karsilasmasinin gerceklestigi 6n biliroda yiiriitillen faaliyetleri
kapsamaktadir. Otobiis isletmeleri tarafindan verilen hizmetlerde 6n
biiro faaliyetleri, miisteri rezervasyonlarinin alinmasi, otobiis igi
yolcu yerlesim planlarinin yapilmasi, yolcularin hizmet detaylari
konusunda bilgilendirilmesi (hareket saatleri, bilet fiyatlari, yolculuk
giizergahi ve servis olanaklari), miisteri sikayetlerinin alinmasi ve
¢oziimlenmesi, bagaj islemlerinin yapilmasi, otobiis igerisinde refakat
edilmesi, giivenli ve konforlu bir yolculugun saglanmasi, yolculuk
esnasinda isteklerin karsilanmasi ve ikramlarin yapilmasi, mola
noktalarinda agirlanmasi ile sehir i¢i ulasimlarinin saglanmasini
icermektedir. Geri biironun hizmet siirecinde sagladig1 destekler;
sistem destegi (karar destek sistemlerinin olusturulmasi ve bilgi
akisinin saglanmasi), yonetim destegi (stratejik planlama, orgiit
gelistirme, is glciiniin egitimi ve gldiilenmesi) ve fiziksel destek
(lojistik yonetimi) olmak iizere li¢ boyuttan olusmaktadir. Otobiis
isletmeleri acisindan geri biiro faaliyetleri; rezervasyon bilgi ve
glizergdh takip sistemlerinin kurulmasi, glizergdh ve kapasite
(bekleme, peron, mola yeri ve servis) planlamasinin yapilmasi,
hizmet elemanlarinin se¢imi ve egitimi, rezervasyon noktalarinin
koordinasyonu, hizmet yerlerinin ve araglarinin temizligi, arag
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bakimi ve yedek parca saglanmasi ile sehir i¢i servis aginin
olusturulmasi gibi faaliyetleri kapsamaktadir (Celik, 2009: 159-160).
Tiketiciler i¢in hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde 6n ve arka
biiroda yiriitiilen faaliyetlerin 6nemli bir pay1 vardir.

Hizmet kalitesinin Ol¢limi, hizmet Kkalitesi iyilestirme ve
gelistirme siirecinin ilk agsamasini olusturmaktadir. Eger bir isletme
mevcut kalite diizeyi hakkinda dogru bilgilere ulasabilirse, daha
sonra yapilmasi gerekenler konusunda daha dogru adimlar atabilir.
Hizmet kalitesinin olciilmesinde bircok yontem (Toplam Kalite
Endeksi, SERVQUAL, SERVPERF, Kritik Olay Yontemi, Hizmet
Barometresi, Istatistiksel Yontemler vb.) kullanilmaktadir (Eleren ve
Kilig¢ 2007: 242). Kullanilan yontemlerin her biri hizmet kalitesinin
6lciimiinde farkl boyutlara agirlik vermektedir. Bu yontemlerden en
yaygin kullanilani, Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan
gelistirilen ve SERVQUAL ad1 verilen hizmet kalite dlcegidir. Yazarlar,
tiikketici beklentilerinden yola c¢ikarak, o6nce hizmet kalitesini
belirleyen on boyut saptamislardir. Daha sonra uyguladiklari
anketleri faktor analizi ile degerlendirerek, hizmet Kkalitesini
belirleyen on boyutu bes boyuta indirgeyip SERVQUAL ismini
verdikleri bir hizmet kalite 6lciim araci olan anketi gelistirmislerdir.
Bu bes boyut;

e Tangibles (Somutluk): Hizmet iletisim materyali saglamak i¢in
kullanilan; fiziki mekanlarin, personelin, ara¢ ya da
ekipmanlarin goriiniisg,

e Reliability  (Giivenilirlilik):  Performans tutarlilifnt = ve
givenilirlik; bu, firmanin hizmet uygulamasin ilk
uygulamasinda ve ondan sonrasinda da dogru olarak
yapacagina giivenilmesi,

e Responsiveness (Heveslilik): Misteriye yardim etmeye ve
cabuk hizmet saglamaya istekli olmas;,

e Assurance (Giiven): C(Calisanlarin bilgi ve nezaketi ile
yeteneklerin gliven ve itimat telkin etmesi,

e Empathy (Miisteriyi Anlama): Miisterilere bireysellestirilmis
dikkat ve ilgi gdstermek olarak ifade edilmektedir.

Yazarlar, hizmet kalitesini 6l¢mek icin bes boyut ile ilgili 22
maddelik sorudan olusan Likert tipi bir élgek gelistirmislerdir. Olgek,
miisteri beklenti ve memnuniyetlerini iki ayr1 bdliimde
incelemektedir. ilk bélimde 22 maddeden olusan sorularla
miisterinin beklentileri saptanmaya c¢alisilmis, ikinci bolimde ise
aynt 22 soruyla misterinin hizmet gordigli isletmeyi
degerlendirmesi istenmistir. Ankette “hi¢ katilmiyorum” (1)’den
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“tamamen Kkatiliyorum” (7)’ye kadar derecelendirilmis 7’li likert
Olcegi kullanilmistir. Boylece miisterinin 6ncelikle kaliteli hizmetten
beklentileri tanimlanmis ve sonra da ayni kalite gostergeleri icin
hizmet verilen isletmenin Kkalitesi 6l¢iilmeye cahsilmistir. ilk
bolimdeki beklentiler ile ikinci bolimdeki algilar arasindaki
farkliliklar hizmet kalitesi olarak ifade edilmistir (Usta ve Memis,
2009: 90).

4, LITERATUR CALISMASI

Literatlirde tasimacilik sektériinde hizmet Kkalitesini
belirlemeye yonelik yerli ve yabanci pek ¢ok sayida teorik ve
uygulamali calisma bulunmaktadir. Hizmet sektori ile ilgili yapilan
arastirmalar, pek cok farkli hizmet tretim alaninda oldugu gibi
tasimacilik sektoriinde de hizmet kalitesinin bu sektoérde faaliyet
gosteren isletmelerin basarisinda onemli rol oynadigini ortaya
koymaktadir.

Friman ve Edvardsson (2003) yaptiklar1 ¢alisma ile miisteri
sikayetlerinin ve o6vgllerinin farkli hizmet boyutlarin1 igerip
icermedigi arastirmislardir. Bir kamu (toplu) tasima isletmesi
tarafindan toplanan 236 sikayet ve 69 6vgii kritik olaylar teknigi ile
analiz edilmistir. Arastirma sonucuna goére kamu tasimaciliginda
algilanan hizmet kalite boyutlar1 olarak c¢alisan davranisi,
glivenilirlik, sadelik ve dizayn olarak belirlenmistir. Hizmetin
glivenilirligi daha c¢ok sikayet konusu olurken c¢alisanlarin
miisterilere nasil davrandigl ise 6vgii konusu oldugu saptanmigtir.

Gilbert ve Wong (2003), havayolu yolcular: icin en 6énemli
hizmet boyutlarini belirlemeye c¢alismislardir. Farkhi uluslardan
yolcularin rahatlikla bulunabildigi Hong Kong havaalaninda yapmis
olduklar1 c¢alismada, yolcularin kalite boyutlarindan gilivenlik
(teminat), uguslarin zamaninda gerceklesmesi (giivenilirlik) ve
calisanlarin yardimci olmaya hevesli olmalan (isteklilik) boyutlarina
onem verdigi tespit edilmistir. Ayrica, bu calismada etnik/ulus
farkliliklarina ek olarak seyahat amacina (is, tatil, arkadas/akraba
ziyareti vb.) gore de yolcularin farkh kalite beklentilerinin oldugu
belirlenmistir.

Altan ve Engin (2004) yaptiklan calismada sehirlerarasi
tasimacilik yapan bir seyahat isletmesinde miisteri memnuniyeti
Olclilmeye calisilmistir. Seyahat isletmesinde, yolcularin seyahatleri
sonunda; agirlama, bakim temizlik, konuga saygi, kaptanin ve
host/hosteslerin tutumu, rezervasyon ve bilet satis hizmetleri, ikram
ve servis konularinda anket yardimi ile goriisleri toplanmistir. Ayrica
ankette, kaptanin performansini degerlendirmek amaci ile toplam
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dokuz ifade yolculara yoneltilerek kaptan1 1'den 10 puana kadar
puanlandirmalar istenmistir. Veriler SPSS paket programinda analiz
edilmistir.  Yapilan arastirma sonucunda seyahatin genel
degerlendirmesine etki eden faktorlerin 6nem siralamasinda kaptan
birinci sirada yer alirken, ikram ve servis ikinci sirada, rezervasyon
ve bilet satis liglincii sirada, konuga saygi dérdiincii sirada, agirlama
besinci sirada, host-hostes altinc sirada, bakim ve temizlik yedinci
sirada yer almistir.

Alko¢ (2004), THY dis hat yolculariyla yapmis oldugu
uygulamada hizmet kalitesini incelemistir. Bu c¢alismada, dis hat
yolcularinin kalite boyutlarindan sirasiyla aninda hizmet (isteklilik),
giivenilir ve dogru hizmet (giivenilirlik), given telkin etme (teminat)
ve misteriyi anlama (empati) boyutlarina 6nem verdigi; fiziki
unsurlarin, memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig:
saptanmistir. Ayrica, Tirk ve yabanci yolcularin farkl kalite
beklentilerine sahip oldugu tespit edilmistir.

Tanaboriboon ve digerleri (2005) Vietnam'in Hanoi
sehrindeki otobiis hizmetlerinin analiz edilmesiyle ilgili ¢alismada,
otobiis islemleri ve o6zelliklerinin otobiis giizergahlar1 arasinda
karsilastirilmas1 yapilmistir. Arastirma sonucunda otobiislerin
hizmet kalitelerini arttirilmasi gerekliligi ortaya koymustur.

Ling ve digerleri (2005), yapmis olduklari calismada Tayvanh
ve Cinli yolcular agisindan hizmet kalitesini karsilastirmislardir.
Yapilan c¢alismada, Tayvanh yolcular kalite boyutlarindan sirasiyla
giivenilirlik ve giiven; Cinli yolcular ise sirasiyla fiziki unsurlar, giiven
ve empati boyutlarinin gelistirilmesini istemislerdir. iki ulus ayni
kiiltiire sahip olup, ayni dili konusuyor olmasina karsin farkl kalite
beklentilerine sahip oldugu tespit edilmistir.

Bozorgi (2006), Iran Aseman Havayollar1 yolcularinin
memnuniyet diizeyini ve hizmet Kkalitesinin nasil arttirilabilecegini
belirlemek amaciyla yapilan ¢alismada Gronross Modeli kapsamli bir
model kurulmus ve literatiire dayanarak hizmet kalitesi yedi faktor
ele alinarak anket tasarlanmistir. Hizmet kalitesinin degerlendirdigi
bu calismada yolcularin kalite boyutlarindan sirasiyla teknik kalite,
fiziki unsurlar, giivenilirlik, gliven, isteklilik, imaj ve empati
boyutlarina 6nem verdigini tespit edilmigtir.

Qadir ve Hanaoka (2006) Bangkok'daki yolcularin otobiis
yolculuklarindaki ~ hizmet  kalitesi  algilarinin  belirlenmesi,
terminallerdeki bekleme siirelerinin azaltilmaya calisilmasi,
performans ve seyahat glivenliginin gelistirilmesi hususunda yapmis
olduklari calismada Bangkok Toplu Tasima Kurumu (BMTA)'nin pilot
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proje olarak otobiis giizergahlarindan birine yerlestirdigi otomatik
arac konum sistemini incelemislerdir. Otomatik ara¢ konum sistemi
ile yolcu memnuniyetini degerlendirmek ve bu sistemin gelecekte
diger otobiis giizergahlari icinde uygulanabilirligini arastirmak iizere
anket calismasi yapilmistir. Yapilan arastirmada yolcularin otomatik
arac konum sistemi sayesinde otobiis calisanlarinin hizmetlerde
tutarli ve glvenilir olduklari sonucuna varilmistir. Ayrica bu sistem
sayesinde bekleme siirelerinde azalmalar oldugu tespit edilmistir.

Ibik (2006), i¢ hatlarda 6zel bir havayolu isletmesinin hizmet
kalitesini Olgmeye yoOnelik olarak yapmis oldugu c¢alismada,
yolcularin Kkalite boyutlarindan sirasiyla teminat (¢alisanlarin
miisteriye gliven vermesi) ve glivenilirlik (s6z verdigi hizmeti aninda
ve dogru yapma) boyutlarina 6énem verdigi; fiziki unsurlarin en
diisiik 6neme sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica, iller arasinda
farkli kalite beklentilerinin oldugu tespit edilmistir.

Aslan ve digerleri (2006) calismalarinda, seyahat acenteleri
calisanlarinin hizmet kalitesi konusundaki algilamalarini belirlemek
icin Bigne ve arkadaslari tarafindan seyahat acentelerine uyarlanarak
SERVQUAL 6l¢egi kullanilmis Ege Bolgesi'ndeki 228 farkli seyahat
acentesinden veri elde edilmistir. Arastirma sonucunda Tiirkiye’'deki
seyahat acentelerinin hizmet kalitesi boyutlarindan en zayif olduklari
boyutun fiziki goriiniim oldugu saptanmistir.

Duman ve digerleri (2007), karayolu yolcu tasimaciliginda
hizmet kalitesini, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati algilarin
saptamak amaciyla bir c¢alisma gergeklestirmislerdir. Yapilan
arastirma sonucunda, karayolu yolcu tasimaciifinda miisteri
sadakati olusturma agisindan hizmet kalitesinin ve 6zellikle seyahat
esnasinda alinan hizmetlerin 6nemi ortaya koyulmustur.

Akan ve digerleri (2007) tarafindan yapilan c¢alismada
Atatiirk Universitesi 6grencilerinin sehirleraras1 ulasim talebi arac
tercihi, seyahatin amaci, yeri ve sayisi ile seyahat etmede etkili olan
diger faktorler agisindan analiz edilmistir. Anket sonug¢larina gore
ogrencilerin en ¢ok tercih ettikleri ulasim araci otobiis (%90) ve daha
sonra da ugak (%9) olarak tespit edilmistir. Buna karsin, tren ve 6zel
ara¢ kullanimimin beklentilere uygun olarak son derece diisiik
seviyelerde kaldig1 (%1) goriilmistiir. Ogrencilerin ailelerinin ikamet
ettigi yerlesim biriminin kdyden kente dogru degismesi, aile reisinin
O0grenim seviyesinin yiikselmesi, seyahat siiresinin kisaligi ve 6grenci
gelirindeki artislar 6grencilerin sehirlerarasi yolculuklarinda ucagi
talep etmelerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir.
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Okumus ve Asil (2007) yaptiklar1 calismada hava yolu
yolcularinin beklentilerinin memnuniyet diizeylerine gore farklilik
gosterip gostermedigi incelenmis, yerli ve yabanci yolcularin sosyo-
demografik 6zelliklerinin farkhliklar1 tespit edilmistir. Bu amaclar
dogrultusunda yolcularin memnuniyetleri iizerinde etkili olan
faktorlerin farkliliklar1 diskriminant analizi ile incelenmistir. Ayrica
ki-kare testi ile iki farkli yolcu grubunun sosyodemografik
ozelliklerinin farkliligi belirlenmeye calisilmistir. Yapilan analizler
sonucu, yerli yolcularin genel memnuniyetleri iizerinde etkili olan
faktorler 6nem siralarina gore fiziksel unsurlar ve empati faktorleri
olarak saptanmis ve yabanci yolcularin genel memnuniyetleri
tizerinde etkisi olan faktdrler yine 6nem siralarina gore gilivenilir
personel, aninda hizmet, miisteriyi tanima/anlama ve inanilirlik
faktorleri olmustur. Bu g¢alisma ile farkli yolcularin genel
memnuniyetlerinin degisik faktorlerden etkilenecegi goriilmekte ve
karar vericilerin farkli hedef gruplarina uygun olarak stratejik
kararlarini belirlemelerinin gerekliligi gériilmektedir.

Alnlagitk  ve Ozbek (2009), otobiis isletmelerindeki
ogrencilerin, otobiis ile yolcu tasimacilifli yapan bir isletmeden
bekledikleri hizmetin kalitesini 6l¢cmeyi amaclamislardir. Calismada
oncelikli olarak otobiis isletmesinin yolcu tasima kalitesini 6lcmeye
yonelik bir o6lcek gelistirilerek hizmet kalitesi alt boyutlarina
ayrilmistir. Daha sonra her bir boyut icin beklenen ve algilanan
hizmet kalitesi diizeyleri hesaplanarak karsilastirma yapilmistir.
Arastirma sonucunda cevaplayicilarin bir otobiis isletmesinden
bekledikleri hizmet kalitesi ile Giirkan Turizm’den algiladiklari
hizmet kalitesi arasinda olumsuz yénde bir fark ortaya ¢ikmistir.

Ardic  ve  Sadaklioglu  (2009) Tokat'taki seyahat
isletmelerinden hizmet alanlarin (yolcular) bu isletmelerin sunmus
olduklar1 hizmetlerden memnuniyet diizeylerini ortaya koyarak
hizmet kalite diizeyini 6l¢gmeye yonelik yapilmis olan ¢alismada,
yolcularin miisteri memnuniyetine etki eden unsurlarin sirasiyla
personelin tutum ve davranislari, otobiisiin 6zellikleri, zamanindalik,
konaklama ve mola, rezervasyon islemleri, servis ve bagaj islemleri,
yazihane islemleri gibi yedi ayri faktor oldugu saptanmistir.

An ve Noh (2009), yapmis olduklar1 ¢alismada havayolu
tasimaciliginda miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerinde ucus
hizmet kalitesinin etkisini arastirmislardir. Bu ¢alismada ucgus ici
hizmetlerin kalitesi, business sinif ve ekonomik simif yolculari
acisindan analiz edilmistir. Business sinifta seyahat eden yolcularin
alti hizmet kalite boyutlarindan sirasiyla alkollii ve alkolsiiz icecek
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servisi, isteklilik ve empati, giivenilirlik, giiven, yiyeceklerin sunum
bicimi ve yiyeceklerin kalitesine 6énem verdigi; ekonomik sinifta
seyahat eden yolcularin ise sirasiyla isteklilik ve empati, yiyeceklerin
kalitesi, alkollii icecek servisi, alkolsiiz icecek servisi, giivenilirlik
boyutuna onem verdigi saptanmistir. Bu bulgular, ugus siniflar
arasinda da farkl kalite beklentilerinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Sayll (2010) havayolu isletmelerinin sunmus olduklari
hizmetlerin miisterileri tarafindan nasil algilandigi ve miisteriler
tarafindan algilanan hizmet kalitesinin marka baghhgiyla iliskisini
arastirmaya calismistir. Bu inceleme sonucunda marka bagliliginin;
yolcularin algiladiklari hizmet kalitesi arttikga arttigi, algiladiklar:
hizmet kalitesi azaldik¢a azaldig1 sonucuna ulasilmistir.

Hemedoglu (2012) metro hizmetlerinden yararlanan
miisterilerin bekledikleri hizmet kalitesi ile algiladiklar1 hizmet
kalitesi arasinda fark olup olmadigini saptamak ve eger varsa bu
farklarin hangi unsurlardan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla
yaptig1 calismada arastirmada sonucunda, tiiketicilerin tiim hizmet
kalitesi degiskenlerine yonelik beklentileri anlamhi olarak
algilarindan  farklihlk gdstermis ve daha yiliksek c¢ikmistir.
Miisterilerin bekledigi hizmet kalitesi diizeyi ile algiladiklar1 hizmet
kalitesi diizeyi arasindaki anlaml farkin en diisiik oldugu degisken
istasyonlardaki yonlendirme tabelalar1 ve yodnlendirme isaretleri
degiskeni olarak belirlenmistir. Arastirmaya gore miisterilerin
bekledigi hizmet kalitesi diizeyi ile algiladiklar1 hizmet kalitesi diizeyi
arasindaki anlamli farkin en yiiksek oldugu degisken araglarin
kalabalik seviyesi olarak tespit edilmistir.

Ona ve digerler (2013) otobiis yolcular tarafindan algilanan
hizmet kalitesinin degerlendirmek i¢in Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
kullanmislardir. Bu amagla Granada Ulastirma Konsorsiyumu
tarafindan gergeklestirilen miisteri memnuniyeti anketi analiz
edilmistir. Toplam 1200 kisiye uygulanan anket YEM 3 degisken
tizerine kurulmustur. Bu degiskenler; hizmet (siklik, dakiklik, hizlilik,
yakinlik ve bilet iicreti), rahatlik (temizlik, mekan ve sicaklik) ve
personel (bilgi, glivenlik, nezaket ve erisilebilirlik) kapsamaktadir. Bu
iic degiskenden hizmet degiskeninin rahathk ve personel
degiskenlerine gore daha oOnemli etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla rahatlik ve personel degiskenleri algilanan
hizmet kalitesinde diisiik etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica, hizmet
degiskeni icinde bulunan hizmetin sik ve hizli olmas1 degiskenleri
yakinlik ve bilet iicretine gore daha yiiksek etkisi oldugu tespit
edilmistir. Rahatlik ve personel degiskenleri arasinda yapilan
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karsilastirmada ise yolcularin personel davramislarina (gliven ve
nezaket) rahatlik faktorlerine gére daha 6énem verdikleri sonucuna
ulasilmistir.

Bordagaray ve digerleri (2013) Ispanya’nin Santander
kentinde sehir i¢i otobiis tasimaciliginda algilanan hizmet kalitesini
belirlemeye ¢alismislardir. Bu amagla Santader sehrinde mevcut olan
19 otobiis hattindan en ¢ok talep yogunlugunun oldugu 4 hat secilmis
ve secilen bu hatlar1 kullanan 1406 yolcuya anket uygulanmistir.
Yapilan arastirma sonucunda hizmet kalitesinin algisinda
heterojenlik oldugu, farkli hatti kullanan kullanicilarda farklh algilar
olustugu belirlenmistir. Bununla birlikte giivenilirlik, yolculuk siiresi
ve slriiclinlin davranisinin algilanan hizmet kalitesini etkileyen
o6nemli unsurlar oldugu tespit edilmistir

Garrido ve digerleri (2014) yapmis olduklar1 c¢alismada
otoblis  yolcular1 tarafindan algilanan  hizmet kalitesini
degerlendirmek icin Yapay Sinir Aglart (YSA) modelini
kullanmislardir. Bu amagla 2007 yilinda Granada otobiis garinda
Granada Ulastirma Konsorsiyumu tarafindan yapilan miisteri
memnuniyeti anketi analiz edilmistir. Hizmet kalitesi 12 faktor ( bilgi,
dakiklik, gtivenlik, striicii nezaketi, otobi ici temizlik, otobiis alani,
otobiis sicakligl, erisebilirlik, otobiis bileti tlicreti, hizmet hizlihg,
hizmet siklig1 ve yakinlik) olarak belirlenerek bu faktorlerin kalite
nitelikleri, ytlzdeleri ve siralama pozisyonlar1 agisindan goreceli
etkisi tespit edilmeye ¢alisiimistir. Yapilan arastirmada hizmetin hiz,
bilgi ve yakinhk faktorlerinin daha o©nemli oldugu sonucuna
ulasiimistir.

5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

5.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu ¢alismanin ana amaci, tiiketicilerin, sehirlerarasi otobiis
isletmelerinin sunduklari hizmetleri nasil algiladiklar1 ve algilanan
hizmet kalitesi ile marka bagliliklar1 arasindaki iligkilerin tespit
edilmesi ve bu siirecte otobts isletmelerinin bu konuyla ilgili olarak
nasil hareket etmeleri konusunda tiiketicilerin tutumlarinin tespit
edilmesi, bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir.

Ana kiitlenin tamamina ulasmak zaman ve maliyet agisindan
cok gii¢ oldugundan bu kisitlar goz 6ntine alinarak kolayda 6rneklem
yapma kisit1 ortaya cikmistir.

5.2. Arastirmanin Modeli

Sekil 1'deki arastirma modeli, arastirmanin amaci ve
hipotezleri yaninda; literatiirdeki hizmet kalitesi ve marka baglilig
iligkilerini inceleyen arastirmalardan yararlanilarak hazirlanmistir.
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Modeldeki a ve b iliskilerinin her birisi bir dolaysiz iliskiyi
gostermektedir. Ornegin “b”, algillanan hizmet Kkalitesi ile marka
baghilig1 arasinda dogrusal bir iliski olup olmadigin1 gostermektedir.
Ayrica model, arastirmadaki demografik o6zellikler ile algilanan
hizmet kalitesi arasinda bir fark (a") olup olmadigini géstermektedir

Demografik H1(a) Algilanan H3 (b) Marka
Ozellikler | | Hizmet ,| Baghhg
Kalitesi
H2 (a’)

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amacinda belirtilen algilanan hizmet faktorleri ile
marka bagliligi arasindaki iliskileri belirlemeye yonelik olarak ve
demografik faktorler ile algillanan hizmet kalitesi faktorleri
arasindaki iliski ve farkliliklar1 ortaya koymaya yonelik olarak
asagidaki hipotezler belirlenmistir:
H1: Yolcu tasimaciligi sektoriinde demografik 6zellikler ile algilanan
hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii bir iliski yoktur.
H1;: Glvenilirlik ve Empati Faktori ile Aylik Gelir arasinda bir iligki
yoktur.
H1,: Yanit Verebilirlik Faktorii ile Yas arasinda bir iliski yoktur.
H13: Yanit Verebilirlik Faktori ile Egitim Diizeyi arasinda bir iliski
yoktur.
H1,: Glvenilirlik ve Empati Faktori ile Egitim Diizeyi arasinda bir
iliski yoktur.
H2: Yolcu tasimacilig1 sektoriinde demografik 6zellikler ile algilanan
hizmet kalitesi arasinda anlamli bir fark yoktur.
H2,: Fiziksel GoOriinim Faktorii agisindan kadinlar ile erkekler
arasinda anlaml bir fark yoktur.
H2,: Giivenilirlik ve Empati Faktori ile Siirekli Tercih Edilen Bir
Otobiis Firmasi Varligi/yoklugu arasinda anlamli bir fark yoktur.
H23: imaj Faktorii ile Siirekli Tercih Edilen Bir Otobiis Firmasi
Varligi/yoklugu arasinda anlaml bir fark yoktur.
H24: Fiziksel Goriinlim Faktori ile otobiis bileti satin alma ortami
arasinda anlaml bir fark yoktur.
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H25: Yanit Verebilirlik Faktori ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir
fark yoktur.
H26: Glivenilirlik ve Empati Faktori ile egitim diizeyi arasinda
anlamli bir fark yoktur.
H3: Yolcu tasimaciligl sektoriinde algilanan hizmet kalitesi ile marka
baghilig1 arasinda pozitif yonlii bir iliski yoktur.
H31: Yanit Verebilirlik Faktort ile Marka Baglilig1 arasinda bir iligki
yoktur.
H3;: Giivenilirlik ve Empati Faktorii ile Marka Bagliligi arasinda bir
iliski yoktur.
H33: Fiziksel Goriiniim Faktori ile Marka Baglilig1 arasinda bir iliski
yoktur.
H34: Imaj Faktorii ile Marka Baglhilig1 arasinda bir iliski yoktur.

5.4. Arastirmada Ornekleme Siireci ve Ornekleme

Bu arastirma otobiis ile sehirlerarasi seyahat eden miisteriler
tizerinde uygulanmistir. Dolayisiyla farkli yollarla sehirlerarasi
seyahat eden misteriler kapsam disinda tutulmustur. Ayrica zaman
ve maliyet kisitlar1 da goz oniine alindiginda, kolayda orneklem
yapma kisiti bu da arastirmanin bir baska kisitin1 olusturmustur.
Tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda o6rnekleme
yoluyla arastirmaya baslanmistir. Elbette, 0Ornek se¢imi subjektif
oldugu icin genellestirme problemleriyle karsilasilmaktadir (Gegez,
2005:194). Anket toplam 588 cevaplayiciya uygulanmis, 36 anket
tutarsizlik ve eksik kodlama sebeplerinden iptal edilmis 552 anket
degerlendirmeye katilmistir.

5.5. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Anket formunun nihai olarak hazirlanmasindan dnce
sorulardaki eksiklik ya da hatalarin belirlenebilmesi i¢cin anket formu
taslagi ana kiitleyi temsil eden tiiketicilerinlerin bir béliimiinde (Pre-
test: 30 anket) uygulanarak sinanmistir. Yapilan 6n anket calismasi
neticesinde yeteri kadar anlasilmayan, birbirine benzer nitelikte
bulunan sorularda gerekli diizeltmeler yapilarak 6n ¢alismada yer
almayan bazi sorularin eklenmesiyle ankete son sekli verilmistir.

Verilerin toplanmasinda 58 sorudan olusan bir anket formu
kullanilmistir. Anket formu 3 boliimden olusmustur. Anketin ilk
boliminde tiiketicileri demografik ve sosyo - ekonomik 6zelliklerine
yonelik iki uclu ve ¢oktan secmeli sorular yer almaktadir.Anketin
ikinci béliimiinde tiiketicilerein seyahat sikliklari, otobis firmasi
tercihlerini 6l¢gmeye yonelik coktan secmeli sorular yer almaktadir.
Anketin {liglincii  bolimiinde tiiketicilerin  “marka baghlig”
6lciimlemek icin Likert dlgegine dayali (5= Kesinlikle katiliyorum, 4=
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Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum / Ne Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum,
1= Kesinlikle Katilmiyorum) olarak Aaker tarafindan ortaya koyulan
12 ifade yer almaktadir. Anketin li¢ciincii boéliimiinde ise tiiketicilerin
“algidiklar kalite boyutlarin1” élciimlemek icin Likert dlgegine dayali
(5= Kesinlikle katiliyorum, 4= Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum / Ne
Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 1= Kesinlikle Katilmiyorum) olarak
Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1988) tarafindan gelistirililen
SERVQUAL ve Cronin ve Taylor (1992) SERVPERF olcek ifadeleri
birlestirilerek olusturulan 34 ifade yer almaktadir.

5.6. Arastirma Analizinde Kullanilan Istatistiki
Yoéntemler

Arastirma kapsamina giren tiiketicilerin demografik ve
sosyo-ekonomik  gostergelerinin  degerlendirilmesinde  yiizde
dagilimlarn kullanilmistir. Arastirma sonucunda, ¢oktan sec¢meli
sorularda frekans dagilhimlarnt ve ylzdeleri ayrica katilim
sorularindan elde edilen tim verilerin ortalamalarnn ve standart
sapmalari verilmigtir.

Arastirmada  sehirlerarast  yolcu tasimacilifi  yapan
isletmelerin algilanan hizmet kalitesi ile marka bagliligi arasindaki
iliskiyi 6lcmeye yonelik sorularda faktor analizi kullanilmis ve daha
az sayida faktorle veriler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin
daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmas1 amaglanmistir.

Faktor analizi sonuclarinin birbirleri ile ilgili iliskilerini tespit
etmek icin korelasyon ve regresyon analizi, faktdr analizi sonucu
olusan faktorler ile demografik 6zellikler arasindaki farkliliklar igin
faktor skorlarinin normal dagilimi sagladigindan “Bagimsiz Ornek T
Testi ve Tek Yonli Varyans Analizi (Anova)” ve farkliliklarin
kaynagini arastirmak icin “Tukey ve LSD Testleri” kullanilmistir.
Ayrica iliskileri 6lgmek i¢in ordinal 6lcekli verilerde parametrik
olmadiklarindan o6tirii “Spearman Sira Korelasyonu” oransal 6lgekli
veriler arasindaki iliskileri incelemek i¢in “Pearson Korelasyonu”
uygulanmistir.

6. BULGULAR VE TARTISMA

Arastirma bulgular;; demografik 6zellikler ve arastirmada
kullanilan yargilara iliskin bulgular asagida aciklanmaktadir.

6.1. Ornek Kiitleye Ait Demografik Ozellikler
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Tablo 1: Ornek Kiitleye Ait Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans | Yiizde Aylik Frekans | Yiizde
Gelir

Kadin 329 %59,6 900 TL ve | 142 %25,7
alt1

Erkek 223 %40,4 901 TL - | 204 %37,0
1800 TL
Arasi

Medeni Durum Frekans | Yizde 1801 TL - | 98 %17,8
2700 TL
Arasi

Evli 82 %14,9 2701 TL - | 63 %11,4
3600 TL
Arasi

Bekar 470 %85,1 3601 TL | 45 %8,2
ve lizeri

Egitim Durumu Frekans | Yiizde Meslek Frekans | Yiizde

flkokul/Ortaokul/ilkégretim | 21 %3,8 Kamuda 69 %12,5
Ucretli

Lise 45 %8,2 Ozel 66 %12,0
Sektorde
Ucretli

Universite 431 %78,1 Issiz /|13 %2,4

(Onlisans-Lisans) calismiyor

Lisanstistii 55 %10,0 Ogrenci 380 %68,8

(Yiiksek Lisans -Doktora)

Yas Frekans | Yiizde Ev Hanimi | 12 %2,2

18-29 448 %81,2 Kendi Isi 12 %2,2

30-41 71 %12,9

42-53 21 %3,8

54 ve uzeri 12 %?2,2

6.2. Tiiketicilerin Sehirleraras1 Otobiis Firmasi
Tercihlerinde Algiladiklar1 Kaliteye iliskin Tutumlarina Dair
Faktorlere iliskin Arastirma Bulgular

Tiketicilerin Sehirlerarasi Otobiis Firmasi1 Tercihlerinde
Algiladiklan Kaliteye Iliskin Tutumlarimi 6lgmek amaciyla ankete
dahil edilen otuz dort ifade, Faktor analizine tabi tutulmus ve daha az
faktor (dort faktor) altinda toplandiklari tespit edilmis olup
calismada Faktor 1 : “Yanmit Verebilirlik Faktéri” , Faktor 2
“Glivenilirlik ve Empati Faktorii”, Faktor 3 : “Fiziksel Goriinim
Faktorii” ve Faktor 4 : “Imaj Faktorii” olarak adlandirilmistir. Faktor
analizi yapilmadan once, yapilan 6rneklemin yeterliligini gosteren
Kaiser-Maier-Olkin testinin sonucu 0,976 olarak bulunmus ve bu
deger oOrneklemin yeterliliginin olduk¢a iyi oldugunu ifade
etmektedir. Bartlett testinin sonucunda ise degiskenler arasi genel
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bir iliski yapisinin var oldugu tespit edilmistir (Ki-Kare Degeri=
21.190,598 ve Sig.= 0,000). Bu sonuglara gore Faktér analizi
uygulanabilmektedir. Tablo 2’ de Asal Bilesenler Yontemi ile Faktor
analizine tabi tutulan degiskenlerin faktor agirliklar1 gosterilmistir;
olusturulan dort faktoriin kiimiilatif varyans aciklama diizeyi ise
%75,223'dlir.

Yapilan arastirmanin  sonuclarinin  dogrulugunun ve
tutarliliginin tespiti amaciyla “Tiiketicilerin Sehirleraras1 Otobiis
Firmasi Tercihlerinde Algiladiklar1 Kalite Faktorleri” ic¢ tutarhliklari
Cronbach’s Alpha giivenilirlik testine tabi tutulmus olup; Faktor 1:
“Yanit Verebilirlik Faktori” glivenilirlik diizeyi Alpha = 0,972; Faktor
2: “Guvenilirlik ve Empati Faktori” giivenilirlik diizeyi Alpha = 0,969;
Faktor 3: “Fiziksel Gortiiniim Faktorid” giivenilirlik diizeyi Alpha =
0,870 ve Faktor 4 : “Imaj Faktorii” giivenilirlik diizeyi Alpha = 0,883
olarak tespit edilmistir.

Arastirmada esas alinan SERVQUAL Olgekte
Fiziksel Gorliniim, Giivenilirlik, Yanit Verebilirlik, Glivence ve Empati
olmak iizere 5 faktor ortaya cikarken arastirmamizda Yanit
Verebilirlik, Glivenilirlik ve Empati, Fiziksel Goriintim ve imaj faktora
olarak 4 faktor ortaya ¢ikmis olup Giivenilirlik ve empati faktoriiniin
tek bir faktorde birlestigi gorilmustiir.

Tablo 2: Tiiketicilerin Sehirlerarasi Otobiis Firmasi

Tercihlerinde Algiladiklar: Kalite Faktorleri

Faktor 1: Yanit Verebilirlik Faktor Faktor |Varyans
Agirhiklar1 | Degeri | Aciklama
(%)
(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,670 9,051 26,622
FIRMASI ) Verdigi s6zii zamaninda yerine
getirmektedir
(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,675

FIRMASI ) Yolcularla ilgili bilgilerinin
(rezervasyon vb.) hatasiz tutulmasina 6zen

gostermektedir

(EN GOK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,653
FIRMASI ) Yolcu bilgilerini baskalariyla

paylasmaz.

(EN GOK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,748

FIRMASI ) Calisanlar1 her zaman miisteriye
yardim etmeye goniilliidiir

(EN GOK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,591
FIRMASI) Avantajli kampanyalar ile ilgili
miisterileri bilgilendirmektedir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,759
FIRMASI) Miisteri sorunlarini zamaninda
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¢ozmektedir

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,688
FIRMASI ) Her miisteriyle kisisel olarak
ilgilenecek yeterli sayida elemana sahiptir

(EN GOK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,709
FIRMASININ ) Calisanlar1 daima naziktir.
(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,717

FIRMASININ ) Calisanlar1 sorulari
cevaplayabilecek bilgi diizeyine sahiptir

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,719
FIRMASI) Miisterilere giiven veren
calisanlara sahiptir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,701
FIRMASI ) Miisterilerin ihtiyaglarina duyarh
calisanlara sahiptir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,622
FIRMASININ )Calisanlar imiisterilere karsi
saygil icten ve giiler yiizlidiir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,642

FIRMASI) sbziinde durur.

Faktor 2: Giivenilirlik ve Empati Faktor Faktér | Varyans
Agirliklar1 | Degeri | Aciklama

(%)

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,650 8,952 26,329

FIRMASI ) Hizmetlerini ilk seferde ve dogru

olarak vermektedir

(EN GOK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,675

FIRMASI ) Yolcularin problemlerini
¢6zmede giivenilirdir.

(EN GOK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,680
FIRMASI ) Yerine getiremeyecegi vaatlerde
bulunmaz.

(EN GOK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,709
FIRMASI ) Calisanlari, miisterilere karsi
naziktir

(EN GOK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,680
FIRMASI ) Calisma saatleri miigterilere gére
ayarlamaktadir

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,697
FIRMASININ) Galisanlari, miigterilerin
sorunlarini ¢6zebilecek bilgiye sahiptir

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,669
FIRMASININ ) Seferleri yolcularin
taleplerine uygun saatlerdedir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,723
FIRMASI ) Miisterileriyle tek tek ilgilenen
bir otobiis firmasidir.
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(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,714

FIRMASI) Miisterilerle 6zenle ilgilenen

calisanlara sahiptir

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,678

FIRMASI ILE) Yolculuk sirasinda giivende

hissediyorum.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,712

FIRMASININ )Calisanlar1 hizmet vermeye

isteklidir

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,709

FIRMASI ) sorunlari hizh ve kisa siirede

cozer.

Faktor 3: Fiziksel Goriiniim Faktor Faktor | Varyans
Agirhiklar1 | Degeri | Aciklama

(%)

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,758 4,251 12,504

FIRMASININ ) Koltuk arkas: tv sistemi

vardir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,555

FIRMASI ) Yolculuk sirasinda mola

saatlerine 6zen gostermektedir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,666

FIRMASININ ) Subeleri yeterli sayidadir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,581

FIRMASININ ) Sehirigi Servis ag1 vardir.

(EN GOK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,647

FIRMASININ ) Otobiislerinde kablosuz

internet ag1 vardir.

Faktor 4: Imaj Faktor Faktér | Varyans
Agirliklar1 | Degeri | Aciklama

(%)

(EN GOK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,641 3,321 9,768

FIRMASININ ) Otobiisleri modern

gorliniiglidiir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,662

FIRMASININ ) Ofis ve terminal binalar1 ve i¢

ortamlar1 géze hos gériinmektedir

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,535

FIRMASININ ) Calisanlari diizenli ve

profesyonel gériinimliidiir

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS 0,631

FIRMASININ ) Kitapgik brogiir web sitesi
gibi hizmetle ilgili materyalleri géze hos
goriinmektedir
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6.3. Tiiketicilerin Sehirleraras1 Otobiis Firmasi
Tercihlerinde Marka Baghhgina iliskin Arastirma Bulgular:

Tiiketicilerin Sehirlerarast Otobilis Firmasi Tercihlerinde
Marka Baghligina iliskin tutumlarim 6l¢gmek amaciyla ankete dahil
edilen on iki ifade eklenmistir. Marka baghligimm daha net
anlayabilmek ve yonetebilmek icin baghhigl o6lgmeye yarayan
yaklasimlarin, goéz oOnlinde bulundurulmasi yararli olacaktir.
Yaklasimlardan biri satin alma niyetini 6grenmektir(Aaker, 1996:
108).Tutumsal baghlik o6lciimleri, tercihlerin, baglhliklarin ve
destekleme niyetlerinin ifade edilmesine baghdir (Dekimpe ve
digerleri, 1997: 406) Tiiketicilerin tutumsal, davranigsal ve satin
alma niyetleri 6lgmeye yonelik olarak ankete dahil edilen 12 ifade,
Faktor analizine tabi tutulmus, szeger 1 ve Uzeri bir faktor olacak
seklinde serbest cikarim seklinde belirlenmis ve daha az faktor (bir
faktor) altinda toplandiklar: tespit edilmis olup ¢alismada Faktor 1:
“Marka Baghligi Faktorii” olarak adlandirilmistir. Faktor analizi
yapilmadan dnce, yapilan orneklemin yeterliligini gosteren Kaiser-
Maier-Olkin testinin sonucu 0,958 olarak bulunmus ve bu deger
orneklemin yeterliliginin oldukg¢a iyi oldugunu ifade etmektedir.
Bartlett testinin sonucunda ise degiskenler arasi genel bir iliski
yapisinin var oldugu tespit edilmistir (Ki-Kare Degeri= 4.887,197 ve
Sig.= 0,000). Bu sonuglara gore Faktor analizi uygulanabilmektedir.
Tablo 3’de Asal Bilesenler Yontemi ile Faktor analizine tabi tutulan
degiskenlerin faktor agirhiklar1 gosterilmistir; olusturulan dort
faktoriin kiimiilatif varyans agiklama diizeyi ise %63,541'dir.

Yapilan arastirmanin  sonuglarinin  dogrulugunun ve
tutarhihginin tespiti amaciyla “Marka Baghhigi Faktord” i¢ tutarlilig
Cronbach’s Alpha giivenilirlik testine tabi tutulmus olup; giivenilirlik
diizeyi Alpha = 0,948 olarak tespit edilmisgtir.

Tablo 3: Marka Baghilig: Faktorleri

Faktor 1: Faktor Faktor | Varyans

Marka Baglhihig: Faktorii Agirhiklar1 | Degeri | Aciklama
(%)

Diger firmalara oranla 6ncelikli olarak TERCIH | 0,770 7,625 | 63,541

ETTIGIM OTOBUS FIRMASINI se¢cmeye devam

edecegim.

TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASININ En iyi 0,795
olanaklara sahip olduguna inaniyorum.

TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASINI Her 0,754
zaman diger firmalara tercih edecegim.
TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI farkli 0,712

{irin(HAVAYOLU DENiZ YOLU) ve
hizmetler(SIGORTA) sunarsa tereddiitsiiz o
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iiriin/ hizmetleri tercih ederim

Bundan sonraki seyahatlerimde de TERCIH 0,830
ETTIGIM OTOBUS FIRMASINI tercih edecegim

Farkli firmalarin fiyat farkliliklar1 ve 0,787
promosyonlarina OTOBUS FIRMAMI

degistirmem

OTOBUS FIRMAMIN ismini cevremdekilere 0,817

soylemekten gurur duyarim.

OTOBUS FIRMAMI ¢evremdeki insanlara tavsiye | 0,817
ederim.

Tekrar se¢cim yapmak durumunda kalsam 0,819
simdiki OTOBUS FIRMAMI tercih ederim.

Simdi kullandigim OTOBUS FIRMAMIN sadik bir | 0,835
miisterisi olacagim.

OTOBUS FIRMAM secmenin akilli bir davramis | 0,800
oldugunu diisiiniiyorum.

OTOBUS FIRMAMI se¢cmekle dogru bir karar 0,822
verdigimi diisiiniiyorum.

6.4. Arastirma Hipotezlerinin Analizi

6.4.1. Algillanan Hizmet Kalitesi ile Marka Baghlig:
Arasindaki iligkiye Ait Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Marka Baglihgl” ile
“Algilanan Hizmet Kalitesi” arasinda anlamli bir iliskinin olup
olmadigina yonelik korelasyon analizi sonuglari Tablo 4’de
gorilmektedir.
Tablo 4: Algilanan Hizmet Kalitesi Faktorleri ile Marka Bagliligi

iliskisine Ait "Pearson Korelasyon Sonuglar1”

MARKA Yanit Giivenilirlik  ve | Fiziksel imaj

BAGLILIGI | Verebilirlik Empati Faktéri | Goriiniim Faktorii
Faktorii Faktorii

Korelasyon | 0,356 0,404 0,155 0,301

Anlam 0,000* 0,000* 0,000* 0,000*

Diizeyi

N 552 552 552 552

** 0599 Gilven Arahigi

Yapilan korelasyon analizi sonucunda Sig. Degeri 0,050 den
kiigiik oldugu i¢in H3; hipotezi ret edilir. “Yanit Verebilirlik Faktéri”
ile “Marka Baghlig1” arasinda ayni yonde ve zayif bir iliski oldugu
soylenebilir. Firmanin yanit verebilirlik diizeyi arttikca marka
baghliginin da artacagi seklinde yorumlanabilir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda Sig. Degeri 0,050 den
kiiciik oldugu icin H3, hipotezi ret edilir. “Giivenilirlik ve Empati
Faktori” ile “Marka Bagliligl” arasinda ayn1 yonde ve zayif bir iliski

472 | Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi - Cilt: 14, Say1: 2, Haziran 2016




Algilanan Hizmet Kalitesi Ile Marka Baghhigi iliskisi...

oldugu soylenebilir. Firmanin giivenilirlik ve empati diizeyi arttikca
marka bagliliginin da artacagi seklinde yorumlanabilir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda Sig. Degeri 0,050 den
kii¢iik oldugu icin H33 hipotezi ret edilir. “Fiziksel Goriiniim Faktord”
ile “Marka Baglhilig1” arasinda ayni yonde ve zayif bir iliski oldugu
soylenebilir. Firmanin fiziksel goriiniim diizeyi algis1 arttikca marka
baghliginin da artacagi seklinde yorumlanabilir.

Sig. Degeri 0,050 den kiiciik oldugu icin H34 hipotezi ret
edilir. “Imaj Faktorii” ile “Marka Bagliigl” arasinda ayni yonde ve
zayif bir iliski oldugu soylenebilir. Firmanin algilanan imaj diizeyi
arttikca marka baghiliginin da artacagi seklinde yorumlanabilir.

6.4.2. Demografik Ozellikler ile Algilanan Hizmet Kalitesi
Arasindaki Farka Ait Bulgular

6.4.2.1. Fiziksel Goriiniim Faktérii - Cinsiyet iliskisine
Ait Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Cinsiyet” gruplarina gore
“Fiziksel Goriinlim Faktori” arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigina iliskin bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglar1 Tablo 5’'de
gorilmektedir.

Tablo 5: Fiziksel Goriiniim Faktorii - Cinsiyet iliskisine Ait

"Bagimsiz Orneklem T Testi Sonucu” ve “Betimleyici

istatistikleri”
Cinsiyet | N Faktéor Skor | Standart St. Anlamhilik
Ortalamasi Sapma Hata Deseri R
egeri | Diizeyi
Kadin 329 | -0,0795 1,0540 0,0581 2,024 019
Erkek 223 | 0,1173 0,9042 0,0605

Yapilan test sonucunda Sig. Degeri 0,050 den kiiciik oldugu
icin H2; hipotezi ret edilir. Buradan hareketle Fiziksel Gorinim
Faktorii acisindan kadinlar ile erkekler arasinda anlamli bir fark
oldugu ve erkeklerin (Faktor Skor Ortalamasi:0,1173) kadinlara
(Faktor Skor Ortalamasi:-0,0795) gore Fiziksel Goriiniim Faktorii
fazla oldugu soylenebilir.

6.4.2.2. Giivenilirlik ve Empati Faktorii - Siirekli Tercih
Edilen Bir Otobiis Firmasi Varhig iliskisine Ait Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Stirekli Tercih Edilen Bir
Otobiis Firmasinin Varligi/ Yokluguna” gore “Giivenilirlik ve Empati
Faktori” arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin
bagimsiz érneklem t-testi sonuglar1 Tablo 6’da gortilmektedir.
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Tablo 6: Giivenilirlik ve Empati Faktorii - Siirekli Tercih Edilen
Bir Otobiis Firmasi Varhg iliskisine Ait "Bagimsiz Orneklem T
Testi Sonucu” ve “Betimleyici Istatistikleri”

Siirekli N Faktor Skor | Standart | St.

. T Anlamlihik
Tercih Ortalamasi Sapma Hata Deseri | Diizevi
Edilen g y
Firma
Evet 434 | 0,0577 0,9814 0,0471 2,499 009
Hayir 118 | -0,2123 1,0425 0,0959

Yapilan test sonucunda Sig. Degeri 0,050 den kiigiik oldugu
icin H2; hipotezi ret edilir. Buradan hareketle Glivenilirlik ve Empati
Faktorii ile Siirekli Tercih Edilen Bir Otobiis Firmasi Varligi/yoklugu
arasinda anlaml bir fark oldugu ve Evet (Faktoér Skor Ortalamast:
0,0577) hayir (Faktor Skor Ortalamasi:-0,2123) gore Gilivenilirlik ve
Empati Faktori fazla oldugu soylenebilir.

6.4.2.3. imaj Faktorii - Siirekli Tercih Edilen Bir Otobiis
Firmasi Varhg iliskisine Ait Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Siirekli Tercih Edilen Bir
Otobiis Firmasimin Varligl/ Yokluguna” gore “Imaj Faktorii” arasinda
anlamh bir farklilik olup olmadigina iliskin bagimsiz 6rneklem t-testi
sonuglari Tablo 7’'de gériilmektedir.

Tablo 7: imaj Faktorii - Siirekli Tercih Edilen Bir Otobiis
Firmasi Varhg iliskisine Ait "Bagimsiz Orneklem T Testi
Sonucu” ve “Betimleyici Istatistikleri”

Stirekli N Faktor Standart | St.

. . T Anlamlilik
Tercih Edilen Skor Sapma Hata Deseri | Diizevi
Firma Ortalamasi & y
Evet 434 | 0,05867 0,9179 0,0440 11,244 | 008
Hayir 118 | -0,2158 1,2375 0,1139

Yapilan test sonucunda Sig. Degeri 0,050 den kii¢iik oldugu
icin H23 hipotezi ret edilir. Buradan hareketle Glivenilirlik ve Empati
Faktori ile Siirekli Tercih Edilen Bir Otobiis Firmasi Varligi/Yoklugu
arasinda anlaml bir fark oldugu ve Evet (Faktoér Skor Ortalamasi:
0,05867) hayir (Faktor Skor Ortalamasi:-0,2158) gore Glvenilirlik ve
Empati Faktorii fazla oldugu soylenebilir.

6.4.2.4. Fiziksel Goriiniim Faktori - Otobiis Bileti Satin
Alma Ortamu iliskisine Ait Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Otobiis Bileti Satin Alma
Ortamina” gore “Fiziksel Goriiniim Faktérii” arasinda anlamli bir
farkliik olup olmadigina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 8'de
goriilmektedir.
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Tablo 8: Fiziksel Goriiniim Faktorii ile otobiis bileti satin alma
ortami iligkisine Ait "Tek Yonlii Varyans Analizi-Anova” ve
“Betimleyici Istatistikleri”

Gelir N Faktor Skor | Standart St. Hata
F Anlamlilik
Gruplari Ortalamasi Sapma - L
Degeri | Duzeyi
Telefon 96 -0,1081 09174 0,0936 2,835 038
Internet 153 | 0,1166 1,0095 0,0816
Acente/Ofis | 103 | 0,1550 0,9646 0,9505
Otogar 200 | -0,1171 1,0341 0,04256

Yapilan test sonucunda, Sig. Degeri 0,050 den kiiciik oldugu
icin H24 hipotezi reddedilir. Buradan hareketle, Fiziksel Gortiniim
Faktorii ile Otobiis Bileti Satin Alma Ortami arasinda anlaml bir fark
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9: Fiziksel Goriiniim Faktérii ile otobiis bileti satin alma
ortami iliskisi” arasindaki farkliligi arastiran LSD testi Sonuclari

Telefon Internet Acente / Ofis Otogar
Telefon - - - -
Internet - - - *
Acente / Ofis - - - *
Otogar - * * -

Farkliligin kaynagini ortaya koymak i¢in yapilan Tukey Testi
sonucunda fark tespit edilememis, alternatif olarak en diisiik anlaml
farklilik testi olan LSD (Least-Significant Difference) testi uygulanmis
Internetten satin alanlar (Faktér Skor Ortalamas: 0,1166) ile
otogardan satin alanlar (Faktor Skor Ortalamasi: -0,1171) olanlar
arasinda anlaml bir fark tespit edilmistir. Ayrica yine uygulanmis
otogardan satin alanlar (Faktér Skor Ortalamasi: -0,1171) ile
acente/ofisten satin alanlar (Faktor Skor Ortalamasi: 0,1550)
olanlar arasinda anlaml bir fark tespit edilmistir.

6.4.2.5. Yamt Verebilirlik Faktori
iliskisine Ait Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Egitim Diizeyine” gore
“Yanit Verebilirlik Faktori” arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 10’da goriilmektedir.

- Egitim Diizeyi
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Tablo 10: Yamt Verebilirlik Faktoérii ile egitim diizeyi iliskisine
Ait "Tek Yonlii Varyans Analizi-Anova” ve “Betimleyici

Istatistikleri”
Egitim Gruplan | N Faktor Standart | St. F Anlamhlk
Skor Sapma Hata Deseri | Diizevi
Ortalamasi g y
Illko{qvll/().rtaokul 21 | 0,1860 0,6650 0,1451 4894 | 002
/1Ikdgretim
Lise 45 | 0,2822 1,1354 0,1693
Universite 431 | 0,0158 0,9862 0,0475
(Onlisans-
Lisans)
Lisanstistii 55 | -0,4255 0,9888 0,1333
(Ytiksek Lisans -
Doktora)

Yapilan test sonucunda, Sig. Degeri 0,050 den kii¢lik oldugu
icin H25 hipotezi reddedilir. Buradan hareketle, Yanit Verebilirlik
Faktorii ile Egitim Diizeyi arasinda anlamli bir fark oldugu tespit

edilmigtir.

Tablo 11: Yanit Verebilirlik Faktorii ile egitim diizeyi iliskisi”
arasindaki farklilig: arastiran TUKEY HSD testi Sonuclar:

flkokul/Ortaokul
/1lkégretim

Lise

Universite
(Onlisans-
Lisans)

Lisanststi
(Ytksek
Lisans
Doktora)

flkokul/Ortaokul/ilkégretim

Lise

Universite (Onlisans-Lisans)

Lisansiistii (Yiksek Lisans -
Doktora)

Farkliligin kaynagini ortaya koymak i¢in yapilan Tukey Testi
uygulanmis lise egitim diizeyi (Faktor Skor Ortalamasi: 0,2822) ile

lisansiistl egitim diizeyi

(Faktor Skor Ortalamasi: -0,4255) olanlar

arasinda anlaml bir fark tespit edilmistir. Ayrica yine uygulanmis

lisansiistii egitim diizeyi
Uiniversite egitim diizeyi
arasinda anlaml bir fark tespit edilmistir.

(Faktor Skor Ortalamasi: -0,4255) ile
(Faktor Ortalamasi: 0,0158) olanlar
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Tablo 12: Giivenilirlik ve Empati Faktorii ile egitim diizeyi
iliskisine Ait "Tek Yonlii Varyans Analizi-Anova” ve “Betimleyici

Istatistikleri”
Egitim Gruplar1 | N Faktor Skor | Standart | St. F Anlamlilik
Ortalamasi1 | Sapma Hata Degeri | Diizeyi
Il.koktll/o'rtaokul 21 | 0,1491 0,8064 0,1760 4308 005
/1lkégretim
Lise 45 0,1696 1,3055 0,1946
Universite 431 | 0,0308 0,9619 0,0463
(Onlisans-Lisans)
Lisanststi 55 -0,4374 0,9855 0,1328
(Yiiksek Lisans -
Doktora)

Yapilan test sonucunda, Sig. Degeri 0,050 den kii¢lik oldugu
icin H2¢ hipotezi reddedilir. Buradan hareketle, Glvenilirlik ve
Empati Faktori ile egitim diizeyi arasinda anlaml bir fark oldugu
tespit edilmistir.

Tablo 13: Giivenilirlik ve Empati Faktorii ile egitim diizeyi
iliskisi” arasindaki farkliligi arastiran TUKEY HSD testiSonuclari

flkokul/Ortaokul Lise | Universite Lisansiisti
/1Ikégretim (Onlisans- (Yiiksek
Lisans) Lisans
Doktora)
flkokul/Ortaokul/ilkégretim | - - - -
Lise - - - *
Universite (Onlisans-Lisans) | - - - *
Lisansiistii (Yiikksek Lisans - | - * * -
Doktora)

Farkliligin kaynagini ortaya koymak icin yapilan Tukey Testi
uygulanmis lisanstistii egitim diizeyi (Faktor Skor Ortalamasi: -
0,4374) ile lise egitim dilizeyi (Faktor Skor Ortalamasi: 0,1696)
olanlar arasinda anlamh bir fark tespit edilmistir. Ayrica yine
lisansiistii egitim diizeyi (Faktor Skor Ortalamasi: -0,4374) ile
Universite egitim diizeyi (Faktor Skor Ortalamasi: 0,0308) olanlar
arasinda anlaml bir fark tespit edilmistir.

6.4.3. Demografik Ozellikler ile Algilanan Hizmet Kalitesi
Arasindaki Iligkisine Ait Bulgular

6.4.3.1. Yamt Verebilirlik Faktorii - Giivenilirlik ve
Empati Faktorii ile Yag Arasindaki iliskiye Ait Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Yas Grubuna” gére “Yanit
Verebilirlik Faktori” ile “Giivenilirlik ve Empati Faktori” arasinda
anlamh bir iliskinin olup olmadigina yodnelik korelasyon analizi
sonuglar1 Tablo 14’de goriilmektedir.
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Tablo 14: Yamt Verebilirlik Faktorii ile Egitim Diizeyi iliskisi”
Arasindaki Farklilig: Arastiran TUKEY HSD Testi Sonuclari

‘ Giivenilirlik  ve Empati | Yanit Verebilirlik ‘
Faktorii Faktorii
Yas ‘ Korelasyon -0,153 ‘ -0,105 ‘
| ' Anlam Diizeyi | 0,003** | 0,028* \
| N 552 | 552 |
** 0599 Giiven Araligy

Yapilan korelasyon analizi sonucunda Sig. Degeri 0,050 den
kiiciik oldugu icin H1; hipotezi ret edilir. Giivenilirlik ve Empati
Faktori ile Aylik Gelir arasinda ters yonde ve zayif bir iliski oldugu
soylenebilir. Aylik gelir arttikca algilanan kalite faktorlerinden
giivenilirlik boyutunun tiiketici tarafinda daha az 6nemsendigi
seklinde yorumlanabilir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda Sig. Degeri 0,050 den
kiiciik oldugu icin H1, hipotezi ret edilir. Yanit Verebilirlik Faktori
ile Yas arasinda ters yonde ve zayif bir iliski oldugu sdylenebilir.
Tiiketici yasinin arttikca algilanan kalite faktorlerinden yanit
verebilirlik boyutunun tiiketici tarafindan daha az o6nemsendigi
seklinde yorumlanabilir.

6.4.3. 2. Giivenilirlik ve Empati Faktorii-Yanit Verebilirlik
Faktorii ile Egitim Diizeyi Arasindaki Iliskiye Ait Bulgular

Arastirmaya katilan tiliketicilerin “Egitim Diizeyine” gore
“Yanit Verebilirlik Faktorid” ile “Glvenilirlik ve Empati Faktord”
arasinda anlaml bir iliskinin olup olmadigina ydnelik korelasyon
analizi sonuclar1 Tablo 15’de goriilmektedir.

Tablo 15: Giivenilirlik ve Empati Faktorii ile egitim diizeyi
iliskisine Ait "Tek Yonlii Varyans Analizi-Anova” ve “Betimleyici

istatistikleri”
‘ Yamit  Verebilirlik ‘ Giivenilirlik ve Empati
Faktorii Faktorii
Egitim Korelasyon | -0,165 ‘ -0,148 ‘
Diizeyi
Anlam 0,001* 0,005*
‘ Diizeyi ‘ ‘
| N 552 | 552 |
** 0699 Giiven Araligl

Y Yapilan korelasyon analizi sonucunda Sig. Degeri 0,050 den
kiiciik oldugu i¢in H13 hipotezi ret edilir. Yanit Verebilirlik Faktorii ile
Egitim Diizeyi arasinda ters yonde ve zayif bir iliski oldugu
soylenebilir. Egitim diizeyi arttikca algilanan kalite faktorlerinden
yanit verebilirlik boyutunun tiiketici tarafinda daha az 6nemsendigi
seklinde yorumlanabilir.
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Yapilan korelasyon analizi sonucunda Sig. Degeri 0,050 den
kiiciik oldugu icin H1s hipotezi ret edilir. Giivenilirlik ve Empati
Faktorii ile Egitim Diizeyi arasinda ters yonde ve zayif bir iliski
oldugu soylenebilir. Egitim diizeyi arttikca algillanan kalite
faktorlerinden yanit giivenilirlik ve empati boyutunun tiiketici
tarafinda daha az 6nemsendigi seklinde yorumlanabilir.

7.SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada tiiketicilerin tercihlerini sekillendirme ve
markaya olan tutum ve davranislarinin marka baghhgyla iliskisi ele
alinmis olup; tirlinlerin ve hizmetlerin kalitesinin tiiketici tarafindan
algilanis bigcimi ve bu algilanan hizmet Kkalitesini algiladiklar:
faktorler belirlenip bunlarin marka baghiligi tizerindeki etkileri
degerlendirilmistir.  Algilanan  hizmet kalitesinin  belirlenip
arttirilmasi isletmeler agisindan dnem tasimaktadir. Bu direkt olarak
tiiketicinin o markaya karsi gelistirdigi tutumlarin bir sonucunu
olusturmaktadir. Bu dogrultuda yapilan arastirma sonugclarina gore,
algilanan kalite faktorleri (4 faktor) belirlenmistir. “Yanit Verebilirlik
Faktori” , “Guvenilirlik ve Empati Faktorii”, “Fiziksel GoOriintim
Faktorii” ve “Imaj Faktorii” olarak adlandirilmistir. Bu faktérler
literatiir kismindaki calismalarla benzerlikler gostermektedir. “Yanit
Verebilirlik Faktori” (Gilbert ve Wong, 2003; Bozorgi, 2006; Ofia ve
digerler, 2013), “Glvenilirlik ve Empati Faktoéri” (Friman ve
Edvardsson, 2003; Gilbert ve Wong, 2003; Ling ve digerleri, 2005;
Bozorgi, 2006; An ve Noh, 2009; Bordagaray ve digerleri, 2013;
Garrido ve digerleri, 2014), “Fiziksel Goriinlim Faktéri” (Ling ve
digerleri, 2005; Bozorgi, 2006; Aslan ve digerleri, 2006; Okumus ve
Asil, 2007) ve “Imaj Faktorii” (Bozorgi, 2006) tarafindan yapilan
arastirmalarda da belirtilmistir. Bu faktorler ile 6zellikle “Marka
Baglilig1”, siirekli seyahat edilen bir firma varhigi ve demografik
faktorlerle iliskiler tespit edilmistir. Yapilan arastirma sonuglarina
gore algilanan hizmet kalitesindeki olumlu degisimin marka baglilig
ve diizeyini etkiledigi (arttirdigl) belirlenmistir. Bu sonug¢ ulasim
sektoriinde Sayil'iln 2010 yilinda yaptig1 arastirma tarafindan da
dogrulanmaktadir. Bu sonuca gore otobiis isletmeleri tiiketicinin
algiladiklar1 hizmet standartlarimi yiikselterek marka baglhiligin
arttirabilirler. Yine stirekli tercih edilen firma varliginda giivenilirlik
ve empati ayrica imaj unsurlarinin daha yiiksek algilandig1 tespit
edilmistir. Marka baglhilig1 arttikca da tiiketicinin tersi bir etki
gostererek isletmeyi daha giivenli ve imajini olumlu degerlendirdigi
goriilmiistiir. Arastirmanin yan sonuglarinda erkeklerin fiziksel
goriiniime daha ¢ok 6nem verdigi, gelir ve egitim seviyesi arttik¢a
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algilanan kalite unsurlarinda negatif bir ayrisma gortlmektedir. Bu
veriler 1s18inda isletmelerin konumlandirma ve markalama
stratejilerinde sosyo-ekonomik faktorleri géz oniine alarak hareket
etmeleri gerekmektedir. Ozellikle isletmeler yapacaklar1 pazarlama
arastirmalar ile pazardaki tiiketicilerin isteklerini tespit edip buna
gore kalite 6zelliklerini belirlemelidirler.

Algilanan hizmet kalitesini siirekli dlgen ve gelistiren bu
baglamda stratejiler gelistirebilen isletmelerin daha basarili is ve
marka modelleri olusturabilecegi soylenebilir. Arastirmada ana
kiitlenin tamamina ulasmak zaman ve maliyet acisindan cok giic
oldugundan kolayda 6rneklem yapma kisit1 ortaya ¢ikmistir. Daha
sonra yapilacak arastirmalarda, isletme boyutunda isletmelerin
kendi miisterileri baz alinarak yapilacak bir ¢alisma ile marka
baghligi boyutunun daha iyi ortaya konabilir. Bununla beraber
arastirma daha genis demografik ve sosyo-ekonomik bir érneklem
uizerinde tekrarlanarak algilanan hizmet kalite boyutlar1 ortaya
¢ikartilabilir.
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