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Ozet

Bu calismanin amaci, sehirlerarast otobiis firmalarinin sunduklari hizmetlerin ulasilabilirlik,
algilanan deger, firma itibar1 ve memnuniyet degiskenleri kapsaminda ele alinmasidir. Bu amag
dogrultusunda, ilgili degiskenleri iceren bir model gelistirilmistir. Model, firmalarin
ulagilabilirliginin firma itibari, algilanan deger ve memnuniyet iizerindeki etkilerini dlgmeyi
amaglamaktadir. Ayrica, firma itibar1 ve algilanan degerin memnuniyet lizerindeki etkileri de bu
calisma kapsaminda ele almmistir. Calisma icin ihtiyag duyulan veriler Balikesir Universitesine
baglhh ve Edremit Korfezi olarak ifade edilen cografi bolgedeki meslek yiiksekokullarindan
toplanmistir. Toplam 355 anket dikkate alinarak analizler yapilmistir. Analizler SPSS ve AMOS
programlart kullanilarak gergeklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda, ulasilabilirligin itibar ve
algilanan deger tzerinde etkili oldugu ancak, memnuniyet iizerinde dogrudan etkili olmadigi
sonuclarina ulasilmistir.
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THE EFFECTS OF INTERCITY BUS COMPANIES’ ACCESSIBILITY ON
SATISFACTION, FIRM REPUTATION AND PERCEIVED VALUE

Abstract

The aim of this study is to investigate the intercity bus companies in terms of accessibility to their
services, perceived value, firm reputation, and satisfaction. In accordance with this purpose, a
model including these variables was developed. The model aims to measure the effects of service
accessibility on firm reputation, perceived value, and satisfaction. In addition, the effects of firm
reputation and perceived value on satisfaction was examined. The data of the research was gathered
from students of Balikesir University’s some Vocational schools that are located in Edremit Gulf. In
analyses of the data, a total 355 questionnaires were considered. Analyses were made by using
SPSS and AMOS programs. The results of analyses demonstrated that service accessibility has
effects on reputation and perceived value but doesn’t has any effect on satisfaction.

Keywords: Accessibility, Perceived Value, Firm Reputation, Customer Satisfaction, Bus
Companies.

JEL Classification: M31, L83.

I.  GIRIS

Son yillarda hava ve demir yolu gibi diger ulastirma segeneklerinde ciddi gelismeler
olmasina ragmen, Tiirkiye’de hali hazirda en fazla kullanilan yolcu tasimacilig: tiirii kara yoludur
(www.tuik.gov.tr). Hem devletin altyapir olanaklarmi gelistirmesi hem de firmalarin kendilerini
teknoloji ve sunulan hizmet anlaminda modernize etmesi bu yolcu tagima tiiriinii etkin kilmistir.
Ozellikle hava ve demir yolu ulastirma seceneklerinin gelistirilmesi ile birlikte yolcu
tasimaciliginda rekabet farkl: tiirler arasinda da yasanmaya baslamistir. Bu agidan bakildiginda, ¢ok
yogun rekabetin yasandigi yolcu tasimaciligi alaninda firmalarin miisteri istek ve ihtiyaglarimi
karsilayacak cesitli uygulamalara gitmeleri onemlidir. Bu noktada otobiis isletmelerinin ¢esitli
cabalarimi gormek miimkiindiir. Yilmaz (2012) c¢alismasinda, otobiis isletmelerinin daha
profesyonel hizmet vermeye baslamasindan ve ¢esitli konularda (yer ayirma islemleri, tarifeler,

otobiislerin teknik donanimi1 ve yan hizmetler gibi) kendini gelistirmesinden bahsetmistir.

Bir yolcunun yil igerisinde ¢ok sayida seyahat gerceklestirecegi diisiiniildiiglinde, otobiis
firmalarinin memnun miisteri elde etmeleri son derece onemlidir. Cilinkii memnun miisteri tekrar
satin alma olasilig1 yiiksek olan kisidir (Churchill & Surprenant, 1982). Buradan hareketle bu

caligmada, otobiis isletmeleri icin memnuniyetin belirleyicileri olabilecek degiskenler ele alinmistir.
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Bu belirleyiciler; ulagilabilirlik, algilanan deger ve firma itibar1 degiskenleridir. Literatiirde
algilanan deger ve firma itibarinin memnuniyet iizerindeki dogrudan veya dolayli etkileri birgok
calismada incelenmistir (Loureiro & Kastenholz, 2011; Sengupta, Balaji, & Krishnan, 2015; Bolton
& Drew, 1991). Ancak, otobiis isletmeleri i¢in ele alinan degiskenler arasindaki 6ngoriilen iligkiler
bu calismanin 6zgiin yamidir. Ayrica bu calismada, ulasilabilirlik degiskeninin memnuniyet

iizerindeki olas1 dogrudan etkisi de test edilmeye ¢alisilacaktir.

Bu ¢alismada otobiis firmalari i¢in kolay iletisim kurma, telefonla hizmetlere kolay ulasma,
bekleme siiresinin uzun olmamasi, hizmetin uygun saatlerde sunulmasi ve hizmetin sunum alaninin
uygun bir yerde olmasi ulasilabilirligi ifade etmektedir. Ayrica, yeni gelisen teknolojiler sayesinde
internet ve mobil uygulamalar otobiis firmalarinin ulasilabilirligini artiran diger etkilerdir. Bu
caligmada, ulasilabilirlik degiskenini ifade eden bu yapilarin algilanan degeri ve firma itibarim
artirict yonde etki yapacagi ve bunun sonucunda miisteri memnuniyetinin artacagi ongoriilmektedir.
Arastirma i¢in kurulan model ile bu 6ngorii test edilecektir. Analizler sonucunda hem uygulayicilar

hem de arastirmacilara cesitli dneriler getirilecektir.

II. LITERATUR ARASTIRMASI VE HIPOTEZLER

Bu arastirma itibar, algilanan deger, memnuniyet ve ulasilabilirlik kavramlar1 arasindaki etki
diizeylerini incelemek i¢in tasarlanmistir. Bu nedenle, literatlir taramas1 bu kavramlar iizerinde

yogunlasmistir.
I1. I. Memnuniyet

Rekabetin ¢ok yogun yasandigi giinlimiizde isletmeler rekabet avantaji saglamak icin
miisterilerini memnun etmek durumundadirlar. Miisteri memnuniyeti, tiikketicinin alim sonrasi elde
ettikleri ile beklentilerini karsilastirdiginda ortaya ¢ikan olumlu durumdur (Peter & Olson, 2010).
Bir mal ya da hizmetle ilgili beklentileri karsilanmis bir miisterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar
mal ve hizmet satin almasinin saglanmasi, diger kisilerin isletmeden mal ve hizmet almasindan ¢ok
daha kolay olacaktir. Bagli miisteriler, cevrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu
tavsiyelerde bulunarak isletmenin adinin duyulmasini ve taninmasini saglarlar (Catt & Kocoglu,
2008). Miisteri memnuniyeti, firmalarin uzun dénem rekabet avantaji saglamalarinda ve amaglarina
ulagsmalarinda 6nemli bir rol tstlenmistir (Henning-Thurau & Klee, 1997). Schiffman ve Kanuk
tiiketici memnuniyetini, bireylerin mal ve hizmetten algiladiklar1 performans ile kendi beklentileri

arasindaki iligki olarak tanimlamaktadir. Yazarlara goére tiiketici memnuniyeti kavrami tiiketici
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beklentilerinin bir fonksiyonudur. Tiketicinin trtnle ilgili tecribeleri beklentilerinden yuksek ise o

tilketicic memnun olmakta, diisiik ise memnun olamamaktadir (Schiffman & Kanuk, 2004'ten

aktaran Tolon, 2007).

I1. 11. Ulasilabilirlik

Hizmetlerin sunumunda miisteri ve servis saglayicinin yiiz yiize karsilagma gerekliligi,
cografi anlamda miisteri ile firmanin bir araya gelmesini gerektirmektedir. Bu durum hizmet
sektoriinde cografi yakinlig1 6n plana ¢ikarmaktadir (Cho, 2006). Bunun yaninda, miisteriler satin
aldiklar1 hizmetlere daha kolay ulasmay1 istemektedirler (Devlin, 1995). Isletmelerin bu noktada
yapacaklar1 uygulamalarla miisterilerin hizmetlere daha kolay ulagsmalarini saglamalar1 6nem arz
etmektedir. Bu acidan bakildiginda, elektronik ticaret ve yeni teknolojilerin kullanilmaya baglamasi
isletmelerin isini kolaylastirmistir. Savas ve Kesmez’in 2014 yilinda yaptiklar1 c¢alismada
ulagilabilirlik, “miisterinin hizmet kurulusu ile iliski kurma kolaylig1 ve yakinlasma ol¢tlistidiir”
seklinde tanimlanmigtir.  Ghasemaghaei ve Hassanein’in (2015) online bilgi kalitesi (zerine
yaptiklar1 bir bagka c¢alismada ulasilabilirlik, aranan bilgilerin elde edilme kolaylig1r olarak
aciklanmistir. Bugiin bir¢ok sektorde (perakende, turizm, egitim, danismanlik hizmetleri ve finansal
hizmetler), gelisen teknolojiler ile birlikte, miisterilerin firmalara ve hizmetlere ulasimini daha
kolay hale getirmek icin dijital uygulamalar kullanilmaktadir (Cho, 2006). Ulasilabilirlik
Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin (1985,1988) gelistirdigi hizmet kalitesi modelinde kalitenin alt
boyutu olarak goriilmektedir. Bu g¢alismada ise ulasilabilirlik, kolay iletisim kurma, telefonla
hizmetlere kolay ulagma, bekleme siiresinin uzun olmamasi, hizmetin uygun saatlerde sunulmasi ve

hizmetin sunum yerinin alaninin uygun bir yerde olmasi seklinde tanimlanmaktadir.

Ulasilabilirlik kavrami ile hizmeti alan kisilerin memnuniyeti arasinda pozitif bir iligkinin
oldugu cesitli ¢alismalarla tespit edilmistir. Wu ve arkadaglarinin (2013) saglik hizmetleri alaninda
yapmis oldugu calismada ulasilabilirligin memnuniyeti pozitif bir sekilde etkiledigi tespit edilirken,
saglik hizmetleri alaninda yapilan baska bir c¢alismada (Lobo vd., 2014), ulasilabilirligin
memnuniyet iizerinde oldukca diisiik ve negatif bir etkisi bulunmustur. Festival turizmi iizerine
yapilan bir ¢alismada ise (Pratiwi, Zhao, & Mi, 2014) turist memnuniyetinin sunulan hizmetlere

ulagim (erisim) kolayligi ile ilgili oldugu one siiriilmiistiir.

Bu bilgilerden hareketle, bu c¢alismada, otobiis firmalarinin sundugu hizmetlere kolay
ulagimin (subeler, internet iizerinden sunulan hizmetler, otobiislere binme duraklar1 vb.) miisteri

memnuniyetini artiracagi diislincesiyle asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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H1:Otobiis firmalarinin sunduklari hizmetlere yonelik ulasilabilirligin miisteri memnuniyeti

iizerinde anlaml ve pozitif bir etkisi vardir.

Davies ve arkadaslar1 (2004) kurumsal itibarin olusmasi i¢in 7 baslik belirlemislerdir. Bu
basliklardan birisi de sunulan hizmetlere miisterilerin ¢abuk ulagsmasini1 igeren ulasilabilirlik
kavramidir. Benzer sekilde, Davies ve arkadaslarinin (2001) itibarin gelistirilmesi i¢in ikinci
diizeyde onemli gordiikleri degisken ulagilabilirliktir. Ayrica Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin
(1985) gelistirdigi hizmet kalitesi modelinde ulasilabilirlik hizmet kalitesinin bir alt boyutu olarak
goriilmektedir. Dolayisi ile hizmet kalitesinin itibar1 artiric1 yonde etkili oldugu sdylenebilir. Bu

noktadan hareketle agagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hy: Otobiis firmalarinin sunduklart hizmetlere yonelik ulasilabilirligin firma itibar1 tizerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Nugroho ve Suroto’nun 2015 yilindaki ¢alismasinda ulasilabilirligin artmasimin miisterinin
elde ettigi degeri de artiracagi one siiriilmiistiir. Ayrica, ulasilabilirlik kavraminin hizmet kalitesi ile
iliskili olmasindan dolayi, birgok ¢alismada (Vera & Truyjillo, 2013; Jiang, Jun, & Yang, 2013;
Mokhtaran, Fakharyan, Jalilvand, & Mohebi, 2015; Zameer, Tara, Kausar, & Mohsin, 2015) ortaya
konan kalite ile deger arasindaki pozitif iliskinin, ulagilabilirlikle deger arasinda da olabilecegi ileri

surllebilir. Bu bilgiler 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs: Otobiis firmalarinin sunduklari hizmetlere yonelik ulasilabilirligin miisteri algilanan

degeri lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

1. 111. Firma itibar

Formbrun ve Shanley’e gore (1990), bir firmanin paydaglar1 (yatirimcilar, ¢aliganlar ve
tiketiciler) Grun tercihi, kariyer se¢cimi ve yatirnrm yapma kararlarini firmanin itibarina dayali
olarak vermektedirler. Bir tanimda itibar, kurumun geg¢mis performansina iliskin duygusal ve
biligsel degerlendirmeler ve gelecekteki davramiglari ile ilgili tahminler bitini olarak ifade
edilmistir (Giimiis & Oksiiz, 2009). Itibar, kendiliginden ortaya cikan bir sonug¢ degil, ydnetilerek
gelistirilebilen bir degerdir. Itibar1 yiiksek olan kuruluslar pazarlama faaliyetlerini rakiplerine gore
daha az maliyetle yuritebilmekte, dagitim kanallart ile pazarliklarinda daha iyi sonuglar
alabilmekte, yeni miisteri edinme veya eski miisterilere yeni triinler sunmada daha basarili
olabilmekte ve rakiplerinden gelecek tehditlere kars1 koyabilmek i¢in miisterilerini kaybetmeksizin

zaman kazanabilmektedir (Bozkurt, 2011).
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Firma itibari, isletmeler icin kritik 6neme sahiptir. Ciinkii itibar, islem maliyetlerini azaltir,
finansal ¢iktilar1 pozitif sekilde etkiler, tiiketici giiveni ve baglilik gibi miisteri temelli degerlerde
artis saglar ve orglitsel basarilar1 ger¢eklestirmede 6nemli bir faktordiir (Walsh & Beatty, 2007).
Bunlarin yani sira, itibar miisteri memnuniyetini de olumlu etkilemektedir (Loureiro & Kastenholz,
2011; Sengupta, Balaji, & Krishnan, 2015; Seidi vd., 2015) Elektronik ticaret iizerine kiiltiirler aras1
karsilagtirmanin yapildigi bir arastirmada ise, Koreli miisterilerin algiladiklar1 firma itibarinin
memnuniyetleri tizerinde bir etkisi bulunurken, ABD’li miisterilerde bu etki saptanamamistir (Kim
& Lee, 2009). Otobiis firmalarinin sahip olduklari itibar ile miisteri memnuniyeti arasindaki pozitif
iligki bu calismanin varsayimlar1 arasindadir. Bu varsayimdan hareketle, asagidaki hipotez

olusturulmustur.

H;: Otobiis firmalariin sahip oldugu itibar miisteri memnuniyetini anlamli ve pozitif bir

sekilde etkilemektedir.

1. 1V. Algilanan Deger

Rekabette avantaj saglamak isteyen isletmeler tiiketiciye daha fazla deger sunmak
durumundadirlar. Deger, tiiketicilerin mal veya hizmet satin almadan once veya aldiktan sonra
isletmeye verdikleri ile karsiliginda aldiklarin1 degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin satin aldigi {iriine kars1 verdikleri (tiiketici maliyeti); 6dedigi fiyat, zaman, caba ve
enerji seklinde siralanabilir (Zeithaml, 1988). Ayrica, algilanan deger miisteri degerini etkileyen ana
faktor olarak ifade edilmektedir (Bolton & Drew, 1991). Bu noktadan hareketle asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

Hs: Otobiis isletmelerinin sunduklar1 hizmete yonelik algilanan tiiketici degeri miisteri

memnuniyetini anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.

I1l. YONTEM

Arastirmanin ana kitlesi Balikesir Universitesi’nin Edremit Korfezi’nde yer alan meslek
yiiksekokullarinda 6grenim goéren ve baska bir sehirde yasadigi icin sehirlerarasi otobiis
isletmelerini kullanmak durumunda olan dgrencilerden olusmaktadir. Balikesir Universitesi’nin
2014-2015 Egitim-Ogretim yil1 Faaliyet Raporuna gore bu meslek yiiksekokullarinda toplam 4823
kayith 6grenci bulunmaktadir. Ancak, bu 6grencilerin bir kismi okula devam etmemekte, bir kismi
ise zaten Balikesir ilinde ikamet ettigi i¢in sehirlerarasi otobiis isletmelerini kullanmamaktadir.
Yiiksekokullardan alinan bilgiler 15181nda, bu 6grencilerin yaklagik 3500°iiniin arastirmanin ana

kitlesine dahil olabilecegi goriilmiistiir. Bu noktadan hareketle, ilgili meslek yiliksekokullarinda
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kolayda o6rnekleme yontemi ile belirlenmis 375 6grenci ile yiiz ylize anket uygulamasi yapilmaistir.
Yapilan analizler sonucunda 20 anket eksik ya da yanlis dolduruldugu igin arastirmaya dahil

edilmemistir. Boylelikle analizlerde 355 ankete iliskin veriler kullanilmistir.

Aragtirmanin anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde cevaplayicilarin
demografik yapisii belirlemeye ydnelik sorular yer almaktadir. ikinci béliimde ise arastirma
degiskenlerini 6l¢meye iligkin ifadeler bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgekler 5°1i Likert
tipi Olgege gore diizenlenmistir (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum).

Miisteri memnuniyeti 6l¢egi, Swaen ve Chumpitaz’in 2008’deki ¢alismasindan alinmaistir.
Firma itibari, Casalo, Flavian ve Guinaliu’nun 2007°deki ¢alismasindan alinan 4 soru ve firmanin
toplumdaki genel durumunu gdsteren bir soru kullanilarak Ol¢ililmiistiir. Algilanan deger Olcegi
Grewal, Monroe ve Krishnan’in 1998’deki c¢alismasinda gelistirdikleri 4 soru ve Turan ve
Colakoglu’nun 2009 yilindaki caligmalarindan alinan 1 soru ile toplam 5 yargi kullanilarak
Olciilmeye calisilmistir. Ulasilabilirlik 6lgegi ise Van Dun, Bloemer ve Henseler’in ¢alismasindan
(2010) 2 soru, Yang ve arkadaglarinin 2005’teki ¢alismasindan 2 soru ve Bahia ve Nantel’in (2000)

caligmasindan alinan 2 soru bir araya getirilerek toplam 6 soru ile dl¢tilmiistiir.

Verilerin analizinde, giivenilirlik analizleri, aciklayict ve dogrulayici faktor analizleri,
tanimlayici istatistikler ve korelasyon analizleri kullanilmistir. Bu analizlerde SPSS 20.0 paket
programi kullanilmistir. Hipotezlerin testinde, kurgulanan yapisal esitlik modellemesi AMOS 16

programi ile analiz edilmistir.

I11. 1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Balikesir Universitesi’nin Edremit Korfezi’ndeki meslek
yiiksekokullarinda (Edremit Meslek Yiiksekokulu, Havran Meslek Yiiksekokulu, Ayvalik Meslek
Yuksekokulu, Altmoluk Meslek Yiiksekokulu ve Burhaniye Meslek Yuksekokulu) 6grenim goéren
ogrencilerin kullandiklar1 sehirlerarasi otobiis firmalarinin ulasilabilirligine yonelik algilarinin firma
itibar1, algilanan deger ve memnuniyet tizerindeki etkilerini 6lgmektir. Bu baglamda olusturulan

modeli Sekil I’de goriilmektedir.
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I11. 11. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Sekil I’de gosterilen arastirma modeline gére bir firmanin ulasilabilir olmasinin (hizmetin
sunuldugu mekana ulasim ya da web sitesi, telefon gibi araglarla firmaya kolay ulasabilme),
miisterinin algiladig1 firma itibari, miisteri memnuniyeti ve miisterinin firmadan algiladig1 deger
iizerinde olumlu yonde bir etki yapacagi varsayilmaktadir. Ayrica, miisterinin algiladigir firma
itibariin ve algiladigi degerin yiiksek olmasi durumunda miisteri memnuniyetinin de yiikselecegi

diistintilmektedir. Arastirma modeli bu temel varsayimlar tizerine kurgulanmastir.

Firma Itibari

A

Ulastlabilirlik Memnuniyet

Algilanan Deger

Sekil I
Arastirmanin Modeli

IV. ARASTIRMANIN BULGULARI

IV.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilanlarin %37,5°1 kadin, %62,5 i erkektir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
%29’u 0-1000 arasi, %28,6’s1 1001-1500 arasi, % 21,2’si 1501-2000 aras1 ve %21,2’si 2000 ve
Uzeri aylik gelire sahip oldugunu ifade etmistir. Calismaya katilan 6grencilerin, %13,3’i Altinoluk
MYO, %24,4i Ayvalik MYO, %24’ti Burhaniye MYO, %23’ Edremit MYO ve %14,4’ii Havran
MYO da egitim gérmektedir. Ogrencilerin %26,3’ii pazarlama, %16,9’u mekatronik, %14,4’ii
isletme, % 8,6°s1 turizm isletmeciligi ve otelcilik, %7,8’1 bilgisayar, %7,8’1 muhasebe, %5°1 kimya,
%4,4’0 biiro yonetimi, %2,5’i makine, %2,2’si mimari dekorasyon, %2,2’si tibbi ve aromatik

bitkiler boliimlerinde 6grenim gordiigiini ifade etmistir.

Tablo I’de arastirmaya katilan 6grencilerin Edremit Korfezi’ndeki meslek yiiksekokullarina
ogrenim gormek icin geldikleri sehirler ve kullandiklar1 otobiis igletmeleri goriilmektedir. Buna

gore, arastirmaya katilan 6grenciler Edremit Korfezi’ne 41 farkli sehirden gelmekte ve yogunluklu
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olarak geldikleri sehirler Istanbul, Bursa, Izmir, Manisa ve Canakkale olarak siralanmaktadir.
Arastirmaya katilan 6grenciler Edremit Korfezi’ne gelis gidislerinde 28 farkli otobiis isletmesini
tercih etmekte ve Ogrencilerin en ¢ok tercih ettikleri otobiis isletmeleri ise Kamil Kog, Metro,

Truva, Anadolu ve Ulusoy olarak siralanmaktadir.

Tablo |

Frekans Analizi
Geldigi % Geldigi Yer % Kullandig1 % Kullandigns %
Yer Firma Firma
Adana 0,6 Kayseri 1,7 Anadolu %6,4 Niltfer %0,6
Afyon 0,6 Kirklareli 0,6 Astur %0,6 Ozbolu %0,3
Amasya 0,3 Kirsehir 0,3 Balikesir %0,6 Pamukkale %3,9
Ankara 3,6 Kocaeli 1,7 Baltur %0,3 Sarikiz %0,6
Antalya 0,8 Kitahya 0,8 Bayburt %0,3 Sebat %3
Aydin 0,6 Manisa 5,3 Bayramic %1,1 Se¢ %0,8
Bayburt 0,3 Mersin 1,1 Cizre Nuh %0,3 Soma %1,1
Bitlis 0,3 Mugla 0,8 Diizce Giliven %0,3 Siiha %0,8
Bolu 11 Ordu 0,3 Efe Tur %2,5 Tatlises %0,6
Bursa 20,5 Rize 0,3 Kamberoglu %0,3 Topcam %0,3
Canakkale 3,3 Samsun 0,3 Kamil Kog %31,3 Truva %6,9
Corum 0,8 Sirnak 0,3 Kontur %0,3 Uludag %3,3
Diizce 0,6 Sinop 0,3 Manisa %0,3 Ulusoy %5,8
Edirne 0,6 Sivas 0,8 Metro %24,1 Varan %1,7
Erzincan 0,3 Tekirdag 1,9
Erzurum 0,3 Tokat 1,1
Eskigehir 0,6 Trabzon 1,4
Hakkari 0,3 Urfa 0,8
Istanbul 32,1 Yalova 0,6
[zmir 94  Zonguldak 0,8
Kars 0,3

1V. 1l. Faktor Analizi

Calismada kullanilan degiskenlerin faktor yapilarini ve Olgek guvenilirliklerini belirlemek
amaciyla aciklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. Agiklayict

faktor analizi sonuglar1 Tablo II’de goriilmektedir.
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Tablo 11
Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor Ozdeger Ag¢iklanan  Cronbach’in
Yikleri Varyans  Alfa Katsayisi
Memnuniyet
m3 0,807
m7 0,757
m6 0,718
ms 0.601 8,137 40,685 0,853
m2 0,565
mé4 0,558
Ulasilabilirlik
ul 0,773
u3 0,757
u2 0,701 1,537 7,685 0,816
ud 0,614
us 0,544
Firma itiban
i3 0,759
il 0,724
i2 0,700 1,076 5,832 0,808
i5 0,540
i4 0,508
Algilanan Deger
ad3 0,766
ad4 0,592
ad? 0.587 1,007 5,037 0,605
adl 0,426

Cikarim Metodu: Temel Bilesenler Analizi.
Dondirme Metodu: Varimax
Aciklanan Toplam Varyans: %59,239

Arastirmada faktor analizinin yapilabilmesi igin gerekli olan KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin)
orneklem yeterlilik katsayis1 0,932 ve evren korelasyon matrisinin birim matris olmadigini gosteren
Bartlett kiresellik testinin p degeri 0,001 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar 6rnek biiyiikliigiiniin
yeterli oldugunu ve verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. AFA sonucunda,
algilanan deger, memnuniyet ve ulasilabilirlik boyutlarindan M1, U6 ve AD5 sorular faktor yiikleri
diisiik oldugu ya da faktor yapisin1 bozdugu i¢in arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Ortaya ¢ikan

yapinin ag¢iklanan varyans degeri 59,239 dur.

AFA sonucunda ortaya ¢ikan faktor yapilarinin dogrulugunu tespit etmek i¢in AMOS 16
paket programi kullanilarak DFA yapilmistir. Tablo III'te DFA sonuglar1 goriilmektedir.
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Tablo 111
Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar
Arastirmada Kullanilan Sorular ve Stapdar_dize . CR
iliskili olduklar: degiskenler Faktor Yukleri

mé <---Memnuniyet 0,671
m5 <---Memnuniyet 0,711
m4 <---Memnuniyet 0,729
m3 <---Memnuniyet 0,658 0,853
m7 <---Memnuniyet 0,642
m2 <---Memnuniyet 0,751
i5 <---Itibar 0,674
i4  <---Itibar 0,654
i3  <---Itibar 0,758 0,811
i2  <---Itibar 0,661
il <---itibar 0,648
u5 <---Ulasilabilirlik 0,693
u4 <---Ulasilabilirlik 0,657
u3 <---Ulasilabilirlik 0,703 0,817
u2 <---Ulasilabilirlik 0,703
ul <---Ulasilabilirlik 0,678
ad4 <---Algilanan Deger 0,690
ad2 <---Algilanan Deger 0,806 0,780
adl <---Algilanan Deger 0,709

Hair ve arkadaslarina gore, iyi bir yap1 icin Composite Reliability (CR) katsayisinin 0,70 ve
iizeri olmas1 gerekir. Ayrica, faktor yiikleri i¢in 0,70 esigi dnemli bir esik olarak degerlendirilirken
0,50 ve alt1 degerlerin uygun olmadig: belirtilmektedir (Hair, Lukas, Roberts, & Lee-Lukas, 2014).
Tablo 3’te goriildigii gibi, tim boyutlar i¢cin CR degerleri 0,70’in iizerindedir. Faktor yiikleri
acisindan sonuclar degerlendirildiginde ise ideal yapimin iizerinde ya da ideal yapiya yakin

degerlerin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo IV
DFA Model Uyum Degerleri
Uyum Olgiit fyi Uyum Kab“b;jjr'r'fb”" Model Uyum Degerleri
CMIN/DF (X2/df ) 0< X2/df <2 2< X2/df <3 2,271
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,060
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR <0,10 0,049
CFI 0,97< CF1 <1,00 0,95< CF1 <0,97 0,937
GFI 0,95< GFI <1,00 0,90< GF1 <0,95 0,914

Kaynak: Schermelleh-Engel ve Moosbrugger (2003)

DFA sonucunda ortaya c¢ikan model uyum degerleri ve esik degerler Tablo IV’te
sunulmustur. Buna gore, DFA sonucunda ortaya ¢ikan model degerlerinin ¢ogu (X#df, RMSEA,
SRMR ve GFI) kabul edilebilir uyum degerlerine sahipken, CFI’nin kabul edilebilir degerin biraz
altinda kaldig1 goriilmektedir.
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IV. I11. Olgeklere Iliskin Tamimlayic1 istatistikler

Tablo V’te olgeklere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri ile korelasyon katsayilari
sunulmustur. Buna gore, degiskenler arasinda yiiksek koreldsyonlar oldugu sdylenebilir. Ayrica tim
degiskenlere iliskin aritmetik ortalama degerleri ortalamanin {izerinde yer almaktadir. Bu sonuglar,
cevaplayicilarin otobiis isletmelerinden memnuniyet diizeylerinin (3,593), miisterisi oldugu
firmanin itibar1 hakkindaki disiincelerinin (3,962), firma hizmetlerinin ulasilabilir olmasi
hakkindaki goriislerinin (3,888) ve firmadan algiladiklar1 degerin (3,750) ortalamanin iizerinde
oldugunu gostermektedir. Ancak burada en diisiik ortalama degerin memnuniyet degiskenine ait

oldugu da gozden kagirilmamasi gereken bir sonugctur.

Tablo V
Olceklere iliskin Tamimlayic Istatistikler ve Korelisyon Katsayilari
Korelasyon

) Katsayilar: Ortalama Standart sapma
FAKTORLER o @ @
(1) Memnuniyet 3,593 0,881
(2) Itibar 0,617 3,962 0,746
(3) Ulasilabilirlik 0,569 0,640 3,888 0,786
(4) Algilanan Deger g 6514 0647 0,603 3,750 0,831

IV. IV. Hipotezlerin Testi
Aragtirma hipotezlerinin testi, AMOS 16 paket programi kullanilarak yapisal esitlik

modellemesi seklinde yapilmistir. Arastirma modelinin program ¢iktis1 Sekil II’de goriilmektedir.
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Sekil 11
Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi
Sekil 1I’de goriilen arastirma modelinin yapisal esitlik modeli analiz sonuglar1 yiizeysel
olarak incelendiginde, ulasilabilirlik degiskeninin memnuniyet tizerindeki etkisinin standardize
edilmis f degerinin oldukea diisiik kaldigi; 6te yandan diger tiim yollara iliskin standardize edilmis
S degerlerinin gorece yiiksek oldugu gozlenmektedir. Bu yollarin anlamli olup olmadigi Tablo

VTI’da gosterilmistir.

Tablo VI
Yapisal Esitlik Modellemesi Yol Analizi Sonuclari

Standardize

Degiskenler Aras iliskiler Edilmis p
0,668
MEMNUN <--- ULASILAB 0,059 0,429 '
ITIBAR <--- ULASILAB 0,818 9016 000
0,001
DEGER <--- ULASILAB 0,767 9,588
. 0,001
MEMNUN <--- ITIBAR 0,354 3,313
0,001

MEMNUN <--- DEGER 0,503 5,049
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Tablo VI'da yer alan bulgular, ulasilabilirlik degiskeninin itibar ($=0,818) ve algilanan
deger ($=0,767) tizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ve bu etkinin pozitif (sirasiyla t=9,916 ve
olarak, itibar (5=0,354) ve algilanan deger (5=0,503) degiskenlerinin de memnuniyet Uzerinde
pozitif (sirasiyla t=3,313 ve 5,049) ve anlamli (her ikisi i¢in p=0,001 diizeyinde) bir etkisi tespit
edilmistir. Diger taraftan, ulasilabilirlik degiskeninin memnuniyet {izerinde olmasi beklenen etkisi,
arastirma sonucuna gore tespit edilememistir ($=0,354; t=0,429; p=0,668). Bu sonuglara gére H1
hipotezi reddedilirken, H2, H3, H4 ve HS5 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo VII
Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

Uyum Olgiit fyi Uyum Kab“b;jjr'r'fb”" Model Uyum Degerleri
CMIN/DF (XZ/df) 0= Xe/df <2 2< X2/df <3 2,460
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,064
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR <0,10 0,0527
CFI 0,97< CFI <1,00 0,95< CFI <0,97 0,926
GFI 0,95< GFI <1,00 0,90< GFI <0,95 0,906

Kaynak: Schermelleh-Engel ve Moosbrugger (2003)

Yapisal esitlik modellemesi sonucunda ortaya ¢ikan model uyum degerleri ve esik degerler
Tablo VII’de sunulmustur. Buna gore, yapisal modelin analizi sonucunda ortaya ¢ikan degerlerin
cogu (X?/df, RMSEA, SRMR ve GFI) kabul edilebilir uyum degerlerine sahipken, CFI’nin kabul
edilebilir degerin biraz altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu degerlerden hareketle arastirma modelinin
biitiin halinde kabul edilebilir diizeyde bir uyum gosterdigi soylenebilir. Bu bulgular, aragtirma
modelinde yer alan hipotezlerin analiz sonuglarinin dogrulugu konusunda 6nemli birer kanit

niteligindedir.
V. SONUC VE ONERILER

Hizmet pazarlamasina iligkin literatiir incelendiginde, miisteri memnuniyetine yonelik
arastirmalarin  genellikle hizmet kalitesi ile memnuniyet arasindaki iliskiye odaklandigi
gorulmektedir (Sivadas & Baker-Prewitt, 2000; Olorunniwo, Hsu, & Udo, 2006; Kuo, Wu, & Deng,
2009). Hizmet kalitesinin ulasilabilirlik boyutunun dogrudan miisteri memnuniyetine etkisi iizerine
yapilmis az sayida arastirma bulunmaktadir. Literatiir taramasi boliimiinde de ifade edildigi gibi, bu
caligmalarda genellikle beklenen pozitif etkinin saptandigi goriilmektedir. Bu arastirmanin en
onemli sonucu, beklenmeyen bir bicimde bu etkinin saptanamamis olmasidir. Bunun nedeni olarak,
miisterilerin gelisen teknoloji ve sube agiyla birlikte otobiis isletmelerinin hizmetlerine kolay
ulagabildigi ve bunun zaten firmanin yapmasi1 gereken bir hizmet oldugunu diisiindiigli i¢in de

memnuniyetinin artmadig1 goriilebilir.
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Arastirmada ortaya c¢ikan bagka bir sonug¢ ise, miisterinin kullandig1 otobiis isletmesine
ulagilabilirligin firma itibar1 {izerinde pozitif bir etkisi oldugudur. Literatiir taramas1 boliimiinde de
deginildigi gibi, tiiketiciler {triin tercihini yaparken firmanin itibarindan etkilenmektedir.
Ulagilabilirlik ise hizmet kalitesinin 6nemli unsurlarindan biridir. Bu nedenle, ulasilabilir hizmetler

sunan bir igletmenin misteriler géziindeki itibarinin da artmasi1 beklenen bir sonugtur.

Calismanin bir diger sonucu, miisterinin kullandig1 otobiis isletmesine ulasilabilirligin
miisteri algilanan degeri iizerinde pozitif bir etkisi oldugudur. Nugroho ve Suroto (2015) da
arastirmasinda benzer bir sonuca ulasmistir. Bu sonugtan hareketle, otobiis isletmesinin

hizmetlerinin ulagilabilir olmasinin miisterinin firmadan algiladig1 degeri artiracagi sdylenebilir.

Miisterilerin otobiis isletmelerinden algiladiklari degerin memnuniyet Uzerindeki pozitif
etkisinin saptanmig olmasi, bu arastirmanin ortaya koydugu diger bir sonugtur. Bu arastirmayla
benzer bir sekilde, Tayvan’da hava yolu miisterileri lizerinde yapilan bir arastirmada algilanan
degerin miisteri memnuniyetini pozitif bir bi¢imde etkiledigi bulunmustur (Chen, 2008). Ayrica,
hizmet sektoriiniin farkli alt sektorlerinde yiiriitiilmiis olan cesitli c¢alismalarda da bu etki
saptanmistir (Kuo, Wu, & Deng, 2006; Hu, Kandampully, & Juwaheer, 2009; Ryu, Lee, & Kim,
2012; Wu, 2014, Jo, Lee, & Reisinger, 2014; Chung, Yu, & Shin, 2015). Bu sonugtan hareketle,
otoblis isletmelerinin miisteri goziindeki degeri arttikgca miisterinin isletmeden memnuniyet

diizeyinin de artacagi sdylenebilir.

Arastirmadan elde edilen bir baska sonug¢, miisterilerin kullandiklar1 otobiis isletmesinin
itibarinin miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigidir. Literatiirde iyi bir firma itibarinin
miisteri memnuniyetine neden olacagina iliskin benzer arastirma sonuglari bulunmaktadir. Davies
ve arkadaglar1 (2002), perakende sektoriinde firma itibarinin miisteri memnuniyeti tGzerinde pozitif
bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bir bagka calismada ise, miisterilerin firmadan algiladiklar
itibar ile miisteri memnuniyeti arasinda oldukca yiiksek bir pozitif korelasyon (0,85) tespit

edilmistir (Walsh, Dinnie, & Wiedmann, 2006).

Arastirma sonuclarina gore, otobiis isletmecigi sektoriinde faaliyet gosteren firmalara,
miisteri memnuniyetini artirmak ic¢in faaliyetlerinde ulagilabilir olmaya 6zen gostermeleri, firma
itibarii ve tiiketicinin algiladig1 degeri artiracak 6nlemler almalar1 6nerisinde bulunulabilir. Bu
Onlemler miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkileyecektir. Almman Onlemlerle gelistirilen
ulagilabilirlik 6zelligine firma reklamlarinda vurgu yapilarak, mevcut ve yeni miisteriler géziindeki
firma itibart ve degeri artirilabilecektir. Artan itibar ve degerin miisteri memnuniyetini olumlu

yonde etkileyebilecegi ve bdylelikle firmaya baglh miisteriler olusturulabilecegi unutulmamalidir.
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Bu arastirma, kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen tiniversite 6grencileri {izerinde
gerceklestirilmistir. Her ne kadar, alan yazinda ulagilan ¢alismalarin ¢cogu bu 6rnekleme yontemini
kullanmig olsa da tesadiifi oOrnekleme yOntemlerinden birinin kullanilmasi sonuglarin
genellenebilirligi  bakimindan o6nemlidir. Ayrica, T{niversite Ogrencileri tlizerinde yapilan
caligmalarin ¢esitli yanlilik sorunlarin1 da beraberinde getirdigi bilinmektedir. Ancak, {liniversite
ogreniminden dolay1 sehirlerarasi otobiis isletmelerini siklikla kullandigi bilinen {niversite
ogrencilerinin ana kitle olarak belirlenmesinin bu aragtirma 6zelinde dogru olacag: diistiniilmistiir.
Bununla birlikte, farkli kitleler {izerinde yapilacak arastirmalarla, bu arastirmada ortaya g¢ikan

bulgularin gecerliligi i¢in yeni kanitlar ortaya konabilir.
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