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OZET

Tlrkiye'de yolcu taimacilginin buyuk bir bdlimi karayoluyla
yapiimaktadir (Akova, 2002). Karayoluyla yolcusitaacilginin, Tuarkiye
seyahat sektérinde 6nemli bir yer tutmasinamen konu ile ilgili bilimsel
calsmalar oldukca sinirli kalstir. Ozellikle, sektoriin arisi acisindan
yolcularin hizmet Kkalitesi algilarinin rgtiéri sadakati algilari ile gkileri,
arastirllmasi gereken bir konu olarak ortaya ¢ikmaktaBu calsma, karayolu
seyahat hizmetlerinde kalite algilarinin boyutlarartaya koymakta ve bu
boyutlarin migteri sadakati olgturmadaki etkilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayni
zamanda c¢ama, hizmet Kkalitesi algilarinin hizmet ggi ve migteri
memnuniyeti algilari ile birlikte mgeri sadakati olgturmadaki rolinu de
incelemektedir. Hizmet kalitesi boyutlarini beliriede SERVQUAL
Olceginden (Zeithaml, Parasuraman ve Berry 1990) ve iyéitte daha 6nce
yapiimg karayolu yolcu tamacilgl hizmetleri argtirmalarindan (Tan ve
Bektas 2002; Tan 2004) vyararlanilgtir. Arastirma kapsaminda, Mersin
otogarina inen yolcularin katihmiyla toplanan 28@®et kullanilabilir anketin
analizi sonucu, karayolu yiarma hizmetlerine ydnelik kalite algisini ¢ temel
boyutun belirledii ortaya cikarilmgtir. Bu boyutlar; yazihane-servis-terminal
hizmetleri, seyahat siresinde alinan hizmetler v@amyeri hizmetleridir.
Hizmet kalitesi boyutlari ile miieri sadakati arasindakigkiler incelendginde,
misteri sadakati belirleyicilerinin seyahat suresindkenan hizmetler ve
yazihane-servis-terminal hizmetleri offluortaya ¢cikmaktadir. Benzegekilde,
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misteri memnuniyeti, Urin geri algilarn ve genel hizmet kalitesinin g
sadakati ile i§kileri incelendginde, sadakatin en gugcli belirleyicisinin hizmet
kalitesi oldgu ortaya cikmaktadir. Agairma sonuglari, karayolu yolcu
tasimaciliginda migteri sadakati olgturma acisindan hizmet kalitesinin ve
Ozellikle seyahat esnasinda alinan hizmetlerin dmieortaya koymaktadir.
Elde edilen sonuglar, karayolu yolcu hizmetleri augirketlerin pazarlama ve
yonetim stratejileri olgturmalari acilarindan gerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Karayolu Yolcu Hizmetleri, Mgteri sadakati, Algilanan
Hizmet Kalitesi, Mgteri Memnuniyeti.

GiRis

Tirkiye'de 1 Mart 1950’de Karayollari G@rMudirlizi’'nin kurulmasi
ile baslayan donemde, karayoluna biyilk bir énem ve higmitir (TlUrkmen,
1996).1kinci diinya sava sonrasi, 1950'li yillarda Marshall Plani olaraklan
Truman doktriniyle benimsenen yaklalar karayollari yapimini desteklegti
(Cakar, 2001). Ulkemizde 1963 yilindan bu yanaulgigmakta olan aeyillik
kalkinma planlarinda (BYKP) karayolu yatirimlarirgenel yatirimlar icindeki
(I. BYKP'da %13,7, Il. BYKP'da %16,1, Ill. BYKP'd&614,5, IV. BYKP'da
%16,3, V. BYKP'da %25.4, VI. BYKP'da %26,5) payidokca ylksektir.
BYKP’da karayolu yatirimlarinin ugirma sektorii yatirimlari icerisindeki payi
(I. BYKP'da %71,3, Il. BYKP’da %72,1, Ill. BYKP'd&052,1, IV. BYKP’'da
%60,7, V. BYKP'da %35,4, VI. BYKP'da %62,6) ise kiye'de bu alana
verilen 6nemi daha agik gostermektedir. Bu poliikasonucu karayollarinin
yolcu tagimacilgindaki payr %95’e yikselwtir (Cinar, 2006).

Tirkiye'de karayolu yolcu tamacilginin hizla gelimesi, hizmet
yonetimi ve pazarlamas! acisindan bircok sonuclalaya c¢ikarmytir.
Sehirleraras! yolcu tamacilgl yapan firmalarin sayisal olarak artmalarinin
yaninda, ortaya ¢ikan rekabetlezdo orantili olarak sunulan hizmet kalitesinde
de 6nemli gelimeler yganmsgtir. Karayolu seyahat hizmeti sunan firmalarin
glvenlik, zamanlama, konfor, servis hizmetleri viged alanlarda yapi
yenilikler, sektérdeki gejimeyi agikca ortaya koymaktadir.

Diger taraftan, karayolu yolcu hizmetleri yonetimi ywazarlamasi
konularinda akademik cainalarin sinirli kalmasi, akademinin sektdrdeki
gelismeleri izlemesi acilarindan dnemli bir eksiklikaya ¢ikarmytir (Tltlncd,
2000). Bu eksiklik, yalnizca daha konforlu bir hehsunma konusunda ortaya
cikan bir eksiklik dgil, yolcularin givenlgi ile ilgili konularda ortaya c¢ikan bir
eksiklik olarak da gorilebilmektedir. Orgia, arag kullanan personelin yolcu
glvenligi ve kaliteli seyahat hizmetleri sunma konulariradidiklar eitimlerle
ilgili arastirmalarin eksikigi, ara¢ kullanici hatalarindan kaynaklanan bir¢ok
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kazanin o6nlenmesi konusuna vyeterince dikkatin gekihesi sonucunu
dogurabilmektedir. Bu d§iinceden hareketle bu samanin amaci, karayolu
seyahat hizmetlerinde kalite boyutlarini ortayaagmkak ve boyutlarin mteri
sadakati ile olan #kilerini test etmektir. Yapilan agarma sonunda elde
edilecek bulgular, yolcularin hangi hizmet unsuriar daha c¢ok ©6nem
gosterdiklerini ortaya cikaracak ve bu unsurlarmicylarin firma sadakati
davranglarini ne yonde etkiledini ortaya koyacaktir.

KARAYOLU SEYAHAT H IZMETLER i

Genel olarak karayolu seyahati lygaleri dort baikta incelenebilir
(Girsoy, 1995). Bunlar terminaller, karayollarisitiar ve gletmelerdir.
Terminaller, yolculara bilet alma, seyahat dncesiassonrasi bekleme ve araca
yerlesme hizmetlerini sunan 6nemli bir seyahat @lsdir. Turkiye'de karayolu
seyahatlerindeki aga paralel olarak terminallerde dnemigymalar yganms
ve bu durum bir¢cok noktada yerel yonetimleri modenminaller iga etmeye
zorlamstir. Yolcularin seyahat siresince zamanlarinin dndsin kismini
gecirdikleri terminaller guvenlik ve konfor aciladan hizmet kalitesinin
onemli bir kismini olgturmaktadir. Aynisekilde, kamunun seyahat sektoriine
yaptg! yatirnmlarin énemli bir kismi karayollari ile ilglir. Ozellikle 1980 ve
1990’larda vyapilan otoyol ve ghr karayolu vyatinmlari Tirkiye'de
karayollarinin modernigiriimesinde dnemli bir adim olarak goérilebilir. Beer
sekilde, 2000’li yillarda bgatilan bolinmi yol calsmalari karayollarina
yapilan yatirimlarin ikinci bir aya olarak gorilebilir. Zamanla karayollarina
yapilan yatirimlar karayolu seyahat sektoriinil de @yanda tgvik etmis ve
seyahat guverinin ve konforunun artmasina neden ofon. Karayolu yolcu
tasimacilginin  bir diger aya& araclardir. Tirkiye'de yolcu ganacilg
sektériniin geyimesine paralel olarak otobis fabrikalar yatirimtiar artmg ve
dinyanin taninan firmalari en modern araclarini kijgtde Uretmeye
baslamslardir (T.C. Babakanlik Dg Ticaret Mistgarligi, 2006). Karayolu
yolcu tgimacilgl sektdérinde artan rekabetle birlikte firmalar,ldiaraclarini
yenilemiler ve yolcularin daha yeni ve konforlu araclaréyahat etmelerine
zemin hazirlamgiardir.

Diger hizmet drtnleri ile karlastinldiginda seyahat hizmetleri kendine
has 6zellikler icermektedir. Orpim, seyahat hizmeti esnasindagteiii uzun bir
zaman dier yolcularla birlikte kontrolli bir ortamda seyal@mek zorundadir.
Ayni zamanda, yolcunun can givenldahil bircok hizmet faktord, hizmeti
sunan personelin becerisine ve tecriibesirgicha Bu acidan, karayolu yolcu
tasimaciliginda yolcularin evlerinden ayslarindan ulgacaklari son noktaya
kadar hizmeti sunagletmelerin kaliteli hizmet sunma ve gtéri memnuniyeti
olusturma konularinda etkileri ¢cok buyuktur. go zaman, karayolu yolcu
hizmetlerinde miterinin aldgl hizmeti degerlendirmesi yolcularin sadakat
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davranglarinin olymasinda o6nemli rol oynamaktadir. Bunun en o6nemli
nedenlerinden birinin, hizmette givenlik veseli kalite unsurlari bakimindan
istikrar beklentisinin énemi oldiw Onerilebilir. Buradan hareketle, karayolu
yolcu tgimacilgl hizmetlerinde hizmet kalitesi gerlendirmeleri ve sadakat
davranglari isletme baarisi bakimindan 6nemli gdstergeler olarak ortaya
cikmaktadir.

Konu ile ilgili daha ©6nce yapilan csinalarda karayolu seyahat
hizmetlerinde yolcularin énem gésterdikleri kondkm bazilar egilebilirlik,
dakiklik, guvenlik, konfor, siklik, seyahatin siirege seyahat Ucreti olarak
ortaya cikarilmgtir (Girsoy, 1995; Tan ve Bekta2002). Ozel bir firma
tarafindan 85 otobiiste 296 yolcu ile yapilan biestatmada elde edilen
bulgulara go6re, seyahat glveli calsanlarin davraslart ile ilgili
beklentilerinin kagilanmasi ve hizmetlerine olan guiven éncelikli k@mdlarak
ortaya cikmgtir (Kamil Kog, 2004). Ayni cajma sonuclarina goére yolcular
seyahatte hiza 6nem vermemektedirler.

MUSTERI SADAKAT i, HIZMET KAL ITESI, MUSTERI
MEMNUN iYET1 VE DEGER ALGISI

Hizmet Urinlerinde miteri sadakatini etkileyen énemli unsurlar hizmet
kalitesi algisi, memnuniyet ve glr algilaridir. (Assael, 1981; Cronin ve
Taylor, 1992; McMullan ve Gilmore, 2003; Jones \as&er, 1995; Schiffman
ve Kanuk, 1997; Zeithaml, Parasuraman ve Berry,01%arasuraman vd.,
1988b; Tepeci, 1999). Clark ve Wood (1998) yaptikigalsmada restoran
endustrisinde mifieri sadakatini agirmislar ve hizmet/iriin kalitesinin ngieri
sadakatini etkileyen en o©nemli unsurlardan birisidugu bulgusuna
ulasmiglardir. Butcher, O’Callaghan ve Sparks (2001)'ihiggaalari, miteri
memnuniyetinin  sadakatinsekillenmesinde o6nemli bir rol oynagni
gostermgtir. Ayni calisma, hizmet kalitesi, hizmet geri ve miteri sadakati
ili skisinde migteri memnuniyetinin énemli bir aracilik roll UsttBgini ortaya
cikarmstir.

Cronin ve Taylor (1992) tarafindan yapilan saranada elde edilen
bulgular, Butcher, O’'Callaghan ve Sparks (2001)arasstirmalarindaki
bulgulara benzer sonuglar ortaya cikarme hizmet kalitesinin memnuniyet
aracilg ile tekrar satin alma niyetleri etkilegi ortaya koymgtur. Boulding
vd. (1993), hizmet kalitesi, tavsiye etme niyeti te&rar satin alma arasinda
olumlu iligkiler bulmutur. Dick ve Basu (1994)’ ya gore ise hizmet satiaka
g6z onunde bulundurulgunda algilanan hizmet kalitesi genelde belirlebici
anahtar olmaktadir.
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Misteri Sadakati

Sadakat, mgterinin kendisi icin dnemli bir Griinden sirekli al
tatmin olmasinin dgurdusu sonugtur (McMullan ve Gilmore, 2003:232).
Hizmet pazarlamasi literatiriinde gtéri sadakati, son dénemlerde 6nemle
Uzerinde durulan konulardan biridir. Bunun en ¢riematienlerinden birisi yeni
misterilere yapilacak olan pazarlama masraflari yergaellk méterilerin
pozitif dislince ve tavsiyeleri yoluyla yeni gtéri kazanmanin daha avantajli
olmasidir (Bowen ve Shoemaker, 1998). Sadilkstemilerin isletme ile olan
devamli ilgkilerinin avantajlarini; karhfgin sarekliligi, her bir migteriden elde
edilen gelirin artmasi, tavsiyelerin artmasi, redalavantaji elde edilmesi,
pazarlama maliyetlerinin ve faaliyet giderlerininabmasi olarak 6zetlenebilir
(Tepeci, 1999).

Hizmet Kalitesi
Hizmet kalitesi, miteri beklentileri ile gercekte algh hizmete ilgkin

ifade ile; hizmette kalitenin kriteri, sunulan hietin tiketicinin beklentisine\\\{Si"nmisz e

uygunlygudur ve buna goére hizmette kalitenin tanimi tuketarafindan
belirlenmektedir (Zeithaml, Parasuraman ve Ber89Q). Kalite gektirmenin
nedenleri incelendinde, ilk sirada rekabette 6ne ¢cikmak amaciyladgih bir
ara¢ olarak kullanilmasi gelmektedir (Zeithaml iR90). Kalite gelitirmenin
yayginlamasindaki ikinci neden ise, organizasyogetterinde, kilturlerinde,
yapilarinda vesiem metotlarinda son on yildir goérilen radikagidikliklerdir.
Kalite yaklgimi ile hizmet sunulan toplumun ve skiolarak tiketicinin
beklentileri, kurumun istek ve beklentilerinin 6rdigecmgtir. Bu da hizmet
sunan gletmelerin kdlturel, felsefi ve organizasyon yaprda 6nemli
degisikliklere yol acmgtir. Son yillarda yapilan pazarlama gnamalari hizmet
kalitesinin migteri memnuniyeti, dger algilari ve sadakat davralari
bakimindan 6nemli géstergelerden birisi @dou ortaya koymaktadir (Cronin,
Brady ve Hult, 2000).

MU steri Memnuniyeti

Oliver'a gore (1997, s. 13) mgieri memnuniyeti “tiketicinin (tiiketimle
ilgili) tatmin olma tepkisidir” (Duman, 2003). Dahgenel olarak tiketici
memnuniyeti “tatminkarlik ve tatmin olmama seviyélge dahil olmak Uzere,
bir mal veya hizmetin bir 6zeflinden veya bitin olarak kendisinden, tiketimle
ilgili keyif verici tatminkarlik yargisi” olarak tamlanmaktadir (Oliver, 1997, s.
13).

Memnuniyet konusunun pazarlamacilar agisindan dagmasinin en
o6nemli sebeplerinden birisi, bu kavramin tuketiifiegelecekteki davrasglar
veya davransal eilimleri (yeniden alma niyeti, tavsiye etme niyeti¢ olan
ili skileridir (Cronin vd., 2000). Memnuniyet ile ilgitargtirmalarin (Taylor ve
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Baker, 1994; Tutincl, 2000) g@anlukla vardiklari sonuclardan birisi,
tuketicilerin aldiklari Grunlerden memnun olmalaturumunda ayni Urdni
tekrar alma niyeti gostermeleridir. Daha ¢ok Uratmsak ve kar etmek isteyen
firmalar migterilerin memnun olup olmadiklarini bilmek ve gterilerinin
memnuniyet dizeylerini artirmak icin caba gdsternzekundadirlar (Oliver,
1997).

Deger Algisi

Algilanan hizmet dgeri; mikterilerin satin aldiklari Grin sayesinde
saladiklari edinimler ile (kalite, memnuniyet); buiein icin ddedikleri bedel
(Urdnun parasal fiyatl, zaman, caba, risk) arasyagruklar kiyaslama sonucu
ulastiklari butinsel yargidir (Zeithaml, 1988).3ar bir ifade ile tlketici dger
algisi; Grdndn kullanimi veya tecriibe edilmesi sonelde edilenler (6rn: Griin
performansi) ile Uriini elde etme maliyetleriningkagtirilmasi sonucu ortaya
cikan yargidir (Oliver, 1997). Holbrook'un (1994)akjasima gore dger
tamamen insanlarin tecriibesine dayanmaktadir viebteye baimlidir, deserin
kayngl da insanin i¢ dinyasidir. Rekabetingyo oldu pazarlarda ancak
misteriye sglanan mikemmel der, miteri memnuniyeti ve sadakate
ulasmak i¢in gecerli bir yol olabilir (Jones ve Sasd95:90).

ARASTIRMA MODEL i VE HIPOTEZLER

Gunimuzde hizmet sektorl siiamalarinda ortak bulgulardan birisi,
karlihk ve ticari baarida devamlilik icin miieri sadakatinin okturulmasi
gerektgidir (Bowen ve Shoemaker, 1998; Zeithaml, 1988; @rove Taylor,
1992; McMullan ve Gilmore, 2003; Butcher, Sparks @& allaghan, 2001;
Gronholdt, Martensen ve Kristensen, 2000; BackmanGrompton, 1991;
Dowling ve Uncles, 1997; Chaudhuri ve Holbrook, 2P0 Yapilan
argtirmalarda elde edilen ortak bulgulara gére; hiznkelitesi, migteri
memnuniyeti ve miierilerin Griin dgeri algilari, migteri sadakatinin en énemli
belirleyicileridir (Cronin, Brady ve Hult, 2000). iBer bir deyile, sadik
misteriler ¢cgu zaman aldiklari hizmetin kalitesinden emin olafdiklari
hizmetten genel olarak memnun olan ve verdiklerapan kagiligini aldiklarini
distinen miterilerdir. Buna gore kaliteli hizmet, rgtigéri memnuniyeti ve dier
algilar1 ve dolayisiyla miieri sadakati sonucunu glarur.

Karayolu seyahat hizmetleri glerlendirmesi dort boyutta ele alinabilir.
Buna gore, karayolu ile toplu stana hizmeti alan yolcular seyahat
degerlendirmelerini yazihane-servis-terminal hizmetler seyahat siresince
alinan hizmetler, mola yeri hizmetleri ve amnoktasinda alinan hizmetler
olarak yaparlar. Yazihane-servis-terminal hizmetlezervasyon ve bilet alma
sureci, rezervasyon ve bilet sagidrevlilerinden alinan hizmetler, firma servis
aracindan alinan hizmetler ve terminalde alinamétierinden olgabilir.
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Seyahat siresince alinan hizmetler; otobisiin zamanikalksi,
yeniligi, temizligi, hostes ve suricilerin gérinumlerinin gddendiriimesi,
seyahat esnasinda arac¢ icerisindeki atmosferigertindirmesi, seyahat
esnasinda sunulan yan hizmetlerin (film, muzik, eg@zvb) ve ikramlarin
degerlendirilmesi, surtcuniin ve hosteslerin dawlannin dgerlendirilmesi ve
suriicinin araci kullanmasininggdendiriimesinden okabilir.

Mola yeri hizmetlei mola siresi ve araclarin saatinde kgilki
uyumlarinin dgerlendirilmesi, mola yerlerinin temizlik ve bakimian
degerlendirilmesi, mola yerlerindeki yiyecek-icecek ydtlarinin
degerlendiriimesi ve mola vyerlerindeki personel hizieehin kalitesinin
degerlendiriimesinden okabilir. Son olarak vaginoktasindaki hizmetler, vari
noktasinda alinan servis hizmetlerinirgedendiriimesinden okabilmektedir.

Buna goére, cgunlukla sehirlerarasi karayolu wen hizmeti alan
yolcular yasirketi telefonla arayarak yer rezervasyonu yaptktaga da bizzat
terminale veya yazihaneye giderek bilet almaktadirDaha sonra firmanin
temin etm§ oldugu servis aracini kullanarak veya kendi olanaklartérminale
gelmektedirler. Bu gamaya kadar firmalar tarafindan verilen hizmetler,
misterilerin zihninde firma hakkinda 6n bir gerlendirme yapmalarina sebep
olmaktadir.

Seyahat esnasinda otobiisiin saatinde skalleniligi, temizligi, hostes
ve surlcllerin gorinumleri mgieriler tarafindan dgerlendirilmektedir. Bu
sebepten dolayi, arac icerisindeki atmosfer, sdyalsansinda sunulan yan
hizmetler vesoforiin araci kullanmada gostetdibzen firma acisindan 6nem
tasimaktadir. Mola sirasinda,stérilerin ihtiyaclarini kagilamak amaciyla
kullandigl mola yerlerinin temizlik ve bakimlari, personétretlerinin kalitesi
ve mola yerindeki yiyecek icecek hizmetleri de en seyahat esnasindaki
hizmetler kadar 6énemlidir. Seyahat sonucunda yatcutervis goérevlilerinin
yardimi ile seyahat ettikleri firmanin servislerinkullanarak evlerine
ulasmaktadirlar.

Karayolu seyahat hizmetlerinde, hizmet kalitesiateendirmeleri dort
boyutta ele alinggnda bu boyutlarin mieri sadakati (MS) ile olan gkileri
argtirmanin birinci modelini olgturmaktadir. Belirlenen dort boyut yazihane-
servis-terminal hizmetleri (YST), seyahat hizmétl&), mola yeri hizmetleri
(M) ve varg noktasindaki servis hizmetlerinden (V) ghaktadir §ekil 1.).



Sekil 1: Birinci Ara stirma Modeli

o —

Sekil'de gérildEi gibi birinci modelin baimh deziskeni; misteri
sadakati (MS), hamsiz dgiskenleri; yazihane, servis ve terminal hizmetleri
(YST), seyahat hizmetleri (S), mola yeri hizmetl@v) ve varg noktasindaki
servis hizmetleridir (V).

Hizmet kalitesi miteri sadakatinin dnemli gdstergelerinden birisidir.
Daha 6nce yapilan atarmalar hizmet kalitesi ve neteri sadakati arasinda
dogrudan olumlu bir iki oldugunu gostermektedir (Oliver, 1980; Zeithaml
vd., 1990; Ruyter, Wetzels ve Bloemer, 1998, Crowih, 2000). Buradan
hareketle, seyahat endiistrisinde hizmet kalitedisituran yazihane, servis ve
terminal hizmetleri (YST), seyahat hizmetleri (SHpla yeri hizmetleri (M) ve
varis noktasindaki servis hizmetleri (V) ile gtéri sadakati (MS) arasinda
dogrudan ve pozitif bir i§ki ortaya cikmasi beklenmektedir. Buna gore, birinc
modele dayali olaraksagidaki hipotezler dnerilmektedir:

Hipotez 1: Yazihane, servis ve terminal hizme((¢68T) ile miteri sadakati
(MS) arasinda dg¢rudan ve pozitif bir ilgki vardir.

Hipotez 2: Seyahat hizmetleri (S) ile gtgii sadakati (MS) arasinda gnudan
ve pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 3: Mola yeri hizmetleri (M) ile mgieri sadakati (MS) arasinda
dogrudan ve pozitif bir ilgki vardir.

Hipotez 4: Varg noktasindaki servis hizmetleri (V) ile jteri sadakati(MS)
arasinda dgrudan ve pozitif bir ilki vardir.
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Arastirmanin ikinci modelini ise yazihane-servis-teraljn seyahat,
mola, ve vay noktasindaki hizmetlerin birlikte gerlendirmelerinden ortaya
¢ikan genel hizmet kalitesi gigkeninin, migteri memnuniyeti ve dger algilar
ile birlikte misteri sadakati ile olan gkileri olusturmaktadir.ikinci modelin
bagiml deziskeni; miteri sadakati (MS), kamsiz dgiskenleri ise, algilanan
hizmet kalitesi (HK), miteri memnuniyeti (MM), algilanan ger (AD) olarak
belirlenmitir (Sekil 2).

Sekil 2. ikinci Ara stirma Modeli

Aldiklari hizmetlerden memnun kalan gbériler ek hizmetleri satin
almakta, sletmeyi bgkalarina tavsiye etmekte veldtmeye daha fazla para
o6demektedirler (Parasuraman vd, 1996). Gronroo931%izmet kalitesinin
misteri davranglari Gizerinde énemli etkisi olgunu savunmaktadir. Woodruff
vd.’ne (1983) gore ise mteri bir Grind kullanip, daha sonra bu Grind eski
tecribelerine dayanarak dgka rakip Urinlerle karlastirmaktadir. Eer
beklentileri kagilanmgsa migteri Griinden memnun kalgtir ve {riin veya
hizmeti tekrar satin alma olagli artacaktir. Bunun sonucunda da steti
sadakati olgacaktir (Kandampully, 1998). Buradan hareketlemeizkalitesi ve
misteri sadakati arasinda gladan ve pozitif ilki beklenmektedir ve hipotez
asagidaki gibidir.

H5: Hizmet kalitesi (HK) ile myieri sadakati (MS) arasinda goudan ve
pozitif bir iligki vardir.

Musteri sadakati, miieri memnuniyeti ile dgrudan ilgkili bir olgudur
(Cronin vd., 2000). Tuketimde sadakat,steiinin kendisi icin énemli bir Grin{
tatminkar birsekilde surekli olarak kullanmasinin bir sonucud@Gilrhore ve
McMullan, 2003). Alinan hizmet sonunda gtéri memnuniyeti yiksek
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olduzunda miteri sikayetleri azalmakta ve sadakat artmaktadir. Artan
memnuniyet sadakatin artmasina sebep olmaktache(®r ve Kasper, 1995).
Buradan hareketle yagti yolculuklar sonucu memnun olan gigrilerin bir
sonraki yolculuklarinda da ayni firmayla seyah&nhes niyetinde olmalari
beklenmektedir. Buna goére hipoteg@adaki gibidir:

H6: Migsteri memnuniyeti (MM) ile mteri sadakati (MS) arasinda goudan
ve pozitif bir iligki vardir.

Chang ve Wildt (1994) yaptiklari gtamalarda, normal fiyatlarda iyi
deger aldgini disiinen miterilerin ayni Urtint tekrar almak istediklerini yan
Urtine sadik kaldiklarini bulrgiardir (Zeithaml, 1988; Wakefield ve Barnes,
1996). Zeithaml ve Bitner (1996)’'e gore gterinin aldgl hizmet dgeri,
goreceli olarak rakiplerin Urtnlerinden beklgdin daha Ustiinde olursa o
misteri isletmeye sadik kalmaktadir (Kandampully,1998). Yidati seyahatler
icin odedikleri fiyatlari, aldiklari hizmetle kalastirdiklarinda, iyi dger
algilarina sahip olan ngterilerin Grine sadik kalmalari beklenmektedirgddi
bir deyile, algilanan dgerin misteri sadakatini dgrudan ve pozitif bisekilde
etkilemesi beklenmektedir. Buna goére s@rananin son hipotezi sagidaki
sekildedir.

H7: Algilanan dger (AD) ile migteri sadakati (MS) arasinda goudan ve
pozitif bir iliski vardir.

ARASTIRMANIN YONTEM i
Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi

Veri toplama araci ¢ bélimden emaktadir. Birinci bélimde
seyahatlerde en c¢ok tercih edilen firma ve sorythita yapilan toplam seyahat
sayisi sorularina ilaveten, genel memnuniyetgedealgisi ve sadakat
degiskenlerine ilskin  tutum ifadeleri yer almaktadir. Agrmadaki
degiskenlere ilskin ifadelerin dlciiminde 7 tepki kategorisi icereikert tipi
Olcek kullanilmgtir. Birinci  bolumdeki tutum ifadelerini &lcen tepk
kategorileri; 1-Hi¢c Katilmiyorum, 4-Kararsizim veTamamen Katiliyorum
seklindedir. Ikinci bélimde, algilanan hizmet Kalitesinin boyuita olusturan;
yazihane-servis-terminal, seyahat, mola vesvwaoktasindaki hizmetlere gkin
25 soru sorulmgtur. Bu bdlim icin kullanilan tepki kategorileri:¢bk zor, 4-
kararsizim ve 7-cok kolayeklindedir. Anketin son bélimunde katihimciyla
ilgili demografik sorulara yer verilrgiir.
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Veri toplama araci okturulurken, oncelikle Mersin'den Ankara,
Istanbul velzmir'e yolcu tglyan firmalarin yonetici ve nsierileri ile birebir
gorismeler yapilmy ve sehirlerarasi karayolu seyahatiggelendirmesinin her
yonuyle ele alinmasina ¢galmistir.

Yapilan gorgmelerde dgerlendirmeyi iceren ve o6lcek maddesi
olabilecek butiin maddeler not ediimie sonra dgerlendirmeye alinngtir.
Ayrica, aratirmada incelenen gekenleriningilizce literatiirdeki élgeklerinin
Tlrkce'ye uyarlamasi sirecinde hizmet pazarlamasugunda uzman ve
Ingilizce ve Tiirkge'yi anadil ortamlarinda sgans akademisyenlerden uzman
gorisu alinmg bdylece uyarlanan maddelerin dlgmesi istenen lkynuadgru
olarak dlcmesi sdanmaya cadilmistir. Diger bir deysle, kavram ve yapi
gecerliligi saslanmasi amaciyla belirlenen 6lcek maddeleri hizrkalitesi
Olcekleri ile kasllagtinimis ve uzman gorleri dogrultusunda ankette
kullaniimistir. Sonraki samadasekil, okunabilirlik ve ifadelerin ankalirli gi
gibi konularin sglanmasi amaciyla 40 ¢iik sehirlerarasi karayolu ngterisine
On test uygulanmive 6lcge sonsekli verilmistir.

Degiskenlerin Olcimii
M steri Sadakati Degiskeni:

Sadakat dgskeninin dlcimi icin literatlirde 6nceden kullanilan
Olcekler incelenmstir (Pritchard ve Howard, 1997; Butcher, O’Callaghee
Sparks, 2001; Bowen ve Shoemaker, 1998; WakefielBarnes, 1996; Ruyter,
Wetzels ve Bloemer, 1998; Taylor ve Baker, 1994;Multan ve Gilmore,
2003). Sadakat geskeninin 6lgimu icin; “kendimi ‘X’ firmasinin sadikir
miisterisi olarak goriyorum” (Pritchard, Howard ve Denri997), ilk soruda
tercih ettgim firmayl bakalarina tavsiye ederim” (Butcher, Sparks ve
O'Callaghan 2001), “Ankardstanbul veizmir seyahatlerimde indirimli fiyatlar
firma tercihimi etkilemez” (Ruyter, Wetzels ve Btoer, 1998) ifadelerinin
kullanilmasina karar verilrgtir.

Ayrica, “son bir yilda toplam kag defa Ankarkstanbul veizmir'e
seyahat ettiniz” ve “son bir yilda, ilk soruda férettiginiz firmayla kac defa
Ankara, istanbul velzmir seyahati yaptiniz” sorulari sorulgur. Buradan
misterilerin firmaya sadakat dereceleri olcliimeye sgiatstir. Calsmada,
seyahat icin tercih effi firmayla yaptgl yolculuk sayisinin toplam seyahat
etme siklgina orani %50'nin Uzerinde olan stériler sadik miteri olarak
kabul edilmitir. Toplam seyahatinin yarisindan azini en colkciterettigi
firmayla yapan mgteriler analiz dyinda birakilmgtir.
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Algilanan Hizmet Kalitesi Degiskeni:

Algilanan hizmet kalitesi dgskeninin dlciminde Zeithaml vd.
(1990) tarafindan gslirilien SERVQUAL o6lcginden yararlanilngi ve
sehirlerarasi karayolu wan hizmet siireci SERVQUAL 6lgeile uyumlu hale
getirilerek kullanilmgtir. Hizmet kalitesi boyutlarinin ve olcek maddétar
gelistiriimesinde o6ncelikle literatirde konu ile ilgiyapiims calsmalardan
yararlaniimg (Tan ve Bekta2002; Tan, 2004), daha sonra yolcularla ve hizmet
sunan firma yoneticileri ile birebir gégineler yapilmgtir. Belirlenen 24 6lcek
maddesi ankete doért boyut altinda ygitédmis ve maddeler yolcunun
rezervasyon ve bilet alimindan, vanoktasinda servisten irgiliana kadar olan
sureci icerecekekilde hazirlanmgtir. Belirlenen boyutlar Yazihane, Servis ve
Terminal (YST) hizmetleri, Seyahat Hizmetleri (8)pla Yeri Hizmetleri (M)
ve Varg Noktasindaki Servis Hizmetleridir (V). Belirlenemaddelerin
SERVQUAL dl¢ei ile olan uyumunu sdamak ve SERVQUAL O4lggnin
bitin boyutlarini icerdinden emin olmak amaciyla 6lcek maddeleri
SERVQUAL o6lcegginin boyutlart ve maddeleri ile katastiriimistir. Bu
asamada, Tirkce véngilizce'yi anadil ortamlarinda yams konunun uzmani
akademisyenlerden yardim aligmue yeni geltirilen 6lcezin kapsam, ifade
bicimi ve kurgulary olarak gecerligi saglanmg bir 6lcek olmasina 6zen
gOsterilmitir (Tan, 2004). Belirlenen 6lcek maddeleri ve SERYAL 0dlcegi
ile olan uyumlari Tablo 1'de goérilmektedir. Tablodgoérildigi gibi 24
maddeden 5 tanesi hizmetin fiziksel niteliklerimafgibles), 2 tanesi hizmetin
glvenilirlik niteliklerini (Reliability), 3 taneshizmetin tepkisellik niteliklerini
(Responsiveness), 5 tanesi hizmetin given nitelikl¢Assurance) ve 3 tanesi
de hizmetin duygusallik niteliklerini (Empathy) ciétektedir. Bu sekilde
gelistirilen hizmet kalitesi 6l¢g bir taraftan méteriye alinan hizmet kalitesini
alindigl surec icerisinde gerlendirme imkani sunarken,géir taraftan teorik
olarak hizmet kalitesinin farkli boyutlarini igerktedir. Olgekte yer alan ve
SERVQUAL o¢lcesinde kasiligl bulunmayan 6 madde yapilan birebir
gorismelerde belirlenerehirlerarasi ulgm hizmetlerinin nitelikleri ile ilgili
maddelerdir. Bu maddeler 6lge uygulandgl alanla ilgisi sglamis ve bu
yoniyle olcgi daha gecerli hale getirgtir (Cronin ve Taylor 1992). Hizmet
kalitesi olceginin gelistirilmesinin son gamasinda 6lcek 40 yolcu ile 6n teste
tabi tutulmyg ve maddelerin anddabilirligi ve ifadelerin acikiii kontrol
edilerek gerekli diizeltmeler yapilgtir.
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Tablo 1. Sehirlerarasi Karayolu Ulasim Hizmetleri Kalite Olceginin

SERVQUAL Olgegiyle Uyu

mu

Olcek maddeleri

SERVQUAL

1. Rezervasyon ve bilet alma kolayli

Responsiveness (Employes in XYZ give you
prompt service)

2. Bilet ve rezervasyon goérevlilerinin
nezaketi

Assurance ( Employees in XYZ Co. are
consistently courteous with you)

3. Bilet ve rezervasyon gorevlilerinin
sorunlariniza ilgisi

Empathy ( XYZ Co. gives you individual
attention)

4. Servis gorevlisinin yardimci olma igte

Responsiveness ( Employees in XYZ Co. af
always willing to help you)

5. Yazihanenin temiz ve bakimli gérindir

nirangibles ( XYZ Co.’s physical facilities are
visually appealing)

6. Aracin saatinde kaa uyumu

Reliability (When XYZ Co. Promises to do
something by a certain time, it does so)

7. Servis ve yolcu otobuslerinin yefili

Tangibles ( XYZ Co. has modern-looking
equipment)

8. Otobuslerin temizsi

Tangibles ( XYZ Co.’s physical facilities are
visually appealing)

9. Seyahatte sunulan yan hizmetlerin
yeterliligi (film, mizik, gazete vb)

10. Otobds igerisindeki genel atmosfer

11. Surtcunlin nezaketi

Assurance ( Employees i K¥. are
consistently courteous with you)

12. Sirtcunun araci dikkatli kullanmasi

Assurarides(behaviour of employees in
XYZ Co. instills confidence in you)

13. Hosteslerin nezaketi

Assurance ( Employeesyid Ro. are
consistently courteous with you)

14. Siruct ve hosteslerin gérinima

Tangibles ( X04Zs employees are neat-
appearing)

15. ikramlarin ceitlili gi

16. ikramlarin kalitesi

17. Seyahat esnasinda 6zel ihtiyaglariniz
gOsterilen ilgi

aEmpaty (Employees of XYZ Co. understand
your specific needs)

18. Mola sonrasinda araclarin saatinde
kalkisa uyumlari

Reliability (When XYZ Co. promises to do
something by a certain time, it does so)

19. Mola suresinin yeterli

Empaty ( XYZ Co.has employees who give
you personel attention)

20. Mola yerlerinin temiz ve bakimli
gorinimu

Tangibles ( XYZ Co.’s physical facilities are
visually appealing)

21. Mola yerlerindeki yiyecek icecek
fiyatlan

22. Mola yerlerindeki personel
hizmetlerinin kalitesi

23. Servis gorevlisinin yardimci olma
istegi

Responsiveness ( Employees in XYZ Co. af
always willing to help you)

24. Servis gorevlisinin sizi gitmek

Assurance ( Employees in XYZ Co.have the

istedisiniz yere yonlendirme kabiliyeti

knowlodge to answer your questions)
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Memnuniyet Degiskeni

Memnuniyet dgiskeninin 6lcimu i¢in literatiirden uyarlanan maddeler
“Genel olarak en cok seyahat gitth firma ile yaptgim yolculuklardan
memnunum” (Pritchard ve Howard, 1997); “En cok $eyaettsim firmayla
glvenli bir yolculuk yapfiima inaniyorum”, “En ¢ok seyahat ¢ith firmanin
hizmetleri beklentilerimi kauliyor”, “En ¢cok seyahat eftim firmayla rahat bir
yolculuk yaptgima inaniyorum” (McMullan ve, Gilmore 2003) olarak
belirlenmitir.

Algilanan Deger Degiskeni

Tiketiciler algilanan dgeri dortsekilde tanimlamaktadirlar (Zeithaml,
1988): Disuk fiyat, bir kisinin bir Griinden ne beklegli fiyat kariligi alinan
kalite ve d6denen bedel karg elde edilenler. Odenen bedel §hagi elde
edilenler tanimi, tiketicinin parasal veya parasdinayan harcamalari
karsiliginda bekledii faydalari gitleyen bir iliski seklinde ortaya ¢cikmaktadir
(Duman, 2002). Buradan hareketle seyahat edegteniiérin yolculukla ilgili
algillanan dgerlerini 6lgmek amaciyla Duman (2002)'nin gremasindaki
Olcekten alinan “En cok tercih ditn firma ile yaptgim yolculuklarda
harcadgim para ve zamanin kali gini aliyorum” ifadesi kullanilntir.

Orneklem Secimi ve Veri Toplanmasi

Calismanin evreni son bir yil igerisinde Mersin ilindankara,istanbul
ve Izmir illerine karayolu ulgm hizmeti veren firmalarla seyahat eden Mersin
Universitesi @rencileridir. Mersin ili, argtirmacilarin veri toplamalari igin
uygun olmasi nedeniyle secilgtit. Ayrica, &rencilerin 6rneklem olarak
secilme nedeni ise memleket ziyaretleri, staj zlmduklar vb. nedeniyle en sik
seyahat eden kesimlerden biri olmalaridir. Uygulaiarsin Sehirler Arasi
Otobiisisletmeleri Gar'nda; agtirma yontemleri konusundagigm almis 5
Universite @rencisi tarafindan birebir gégine yoluyla yapilmytir. Verilerin
dogrudan hizmet sonrasinda toplanmasinin anket giirighili artiraca
dislincesiyle uygulama bayram tatili sonrasi Ocal§wiat 2004'de seyahatten
donen @rencilere otogarda yapilgtir. Uygulama sonucu toplam 230 adet
anket toplanmtir. Yapilan 6n inceleme sonucu eksik sorular véyplam
seyahat icerisinde en cok seyahat edilen firma24lé0'nin altinda seyahat
yapma gibi nedenlerle bir grup anket eleprae 209 kullanilabilir anketle
analizler yapiimytir.
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ANAL iZLER VE BULGULAR

Veri analizleri SPSS Windows (versiyon 10.0) pakebgram ile
yapilmstir. Orneklemin % 67’si bay, % 33’ bayagréncilerden olgmaktadir.
Gelir gruplarinda ise dengeli bir gilam gorilmektedir. Katiimcilarin %25.4'0
gelirlerini 499 YTL ve alti, %24.4'0 500-749 YTLas1, %21.1'i 750-999 YTL
arasl, %26.3'0 1000 YTL st olarak belirgtm. Katihimcilarin %96.6'si
lisans, %2.9'u lisansustu g@m almaktadir. Katilimcilarin - Mersin’deki
sehirlerarasi otobus firmalarina yonelik tercihlgmasiyla; Mersin VIF Turizm:
%28,2; Mersin Seyahat: %16,9; Mersin Ko¢ Turizm:£4] Varan: %11,3;
Koksallar: %10,3; Ulusoy: %9,7; Liks Mersin: %7,2 Mersin Baak: %2,1
olarak saptanrgtir.

Olcek indekslerinin Olusturulmasi:

Daha once belirtilgi gibi aratirmada yer alan sadakat gilgkeni 3
madde ile, memnuniyet gigkeni 4 madde ile, der algisi dgiskeni 1 madde
ile ve hizmet kalitesi boyutlari 24 madde ile ohiitiir. Belirlenen faktorler
arasi ilgkilerin belirlenmesi ve agirma hipotezlerinin test edilmesi amaci ile
birden fazla madde ile élcilen faktorlere ait inslek aritmetik ortalamalarla
olusturulmus ve bu dgerler yapilan analizlerde kullanilgtir. Diger taraftan,
belirlenen hizmet kalitesi boyutlarinin maddeleslan uyumlarini test etmek
amaci ile faktor analizi uygulangnve hizmet kalitesi boyutlarina ait indeksler
faktér analizi sonuglarina gére sturulmustur.

Olgek Maddelerinin Betimlenmesi

Tablo 3'de sadakat, memnuniyet,gde algisi ve hizmet kalitesi
degiskenlerini dlgmek icin kullanilan maddelereskin aritmetik ortalamalar ve
standart sapmalar sunulmaktadir. Tablodan gogiidgibi mola yerindeki
yiyecek-icecek fiyatlari hari¢c ger konularda katiimcilar aldiklari hizmetlerle
ilgili olumlu tutum icerisindedirler.
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Tablo 2: Olcek Maddelerineiliskin Tanimlayici istatistikler
N A.O. S.S.

SADAKAT 208 | 4,92 1,93
MEMNUN IYET 209 | 6,06 1,05
DEGER ALGISI 207 | 5,61 1,41
HiZMET KAL iTESI

1. Rezervasyon ve bilet alma kolgyl 209 | 6,04 1,17
2. Bilet ve rezervasyon gorevlilerinin nezaketi 208 | 5,65 1,32
3. Bilet ve rezervasyon gorevlilerinin sorunlareilgisi | 208 | 5,44 1,42
4. Servis gorevlisinin yardimci olma igte 208 | 5,46 1,45
5. Yazihanenin temiz ve bakimli gérinimu 209 | 5,49 1,56
6. Aracin saatinde kalja uyumu 208 6,02 1,20
7. Servis ve yolcu otobdslerinin yegili 206 | 5,79 1,17
8. Otobuslerin temizdi 202 | 6,05 1,07

9. Seyahatte sunulan yan hizmetlerin yetgilili

(film, muizik, gazete vb) 207 5,05 179

10. Otobds igerisindeki genel atmosfer 207 | 5,43 1,34
11. Surticunin nezaketi 209 | 5,56 1,43
12. Sirtclunin araci dikkatli kullanmasi 208 5,92 1,23
13. Hosteslerin nezaketi 208 5,84 1,30
14. Sirc ve hosteslerin gérinimi 206 5,73 1,28
15. Ikramlarin ceitlili gi 206 | 5,12 1,70
16.1kramlarin kalitesi 204 | 5,30 1,64

17. Seyahat esnasinda 6zel ihtiyaclariniza gosteitdi | 20g | 543 1,59

18. Mola sonrasinda araglarin saatinde kalkyumlari | 209 | 6,05 1,25

19. Mola siresinin yeterlgi 207 5,47 1,28
20. Mola yerlerinin temiz ve bakimli gérinima 205 5,39 1,52
21. Mola yerlerindeki yiyecek icecek fiyatlari 209 | 3,31 2,04

22. Mola yerlerindeki personel hizmetlerinin kadite 209 | 4.48 1.68

23. Servis gorevlisinin yardimci olma igte 207 5,24 1,57

24. Ser‘yls gbr_evhsmm_gzn gltmek istggtiiz 207 | 523 1,58
yere ydnlendirme kabiliyeti
Not: 1: Tamamen olumsuz, 4: Kararsiz 7: Tamamembiuavir anlamindadir. A.O.:
Aritmetik Ortalama, S.S.: Standart Sapma.
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Hizmet Kalitesi Boyutlarina iliskin Faktér ve Guvenilirlik Analizleri

Belirlenen 24 hizmet kalitesi maddesinin kac bagyuibplanacgnin
ortaya cikarilmasi amaci ile faktdr analizi yapgime bu analiz sonucunda
hizmet kalitesini olgturan ¢ boyuta ufamistir. Faktdr analizinin birinci
asamasinda, temel bienler yéntemi ve varimax dostiirmesi kullanilarak
Ozdegeri 1'in Uzerinde dort boyut ortaya cikariktn. Bu boyutlar ankette
belirlenen boyutlarla uyumlu olmasinagnaen anlamsiz olarak veya birden
fazla faktore yiklenen dort madde, ilerleyen gansada sirayla analiz s
birakilms ve Tablo 3'te sunulan ¢ boyutlu faktor yapisitaitmistir.

Tablo 3. Karayolu Ulasim Hizmetlerinde Kalite Boyutlari

Faktorler ve yikleri F1 | F2 F3

F 1: Yazihane-servis-terminal

1. Rezervasyon ve bilet alma kolayli .73

2. Bilet ve rezervasyon gorevlilerinin nezaketi .72
3. Bilet ve rezervasyon gorevlilerinin sorunlarmilgisi 74
4. Servis gorevlisinin yardimci olma igte .56
5. Aracin saatinde kaa uyumu .58
6. Vars noktasindaki servis gorevlisinin yardimci olma | .68
istegi
7. Vars noktasindaki servis gorevlisinin sizi gitmek 71
istediginiz yere ydnlendirme kabiliyeti
F 2: Seyahat

. Servis ve yolcu otobuslerinin ye#gili .62
. Otobuslerin temizji .54
. Otobus icerisindeki genel atmosfer .76
. Srtcinin nezaketi
. Hosteslerin nezaketi
. Suriicti ve hosteslerin gérinimi J1
. Ikramlarin csitlili gi 77
. Ikramlarin kalitesi .73
. Seyahat esnasinda 6zel ihtiyaglariniza gostetde .73
F 3: Mola
1. Mola suresinin yeterli .49
2. Mola yerlerinin temiz ve bakiml gérinimi .63
3. Mola yerlerindeki yiyecek igecek fiyatlari 7
4. Mola yerlerindeki personel hizmetlerinin kalites .67
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Tablo 4. Faktdr Analizi Sonuclari ve Faktdr Guvenilrlik De gerleri

Faktorler Eigen Aciklanan | Aritmetik | Cronbach
Degeri Varyans Ortalama | alpha
Sadakat 4.92 .67
Memnuniyet 6.06 .86
Yazihane-Servis- 9.70 48.50 5.61 .88
Terminal
Seyahat 1.34 6.69 5.60 .93
Mola 1.24 6.21 4.94 .69
Genel Givenilirlik Katsayisi (YST, S, M) .94

Tablo 4 yapilan faktdr analizi sonucunda elde edéegen dgerlerini
ve aciklanan varyans gerlerini gostermektedir. Ayrica, edilen faktorleme
guvenilirlik degerleri Tablo 4’te yer almaktadir. Tablolardan gdfigu gibi
hizmet kalitesi boyutlari .49'un Uzerinde faktorkigrine sahip maddelerden
olusan, 6zdgeri 1'in lzerinde, toplam varyansin yaya % 61'ini aciklayan,
glvenilirlik katsayilari .60'In Gzerinde ¢ fakté@m olymaktadir (Nunnally,
1978). Faktor analizi sonucunda Yazihane-servisiteal (YST), Seyahat (S)
ve Mola (M) hizmetleri hizmet kalitesi boyutlariavhk gelecek analizlerde
kullaniimistir.

Korelasyon Analizleri

Tablo 5'te, hizmet kalitesi boyutlari, gtéri memnuniyeti ve sadakat
arasinda olgan korelasyon katsayilari gorilmektedir. Hizmet itkalni
olusturan (¢ boyut, memnuniyet ve sadakat giglenleri arasindaki
korelasyonlar .32 ve .74 gerleri arasinda dgsmektedir. Dgerlerin pozitif
olmasi hizmet boyutlarina yonelik kalite algisi tiligga memnuniyet ve
sadakatin de arfiini géstermektedir. Yazihane-servis-terminal hizenetve
seyahat hizmetleri arasindaki ylksek korelasyomramtiir ¢linkii yazihane-
servis-terminal hizmetleri yolcularin seyahat amda alacaklari hizmetin giclu
bir gostergesi olarak kabul edilebilir. g&ir taraftan, mgteri memnuniyeti ve
sadakat dgerlendirmeleri acisindan en gk seviyedeki ikki mola yeri
hizmetleri ile olanidir.
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Tablo 5. Karayolu Ulasim Hizmetleri Faktorleri Arasindaki Korelasyon
Degerleri

Faktorler YST S M MM MS
YST 1,00 e ,53 ,61 ,56
S 1,00 ,55 ,69 ,62
M 1,00 ,32 44
MM 1,00 ,62
MS 1.00

Not: N= 209 Dgiskenler arasi korelasyon ,001 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 6'da genel hizmet Kkalitesi, gir, memnuniyet ve sadakat
degiskenleri arasindaki korelasyonlar gosterilmekteDibrt dezisken de birbiri
ile pozitif iliskilidir. Degiskenler arasindaki korelasyonlar .56 ve .75 arasinda
desismektedir ve sadakat gekeni ile dier deiskenler arasindaki
korelasyonlar .60 seviyelerindedir.

Tablo 6. Hizmet Kalitesi, D&ger, Memnuniyet ve Sadakat Dgiskenleri
Arasindaki Korelasyon Deserleri

Faktorler Hizmet kalitesi Deger Memnuniyet  Sadakat
Hizmet kalitesi 1,000 .56 ,62 ,62
Deger 1,000 75 57
Memnuniyet 1,000 ,62
Sadakat 1,000

Not: n= 209 Dgiskenler arasi korelasyon ,001 diizeyinde anlamlidir.

Hipotez Testleri

Onerilen hipotezleri test etmek amaci ile iki ayoklu regresyon analizi
yapilmstir. Bu analizlerden ilkinde faktor analizi sonuboalirlenen ¢ hizmet
kalitesi boyutu bgimsiz dgisken olarak kullanilny ve bu dgiskenlerin
baziml desisken olan miteri sadakati ile olan fikileri incelenmitir.
Regresyon analizlerinde gl sonuclara ukabilmek icin dncelikle veri setinin
parametrik testlerin gerektigli varsayimlari kanlayip kagilamadginin
g6zden gecirilmesi ve verilerin bu analizleri yapyaalygun olup olmaginin
belirlenmesi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidellod® Orngin, normal
dagilim, dasrusallik ve dgisimlerle ilgili (homoscedasticity, heteroscedastigit
varsayimlarin analizlerden dnce gbézden gecirilmestnemli sapmalarin olup
olmadginin belirlenmesi gerekmektedir. Bu amacla, stathadriimams
sapma (residual) derleri Y ekseninde olmak Uzere goamsiz dgisken
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degerleri ile olan dgihmlar incelenmg ve bu d&ilimlarin belirgin bir sapma
gOstermedii saptanmytir. Ayrica, b&msiz ve bgimh desisken degerlerinin
dagiimlan birlikte incelenmy ve analizleri etkileyecekekilde da&ilimlarin
olusmadg! belirlenmitir. Son olarak Tablo 7 ve 8'de sunulan VIFgdderi
incelenmg ve dgiskenler arasi korelasyonun gmsiz dgiskenlerin b&imli
degiskenle olan ilgkilerini olumsuz yonde etkileyip etkilemegdibelirlenmigtir
(multicollinearity effect). Tablolardan gérilgia gibi 10 dgerinin oldukca
altinda olan VIF dgerleri bu acidan bir problem olmgghin bir gostergesidir
(Tabachnick ve Fidell 1996). Hizmet kalitesi unaafla miteri sadakatinin
ili skisini 6neren hipotezlerin testine ydnelik analieldiskin tablo gagidadir.

Tablo 7. Hizmet kalitesi unsurlarinin misteri sadakatiyle olan iligkileri

Degiskenler 3 t p VIF

YST 0,289 2,42 0,017 2,31
S 0,572 4,98 0,000 2,38
M 0,132 1,54 0,124 1,52

Not: R=0,642; R2 =0,412; dizeltilgnr2 =0,400;
VIF: Variance Inflation Factor.

Tablo 7'deki sonuclar incelenginde; yazihane-servis-terminal
hizmetleri ile sadakat arasinda pozitif birsgkli gorulmektedir (3=0,289;
p=0,017). Hipotez 1 desteklergtii. Seyahat hizmetleri ile ngteri sadakati
arasinda pozitif ifiki vardir 3=0,572; p=0,000). Hipotez 2 de desteklegtmi
Mola yeri hizmetleri ile miteri sadakati arasinda anlamli bir shii
bulunamamgtir (p=0.124). Hipotez 3 desteklenmgtiti Tablo 7'deki t-
degerleri incelendiinde en yiksek t-dgeri seyahat hizmetlerine aittir (4,98).
Bu sonug; seyahat hizmetlerinin, yazihane-servigiteal hizmetlerine gore
sadakatin olgmasinda daha gucli bir rol oyngohi gostermektedir.

Yapilan faktér analizinde varinoktasinda sunulan servis hizmetleri
yazihane-servis-terminal hizmetleri ile ayni faktdyluklenmitir. Buradan
hareketle, vagl noktasinda sunulan hizmetler yazihane-servis-teimi
hizmetleri ile birlikte ele alinmgive Hipotez 4 analiz ghibirakiimstir.
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Genel hizmet kalitesi, ger ve memnuniyet ggskenleri ile miteri
sadakatinin ifkisini 6neren hipotezlerin testine yonelik analieldiskin tablo

asagidadir.

Tablo 8. Genel hizmet kalitesi, dger ve memnuniyet dgiskenlerinin
musteri sadakatiyle olan iligkileri

Degiskenler ) t p VIF

Hizmet kalitesi 0,583 5,58 0,000 1,69
Deger 0,175 2,09 0,038 2,38
Memnuniyet 0,414 3,45 0,001 2,66

Not: R=0,701; R2=0,491; dizeltilgnR2 =0,483;
VIF: Variance Inflation Factor.

Tablo 8'deki sonucglar incelenginde; hizmet kalitesi ile miteri
sadakati arasinda pozitif bir gki vardir (=,583; p=,000). Hipotez 5
desteklenmtir. Benzer sekilde, migteri memnuniyeti ile mgteri sadakati
arasinda pozitif bir ifki vardir ¢ =,175; p=,038). Dolayisiyla, hipotez 6 da
arasinda da pozitif bir gki vardir $=,414; p=,001). Bu sonuca gore son
hipotez de desteklengtir. Yine tablodan goruldiii gibi bu U¢ dgisken
icerisinde sadakati en fazla etkileyen algilanamieit kalitesidir (t=5,58).

SONUC

Ulastirma kletmeleri, miterilerine daha Kkaliteli hizmet sunarak
memnuniyetlerini artirmak ve sonraki seyahatlerintekrar kendilerini
secmelerini ve bkalarina da tavsiye etmelerini gsdamak isteyeceklerdir.
Bunun baarilabilmesi icin sehirlerarasi karayolu wfarma firmalarinin
yolcularinin kalite algilarini etkileyen unsurlarimelilenmesi ve bunlarin
sadakatle ikkisinin aciklanmasi 6nemlidir. Agarma sonuglarina gore,
yolcularin hizmet kalitesi dgrlendirmeleri yazihane, servis ve terminalde
verilen hizmetler, seyahat sirasinda sunulan hieme¢ mola yeri hizmetlerine
gore olgmaktadir. Bununla birlikte mola yerleri gté@rinin aldgl hizmete
yonelik kalite algisini belirleyen unsurlardan kbtmakla beraber mgterilerin
sadakati acisindan gadan bir belirleyici dgildir. Diger taraftan, mola
yerlerindeki yiyecek icecek fiyatlari ankete katler tarafindan yiksek
bulunmaktadir. Bu beklenen bir sonuctur clinkii mwpdaleri genelde tek
alternatif olarak yolcularin 6ntine cikmakta ve heznsunuculart karlig
artirmak icin bunu bir firsat olarak gorerek fiyatl belli olciide yuksek
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tutabilmektedirler. Bu konuda yapilgnargtirmalar oldukca sinirlidir ve yeni
argtirmalara ihtiyac vardir.

Arastirma, katilimcilarinin otobis firmalarinin sundaklhizmetlerden
genel olarak memnun olduklari ortaya cikim Tan ve Bektg (2002)'in
aratirma sonuglari ile kadastirildiginda bu argtirmada mégterilerin buyuk bir
kisminin seyahat efiifirmaya sadakat gostegidiortaya ¢cikmaktadir.

Bir diger aratirma sonucuna gére, yolcularingge algilari yiikseldikge
yolcunun firmaya kan gelistirdigi sadakat duygusu da artmaktadir. Buradan
hareketle, mgterilerinin kalite algisini artinrken katlandikiarbedelleri
azaltmay! bgaran firmalar daha yiksek gtéri sadakati s#ayabilir. Anket
sonuglarina goére, sadakat gluma bakimindan kalite algisi memnuniyet ve
deger algilarina gdre daha oncelikli bir konudur. Buldudan yolcularin
oncelikle aldiklari hizmetin temel unsurlarini gddendirdikleri daha sonra
genel dgerlendirme yaptiklari sonucu ortaya ¢ikmaktadir.sBaug, yolcularin
glvenlgi ve seyahat esnasinda dastiklari ortami daha rahat ve konforlu
seyahat etmelerine g6re daha o©ncelikli gattendirdikleri seklinde
yorumlanabilir. Bu bulgu ger hizmet sektérlerindeki bulgulara goére farklihk
arz etmekle birlikte karayolu seyahat sektériinethiabulgu olarak gortilebilir.
Yapilan bircok arglirmada memnuniyet @erlendirmeleri hizmet kalitesi ve
deger algilarina gore daha glclu sadakat gostergidenri karayolu seyahat
sektériinde bu durum hizmet kalitesinin daha 6ntelk gdsterge oldgu
seklinde yorumlanabilir. Benzer bir durum yolculadaser ve fiyat algilari ile
ilgilidir. Ayni sekilde, guvenlik ve seyahat esnasinda alinan hiemétlenen
fiyata veya algilanan dgere gére daha oncelikli bir gerlendirme olarak
gorulebilir.

Arastirma bulgularina goére, sadik bir gtéri tabani olgturma
gabasindaki firmalar ©ncelikle hizmet kalitesine akidnmali, kalite
faaliyetlerinde ise dncelikle seyahat hizmetlerikatitesi ve ardindan yazihane,
servis, terminal hizmetlerinin kalitesine odaklamlidir. Misteri sadakatinin
kalitenin yani sira memnuniyetin ve g algilarinin sonucu olgu
unutulmamalidir. Karayolu seyahat hizmeti sunanmdiar, yaptiklari
reklamlarda sunduklari hizmetin  kalitesine ayrintiyer vermeli ve
msterilerinin verdikleri hizmetten genel olarak memnolduklari mesajini
ikinci planda tutmalidirlar. er bir deysle, yapilan reklamlar ayrintili hizmet
unsurlari ile ilgili olmali ve 6zellikle seyahatresinda verilen hizmetler ve
glvenli seyahat unsurlari Gzerine odaklanmalidrestétma sonuclarina gore,
yalnizca ucuz bilet politikasi guden firmalarin ozwamanli bgarili
olamayacaklari ortadadir. Yolcular, sken sona iyi hizmet sunan firmalarla
devamli seyahat etmek istemektedirler. Yolcularzuru sire aragta vakit
gecirdikleri digunuliarse, hizmet kalitesindeki iyiermeler ve baarili
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uygulamalar seyahat esnasinda yolculara tanifdabé yolcularin guveni
kazanilabilir.

Sinirhliklar ve Gelecek Arastirmalar igin Oneriler

Calsmada verilerin toplanmasi samasinda karlasilan bazi
glclikler sebebiyle érneklem sayisi ve ngielstenilen dizeyde olmautir.
Calisma anketlerini doldurtmak amaciyla firma yonetigile argtirma talebi
iletiimis olmasina ramen zaman kisitlamasi ve anketin firmalar ile iilgiel
sayilabilecek bilgileri icermesi nedeniyle bu iz gerceklgememitir.
Gelecek argirmalarin daha buyuk érneklem sayilari ile ve fiagkizergahlarda
farkli halk kesimleri ile yapilmasi a&tma sonuclarinin daha iyi
yorumlanmasina neden olacaktir.

Calisma; kisaca sadakat olarak ifade edilen ayni firmayrar
tercih ve tavsiye davrapuegilimlerini aciklayan, algilanan hizmet kalitesi,
memnuniyet ve deer algisi kavramlariyla sinirlandirilghr. Sadakate etki
edebilecek; djer karayolu ulgm firmalarinin veya karayoluna alternatif
ulastirma modlarinin fiyatlari, seyahatin farkl birzgiigaha yapilmasi, reklam
kampanyalari, promosyonlar gibigéir kavramlarin bu kapsamda incelenmesi
bu konudaki argirmalarin daha bitincul bir nitelik kazanmasirglagacaktir.
Ayrica argtirma Mersin ilindenistanbul, Ankara vdzmir illerine karayolu
ulasim hizmeti veren firmalarla sinirlandirilghr. Arastirmanin Mersinilinden
baska illere karayolu ulgm hizmeti veren butin firmalar Gzerinde ve farkl
orneklem gruplarina yapilmasi konuyla ilgili dahangllenebilir sonuclara
ulasiimasini sglayacaktir.
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