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OZET

Teknolojik gelismeler ve artan refah seviyesi gibi nedenler tiiketicilerin istek ve
beklentilerinde degisimlerin olusmasina sebep olmustur. Giiniimiizde isletmelerin temel
hedefi markalarmma baglh miisteriler kazanmaktir. Her bir isletme marka baglilig:
olusturabilmek adina rakip isletmelerden farkli stratejiler gelistirerek sektorlerinde dncii
isletme olmay1 hedeflemektedir. Sektdrde oncii isletme olmanin ve rekabet avantaj1 elde
etmenin Onemli bir yolu ise iiretilen her bir {iriin veya hizmetin kaliteli olmasindan

gecmektedir.

Bu c¢alismada ana amag¢ hizmet kalitesi ile marka bagliligi arasindaki iliskiyi
belirlemektir. Calismanin diger amaci ise hizmet kalitesi ile marka bagliligi arasindaki
iligkinin c¢aligmaya katilanlarin demografik oOzelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemektir. Bu ¢alismanin birinci bolimiinde hizmet kalitesi konusu
hakkinda detayli olarak bilgi verilirken, ikinci boliimde ise marka bagliligi konusu
hakkinda bilgi verilmistir. Ugiincii bdliimde ise hizmet kalitesi ile marka baglilig:
arasindaki iliskiyi incelemek ve bu ikili arasindaki iliskinin c¢alismaya katilanlarin
demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla 250
iiniversite 6grencisi ile yiiz yiize anket ¢alismasi yapilmistir. Calisma sonucunda hizmet

kalitesi ile marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu saptanmastir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri, isletme, hizmet, marka, hizmet kalitesi, marka baglilig1.



THE RELATIONSHIP BETWEEN THE QUALITY OF THE
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ABSTRACT

Reasons such as technological developments and increasing level of welfore
caused changes in the wishes and expectations of customers. Nowadays, the main goods
of business is to win costumers who are tied to their brands. Each business aims to be a
piancer in its sectors by developing different strategies from competing companies in
order to create brand loyalty. An important way to became a leading company in the
sector and to achieve a competitive advantage is the quality of each product produced or

service.

The main aim in this study is about the relationship between the quality of the
service and the addiction of the brandmark. The other aim is indicating whether this
relationship differ according to the demografic features or not. While we have detailed
information about the quality of the service at the first phase of the study, we have info
about the addiction of brandmark at the second phase. Also, at the third phase, there is a
questionaire, implemented face to face on 250 university students, aimed to examine the
relationship between the service quality and brandmark addiction; and also aimed at
showing whether this relationship results in any difference related to demografic features.
As a result of the study, a positive relationship was found between service quality and

brand loyalty.

Key Words: Customer, management, service, brand, the quality of service, the addiction

of brandmark.
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GIRIS

Glinlimiizde markaya bagli miisteriler olusturabilmek igletmelerin temel hedefi
haline gelmistir. Isletmeler yeni miisteriler bulmaktan ziyade mevcut miisterileri elde
tutarak sadik miisteriler elde etmeyi amaclamaktadir. Ayn1 zamanda diinya genelinde
yaganan degisim ve gelisimler sebebiyle tiiketicilerin tercih ve beklentileri de
farklilasmaya baslamistir. Amaci1 markaya bagli miisteriler olusturmak olan isletmeler
degisim ve gelisim gosteren miisteri tercih ve beklentilerini yakindan takip ederek o
yonde iyilestirmeler yapmalidir. Misteriler kalite yoniinden daha iyi hizmet lretimi
saglayan isletmelere yonelme egilimi gosterdikleri i¢in mevcut igletmenin hizmet kalitesi
konusundaki tercih ve beklentilere uyum saglamasi ve bu konuda farklilagmaya gitmesi
gerekmektedir. Bu sayede tercih ve beklentileri karsilanan miisteriler farkli bir isletme
arayisma girmek yerine mevcut isletmesini tercih etmeye devam etmektedir. Bu
baglamda markaya bagli miisteriler olusturabilmek icin sektordeki degisim ve
gelisimlerin yakindan takip edilmesi ve miisterilerin degisen tercih ve beklentilerine
cevap verebilir bir isletme konumunda olmak gerekmektedir. Bu sebepledir ki igletmeler

hizmet kalitesini arttirdig1 takdirde markaya bagl miisteriler kazanmaktadir.

Ulasimm sektoriinde sehirlerarasi yolcu tagimaciligi son derece gelismis olmakla
birlikte tercih edilme payi da oldukca yiiksektir. Giiniimiizde yasanan degisimlere
olduk¢a hizli bir sekilde uyum saglayan ve biiylimeye devam eden sehirlerarasi yolcu
tasimacilig1 yapan otobiis isletmelerinin sektoriinde lider konumda yer alabilmeleri ve
markalarina bagh miisteriler elde edebilmeleri i¢in miisteriler tarafindan algilanan hizmet

kalitesine gereken 6nemi vermeleri gerekmektedir.

Uc boliimden olusan ¢ahigsmada sehirleraras1 yolcu tasimacilign sektoriinde
algilanan hizmet kalitesi ile marka baglilig1 arasindaki iligki incelenmis, hizmet kalitesi
boyutlarinin marka bagliligi olusturmadaki etkileri belirlenmis ve hizmet kalitesi ve
marka baglilig1 arasindaki iliskinin ¢aligmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterip gdstermedigi tespit edilmeye caligilmistir. Bu kapsamda olusturulan
calisma ii¢ ana boliim altinda toplanmistir. Birinci boliimde hizmetler ve hizmet kalitesi
kavramlar1 hakkinda, ikinci bolimde marka ve marka bagliligi kavramlar1 hakkinda
detayli olarak literatiir ¢aligmasi yapilmis olup hizmet kalitesi ile marka baglilig

arasindaki iliski tizerine yapilan ¢aligmalar hakkinda literatiir taramasi yapilip bilgiler



verilmistir. Caligmanin son boliimii olan tiglincii boliimde ise hizmet kalitesi ile marka
baglhilig1 arasindaki iliskiyi incelemek adina Sivas Cumhuriyet Universitesi 6grencilerine
yonelik uygulanan anket c¢aligmasi iizerinden gerekli analizler yapilarak bulgulara

erigilmistir. Erisilen bulgular neticesinde tespitler yapilip sonuglar ortaya konmustur.

Bu ¢aligmada sehirlerarasi yolcu tasimaciligi sektoriinde faaliyet gosteren otobiis
firmalarinin sundugu hizmet kalitesinin miisteriler tizerinde olusturdugu marka baglilig1
incelenmistir. Caligmanin ana amact hizmet kalitesi ile marka bagliligi arasindaki iligkiyi
belirlemektir. Calismanin diger amaci ise hizmet kalitesi ve marka baghilig1 algilarinin
calismaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigini
tespit etmektir. Caligmada 250 {iniversite 68rencisi ile yliz ylize anket ¢alismasi yapilmis
olup 25 anket cesitli nedenlerle degerlendirme dis1 tutularak 225 anket {izerinden
degerlendirme yapilmistir. Calisma hizmet kalitesi ve marka baglilig1 arasindaki iliskiyi
belirlemek agisindan akademik alanda 6nemli bir yere sahiptir. Calisma, miisteri sayisini
artirmak ve markalarina bagli miisteriler olusturmak isteyen sehirlerarasi yolcu

tasimacilig1 yapan otobiis firmalar1 icin 6nem arz etmektedir.



1. BOLUM

HiZMETLER VE HiZMET KALITESI

Hizmet kavramnin literatiirdeki tanimlarinin yer aldig1 bu boliimde ayn1 zamanda
hizmet kavraminin oOzellikleri agiklanip, siniflandirilmast yapilacak ve hizmet

sektoriindeki gelismenin nedenleri hakkinda detayli bilgi verilecektir.
1.1. Hizmet Kavrami

Hizmet kavrammin taniminin yapilmasimin somut iirlinlere gére daha zor oldugu
sOylenebilir. Literatiir incelendigi zaman hizmet kavrami hakkinda birbirinden farkl
tanimlar yapilmis olmasina ragmen hizmet kavraminin ortak niteliklerinden bahsedildigi

goriilmektedir.

Hizmet kavrami son yillarda rekabet savasinda avantaj olusturabilmek i¢in 6nemli
bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmet kavraminm bu denli 6nemli hale gelmesi

sebebiyle i¢inde bulundugumuz ¢ag hizmet ¢agi olarak adlandirilmaktadir (Yumusak,

2006, s. 2).

Hizmet, zaman, yer, bicim ve psikolojik yararlar saglayan ekonomik faaliyetler

olarak tanimlanabilmektedir (Zerenler ve Ogiit, 2007, s. 502).

Hizmet, genis ve ¢esitli sekillerde agiklanmaya caligilmis olmakla birlikte, tiiketici
ihtiyaglarini karsilamak i¢in meydana getirilen somut niteli§i olmayan bir iiriin olarak
tanimlanmaktadir (Zincirkiran, 2016, s. 9). Hizmet, insan ya da insan gruplarinin ihtiyag
ve isteklerini karsilamak amaciyla, belirli bir fiyattan satisa sunulan, yarar ve doyum
olugturan soyut Ozellikli faaliyetlerdir (Zengin ve Erdal, 2000, s. 47). Hizmeti
tiikketicilerin, mal satin alan isletme ya da kurumlarin istek ve beklentilerini karsilamak
amactyla mal veya hizmet satan kisi ya da kurumlarca meydana getirilen birtakim

eylemler olarak tanimlamak miimkiindiir (Arabaci, 2010, s. 25).

Hizmetin tanimlanmasi soyut bir kavram olmas1 sebebiyle somut {irtinlerden daha
giictlir. Fakat aragtrmalardan yola ¢ikarak ortak bir tanim yapilacak olursa hizmet;
tiiketicilerin ihtiyaglarii karsilamaya yonelik maddi niteligi olmayan faaliyet ya da

faydalardir.



Hizmet kavrami bir tarafin diger tarafa sundugu, iiretimi fiziksel bir iirline bagh veya
baglt olmayan, herhangi somut bir niteligi olmayan faaliyet ve yararlar olarak

tanimlanabilmektedir (Uray, 2010, s. 100).

Hizmetlerin yap1 olarak iiriinlerden ayrilmasma sebep olan Ozellikleri soyut
olmalar1 ve stoklanamama &zellikleridir. Ornegin televizyon satm alindiginda uzun siireli
kullanilir. Ayni zamanda iiriiniin magazadan eve tesliminde sunulan lojistik hizmeti
televizyonun taginmasiyla birlikte hem tiretilmeye hem de tiiketilmeye baslar. Televizyon
eve teslim edildiginde hizmet tiiketilmis ve soyut 6zelligi sebebiyle de ortadan kalkmstir.
Bu 6rnekten hareket edilecek olursa hizmetler, karsilikli fayda ya da doyum saglayan,
maddi varligi bulunmayan, liretimi ile tiiketiminin es zamanli oldugu faaliyet ya da

faaliyetler dizisi olarak tanimlanabilmektedir (Hemedoglu, 2010, s. 3).

Baska bir tanima gore ise hizmetler, insan ve ara¢ c¢abasiyla miisterilere fayda
saglayan ve fiziksel varligi olmayan faaliyetlerdir. Hizmetlerin depolanma imkéani
olmadig1 gibi patent vasitasiyla korunma imkani da bulunmamaktadir. Soyut 6zelliginden
dolay1 teshir ve tanitma imkami yoktur. Soyut bir kavram olmasmin yani swra ayni
zamanda heterojen oldugu i¢in fiyatlandirmasi oldukga zor ve karmasiktir (Celik, 2009,
s. 172). Hizmet iiretimi sonucunda herhangi bir somut iiriin elde edilmedigi icin
performans olarak nitelendirilmekte olup envantere sokularak stoklanma imkani
bulunmamaktadir. Bu nedenle arz ve talep dengesini yakalamada biiyiik problemler

meydana gelebilmektedir (Celik, 2009, s. 175).

Hizmet kavrami, soyut 6zellikte olup, bir gruptan baska bir gruba devredildigi
zaman higbir seyin sahipligiyle sonu¢lanmayan, kisilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan

fayda ya da faaliyetlerdir (Ozgiiven, 2007, s. 2).

Hizmet kavrammi iki acidan ele almak miimkiindiir. ilk olarak hizmetler,
irlinlerin satis1 swasinda gerceklestirilen aktivite ve saglanan tatminler seklinde
tanimlanabilmektedir. Diger taraftan yalnizca kisilerin ihtiya¢ ve isteklerini kargilamaya
yonelik faaliyetler hizmet kavrami igerisinde yer almaktadir. Bu baglamda ise hukuk,
egitim, saglik, iletisim, ulastirma gibi alanlar birer hizmet alani olarak goriilmektedir
(Cowell’den aktaran Kingir, 2006, s. 458). Ayni zamanda hizmet sektoriindeki faaliyetler
insan unsuru ile gergeklestirilmektedir. Bu sebeple hizmet sunan her isletme personel

seciminde oldukea titiz davranmalidir (Kingir, 2006, s. 458).



Hizmeti, tiiketicilerin, ihtiyaglarini gidermek amaciyla belirli bir fiyat karsiliginda
satisa sunulan, elle tutulamayan, koklanamayan, standartlastirilamayan, yarar ve fayda

saglanan soyut faaliyetler biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir (Sevimli, 2006, s. 2).

Bu kisimda hizmet kavramimin literatiirde yer alan tanimlar1 verilmis olup, tablo

1’ de ise ¢esitli bilim insanlar1 tarafindan yapilan tanimlar1 yer almaktadir.

Tablo 1. Hizmetin Tarihsel Tanimlari

Fizyokratlar (-1750) Tarimsal iretim digindaki tiim faaliyetler.

Adam Smith (1723-90) Somut bir iiriinle sonuglanmayan tiim faaliyetler.

J.B. Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler.
Alfred Marshall (1842-1924) Yaratildig1 anda varlik bulan mallar.

Bat1 Ulkeleri (1925-1960) Bir malin biciminde degisiklige yol agmayan hizmetler.
Cagdas Bir malin biciminde degisiklige yol agmayan bir faaliyet.

Kaynak: Oztiirk, (2016), s. 3.

Rekabet kosullar1 sebebiyle isletmeler ile miisteriler arasindaki olumlu iligkiler
rekabet ortaminda avantaj saglayan onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Piyasaya niifuz eden isletme sayisimin artmasi rekabet ortamini dogurmustur. Teknolojik
gelismeler yayginlasmaya bagladikca bunun avantaj oldugunu diisiinen girisimciler
isletme kurmaya baglamistir. Bunun sonucunda ise ayni kalitede mamul {ireten isletme
sayis1 artmustir. Fazla sayida isletmenin var oldugu bir ortamda, bir isletmenin ayakta
durmasi, piyasaya niifuz etmesi ve uzun donemli bir kurulus halini almas1 da zor hale
gelmeye baslamistir. Sunulan hizmet, ayn1 kalitede mamul iireten isletmeler arasindaki
tek rekabet unsuru haline gelmistir. Miisteriler hangi isletmede kaliteli hizmet
sunuluyorsa onu tercih etmeye baslamistir. Bu sebeple hizmet kavraminin 6nemi artmis
ve isletmelerin hizmet adina yapilacak ¢alismalara daha fazla 6nem vermeleri gerekli hale
gelmistir (Arabaci, 2010, s. 18).

Yapilan literatiir taramasi sonucunda hizmet kavraminmn genel kabul goéren bir
taniminin olmadig1 goriilmektedir. Arastirmacilarin bir kismi da genel kabul gdren bir
tanimin gelistirilemeyecegini one siirmektedir. Bir kisim aragtirmaci ise bu tanimi

calisilan bilim dali ve sektdre gore belirlemislerdir (Kuzu, 2010, s. 21).



1.1.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini karsilama yoniiyle iiriinlere benzemekte olan
hizmetlerin kendine 6zgiin birtakim 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler hizmetleri tirlinlerden
farkl kildig1 gibi tiiketici tarafindan {irtinlere gore degerlendirilmesi ve algilanmasmni da
giic kilar. Hizmet sunumunda somut bir iirlin ortaya konmadig1 i¢in tiiketiciler sunulan
hizmeti degerlendirmede zorluklar yasayabilir.

Her bir hizmetin kendine 6zgili olmasi1 ve soyut olmasi sebebiyle hizmet sunan ve
hizmet alan kisiler arasinda dogrudan miibadele s6z konusudur. Hizmetler genel
ozellikleri itibariyle bakildiginda tasmmamamakta, stoklanamamakta ve dayaniksiz
olmaktadir (Midilli, 2011, s. 4).

Yapilan literatiir ¢aligmas1 sonucunda hizmetlerin belirli 6zellikleri saptanmustir.
Bu kisimda literatiirdeki cesitli arastrmalardan faydalanilarak hizmetlerin genel

ozellikleri ortaya konacaktir.
1.1.2.1. Soyut Olma

Hizmetler maddi varlig1 bulunmayan, miisteri ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamak
tizere olusturulan soyut 6zellikli faaliyetlerdir. Bu sebeple hizmetlere fiziksel olarak sahip

olunmas1 miimkiin olmamaktadir (Dalgig, 2013, s. 5).

Oguz (2010), ¢alismasinda televizyonu ornek gosterip, {iriiniin somut ozellikte
oldugunu belirtmistir. Diger yandan danigmanlik sirketinden alian bir hizmetin somut
bir niteliginin olmadigmi ve c¢evredekilere bunun gdsterilebilme imkaninin
bulunmadigma deginmistir (s. 8).

Hizmetler soyut olduklar1 igin herhangi bir sekilde saklanamazlar. Ureticiler
tarafindan direk tiiketiciye aktarilmak zorundadirlar. Soyut bir liretim oldugu i¢in daha
onceden iiretilip ihtiya¢ olundugunda tiiketilme gibi bir durum s6z konusu degildir. Bu
baglamda hizmetler {iretildikleri zaman tiiketilmelilerdir.

Hizmetler iiriinler gibi elle tutulur gozle goriilir somut nesneler degildir.
Hizmetler tiiketici ihtiyaglarmi kargilamaya yonelik olusturulan faaliyet ve c¢abalardir.
Tiiketiciler bir ihtiyact dogrultusunda hizmet satin almak istediginde somut bir iiriin elde
edilmez. Ornegin bir bankanmn miisterisi vadesiz hesap agmak icin banka ¢alisanina

basvurdugunda banka ¢alisanin ortaya ¢ikardigi hizmet somut bir varlik degildir.



1.1.2.2. Heterojen Olma

Hizmetler kisiden kisiye farklilik gdsterir. Hizmetler depolanmadigi ve soyut
ozellikli oldugu icin hicbir hizmet birbiriyle ayn1 degildir. Uriin isletmeleri tarafindan
tiiketici ihtiyaglarina yonelik iirtinler tiretildiginde, ayni ihtiyaca yonelik iiretilen iiriinler
birbiriyle ayni1 6zellikleri tasimaktadir. Fakat hizmet iireten isletmelerde durum bdyle
degildir. Her kosul ayni olsa bile hizmet {iretimindeki zaman farklidir. Higbir hizmetin
birbirinin aynis1 olmas1 bu ylizden bile miimkiin degildir.

Hizmetler, tretimine, tliketicisine, iireticisi ve tiiketicisi arasindaki iliskiye,
iiretildigi zamana, tiretildigi cevre kosullarina, iiretici ve tiiketicisinin i¢cinde bulundugu
sart ve sahip oldugu imkanlara gore degisiklik gosterirler (Dogan’dan aktaran Dalgig,
2013, s. 8).

Hizmetlerin kalitesi ve igerikleri sektorden sektore farklilik gostermektedir. Her
hizmet her miisterinin farkli ihtiya¢ ve isteklerine yonelik iiretildigi i¢cin birbirinden
farklidir. Bu sebeple hizmetlerin kalite ve igeriginde farkliliklar vardir. Bu 6zelligi
sebebiyle hizmetlerin standardizasyonu yakalamak ve kalite kontroliinii yapmak oldukca

zordur (Midilli, 2011, s. 7).

Hizmet konusundaki en 6nemli zorluklardan birisi kalitesinin degerlendirilme
asamasidir. Soyut bir kavramin deneyimlenmeden kalitesi hakkinda tahminde bulunmak
ve degerlendirme yapmak gii¢ bir durumdur. Hizmeti sunanlar ve hizmetten yararlananlar
birey oldugu i¢in hizmetin kalitesinin kontroliinii yapmak ve standart bir hizmet sunmak

cok zordur (Dogan’dan aktaran Dalgig, 2013, s. 8).
1.1.2.3. Dayaniksiz Olma

Hizmetler soyut olmalar1 sebebiyle stoklanamazlar. Miisteriye sunulmadan 6nce
depolanamadiklar1 gibi miisteriye sunulmadigi takdirde bekletilip daha sonra sunulma
imkanlar1 da yoktur. Bu baglamda hizmetler dayaniksizdir. Dayaniksiz olmalar1 sebebiyle
hizmetlerin tiretildigi anda tiiketilmeleri gerekmektedir. Hizmetler somut iriinler gibi
depolanamazlar. Hizmet sunan isletmeler, miisterilerinin ihtiyag ve isteklerini
karsilamaya yonelik faaliyetler ortaya c¢ikarmaktadir. Miisterinin ihtiyacina yonelik
faaliyetler olusturulup ihtiyacin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir. ihtiyag¢ ortadan
kaldirilip miisteri tatmini saglandiktan sonra hizmetler yok olmaktadir. Hizmetler
depolanip daha sonra baska bir ihtiyaca yonelik sunulamamaktadir. Bu sebeple hizmetler

dayaniksizdur.



1.1.2.4. Ayrilmazhk

Hizmetler dayaniksiz olma o6zelliklerinin de bir sonucu olarak ayrilmazlik
ozellikleri vardir. Hizmetlerin tiretimi ile tiiketiminin es zamanli olmas1 gerekmektedir.
Depolanma, stoklanma 6zelligi bulunmayan hizmetler ihtiya¢ duyuldugu an {iretilip
tiiketilmek zorundadir.

Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi tiretim ve tiikketimin es zamanli olmas1 esasina
dayanmaktadir. Bu 06zellik hizmetlerin iiretildikleri anda miisteriler tarafindan

kullanilmasini ifade etmektedir (Banar ve Ekergil, 2010, s. 43).
1.1.3. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmetleri, insan giiciine bagli hizmetler, makine, ara¢ ve gerece bagli hizmetler,
miisterinin  hazir bulunmasmi gerektiren hizmetler, miisterinin bulunmasmi
gerektirmeyen hizmetler, kisisel ihtiyaclar1 karsilayan hizmetler, isletme ihtiyaglarii
karsilayan hizmetler ve kar amagh ya da kar amagsiz hizmetler olarak siniflandirmak

miimkiindiir (Karahan’dan aktaran Yazgan, 2009, s. 7).
1.1.4. Hizmet Uretiminin Gelismesinin Nedenleri

Diinya ekonomisindeki ii¢ temel sektOr tarim, sanayi ve hizmet sektoriidiir.
Hizmet sektoriiniin gelismis iilkelerde tarim ve sanayi sektoriinii geride birakmasimin
ardindan bu sektore verilen onem artmustir. Hizmet sektoriiniin 6neminin artmasi ile
birlikte gelismis ve gelismekte olan iilkeler yatmrimlarmi bu sektore dogru
yonlendirmislerdir (Ozsagir ve Ak, 2012, s. 312).

Sanayi devrimiyle birlikte iilke ekonomileri farkli farkli evreler yasamistir.
Bununla birlikte iilkelerdeki isletmeler, niifus artisindan kaynakli talep yogunlugundan
dolay1 tiretilen iirlin ve hizmetlerin nasil olduguna 6nem vermeden iiretim yapmak
zorunda kalmiglardir. Gelir seviyesinin diisiik olmas1 ve tiiketicilerin yalnizca zaruri
ihtiyaglarmi karsilayabilmeye ¢aligmalar1 sebebiyle ne tiretilirse tiretilsin satilir mantig:
cergevesinde {iriin liretimi gerceklesmistir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda ise hizmet sektorii artan bir hizla 5nem kazanmus
ve son 20 yilda iilkelerin istthdami igindeki pay1 biiyilik oranda artig gostermistir. Tarim
ve sanayi sektorlerine alt yapi hizmeti de sunan hizmet sektorii ayn1 zamanda satis

sonrasindaki ihtiyaclara yonelik ¢aligmalar1 sebebiyle ticarette firmalara rekabet giicii



saglamaktadir. Bu yoOniiyle hizmet sektorii iilkeler agisindan olduk¢a Onem arz
etmektedir. Ulke ekonomisinde hizmet sektdriiniin paymnm artmasi refah artisina ve gelir
seviyesinin yiikselmesine katkida bulunmaktadir. Fakat bu katk iilkelerin gelismislik
diizeyine gore farkliliklar gdstermektedir (Ozsagir ve Akin, 2012, s. 314).

Ekonomik yonden gelismekte olan ve gelismis iilkelerde hizmet sektorii, sanayi
ve tarim sektorleriyle olusan pastadan daha ¢ok pay almaktadir. Hizmet sektorii bu
pastadan ne kadar pay aliyor ise o iilkenin gelismisligi hakkinda ¢ikarimlarda bulunmak
miimkiindiir. Hizmet sektoriinde istihdamin artmasi, miisterilerin ihtiyac ve isteklerine
uygun ¢alismalar yapilmas: giiniimiizde biiyiik dnem tasimaktadir. Isletmeler piyasada
var olabilmek ve bu varliklarmni siirdiirebilmek i¢in birtakim c¢abalar vermektedir. Artik
isletmeler acisindan kaliteli iirlin {iretimi, diisiik maliyetli ¢iktilar elde etmek oldukca
onem arz etmekte olup tek basina yeterli olmamaktadir. Bunlarin yani sira kaliteli ve diger
isletmelerden farkli hizmetler sunmalar1 gerekmektedir. Isletmenin miisteriye kars1 olan
tutumu, verdigi giiven ve giiler yiizliilik gibi kriterlerin miisterinin sunulan hizmeti
degerlendirmesindeki pay1 oldukga biiyiiktiir (Arisoy, 2017, s. 3).

Ekonomi igerisinde hizmet sektdriiniin pay1 artmakta olup sektore verilen 6nem
de giderek artmaktadir. Gelismis iilkelerde hizmet sektoriiniin pay1 diger sektorlerin
payma gore daha fazla olmakla birlikte, bu iilkelerde hizmet sektorii daha hizli bir
bliylime gostermektedir. Diger yandan hizmet sektorii issizlik sorunlarina karsi diger
sektorlere gore daha fazla ¢ozliim saglamaktadir (Oguz, 2010, s. 4).

Geligen teknoloji, refah seviyesinin artisi, karmasiklasan is hayat1 ve insanlarin
kendilerine daha fazla vakit aymrma istekleri gibi sebeplerden dolay1 hizmet sektoriine
olan ihtiyag artarak devam etmektedir (Cat1 ve Yildiz, 2005, s. 122).

Hizmetler gelismislik 6lgiiti sayildigindan iilke ekonomileri igin giin gegtikge
onemleri artmaktadir. Gelismis bir¢ok ekonomide hizmet sektoriiniin GSMH igindeki
pay1 %70 iken lilkemizde bu oran 2005 yilindan itibaren %65’tir. Teknolojik gelismeler,
pazardaki talepteki degismeler, liberallesme, hizmet saglayan iireticilerin artig gostermesi
gibi sebepler hizmet sektoriindeki artigin sebepleri arasinda sayilmaktadir (Cift¢i, 2006,
s. 4).

1.2. Hizmet Kalitesi Kavrami

Isletmelerin sadik miisteri elde edebilmeleri, yeni miisteriler kazanabilmeleri,

karliliklarmni artima ve bu sayede devamliliklarini siirdiirebilmeleri i¢in gerekli olan



hizmet kalitesi gerek literatiir gerekse pratik icin arastirilmasi gereken Onemli bir

konudur.

Ekonomide sektorler imalat sektorii ve imalat dis1 sektorler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Hizmet kalitesi hem imalat hem de hizmetler sektorii i¢in olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Bu sebeple hizmet kalitesinin 6l¢timii bir gereklilik olmakla birlikte bilim
adamlarmin dikkatini ¢cekmistir. Bu yiizden hizmet kalitesi bilim adamlar1 tarafindan
iizerinde ¢ok sayida arastirma yapilan ve tartisilan bir kavram haline gelmistir (ilban,

Bezirgan, Colakoglu, 2016, s. 183).

Kiiresellesen rekabet ortaminda ve hizmet pazarlamasinin farkliliginin anlasilmasi
iizerine gittikge Onem kazanmaya baslayan hizmet kalitesi kavramina yonelik ¢alismalar
hizla artmaktadir. Gelismelerden dolay: kalite 6l¢iimii ve miisteri memnuniyeti gibi
konularn tartisilmasina zemin olugsmus ve rekabet ortaminda yer edinmelerini saglamistir
(Oz ve Uyar, 2014, s. 16). Bireylerin ihtiya¢ ve isteklerinin cesitlenmesi, toplumsal
gereksinimlerin degismesi gibi nedenlerden dolay1 isletmeler iirettikleri hizmetlerde
degisiklige gitmek zorunda kalabilmektedir. Isletmelerin bu degisim durumunda ayakta
kalabilmeleri ve rakip firmalarla miicadele edebilmeleri i¢in hizmet kalitesi konusuna

gereken 6nemi vermeleri gerekmektedir (Celik, 2009, s. 176).

Miisterilerin  beklentileri karsilandiginda ya da beklentileri asildiginda
memnuniyetleri artar. Buna bagli olarak miisteriler sunulan hizmetten memnun
kaldiginda isletmeyi tekrar tercih etmektedir. Miisteriler ayn1 zamanda memnun
kaldiklar1 isletmeyi ¢evresindeki insanlara tavsiye ederler. Miisteri memnuniyeti sonucu
olarak ortaya ¢ikan bu davranislar, isletmenin rekabet¢i piyasadaki konumunu
giiclendirerek rakipleri karsisinda avantaj elde etmelerine katkida bulunmaktadir. Bu
sebeple rekabet¢i piyasada mal ve hizmet {iretimi yapan isletme yOneticileri miisteri
memnuniyeti ve baglhiligint artirmak i¢in sunulan hizmetlerin kalitesini dlgme ve
gelistirmeye yonelik ¢aligmalar yapmaya yonelmislerdir (Bilgin ve Kethiida, 2017, s.
149). Hizmet kalitesi giiniimiizde 6nemle iizerinde durulan bir konudur. Kalitenin rekabet
ortaminda avantaj saglamak i¢in bir yontem olduguna inanilmamasi ve isletmelerin
rekabet¢i bir yapida olmamasi, hizmet kalitesinin diisiik diizeyde olmasina sebep
olmaktadir. Bunun sonucunda ise isletmeler miisterilerini kaybetmektedir (Cengiz ve

Kirkbir, 2007, s. 264).
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Hizmet sektoriindeki hizli gelismelerden dolay1 isletmeler daha genis pazarlarda
rekabet etmeye baglamis ve insanlar kalite konusunda daha duyarli ve bilingli hale
gelmislerdir. Bunun sonucu olarak hizmet isletmelerinde kaliteye verilen 6nem artmustir.
Isletmeler bilinclenen tiiketiciler sebebiyle kaliteyi iyilestirmek ve gelistirmek icin yeni

¢oziimler bulmaya baslamislardir (Kitapgi, Yildirim, Comlek, 2011, s. 180).

Hizmet kavraminin soyut olmasi, hizmetlerin her birinin farkli olmasi ve hizmet
sunulan bireylerin yasam sekilleri ve kiiltiirel farkliliklar1 gibi sebepler, evrensel bir
hizmet kalitesi 6lgme aracmin gelistirilmesinde engel teskil etmektedir. Ote yandan
hizmet kalitesi konusunda yapilacak her c¢esit arastrma bu konunun daha iyi
kavranmasini ve isletmelerin bu konu hakkindaki ¢alismalarina fayda saglayacaktir (Polat

vd., 2013, s. 27).

Insanoglunun yasami boyunca ihtiyacini duydugu birtakim gereksinimleri vardir.
Ayn1 zamanda her insanmn gereksinimleri farklhilik gostermektedir. Uriin ve hizmet
cesitliliginden dolay1 da tiiketiciler ihtiyaclarma yonelik {iriin ve hizmetleri se¢gmek
zorunda kalir. Bu se¢im hakkini sunulan hizmet veya {iriinden beklentisini
karsilayanlardan yana kullanmaktadir. Tiiketicilerin bu ihtiyaglarina cevap verilebilmesi
onemli 6l¢iide kalite gdstergesi olmaktadir. Uriin ve hizmet ¢esitliligi rekabetin artmasimni
saglayarak isletmelerin rekabet ortaminda varliklarimi siirdiirmek i¢in iiriin ve hizmet
kalitesini Ol¢iilebilir hale getirmelerine katkida bulunmaktadir (Yilmaz, Filiz, Yaprak,

2007, s. 300).

Hizmet kalitesini, miisterilerin sunulan hizmetten memnuniyet diizeyi ve hizmetin
degerlendirilmesi belirlemektedir. Miisterinin sunulan hizmetten beklentisini etkileyen
faktorler bulunmaktadir. Misterilerin gegmis zamanli deneyimleri, daha 6nce ayni
hizmeti alan bireylerin tecriibelerini aktarmalari, hizmet {creti, hizmet hakkindaki
reklamlar, hizmet sunan isletmedeki ¢alisanlarin hizmet sunulanlara kars1 yaklasimlari ve
tutumlary, hizmeti satin alan kisilerin degisiklik gostermesi gibi sebepler hizmetin
kalitesinde farkliliklar olusturmaktadir. Hizmetin kaliteli olmasindan s6z edebilmek i¢in
miisteri beklentilerine ve isteklerine cevap verebilmesi ve buna uygun hizmet sunulmasi

gerekmektedir (Zincirkiran, 2016, s. 9).

Miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini ongoéren, bu ihtiya¢ ve isteklere uygun hizmet
iretimi yapan iireticiler hizmet kalitesini etkilemektedir. Hizmet sunan isletmelerin ayni

zamanda ¢alistirdig1 personelinin de miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerine dogru bir sekilde
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ve zamaninda cevap verebilmeleri gerekmektedir. Personelin hizmet sunumu sirasinda
dogru arag¢ gereglerle hizmet sunumu gergeklestirmesi gerekmektedir. Tiim bu 6zellikler
hizmet kalitesini belirleyen ve dengede tutan noktalardir (Zincirkiran, 2016, s. 10).
Sunulan hizmet ile miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerinin ne kadarmnimn
karsilandig1 hizmet kalitesinin diizeyini belirlemedeki en biiylik kriterdir. Miisteriler
tarafindan algilanan hizmet kalitesi, beklenilen hizmet kalitesinden diisiik ise bu durumda
tatmin ger¢eklesmez. Bu nedenle hizmet kalitesi konusu isletmeler i¢cin olduk¢a 6nemlidir
(Giizel ve Kotan, 2013, s. 13). isletmeler hizmet kalitesine 6nem verip hizmet kalitesine
gerekli yatirimlar1 yaparsa pazardaki varliklarini siirdiirebilir ve diger isletmelerle rekabet

ederek oncii olabilmektedirler (Sahin ve Sen, 2017, s. 1177).
1.2.1. Algilanan ve Beklenen Hizmet Kalitesi

Sunulan hizmetin degerlendirilmesi ve kalite bazinda derecelendirilmesi i¢in
deneyimlenmesi gerekmektedir. Hizmetin deneyimlenmemesi, hizmet kalitesinin soyut
bir kavram olmasi sebebiyle kalitesinin derecelendirilmesini giiglestirmektedir. Bu
yiizden hizmet kalitesi derecelendirmesi yapilirken, hizmet sunumu sirasinda ve
sonrasinda algilananlarin degerlendirmeye tabi tutulmasi dogru bir yaklagim olmaktadir.
Bu sebepledir ki kaynaklarda hizmet kalitesi kavrami daha ¢ok algilanan hizmet kalitesi
kavramiyla aciklanmaya calisilmistir (Arisoy, 2017, s. 35). Hizmet kalitesi soyut bir
kavram olmas1 sebebiyle yalnizca miisteri algilamalariyla 6lctlilebilmektedir. Bu sebeple
hizmet kalitesi kavrami literatiirde algilanan hizmet kalitesi olarak yer bulmaktadir.
Hizmet kalitesi, sunulan kisilere gore farkli algilanan goreceli bir kavramdir. Sunulan
hizmetten bir kisi memnun olurken, farkli bir kisinin memnun olmamasi durumu
miimkiindiir. Kaliteli bir hizmetten s6z edebilmek icin, miisterinin algiladigi hizmet
kalitesi degeri bekledigi hizmet kalitesi degerinden yiiksek olmasi gerekmektedir. Eger
bir igletme hizmet kalitesini artirmak istiyorsa ilk olarak mevcut hizmet kalitesi hakkinda
bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Mevcut hizmet kalitesinin dlgiimiiyle elde edilen
bilgiler dogrultusunda hizmet kalitesi konusunda iyilestirme ¢aligmalar1 yapilmaktadir

(Meral ve Bas, 2013, s. 45).

Miisteri kaliteyi kendine gdre yorumlayip, sunulan hizmet ile bekledigi hizmet
arasinda karsilagtirma yapmaktadir. Miisterinin algiladig1 hizmet ytiksek olursa miisteri

hizmet kalitesini olumlu olarak degerlendirmektedir. Bu yiizden sunulan hizmette

12



miisterinin algiladigr hizmetin yiiksek olmasi gerekmektedir. Miisterinin yaptigi
karsilastirma sonucunda bekledigi kalite ile algiladig1 kalite arasinda negatif fark ¢ikmasi
sonucunda miisteri hizmet kalitesini olumsuz degerlendirmektedir. Karsilagtirma
sonucundaki fark pozitif ise hizmet kalitesinin misteri tarafindan olumlu olarak
degerlendirildigi sonucuna ulagilmaktadir. Bu sebeple algilanan hizmet kalitesinin
misterilerin bekledigi hizmet kalitesine esit olmasi ya da ondan yiiksek olmasi
gerekmektedir. Miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini tam olarak Ongorebilen ve bunlara
yonelik hizmet sunmak kaliteli hizmet sunabilmenin sart1 sayilmaktadir (Okumus ve
Duygun, 2008, s. 19).

1.2.2. Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Hizmet kalitesi konusunda yapilan literatiir degerlendirmesi sonucunda hizmet
kalitesi kavraminin tanimlanmasinin gii¢ oldugu saptanmustir. Bu sebeple hizmet
kalitesini tanimlamak i¢in bazi kriterler olusturulmustur. Bu kriterlere hizmet kalitesi

boyutlar1 da denmektedir.

Hizmet kalitesi boyutlar1 tizerinde durulmasi gereken bir konu olmakla birlikte bu
boyutlarin neler oldugu konusunda bir fikir birligi yoktur. Fikir birligi olusmamasinin
sebebi ise hizmet kalitesi boyutlarinin sektorlere gére degisim gostermesidir (Okumus ve

Duygun, 2008, s. 19).

Hizmet kalitesi boyutlarini ortaya koyan ve genel kabul géren en 6nemli ¢aligma
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1990) tarafindan yapilmistir. Hizmetler igin temel
kriterler olusturulmustur. Bu kriterler ise on ana kategoride toplanmis ve bu kriterlere
hizmet kalitesinin boyutlari ad1 verilmistir. Bu boyutlar, giivenilirlik, karsilik verebilmek,
yeterlilik, ulasilabilirlik veya erisilebilirlik, sayg, iletisim, inanilirlik, giivenlik, miisteriyi
anlamak ve fiziksel varliklardir (Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1990, ss. 20-22). Yapilan
caligmalar sonrasinda toplanan veriler giivenirlik analizi, madde-toplam analizi ve faktor
analizi gibi istatistiksel yontemlerle degerlendirilmistir. Birbirine yakin anlamda boyutlar
saptanmistir. Bu boyutlar1 ayr1 ayr1 ele almanin gereksiz oldugu diisiiniilerek, birlestirilip

bes boyuta indirilmistir (Akgil ve Girgin, 2015, s. 301). Bunlar;

Fiziksel Ozellikler: Hizmet sunumu sirasinda kullanilan bina, materyaller,

personelin fiziksel goriiniimii, hizmetten yararlanan diger miisteriler.
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Giivenilirlik: Hizmetin soz verilen zamanda sz verildigi sekilde yerine

getirilmesi durumudur. Hizmetin ilk seferde dogru olarak yerine getirilme yetenegidir.

Heveslilik: Hizmet sunumunda, hizmet sunan personel olduk¢a onemlidir.

Personelin istegi, becerisi ve yardim konusunda goniillii davranmasi.

Giiven: Verilen hizmetler konusunda herhangi bir tehlike, risk ve siiphenin

olmamas1 durumudur.

Yeterlilik: Hizmetleri gerceklestirebilmek i¢in yeterli diizeyde bilgi, beceri ve

deneyime sahip olma durumudur.
1.2.3. Hizmet Kalitesinin Olciimii

Hizmet firmalarinin miisterilerinin zihninde olumlu izlenim birakmasi, pazar
paymi artirmast ve siddetli rekabette faaliyetlerini siirdiirmesi ancak yiliksek hizmet
kalitesi seviyesi ile miimkiin olabilmektedir. Bu amagla hizmet kalitesinin ve hizmet
performansmin stirekli olarak firmalar tarafindan o6lc¢lilmesi ve degerlendirilmesi

gerekmektedir.

Sunulan hizmetin kalitesini belirlemek soyut bir siirectir. Miisteriler hizmet
kalitesini belirlerken somut bir iriiniin kalitesini belirledikleri zaman kadar rahat
olamazlar. Bu yilizden kalitelerini 6lgmek isteyen isletmeler miisterilerinin kaliteleri
hakkindaki algilarini 6lgmek i¢in ¢esitli yontemler gelistirmelidir (Gtizel ve Kotan, 2013,
s. 14).

Isletmeler, kalitelerini koruyarak sektdr icerisindeki pazar paylarmi artirmak i¢in
miisteri memnuniyeti saglamanin yollarin1 bulmaya calismaktadirlar. Hizmet kalitesinin
gelistirilmesi bu konuda isletmelere fayda saglayacaktir. Bu amag¢ dogrultusunda hizmet
performansini 6lglip, tiiketicilerin memnuniyetine yonelik aragtirmalar yapmaktadirlar
(Akgil ve Girgin, 2015, s. 297). Olgiilemeyen higbir sey iyilestirilemedigi i¢in hizmet
kalitesini 6lgmek, hizmet kalitesinin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi siirecine katkida
bulunmaktadir. Bir igletmenin sundugu hizmetin kalitesi hakkinda dogru bilgiler
saptandig1 zaman o isletme i¢in yapilmasi1 gerekenler konusunda dogru adimlar atilir

(Sergek, 2018, s. 1394).
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Hizmette kalitenin siirekli hale gelebilmesi i¢in hizmet kalitesinin dogru bir
sekilde Olciimlenmesi gerekmektedir. Hizmet kalitesi Ol¢imii aragtirmacilar arasinda
tartigsma konusu olmakla birlikte bu tartisma hala devam etmektedir. Hizmet kalitesinin
Olglimiiniin 6nemli ve tartismaya agik olmasi ise hizmet kalitesi Ol¢iimiiniin
zorluklarindan ve Ol¢glim i¢in gelistirilen birbirinden farkli modellerin olmasindan

dolayidir (Simsek, 2017, s. 16).
1.2.4. Hizmet Kalitesini Ol¢gme Modelleri

1980’lerden sonra bircok arastirmaci hizmet kalitesinin tanim ve igerigini
belirlemeye yonelik ¢alismalarda bulunmuslardir. Hizmet kalitesi iizerine ¢alisan bazi
yazarlar, hizmet kalitesini tanimlamig ve hizmet kalitesini kavramsallastirmak i¢in ¢esitli
modeller gelistirmiglerdir. Bu modeller sayesinde hizmet kalitesinin 6l¢limiiniin nasil
yapilabilecegi konusunda daha sonraki ¢alismalara fayda saglamistir (Giritlioglu, 2012,

s. 110).

Hizmet kavramimin soyutlugu sebebiyle, hizmet kalitesinin kazandirdig: fayda ve
doyumlar1 nicel Olgiitlerle degerlendirmek zordur. Hizmet kalitesinin Olglilmesi icin
bircok yontem kullanilmaktadir. Bunlar: Toplam Kalite Endeksi, Servqual, Servperf,
Kritik Olay Yontemi, Hizmet Barometresi, Istatistiksel Yontemler, Diger Ydntemler
olarak 6zetlenebilir (Eleren ve Kilig, 2007, s. 242). Arastirmacilar hizmet kalitesinin
sayisal olarak Olgiilmesine yonelik olarak servqual Glgegini meydana getirmislerdir

(Devebakan ve Aksarayli, 2003, s. 42).

Literatiirde hizmet kalitesi hakkinda kabul gbren tek bir tanim bulunmadig i¢in
hizmet kalitesinin boyutlarma iligkin degisik yaklasimlar gelistirilmistir. Yapilan
arastrmalar sonucunda bu yaklagimlardan en ¢ok Servqual, Servperf ve Nordik

modellerinin kullanildig1 saptanmistir (Kazangoglu, 2011, s. 134).
1.2.5. Hizmet Kalitesi Belirleyicileri

Tiiketici hizmet kalitesinin belirlenmesindeki en 6nemli kriterdir. Tiiketicinin
beklentileri ile algiladiklari, hizmet Kkalitesinin belirleyicisidir. Uriin Kkalitesinin
degerlendirilmesinde oldugu gibi hizmet kalitesinin de degerlendirilmesi tiiketici

tarafindan yapilmaktadir. Fakat burada bir farktan bahsetmek gerekecektir. Tiiketici
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hizmet kalitesini degerlendirirken mallarda oldugu kadar rahat bir degerlendirme

yapamaz (Zincirkiran, 2016, s.11).

Hizmetin kalitesi kadar hizmeti sunanlarin sunum kalitesi de olduk¢a dnemlidir.
Basarili bir hizmet imaj1 i¢in hizmet sunanlarin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmalari,
nazik ve anlayisli olmalar1 gerekmektedir. Basarili bir hizmet imaji olusturabilmek igin

isletme ¢alisanlarinin neyi nasil sunduguna dikkat edilmelidir (Celik, 2009, s. 179).

Ozetle hizmet kavrammin 6nemi giinden giine artmakta olup hizmet alanindaki
calismalara daha fazla 6nem verilmeye baslanmistir. Ayni1 zamanda isletmelerin piyasada
varliklarmi siirdiirebilmeleri i¢in hizmet kalitesine de gereken ©Onemi vermeleri
gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda hizmet ve hizmet kalitesi kavramlarinin igletmeler

acisindan ¢ok dnemli oldugu sonucuna varilabilir.
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2. BOLUM

MARKA BAGLILIGI

Bu bolimde marka kavrami agiklanmaya calisilacak, marka baglilig
kavramindan bahsedilerek marka bagliligin1 etkileyen faktorler belirlenmeye
calisilacaktir. Marka baglhiliginin avantaj ve dezavantajlarindan bahsedilerek marka
baghligmin sona ermesi hakkinda bilgiler verilecektir. Literatiirde hizmet kalitesi ve
marka baghilhig1 arasindaki iliski konusunda yapilmis olan caligmalara yer verilerek

calismanin literatiir kismi tamamlanacaktir.
2.1. Marka Kavram

Marka kavramu iiriin 6zelliklerine dayal ve tiiketici ile isletme arasindaki iletisimi
saglayan onemli bir pazarlama araci olmakla birlikte tiiketiciye ayni1 Ozellikte {iriin

sunulacagina dair giiven veren isim ve sembollerdir (Turan ve Colakoglu, 2009, s. 281).

Marka kavrami pazarlama literatiiriinde triine verilen isim olarak
tanimlanmaktadir. Giliniimiizde ise tliketiciler markaya yiiksek diizeyde anlamlar
yiiklemektedir. Insanlarm zihninde imaj ve kisilikleri bulunan markalar aym zamanda
kurumlara ait tiim mesajlar1 lizerinde tasimaktadir. Marka temsil ettigi kurumu diger
kurumlardan ayirmakla birlikte isim, ses, miizik, sekil gibi unsurlar1 da biinyesinde
barmndirabilen bir anlam biitiinii olarak tanimlanabilir. Marka kavramu tiiketici iletisiminin
artmasit ve rekabet ortamimin gelismesiyle birlikte ait oldugu kurum hakkindaki biitiin

kanaatleri iizerinde toplamaktadir (Koksal, 2012, s. 46).

Marka, isletmelerin iirlin ve hizmetlerinin ayirt edilmesine yarayan, tiiketicilerin
iirtin ve hizmetleri tercihine neden olan, tiiketiciler ve isletmeler arasinda bir iletisim

gdrevi iistlenen isim ya da semboldiir (Ozdemir, 2009, s. 61).

Marka, insanlarin lirettigi tirlinlerin tlizerine iireticilerinin kim oldugunu belirtmek
amactyla koymaya basladiklar: sembollerdir. Ureticiler iirettikleri iiriinlerin saglamligini
ve kalitesini garanti etmek ve driinlerinin bagka iireticiler tarafindan taklit edilmesini

onlemek i¢in marka kullanmislardir (Onan, 2006, s. 51).



Marka kavraminin {iriinlerin kalitesini belirleme fonksiyonun bu donemde
basladig1 kabul edilebilir. O donemde sahipligi belirten isaretlerden iireticiyi belirten
isaretlere ge¢ilmistir. Markay1 glinlimiizdeki kullanimina benzer sekilde ilk kullananlar
Romalilar olmustur. Roma’da M.O. 500 ve M.S. 500 aras1 dénemde giinliik hayatm her
alaninda markalarin bolca kullanildigin1 gosteren belgeler gliniimiize ulagmistir. Latin
edebiyatinda peynir, sarap, ila¢ ve cam kaplara uygulanan markalardan ¢okca soz
edilmektedir. Genellikle ¢comlekten yapilmis iirlinlerde kullanilmig farkli tiirde marka
tespit edilmistir. Bu markalarin ¢ogunlugu av ve avlanan temali, resim, hayvan, ar1, aslan
ve kalp sekillerindedir. Bu markalarin glinlimiiz markalarina benzemesi oldukg¢a dikkat

¢cekmektedir (Demir, 2009, ss. 4-5).

Modern anlamda marka kavrami 19. yiizyilin sonlarma dogru ortaya ¢ikmistir.
Sanayi devriminin getirdigi gelismeler sonucunda isletmelerin mal ve hizmetlerini daha
iyi bir sekilde piyasaya sunmasi 6nemli hale gelmistir. Bu sebeple markaya verilen 6nem
artmustir. Isletmeler iiriinlerini kendilerine 6zgii 6zellikleriyle ayirmakta ve basarili

olabilmek i¢in farkl stratejiler gelistirmektedirler (Kocabay, 2014, s. 4).

Girisimei bireyler sayesinde isletme sayist her gecen giin hizli bir sekilde
artmaktadir. Artis gdsteren isletme sayisi sebebiyle piyasada yer edinen mamul ve
markalar ¢ogalmaktadir. Bu durum ayni zamanda piyasadaki rekabeti artirmaktadir.
Pazarin genislemedigi varsayildiginda yeni ¢ikan her marka mevcutta bulunan markalar
icin tehdit olusturmaktadir. Pazarda yeterince talep goren marka, mevcut markalarin
pazardaki paylarindan ¢almakta ve isletmelerin karliliklarini azaltmaktadir. Bu sebeple
pazarda yer edinmis, miisterilerde giiclii bir baglilik olusturan markalar diger markalara

gore dogal bir korunuma sahip olmaktadir (Firat ve Azmak, 2007, s. 254).

2.2. Marka Baghhg Kavram

Literatiirde yapilan aragtirmalar sonucunda marka bagliligi konusunda yapilmis
birgok caligma saptanmustir. Fakat marka baghligmnin arastirmacilar tarafindan kabul

edilen ortak bir tanimina rastlanmamustir.

Marka baglilig1 yogun rekabet ortaminda tiiketici ile uzun donemli iliskiler
kurabilmek adma isletmeler icin olduk¢a 6nemli bir pazarlama aracidir. Isletmeler icin
yeni miisteriler kazanmasinin yani sira mevcut miisteriyi elde tutmay1 basarabilmekte

hedeflenmektedir (Torlak, Dogan, Ozkara, 2014, s. 148).
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Marka sadakati ya da baghligir miisterilerin satin alma davranigini degistirmeye
neden olabilecek etkilere ragmen, ayni markay tekrar satmn alma davranigina iten ve
gelecekte de tercih edilen marka veya hizmeti tekrar alma durumdur (Oliver’den aktaran
Eren ve Erge, 2012, s. 4457).

2.2.1. Marka Baghhginin Sebepleri

Marka bagliligmin sebepleri konusunda tek bir etken bulunmamaktadir. Marka
baglilig1 hakkinda inceleme yapildiginda bu konu ile ilgili yapilan ¢calismalarda yazarlarin
farkli yaklasimlar sergiledikleri goriilmektedir. Baz1 yazarlar marka bagliligina sebep
olan faktorleri daha az faktor basligi ile ele alirken, bazi yazarlar bu faktorleri daha fazla
basliklar altinda incelemektedir. Ote yandan markanin iginde bulundugu sektoriin
ozellikleri ve miisteri beklentilerine gére de marka bagliligina sebep olan faktorler

cesitlilik gostermektedir (Koksal, 2012, ss. 58-59).
2.2.2. Marka Baghhgi Olusumu

Tiiketicilerle uzun soluklu iliskiler kurabilmek isletmeler i¢in oldukc¢a 6nemli bir
hedeftir. Marka bagliligi da yogun rekabet igeren piyasada isletmelerin tiiketicilerle uzun
soluklu iliskiler kurabilmesi i¢in énemli bir pazarlama aracidir. Isletmeler i¢in miisteri
kazanmak kadar miisteriyi elde tutmakta bir o kadar miihim bir konudur. Nitekim marka
ve lirlin ¢esitliliginden dolay1 miisterileri elde tutmak ve isletme ve markaya baglamak

son derece 6nemli ve zor bir ugrastir (Torlak, Dogan, Ozkara, 2014, ss. 148-149).
2.2.3. Marka Baghhgimi Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine yonelik ¢cok sayida marka alternatifi vardir.
Tiiketiciler alternatif markalar arasinda kendisine en ¢ok fayda saglayacagini diistindiigii
markay1 tercih etme egilimi gostermektedir. Tiiketici beklenti, istek ve ihtiya¢larmin
karsilanmasiyla olusan memnuniyet diizeyi marka baghligmi etkilemektedir

(Haciefendioglu, 2014, s. 61).

Marka baghiliginin gerceklesmesi i¢in markanin tiiketicilerde uyandiracagi,
onlarn akil ve kalplerine hitap edecek, markanin ayirt edici 6zellikleri ve avantajlari
marka temsilcileri tarafindan diizenlenmelidir. Markanin fonksiyonlari, {iriin veya
hizmetiyle sagladigi avantajlar tiiketicilerin marka baglhiliginin gerceklesmesinde,

markaya kars1 pozitif tarafli bir kitlenin olusmasinda 6nemli faktorlerdir. Marka baglilig:
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olustugunda tiiketiciler markaya karsi pozitif bir tutum igerisinde olmakla birlikte, tekrarl
satin almalar gergeklesmektedir. Bu sayede tiiketicilerin marka alternatifleri i¢erisinde
mevcut markadan kolay vazge¢cmeleri engellenmektedir. Marka bagliligi ile de bu durum

hedeflenmektedir (Koksal, 2012, ss. 51-52).
2.2.4. Marka Baghhginin Avantaj ve Dezavantajlar

Miisteri memnuniyeti marka baghiligmmn olusmast i¢cin en 6nemli unsurdur.
Miisteri markadan memnun olmadig1 zaman markaya baglilik olugmas1 olas1 bir durum
degildir. Literatiirde baglilik kavrami marka baglilig1 ve miisteri baglilig olarak iki temel

yaklagimla incelenmektedir (Koksal, 2012, s. 57).

Teknolojiyle birlikte tiiketicilerin kendileri i¢in yararli gordiikleri bir satis
uygulamasini ¢ok kisa bir siirede duymalar1 ve bu uygulamadan yararlanabilmek i¢in
uzun yillar boyunca tercih ettikleri {iriin ve markalardan kisa siirede vazgeg¢meleri
miimkiindiir. Bu sebeple isletmelerin marka baglilig1 i¢in yapilan c¢aligmalara 6nem
vermeleri ka¢gmilmaz bir durumdur. Marka baghligi ise rekabet, karlilik, markanin
varhigini stirdiirebilmesi gibi kavramlarla yakindan ilgilidir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte rekabet kosullarinin zorlasmasi, miisterilerin bilin¢glenmesi ve beklentilerinin
artmasi, tiiketicilerin goriis ve onerilerini diger tiiketicilerle paylasarak birbirlerini pozitif
ya da negatif yonli etkilemeleri marka bagliligi kavramini daha da Onemli hale

getirmektedir (Koksal, 2012, s. 55).

Aaker’e gore marka bagliliginin isletmelere kazandiracagi birtakim istiinliikler

vardir. Bunlar:
- Pazarlama maliyetlerini azaltmak,
- Yeni miisteriler ¢cekmek,
- Yeni miisterilere giiven vermek,

- Rekabetci tehditlere karsi giiglii olmaktir (Aaker’den aktaran Koksal, 2012, s.
57).
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2.2.5. Marka Baghh@imin Sona Ermesi

Marka ac¢isindan olumlu yonde yasanan deneyimler ve miisterilerin {iriinden
memnuniyet duymasi da marka baglilig1 olusturmaya katkida bulunmaktadir. Biligsel
baglilikta fiyat ve iirlin 6zelliklerine gore bir tutum varken duygusal bagliligin degismesi
daha zor olmaktadir. Cabasal baglilikta tiiketicilerin satin alma niyeti vardir. Tiiketicilerin
bilincinde marka i¢in vaat edilenler 6nem arz etmektedir. Bu baglilik tiiriinde her zaman
satin alma gerceklesmeyebilir. Eylemsel baglilikta satin alma davranisi
gerceklesmektedir. Cabasal baglilik tiiriindeki satin alma niyeti eylemsel baglilik tiiriinde
satin almaya hazir bulunma sekline doniismektedir (Ozgen, 2009, s. 36). Marka baghilig:
asamalar1, marka bagliliginin 6zellikleri ve bu asamalarda baglilig1 tehdit eden unsurlar

Tablo 2’ de sunulmaktadir.

Tablo 2. Marka Bagliligi Asamalar1 ve Baglilig1 Tehdit Eden Unsurlar

Asamalar Tammlayic1 Ozellikleri Baghh@ Tehdit Eden Unsurlar
Biligsel Fiyat, iirlin 6zellikleri gibi Daha iyi rekabetgi 6zelliklerin ya da fiyatin sunulmasi, kullamlan
Baglilik bilgiler 1s181inda baglilik markanin 6zelliklerinin ya da fiyatinin kétiilesmesi, goniillii olarak
duyma bir baska markay1 deneme istegi
Duygusal Markay1 sevme duygusu Memnuniyetsizlik, rakip markalar1 sevmeye baslama, {iriin
Baglilik dogrultusunda baglilik performansinin kotiilesmesi, goniillii olarak bir bagka markayi
duyma “Bu markay1 satin deneme istegi

alirim ¢iinkii bu markay1

seviyorum”
Cabasal Satin alma niyetinin ortaya | Karsi sav lireten, ikna edici rekabetgi mesajlar, rakiplerin iiriinlerini
Baglilik cikmasi dogrultusunda denetmek igin izledikleri stratejiler (kuponlar, deneme iiriinleri vb.)

baglilik duyma “Satin alma

vaadinde bulunuyorum”

Eylemsel Engellerin iistesinden Uriine satis noktasinda ulasamama ve yiiksek diizeyde
Baglilik gelerek satin almaya hazir konumlanmus satin alma engelleri
hale gelme

Kaynak: Ozgen, (2009), s. 36.
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2.3. Literatiir Calismasi

Bu bdliimde, hizmet kalitesi ve marka bagimlilig1 iizerine yapilmis ¢aligmalar

incelenmis ve 6zet halinde anlatilmaya ¢aligilmistur.

Memis ve Usta (2009) ¢alismalarinda, hizmet kalitesinde yasanan iyilesmelerin,
marka bagliliginda olumlu etkiler biraktigin1 savunmuslardir. Bu ¢alisma mobil iletisim
sektoriindeki miisteriler T{izerinde yiiriitiilmiistiir. Calismanin sonucunda hizmet
kalitesinin marka bagliligimi hem dogrudan hem de dolayl bir sekilde etkiledigi ortaya
cikmustir.

Yagct ve Duman (2006) calismalarinda, hastanelerde verilen poliklinik
hizmetlerinde algilanan kalitenin, hastane tiirlerine gére miisteri memnuniyetleri ile olan
iligkilerini incelemistir. Calismada devlet hastanelerinde muayene dncesi hizmetler ve
genel gorlinim diizeyinin, 6zel hastanelerde belirlenen biitiin boyutlarmn, liniversite
hastanelerinde ise hekimlik hizmetlerinin diizeyinin hasta memnuniyetini 6nemli 6lgiide

etkiledigi sonucuna ulasilmstir.

Okumus ve Duygun (2008) calismalarinda, egitim hizmeti alan 6grencilerin
algiladiklar1 hizmet kalitesini belirlenmeye ¢alismis ve algilanan hizmet kalitesinin,
miisteri memnuniyeti ile olan iliskisini tespit etmeyi amaglamiglardir. Calismada,
beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasinda fark oldugu sonucuna ulasilmigken,
algilanan hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonli bir iligkinin

oldugu ortaya konmustur.

Ardig ve Sadaklioglu’ nun ¢aligmast (2009), Tokat ilinde faaliyet gdsteren
sehirlerarasi otobiis isletmelerinin farkli hedef gruplar goziinde hizmet kalite diizeylerini
ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bu ¢alismada kaliteli bir hizmetten bahsedebilmek i¢in
oncelikle firmanin kurumsallasmasi gerektigi belirtilmistir. Ayn1 zamanda miisterinin
hizmetin kalitesinden memnun olmas1 i¢in personel bilgisi ve tecriibesinin de onemli
olduguna dikkat cekilmistir. Sehirleraras1 yolcu tagimaciliginda kaliteli bir hizmetten
bahsedebilmek i¢in giivenilirligin 6nemli bir faktor olduguna dikkat ¢ekilip bunu sirasiyla

konfor ve fiyatin takip ettigi belirtilmistir.

Aksoy’ un (2005) calismasmin konusu saglik hizmetlerinde hizmet kalitesinin

degerlendirilmesidir. Bu c¢alismada, Zonguldak ilinde ayakta tedavi tiiketicilerinin
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aldiklar1 saglik hizmeti kalitesinin hangi degiskenlerle degerlendirildigi ele alimmustir.
Aragtirmanin sonucunda ise saglik hizmeti alan tiiketicilerin hizmet kalitesini 8 farkli
boyutla degerlendirdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar sirasiyla kolaylik ve iletisim
faktorleri, personel faktorleri, giiven ve nezaket faktorleri, doktor-hemsire faktorleri,

dogruluk ve hiz faktorleri, arag-gere¢ faktorleri, cazibe faktorleri ve vaat faktoriidiir.

Kalyoncuoglu ve Faiz (2016) c¢alismalarinda, banka miisterilerinin aldiklari
hizmetin kalitesine iliskin algilarmin, bankanin kurumsal imajmi etkileyip etkilemedigini
bankanin sahiplik tiirline gore tespit etmeye odaklanmistir. Arastirma Diizce ilinde
faaliyet gosteren alt1 bankadan da hizmet alan toplam 467 miisteriden olusan 6rneklem
iizerinde test edilmistir. Arastirma sonucunda, bankalarin kurumsal imajlar1 lizerinde,
kamu mevduat bankalar1 acisindan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel varliklar,
giivenilirlik, giiven ve 6zdeslestirmenin; 6zel mevduat bankalar1 acisindan ise fiziksel
varliklar, giivenilirlik, cevap verebilirlik, giivence ve 6zdeslestirmenin belirleyici etkileri

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Avct ve Sayilir (2006) calismalarinda, konaklama isletmelerinden hizmet alan
turistler ve bu hizmeti turistlere veren isletme personeli, hizmet kalitesini olusturan
boyutlardan personelin roliinii degerlendirmislerdir. Calismanin sonucunda ise,
calisanlarin iletisim becerisinde, mesleki bilgi ve problem ¢ozme yeteneklerinde
eksiklikler oldugu sonucuna varilmistir. Fiziksel kaynaklarin hizmet kalitesini
gelistirmede tek basmna yeterli olmadigi gorilmiistiir. Beklenmedik bir durum
olustugunda bu durumun ortadan kaldirilmasi i¢in ¢alisanlara bagvuruldugu saptanmis ve
bu yiizden calisanlarin iletisim ve problem ¢6zme becerilerinin gelismis olmasi gerektigi
goriilmiistiir. Sonug¢ olarak isletme yoOneticileri calisanlarin bu konuda eksikliklerini

gidermeye oncelik vermelidir.

Isik (2016) calismasinda, algilanan kalitenin marka degerine olan etkisini analiz
etmeyi amaglamistir. Calismanin ana kiitlesini Sakarya Biiyliksehir Belediyesi sinirlar1
icerisinde saglik hizmeti alan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastrmanin amaci ise
algilanan kalite, marka baglilig1, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi arasindaki iligkiyi
belirleyerek bu iliskiye gore algilanan kalitenin marka degerine olan etkisini ortaya
koymaktir. Yapilan ¢aligmanin sonucunda ise hastane marka degeriyle, algilanan kalite

ve marka baglilig1 arasinda pozitif anlamli bir iligkinin oldugu saptanmistir. Algilanan
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kalite, hastanelerin marka degerini dogrudan etkileyen boyutlar igerisinde en yiiksek

etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Haciefendioglu ve Kog¢ (2009) calismalarinda, algilanan hizmet kalitesi ile
misteri bagliligr arasindaki iligkinin incelenmesini amaglamistir. Caligmanin ana
kiitlesini Istanbul’da faaliyet gdsteren bir fastfood isletmesinin siirekli miisterileri
olusturmaktadir. Yapilan bu ¢calismanin sonucunda ise hizmet kalitesi ile miisteri bagliligi

arasinda anlamli ve olumlu bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Karadeniz ve Demirkiran (2015) ¢alismalarinda, perakende magazacilik
sektoriinde hizmet kalitesinin marka sadakati iizerine etkisini arastirmislardir. Magaza
olarak Istanbul Basaksehir Migros magazasi se¢ilmis ve magazanm hizmet kalitesi
memnuniyet anketi ile Ol¢iilmiistiir. Calismanin sonucunda ise Migros magazasi baz
almdiginda hizmet kalitesinin marka sadakati olusturdugu sonucuna ulasilmistir. Ayni
zamanda Migros magazasinin hizmet kalitesi ve miisteri iligkileri yonetimine gereken

onemi verdigi tespit edilmistir.

Gilinaydin (2015) calismasinda, konaklama isletmelerinde hizmet kalitesinin
miisteri sadakati olusturmadaki etkisini arastirmistir. Calismada Bodrum’da faaliyet
gostermekte olan bes yildizli bir otelde sunulan hizmetin kalitesi ile miisterilerin sadakat
diizeyi analiz edilmistir. Calismanin sonucunda miisteri sadakati olusumunda hizmet
kalitesinin 0nemi ortaya konmustur. Konaklama isletmelerinde miisteri sadakatinin
olusabilmesi i¢in en Onemli faktoriin ¢alisanlarin hizmet anlayisi faktorii oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Miisteri sadakati olusturabilmek i¢in calisanlarin miisterilere kars1 giiler
yiizlii ve nazik olmasi yoniinde goriisler belirtilmis ve bu konuda nasil basarili

olunabilecegi hakkinda onerilerde bulunulmustur.

Onan (2017) ¢alismasinda, bankacilik sektoriinde algilanan hizmet kalitesinin
marka baglilif1 yaratmasindaki etkisini incelemistir. Ayn1 zamanda hizmet kalitesinin
“’fiziksel goriiniim, giivence, yanit verebilirlik, giivenilirlik ve empati ©* boyutlarmnin da
marka baglilig1 olusturmadaki etkileri tespit edilmeye c¢alisilmistir. Calisma Anamur
ilcesindeki bankacilik hizmeti sunulan bireysel bankacilik miisterilerine yOnelik
yapilmustir. Veri elde edilmesi i¢in rastgele 282 bireysel bankacilik miisterisiyle yiiz ylize
goriisme saglanmistir. Calismada Olgiim araci olarak Serfperf o6lgegi kullanilmistir.

Yapilan analiz sonucunda genel olarak, bankalarin sundugu hizmetin miisteriler
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tarafindan kaliteli olarak algilanmasinin marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etkisinin
bulundugu sonucuna ulagilmistir. Ote yandan hizmet kalitesi boyutlarindan *’giivence ve
giivenilirlik’> boyutlarinin marka baghligini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagilirken, “’fiziksel goriiniim, yanit verebilirlik ve empati’’ boyutlarmin marka baglilig
iizerinde etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmistir. Calismanin sonucunda ulasilan
sonuglar gbz Oniine alinarak bankalarin sektdrde var olabilmeleri ve rekabet ortaminda
lider konumda olabilmeleri i¢in kaliteli hizmet sunmalarmin éneminden bahsedilmistir.
Bankalarm bu konuya gereken Onemi vermeleri ve bu yonde caligmalari gerektigi

onerisinde bulunulmustur.

Memis ve Cesur (2016), caligmalarinda, hizmet kalitesi ile marka bagliligi
arasindaki iligkiyi incelemistir. Caligma otobiis ile sehirlerarasi seyahat eden miisteriler
iizerinde uygulanmistir. Calismanin sonucunda ise hizmet kalitesinin marka baglilig
iizerinde olumlu etkisi oldugu ortaya ¢cikmistir. Hizmet kalitesindeki olumlu degisimin

marka baghligini artirdig1 sonucuna ulasilmistir.
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3. BOLUM

HiZMET KALITESI VE MARKA BAGLILIGI ARASINDAKI
ILISKI

SEHIRLERARASI OTOBUS FIRMALARI iLE SEYAHAT EDEN
UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde hizmet kalitesi ile marka baglihigi arasindaki iligkiyi incelemek
amaciyla bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin amaci, aragtirmanin dnemi, arastirma
sinirlamasi, arastirma yontemi ve arastirmada kullanilan oOlgekler ayri ayr1 basliklar

halinde ele alinmuistir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci, hizmet kalitesi ile marka bagimlilig1 arasindaki iliskiyi
ortaya koyabilmektir. Calismanm amacinda yer alan hizmet kalitesi ile marka bagimliligi
arasindaki iliskinin caligmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip

gostermediginin ortaya konulmasi da ¢alismanin bir diger amacidir.

Bu amaca ulasabilmek adma; Cumhuriyet Universitesi 6grencilerinin otobiis
firmasi tercihinde, hizmet kalitesi ve marka bagimliligi iligskisi incelenmis ve 6grencilerin
demografik 6zelliklerine gére marka bagimlilig1 ve hizmet kalitesi algilarinda farklilik
olup olmadigi, hazirlanan hipotezler dogrultusunda incelenmistir. Calisma, marka
degerini ve hizmet kalitesini artirmak isteyen otobiis firmalar1 i¢in son derece faydali

sonuglar ortaya koymasi agisindan 6nemlidir.
3.2. Arastirmanin Sinirlamalari

Bu c¢alisma baz1 smirlamalar kapsaminda yiiriitiilmistir. S6z konusu
smirlamalarin ilki, zaman ve maliyet kisitlamasidir. Anket calismalarinda calisma
evreninden Orneklem cekilerek, zaman ve maliyet avantaji saglanabilmektedir. Bu
sebeple, caligmada Cumhuriyet Universitesi dgrencilerinden kolayda érneklem ydntemi
ile tesadiifi olarak secilen 225 6grenci ile goriisiilmiistiir. Kolayda 6rnekleme yontemi
ankete cevap veren herkesin drnege dahil edildigi ve oldukca yaygin olarak kullanilan bir

yontemdir. Ikinci sinirlama ise Cumhuriyet Universitesi dgrencileri ile caligmanin



kapsami sinirlandirilmistir. Ayrica zaman smirt olmast nedeniyle anket g¢aligmasi
08.04.2019-15.04.2019 tarihleri arasinda uygulanmigtir. Calisma Sivas ilinde yapilmisg
olup burada bulunan otobiis firmalarinin sayisimin az olmasi ¢alismay1 sinirlandiran diger

bir faktordiir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Calismada, literatiir taramasi ve saha ¢aligmasi olmak iizere iki farkli yontem
kullanilmistir. Yapilan literatiir taramalar1 ile ¢alismanin hem literatiir kismi1 hem de anket
formunda kullanilan sorular dizayn edilmistir. Saha caligmasi ise hazirlanan anket
formlar1 ile gergeklestirilmistir. Anket formlarindan elde edilen veriler, hazirlanan
hipotezler dogrultusunda analiz edilmis ve sonuglar agiklanmaya c¢alisilmistir.
Cumhuriyet Universitesinde egitim goren 225 Ogrenci ile yiiz yiize yapilan anket
uygulamasi sonucunda elde edilen veriler, SPSS istatistik paket programi kullanilarak

analiz edilmistir.
3.3.1. Arastirmanin Tiirii

Calismada literatiir taramasina ek olarak, nicel arastirma yontemlerinden biri olan
anket yontemi kullanilmistir. Anket yonteminde, birinci boliim Hatice Saygi’nin (2015)
“‘Hastanelerde Hizmet Kalitesinin Servqual Analizi ile Olgiilmesi: Ankara Ilinde Ozel
Bir Hastanede Alan Arastirmasi’ adli caligmasindan uyarlanarak hazirlanmistir. Anket
caligmasiin ikinci ve tglincii boliimleri ise Salih Memis ve Zafer Cesur’un (2016)
““Algilanan Hizmet Kalitesi ile Marka Baglilig1 Iliskisi: Sehirleraras1 Yolcu Tasimacilig
Yapan Otobiis Firmalar1 Uzerine Bir Arastirma’ adli ¢alismalarindan uyarlanarak
hazirlanmistir. Alan ¢alismasindan elde edilen veriler SPSS paket programina girilmis ve

veriler hipotez testleri ile analiz edilerek sonu¢landirilmistir.
3.3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastrmanm evreni Cumhuriyet Universitesinde 2019 yilinda egitim goren
ogrencileri kapsamaktadir. Ogrencilerin tiimii ile goriisiilmesinin hem zaman ve hem de
maliyet acisindan imkansiz olmasi nedeniyle kolayda 6rneklem yontemine gore tesadiifi
olarak secilen 225 6grenci ile goriisiilmiistiir. Caligmada kullanilan anket formu ekler
boliimiinde verilmistir. Yapilan literatiir caligmalarina gore 225 6rneklem sayisinin yeterli

olduguna karar verilmistir.
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3.3.3. Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Calisma kapsaminda kullanilan oOlgekler ve degiskenler ulusal ve uluslararasi
literatlirde yer alan c¢aligmalardan elde edilmistir. Calisma kapsaminda, iki 6lcek
kullanilmistir. Olgeklerden biri hizmet kalitesini 6l¢en ve toplamda 22 dnermeden olusan
“Hizmet Kalitesi Olgegi”, diger dlcek ise 12 dnermeden olusan “Marka Baglihigi Olcegi”
dir. Hizmet kalitesi 6l¢egi kendi igerisinde 5 alt boyutta incelenmistir. Fiziksel gortiniim,
giivenilirlik, heveslilik, giiven ve duyarlilik hizmet kalitesi dlgeginin alt boyutlarini
olusturmaktadir. Olgekler 5°li likert olgegine gore hazirlanmis ve 1: Kesinlikle
Katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 4: Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle
Katilmiyorum seklinde kodlanmistir. Bu kapsamda sehirlerarasi yolcu tagimaciligi yapan
otobiis isletmelerinin sunmus oldugu hizmet kalitesinin {iniversite o6grencilerinde
olusturdugu hizmet kalitesi algisi, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan
gelistirilen Servqual Olgeginde yer alan hizmet kalitesinin bes boyutu temel alinarak
Olciilmiistiir. Ayrica calismada, 6grencilerin cinsiyet, yas, aile geliri vb. demografik

ozellikleri de incelenmistir.
3.3.4. Anket Sorularinin Test Edilmesi

Calismada uygulanan anket formu, saha c¢aligmalarina baslamadan 6nce 6rnek
deneme anketleri yapilmis. Ayrica ¢alismada kullanilan 6lgeklerin ve alt boyutlarin
cronbach’s alpha analizi ile giivenilirlikleri test edilmistir. Cronbach’s Alpha analizi
sonucuna gore “Marka baglilig1 6lgeginin glivenilirligi 0,94, Hizmet kalitesi 6lgeginin
giivenirliligi 0,96, hizmet kalitesi Ol¢eginin alt boyutlar1 olan Fiziksel goriiniim alt
boyutunun giivenilirligi 0,762, Giivenilirlik alt boyutunun giivenilirligi 0,903, Heveslilik
alt boyutunun giivenilirligi 0,865, Giiven alt boyutunun giivenilirligi 0,852, Duyarlilik alt
boyutunun giivenilirligi ise 0,889 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan giivenilirlik
katsayilar1 0,70’in iistiinde oldugu icin hesaplanan degerler 6lgeklerin giivenilir oldugu

sonucunu ortaya koymaktadir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amacina uygun olarak marka bagimliligi ve hizmet kalitesine iligkin,
demografik 6zellikler ile incelenen Olgeklerin kendi aralarinda iligkileri ve/veya

farkliliklar1 ortaya koymak amaciyla hipotezler hazirlanmis ve asagida verilmistir.
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HI. Cinsiyet Degiskenine gore dgrencilerin marka bagimliliklar1 arasinda fark vardir.
H2. Yas degiskenine gore dgrencilerin marka bagimliliklar1 arasinda fark vardir.
H3. Gelir diizeyi degiskenine gore 6grencilerin marka bagimliliklar: arasinda fark vardir.

H4. Son ii¢ ayda otobiis firmalari ile sehirlerarasi seyahat etme durumuna gore marka

bagimliliklar1 arasinda fark vardir.

HS5. Son seyahat edilen otobiis firmasini kendisinin segme durumuna gore marka

bagimliliklar1 arasinda fark vardir.

H6. Son seyahatin iicretini kendisi ya da aile bireylerinden birinin 6deme durumuna gore

marka bagimliliklar1 arasinda fark vardur.
H7. Seyahat siklig1 degiskenine gore marka baghlig1 arasinda fark vardir.

HS. Siirekli tercih edilen otobiis firmast durumuna gore marka bagimlilig1 arasinda fark

vardir.

H9. Bilet alma yeri degiskenine gore marka bagimlilig1 arasinda fark vardir.

H10. Cinsiyet degiskenine gore 6grencilerin hizmet kalitesi algis1 arasinda fark vardir.
H11. Yas degiskenine gore 6grencilerin hizmet kalitesi algis1 arasinda fark vardir.

H12. Gelir Diizeyi degiskenine gore Ogrencilerin hizmet kalitesi algis1 arasinda fark

vardrr.

H13. Son {i¢ ayda otobiis firmalari ile sehirleraras: seyahat etme durumuna gore hizmet

kalitesi algis1 arasinda fark vardir.

H14. Son seyahat edilen otobiis firmasini kendisinin se¢me durumuna gore hizmet kalitesi

algis1 arasinda fark vardir.

H15. Son seyahatin licretini kendisi ya da aile bireylerinden birinin §deme durumuna gore

hizmet kalitesi algis1 arasinda fark vardir.

H16. Seyahat siklig1 degiskenine gore hizmet kalitesi algis1 arasinda fark vardir.
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H17. Siirekli tercih edilen otobiis firmas1 durumuna gore hizmet kalitesi algis1 arasinda

fark vardir.

H18. Bilet alma yeri degiskenine gore hizmet kalitesi algis1 arasinda fark vardir.
H19. Hizmet Kalitesi ile marka baglilig arasinda iliski vardir.

H20. Marka baglilig1 ile hizmet kalitesinin alt boyutlar1 arasinda iligki vardir.
H20;. Marka baglilig1 ile fiziksel goriiniim alt boyutu arasinda iliski vardir.
H20,. Marka baglilig1 ile giivenilirlik alt boyutu arasinda iligki vardir.

H203. Marka baglilig1 ile heveslilik alt boyutu arasinda iliski vardir.

H204. Marka baglilig1 ile giiven alt boyutu arasinda iliski vardir.

H20s. Marka baglilig1 ile duyarlilik alt boyutu arasinda iliski vardir.

3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda yer alan 6grencilerin demografik 6zellikleri frekans ve
yiizdesel dagilim olarak incelenmistir. Ayrica ¢alismada kullanilan marka baghlig1 ve
hizmet kalitesi Ol¢egine iliskin Onermelerin katilim diizeyleri de frekans, yilizdesel
dagilim, ortalama ve standart sapma olarak incelenmistir. Demografik 6zellikler ile marka
bagimlilig1 ve hizmet kalitesine iliskin farkliliklarm olup olmadiginin tespiti igin
bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi kullanilmistir. Ayrica degiskenler

arasindaki iliskileri ortaya koymak i¢cinde korelasyon analizi kullanilmastir.
3.5.1. Tamimlayici istatistikler

Calismanin bu boliimiinde ¢aligmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gore

yiizdelik ve frekans dagilimlar1 yer almaktadir.
3.5.2. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan 225 katilimcinin demografik ozellikleri tablolar halinde

belirtilmistir.
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Tablo 3. Cinsiyet Degiskenine Gore Calismaya Katilanlarin Dagilimi

Cinsiyet n %
Kadm 150 66,7
Erkek 75 33,3

Toplam 225 100,0

Calismaya katilan 6grencilerin %66,7’sini kadin 6grenciler ve %33,3’linli ise

erkek 6grenciler olugturmaktadir.

Tablo 4. Yas Gruplar1 Degiskenine Gore Calismaya Katilanlarin Dagilimi

Yas n %
18-22 154 68,4
23-27 71 31,6

Toplam 225 100,0

Tablo 4’te calismaya katilan 6grencilerin yas gruplarina goére dagilimlar1 yer
almaktadir. Anket formunda 28-32 ve 33 ve iizeri yas grubu segenekleri bulunmasima
ragmen, bu yas gruplarinda bulunan 6grenciler anket c¢aligmasina denk gelmemistir.
Caligmaya katilan 6grencilerin ise %68,4’li 18-22 yas araliginda, %31,6’s1 ise 23-27 yas

araliginda yer almaktadir.

Tablo 5. Gelir Gruplar1 Degiskenine Gore Calismaya Katilanlarm Dagilim1

Gelir n %

0-1000 TL 10 4,4
1001-2000 TL 38 16,9
2001-3000 76 33,8
3001-4000 55 24,4
4001 TL + 46 20,4
Toplam 225 100,0

Gelir gruplarma gore caligmaya katilan Ogrencilerin dagilimlar1 Tablo 5’te
verilmistir. Calismaya katilan o6grencilerin %33,8’inin ailesi 2001-3000 TL gelir
grubunda, %24,4’lintin 3001-4000 TL gelir grubunda ve %20,4’iiniin ise 4001 TL ve st
gelir grubunda yer aldigi tespit edilmistir. Bununla birlikte calismaya katilanlarin

yaklasik %20’sinin ailesinin 2000 TL ve altinda gelir grubunda yer aldig1 saptanmustir.

Tablo 6. Son Ug Ayda Otobiis Firmalari ile Sehirlerarasi Seyahat Etme Durumu

Seyahat Durumu n %
Evet 178 79,1
Hayir 47 20,9
Toplam 225 100,0
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Calismaya katilan 6grencilerin %79,1°1 son ii¢ ayda otobiis firmalar1 ile seyahat

ettigini ifade ederken, %20,9’u ise seyahat etmedigini belirtmistir.

Tablo 7. Son Seyahat Edilen Otobiis Firmasini Kendisinin Segme Durumu

Otobiis Firmasim Se¢me n %
Durumu
Evet 201 89,3
Hayir 24 10,7
Toplam 225 100,0

Tablo 7’ de son seyahat edilen otobiis firmasini kendi segme durumu incelenmis

olup, caligmaya katilan 6grencilerin %89,3’li kendi tercihleri oldugunu, %10,7’si ise

kendi tercihleri olmadigini ifade etmistir.

Tablo 8. Son Seyahatin Ucretini Kendisi ya da Aile Bireylerinden Birinin Odeme

Durumu
Son Seyahat Ucreti n %
Evet 202 89,8
Hayir 23 10,2
Toplam 225 100,0

Calismaya katilan 6grencilerin %89,8’inin son seyahatlerinin {icretini kendisi ya

da aile bireylerinden birinin 6dedigini ifade etmistir.

Tablo 9. Seyahat Siklig1 Degiskenine Gore Calismaya Katilanlari Dagilimi

Seyahat Sikhg n %
Yilda 1-2 52 23,1
Yilda 3-10 101 44,9
Yilda 11-20 40 17,8
Yilda 20°den fazla 32 14,2

Ogrencilerin seyahat sikliklar1 Tablo 9° da incelenmistir. Tablo incelendiginde

caligmaya katilan 6grencilerin %44,9’u yilda 3-10 kez, %23,1°1 yilda 1-2 kez ve %17,8’1

ise yilda 11-20 kez seyahat ettikleri tespit edilmistir.

Tablo 10. Siirekli Tercih Edilen Otobiis Firmasi Durumu

Otobiis Firmasi Secimi n %
Evet 160 71,1
Hayir 65 28,9
Toplam 225 100,0
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Siirekli tercih edilen otobiis firmast durumu Tablo 10’ da incelenmistir. Calismaya
katilan 6grencilerin %71,1°1 stirekli tercih ettikleri otobiis firmast oldugunu belirtirken,

%28,9’u ise siirekli tercih ettikleri bir firma olmadigini belirtmektedir.

Tablo 11. Bilet Alma Yeri Degiskenine Gore Calismaya Katilanlarin Dagilim1

Bilet Alma Yeri n %
Acente-ofis 72 32,0
Internet 122 54,2
Telefon 31 13,8
Toplam 225 100,0

Calismaya katilan 6grencilerin son otobiis seyahati igin, otobiis bileti alma yeri
Tablo 11’ de incelenmis ve ¢alismaya katilanlarin %54,2’si internetten, %32,0’1 acente

ve ofisten ve %13,8’1 ise telefondan aldigin1 belirtmistir.
3.5.3. Marka Baghhg Olcegine iliskin Bulgular

Calismaya katilan 6grencilerin otobiis firmalarina iliskin marka bagliligmi 6lgmek
amaciyla 12 6dnermeden olusan bir 6lgek kullanilmistir. Bu boliimde 6grencilere marka
baghlig1 konusunda yoneltilen onermelere katilim diizeyleri incelenmistir. Caligmaya
katilan 6grencilerin sehirlerarasi yolculuk yaparken se¢mis olduklari otobiis firmalarina

kars1 marka bagliliklarinin oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 12. Marka Baglilig1 Olgegine iliskin Sonuglarm Dagilim1

Marka Baghhg 1 2 3 4 5
n % n % n % n % n %

Ort. | S.Sap

Diger firmalara oranla
oncelikli olarak tercih
ettigim otobiis firmasim | 91 | 40,4 | 86 | 38,2 | 28 | 124 | 13 | 58 7 31 | 1,93 1,02
secmeye devam
edecegim.
Tercih ettigim otobiis
firmasinin en iyi 44 | 196 | 74 | 329 | 63 | 280 | 31| 138 | 13 | 58 | 2,53 | 1,13
olanaklara sahip
olduguna inaniyorum
Tercih ettigim otobiis
firmasim her zaman
diger firmalara tercih
edecegim
Tercih ettigim otobiis
firmasi farkl: iiriin ve
hizmetler sunarsa 52 | 23,1 | 81 | 36,0 | 54 | 240 | 27 | 120 | 11 | 49 2,40 1,11
tereddiitsiiz o tirlin/
hizmetleri tercih ederim

50 | 222 | 69 | 30,7 | 57 | 253 | 34 | 151 | 15 | 6,7 | 2,53 1,18
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Tablo 12. Marka Baglilig1 Olgegine Iliskin Sonuglarin Dagilimi1 Devami

Marka Baghhg 1 2 3 4 5
n % n % n % n % n %

Oort. | S.Sap

Bundan sonraki
seyahatlerimde de tercih
ettigim otobiis firmasini

tercih edecegim

56 | 249 | 95 | 422 |40 | 178 | 20 | 89 | 14 | 62 | 229 1,12

Farkl: firmalarin fiyat
farkliliklar1 ve
promosyonlarina otobiis
firmamu degistirmem

36 | 16,0 | 61 | 27,1 | 47 | 209 | 44 | 19,6 | 37 | 16,4 | 2,93 1,33

Otobiis firmamin ismini
¢evremdekilere
sdylemekten gurur
duyarim.

42 | 188 | 74 | 33,0 | 42 | 188 | 43 | 19,2 | 23 | 10,3 | 2,69 1,26

Otobiis firmam

¢evremdeki insanlara | 46 | 204 | 97 | 431 | 35 | 156 | 33 | 14,7 | 14 | 6,2 | 243 | 1,15
tavsiye ederim.

Tekrar se¢im yapmak
durumunda kalsam
simdiki otobiis firmam
tercih ederim

59 | 26,2 | 89 | 396 | 47 | 209 | 20 | 89 | 10 | 44 | 2,26 1,08

Simdi kullandigim

otobiis firmamin sadik | 38 | 169 | 58 | 258 | 73 | 32,4 | 37 | 164 | 19 | 84 | 2,74 | 1,17
bir miisterisi olacagim

Otobiis firmam
segmenin akilli bir
davranis oldugunu

diistiniiyorum

46 | 20,4 | 88 | 39,1 | 50 | 222 | 27 | 12,0 | 14 | 6,2 | 2,44 1,13

Otobiis firmam

segmekle dogru bir karar | 53 | 236 | 87 | 38,7 | 50 | 222 | 22| 98 | 13| 58 | 236 | 1,12
verdigimi diigiiniiyorum

1. Kesinlikle katiliyorum, 2. Katiliyorum, 3. Kararsizim, 4. Katilmiyorum, 5. Kesinlikle katilmiyorum

“Diger firmalara oranla oncelikli olarak tercih ettigim otobiis firmasini se¢gmeye
devam edecegim’’ dnermesine 6grencilerin %40,4’l kesinlikle katildiklarini belirtirken,
%38,2’s1 ise katildigimmi ifade etmislerdir. Bu Onermede kararsiz kalanlar %124,

katilmayanlar %35,8 ve kesinlikle katilmayanlar %3,1 dir.

““Tercih ettigim otobiis firmasimin en iyi olanaklara sahip olduguna inaniyorum
onermesine ¢aligmaya katilan 6grencilerin %19,6’s1 kesinlikle katildiklarmi ve %32,9’u
katildigin1 belirtmislerdir. Bu 6nermeye ¢aligmaya katilanlarin %13,8’1 katilmadigin1 ve

%S5,8’1 ise kesinlikle katilmadigmi ifade etmis ve %28’1 ise kararsiz kalmistir.

“Tercih ettigim otobiis firmasmi her zaman diger firmalara tercih edecegim’’
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Onermesine c¢aligmaya katilanlarin %22,2’si kesinlikle katildiklarini, %30,7’si ise
katildigini belirtirken, %15,1°1 katilmadigini, %6,7’s1 kesinlikle katilmadigini belirtirken

%25,3’1 kararsiz kaldigini ifade etmistir.

““Tercih ettigim otobiis firmasi farkli iirlin ve hizmetler sunarsa tereddiitsiiz o {liriin
ve hizmetleri tercih ederim’ Onermesine c¢alismaya katilanlarin %23,1°1 kesinlikle
katilirken, %36°s1 katilldigin1 ifade etmistir. Calismaya katilanlarin %12’si bu 6nermeye
katilmazken, %4,9’u kesinlikle katilmadigini belirtmistir. Ogrencilerin %24’ii bu

onermede kararsiz kaldiklarmi ifade etmiglerdir.

““Bundan sonraki seyahatlerimde de tercih ettigim otobiis firmasini tercih
edecegim’’ Onermesine ogrencilerin %24,9’u kesinlikle katilirken, %42,2’si1 katildigini,
%8,9°u katilmazken, %6,2’si kesinlikle katilmadigini belirtmistir. Ogrencilerin %17,8’i

kararsiz kaldigini ifade etmistir.

“Farkli firmalarin fiyat farkliliklar1 ve promosyonlarina otobiis firmami
degistirmem’’ dnermesine ¢aligmaya katilanlarin %16’s1 kesinlikle katildigini, %27,1°1
katildigmi, %19,6’s1 katilmadigini, %16,4’1 kesinlikle katilmadigni belirtmistir.

Ogrencilerin %20,9’u bu énermede kararsiz kalmistir.

“Otobiis firmamin ismini c¢evremdekilere sdylemekten gurur duyarim’’
Onermesine ¢alismaya katilanlarm %18,8’1 kesinlikle katildiklarini, %33’ katildigimni,
%19,2’s1 katilmadigimi, %10,3°1 kesinlikle katilmadigini belirtirken %18,8” ise kararsiz

kalmustir.

“Otobiis firmami ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim’” Onermesine ¢alismaya
katilan ogrencilerin  %20,4’1i kesinlikle katilirken, %43,1’1 katildigini, %14,7’si
katilmadigini, %6,2’si kesinlikle katilmadigini belirtmis, %15,6’s1 kararsiz kaldigini

ifade etmistir.

“Tekrar se¢im yapmak durumunda kalsam simdiki otobiis firmami tercih
ederim’’ Onermesine caligmaya katilanlarin %26,2’si kesinlikle katilmis, %39,6’s1
katildigmi, %8,9’u katilmadigini, %4,4’1 kesinlikle katilmadigmi, %20,9°u ise kararsiz

kalmastir.
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““Simdiki kullandigim otobiis firmamin sadik bir miisterisi olacagim’’ 6nermesine
calismaya katilanlarin %16,9’u kesinlikle katilirken, %?25,8’1 katilirken, %16,4’

katilmazken, %8,4’1i kesinlikle katilmamustir. %32,4°1i kararsiz kalmastir.

“Otobiis firmami se¢menin akilli bir davranig oldugunu disiiniiyorum’
onermesine c¢alismaya katilanlarin %20,4’i kesinlikle katilirken, %39,1°1 katilmus,

%12’si katilmazken, %6,2’si kesinlikle katilmamistir. Kararsiz kalanlar ise %22,2°dir.

‘Otobiis firmami se¢gmekle dogru bir karar verdigimi diisiinliyorum’” 6nermesine
calismaya katilanlarin %23,6’s1 kesinlikle katilirken, %38,7’s1 katildigini, %9,8’1
katilmadigini, %35,8’1 kesinlikle katilmadigini, %22,2’si ise kararsiz kaldigini1 belirtmistir.

Marka baghligi olcegi genel olarak degerlendirildiginde caligmaya katilan
ogrencilerin, tercih ettikleri otobiis firmalarma karsi bir marka baglhligi oldugu
sOylenebilir. Marka bagimlilig1 6lgegine iliskin sonuglar, 6grencilerin otobiis firmasi
tercihinde marka bagimmliligmi olusturabilecek faktorlere dikkat ettigi ve yine bu

faktorlere bagli tercih yaptigini ortaya koymaktadir.
3.5.4. Hizmet Kalitesi Ol¢egine iliskin Bulgular

Calismaya katilan Ogrencilere hizmet kalitesi Olgegine iliskin 22 Onerme
sunulmustur. Aym1 zamanda hizmet Kkalitesi 6lgegi, fiziksel goriiniim, glivenilirlik,
heveslilik, gliven ve duyarlilik alt 6l¢eklerinden olugmaktadir. Calismanin bu boliimiinde,
hizmet kalitesi Olgegine iliskin calismaya katilan Ogrencilerin, Onermelere katilim

diizeyleri incelenmistir.

Tablo 13. Hizmet Kalitesi Olgegine iliskin Sonuclarm Dagilimi

Hizmet Kalitesi 1 2 3 4 5
n % n % n % n % n %

58 | 25,8 | 101 | 44,9 | 34 | 151 | 28 | 124 | 4 1,8 | 2,20 1,02

Ort. | S.Sap

Otobiisleri modern
gOriiniislidiir.
Ofis ve terminal
binalari ve i¢
ortamlari gorsel
olarak ¢ekicidir.
Calisanlar iyi giyimli

ve temiz 40 | 17,8 | 100 | 44,4 | 59 | 26,2 | 20 | 8,9 6 2,7 2,34 0,96
goriiniimliidiir.

35 | 156 | 64 | 284 | 67 | 298 | 50 | 222 | 9 40 | 271 1,10
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Tablo 13. Hizmet Kalitesi Ol¢egine iliskin Sonuclarm Dagilimi Devami

Hizmet Kalitesi 1 2 3 4 5

n % n % n % n % n % Ort. | S.Sap

Kitapgik brosiir
web sitesi gibi
hizmetle ilgili

materyalleri
gorsel agidan
¢ekicidir.

22 | 98 61 27,1 71 316 |48 (213 |23 10,2 295 1,14

Verdigi sozil
zamaninda
yerine
getirmektedir

33 | 14,7 81 36,0 62 2716 (22| 98 |27 |120| 268 | 1,20

Yolcularmin
problemlerini
¢6zmede
giivenilirdir.

39 | 17,3 80 35,6 68 302 (16| 71 | 22| 98 | 256 | 1,15

Hizmeti ilk
seferde ve
zamaninda 39 | 17,3 102 45,3 44 196 |23 (102 |17 | 7,6 | 2,45 1,22
yerine
getirmektedir.

Hizmetlerini,
yapmak i¢in s6z
verdikleri 33 | 14,7 95 42,2 52 231 |26 |116 |19 | 84 | 2,57 1,13
zamanda
sunarlar.

Calisanlari,
yolcularla ilgili
bilgileri dogru 37 | 16,4 104 46,2 52 23,1 [ 22|98 |10| 44 | 240 | 1,02
bir sekilde
tutarlar.

Calisanlari,
hizmetlerin ne
zZzaman
sunulacagini 27 | 12,0 98 43,6 46 20,4 |42 |18,7 |12 | 53 | 2,62 1,08
miisterilere tam
olarak
sOylemektedir.

Calisanlari, her
zaman hizli
hizmet
vermektedir.

32 | 14,2 84 37,3 61 27,1 | 34151 |14 6,2 | 262 | 110

Calisanlari, her
zaman hizmet
vermeye istekli
ve gOniillidiir.

24 | 10,7 74 32,9 68 30,2 [ 35156 | 24| 10,7 | 283 | 115

Calisanlari,
miisterilerin
ihtiyaclari
oldugunda onlara
her zaman vakit
ayirmaktadir.

27 | 12,0 80 35,6 68 30,2 |36 |160| 14| 6,2 | 269 | 1,08

Calisanlarinin
davraniglar1 her
zaman giiven 31 | 141 72 32,7 63 286 |[33|150 (21| 95 |273| 1,17
duygusu
olusturmaktadir.

Yolculuk

sirasinda

giivende
hissediyorum.

44 | 19,6 99 44,0 46 204 21| 93 |15 6,7 | 240 | 111
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Tablo 13. Hizmet Kalitesi Ol¢egine iliskin Sonuclarm Dagilimi Devami

Hizmet Kalitesi 1 2 3 4 5
n % n % n % nl % |nl % Ort. | S.Sap

Calisanlari
daima naziktir. 28 | 12,4 75 33,3 69 30,7 33 | 14720 89 | 2,74 | 1,13
Calisanlari
sorular1
cevaplayabilecek | 26 | 11,6 86 38,2 73 32,4 29 [ 129 | 11
bilgi diizeyine
sahiptir
Miisterilerle
Ozenleilgilenen | o6 | 115 | 74 | 329 | 72 | 320 |35 |156|18| 80 | 276 | 1,10
calisanlara

sahiptir
Calisma
saaterini 55 | 98 | 68 |302| 72 320 | 47 [209|16| 7.1 | 275 | 1,08
miisterilere gore
ayarlamaktadir.
Miisterileriyle
tektekilgilenen | g | g4 | 74 | 329 | 57 253 | 51 |227|24|107|294 | 1,15
bir otobiis

firmasidir.
Calisanlari,
miisterilerinin
gikarlartile | g | gq | 79 | 351 | 63 280 | 40 | 17,8 | 23| 102 | 2,85 | 1,13
samimi bir

sekilde
ilgilenirler.
Miisterilerin
ihtiyaglarina
duyarli 24 | 10,7 87 38,7 60 26,7 34 1151|120 | 89 | 273 | 1,12
calisanlara

sahiptir.

49 ] 261 1,01

1. Kesinlikle katiltyorum, 2. Katiliyorum, 3. Kararsizim, 4. Katilmiyorum, 5. Kesinlikle katilmiyorum

“‘Otobiisleri modern goriintigliidiir’” 6nermesine d6grencilerin %25,8°1 kesinlikle

katilirken, %44,9’u katilmis, %12,4’i katilmadigini, %1,8’1 kesinlikle katilmadigini,

%15,1°1 ise kararsiz kaldigini ifade etmistir.

““‘Ofis ve terminal binalar1 ve i¢ ortamlar1 gorsel olarak cekicidir’’ 6nermesine
Ogrencilerin  %15,6’s1  kesinlikle katilirken, %%28,4’1  katildigini, %22,2’si
katilmadigini, %%4’1 kesinlikle katilmadigini, %29,8’1 kararsiz kaldigin1 belirtmistir.

“Calisanlar1 iyi giyimli ve temiz gOriinimlidiir’> Onermesine 6grencilerin
%17,8’1 kesinlikle katildigmi, %44,4°i4 katildigini, %8,9’u katilmadigmi, %2,7’si
kesinlikle katilmadigini, %26,2’si kararsiz kaldigini ifade etmistir.

“Kitapgik, brosiir, web sitesi gibi hizmetle ilgili materyalleri gorsel agidan
cekicidir’” Onermesine 6grencilerin %9,8°1 kesinlikle katildigmi, %27,1°1 katildiging,

%21,3’1i katilmadigini, %10,2’si kesinlikle katilmadigini, %31,6°s1 ise kararsiz kalmaistir.
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“Verdigi sozii zamaninda yerine getirmektedir’> Onermesine oOgrencilerin
%14,7’si kesinlikle katilirken, %36’s1 katildigini, %9,8’1 katilmadigmni, %12’si kesinlikle

katilmadigini, %27,6’s1 kararsiz kaldigini ifade etmistir.

“Yolcularin problemlerini ¢6zmede giivenilirdir’” Onermesine 6grencilerin
%17,3’1 kesinlikle katilirken, %35,6’s1 katilirken, %7,1’1 katilmadigini, %9,8’1 kesinlikle

katilmadigini, %30,2’si kararsiz kaldigini ifade etmistir.

“Hizmeti ilk seferde ve zamaninda yerine getirmektedir’> Onermesine
ogrencilerin %17,3’1 kesinlikle katilirken, %45,2’si katilirken, %10,2’s1 katilmadigini,

%7,6’s1 kesinlikle katilmadigini, %19,6°s1 kararsiz kaldigini ifade etmistir.

““Hizmetlerini, yapmak i¢in s6z verdikleri zamanda sunarlar’’6nermesine
ogrencilerin %14,7’i kesinlikle katilirken, %42,2’si katilirken, %11,6’s1 katilmadigini,

%38,4’1 kesinlikle katilmadigini, %23,1°1 kararsiz kaldigini ifade etmistir.

““Calisanlar1, yolcularla ilgili bilgileri dogru bir sekilde tutarlar’> Onermesine
ogrencilerin %16,4°1 kesinlikle katilirken, %46,2°si katilirken, %9,8’1 katilmadigini,

%4,4°1 kesinlikle katilmadigini, %23,1°1 kararsiz kaldigin1 ifade etmistir.

“Calisanlar1 hizmetlerin ne zaman sunulacagini miisterilere tam olarak
sOylemektedir’” Onermesine Ogrencilerin %12,8’1 kesinlikle katilirken, %43,6’s1
katilirken, %18,7°si katilmadigini, %5,3’ kesinlikle katilmadigini, %20,4’1 kararsiz
kaldigini ifade etmistir.

“Calisanlar1 her zaman hizli hizmet vermektedir’> Onermesine Ogrencilerin
%14,2’s1 kesinlikle katilirken, %37,3’0 katiliriken, %15,1°1 katilmadigmi, %6,2’si
kesinlikle katilmadigini, %27,1°1 kararsiz kaldigini ifade etmistir.

“Calisanlar1 her zaman hizmet vermeye istekli ve goniilliidiir’> 6nermesine
ogrencilerin %10,7’si kesinlikle katilirken, %32,6’s1 katiliriken, %15,6’°s1 katilmadigini,

%10,7’s1 kesinlikle katilmadigini, %30,2’si kararsiz kaldigini ifade etmistir.

“‘Calisanlar1, miisterilerin ihtiyag¢lar1 oldugunda her zaman vakit ayirmaktadir’’
onermesine oOgrencilerin %12’°si kesinlikle katilirken, %35,6’s1 katiliriken, %16’s1

katilmadigini, %6,2’si kesinlikle katilmadigini, %30,2’si kararsiz kaldigini ifade etmistir.
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“Calisanlarinin  davraniglar1 her zaman giiven duygusu olusturmaktadir’
onermesine Ogrencilerin %14,1°’1 kesinlikle katilirken, %32,7°si katiliriken, %15’1

katilmadigini, %9,5°1 kesinlikle katilmadigini, %28,6’s1 kararsiz kaldigini ifade etmistir.

“Yolculuk sirasinda giivende hissdediyorum’’ dnermesine d6grencilerin %19,6’
kesinlikle katilirken, %440 katilirken, %9,3’4 katilmadigini, %6,7’si kesinlikle

katilmadigini, %20,4’1 kararsiz kaldigini ifade etmistir.

“Calisanlar1 daima naziktir’”> Onermesine Ogrencilerin %12,4’i  kesinlikle
katilirken, %33,3’1 katilirken, %14,7’s1 katilmadigini, %8,9’u kesinlikle katilmadigini,

%30,7’s1 kararsiz kaldigini ifade etmistir.

“Calisanlar1 sorular1 cevaplayabilecek bilgi diizeyine sahiptir’> Onermesine
ogrencilerin %11,6’s1 kesinlikle katilirken, %38,2’si katilirken, %12,9°u katilmadigini,
%4,9’u kesinlikle katilmadigini, %32,4°1 kararsiz kaldigmi ifade etmistir.

“Miisterilerle Ozenle ilgilenen c¢alisanlara sahiptir’> Onermesine 6grencilerin
%11,6’s1 kesinlikle katilirken, 9%32,9’u katiliriken, %15,6’s1 katilmadigini, %38’1

kesinlikle katilmadigini, %32’si kararsiz kaldigin1 ifade etmistir.

“Calisma saatlerini miisterilere gore ayarlamaktadir’” Onermesine Ogrencilerin
%9,8’1 kesinlikle katilirken, %30,2’si katilirken, %20,9’u katilmadigini, %7,1°1 kesinlikle

katilmadigini, %32’si kararsiz kaldigini ifade etmistir.

“’Miisterileri ile tek tek ilgilenen bir otobiis firmasidir’> 6nermesine 6grencilerin
%8.,4’1 kesinlikle katilirken, %32,9’u katilirken, %22,7’si katilmadigmni, %10,7’si

kesinlikle katilmadigini, %25,3’1 kararsiz kaldigmi ifade etmistir.

“Calisanlari, miisterilerinin c¢ikarlar1 ile samimi bir sekilde ilgilenirler’’
onermesine Ogrencilerin %8,9’u kesinlikle katilirken, %35,1°1 katilirken, %17,8’

katilmadigini, %10,2’si kesinlikle katilmadigini, %281 kararsiz kaldigimi ifade etmistir.

“Miisterilerin ihtiyaclarina duyarli ¢alisanlara sahiptir” Onermesine ¢alismaya
katilan ogrencilerin  %10,7’si  kesinlikle katilirken, %38,7°si katilirken, %15,1°1
katilmadigini, %8,9’u kesinlikle katilmadigmi ve 9%26,7’si ise kararsiz kaldigmi

belirtmistir.

40



3.6. Calismanin Hipotezlerine Iliskin T Testi Sonuclar:

Calismanm bu bolimiinde marka bagliligi ve hizmet kalitesine iliskin T testi
uygulanmistir. Ayni zamanda hizmet kalitesi ve marka baglilig1 arasindaki iligkiye

yonelik T testi uygulanmig ve sonuglar1 paylagilmistir.
3.6.1. Marka Baghhgina iliskin T Testleri Sonuclar:

HI1. Cinsiyet Degiskenine gore Ogrencilerin marka baglhiliklari arasinda fark

vardir.
Tablo 14. Cinsiyet Degiskenine Gore Ogrencilerin Marka Baglilig
Cinsiyet N Ort. S. Sapma S. Hata t Anlamhlik Diizeyi
Kadin 150 2,4347 0,92243 0,07532
Erkek 75 2,5510 0,85513 0,09874 0,913 0,362

Tablo 14’te calismaya katillan 6grencilerin cinsiyet degiskenine gore marka
bagimlig1 6lcegi arasinda istatistiki agidan anlamli farkliligin olup olmadig:r bagimsiz
orneklem t testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucuna gore cinsiyet degiskenine
gore marka bagimlilig1 arasinda istatistiki agidan anlamh farklilik tespit edilmemistir

(p>0,05). Bu durumda H1 hipotezi reddedilir.
H2. Yas degiskenine gore 6grencilerin marka baghliklar1 arasinda fark vardir.

Tablo 15. Yas Degiskenine Gore Ogrencilerin Marka Baglili

Anlamhhk
Yas N Ort. S. Sapma S. Hata t Diizeyi
18-22 154 2,4714 0,91528 0,07376
-0,049 0,961
23-27 71 2,4778 0,87335 0,10365

Calismaya katilan 6grencilerin yas degiskenine gore marka bagimlilig: arasinda
istatistiki acidan anlaml farkliligm olup olmadig1 Tablo 15° te incelenmistir. inceleme
sonucunda yas gruplarina gore marka bagimlilig1 arasinda istatistiki olarak anlamli

farklilik tespit edilememistir (p>0,05). Bu sonuca bagli olarak H2 hipotezi reddedilir.
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H3. Gelir diizeyi degiskenine gore 6grencilerin marka baglhliklar: arasinda fark

vardir.

Tablo 16. Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Ogrencilerin Marka Baghlig

Gelir N Ort. S. Sapma S. Hata t Anlamhlik Diizeyi
0-1000 TL 10 2,8300 1,47953 0,46787
1001-2000 TL 38 2,4132 0,72192 0,11711 0,462
2001-3000 76 2,5108 0,91242 010466 | (oo
3001-4000 55 2,5345 0,04834 0,12787
4001 TL + 46 2,3100 0,79784 0,11763
Toplam 205 | 24734 0,90032 0,06002

Tablo 16’da caligmaya katilan 6grencilerin gelir diizeyi degiskenine gore marka
baglilig1 6lcegi arasinda istatistiki acidan anlamli farkliligin olup olmadig: tek yonlii
varyans analizi ile analiz edilmistir. Analiz sonucuna gore gelir diizeyi degiskenine gore
marka bagimlilig1 arasinda istatistiki agidan anlamli farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).

Bu sonuca bagli olarak H3 hipotezi reddedilir.

H4. Son ii¢ ayda otobiis firmalari ile sehirlerarasi seyahat etme durumuna gore

marka bagliliklar1 arasinda fark vardir.

Tablo 17. Son Ug Ayda Otobiis Firmalari ile Sehirlerarasi Seyahat Etme

Durumuna Goére Marka Bagliligi

Seyahat N Ort. S. Sapma S. Hata t Anlf‘.lmh!lk
Durumu Diizeyi
Evet 178 2,4299 0,87715 0,06575
-1,415 0,159
Hayir 47 2,6383 0,97547 0,14229

Calismaya katilan 6grencilerin son {i¢ ayda otobiis firmalar1 ile seyahat etme
durumu degiskenine gére marka bagimlilig1 arasinda istatistiki agidan anlaml farkliligin
olup olmadig1 Tablo 17° de incelenmistir. inceleme sonucunda son ii¢ ayda otobiis
firmalari ile seyahat etme durumu degiskenine gore marka bagimlilig1 arasinda istatistiki

olarak anlamli farklilik tespit edilememistir (p>0,05). Bu sonuca bagli olarak H4 hipotezi
reddedilir.
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H5. Son seyahat edilen otobiis firmasini kendisinin segme durumuna gére marka

bagimliliklar1 arasinda fark vardir.

Tablo 18. Son Seyahat Edilen Otobiis Firmasini1 Kendisinin Segme Durumuna Gore

Marka Baglilig

Otobiis
Firmasi N Ort. S. Sapma S. Hata t Anl?mh!lk
Secimi Diizeyi
ecimi

Evet 201 2,4066 0,85858 0,06056

-3,293 0,001

Hayir 24 3,0333 1,05734 0,21583

Calismaya katilan 6grencilerin son seyahat edilen otobiis firmasini1 kendisinin
secme durumuna gore marka bagimlilig1 arasinda istatistiki agidan anlamhi farklilign
olup olmadig1 Tablo 18’ de incelenmistir. inceleme sonucunda son seyahat edilen otobiis
firmasini kendisinin segme durumuna gére marka bagimlilig1 arasinda istatistiki olarak
anlamli farklilik tespit edilmistir (p<<0,05). Bu sonuca gore HS hipotezi kabul edilir.
Otobiis firmasmi kendi secen 6grencilerin marka bagimliliklarinin se¢meyenlere gore

daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

H6. Son seyahatin iicretini kendisi ya da aile bireylerinden birinin 6deme

durumuna gore marka bagimliliklar1 arasinda fark vardir.

Tablo 19. Son Seyahatin Ucretini Kendisi ya da Aile Bireylerinden Birinin Odeme
Durumuna Gore Marka Bagliligi

Seyahat Anlamhhk
Dereti N Ort. S. Sapma S. Hata t Diizeyi
Evet 202 2,4942 0,91167 0,06415
1,024 0,307
Hayir 23 2,2913 0,78793 0,16429

Calismaya katilan Ogrencilerin son seyahatin iicretini kendisi ya da aile
bireylerinden birinin 6deme durumuna gére marka bagimlilig1 arasinda istatistiki agidan
anlamli farklihgm olup olmadig1 Tablo 19> da incelenmistir. inceleme sonucunda son
seyahatin licretini kendisi ya da aile bireylerinden birinin 6deme durumuna gore marka
bagimlilig1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik tespit edilememistir (p>0,05). Bu
sonuca bagl olarak H6 hipotezi reddedilir.
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H7. Seyahat siklig1 degiskenine gore marka bagimlilig1 arasinda fark vardir.

Tablo 20. Seyahat Siklig1 Degiskenine Gore Marka Bagliligi

Seyahat Sikhig1 N ort. S. Sapma S. Hata F Anl?mh!lk
Diizeyi
Yilda 1-2 52 2,3831 0,94544 0,13111
Yilda 3-10 101 2,6307 0,90086 0,08964
Yilda 11-20 40 2,3525 0,83696 0,13234 1,986 0,117
Yilda 20°den fazla 32 2,2750 0,85647 0,15140
Toplam 225 2,4734 0,90032 0,06002

Tablo 20°de ¢alismaya katilan 6grencilerin seyahat sikligi degiskenine gore marka
bagimlig1 dlgegi arasinda istatistiki agidan anlamh farkliligin olup olmadig: tek yonlii
varyans analizi (ANOWA) ile analiz edilmistir. Analiz sonucuna goére seyahat siklig1
degiskenine gdére marka bagimlilig1 arasinda istatistiki agidan anlamli farkhilik tespit

edilmemistir (p>0,05). Bu sonuca baglh olarak H7 hipotezi reddedilir.

HS8. Siirekli tercih edilen otobiis firmasi durumuna gore marka bagimlilig

arasinda fark vardir.

Tablo 21. Siirekli Tercih Edilen Otobiis Firmas1 Durumuna Gore Marka Bagliligi

Tercih
Edilen [N Ort. S. Sapma S. Hata t Anlamlilik Diizeyi
Firmasi
Evet 160 2,2333 0,79785 0,06308
-6,900 0,000
Hayir |65 3,0646 0,86970 0,10787

Calismaya katilanlarin siirekli tercih edilen otobiis firmasi durumuna gore marka
bagimlhilig1 arasinda istatistiki agidan anlamli farkliligin olup olmadigi tablo 21’ de
incelenmistir. inceleme sonucunda siirekli tercih edilen otobiis firmasi durumuna gore
marka bagimlilig1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik tespit edilmistir (p<0,05).
Bu sonuca gore H8 hipotezi kabul edilir. Siirekli tercih edilen otobiis firmasi bulunan
Ogrencilerin marka baglhliklari, siirekli tercih edilen otobiis firmasi bulunmayan

Ogrencilere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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HO. Bilet alma yeri degiskenine gére marka bagimlilig1 arasinda fark vardir.

Tablo 22. Bilet Alma Yeri Degiskenine Gore Marka Bagliligi

Bilet Alma Yeri N Ort. S. Sapma S. Hata E AIll)lilmll!lk
uzeyl
Acente-ofis 72 2,4750 0,82013 0,09665
Internet 122 2,4123 0,85373 0,07729
1,259 0,259
Telefon 31 2,7104 1,20312 0,21609
Toplam 225 2,4734 0,90032 0,06002

Tablo 22°de ¢alismaya katilan 6grencilerin bilet alma yeri degiskenine gore marka
baglilig1 arasinda istatistiki agidan anlamli farkliligin olup olmadig: tek yonlii varyans
analizi ile analiz edilmistir. Analiz sonucuna gore bilet alma yeri degiskenine gére marka
bagimlilig1 arasinda istatistiki acidan anlamli farklilik tespit edilmemistir (p>0,05). Bu

sonuca gore olarak H9 hipotezi reddedilir.
3.6.2. Hizmet Kalitesine Iliskin T Testi Sonuclar:

H10. Cinsiyet degiskenine gore 6grencilerin hizmet kalitesi algis1 arasinda fark

vardrr.

Tablo 23. Cinsiyet Degiskenine Gore Ogrencilerin Hizmet Kalitesi Algis

Cinsiyet N Ort. S. Sapma S. Hata t Anlamhlik Diizeyi
Kadin 150 2,6084 0,82116 0,06705
-1,030 0,304
Erkek 75 2,7235 0,72386 0,08358

Calismaya katilan 6grencilerin cinsiyet degiskenine gore 6grencilerin hizmet
kalitesi algis1 arasinda istatistiki agidan anlamh farkliligin olup olmadig1 Tablo 23’ de
incelenmistir. Inceleme sonucunda cinsiyet degiskenine gore dgrencilerin hizmet kalitesi
algis1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik tespit edilememistir (p>0,05). Bu sonuca

bagli olarak H10 hipotezi reddedilir.

HI11. Yas degiskenine gore 6grencilerin hizmet kalitesi algis1 arasinda fark vardir.

Tablo 24. Yas Degiskenine Gore Ogrencilerin Hizmet Kalitesi Algist

Yas N Ort. S. Sapma S. Hata t Anlamhlik Diizeyi
18-22 154 2,6054 0,76860 0,06194

-1,158 0,248
23-27 71 2,7365 0,83401 0,09898

45




Calismaya katilan 6grencilerin yas degiskenine gore dgrencilerin hizmet kalitesi
algis1 arasinda istatistiki agidan anlamli farkliligin olup olmadigi Tablo 24’ te
incelenmistir. Inceleme sonucunda yas gruplarma gére hizmet kalitesi algis1 arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik tespit edilememistir (p>0,05). Bu sonuca bagl olarak
H11 hipotezi reddedilir.

H12. Gelir diizeyi degiskenine gore dgrencilerin hizmet kalitesi algisi arasinda

fark vardir.

Tablo 25. Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Ogrencilerin Hizmet Kalitesi Algis

Gelir Diizeyi N Ort. S. Sapma S. Hata F Anlamhlik Diizeyi
0-1000 TL 10 2,7662 1,12514 0,35580
1001-2000 TL 38 2,6344 0,78215 0,12688 0112
2001-3000 76 2,6190 0,77673 0,08910 0.978
3001-4000 55 2,6384 0,83210 0,11220
4001 TL + 46 2,6868 0,71428 0,10532
Toplam 225 2,6467 0,79031 0,05269

Tablo 25’te caligmaya katilan Ogrencilerin gelir diizeyi degiskenine gore
ogrencilerin hizmet kalitesi algis1 arasinda istatistiki agidan anlamli farkliligin olup
olmadig1 tek yonlii varyans analizi ile analiz edilmistir. Analiz sonucuna gore gelir diizeyi
degiskenine gore 0grencilerin hizmet kalitesi algis1 arasinda istatistiki agcidan anlaml

farklilik tespit edilmemistir (p>0,05). Bu sonuca gore olarak H12 hipotezi reddedilir.
H13. Son ii¢ ayda otobiis firmalar1 ile sehirlerarasi seyahat etme durumuna gore
hizmet kalitesi algis1 arasinda fark vardir.

Tablo 26. Son Ug¢ Ayda Otobiis Firmalari ile Sehirleraras1 Seyahat Etme Durumuna
Gore Hizmet Kalitesi Algisi

Seyahat R
Durumu N Ort. S. Sapma S. Hata t Anlamhhik Diizeyi
Evet 178 2,6490 0,79069 0,05926
0,084 0,934
Hayir 47 2,6382 0,79734 0,11630

Calismaya katilan 6grencilerin son ii¢ ayda otobiis firmalar1 ile sehirlerarasi
seyahat etme durumuna gore hizmet kalitesi algis1 arasinda istatistiki agidan anlaml
farkliligin olup olmadig1 Tablo 26’ da incelenmistir. Inceleme sonucunda son ii¢ ayda

otobiis firmalari ile sehirlerarasi seyahat etme durumuna gore hizmet kalitesi algisi
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arasinda istatistiki olarak anlaml farklilik tespit edilememistir (p>0,05). Bu sonuca bagh

olarak H13 hipotezi reddedilir.

H14. Son seyahat edilen otobiis firmasini kendisinin segme durumuna gore hizmet

kalitesi algis1 arasinda fark vardir.

Tablo 27. Son Seyahat Edilen Otobiis Firmasmi Kendisinin Segme Durumuna

Gore Hizmet Kalitesi Algisi

Otobiis Anlamhlik
Firmasi N Ort. S. Sapma S. Hata t .
Secimi Diizeyi
ecimi
Evet 201 2,6159 0,76694 0,05410

-1,703 0,090
Hayir 24 2,9053 0,94351 0,19259

Calismaya katilan 6grencilerin son seyahat edilen otobiis firmasini kendisinin
se¢cme durumuna gore hizmet kalitesi algis1 arasinda istatistiki agidan anlaml farkliligin
olup olmadigi Tablo 27’ de incelenmistir. inceleme sonucunda son seyahat edilen otobiis
firmasini kendisinin segme durumuna gore hizmet kalitesi algis1 arasinda istatistiki olarak
anlaml farklilik tespit edilememistir (p>0,05). Bu sonuca baglh olarak H14 hipotezi
reddedilir.

H15. Son seyahatin iicretini kendisi ya da aile bireylerinden birinin 6deme

durumuna goére hizmet kalitesi algis1 arasinda fark vardir.

Tablo 28. Son Seyahatin Ucretini Kendisi ya da Aile Bireylerinden Birinin Odeme
Durumuna Gore Hizmet Kalitesi Algisi

Seyahat Anlamhhk
Dereti N Ort. S. Sapma S. Hata t Diizeyi
Evet 202 2,6552 0,80308 0,05650
0,476 0,634
Hayir 23 2,5723 0,67873 0,14153

Calismaya katilan Ogrencilerin son seyahatin iicretini kendisi ya da aile
bireylerinden birinin 6deme durumuna gore hizmet kalitesi algis1 arasinda istatistiki
acidan anlaml farkliligin olup olmadig1 Tablo 28’ de incelenmistir. Inceleme sonucunda
son seyahatin {icretini kendisi ya da aile bireylerinden birinin 6deme durumuna gore
hizmet kalitesi algis1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik tespit edilmemistir

(p>0,05). Bu sonuca gére H15 hipotezi reddedilir.
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H16. Seyahat siklig1 degiskenine gore hizmet kalitesi algist arasinda fark vardir.

Tablo 29. Seyahat Siklig1 Degiskenine Gore Hizmet Kalitesi Algisi

Seyahat Sikhig1 N Ort. S. Sapma S. Hata F Anlamhlik Diizeyi
Yilda 1-2 52 2,5262 0,83782 0,11618
Yilda 3-10 101 2,6928 0,77639 0,07725
Yilda 11-20 40 2,7415 0,78286 0,12378 (0,785 0,503
Yilda 20°den fazla 32 2,5789 0,77156 0,13639
Toplam 225 2,6467 0,79031 0,05269

Tablo 29’da caligmaya katilan Ogrencilerin Seyahat sikligi degiskenine gore
hizmet kalitesi algis1 arasinda istatistiki agidan anlamli farkliligm olup olmadig: tek yonlii
varyans analizi ile analiz edilmistir. Analiz sonucuna gore seyahat sikligi degiskenine
gore hizmet kalitesi algis1 arasinda istatistiki agidan anlamli farklilik tespit edilmemistir

(p>0,05). Bu sonuca gore olarak H16 hipotezi reddedilir.

H17. Siirekli tercih edilen otobiis firmasi1 durumuna gore hizmet kalitesi algisi

arasmda fark vardir.

Tablo 30. Siirekli Tercih edilen Otobiis Firmas1 Durumuna Gore Hizmet Kalitesi Algisi

O.tObﬁs N Ort. S. Sapma S. Hata t Anli'mh!lk
Firmasi Diizeyi
Evet 160 2,5254 0,75208 0,05946
-3,715 0,000
Hayir 65 2,9455 0,80835 0,10026

Calismaya katilanlarm stirekli tercih edilen otobiis firmasi durumuna gore hizmet
kalitesi algis1 arasinda istatistiki agidan anlamli farklihigin olup olmadig1 Tablo 30’ da
incelenmistir. inceleme sonucunda siirekli tercih edilen otobiis firmas1 durumuna gore
hizmet kalitesi algis1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik tespit edilmistir (p<0,05).
Bu sonuca gore H17 hipotezi kabul edilir. Stirekli tercih edilen otobiis firmas1 bulunan
Ogrencilerin hizmet kalitesi algisi, slirekli tercih edilen otobiis firmasi bulunmayan
Ogrencilere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonugtan hareketle siirekli
olarak tercih ettigi otobiis firmast bulunan dgrencilerin hizmet kalitesi algisinin yiiksek

oldugu sonucuna ulasilabilir.
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H18. Bilet alma yeri degiskenine gore hizmet kalitesi algis1 arasinda fark vardir.

Tablo 31. Bilet Alma Yeri Degiskenine Gore Hizmet Kalitesi Algist

Bilet Alma Yeri N Ort. S. Sapma S. Hata E AIll)lilmll!lk
uzeyl
Acente-ofis 72 2,6239 0,75949 0,08951
Internet 122 2,6295 0,72179 0,06535
0,420 0,658
Telefon 31 2,7677 1,08611 0,19507
Toplam 225 2,6467 0,79031 0,05269

Tablo 31°de caligmaya katilan 6grencilerin bilet alma yeri degiskenine gore
hizmet kalitesi algis1 arasinda istatistiki agidan anlamli farkliligm olup olmadig: tek yonlii
varyans analizi ile analiz edilmistir. Analiz sonucuna gore bilet alma yeri degiskenine
gore hizmet kalitesi algis1 arasinda istatistiki agidan anlamli farklilik tespit edilmemistir

(p>0,05). Bu sonuca gore olarak H18 hipotezi reddedilir.

3.6.3. Hizmet Kalitesi ile Marka Baghhig Arasindaki Iliskiye Ait T

Testi Sonuc¢lar:

H19. Hizmet kalitesi ile marka baglilig1 arasinda iliski vardir.

Tablo 32. Hizmet Kalitesi ile Marka Baghlig1 Arasinda iliski

Hizmet Kalitesi Marka bagimlihg
Korelasyon 0,704™
Anlamlilik Diizeyi 0,000
N 225

Calismaya katilan 6grencilerin hizmet kalitesi ile marka bagimlilig1 arasinda bir
iliski olup olmadigi, varsa iliskinin yonii ve giiciiniin tespiti i¢in korelasyon analizi
yapilmis ve sonuglar Tablo 32’ de verilmistir. Analiz sonuglarina gore, hizmet kalitesi ile
marka bagimlilig1 arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde bir iligski oldugu tespit edilmistir
(p<0,05). Bu durumda H19 hipotezi kabul edilir. Bu sonug hizmet kalitesi arttikca marka
bagliliginin da arttigini ortaya koymaktadir.

H20. Marka baglilig1 ile hizmet kalitesinin alt boyutlar1 arasinda iliski vardir.
H20:. Marka baglilig1 ile fiziksel goriiniim alt boyutu arasinda iliski vardir.

H202. Marka baglilig1 ile giivenilirlik alt boyutu arasinda iligki vardir.
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H20s. Marka baglilig1 ile heveslilik alt boyutu arasinda iligki vardir.

H204. Marka baglilig1 ile giiven alt boyutu arasinda iligki vardir.

H20s. Marka bagimliligi ile duyarlilik alt boyutu arasinda iligki vardir.

Tablo 33. Marka Bagimlilig1 ile Hizmet Kalitesinin Alt Boyutlar1 Arasindaki liski

Marka Baghhg Fiziksel goriiniim | Giivenilirlik Heveslilik Giiven Duyarhhk
Korelasyon 0,621™ 0,637™ 0,611™ 0,585™ 0,598™
Anlamlilik Diizeyi 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 225 225 225 225 225

Caligmaya katilan 6grencilerin marka bagimliligi ile hizmet kalitesinin alt

boyutlar1 arasinda iliski olup olmadigi Tablo 33’ de incelenmistir. Yapilan analiz

sonucuna gore marka baglilig ile hizmet kalitesinin alt boyutlar1 arasinda pozitif yonlii

giiclii bir iliski oldugu tespit edilmistir. (p<0,05). Bu sonug, firmalarin fiziksel gériiniimii,

giivenilirligi, hevesliligi, giiven ve duyarhilimmn artmasi

durumunda marka

baghliklarmin da arttigin ortaya koymaktadir. Ayrica bu sonuglara baglh olarak, H20

hipotezi ve alt hipotezleri kabul edilir.

Asagidaki yer alan Tablo 34 ‘de arastirma modeline iliskin hipotezlerin kabul ve

red durumlar1 verilmistir.

Tablo 34. Hipotezlerin Red ve Kabul Durumlari

Hipotezler Red / Kabul
H1: Cinsiyet degiskenine gore 6grencilerin marka bagliliklar arasinda fark vardir. Red
H2. Yas degiskenine gore 6grencilerin marka bagliliklar arasinda fark vardir. Red
H3. Gelir diizeyi degiskenine gore 6grencilerin marka bagliliklar: arasinda fark vardir. Red
H4. Son ii¢ ayda otobiis firmalar1 ile sehirlerarasi seyahat etme durumuna gére marka Red
bagliliklar arasinda fark vardir.
H5. Son seyahat edilen otobiis firmasini kendisinin segme durumuna gore marka Kabul
bagliliklar arasinda fark vardir.
H6. Son seyahatin ticretini kendisi ya da aile bireylerinden birinin 6deme durumuna Red
gore marka bagimliliklar1 arasinda fark vardir.
H7. Seyahat siklig1 degiskenine gore marka baglilig: arasinda fark vardir. Red
HS8. Siirekli tercih edilen otobiis firmasi durumuna gore marka baghiligi arasinda fark Kabul
vardir.
HO. Bilet alma yeri degiskenine gére marka baglilig1 arasinda fark vardir. Red
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Tablo 34. Hipotezlerin Red ve Kabul Durumlar1 Devami

H10. Cinsiyet degiskenine gore 6grencilerin hizmet kalitesi algisi arasinda fark vardir Red
H11. Yas degiskenine gore 6grencilerin hizmet kalitesi algis1 arasinda fark vardir. Red
H12. Gelir Diizeyi degiskenine gore dgrencilerin hizmet kalitesi algisi arasinda fark Red
vardir.
H13. Son ii¢ ayda otobiis firmalari ile sehirlerarast seyahat etme durumuna gore hizmet Red
kalitesi algis1 arasinda fark vardir.
H14. Son seyahat edilen otobiis firmasini kendisinin segme durumuna gore hizmet Red
kalitesi algis1 arasinda fark vardir.
H15. Son seyahatin {icretini kendisi ya da aile bireylerinden birinin 6deme durumuna Red
gore hizmet kalitesi algisi arasinda fark vardir.
H16. Seyahat siklig1 degiskenine gore hizmet kalitesi algis1 arasinda fark vardir. Red
H17. Siirekli tercih edilen otobiis firmasi durumuna gore hizmet kalitesi algisi arasinda Kabul
fark vardir.

H18. Bilet alma yeri degiskenine gére hizmet kalitesi algisi arasinda fark vardir. Red
H19. Hizmet kalitesi ile marka baglili1 arasinda iligki vardir. Kabul
H20. Marka baglilig1 ile hizmet kalitesinin alt boyutlar1 arasinda iligki vardir. Kabul
H201. Marka baglilig1 ile fiziksel goriiniim alt boyutu arasinda iligki vardir. Kabul
H202. Marka baglilig1 ile giivenilirlik alt boyutu arasinda iligki vardir. Kabul
H203. Marka bagliligr ile heveslilik alt boyutu arasinda iligki vardir. Kabul
H204. Marka baglilig1 ile giiven alt boyutu arasinda iliski vardir. Kabul
H205. Marka baglilig1 ile duyarlilik alt boyutu arasinda iliski vardir. Kabul
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SONUC

Giiniimiizde gelisen teknolojiyle birlikte tiiketicilerin tercih ve beklentilerinde de
gelismeler yasanmaya baslamistir. Piyasada yer alan ve lider konumda olmak isteyen
isletmeler bu gelisimleri takip etmek zorundadir. Isletmeler, tercih ve beklentilerinde
degisim gosteren tiiketicileri kazanabilmek ve sadik bir miisteri haline getirebilmek i¢in
gelisimleri takip ederek iiriin ya da hizmet tliretimlerini kaliteli nitelikte sunmalar1 esas
sarttir. Clinkii giiniimiizdeki tiiketiciler daha bilgili ve egitimli olduklar i¢in satin alma
eylemlerini daha bilingli bir sekilde gerceklestirmektedir. Tiiketiciler 6nceki zamanlarda
oldugu gibi sadece ihtiyaclarma yonelik satin alma islemi gergeklestirmedikleri gibi hem
ihtiya¢larinda hem de beklentilerinde ¢esitlilik artmistir. Tiiketiciler bir iirlin satin alirken
ayni zamanda isletmenin hizmet sunumundan da memnun kalmaya 6nem gostermektedir.
Tiketicilerin degisen tercih ve beklentileri sebebiyle daha i1yi ve kaliteli {iriin/hizmet

iiretimi saglayan firmaya yonelik satin alma egilimi gostermektedir.

Isletmelerin temel hedeflerinden bir tanesi de markalarina bagli miisteriler
kazanabilmektir. Oyle ki isletmeler yeni miisteriler bulmaktan ziyade mevcut
miisterilerini sadik miisteri haline getirmeyi tercih etmektedir. Bu miisteriler ihtiyaglari
oldugu zamanda tekrar ayni isletmeyi tercih edecek ve isletmenin karliligini artirmada
fayda saglayacaktir. Tiketicilerin degisen tercih ve beklentilerini g6z Oniinde
bulundurarak daha iyi ve kaliteli hizmet iiretimi saglamak piyasada tutunmak ve lider
konumda yer almak isteyen isletmeler i¢in oldukca avantaj saglamaktadir. Marka
baghlig1 saglamak isteyen isletmeler tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini dogru bir sekilde
tespit edip hizmet kalitesine gereken 6nemi verdiginde istenilen baglilig1 saglamaktadir.
Miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinde yasanan iyilesmeler marka baglilig

saglamada olduk¢a 6nemli bir faktordiir.

Calismaya katilan 6grencilerin %66,7’sini kadm &grenciler ve %33,3’iinil ise
erkek 6grenciler olusturmaktadir. Ogrencilerin yas araliklarma bakildiginda égrencilerin
%68,4’ti 18-22 yas araliginda, %31,6’s1 ise 23-27 yas araliginda yer almaktadir.
Ogrencilerin ailelerinin gelir seviyesine bakildiginda %33,8’inin ailesi 2001-3000 TL
gelir grubunda, %24,4’lintin 3001-4000 TL gelir grubunda ve %20,4’liniin ise 4001 TL
ve listii gelir grubunda yer aldig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte ¢aligmaya katilanlarin

yaklasik %20’sinin ailesinin 2000 TL ve altinda gelir grubunda yer aldig1 saptanmustir.



Calismaya katilan 6grencilerin %79,1°1 son ii¢ ayda otobiis firmalar1 ile seyahat
ettigini belirtirken, %20,9’u ise son ii¢ ayda herhangi bir otobiis firmasi ile seyahat
etmedigini belirtmistir. Ogrencilerin %89,3’ii son seyahat ettigi otobiis firmasini kendisi
secerken, %10,7’si ise kendi tercihleri olmadiginmi ifade etmistir. Calismaya katilan
ogrencilerin %89,8’inin son seyahatlerinin iicretini kendisi ya da aile bireylerinden
birinin 6dedigini ifade ederken, %10,2 si ise bu fiicretin baska birileri tarafindan
karsilandigini belirtmistir. Calismaya katilan 6grencilerin %44,9’unun yilda 3-10 kez,
%23,1’inin yilda 1-2 kez, %17,8’inin ise yilda 11-20 kez, %14,2’sinin ise yilda 20
defadan fazla seyahat ettikleri tespit edilmistir. Ayn1 zamanda 6grencilerin %71,1°1
stirekli tercih ettikleri otobiis firmasi oldugunu belirtirken, %28,9’u ise siirekli tercih
ettikleri bir firma olmadigini belirtmektedir. Katilimcilarin %54,2’si1 internetten, %32,0°1

acente ve ofisten ve %13,8’1 ise telefondan aldigini belirtmistir.

Marka baglilig1 dlgegine iliskin sonuglarin dagilimi incelenip, marka baglilig:
Olcegi genel olarak degerlendirildiginde caligmaya katilan 6grencilerin, tercih ettikleri
otobiis firmalarina kars1 bir marka baghliklarinin oldugu sdylenebilir. Marka baglilig1
Olcegine iliskin sonuclar, Ogrencilerin otobiis firmasi tercihinde marka baglihigini
olusturabilecek faktorlere dikkat ettigi ve yine bu faktorlere bagl tercih yaptigini ortaya
koymaktadir.

Hizmet kalitesi Olgegi genel olarak degerlendirildiginde calismaya katilan
ogrencilerin en ¢ok tercih ettikleri otobiis firmalarinin hizmetinden memnun olduklar1 ve

sunmus olduklar1 hizmeti kaliteli olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.

Calismada cinsiyet degiskenine gore 6grencilerin marka bagliliklar1 arasinda fark
olmadig1 tespit edilmistir. Calismada yas degiskenine gore 6grencilerin marka bagliliklar
arasinda fark olmadigi tespit edilmistir. Gelir diizeyi degiskenine gore 6grencilerin marka
bagliliklar1 arasinda farkin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Son ii¢ ayda otobiis firmalari
ile seyahat etme degiskenine gdre dgrencilerin marka bagliliklari arasinda fark olmadig:
tespit edilmigtir. Caligmada son seyahatin iicretini kendisi ya da aile bireylerinden birinin
O0deme durumuna gore marka baglilig1 arasinda fark olmadigi tespit edilmistir. Bunun
yani sira seyahat siklig1 degiskenine gore dgrencilerin marka bagliliklar1 arasinda fark
bulunmadig: tespit edilmistir. Caligmada bilet alma yeri degiskenine gére 6grencilerin

marka bagliliklar1 arasinda fark olmadigi tespit edilmistir.
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Ayni zamanda ¢aligmada otobiis firmasimin kendisinin se¢me durumu degiskenine
gore Ogrencilerin marka bagliliklar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Otobiis
firmasini kendi segen 6grencilerin marka bagliliklarinin segmeyenlere gore daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Calismada siirekli tercih edilen otobiis firmasi degiskenine gore
ogrencilerin marka bagliliklar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Stirekli tercih
edilen otobiis firmasi bulunan 6grencilerin marka bagliliklari, tercih edilen otobiis firmasi

bulunmayan 6grencilere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calismada cinsiyet degiskenine gore ogrencilerin hizmet kalitesi algis1 arasinda
fark olmadigi tespit edilmistir. Calismada yas degiskenine gore Ogrencilerin hizmet
kalitesi algis1 arasinda fark bulunmadigi tespit edilmistir. Caligmada gelir diizeyi
degiskenine gore Ogrencilerin hizmet kalitesi algisi arasinda fark olmadigi tespit
edilmistir. Calismada son {i¢ ayda otobiis firmalar1 ile seyahat etme durumuna goére
ogrencilerin hizmet kalitesi algis1 arasinda fark olmadigi tespit edilmistir. Calismada son
seyahat edilen otobiis firmasini kendisinin segmesi durumuna gore 6grencilerin hizmet
kalitesi algis1 arasinda fark olmadig tespit edilmistir. Calismada son seyahatin {icretini
kendisi ya da aile bireylerinden birinin 6deme durumuna gore 6grencilerin hizmet kalitesi
algis1 arasinda fark olmadigi tespit edilmistir. Calismada seyahat siklig1 degiskenine gore
ogrencilerin hizmet kalitesi algis1 arasinda fark olmadigi tespit edilmistir. Calismada bilet
alma yeri degiskenine gore 6grencilerin hizmet kalitesi algis1 arasinda fark olmadigi tespit

edilmistir.

Calismada siirekli tercih edilen otobiis firmasi durumuna gore 6grencilerin hizmet
kalitesi algis1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Siirekli tercih edilen otobiis
firmasi1 bulunan 6grencilerin hizmet kalitesi algisinin, siirekli tercih edilen otobiis firmasi

bulunmayan 6grencilere gore daha yiliksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu ¢alismanin amaci sehirlerarasi yolcu tasimaciliginda algilanan hizmet kalitesi
ile marka baglilig1 arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Aynit zamanda hizmet kalitesi
boyutlar1 ile marka baglilig1 arasindaki iligkinin yonii ve giiciinii belirlemek ve hizmet
kalitesi ve marka baglilig1 arasindaki iligkinin arastrmaya katilan Ogrencilerin
demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi de
calismanin diger amaglaridir. Calismada hizmet kalitesi ile marka baglilig1 arasinda bir
iliski olup olmadiginin tespiti, varsa iligkinin yonii ve giiciiniin tespiti i¢in korelasyon

analizi yapilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin algiladiklar1 hizmet kalitesi
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arttikga marka bagliliginin olumlu yonde arttig1 sonucuna ulasilmistir. Hizmet kalitesi alt
boyutlari ile marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii giighii bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Bu sonuca gore firmalarin fiziksel goriiniimii, gilivenilirligi, hevesliligi, giiven ve

duyarliligmin artmas1 halinde firmaya olan baghiliginda arttig1 tespit edilmistir.

Demografik o6zelliklerin genel itibariyle hizmet kalitesi algisinda ve marka
bagliliginda bir farklilik olusturmadig1 gozlemlenmekte ve bu 6zelliklerin hizmet kalitesi

ve marka bagliligini etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Demografik 0ozelliklerden seyahat edecegi otobiis firmasmi kendi segen
ogrencilerin marka baghliklarinin se¢meyenlere gore daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Siirekli tercih edilen otobiis firmasi bulunan 6grencilerin marka baglhliklari,
tercih edilen otobiis firmas1 bulunmayan 6grencilere gére daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Stirekli tercih edilen otobiis firmas1 bulunan 6grencilerin hizmet kalitesi algisi,
tercih edilen otobiis firmas1 bulunmayan 6grencilere gére daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.

Sonug olarak; marka bagliligini artirmak isteyen sehirlerarasi yolcu tagimaciligi
yapan igletmelerin, yolcularin algiladiklar1 hizmet kalitesini iyilestirmeye ve artirmaya
calismalar1 ve fiziksel goriintim, glivenilirlik, heveslilik, giiven ve duyarlilik boyutlarma
gereken Onemi vermeleri gerekmektedir. Rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve
piyasada marka bagliligi olusturarak lider konumda yer almak isteyen sehirlerarasi yolcu
tasimacilig1 yapan otobiis isletmelerinin degisim gosteren tiiketici tercih ve beklentilerini

takip edip beklenilen hizmet kalitesini sunmalar1 gerekmektedir.

Bu c¢alisma, Salih Memis ve Zafer Cesur’'un (2016) g¢alismast ile
karsilastirildiginda sonuclarin benzedigi goriilmektedir. Memis ve Cesur’un ¢alismasinin
sonucunda hizmet kalitesinin marka baglilig1 {izerinde olumlu bir etkisi oldugu ortaya
cikmistir. Calismada hizmet kalitesindeki olumlu degisimin marka bagliligimni artirdig:
sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alismanin sonucu da Memis ve Cesur’un ¢aligmasiin sonucu

ile uyusmaktadir.
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EKLER

TUKETICi ANKETI

oneme sahiptir. Verdiginiz bilgiler kesinlikle bilimsel

Hizmet kalitesi ve marka baglilig1 arasindaki iliskiyi Olgmeyi
amacglayan bu anket calismasi bilimsel amagli bir c¢alismadir.
Vereceginiz bilgiler ¢aligmanin tamamlanabilmesi acisindan biiyiik

amaclar disinda

kullanilmayacak ve gizli tutulacaktir. Katkilariniz ve anketi doldurmada gésterdiginiz ilgi

ve 6zen icin tesekkiir ederiz.

A- EN COK TERCIH ETTIGINiZ OTOBUS FIRMASINI
DUSUNEREK ASAGIDAKI YARGILARA KATILIM
DUZEYINiZi BELIRLEYINiZ.

KESINLIKLE

KATILIYORUM
KATILIYORUM

KARARSIZIM

KATILMIYORUM

KESINLIKLE

KATILMIYORUM

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASININ)

Otobiisleri modern goriiniisliidiir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASININ) Ofis ve

terminal binalar1 ve i¢ ortamlar1 gorsel olarak cekicidir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASININ)

Calisanlart iyi giyimli ve temiz goriinimliidiir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASININ) Kitapgik
brosiir web sitesi gibi hizmetle ilgili materyalleri gorsel agidan

gekicidir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Verdigi sozii

zamaninda yerine getirmektedir

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Yolcularinmn

problemlerini ¢ézmede giivenilirdir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Hizmeti ilk

seferde ve zamaninda yerine getirmektedir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Hizmetlerini,

yapmak icin s6z verdikleri zamanda sunarlar.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Calisanlari,
yolcularla ilgili bilgileri dogru bir sekilde tutarlar.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Calisanlari,
hizmetlerin ne zaman sunulacagini miisterilere tam olarak

sOylemektedir.
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(EN COK TERCIH ETTiGIM OTOBUS FIRMASI) Calisanlari,

her zaman hizli hizmet vermektedir.

(EN COK TERCIH ETTiGIM OTOBUS FIRMASI) Calisanlari,

her zaman hizmet vermeye istekli ve gontilliidiir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Calisanlar,
miisterilerin ihtiyaglar1 oldugunda onlara her zaman vakit

ayirmaktadir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Calisanlarinm

davranislar1 her zaman giiven duygusu olusturmaktadir.

(EN COK TERCIH ETTiGIM OTOBUS FIRMASI ILE) Yolculuk

sirasinda gilivende hissediyorum.

(EN COK TERCIH ETTiGIM OTOBUS FIRMASININ)

Calisanlar1 daima naziktir.

(EN COK TERCIH ETTiGIM OTOBUS FIRMASI) Calisanlar1

sorular1 cevaplayabilecek bilgi diizeyine sahiptir

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Miisterilerle

ozenle ilgilenen galisanlara sahiptir

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Calisma

saatlerini miigterilere gore ayarlamaktadir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Miisterileriyle

tek tek ilgilenen bir otobiis firmasidir.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Calisanlari,

miisterilerinin ¢ikarlari ile samimi bir sekilde ilgilenirler.

(EN COK TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI) Miisterilerin

ihtiyaglara duyarli ¢aligsanlara sahiptir.
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B- SEHIRLERARASI YOLCULUKLARINIZDA EN__COK

TERCIH ETTIGINIiZ 0TOBUS FIRMASINI
DUSUNDUGUNUZDE ASAGIDAKiI YARGILARA KATILIM
DUZEYINIZi ILGILI YERI ISARETLEYEREK
BELIRLEYINiZ.

KESINLIKLE

KATILIYORUM

KATILIYORUM

KARARSIZIM

KATILMIYORUM

KESINLIKLE

KATILMIYORUM

Diger firmalara oranla éncelikli olarak TERCIH ETTIGIM OTOBUS
FIRMASINI se¢gmeye devam edecegim.

TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASININ En iyi olanaklara sahip

olduguna inaniyorum.

TERCIH ETTiIGIM OTOBUS FIRMASINI Her zaman diger firmalara

tercih edecegim.

TERCIH ETTIGIM OTOBUS FIRMASI farkli {iriin ve hizmetler

sunarsa tereddiitsiiz o tiriin/ hizmetleri tercih ederim

Bundan sonraki seyahatlerimde de TERCIH ETTIGIM OTOBUS
FIRMASINI tercih edecegim

Farkl1 firmalarm fiyat farkliliklar1 ve promosyonlarma OTOBUS
FIRMAMI degistirmem

OTOBUS FIRMAMIN ismini ¢evremdekilere sdylemekten gurur

duyarim.

OTOBUS FIRMAMI ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim.

Tekrar segim yapmak durumunda kalsam simdiki OTOBUS
FIRMAMI tercih ederim.

Simdi kullandigim OTOBUS FIRMAMIN sadik bir miisterisi

olacagim.

OTOBUS FIRMAM se¢menin akill1 bir davranis oldugunu

diistiniiyorum.

OTOBUS FIRMAMI se¢mekle dogru bir karar verdigimi

diistiniiyorum.
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C-
Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadn

Yasiniz: () 18-22 () 23-27 ()28-32 ()33 vetizeri

Ailenizin Gelir Diizeyi: () 0-1000TL () 1000-2000TL () 2000-3000TL ()3000-4000TL () 4000TL
Ustii

Son 3 ay igerisinde otobiis ile sehirlerarasi seyahat ettiniz mi?
() Evet () Hayir
Son seyahat ettiginiz otobiis firmasini kendiniz mi segtiniz?
() Evet () Hayir
Son seyahatinizin iicretini siz ya da aile bireylerinizden biri mi karsilad1?
() Evet () Hayir
Hangi siklikta seyahat edersiniz?
() yilda 1-2 kez ()yilda2-10 () yilda 10-20 ()y1lda 20 den fazla
Siirekli olarak tercih ettiginiz otobiis firmas: var midir?
() Evet () Hayir
Son seyahatiniz i¢in otobiis biletini nereden satin aldiniz?

() Telefon () internet () acente/ofis

KATKILARINIZ iCiN TEKRAR COK TESEKKUR EDERIM.
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