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HAVAYOLU iSLETMELERINDE YOLCU SADAKATININ TEMEL
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OZET

Tirkiye’de son yillarda, havayolunu kullanan yolcu sayisi artmigtir. Bu duruma
paralel olarak, havayolu isletmeleri yogun rekabetle karsi karsiya kalmistir. Bu yiizden
yeni misteri kazanmak, misterileri elde tutmak ve sadik miisteriler olusturmak
havayolu isletmeleri i¢cin daha da onemli hale gelmistir. Dolayisiyla bu calismada,
miisteri sadakatini etkileyebilen temel unsurlar arastirilmigtir. Calismada veri toplama
yontemi olarak, demografik degiskenleri de iceren 5°li Likert 6lg¢egiyle hazirlanan yiiz
yilize anket yontemi kullanilmigtir. Arastirma, {iniversite dgrencilerine uygulanmustir.
Veriler 365 cevaplayicidan alinmigtir. Verilerin analizi i¢in Yapisal Esitlik Modeli
uygulanmistir. Sonuglar gostermistir ki, kurumsal imaj, yolcu memnuniyeti iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Ayrica miisteri memnuniyeti, miigteri sadakatinin 6nemli bir
belirleyicisidir. Bulgulara dayanarak, havayolu igletmelerinin uzun vadede basaris1 igin
bazi 6nerilerde bulunulmustur.
Anahtar Kelimeler: havayolu isletmesi, kurumsal imaj, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati

KEY DRIVERS OF PASSENGER LOYALTY IN AIRLINES

ABSTRACT

In recent years, the number of passengers using airlines has been increasing in
Turkey. In paralel with this situation, the airline companies have been faced with
severe competition. Therefore gaining new customers, retaining them and providing
loyal customers have become even more important for airlines. So in this study, the key
factors that can effect customer loyalty have been searched. As data collecting method
in the study, 5-point Likert type self-report questionnaire including demographic
variables was used. The survey was applied to university students. The data was
collected from 365 respondents. To analyze the data, structural equation modeling was
applied. The results showed that corporate image was an important factor on passenger
satisfaction. In addition, customer satisfaction was found as a significant determinant of
customer loyalty. Based on the findings, some suggestions for airlines were offered for
their success in the long run.
Keywords: airline company, corporate image, customer satisfaction, customer loyalty
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1. Giris

Uluslararas1 Hava Tasimacilig1 Birligi (International Air Transport Association
— IATA)’nin Subat 2016 havayolu yolcu pazari analizi verilerine gore, diinya genelinde
havayolu yolcu trafigindeki artis, bir Onceki yila gore %8.6 iken
(http://www.iata.org/whatwedo/Documents/economics/passenger-analysis-feb-
2016.pdf), Devlet Hava Meydanlari Isletmesi Genel Miidiirliigii’niin Subat 2016 yolcu
trafigi  verilerine goére, Tirkiye genelinde bu artis, % 10.9 olmustur
(http://www.dhmi.gov.tr/istatistik.aspx). Yolcu trafiginde, diinya ortalamasinin tizerinde
bir artiga sahip olan Tiirk havacilik sektoriinde faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin,
bu yogun rekabet ortaminda basarili olmasi giderek daha da zorlasmaktadir. Yolcu
sadakati rekabet¢i avantaji etkileyen Onemli gostergelerden biri olarak kabul
edilmektedir (Akamavi vd., 2015: 529; Cooil vd., 2007:69; Magi, 2003: 98). Be nedenle
yolcu sadakatini saglamak, isletmelerin pazar paylarmi koruyabilmelerinde ve uzun
vadede ayakta kalabilmelerinde etkili olabilecektir.

Uluslararasi literatiirde, farkli hizmet sektorlerinde (Anderson ve Fornell, 2000;
Joo ve Sohn, 2008; Lin, 2007; Liu ve Zhao, 2005; Chou ve Kim, 2009) ve havacilik
sektoriinde (Akamavi vd., 2015;Dolnicar vd., 2011; Bejou ve Palmer, 1998;
Sirdeshmukh vd., 2002; Forgas vd., 2010; Chang ve Chen, 2007; Lederman, 2007;
Nadiri vd., 2008; An ve Noh, 2009), sadakat {izerine ¢aligmalar yapilmig olup, ulusal
literatiirde ise yolcu sadakatine yonelik calismalar nispeten daha azdir (Caligir vd.,
2016, Giires vd., 2015; Kazangoglu, 2011). Bu nedenle, konunun éneminden dolay1 bu
calisjmada kurumsal imajin ve memnuniyetin yolcu sadakati {izerindeki etkisi
aragtirtlmigtir.

Aragtirma, iki boliimden olusmaktadir. Ik béliimde, kurumsal imaj, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati ile ilgili alan yazin taramasi yapilmustir. ikinci
boliimde ise, aragtirmanin yontemi, arastirma bulgulari ile bu bulgulara iliskin tartisma
ve sonuglara yer verilmistir.

2. Literatiir

2.1. Kurumsal imaj

Hizmetlerin bir performans olarak tanimlanmasi ve soyut bir yapiya sahip
olmalarindan dolayi, hizmet saglayicilart i¢in giliglii bir kurumsal imaja sahip olmak
sunduklari hizmetin kalitesi agisindan oOzellikle 6nemli bir kavramdir (Ruyter ve
Wetzels, 2000:644). Gronroos (2006: 64)’a gore de pek ¢ok hizmet isinde miisteriler,
isletmeyi, isletmenin kaynaklarini ve yontemlerini gorebildikleri i¢in kurumsal imajin
hizmet igletmeleri igin biiyiik bir nemi vardir.

Kurumsal imaj, kamuoyu go6ziinde isletmenin genel izlenimi seklinde
tanimlanabilir (Gray ve Balmer, 1998: 697; Nguyen ve Leblanc, 2001: 228). Kurumsal
imaja iligkin bir diger tanimlama ise, isletmeye iligkin tiiketicilerin zihnindeki izlenim
ve cagrisimlar, inams ve tavirlar seklinde gergeklestirilebilir (Ruyter ve Wetzels,
2000:644). Isletmenin, ismi, mimarisi, sundugu iiriinlerin gesitliligi, gelenekleri gibi
hem fiziksel hem de davranigsal 6zellikleri ile ilgili bir kavram olan kurumsal imajin,
fonksiyonel ve duygusal olmak iizere iki temel unsuru s6z konusudur (Nguyen ve
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Leblanc, 2001: 228). Fonksiyonel unsur, kolaylikla 6l¢iilebilen somut &zelliklerle ilgili
iken, duygusal unsur ise isletmeye kars1 duygu ve diisiincelerle ortaya ¢ikan psikolojik
boyut ile ilgilidir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228).

Literatiirde, hizmet kalitesi ve kurumsal imajin, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatine etkisinin tespiti {izerine g¢esitli ¢aligmalar yiiriitilmiistiir (Nguyen ve
Leblanc, 2001; Hu vd., 2009; Cameran vd., 2010). Hu ve digerlerinin 2009 yilinda
yapmus olduklar1 calismaya gore yiiksek hizmet kalitesi; Ustiin deger algisi, miisteri
memnuniyeti ve olumlu bir kurumsal imaj algisina yol agmakta, ayrica olumlu bir imaj,
miigteri siirekliligini de olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davramslari tizerinde 6nemli bir rol oynayan kurumsal
imaj, miisteri sadakatinin gelistirilip korunmasinda da dnemlidir (Nguyen ve Leblanc,
2001: 227).

H1: Havayolu isletmelerinde, kurumsal imajin yolcu memnuniyeti {izerinde dogrudan
ve pozitif bir etkisi vardir.

H2:Havayolu isletmelerinde, kurumsal imajimn yolcu sadakati {izerinde dogrudan ve
pozitif bir etkisi vardir.

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Miigteri memnuniyetine yoOnelik pazarlama literatiiriinde olduk¢a farkli
tanimlamalar mevcuttur. Oliver’e gore (1999) miisteri memnuniyeti; bir iriin ya da
hizmetin tiikketimi sonucunda o {irlin ya da hizmetin tiiketicinin bazi arzu, istek ve
ihtiyaglarini karsilamasi ve bu karsilamanin sonucu olarak tiiketicinin tatmin diizeyinin
keyif wverici olmast seklinde tanimlanmaktadir. Nykiel (2005: 200) miisteri
memnuniyetini; miisterilerin beklentileri ile misterilerin iiriin ya da hizmetlere kars
algiladiklar1 degerin toplami olarak belirlerken; Tse ve Wilton (1988:204)’a gore ise,
miisterilerin {irlin ya da hizmetlere yonelik beklentileri ile s6z konusu iriin ya da
hizmetlerin tilketiminden sonraki durum arasindaki algilanan farkin degerlendirilmesi,
miigteri memnuniyeti olarak tanimlanabilmektedir.

Miigteri memnuniyetinin saglanabilmesi, diger bir ifadeyle memnun bir
miigteri; isletmelere ciddi avantajlar sunabilmektedir. Bu avantajlar; miisteri kaybim
azaltma ve miisterilerin s6z konusu isletmelerin siirekli miisterisi olma durumunu
arttirma, isletmenin iiriin ya da hizmetlerinin miisteri istek ve ihtiyaclar ile daha fazla
Ortiismesi, olumlu agizdan agza iletisimi, marka degerini, kurumsal imaji ve miisteri
sadakatini yiikseltme, fiyat elastikiyetini azaltma, miisteri sikayetlerini ¢6zmek igin para
ve zaman tasarrufu saglama, yeni miisteri elde edebilmek i¢in gergeklestirilen indirim,
kampanya, reklam gibi masraflar1 diigiirme olabilmektedir (Cronin ve Taylor 1992:.125;
Boulding vd., 1993:16; Anderson 1998:5; Yiiksel ve Rimmington, 1998:63; Bolton vd.,
2000:103; Reinartz ve Kumar, 2003:80; Russ, 2006:1; Fornel, 1992:10; Haciefendioglu
ve Kog, 2009:149).

Bu agidan degerlendirildiginde, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren havayolu
isletmeleri de, yukarida bahsedilen avantajlardan yararlanabilmek ve siirdiiriilebilir
rekabet¢i avantajlar elde edebilmek igin; mevcut ve potansiyel yolcularinin istek ve
ihtiyaglarin1 dogru bir sekilde tespit edebilmeli ve onlara bu dogrultuda kaliteli
hizmetler sunabilmelidir (Giires vd., 2015: 48).
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Miisteri memnuniyetinin, misteri sadakatinin Onciillerinden biri oldugu
konusunda uzlagsma s6z konusudur (Morgan ve Hunt, 1994; Forgas vd., 2010). Sadik
miigteriler her zaman memnun miisteriler degildir, ancak memnun miisteriler sadik
miisteri olma egilimindedir (Fornell, 1992:7).

Zameer vd. (2015:442)’nin hizmet sektoriinde yer alan bankacilik alaninda
yapmis oldugu caligmada; hizmet kalitesi, kurumsal imaj ve miisteri memnuniyeti
arasinda pozitif ve anlamli bir iligki tespit edilmistir.

H3: Havayolu isletmelerinde, yolcu memnuniyetinin yolcu sadakati iizerinde dogrudan
ve pozitif bir etkisi vardir.

2.3. Miisteri Sadakati

Giiniimiiz diinyasinda kiiresellesmeyle birlikte, gerek triin gerekse hizmet
sunan igletmelerin, faaliyette bulunduklari pazarlarda sert rekabet kosullari ile karsi
karsiya kaldigi goriilmektedir. Bu ortamda isletmelerin basarili olabilmeleri ve
strdiirtilebilir kar saglayabilmeleri, miisterileri ile uzun dénemli iliski kurabilmelerine,
diger bir ifadeyle miisteri sadakatinin olusturulmasina bagli olabilmektedir (Mutlu ve
Polat Seslikoyuncu, 2015: 218).

Oliver (1999: 34)’a gore miisteri sadakati; tiim durumsal etkenlere ve
pazarlama c¢abalarina ragmen, miisterilerin tercih edilen {iriin/hizmetin gelecekte
yeniden miisterisi olmak ya da yeniden o {iirlin/hizmeti satin almak icin derin bir
baglanma hissiyati ve bunu yapabilmek amaciyla miisterilerin ayni1 markay: tekrar satin
almalaridir. Dick ve Basu (1994: 99-113)’ya gore miisteri sadakati ise, bireylerin sosyal
normlar ve durumsal faktorler araciligi ile bir {irin/hizmete karsi nispi tutumlart ile o
tirlin/hizmetin yeniden miisterisi olma arasindaki iligkidir. Cat1 ve Kogoglu (2008: 169)
miisteri sadakatinin; miisterilerin, igletmeler tarafindan sunulan iiriin / hizmete yonelik
davranigsal ve tutumsal yonleri igeren tekrarli satin alma oldugunu belirtmistir.

Isletmeler tarafindan miisteri sadakatinin saglanmasi neticesinde, isletme iiriin
ya da hizmetlerin satiglarinda siireklilik saglanabilmekte ve yeni miisteriler daha kolay
bir sekilde elde edilebilmektedir (Doyle, 2003: 236). Ayrica sadik miisterilere yonelik
pazarlama faaliyetlerini yiiriitmenin maliyeti, yeni miisteri kazanmak i¢in katlanilan
maliyetten daha az olabilmektedir. Dolayisiyla sadik miisteriler, isletmelerin yiliksek
miktarlardaki maliyetlerini azaltarak, karliliklarini arttirma konusunda ciddi katkilar
saglayabilecektir (Karpat, 1998: 23; Lin ve Wang, 2006: 272).
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Arastirma modeli sekil 1°deki gibidir.

KURUMSAL IMAJ

El YOLCU SADAKATI

YOLCU

MEMNUNIYETI

Sekil 1: Arastirmanmin Modeli

3. Yontem
Bu boliimde aragtirma kapsaminda anket sorulari, verilerin toplanmasi,
verilerin analizi ve bulgular ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

3.1. Anket Sorular:

Arastirmaya yonelik anket calismasi, 2 boliimden olusmaktadir. ilk bdliimde,
kurumsal imaj, yolcu memnuniyeti ve yolcu sadakatine yonelik sorular, Chou ve Kim
(2009)’un c¢alismasindan yararlanarak olusturulmus ve havacilik sektoriine uyarlanarak
son hali verilmistir. Degiskenlere yonelik sorular, (1) Kesinlikle katilmiyorum ..... (5)
Kesinlikle katiltyorum seklinde 5°li Likert 6lgegiyle hazirlanmustir. Ikinci bolimde ise
katilimcilarin demografik ozellikleri ve ugus bilgilerini igeren; cinsiyet, yas, medeni
durum ile ugus amacina yonelik sorular yer almustir.

3.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda, {iniversite dgrencilerine, kolayda 6rnekleme yontemi
ile yliz ylize anket galismasi gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, havayolu seyahat
deneyimi yasamis olan 380 {iniversite dgrencisine anket uygulanmis, ancak gegersiz
anketlerin bulunmasi nedeniyle, 365 yolcu anketi analize tabi tutulmustur.

3.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizi amaciyla; LISREL kullanilarak Yapisal Esitlik Modeli
uygulanmistir. Yapisal esitlik modelleri (YEM), gozlenen (observed) ve gozlenemeyen
(gizil - latent) degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin sinanmasindan kullanilan
kapsamli bir istatistiksel tekniktir. Ozellikle ekonometri, psikoloji, sosyoloji, pazarlama
ve egitim bilimlerinde degiskenler arasindaki iliskilerin degerlendirilmesinde ve
kuramsal modellerin sinanmasinda kullanilan 6nemli bir aragtir. YEM, gizil degiskenler
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seti arasinda bir nedensellik yapisinin var oldugunu ve gizil degiskenlerin gdzlenen
degiskenler araciligiyla 6lgiilebildigini varsayar (Yilmaz, 2004:785).

Ayrica demografik verilerin analizinde ise, SPSS yardimiyla frekans tablolar
olusturulmustur. Havayolu isletmelerinin yolcularina yonelik olusturulan kurumsal
imaj, memnuniyet ve sadakat sorularina giivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda Cronbach Alfa Katsayisi; kurumsal imaj i¢in 0.746, miisteri memnuniyeti
icin 0.717, miisteri sadakati i¢in ise 0.705 olarak hesaplanmuistir.

3.4. Bulgular

Demografik veriler incelendiginde; katilimcilarin %52.9’unun kadm, %
47.1’inin erkek oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun yas grubu 20 — 29 (%
69.9) olup, % 76.2°sibekardir. Yolcularin seyahat amagclart incelendiginde; en fazla tatil
(% 46.6) ve arkadas / akraba ziyareti (% 30.7) amaciyla seyahat ettikleri belirlenmistir.

Modelin uyumuna iligskin analiz sonuglar1 tablo 1’de, parametre tahminlerine
ve t degerlerine tablo 2°de, , arasgtirmanin nihai modeli ise sekil 2’de verilmistir.
Onerilen modellin uyum 6lgiitleri sonuglar1 ile standart degerler kiyaslandiginda
sonuglarin kabul edilebilir uyum degerleri i¢inde oldugu goériilmektedir.

Tablo 1: Onerilen Modelin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Onerilen Model
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0.075
GFI 0.95<GFI<1 0.90 <GFI<£0.95 0.94
(2 /s.d.) <2 <3 (95.84/33) =2.90

Kaynak: Schermelleh — Engel ve Moosbrugger, 2003.

Tablo 2 ve Sekil 2’den de goriilebilecegi gibi kurumsal imaj ve yolcu
memnuniyeti degiskenleri arasindaki iligki katsayis1 0.87 (IMAJ - M) olarak tahmin
edilmistir. Kurumsal imaj gizil degiskenindeki bir birimlik artis, memnuniyet bagimli
gizil degiskenini 0.87’lik bir artigla etkilemektedir. Bu katsay1 pozitif ve % 5 anlam
diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Buradan hareketle, havayolu isletmesinin
kurumsal imajmi iyilestirmeye yonelik faaliyetleri arttikga, yolcularin havayolu
isletmesine yonelik memnuniyet diizeyinin de artacagi veya kurumsal imaj seviyesi
azaldik¢a, havayolu igletmesi hizmetlerinden memnun olma diizeyinin azalacagi
yorumlar1 yapilabilir.

Benzer sekilde, memnuniyet ile sadakat degiskenleri arasindaki iliski katsayisi
0.63 (M - S) olarak tahmin edilmistir. Memnuniyet gizil degiskenindeki bir birimlik
artig, sadakat bagimli gizil degiskenini 0.63’lik bir artigla etkilemektedir. Yine burada
da katsay1 pozitif ve % 5 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ¢ikmig olup, yolcu
memnuniyet diizeyi arttik¢a, yolcularin havayolu isletmelerine olan sadakatinin de
artacagi ya da memnuniyet seviyesi azaldikga, yolcu sadakatinin azalacagi sdylenebilir.
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Tablo 2: Degerler i¢in iliski katsayilarinin en ¢ok olabilirlik tahminleri, t degerleri ve

R? degerleri

Degiskenler | iliski Katsayilar (t - degeri) R?

IMAJ> M

0.87 (14.17)
IMAJ IMAJ> S

0.01 (0.04)
IMAJ1 0.60 (11.59) 0.36
IMAJ2 0.80 (16.50) 0.63
IMAJ3 0.73 (14.79) 0.53

M->S

M 0.63 (3.21)
M1 0.81 (16.66) 0.66
M2 0.65 (12.08) 0.42
M3 0.64 (11.92) 0.41
M6 0.47 (8.58) 0.22
S
S1 0.80 (12.19) 0.64
S2 0.77 (10.40) 0.59
S3 0.30 (4.99) 0.08

Kurumsal imaj bagimsiz gizil degiskeni {i¢ maddeden olusmaktadir ve bu maddelerin
pozitif katsayilara sahip oldugu goriilmektedir. Bu katsayilarin en biiyligi IMAJ 2
(0.80). Bunun anlami, havayolu isletmesinin, yolcularin ihtiyaclarini etkin bir sekilde
kargiladik¢a, yolcularin havayolu isletmesinin kurumsal imajimna yonelik olumlu
algilamalarinda da artis s6z konusu olabilecektir.

M1 =.0.34

0. 65— Mz =0 58
0.gsd=  TMARTY \

0.€

vl --0.50
0.80
o.a7-4=  mamgz |- \
. ue =078
0.7

/ 51 ~=+0.36
0.47%=  DMRJ3 /
0.80
é L H =0 a1
.77
u.au\‘

3a =0.51

Sekil 2: Arastirmanin Nihai Modeli
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Yolcu memnuniyeti gizil degiskeni ise, dort maddeden olusmakta olup, bu
katsayilarin en biyiigii M1 (0.81)’dir. Buradan yolcularin seyahat ettikleri havayolu
isletmesine yonelik memnuniyetlerinde, havayolu isletmesinin sundugu hizmetlerin
kalitesinin son derece 6nem tasidigi goriilmektedir.

Havayolu isletmelerinin kurumsal imajin yolcu sadakati {izerinde etkisi
bulunamamistir. Dolayisiyla H2 reddedilmis olup, H1 ve H3 kabul edilmistir.

4. Tartisma ve Sonug¢

Tiirk havayolu sektériinde yolcularin havayolunu daha fazla tercih etmeye
baglamastyla, havayolu igletmelerinin, yolcular1 kendi igletmelerine ¢ekmeleri ve sadik
miigteri haline getirmeleri son derece Onemli hale gelmistir. Bu nedenle havayolu
isletmeleri tarafindan miisteri sadakatini etkileyen faktorlerin bilinmesi, igletmenin uzun
vadede basarisi igin, etkili olabilecektir. Bu kapsamda yolcu sadakatini etkileyen
faktorlerin arastirildigi bu galisma sonucunda; Akamavi vd. (2015), Forgas vd. (2010),
Gures vd. (2015) ve Namukasa (2013)’min buldugu sonuglara paralel olarak, yolcu
memnuniyetinin yolcu sadakati izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir.  Ancak bu sonug, Calisir vd. (2016)’nin ¢alismas1 tarafindan
desteklenmemistir.

Yolcu memnuniyetini 6lgmek i¢in cevaplayicilara yoneltilen ifadelerde,
yolcularin havayolu isletmesinin sundugu hizmetten memnun olup olmamalari, en
onemli cevap olarak goriilmiistiir. Bu nedenle, havayolu isletmelerinin, hizmetlerin
birgok performanstan olusan bir siireg (Gronroos, 2000: 46) oldugunu g6z 6niine alarak,
hizmetlerini tek seferde ve dogru olarak tasarlamalari ve sunmalari gerekmektedir.
[laveten havayolu isletmelerinin hizmetlerinin igerigini zenginlestirmesi, yolculara daha
kaliteli hizmet sunmasi ve Ozellikle sosyal medya araglarini da etkin bir sekilde
kullanarak, kendilerini rakip havayollarindan farklilastirmasi, basarilari igin zorunlu
hale gelmistir.

Hu ve Huang (2011); Andreassen ve Lindestad (1998)’1n ¢aligmalarina benzer
olarak, kurumsal imajin yolcu memnuniyeti {izerinde dogrudan ve pozitif etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Yolcularin, havayolu igletmesinin kurumsal imajini olumlu
olarak degerlendirmesinde, yolcularin ihtiyaglarint etkin bir sekilde karsilanip
kargilanmadig1 ifadesinin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu nedenle, havayolu
isletmelerinin, yolcularin ihtiyag ve beklentilerini farkli yontemlerden yararlanarak
(anket, odak grup goriismeleri, gbzlem, gizli miisteri uygulamasi, sosyal medya
arastirmalari, miisteri sikayetlerinin etkin bir sekilde degerlendirilmesi vb.) dogru bir
sekilde belirlemeleri gerekmektedir. Ozellikle ugus &ncesi, ugus sirast ve ugus sonrasi
hizmetlerin, yolcularin ihtiyag ve beklentilerini karsilayacak sekilde tasarlanmasi ve
hatta beklentilerin de O&tesinde bir hizmet sunulmasi, yolcu memnuniyetinin ve
dolayisiyla yolcu sadakatinin saglanmasinda kilit rol oynayabilecektir.

Bu caligmada sadece kurumsal imaj ve memnuniyetin, yolcu sadakati
izerindeki etkisi arastirilmis olup, kurumsal imajin sadakat iizerinde dogrudan bir
etkisinin olmadigi, ancak memnuniyet {izerinden dolayl bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmistir. Modelde R?’ler incelendiginde, memnuniyetin yolcu sadakati bagimli
degiskenindeki degisimin %63’lnii agikladigr gortilmiistir. S6z konusu gizil
degiskenin, yolcu sadakatini agiklamada tam olarak yeterli olmadigi, bu yiizden yolcu
sadakatini agiklayan baska degiskenlerin de (algilanan hizmet degeri, algilanan giiven
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diizeyi, fiyat, emniyet vb.), bundan sonra yapilacak ¢aligmalarda modele dahil edilmesi,
yolcu sadakatinin daha iyi anlasilabilmesi agisindan faydali olabilecektir.

Ayrica bu ¢aligmada sadece nicel aragtirma ydnteminden yararlanilmis olup,
bundan sonraki ¢aligmalarin nitel yontemlerle de desteklenmesi ve 6rneklem hacminin
artirllarak daha fazla kisiye anket uygulanmas: yolcu sadakati konusunda daha net
sonuglar elde edilmesinde faydali olabilecektir.
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