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Calismada, kurumsal kimlige bagli olarak olusan kurumsal imaj faktorleri ve miisteri
baglilig1 faktorleri ele alinmaktadir. Kuramda, miisterilerin kurumsal imaj algisinin miisteri
baghlig ile olan iligkisinden s6z edilmektedir. Bununla birlikte, miisterilerin kurumsal
imaj algisinin miisteri baglilig: ile olan iligkileri/etkilerini ortaya koymayi amacglayan bir
aragtirma yer almaktadir. Tur operatorliigii sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerden
birinin Tiirkiye genelindeki tiim acentalarinda gerceklestirilen aragtirmada, miisterilerin
kurumsal imaj algisinin miisteri baglilig1 ile olan iligkisi ortaya konulmaya c¢alisilmistir.
Sonuglar, miisterilerin kurumsal imaj algis1 ile miisteri baglilig1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski oldugunu goéstermistir. Bu iligkinin yan1 sira miisterilerin kurumsal imaj
algisinin  miigteri bagliligi tiizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi de oldugu
belirlenmistir.

Anahtar sozciikler : Kurumsal Kimlik, Kurumsal Imaj, Miisteri Baglihig

EFFECT OF PERCEIVED CORPORATE IMAGE BY
CUSTOMERS ON CUSTOMER LOYALTY: A RESEARCH AT
SERVICE SECTOR

In this study, corporate image factors which depend on corporate identity and customer
loyalty factors are examined. The relationships perceived corporate image by customers
and customer loyalty are mentioned. However, the study includes a research about
relationship between/effect of corporate image perceptions of customers and customer
loyalty. In the research that is concluded by all agencies of an organization which have
operations in tour operator sector throughout Turkey, the relationship between corporate
image perception and customer loyalty are find out. The results show there is a significant
association between perceived corporate image by customer and customer loyalty. The
results also show that there is a significant effect of perceived corporate image factors by
customers on customer loyalty.
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GIiRIiS

Giiniimiizde, isletmelerin imajina verilen dénem her gegen giin artmaktadir. Ozellikle
kiiresellesme ve teknolojideki hizli gelisim sonucunda sekillenen pazarlardaki yogun
rekabet ortam1 nedeniyle her bir isletme kendi pazarinda varligin1 devam ettirebilmek ve
rekabet lstiinliigii saglayabilmek icin farkli stratejiler izlemektedir. Son yillarda izlenen

yollardan biri olarak da isletmelerin “kurumsal imaj”1 dikkate aldiklar1 ve kurum kimligi
araciligiyla sekillenen kurumsal imaj yonetimine odaklandiklar1 goriilmektedir.

1.  KURUMSAL IMAJ

19. yiizyil sonu itibariyle baslayan ve modern toplumlar olarak adlandirdigimiz giintimiiz
toplumunda imajin ne tiirden olusumlar ve degerler sonucunda gilindeme geldigini
anlayabilmek i¢in Oncelikle kurumsal imajin kavramsal analizini yapmak gerekmektedir.
Kurumsal imaj kavraminin gelisimine bakildiginda, 1930°1u yillarda dizayn koordinasyonu
ve kurumun izleyicilerine sunmug oldugu kimlik araciligi ile “kurum kisiligi” nosyonunun
gelismeye basladigi, 1950’lerde ise Ozellikle pazarlama yazininda kurumsal imaj ya da
{iniin tartisilmaya baslandig1 belirtilmektedir (Brown, 1998:216). Imaj kavrami, her ne
kadar insanlarin ve toplumsal yapilarin tiim alanlart i¢inde varhigin1 gostermis olsa da bu
kavramin somut bir tanimini yapmak oldukca gii¢ goriinmektedir. Bunun nedeni biiyiik
Olclide kavramin farkli disiplinlerce agiklanmaya ¢alisilmis olmasindan kaynaklanmaktadir.
Nitekim, Hatch ve Schultz (1997), kurumsal imajin kavramsallastirilmasinda iki zit bakis
acist oldugunu dile getirmektedir. Bunlardan ilki oOrgiitsel yazina iligkin iken, digeri
pazarlama yazinma daha yakm goriilmektedir. Orgiitsel bakis acisinda, kurumsal imaja
iligkin i¢sel konulara odaklanilmaktadir ve kurumsal imaj, digerlerinin organizasyonu nasil
gordiigiiyle ilgili organizasyon iiyelerinin inanma bi¢imini ifade etmektedir. Pazarlama
bakis acist ise, kurumsal imaj1 ¢esitli segmenler tarafindan, ki bunlar organizasyonun
paydaslar olarak nitelendirilmektedir, diisiiniilen farkli digsal imajlar1 ele alarak kavramin
digsal temeline odaklanmaktadir.

Kurumsal imaj, bir organizasyon hakkinda genelde olusan toplam izlenim olarak
goriilmektedir (Barich ve Kotler, 1991). Olins (1999), kurumsal imaj1, bir sirketin tiim
faaliyetleri sonucunda sirketle 6zdeslestirilmis olan inanglar, fikirler, hisler ve bilgiler
birlesiminden olusan bir olgu olarak tanimlamaktadir. Keller (1993) da kurumsal imaj1,
sirketin yansittig1 6zelliklerin miisterilerin zihninde algilanmasi olarak tanimlamaktadir.

Bu tanimlan dikkate alarak kurumsal imajin ii¢ 6zelligine dikkat ¢ekilmektedir (Brown,
1998:216). Bunlardan ilki, kurumsal imajin, bireylerin zihinlerinde zaten var oldugu ve
kisiden kisiye degisebildigidir. Bir diger 06zellik olarak, kurumun c¢ok sayidaki
izleyicilerinin kurumu az ya da cok benzer olarak gorebilecegi ancak imajin farklh
izleyiciler i¢in farkli bilgilere dayali olarak sekillendigi belirtilmektedir. Son olarak ise,
kurum imajinin unsurlar olarak algi, zihinsel resim ya da portre, ¢gagrisim ve anlamlar vb.
gibi ¢ok sayida psikolojik olgunun tanimlanmis oldugu ifade edilmektedir. Goriildiigi gibi,
kurumsal imaj kuruluslar hakkinda hem kendi iiyelerinin hem de dis hedef kitlelerinin fikir
sahibi olmasinda rolii bulunan bir unsurdur.

Kurumsal kimligin kurumsal imajla olan gii¢lii iligkisi ve kurumsal imajin olusumunda
kurumsal kimligin rolii pek cok arastirmaci tarafindan ele alinmis ve kurumsal imaj
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caligmalarinda bu iliskiyi iceren c¢ok sayida model kullanilmistir (Melewar ve
Karaosmanoglu, 2003; Markwick ve Fill, 1997; Gray ve Balmer, 1998; Peltekoglu, 2001:
359; Alessandri, 2001: 173-182; Thompson, 1995; Bolat, 2006: 111; Le Blanc ve Nguyen,
2006: 48 ).

Bu c¢alismada, kurumsal kimlik faktorleriyle agiklanan kurumsal imaj algist iizerinde
durulmaktadir. Bu nedenle burada kurumsal imaj algisinin olusumunda rol oynayan ve
kurumsal kimligi a¢iklayan faktorler ile bu faktorlerin alt unsurlarina yer verilecektir.

1.1. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, isletmelerin bagimli oldugu gruplarla iligkilerinde olumlu bir temel
yaratmak i¢in miimkiin oldugu kadar etkili ve etkin olarak i¢ ve dig iletisim bi¢imlerinin
uyumlagtirilmast araciligiyla kullanilan bir yonetim aracidir (Van Riel, 1995). Burada
kurumsal iletisimin firmanin ilgili oldugu hedef gruplarini vurguladigi ve kapsadigi dile
getirilmektedir. Bir diger tanima gore ise kurumsal iletisim, sirketin amaglarini, sirket
hakkindaki bilgileri kurumsal paydaglara aktaran ve kurumsal kimligin kurulmasini
saglayan onemli bir yapidir (Steidl ve Emery, 1997: 17). Kurumsal iletisim kavramina ait
yapilan tanimlamalardan goriildiigli tizere kurumsal iletigim, orgiitiin paydaslarina orgiitiin
nasil anlagilmak istendigini gosteren tiim iletisim yollaridir. Nitekim, Markwick ve Fill
(1997) ile Ind (1992) kurumsal iletisimi, kurumsal kimligi imaja doniistiiren bir siire¢
olarak tanimlamiglardir. Kurumsal iletisim yontemleri ise bu iletisim yollarini1 agiklamakta
ve genel olarak alt1 grupta incelenmektedir (Alessandri ve Alessandri, 2004: 253). Bu
yontemler Sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1: Kurumsal Iletisim Yontemleri
T Kurumsal
Reklam

Dogrudan
Pazarlama /1
iletisim \
Halkla iligkiler
Satig

Gelistirme

Kurumsal

O

)

Kaynak : Tuna Muharrem ve Aysen Akbas Tuna (2007), Kurumsal Kimlik Yonetimi, 1.
Baski, Detay Yaymcilik, s : 1-163.

Bu calismada miisterilerin algisina etki edebilecek iic kurumsal iletisim yontemi ele
alimmaktadir. Kisaca bu faktorleri agiklamak yerinde olacaktir.

Kurumsal reklam aracilifi ile kisilere ve gruplara kurum hakkinda bilgi aktarilir. Bu bilgi
aktarimu cesitli kitle iletisim araclari ile yapilir. Bu amacla kullanilan aracglar ise; gazete-
dergi gibi yazili medya araclari, televizyon ve radyo gibi gorsel-igitsel reklam araclari,
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afigler, acik hava reklamlari, internet {izerinden elektronik reklam, satis yerinde reklam,
agizdan agiza reklam ve posta yolu ile reklam seklinde siralanabilir (Tuna ve Tuna, 2007:
66). Istenmeden gonderilen mesajlar, acil mesajlar, basindaki makaleler, televizyonda
gosterilen orgiitle ilgili haberler, rakiplerin yorumlar1 ve orgiitle ilgili iiglincii sahislarin
raporlart dolayl iletisim bi¢imleri olarak da goriilmektedir (Melewar ve Karaosmanoglu,
2003).

Pazarlamadaki tutundurma faaliyetlerinden biri olan satig gelistirme, siireklilik arz etmeyen,
kurum faaliyetlerini kisa donemli destekleyici etki yapmak {izere uygulanan tesvik edici
araclardan olusur. Satis gelistirmede kullanilan bazi1 yontemler; yillik-hafta sonu-mevsim
sonu indirimli satiglar, kampanya fiyatlari, stirekli miisterilere yapilan indirimler, indirim
veya ikramiye kuponlari, para iadesi, 0deme kolayligi, odiilli yarigmalar, biiyilik
miktarlarda satin almaya yonelik aksiyon ambalajlari, satis1 yapilan {iriinle birlikte verilen
hediye tiriinler olarak belirtilmektedir (Tuna ve Tuna, 2007: 70).

Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda Olgiilebilir bir tepki ya da ticari islemi
etkilemek icin bir ya da birden fazla reklam aracim1 kullanan etkilesimci bir pazarlama
sistemi olarak tanimlanmaktadir (Coroglu, 2002:79). Kurumsal kimligin hedef kitleye
yansitilmasinda en etkili yontemlerin dogrudan posta, katalog perakendeciligi, tele-
pazarlama, tiiketicinin evinde satig ve tiiketicinin evinin disinda satis  oldugu
belirtilmektedir (Tuna ve Tuna, 2007: 72).

1.2. Kurumsal Tasarim

Kurumsal tasarim, bir kurumun kimliginin en 6nemli pargasi olarak goriilmekte ve aslinda
kurumsal kimligin gorsel yoniinii ifade etmektedir (Melewar ve Saunders, 1998; Ind,
1992:150). Kurumsal gorsel kimlik, kurumsal paydaslarin sirketi digerlerinden farkli
tanimasin1 saglayan gorsel unsurlarin toplamidir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2003).
Buna gore kurumsal gorsel kimlik, isim, slogan, logo, sembol, tipografi ve renkten olusan
bir karigimdir (Melewar vd., 2005: 380). Bir bagka ifadeyle, kurumun gorsel kimliginin o
kurumun goriilebilir (somut) unsurlariyla ilgili oldugunu ve buradaki alginin “bakmak ve
hissetmek” duyularina dayandigini séylemek miimkiindiir (Hatch ve Schultz, 2000:13).

Hizmet tasarimi ise, bir hizmetin kalitesini, hizmet saglayici ile miisteri iligkilerini, miigteri
memnuniyetini artirmak ve gelistirmek i¢in o hizmetin insan, altyapi, iletisim ve malzeme
gibi unsurlarmin planlanmasi orgiitlenmesi faaliyetidir (http://blog.tkaraca.com/?p=693).
Hizmet tasarimi c¢abalari, kaliteli bir hizmet dolayisiyla da olumlu bir imaj yaratmak
tizerine kuruludur. Bu noktada 6zellikle miisteri baglilig1 agisindan diisiiniildiigiinde hizmet
kalitesinin nasil algilandig1 iizerinde durmak gerekmektedir.

1.3. Algilanan Hizmet Kalitesi
Kurumsal imajin algilar {izerine kurulu olmasi nedeniyle burada hizmet kalitesinin
Olciimiine iligkin algilanan hizmet kalitesinin ele alinmasinin daha dogru bir yaklagim
olacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda, arastirmada algilanan hizmet kalitesini 6lgmek
lizere literatiirde en yaygin kullanilan 6l¢ek olan, Parasuraman, Zeithaml ve Berry
tarafindan gelistirilen SERVQUAL yo6ntemi kullanilacaktir. Servqual dlgeginde yer alan 5
temel boyut ve kapsamlar1 Tablo 1’ de goriilmektedir.
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Tablo 1 : SERVQUAL Olceginin Boyutlar

Boyutlar Onermeler | Tamimlamalar

Fiziksel Goriinlim 1-4 Kullanilan donanim, personel ve hizmet verilen
(tangibles) yerin fiziki goriiniimii

Gtlivenilirlik 5-9 Taahhiit edilen hizmetin kusursuz, giivenilir
(reliability) bicimde yerine getirilme becerisi

Yanit Verebilirlik 10-13 Miisterilere kars1 hevesli ve yardimsever olma,
(responsiveness) hizmeti zamaninda ve ¢abuk yerine getirme
Glivence 14-17 Caliganlarin ~ bilgili, nazik olmast  ve
(assurance) miisterilerde giiven duygusu yaratma becerisi
Empati 18-22 Isletmenin miisterilerine kisisel ilgi gdstermesi
(emphaty) ve duyarhiligi

Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988), “Servqual: A Multiple-Item Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, Vol 64, No:
1.

14. Kurumsal Davranis

Kurumsal davranig, kurum kiiltiirtiyle ayni ¢izgide planlanan ya da spontane olarak ortaya
cikabilen, kurumsal tutumlar sonucu meydana gelen kurumsal eylemlerin toplamini ifade
etmektedir (Melewar, 2003: 211). Lambert (1989) kurumsal davranisi, bir orgiitiin farklh
olmasii saglayan tiim disavurumlar olarak tanimlamistir. Northart (1980) ve Ludlow
(1997) kurumsal davranisgi, kurumsal kimligin olmazsa olmaz parcalarindan biri olarak
gormektedirler. Hatta Ludlow (1997:88) kurumsal davranisin 6zellikle kriz zamanlarinda,
sirketin kurumsal paydaslarinin bakis acgisim gorsel kimlik kadar giiglii bir sekilde
etkiledigini dile getirmektedir. Kurumun ¢alisanlarina, miisterilerine ve i¢inde bulunduklari
topluma kars1 davraniglarinin iist yonetimce belirlendigi ve bu davraniglarin isletmelerin
basarilarin1 dogrudan etkiledigi bilinen bir gercektir. Son yillarda {izerinde siklikla durulan
sosyal sorumluluk kavrami ve isletmelerin topluma ve g¢evrelerine karst duyarliliklarini
gosterme ¢abasinin da paydaglar1 {izerinde birakmak istedigi imajla ilgili oldugu
kuskusuzdur. Giintimiizde artik tiiketiciler satin alma kararin1 verirken igletmelerin sosyal
boyuta iliskin performanslarin1 da degerlendirmektedirler (Balmer ve Gray, 1999: 173).

1.5. Kurumsal Yapi

Kurumsal kimligin 6nemli unsurlarindan biri olan kurumsal yapi, marka yapisi ve orgiitsel
yapiyl igermektedir. Olins (1989), kurumsal kimligin olusturulmasinda monolitik,
onaylanmis ve markalagsmis olarak ii¢ yapidan s6z etmistir. Monolitik yapida kurum, bir
isim ve gorsel bir tarz kullanmaktadir. Bu durumda sirketin kurumsal kimligi tiiketicilere
marka olarak goriinmektedir. Onaylanmig yapida kurumsal kimlik, yaydigi gorsel stillerle
ayrilabilen bayilerin isimleri ile kullanilmaktadir. Markalagmis yapida ise, kurum tamamen
farkli marka isimleri ve goriintiileri altinda triinlere sahiptir. S6zkonusu marka yapilari
kisilerin zihinlerinde cagrisimlar yaparak, isletmenin imaj1 hakkinda bir izlenim
yaratmaktadir. Ornegin, monolitik yapidaki bir kurumun, ¢ok sayida subesi olan bir isletme
dahi olsa, tek bir isim ve gorsel tarz kullanityor olmasi nedeniyle kisilerin zihinlerinde
benzer ya da ayni algiy1 olusturacagi diisiiniilmektedir.
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2. MUSTERI BAGLILIGI
Bu c¢aligmada ele alinan bir diger konu miisteri bagliligidir. Dolayis1 ile miisteri bagliligi
kavram ve yaklagimlarini incelemek yerinde olacaktir.

Miisteri baghilig1 kavramina iligskin pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Baglilik, bir firmanin
hizmetlerinden yararlanma derecesi, miisterinin tercih ve niyetindeki egilim ya da marka
bagliligina yol agan psikolojik bir siire¢ olarak tanimlanabilmektedir (Sudhahar vd., 2006:
1814). Miisterinin hizmete yonelik bir tutumu olarak tanimlanan miisteri baghlhigi gecen
zaman i¢inde olusan miisterinin toplam deneyimine dayanmaktadir (Cengiz, Ayyildiz ve
Er, 2007: 63). Miisteri baglhiligi, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden
olabilecekleri durumlarda ve tiim pazarlama g¢abalarina karsin, ayni miisterinin siirekli
olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almasi, tekrar tekrar o igletmenin ya da
hizmetin miisterisi olmak konusunda kendisini adamasi olarak da tanimlanmaktadir
(Oliver, 1999: 34). Dick ve Basu (1994) ise, miisteri bagliligin1 miisterilerin goreceli
tutumlar1 beraberinde tekrarlanan satin alma davraniglar1 olarak acgiklamiglardir. Buradaki
goreceli tutum, potansiyel segenekler ile karsilastirildiginda yiiksek ve olumlu bir tutumu
ifade etmektedir.

2.1. Miisteri Baghhg1 Yaklasimlar
Miisteri baghiligin1 agiklamada birbirinden farkli bazi yaklagimlar oldugu goriilmektedir.
Miisteri bagliligi kavraminin daha iyi anlagilmasimi saglamak tizere farkli acilar sunan
yaklagimlarin ele alinmas1 yerinde olacaktir. Yazinda miisteri baglilig1 temelde davranigsal
ve tutumsal olarak iki boyutta ele alinmaktadir.

Davranigsal yaklasimda miisteri bagliligi, baglilikla ilgili yapilan ilk caligmalarda genel
olarak davranigsal yonden ele alinmistir. (Kumar ve Shah, 2004; Ruyter vd., 1998: 436).
Ornegin Newman ve Werbel (1973), bagl miisterileri bir markay1 tekrar satin alma, sadece
o markay1 dikkate alma ve markaya iligkin bilgi aramama olarak tanimlamistir. Benzer
olarak Tellis (1988), baglilig1 tekrar satin alma sikligi ve aymi satin alinan markanin
goreceli miktar1 olarak Olgmiistiir. Davramigsal perspektifte tam olarak “satin alma
baghilig1” vardir. Bagka bir deyisle satin alma davraniginin tekrar1 s6z konusudur ve satin
alma davraniginin gegmisine dayali oldugu sdylenebilir (Zins, 2001; Dimitriades, 2006:
785). Yazin incelendiginde davranigsal miisteri baglhiligimi1 6l¢mek iizere genel olarak,
tekrar satin alma, satin alma orani, satin alma olasiligl, satin alma sikli31, degistirme gibi
olciitler kullanilmigtir (Y1 ve La, 2004: 353).

Tutumsal yaklasimda miisteri baglilig1 bir tutum olarak degerlendirilmektedir (Fournier ve
Yao, 1997). Tutumsal yaklagimda, baglilik, giiven ve duygusal bir igerik bulunmaktadir.
Tutumsal perspektif, baglilik davranigina biitlinleyici bir anlayis kazandirmaktadir (Zins,
2001). Buradaki tutum, tiiketicinin bir hizmete olumlu sekilde egilim gdsterme derecesini
ifade etmektedir. Bu olumlu egilim de isletmeyi diger tiiketicilere tavsiye etmek seklinde
gelismektedir (Dimitriades, 2006: 785). Tutumsal miisteri baghiligi, tercih, satin alma
niyeti, firmanin 6nceliklendirilmesi, daha iyi altenariflere kars1 direng gdsterme, iirlin ya da
hizmet i¢in yiiksek ya da ek iicreti 6demeye istekli olma, bagl hissetme ve tavsiye etme
istekliligi seklinde gelismektedir (Fournier ve Yao, 1997; Zeithaml, Berry ve Parasuraman,
1996; Yi ve La, 2004: 354).
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Bilesik yaklasim ise, davranigsal ve tutumsal yaklagimlar biitiinlestiren bir yaklagim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir ve bilesik yaklagimla baghligin giicii daha iyi dngoriilebilecektir
(Dimitriades, 2006: 785). Tek basina davranigsal ya da tutumsal yaklagimin miisteri
bagliligint aciklamak konusunda yetersiz kaldigi, her iki yaklasgimin bir arada
degerlendirilmesi gerektigi literatiirde siklikla dile getirilmektedir (Oliver, 1999; Zins,
2001; Dick ve Basu, 1994; Ruyter vd., 1998; Bauman, Burton ve Elliot, 2005: 242).
Miisteri baglhiligini agiklayabilmek i¢in her iki yaklagimin da birlikte ele alinmasi daha
dogru olacaktir.

Bu calismada miisteri bagliligin1 6l¢mek tizere bilesik yaklasim esas alinmigtir. Miisteri
baglilig1 dlgegi olarak Kim, Jin ve Swinney (2008) ile Punniyamoorthy ve Raj (2007)
caligmalarindan Aysuna, Yozgat ve Giirdal (2009)’1n uyarlamis olduklar1 miisteri bagliligi
Olceginden yararlanilacaktir.

3. MUSTERILERIN KURUMSAL 1IMAJ ALGISI VE MUSTERI

BAGLILIGI ILISKIiSI
Olumlu kurumsal imajin miigteri bagliliginin 6nemli bir 6nciilii oldugu konusunda yazinda
genis bir fikir birligi mevcut goriinmektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2000; Atalik,
2006; Kandampully ve Hu, 2007: 441). Kurumsal imaj miisterinin sahip oldugu deger
inancin1 destekleyerek ya da ortadan kaldirarak dolayli bir sekilde miisteri tutum ve
davraniglarin etkileyebilmektedir (Hsieh ve Li, 2008: 35). Kurumsal imajin isletmelerin
sunmug olduklar1 hizmetin birbirine yakin ya da kiyaslanmasinin zor oldugu durumlarda
misteri tercihlerinde 6nemli rol oynadigi ve iletisim ve tecrilbbe yoluyla miisterinin
zihninde olustugu ve zaman igerisinde geliserek miisterinin kararlarinda etkili oldugu
diistiniilmektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228). Yoo ve Chang’e gore (2005: 19-41),
imaj isletme seciminde ve miisteri bagliliginin olusumunda 6nemli bir faktordiir.

Kurumsal imajin miisteri baglilig1 tizerindeki etkisini arastirmak iizere otel isletmelerinde
yapilan bir aragtirmada otel igletmelerinin sahip oldugu olumlu imajin miisteri baglilig
tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur (Kandampully ve Suhartanto,
2000). Yazarlara gore, misteriler otel hakkinda olumlu bir imaja sahiplerse tekrar satin
alma ve tavsiye etme egiliminde olmaktadirlar. Liiks, orta diizey ve ekonomik olmak iizere
tic otel kategorisinde 1500 miisteriyi kapsayan bir diger arastirmada ise, hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti ile kurumsal imaj arasinda anlaml bir iligki bulunurken, kurumsal
imajin da miisteri baghhig: tizerinde gii¢lii bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bunun yani
sira, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin kurumsal imaj araciligiyla miisteri
baglilig1 tizerinde dolayli etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir (Kandampully ve Hu, 2007:
440). Selvi ve Ercan (2006: 173)’'nin otel isletmelerinde miisteri baglhiligin
degerlendirdikleri benzer bir ¢alismada da otel isletmesinin ¢evreye sundugu imajin
sozkonusu otel isletmesinin tercih edilmesinde belirleyici bir faktor oldugunu belirtilmistir.
Hizmet isletmelerinde miisteri baghiliginin arastirildigi bir calismada kurum imaji ve
miisteri baghlig1 arasinda pozitif bir iligki oldugu sonucuna varilmistir (Hong ve Goo,
2004: 536). Yazarlar, kurumsal imaj1 1yi olan isletmelerin miisterilerini elde tutma ve yeni
misteriler ¢ekme konusunda rekabetci bir ortamda daha avantajli olacaklarim1 da ifade
etmektedirler.
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Kurumsal imajin havayolu isletmelerinin tercihine ve miisteri bagliligina olan etkisinin
arastirildigr bir diger calismada ise, kurumsal imajin miisterilerin havayolu tercihlerine ve
isletmeye olan bagliliklar1 iizerinde kesinlikle 6nemli bir belirleyici oldugu sonucuna
varilmigtir (Atalik, 2006). Yazar, bir havayolu isletmesi, miigterilerinin géziinde ne kadar
1yi ve yiiksek bir imaja sahip olursa, yolcularin o havayolu isletmesini tercih edeceklerini ve
o havayoluna baghlik gosterebileceklerini ifade etmektedir. Paket tur endiistrisinde
miisterilere yonelik yapilan bir diger ¢calismada kurumsal imajin miisteri baglilig1 {izerinde
dogrudan ve gii¢lii bir etkisi bulunurken, miisteri memnuniyetinin baglhilik {izerinde bir
etkisi goriilmemistir (Andreassen ve Lindestad, 1998: 8). Yazarlara gore bu durum, paket
tur hizmetlerinin karmagik bir yapida olmasi neticesinde hizmetin degerlendirilmesinin de
zor oldugu goriisiiyle iligkilendirilmistir. Andreassen ve Lindestad (1998)’in kurumsal
imaj-miigteri baglilig1 modelinin test edildigi bir arastirmada onceki ¢aligma sonuglarina
uyumlu olarak kurumsal imajin miisteri bagliligi iizerinde dogrudan etkisi oldugu
saptanmugtir (Hart ve Rosenberger, 2004: 88).

4. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI
Bu caligmada kurumsal imaj, miisterilerin kurumsal kimlik faktorlerine dayali olarak
isletmenin tiimiine iligkin sahip oldugu algis1 olarak tanimlanmaktadir. Arastirmanin amaci
ise, miisterilerin kurumsal imaj algisin1 olusturan faktorleri belirlemek ve miisterilerin
kurumsal imaj algisinin miisteri baglilig1 tizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

Arastirmanin ana kiitlesini tur operatorliigii sektoriinde faaliyet gosteren XYZ Tur’un
Tiirkiye genelinde ¢alismakta olan 114 seyahat acentasi olusturmaktadir. Arastirmada, 114
acentanin 48’inden 229 adet miisteri anketi elde edilmistir. Dolayisiyla, arastirma
sonucunda elde edilecek sonuclar sadece arastirmaya katilan 229 miisteri hakkinda fikir
verecek ve elde edilen sonuglarla sadece bu grup hakkinda yorum yapilabilecektir.

5. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirma modeli tanimlayici nitelikte olup, veri toplama yontemi olarak anket yontemi
kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan anket formu iki bdliimden olugsmaktadir. Miisteri
anketinin ilk boliimiinde cinsiyet, yas, 6grenim durumu, meslek, medeni durum, ailedeki
kisi sayisi, gelir durumu gibi miisterilerin 6zelliklerini belirlemeye yonelik demografik
sorular yer almaktadir. Miisteri anketinin ikinci boliimiinde ise miisterilerin, kurumsal
iletisim (kurumsal reklam, satis gelistirme, dogrudan pazarlama), kurumsal tasarim
(kurumsal gorsel kimlik, hizmet tasarimi), algilanan hizmet kalitesi, kurumsal davranis,
kurumsal yapi1 (marka yapisi), miisteri baghlig1 (davranigsal baglilik, tutumsal baglilik)
boyutlar1 hakkindaki goriislerini belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Ikinci
boliimdeki ifadelerin degerlendirilmesinde 5°1i Likert oOlgegi kullanilmistir. Ayrica
algilanan hizmet kalitesini belirlemeye yoOnelik sorulardan yanit verebilirlik (4 ifade) ve
empati sorularinin (5 ifade) tlimii ters yonli sorular olarak hazirlanmistir ve bu ifadelerde
puanlama tersine yapilmistir.

Anket formlarinda yer alan ifadelerin kolay anlagilabilir olmasini saglamak acisindan konu
ile ilgili akademisyenler, XYZ Tur yoneticileri ve XYZ Tur’dan daha dnce hizmet satin

almis 9 kisi ile goriismeler yapilmistir. Elde edilen goriiglere gore anket formlarina son
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sekli verilmigstir. 15 Eyliil 2010-30 Aralik 2010 tarihleri arasinda hazirlanan anket formlari
aracilifiyla veriler toplanmustir.

Bu arastirmada kurumsal imaj degiskenini olusturan 5 boyut ve alt boyutlarina yer
verilmesi uygun goriilmiistiir. Buna gore, aragtirmanin modeli asagida gosterilmektedir:
Sekil 1: Arastirmanin Modeli

MUSTERILERIN KURUMSAL iMAJ
ALGISINI OLUSTURAN FAKTORLER

Kurumsal iletisim
Kurumsal reklam
Satis geligtirme

Kurumsal Tasarim
Kurumsal gorsel kimlik

Hizmet tasarimi

Fiziksel goriinti
Guvenilirlik

Algilanan Hizmet Kalitesi

MUSTERI BAGLILIGI

Davranigsal Baglilik
Tutumsal Baglilik

Yanit verebilirlik
Glvence
Empati

Kurumsal Davranisg

Kurumsal Yapi
Marka yapisi

Miisteri anket formlarindan elde edilen veriler SPSS 13.0 istatistik paket programi araciligi
ile analiz edilmistir. Miisterilerin kurumsal ima;j algisin1 6lgmeye yonelik hazirlanan 6lgekte
yeralan kurumsal reklam boyutuna ait KR5S, KR6, KR9 ve KR10 maddeleri ile satig
gelistirme boyutuna ait SAGE4 ve SAGES maddeleri, ¢ok sayida cevaplayicinin bu
maddeleri eksik ya da bos birakmalari ve bu durumun 6lcegin giivenilirligini ve faktor
yapisint etkileyecegi diisiincesiyle bu maddeler analizlere gecilmeden oOnce Olgekten
cikarilmigtir.

Bu arastirmada, Olgegin igsel tutarlilifi (giivenilirligi) Cronbach Alpha giivenilirlik
katsayisinin hesaplanmasi ile test edilmistir. Alfa katsayisina bagli olarak bir 6lgegin
giivenilirliginin degerlendirilmesinde Alfa katsayisinin 0,40 ve altinda deger almas1 dlgegin
giivenilir olmadigi, 0,40 ve 0,60 arasinda deger almasi dlgegin diisiik giivenilirlikte oldugu,
0,60 ve tistii deger almasi1 Olgegin yiliksek derecede giivenilir oldugu anlamina gelmektedir
(Kalayct vd., 2008: 405). Arastirmada giivenilirlik analizinden sonra, kullanilan 6lgeklerin
gecerlilikleri incelenmistir. Oncelikle, her bir 6lcegin madde korelasyonlarina bakilarak
olceklerden cikarilmasi gereken ifadeler olup olmadigi kontrol edilmistir. Yapisal gecerlilik
testi icin de Olgeklere faktor analizinin uygulanabilirligine iliskin Kaiser-Meyer-Olkin
orneklem yeterliligi katsayilar1 hesaplanmis ve olgekler faktor analizine tabi tutulmustur.
Faktor yiik degerinin 0.40 ve daha yiiksek degerde olmasi tercih edilmesine karsin
(Biiyiikoztiirk, 2004) bu calismada 0.30 ve iizerindeki degerler dikkate alinmistir. Faktor
analizlerinden sonra ise, degiskenler arasi iligkiler Pearson Korelasyon analizi ile
incelenmistir. Degiskenler arasindaki iligkiler test edildikten sonra, miisterilerin kurumsal
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imaj algisinin miisteri baglilig1 lizerindeki etkisinin belirlenmesi i¢in Regresyon analizi
yapilmustir.

6. ARASTIRMA BULGULARI

6.1. Miisterilere Yonelik Kurumsal Imaj Olcegi

Madde toplam korelasyon analizi sonucunda, bazi maddelerin (AHK YV1 (r=0,13),
AHK YV2 (=0,10), AHK YV3 (r= 0,08), AHK YV4 (r=0,19), AHK EMPATI 1
(r=0,16), AHK _EMPATI2 (r= 0,08), AHK EMPATI3 (r=0,08), AHK EMPATI4 (r=-0,03)
ve AHK EMPATIS (r=-0,00)) madde-toplam korelasyonlar1 0,20’nin altinda kalmistir.
Buna karsin, bu maddeler dlgekten dogrudan atilmamus, dlcege faktor analizi yapilarak
karsilagtirmali olarak maddelerin durumu kontrol edilmis ve bu maddelerin 6l¢ekten atilip
atilmayacagina faktor analizleri neticesinde karar verilmesi dislniilmistiir. Bununla
birlikte, bu maddelerin 6l¢ekten ¢ikarilmasi durumunda, 64 maddeden olusan 6lcegin
giivenilirligine ait basta ,929 olarak hesaplanan ve oldukca yiiksek bir deger olan Cronbach
Alpha degerinin olumlu ydnde degistigi ve Alpha degerinin ,932’ye yiikseldigi
gorilmiistiir.

Olgegin yap1 gegerliligine kanit saglamak ve Olgegin faktdr yapisini incelemek iizere
Varimax Rotasyon Yontemi ile temel bilesenler faktdr analizi uygulanmistir. Olgege faktor
analizi uygulama islemi 2 kez tekrarlanmis, higbir boyut altinda toplanmayan maddeler
(KYMY2 ve KYMY3) olgekten cikarilmistir. Bunun sonucunda 64 maddeden olusan
Olcegin madde sayis1 62’ye diigmiistiir. Miisterilerin kurumsal imaj algisini1 6lgmeye yonelik
62 maddeden olusan Olgege uygulanan temel bilesenler faktér analizinde Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri 0,88 bulunmugtur. Arastirmada yapilan analiz sonucunda Barlett testi
,000 (x2= 10321,440; p<0,01) olarak anlamli ¢ikmustir. Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett
testlerinin faktor analizi yapmaya uygun olmasi nedeniyle, Olgegin temel bilesenlerini
ortaya koymak amaciyla component faktor analizi uygulanmastir.

Miisterilerin kurumsal imaj algisini analiz etmeye yonelik dlgege varimax rotasyon yontemi
kullanilarak uygulanan temel bilesenler faktor analizinin sonucunda elde edilen Glgege
iligkin sonuglar Tablo 2’de goriilmektedir. Tablo 2’de ayrica her bir faktore ait 6zdeger,
faktor yiikleri, Cronbach Alpha degeri ve acikladig1 varyanslar1 gérmek miimkiindiir.
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Miisterilerin  Kurumsal Imaj Algisim Ol¢meye Yonelik Olusturulmus
Degiskenler I¢cin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar

Yanitverebilirlik
ve Empati

Fiziksel
Sartlar ve
Isletmeye
Giliven

Hizmet
Tasarimi

Kurumsal
Reklam

Kurumsal
Davranis

Gorsel
Kimlik
ve

Marka

Dogrudan
Satig
Gelistirme

Dogrudan
Pazarlama

Dolayli
Satig
Gelistirme

AHK YV2

0,842

AHK EMPATI3

0,836

AHK YV3

0,802

AHK YVI

0,791

AHK EMPATI4

0,791

AHK YV4

0,773

AHK EMPATIS

0,757

AHK EMPATII

0,692

AHK EMPATI2

0,647

AHK GUVENCE2

0,734

AHK GUVENCE!

0,732

AHK GUVENCE3

0,669

AHK GUV4

0,621

AHK_FG3

0,609

AHK GUVS

0,582

AHK GUV3

0,560

AHK_GUVI

0,508

AHK GUVENCE4

0,506

AHK GUV2

0,488

AHK_FG2

0,410

AHK FG4

0,391

AHK FGlI

0,328

Hiz TAS2

0,668

Hiz TASS

0,622

Hiz TAS3

0,600

Hiz TAS4

0,597

Hiz TASS

0,580

Hiz TAS7

0,553

Hiz TASI1

0,539

Hiz TAS6

0,346

Ki KR2

0,789

Ki KRI

0,757

Ki KR3

0,719

Ki KR4

0,719

Ki KR7

0,680

Ki KRS8

0,664

Ki KR11

0,414

Ki KR12

0,394

K Dav3

0,781

K Dav5

0,778

K Dav4

0,753

K Dav6

0,669

K Dav7

0,612

K Dav2

0,596

K Davl

0,509

K Gorsl

0,758

K Gors2

0,758

K Gors5

0,714

K Gors4

0,704

K Gors3

0,653

K Gors7

0,534
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KY MYI

0,344

Ki SAGE3

0,718

Ki SAGE2

0,707

Ki SAGE]

0,689

Ki DOP3

0,420

Ki SAGE6

0,411

Ki DOP2

Ki DOPI

Ki SAGE8

Ki SAGE7

Serler

5,627

6,623

4,591

4,644

4,245

4,356

2,947

lanan Varyans

62,521

58,982

57,388

58,046

60,649

67,742

58,947

Toplam Agiklanan Varyans

70,229

Cronbach Alpha

,923

917

,890

[ .896

,883

| 874 |

,819

Toplam Olcek I¢in Cronbach Alpha

931

Faktor analizi sonucunda 9 faktor ve 62 madde olusan oOlcege ait toplam varyansin
%70,2’sin1 agiklamaktadir.

Tablo 2 incelendiginde, birinci faktoriin 9 maddeden olustugu goriilmektedir. Birinci faktor
altinda toplanan maddeler igerik agisindan incelendiginde ise, bu faktériin “Yanit
verebilirlik ve Empati” seklinde adlandirilabilecegi goriilmektedir. Ikinci faktor ise, 13
maddeden olusmaktadir. lIkinci faktér altinda gorillen maddeler igerik bakimindan
incelendiginde bu faktdriin  “Fiziksel Sartlar ve Isletmeye Giiven” seklinde
adlandirilabilecegi goriilmektedir. Uciincii faktdr, 8 maddeden olusmaktadir. Ugiincii faktor
altinda goriilen maddeler icerik bakimindan incelendiginde, bu faktoriin “Hizmet Tasarimi”
seklinde adlandirilabilecegi goriilmektedir. Dordiincii faktér, 8 maddeden olugmaktadir.
Dordiincii faktor altinda goriilen maddeler icerik bakimindan incelendiginde, bu faktoriin
“Kurumsal Reklam” seklinde adlandirilabilecegi goriilmektedir. Beginci faktor, 7 maddeden
olugmaktadir. Besinci faktor altinda goriilen maddeler igerik bakimindan incelendiginde bu
faktoriin “Kurumsal Davranis” seklinde adlandirilabilecegi goriilmektedir. Altincr faktor, 8
maddeden olusmaktadir. Altinc1 faktor altinda goriilen maddeler igerik bakimindan
incelendiginde, bu faktoriin “Gorsel Kimlik ve Marka” seklinde adlandirilabilecegi
goriilmektedir. Yedinci faktor, 5 maddeden olugmaktadir. Yedinci faktdr altinda goriilen
maddeler igerik bakimindan incelendiginde bu faktériin “Dogrudan Satis Gelistirme”
seklinde adlandirilabilecegi goriilmektedir. Sekizinci faktor, 2 maddeden olusmaktadir.
Sekizinci faktor altinda goriilen maddeler icerik bakimindan incelendiginde, bu faktoriin
“Dogrudan Pazarlama” seklinde adlandirilabilecegi goriilmektedir. Dokuzuncu faktor, 2
maddeden olugmaktadir. Dokuzuncu faktor altinda goriilen maddeler icerik bakimindan
incelendiginde, bu faktoriin “Dolayli Satis Gelistirme” seklinde adlandirilabilecegi
goriilmektedir.

Sonug olarak, yapilan madde-toplam korelasyon analizi ve faktér analizinin ardindan
Olcegin son hali 62 maddeden olusan 9 faktorlii bir yapt gostermistir. Bu 9 faktoriin alfa
degerler1 ,729 ile ,923 arasinda degismektedir. Son hali ile Olgegin tiimiine iliskin
giivenilirlik analizi uygulandiginda ise, 6l¢egin Cronbach Alpha katsayis1 ,931 olarak

108



Meral DURSUN Yonetim Yil: 22 Say1 69 Haziran 2011

belirlenmigtir. Yapilan bu analizler sonucunda, 6l¢egin giivenilirliginde az da olsa bir artig
olmustur; 6lgegin giivenilirligi yeterince yliksek bir degerdedir.

6.2. Miisteri Baglhihg: Olcegi

Yapilan giivenilirlik analizi ile 12 maddeden olusan 6l¢egin Cronbach alpha katsayis1 0,937
olarak bulunmustur. Miisterilerin bagliligin1 6lgmeye yonelik Olgekte yer alan maddeler
arasinda madde-toplam korelasyonlar1 0,20’den diisiik olan ve dl¢ekten cikarilacak madde
bulunmadig1 tespit edilmistir. Olgege uygulanan temel bilesenler faktdr analizinde ise
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,92 bulunmustur. Arastirmada yapilan analiz
sonucunda Barlett testi ,000 (x2= 1976,626; p<0,01) olarak anlaml1 ¢ikmistir. Miisterilerin
kuruma olan bagliligini analiz etmeye yonelik Olcege varimax rotasyon yontemi
kullanilarak uygulanan temel bilesenler faktor analizinin sonuglar1 Tablo 3’de
verilmektedir.

Tablo 3 : Miisteri Baghhgini Olgmeye Yonelik Olusturulmus Degiskenler ig:in Yapilan
Faktor Analizi Sonuclar

Bilegenler

Madde No Miisteri Baghilig1
MB DavB5 ,838
MB DavB4 ,825
MB DavB2 ,816
MB DavB3 ,816
MB TutB1 ,808
MB TutB3 ,805
MB TutB5 ,798
MB TutB4 ,769
MB TutB7 ,758
MB_TutB6 ,742
MB DavB1 ,695
MB TutB2 ,685
Ozdeger 7,321
Aciklanan Varyans 61,009
Toplam Olgek Igin Cronbach

,937
Alpha

Tablo 3 incelendiginde, analize alinan 12 maddenin 6zdegeri 1’den biiyiik olan (7,321) tek
bir faktor altinda toplandigi, beklenildigi gibi davranigsal ve tutumsal olarak iki ayr1 faktore
ayrilmadig: goriilmektedir. Yapilan faktor analizi sonucu 6l¢ekte yeralan maddelerin faktor
yukii 0,30’un oldukga iizerinde (0,685-0,838 arasi) degere sahip oldugundan Glgekten
¢ikarilacak madde bulunmadigi belirlenmistir. Olgegin Cronbach Alpha giivenilirlik
katsayis1 ise, basta hesaplandigi gibi ,937 olarak belirlenmistir. Bu 06lcegin yiiksek
giivenilirlige sahip oldugu soylenebilir.

6.3. Miisterilerin  Kurumsal Imaj Algis1 ve Miisteri Baghhg
Degiskenleri Arasindaki Iliskilerin Analizi

Aragtirmada miisterilerin kurumsal imaj algi boyutlar1 ile kuruma olan baghliklar
arasindaki iligkiyi temsil eden Pearson korelasyon katsayilar1 hesaplanmigtir. Arastirmada
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ilk olarak, kurumsal imaj ile miisteri baglilig1 arasindaki iligki aragtirilmig, ikinci olarak
kurumsal imaj boyutlarinin (9) her birisinin ayr1 ayr1 migteri baghligi ile iligkisine
bakilmistir.

Genel olarak miigterilerin kurumsal imaj algis1 ve miigteri bagliligi arasindaki iligkiye
yonelik korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4°de gosterilmektedir.

Tablo 4: Miisterilerin Kurumsal Imaj Algis1 ile Miisteri Baghhig Arasindaki iliskiye
Yonelik Korelasyon Analizi

Musteri baglilik
Pearson
K.imaj musteri Korelasyon 0,652%**
Anlamlilik Diizeyi
(p) 0,000
N 229

* Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamli (2-uglu)

Tablo 4’de goriildiigii tizere, miisterilerin kurumsal imaj algisi ile miisteri baglilig1 arasinda
pozitif (,652) ve istatistiksel olarak anlamli (p=,000 < 0,01) bir iligski vardir. Hesaplanan
korelasyon katsayisina gore (r>,40) bu iligki gliclii bir iligkidir. Buna gore, miisterilerin
kurumsal imaj algis1 ile miisteri baglilig1 arasinda anlamli bir iligki oldugu ve miisterilerin
kurumsal imaj algisinin olumlu olmasiyla birlikte kuruma olan bagliliklarinin da
artabilecegi sOylenebilir.

Aragtirmada ayrica miisterilerin kurumsal imaj algi boyutlarinin her birinin ayri1 ayri
misteri baghlig1 ile iligkisi analiz edilmistir. Yapilan bu korelasyon analizine iligkin
sonuglar Tablo 5’de goriilmektedir.

Tablo 5 : Miisterilerin Kurumsal Imaj Alg1 Boyutlan ile Miisteri Baghlig1 Arasindaki
Iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi

Miisteri Kurumsal Imaj Alg: Musteri
Boyutlari Bagliligi
Yanitverebilirlik Empati -0,178**
FizikselSartlar IsletmeyeGuven 0,688**
HizmetTasarimi 0,624**
KurumsalReklam 0,455**
KurumsalDavranis 0,662**
GorselKimlik Marka 0,467**
DogrudanSatisGelistirme 0,551°**
DogrudanPazarlama 0,226**
DolayliSatisGelistirme 0,317**

**P<0,01 ve *p<0,05 N=229

Tablo 5’de, miisterilerin kurumsal imaj algisin1 olusturan faktorlerden yanit verebilirlik ve
empati ile miisteri baglilig1 arasinda negatif (-,178), ¢ok zayif (r < ,40) ve istatistiksel
olarak anlamli (p=,007 < 0,01) bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore, isletmelerin
miisteriye yonelik yanit verebilirlik ve empati diizeyleri olumlu sekilde arttikca miisterilerin
bagliliklarinda az da olsa bir azalma meydana gelmektedir.
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Miisterilerin kurumsal imaj algi faktorlerinden fiziksel sartlar ve isletmeye giiven ile
misterilerin bagliliklar1 arasinda pozitif (,688), giiclii (r > ,60) ve istatistiksel olarak anlaml
(p=,000 < 0,01) bir iligki vardir. Miisterilerin fiziksel sartlar ve isletmeye duyulan giivene
iligkin algilar1 olumlu sekilde arttikca miisteri bagliliklarinin arttig1 sdylenebilir.

Hizmet tasarimi ile miisterilerin orgiitsel bagliliklar1 arasinda pozitif (,624), giiclii (r > ,60)
ve istatistiksel olarak anlamli (p=,000 < 0,01) bir iliski vardir. Miisterilerin hizmet
tasarimina iligkin algilar1 olumlu sekilde arttik¢a bagliliklar: da artmaktadir.

Kurumsal reklam ile miisterilerin bagliliklar arasinda pozitif (,455), orta diizeyde (r > ,40)
ve istatistiksel olarak anlamli (p=,000 < 0,01) bir iligki vardir. Miisterilerin kurumsal
reklama iligkin algilar1 olumlu sekilde arttik¢a bagliliklar1 da artmaktadir.

Kurumsal davranis ile mister1 baglhiligi arasinda pozitif (,662), gicli (r > ,60) ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (p=,000 < 0,01). Dolayisiyla
kurumun ¢alisanlarina, miisterilerine, ¢evreye, tiiketiciye ve topluma karsit davranislarina
iligkin algilar1 olumlu sekilde arttikca miisterilerin bagliliklar1 da artmaktadir.

Gorsel kimlik ve marka ile miisteri baghilig1 arasinda pozitif (,467), orta diizeyde (r > ,40)
ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (p=,000 < 0,01). Dolayisiyla
kurumun gorsel kimligi ve markasina iliskin algilari olumlu sekilde arttikca miisterilerin
bagliliklar1 da artmaktadir.

Dogrudan satis gelistirme ile miisteri baglhilig1 arasinda pozitif (,551), orta diizeyde (r > ,40)
ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (p=,000 < 0,01). Dolayisiyla
dogrudan satig gelistirme uygulamalarina iligkin algilar1 olumlu sekilde arttik¢a miisterilerin
bagliliklar1 da artmaktadir.

Miisterilerin kurumsal imaj algisini olusturan faktérlerden dogrudan pazarlama ile miisteri
baglilig1 arasinda pozitif (,226), zayif (r < ,40) ve istatistiksel olarak anlamli (p=,001 <
0,01) bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore, miisterilerin dogrudan pazarlama
uygulamalar ile ilgili algilar1 olumlu sekilde arttik¢ca miisteri bagliliklarinda az da olsa bir
artis meydana gelmektedir.

Dolayl1 satis gelistirme ile miisteri bagliligi arasinda pozitif (,317), zayif (r < ,40) ve
istatistiksel olarak anlamli (p=,000 < 0,01) bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore,
misterilerin dolayl satig gelistirme uygulamalar ile ilgili algilar1 olumlu sekilde arttikca
miisteri bagliliklarinda az da olsa bir artig meydana gelmektedir.

Korelasyon analizi sonuglari, miisterilerin kurumsal imaj algis1 ile kuruma olan bagliliklari
arasindaki iligkiler hakkinda genel bir bilgi vermektedir. Bununla birlikte, arastirmada,
miisterilerin kurumsal imaj algisinin miisteri baglhiligi iizerinde bir etkisi olup olmadigi
regresyon analizi ile test edilmis ve bu etkinin istatistiksel a¢idan anlamli olup olmadig1
ortaya konulmaya caligilmistir.
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Arastirmada ilk olarak enter metodu ile yapilan regresyon analizinde modelde yer verilen
boyutlarin tiimii goriilmektedir. Tablo 6’da goriilen model 6zetine gore, modele dahil edilen
tim boyutlar bir arada, miisterilerin baglihigindaki degisimin %57,2’si aciklamaktadir.
Ayrica model bir biitiin olarak her diizeyde anlaml1 (F degeri 34,916 p=,000) bulunmustur.
Enter metodu ile yapilan regresyon analizi sonucunda miisterilerin kurumsal ima;j algisinin
misteri baglihg1 {izerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, miisterilerin
kurumsal imaj alg1 boyutlarindan hangilerinin miisteri baglilig1 tizerinde etkili oldugunu
gormek amaci ile stepwise (asamali) regresyon analizi yapilmustir.

Tablo 6: Miisterilerin Kurumsal imaj Alg1 Boyutlar1 ve Miisteri Baghhizi Model Ozeti
(enter)

Diizeltilmi Standart
Model R R? s R? Hata
1 ,768(a) ,589 ,572 ,40564

a Tahmin Degiskenleri: DolayliSatisGelistirme, Yanitverebilirlik Empati,
DogrudanPazarlama, KurumsalDavranis, KurumsalReklam, GorselKimlik Marka,
DogrudanSatisGelistirme, FizikselSartlar IsletmeyeGuven, HizmetTasarimi

Arastirmada gergeklestirilen stepwise (asamall) regresyon analizi sonucunda, ii¢ boyutun
modele girdigi goriilmistiir. S6z konusu boyutlar fiziksel sartlar ve isletmeye giiven,
kurumsal davranis ve dogrudan satig gelistirme boyutlaridir. Diger alt1 boyut istatistiksel
acidan anlaml bir etki yapmadiklari i¢in regresyonda model dis1 kalmistir. Yapilan agamali
regresyon analizi sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 7 ve Tablo 8’de gosterilmektedir.
Tablo 7 incelendiginde, fiziksel sartlar ve isletmeye giiven, kurumsal davranig ve dogrudan
satis gelistirme boyutlarinin bir arada miisterilerin bagliligindaki degisimin %57 sini
(Diizeltilmis R?), fiziksel sartlar ve isletmeye giiven ile kurumsal davranisin bir arada
miisterilerin baglhiligindaki degisimin %356’sin1, tek basma fiziksel sartlar ve isletmeye
giiven boyutlarinin  misterilerin  baghiligindaki  degisimin =~ %47’sini  acikladigi
goriilmektedir. Ayrica elde edilen degerler (p=0,000a), (p=0,000b), (p=0,000c) modelin
anlaml1 oldugunu gostermistir.

Tablo 7: Miisterilerin Kurumsal imaj Algi Boyutlari ile Miisteri Baghligi Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? | Standart Hata
1 ,688(a) 473 471 45133
2 ,753(b) ,567 ,563 ,40987
3 ,759(c) ,576 ,571 ,40640

a Tahmini degigkenler: FizikselSartlar IsletmeyeGuven
b Tahmini degigskenler: FizikselSartlar IsletmeyeGuven, KurumsalDavranis
¢ Tahmini degigkenler: FizikselSartlar IsletmeyeGuven, KurumsalDavranis,

DogrudanSatisGelistirme
d Bagimli degisken: Miisteri Baglilig1

Tablo 8 ise, bagimsiz degiskenlerdeki bir birim artisin bagimli degiskeni nasil

etkileyecegini agiklamaktadir.
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Tablo 8: Miisterilerin Kurumsal imaj Alg1 Boyutlari ile Miisteri Baghihg Katsayilar

Standardize
Edilmig Anlamlilik
Model Katsayilar t Diizeyi (p)
Beta
1 FizikselSartlar IsletmeyeGuven 0,688 14,274 {0,000
FizikselSartlar IsletmeyeGuven 0,453 8,214 10,000
KurumsalDavranis 0,387 7,017 {0,000
3 FizikselSartlar IsletmeyeGuven 0,396 6,561 0,000
KurumsalDavranis 0,356 6,313 0,000
DogrudanSatisGelistirme 0,124 2,209 (0,028

Tablo 8’de gorildiigli gibi, 3. modelde fiziksel sartlar ve isletmeye giiven, kurumsal
davranis ve dogrudan satig gelistirme puanlar1 birarada bir birim arttiginda fiziksel sartlar
ve isletmeye giivenin miisteri baghiligimi 0,396 (B3), kurumsal davranisin miisteri
baghiligini 0,356 (B3) ve dogrudan satig gelistirmenin miisteri bagliligini 0,124 (B3) kadar
arttiracagin1 soylemek miimkiindiir. 2. modelde fiziksel sartlar ve isletmeye giiven ile
kurumsal davranis puanlan birlikte bir birim arttiginda fiziksel sartlar ve igsletmeye giivenin
misteri bagliligini 0,453 (B2) ve kurumsal davranisin miisteri baghiligini 0,387 (B2) kadar
arttiracagl soylenebilir. Tek basina fiziksel sartlar ve isletmeye giliven puani bir birim
arttiginda ise miisteri baghiliginin 0,688 (B1) kadar artacagini sdylemek miimkiindiir. Buna
gore, tek basina fiziksel sartlar ve igletmeye giivenin miisteri bagliligi tizerindeki etkisi su
formiille gosterilebilir: Miisteri bagliligi = 0,688 x fiziksel sartlar ve isletmeye giiven

Bu noktada, miisterilerin kurumsal imaj algisinin miisteri baglihigi tlizerinde etkisi
(Diizeltilmig R*: 0,572) oldugu ancak bu etkinin yukarida da belirtildigi gibi 3 faktorle
(fiziksel sartlar ve isletmeye giiven, kurumsal davramig, dogrudan satis gelistirme)
aciklandig1 soylenebilir. Bu boyutlardan da 6zellikle fiziksel sartlar ve isletmeye gilivenin
miisterilerin kuruma olan baghiligini 6nemli 6l¢lide (Diizeltilmis R?*: 0,471) etkiledigi
goriilmektedir.

Ayrica dikkat edilirse modelde, fiziksel sartlar ve igletmeye giliven, kurumsal davranis,
dogrudan satig gelistirme ile miisteri baglilig1 arasindaki iligskiler dogrusal ve pozitif bir
iligki olarak goriilmektedir (Tablo 8). Buna gore, asamali regresyon analizi sonuglari,
s0zkonusu degiskenler acisindan korelasyon analizi sonuglarinit dogrulamaktadir.

SONUC VE ONERILER

Miisteri bagliligi, tekrar satin alma davranisi ile birlikte miisterilerin iiriin ya da hizmetleri
tavsiye etme istekliliini ve isletme ile olan duygusal bagini iceren bir durumdur. ilgili
yazinda, miisterinin algiladigi olumlu kurumsal imaj, miisteri bagliliginin 6nemli bir
onciilii olarak goriilmektedir.

Caligmanin teorik kismi, miisterilerin kurumsal imaj algis1 ile miisteri baglilig iligkilerine

vurgu yapmaktadir. Genel olarak bu arastirma sonucunda elde edilen bulgular, aragtirma
kapsamindaki isletmelerde benzer durumlarin oldugunu gostermistir.
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Aragtirma sonucunda, aragtirma kapsamina giren miisterilerin kurumsal imaj algis1 ile
misteri baglilig1 arasinda bir giiclii iligki bulunmustur. Buna gore, aragtirma kapsamindaki
miisterilerin kurumsal imaj algisinin olumlu gekilde artmasi onlarin XYZ Tur’ a olan
bagliliklarini da artirmaktadir.

Kurumsal imajin boyutlar agisindan bakildiginda ise, arastirma kapsamindaki miisterilerin
yanitverebilirlik ve empati ile ilgili algilar1 olumlu sekilde arttikca miisteri bagliliklarinda
az da olsa bir azalma meydana geldigi goriilmiistiir Bununla birlikte arastirma kapsamina
giren miisterilerin fiziksel sartlar ve isletmeye duyulan giivene iliskin algilart olumlu
sekilde arttikca, hizmet tasarimina iligkin algilar1 olumlu sekilde arttik¢a, kurumsal reklama
iligkin algilart olumlu sekilde arttikca, kurumun c¢alisanlarina, miisterilerine, cevreye,
tilkketiciye ve topluma karsi davraniglarina iligkin algilar1 olumlu sekilde arttik¢a, kurumun
gorsel kimligi ve markasina iligkin algilar1 olumlu sekilde arttikca, dogrudan satis
gelistirme uygulamalarina iligkin algilart olumlu sekilde arttikca, dogrudan pazarlama
uygulamalar1 ile ilgili algilar1 olumlu sekilde arttikga ve dolayli satig gelistirme
uygulamalar ile ilgili algilar1 olumlu sekilde arttikca miisteri bagliliklarinda az da olsa bir
artis meydana gelecegi saptanmistir.

Miisterilerin kurumsal imaj algisi1 ile miisteri baglilig1 arasinda bulunmug olan pozitif yonlii
ve gli¢lii iligskiye paralel olarak da, miisteri baghligindaki degisimin %57 gibi biiylik bir
kisminin yine bu arastirmada ele alinan miisterilerin kurumsal imaj algi1 faktorleri ile
aciklanabilecegi ortaya konmustur. Buna gore, arastirma kapsamina giren miisterilerin
kurumsal imaj algisiin misteri baglhihigi iizerinde yiiksek diizeyde etkili oldugu
sOylenebilir. Bu etkiyi ortaya c¢ikaran miisterilerin kurumsal imaj algi faktorlerinin de
fiziksel sartlar ve isletmeye duyulan gliven, kurumsal davranis ve dogrudan satis gelistirme
uygulamalar1 oldugu belirlenmistir. Bu faktorlerden de 6zellikle fiziksel sartlar ve isletmeye
duyulan giivenin tek basina miigteri baghiligi tlizerinde gosterdigi giicli etki dikkat
cekmektedir.

Elde edilen bu sonuglar, miisterilerin 6rgiite olan bagliliklarin1 olusturmak ya da arttirmak
icin kurumsal imajin dikkate alinmasi gerektiginin 6nemini ortaya koymaktadir. Miisteriler
icin kurumsal imaj algisi, bagliliklarinin belirleyicisi niteliginde bulunmaktadir.

Miisteri bagliligi yaratmada kritik bir oneme sahip olan olumlu bir kurumsal imaj
olusturmak icin isletme yoneticilerinin 6zellikle miisterilerin kendilerini giivence altinda
hissetmeleri, calisanlarin kibar ve giliven yaratma becerisine sahip olmasi, s6z verildigi
zamanda hizmetin yerine getirilmesi, kayitlarin 6zenli tutulmasi, giivenilir olma, modern
araglar kullanilmasi, gorsel olarak cekici bir ortam yaratilmasi, ¢aliganlarin 1yi giyimli ve
zarif olmasi, cevreye-topluma-tiiketiciye-yerel halka-miisterilerine ve calisanlarina iyi
davranilmasi, sezon Oncesi indirim-kampanya fiyatlari-60deme kolayligi-para iadesi gibi
satig gelistirme uygulamalar1 ve tiiketiciye birebir yapilan satis yontemi konularini1 dikkate
almalar1 onerilmektedir. Yoneticiler bu konularla ilgili olarak ¢alisanlarini bilinglendirmeli,
gelistirmeye ihtiya¢ duyulan alanlar belirlemelidirler. Bu sayede isletmelerin, ilgili yazinda
da vurgulandig1 gibi kurumsal imaji1 stratejik bir kaynak olarak kullanip rakiplerinin 6niine
gecmesi miimkiin olabilir.
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