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Çal mada, kurumsal kimli e ba l olarak olu an kurumsal imaj faktörleri ve mü teri 
ba ll  faktörleri ele alnmaktadr. Kuramda, mü terilerin kurumsal imaj algsnn mü teri 
ba ll  ile olan ili kisinden söz edilmektedir. Bununla birlikte, mü terilerin kurumsal 
imaj algsnn mü teri ba ll  ile olan ili kileri/etkilerini ortaya koymay amaçlayan bir 
ara trma yer almaktadr. Tur operatörlü ü sektöründe faaliyet gösteren i letmelerden 
birinin Türkiye genelindeki tüm acentalarnda gerçekle tirilen ara trmada, mü terilerin 
kurumsal imaj algsnn mü teri ba ll  ile olan ili kisi ortaya konulmaya çal lm tr. 
Sonuçlar, mü terilerin kurumsal imaj algs ile mü teri ba ll  arasnda istatistiksel olarak 
anlaml bir ili ki oldu unu göstermi tir. Bu ili kinin yan sra mü terilerin kurumsal imaj 
algsnn mü teri ba ll  üzerinde istatistiksel olarak anlaml etkisi de oldu u 
belirlenmi tir. 

Anahtar sözcükler : Kurumsal Kimlik, Kurumsal maj, Mü teri Ba ll  

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. 

Keywords: Corporate Identity, Corporate Image, Customer Loyalty,  
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G R   

Günümüzde, i letmelerin imajna verilen önem her geçen gün artmaktadr. Özellikle 
küreselle me ve teknolojideki hzl geli im sonucunda ekillenen pazarlardaki yo un 
rekabet ortam nedeniyle her bir i letme kendi pazarnda varl n devam ettirebilmek ve 
rekabet üstünlü ü sa layabilmek için farkl stratejiler izlemektedir. Son yllarda izlenen 
yollardan biri olarak da i letmelerin �kurumsal imaj� dikkate aldklar ve kurum kimli i 
aracl yla ekillenen kurumsal imaj yönetimine odaklandklar görülmektedir. 
 

1. KURUMSAL MAJ  
19. yüzyl sonu itibariyle ba layan ve modern toplumlar olarak adlandrd mz günümüz 
toplumunda imajn ne türden olu umlar ve de erler sonucunda gündeme geldi ini 
anlayabilmek için öncelikle kurumsal imajn kavramsal analizini yapmak gerekmektedir. 
Kurumsal imaj kavramnn geli imine bakld nda, 1930�lu yllarda dizayn koordinasyonu 
ve kurumun izleyicilerine sunmu  oldu u kimlik aracl  ile �kurum ki ili i� nosyonunun 
geli meye ba lad , 1950�lerde ise özellikle pazarlama yaznnda kurumsal imaj ya da 
ünün tart lmaya ba land  belirtilmektedir (Brown, 1998:216). maj kavram, her ne 
kadar insanlarn ve toplumsal yaplarn tüm alanlar içinde varl n göstermi  olsa da bu 
kavramn somut bir tanmn yapmak oldukça güç görünmektedir. Bunun nedeni büyük 
ölçüde kavramn farkl disiplinlerce açklanmaya çal lm  olmasndan kaynaklanmaktadr. 
Nitekim, Hatch ve Schultz (1997), kurumsal imajn kavramsalla trlmasnda iki zt bak  
açs oldu unu dile getirmektedir. Bunlardan ilki örgütsel yazna ili kin iken, di eri 
pazarlama yaznna daha yakn görülmektedir. Örgütsel bak  açsnda, kurumsal imaja 
ili kin içsel konulara odaklanlmaktadr ve kurumsal imaj, di erlerinin organizasyonu nasl 
gördü üyle ilgili organizasyon üyelerinin inanma biçimini ifade etmektedir. Pazarlama 
bak  açs ise, kurumsal imaj çe itli seçmenler tarafndan, ki bunlar organizasyonun 
payda lar olarak nitelendirilmektedir, dü ünülen farkl d sal imajlar ele alarak kavramn 
d sal temeline odaklanmaktadr.  
 
Kurumsal imaj, bir organizasyon hakknda genelde olu an toplam izlenim olarak 
görülmektedir (Barich ve Kotler, 1991). Olins (1999), kurumsal imaj, bir irketin tüm 
faaliyetleri sonucunda irketle özde le tirilmi  olan inançlar, fikirler, hisler ve bilgiler 
birle iminden olu an bir olgu olarak tanmlamaktadr. Keller (1993) da kurumsal imaj, 
irketin yanstt  özelliklerin mü terilerin zihninde alglanmas olarak tanmlamaktadr. 

Bu tanmlar dikkate alarak kurumsal imajn üç özelli ine dikkat çekilmektedir (Brown, 
1998:216). Bunlardan ilki, kurumsal imajn, bireylerin zihinlerinde zaten var oldu u ve 
ki iden ki iye de i ebildi idir. Bir di er özellik olarak, kurumun çok saydaki 
izleyicilerinin kurumu az ya da çok benzer olarak görebilece i ancak imajn farkl 
izleyiciler için farkl bilgilere dayal olarak ekillendi i belirtilmektedir. Son olarak ise, 
kurum imajnn unsurlar olarak alg, zihinsel resim ya da portre, ça r m ve anlamlar vb. 
gibi çok sayda psikolojik olgunun tanmlanm  oldu u ifade edilmektedir.  Görüldü ü gibi, 
kurumsal imaj kurulu lar hakknda hem kendi üyelerinin hem de d  hedef kitlelerinin fikir 
sahibi olmasnda rolü bulunan bir unsurdur. 
 
Kurumsal kimli in kurumsal imajla olan güçlü ili kisi ve kurumsal imajn olu umunda 
kurumsal kimli in rolü pek çok ara trmac tarafndan ele alnm  ve kurumsal imaj 
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çal malarnda bu ili kiyi içeren çok sayda model kullanlm tr (Melewar ve 
Karaosmano lu, 2003; Markwick ve Fill, 1997; Gray ve Balmer, 1998; Pelteko lu, 2001: 
359;  Alessandri, 2001: 173-182; Thompson, 1995; Bolat, 2006: 111; Le Blanc ve Nguyen, 
2006: 48 ). 
 
Bu çal mada, kurumsal kimlik faktörleriyle açklanan kurumsal imaj algs üzerinde 
durulmaktadr. Bu nedenle burada kurumsal imaj algsnn olu umunda rol oynayan ve 
kurumsal kimli i açklayan faktörler ile bu faktörlerin alt unsurlarna yer verilecektir. 
 

1.1. Kurumsal leti im 
Kurumsal ileti im, i letmelerin ba ml oldu u gruplarla ili kilerinde olumlu bir temel 
yaratmak için mümkün oldu u kadar etkili ve etkin olarak iç ve d  ileti im biçimlerinin 
uyumla trlmas aracl yla kullanlan bir yönetim aracdr (Van Riel, 1995). Burada 
kurumsal ileti imin firmann ilgili oldu u hedef gruplarn vurgulad  ve kapsad  dile 
getirilmektedir. Bir di er tanma göre ise kurumsal ileti im, irketin amaçlarn, irket 
hakkndaki bilgileri kurumsal payda lara aktaran ve kurumsal kimli in kurulmasn 
sa layan önemli bir yapdr (Steidl ve Emery, 1997: 17). Kurumsal ileti im kavramna ait 
yaplan tanmlamalardan görüldü ü üzere kurumsal ileti im, örgütün payda larna örgütün 
nasl anla lmak istendi ini gösteren tüm ileti im yollardr. Nitekim, Markwick ve Fill 
(1997) ile Ind (1992) kurumsal ileti imi, kurumsal kimli i imaja dönü türen bir süreç 
olarak tanmlam lardr. Kurumsal ileti im yöntemleri ise bu ileti im yollarn açklamakta 
ve genel olarak alt grupta incelenmektedir (Alessandri ve Alessandri, 2004: 253). Bu 
yöntemler ekil 1�de gösterilmi tir. 

ekil 1: Kurumsal leti im Yöntemleri 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak : Tuna Muharrem ve Ay en Akba  Tuna (2007), Kurumsal Kimlik Yönetimi, 1. 
Bask, Detay Yaynclk, s : 1-163. 

Bu çal mada mü terilerin algsna etki edebilecek üç kurumsal ileti im yöntemi ele 
alnmaktadr. Ksaca bu faktörleri açklamak yerinde olacaktr.  
Kurumsal reklam aracl  ile ki ilere ve gruplara kurum hakknda bilgi aktarlr. Bu bilgi 
aktarm çe itli kitle ileti im araçlar ile yaplr. Bu amaçla kullanlan araçlar ise; gazete-
dergi gibi yazl medya araçlar, televizyon ve radyo gibi görsel-i itsel reklam araçlar, 

Kurum çi 
leti im 

Kurumsal 
leti im 

Do rudan 
Pazarlama 

Kurumsal 
Reklam 

Sponsorluk 

Sat  
Geli tirme 

Halkla li kiler



Meral DURSUN                                                                                   Yönetim Yl: 22 Say 69    Haziran 2011 
 

100 

afi ler, açk hava reklamlar, internet üzerinden elektronik reklam, sat  yerinde reklam, 
a zdan a za reklam ve posta yolu ile reklam eklinde sralanabilir (Tuna ve Tuna, 2007: 
66). stenmeden gönderilen mesajlar, acil mesajlar, basndaki makaleler, televizyonda 
gösterilen örgütle ilgili haberler, rakiplerin yorumlar ve örgütle ilgili üçüncü ahslarn 
raporlar dolayl ileti im biçimleri olarak da görülmektedir (Melewar ve Karaosmano lu, 
2003). 
 
Pazarlamadaki tutundurma faaliyetlerinden biri olan sat  geli tirme, süreklilik arz etmeyen, 
kurum faaliyetlerini ksa dönemli destekleyici etki yapmak üzere uygulanan te vik edici 
araçlardan olu ur. Sat  geli tirmede kullanlan baz yöntemler; yllk-hafta sonu-mevsim 
sonu indirimli sat lar, kampanya fiyatlar, sürekli mü terilere yaplan indirimler, indirim 
veya ikramiye kuponlar, para iadesi, ödeme kolayl , ödüllü yar malar, büyük 
miktarlarda satn almaya yönelik aksiyon ambalajlar, sat  yaplan ürünle birlikte verilen 
hediye ürünler olarak belirtilmektedir (Tuna ve Tuna, 2007: 70). 
 
Do rudan pazarlama, herhangi bir mekanda ölçülebilir bir tepki ya da ticari i lemi 
etkilemek için bir ya da birden fazla reklam aracn kullanan etkile imci bir pazarlama 
sistemi olarak tanmlanmaktadr (Çoro lu, 2002:79). Kurumsal kimli in hedef kitleye 
yanstlmasnda en etkili yöntemlerin do rudan posta, katalog perakendecili i, tele-
pazarlama, tüketicinin evinde sat  ve tüketicinin evinin d nda sat  oldu u 
belirtilmektedir (Tuna ve Tuna, 2007: 72).  
 

1.2. Kurumsal Tasarm 
Kurumsal tasarm, bir kurumun kimli inin en önemli parças olarak görülmekte ve aslnda 
kurumsal kimli in görsel yönünü ifade etmektedir (Melewar ve Saunders, 1998; Ind, 
1992:150). Kurumsal görsel kimlik, kurumsal payda larn irketi di erlerinden farkl 
tanmasn sa layan görsel unsurlarn toplamdr (Melewar ve Karaosmano lu, 2003). 
Buna göre kurumsal görsel kimlik, isim, slogan, logo, sembol, tipografi ve renkten olu an 
bir kar mdr (Melewar vd., 2005: 380). Bir ba ka ifadeyle, kurumun görsel kimli inin o 
kurumun görülebilir (somut) unsurlaryla ilgili oldu unu ve buradaki algnn �bakmak ve 
hissetmek� duyularna dayand n söylemek mümkündür (Hatch ve Schultz, 2000:13). 
 
Hizmet tasarm ise, bir hizmetin kalitesini, hizmet sa layc ile mü teri ili kilerini, mü teri 
memnuniyetini artrmak ve geli tirmek için o hizmetin insan, altyap, ileti im ve malzeme 
gibi unsurlarnn planlanmas örgütlenmesi faaliyetidir (http://blog.tkaraca.com/?p=693). 
Hizmet tasarm çabalar, kaliteli bir hizmet dolaysyla da olumlu bir imaj yaratmak 
üzerine kuruludur. Bu noktada özellikle mü teri ba ll  açsndan dü ünüldü ünde hizmet 
kalitesinin nasl algland  üzerinde durmak gerekmektedir.  
 

1.3. Alglanan Hizmet Kalitesi 
Kurumsal imajn alglar üzerine kurulu olmas nedeniyle burada hizmet kalitesinin 
ölçümüne ili kin alglanan hizmet kalitesinin ele alnmasnn daha do ru bir yakla m 
olaca  dü ünülmektedir. Bu ba lamda, ara trmada alglanan hizmet kalitesini ölçmek 
üzere literatürde en yaygn kullanlan ölçek olan, Parasuraman, Zeithaml ve Berry 
tarafndan geli tirilen SERVQUAL yöntemi kullanlacaktr. Servqual ölçe inde yer alan 5 
temel boyut ve kapsamlar Tablo 1� de görülmektedir. 
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Tablo 1  :  SERVQUAL Ölçe inin Boyutlar 
Boyutlar Önermeler Tanmlamalar 
Fiziksel Görünüm 
(tangibles) 

1-4 Kullanlan donanm, personel ve hizmet verilen 
yerin fiziki görünümü 

Güvenilirlik 
(reliability) 

5-9 Taahhüt edilen hizmetin kusursuz, güvenilir 
biçimde yerine getirilme becerisi 

Yant Verebilirlik 
(responsiveness) 

10-13 Mü terilere kar  hevesli ve yardmsever olma, 
hizmeti zamannda ve çabuk yerine getirme 

Güvence 
(assurance) 

14-17 Çal anlarn bilgili, nazik olmas ve 
mü terilerde güven duygusu yaratma becerisi 

Empati    
(emphaty) 

18-22 letmenin mü terilerine ki isel ilgi göstermesi 
ve duyarll  

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. 

1.4. Kurumsal Davran  
Kurumsal davran , kurum kültürüyle ayn çizgide planlanan ya da spontane olarak ortaya 
çkabilen, kurumsal tutumlar sonucu meydana gelen kurumsal eylemlerin toplamn ifade 
etmektedir (Melewar, 2003: 211). Lambert (1989) kurumsal davran , bir örgütün farkl 
olmasn sa layan tüm d avurumlar olarak tanmlam tr. Northart (1980) ve Ludlow 
(1997) kurumsal davran , kurumsal kimli in olmazsa olmaz parçalarndan biri olarak 
görmektedirler. Hatta Ludlow (1997:88) kurumsal davran n özellikle kriz zamanlarnda, 
irketin kurumsal payda larnn bak  açsn görsel kimlik kadar güçlü bir ekilde 

etkiledi ini dile getirmektedir. Kurumun çal anlarna, mü terilerine ve içinde bulunduklar 
topluma kar  davran larnn üst yönetimce belirlendi i ve bu davran larn i letmelerin 
ba arlarn do rudan etkiledi i bilinen bir gerçektir. Son yllarda üzerinde sklkla durulan 
sosyal sorumluluk kavram ve i letmelerin topluma ve çevrelerine kar  duyarllklarn 
gösterme çabasnn da payda lar üzerinde brakmak istedi i imajla ilgili oldu u 
ku kusuzdur. Günümüzde artk tüketiciler satn alma kararn verirken i letmelerin sosyal 
boyuta ili kin performanslarn da de erlendirmektedirler (Balmer ve Gray, 1999: 173). 
 

1.5. Kurumsal Yap 
Kurumsal kimli in önemli unsurlarndan biri olan kurumsal yap, marka yaps ve örgütsel 
yapy içermektedir. Olins (1989), kurumsal kimli in olu turulmasnda monolitik, 
onaylanm  ve markala m  olarak üç yapdan söz etmi tir. Monolitik yapda kurum, bir 
isim ve görsel bir tarz kullanmaktadr. Bu durumda irketin kurumsal kimli i tüketicilere 
marka olarak görünmektedir. Onaylanm  yapda kurumsal kimlik, yayd  görsel stillerle 
ayrlabilen bayilerin isimleri ile kullanlmaktadr. Markala m  yapda ise, kurum tamamen 
farkl marka isimleri ve görüntüleri altnda ürünlere sahiptir. Sözkonusu marka yaplar 
ki ilerin zihinlerinde ça r mlar yaparak, i letmenin imaj hakknda bir izlenim 
yaratmaktadr. Örne in, monolitik yapdaki bir kurumun, çok sayda ubesi olan bir i letme 
dahi olsa, tek bir isim ve görsel tarz kullanyor olmas nedeniyle ki ilerin zihinlerinde 
benzer ya da ayn algy olu turaca  dü ünülmektedir.  
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2. MÜ TER  BA LILI I 
Bu çal mada ele alnan bir di er konu mü teri ba ll dr. Dolays ile mü teri ba ll  
kavram ve yakla mlarn incelemek yerinde olacaktr. 
 
Mü teri ba ll  kavramna ili kin pek çok tanm bulunmaktadr. Ba llk, bir firmann 
hizmetlerinden yararlanma derecesi, mü terinin tercih ve niyetindeki e ilim ya da marka 
ba ll na yol açan psikolojik bir süreç olarak tanmlanabilmektedir (Sudhahar vd., 2006: 
1814). Mü terinin hizmete yönelik bir tutumu olarak tanmlanan mü teri ba ll  geçen 
zaman içinde olu an mü terinin toplam deneyimine dayanmaktadr (Cengiz, Ayyldz ve 
Er, 2007: 63). Mü teri ba ll , mü terilerin tercihlerinde bir de i ikli e neden 
olabilecekleri durumlarda ve tüm pazarlama çabalarna kar n, ayn mü terinin sürekli 
olarak tercih etti i mal ve hizmetleri tekrar satn almas, tekrar tekrar o i letmenin ya da 
hizmetin mü terisi olmak konusunda kendisini adamas olarak da tanmlanmaktadr 
(Oliver, 1999: 34). Dick ve Basu (1994) ise, mü teri ba ll n mü terilerin göreceli 
tutumlar beraberinde tekrarlanan satn alma davran lar olarak açklam lardr. Buradaki 
göreceli tutum, potansiyel seçenekler ile kar la trld nda yüksek ve olumlu bir tutumu 
ifade etmektedir. 
 

2.1. Mü teri Ba ll  Yakla mlar 
Mü teri ba ll n açklamada birbirinden farkl baz yakla mlar oldu u görülmektedir. 
Mü teri ba ll  kavramnn daha iyi anla lmasn sa lamak üzere farkl açlar sunan 
yakla mlarn ele alnmas yerinde olacaktr. Yaznda mü teri ba ll  temelde davran sal 
ve tutumsal olarak iki boyutta ele alnmaktadr. 
 
Davran sal yakla mda mü teri ba ll , ba llkla ilgili yaplan ilk çal malarda genel 
olarak davran sal yönden ele alnm tr. (Kumar ve Shah, 2004; Ruyter vd., 1998: 436). 
Örne in Newman ve Werbel (1973), ba l mü terileri bir markay tekrar satn alma, sadece 
o markay dikkate alma ve markaya ili kin bilgi aramama olarak tanmlam tr. Benzer 
olarak Tellis (1988), ba ll  tekrar satn alma skl  ve ayn satn alnan markann 
göreceli miktar olarak ölçmü tür. Davran sal perspektifte tam olarak �satn alma 
ba ll � vardr. Ba ka bir deyi le satn alma davran nn tekrar söz konusudur ve satn 
alma davran nn geçmi ine dayal oldu u söylenebilir (Zins, 2001; Dimitriades, 2006: 
785). Yazn incelendi inde davran sal mü teri ba ll n ölçmek üzere genel olarak, 
tekrar satn alma, satn alma oran, satn alma olasl , satn alma skl , de i tirme gibi 
ölçütler kullanlm tr (Yi ve La, 2004: 353).  
 
Tutumsal yakla mda mü teri ba ll  bir tutum olarak de erlendirilmektedir (Fournier ve 
Yao, 1997). Tutumsal yakla mda, ba llk, güven ve duygusal bir içerik bulunmaktadr. 
Tutumsal perspektif, ba llk davran na bütünleyici bir anlay  kazandrmaktadr (Zins, 
2001). Buradaki tutum, tüketicinin bir hizmete olumlu ekilde e ilim gösterme derecesini 
ifade etmektedir. Bu olumlu e ilim de i letmeyi di er tüketicilere tavsiye etmek eklinde 
geli mektedir (Dimitriades, 2006: 785).  Tutumsal mü teri ba ll , tercih, satn alma 
niyeti, firmann önceliklendirilmesi, daha iyi altenariflere kar  direnç gösterme, ürün ya da 
hizmet için yüksek ya da ek ücreti ödemeye istekli olma, ba l hissetme ve tavsiye etme 
isteklili i eklinde geli mektedir (Fournier ve Yao, 1997; Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 
1996; Yi ve La, 2004: 354). 
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Bile ik yakla m ise, davran sal ve tutumsal yakla mlar bütünle tiren bir yakla m olarak 
kar mza çkmaktadr ve bile ik yakla mla ba ll n gücü daha iyi öngörülebilecektir 
(Dimitriades, 2006: 785). Tek ba na davran sal ya da tutumsal yakla mn mü teri 
ba ll n açklamak konusunda yetersiz kald , her iki yakla mn bir arada 
de erlendirilmesi gerekti i literatürde sklkla dile getirilmektedir (Oliver, 1999; Zins, 
2001; Dick ve Basu, 1994; Ruyter vd., 1998; Bauman, Burton ve Elliot, 2005: 242). 
Mü teri ba ll n açklayabilmek için her iki yakla mn da birlikte ele alnmas daha 
do ru olacaktr. 
 
Bu çal mada mü teri ba ll n ölçmek üzere bile ik yakla m esas alnm tr. Mü teri 
ba ll  ölçe i olarak Kim, Jin ve Swinney (2008) ile Punniyamoorthy ve Raj (2007) 
çal malarndan Aysuna, Yozgat ve Gürdal (2009)�n uyarlam  olduklar mü teri ba ll  
ölçe inden yararlanlacaktr.  
 

3. MÜ TER LER N KURUMSAL MAJ ALGISI VE MÜ TER  
BA LILI I L K S  

Olumlu kurumsal imajn mü teri ba ll nn önemli bir öncülü oldu u konusunda yaznda 
geni  bir fikir birli i mevcut görünmektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2000; Atalk, 
2006; Kandampully ve Hu, 2007: 441). Kurumsal imaj mü terinin sahip oldu u de er 
inancn destekleyerek ya da ortadan kaldrarak dolayl bir ekilde mü teri tutum ve 
davran larn etkileyebilmektedir (Hsieh ve Li, 2008: 35). Kurumsal imajn i letmelerin 
sunmu  olduklar hizmetin birbirine yakn ya da kyaslanmasnn zor oldu u durumlarda 
mü teri tercihlerinde önemli rol oynad  ve ileti im ve tecrübe yoluyla mü terinin 
zihninde olu tu u ve zaman içerisinde geli erek mü terinin kararlarnda etkili oldu u 
dü ünülmektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228). Yoo ve Chang�e göre (2005: 19-41), 
imaj i letme seçiminde ve mü teri ba ll nn olu umunda önemli bir faktördür.  
 
Kurumsal imajn mü teri ba ll  üzerindeki etkisini ara trmak üzere otel i letmelerinde 
yaplan bir ara trmada otel i letmelerinin sahip oldu u olumlu imajn mü teri ba ll  
üzerinde önemli bir etkiye sahip oldu u ortaya konulmu tur (Kandampully ve Suhartanto, 
2000). Yazarlara göre, mü teriler otel hakknda olumlu bir imaja sahiplerse tekrar satn 
alma ve tavsiye etme e iliminde olmaktadrlar. Lüks, orta düzey ve ekonomik olmak üzere 
üç otel kategorisinde 1500 mü teriyi kapsayan bir di er ara trmada ise, hizmet kalitesi ve 
mü teri memnuniyeti ile kurumsal imaj arasnda anlaml bir ili ki bulunurken, kurumsal 
imajn da mü teri ba ll  üzerinde güçlü bir etkisi oldu u tespit edilmi tir. Bunun yan 
sra, hizmet kalitesi ve mü teri memnuniyetinin kurumsal imaj aracl yla mü teri 
ba ll  üzerinde dolayl etkisi oldu u sonucuna ula lm tr (Kandampully ve Hu, 2007: 
440). Selvi ve Ercan (2006: 173)�nn otel i letmelerinde mü teri ba ll n 
de erlendirdikleri benzer bir çal mada da otel i letmesinin çevreye sundu u imajn 
sözkonusu otel i letmesinin tercih edilmesinde belirleyici bir faktör oldu unu belirtilmi tir. 
Hizmet i letmelerinde mü teri ba ll nn ara trld  bir çal mada kurum imaj ve 
mü teri ba ll  arasnda pozitif bir ili ki oldu u sonucuna varlm tr (Hong ve Goo, 
2004: 536). Yazarlar, kurumsal imaj iyi olan i letmelerin mü terilerini elde tutma ve yeni 
mü teriler çekme konusunda rekabetçi bir ortamda daha avantajl olacaklarn da ifade 
etmektedirler. 
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Kurumsal imajn havayolu i letmelerinin tercihine ve mü teri ba ll na olan etkisinin 
ara trld  bir di er çal mada ise, kurumsal imajn mü terilerin havayolu tercihlerine ve 
i letmeye olan ba llklar üzerinde kesinlikle önemli bir belirleyici oldu u sonucuna 
varlm tr (Atalk, 2006). Yazar, bir havayolu i letmesi, mü terilerinin gözünde ne kadar 
iyi ve yüksek bir imaja sahip olursa, yolcularn o havayolu i letmesini tercih edeceklerini ve 
o havayoluna ba llk gösterebileceklerini ifade etmektedir. Paket tur endüstrisinde 
mü terilere yönelik yaplan bir di er çal mada kurumsal imajn mü teri ba ll  üzerinde 
do rudan ve güçlü bir etkisi bulunurken, mü teri memnuniyetinin ba llk üzerinde bir 
etkisi görülmemi tir (Andreassen ve Lindestad, 1998: 8). Yazarlara göre bu durum, paket 
tur hizmetlerinin karma k bir yapda olmas neticesinde hizmetin de erlendirilmesinin de 
zor oldu u görü üyle ili kilendirilmi tir. Andreassen ve Lindestad (1998)�n kurumsal 
imaj-mü teri ba ll  modelinin test edildi i bir ara trmada önceki çal ma sonuçlarna 
uyumlu olarak kurumsal imajn mü teri ba ll  üzerinde do rudan etkisi oldu u 
saptanm tr (Hart ve Rosenberger, 2004: 88).  
 

4. ARA TIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI 
Bu çal mada kurumsal imaj, mü terilerin kurumsal kimlik faktörlerine dayal olarak 
i letmenin tümüne ili kin sahip oldu u algs olarak tanmlanmaktadr. Ara trmann amac 
ise,  mü terilerin kurumsal imaj algsn olu turan faktörleri belirlemek ve mü terilerin 
kurumsal imaj algsnn mü teri ba ll  üzerindeki etkisini ortaya koymaktr.  
 
Ara trmann ana kütlesini tur operatörlü ü sektöründe faaliyet gösteren XYZ Tur�un 
Türkiye genelinde çal makta olan 114 seyahat acentas olu turmaktadr. Ara trmada, 114 
acentann 48�inden 229 adet mü teri anketi elde edilmi tir. Dolaysyla, ara trma 
sonucunda elde edilecek sonuçlar sadece ara trmaya katlan 229 mü teri hakknda fikir 
verecek ve elde edilen sonuçlarla sadece bu grup hakknda yorum yaplabilecektir. 
 

5. ARA TIRMANIN METODOLOJ S  
Ara trma modeli tanmlayc nitelikte olup, veri toplama yöntemi olarak anket yöntemi 
kullanlm tr. Ara trmada kullanlan anket formu iki bölümden olu maktadr. Mü teri 
anketinin ilk bölümünde cinsiyet, ya , ö renim durumu, meslek, medeni durum, ailedeki 
ki i says, gelir durumu gibi mü terilerin özelliklerini belirlemeye yönelik demografik 
sorular yer almaktadr. Mü teri anketinin ikinci bölümünde ise mü terilerin, kurumsal 
ileti im (kurumsal reklam, sat  geli tirme, do rudan pazarlama), kurumsal tasarm 
(kurumsal görsel kimlik, hizmet tasarm), alglanan hizmet kalitesi, kurumsal davran , 
kurumsal yap (marka yaps), mü teri ba ll  (davran sal ba llk, tutumsal ba llk) 
boyutlar hakkndaki görü lerini belirlemeye yönelik ifadeler bulunmaktadr. kinci 
bölümdeki ifadelerin de erlendirilmesinde 5�li Likert ölçe i kullanlm tr. Ayrca 
alglanan hizmet kalitesini belirlemeye yönelik sorulardan yant verebilirlik (4 ifade) ve 
empati sorularnn (5 ifade) tümü ters yönlü sorular olarak hazrlanm tr ve bu ifadelerde 
puanlama tersine yaplm tr. 
 
Anket formlarnda yer alan ifadelerin kolay anla labilir olmasn sa lamak açsndan konu 
ile ilgili akademisyenler, XYZ Tur yöneticileri ve XYZ Tur�dan daha önce hizmet satn 
alm  9 ki i ile görü meler yaplm tr. Elde edilen görü lere göre anket formlarna son 
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ekli verilmi tir. 15 Eylül 2010-30 Aralk 2010 tarihleri arasnda hazrlanan anket formlar 
aracl yla veriler toplanm tr. 
 
Bu ara trmada kurumsal imaj de i kenini olu turan 5 boyut ve alt boyutlarna yer 
verilmesi uygun görülmü tür. Buna göre, ara trmann modeli a a da gösterilmektedir: 

ekil 1: Ara trmann Modeli 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
Mü teri anket formlarndan elde edilen veriler SPSS 13.0 istatistik paket program aracl  
ile analiz edilmi tir. Mü terilerin kurumsal imaj algsn ölçmeye yönelik hazrlanan ölçekte 
yeralan kurumsal reklam boyutuna ait KR5, KR6, KR9 ve KR10 maddeleri ile sat  
geli tirme boyutuna ait SAGE4 ve SAGE5 maddeleri, çok sayda cevaplaycnn bu 
maddeleri eksik ya da bo  brakmalar ve bu durumun ölçe in güvenilirli ini ve faktör 
yapsn etkileyece i dü üncesiyle bu maddeler analizlere geçilmeden önce ölçekten 
çkarlm tr. 
Bu ara trmada, ölçe in içsel tutarll  (güvenilirli i) Cronbach Alpha güvenilirlik 
katsaysnn hesaplanmas ile test edilmi tir. Alfa katsaysna ba l olarak bir ölçe in 
güvenilirli inin de erlendirilmesinde Alfa katsaysnn 0,40 ve altnda de er almas ölçe in 
güvenilir olmad , 0,40 ve 0,60 arasnda de er almas ölçe in dü ük güvenilirlikte oldu u, 
0,60 ve üstü de er almas ölçe in yüksek derecede güvenilir oldu u anlamna gelmektedir 
(Kalayc vd., 2008: 405). Ara trmada güvenilirlik analizinden sonra, kullanlan ölçeklerin 
geçerlilikleri incelenmi tir. Öncelikle, her bir ölçe in madde korelasyonlarna baklarak 
ölçeklerden çkarlmas gereken ifadeler olup olmad  kontrol edilmi tir. Yapsal geçerlilik 
testi için de ölçeklere faktör analizinin uygulanabilirli ine ili kin Kaiser-Meyer-Olkin 
örneklem yeterlili i katsaylar hesaplanm  ve ölçekler faktör analizine tabi tutulmu tur. 
Faktör yük de erinin 0.40 ve daha yüksek de erde olmas tercih edilmesine kar n 
(Büyüköztürk, 2004) bu çal mada 0.30 ve üzerindeki de erler dikkate alnm tr. Faktör 
analizlerinden sonra ise, de i kenler aras ili kiler Pearson Korelasyon analizi ile 
incelenmi tir. De i kenler arasndaki ili kiler test edildikten sonra, mü terilerin kurumsal 

MÜ TER LER N KURUMSAL MAJ 
ALGISINI OLU TURAN FAKTÖRLER 

 

 

 

 MÜ TER BA LILI I 

Davran sal Ba llk 
Tutumsal Ba llk 

Kurumsal leti im 
Kurumsal reklam 
Sat  geli tirme 
Do rudan pazarlama
Kurumsal Tasarm 
Kurumsal görsel kimlik 
Hizmet tasarm 

Alglanan Hizmet Kalitesi 
Fiziksel görüntü 
Güvenilirlik 
Yant verebilirlik 
Güvence 
Empati 
Kurumsal Davran  

Kurumsal Yap 
Marka yaps 
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imaj algsnn mü teri ba ll  üzerindeki etkisinin belirlenmesi için Regresyon analizi 
yaplm tr. 
 

6. ARA TIRMA BULGULARI 
 

6.1. Mü terilere Yönelik Kurumsal maj Ölçe i 
Madde toplam korelasyon analizi sonucunda, baz maddelerin (AHK_YV1 (r=0,13), 
AHK_YV2 (r=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_EMPATI5 (r=-0,00)) madde-toplam korelasyonlar 0,20�nin altnda kalm tr. 
Buna kar n, bu maddeler ölçekten do rudan atlmam , ölçe e faktör analizi yaplarak 
kar la trmal olarak maddelerin durumu kontrol edilmi  ve bu maddelerin ölçekten atlp 
atlmayaca na faktör analizleri neticesinde karar verilmesi dü ünülmü tür. Bununla 
birlikte, bu maddelerin ölçekten çkarlmas durumunda, 64 maddeden olu an ölçe in 
güvenilirli ine ait ba ta ,929 olarak hesaplanan ve oldukça yüksek bir de er olan Cronbach 
Alpha de erinin olumlu yönde de i ti i ve Alpha de erinin ,932�ye yükseldi i 
görülmü tür. 
 
Ölçe in yap geçerlili ine kant sa lamak ve ölçe in faktör yapsn incelemek üzere 
Varimax Rotasyon Yöntemi ile temel bile enler faktör analizi uygulanm tr. Ölçe e faktör 
analizi uygulama i lemi 2 kez tekrarlanm , hiçbir boyut altnda toplanmayan maddeler 
(KYMY2 ve KYMY3) ölçekten çkarlm tr. Bunun sonucunda 64 maddeden olu an 
ölçe in madde says 62�ye dü mü tür. Mü terilerin kurumsal imaj algsn ölçmeye yönelik 
62 maddeden olu an ölçe e uygulanan temel bile enler faktör analizinde Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) de eri 0,88 bulunmu tur. Ara trmada yaplan analiz sonucunda Barlett testi 
,000 (x2= 10321,440; p<0,01) olarak anlaml çkm tr. Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett 
testlerinin faktör analizi yapmaya uygun olmas nedeniyle, ölçe in temel bile enlerini 
ortaya koymak amacyla component faktör analizi uygulanm tr.  
 
Mü terilerin kurumsal imaj algsn analiz etmeye yönelik ölçe e varimax rotasyon yöntemi 
kullanlarak uygulanan temel bile enler faktör analizinin sonucunda elde edilen ölçe e 
ili kin sonuçlar Tablo 2�de görülmektedir. Tablo 2�de ayrca her bir faktöre ait özde er, 
faktör yükleri, Cronbach Alpha de eri ve açklad  varyanslar görmek mümkündür. 
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Tablo 2 : Mü terilerin Kurumsal maj Algsn Ölçmeye Yönelik Olu turulmu  
De i kenler çin Yaplan Faktör Analizi Sonuçlar 
 

  

Yantverebilirlik 
ve Empati 

Fiziksel 
artlar ve 
letmeye 

Güven 

Hizmet 
Tasarm

Kurumsal
Reklam 

Kurumsal
Davran  

Görsel 
Kimlik 
ve 
Marka 

Do rudan 
Sat  
Geli tirme 

Do rudan 
Pazarlama 

Dolayl 
Sat  
Geli tirme

AHK_ YV2 0,842                 
AHK_ EMPATI3 0,836                 
AHK_ YV3 0,802                 
AHK_ YV1 0,791                 
AHK_ EMPATI4 0,791                 
AHK_ YV4 0,773                 
AHK_ EMPATI5 0,757                 
AHK_ EMPATI1 0,692                 
AHK_ EMPATI2 0,647                 
AHK_ GUVENCE2   0,734               
AHK_ GUVENCE1   0,732               
AHK_ GUVENCE3   0,669               
AHK_ GUV4   0,621               
AHK_ FG3   0,609               
AHK_ GUV5   0,582               
AHK_ GUV3   0,560               
AHK_ GUV1   0,508               
AHK_ GUVENCE4   0,506               
AHK_ GUV2   0,488               
AHK_ FG2   0,410               
AHK_ FG4   0,391               
AHK_ FG1   0,328               
Hiz_TAS2     0,668             
Hiz_TAS5     0,622             
Hiz_TAS3     0,600             
Hiz_TAS4     0,597             
Hiz_TAS8     0,580             
Hiz_TAS7     0,553             
Hiz_TAS1     0,539             
Hiz_TAS6     0,346             
Ki_KR2       0,789           
Ki_KR1       0,757           
Ki_KR3       0,719           
Ki_KR4       0,719           
Ki_KR7       0,680           
Ki_KR8       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_Dav1         0,509         
K_Gors1           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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K_Gors6           0,499       
KY_MY1           0,344       
Ki_SAGE3             0,718     
Ki_SAGE2             0,707     
Ki_SAGE1             0,689     
Ki_DOP3             0,420     
Ki_SAGE6             0,411    
Ki_DOP2               0,821   
Ki_DOP1               0,697   
Ki_SAGE8                 0,662 
Ki_SAGE7                 0,609 

e erler 5,627 6,623 4,591 4,644 4,245 4,356 2,947 1,586 1,577 
lanan Varyans 62,521 58,982 57,388 58,046 60,649 67,742 58,947 79,310 78,866 
Toplam Açklanan Varyans                                                       70,229 
Cronbach Alpha ,923 ,917 ,890 ,896 ,883 ,874 ,819 ,738 ,729 
Toplam Ölçek çin Cronbach Alpha                                          ,931                                                     

 
Faktör analizi sonucunda 9 faktör ve 62 madde olu an ölçe e ait toplam varyansn 
%70,2�sini açklamaktadr. 
 
Tablo 2 incelendi inde, birinci faktörün 9 maddeden olu tu u görülmektedir. Birinci faktör 
altnda toplanan maddeler içerik açsndan incelendi inde ise, bu faktörün �Yant 
verebilirlik ve Empati� eklinde adlandrlabilece i görülmektedir. kinci faktör ise, 13 
maddeden olu maktadr. kinci faktör altnda görülen maddeler içerik bakmndan 
incelendi inde bu faktörün �Fiziksel artlar ve letmeye Güven� eklinde 
adlandrlabilece i görülmektedir. Üçüncü faktör, 8 maddeden olu maktadr. Üçüncü faktör 
altnda görülen maddeler içerik bakmndan incelendi inde, bu faktörün �Hizmet Tasarm� 
eklinde adlandrlabilece i görülmektedir. Dördüncü faktör, 8 maddeden olu maktadr. 

Dördüncü faktör altnda görülen maddeler içerik bakmndan incelendi inde, bu faktörün 
�Kurumsal Reklam� eklinde adlandrlabilece i görülmektedir. Be inci faktör, 7 maddeden 
olu maktadr. Be inci faktör altnda görülen maddeler içerik bakmndan incelendi inde bu 
faktörün �Kurumsal Davran � eklinde adlandrlabilece i görülmektedir. Altnc faktör, 8 
maddeden olu maktadr. Altnc faktör altnda görülen maddeler içerik bakmndan 
incelendi inde, bu faktörün �Görsel Kimlik ve Marka� eklinde adlandrlabilece i 
görülmektedir. Yedinci faktör, 5 maddeden olu maktadr. Yedinci faktör altnda görülen 
maddeler içerik bakmndan incelendi inde bu faktörün �Do rudan Sat  Geli tirme� 
eklinde adlandrlabilece i görülmektedir. Sekizinci faktör, 2 maddeden olu maktadr. 

Sekizinci faktör altnda görülen maddeler içerik bakmndan incelendi inde, bu faktörün 
�Do rudan Pazarlama� eklinde adlandrlabilece i görülmektedir. Dokuzuncu faktör, 2 
maddeden olu maktadr. Dokuzuncu faktör altnda görülen maddeler içerik bakmndan 
incelendi inde, bu faktörün �Dolayl Sat  Geli tirme� eklinde adlandrlabilece i 
görülmektedir. 
 
Sonuç olarak, yaplan madde-toplam korelasyon analizi ve faktör analizinin ardndan 
ölçe in son hali 62 maddeden olu an 9 faktörlü bir yap göstermi tir. Bu 9 faktörün alfa 
de erleri ,729 ile ,923 arasnda de i mektedir. Son hali ile ölçe in tümüne ili kin 
güvenilirlik analizi uyguland nda ise, ölçe in Cronbach Alpha katsays ,931 olarak 



Meral DURSUN                                                                                   Yönetim Yl: 22 Say 69    Haziran 2011 
 

109 

belirlenmi tir. Yaplan bu analizler sonucunda, ölçe in güvenilirli inde az da olsa bir art  
olmu tur; ölçe in güvenilirli i yeterince yüksek bir de erdedir.  
 

6.2. Mü teri Ba ll  Ölçe i 
Yaplan güvenilirlik analizi ile 12 maddeden olu an ölçe in Cronbach alpha katsays 0,937 
olarak bulunmu tur. Mü terilerin ba ll n ölçmeye yönelik ölçekte yer alan maddeler 
arasnda madde-toplam korelasyonlar 0,20�den dü ük olan ve ölçekten çkarlacak madde 
bulunmad  tespit edilmi tir. Ölçe e uygulanan temel bile enler faktör analizinde ise 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de eri 0,92 bulunmu tur. Ara trmada yaplan analiz 
sonucunda Barlett testi ,000 (x2= 1976,626; p<0,01) olarak anlaml çkm tr. Mü terilerin 
kuruma olan ba ll n analiz etmeye yönelik ölçe e varimax rotasyon yöntemi 
kullanlarak uygulanan temel bile enler faktör analizinin sonuçlar Tablo 3�de 
verilmektedir. 
 
Tablo 3 : Mü teri Ba ll n Ölçmeye Yönelik Olu turulmu  De i kenler çin Yaplan 
Faktör Analizi Sonuçlar 
 

 Bile enler 
 Madde No Mü teri Ba ll  
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
Özde er 7,321
Açklanan Varyans 61,009
Toplam Ölçek çin Cronbach 
Alpha ,937

 
Tablo 3 incelendi inde, analize alnan 12 maddenin özde eri 1�den büyük olan (7,321) tek 
bir faktör altnda topland , beklenildi i gibi davran sal ve tutumsal olarak iki ayr faktöre 
ayrlmad  görülmektedir. Yaplan faktör analizi sonucu ölçekte yeralan maddelerin faktör 
yükü 0,30�un oldukça üzerinde (0,685-0,838 aras) de ere sahip oldu undan ölçekten 
çkarlacak madde bulunmad  belirlenmi tir. Ölçe in Cronbach Alpha güvenilirlik 
katsays ise, ba ta hesapland  gibi ,937 olarak belirlenmi tir. Bu ölçe in yüksek 
güvenilirli e sahip oldu u söylenebilir. 

6.3. Mü terilerin Kurumsal maj Algs ve Mü teri Ba ll  
De i kenleri Arasndaki li kilerin Analizi 
 

Ara trmada mü terilerin kurumsal imaj alg boyutlar ile kuruma olan ba llklar 
arasndaki ili kiyi temsil eden Pearson korelasyon katsaylar hesaplanm tr. Ara trmada 
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ilk olarak, kurumsal imaj ile mü teri ba ll  arasndaki ili ki ara trlm , ikinci olarak 
kurumsal imaj boyutlarnn (9) her birisinin ayr ayr mü teri ba ll  ile ili kisine 
baklm tr.  
Genel olarak mü terilerin kurumsal imaj algs ve mü teri ba ll  arasndaki ili kiye 
yönelik korelasyon analizi sonuçlar Tablo 4�de gösterilmektedir. 

Tablo 4: Mü terilerin Kurumsal maj Algs ile Mü teri Ba ll  Arasndaki li kiye 
Yönelik Korelasyon Analizi 
   Musteri_baglilik

K.imaj_musteri 
Pearson 
Korelasyon 0,652** 

  
Anlamllk Düzeyi 
(p) 0,000 

  N 229 
* Korelasyon 0,01 seviyesinde anlaml (2-uçlu) 
  
Tablo 4�de görüldü ü üzere, mü terilerin kurumsal imaj algs ile mü teri ba ll  arasnda 
pozitif (,652) ve istatistiksel olarak anlaml (p=,000 < 0,01) bir ili ki vardr. Hesaplanan 
korelasyon katsaysna göre (r>,40) bu ili ki güçlü bir ili kidir. Buna göre, mü terilerin 
kurumsal imaj algs ile mü teri ba ll  arasnda anlaml bir ili ki oldu u ve mü terilerin 
kurumsal imaj algsnn olumlu olmasyla birlikte kuruma olan ba llklarnn da 
artabilece i söylenebilir. 
Ara trmada ayrca mü terilerin kurumsal imaj alg boyutlarnn her birinin ayr ayr 
mü teri ba ll  ile ili kisi analiz edilmi tir. Yaplan bu korelasyon analizine ili kin 
sonuçlar Tablo 5�de görülmektedir. 

Tablo 5 : Mü terilerin Kurumsal maj Alg Boyutlar ile Mü teri Ba ll  Arasndaki 
li kiye Yönelik Korelasyon Analizi 
Mü teri Kurumsal maj Alg 
Boyutlar 

Musteri 
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, mü terilerin kurumsal imaj algsn olu turan faktörlerden yant verebilirlik ve 
empati ile mü teri ba ll  arasnda negatif (-,178), çok zayf  (r < ,40) ve istatistiksel 
olarak anlaml (p=,007 < 0,01) bir ili ki oldu u görülmektedir. Buna göre, i letmelerin 
mü teriye yönelik yant verebilirlik ve empati düzeyleri olumlu ekilde arttkça mü terilerin 
ba llklarnda az da olsa bir azalma meydana gelmektedir.  
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Mü terilerin kurumsal imaj alg faktörlerinden fiziksel artlar ve i letmeye güven ile 
mü terilerin ba llklar arasnda pozitif (,688), güçlü (r > ,60) ve istatistiksel olarak anlaml 
(p=,000 < 0,01) bir ili ki vardr. Mü terilerin fiziksel artlar ve i letmeye duyulan güvene 
ili kin alglar olumlu ekilde arttkça mü teri ba llklarnn artt  söylenebilir.  
 
Hizmet tasarm ile mü terilerin örgütsel ba llklar arasnda pozitif (,624), güçlü (r > ,60) 
ve istatistiksel olarak anlaml (p=,000 < 0,01) bir ili ki vardr. Mü terilerin hizmet 
tasarmna ili kin alglar olumlu ekilde arttkça ba llklar da artmaktadr.  
 
Kurumsal reklam ile mü terilerin ba llklar arasnda pozitif (,455), orta düzeyde (r > ,40) 
ve istatistiksel olarak anlaml (p=,000 < 0,01) bir ili ki vardr. Mü terilerin kurumsal 
reklama ili kin alglar olumlu ekilde arttkça ba llklar da artmaktadr.  
 
Kurumsal davran  ile mü teri ba ll  arasnda pozitif (,662), güçlü (r > ,60) ve 
istatistiksel olarak anlaml bir ili ki oldu u görülmektedir (p=,000 < 0,01). Dolaysyla 
kurumun çal anlarna, mü terilerine, çevreye, tüketiciye ve topluma kar  davran larna 
ili kin alglar olumlu ekilde arttkça mü terilerin ba llklar da artmaktadr.  
 
Görsel kimlik ve marka ile mü teri ba ll  arasnda pozitif (,467), orta düzeyde (r > ,40) 
ve istatistiksel olarak anlaml bir ili ki oldu u görülmektedir (p=,000 < 0,01). Dolaysyla 
kurumun görsel kimli i ve markasna ili kin alglar olumlu ekilde arttkça mü terilerin 
ba llklar da artmaktadr.  
 
Do rudan sat  geli tirme ile mü teri ba ll  arasnda pozitif (,551), orta düzeyde (r > ,40) 
ve istatistiksel olarak anlaml bir ili ki oldu u görülmektedir (p=,000 < 0,01). Dolaysyla 
do rudan sat  geli tirme uygulamalarna ili kin alglar olumlu ekilde arttkça mü terilerin 
ba llklar da artmaktadr.  
 
Mü terilerin kurumsal imaj algsn olu turan faktörlerden do rudan pazarlama ile mü teri 
ba ll  arasnda pozitif (,226), zayf (r < ,40) ve istatistiksel olarak anlaml (p=,001 < 
0,01) bir ili ki oldu u görülmektedir. Buna göre, mü terilerin do rudan pazarlama 
uygulamalar ile ilgili alglar olumlu ekilde arttkça mü teri ba llklarnda az da olsa bir 
art  meydana gelmektedir.  
 
Dolayl sat  geli tirme ile mü teri ba ll  arasnda pozitif (,317), zayf (r < ,40) ve 
istatistiksel olarak anlaml (p=,000 < 0,01) bir ili ki oldu u görülmektedir. Buna göre, 
mü terilerin dolayl sat  geli tirme uygulamalar ile ilgili alglar olumlu ekilde arttkça 
mü teri ba llklarnda az da olsa bir art  meydana gelmektedir.  
Korelasyon analizi sonuçlar, mü terilerin kurumsal imaj algs ile kuruma olan ba llklar 
arasndaki ili kiler hakknda genel bir bilgi vermektedir. Bununla birlikte, ara trmada, 
mü terilerin kurumsal imaj algsnn mü teri ba ll  üzerinde bir etkisi olup olmad  
regresyon analizi ile test edilmi  ve bu etkinin istatistiksel açdan anlaml olup olmad  
ortaya konulmaya çal lm tr. 
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Ara trmada ilk olarak enter metodu ile yaplan regresyon analizinde modelde yer verilen 
boyutlarn tümü görülmektedir. Tablo 6�da görülen model özetine göre, modele dahil edilen 
tüm boyutlar bir arada, mü terilerin ba ll ndaki de i imin %57,2�si açklamaktadr. 
Ayrca model bir bütün olarak her düzeyde anlaml (F de eri 34,916  p=,000) bulunmu tur. 
Enter metodu ile yaplan regresyon analizi sonucunda mü terilerin kurumsal imaj algsnn 
mü teri ba ll  üzerinde etkisi oldu u görülmü tür. Bununla birlikte, mü terilerin 
kurumsal imaj alg boyutlarndan hangilerinin mü teri ba ll  üzerinde etkili oldu unu 
görmek amac ile stepwise (a amal) regresyon analizi yaplm tr. 
 
 
Tablo 6: Mü terilerin Kurumsal maj Alg Boyutlar ve Mü teri Ba ll  Model Özeti 
(enter)  

Model R R² 
Düzeltilmi

 R² 
Standart 

Hata 
1 ,768(a) ,589 ,572 ,40564

a  Tahmin De i kenleri: DolayliSatisGelistirme, Yanitverebilirlik_Empati, 
DogrudanPazarlama, KurumsalDavranis, KurumsalReklam, GorselKimlik_Marka, 
DogrudanSatisGelistirme, FizikselSartlar_IsletmeyeGuven, HizmetTasarimi 
 
Ara trmada gerçekle tirilen stepwise (a amal) regresyon analizi sonucunda, üç boyutun 
modele girdi i görülmü tür. Söz konusu boyutlar fiziksel artlar ve i letmeye güven, 
kurumsal davran  ve do rudan sat  geli tirme boyutlardr. Di er alt boyut istatistiksel 
açdan anlaml bir etki yapmadklar için regresyonda model d  kalm tr. Yaplan a amal 
regresyon analizi sonucunda elde edilen sonuçlar Tablo 7 ve Tablo 8�de gösterilmektedir. 
Tablo 7 incelendi inde, fiziksel artlar ve i letmeye güven, kurumsal davran  ve do rudan 
sat  geli tirme boyutlarnn bir arada mü terilerin ba ll ndaki de i imin %57�sini  
(Düzeltilmi  R²), fiziksel artlar ve i letmeye güven ile kurumsal davran n bir arada 
mü terilerin ba ll ndaki de i imin %56�sn, tek ba na fiziksel artlar ve i letmeye 
güven boyutlarnn mü terilerin ba ll ndaki de i imin %47�sini açklad  
görülmektedir. Ayrca elde edilen de erler (p=0,000a), (p=0,000b), (p=0,000c) modelin 
anlaml oldu unu göstermi tir. 
 
Tablo 7: Mü terilerin Kurumsal maj Alg Boyutlar ile Mü teri Ba ll  Model Özeti 

Model R 
 

R² Düzeltilmi  R² Standart Hata 
1 ,688(a) ,473 ,471 ,45133 
2 ,753(b) ,567 ,563 ,40987 
3 ,759(c) ,576 ,571 ,40640 

a  Tahmini de i kenler: FizikselSartlar_IsletmeyeGuven 
b  Tahmini de i kenler: FizikselSartlar_IsletmeyeGuven, KurumsalDavranis 
c  Tahmini de i kenler: FizikselSartlar_IsletmeyeGuven, KurumsalDavranis, 
DogrudanSatisGelistirme 
d  Ba ml de i ken: Mü teri Ba ll  
 
Tablo 8 ise, ba msz de i kenlerdeki bir birim art n ba ml de i keni nasl 
etkileyece ini açklamaktadr.  
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Tablo 8: Mü terilerin Kurumsal maj Alg Boyutlar ile Mü teri Ba ll  Katsaylar 

Model   

Standardize 
Edilmi  
Katsaylar t 

Anlamllk 
Düzeyi (p) 

    Beta     
 1 FizikselSartlar_IsletmeyeGuven 0,688 14,274 0,000 
 2 FizikselSartlar_IsletmeyeGuven 0,453 8,214 0,000 
  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 görüldü ü gibi, 3. modelde fiziksel artlar ve i letmeye güven, kurumsal 
davran  ve do rudan sat  geli tirme puanlar birarada bir birim artt nda fiziksel artlar 
ve i letmeye güvenin mü teri ba ll n 0,396 (B3), kurumsal davran n mü teri 
ba ll n 0,356 (B3) ve do rudan sat  geli tirmenin mü teri ba ll n 0,124 (B3) kadar 
arttraca n söylemek mümkündür. 2. modelde fiziksel artlar ve i letmeye güven ile 
kurumsal davran  puanlar birlikte bir birim artt nda fiziksel artlar ve i letmeye güvenin 
mü teri ba ll n 0,453 (B2) ve kurumsal davran n mü teri ba ll n 0,387 (B2) kadar 
arttraca  söylenebilir. Tek ba na fiziksel artlar ve i letmeye güven puan bir birim 
artt nda ise mü teri ba ll nn 0,688 (B1) kadar artaca n söylemek mümkündür. Buna 
göre, tek ba na fiziksel artlar ve i letmeye güvenin mü teri ba ll  üzerindeki etkisi u 
formülle gösterilebilir: Mü teri ba ll  = 0,688 x fiziksel artlar ve i letmeye güven 
Bu noktada, mü terilerin kurumsal imaj algsnn mü teri ba ll  üzerinde etkisi 
(Düzeltilmi  R²: 0,572) oldu u ancak bu etkinin yukarda da belirtildi i gibi 3 faktörle 
(fiziksel artlar ve i letmeye güven, kurumsal davran , do rudan sat  geli tirme) 
açkland  söylenebilir. Bu boyutlardan da özellikle fiziksel artlar ve i letmeye güvenin 
mü terilerin kuruma olan ba ll n önemli ölçüde (Düzeltilmi  R²: 0,471)  etkiledi i 
görülmektedir. 
 
Ayrca dikkat edilirse modelde, fiziksel artlar ve i letmeye güven, kurumsal davran , 
do rudan sat  geli tirme ile mü teri ba ll  arasndaki ili kiler do rusal ve pozitif bir 
ili ki olarak görülmektedir (Tablo 8). Buna göre, a amal regresyon analizi sonuçlar, 
sözkonusu de i kenler açsndan korelasyon analizi sonuçlarn do rulamaktadr.  

 
 
SONUÇ VE ÖNER LER 
 

Mü teri ba ll , tekrar satn alma davran  ile birlikte mü terilerin ürün ya da hizmetleri 
tavsiye etme isteklili ini ve i letme ile olan duygusal ba n içeren bir durumdur. lgili 
yaznda, mü terinin alglad  olumlu kurumsal imaj, mü teri ba ll nn önemli bir 
öncülü olarak görülmektedir.  
 
Çal mann teorik ksm, mü terilerin kurumsal imaj algs ile mü teri ba ll  ili kilerine 
vurgu yapmaktadr. Genel olarak bu ara trma sonucunda elde edilen bulgular, ara trma 
kapsamndaki i letmelerde benzer durumlarn oldu unu göstermi tir.  
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Ara trma sonucunda, ara trma kapsamna giren mü terilerin kurumsal imaj algs ile 
mü teri ba ll  arasnda bir güçlü ili ki bulunmu tur. Buna göre, ara trma kapsamndaki 
mü terilerin kurumsal imaj algsnn olumlu ekilde artmas onlarn XYZ Tur� a olan 
ba llklarn da artrmaktadr. 
 
Kurumsal imajn boyutlar açsndan bakld nda ise, ara trma kapsamndaki mü terilerin 
yantverebilirlik ve empati ile ilgili alglar olumlu ekilde arttkça mü teri ba llklarnda 
az da olsa bir azalma meydana geldi i görülmü tür Bununla birlikte ara trma kapsamna 
giren mü terilerin fiziksel artlar ve i letmeye duyulan güvene ili kin alglar olumlu 
ekilde arttkça, hizmet tasarmna ili kin alglar olumlu ekilde arttkça, kurumsal reklama 

ili kin alglar olumlu ekilde arttkça, kurumun çal anlarna, mü terilerine, çevreye, 
tüketiciye ve topluma kar  davran larna ili kin alglar olumlu ekilde arttkça, kurumun 
görsel kimli i ve markasna ili kin alglar olumlu ekilde arttkça, do rudan sat  
geli tirme uygulamalarna ili kin alglar olumlu ekilde arttkça, do rudan pazarlama 
uygulamalar ile ilgili alglar olumlu ekilde arttkça ve dolayl sat  geli tirme 
uygulamalar ile ilgili alglar olumlu ekilde arttkça mü teri ba llklarnda az da olsa bir 
art  meydana gelece i saptanm tr.  
 
Mü terilerin kurumsal imaj algs ile mü teri ba ll  arasnda bulunmu  olan pozitif yönlü 
ve güçlü ili kiye paralel olarak da, mü teri ba ll ndaki de i imin %57 gibi büyük bir 
ksmnn yine bu ara trmada ele alnan mü terilerin kurumsal imaj alg faktörleri ile 
açklanabilece i ortaya konmu tur. Buna göre, ara trma kapsamna giren mü terilerin 
kurumsal imaj algsnn mü teri ba ll  üzerinde yüksek düzeyde etkili oldu u 
söylenebilir. Bu etkiyi ortaya çkaran mü terilerin kurumsal imaj alg faktörlerinin de 
fiziksel artlar ve i letmeye duyulan güven, kurumsal davran  ve do rudan sat  geli tirme 
uygulamalar oldu u belirlenmi tir. Bu faktörlerden de özellikle fiziksel artlar ve i letmeye 
duyulan güvenin tek ba na mü teri ba ll  üzerinde gösterdi i güçlü etki dikkat 
çekmektedir. 
 
Elde edilen bu sonuçlar, mü terilerin örgüte olan ba llklarn olu turmak ya da arttrmak 
için kurumsal imajn dikkate alnmas gerekti inin önemini ortaya koymaktadr. Mü teriler 
için kurumsal imaj algs, ba llklarnn belirleyicisi niteli inde bulunmaktadr.  
 
Mü teri ba ll  yaratmada kritik bir öneme sahip olan olumlu bir kurumsal imaj 
olu turmak için i letme yöneticilerinin özellikle mü terilerin kendilerini güvence altnda 
hissetmeleri, çal anlarn kibar ve güven yaratma becerisine sahip olmas, söz verildi i 
zamanda hizmetin yerine getirilmesi, kaytlarn özenli tutulmas, güvenilir olma, modern 
araçlar kullanlmas, görsel olarak çekici bir ortam yaratlmas, çal anlarn iyi giyimli ve 
zarif olmas, çevreye-topluma-tüketiciye-yerel halka-mü terilerine ve çal anlarna iyi 
davranlmas, sezon öncesi indirim-kampanya fiyatlar-ödeme kolayl -para iadesi gibi 
sat  geli tirme uygulamalar ve tüketiciye birebir yaplan sat  yöntemi konularn dikkate 
almalar önerilmektedir. Yöneticiler bu konularla ilgili olarak çal anlarn bilinçlendirmeli, 
geli tirmeye ihtiyaç duyulan alanlar belirlemelidirler. Bu sayede i letmelerin, ilgili yaznda 
da vurguland  gibi kurumsal imaj stratejik bir kaynak olarak kullanp rakiplerinin önüne 
geçmesi mümkün olabilir. 
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