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Ozet:

Bu caligmanin amaci; bankacik sektoriinde 6nemli paya sahip oldugu
diisliniilen ticaret bankalarinda kurum imajinin misteri sadakatine olan etkisini
belirlemektir. Arastirmaya gore bankacilik sektoriinde kredi miisterilerinde kurum
imajmin miisterileri sadakatini etkiledigi ortaya konulmustur. Bununla birlikte
kurum imajinin olumlu inanglar, kalite ve gekicilik, dinamik gériiniim ve izlenim
boyutlarinin miisteri sadakati lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ve aralarinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugu bulunmustur. Ayrica kurum imajmnin
olumlu inanglar ve kalite ve ¢ekicilik boyutlarinin miigteri sadakatinin fayda temelli
sadakat, davranigsal sadakat, 6zellikli mal ve hizmet temelli sadakat ve tutumsal
sadakat boyutlar1 iizerinde pozitif bir etkiye sahip olduklar1 goriilmiistiir. Yine
kurum imajinin dinamik goriiniim ve izlenim boyutunun miisteri sadakatinin fayda
temelli sadakat ve davranigsal sadakat boyutlar1 iizerinde pozitif bir etkiye sahip
olduklar1 bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Sadakati, Kurum 1maj1, Bankacilik Sektori.

Abstract:

The goal of this study is to determine the effects of corporate image onto the
customer loyalty at commercial banks, which is considered to have a remarkable
share in banking sector. According to the research, corporate image has positively
influenced customer loyalty for loan customers in banking sector. Besides, the
dimensions of corporate image as positive beliefs, quality and attraction, dynamic
appearance and impression seem to have a positive effect on customer loyalty, and
all these dimensions have a significant correlation with each other in statistical
terms. Moreover, it has been observed that the dimensions of positive beliefs,
quality and attraction of corporate image have positive effects on the dimensions
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such as benefit-based loyalty, behavioral loyalty, featured goods and service-based
loyalty and attitudinal loyalty. It has been also determined that the dimensions of
corporate image as dynamic appearance and impression have positive effects on the
dimensions benefit-based loyalty and behavioral loyalty.

Key words: Customer Loyalty, Corporate Image, Banking Sector.

GIRiS

Gerek kurum imajinin gerekse miisteri sadakatinin bankacilik sektorii
agisindan  onemi  bilinmektedir. Ozellikle ticari bankacihigin  aktif
faaliyetlerini siirdiirdiigli sehirlerde ilgili bankalar {izerinde kurum imajimnin
miigteri sadakatine olan etkisinin aragtirilmasinin  6nemli  oldugu
disiiniilmektedir. Arastirmanin kapsami bankacilik sektoriinde faaliyet
gosteren ticari bankalarin ticari ve bireysel kredi miisterilerinin algiladiklar
kurum imajinin, miisterisi olduklari bankaya olan sadakatleri {izerindeki
etkisini belirlemektir. Buna dayanarak arastirmanin ¢alisma sahast Nevsehir
il merkezinde faaliyet gOsteren ticari bankalarin bireysel ve ticari kredi
miigterileridir. Arastirma, ¢alismay1 yonlendiren temel ¢alisma sorusu olan
bankacilik sektoriinde kurum imajimin miisteri sadakati iizerinde etkisi var
midir sorusuna cevap aranacak sekilde tasarlanmugtir.

1. KURUM IMAJI

Is diinyasinda isletmelerin mevcut rekabet kosullarinda en 6nemli
amaglarindan birisi; girmek istedikleri pazarlardaki hedef kitlelerinin
gdziinde itibarlarim arttirmak ve siirdiirmektir. Isletmeler itibar kazanmak
amaciyla hedef kitleler iizerinde yaratabilecekleri olumlu kurumsal imaja
duyarlilikla yaklagsmaya zorlanmaktadirlar.

Avsar (2002) imaj1, tiiketicilerin bir kurum hakkinda Ongoriilen
algilamalarinin timiidiir seklinde tanimlarken, Yilmaz (2002), insanlarin
uriin, marka, kisi ya da isletmeye iligkin tecriibeleri, duyduklar ve
gordiiklerinden yola ¢ikarak edindigi genel kani ve izlenimlerin biitliniidiir
olarak tanimlamaktadir. Bir baska ¢alismada imaj, hedef kitleyi olusturan
bireylerin ¢ogunlugunun bir 6rgiit, kisi, konu veya iiriin ile ilgili diisiinceleri
ve deger yargilaridir seklinde tanimlanirken (Cerit, 2006, s. 344), Dowling
calismasinda imaji  bir objenin insanlar tarafindan bilinmesini
tanimlanmasini, hatirlanmasini saglayan ve insanlar tarafindan o obje ile
iligkilendirilen anlamlar setidir seklinde tanimlamigtir (Dowling, 1986
aktaran Erdogan vd., 2006, s. 56).

Erdogan ve arkadaslarinin (2006) aktarmiyla, Andreassen ve Lindestad
(1998)’a gore hem tiiketici hem de endiistriyel pazarlarda artan rekabetten
kaynaklanan benzer kalite, fiyat ve fonksiyona sahip iriinlerin ¢oklugu
kurum imajimi 6nemli hale getiren sebeplerden bir tanesidir. Kurum imaji
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iiriinlerin satiginda biiyiik rol oynar. Kurum imaj1 algilanan kaliteyi etkiler ve
miigteri memnuniyeti lizerinde ¢ok gii¢lii bir etki yaratir.

1.1. Kurum imajimin Olusum Siireci

Giglii bir kurum imaj1 olusturmanin ve olusturulan bu imaj1 korumanin
oldukca yogun calisma asamalarindan  gecerek  saglanabilecegi
goriilmektedir. Gtliglii bir kurum imaj1 olusturulmasi i¢in Oncelikle
kurumlarin i¢inde bulundugu toplumun kiiltiir, sosyal sinif, yakin ¢evre, aile
yapisi, statli, yasam tarzi, deger yargilari, tarz, tutum ve inanislar, modaya
diiskiinliik, duygusallik, zevk ve tercihler, aligkanliklar gibi sosyal ve
kiiltiirel faktorlerini derinlemesine bilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu
faktorler kurumlarin sunduklar1 {irtin ve hizmet ¢esitlerinde, faaliyetlerini
yiiriitmede, rakipleri ile rekabetini siirdiirmede ve en nihayetinde miisteri
sadakati saglamada oldukg¢a 6nemlidir (Giizelcik, 1999, s. 235).

Imaj olusumunda ilk olarak gecerli bir kurum imajinin olusturulmasi
yer alir. Iyi bir kurum imaj1 olusturmak, hedef kitlelerin kurumu iyi bir
sekilde tanimasi ve kurum hakkinda iyi bir izlenime sahip olmasiyla
olugabilir. Hofsoos (1994) giiclii bir kurum imaj1 i¢in yapilmasi gerekenleri
kurumun o an disa vurdugu imajin belirlenmesi, kurumun ulagsmak istedigi
ve 0 an i¢in sahip oldugu imajin diiriistce karsilastirilmasi, hedeflenen imaja
ulagsmak icin gerekenlerin belirlenmesi, yapilan yeniliklerin reklamlarla
halka duyurulmasi ve disa acilma seklinde belirtirken, bir baska ¢aligmada
ise kurum imajinin olusunda bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar,
sunulan olanak ve hizmetler olmak ftizere {i¢ 6geden bahsedilmektedir
(Tolungiig, 1992, s. 24-26; Ker, 1998, s. 2).

1.2. Kurum imajim Etkileyen Unsurlar

Kurum imajmi etkileyen unsurlar; fiziki unsurlar, iletisim unsurlari,
sosyal sorumluluk unsuru ve kalite unsuru olmak iizere dort baslik altinda
incelenmektedir.

Fiziki Unsurlar: Fiziksel goriintiiyii olusturan bu unsurlar, kurum
hakkinda hedef kitlede olusacak ilk izlenimleri etkilemektedir. Kurumun
tiirline gore bu 6zelliklerden biri veya bir kag1 agirlikli olarak kisileri olumlu
veya olumsuz sekilde etkilemektedir (Fidan, 2009, s. 31).Kuruluslarin fiziki
ozellikleri imaj olusumunda ve mevcut imajin siirdiiriilmesinde etkilidir. Bu
durum kuruluslarin dis mimarisinin, i¢ dekorasyonunun, iirtinleri ile ilgili
fiziksel Ozelliklerin belirli bir yonetim anlayisi igerisinde planli bigcimde
tasarlanmasi gerekliligini beraberinde getirmistir (Bakan, 2005, s. 85-86).

Iletisim Unsurlari: Bu faaliyetler; halkla iliskiler, reklam
kampanyalari, sponsorluk caligmalart olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Halkla
iligkiler, kurumsal kimligi bigimlendiren dolayli olarak da imaj olusumunda
etkili olan araclardan biridir. Imaj olusturmada yapilacak is ayn1 zamanda
halkla iliskiler kapsaminda etkili ve kalici bir iletisim—tanitim ¢aligmasidir
(Taskin ve Sonmez, 2005, s. 4). Fidan (2009) calismasinda kurum imaji
olusturmada televizyon reklamlarinin, oldukga etkili oldugu inkar edilemez
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bir gercektir seklinde ifade etmektedir. Ayrica reklamin yaymlandig
kuruluslarin sahip olduklar1 imaj da reklam veren kurulusun imajim
etkileyebilir. Kurum imajimnimn olumlu bir sekilde olusturulmasinda veya
mevcut kurum imajimi desteklemede 6nemli iletisim faktorlerinden bir digeri
de kurumlarn iistlendikleri sponsorluklardir. Sponsorluk, karsilikli olarak
kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak amaciyla, bir bireyi, organizasyonu,
olay1r ya da faaliyeti desteklemek i¢in ticari bir kurulus ya da hiikiimet
tarafindan ayni ve ya nakdi destegin saglanmasidir (Oziipek, 2005, s. 149).

Sosyal Sorumluluk Unsuru: Kuruluglarin  sorumluluklarinin
bilincinde olarak davranmalari, en basta olumlu bir kurum imaj1 olarak geri
donecektir. Sosyal sorumluluk etkinlikleri yapan bir kurulusun kitle iletisim
araglarinda tamitim imkami elde etmesi, ayrica topluma yarari olan bir
projeye destek vermesi olumlu bir kurum imaj1 elde etmesini saglar (Bakan,
2005, s. 96-98).

Kalite Unsuru: Kalite kavrami {rtnle ilgili dayamiklilik, stil,
modernlik ve ekonomik olma gibi pek cok 6zelligi kapsamaktadir. Uriinlerin
veya hizmetlerin satiglarinin yapildigi anda ve satis sonrasi hizmetlerde de
kalite unsuru dogrudan tiiketiciyi etkileyen durumdur. Bu sayede
tiikketicilerin beyninde arzulanan en iist diizey kurum imaj1 olusmus olacaktir.
Bir bagka ifade ile kurum imajmin en iist seviyede olabilmesinin yolu
driinlerin en yiiksek kalitede olduguna dair tiiketici algilamalarim
olusturmaktan geger (Fidan, 2009, s. 35).

2. MUSTERI SADAKATI

Mevcut miisterilerin, kurumlarin rekabette iistiinliik saglayabilmeleri
icin en énemli avantajlarindan bir tanesi oldugu diisiiniilmektedir. Isletmeler
mevcut miisterileri vasitasi ile rekabetten {istiin olarak ¢ikabilecek ve hatta
rakiplerinden daha avantajli olduklarini ortaya koyacaktir. Bu da miisterileri
ellerinde tutabilmeleri ve bu miisterileri markalarina sadik hale
getirebilmeleri ile olacaktir. Kog (1996) ¢alismasinda kurumlarin miisteriler
ile olan iligski evrelerini niganlilik ve evlilik donemine benzetmistir. O’na
gore miisteriler ile yasanan satis donemi, nisanlilik devresine benzetilmekte
ve firmanin basarili olabilmesi i¢in bunun kalici ve mutlu bir evlilige
dondstiiriilmesi gerekmektedir. Bahsi gegen diger donem olan evlilik donemi
ise miisterilerle kalici, sicak ve verimli bir iligki kurulmasini icermektedir.
Bu durum ise miisteri sadakatinin ne kadar Onemi oldugunu ortaya
¢ikarmaktadir (Kog, 1996, s. 154-156).

Misteri  sadakatinin  kurumlara pek c¢ok faydasinin oldugu
bilinmektedir. Ancak miisteri sadakati tiiketiciler agisindan da 6nemli bir
kavramdir. Ciinkii tiiketiciler satin alma kararmmi verirken, satin almak
istedikleri iiriin ya da hizmetle ilgili baz1 beklentilere sahiptirler. Eger
tiikketici satin aldigr mal ya da hizmet ile ilgili beklentisinin karsilandigini
algilayamaz ise tiiketiciler acisindan algilanan risk faktorii ortaya
¢ikmaktadir (Ozer ve Giilpinar, 2005, s. 49).
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Demirel (2007), bankacilik sektoriinde miisteri iliskileri yonetimini ele
aldig1 calismasinda miisteri iligkileri yonetiminin boyutlarindan bir tanesini
Ozgener (2001)’in ¢alismasina atfederek, miisteri sadakati olarak belirlemis
ve miisteri sadakati ile miisteri degeri ve miisteri iliskileri yonetimi arasinda
anlaml bir iliski oldugunu tespit etmistir.

Miisterilerin ihtiya¢ hissettikleri anada kurumla rahat iliskiye
gecebilmeleri miisteri sorunlarinin yakindan ve siirekli izlenmesi siirekli
miigteri memnuniyeti agisindan biiyiilk 6nem tasimaktadir. Ayrica kurumlar
miisteri sadakati ile uzun vadede miisteri tatminini yaratmanin olduk¢a zor
oldugunun bilincine varmislardir. Bu noktada bilisim teknolojilerinden de
yararlanarak miisteri iligkileri yonetiminin gereksinimlerini daha {ist diizeyde
karsilamaktadir (Ozgener, 2001, s. 417, Cigek, 2005, s. 65-68).

2.1. Miisteri Sadakatinin Olusum Siireci

Miisteri ve miisteriye hizmet saglayan kurum arasindaki iliskinin
niteliginin misteri baghligint etkiledigi ileri siiriilmektedir (Dorsch vd.,
1996, s. 128-142). Bir baska ifade ile miisteri sadakati olusturma siirecine
girecek kurumlar ile miisteriler arasindaki iliskinin niteli§i miisteri sadakati
icin 6nemli bir unsurdur.

Emekdas (2011)’1n aktarimiyla, Aaker tarafindan olusturulan sadakat
piramidinde miisteriler sadakat seviyelerine gore bes asamadan
olusmaktadir. Bunlar, (1). Bagimsizlar: Bir marka i¢in baglilik hissetmeyen
miisteriler, (2). Alsik Tatmin Olmus Alicilar: Tikettikleri triinlerden
memnun olup baska bir Uriin kullanmay1 diisiinmeyen ancak ilgili iiriine
ulasamadig@i zaman degistirebilecek miisteriler, (3). Degisiklik Maliyeti Olan
Tatmin Olmus Alicilar: Tikettikleri iirlinden memnun olan ancak baska
iriinleri de inceleyen ve avantajli buldugu iiriine gegebilecek olan miisteriler,
(4). Marka Severler: kullandiklar tiriinlere fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok
duygusal baglilig1 olan ve neden kullandiklarin1 agiklayamayan miisteriler,
(5). Bagli Alicilar: Kullandiklar iiriinden guru duyan ve bu tirtini giinliik
hayatinda 6nemli bir yere koyan miisterilerdir.

Coskun (2007)’un aktarimiyla Capital dergisinde gergeklestirilen bir
calismada ise miisteriler asagida yer alan Tablo 1’deki gibi gosterilmektedir.
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Tablo 1: Miisteri Sadakat Merdiveni
Miisteri Sadakat Merdiveni

Ontak (Partner) Sizi bir ortak gibi géren sadik miisteri

Avukat (Advocate ) Sizi baskalarma oOneren, reklamimzi yapan sadik
miisteri

Destekei (Supporter) Memnun, shdik, fakat sizi aktif olarak baskalarina
tavsiye

etmeyen, pasif olarak destekleyven miisteri.

Diizenli Miisteri Sizle tekrarlanan bir iliski iginde olan, fakat
(Client) sirketinize karsi

MNegatif ya da tarafs1iz/ndtral fikirler tasiyan miisteri

Miisteri (Customer) Sizden bir defa ilirin ya da hizmet almis olan

herhangi bir Kisi

Aday (Prospect) Potansiyel miisteri

Kaynak: Capital, 2001 Yéneticinin E-Is Rehberi, Capital Ayhik Ekonomi Dergisi Eki:
CRM- Customer Relationship Management, p. 17.

2.2. Miisteri Sadakati ve Kurum Imaj iliskisi

Miisteri sadakati ve giivenini saglamada en etkili faktdrlerden birisi
kurumlarin sahip olduklart kurum imajlaridir. Kurum imaji, kurumsal kimlik
sunumlarmin ilgili gruplar iizerinde biraktig1 biitiinsel bir algidir (Ker, 1998,
S. 26).

Erdogan ve arkadaslariin (2006) aktarimiyla Andreassen ve Lindestad
(1998)’e gore kurum imaj1 karmasik ve ¢ok sik satin alinmayan hizmetler
icin miisteri sadakatini olusturmada miisteri memnuniyetinden ¢ok daha
onemlidir. Ayrica kurum imaji ayni endiistri dalinda bulunan kurumlar
arasindaki farki olusturur. Yoneticilerin marka olusturma stratejilerini
olustururken bu durumu goz 6niinde bulundurmalar gerekmektedir. lyi bir
imaj ve itibar ve ikisi arasindaki etkilesim ise sirketin miisteri sadakati
kazanmasini saglar. Suphellen ve Nysveen (2001), ¢aligmalarinda kurum
imaji1 ile yakindan ilgili olan markanin miisteri sadakati iizerinde 6nemli bir
yeri oldugunu vurgulamigtir. Tiiketiciler, marka olan bir driiniin kaliteli,
giivenilir olacagini kabul ederler. Misteri sadakati ya da iletisim agisindan
iiriin, marka ve ambalaj 6grenme, algilama siirecinde tiiketiciye uyarici ve
ipucu olma gdrevini istlenir.

Marka imaiji

Uran ve Hizmet Musteri
Kalitesi i Sadakati

- Musteri -
Memnuniyeti

Sekil 1: Selnes’in Marka Imaji1 Modeli (Emekdas, 2011, s. 52; Irik, 2005, s. 66)
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Irik (2005) ve Emekdas (2011)’in aktarimiyla, Selnes kurum imaj1 ve
miigteri sadakati arasindaki iligkiyi tirlin ve hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetine bagli olarak Sekil 1.’deki gibi gdstermektedir. Uriin ve
hizmetin kalitesi olumlu marka imaji olusmasini ve miisteri memnuniyetini
saglar. Miisteri memnuniyeti arttikca miisterinin goziinde marka imaji1 da
artar. Marka imajinin ve miigteri memnuniyetinin yliksek olmasi da miisteri
sadakati saglar. Dolayisiyla iiriin kaliteli olmazsa hem miisteri memnuniyeti,
hem de markanin imaji diisiik olur. Bu durumda miisteri sadakati
beklenemez.

3. BANKACILIK SEKTORUNDE KURUM iMAJININ
MUSTERI SADAKATi UZERINE ETKIiLERi: NEVSEHIR IiLi
ORNEGI

Arastirmanin 6rneklem biiylikligiiniin belirlenmesi i¢in gerekli olan
ana kiitlenin tespiti icin Nevsehir il merkezindeki ticari bankalarda ¢alisan
miigteri temsilcileri ile goriismeler yapilmistir. Goriismeler neticesinde
Nevsehir il merkezindeki ticari bankalarin ticari ve bireysel kredi miisterileri
ile ilgili kesin rakam elde edilememistir. Arastirmanin ana kiitlesi
bilinmediginden, s6z konusu ticari bankalarin bireysel ve ticari kredi
miisterilerinin sayilar1 dikkate alinarak % 95 giiven diizeyinde asagidaki
orneklem formiili esas alinarak arastirmanin Orneklem biiyiikligi
belirlenmistir (Chia and Qu, 2007: 4);

_7%(pq)_1.962%(0,5x0,5)_
== = 505 =385

Nevsehir il merkezindeki ticari bankalarin bireysel ve ticari kredi
miigterilerine bizzat arastirmaci tarafindan 550 anket dagitilmis 445 anket
geri donmiistlir. Ancak bilimsel agidan kullanilabilir 416 analiz birimi
(anket) analize dahil edilmistir. Bu durumda anketlerin geri doniis oranmi 0,75
olarak tespit edilmistir. Bu oran bu nitelikteki arastirmalar i¢in bilimsel
acidan kabul edilebilir diizeydedir (Yoriik, 2013; Goksu ve Eren, 2012;
Akyliz, 2010, bk.).

3.1. Model ve Hipotezler

Kurum imaji ve misteri sadakati konularinin alt faktorleri
degerlendirilirken ¢alismamizda olgeklerini de kullandigimiz, Heerden ve
Puth (1995) ve Sudhahar ve arkadaslarinin (2006) da calismalarindan
ozellikle yararlanilmigtir. Arastirma modelinde yer alan kurum imaji
unsurlar1 tespit edilirken, Heerden ve Puth (1995) tarafindan olusturulan
kavramsallastirmalardan hareket edilmistir. Miisteri sadakati unsurlarinin
tespitinde ise Sudhahar ve arkadaslarinin (2006) ve Kitapct (2006)’nin
calismalarindaki kavramlardan yararlanilmistir. Arastirma modelinde
bagimsiz degisken olan kurum imajinin bagimli degisken olan miisteri
sadakatinin alt unsurlarina etkileri de incelenmektedir. Sekil 3.1°deki
arastirma modelinde arastirmanin bagimli degiskeni olan miisteri sadakati
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izerinde arasgtirmanin bagimsiz degiskeni olan kurum imajmin etkileri
incelenmektedir.

l Kurum imaj: I [ Miisteri Sadakati I

Fayda Temelli
Sadakat
Davranissal
/ Sadakat
i

l Olumlu inanglar

Ozellikli Mal ve
Hizmet Temelli
Sadakat

Dinamik Gérinim
ve izlenim

)
|
)

l Kliseler

\-1 Tutumsal Sadakat I

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Arastirmanin hipotezleri, gecmisteki literatiir de dikkate alinarak
gelistirilmistir. Belirlenen arastirma hipotezleri sunlardir:

Hipotez 1: Kurum imaji, miisteri sadakati {izerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Hipotez 2:Kurum imajinin olumlu inanglar boyutu, miisteri sadakati
iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 3: Kurum imajinin kalite ve ¢ekicilik boyutu, miisteri sadakati
iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 4: Kurum imajinin dinamik goriiniim ve izlenim boyutu,
miisteri sadakati izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 5: Kurum imajinin kliseler boyutu, miisteri sadakati iizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 6: Kurum imajinin olumlu inanglar, misteri sadakatinin fayda
temelli sadakat boyutu iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 7: Kurum imajinin kalite ve cekicilik boyutu, miisteri
sadakatinin fayda temelli sadakat boyutu iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 8: Kurum imajinin dinamik goriiniim ve izlenim boyutu,
miigteri sadakatinin fayda temelli sadakat boyutu iizerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Hipotez 9: Kurum imajinin kliseler boyutu, miisteri sadakatinin fayda
temelli sadakat boyutu iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 10: Kurum imajinin olumlu inanglar boyutu, miisteri
sadakatinin davranissal sadakat boyutu lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 11: Kurum imajimmin kalite ve g¢ekicilik boyutu, miisteri
sadakatinin davranissal sadakat boyutu lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 12: Kurum imajmin dinamik goriiniim ve izlenim boyutu,
miisteri sadakatinin davramigsal sadakat boyutu tiizerinde pozitif etkiye
sahiptir.
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Hipotez 13: Kurum imajinin kliseler boyutu, misteri sadakatinin
davranigsal sadakat boyutu {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 14: Kurum imajinin olumlu inanglar boyutu, miisteri
sadakatinin 6zellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu iizerinde pozitif
etkiye sahiptir.

Hipotez 15: Kurum imajimin kalite ve c¢ekicilik boyutu, miisteri
sadakatinin 6zellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu {izerinde pozitif
etkiye sahiptir.

Hipotez 16: Kurum imajmin dinamik goriiniim ve izlenim boyutu,
miigteri sadakatinin 6zellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu iizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 17: Kurum imajinin kliseler boyutu, misteri sadakatinin
ozellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu tizerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Hipotez 18: Kurum imajinin olumlu inanglar boyutu, miisteri
sadakatinin tutumsal sadakat boyutu iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 19: Kurum imajimmn kalite ve g¢ekicilik boyutu, miisteri
sadakatinin tutumsal sadakat boyutu {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 20: Kurum imajmin dinamik goriiniim ve izlenim boyutu,
miisteri sadakatinin tutumsal sadakat boyutu iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 21: Kurum imajinin kliseler boyutu, misteri sadakatinin
tutumsal sadakat boyutu tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

3.2. Verilerin Analizi ve Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan banka miisterilerinin demografik ozellikleri ile
ilgili arastirma bulgular1 Tablo 2’de verilmistir. Arastirmaya katilan
miisterilerin %74,4’1 erkek ve %25,6’s1 kadindir. Bu miisterilerden %67.7’si
evli ve %32.3’1i bekardir. Yine bulgulardan anlagilacagi lizere miisterilerin
%38.9’u 20-29 yas araliginda, %33.8’1 30-39 yas araliginda, %18.1°1 40-49
yag araliginda ve %9.2’si 50 yas ve ilizerindedir. Bu verilere dayanarak
miisterilerin biiyiilk ¢cogunlugunun geng ve orta yash olduklar1 yani aktif
niifusa dahil bulunduklar1 sdylenebilir.
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Tablo 2: Arastirmaya Katilan Banka Miisterilerinin Demografik Ozelliklerine iligkin

Bulgular
Calisanlarin Demografik Ozellikleri F (%)
Cinsiyet
1.Erkek 305 74,4
2 Kadin 105 25,6
Medeni Durum
1.Evli 271 67.7
2.Bekar 129 32.3
Yas
20-29 arasi 161 38.9
30-39 arasi 140 33.8
40- 49 aras1 75 18.1
50 yas ve tizeri 38 9.2
Egitim Durumu
ilkogretim 77 18.9
Lise 151 37.0
Meslek Yiiksekokulu 60 14.7
Fakiilte ve Dengi Okul 97 23,8
Yiiksek Lisans ve Doktora 23 5.6

Arastirmaya katilanlarin  egitim durumu incelendiginde ise, en
disiikten en yiliksege sirasi ile %5.6’sinin yiikksek lisans ve doktora,
%14.7’sinin meslek yiiksek okulu, %18.9’unun ilkdgretim, %:23.8’inin
fakiilte ve dengi okul ve % 37’sinin lise mezunu oldugu goriilmektedir. Bu
bulgular ankete katilan banka miisterilerinin ¢ogunlugun egitim diizeyinin
yiiksek oldugunu vermektedir.

3.3. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Faktor Analizleri

Arastirmada faktor yikiiniin 0,5 ve tizerindeki degerlerden olusmasi
tercih edilmistir. Faktor yiikleri her bir degisken ile faktoriin kolerasyonunu,
degisken ve faktor arasindaki benzerlik (correspondence) derecesini gosterir.
Kisaca orijinal degiskenle faktdr arasindaki kolerasyonun gostergesidir.
Faktor yiiklerinin bilyiikligi degiskenin faktorii temsil etme derecesini
gosterir. +0,30’dan biyiikk faktdr yiiklerinin nominal diizeyi karsiladigi
sOylenebilir. £0,40’dan biiylik yiikler daha onemli ve +0,50’veya iizeri
yiikler ger¢ekten onemli kabul edilir (Gegez, 2010, s. 317). Nunnaly
(1978)’de faktor yiiklerinin +0,50 ve {izerinde olmasinin istenilen deger
oldugunu belirtmektedir. Tabloda goriildiigii iizere degiskenler 6zdegeri
1’den biiyiik olmak kosulu ile 4 faktérde toplanmaktadirlar. Faktor analizi
sonuglarina gore s6z konusu 4 faktdr toplam varyansin %73, 616’sim
aciklamaktadir. Nakip (2003) bu degerin % 60’ 1n iizerinde olmasinin uygun
durum oldugunu belirtmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi Olgiitli; gozlenen kolerasyon katsayilar biiyiikliigii ile kismi
kolerasyon katsayilarmin biiyiikliigiinii karsilastiran bir indekstir. KMO
oranmin 0,50’nin lizerinde olmas1 gerekir. Oran ne kadar yiliksek olursa veri
seti faktor analizi yapmak i¢in o kadar iyi denilebilir.
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Tablo 3: Kurum imaji Olgegi Faktor Analizi Sonuglar
Faktor Ozdeg | Varyans | Cronbach' | Eskokenli

Faktorler Yiikleri er Yiizdesi Alpha lik
Faktor 1: Olumlu inanglar 8,115 27,983 0,949

IS1. Bu banka benim i¢in diiriist bir bankadir. 0,661 0,780
IS2. Bu banka benim i¢in giivenilir bir bankadir. 0,690 0,785
S6. Bu bankay1 giiclii buluyorum. 0,565 0,642
iS16. Bu banka gok taninms, itibarl bir bankadir. 0,796 0,809
iS17. Bu banka basarili bir bankadur. 0,753 0,814
iS18. Bu banka oldukga ilgi ¢ekicidir. 0,553 0,664
S21. Bu bankanin sektdrde iyi bir imaj1 vardir. 0,667 0,753
iS23. Bu bankann sektérde 6nemli bir yeri vardir. 0,744 0,800
S24. Bu banka kaliteli bir bankadir. 0,697 0,784
iS25. Bu bankanin kendine 6zgii bir tarz1 vardir. 0,616 0,744
Faktor 2: Kalite ve Cekicilik 6,418 22,132 0,958

IS3. Bu banka dinamik bir bankadur. 0,540 0,684
iS4. Bu banka benim igin yeterince aktiftir. 0,653 0,711
iS7. Bu bankay1 hizli buluyorum. 0,68 0,725
iS8. Bu banka benim igin istikrarl bir bankadir. 0,600 0,694
iS9. Bu banka bana gok sicak gelmektedir. 0,745 0,763
L?;Skiudzz?;(:;:l miisteri olarak bana yaklagimi 0,672 0,739
iS11. Bu banka bana ¢ok sempatik gelmektedir. 0,619 0,719
iS14. Bu bankanin hizmetleri oldukga kalitelidir. 0,541 0,711
;z;%idBi?IEinkanln calisanlari islerinde bilgi 0,502 0,632
1S20. Bu banka benim igin gok caziptir. 0,545 0,637
iS29. Bu bankadan memnunum. 0,561 0,766
Faktor 3: Dinamik Gériiniim ve izlenim 5,729 19,754 0,948

iS12. Bu barka siirekli bir gelisim igindedir. 0,595 0,709
[S13. Bu banka siirekli biiyiiyen bir bankadir. 0,555 0,712
iS15. Bu banka oldukga hareketlidir. 0,538 0,724
iS22. Bu banka sosyal faaliyetlerde ok aktiftir. 0,632 0,696
Liiié(]il;.banka kendini belli eden, géze garpan bir 0,574 0,766
iS27. Bu bankanin reklamlar oldukga inandiricidir. 0,770 0,748
iS28. Bu bankanin goriiniimii olduk¢a moderndir. 0,791 0,761
Faktor 4: Kliseler 1,087 3,747

IS5. Bu bankanin oldukga kati kurallart vardir. 0,937 0,878
Toplam A¢iklanan Varyans 73,616

Not: Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi kullanilmistir. ifadeler 10 kez rotasyona tabi tutulmustur.
Tablo 3’te arastirmada kullanilan kurum imaj1 dlgeginin faktor analizi
sonucglart yer almaktadir. Toplam 29 degiskenden kurum imaji olcegi
incelendiginde faktor yiikii 0,5 degerinin altina kalan higbir degisken yoktur
yani 29 degiskenin tamaminin faktor analizine girdigi gorilmistiir. Tabloda
da goriildiigii gibi degiskenler 6zdegeri 1’den biiyilk olmak kosulu ile 4
faktorde toplanmaktadirlar. Faktor analizi sonucglarina gore s6z konusu 4
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faktor toplam varyansin % 73, 616’sin1 aciklamaktadir. Faktorlerin temsil
ettigi oran % 60 degerinin Ustlindedir. Ayrica miisteri sadakati Ol¢eginin
faktor analizi sonucu elde edilen KMO degeri % 70’in lizerinde 0,974,
Bartlett degeri ise 10606, 427 seklinde sonuglanmis ve istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmiistiir.

Olumlu Inanclar (Faktér 1): Kurumlar gerceklestirdikleri imaj
calismalariyla miisterilerinin goziinde olumlu bir yere sahiptirler. ilgili faktor
de icerdigi ifadelere dayanarak “Olumlu Inanglar” olarak isimlendirilmistir.
Faktor, ilgili bankanin diiriist, giivenilir, taninmis ve itibarli, basarili, ilgi
cekici, gliglii ve kaliteli bir banka oldugu, sektdrde olumlu bir imaja sahip
oldugu ve 6nemli bir yerinin oldugu, ayrica kendine 6zgii bir tarzinin oldugu
ifadelerini kapsamaktadir. Ilgili faktér toplam varyansin % 27,983iinii
aciklamaktadir ve faktdrde on ifade yer almaktadir.

Kalite ve Cekicilik (Faktor 2): Kurumlarin hizmetlerindeki kalite ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan begenilmesi ve istenmesi kurum imajt
calismalarinin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir. Bu 6zellikler dikkate
almarak ilgili faktor “Kalite ve Cekicilik” olarak isimlendirilmistir. Faktor
toplam varyansin % 22, 132’sini agiklamaktadir. Faktorde, bu banka
dinamik bir bankadir, bu banka yeterince aktiftir, hizli ve istikrarli bir
bankadir, bu banka bana ¢ok sicak gelmektedir, sempatik gelmektedir, bu
bankanin hizmetleri olduk¢a kalitelidir, bu banka benim igin caziptir, bu
banka calisanlar1 islerinde bilgi sahibidirler ve bu bankadan memnunum
ifadeleri yer almaktadir.

Dinamik Gériiniim ve izlenim (Faktor 3): Bu faktor, siirekli gelisim,
hareketlilik, sosyal faaliyetlerde aktiflik, reklamlardaki inandiricilik ve
goriinlimiindeki modernlikle ilgili ifadelerden olustugu icin “Dinamik
Goriiniim ve Izlenim” olarak isimlendirilmistir. Faktor, bu banka siirekli
gelisim iginde, biiyliyen ve gbze c¢arpan bir bankadir, bu banka sosyal
faaliyetlerde ¢ok aktiftir, bu bankanin reklamlari oldukg¢a inandiricidir ve
goriiniimii moderndir ifadelerini kapsar. Faktor, toplam varyansin, %
19,754 {inii kapsar.

Kliseler (Faktor 4): Bu faktér 0,937 orani ile “Bu bankanin oldukga
katt kurallar1 vardir.” ifadesinden olusmaktadir. Ozellikle bankacilik
sektorlinde iiriin muhteviyati geregi bir kisim misterilerin arzu ettikleri
hizmetler verilemezler. Bu durum ise hemen her banka i¢in bazi miisterilerin
rutin tutumlar sergilemesine sebep olur. Buna dayanarak ilgili ifadenin yer
aldig1 faktor “Kligeler” olarak isimlendirilmistir. Faktor toplam varyansin %
3,747’sini olugturmaktadir.
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Tablo 4: Miisteri Sadakati Olcegi Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler Faktor Ozdeger Varyans Cronbach | Eskokenlilik

Yiikleri Yiizdesi ' Alpha
Faktor 1: Fayda Temelli Sadakat 7,990 29,591 0,955
SS17. Bu bankanin servis ticretleri makul
sekilde arttiginda da bu bankay1 tercih 0,696 0,624
edecegim.
SSI‘S. Bg bankanin hizmet ucretlep yiiksek olsa 0,783 0,725
dahi tercih etmeye devam edecegim.
SS19. Bana gore bu banka, diger bankalarla
kiyaslandiginda ilk siradadir. 0.677 0.733
SS20. Bu banka beni yansitiyor. 0,718 0,735
SSZI.‘Bu bankayla ¢alismaya uzun siire devam 0,671 0,788
edecegim.
SS22. Bu bankayi tercih etme kararimdan 0,621 0,833
memnunum.
SS23. Bu bankaya 6zel bir ilgim var. 0,731 0,774
SSZ4 Bu bankay1 kendi bankam olarak 0,724 0,771
goriiyorum.
SS26. Bu bankaya kars1 olduk¢a sadigim. 0,659 0,757
SS27. Olumsuz s‘eyler duysam dahi bu bankaya 0,756 0,70
kars1 sadik olacagim.
Faktor 2: Davramgsal Sadakat 5,054 18,720 0,96
SS9. Miisterisi oldugum bankayla siirekli 0,756 0,656

iletisim i¢inde olmam benim i¢in dnemlidir.

SS10. Bu bankay1 digerleriyle kiyasladigimda 0,522 0,61
daha iyi buluyorum.

SS11. Bu banka personeli bana kars1 yakin bir

tutum sergilemektedir. 0,613 0,706
SS12. Bankalar arasinda tercih yaparken bu

bankaya kars1 daha yakinim. 0,565 0.773
SS13. Gelecektekl 1ht1ya(;lavrlm dogrultusunda 0,616 0,819
bu banka ile tekrar ¢aligacagim.

S$14. Bu_banka taravf{ndan saglanan yeni 0,609 0,731
hizmetleri deneyecegim.

SS15. Cevremdek} kisilere ?u banka ile 0,599 0,812
calismalarini tavsiye edecegim.

SS16. Cevremdeki kisilere bu bankanin

hizmetleri hakkinda olumlu seyler 0,583 0,78
sOyleyecegim.

Faktor 3: Ozellikli Mal ve Hiz. Temelli Sada 4,686 17,356 0,932

SS1. Bu bankanin hizmet kosullarini daha iyi

buluyorum. 0.716 0.778
SS2. Bu bankanin performansinin diger

bankalara gore daha iyi oldugunu 0,712 0,786
diigiiniiyorum.

SS3. Bu bankanin miisteriye sagladig

imkanlar (faiz, ticret, vb) begeniyorum. 0,544 0,652
SS4. Bu b'al'1karim Performansml ve 0,668 0,757
hizmetlerini begeniyorum.

SS7. Pro'blemlerlrr?l a_n_lattlglmda bu banka 0,663 0,639
personeli oldukea ilgili davraniyor.

SS25. Bu bankqn_m personeli oldukg¢a 0,523 0,656
profesyonel ve isine sadiktir.

Faktor 4: Tutumsal Sadakat 1,643 6,084 0,834

SSS Bg bankaya kars1 olumsuz bir tutum 0,524 0,616
icindeyim.

SS6. Bu banka ])CI‘SOI:IC'II benim i¢in bazen 0,785 0,617
kurallar1 digina ¢ikabiliyor.

SS8. Banka degistirmekten hoglanirim. 0,724 0,545
Toplam A¢iklanan Varyans 71,751

Not: Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi kullanilmistir. ifadeler 11 kez rotasyona tabi tutulmustur.
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Tablo 4’te arastirmada kullanilan miisteri sadakati Ol¢eginin faktor
analizi sonuclar1 yer almaktadir. Toplam 27 degiskenden olusan miisteri
sadakati ol¢egi incelendiginde faktor yiikii 0,5 degerinin altina kalan higbir
degisken yoktur yani 27 degiskenin tamaminin faktdr analizine girdigi
goriilmiigtiir. Tabloda da goriildiigii gibi degiskenler 6zdegeri 1°den biiylik
olmak kosulu ile 4 faktérde toplanmaktadirlar. Faktor analizi sonuglarina
gore sO0z konusu 4 faktor toplam varyansin % 71, 751°ini agiklamaktadir.
Faktorlerin temsil ettigi oran % 60 degerinin istiindedir. Ayrica miisteri
sadakati Olgeginin faktor analizi sonucu elde edilen KMO degeri % 70’in
iizerinde 0,968, Bartlett degeri ise 9012, 566 seklinde sonuglanmis ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.

Fayda Temelli Sadakat (Faktor 1): Bu fakt6r toplam varyansin % 29,
591’ini agiklamaktadir ve on ifadeyi i¢ine almaktadir. Bu faktor 6zellikle
bankacilik hizmetlerinde miisterilerin bankadan sagladiklari faydayi ve
bankayla c¢alismaya devam edip etmeyecegini belirleyen ifadelerden
olustugu i¢in “fayda temelli sadakat” olarak adlandirilmistir. Faktor, icin
islem iicretlerinden memnuniyet, iicretlerin artmis olma durumunda dahi
bankayla calismaya devam edilmesi, banka tercihinden memnuniyet,
bankanin benimsenmesi, olumsuz duyumlarda dahi bankay1 tercih etmeye
devam edilecegi ve bankaya sadik olunacag ifadelerinden olugmaktadir.

Davramissal Sadakat (Faktér 2): Faktor daha c¢ok miisterilerin
bankaya karsi davramiglarii ortaya c¢ikarmaya calisan ifadelerden
olusmaktadir. Bu nedenle faktér “Davramissal Sadakat” olarak
isimlendirilmistir. Faktor, toplam varyansin, % 18, 720 sini agiklamaktadir.
Davranigsal Sadakat olarak isimlendirilen faktor, banka ile olan iletisiminin
Oonemi, diger bankalarla kiyaslandiginda bankanin iyi bir yerde oldugu,
bankaya ve banka g¢aliganlarina yakin bir tutum i¢inde olunmasi, bankanin
yeni hizmetlerinin denenecegi ve ¢evredeki kisilere bankay1 tavsiye ve banka
hakkinda olumlu seyler sdylenecegi ifadelerini kapsamaktadir.

Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli Sadakat (Faktor 3): Ozellikle
hizmet sektoriinde miisteriler bazi drlinlerin muhteviyatin1 inceleyerek
kurumlarla ¢alisip ¢alismayacaklarina karar verirler. Bu durum bankacilik
sektorlinde uygulanan faiz oranlarinda, bankalarin islem {icretlerinde
karsimiza g¢ikmaktadir. Dolayisiyla Faktor 3 igerdigi ifadeler bakimindan
incelendiginde “Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli Sadakat” olarak
isimlendirilmistir. Faktor toplam varyansin % 17, 356’sim1 ifade etmekte
olup, bankanin hizmet kosullarii rakiplere goére daha iyi buluyorum,
bankanin sagladigi faiz, islem tcreti gibi imkanlar1 daha iyi buluyorum,
banka performansini ve hizmetlerini begeniyorum, banka calisanlarinin
ilgilisini begeniyorum gibi ifadelerden olusmaktadir.

Tutumsal Sadakat (Faktor 4): Bankacilik sektoriiniin giiven temelli
bir hizmet sektorii olmasmmdan ve Ozellikle iiriinlerinin para ile
Ol¢clilmesinden kaynakli olarak her zaman miisterilerinden bir kisminin
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olumsuz tutumlarinin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Ilgili faktor
icerdigi ifadeler de dikkate alinarak. “Tutumsal Sadakat” olarak
isimlendirilmistir. Faktor, toplam varyansin % 6,084’{inii ifade etmektedir.
Faktor, bankaya karsi olumsuz bir tutum ig¢indeyim, banka degistirmekten
hoslanirim, banka personelinin kurallart disina ¢ikabiliyor ifadelerinden
olugmaktadir.

4.4, Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Analizine iliskin Arastirma
Bulgular

Oncelikle bagimsiz degiskenler ve boyutlar: ve de bagiml degiskenler
dikkate alinarak yapilan Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore; kurum
imaj1 boyutlarindan; Olumlu Inanglar (r=0,509; p<0.01), Kalite ve Cekicilik
(r=0,467; p<0.01), Dinamik Goriiniim ve Izlenim (r=0,386; p<0.01) ve
Kurum Imaji (Genel) (r=0,629; p<0.01) ile Miisteri Sadakati (Genel)
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bununla
birlikte Kliseler ile Miisteri Sadakati (Genel) arasinda anlamli bir iliski s6z
konusu degildir. ilgili analiz sonuglarma gére, Olumlu inanglar (r=0,120;
p<0.05), Kalite ve Cekicilik (r=0,144; p<0.01) ve Kurum Imaji (Genel)
(r=0,155; p<0.01) ile Tutumsal Sadakat arasinda istatiksel olarak pozitif
yonlii ve anlaml bir iliski ortaya ¢ikmmsken, Dinamik Goriiniim ve Izlenim
ile Kliselerin, Tutumsal Sadakat ile aralarinda anlamli bir iligki tespit
edilememistir.Olumlu Inanglar (1=0,374; p<0.01), Kalite ve Cekicilik
(r=0,434; p<0.01), Dinamik Goriiniim ve Izlenim (r=0,240; p<0.01) ve
Kurum imaj1 (Genel) (1=0,479; p<0.01) ile Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli
Sadakat arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki tespit edilmisken Kliseler
ile Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli Sadakat arasinda anlamli bir iliski
bulunamanustir.Yine Tablo 5.’te goriildiigii gibi, Olumlu Inanglar (r=0,410;
p<0.01), Kalite ve Cekicilik (r=0,348; p<0.01), Dinamik Goriiniim ve
Izlenim (r=0,360; p<0.01) ve Kurum Iimaj1 (Genel) (r=0,508; p<0.01) ile
Davranigsal Sadakat arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski tespit
edilmigsken Kligeler ile Davranigsal Sadakat arasinda anlamli bir iligki
bulunamamustir.Son olarak Olumlu Inanglar (r=0,333; p<0.01), Kalite ve
Cekicilik (r=0,261; p<0.01), Dinamik Goriiniim ve Izlenim (r=0,261;
p<0.01), Kliseler (r=0,107; p<0.05) ve Kurum Imaji (Genel) (r=0,399;
p<0.01) ile Fayda Temelli Sadakat arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
tespit edilmistir.
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Tablo 5: Degiskenlere Iliskin Aritmetik Ortalamalar, Standart Sapmalar, Korelasyonlar ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Degiskenler Avritmetik | Standart | Olumlu | Kalite ve | Dinamik | Kliseler | Kurum Fayda | Davram | Ozellikli | Tutumsal | Miisteri
Ortalama | Sapma | inanglar | Cekicilik | Gériinii imaji | Temelli ssal Mal ve | Sadakat | Sadakati
m ve (Genel) | Sadakat | Sadakat | Hizmet (Genel)
Izlenim Temelli
Sadakat
Olumlu Inanglar 3,4782 1,02690 | (0,929)
Kalite ve Cekicilik 3,3036 1,00663 | ,304™ (0,958)
Dinamik Goriiniim 3,3372 1,05063 | ,297™ ,183™ (0,948)
ve Izlenim
Kligeler 3,0197 1,37343 | ,353™ 0,049 0,047 (N.A)
Kurum fmaji 3,3386 | 0,68428 | 737" ,763™ ,590™ ,250 | (0,929)
(Genel)
Fayda Temelli 2,8613 | 0,98778 | ,333™ ,261" ,261" ,107" ,399™ | (0,955)
Sadakat
Davramgsal Sadakat 3,4044 1,02362 | ,410™ 1348 360" 0,079 ,508™ ,241™ | (0,960)
Ozellikli Mal ve 3,3838 | 0,97091 | ,374™ 434" ,240™ 0,03 479 ,149™ ,506™ | (0,932)
Hizmet Temelli
Sadakat
Tutumsal Sadakat 3,4689 1,00399 | ,120" 144 0,027 -0,066 ,155™ -0,059 ,163™ ,185™ (0,834)
Miisteri Sadakati 3,2011 | 0,66677 | ,509™ 467 ,386™ 0,088 ,629™ ,695™ 778™ 673" 2717 (0,920)

(Genel)

* Korelasyon, p<.05 seviyesinde anlaml (Cift yonlii)

** Korelasyon, p< .01 seviyesinde anlamli (Cift yonlii)
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Arastirmanin degigskenlerinden kurum imajinin ve miisteri sadakatinin
dorder boyutu bulunmaktadir. Oncelikle kurum imajini (genel) bagimsiz
degisken, miisteri sadakatini (genel) ise bagimli degisken olarak kabul
edildigi model, regresyon analizi yardimiyla test edilmistir (Tablo 6).
Regresyon analizinde dncelikle ¢oklu baginti sorununu incelemek i¢in her
bir regresyon denklemi agisindan Varyans Biiyiitme Faktorii (Variance
Inflation Factors-VIFs) degerleri hesaplanmistir. Modeldeki VIF degerleri
1’dir. Bu degerler en iist sinir olarak kabul edilen 10’un ¢ok asagisindadir En
diisiik tolerans degeri ise yine 1 olup, en alt sinir deger olan 0.10°dan ¢ok
daha yiiksektir. Kim (2006), bu degerin 1’e yakin olmas tercih edildigini
belirtmektedir. Algilanan kurum imajinin (genel) bagimli degisken, miisteri
sadakatinin (genel) bagimsiz degisken kabul edildigi regresyon modeli
(Model 1) istatiksel agidan anlamlidir. (R?=0,396; F1_408) = 267,36;
p<0.01). Modelde bagimsiz degisken, bagimli degiskenin %39,6’sim
aciklamaktadir. ilgili modelde, kurum iamjimin (genel) miisteri sadakati
(genel) tlizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ve istatiksel olarak anlamli
bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir (= -0,629; p< 0.01). Buna dayanarak
H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6: Kurum Imajinin (Genel) Miisteri Sadakati (Genel) Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglart

Standardize - Collinearity
. . Standardiz o .
Model | Edilmemis ¢ Edilmi Statistics (I¢
ode Katsayilar $ t Anlam | Iligki Istatistikleri)
(Bagimsiz degeri | Diizeyi VIF
Degiskenler) B Standart Beta & Y| Tolerans Deser
Hata Degeri |g
. 11
Sabit 46 ,128 8,949 ,000
Kurum imaji (Genel) | '3 | 038 629 |23 | o000 | 1000 | 1000
R ,629
R? ,396
Diizeltilmis R? 394
Tahmini Standart
Hata ,52073
F 267,376
Anlam Diizeyi ,000
Durbin-Watson 1,831

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati (Genel) *p< 0.05. **p< 0.01.

Tablo 7’de faktér analizi sonucunda bulunan kurum imajimnin
boyutlarinin (olumlu inanglar, kalite ve c¢ekicilik, dinamik goriiniim ve
izlenim ve kligeler) bagimsiz degisken, miisteri sadakatinin (genel) ise
bagimli degisken olarak kabul edildigi Model II regresyon analizi yardimiyla
test edilmistir. Model 1I’deki VIF degeri 1,123-1,393 civarlarindadir. Bu
deger en iist sinir olarak kabul edilen 10’dan ¢ok diisiiktiir. En diisiik tolerans
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degeri 0.718 olup, en alt siir deger olan 0.10’dan ¢ok yiiksektir. Bu model
icin Durbin-Watson katsayisi 1,893 civarindadir. Bu nedenle regresyon
modelinde ¢oklu baginti sorunu bulunmamaktadir. Model 11 istatistiksel
agidan anlamhdir (R?=0,421; Fa—s00y= 72,639; p<0.01). Model II’deki
bagimsiz  degiskenler, bagimhi degiskendeki varyansin = %42,1’ini
aciklamaktadir. Model II’ de kurum imajinin olumlu inanglar boyutunun (=
0,395; p< 0.01), kalite ve cekicilik boyutunun (= 0,304; p< 0.01) ve
dinamik goriinim ve izlenim boyutunun (B= 0,203; p< 0.01) miisteri
sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Ancak, kurum imajimin kligeler boyutunun miisteri sadakati iizerinde negatif
ama anlamli bir etkiye sahip olmadigi ortaya ¢ikmigtir (f= -0,077; p< 0.05).
Bu bilgiler ¢ergevesinde H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmis fakat H5
hipotezi ret edilmistir.

Tablo 7: Kurum imajlnm Boyutlarinin Miisteri Sadakati (Genel) Uzerindeki
Etkisine Iligkin Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize . Collinearity
. . Standardize . .
Edilmemis . Statistics (I¢
Model Il Edilmig S
. Katsayilar . .| Anlam | Iliski Istatistikleri)
(Bagimsiz Stand t degeri Diizevi
Degiskenler) Y| Tolerans | VIF
B art Beta Degeri | Degeri
Hata 5 5
Sabit 1,302 | ,124 10,459 | ,000
: 8,801*
Olumlu Inanglar ,260 ,030 ,395 - ,000 ,718 1,393
. L 7,550*
Kalite ve Cekicilik | ,203 ,027 ,304 - ,000 ,891 1,123
Dinamik Gorlinim | - 35 | o6 | 503 | 909" | 50 | 881 | 1135
ve [zlenim
Kliseler -,038 | ,020 -,077 -1,890 | ,060 ,862 1,160
R ,649
R? 421
Diizeltilmis R? 415
Tahmini Standart
Hata ,51174
= 72,639
Anlam Diizeyi ,000
Durbin-Watson 1,893

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati (Genel) *p< 0.05. **p< 0.01.

Kurum Imajmin boyutlarmin bagimsiz degisken, miisteri sadakatinin
fayda temelli sadakat boyutunun ise bagimli degisken olarak kabul edildigi
model, regresyon analizi yardimiyla test edilmistir. Model III’deki VIF
degeri 1,122-1,392 civarlarindadir. Bu deger en {iist sinir olarak kabul edilen
10’dan ¢ok diisiiktiir. En diisiik tolerans degeri 0.718 olup, en alt sinir deger
olan 0.10’dan ¢ok yiiksektir. Bu model i¢in Durbin-Watson katsayis1 1,819
civarindadir. Bu nedenle regresyon modelinde ¢oklu bagmti sorunu soz
konusu degildir. Model III istatistiksel agidan anlamlidir (R?=0,163;
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F4_399)= 19,440; p<0.01). Model III’deki bagimsiz degiskenler, bagimli
degiskendeki varyansin %16,3’iinii agiklamaktadir. Model III’ de kurum
imajinin olumlu inan¢lar boyutunun (B= 0,247; p< 0.01), kalite ve ¢ekicilik
boyutunun (B= 0,156; p< 0.01) ve dinamik gériiniim ve izlenim boyutunun
(B= 0,145; p< 0.05) miisteri sadakatinin fayda temelli sadakat boyutu
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Fakat,
kurum imajinin kliseler boyutunun miisteri sadakatinin fayda temelli sadakat
boyutu {iizerinde pozitif ama anlamli bir etkiye sahip olmadigi ortaya
cikmustir (B= 0,005; p< 0.05). Boylelikle H6, H7 ve H8 hipotezleri kabul
edilmis ancak H9 hipotezi ret edilmistir.

Tablo 8: Kurum imaj mnin Boyutlarimin Fayda Temelli Sadakat Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

. Collinearity
Standardize Standardize Statistics  (I¢
Edilmemis . S
Model 111 Edilmis Iiski
- Katsayilar . .| Anlam TS
(Bagimsiz t degeri Diizevi Istatistikleri)
Degiskenler) y VIF
Standart Tolerans -
B Beta ..~ | Dege
Hata Degeri i
Sabit 1,057 ,220 4,802 ,000
*
Olumlu inanglar 239 | 052 247 |49 000 | 718 | 1392
. . 3,212*
Kalite ve Cekicilik ,152 ,047 ,156 N ,001 ,891 1,122
Dinamik Gorinim |57 | 04 145 | 2,078% | 003 | 881 |1135
ve [zlenim
Kligeler ,003 ,035 ,005 ,098 ,922 ,862 1,160
R ,404
R? ,163
Diizeltilmis R? ,165
Tahmini Standart
Hata ,90450
F 19,440
Anlam Diizeyi ,000
Durbin-Watson 1,819

Bagimli Degisken: Fayda Temelli Sadakat *p< 0.05. **p< 0.01.
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Tablo 9: Kurum imaj in Boyutlarimin Davranigsal Sadakat Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Standar ng;t?;?(r;gy
Edilmemis dize (i iliski
Model 1V Katsayilar Edilmis e lsa
(Bagimsiz t degeri Anlam | Istatistikleri)
<. Diizeyi | Toler
Degiskenler) B Standar Beta ans VIF
t Hata Dege | Degeri
ri
Sabit ,997 214 4,670 ,000
Olumlu Inanglar ,304 ,051 ,302 6,006** ,000 ,718 | 1,392
Kalite ve Cekicilik ,212 ,046 ,208 4,610** ,000 ,891 | 1,122
E}giﬁk Gorinimve | 553 | 045 | 227 | 5012%* | 000 | 881 | 1,135
Kliseler -,037 ,034 -,049 -1,072 ,284 ,862 | 1,160
R ,526
R? 277
Diizeltilmis R? ,270
Tahmini Standart Hata 87701
F 38,220
Anlam Diizeyi ,000
Durbin-Watson 1,865

Bagimli Degisken: Davranigsal Sadakat *p< 0.05. **p<0.01.

Model IV ile kurum imajinin boyutlariin miisteri sadakatinin
davranmissal sadakat boyutu tizerindeki etkileri test edilmistir. Model IV deki
VIF degeri 1,122-1,392 civarlarindadir. Bu deger en iist sinir olarak kabul
edilen 10’dan ¢ok diistiktiir. En diisiik tolerans degeri 0.718 olup, en alt siir
deger olan 0.10’dan ¢ok yiiksektir. Bu model igin Durbin-Watson katsayisi
1,865 civarindadir. Bu nedenle regresyon modelinde ¢oklu baginti sorunu
s6z konusu degildir. Model, istatiksel olarak anlamhidir (R?=0,277;
F(a_399)= 38,220; p<0.01). Model IV’ de kurum imajinin olumlu inanglar
boyutunun (B= 0,302; p< 0.01), kalite ve ¢ekicilik boyutunun (f= 0,208; p<
0.01) ve dinamik gériiniim ve izlenim boyutunun (f= 0,227; p< 0.05) miisteri
sadakatinin davranissal sadakat boyutu lizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Boylece H10, H11 ve H12 hipotezleri kabul
edilmistir. Ancak Model IV’ de kurum imajinin kliseler boyutunun miisteri
sadakatinin davramgsal sadakat boyutu iizerinde negatif bir etkiye sahip
oldugu ancak anlamli olmadigr ortaya ¢ikmigtir. Bu durum da H13
hipotezinin ret edildigini gdstermektedir.
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Tablo 10: Kurum imajimin Boyutlarinin Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli Sadakat
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Standardi C?".' nearity
Edilmemis ze Statls'ﬂ.csk. (g
o 1ski
('\é':;i'ls\l/z Katsayilar | Edilmis degeri | Anlam | _istatistkleri
Degiskenler) Diizeyi VIF
B Standart Beta Tolerans Dege
Hata Degeri rig
Sabit 1,295 ,201 6,437 ,000
Olumlu Inanglar ,288 ,048 ,303 6,041** ,000 ,718 1,393
Kalite ve Cekicilik | ,312 ,043 ,324 7,191** ,000 ,891 1,123
?é‘};?;ﬁ;f"mnum 080 | 042 086 | 1806 | 059 | 881 |1.135
Kliseler -,070 ,032 -,099 -2,169* ,031 ,862 1,160
R ,526
R? 277
Diizeltilmis R? ,270
Tahmini Standart
Hata ,82701
F 38,319
Anlam Diizeyi ,000
Durbin-Watson 1,510

Bagimli Degisken: Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli Sadakat *p< 0.05. **p< 0.01.

Tablo 10°da faktor analizi sonucunda bulunan kurum imajimnin
boyutlariin (olumlu inanglar, kalite ve c¢ekicilik, dinamik goriiniim ve
izlenim ve kliseler) bagimsiz degisken, miisteri sadakatinin ozellikli mal ve
hizmet temelli sadakat boyutunun ise bagimli degisken olarak kabul edildigi
Model V regresyon analizi yardimiyla test edilmistir. Model V’deki VIF
degeri 1,123-1,393 civarlarindadir. Bu deger en {ist sinir olarak kabul edilen
10’dan ¢ok diisiiktiir. En diisiik tolerans degeri 0.718 olup, en alt sinir deger
olan 0.10’dan ¢ok yiiksektir. Bu model i¢in Durbin-Watson katsayis1 1,510
civarindadir. Bu nedenle regresyon modelinde ¢oklu baginti sorunu
bulunmamaktadir. Model V istatistiksel ac¢idan anlamhidir (R?=0,277,;
F(4-400y=38,319; p<0.01). Model V’deki bagimsiz degiskenler, bagimli
degiskendeki varyansin %22,7°sini agiklamaktadir. Model V’de kurum
imajinin  olumlu inanglar boyutunun (B= 0,303; p< 0.01) ve kalite ve
¢ekicilik boyutunun (p= 0,324; p< 0.01) miisteri sadakatinin ozellikli mal ve
hizmet temelli sadakat boyutu tizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahip
oldugu ortaya cikmistir. Kurum imajinin dinamik goriiniim ve izlenim
boyutunun (p= 0,086; p< 0.05) miisteri sadakatinin dzellikli mal ve hizmet
temelli sadakat boyutu iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu ancak anlaml
bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir. Yine kurum imajimin kliseler
boyutunun miisteri sadakatinin ozellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu
iizerinde negatif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B= -
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0,099; p< 0.05). Bu bilgiler ¢er¢evesinde H14 ve H15 hipotezleri kabul
edilmis fakat H16 ve H17 hipotezleri ret edilmistir.

Tablo 11: Kurum imajimin Boyutlarinin Tutumsal Sadakat Uzerindeki Etkisine
fliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize . Collinearity
. . Standardize . ;
Edilmemis . Statistics (I¢
Model VI Edilmis et L e sena e
N Katsayilar _ .| Anlam | Iliski Istatistikleri)
(Bagimsiz t degeri Diizevi
Degiskenler) B Standar Beta Y| Tolerans | VIF
t Hata Degeri | Degeri

Sabit 2,941 ,239 12,296 | ,000
Olumlu Inanglar ,143 ,057 ,145 2,515* | 012 718 1,392
Kalite ve Cekicilik | ,113 ,052 114 2,191* | ,029 ,891 1,122
Dinamik Gortinim |53 | 050 | 024 | -455 | 650 | 881 | 1,135
ve Izlenim
Kliseler -,090 | ,038 -,123 -2,340* | ,020 ,862 1,160
R ,207
R? ,043
Diizeltilmis R? ,033
Tahmini Standart
Hata ,98257
F 4,455
Anlam Diizeyi ,002
Durbin-Watson 1,713

Bagimli Degisken: Tutumsal Sadakat *p< 0.05. **p< 0.01.

Son olarak kurum imajimin boyutlarinin bagimsiz degisken, miisteri
sadakatinin tutumsal sadakat boyutunun ise bagimli degisken olarak kabul
edildigi model, regresyon analizi yardimiyla test edilmistir. Model VI’daki
VIF degeri 1,122-1,392 civarlarindadir. Bu deger en iist sinir olarak kabul
edilen 10’dan ¢ok diistiktiir. En diisiik tolerans degeri 0.718 olup, en alt siir
deger olan 0.10’dan ¢ok yiiksektir. Bu model igin Durbin-Watson katsayisi
1,713 civarindadir. Bu nedenle regresyon modelinde ¢oklu baginti sorunu
s6z konusu degildir. Model VI istatistiksel agidan anlamhdir (R?=0,043;
Fa_399)= 4,455; p<0.05). Model IV’daki bagimsiz degiskenler, bagimli
degiskendeki varyansimn %,043’iinii aciklamaktadir. Model IV’ de kurum
imajinin  olumlu inanglar boyutunun (B= 0,145; p< 0.05) ve kalite ve
cekicilik boyutunun (p= 0,114; p< 0.05), misteri sadakatinin tutumsal
sadakat boyutu tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Fakat kurum imajinin dinamik goriiniim ve izlenim boyutunun (=
-0,024; p< 0.05) miisteri sadakatinin tutumsal sadakat boyutu iizerinde
negatif bir etkiye sahip oldugu anlamli olmadig1 goriilmektedir. Yine kurum
imajinin kligseler boyutunun misteri sadakatinin tutumsal sadakat boyutu
iizerinde negatif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustir (B= -
0,123; p< 0.05). Bu durum H18, H19 hipotezlerinin kabul edildigi, H20 ve
H21 hipotezlerinin ise desteklenmedigini ortaya koymaktadir.
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4. SONUC

Arastirmada kurum imajinin ve miisteri sadakatinin alt boyutlarina
ulagilmak istenmis ve uygulanan faktor analizi neticesinde kurum imajinin
alt boyutlar; olumlu inanglar, kalite ve cekicilik, dinamik goriiniim ve
izlenim ve kliseler olarak isimlendirilen boyutlara ulasilmistir. Misteri
sadakatinde ise; fayda temelli sadakat, davranmssal sadakat, ézellikli mal ve
hizmet temelli sadakat ve tutumsal sadakat olarak isimlendirilen boyutlara
ulagtlmigtir. Daha sonra kurum imajmin miisteri sadakati {izerindeki etkisi
iizerinde durulmus ve gerceklestirilen regresyon analizi sonuglarina gore
kurum imajmin miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagilmistir. Ayrica kurum imajinin olumlu inanglar, kalite ve
cekicilik, dinamik gériintim ve izlenim boyutlarinin miisteri sadakati iizerinde
pozitif bir etkiye sahip, kurum imajinin kligseler boyutunun ise miisteri
sadakati iizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu fakat istatiksel agidan
anlaml1 bir iliski olmadig bulunmustur.

Savas (2012) calismasinda hizmet kalitesi, miisteri tatmini ile miisteri
sadakati arasindaki iligki iizerinde durmus ve hizmet kalitesinin miisteri
sadakatini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ote yandan arastirmada kurum
imajinin  olumlu inanglar ve kalite ve c¢ekicilik boyutlarmm misteri
sadakatinin fayda temelli sadakat, davramssal sadakat, ézellikli mal ve
hizmet temelli sadakat ve tutumsal sadakat boyutlar1 {izerinde pozitif bir
etkiye sahip olduklar goriilmiistiir. Ayrica kurum imajinin dinamik gériiniim
ve izlenim boyutunun misteri sadakatinin fayda temelli sadakat ve
davranigsal sadakat boyutlan tlizerinde pozitif bir etkiye sahip olduklar
bulunmustur. Ancak kurum imajinin kliseler boyutunun miisteri sadakatinin
ozellikli mal ve hizmet temelli sadakat ve tutumsal sadakat boyutlart
tizerinde negatif ve istatiksel agidan anlamli bir etkiye sahip oldugu,
davramissal sadakat boyutu ilizerinde ise negatif ancak istatiksel agidan
anlamsiz bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Kurum imajimin dinamik goriiniim ve izlenim boyutunun miisteri
sadakatinin ozellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu iizerinde negatif
ve istatiksel agidan anlamsiz, tutumsal sadakat boyutu tizerinde ise pozitif ve
istatiksel agidan anlamsiz etkiye sahip oldugu bulunmustur. Son olarak
kurum imajinin Kliseler boyutunun miisteri sadakatinin fayda temelli sadakat
boyutu tizerinde pozitif ancak istatiksel acidan anlamsiz bir etkiye sahip
oldugu gorilmektedir.

Sonug¢ olarak kurum imajinin miigteri sadakati lizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Fakat kurum imajinin alt boyutlarinin
miisteri sadakatinin alt boyutlarina olan etkisi incelendiginde kurum imajinin
olumlu inan¢lar ve kalite ve ¢ekicilik boyutunun miisteri sadakati ve alt
boyutlarinin iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu, dinamik gériiniim ve
izlenim boyutunun miisteri sadakatinin davranissal sadakat ve fayda temelli
sadakat boyutlar1 {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica
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kurum imajinin kligseler boyutunun miisteri sadakati ve alt boyutlar1 iizerinde
ya negatif ya da anlamsiz bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmstir.
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