KARADENIZ TEENIK UNIVERSITEST

SOSYAL BILIMIER ENSTITUST
TEZ TESLIM FORMU
28/12/2011
Adi ve Sovadi Murat YAVUZ Anabilim Dah I5letme
Numarasi 5722 Bilim Diah (varsa)
¥ A5 5 T777

Telefon Numaras: (0303 330 77 27 Programs Viiksek Lisans
Adresi Derebahge Mh Mekpare Sk. No:3/1 Ilkadm-SAMSUN

KTU SOSYAL BILIMLER ENSTITUST MUDURLUGT'NE

Enstifiiniiz tez yazim kurallanna uygmm olarak hazmlayip ciltletrms oldugum 3 adet tez e tez
tesliminde istenilen dier belgeler ektedm.

Mezuniyetimin onayi igm gerefim sayglarmla arz edenm

Elkler
1. Tez jim iiyelermce imzalanms tig adet tez
2. Tezin tam metm ve eklenmn iceren ii¢ adet kompakt disk
3. Iki adet doldurulup imzalanmng, fizerinde referans momaras: olan Tez Ve Girizi ve Yaymlama

[zin Formm
4. Iki adet klasdre takilabilen kopgah delikh plastik dosya

Cd Plastiz Muhafarasmda Yer Alan Bilmiler:

Tezm Yazan Murat YAVUEZ

Amnabilim Diah izletme

Bilim Dzl {Varsa)

Program Yiiksek Lisans

Tez Damsmam (Uovam ile birlikte) Prof Dir. Mustafa EMIE

Tezin Ismi (Tirkpe) Enrum Imajmin st Gelir Miasteriler Ozelinde Bireysel
Bankaalk Finansal Ciktlanma Etkizi

Tezimn Ismi (Tngilizce) The Effect In The Caze Of The Upper Income Costormers
Cm Fetzil Banking Financeal Outcomes Of The
Institution s mage

Tez Savmrna Tarihi (G’ Ay Tl) 18 129011

Tezn Sayfa Sayis (Foma rakamh ksm ve ekler harig) | g3

Bu form, Enstirdm@zee ted feg yagiom krlnvagoma wrpn yaaldir onalomen sprenciler tergfindan deddurmlacakrer.

Aoklamalar: .

Tez Verti Garizi ve Yapumlama Izin Formu: bitp:/tez? vok gov.tr/adresinde doldwrulacakbr Bu fornm
doldurabilmek 1om dncelikle sisteme five ohinmaz gerekmektedir. Tez yaran tarzfindan “ive otwmmn“ndan
gins vapularak “ter verl ginis formm™ doldwubmal ve imealanarak Enstitisime teshm edilmelidar,

Kompakt Disk: "Tiiksekdgretim Euwrumlarinda Hazmrlowan  Lizansiisti Tezlevin Tnternet  Uzevinden
Derlenmezi Hakknda Elavuza” ypewun doldurulan dic adet Kempakt Ihsk Dosyalar isimlendimlirken Tez
Ven Giny Formmndak: referans mumaras: knllamlacalt

Orpek -Tam metin 1910 referansno.pdf, ekler 10in referansno.rar




KARADENIZ TEKNIK UNIiVERSITESI * SOSYAL BiLiIMLER ENSTIiTUSU

ISLETME ANABILIM DALI

ISLETME PROGRAMI

KURUM IMAJININ, UST GELiR MUSTERILER OZELINDE BiREYSEL
BANKACILIK FINANSAL CIKTILARINA ETKIiSI

YUKSEK LiSANS TEZI

Murat YAVUZ

ARALIK-2011
TRABZON



KARADENIZ TEKNIK UNIiVERSITESI * SOSYAL BiLiIMLER ENSTIiTUSU

ISLETME ANABILIM DALI

ISLETME PROGRAMI

KURUM IMAJININ, UST GELiR MUSTERILER OZELINDE BiREYSEL
BANKACILIK FINANSAL CIKTILARINA ETKIiSI

YUKSEK LiSANS TEZI

Murat YAVUZ

Tez Damismani: Prof. Dr. Mustafa EMIR

ARALIK-2011
TRABZON



ONAY
Murat YAVUZ tarafindan hazirlanan Kurum Imajmin,
Ust Gelir Miisteriler Ozelinde Bireysel Bankacilik Finansal Ciktilarma Etkisi adli bu
calisma 28 Aralik 2011 tarihinde yapilan savunma smavi sonucunda OYBIRLIGI ile

basarili bulunarak jiirimiz tarafindan ISLETME dalinda yiiksek lisans tezi olarak kabul

edilmistir.

Prof. Dr. Kenan Celik

Yukaridaki imzalarin, ad1 gegen 6gretim liyelerine ait olduklarini onaylarim. .../ .../ ....

Enstiti Mudira



BIiLDIRIM

Tez i¢indeki biitiin bilgilerin etik davranis ve akademik kurallar ¢ercevesinde elde edilerek
sunuldugunu, ayrica tez yazim kurallarina uygun olarak hazirlanan bu ¢alismada orijinal
olmayan her tiirlii kaynaga eksiksiz atif yapildigini, aksinin ortaya ¢ikmasi durumunda her

tiir yasal sonucu kabul ettigimi beyan ediyorum.

Murat YAVUZ
28 Aralhk 2011



ONSOZ

Giiniimiiz bankacilik sektorii; miisterileri, bankaya sagladigi faydaya gore gruplara
(segmentlere) ayirmaktadir. Bu gruplar iginde banka karliligin1 en ¢ok etkileyen miisteri
grubu “Ust gelir grubu miisteri segmenti” olarak ifade edilmektedir. Bu segment miisteriler
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OZET

Bu arastirma, iist gelir grubunda yer alan banka miisterilerinin; zihinlerindeki banka
imajmnim, kurumsal ¢ekicilige ve karliliga olan etkisini belirlemek, bankanmn ¢ekiciligi ve
miisterilerinin banka hizmetlerinden duyduklart memnuniyet diizeyinin karliliga etkisini
incelemek amaciyla gergeklestirilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda hazirlanan anket; 2011
yilt may1s ay1 igerisinde, Samsun ilindeki 6zel bir bankanin, tesadiifi olarak belirlenen 100

iist gelir gurubu miisterisine uygulanmistir.

Anketten elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 18 programi araciligiyla
analiz edilmistir. Anketin giivenilirliginin belirlenmesinde alfa katsayisindan, verilerin
degerlendirilmesinde ise ortalama standart sapma istatistiklerinden, korelasyon ve

regresyon analizlerinden faydalanilmistir.

Aragtirma sonucunda; banka imajmin bankanin g¢ekiciligini istatistiksel agidan
olumlu yonde etkiledigi, banka karliligini ise dogrudan etkilemedigi saptanmistir. Ayrica
bankanin ¢ekiciliginin bankanin karliligini etkiledigi, bankadan duyulan memnuniyetin ise

bankanin karliligini tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Bireysel Bankacilik, Imaj, Kurum Imaj
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ABSTRACT

The aim of this research is to determine the effects of the bank image in the minds
of high income group bank customers on corporate’s appeal and profitability and also to
examine the effects of the bank’s appeal and the customers’ satisfaction level on
profitability. A questionnaire was prepared and 100 high income customers of a private
bank who were chosen randomly completed the questionnaire in May 2011.

The data obtained from the questionnaire were analyzed through computer using
the SPSS 18 program. Alfa coefficient was used to find out the reliability of the
questionnaire. Mean deviation statistics, correlation and regression analysis were used to

evaluate the data.

The result of the research indicated that the bank’s image affect the bank’s appeal
in a statistically positive way while it doesn’t directly affect profitability. The results also
indicated that the bank’s appeal affects the bank’s profitability; however, the customers’

satisfaction has no significant effect on the bank’s profitability.

Key Words: Personal banking, image, corporate image
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GIRIS

Finansal hizmetlerin sunuldugu sektorler; giiniimiizde yasanan hizli degisim ve
gelisimlerin dogrultusunda kendini gelistirmekte ve bu dogrultuda her gegen giin yeni
uygulamalarm giindemde oldugu bir sektordiir. Ozellikle bankacilik sektdriinde, galisma
seklinin ve faaliyet yapismin yeniden tasarlanmasi, son yillarda diinya ¢apmda yaygmlik
kazanmistir. Guniimiizde kiiresellesmenin etkisi, tiiketici istek ve beklentilerindeki
gelismeler, farkli sektorlerden gelen rekabet ve siirekli degisen mevzuatlar bankalarin
uygulamalarina yon veren baskilar1 olusturmaktadir. Bankalar bu baskilarin sonucunda;
tiiketici istek ve beklentilerini géz oniinde bulundurarak mevcut hizmetlerini gelistirerek,
hizmetlerine yenilerini ekleyerek, rakiplerinden farklilik yaratmaya ¢alismakta, boylelikle
mevcut miisterilerini ellerinde tutmak ve yeni misteriler olusturmaya c¢alismaktadirlar.
Yasanmakta olan bu siiregte miisterileri elde tutmanm yolu miisteri memnuniyetini
saglamaktan ge¢cmektedir. Bankalarin yeni iiriin ve hizmetlerle birlikte miisteri
memnuniyetini saglama ¢abasi, gii¢lii rekabet ortaminda farklilasma saglayacak 6nemli bir

unsurdur.

Son yillarda bankacilik sektoriinde bireysel bankacilik hizmetlerine verilen 6nemin
arttig1 goriilmektedir. Bireysel bankacilik, bankalarin pazarlama ve teknolojiyi birbirinin
tamamlayicis1 olarak gormeleri sonucunda ortaya ¢ikan, ¢agdas pazarlama anlayisi
cercevesinde teknolojik olanaklardan da yararlanarak, bireylerin siirekli degisen ve artan

gercksinmelerini karsilamaya yonelik bankacilik hizmetleri olarak tanimlanmaktadir.

Bireysel bankacilik: bireylerin vadeli veya vadesiz mevduat hesaplari, ¢ek tahsilati,
acik kredi kolayliklari, kisa vadeli kredi, tiiketici kredi kartlar1, havale, yatirim yonetimi,
miisteriler adina menkul kiymet alim satimi gibi bireysel islemlerin yapildigi bankacilik

tiradur.

Bankalarin bireysel bankacilik uygulamalarinda her gegen giin yeni teknik ve
uygulamalar gelistirdikleri gozlemlenmektedir. Bireysel bankacilik faaliyetlerinin
gelismesiyle birlikte tiiketici kredileri, kredi kartlari, ATM’ler, satis noktasi terminalleri
(point-of-sale/ POS terminal) ve internet bankaciligi, telefon bankaciligi, ¢agr1 merkezleri,

internet ve WAP bankacilig1 gibi hizmetler bankalarin yeni ugras1 alanlar1 olmustur. Bu
1



anlamda pek ¢ok banka bireysel bankacilik hizmetleri sunmakta, miisterilerine yeni, farkl

ve kaliteli hizmet vererek sektérden daha biiyiik pay almaya ¢aligmaktadir.

Tiim sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de faaliyet gosteren kurumlarin
temel hedefi kar elde etmektir. Bu ana hedefi yakalamak i¢in kurumlar; iliskide
bulunduklar1 ¢ikar ¢evrelerine, en genis anlami ile topluma, yararh faaliyetlerde bulunarak
onlar iizerinde giivenilir, yenilik¢i gibi olumlu imajlar olusturmaya c¢aligmaktadirlar.
Olusturulan olumlu kurum imaji sayesinde; rakiplerinden farklilasan kurumlar, bu sayede
uzun vadeli amaclarma ulagsmayr hedeflemektedirler. Hizmet verdikleri sektoriin
ozelliklerine bagl olarak, imaja iist diizeyde 6nem gosteren kurumlar arasinda bankalarin

ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir.

Tiiketici zihninde olumlu bir ¢agrisim yapan ve diger bankalardan farkli olan isim,
logo, banka renkleri, slogan vb. uygulamalar, bankaya dair diisiincelerin ve duygularin
olusumunu etkilemektedir. Bankalar olusturduklar1 imajla miisterileriyle duygusal bir
baglant1 kurulmaya ¢alisilmaktadir. Bu duygusal baglant1 sayesinde miisterilerin, bankanin
kisiligini kendi kisilikleriyle 6zdeslestirdigi goriilmektedir. Bankanin sahip oldugu olumlu

imaj, artan miisteri memnuniyetiyle de dogru orantilidir.

Bu arastirma, tist gelir grubunda yer alan banka miisterilerinin; zihinlerindeki banka
imajmin, kurumsal ¢ekicilige ve karliliga olan etkisi belirlemek, bankanin ¢ekiciligi ve
miisterilerinin banka hizmetlerinden duyduklar1 memnuniyet diizeyinin karlhiga etkisini

incelemek amaciyla gergeklestirilmistir.

Amag¢ dogrultusunda calismada Oncelikle bireysel bankacilik ve hizmetlerinden
bahsedilmis, ardindan imaj ve kurum imaji kavramlarma ayrintili olarak yer verilmistir.
Caligmanin son boliimiinde ise; X bankasinin st gelir miisterileri tizerinde uygulanan anket
caligmasina dair bilgiler ve elde edilen bulgulara yer verilmistir. Calismadan elde edilen

sonuglar ve bu dogrultuda getirilen oneriler arastirma tamamlanmustir.



BIiRINCi BOLUM

1. BIREYSEL BANKACILIK

1.1. Bireysel Bankacihigin Tanim

Bankalarin pazarlama ve teknolojiyi birbirinin tamamlayicist olarak gormeleri
sonucunda ortaya ¢ikan, cagdas pazarlama anlayis1 ¢ergevesinde teknolojik olanaklardan
da yararlanarak, bireylerin siirekli degisen ve artan gereksinmelerini karsilamaya yonelik

bankacilik hizmetleri, bireysel bankacilik olarak tanimlanmaktadir (Muratoglu, 1998: 21).

Bireysel bankacilik: bireylerin vadeli veya vadesiz mevduat hesaplari, ¢ek tahsilati,
acik kredi kolayliklari, kisa vadeli kredi, tiiketici kredi kartlari, havale, yatirim yonetimi,
miisteriler adina menkul kiymet alim satim1 gibi bireysel islemlerin yapildigi bankacilik

tiirtidiir (Parasiz, 2000: 14).

Bireylerin farklilasan ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in farkli yontem
arayiglari, mevduat ve kredi islemlerinde rekabet doneminin baslamasi hizmetlerin
cesitlendirilmesini ve sunus bicimlerinin etkilenmesini getirmistir. Boylece degisimle
birlikte geleneksel bankacilik tiriin ve yontemleri yerine bireysel bankacilik hizmetleri

tercih edilir olmustur.

1.2. Bireysel Bankacihgin Gelisimi

Degisimin yasandig1 finans diinyasinda bankalar fonksiyonlarini yerine getirirken,
stirekli bir yenilik arayisi igerisine girmislerdir. Bankalarm bu anlamda baslattiklar

yeniliklerden birisi bireysel bankacilik uygulamalaridir.

Uzun yillardan beri zarar riskinin ¢ok az oldugu belirli bir karin hemen hemen
garantilendigi bir ugras dali ya da endiistri olarak goriilen bankacilik sektorii; yasanan yeni
gelismeler ve egilimler sonucunda yalniz kendi i¢inde degil, diger finansal kurumlardan da
gelen siddetli rekabet ortami igerisinde varligini siirdiirmek ugrasisi veren, zarar riskininde

s6z konusu oldugu bir endiistri dali haline gelmistir. Sosyal, ekonomik ve teknolojik
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degisimlerin getirdigi bu yogun rekabet ortaminda bankalar kar marjlarini koruyabilmek

icin, geleneksel tutumlarini ve stratejilerini gézden ge¢irmek durumunda kalmiglardir.

Bankalar degisimler sonucunda pazarlama kavramina gerekli 6nemi vererek, eskiye
nazaran ¢ok daha fazla gereksinimleri olan, daha fazla nicelikli diisiinen miisterilerini
memnun edebilmek ve yogun rekabete ayak uydurabilmek i¢in pazarlama etkinliklerini
arttirma yolunda ele aldiklar1 stratejiler arasinda en 6nemlilerinden biri de; yeni hizmetler
gelistirerek miisterilerinin gereksinmelerini tatmin edebilmek ve yeni rekabet alanlarma
girebilmektir. Bireysel bankacilik hizmetleri olarak adlandirilan tiiketici kredileri, kredi
kartlar1 ve elektronik fon transfer sistemi, home banking vb. uygulamalar1 bankalarm yeni
tirtinler ve hizmetler gelistirme ¢abalarmin sonucudur (Bireysel Bankaciligin Giiniimiizde

Bankacilik Sektoriindeki Yeri ve Onemi, 2010, http://www.erpakademi.com).

Tiiketiciler bireysel bankacilik hizmetleri ile giderek bankacilik sektdriine daha siki
sekilde baglanmaktadirlar. Bu durum, bankaciligi biiyiikk ve karli bir sektor haline
getirmistir. Bu nedenle, bireysel bankacilik hizmetleri; 6zel tasarima, piyasa arastirmasina

ve bilgi birikimine ihtiya¢ duyan tiiketici iirtinleri haline gelmistir.

Tirk bankacilik sektoriindeki bankalarin  bireysel bankacilik tekniklerine

yonelmelerini saglayan temel etkenler asagida siralanmaktadir (Halisdemir, 2003: 2):

e Bireylerin pazarlik giiciiniin kurumlara nazaran daha diisiik olmasi sebebi ile bu
sahada karli calisabilme olanaklarmin bulunmasi

e Kredili iiriinlerin satisinda bireylere yapilacak plasmanin; yaygin, kiiciik tutarl
ve kredi yikiimliiliiklerini yerine getirmede kisisel itibar etkisinin yliksek
olmasi sebepleri ile diisiik riskli olmas1 ve Ozellikle ¢apraz satig imkanlar ile
desteklendiginde karli bir saha olmas1

e Reklam etkisi

e Piyasa degerinin yiiksek olmasinda miisteri sayisinin pozitif etkisi

e Kurumsal bankacilikta daralan marjlar, kurumsal kredi talebinin ekonomik
biiylimeye karsin yetersiz olusu, 2000 yilinda yasanan olumsuz tecriibeler

e Hazine bankaciligindan karin azaligi


http://www.erpakademi.com/

e Faiz dis1 gelirlerini arttirmanin  temel yolunun aracilik hizmetlerini
gelistirmekten gegmesi sebebi ile bireysel bankacilik sahasinda; sigorta
iiriinlerinin satis1, para transferleri, fatura 6demeleri, sermaye ve para piyasasi
islemlerine aracilik gibi yaygin, siirekli, hacimli ve karli olabilecek aracilik

imkanlarmm bulunmasidir.

1.2.1. Bireysel Bankacihi@in Diinyadaki Gelisimi

II. Diinya savasindan sonra baglayan ve gelisen tiiketim toplumu anlayisiyla birlikte
bireylerin kesfedilmesi, bunlarmn taksitli kredi ihtiyaglarmin karsilanmasi geregi, dinamik
bir yapiya sahip olan finansman diinyasindaki rekabeti artirarak bankacilik sistematigi
icerisinde ‘Bireysel Bankacilik’ kavrammin olusumuna kaynaklik etmistir. Ozellikle orta
gelirli tiiketicilerin finansal hizmetlerden yararlandirilmasi hedef almarak olusturulan
tiiketici kredileri piyasasi, bankalar ve banka dis1 kuruluslarin yaratmis olduklar1 yogun
rekabet, tliketicinin bilinglenmesi ve bireylerin yasam standartlarmin yiikselmesi sebebi ile

baslangicindan itibaren gelisimini artan oranli bir ivme yakalayarak stirdiirmiistiir.

Bireysel bankacilik kapsaminda, 1950’lerde televizyon, buzdolab:1 gibi dayanikli
tilketim mallarinin ve hizmetlerinin finanse edilmesi ihtiyaci ortaya g¢ikmistir. 1960’11
yillarda, taksitli satig sistemi yerini tliketici piyasasina giren bankalara birakmistir.
Onceleri bankalar tiiketicilere taksitli satis yapan saticilarin alacaklarmi finanse ederken
sonralari tiiketicilere direkt kredi (faizli nakit kredi) vermeye baslamislardir (Acar, 2006:
8- 9). 1970’1i yillarda kredi kart1 kullanim1 yayginlagsmaya baslamis ve tiim diinyada genel
kabul goren bir 6deme araci haline gelmistir. Bugiin tiim diinyada kullanim1 en yaygin olan
uluslararasi kredi kartlar1 Visa, Master Card, American Express ve Diners Club kartlaridir
(Uzgoren ve digerleri, 2007: 248).

Bireysel bankaciligin asil gelisimini de bu yillardan sonra gergeklesmistir. Ozellikle
son yirmi yillik doénemde bireysel bankacilik biiyilk Onem kazanmistir. Bireysel
hizmetlerinin gelismesinde, gelismis iilkelerde kaydedilen ekonomik refahla birlikte
bireylerin yasam standartlarindaki yiikselis, birikimlerdeki artig, tilketim harcamalar1 igin
yiikselen kredi talebi ve bunlarin sonucunda bankalarin bireysel miisterileri potansiyel

pazar olarak gormeleri dnemli bir rol oynamustir (Alparslan, 1994: 53).
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Yasanan bu degisim ve gelisimler sonucunda bankalar, yeniden yapilanmak
durumunda kalmislardir. Bu yapilanma bankalari; telefon bankaciligi, internet bankaciligi,
ATM, POS, mobil bankacilik gibi ¢ok 6nemli teknolojik altyapilarin olugmasina zemin

hazirlamistir.

1.2.2. Bireysel Bankacih@in Tiirkiye’deki Gelisimi

Diinyada bireysel bankacilik hizmetlerinde yasanan hizli degisim ve gelisim siireci
Tiirkiye’yi de ayni oranda etkilemistir. Tiirkiye’de kredi kartlar1 ile baglayan bireysel
bankacilik hizmetleri tiiketici kredileri ile devam ederken, diinyada tam tersi bir siireg

yasanmistir.

Tiirkiye’de kredi kartlar1 1963°te Le Dinners Club ve Carte Blanche’la piyasaya
girmistir. 1968 yilinda ilk olarak Kog¢ grubuna bagli Setur A.S. Club'tan kart ¢ikarma
yetkisi alarak, kredi karti ihracina baglamistir. Diners Club’ tan sonra Tiirk Ekspres
Havacilik ve Turizm Limited Sirketi “American Express” kartlar ile piyasaya girmistir
(Altan ve Goktiirk, 2007: 27).

Ozellikle 1980°1i y1llarda bankacilik bilgi ve kiiltiir birikiminin saglanmasi, bireysel
bankacilik ve kredi uygulamalarinin gelismeye baglamasiyla miisteri beklentilerinin
artmasi1 ve teknik altyapinin gelismesi sonucu diinyada kullanimi en yaygin olan kredi karti
sistemleri Tiirkiye piyasasina girmistir. Tiirkiye’de toplumun sosyokiiltiirel ve ekonomik
yapt doniisiimlerinin yan1 sira, gerek kredi kart1 arz eden bankalarin bu piyasaya yaptigi
biiyiik yatirimlar ve gerek tiiketicilerin daha kolay alisveris yapma ve kredi kullanma
egilimlerinin, kredi karti piyasasmnin siiratli bir sekilde gelismesine neden oldugu

soylenebilir (Uzgoren ve digerleri, 2007: 248).

Kredi kartmm piyasada yayginlagsmasiyla beraber bankalar da bu ise girmeye
baslamiglardir ve 1990 yilina gelindiginde, on ii¢ kamu ve 6zel bankanin ortakligiyla,
takas merkezi olarak, standardizasyonu saglamak, rekabete konu olmayan iglemleri tek bir
merkezden daha giivenli, az maliyetli ve daha hizli yiirlitmek, giivenlik tedbirleri almak ve

gereken hukuki altyapiy1 saglamak, ortak sorunlara ¢oziim bulmak gibi ¢esitli amaclarla,
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Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) adi altinda bir kurum olusturulmustur (Kurulus, (t.y.),

http://www.bkm.com.tr/kurulus.html).

Tiirk bankacilik sektoriinde 1970’li yillarda banka hizmetlerinin sunuldugu yerler
banka subeleri iken, 1980°li yillarda ATM’ler, 1990’1 yillarda P.O.S. (Point of Sales
Terminal) ve E.F.T. (Electronic Fund Transfer) sistemleri, ¢cagri merkezleri, ev ve ofis
bankaciligi uygulamalari, televizyon ve telefon bankaciligi hizmetleri yogun olarak
kullanilmaktadir (Savas¢1 ve Tathdil, 2006: 64). 1970°1i yillarla beraber hizla gelisim
stirecine giren bireysel bankacilik hizmetlerine her gegen giin gelisen teknoloji paralelinde
yenilerini eklemistir. Sekil 1’de bireysel bankacilik hizmetlerinin 1970°1i yillardan
glinlimiize gelisimi goriilmektedir.

Sekil 1: Bireysel Bankacihigin Gelisim Siireci

-
Now Plastik
Degisken Hesaplar (*) Kartlar
Oranh
Mortgage Konut
Sermayes| Elektranik
Nakit Yinetimi Kredisi Fatura - Odeme
Hesaplari
Uriin ve Hesap
Birlestirme
Mikro IVR | PrC | | Internet ]\:ah!"fwz
prosesiirler (**) lletigim
Telefon PC-internet Maobil
Bankacilig Bankacilig Bankacihik

Kaynak: Hiilya Altay, Bireysel Bankacilik, (2006).
www.bulentsenver.com/.../IsBank_Bireysel%20Bankacilik.PPT

Tiirkiye’de 1980 donemi sonrasinda ekonomide ve bankacilik sektoriinde yasanan
degisim ile birlikte yerli ve yabanci bir ¢ok banka sektore girmistir. Bankacilik sektoriiniin
uluslararas: piyasalara agilmasi, 6zellikle uluslararasi piyasalardan fon transferinin serbest
birakilmasi, bankalara yabanci para cinsinden islem yapabilme serbestligini getirmistir.
Bununla beraber teknolojide meydana gelen gelismeler ve bankacilik sektoriinde artan

hizmet ¢esitliligi rekabeti 6nemli 6l¢iide arttirmustir.
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2000’li yillarin baslarinda internet bankaciligi kullaniminda meydana gelen artis ile
birlikte bireysel bankacilik {iriinlerinin kullaniminda artig saglanmistir. Bireysel bankacilik
alaninda, hizmet veren kurum sayisindaki artis hem {iriin farkliligini hem de mevcut

iiriinlerin sunulus sekillerinde degisikligi saglamustir.

1.3. Bireysel Bankacihk Uriin ve Hizmetleri

Giliniimiiz bankacilik yapisinin olusumunda, 1990’dan itibaren baslayan finansal
serbestlesme ve kiiresellesme ve paralelinde ortaya ¢ikan konsolidasyon egilimi belirleyici
olmustur. Boylelikle bankalar mevcut yapilarina, miisterilerinin degisen talepleri
dogrultusunda, ticari bankacilik, yatirim bankaciligi, sigortacilik ve diger tiim finansal

aracilik hizmetlerini de eklemek zorunda kalmustir.

Bireysel bankacilik pek cok tiriin ve hizmet ¢esidinin bilesimidir. Teknolojinin
gelismesi ve bankacilik sistemine uygulanmasiyla sayilar1 her gegen giin artan bu {iriin ve

hizmetler asagida incelenmistir.

1.3.1. Plastik Kartlar

Nakit tagimanin getirdigi riskler(¢alinma, yirtilma, kaybolma , saglik sorunlar1 vb)
bireyleri karth 6deme sistemini kullanmaya yoneltmistir. Mal ve hizmet satmn almak
amaciyla kullanilan (kredi karti, banka karti, magaza karti, personel kimlik kart1 vb) bu
kartlar plastik kart olarak adlandirilmaktadir. Plastik kendi basma bir deger ifade
etmemekte ancak gordiigii islev oldukc¢a 6nem tagimaktadir. Kartlarin arka yiiziinde dnemli
bilgilerin saklandig1 manyetik bir serit bulunmaktadir. Bu manyetik seritten alanin diizenli

sinyaller, bireyin nakit ihtiya¢larini tizerinde tasimadan kullanmasini saglamaktadir.

1.3.1.1. Visa Kart

Visa kart; diinyadaki en biyiik ve en yaygmn kart kuruluslarindan birisi olup,
merkezi Amerika’da bulunmaktadir. Diinya capindaki bolgesel ofisleri araciligiyla ilgili

banka ve kuruluslara iyelik, lisans anlagmalar1 yapmaktadir.



Visa, 6 bilyilk bdlgeye ayrilmis bulunmaktadir. Ulkemizde bankalar nezdinde
Avrupa Birligi bolgesinde bulunmaktadir. Tiirkiye ise bu bolgenin altinda idari yonden tek
bagina bir alt bdlge olarak ayrilmis olup (EU) Avrupa Birligi Yonetim Kurulu’nda
Tiirkiye’den bir iiye ile temsil edilmektedir. Diinyada 650 milyon Visa karti, 14 milyon
iiye igyeri ve 200 bini askin ATM ile Visa diinyanin biiyilk kart kuruluslarindandir.
Tiirkiye, Visa kart sayilari itibari ile EU bolgesinde dordiincii sirada bulunmaktadir

(Giiveng, 1998: 3).

Diinyada 21.000 iiye finansal kurulusu tarafindan tiiketiciye ulastirilan iki milyara
yakin Visa markali kartin karsilikl iglerligini saglamak {izere teknoloji gelistiren ve altyap1
hizmeti veren, yeni 6deme iirtinleri gelistiren bir kurulustur. Bir {iye kurulusu olan Visa,
0zel sektoriin rekabet glicii ve yenilikleri ile 6l¢cek ekonomisini birlestirmekte, paylasilan
teknoloji ve altyapi ile gergeklestirilen uygulamalarin islemesini saglamakta, sistem igin
denetleme gorevi listlenmekte ve verimli ag yapisi ile yurti¢ci ve yurtdisi ticarete olanak
saglamaktadir. Tiirkiye pazarmdaki kart sayis1 Visa Europe Ltd.'deki kartlarin toplaminin
%10’u oranindadir. Visa 'nin Tiirkiye'de gerceklesen kisisel tiiketici harcamalarindaki pay1
%9,3'tiir. Visa araciligiyla gerceklesen yillik iglem hacmi 32 milyar Euro’nun iizerindedir.
Visa, Tiirkiye'deki 6deme sistemleri sektoriiniin gelisimi ve desteklenmesinde 6nemli rol
oynamustir. Visa iiyesi bankalarm EMV uyumlu chip kartlara gegisini saglamak amaciyla
azami destek saglamaktadir. Tiirkiye’de internet iizerinden 6deme islemlerinin giivenli
olarak yapilabilmesi amaciyla ortak bir platform olusturulabilmesi i¢in onciiliik etmektedir
(Kaya, 2009: 54- 55). 2009 yili verilerine gore Tiirkiye’ de 38.892.070 kisi Visa banka
kart1 25.201.351 VISA kredi kartina sahiptir (Yillara Gére Istatistiki Bilgiler, 2010,

http://www.bkm.com.tr/yillara-gore-istatistiki-bilgiler.aspx).

1.3.1.2. Master Card

Master Card kredi karti sistemini organize eden diinyanin en biyiik kart
kuruluslarindan birisidir. Merkezi Amerika’da bulunmaktadir. Master Card sisteminin
Avrupa ve cevresindeki organizasyonu ise, Eurocard ve Eurocheque sistemlerini yoneten
Eurapay International S.A. Kurulusu tarafindan yiiriitiilmektedir. Master Card’in ortagi
olan ad1 gegen kurulusun merkezi Belgika’da bulunmaktadir. Daha 6nce “Eurocard” ve

“Master Card” adi altinda ayr1 ayr1 ¢ikarilan kredi kartlari, her iki kurulusun ortakligi
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sonucunda tek kart haline doniistiiriilmiistiir. Bugiin “Master Card” olarak taninmaktadir.
Avrupa’da yaklasik 170 milyon, diinyada 560 milyon kart sisteme dahildir. Eurapay, % 60
Pazar pay1 ile Avrupa’nin bliyik ddeme sistemleri kuruluslarindan biridir. Bu kartlarla

yaklagik 15 milyon, igyeri ve 370.000 ATM’de islem yapilabilmektedir (Giiveng, 1998: 3).

Master Card'in 6deme sistemlerindeki rolii, 6deme kartlarini kullananlar, bu kartlar:
kabul eden igyerleri ve bu baglantiyr kuran liye finans kuruluslar1 arasindaki islemleri
kolaylastirmak, bu islemleri yiizde yiiz basariyla sonuclandiracak altyapiyr saglamaktir.
Master Card, islemlerin kiiresel Olgekte kabul goérmesi i¢in bir takim standartlar ve
yontemler olusturmakta; liyeleri arasindaki elektronik bilgi ve fon akisina yardimei olacak
kiiresel iletisim ag1 sunmaktadir. Kalite ve yenilige biliyilk 6nem veren Master Card,
tiikketicilerine hem sanal hem de gercek ortamda daha iyi ve kolay 6deme coziimleri
sunmaktadir. Son teknolojileri ve tiiketici ihtiyaglari siirekli olarak takip eden Master
Card, kartl 6deme sistemlerinde giivenligi her zaman 6n planda tutmus, ayn1 zamanda da

birgok yeniligin onciisii olmustur (Kaya, 2009: 54).

2009 yili verilerine gore Tirkiye’ de 25.152.986 kisi Master Card banka kart1
18.712.739 Visa kredi kartina sahiptir (Yillara Goére Istatistiki Bilgiler, 2010,

http://www.bkm.com.tr/yillara-gore-istatistiki-bilgiler.aspx).

1.3.1.3. Magaza Kartlar

Magaza kartlar1; iizerinde bir banka isminin olmadigi, temsil ettigi isyerinin ismi,
logosu, son kullanma tarihi ve kart numarasinin yer aldigi, miisteri baghlig: ile birlikte

satislar1 arttirmak amaciyla sunulan kartlardir.

Magaza kartlar1 firmalarin sadakat programlarmin énemli bir pargasidir. Misteri
aligveris yaptig1 zaman, magaza kartin1 ya kendisi ya da kasiyer okuyucudan gecirir.
Boylece, miisterinin yaptig1 aligverisin ayritilari, aninda bilgi merkezine ulagir. Bugiin
artik 6zellikle zincir magazacilikta kart uygulamasi olmayan perakendeci, neredeyse yok
gibidir. Hatta yerel zincirler ve biiyiik dlgekli bagimsiz firmalarin bile bu uygulamay1

gerceklestirdikleri goriilmektedir.
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Magaza kartlari, ilgili igyerine hangi iiriinden ne miktarda, ne zaman satin alindigi,
birde miisterilerin yasam tarzlar1 ve harcama aliskanlari ile ilgili iki bilgi saglar. Daha agik
bir ifade ile bu kartlar, gerceklesen satiglari, miisteri bazinda analiz etmede ve her bir
bireyin satin alma aliskanliklarmi ve egilimlerini belirlemede ilgili isyerine 6nemli bir
kaynak saglamaktadir. Bu bilgiler sayesinde ilgili isyeri, miisterisini ¢ok daha iyi
taniyabilme olanagini elde etmekte ve miisterilerin bireysel ihtiyaglarini uygun iiriin ve
hizmetler sunabilmektedir. Tabi bu durum ilgili isyerine, miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakati seklinde geri yansiyacaktir.

1.3.1.4. Co-Branded Kart

Co-branded Kartlar; mal veya hizmet iireten sirketlerin bankalarla anlasarak
cikarttiklari, kredi kartlarinin tasidigi tim 6zellikleri tasimakla beraber, kart sahibine ¢ok

0zel baz1 avantajlar saglayan kartlardir.

Co-branded kart sahibi, yapmis oldugu aligverislerde indirim veya puan gibi
avantajlardan faydalanmaktadir. Mal veya hizmeti satin aldig1 yer ise Co-branded Kkartlar
sayesinde miisteri glivenilirligi, marka taninirhgr saglayarak pazar paymi arttirma

avantajini elde etmektedir.

Co-branded kartlar asagida belirtilen avantajlar1 saglamaktadir.
e Aninda indirim

e Kayip/ ¢alint1 kart sigortasi

e Ferdi kaza sigortasi

e Hediye c¢eki

e Farkli oranlarda 6diil kazanma imkani

e Faizsiz taksitli aligveris

e Faizli taksitli aligveris
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1.3.1.5. Affinity Kart

Affinity kartlar; dernek, vakif, spor kuliibii veya hayir kurumu gibi belli bir grup ya
da organizasyona yonelik hazirlanan, ortak 6zellik, zevk ve sosyal statiileri olan kisilerin

kullanimi i¢in ¢ikartilan kartladir.

Affinity kartlara ornek olarak Axess Galatasaray Lisesi Vakfi affinity karti
verilebilmektedir

1.3.1.6. American Express

American Express kart, American Express tarafindan 1958 yilinda Amerika’da
piyasaya sunulmustur. Merkezi Amerika’da bulunan American Express 1998 yili itibari ile
200’iin tlzerindeki iilkede 4.5 milyona yakin isyerinde kabul edilmekte olup, yaklasik
olarak 42.7 milyon kart sahibi tarafindan kullanilmaktadir (Giiveng, 1998: 3).

1.3.1.7. Diners Club Karti

Diinya iizerindeki saygm kart sistemlerinden birisi olan Diners Club International
kredi kartlar1 diinyada ve Tiirkiye’de ilk kredi kart1 olma 6zelligini tasimaktadir. Diinyada
yaklagik 8 milyon Diners Club kart iiyesi olup, yaklagik 4 milyon isyerinde ise kabul
gormektedir. Diners Club kredi kartlar1 38 iilkede 166.000°den fazla ATM’de islem

gormektedir (Diners Club, 2010, www.ekodialog.com ).

1.3.1.8. ATM Kart1

Debit kart olarak da ifade edilen ATM Karti, sahibine hesabindaki paradan giinliik
belli miktarda ¢ekebilme veya hesabinda para olmasa dahi bankanin kart sahibine tanidig:
limitler sayesinde giinliik belli miktarda kullanmasini saglayan kartlardir. Bu kartlarin
temel 6zelligi kart sahibine hesabina ulagarak hesap bakiyesindeki tutar kadar(giinliik para
cekme limitleri dahilinde) nakit ¢ekilmesine imkan saglamak iken giiniimiizde kredi

kullaniminda énemli bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Giiniimiizde bu kartlar ile bircok bankacilik hizmeti yapilabilmektedir. Bunlar
havale, virman, kredi kart 6demeleri, fatura 6demeleri, para yatirma, kurum 6demeleri,

bagislar vb seklindeki bankacilik hizmetleri olarak siralanabilmektedir.

Tiirkiye’de ATM’ler ilk olarak Is Bankas: tarafindan kullanima sokuldugu igin bu
bankanin ATM’lere verdigi 6zel isim olan “bankamatik’’ ismi zamanla tiim bankalarin
ATM’leri igin benimsenmis ve bu makinelerde kullanilan tiim kartlara halk arasinda
bankamatik karti denilmistir. Plastik kartlarin hemen hepsi ATM’lerden para ¢ekmek igin
kullanilabilmektedir. Ayni1 zamanda ATM kullanilarak kredi ve banka Kkartlarinin
sifrelerinin degistirilmesi, virman, havale yapilmasi, ekstre bilgilerinin alinmasi, bakiye
ogrenilmesi, para yatirilmasi, fon, hisse senedi veya doviz ile ilgili yatirim benzeri pek ¢ok

islemin yapilabilmesi miimkiindiir (Korkmaz ve Govdeli, 2005: 4).

1.3.1.9. Sanal Kredi Karti

Sanal kart kullanicisina internet ortaminda aligveris yapabilme olanagi saglayan,
tizerinde kart1 ¢ikaran bankanmn ve sistem saglayicit kurulusun logosu bulunan bir kredi
kart1 ¢esididir. Bu kartlar, kullanicisina internet iizerinden giivenli aligveris yapabilme

olanag1 saglamak amaciyla ¢ikartilmaktadir.

Bankalar tarafindan iiretilen sanal kartlar iki sekilde olusturulmaktadir. Bunlardan
“sanal banka kart1” ayn1t ATM’lerde kullanilan kartlar gibi olup, kredi kart1 6zelligi yoktur.
Digeri ise, normal bir kredi kartinin fonksiyonlarina sahip olan “sanal kredi kart1”dir. Sanal
banka karti ile sanal kredi Kart1 arasindaki temel farklar su sekilde siralanabilir (Tunahan,
2005: 4)

e Sanal kredi kartinda limiti, asil kredi kartina bagh olarak kredi kartindan
degistirilmektedir. Sanal banka kartinda ise limit vadesiz hesaptan belirlenir. Daha

acik ifade ile sanal banka kart1 ancak, banka hesabinda para varsa kullanilmaktadir.

e Sanal banka karti1 ile yapilan harcamalarda, 6denen bedel hemen karttan
diistiliirken, sanal kredi kartinda, yapilan harcamalar kisinin normal kredi kartina

aktarilir ve kredi kartin son 6deme tarihinde 6deme yapilir.
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Sanal kartlarin 6zellikleri asagidaki sekilde ifade edilebilir (Tunahan, 2005: 4):

e Giivenilir olmalar1 sebebi ile yetkisiz kisilerin kullanimindan dogabilecek riskler en

aza indirilmektedir.

e Sanal kartin en 6nemli 6zelligi kartin limitinin "0" olmasidir. Tiiketici, internetten
alisveris yapmak istediginde sadece sanal kartina, kart1 aldig1 bankadaki herhangi
bir hesabindan / kredi kartindan para transfer eder. Baska bir ifade ile sanal Kart,

hesaptan / kredi kartindan para aktarilmadig: siirece ¢aliymamaktadir.

e Sanal kart ile aligveris yapildiktan sonra, Kartta kalan miktar hesaba tekrar
aktarilabilir. Boylece sanal kartta para kalmayacagi i¢in, kart, yetkili olmayan

kisiler tarafindan kullanilamayacaktir.

1.3.1.10. Akillh Kartlar

Akilli kart; ayn1 anda birden fazla islevi bilinyesinde barindiran, kredi karti
boyutlarinda, temassiz, radyo frekansi ile haberlesen, i¢cinde silikon mikrogip ve anten
bulunan plastik bir karttir. Yiiksek bilgi tasima, islem yapma, karttaki veriyi kullanma,
yazma ve silme yetenekleri sayesinde “akilli kart” admi alan bu kartlar 6n Odeme,
bankacilik, kimlik, GSM ve gecis sistemlerinde kullanilmaktadirlar (Yiicebalkan ve
digerleri, 2010: 4).

Akillr kart, kredi kartlarinda bulunan magnetik seritler yerine 6zel mikro ¢ipi
bulunan plastik bir karttir. Bu sayesinde akilli kartlara, elektronik parada dahil her tiirlii
bilgi yiiklenebilmektedir. Mal ve hizmet satin aliminda kullanilan bu kartlar kullanildig:
miktar  nispette  limiti  azalmaktadir.  Limit  sifirlandiginda  kart  yeniden
doldurulabilmektedir. Diisiikk miktarda harcamalarin yapilabiliyor olmasi bu kartlari

olduk¢a 6nemli kilmaktadir.

Akialli kart kullanicilari kart1 kullanmadan 6nce karta para aktarmak durumundadir.

Bu durum bankay1 riskten kurtarmaktadir. Bu sebeple akilli kart talep eden herkes bu
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kartlar1 bankalardan alabilmektedir. Elektronik sahtekarlik ve dolandiricilik olaylar1 ciddi
risk olugturmakla birlikte bu kartlarda yer alan mikro islemciler sayesinde bu risk 6nemli
Olglide azaltmaktadir. Nakit kullanimin1 6nemli 6l¢giide azaltan bu kartlar yakin gelecekte

nakit paranin yerini alabilecektir.

1.3.2. Bireysel Krediler

Bankalar tarafindan bireylerin ticari amag¢ disinda kalan her tirli ihtiyacini
karsilamak amaci ile diizenlenen, kisilerin ihtiya¢ duydugu iiriin ¢esidine gore kategorize
edilip olusturulmus finansal desteklerdir. Bireysel krediler bireylerin ihtiya¢ duydugu iiriin

cesidine gore ihtiya¢ kredisi, tasit kredisi ve konut kredisi ad1 altinda sunulmaktadir.

1.3.2.1. ihtiyac¢ Kredisi

Ihtiyac kredisi; gercek kisilerin ticari ama¢ disnda mal ve hizmet alimlarmnim
finansmanina yonelik olarak, genellikle bir defada kullandirilan ve baslangicta belirlenen
faiz oranlarma gore geri ddenen kredidir. Thtiyac kredilerinde miisteri, satm almak istedigi

mal veya hizmetin i¢erigi hususunda bankaya agiklama yapmak zorunda degildir.

Miisteri kendisine taninan kredi limiti dahilin de istedigi harcamalar1 yaparak,
serbestge tiiketici kredisini kullanma hakkma sahiptir. Tatil kredisi, evlilik kredisi, beyaz
esya kredisi, askerlik kredisi adlar1 altinda verilen ihtiyag kredilerinde esas olan; belirli bir
harcama belgesinin aranmayisidir. Verilecek kredi miktar1 da kredi talep eden kisilerin

gelirlerinin belli bir katin1 agmayacak sekilde diizenlenmektedir (Oztiirk Kargin, 2006: 61).

1.3.2.2. Tasit Kredisi

Tasit kredisi, bireye tasit aliminda kullanilmak tizere verilen kredidir. Tasit
kredilerinde bankalar teminat olarak tasiti rehin olarak almanin yaninda sartlara gore birde
kefil talep edebilmektedir. Tasit1 rehin etmeden Once tasit rehin sézlesmesi almaktadir.
Tasit kredisi, banka i¢in riski az bir kredi ¢esididir. Kredinin geri 6denmesinde herhangi
bir problem olmasi durumunda rehin edilen tasit nakde cevrilerek risk ortadan kalkar ve
ilgili kredi kapatilir.
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1.3.2.3. Konut Kredisi

Bireylerin konut alimlarinin finansmaninda kullanilmak {tizere tahsis edilmis
kredilerdir. Konut kredilerinde basvuru esnasinda konutun tapusunun krediyi talep eden
kisi tarafindan lizerine alinmamis olmasi, alinmis ise lizerinden 1 ay gegmemis olmasi
zorunlulugu vardir. Konut kredisinin verilmesinde bir problem olmayan tiiketici i¢in ikinci
onemli siire¢ konutun deger tespitinin yapildigi ekspertiz siirecidir. Bankalar konut
ekspertizlerini  bulunduklar1 bdlgede anlagsmali olduklar1 ekspertiz  firmalaria
hazirlatmaktadir. Ekspertiz raporlar1 tasinmazin tapu kayit bilgilerini, tasinmazin degerini,
olumlu ve olumsuz yonlerinin ve resimlerinin yer aldig: bilgileri gostermelidir. Eksper
tarafindan tapuda yapilan arastirma sonuglar1 mutlaka ekspertiz raporunda yer almali ve
gayrimenkuliin giincel satilabilir degeri belirtilmis olmalidir. Bundan sonraki siire¢ tapu
satig siireci olup bu siiregte 6demenin bloke cek ile saticiya yapilmasi esastir. Tiim bu

stireclerin igletilmesi bankalarin ileride karsilasabilecekleri sorunlar1 engelleyecektir.

1.3.3. Odeme Sistemleri

Odeme sistemi, “ekonomideki bir kisi veya kurumdan digerine para transferi i¢in
altyap1 saglayan cesitli kural ve siireclerden olusan bir (veya daha fazla sayida)
mekanizma” seklinde tanimlanmaktadir. Bu mekanizmalar, birden fazla sayida bankanin
dahil oldugu, kagida dayali veya elektronik 6deme emirleri veya borg senetleri; 6zel takas
odalari; tasima ve veri iletisim hatlari; banka kayitlarmin muhasebelestirilmesi ve
giincellenmesinde kullanilan bilgisayarlastirilmis muhasebe sistemleri gibi ¢esitli
unsurlardan olugmaktadir. Mevduat transferinde kullanilan kagida dayali 6deme sistemleri
ve elektronik 6deme sistemleri arasindaki teknik farkliliklara ragmen amag¢ aynidir. Bir

kigiden / kurumdan digerine varhik transferi yapmak suretiyle O6demenin

gergeklestirilmesidir (Kuzu, 2003: 14).

Odeme sistemleri birkac temel unsurdan olusmaktadir. Bunlarm basinda, para veya
para otoriteleri ya da finansal kuruluslar tarafindan arz edilen parasal yiikiimliiliikler ile bu
yikiimliiliklerin sahipliginin kullanicilar arasinda transferine, kaydedilmesine ve bu

konularda iletisimin saglanmasina yarayan araglar, sistemler ve prosediirler gelmektedir.
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Ozellikle, sanayilesmis iilkelerde, biiyiik dlgekli bankalar arasi fon transferi sistemleri ve
giderek artan bir sekilde, perakende 6deme sistemleri, bu amagla, esas olarak elektronik
teknolojileri kullanmaktadirlar (Caglar, 2007: 181).

1.3.3.1. Otomatik Vezne Makineleri (ATM) ve Para Vericiler (CD)

Otomatik Vezne Makineleri (ATM), bireylere 24 saat kesintisiz hizmet sunan
elektronik cihazlardir. ATM’ler; tizerlerinde kurulu bulunan elektronik sistemler sayesinde
bireylere hesaplarina ulasmayir ve bunun iizerinde her tiirlii bankacilik hizmetleri

yapmalarini saglamaktadir.

Otomatik vezne makineleri(ATM), onceleri kullanicisina yalnizca para ¢ekme
imkan1 sunarken, yasanan hizli teknolojik gelismeler sonucunda hesaba para yatirmak,
havale yapmak, diizenli 6deme talimati vermek, hesap ekstresi almak, kurum 6demeleri
yapmak, nakit avans c¢ekmek, kredi ¢cekmek, hesap durumlar1 hakkinda bilgi almak,

hesaplar arasinda fon transfer etmek gibi bir ¢ok bankacilik islemi yapabilmektedir.

1.3.3.2. POS (Satis Noktasi Terminali) ve Imprinter Makineleri

Satis noktasi terminali; miisterilerin banka yada kredi kart1 araciligi ile yapmis
olduklar1 aligverislerde kendi hesabindan saticinin banka hesabina para transferi yapmasina
olanak vermektedir. Bu sistemi satic1 agsindan cazip kilan tahsilatin garanti altina alinmig

olmasi alic1 agisindan ise nakit tasima riskinden kurtulmus olmasidir.

Mekanik baski makinelerinde bir¢ok islem elle yapilmaktadir. Kredi kartlar:
kullanimimnin yaygimlasmas: ile islemleri daha hizli gergeklestirecek makinelere ihtiyag
duyulmustur. Daha oOnce elle yapilan islemleri elektronik olarak yapan satis noktasi
terminalleri onay isleminin, kayip c¢alint1 kontrollerinin kendileri yaparak iiye isyerlerinde
en ¢ok kullanilan makine konumuna gelmislerdir. Alisverisi yapilan kisinin kredi karti

POS cihazindan gecirildikten sonra islemin tutari girilir.
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POS cihazi ile gergeklestirilen islemlerde kart limiti ve gegekliligi otomatik olarak
kontrol edilir ve onay alinarak iglem bitirilir. POS cihaz1 islemi ger¢eklestirdikten sonra bir
tanesi iiye igyerine ait olan digeri ise aligverisi yapan miisteriye ait olan iki niisha ¢ikarir.
Uye isyeri ilk niishay1 kendisi i¢in saklarken, ikinci niishay1 ise kart sahibine vermesi

gerekir. Uye isyerleri bu satis belgesini saklamak zorundadhr.

Bu sistemde satis noktalarinda yapilan 6demelerde, bir kart vasitasiyla calisan
terminallerin kullanimi yoluyla kullanicilarin kendi banka hesaplarindan saticini banka
hesaplarma para aktarilmasi fikri temel teskil etmistir. Kredi kartlari, ATM veya hesaba
erisim kartlarinin da temelini olusturan ayni teknolojiden yola ¢ikarak satis noktasindan
fon transferi sistemi meydana getirilmistir. Kisaca bu sistem, kart kullanilarak veya
elektromanyetik bir makine yoluyla alict ve satict arasinda fon transferinin
gerceklestirilmesi seklinde isletilmektedir (Elibol ve Kesici, 2004: 320- 321).

Imprinter makinelerinde kart cihaz tizerinde ilgili boliime takilmakta kartla ilgili
bilgiler slip iizerine ¢ikarilmaktadir. Daha sonra maniiel olarak borg¢lanilan rakam kagit
iizerine yazilmakta ve miisterinin imzas1 almmaktadir. Imprinter makineleri POS cihazlari
yayginlasmadan 6nce kullanilmistir. Ancak her islemde ilgili bankay1 arayarak kart i¢in
limit ve kullanilabilme onay1 alma gerekliligi islemin siiresini uzatmakta oldugundan

giiniimiizde pek yaygin degildir.

Genellikle tiim diinyada ortak kullanim olanagina sahip olan POS cihazlari,
iilkemizde de gerek yurtici gerekse yurtdisi kart kullanimima agik bulunmaktadir. Bunun
icin ilgili POS cihazini isyerine tahsis eden bankanin kullanim i¢in uluslararasi kart

kuruluslarindan(Visa- Master Card gibi) yetki almis olmas1 gerekmektedir.
Ulkemizde 1987 yilinda uygulama alan1 bulan POS cihazlari, genellikle kredi kart1

ile islem yapilmasinda otirii bu cihazlarin kullanimindaki artik kredi kartlar:

kullanimindaki artisla paralel bir ivme kazanmaistir.
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1.3.4. Cagn Merkezleri(Call Center)

Cagr1 merkezleri, bankalarin miisterilerine 7/24 kesintisiz bankacilik hizmeti
sunmalar1  i¢in  kurulan, misterilerin  tim  bankacilik  islemlerini  rahatca
gerceklestirmelerine olanak saglayan ¢oziim merkezleridir. Tim bu islemleri “agent” ad1
verilen miisteri hizmet yetkilileri gerceklestirmektedir. Diinya geneline bakildiginda finans
sektoriinde kullanilmaya baslanan ¢agri merkezleri, glinlimiizde tiim hizmet sektorlerinde

kullanilmaktadir.

Tiirkiye’de bireysel bankacilikla giindeme gelen ¢agri merkezleri, ger¢ek anlamda
ilk 1996 yilinda Citibank tarafindan kurulmustur (Sariyer, 2007: 150).

Bu sistemin amaci banka miisterilerinin telefon araciligiyla bankacilik islemlerini
yapabilmeleridir. Bu islemler; havale yapma, kart bilgileri 6grenme, 0Odemeleri
gerceklestirme ve faydalanilan hizmetlerden dolay1 yasanan problemleri giderme seklinde

sayilabilmektedir.

Ozellikle bankacilik sektdriinde ¢agr1 merkezi, gercek bir ihtiyag olarak kendisini
gostermeye baslamistir. Giinde cevaplanan c¢agri sayis1 kimi zaman onbinlere ¢ikan
bankalarda, ¢agri merkezi olmadan bunlari cevaplanmasi neredeyse imkansiz olmaktadir.
Cagrilar1 cevaplayan uzman kisiler (agent’lar), bir cagri merkezi biinyesinde yer alamadan,
etkin bir cevaplama sansina sahip degillerdir. Bu tip bir yapida, ¢agrinin kaybolmasi gibi
bir durumla asla karsilasilmaz. En cok ¢agriyr en az agent ile cevap vermekse, genel

mantiktir (Siier ve Atayer, 1999: 2).

Cagr1 merkezleri bireysel bankacilik uygulamalariyla edinilmis olan miisteri
hizmetleri deneyiminden yararlanabilme olanagi saglamaktadir. Ayni zamanda birebir
pazarlama hizmeti verebilmek i¢in gerekli olan veri ambar1 uygulamalarina kaynak teskil
etmektedir. Cagr1 merkezleri ¢alisanlari motivasyonunu da artiran bir uygulamadir. Banka
iiriinleri hakkinda genis bilgiye sahip olan ¢alisanlar agisindan kariyer firsatlar1 yaratan bu

sistem performans artisina sebep olmaktadir (Tolon, 2004: 9).

19



1.3.5. Nakit Yonetimi

Nakit yonetimi; isletmenin nakit girislerini hizlandirmak, nakit ¢ikislarini
yavaglatmak ve nakit mevcudunu en iyi sekilde degerlendirmek olarak tanimlanabilir.
Nakit yonetiminin amaci; isletmenin finansal sorumluluklarinda zor duruma diismeden,
calismalarin etkinligini diisiirmeden,  karliligt daha iyi arttiracak bigcimde elde
bulundurulacak nakit tutarmni ayarlamaktir. Nakit yonetiminin {i¢ temel fonksiyonu vardir.
Bunlar (lletisim ve Halkla Iliskiler Miidiirligii, 2007: 8);

e Odemeleri kontrol etmek ve tahsilatin hizlandirilmasim saglamak,
e Nakit ihtiyaclarimi belirlemek ve bunun i¢in nakit girislerini ve nakit ¢ikislarmni
tahmin etmek ve

e Fazla olarak elde bulundurulan nakdi, etkin bir sekilde degerlendirmektir.

Nakit yoOnetimi bankalarin kendilerine vadesiz mevduat yaratma ve elde
edilebilecek miisteri portfoyiine cesitli bankacilik iirlinlerini satmak amaciyla yiirtittigi
faaliyetlerdir.

1.3.5.1. Mobil Servis Hizmeti

Mobil servis hizmeti; zirhli araglarla ve giivenlik gorevlileriyle miisterilerin

isyerlerine temel bankacilik hizmetleri olan tahsilat ve 6deme hizmetlerini gotiirme isidir.

Bu hizmetler hesap agma, kredi kart1 veya bireysel kredi talebi alma, ¢ek karnesi
teslimi gibi bir¢ok hizmetleri ekleyebiliriz. Bu hizmetler bankalarm yapilarina gore
degisiklik gosterebilmektedir.

1.3.5.2. Maas Odemeleri Anlasmalari

Anlagsmali kurum c¢aliganlarinin maaslarinin, kurumla yapilan anlagma sartlar1

cergevesinde, adlarina agilan vadesiz mevduat hesabina yatirilmasi suretiyle 6denmesidir.
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e SSK emekli maas 6demeleri,

e Anlagmali sirket ¢alisanlarinin maas 6demeleri vb. gibi.

Sistemin avantajlar1 sunlardir (Oztiirk Kargin, 2006: 70- 71);

e (Odemeler banka tarafindan yapilacagindan firmaya vakit kazandirir ve isgiicii
verimliligi saglar.

e Hafta sonu ve tatil glinlerinde de maas 6demesi yapilabilir.

e Muhasebe islemleri azalir.

e Firma nakit para bulundurma zorunlulugu nedeniyle olusabilecek tehlikelerden
korunmus olur.

e Maas 6demelerinde gizlilik elde edilir.

e ihtiya¢ duyuldugunda tiim teknik destek banka tarafindan saglanir.

1.3.5.3. Otomatik Odemeler

Miisterilerin  takvime bagli 6demelerinin, hesaplarimdan O6deme talimatlar

dogrultusunda, giinii geldiginde tahsil edilmesidir.

e Telefon / su / elektrik / dogalgaz faturalarmin otomatik olarak son 6deme giiniinde
hesaplarindan veya kredilerinden 6denmesi vb. gibi.
o Kredi kart/ tiiketici kredisi taksitinin otomatik olarak son Odeme giiniinde

hesaplarindan veya kredilerinden 6denmesi vb. gibi.
1.3.5.4. Vergi ve Sigorta Prim Tahsilatina Aracihk

Bankalarin Maliye Bakanlig1 ve Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) ile imzaladig1
protokoller geregi cesitli vergi tahsilatlarma ve kamu alacaklarmnin tahsilatma aracilik

etmektedir. Tahsilatlar subeden, internet subesinden, telefon bankaciligindan ve diger

bankacilik kanallarindan yapilabilmektedir.
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1.3.6. Diger Uriin ve Hizmetler

Bankacilikta her gecen giin yeni lriin ve hizmetlerle miisterilerine hizmet
sunmaktadirlar. Giliniimiizdeki yogun rekabet ve piyasa kosullar1 bankalari yeni tiriinler
gelistirmelerini ve sunmalarini zorunlu kilmaktadir. Bu konuda daha ¢ok 6zel bankalarin
calismalar yaptig1 goriilmektedir. Yeni iiriin ve hizmetler daha kolay ve hizli hale

getirilmektedir.

1.3.6.1. Telefon ve Wap Bankacihig

Bankacilik islemlerinin hem daha hizli gergeklestirilmesi hem de islem
maliyetlerini en aza indirilmek amaci ile olusturulan telefon bankacilig1 giiniimiizde ¢ok
yaygin olarak kullanilmaktadir. Telefon bankaciligi ile miisteriler her nerede bulunursa
bulunsunlar bankalar ile iletisim kurabilmektedirler. Onceleri telefon tuslar1 ile yiiriitiilen
telefon bankacilig1r hizmetleri, giinlimiizde teknolojik gelismelerle beraber kisiye 6zel

uygulamalar ve kolayliklar saglayan bir gelisme gdstermektedir.

Ulkemizde telekomiinikasyon alt yapisinin gelismesiyle hizmete sokulan 444’le
baslayan numaralar, bu tip subesiz bankacilikta olduk¢a fazla kullanilmaktadir. Yap1 Kredi
Bankas1 Teletel, Garanti Bankasi Alo Garanti, Pamukbank Dialog, Vakifbank 724,
Kogbank Fonobank ve Citibank Citiphone gibi isimler alan telefon bankaciligi hizmetleri,
miisterileri bu kanallara kaydirabilmek amaciyla tiimiiyle {licretsiz olarak hizmete baslamas;

fakat kullanim oranlar1 arttikga ticretli uygulanmaya baslanmistir (Uluer, 2007: 32- 33).

WAP; Wireless Application Protocol (Kablosuz Uygulama Protokoli), GSM
destekli tirin kullanicilarma internet erisimi hizmeti saglayan bir sistemdir. Bilgi
iletisiminin biyiik oranda aglara, kablolara ve bilgisayara bagimli kalinarak yapiliyor
olmasi sonucu, cep telefonu i¢in kurulan iletisim aglar1 {izerinde galisabilen bir bilgi akis
sistemi (WAP) ve bu sistem sayesinde hizli ve giivenli hizmet erigimi saglanmigtir. WAP
sistemine uygun cep telefonlar1 ve ¢agri cihazlari ile kullanicilara kablosuz erigim imkani
sunulmaktadir. GSM kullanicilar1 WAP uygulamalari ile trafik durumunu 6grenme, vasita

araglarinin kalkis - varig saatlerini kontrol etme, bilet alma, hava durumu 6grenme, sinema
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ve tiyatro bileti alma, bankacilik hizmetlerinden yararlanma, haber ve spor olaylarini takip

edilme gibi hizmetlerden yararlanmaktadirlar (Sarisakal ve Aydin, 2003: 85).

Oniimiizdeki yillarda cep telefonu kullanimi1 kadar yayginlasmasi beklenen WAP
teknolojisi ve buna bagli uygulamalar ayni zamanda tasmabilir bilgisayar1 olmayanlarin
mobilden bilgiye ulagmalarin1 saglayarak tamamlayict bir rol iistlenecektir. GSM
operatorleri “mobil bankacilik servisleri’ni abonelere sunarak zamana ve mekana bagh
olmadan tim bankacilik islemlerini cep telefonlariyla yapma imkani verebilecektir.
Kullanicilar banka hesaplarini, kredi kartlarin1 kontrol edebilecek, yurt disinda olsalar bile
banka islemlerini cep telefonlarin1 kullanarak kolaylikla yapabileceklerdir. Servisi
kullanmak isteyen aboneler i¢in bankalarda kayit islemi yapilacak ve tiim kisisel bilgilerle
birlikte cep telefonu numarasi da sisteme kaydedilecektir. Boylece cep telefonu iizerinden
yapilan islemlerde higbir kisisel bilgi GSM sebekesinden tasinmayacagindan islemler

giivenli bir ortamda yapilabilecektir.

Internet ve telekomiinikasyon sektdriine yeni bir soluk getirecek bu hizmetten
yararlanmak i¢in abonelerin WAP uyumlu bir telefonlariin olmas1 ve GSM data hatlarini
actirmalar1 gerekmektedir. GSM sirketleri WAP’1n gelecekte internet kadar kullanim alani
bulacagina inanmaktadir. Aboneler her tiirlii bireysel bankacilik bilgilerine mobil

ortaminda ulasabilecek ve yiiksek hizda bunlarm transferini yapabileceklerdir.

1.3.6.2. Internet Bankacihg

Internet her gecen giin degisen ve gelisen bir yapida ilerlemektedir. Her alanda
rekabetin artmasi ile birlikte, zamanin ¢ok etkin ve verimli kullanilmasi gerektigi
yadsinamaz bir gergek haline gelmistir. Bankacilik sektorii hizmet kalitesinin en {iist
seviyede tutuldugu sektorlerden biri olmasi sebebiyle, misterin her gecen giin degisen ve
artan taleplerini ¢cok daha hizli gerceklestirmek adina internet bankaciligini olusturmus ve
hizmetlerine sunmustur. Internet bankacilig: ile tiim bankacilik islemlerini ¢ok kolay ve

rahat bir sekilde gergeklestirilmesi bu hizmete olan talebi arttirmustir.

Internet bankacilig1 para yatirmak ve cekmek disinda tiim bankacilik islemlerinin

ilgili bankanin web sitesi lizerinden gerceklestirebilmesidir.
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Genel olarak bankacilikta yeni teknolojilerin kullanilmasi, kurumsal yapida
degisikliklerin meydana gelmesine, bankalardaki bilgi akis sisteminin standartlasmasina,
etkinligin saglanmasina, ayni islemlerin tekrarinin engellenmesine ve kisa zamanda daha
fazla islem yapilabilmesine, istihdammin azalmasina, yonetimin sorumlulugunun
dagitilmasiyla her gruba farkli gorev, yetki ve sorumluluk verilmesine olanak

saglamaktadir.

Internet bankacilig: ilk kez 1995 yilinda ABD’de kullanilmis Tiirkiye’ye ise 2 yil
sonra ulagsmistir. Bankasindan internet sifresi alan miisteri internet tizerinden 120’ye yakin
islem yapabilmektedir. Internet bankaciligi, c¢agri merkezleri aracih@i ile telefon
bankaciligi ve ATM’ler ile kiyaslandiginda daha az ugras ve yatirim gerektirmektedir.
Bunun i¢in bankalar azami giivenligi saglanmis kolay ulasilabilir bir Web sitesini 200 bin
USD ile 1 milyon USD arasinda bir tutara 2 ile 6 ay arasinda olusturabilmektedirler.
Internet bankacihigi giderek daha fazla kullanilmaya baslamistir (Altan ve Karasioglu,
2004: 602).

1.3.6.3. Havale

Havale bir nakil islemidir. Banka havalesinde havaleyi gonderen kisi, bankanin
baska bir sehrinde veya ayni sehrin baska bir semtinde bulunan diger bir subesine para
gondermektedir. Paray1 kendi hesabimna, bagskasinin hesabina/adina veya tigiincti bir sahsin

hesabina/adina gonderebilir. Havale islemlerinde ti¢ taraf bulunmaktadir.

e Amir: Havale emrini veren(génderen),
e Lehdar: Lehine havale gonderilen (alic1),
e Banka: Havaleyi 6demekle gorevlendirilen, gonderen ile alici arasindaki para

gonderimine aracilik eden taraf(6deyen).

1.3.6.4. EFT

Kisaca EFT olarak ifade edilen elektronik fon transferi;bir bankadan diger bir
bankaya gergeklestirilen para transferidir. EFT, bir bankanin subesini yine o bankanin

subesi gibi kullanma olanag: saglamaktadir. Bu sistem sube sayis1 ¢ok az olan bankalar
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icin ¢cok 6nemli bir avantaj olusturmaktadir. EFT kisinin hesabina yapilabilecegi gibi adina
da yapilabilmektedir. Alic1 yoniinden yarari; kredi karti, cek gibi 6deme araglarinin kabul
edilmedigi bir satis noktasinda nakit kullanmadan 6demenin gergeklesmesidir. Bankanin
saglayacagi en onemli fayda ise c¢ekle odemelerde artan islem maliyetlerinin ortadan
kalkmasidir.

Uluslararas: literatiirde TIC-RTGS adiyla bilinen bankalar arasi Tiirk Lirasi
Oodemelerinin hizli, giivenilir bir sekilde yapilmasma ve gerekli belge ve raporlarin

tiretilmesine imkan saglayan EFT sisteminin kurulusundaki amaglar sunlardir (Kirdaban,

2005: 67):

e Bankalar arasinda para transferini hizlandirmak
e Bankalar arasinda giivenli para transferini saglamak
e Merkez bankasi ile yapilan islemlerde hiz ve kolaylik saglamak

e Nakit dolagimini azaltmak

EFT sistemin hayata gecirilmesi ile bankalar misterilerine hizli ve giivenilir
hizmetler sunmanin yanisira farkli hizmetler sunma olanagina da kavusmusglardir. Diger
taraftan bankalar kagida dayali islemlerin azalmasindan ve insan giiciinden tasarruf
sagladiklar1 i¢cin maliyetleri azaltmakla birlikte kolay ve etkin fon yonetimi imkanini da

elde etmislerdir.

1.3.6.5. SWIFT

SWIFT (Society for Worldwide Interbank Financial Telecommunication) bankalar
arast fon transferinin uluslararasi diizeyde gerceklesmesini saglayan sisteme verilen

isimdir.
Bankalar arasi 0deme transferlerinin bir kag¢ dakika i¢inde gerceklesmesini

saglayan bu sistem 1973 yilinda kuruldu ve 1977 yilinda fiilen calismaya bagladi. 6 bine
yakin iiyesi bulunan sistemden giinde 3 milyon mesaj gecilmektedir (MEGEP, 2008: 41).
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SWIFT, iiye bankalara 7 giin 24 saat hizmet vermektedir. Tiirkiye SWIFT sistemine
1989 yilinda katilmigtir. SWIFT son yillara kadar sadece bankalar arasinda fon transfer
sistemi olarak kullanilmaktaydi. Daha sonralar1 aract kurum, broker, vb menkul kiymet
islemleri yapan kuruluslarin da SWIFT iizerinden islem yapabilmelerine olanak tanindi.
SWIFT’in 2001 yilmi1 Haziran aymda yapilan genel kurulunda; o giine kadar sadece
finansal kuruluglar arasinda kullanilan SWIFT aginda, sirketlerin de tiye bankalar
tarafindan kurulan MA-CUG’lar (Member Administered Closed User Group) iizerinden

simirli SWIF islemleri yapmalarina izin verilmistir.

Bankalarin sunacagi bu hizmetten yararlanmak isteyen sirketlerin, SWIFT ile
oldugu gibi banka ile de ©6zel hizmet anlagmasi yapmalar1 gerekmektedir. MA-CUG
hizmeti iilkemizde de biiyiik ticaret ve 6ddeme hacmine sahip olan sirketler tarafindan
kullanilabilecektir. Sirketlerin, MA-CUG hizmetinden yararlanabilmeleri i¢in SWIFT e
“servis katilimcis1” statiisii ile liye olmalari, ayni1 zamanda hizmetlerinden yararlanmak
istedikleri bankaya ‘“kapali kullanict grup” tyelik basvurusu yapmalar1 gerekmektedir
(Pediik, 2010).

1.3.6.6. Cek Karnesi

Cek, miisterilere ticari veya hususi islemlerinde kullanabilmeleri i¢cin bankalarca
verilen bir 6deme aracidir. Cek bir para degildir. Kaydi paranin 6demelere islemlerine

aracilik edebilmesi genellikle ¢ekle saglanmaktadir.

Bankalar genel olarak yapilacak olan istihbarat ¢aligmasi olumlu sonuglanan, kredi
iliskileri bulunan bireysel veya ticari isletmelere, ¢ek karnesi verirler. Cek karneleri
genellikle 10 ila 25 yaprakli olarak hazirlanmaktadir. Fakat firma yada kisiye gore bu adet
arttirilabilmektedir. Cek karneleri miisterinin hesabini tasfiye etmesi vb. gibi idari nedenler
ya da hesaplarinda yeterli para olmamasma ragmen hesaplar1 iizerinden kismen ya da
tamamen karsiliksiz ¢ek diizenleyen hesap sahiplerinden kanuni nedenlerle

istenebilmektedir.
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1.3.6.7. Seyahat Ceki

Seyahat ¢ekleri, yanlarinda para tasima tehlikesi ve zorlugu bulunan isadamlar1
veya turistlerin, itibarli banka ve yabanci kuruluslar tarafindan, nakit para karsiliginda,
muhtelif kupiirlerde diizenlenen kiymetli evraklardir. Seyahat cekleri ¢eki imzalayan

sahsin emrine diizenlenir ve baskas1 kullanamaz.

1.3.6.8. Armagan Ceki

Mutlu olaylar ve giinlerde (dogum giinii, dogum, evlenme, bayram gibi) ese dosta
verilmek iizere istenildigi zaman hazirlanan bir ¢ek tiirlidiir. Diizenlenecek armagan
¢ekinin bedeli bloke hesaplara alinir. Cekin ibraz edilmesi halinde, ¢ekin verildigi subeden

teyit edilmesi halinde, ¢ek sahibine 6demede bulunulur.

1.3.6.9. Kiralhk Kasalar

Bankanin, kiralik kasalarini belirli bir ticret karsiliginda miisterilere (genelde 1 yil
stireyle) kiraya verme hizmetidir. Kiralik kasalar, kullanan miisteriye degerli varliklarini
banka giivencesi altinda koruma avantajimi sunar. Kiralik kasanin ticretleri kasanin

boyutuna gore degisir.

Kiralik kasalar bankalara miisterisini daha iyi tanima ve diger bankacilik iiriinleri

ile tanigtirma olanagini sunmakla birlikte, diizenli bir kira geliri elde etmesini saglar.

1.3.6.10.Sigorta Uriinleri

Bankalar biinyelerinde sigorta birimleri kurarak her tiirlii sigortacilik iriinlerini
pazarlamaktadir. Diinyada son derece yaygin olan banka sigortaciligi sigorta acentelerinin
sahip oldugu tiim yetkileri banka subelerine tasimaktadir. Bu dogrultuda gelistirilen
sistemler sayesinde subeler police diizenleme, iptal etme, poligenin siiresini uzatma gibi
sigorta iglemlerini yapabilir durumdadir. Ayrica internet ve mobil bankacilik yoluyla

miisteriler bu islemleri kendileri de gerceklestirebilmektedirler.
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Bu iirlinler giiniin sartlarina gore degisiklik ve cesitlilik arz etmektedir. Basta
bireysel emeklilik ve hayat sigortalar1 olmak iizere, trafik sigortasi, yangin sigortasi, kaza
sigortalar1, kasko sigortalari, konut sigortalari, deprem sigortalari, igyeri sigortalar1 kredi

sigortalari, nakliyat sigortalar1 gibi ¢esitleri cogaltmak miimkiindiir.

28



IKiINCi BOLUM

2. KURUM iMAJI

2.1. Imaj Kavram

Genel olarak kisi, kurum ya da kuruluslarla ilgili goriis ve diisiincelerin
olusturulmasi ¢abasi olarak algilanan imaj, giiniimiizde medyanin etkin olarak kullanildig:
medya kurallarina uygun goriintii olusturulmasi ile baslayan davranis ve diisiince bi¢iminin
yerlestirilmesiyle tamamlanan bir siire¢ olarak goriilmektedir. Bireyler ve kurumlar ister
istemez, insanlar iizerinde belli bir imaj birakirlar. Bu bakimdan imajin, bir seyin nasil
bilindigi ve insanlar tarafindan nasil agiklanip hatirlandigr ve kendisiyle nasil bag

kurulduguyla ilgili oldugu séylenebilir (Taskin ve Sonmez, 2005: 2).

Daha ¢ok imaj yaratimi, imaj olusturma, lriin imaji, kurum ya da kurulus imaji,
marka imaji, kisi imaji gibi kullanimlarla ifade edilen bu sézciik, herhangi bir kisi
hakkinda konusurken, herhangi bir iiriin satin alirken ya da herhangi bir kurum ya da
kurulus hakkinda diisiiniirken sikca karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle giiniimiizde dillerden

diismeyen bu sozciik, yasantimizin da ayrilmaz bir pargasi haline gelmis durumdadir.

2.1.1. Imaj Tanim

Imaj en kisa tamimu ile birey/bireylerin bir kurum, kisi, konu ya da bir iiriin ile ilgili
diisiince ya da deger yargisidir. Imaj davranislar sonucu ortaya ¢ikan, gelisen dinamik ve

esnek bir sistemdir.

Kisiler/kurumlar iizerinde olusan imaj, bir seyin nasil bilindigi, nasil agiklandig1 ve

nasil bag kuruldugu ile ilgilidir. Diger bir deyisle bagkasinin lizerinde biraktig1 izdir.

Imaj duyularla algilanan bir sey hakkinda bellekte kalan izler olabildigi gibi kisinin
bir sey hakkinda olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilir. Ge¢mige ait algilarmi

canlandirmada ve yeni bilgiler edinmede imajlar kisiye yardim saglar (Oter ve Ozdogan,

2005: 129).
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Kisinin yasayarak elde ettigi tecriibeler ve sosya-kiiltiirel olaylar, bireyin iizerinde

cok yonlii degerlendirilmeler yapmasi imaji olusturur.

Imaj, bireylerin ve kurumlarm bilerek veya bilmeyerek insanlar iizerinde biraktig
etkidir. Insanlar iizerinde meydana gelen bu etkiler, uzun siirede elde edilen tecriibe ve
deneyimlerin sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumlarin ¢ok ¢aligsmalar neticesinde

ulastiklar1 imaj, dolayli ve uzun bir siiregte gerceklesir.

Mardin (1985)’, imaja sanatsal bir gozle bakmis ve imaj yaratmayi ressamin
elindeki fircayla noktalardan yarattig1 resme benzetmistir. Mardin’e gore imaj: “Tipki her
noktanin o resmi biraz daha tamamladig1 gibi, imaj da ufak ayrintilardan, noktalardan

yavas yavas olusmaktadir” (Akt: Dogan, 2006: 73).

Insanlar iizerinde birgok konuda etkili olan imaj, mutlak surette tutum ve

davranislar lizerinde rolii bulunmamaktadir.
2.1.2. Imaj Cesitleri
Imaj gerek kisisel gerekse kurumsal olsun kisinin is yasantisinin sekillenmesini

saglayan bir parcadir. Dolayisiyla insanlar1 etkilemek i¢in imaj unsurundan faydalanilir. Bu

kisisel imaj olabilecegi, kurumsal imajda olabilir.

Kisaca imaj gesitlerini; kisisel imaj, Orgiit imaji, yabanci imaj, pozitif imaj, negatif

imaj, transfer imaj, yapilandirilmis digsal imaj, ayna imajidur.

2.1.2.1. Kisisel (Profesyonel) Imaj

Kisisel imaj kimilerine gore kisinin nasil giyindigi, nasil durdugu, nasil konustugu

ya da sesinin tonu, kimilerine gore ilk karsilagmada hissedilenler olarak ifade edilmektedir.

Yapilan arastirmalara gore, insanlar birbirleriyle ilk kez karsilastiklarinda % 80’1

ilk birka¢ dakika i¢inde daha ¢ok goriiniise (fiziksel 6zellikler, beden dili, kiyafetler vb.)
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dayanan bir yargitya varmaktadirlar. Bu nedenle, 6zel yasamda ozellikle de is yasaminda
uygun bir sekilde giyinmek olumlu bir imaj yaratma konusunda atilan ilk adimdir.
Kiyafetlerin tarzlari, renkler ve kullanilan aksesuarlar kisisel imajin birer isaretleridir.
Kisisel imaj, ayn1 zamanda, bireylerin ve ¢evrenin bir kurum hakkinda olumlu veya
olumsuz izlenim edinmelerinde etkili olmakta, dolayisiyla kurum imajini etkilemektedir
(Dinger, 2001:5).

Kisisel imaj, bir noktada iletisim kurmada etkili bir iletisim aracidir. Kiginin; Kim
oldugunu, ne yaptigi, yapilan iste ne kadar basarili olundugunu ortaya koyan bir aragtir.
Kurum imajmi; kurumun fiziksel goriiniimii, ¢alisanlarinm tutumu, iletisim bigimleri gibi

faktorler etkiler.

Kisisel imaj lic 6geden olusur. Bunlar kisinin kendisini i¢eriden nasil gérdiigi (6z
imaj), baskalarmin kisiyi disaridan nasil gordiigii (algilanan imaj) ve kisinin kendisini nasil

gormek ve bagkalarina nasil goriinmek (istenilen imayj) istegidir.

Oz Imaj: Kisin kendisini nas1l gordiigii olarak ifade edilebilir.

Algilanan Imaj: Bireyin icine bulundugu kurumu gérme ve degerlendirmesi yada
kendi tiriinline bakis agis1 olarak tanimlanabilir. Bireyin kendi ¢cocugunu degerlendirmesi

gibi de diisiiniilebilir. Bir kurumun i¢inde meydan gelen her tiir olay algilanan imaj1 etkiler.

Kurum imaji, iiyelerin paylastigi bir dizi inanci temsil etse de; algilanan kurumsal

imaj, kurum tiyesi olan tek bir kiginin inanglarini yansitir (Taslak ve Ak, 2005: 269).

Algilanan kurumsal imaj, kurumun imajindan farkli olabilir. Ciinkii kurumlarda
eksiksiz bir bigimde tiyelerin ortak goriis etrafinda sosyallesmeleri miimkiin olmamaktadir.
Yani liyelerin kurumun tasidigma inandiklar: farkli, kalict ve merkezi 6zellikler, tiyelerin
kuruma bagimliligmi etkileyen giiglii bir imaj hizmeti gorebilir. Subjektif bir degerleme
iceren bu imajin bireye ¢ekici gelme derecesi, bireyin kuruma baglilik derecesini
etkilemektedir. Algilanan kurumsal imajin bireye cekici gelmesi calisanlarin bagliligini
kuvvetlendirir; yani algilanan kurumsal imaj bireye cekici geldigi miiddetce kurum

calisanlarim kuruma baglilig1 o kadar kuvvetli olur.
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Kurum caligsanlarmin kendilerini tarif etmek i¢in kullandiklar1 degerlerle, algilanan
kurumsal imajimn uyumlu olmasi durumunda, kurumun birey i¢in ¢ekiciligi artar. Kisiler
kendileriyle benzer degerleri tasidigini diisiindiikleri kurumlar1 daha ¢ekici bulurlar. Bunun
sebebi ise kisilerin kendilerini ilgilendiren bilgi ve degerlere daha kolay yogunlasmasi,
bununla ilgili bilgiyi daha kolay kavramasi, daha kolay uygulamasi ve tanimasidir. Kisi
kendi i¢in Oonemli olan degerlerin ayn1 zamanda kurum i¢in de 6nemli oldugunu fark
ettiginde daha rahat ve igten davranacagi gibi kurumun degerlerini kendi degerleriymis
gibi koruyacaktir. Su durumda birey kurumla biitiinlesecek ve kendi degerleriyle uyusan bu
kurumu daha kolay kabul edecek; bagliligi artacaktir. Ciinkii birey, kendi ile 6zdeslesen
kurumda kendini daha rahat ve igten ifade edebilecektir. Bu sebeple bireyler
ozdeslesebilecekleri kurumlari tercih etmektedirler (Dutton ve digerleri, 1994: 242).

Istenilen Imaj: Kisinin gdrmek ya da algilamak istedigi diisiincelerdir.

2.1.2.2. Orgiit imaj

Bir kurumun yansiyan goriintiisii olarak ifade edilebilir. Kurum imaj1 aslinda
birbirleriyle baglantis1 olmayan pargalar1 bir biitiin haline getirir. Bu sebeple kurum imaji

bitiinii ifade eder ve kendi i¢inde desteklenir.

Gilintimiizde kurum imaji1 kavrami igletme ile ilgili her konuyu igerir. Bunlar
misyon, vizyon, yOnetim politikalari, sosyal sorumluluk anlayis1 seklinde ifade
edebilmektedir. Bu sebeple isletmelerin kurulus yapisi, yonetim anlayisi, insan kaynaklar1

yonetimi gibi birgok unsur kurum imajiyla yakindan ilgilidir.

2.1.2.3. Yabanci imaj

Yabanct imaj diger kisilerin zihnindeki goriintli ve diislinceler anlamina
gelmektedir. Yani kurumun kendi algiladig1 imajimn tersidir. Daha agik ifade ile iiriin veya
hizmetin gergeklesmesiyle dogrudan iliskisi bulunmayanlarin Sahip oldugu imaji ifade
etmektedir. Kurum kendi imajimi belirlerken objektif olamamas1 muhtemeldir. Bu sebeple

kurumlarin imaj1 olustururken yabanci imaja da dikkate etmesi gerekmektedir.
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Yabanci imaj ile kurumun kendi algiladigi imaj ne kadar uyumlu olursa kurumun

gelecegi o derece giiclenecektir.

2.1.2.4. Pozitif imaj

Cok giiclii marka ve kurumlarin ¢evreye yansittig1 imajidir. Genellikle marka ya da

kurumun tecriibe edilmesi sonucunda olusur.

Insanlarm kiyafet, araba, ev gibi tercihleri cesitli fiziksel davranmis ve dis
goriiniisleri ile diger insanlarda olumlu ya da olumsuz izlenim birakirlar. Bu faktorler bazi
insanlardan hoslanilmasma ya da iticilik duyulmasmma neden olur. Kurumlar de vitrin
biiylikliigli, yerlesim alani, gilivenilirlik, c¢aliganlarm tutumu, fiziksel goriinimi ve

reklamlar etkisiyle kamuoyunda pozitif etki birakirlar (Bakan, 2004: 12).

2.1.2.5. Negatif imaj

Negatif imaj kurumun olumsuz davranislar1 sonucu ortaya ¢ikan, pozitif imajin tersi
bir durumdur. Profesyonellik, karsilama sekli, c¢evreye verilen rahatsizlik, Kkisilerin
zihninde olumsuzluklar olusturur. Bunlarla beraber kurumun logosu, fiziksel ¢evresi gibi

etkenler kisilerin zihninde negatif durumlar uyandirir. Bu da negatif imaj1 olusturur.

2.1.2.6. Transfer imaj

Transfer imaj, bir kurumun oturttugu olumlu imajmn diger bir iiriine yansitilmasi

olarak ifade edilebilir. Lacoste’un saat markasina transferi buna 6rnek gosterilebilir.

2.1.2.7. Yapilandirilmis Digsal imaj

Yapilanmis digsal imaj, kurum ¢alisanlarmin zihninde, kurumun disaridan nasil
goriindiigiidiir. Kurum ¢aliganlart kurum disindaki kisilerin kendileri hakkindaki goriis ve

diisiincelerini 6grenmek isterler. Bu diisiince ve goriisleri kurum c¢alisanlarmin bilmesi
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onlarin imaj algisini netlestirir. Daha agik ifade ile kurum ¢alisanlarinin, yapilanmis digsal
imajdan etkilenmesi veya diger kurumlardan ayiran olumlu bir takim 6zellikler ihtiva eden
bir deger olarak gérmesi kurum ile biitiinlesmelerini arttirir. Bu durum kurum disindakiler

burada ¢aligmam hakkinda ne diistiniiyorlar sorusunun cevabini ifade etmektedir.

2.1.2.8. Ayna imaji

Ayna imaj, kurum yoneticileri ve liderlerinin kamuoyu iizerinde olusturdugu
imajdir. Yani kurumun kendisini gormesi ve degerlendirmesidir. Ayna imaj kurum yonetici
ve liderlerinin degerlendirmeleri olmasi sebebiyle yaniltici olabilen bir imajdir. Bu sebeple
kurum ile ilgili yapilan ac¢iklamalara ¢ok dikkat edilmeli, toplumun kuruma olan bakis acis1

zedelenmemelidir.

Kurum galisanlarinin ulasilmak istenen kurum imajimni ¢ok iyi bilmesi ve tutarl bir
imaj yaratabilmeleri i¢in ayna imaj1 gereklidir. Bu kisilerin giinliik hayattaki planh
olmayan tutum ve davraniglari, ait olduklar1 kurumun degerini, kiiltiirtinii ve geleneklerini

de yansitmaktadir (Koktiirk ve digerleri, 2008: 17).

2.1.3. Imaj Fonksiyonlan

Bireyler igin imajlar, belirli  bilgilerin islenebilecegi sema/sablonlari
Olusturmaktadir. Ruhsal bir 6n programlama anlaminda imajlar, bir kurulusun imaj
Olusturucu faktorler araciligiyla bilgi iletmek istedigi ¢ok cesitli bilgi ve tesviklerin
alinabilmesi ve islenebilmesi i¢cin bir yardim sunmaktadirlar. Bu psikolojik islemin tiiri,
literatlirde bir dizi fonksiyon ile agiklanmaktadir. Bu fonksiyonlar1 su sekilde siralamak
miimkiindiir (Fidan 2009: 9-10; Okay, 2005: 242-243):

e Karar Fonksiyonu: Kisilerin sahip olduklari imajlar1 onlarm o konudaki
kararlarin etkileyecektir. Ornegin X magazasi hakkinda olumlu bir imaja sahip olan

birey, aligverislerini bu magazadan yapmaya karar verecektir.
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Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylere bilgi sunuldugunda, kisi kendisi i¢in gereksiz
olan Dbilgileri dikkate almayarak, sahip oldugu imaj nedeniyle, bilgileri

basitlestirerek, kendisini ilgilendirenleri alacaktur.

Diizen Fonksiyonu: Kisinin basitlestirerek aldig1 bilgileri, kendisinde mevcut olan

icerik anlamlarindan birisine dahil etmesidir.

Oryantasyon Fonksiyonu: Imaji etkileyen kisi/kurumun verdigi bilgilerin eksik ya
da objektif olarak yetersiz oldugu durumlarda, Kisi bunlar1 yine de degerlendirerek
bir yon bulabilmektedir. Bu da, imajin objektif bir gergegi goriilmediginde veya
kismen goriildiigiinde ruhsal bir subjektif tarafindan ikame edilmesine

dayanmaktadir.

Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda ifade edilen bir durum
meydana geldiginde, bireyler genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konular1

bilmediklerine aktarirlar ve boylece bir genelleme yaparlar.

2.2. Kurum Imaji Kavramm

Kurum imaj1 bir kurumun ortaya koydugu gercek icsel ifadelerin disa yansimasidir.

Kurumsal imaj, kurum kimliginin kurum ¢alisanlar1 ve toplum iizerindeki etkileridir.
Buradan anlasilacagi iizere kurumsal imaj aslinda yasanan zihinsel bir siirectir. Bu siirecte
cok 6nemli olan bir olguda kurumun sahip oldugu sosyal sorumluluk anlayis1 ve topluma

olan duyarhiligidir.

Kurumsal imaj, kurumla ilgili toplumda olusan algilamalar, izlenimler, duygu ve

diigiincelerin biitiniidiir. Bu durum kurumsal imajin, kurumun iliskili oldugu gruplar

tarafindan olusturuldugu gercegini karsimiza ¢ikartmaktadir.

Kurum imayji, bir kurumun dis goriintiisiinden igsel tiim detaylara varincaya kadar ki

faaliyetlerini etkilemektedir.
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Kurumsal imaj kavraminin farkli kisilerce yapilmis ¢ok sayida tanimi
bulunmaktadir. Asagida bu tanimlar siralanmistir (Taslak ve Ak, 2005: 265-266):

e Browne ve Golembiewski’ye gore kurum imaji, personelin kendi boliimii veya
kurumu ile bagka bolimleri veya kurumlar1 degerlendirmek iizere gelistirdigi
karsilagtirmal1 bir yapisal ¢atidir.

e Martineu’ya gore imaj, kurumla 1ilgili olarak tiiketicinin zihninde bulunan
fonksiyonel ve psikolojik 6zelliklerin bir toplamidir

e Boulding’e gore imaj, kurum hakkinda hayali bir bilgidir

e Gray ve Balmer’e gore imaj, hedef kitlenin bir kurum hakkinda sahip oldugu anlik
zihinsel bir resimdir

e Bernstein’e gore imaj, firma hakkinda hedef kitlenin zihninde yer alan duygular ve
inanglardir.

e Dichter’e gore imaj, bir kurumun insanlarmn zihninde olusturdugu toplam etkidir.

e Alvesson’a gore imaj, bir kurumun 6zet bir resmidir.

e Dutton ve Dukerich’e gore imaj, kurum mensuplarinin, diger insanlarin kurumu
nasil gordiiklerine yonelik inanglaridir.

e Ind’e gore imaj, alman mesajlarin birikimi sonucu hedef kitlenin kurum hakkinda
olusturdugu resimdir.

e Kotler’e gore imaj, bir insanm kurum hakkinda sahip oldugu inanclari, fikirleri ve

izlenimleridir.

2.3. Kurum imajinin Olusumu

Imaj olusumu cok zaman gerektiren ve bilingli yapilan bir islemdir. Bununla
birlikte oldukca zor bir siiregtir. Toplum kurum ya da kurumlar ile ilgili dogru algiy1
yakaladiginda o kurum veya kurumlar ile ilgili yaklasimi da sekillenir. Bu sebeple her

kurum o dogru algiy1 verebilme ¢abasindadir.

Kurumsal imajin olusumunda teknolojik imkanlar dan faydalanmak kurumun bu
imaji  olusturma siirecinde kuruma hem zaman kazandirmakta hem de siireci

kolaylastirmaktadir.
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Kurum imaji cesitli faktorlerin etkilesimi sonucu hedef kitlede olusan algidir.
Burada kisilik, gorsel kimlik/ tasarim, kurum iletisimi, kurum davranisi gibi faktorlerin
etkilesiminden s6z edilmektedir. Yani kurum imajinin olusumunda etken olan unsur sadece
gonderdigi mesajlar degil, ayn1 zamanda hedef kitlenin bu mesajlar1 nasil algiladigidir.
Gergegi yansitmasa bile hedef kitlenin gergek olarak algiladigi sey kurumun imajini
olusturur. Boyle durumlarda imaj yoOneticileri, stratejileri, hedef kitle tarafindan
algilananlar1 gergekle oOrtiisecek sekilde yeniden diizenlerler (Koktiirk ve digerleri, 2008:
32) ve hedef kitlenin zihninde yiiksek kaliteli, yenilik¢i, miisteri odakli, ¢evreye duyarli,
sosyal sorumluluk bilincinde olan, katilimci, diiriist, uzman, sempatik ve saygin gibi

olumlu kurum imajlar1 yaratmaya ¢alisirlar (Bakan, 2004: 45).

Kurum imaj1 olusumunda ilk izlenimler ¢ok 6nemli yer tutmaktadir. Bundan sonra
olusan yeni izlenimler ilkinin etkisini tamamen yok edememektedir. Kurumun olusturdugu
marka imaji, olusturdugu tiriinden ayr1 diisiiniilememekte, bunlarin olusturdugu olumlu ya

da olumsuz tiim etkiler kurum imajma yansimaktadir.

Kurumun i¢ ve dis paydaslariyla iletisiminde etkili olabilmesi, hedef kitlenin ve
kurum tyelerinin kuruma giiven duymalarini saglamasi, hedef kitle ile duygusal bir bag
kurmasi i¢in giiglii bir kurumsal imaj olusturmasi gerekmektedir. Gii¢lii ve olumlu bir
kurumsal imaj yaratmak igin ise, su dort unsurun gerceklesmesi gerekmektedir (Oziipek,
2004: 151).

e Altyapt Kurmak: bir kurum imaj olusturmanin ilk asamasi, kurumlarda gerekli
olan degisimleri gerceklestirmek ve bu yolla, olusturulacak imaji saglam bir alt
yapi iistiine kurmaktir. Isletmeler gii¢lii bir alt yap1 olusturmalar1 i¢in dncelikle

kendilerine bir vizyon olusturmalar1 gerekir.
e Dis imaj Olusturmak: kurum imaji olusturmada ikinci unsur isletme igin dis imaj

olusturmaktir. Dis imaj; isletme disindaki hedef kitlelerin isletme hakkindaki
fikirleri, diisiinceleri ve algilaridir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 230).
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D1s imaj olusturmanin baslica 6geleri sunlardir; miisteri memnuniyeti, liriin kalitesi,
reklam, sponsorluk, medya iliskileri ve sosyal sorumluluktur (Polat ve digerleri, 2009: 4).
Bunlardan miigteri memnuniyeti, miisterilerin ifade edilmis ya da edilmemis tiim ihtiyac,
istek ve beklentilerinin karsilanmasi ile ilgilidir. Miisterinin ihtiyaglar1 karsilandigi
takdirde kurumla ilgili olumlu bir imaj olusacak ve kurum de rekabet avantaji
kazanacaktir. Uriin kalitesi ise, bir miisterinin o iriinden beklentilerini ne olgiide
karsiladigina iligkin inanciin Olcilistidiir. Reklam, belli bir iirlinlin ya da hizmetin
tanitilmasimi ve satigini amaglarken, sponsorluk kurum amaglarina ulasmak igin spor,
sanat/ kiiltir veya sosyal alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag/gere¢ veya
hizmet ile desteklenmesi ve destek faaliyetlerinin yonetilmesi siirecidir. Medya iligkilert,
kurumlarla ilgili olarak medyada ¢ikan haberler, kurumlarm hedef kitleler tarafindan
algilanan imajin1 olumlu ya da olumsuz sekilde etkilemektedir. Sosyal sorumluluk
kurumlarin son karar1 vermeden Once, alacaklar1 kararlarin toplum iizerinde yaratacagi
etkiyi etrafli bir bigimde diistinmesi (Peltekoglu, 2004: 169) karar almas1 ve daha sonra
harekete gegmesidir bu biling miisterinin liriinden beklentilerinin karsilanmasiyla gelisir ve

boylece kurumun devamliligi saglanir.

e I¢ imaj Olusturmak: Isletme icindeki atmosferdir. Kurumun ¢alisanlar iizerindeki
imajidir ya da calisanin miisteriye yansittig1 imajdir. (Tengilimoglu ve Oztiirk,

2008: 230-231).

Olumlu bir dis imaj yaratmanin temel islevi, miisteriyi kuruma gekebilmektir.
Ancak bu da yeterli olmayacaktir. Dis imajdan etkilenerek kuruma gelen bir miisteri,
iletisim kurdugu c¢alisanlardan da etkilenmekte ve kurumun dis imajiyla ¢alisanlarin

sergiledigi davraniglari uyusup uyusmadigini degerlendirmektedir.

Basarili yonetimler, gii¢lii bir iggilicii motivasyonunun, kurum i¢in saygi, esitlik ve
ruhu oksamadan gectiginin bilincindedirler. Yonetimlerce sergilenen bu tiir pozitif
davraniglar caliganlarin  motivasyonu artiracagi gibi, miisterilerin  kurum ile ilgili

memnuniyet derecelerini de arttiracaktir.

Imaj, kurumlar i¢in ¢cok 6nemli sonuglar ortaya ¢ikaran bir kavramdir. Bu sebeple

imajim i¢ imaj ya da dis imaj olarak ele alinmas1 bu 6nemi degistirmemektedir. Her seyden
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once, kurumun nasil bir imaja sahip oldugunu bilmesi, faaliyetlerinin devami igin ¢ok
onemlidir. Kurumun bunun farkinda olmas1 yanlis bir sekilde ilerlemesini engellemektedir.
Kurum imaji iizerine yapilan arastirmalar, bireylerin kuruma iliskin diistincelerinin

netlesmesinde etkili oldugunu gdostermektedir.

Bir arastirmada, Kotler ve Howard (1991) kurumsal imaj1 olusturan i¢ ve dig ¢evre
faktorlerini su sekilde belirlemistir (Akt: Orer, 2006: 15):

Sekil 2: Kurumsal imaji Olusturan i¢ ve Dis Cevre

Orgat lei Giiriniim Orgat  Dnga Destek Orgat i1 - ilﬂi"j.i'm
. Cevie . Bagsglar - Viirirliik
L] Personel L] Okeul ve v
o  Lleret
L] Yasnm kalitess tinaversiteler ol
. Halk s Samatsal * Lavakat
organizasyonlar
= Criin
Crgat Dy
Giiriiniim = Ogzellik
# Performans
* Unvan * Davansklilik
* Yemlik ve s Kalite
Deegrgim * Tamur
* Finansal Gig » Sekil
& Yoanetim Kalitean
Tletisi
Sang Geiicil tisim
* Gemghk ve ver * Rekhm
* Fuar
* Rekaber goco
* Tamtun
* [ubar « Posta
¢ Giwvembirhk . TET fo
* Sorumbuluk et
Daguium Kanallar Hizmet Destek Fiyan
. Balge o Yer * Efitim * Fivat listesa
L] Hizmet ] s Tealafi ve * Miigten ¢ Indirim
. Rekabet Zaman et + Iskoato
* Yedek parca * Damsmanlik * Finansal dénem

Kaynak: Akt: Orer, Lale (2006), Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi’nin Kurumsal imajinin
Ogrenciler A¢isindan Olgiilmesi Uzerine Bir Alan Calismasi, Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Siitcii

Imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, S.15.

Gegmiste dig imaj yaratmak basarili imaj olusturmak i¢in yeterliydi bugiin ise

insanlarin %85°lik bir bolimii duygularina gore karar vermektedir. Bu durumda kurum
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imaj1 olusturulurken insanlarin duygusal ihtiyaglarina da 6nem vermenin gerekliligi ortaya

¢ikmistir. Bunun sonucunda ise soyut imaj ad1 verilen imaj tiirii dogmustur.

e Soyut imaj Olusturmak: Miisteri tatmini ve sadakati yoluyla ve kurumun sosyal

sorumluluk sahibi bir kurum oldugunun algilanmasiyla olusur (Tengilimoglu ve
Oztiirk, 2008: 231).

Miisteri tatmini ve sadakati yoluyla gii¢lii bir imaj olusturmak i¢in, miisterilerle 1y1
iligkiler kurmak, sunulan {iriin veya hizmete deger katmak, miisteriye gore iiretim yapmak
ve giivenini kazanmaktir (Oziipek, 2004: 221). Sosyal sorumluluk anlayisina sahip
kurumlar hem galisanlar hem de miisteriler tarafindan saygiyla s6z edilen, giiven duyulan
kurumlar olarak algilanirlar ve kurumsal imaji giiclii olan bu kurumlar, bir iriin veya
bolgesel genisleme icin stratejik planlama platformu saglayacaktir (Orer, 2006:2).
Kurumlarin sosyal sorumluluk anlayisini yansitarak, olumlu kurumsal imaj yaratmaya
yonelik girisimlerinin kisa olmasi ve akabinde hi¢ bir aktiviteyle desteklenmemesi zaman
icerisinde hedef kitlede siiphe ve gilivensizlik uyandirir. Bu nedenle olumlu kurum imaji

olusturmak i¢in yapilacak olan tiim etkinlikler siireklilik arz etmelidir (Bakan, 2004: 79).

Tiketicilerin rekabetin artti§i ve segeneklerin ¢ogaldigr giinlimiizde karar
vermelerinde etken olan faktorlerden birisi de giiven duygusudur. Miisteriler kuruma
giiven duymaya basladiklarinda o kurumun adinin gectigi tiim {iriin ve hizmetlere giiven
duymaktadirlar. Bu nedenle giiven duygusuyla olusturulacak soyut imajin, kurumlarin
kiiresel ortamdaki basarisinda biiyiik etkisi olacaktir (Giizelcik, 1999: 220; Oziipek, 2004:
172).

Kurum imaji, kisilerin deneyim ve ¢alismalari ile kurumun hedef kitle tizerinde
biraktig1 etkilerin sonucudur. Kurum imajmnin olusmasinda “ diisiinceler davranislar
olusturur” goriisiinden hareketle, ilgili hedef kitlenin diisiincelerini, ayni kitlenin kuruma
yonelik davraniglart olusturur. Bu ylizden hedef kitleye ulastirilacak sistemli mesajlar
sayesinde, kurum hakkindaki olumlu diisiinceler, iyi bir kurum imaji olusturmak igin

temeldir.
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Iyi bir kurum imaji olusturmak igin hedef kitlelerin o kurumu iyi bir sekilde
tanimasi, onun hakkinda olumlu ve dogru izlenimlere sahip olmasi ile miimkiindiir. “Iyi
yonetilen, iyi planlanan ve iyi isletilen, ayn1 zamanda i¢inde bulundugu toplum yararna iyi
isler yapan, kiiltiir, sanat ve ¢evre konularina duyarli, katilimei, yardimsever kurumlarin
sahip oldugu olumlu izlenimler, zaman igerisinde iyi bir kurum imajma doniisecektir. Bu
durum kurumlarin daha saygin ve daha uzun yillar ayakta kalabilmesini saglamaktadir

(Orer, 2006: 13).

Kurumsal imajmin olusumunda, iiretilen mal ve hizmetin miisterilerde olusturdugu
duygusal ve estetik etkinin yaninda, kurumun profesyonel imaji ve kurum g¢alisanlarinin
sOzlii/ sozsiiz iletigimleri ile tutum ve davraniglarinin miisteride biraktigi olumlu ya da
olumsuz etkinin biiyiik 6nemi vardir. Kurum imajmin sadakatin gelistirilmesinde ve
stirdiiriilmesindeki etkisi biyiiktiir. Calisanlarin da miisteri sadakatinin gelistirilmesi ve
stirdiiriilmesinde dogrudan ve 6nemli 6lgiide etkileri vardir (Bayuk ve Kiigiik, 2008: 1578).
Kurumlar, genellikle kendileriyle ilgili olumlu bir imaji oldugu bi¢imindeki yanilgiya
siklikla diismektedirler. Oysa var olan imajin siklikla Glgiilmesi gereklidir (Gemlik ve

Sigr1, 2007: 269); ¢linkii kurum imaji, kurumun devamlilig1 i¢in gereklidir.

Kurumun ne olduguna ve neyi temsil ettigine iliskin hedef kitlelerde imaj yaratmak,

sirdiirmek ve gelistirmek igin temelde yapilmasi gerckenler su sekilde listelenebilir
(Bakan, 2004: 35).

e Mevcut tutum ve farkindalik aragtirmasinin yapilmasi.

e Samimi olunmasi.

e Sahip olunmasi arzu edilen imajin agik¢a belirtilmesi.

e Saglanilan menfaatlerin ve esitsizligin vurgulanmasi.

o Hedef kitlelerin belirlenmesi.

e Enformasyonun diizenli akigmin saglanmasi ve siirdiiriilmesi.
e Diger insanlarin zamanlarina saygi gosterilmesi.

e Abartmalardan kaginilmasi.

e Hosgoriiniin kaybedilmemesi.

e Giizel olanin yapilmasi
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e Bir olaya yapilacak destekle sahip olunan imajin uyumlu hale getirilmesi.

¢ Diiriist olunmasi.

e Unlii (sohretli) bir sozciiniin hem faydali, hem de zararli olabileceginin gz ardi
edilmemesi.

e Medya tercihlerinde imaja gore hareket edilmesi.

e Durusun, goriiniimiin yansitilmasi.

e lyi niyet olusturulmas.

2.4. Kurum Imajimm Etkilesim icinde Oldugu Alanlar

Kurumsal imaj, karsilikli iliski i¢inde bulundugu ¢esitli kavramlarla birlikte ele
alinmaktadir. Kurum kiltiiri, kurum kimligi ve kurum felsefesinin etkilesimi, kurumsal
imaj1 anlamak agisindan, iizerinde 6nemli durulmasi gereken bir konulardir. Bu etkilesim

asagidaki sekilde verilmistir.

Sekil 3: Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi, Kurum Felsefesi ve Kurumsal Imaj
Arasindaki Iliski

| Kurum Katara |

!

| Kurum Kimliai |

k4
| Kurum Felsefesi |

. . .

Davranis Dizayn lletisim

Kurumsal Imaj

Kaynak: Okay, Ayla (2005), Kurum Kimligi, 5. Baski. Istanbul: Kapital, Medya Hizmetleri A.S., s.241.
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2.4.1. Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirti, bir kurumda ¢alisanlarin davraniglarint yonlendiren normlar,
kurallar, inanglar, tutum ve davranislarin olusturdugu bir biitliindiir. Tiim bu biitiin bir

kurumun ayakta kalmasini saglayan unsurlardir.

Kurum kiiltiiri ¢alisanlarin kurum ile biitiinlesmelerini kolaylastirir. Kurum
kiiltiirti ¢alisanlarin davranislarmi yonlendirir ve koordine eder. Buna kurum kiiltiiriiniin
koordinasyon fonksiyonu denir. Gii¢lii bir kurum kiiltiirii ¢alisanlarin genel ruh halini
etkilemekle kalmaz, kurumlar1 i¢in olan anlayislarinin iyilestirilmesine de katkida bulunur.
Kurum kiiltiiriiniin tim bu etkilerinin yaninda, kurum basarisiin saglanmasinda etkili

oldugu uzmanlar tarafindan kabul edilmektedir.

Kurum kiiltiiriniin ti¢ 6nemli fonksiyonundan s6z edilebilir. Bu fonksiyonlar

soyledir (Oziipek, 2005: 133):

e Biitiinlestirme Fonksiyonu: Kurum kiltiri, ¢alsanlarm  kurum ile

biitiinlestirmelerini kolaylastirir.

e Koordinasyon Fonksiyonu: Kurum kiiltiirii belirli davranis talimatlari sunarak

yonlendirici etkide bulunur ve gerektiginde koordine eder.

e Motivasyon Fonksiyonu: Kurum kiiltiiriniin motive edici etkisi vardir. Giiglii bir
kurum kiiltiirli yalnizca kurulusun genel ruh halini etkilemekle kalmaz, 6zellikle de

calisanlarin kurumlari i¢in olan anlayislarmin iyilestirilmesine katkida bulunur
Kurumlarm saglam ve gii¢lii bir kurum imaj1 olusturulabilmesi i¢in; kurum kimligi

ve kurum kiltirinin olusumunu saglamalar1 gerekmektedir. Yani kurumsal imajin

olusumu kurum kimligi ve kurum kiiltiriinden gegmektedir.
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2.4.2. Kurum Kimligi

Kimlik; herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan, onu benzerlerinden ayiran
ozellikler biitiintidiir. Bir kimliginiz yoksa siz de tiiketici géziinde yoksunuz demektir. Bir
kurumun kendisini temsil etme bigimi, o kurumun kimligini olusturur. Kurumun kendisini
temsil ederken nasil algilanacagina yon veren siirece kurumsal kimlik siireci denilmektedir.
Kurumsal kimlige sahip olmak en basta kurum olmay1 gerektirmektedir. Kurumsal kimligin
disa yansiyan kismima baktigimizda amblem, logo, kartvizit, mektup kagidi vb. unsurlar

karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir organizasyonun, bir kurulusun kimligini ifade eden kurum kimligi; kurulusta
calisanlarin davraniglari, kurulusun iletisim bicimleri, felsefesi ve gorsel unsurlardan
olusmaktadir. Biitiin kuruluslarin farkinda olsalar da olmasalar da bir kimligi vardir. Ve bu
kimlik genellikle kurulusun yapmis oldugu faaliyetlerin veya bir¢ogunun apacgik ortak
yonetiminden meydana gelmektedir. Wally Olins’e gore kurum kimligi bir kuruma ait {i¢

noktayi agiklayabilmektedir. Bunlar (Akt: Miirteza, 2007. 120).

e Kim oldugunu,
e Ne yaptigini,
e Nasil yaptigmi

Kurumsal kimlik kurumun tanimlanmasinin odak noktasidir. Sirketin sozli ve
gorsel tanitimini, pazar konumlandirmasini ve kurumsal, ticari birim ve {iriin diizeylerinde
rekabetei farklilagtirmay1 igermektedir. Bundan dolay1 kavram, kurumun faaliyet bigimleri

ve benimsedigi stratejilerle yakindan iliskilidir (Hepkon, 2003: 176).

Kurum kimligi, kurumsal imaja sekil veren bir yapidir. Basarili olan kurumsal
imajda buna dayanmalidir. Kurum kimligi olmaksizin gergeklestirilmeye c¢alisilan
kurumsal imaj cabalari, kalict olmaktan uzak faaliyetler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kald1 ki bu durum, kurum kimliginin uzun vadeli olma 6zelligi ile ¢celismektedir.
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2.4.3. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, bir kurumun faaliyetlerinde izledigi temel ilkeler, diisiinsel
modeller, degerler ve ahlaki kurallarin toplamidir. Kurumsal iletisim, kurumun amag ve
hedeflerine ulagmasi, isleyisini saglamasi i¢in gereken iliretim ve yOnetim siireci iginde,
kurumu olusturan bodlim ve ogeler arasinda esglidiimii, bilgi akisini, motivasyonu,
biitlinlesmeyi, degerlendirmeyi, egitimi, karar almay1 ve denetimi saglamak amaciyla belli

kurallar i¢inde gerceklesen iletisim siirecidir (Gemlik ve Sigri, 2007: 270).

Kurum felsefesi, bir kurulusun kendisi hakkindaki temel diistinceleridir. Kurulusun
gelismesi ve ortaya ¢ikisi i¢in kurulus yonetimi tarafindan arzulanan ve gabalanan hedef
diisiincelerini ve iSletme temellerini kapsar. Bir kurum felsefesinde ifade edilebilecek bazi

noktalar sunlardir:

e Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang.

e Biiyiime, rekabet ve teknik gelismeye karsi olan tutum.

e Calisanlara ve hissedarlara kars: sorumluluk.

e Kurulusun ekonomik faaliyeti gergevesinde kabul edilen faaliyet kurallar1 ve

davranis normlar1 (Oziipek, 2005: 135)

Kurumsal felsefe bir sirketin kurumsal kiltiirtinii olusturan esas deger ve
varsayimlarin1 i¢cermektedir. Abratt ve Balmer kurumsal felsefeyi; yonetim kurulu ve
kurucular tarafindan belirlenen misyon ve degerler olarak tanimlamistir. Bernstein’in
kurumsal felsefe ve kurumsal kimlik arasinda kurdugu iliski kurumsal kimligin oncelikle

sirketin  felsefesinin belirleyicisi, ikinci olarak da bir araci olmasi inancindan

kaynaklanmaktadir (Fidan, 2009: 26).

2.5. Kurum imajimm Etkileyen Unsurlar

Isletmeler, ister bilingli bir caba gostersinler isterse gdstermesinler, olumlu ya da
olumsuz bir kurumsal imaja sahiptirler. Bu imaj, arzu edilen ya da edilmeyen unsurlar
icinde barindirabilir. Ancak sahip olunan bu imajin ne yonde olacag: sansa birakilmayacak

kadar 6nemlidir. Bu nedenle de konunun belirli bir sistem igerisinde ele alinmasi gerekir.
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Kurumsal imaj olusturulurken gerceklerden hareket edilmesi son derece dnemlidir.
Bagka bir deyisle isletme ile ilgili olarak olumlu ve gii¢lii bir imaj yaratabilmek igin,
gercekler saptirilarak kamuoyuna yanlig bilgi verme gibi bir yol denenmemelidir. Ciinkii er
ya da ge¢ ortaya ¢ikacak gercekler nedeniyle isletmenin, kamuoyundaki imaji olumsuz

yonde etkilenecektir. Bunu onarmak oldukca gii¢ ve maliyetli olabilir (Bolat, 2006: 111).

Kurum imajmi etkileyen unsular; fiziki faktorler, sosyal sorumluluk faktori,
iletisim faktorleri ve kalite faktoriinden olusmaktadir. Asagida bu faktorler iliskin bilgilere
yer verilmektedir.

2.5.1. Fiziki (Gorsel Kimlik) Faktorler

Fiziksel goriintii, kurumun isminden logosuna, is yerinde kullanilan mektup
kagidina kadar, gorsel kimlik olusturmaya yarayan biitiin her seyi kapsamaktadir. Bu

unsurlar, kurum hakkinda olusacak ilk izlenimleri etkilemektedir.

Kurumun fiziki goriiniimii olusturacak 6geler soyle 6zetlenebilir:

e Isletme araclarmin {izerinde yer alan isletmeyi tanitan renkler ve yazilar,

e Faturalar, dosyalar, kartlar, haber biiltenleri, kataloglar, personel {iniformalari,

e Hizmet noktasinda yer alan gorsel materyaller,

e Gorsel medyadaki biitiin reklamlar, yillik raporlar, muhasebe raporlari,

e Yemek hizmetler ve moniiler

e Isletme personelinin killik kiyafetinin temizligi, nasil giyindigi, miisterilerce nasil
goriindiiglinii igeren kurumsal goriiniim, potansiyel miisterilere o iletmeyle is
yapmalar1 ya da isletmeyi hemen terk etmeleri konusunda yardimci olacaktir. Buna
gore kisi yer ya da herhangi bir 6zelligi hizla gozden gecirilmekte ve hemen hizmet

alinip alinmamasina karar verilmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 226).
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2.5.2. Sosyal Sorumluluk Faktorii

Sosyal sorumluluk anlayisi, isletmenin gorev ve yiikiimliiliklerinin sosyal refahi
etkilemesinden kaynaklanan ve isletme ile toplum arasinda karsilikli ortak bir anlagsmaya
dayandirilan sosyal bir sdzlesme olarak ifade edilebilir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008:
227).

Kurumsal imaj olusturmanin bir diger faktorii de, sosyal sorumluluk sahibi bir
kurum olmaya ¢alismaktir. Kurumlar artik sosyal sorumluluk sahibi olmaya ¢alismaktadir.
Bunun temel nedeni, toplumun isletmelerden beklentilerinin her gegen giin artis gdstermesi
ve tiiketicilerin satin alma kararlarmi verirken, ayrica isletmelerin sosyal boyuta iliskin
performanslarini da degerlendirmeye almalaridir. Bu nedenle isletmeler, topluma karsi
tutum ve davranislarini degistirerek, listlerine diisen sosyal sorumluluklarini yiiklenmek ya

da yeniden gdzden gecirmek zorunda kalmaktadirlar.

Kurumlar toplumu diisiinmeksizin kar elde etmeye calismanin, uzun vadede olumlu
sonuglar meydan getirmeyeceginin farkina varmaya baslamiglardir. Sadece ticari kaygi
tastyarak faaliyette bulunan igletmeler artik kamuoyunda kabul gérmemektedir. Bunlarin
farkinda olan bilingli kurumlar sosyal sorumluluk bilinci tasiyan projeleri ile toplumun
karsisina ¢ikmaktadirlar. Bu durum kurumun yepyeni bir anlayis ile yoluna devam

etmesini zorunlu kilmaktadir.

Kuruluslarin sorumluluklarimin bilincinde olarak davranmalari, en basta olumlu bir
kurumsal imaj olusumunu saglayacaktir. Sosyal sorumluluk etkinlikleri yapan bir
kurulusun kitle iletisim araglarinda tanitim imkani elde etmesi, ayrica topluma yarari olan
bir projeye destek vermesi olumlu bir kurumsal imaj elde etmesini saglar. Topluma yararli
isler yapan, kiiltiir, sanat ve gevre konularina duyarl olan katilimci, yardimsever firmalara

iligkin hedef kitlelerde olusan izlenimler zaman i¢inde onlar i¢in olumlu bir kurumsal

imaja doniismektedir (Bakan, 2005: 96-98).

2.5.3. Tletisim Faktorleri

Isletmelerle ilgili olarak medyada c¢ikan haberler, isletmelerin hedef kitleler

tarafindan algilanan imajini olumlu ya da olumsuz sekilde etkilemektedir. Bu yiizden her
47



kurulus kurumsal imaj olusturma c¢alismalarinin yiiriitiilmesinde ya da olusturulan imajin
hedef kitlelere ulastirilmasi asamasinda, ekonomik ve kamu yararina yonelik ¢aligmalarini
ve basarilarin1 kamuoyuna tanitarak, onun giivenini kazanmak ve ayni zamanda toplumda
kurumun amaglarina uygun bir izlenim yaratmak amaciyla, medya ile iliskilerini iyi tutmak
ve gelistirmek durumundadir. Isletme, medya ile iliskilerde, isletme ile ilgili haberlerin
medyaya hizli, dogru, yeterli 6l¢iide ve diizenli olarak ulasmasma calismalidir (Bolat,

2006: 120).

Kurumsal imaj olusturma eylemi kurumsal iletisim etkinliklerinin sonucunda

gerceklesmektedir (Bakan, 2005: 101). Bu etkinliklere asagida yer verilmektedir.

2.5.3.1. Halkla liskiler

Halkla iliskiler, kurumlarin olumlu bir imaja sahip olmalar1 i¢in gerekli
etkinliklerden biridir. Halkla iliskiler, tanitim politikasin1 belirlemesi, bu politika
dogrultusunda kuruluslarin yonlendirilmesi, bireyler arasi etkilesimin saglanmasi ve bu

bilgi akisinin sonucunda hedefe ulasmayi saglayacak planl faaliyetlerdir.

Halkla iligkiler faktoriinde, en yiiksek ortalamayr kurulusun miisterileriyle iyi
iligkilerinin olmas1 ve sikayetleri cevaplama yontemleri almaktadir. Daha sonra sirasiyla
topluma iletisiminin saglikli yiirlimesi, kurulusun tanitim ¢aligmalari, medyada kurulusla
ilgili olumlu haberlerin yer almasi, kurulus yOnteminin calisanlarla saghkli iletisim
kurmasi, kurulusun c¢alisanlarinin motive eden yapida olmasi, yatirimcilarla iyi iligkilerinin
olmasi, fuarlara katilmasi, bir internet sitesinin bulunmasi ve medyayla iyi iligkilerinin
olmas1 yliksek ortalama almaktadir. Buraya kadar siralanan 6zelliklerin, halkla iligkiler

faktorii icerisinde 6nemli bir yere sahiptir (Bakan, 2005: 160).

Halkla iligkiler anlayisi; kurumun, olumsuz ydnlerinin de olabilecegini bununla
birlikte olumsuzlugu olumluya ¢evirme gayretinde oldugunu gostermesini gerekmektedir.
Bununla birlikte halkla iligkiler yalnizca olumlu imaj olusturma anlayisi olarak
algilanmamali, onun bir pargasi olarak diistiniilmelidir. Halkla iliskiler bir kurumda yer
alan en alt seviyedeki calisandan en iiste seviyedeki ¢alisana kadar herkesi kapsayan,

bununla berber kurumsal imajin olusumuna katki saglayan bir etken olarak ele alimmalidir.
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2.5.3.2. Reklam

Reklam, bir igin, bir malin veya hizmetin bir bedel karsiliginda, iletisim araglariyla
genis halk kitlelerine duyurulmasidir. Reklam belli bir iiriiniin ya da hizmetin tanitilmasini
ve satigini amaclar. Giinlimiizde reklamlar salt iiriinleri satmak amaciyla degil, ayni
zamanda kurumsal imaj olusturmaya destek olusturmak amaciyla da yapilmaktadir. Bunun
nedeni, giinlimiiz miisterisinin tretilen {irlinden ¢ok, olumlu bir imaja sahip bir igletmenin

iirettigi tirtinlerin de iyi olacagini diisiinmesidir.

Reklam ile iiriin veya hizmet halka tanitilarak, miisterinin dikkati g¢ekilip, satin

almasi saglanilmaktadir.

Kurumsal reklamcilik ile bir kurulusun {irin ve hizmetlerinin yerine, kurulusun
degerlerine agirlik verilmesi faaliyetleridir. Isletmeler ¢ogunlukla, imajlarmi giiclendirmek,
olumsuz imaj1 silmek i¢in kurumsal reklamlara yonelmektedirler. Boylelikle kurulusun
giicli, sosyal sorumluluk anlayisi ortaya konulup, iyi bir igveren oldugunun anlatilmasi
saglanmaktadir. Kurum imajinda gorsel hedef kitlelere ulagsmada biiylik 6nem arz

etmektedir.

2.5.3.3. Sponsorluk

Sponsorluk, kurum isminin hedef kitle tarafindan taninmasma yardimci olan

faaliyetidir.

Diger tanimda sponsorluk; karsilikli olarak kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak
amaciyla, bir bireyi, organizasyonu, olay1 ya da faaliyeti desteklemek i¢in ticari bir kurulus

ya da hiikiimet tarafindan ayni veya nakdi destegin saglanmasidir (Oziipek, 2005: 149).

Genel olarak kuruluslar kurum ve iriin imajmi desteklemek, imajlarini
giiclendirmek kurum kimliklerini yerlestirmek halkin goziinde iyi bir kurulus olarak

algilanmak, faaliyet gdsterdikleri bolgede topluma katkida bulunmak, hedef kitlede iyi
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niyet ve anlayis olusturmak, kurulusun tanitimmi yapmak gibi nedenlerle sponsorluk

faaliyetlerinde bulunurlar.

Kurum imajini destekleyen ve giiclendiren bir sponsorluk faaliyeti toplumda
kuruma iligkin sicak duygular yaratir. Sponsorluk yoluyla isletme, kendi kimligiyle
kamuoyu nezdinde hak ettigi yere oturur. Kamuoyu bu kurumu, iyi ve yararli ¢aligmalar
yapiyor olmasindan dolay: takdir eder. Iyi niyetin ve sponsor olunan olayla kurumun
ortiismesi kuruma iligkin imajin olusmasmi saglar. Bu tip faaliyetlerde kurumun defalarca
tekrarlanan logosu, kurumsal renkleri tipografisi, marsi, tiniformast ve diger fiziksel
unsurlariyla kurum imajmnin olusmasina katida bulunmaktadir. Kurumsal imajm hedef
kitledeki gruplar tarafindan anlasilmasi saglanir. Bu acidan ele alindiginda sponsorluk,
kurumsal kimligin bir yansimasi olan kurumsal imajim hedef kitledeki gruplar tarafindan

anlasilmasini saglayabilir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 230; Bolat, 2006: 119).

2.5.4. Kalite Faktorii

Kalite, miisterinin bir iiriin veya hizmet ile ilgili beklentilerinin karsilanma

derecesidir.

Olumlu imaja sahip kurumun, gevresine sundugu mal ve hizmetler, giliven

olusturuyor ise bu kalite imajin1 ifade eder.

Kalite giiniimiizde insanlarin o iriinii tercih nedeni olabilmektedir. Kalite {iriin ya
da hizmetin yaninda ilgili kurum ya da kurulusunda piyasa ve bireyler nezdinde ki degerini
de ortaya koyar. Kaliteli {iriin ya da hizmet ortaya koymak olumlu bir kurum imaji1 ig¢in gok

Onemli bir adimdir.

Kalite, dayaniklilik, modernlik, ekonomiklik kavramlarmi ortaya koymaktadir.
Uriin ya da hizmetler satis srrasinda olmasi gerektigi gibi satis sonrasinda da devam
etmelidir. Yiiksek kaliteli kurum imaji, tiiketicinin iiriin ya da hizmetin yiiksek kalitede

oldugunu algilamas1 ile miimkiindiir.
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Kaliteye verilen 6nem kurulusun pazar agisindan disarida saglam ve giivenilir bir
imaj edinmesini saglar ve hedef kitlenin sayginligin1 kazandirir. Kalitenin ¢iktilar1 olan
giivenilirlik, estetik, dayaniklilik ve performans gibi boyutlar imaja olumlu yansiyan

Onemli birer unsurdur.
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UCUNCU BOLUM
3. KURUM iMAJININ, UST GELIR MUSTERILER OZELINDE BIREYSEL
BANKACILIK FINANSAL CIKTILARINA ETKiSiNi BELIRLEMEYE
YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma tarama modellidir. Anket calismast st gelir grubundaki banka
miisterilerinin zihinlerindeki banka imajinmn, kurumsal ¢ekicilige ve karliliga olan etkisi
belirlenmeye c¢alisilmistir. Ayrica miisterilerin bankanin hizmetlerinden duyduklari
memnuniyet diizeyinin karliga etkisi arastirilmis ve bu sekilde “kurumsal cekicilik” ve
“miisteri memnuniyeti” kavramlarinin karlilik tizerindeki etkisi karsilastirmali olarak

analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda banka imaj1; “i¢tenlik (miisteriye karsi agik, samimi ve ilgili
tutum)”, “yeterlilik (misteriye saglamlik ve basari agisindan giiven verme)”, “etkinlik
(giincel, seckin ve prestijli hizmet sunma), ‘“kabalik (olumsuz, kibirli, bencil, kavgaci

algis1) faktorleri altinda incelenmistir.

Arastirma kapsaminda;

1) Banka imajmi olusturan faktorlerin kurumsal gekicilik, memnuniyet ve karlilik
iizerindeki etkileri incelenmistir.

2) “Banka kimliginin 6zglnligii” ile “miisteri-banka kimlik uyumunun” kurumsal
cekicilik, memnuniyet ve karlilik tizerindeki etkisi aragtirilmstir.

3) Kurumsal ¢ekicilik, memnuniyet diizeyinin karlilik {izerindeki etkileri smanmustir.
Bu sekilde gerek marka imajimin gerekse marka kimliginin ¢ekicilik, memnuniyet

ve karlilik degiskenleri ilizerinde etkisi belirlenirken, banka imajmnin karlilik iizerindeki

etkisinin nasil gerceklestigi acikliga kavusturulmustur.
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3.2. Evren ve Orneklem

X bankasinmm st gelir grubu miisterileri arastirmanin  hedef Kkitlesini
olusturmaktadir’. Ust gelir grubunun se¢ilme nedeni, bu grubun diger miisteri gruplarma
gore banka se¢iminde daha titiz ve arastirmact davranmasi, imaj da dahil olmak {izere pek
cok faktorii dikkate almasidir. X bankasinin Tiirkiye’de st gelir grubunda 8.100 miisterisi
oldugu belirlenmistir. S6z konusu hedef kitleyi temsil edecek &rneklem biyiikligiiniin

belirlenmesinde asagidaki formiil kullanilmustir.

n = N.t%.p.q/ d*(N-1) + t%.p.q (Sallant ve Dillman, 1994).

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Ornekleme alinacak birey sayisi

p: Incelenen olayn gériiliis stkligi (gerceklesme olasiligt)

q: Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligt)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger

d: Olaywn goriiliis sikligina gére kabul edilen + ornekleme hatasidur.

Bu formiil kullanilarak homojen bir yapida olmayan bu evren i¢cin % 95 giiven araliginda,

+ % 10 ornekleme hatasi ile gerekli 6rneklem biiyiikliigii n = 96 olarak hesaplanmistir.

Bu cer¢evede anket sorular1 X bankasinin Samsun subesinde tesadifi olarak
belirlenen 100 tiikketiciye uygulanmistir. Sonug olarak arastirma bulgularinin % 95 giiven

araliginda, + % 10 6rnekleme hatasi ile genellenebilecegi sdylenebilir.

3.3. Veriler ve Toplanmasi

Arastirmada banka imajinin Olgiilmesinde Aaker (Aaker, 1997: 347- 356)
tarafindan gelistirilen “Marka Imaji Olgegi” kullanilmustir. “Miisteri memnuniyeti”,
“cekicilik” “banka kimligi” boyutlarinin dl¢limiinde literatiir arastirmasindan elde edilen

veriler 15181nda gelistirilen anketlerden yararlanilmistir. Anketin uygulanmasinda karsilikl

Arastirma kapsaminda tek bir banka incelenmistir. Bu nedenle hedef kitle incelenen bankanin arastirmaya
konu olan miisteri boliimi ile siirhidir.
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goriisme yonteminden yararlanilmis, bu sekilde formlarin hatali ve eksik doldurulmasi

onlenmistir.

3.4. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Arastirmada veri toplama araglari ile elde edilen bilgilerin ¢6ziimlenmesi SPSS 18

paket programi kullanilarak bilgisayar ortaminda gerceklestirilmistir.

Anketin giivenilirliginin test edilmesinde alfa katsayisindan (Coranbach Alfa)
yararlanilmistir. Yapilan analizlerde 100 katilimcidan elde edilen veriler kullanilmastir.
Ayrica sorularm, alfa katsayisma ne derecede ve ne yonde etkide bulunduklarini
saptayabilmek i¢in; “degisken silindigi taktirde Olgegin alfa katsayisi” degeri
hesaplanmistir. S6z konusu degerler, herhangi bir degisken silindigi taktirde, geri kalan

degiskenlerin i¢ tutarhiliklarimi géstermektedir.

Bu ¢ergcevede anketinin banka imaji Olgeginin gilivenilirliginin incelenmesi

sonrasinda o = 0,927 gibi yiiksek bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Tablo 1: Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N
927 49

Olgegi olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 2’de
sunulmustur. Tablonun madde silindiginde cronbach alfa degerleri incelendiginde “moday1
izleyen” ve “zarif” maddelerinin gilivenilirligi diisiirerek olgegin i¢ tutarliligini olumsuz
etkiledigi gozlenmektedir. Bu ¢ercevede s6z konusu maddeler anketten ¢ikartilarak analiz

tekrarlanmustir.
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Tablo 2: Ol¢egi Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Silindiginde | Madde Silindiginde| Diizeltilmis Madde | Madde Silindiginde
Olgek Ortalamast Olgek Varyans: | Biitiin Korelasyonu Cronbach Alfa

Arkadasca 156,8587 449,266 ,783 ,924
Canayakin 156,8913 448,076 ,810 ,924
Acik 156,9457 448,338 , 7184 ,924
Anlagsilir 156,8696 449,983 ,786 ,924
Ilgili 156,8478 449,493 ,788 ,924
Giiven verici 156,8043 448,774 ,830 ,924
Destekleyici 157,3478 442 427 , 7146 ,924
Uzlagmaci 157,3370 440,995 ,800 ,923
Icten 156,9565 445,932 ,801 ,924
Samimi 156,9674 446,164 ,802 ,924
Sosyal sorumlu 156,8370 449,918 ,690 ,925
Harbi 157,2609 444,656 ,789 ,924
Giivenilir 156,7935 454,671 ,564 ,926
Saglam 156,8261 453,662 ,635 ,925
Caligkan 157,0978 447,935 ,753 ,924
Hirsh 157,3587 448,980 ,718 ,924
Basar1 odakli 157,2609 450,591 , 705 ,925
Onder 157,4674 444,384 ,810 ,924
Teknik 158,0326 445,900 ,586 ,925
Kurumsal 157,3696 450,851 ,652 ,925
Sogukkanli 157,5217 451,022 126 ,925
Moday izleyen 156,7717 441,739 ,141 ,945
Geng 156,8804 454,019 ,733 ,925
Hayal giicii yitksek 157,3913 456,109 ,572 ,926
Giincel 157,1522 451,867 , 7156 ,925
flging 157,5978 450,331 ,583 ,925
Yenilikgi 157,1304 452,818 ,631 ,925
Disadontik 157,1304 454,115 ,679 ,925
Goziipek 157,7609 452,228 ,581 ,925
Gozalict 157,2609 452,129 ,706 ,925
Sik 157,0761 452,115 187 ,925
Zarif 156,7826 460,238 ,009 ,947
Prestijli 157,0761 450,862 ,761 ,925
Seckin 157,1522 450,592 ,759 ,925
Kibar 157,1413 454,606 ,489 ,926
Ziippe 159,7717 461,717 ,255 ,927
Elit 157,1413 453,156 ,463 ,926
Kibirli 159,7500 457,794 ,383 ,927
Kavgaci 159,8152 458,856 461 ,926
Bencil 159,6957 462,939 ,266 ,927
Icedoniik 159,5109 462,384 ,257 ,927
Otoriter 159,4130 458,860 ,293 ,927
Kontrolct 157,5109 456,121 ,387 ,926
Erkeksi 159,8261 464,365 ,257 ,927
Giigli 157,2609 449,843 ,582 ,925
Sert 159,7500 462,739 ,260 ,927
Siradan 159,8696 467,477 ,170 ,928
Basit 159,8804 465,535 ,260 ,927
Yumusakbaslh 157,8043 454,027 ,494 ,926
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Tekrarlanan analiz sonrasinda banka imaj1 6lgeginin giivenilirliginin o = 0,927’den

a = 0,967’e yiikseldigi goriilmektedir.

Tablo 3: Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N
967 47

Olgegi olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 4’de
sunulmustur. Tablonun madde silindiginde cronbach alfa degerleri incelendiginde herhangi
bir maddenin anketten ¢ikarilmasmin giivenilirligi arttirmayacagmi géstermektedir. Bu

cercevede 47 maddelik 6l¢ek yapist korunmustur.
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Tablo 4: Olgegi Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Silindiginde| Madde Silindiginde | Diizeltilmis Madde | Madde Silindiginde
Olgek Ortalamas1 | Olgek Varyans: | Biitiin Korelasyonu | Cronbach Alfa

Arkadasca 148,4565 409,174 ,813 ,965
Canayakimn 148,4891 408,077 ,838 ,965
Acik 148,5435 408,405 ,808 ,965
Anlagsilir 148,4674 409,900 ,816 ,965
Ilgili 148,4457 409,371 ,819 ,965
Giiven verici 148,4022 409,210 ,841 ,965
Destekleyici 148,9457 402,513 72 ,965
Uzlasmaci 148,9348 401,754 ,808 ,965
Icten 148,5543 406,118 ,824 ,965
Samimi 148,5652 406,358 ,824 ,965
Sosyal sorumlu 148,4348 410,446 ,694 ,965
Harbi 148,8587 405,222 ,799 ,965
Giivenilir 148,3913 414,878 ,573 ,966
Saglam 148,4239 413,939 ,643 ,966
Caligkan 148,6957 408,280 167 ,965
Hirsh 148,9565 409,602 720 ,965
Basar1 odakli 148,8587 410,914 , 716 ,965
Onder 149,0652 405,204 ,813 ,965
Teknik 149,6304 406,741 ,586 ,966
Kurumsal 148,9674 411,263 ,659 ,966
Sogukkanli 149,1196 410,986 ,751 ,965
Modayi izleyen 148,4783 413,769 , 766 ,965
Geng 148,9891 416,472 ,573 ,966
Hayal giicii yiiksek 148,7500 412,124 , 769 ,965
Giincel 149,1957 411,280 ,573 ,966
flging 148,7283 413,079 ,641 ,966
Yenilikgi 148,7283 413,629 721 ,966
Disadontik 149,3587 413,090 ,570 ,966
Gozipek 148,8587 412,716 7104 ,966
Gozalict 148,6739 412,398 ,799 ,965
Sik 148,6739 411,189 173 ,965
Zarif 148,7500 410,981 ,769 ,965
Prestijli 148,7391 412,942 ,558 ,966
Segkin 151,3696 421,664 ,260 ,967
Kibar 148,7391 413,470 ,468 ,967
Ziippe 151,3478 417,548 ,400 ,967
Elit 151,4130 418,619 ,481 ,966
Kibirli 151,2935 423,001 ,266 ,967
Kavgaci 151,1087 421,856 ,278 ,967
Bencil 151,0109 418,582 ,306 ,967
Icedoniik 149,1087 416,581 ,384 ,967
Otoriter 151,4239 423,939 ,275 ,967
Kontrolct 148,8587 410,738 ,575 ,966
Erkeksi 151,3478 422,054 ,287 ,967
Giigli 151,4674 426,955 ,191 ,967
Sert 151,4783 425,109 ,280 ,967
Siradan 149,4022 414,990 478 ,966

Cekicilik dlgeginin giivenilirliginin incelenmesi sonrasinda a = 0,950 gibi yiiksek

bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.
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Tablo 5: Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N
,950 3

Olgegi olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 6’da
sunulmustur. Tablonun madde silindiginde cronbach alfa degerleri incelendiginde herhangi
bir maddenin anketten ¢ikarilmasmin giivenilirligi arttirmayacagmi gostermektedir. Bu

cercevede 3 maddelik 6lgek yapisi korunmustur.

Tablo 6: Ol¢egi Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde Olgek| Silindiginde | Madde Biitiin | Silindiginde
Ortalamasi Olgek Varyansi| Korelasyonu | Cronbach Alfa
Benim oncelikli ¢aligtigim 7.6869 2238 892 943
bankadir
Daha uzun siire galisma 7,6465 2,639 014 916
diistincesindeyim
D1ge_r insanlara da tavsiye 75758 2,716 904 925
ederim

Banka imaji Olgeginin faktér yapismin dogrulanmasinda, faktér analizi
yonteminden yararlanilmistir. Varyans analizi tablosundaki verilerden bu boliimiin 7
faktorden olustugu anlasilmaktadir. Ayrica varyans degerleri incelendiginde bolimii

olusturan 3 faktoriin toplam varyansin % 77’sini acikladigi goriilmektedir.
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Tablo 7: Toplam Varyans

Bilesen Bagslangi¢ Degerleri Yiiklemeler Toplamu
Toplam % Varyans | Toplamsal % | Toplam % Varyans Toplamsal %
1 21,246 45,205 45,205 11,513 24,496 24,496
2 5,677 12,078 57,283 8,707 18,526 43,022
3 2,785 5,926 63,209 5,543 11,793 54,815
4 2,231 4,746 67,955 3,972 8,450 63,265
5 1,758 3,740 71,695 3,057 6,504 69,769
6 1,472 3,131 74,826 1,939 4,125 73,894
7 1,276 2,716 77,542 1,714 3,648 77,542
8 ,991 2,109 79,650
9 ,860 1,830 81,481
10 ,7192 1,685 83,166
11 , 746 1,587 84,754
12 ,667 1,420 86,173
13 ,550 1,171 87,344
14 ,540 1,149 88,493
15 ,508 1,082 89,575
16 ,446 ,948 90,523
17 421 ,895 91,418
18 ,353 ,751 92,168
19 ,334 ,710 92,878
20 ,322 ,685 93,563
21 ,310 ,660 94,223
22 ,285 ,606 94,830
23 ,259 ,552 95,382
24 ,227 ,484 95,866
25 ,197 ,419 96,284
26 ,189 ,403 96,687
27 ,179 ,381 97,068
28 ,159 ,338 97,407
29 ,145 ,308 97,715
30 ,134 ,284 97,999
31 ,122 ,260 98,259
32 ,118 ,251 98,510
33 ,105 ,223 98,733
34 ,087 ,186 98,919
35 ,082 ,174 99,093
36 ,079 ,168 99,261
37 ,069 ,147 99,408
38 ,064 ,137 99,545
39 ,054 ,116 99,661
40 ,047 ,101 99,761
41 ,033 ,070 99,832
42 ,030 ,063 99,895
43 ,018 ,039 99,934
44 ,013 ,028 99,963
45 ,009 ,020 99,983
46 ,005 ,010 99,993
47 ,003 ,007 100,000

Temel bilesenler analizi sonrasinda elde edilen bilesen matrisinde de dlgegin 7

faktorden olustugu anlasilmakla birlikte, belirgin bir faktor yapist elde edilememistir. Bu
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nedenle her bir faktoriin yliklemelerini daha net olarak gorerek faktorler arasi
karsilastirmaya imkan vermek amaciyla elde edilen 7 faktorliik sonug¢ yonlendirmeye tabii
tutulmustur. Bu amagla Varimax yonlendirme metodu kullanilmistir.

Tablo 8: Temel Bilesenler Matrisi

Bilesen
1 2 3 4
Arkadasca ,851
Canayakin ,885
Agik ,854
Anlagsilir ,859
Mgili ,865
Giiven Verici ,858
Destekleyici ,812
Uzlasmaci ,828
Icten ,881
Samimi ,879
Sosyal sorumlu 741
Harbi ,836
Giivenilir ,631 -,501
Saglam ,696
Caligkan ,827
Hirsh , 763
Basar1 odakli , 743
Onder 817
Teknik ,571
Kurumsal ,659
Sogukkanli , 749
Geng , 791
Hayal giicii yiiksek ,614
Giincel ,807
Ilging ,625
Yenilikgi ,688
Disadoniik 172
Goziipek ,604
Gozalict , 766
Sik ,847
Prestijli ,820
Seckin ,802
Kibar ,570 ,503
Ziippe -,605
Elit ,575
Kibirli ,622
Kavgaci ,801
Bencil 127
Icedoniik ,568
Otoriter 172
Kontrolcii
Erkeksi 714
Giigli ,582
Sert ,844
Siradan ,828
Basit ,818
Yumusak basli
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Varimax yontemi kullanilarak yapilan yonlendirme sonucunda elde edilen faktor
yapist Tablo 9’da sunulmustur. Buna gore bazi maddeler birden fazla faktor {izerinde
yiiksek yiikleme degerine sahip iken, bazilar1 Aaker’in orijinal faktdr yapisinin digindaki
faktorler iizerinde yliksek ylikleme degerleri almistir. Bu durum o6lgegin ABD gibi tiirk

toplumundan oldukea farkli bir kiiltiirde gelistirilmesinin bir sonucu olabilir.

Be cercevede orijinal faktor yapisinin disinda kalan ve birden fazla faktor tizerinde

yiiksek yiikleme degerine sahip olan maddeler 6lgekten ¢ikartilarak analiz tekrarlanmistir.

61



Tablo 9: Yonlendirilmis Temel Bilesenler Matrisi

Bilesen

1 2 3 4 5 6 7
Arkadasca ,854
Canayakin ,885
Acik , 799
Anlagsilir ,848
Ilgili ,857
Giiven verici , 763
Destekleyici ,594 ,526
Uzlasmaci ,596 ,506
Icten ,854
Samimi ,839
Sosyal sorumlu 179
Harbi ,575 ,500
Giivenilir ,575 ,699
Saglam ,613 ,680
Caligkan ,518 ,619
Hirsh ,650
Basar1 odakli , 736
Onder ,562
Teknik ,558
Kurumsal ,613 ,506
Sogukkanli ,580
Geng , 709
Hayal giicii yiiksek ,525
Giincel ,620
Tlging ,755
Yenilikgi ,682
Disadoniik , 702
Goziipek 741
Gozalict ,689
Sik ,641
Prestijli 577 ,647
Segkin , 726
Kibar ,661
Ziippe -,695
Elit 744
Kibirli ,525 ,617
Kavgaci , 728
Bencil ,580 ,613
Icedoniik 147
Otoriter 711 ,519
Kontrolct 714
Erkeksi ,708
Giiglii 577
Sert ,909
Siradan ,900
Basit ,895
Yumusak basli ,596

Tekrarlanan analiz sonrasinda banka imaji Olgeginin 7 faktdrden 5 faktore

diismesine ragmen, 5 faktoriin toplam varyansin % 79’unu agikladigi, diger bir ifade ile
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Olgegin 6lgme giiciiniin sorularin ¢ikarilmasi ile % 2 oraninda arttig1 goriilmektedir. Bu

bulgu olgekten c¢ikartilan sorularin banka imajina Olgiimiine katki saglamadigini

dogrulamaktadir.
Tablo 10: Toplam Varyans
Bilesen Baslangic Degerleri Yiiklemeler Toplamu
Toplam % Varyans Toplamsal % Toplam % Varyans Toplamsal %
1 16,025 43,310 43,310 10,067 27,207 27,207
2 5,797 15,667 58,977 5,997 16,209 43,416
3 2,709 7,323 66,299 5,738 15,509 58,925
4 2,120 5,731 72,030 3,609 9,753 68,678
5 1,560 2,216 79,246 2,800 7,568 76,246
6 ,980 2,148 80,894
7 ,931 1,917 81,411
8 ,875 1,864 83,775
9 ,650 1,756 85,532
10 ,585 1,581 87,113
11 ,530 1,434 88,546
12 ,519 1,402 89,948
13 ,466 1,260 91,208
14 ,381 1,030 92,238
15 ,324 ,876 93,114
16 ,284 ,766 93,880
17 ,270 ,729 94,609
18 ,256 ,692 95,300
19 ,242 ,653 95,953
20 ,216 ,583 96,537
21 ,167 ,450 96,987
22 ,159 ,428 97,416
23 ,140 ,379 97,795
24 ,125 ,338 98,133
25 ,118 ,319 98,452
26 ,108 ,293 98,744
27 ,088 ,237 98,981
28 ,079 ,213 99,194
29 ,068 ,184 99,378
30 ,062 ,167 99,545
31 ,054 ,145 99,690
32 ,036 ,098 99,788
33 ,028 ,076 99,865
34 ,023 ,063 99,927
35 ,011 ,030 99,958
36 ,011 ,030 99,987
37 ,005 ,013 100,000

Temel bilesenler analizi sonrasinda elde edilen bilesen matrisinde de Glgegin 5
faktorden olustugu anlasilmakla birlikte, belirgin bir faktor yapisi elde edilememistir. Bu
nedenle her bir faktoriin yliklemelerini daha net olarak gorerek faktorler arasi
karsilastirmaya imkan vermek amaciyla elde edilen 5 faktorliik sonug yonlendirmeye tabii

tutulmustur. Bu amagla varimax yonlendirme metodu kullanilmistir.
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Tablo 11: Temel Bilesenler Matrisi

Bilesen
1 2 3 4 5
Arkadasca ,799
Canayakin ,876
Acik ,844
Anlagilir 872
Igili ,854
Giliven verici ,839
Destekleyici ,813
Uzlasmaci 197
Icten ,852
Samimi ,897
Sosyal sorumlu ,761
Glvenilir ,639
Saglam 716
Caligkan ,818
Hirsli 751
Basar1 odakli 729
Giincel ,801
Ilging 607
Disadoniik 752
Goziipek ,558
Gozalict 736
Sik ,820
Prestijli ,804
Seckin 767
Kibar 573
Zippe 576
Elit -,609
Kibirli ,719
Kavgaci ,861
Bencil ,812
Otoriter 157
Kontrolci
Erkeksi ,578
Giicla ,563
Sert ,833
Siradan ,895
Basit ,864

Varimax yontemi kullanilarak yapilan yonlendirme sonucunda elde edilen faktor
yapist Tablo 12°de sunulmustur. Buna kontrolcii, erkeksi, kibar, ziippe, elit maddeleri gore
Aaker’in orijinal faktor yapisinin disindaki faktorler lizerinde yiiksek yiikleme degerleri

almistir. Bu gergevede s6z konusu maddeler 6lgekten ¢ikartilarak analiz tekrarlanmistir.
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Tablo 12: Yonlendirilmis Temel Bilesenler Matrisi

Bilesen

1 2 3 4 5
Arkadasca ,931
Canayakin ,923
Acik ,856
Anlagilir ,854
Tgili ,910
Giliven verici ,665
Destekleyici ,638
Uzlagmaci , 748
Icten ,891
Samimi ,815
Sosyal sorumlu 725
Giivenilir ,818
Saglam ,590 ,705
Caligkan ,664
Hirslt ,580
Basar1 odakl ,658
Giincel ,516 ,582
Ilging N
Disadoniik ,551 ,553
Goziipek ,785
Gozalici ,760
Sik ,709
Prestijli ,706
Seckin ,765
Kibar ,676
Zippe -, 707
Elit ,769
Kibirli , 755
Kavgaci 877
Bencil , 794
Otoriter ,804
Kontrolci ,681
Erkeksi ,649
Glgli ,569
Sert ,866
Siradan ,870
Basit 877

Tekrarlanan analiz sonrasinda banka imaji Olgeginin 5 faktorden 4 faktore
diismesine ragmen, 4 faktoriin toplam varyansin % 79’unu agikladigi, diger bir ifade ile
Olcegin Olgcme gliciiniin sorularin ¢ikarilmas: degismedigi goriilmektedir. Bu bulgu

Olgekten gikartilan maddelerin banka imaj1 Sl¢imiine katki saglamadigint dogrulamaktadir.
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Tablo 13: Toplam Varyans

Bilesen Baslangic Degerleri Yiiklemeler Toplamu
Toplam % Varyans Toplamsal % | Toplam % Varyans | Toplamsal %
1 15,263 47,698 47,698 9,447 29,523 29,523
2 5,517 17,242 64,940 6,456 20,176 49,699
3 2,241 7,002 72,942 5,483 17,135 66,834
4 1,737 6,428 79,371 3,372 10,537 77,371
5 ,967 3,021 80,391
6 ,853 2,665 83,056
7 723 2,259 85,315
8 ,624 1,950 87,265
9 ,534 1,668 88,933
10 ,499 1,559 90,493
11 373 1,166 91,659
12 ,325 1,015 92,674
13 ,310 ,968 93,641
14 ,267 ,836 94,477
15 ,266 ,830 95,307
16 ,221 ,692 95,999
17 ,188 ,589 96,587
18 ,165 ,515 97,102
19 ,157 ,491 97,593
20 ,131 411 98,004
21 ,116 ,364 98,368
22 ,001 ,284 98,651
23 ,086 ,270 98,922
24 ,074 ,230 99,152
25 ,071 ,220 99,372
26 ,064 ,199 99,572
27 ,042 132 99,704
28 ,031 ,098 99,802
29 ,029 ,090 99,891
30 ,017 ,053 99,944
31 ,012 ,038 99,982
32 ,006 ,018 100,000

Temel Bilesenler analizi sonrasinda elde edilen bilesen matrisinde de dlgegin 4
faktorden olustugu anlasilmakla birlikte, belirgin bir faktor yapisi elde edilememistir. Bu

nedenle her bir faktoriin yliklemelerini daha net olarak gorerek faktorler arasi
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karsilastirmaya imkan vermek amaciyla elde edilen 4 faktorliik sonug yonlendirmeye tabii

tutulmustur. Bu amagla varimax yonlendirme metodu kullanilmistir.

Tablo 14: Temel Bilesenler Matrisi

Bilesen
1 2 3 4
Arkadasca ,813
Canayakin ,888
Acik ,855
Anlagilir ,878
Mgili ,870
Giiven verici ,844
Destekleyici ,828
Uzlagmaci ,813
Icten ,866
Samimi ,904
Sosyal sorumlu , 768
Giivenilir ,658 -,633
Saglam , 741
Caliskan ,826
Hirsh , 766
Basar1 odakli , 745
Giincel ,808
Ilging ,625
Disadoniik ,764
Goziipek 573 -,517
Gozalici , 738
Sik ,810
Prestijli ,800
Seckin , 7156
Kibar 7147
Ziippe ,883
Elit ,825
Kibirli , 7162
Kavgaci
Bencil ,831
Otoriter ,901
Kontrolcti ,873
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Varimax yontemi kullanilarak yapilan yonlendirme sonucunda elde edilen faktor

yapist Tablo 15°de sunulmustur. Buna arkadasga, canayakin, acik, anlasilir, ilgili, giiven

verici, destekleyici, uzlagmaci, i¢ten, samimi ve sosyal sorumluluk maddeleri “igtenlik”;

giivenilir, saglam, ¢aliskan, hirsli ve basar1 odakli maddeleri “yeterlilik”; giincel, ilging,

disadoniik, goziipek, gozalicy, sik, prestijli ve seckin maddeleri “etkinlik”; Kibirli, kavgaci,

bencil, otoriter, erkeksi, sert, siradan ve basit maddeleri “kabalik” faktorleri altinda

toplanmustir.

Tablo 15: Yonlendirilmis Temel Bilesenler Matrisi

Bilesen
1 2 3 4

Arkadasca ,931

Canayakin ,919

Acik ,854

Anlagilir ,853

flgili 902

Giiven Verici ,655

Destekleyici ,626

Uzlagmaci , 736

Icten ,883

Samimi ,808

Sosyal sorumlu 721

Giivenilir ,815

Saglam ,710

Caligkan 644

Hirsh 564

Basar1 odakli ,633

Giincel ,632

Ilging 771

Disadoniik ,596

Goziipek , 798

Gozalici ,800

Sik 771

Prestijli , 745

Seckin ,818

Kibirli ,751

Kavgaci ,886

Bencil ,805

Otoriter ,803

Erkeksi ,506

Sert ,861

Siradan ,884

Basit ,886
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3.5. Arastirmanin Bulgulan

3.5.1. X Bankasimin Banka imajina iliskin Bulgular

X bankasmin ist gelir misteri grubu goziindeki banka imaji igtenlik, yeterlilik,
etkinlik ve kabalik boyutlar1 altinda incelenmistir. Bir banka da miisterilere sunulan hizmet
ve misterilerin bu hizmetten beklentileri degerlendirildiginde; banka calisanlarinin
miisterilere “icten” ve “nazik” (¢alismada negatif kabalik olarak alindi) davranmasi,
konusunda “yeterli” olmasi ve hizmeti ‘“etkin” olarak sunmasi temel sartlar1
olusturmaktadir. Bu agidan arastirmada kullanilan imaj boyutlarinin miisterilerin banka ile

ilgili algilarmi tanimlamakta yeterli oldugu séylenebilir.

X bankasinin banka imaji incelendiginde ise igtenlik boyutundan Xort = 3,98;
yeterlilik boyutundan Xort = 3,90; etkinlik boyutundan Xort = 3,72; kabalik boyutundan
Xort = 1,27 ortalama puan aldigi, ayrica standart sapma degerlerinin, 54 ile , 65 arasinda

degistigi goriilmektedir.

Bu gergevede x bankasi miisterilerinin zihninde 5°li degerlendirme 6lgeginde 4’e
karsilik gelen ve “iyi” olarak tanimlayabilecegimiz bir algiya sahip oldugu, bu alginin bazi
miisteriler i¢in iyinin iizerine ¢ikarken, bir takim miisterilerin ise bankay1 vasat olarak

gordiikleri anlagilmaktadir.

Tablo 16: X Bankasmin Banka Imajina iliskin Bulgular

N Minimum | Maksimum | Ortalama | Std. Sapma
Ictenlik 100 2,36 5,00 3,9877 ,65249
Yeterlilik 100 1,80 5,00 3,9090 ,63355
Etkinlik 100 2,50 5,00 3,7227 ,54154
Kabalik 99 1,00 3,63 1,2763 ,56875
N 99

X bankasmin ¢ekicilik, memnuniyet, kimlik ve karlilik durumuna iliskin bulgular
Tablo 17°de O6zetlenmistir. Tablonun ortalama siitunundaki degerler incelendiginde X
bankasmin ¢ekicilik boyutundan Xort = 3,91; memnuniyet boyutundan Xort = 3,58; 6zgiin

kimlik boyutundan Xort = 3,36; kimlik uyumu boyutundan Xort = 3,35; Kkarlilik
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boyutundan Xort = 1234,49 ortalama puan aldig1 karlilik boyutu disinda standart sapma
degerlerinin, 78 ile, 85 arasinda degistigi, karlilik boyutunun standart sapma degerinin

1105,22 gibi ortalamaya yakin bir deger oldugu goriilmektedir.

Bu bulgular x bankasinin banka imajina uygun olarak miisteriler tarafindan cekici
olarak goriildiigi bunun yaninda hizmet kalitesinden duyulan memnuniyetin orta diizeyde
oldugu anlasilmaktadir. Ayrica miisteriler kendilerini X bankasi ile 6zdeslestirmekte giigliik
cekmekte ve bankanin kimligini 6zgiin ve ayirt edici olarak gérmemektedirler. Karlilik
boyutunda ise standart sapma degerinin yliksek olmasi incelenen miisteriler iist gelir
grubunda oldugu i¢in bankaya sagladiklar1 karm miisteri bazinda 6nemli 6lgiide farklilik

gosterdigini ortaya koymaktadir.

Bankanin ¢ekicilik boyutu ile memnuniyet boyutlundan alman ortalamalar
arasindaki farklilik, cekiciligin “digsal”’, memnuniyetin ise “i¢sel” bir faktor olmasindan
kaynaklanabilecegi soylenebilir. Diger bir ifade ile miisteri aldig1 hizmet kalitesinden orta
diizeyde olmayabilir fakat diger bankalardan da aldig1 hizmet daha koétii ise o zaman vasat
hizmet veren bankay1 digerlerine gore ¢ekici bulacaktir. Ancak bu konuda daha saglikli bir

yoruma gidebilmek i¢in faktorler arasindaki korelasyon iligkileri incelenmelidir.

Tablo 17. X Bankasimin Cekicilik, Memnuniyet, Kimlik ve Karhhk Durumuna iliskin

Bulgular
N Minimum | Maksimum | Ortalama | Std. Sapma
Cekicilik 99 1,00 5,00 3,9182 ,78575
Memnuniyet 99 1,00 5,00 3,5859 ,82078
Ozgiin Kimlik 99 1,00 5,00 3,3687 ,82557
Kimlik Uyumu 98 1,00 5,00 3,3520 ,85618
Karlilik 100 145,08 6318,26 1234,49 1105,22
N 98

Korelasyon analizi sonuglar1 kabalik digindaki banka imaji boyutlar1 arasinda,
,7’nin iizerinde gii¢lii bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu bulgu kabalik disindaki imaj
boyutlarmm birbirini destekledigini ortaya koymaktadir. Bunun yaninda banka imaji
boyutlarindan yalnizca yeterlilik boyutu ile karlilik arasinda anlamli iliski goriilmektedir.

Buradan yeterliligin 6zellikle banka karliligi agisinda kritik faktor oldugu sdylenebilir.
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Banka imaj1 boyutlarinin kabalik disindakilerin ¢ekicilik ve memnuniyet ile olan
iligkileri ise anlamlidir. Ayrica korelasyon katsayilarinin, ,7’nin iizerinde olmasi sz

konusu iliskinin oldukga gii¢lii oldugunu gostermektedir.

Kimlik uyumu ve 6zgiin kimlik boyutlar: ile ¢ekicilik ve memnuniyet boyutlari
arasindaki ilisi de istatistiksel olarak anlamlidir. Bu bulgu miisterilerin 6zgiin ve kendi
kimlikleri ile uyumlu olan bankalar1 daha ¢ekici bulduklarini ve hizmetlerinden duyduklari
memnuniyetin kimligin 6zgilinliigii ve uyumuna bagli olarak artis gosterdigini ortaya

koymaktadir.

Karlilik boyutu ise yeterlilik disinda sadece ¢ekicilik boyutu ile anlaml iligskiye
sahiptir. Bu bulgu banka imaji, memnuniyet, kimlik gibi faktorlerin karhilik tizerindeki
etkisinin dogrudan degil de ¢ekicilik boyutu {izerinden gergeklestiginin ipuglarini
vermektedir. Diger bir ifade ile banka imaji, memnuniyet, kimlik boyutlar1 banka
cekiciligini arttirmakta, artan ¢ekicilik ile birlikte bankay1 tercih eden miisteri profilinin
niteligi ve bankaya sagladigi karlilik yiikselmektedir. Ancak daha saglikli bir yorum

yapabilmek i¢in degiskenler arasi iligkiler regresyon analizi yardimiyla incelenmelidir.
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Tablo 17: Korelasyon Analizi Sonugclar:

Igtenik | Yeterlilik | Etkinlik | Kabalik | Karllik | Cekicilik | Memnuniyet | &0 SLT;E
Pearson 1 738" | 718" ,033 ,196 733" 749 708" | 696™
fgtenlik Anlamhlik ,000 ,000 749 ,051 ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 99 100 99 99 99 98
Pearson | 738" 1 671" ,069 218" | 694" ,608™ 5937 | 506™
Yeterlilik | Anlamhilik | ,000 ,000 496 ,029 ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 99 100 99 99 99 98
Pearson | ,718™ | 6717 1 119 ,183 750" 616" ,700™ | 5727
Etkinlik Anlamhlik | ,000 ,000 239 ,068 ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 99 100 99 99 99 98
Pearson ,033 ,069 ,119 1 ,006 179 ,012 141 273"
Kabalik Anlamhlik | 749 496 1239 ,952 077 904 164 ,007
N 99 99 99 99 99 99 99 99 98
Pearson ,196 218" ,183 ,006 1 249" 118 121 ,045
Karlilik Anlamlilik ,051 ,029 ,068 ,952 ,013 ,246 232 ,662
N 100 100 100 99 100 99 99 99 98
Pearson | ,733™ | 6947 | 7507 179 249" 1 758" 7977 | 8517
Cekicilik | Anlamhilik | ,000 ,000 ,000 077 013 ,000 ,000 ,000
N 99 99 99 99 99 99 99 99 98
Pearson | ,749” | ,608™ | ,616" ,012 ,118 758" 1 7897 | |730™
Memnuniyet | Anlamhlik | ,000 ,000 ,000 904 246 ,000 ,000 ,000
N 99 99 99 99 99 99 99 99 98
Pearson | ,708" | 593 | ,700™ 141 121 797" 789" 1 735"
Ozgiin Kimlik | Anlamlilik | ,000 ,000 ,000 164 232 ,000 ,000 ,000
N 99 99 99 99 99 99 99 99 98
Pearson | ,696” | ,506™ | 572" | 273" ,045 651" 7307 735" 1

Kimlik Uyumu | Anlamhlik | ,000 ,000 ,000 ,007 662 ,000 ,000 ,000
N 98 98 98 98 98 98 98 98 98

3.5.2. X Bankasimin Banka imajimin Cekicilik, Memnuniyet ve Karhhk Uzerine

Etkilerine iliskin Bulgular

X bankasmin banka imajinin ¢ekicilik, memnuniyet ve karlilik {izerindeki etkileri

coklu regresyon analizi yardimiyla incelenmistir. Bu sekilde banka imajmni olusturan

ictenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik boyutlar1 ayni anda denkleme girilmis ve korelasyon

analizinde faktorler arasindaki etkilesimden kaynaklanan 6l¢iim hatas1 6nlenmistir.

Banka imajin1 olusturan igtenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik faktorleri ile

bankanin ¢ekiciligi arasmdaki iligkiyi gosteren regresyon analizi sonuglar1 Tablo 18’de

verilmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden s6z konusu degiskenler arasindaki
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p < ,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu anlasilmaktadir. Ayrica
degiskenler arasi iligkinin pozitif olmasi banka imajmni olusturan degiskenlerdeki bir

degisimin bankanin ¢ekiciligini de ayn1 yonde etkileyecegini gostermektedir.

Tablo 18: Regresyon Analizi Sonuclar

Model Kareler Toplam1 | df | Ortalama Kare F Anlamlilik
Regresyon 40,604 4 10,151 47,945 ,000°
1 Residual 19,902 94 212
Toplam 60,505 98

Banka imajin1 olusturan igtenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik faktorleri ile
bankanin ¢ekiciligi tizerindeki etki derecesini gosteren model 6zeti Tablo 19°da verilmistir.
Tablodaki R* degeri banka imajini olusturan faktdrlerdeki “1” bir birimlik degisimin

bankanin ¢ekiciligini “,67” oraninda degistirecegini gostermektedir.

Bu bulgudan hareketle banka imaji ile bankanin g¢ekiciligi arasinda ¢ok giiglii bir

iligki oldugu sonucuna varilmaistir.

Tablo 19: Model Ozeti

Model R R Kare | Diiz. R Kare Std. Hata
1 8192 671 ,657 46013

Banka imajini olusturan igtenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik faktérlerinin her
birinin bankanm c¢ekiciligi lizerindeki bireysel etkisini gdsteren katsayr degerleri Tablo
20’de verilmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden kabalik digindaki tiim imaj
faktorleri ile banka ¢ekiciligi arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlagilmaktadir. Buna gore kabalik faktoriindeki olumlu ya da olumsuz degisme bankanin
cekiciligini etkilememektedir.

Tablonun beta degerleri incelendiginde ise bankanin g¢ekiciligi iizerinde en fazla
etkiyi “etkinlik” faktoriiniin yaptigi, bu faktorii swrasiyla “yeterlilik” ve “igtenlik”

faktorlerinin izledigi goriilmektedir.
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Tablo 20: Katsayilar

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) -,871 ,345 -2,523 ,013
Igtenlik ,367 ,118 ,306 3,113 ,002
1 | Yeterlilik ,253 114 ,205 2,224 ,029
Etkinlik ,551 ,130 ,380 4,236 ,000
Kabalik ,151 ,083 ,109 1,825 ,071

Banka imajin1 olusturan igtenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik faktorleri ile
bankadan duyulan memnuniyet arasindaki iliskiyi gosteren regresyon analizi sonuclari
Tablo 21°de verilmistir. Tablonun anlamlilik stitunundaki degerden s6z konusu degiskenler
arasindaki p < ,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu anlasilmaktadir.
Ayrica degiskenler arasi iliskinin pozitif olmasi banka imajin1 olusturan degiskenlerdeki

bir degisimin bankadan duyulan memnuniyeti de ayni1 yonde etkileyecegini gostermektedir.

Tablo 21: Regresyon Analizi Sonuclar

Model Kareler Toplam1 | df | Ortalama Kare F Anlamlilik
Regresyon 38,092 4 9,523 32,052 ,000°
Residual 27,928 94 297
Toplam 66,020 98

Banka imajmi olusturan igtenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik faktorlerinin
bankadan duyulan memnuniyet {izerindeki etki derecesini gosteren model 6zeti Tablo
22’de verilmistir. Tablodaki R2 degeri banka imajimi olusturan faktorlerdeki “1” bir
birimlik degisimin bankadan duyulan memnuniyeti “,57” oraninda degistirecegini

gostermektedir.

Bu bulgudan hareketle banka imaji ile bankadan duyulan memnuniyet arasinda

giiclii bir iliski oldugu sonucuna varilmastir.
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Tablo 22: Model Ozeti

Model

R

R Kare

Diiz. R Kare

Std. Hata

, 760

o7

,559

,54508

Banka imajin1 olusturan ictenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik faktorlerinin her
birinin bankadan duyulan memnuniyet iizerindeki bireysel etkisini gosteren katsayi
degerleri1 Tablo 20’de verilmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden sadece
ictenlik faktorii ile banka ¢ekiciligi arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir. Buna gore igtenlik faktorii disindaki faktorlerdeki olumlu ya da olumsuz

degisme bankanin ¢ekiciligini etkilememektedir.

Korelasyon analizlerinde yeterlilik, etkinlik faktorlerinin korelasyon analizlerinde
memnuniyet faktoriinii anlaml diizeyde etkilerken regresyon analizinde s6z konusu etkinin
anlamsiz ¢ikmasit degiskenler arasindaki iliskinin = “igtenlik” faktorii iizerinden
gerceklestigini ortaya koymaktadir. Diger bir ifade ile miisterilere etkin ve yeterli hizmet
sunulmasi igtenlik faktoriinii olumlu etkilemekte bu durum bankadan duyulan
memnuniyeti arttirmaktadir. Farkli bir sekilde ifade etmek gerekirse miisterilerin bir

bankay1 i¢cten gorebilmeleri i¢in bankanin etkin ve yeterli olmasi gerekmektedir.

Tablo 23: Katsayilar

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) -,507 409 -1,239 ,218
Ictenlik ,736 ,140 587 5,273 ,000
1 Yeterlilik ,102 ,135 ,079 , 756 452
Etkinlik ,220 ,154 ,145 1,428 ,157
Kabalik -,043 ,098 -,030 -,438 ,663

Banka imajimni olusturan igtenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik faktorleri ile
bankanin karliligi arasindaki iligkiyi gOsteren regresyon analizi sonuglar1 Tablo 24’de
verilmistir. Tablonun anlamlilik slitunundaki degerden s6z konusu degiskenler arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig1 anlagilmaktadir. Bu bulgu banka imajini
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olusturan faktorlerde yasanacak bir degisimin bankanin karliligin1  dogrudan

etkilemeyecegini gostermektedir.

Tablo 24: Regresyon Analizi Sonuclar

Model Kareler Toplam1 | df | Ortalama Kare | F Anlamlilik
Regresyon | 6301075,104 4 1575268,776 | 1,295 278°
1 Residual 1,144E8 94 1216601,108
Toplam 1,207E8 98

Banka imajmi olusturan igtenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik faktorlerinin
bankanin karlilig1 izerindeki etki derecesini gosteren model 6zeti Tablo 25°de verilmistir.
Tablodaki R* degeri banka imajimi olusturan faktdrlerdeki “1” bir birimlik degisimin

bankanin karliligin1 “,05” oraninda degistirecegini gdstermektedir.

Bu bulgudan hareketle banka imaj1 ile bankanin Karlilig1 arasinda rastlantisal olarak

degerlendirilebilecek ¢ok zayif bir iligki oldugu sonucuna varilmaistir.

Tablo 25: Model Ozeti

Model R R Kare | Diiz. R Kare Std. Hata
1 229% ,052 ,012 1102,99642

Banka imajini olusturan igtenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik faktérlerinin her
birinin bankanm karlilig1 iizerindeki bireysel etkisini gosteren katsayr degerleri Tablo
26’°da verilmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden tiim imaj faktorleri ile banka

karlilig1 arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 anlagilmaktadir.

Tablonun beta degerleri incelendiginde de imaj faktorleri ile karlilik arasindaki
iliskinin ¢ok zayif oldugu goriilmektedir. Bu bugudan hareketle Banka imaj faktorlerinin
bankanin karliligin1 dogrudan etkilemedigi s6z konusu etkinin ¢ekicilik ve memnuniyet
faktorleri iizerinden gerceklesebilecegi sonucuna varilmugtir. Diger bir ifade ile Imaj
bankanin ¢ekiciligi ve bankadan duyulan memnuniyeti arttirirken bu artis karlhilig:
etkileyecektir. Bunun yaninda daha saglikli bir yorum yapabilmek icin cekicilik ve
memnuniyet faktorlerinin karlilik iizerindeki etkisinin incelenmesi gerekmektedir. Fakat bu

incelemeye gecmeden Once miisterilerin bankanin kimliginin 6zgiinliigii ve bu kimligi
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kendi kimlikleri ile 6zdeslestirme derecelerinin g¢ekicilik, memnuniyet ve karliliga olan

etkisi incelenecektir.

Tablo 26: Katsayilar

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) -482,633 827,310 -,583 ,561
Ictenlik 91,000 282,367 ,054 ,322 ,748
Yeterlilik | 251,266 272,470 ,144 ,922 ,359
Etkinlik 109,643 311,628 ,054 ,352 , 726
Kabalik -23,439 197,972 -,012 -,118 ,906

Banka kimliginin 6zgiinliigi ve miisterinin kendi kimligini bankanm kimligi ile
0zdeslestirme derecesi ile bankanin ¢ekiciligi arasindaki iligkiyi gésteren regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 27°de verilmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden s6z konusu
degiskenler arasinda p < ,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
anlasilmaktadir. Diger bir ifade ile banka kimliginin 6zgilinliigii ve banka kimligi ile

miisteri kimligi arasindaki uyum arttik¢a bankanin ¢ekiciligi de artmaktadir.

Tablo 27: Regresyon Analizi Sonuclar

Model Kareler Toplam1 | df | Ortalama Kare F Anlamlilik
Regresyon 32,281 2 16,140 75,903 ,000°
1 Residual 20,201 95 ,213
Toplam 52,482 97

Banka kimliginin 6zgiinliigi ve miisterinin kendi kimligini bankanm kimligi ile
0zdeslestirme derecesinin bankanin ¢ekiciligi tizerindeki etki derecesini gésteren model
6zeti Tablo 28’de verilmistir. Tablodaki R? degeri 6zgiinliik ve uyum faktorlerdeki “17 bir
birimlik degisimin bankanin ¢ekiciligini “,61” oraninda degistirecegini gdstermektedir.

Bu bulgudan hareketle 6zgiinliikk ve uyum faktorleri ile bankanin ¢ekiciligi arasinda ¢ok

giiclii bir iliski oldugu sonucuna varilmastir.
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Tablo 28: Model Ozeti

Model R R Kare | Duiz. R Kare Std. Hata
1 ,7842 615 ,607 46113

Banka kimliginin 6zglinligii ve miisterinin kendi kimligini bankanin kimligi ile
0zdeslestirme derecesinin bankanin ¢ekiciligi tizerindeki bireysel etkisini gosteren katsay1
degerleri Tablo 29’da verilmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden banka
kimliginin 6zgiinliigl ile bankanin ¢ekiciligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
oldugu anlagilmaktadir. Kimlik uyumu ile ¢ekicilik arasindaki iligki ise istatistiksel olarak

anlaml1 degildir.

Tablo 29: Katsayilar

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,309 212 6,168 ,000
Ozgiin
1 Kimlik 597 ,087 ,644 6,866 ,000
Kimlik 153 081 178 1,893 061
Uyumu

Banka kimliginin 6zgiinliigli ve miisterinin kendi kimligini bankanin kimligi ile
Ozdeslestirme derecesi ile bankadan duyulan memnuniyet arasindaki iliskiyi gosteren
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 30’de verilmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki
degerden s6z konusu degiskenler arasinda p < ,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli1 bir
iliski oldugu anlasilmaktadir. Diger bir ifade ile banka kimliginin 6zgiinliigli ve banka

kimligi ile miisteri kimligi arasindaki uyumun arttikga bankadan duyulan memnuniyet de

artmaktadir.
Tablo 30: Regresyon Analizi Sonuglar
Model Kareler Toplam1 | df | Ortalama Kare F Anlamlilik
Regresyon 40,255 2 20,127 89,474 ,000°
1 Residual 21,370 95 ,225
Toplam 61,625 97
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Banka kimliginin 6zgiinliigli ve miisterinin kendi kimligini bankanin kimligi ile
Ozdeslestirme derecesinin bankadan duyulan memnuniyet tizerindeki etki derecesini
gosteren model 6zeti Tablo 31°de verilmistir. Tablodaki R2 degeri 6zgiinlik ve uyum
faktorlerdeki “1”  bir birimlik degisimin bankanin ¢ekiciligini  “,65” oraninda

degistirecegini gostermektedir.

Bu bulgudan hareketle 6zgiinliik ve uyum faktorleri ile bankanin ¢ekiciligi arasinda

cok giiclii bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 31: Model Ozeti

Model R R Kare | Diiz. R Kare Std. Hata
1 ,.808% ,653 ,646 47429

Banka kimliginin 6zgiinliigi ve miisterinin kendi kimligini bankanm kimligi ile
Ozdeslestirme derecesinin bankadan duyulan memnuniyet iizerindeki bireysel etkisini
gosteren katsayr degerleri Tablo 32’de verilmistir. Tablonun anlamlilik stitunundaki
degerden s6z konusu degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica beta siitunundaki degerler 6zgilinliiglin memnuniyet iizerindeki

etkisinin uyuma gore daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 32: Katsayilar

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,760 ,218 3,478 ,001
Ozgiin
1 Kimlik ,514 ,089 ,512 5,751 ,000
Kimlik 329 083 353 3,965 000
Uyumu

Banka kimliginin 6zgiinliigii ve miisterinin kendi kimligini bankanin kimligi ile
0zdeslestirme derecesi ile bankanm karlilig1 arasindaki iligkiyi gdsteren regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 33’de verilmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden s6z konusu
degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 anlasilmaktadir. Diger
bir ifade ile banka kimliginin 6zgiinliigii ve banka kimligi ile miisteri kimligi arasindaki
uyumun bankanin karliligina dogrudan bir etkisi bulunmamaktadir.
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Tablo 33: Regresyon Analizi Sonuclar

Model Kareler Toplami df Ortalama Kare F Anlamlilik
Regresyon | 1705417,106 2 852708,553 ,684 ,507°
1 Residual 1,185E8 95 1247169,405
Toplam 1,202E8 97

Banka kimliginin 6zgiinliigi ve miisterinin kendi kimligini bankanm kimligi ile
0zdeslestirme derecesinin bankanm karlih@i {izerindeki etki derecesini gosteren model
6zeti Tablo 34’de verilmistir. Tablodaki R? degeri 6zgiinliik ve uyum faktdrlerdeki “17 bir

birimlik degisimin bankanin ¢ekiciligini “,01” oraninda degistirecegini gostermektedir.

Bu bulgudan hareketle 6zgiinliik ve uyum faktorleri ile bankanin ¢ekiciligi arasinda

dogrudan bir iliski olmadig1 sonucuna varilmastir.

Tablo 34: Model Ozeti

Model R R Kare | Diiz. R Kare Std. Hata
1 119% 014 -,007 1116,76739

Banka kimliginin 6zgiinliigli ve miisterinin kendi kimligini bankanmn kimligi ile
Ozdeslestirme derecesinin bankanin karlilig1 iizerindeki bireysel etkisini gdsteren katsayi
degerleri Tablo 35°de verilmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden 6zgiinliik ve
uyum faktorleri ile banka karlilig1 arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi

anlasilmaktadir.

Tablonun beta degerleri incelendiginde de 6zgiinlikk ve uyum faktorleri ile karlilik
arasindaki iliskinin ¢ok zayif oldugu goriilmektedir. Bu bugudan hareketle banka
kimliginin 6zgiinliigli ve miisterinin kendi kimligini bankanin kimligi ile 6zdeslestirme
derecesinin bankanin karlihigini dorudan etkilemedigi s6z konusu etkinin g¢ekicilik ve
memnuniyet faktorleri lizerinden gerceklesebilecegi sonucuna varilmistir. Diger bir ifade
ile 6zgiinliik ve uyum bankanin ¢ekiciligi ve bankadan duyulan memnuniyeti arttirirken bu
artis karlilig1 etkileyecektir. Bunun yaninda daha saglikli bir yorum yapabilmek icin
cekicilik ve memnuniyet faktorlerinin Karlilik iizerindeki etkisinin incelenmesi

gerekmektedir.
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Tablo 35: Katsayilar

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(§abit) 798,802 514,159 1,554 ,124
Ozglin | 58300 | 210,612 163 1,084 281
1 Kimlik
Kimhk = 97457 | 105273 | -075 | -499 | 619
Uyumu

Bankanin ¢ekiciligi ve bankanin hizmetlerinden duyulan memnuniyet ile bankanin
karlilig1 arasindaki iligkiyi gosteren regresyon analizi sonuglart Tablo 36°da verilmistir.
Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden s6z konusu degiskenler arasindaki p < ,05

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 36: Regresyon Analizi Sonuclar

Model Kareler Toplam1 | df | Ortalama Kare F Anlamlilik
Regresyon 8936604,568 2 4468302,284 | 3,839 ,025°
1 Residual 1,117E8 96 1163801,819
Toplam 1,207E8 98

Bankanin ¢ekiciligi ve bankanin hizmetlerinden duyulan memnuniyetin bankanin
karlihig: tizerindeki etki derecesini gésteren model 6zeti Tablo 37°de verilmistir. Tablodaki
R2 degeri ¢ekicilik ve memnuniyet faktorlerdeki “1” bir birimlik degisimin bankanin

karlihigini “,07” oraninda degistirecegini gostermektedir.

Bu bulgudan hareketle ¢ekicilik ve memnuniyet faktorleri ile bankanin karlilig
arasinda istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte zayif bir iliski oldugu sonucuna
varilmigtir. Bu durum her iki degiskenden birinin karlilik {izerindeki etkisinin anlamli
olmamasindan kaynaklanabileceginden daha saglikli bir yorum yapabilmek i¢in katsayilar

incelenmistir.

Tablo 37: Model Ozeti

Model R R Kare

Diiz. R Kare

Std. Hata

1 272° ,074

,055

1078,79647
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Bankanin ¢ekiciligi ve bankanin hizmetlerinden duyulan memnuniyetin bankanin
karlihg1 iizerindeki bireysel etkisini gosteren katsayr degerleri Tablo 38’de verilmistir.
Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden bankanin ¢ekiciligi ile bankanmn karliligi
arasindaki iligkin p < ,05 diizeyinde anlamli oldugu anlagilmaktadir. Bankadan duyulan

memnuniyet ile karlilik arasindaki iligki ise istatistiksel olarak anlamali degildir.

Tablo 38: Katsayilar

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) 22,703 552,585 041 967
1 Cekicilik 530,813 212,459 ,376 2,498 ,014
Memaunly | p25,813 | 203,392 167 | 1,110 | 270

Aragtirma bulgular1 bir biitiin olarak degerlendirildiginde kurum imaji ve bu imaja
bagli olarak olusan kurumsal ¢ekiciligin karlilik {izerinde bankanin hizmetlerinden duyulan
memnuniyete gore daha fazla etkiye sahip oldugu soylenebilir. Diger bir ifade ile arastirma
sonuglar1 bankanin karliligimin memnuniyete degil, ¢ekicilige bagl olarak arttigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgu kurum imaji1 ve kurumsal ¢ekiciligin karlilik tizerindeki etkisini

gostermesi agisindan onemlidir.
Ayrica marka kimliginin Ozgilinligiiniin gerek memnuniyet gerekse ¢ekicilik

tizerindeki etkisinin olusturulacak imajm genel kabul goéren uygulamalarm yani sira ayirt

edici olmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Ust gelir grubunda yer alan banka miisterilerinin; zihinlerindeki banka imajmm,
kurumsal c¢ekicilige ve karlilia olan etkisi belirlemek, bankanin ¢ekiciligi ve
miisterilerinin banka hizmetlerinden duyduklart memnuniyet diizeyinin karliga etkisinin
incelenmesi amaciyla gergeklestirilen aragtrmadan elde edilen sonuglar asagida

sunulmustur.

Aragtirmada banka imaj1 ictenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik olmak iizere 4
boyutta incelenmistir.  Arastirmaya katilan X bankasi miisterilerine gore 5 lizerinden
yapilan degerlendirmede; X bankasmin banka imaji igtenlik boyutunda 3,98, yeterlilik
boyutunda 3,90, etkinlik boyutunda 3,72 ve kabalik boyutunda 1,27 ortalama puan almustir.
Cikan sonuglar degerlendirildiginde X bankasinin miisterileri tizerinde iyiye yakin diizeyde

bir imaj olusturdugu, ancak ¢ok da olumlu bir imajinin olmadig1 sdylenebilir.

Aragtirmaya katilan X bankasinin miisterilerine gore yine 5 lizerinden yapilan
degerlendirmede; X bankasinin gekicilik boyutunda 3,91, memnuniyet boyutunda 3,58,
Ozgiin kimlik boyutunda 3,36, kimlik uyumu boyutunda 3,35 ve Karlilik boyutunda
1234,49 ortalama puan aldig1 belirlenmistir. Buradan X bankasinin banka imajma uygun
olarak miisteriler tarafindan g¢ekici olarak goriildiigii bunun yaninda hizmet kalitesinden
duyulan memnuniyetin ise ¢ekiciliginden daha arka planda kaldig1 sylenebilir. Ayrica
0zgiin kimlik ve kimlik uyumu boyutlarindan alinan puanlarin ortalama diizeyde deger
almasi, bankanin miisterilerinin kendilerini bankayla 6zdeslestirmede giicliik ¢ektikleri ve

bankanin kimligini 6zgiin olarak degerlendiremedikleri yoniinde yorumlanabilir.

Banka imaj1 ile karhilik arasindaki iligkiler arastirmada ele alinan degiskenler
arasinda yapilan korelasyon analizi ile ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Analiz sonucunda;
banka imaj1 boyutlarmnin birbirleri ile kabalik boyutu diginda istatistiksel ag¢idan anlamli
iliskiler igerisinde oldugu saptanmistir. Diger bir ifade ile kabalik disindaki banka imaj:
boyutlar birbirini desteklemektedir.

Aragtirmada banka imaj boyutlarindan yeterlilik disinda kalan boyutlar ile karlilik
arasinda anlaml iliskilerin olmadigi, yeterlilik ile karlilik arasinda ise istatistiksel agidan

anlamli iligkilerin oldugu sonucuna vardmistir. Diger bir ifade ile yeterlilik banka
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karlihginda olduk¢a kritik bir rol {stlenirken, diger boyutlar banka karliligindan

bagimsizdir.

Aragtirmada banka imaj1 boyutlarindan kabalik disindakilerle banka g¢ekiciligi ve
memnuniyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli iligkilerin oldugu saptanmistir. Diger bir
ifade ile bankanin ¢ekiciligi ve bankanin hizmetlerinden duyulan olumlu ve olumsuz

memnuniyet, miisterilerin zihninde olusan imaja ayn1 dogrultuda yansimaktadir.

Arastirmada bankanin kimlik uyumu ve 06zgiin kimlik boyutlar1 ile bankanin
cekiciligi ve hizmetlerinden duyulan memnuniyet arasinda da istatistiksel agidan anlamli
iligkilerin oldugu saptanmistir. Buradan miisterilerin 6zgiin ve kendi kimlikleri ile uyumlu
olan bankalar1 daha ¢ekici bulduklar1 ve hizmetlerinden duyduklar1 memnuniyetin kimligin

0zgiinliigli ve uyumuna bagh olarak artis gosterdigi soylenebilir.

Bankanin karhilig1 ile igtenlik, etkinlik, kabalik, memnuniyet, 6zgiin kimlik ve
kimlik uyumu boyutlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli iligkilerin olmadigi, yeterlilik
ve cekicilik ile bankanin karliligi arasinda ise anlamli iligkilerin oldugu belirlenmistir.
Buradan banka karliliginda yeterlilik ve ¢ekiciligin olduk¢a 6nemli roller iistlendigi, diger

boyutlarm ise karhlik iizerinde dogrudan etkilerinin olmadigi séylenebilir.

Arastirmada banka imajmin ¢ekicilik, memnuniyet ve karlilik tizerindeki etkileri
regresyon analizi yapilarak belirlenmeye calisilmistir. Analiz sonucunda; banka imajmi
olusturan igtenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik faktorlerinin bankanin ¢ekiciligini
istatistiksel a¢idan olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Diger bir ifade ile miisterilerin

zihninde olugan olumlu banka imaji, bankanm ¢ekiciligini %67 oraninda artirmaktadir.

Aragtirmada banka imajmi olusturan boyutlardan kabalik boyutu disinda kalan
ictenlik, yeterlilik ve etkinlik boyutlarmin banka memnuniyetini istatistiksel olarak anlaml
diizeyde etkiledigi saptanmistir. Diger bir ifade ile miisterilerin zihninde olusan olumlu

Banka Imaji, banka hizmetlerinden duyulan memnuniyeti %57 oraninda artirmaktadir.

Banka imajin1 olusturan igtenlik, yeterlilik, etkinlik ve kabalik faktorlerinin her

birinin bankanm c¢ekiciligi tlizerindeki bireysel etkisi incelendiginde ise su sonuglara
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vartlmigtir. Banka imajini olusturan boyutlardan igtenlik boyutu disinda kalan kabalik,
yeterlilik ve etkinlik boyutlarmin banka gekiciligini istatistiksel agidan anlamli olarak
etkilemedigi belirlenmistir. Diger bir ifade ile i¢tenlik faktorii disindaki faktorlerdeki
olumlu ya da olumsuz degisme banka ¢ekiciligini etkilemezken, bankanin igtenligine dair

olumlu imaj1 bankanin ¢ekiciligini artirmaktadir.

Arastirmada banka imajin1 olusturan boyutlarin banka karlilig1 lizerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkisinin olmadigi saptanmistir. Diger bir ifade ile miisterilerin zihninde

olusan olumlu veya olumsuz banka imaj1 bankanin karliligma dogrudan yansimamaktadir.

Arastirmada banka kimliginin 6zgilinliigi ve miisterinin kendi kimligini bankanin
kimligi ile 6zdeslestirme derecesinin bankanin cekiciligi iizerinde istatistiksel acgidan
anlaml etkisinin oldugu belirlenmistir. Buna gore; banka kimliginin 6zgilinliigii ve banka
kimligi ile miister1 kimligi arasindaki uyum arttikca bankanm ¢ekiciligi %61 oraninda
artmaktadir. Banka kimliginin 6zgiinliigli ve miisterinin kendi kimligini bankanin kimligi
ile 6zdeslestirme derecesinin bankanin ¢ekiciligi lizerindeki bireysel etkisi incelendiginde
ise; banka kimliginin 6zglinliigiinliin bankanin ¢ekiciligi lizerinde anlamli etkisinin oldugu,
kimlik uyumunun ise banka g¢ekiciligi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1

belirlenmistir.

Arastirmada banka kimliginin 6zglinliigii ve miisterinin kendi kimligini bankanin
kimligi ile 6zdeslestirme derecesinin bankadan duyulan memnuniyet iizerinde istatistiksel
acidan anlaml etkisinin oldugu belirlenmistir. Buna goére; banka kimliginin 6zgiinliigli ve
banka kimligi ile miisteri kimligi arasindaki uyum arttik¢a bankadan duyulan memnuniyet
%65 oraninda artmaktadir. Banka kimliginin 6zgiinliigli ve miisterinin kendi kimligini
bankanin kimligi ile 6zdeslestirme derecesinin bankadan duyulan memnuniyet {izerinde
bireysel olarak da istatistiksel etkisi oldugu saptanmigtir.

Aragtirmada banka kimliginin 6zgilinliigli ve miisterinin kendi kimligini bankanin
kimligi ile O6zdeslestirme derecesinin bankanin karliligi iizerinde istatistiksel olarak

etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Bankanin ¢ekiciligi ve bankanin hizmetlerinden duyulan memnuniyetin bankanin

karlilig1 lizerinde istatistiksel agidan diisiik diizeyde anlamli etkisinin oldugu saptanmstir.
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bireysel olarak degiskenlerin bankanmn karliligi tizerindeki etkisi incelendiginde ise;

bankanim c¢ekiciliginin bankanm karliligi tizerinde etkisinin oldugu, bankadan duyulan

memnuniyetin ise istatistiksel olarak bankanin karliligmi etkilemedigi sonucuna

varilmastir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda agagidaki oneriler getirilmistir:

X bankasmm imajmin g¢ekici oldugu, ancak 6zgiin kimlik ve kimlik uyumu
boyutunda miisterilerinin zihninde tam bir uyum olusturamadiklari sonucundan
yola ¢ikarak; banka iist yoneticilerinin miisteri zihninde 6zgiin kimlik ve kimlik
uyumunun saglanmasina yonelik ¢caligmalar yapmasi dnerilmektedir.

Arastirma sonuglarindan genelleme yapilabilmesi i¢in daha fazla 6rneklemi i¢ine
alan bankanm diger il ve ilgelerdeki iist diizey miisterilerini kapsayan arastirmalar
yapilmalidir.

Bankanin karliliginin banka hizmetlerinden duyulan memnuniyete gore degil,
cekicilige gore arttigi, bunun i¢in {ist gelir diizeyindeki miisterileri ¢ekmek isteyen
bankalarin; kendilerine 6zgii bir kimlik olusturarak, diger rakiplerinden ayirt edici
Ozelliklere sahip bir imaj olusturmalar1 6nerilmektedir. Banka imaj ¢aligmalarinda
ise hedef kitlelerinin 6zellikleri ve bankalarimdan beklentileri dogru tespit edilmeli
ve bu yonde yapilacak ¢alismalarla imajlarini1 yonlendirmeleri, banka karliligin1 ve
dolayisiyla basariy1 beraberinde getirecektir.

Arastirmani benzerleri diger banka miisterileri ilizerinde de gergeklestirilebilir.

Elde edilen sonuclar karsilastirilarak genel yargilara ulasilabilinir.
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EKLER

X BANKASI KURUM IMAJI ANKETI

Bu anket ¢aligmasi ile x bankasinin siz degerleri miisterilerimizin zihnideki kurum imaji
¢ok boyutlu olarak tanmimlanmaya ¢alisilacaktir. Ayrica kurum imajinmn miisteri

davraniglarma etkileri incelenecektir.

Tamamen bilimsel amaglar i¢in yapilan bu arastirmanin basaris1 anket sorularinin eksiksiz

doldurulmasina baghdir. Ozensiz doldurulan tek bir anket formu dahi ¢alisma sonuglarini

degersiz kilabilmektedir.

[lgi ve katkiniz igin simdiden tesekkiir ederim. Saygilarimla

Murat YAVUZ

Liitfen asagidaki sifatlardan her birinin x bankasim1 tanimlama derecesini en uygun

secenegi isaretleyerek belirtiniz.

ORTA BUYUK  TUmOYL

OZELLIKLER Hic KISMEN .

DUzeype OLGUDE E
Arkadasca (1) (2) (3) (4) (5)
Cana yakin (1) (2) (3) (4) (5)
Agik (1) (2) (3) (4) (5)
Anlagilir (1) (2) (3) (4) (5)
Tgili (1) (2) (3) (4) (5)
Giiven verici (1) (2) (3) (4) (5)
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Uzlasmaci (1) (2) (3) (4) (5)

Samimi (1) (2) (3) (4) (5)

Harbi (1) (2) (3) (4) (5)

Saglam (1) (2) (3) (4) (5)

Hirslt (1) (2) (3) (4) (5)

Onder (1) (2) (3) (4) (5)

Kurumsal (1) (2) (3) (4) (5)

.. . ORTA BOYOk  TOmOyL
OZELLIKLER Hi¢ KISMEN .
DUzeyoe OLGUDE E

Moday1 izleyen (1) (2) (3) (4) (5)

Hayal giicii yiiksek (1) (2) (3) (4) (5)

Ilging (1) (2) (3) (4) (5)



Disadoniik (1) (2) (3) (4) (5)

Goz alict (1) (2) (3) (4) (5)

Zarif (1) (2) (3) (4) (5)

Segkin (1) (2) (3) (4) (5)

Ziippe (1) (2) (3) (4) (5)

Kibirli (1) (2) (3) (4) (5)

Bencil (1) (2) (3) (4) (5)

Otoriter (1) (2) (3) (4) (5)

Erkeksi (1) (2) (3) (4) (5)

Sert (1) (2) (3) (4) (5)

Basit (1) (2) (3) (4) (5)



Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi en uygun secenegi isaretleyerek

belirtiniz.
. TUMUYLE
. . HIC
OZELLIKLER KATILMIYORUM  KARARSIZIM  KATILIYORUM  KATILYOR
KATILMIYORUM
UM

X bankasi ile daha uzun siire
e . . (1) (2) (3) (4) (5)
¢aligma diistincesindeyim.

Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi en uygun secenegi isaretleyerek

belirtiniz.
‘ TUMUYLE
.. . HIC
OZELLIKLER KATILMIYORUM  KARARSIZIM  KATILIYORUM  KATILYOR
KATILMIYORUM
UM

X bankasinin miisterisi olmak, x
bankasi ile iligkilendirilmek (1) (2) (3) (4) (5)

hosuma gidiyor.

X bankasiin benzersiz bir

kimlige sahip oldugunu (1) (2) (3) (4) (5)

diisiiniiyorum.




Bir an i¢in X bankasi ¢alisanlarim akhimiza getirin. Bu Kisileri genel 6zellikleri ile
zihninizde canlandirin ve “icten”, “cagdas”, “orijinal”, “uzman”, “iist sinif”, “disa

doniik” gibi sifatlan kullanarak tamimlayin.

Bu tammmlamay: yaptiktan sonra asagidaki 2 ifadeye katilma derecenizi en uygun

secenegi isaretleyerek belirtin.

X bankasi galisanlarinin genel kisilik 6zellikleri, benim idealimdeki kisilik 6zellikleriyle

ortiismektedir. idealimdeki (olmak istedigim) kisiyi tanimlamaktadir.

Hi¢ Katilmiyorum [11 121131141151 Tumiyle Katiliyorum

X bankasi ¢alisanlarinin genel kisilik 6zellikleri, benim mevcut kisilik 6zelliklerimle

ortiismektedir. Su anki halimi tanimlamaktadir.

Hi¢ Katilmiyorum [1]1[2]11311[4]115] Tiimiiyle Katihyorum
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