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OZET
BANKACILIK SEKTORUNDE KURUM IMAJININ MUSTERI
SADAKATI UZERINE ETKILERi: NEVSEHIR ILi ORNEGI

Turan SENER
Nevsehir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah Yiiksek Lisans Tezi, Mayis 2013
Damisman: Prof. Dr. M. Siikrii AKDOGAN

Kurumlar agisindan degerlendirildiginde kurum imaji1 ve miisteri sadakati
calismalarinin faaliyet gosterilen sektorde rekabetci avantaj elde etmek icin onemli
oldugu diisiiniilmektedir. Bankacilik sektorii agisindan da kurum imajinin ve miisteri
sadakatinin sektorde hedeflenen amaclara ulasmak i¢in 6nemli bir etkisinin oldugu
ancak oOzellikle bankacilik sektoriinii saha edinen pazarlama calismalarinda ticari
bankalarda kurum imajinin miisteri sadakati iizerine etkilerinin dl¢lilmesinin ithmal
edildigi goriilmektedir. Arastirmanin orneklemini Nevsehir il merkezinde bulunan
ticari bankalarin bireysel ve ticari kredi miisterileri olusturmaktadir. Bu aragtirmanin
amaci; bankacilik sektorii agisindan 6nemli bir yere sahip oldugu diistiniilen kurum
imajimin miisteri sadakatine olan etkisini belirlemektir. Arastirma bulgularina goére
bankacilik sektoriinde kredi miisterilerinde kurum imajinin miisterileri sadakatini
etkiledigi ortaya konulmustur. Bununla birlikte kurum imajinin olumlu inanglar,
kalite ve cekicilik, dinamik goriiniim ve izlenim boyutlarinin miisteri sadakati
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ve aralarinda istatistiksel agidan anlaml bir
iliski oldugu bulunmustur. Ayrica kurum imajimnin olumlu inanglar ve kalite ve
¢ekicilik boyutlarinin miisteri sadakatinin fayda temelli sadakat, davranigsal sadakat,
ozellikli mal ve hizmet temelli sadakat ve tutumsal sadakat boyutlar1 tizerinde pozitif
bir etkiye sahip olduklari gérilmiistiir. Yine kurum imajinin dinamik gériiniim ve
izlenim boyutunun miisteri sadakatinin fayda temelli sadakat ve davranissal sadakat
boyutlar tizerinde pozitif bir etkiye sahip olduklari bulunmustur. Son olarak teori ve
uygulama agisindan bulgulara iliskin bazi kisitlar ve gelecekteki bu konuda arastirma
yapacaklara oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Nevsehir, kurum imaj1, miisteri sadakati, bankacilik sektorii



ABSTRACT

THE EFFECTS OF CORPORATE IMAGE ON CUSTOMER
LOYALTY IN BANKING SECTOR: THE CASE OF NEVSEHIR
Turan SENER
Nevsehir University, Graduate School of Social Sciences
M.B.A. Thesis, June 2013
Supervisor: Prof. Dr. M. Siikrii AKDOGAN

When assessed in terms of the institutions, the studies towards both corporate
image and customer loyalty are considered important to obtain certain competitive
advantage in the sector operated. Though the corporate image and customer loyalty
have important influence in accomplishing the desired goals in the sector, the
measurement of the effects of the corporate image on the customer loyalty at
commercial banks seems to be ignored especially at the marketing studies targeting
the banking sector. The sample of the study consists of individual and commercial
customers of loan of the banks located in Nevsehir. The goal of this study is to
determine the effects of corporate image on the customer loyalty, which is
considered to have a critical position in banking sector. According to the results of
research, corporate image has positively influenced customer loyalty in banking
sector. Besides, the dimensions of corporate image as positive beliefs, quality and
attraction, dynamic appearance and impression seem to have a positive effect on
customer loyalty, and all these dimensions have a significant correlation with each
other in statistical terms. Moreover, it has been observed that the dimensions of
positive beliefs, quality and attraction of corporate image have positive effects on the
dimensions such as benefit-based loyalty, behavioral loyalty, featured goods and
service-based loyalty and attitudinal loyalty. It has been also determined that the
dimensions of corporate image as dynamic appearance and impression have positive
effects on the dimensions benefit-based loyalty and behavioral loyalty. Finally, some
limitations related to the findings in theoretical and practical terms and
recommendations for future research directions are presented.

Keywords: Nevsehir, corporate image, customer loyalty, banking sector
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GIRIS

Bu calisma kurum imajimmin miisteri sadakati lizerine etkilerini inceleme
konusu yapmaktadir.

Kurumlarin rakiplerinden farkli olmak amaciyla gergeklestirdikleri pek c¢ok
calismanin neticesi olarak, kurumu miisterilere farkli yansitan bir kurum imajinin
olmas1 gerektigi soylenebilir. Bu durum ise kurumlar1 imaj olusturmak adina ¢alisma
yapmaya yonlendirmektedir. Yapilan imaj ¢alismalar1 neticesinde, kurumun vizyonu,
misyonu, hedefleri, benimsedigi yonetim tarzi, kurum Kkiiltiiri, kisacast kurum
hakkinda olan her sey hedef kitleye olumlu bir sekilde yansitilmak istenmektedir.
Gilinlimiiz pazarlama c¢aligmalarinin “miisteri odakli donem” olarak ifade etmesinden
de anlasilacag iizere miisteriler pazarin hakimi durumundadirlar. Kurumlar rakipleri
ile olan yaris1 kazanabilmek amaciyla sadik bir miisteri kitlesi elde etmeyi
amagclamaktadirlar. Bu durum ise kurumlar icin miisteri sadakatinin 6nemini
arttirmaktadir.

Gerek kurum imajinin gerekse miisteri sadakatinin bankacilik sektorii
acisindan onemi bilinmektedir. Ozellikle ticari bankaciligin aktif faaliyetlerini
siirdlirdiigli sehirlerde ilgili bankalar iizerinde kurum imajimin miisteri sadakatine
olan etkisinin arastirtlmasimin 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Buna dayanarak
yapilan yazin taramasinda ticari bankalarda kurum imajinin miisteri sadakatine
etkisinin Olclilmesine iliskin bir bosluk yakalanmis ve bu konuda yapilacak bir
caligmanin gerekliligi diistiniilmiistiir.

Arastirmada bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren ticari bankalar ig¢in
kurum imaj1, misteri sadakatini etkilemekte midir sorusuna cevap aranmistir. Bu
baglamada arastirmanin amaci algilanan kurum imajinin miisteri sadakati iizerinde ne

derece ve ne yonde etkili oldugunu incelemektir. Ayrica arastirma kapsaminda



kurum imajinin ve miisteri sadakatinin alt boyutlarina ulagilmis, gelistirilen bir model
cercevesinde kurum imajinin alt boyutlarinin miisteri sadakatinin alt boyutlarina olan
etkisine de bakilmaktadir. Boylece yeni bilgilere ulasmanin hedeflendigi ¢alismada
kamuya fayda, yeni uygulamalara oncii olma ve ilgili yazmna katki saglama
amagclanmaktadir.

Arastirmanin  kapsami bankacilik sektoriinde faaliyet gdsteren ticari
bankalarin ticari ve bireysel kredi miisterilerinin algiladiklar1 kurum imajinin,
miisterisi olduklar1 bankaya olan sadakatleri tizerindeki etkisini belirlemektir. Buna
dayanarak arastirmanin calisma sahas1 Nevsehir il merkezinde faaliyet gdsteren ticari
bankalarin bireysel ve ticari kredi miisterileridir. Bu ¢ercevede arastirmanin veri
setini merkezinde faaliyet gosteren ticari bankalarin bireysel ve ticari kredi
miisterilerinden alinan veriler olusturmaktadir.

Arastirma, calismayr yoOnlendiren temel calisma sorusu olan bankacilik
sektoriinde kurum imajimin miisteri sadakati iizerinde etkisi var midir sorusuna cevap
aranacak sekilde tasarlanmistir. Arastirma da ilk olarak arastirmayi yonlendiren
yazin iizerinde durulmaktadir. Birinci boliimde bankacilik sektorii ile ilgili genel
bilgilere yer verilmis, bankacilik sektoriindeki temel kavramlar ilgili yazina
dayanarak aciklanmis ve bankacilikta miisteri iliskileri yOnetimi {izerinde
durulmustur. Ayrica Tiirkiye’de bulunan bankacilik sektorii hakkinda da bilgiler
sunulmustur. Ikinci béliimiinde calismanin temel ayaklarindan bir tanesi olarak
nitelendirilebilecek kurum imaj1 incelenmistir. Kurum imaji ile ilgili literatiir detayli
sekilde incelenmis, kurum imajimnin biitlin boyutlar1 ve kavramlar1 agiklanmaya
calisilmistir. Bu bolimde kurum imajimin tanimina, kurumlar agisindan onemine,
cesitlerine, fonksiyonlarina, olusum siirecine, kurum imajin1 etkileyen unsurlara ve

iliski icerisinde oldugu diger kavramlara yer verilmistir. Uciincii béliimde



arastirmanin bir diger ayagini olusturdugu diisiiniilen miisteri sadakati incelenmistir.
Miisteri sadakatinin incelendigi bu bdliimde miisteri sadakatinin tanimi, kurumlar
icin Onemi, miisteriler i¢in Onemi, olusum silireci ve iligski igerisinde oldugu
kavramlar agiklanmaktadir. Arastirmanin son boliimii olan dordiincii boliimde diger
boliimlerde kuramsal olarak ele aliman kurum imaji ve miisteri sadakati iizerine
bankacilik sektoriinde bir saha calismasi gergeklestirilmistir. Arastirmada kurum
imajimin misteri sadakatine etkileri bankacilik sektoriinde Nevsehir il merkezinde
ticari bankalarin bireysel ve ticari kredi miisterilerinden alinan verilerle
incelenmistir. Ayrica ilgili verilerin test edilmesi sonucunda ulasilan bulgulara ve

yorumlara yer verilmistir.



BIRINCIi BOLUM

BANKACILIK SEKTORU

Bankacilik sektorii olduk¢a dnemli ve hizla gelisen bir sektordiir. Arastirma
da bankacilik sektorii iizerine oldugu i¢in bu béliimde bankaciligin tanimi, diinyada
ve Tiirkiye’de gelisimi, 6nemi, fonksiyonlari, bankacilik tiirleri ve temel bankacilik

islemleri ile ilgili bilgiler verilmektedir.

1. 1. BANKACILIGIN TANIMI VE TARIHi GELiSiMi

Bankacilik sektorii, tim diinyada son derece Onem verilen bir sektordiir.
Ticaretin gelismesi ile birlikte 6zel uzmanlik gerektiren mali hizmetlere ihtiyag
duyulmaya baslanmis ve daha ilk zamanlardan itibaren bu ihtiyaglar1 karsilamak
amactyla para degistiriciler ve bankalar ortaya ¢ikmislardir (Citoglu, 2004, s. 50).
Ogzellikle ticari alanin hizla gelismesi, kamunun ticari faaliyetlerini 6zel sektdre
devretmesi sebebiyle sirketlerin ve sahislarin sermayelerini karsilayacak ayni ya da
nakdi para ihtiyaclar1 ortaya c¢ikmistir. Bu ihtiyacin karsilanabilmesi i¢in finans
kurumlarinin olusturuldugu diisiiniilmektedir. Ayrica sermaye sahibi kisilerin de var
olmasi ve ellerinde var olan paralarini yatirnm yapmayarak degerlendirmek istemeleri

finansal kurumlarin gelismesinin bir diger sebebi olarak gosterilebilir.



Bankalar, oncelikle kurumlarin ve kisilerin sermaye talepleri ve arzlari olmak
tizere kredi islemlerinin biliylik boliimiiniin yapildigi kurumlar olarak tarif edilebilir.
Bir basgka ifade ile bankalar sermaye sahipleri ile sermaye ihtiyaci olanlarin arasinda
degis tokusun gergeklestirildigi kurumlardir seklinde agiklanabilir. Giiney (2010), bu
durumu paranin ekonomik yasama girmesiyle, para fazlasi olan taraflarla para eksigi
olan taraflar1 bir araya getiren kisilerin ortaya ¢ikmasi ve zaman iginde bu kisilerin
dogrudan para ticareti yapan kurumlara yani bankalara doniismesi seklinde

acgiklamaktadir.

1.1.1. Banka Tamim

Banka kavrami, Tirkce karsiligi masa, sira veya tezgdh anlamina gelen
Italyanca “Banco” deyiminden gelmektedir. Banka kavramu ile ilgili pek ¢ok tanim
yapilmistir. Bu tanimlamalardan bazilar1 su sekildedir;

Banka isletmeleri sermaye, para ve kredi iizerine her ¢esit islemleri yapan ve
diizenleyen, 6zel ve tiizel kisilerin, devletin ve isletmelerin bu alanda her tiirli
ihtiyaglarini karsilamak {izere ¢alisan iktisadi kuruluslardir (Geylan, 1985, s. 4).

Eyiipgiller (1998, s. 2)’e gore banka toplumda bazi insanlarin iiretim veya
baska yollarla elde ettigi gelirin tliketilmeyen kismini, bagkasina kullandirarak elde
ettigi parasal farkla faaliyetlerini siirdiiren bir kurulustur. Durer (1988) bankayi, para
ve kredi ticareti yapan kurumlar olarak tanimlamaktadir. Kii¢iikkocaoglu (1990) ise
bankay: halkin bir zaman diliminde toplayip, biriktirdigi paralar1 kabul ederek,
bunlart nema getirir sekilde kredi plase eden, ddemelerde aracilik, para nakli, emanet
kabulii gibi ¢esitli hizmetler goren isletmeler olarak tanimlamistir.

Bankalar, genis kitlelerden mevduat adi altinda kaynak toplayan, bu

kaynaklar1 kredilendirme ve diger mali islemlerde kullanan, bu islemleri devaml



ugrasi olarak yapan, ekonomide kaydi para olusturan mali kurumlar seklinde
tamimlanmaktadir (Akgii¢, 1992, s. 7).

Banka, sermaye, para ve kredi konularina giren her ¢esit islemleri yapan ve
diizenleyen, 6zel ve kamusal kisilerle, isletmelerin bu alandaki her tiirlii ihtiyaglarin
karsilama faaliyetlerini temel ugras konusu olarak secen ekonomik birimdir seklinde
tanimlanmaktadir (Eyiipgiller, 1998, s. 2).

Bankalar gercek ve tiizel kisilerin belli bir zaman i¢in harcamadiklari paralar
toplayarak bunlar1 kredi ve plasman yoluyla degerlendirmeye ¢alisan isletmelerdir
(Ocal vd., 1997, s. 34). Altug (2000)’a gdre ise banka, mevduat kabul eden, bu
mevduat1 en verimli sekilde ¢esitli kredi isletmelerinde kullanma amaci giiden veya
kisaca; faaliyetlerinin esas konusu diizenli bir sekilde kredi almak ve kredi vermek
olan bir ekonomik kurulustur.

Takan (2001) tarafindan bankanin tanimi; para, kredi ve sermaye konularina
giren her c¢esit islemleri yapan ve diizenleyen, 6zel veya kamusal kisilerle
isletmelerin bu alandaki her tiirlii gereksinimlerini karsilama faaliyetlerini temel
ugras konusu olarak segen bir ekonomik birim olarak verilmektedir.

Sendogdu (2008) bankay1 ekonomik ve ticari iliskiler icinde ¢ok dnemli bir
yer tutan, sermaye para ve kredi konularina giren her gesit iglemleri yapan ve
diizenleyen, 0zel veya kamusal kisilerle isletmelerin bu alandaki her tiirli
gereksinimlerini karsilama faaliyetlerini temel ugras konusu olarak segen bir
ekonomik birimdir seklinde tanimlarken; Giiney (2010) bankay1, mevduat kabul eden
amact bu mevduati en verimli sekilde c¢esitli kredi islemlerinde kullanmak olan
kurulustur seklinde tanimlamustir.

Banka ile ilgili literatiirde pek ¢ok tanim vardir. Bu tanimlarin 1s181inda

bankanin kisilerin, 6zel sektor ve kamu kurumlarinin para arzi ve talebi basta olmak



tizere pek cok mali igslemlerine aracilik eden kurumlar olarak tanimlanmasinin da

dogru olacag diisiiniilmektedir.

1.1.2. Diinyada Bankacihigin Tarihi Gelisimi

Bankacilik islemlerinin tarihi eski ¢aglara kadar uzanmaktadir (Al 1998, s.
88). Tarihte ilk bankacilik hizmetlerinin eski Stimer ve Babil’e kadar uzandigi
sanilmaktadir. Siimerler’de M.O. 3500 yilinda kurulan maket, bilinen ve ilk banka
olarak isimlendirilebilecek kurulustur. Maket’in rahipleri ilk bor¢ verenlerdir.
Arkeolojik kazilarda tespit edilen en eski banka yapist Mezopotamya’da bulunan
Uruk kenti yakinlarindaki Kizil Tapmak’tir (Giiney, 2010, s. 1). Geylan (1985) da
eski Misir, Roma ve Yunan medeniyetlerinde genellikle din adamlarinin ve bazi
kuruluslarin bankacilik faaliyetlerini gelistirdiklerini ifade etmektedir Bu durum
banka hizmetlerinin insanhigin ¢ok eski donemlerinde de var oldugunu
gostermektedir. Ayrica bankacilik sektoriiniin ne denli koklii ve insanlik agisindan
onemli bir faaliyet alan1 oldugu séylenilebilir.

Paranin insanlarin hayatinda yogun olarak kullanilmaya baslanmasinin da
bankaciligin gelisiminde etkili oldugu diistiniilmektedir. Bu durumda paranin
gelisimi ile bankaciligin gelisiminin es glidiimlii hareket ettigi sdylenebilir. Ayrica
gerek paranin gelisimi gerekse bankaciligin gelisimi ticaretin de ayni paralelde
gelismesine sebep olmustur.

[k bankalar paralarin degerini denetleyen ya da degisik iilkelerin paralarini
birbiriyle degistiren kurumlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Avrupa’da
Ronesans’in baslarinda yeni ticaret yollarimin agilmasi ile beraber para trafigi isini
istlenen bankerler, olusturduklar1 temsilcilik araciligiyla 6deme yapilmasini

saglayarak, paray1 gercek anlamda tagimaksizin bir yerden baska bir yere aktarmanin



yontemlerini gelistirmeye baglamiglardir. 17. yilizy1lda modern bankaciligin temelleri
atildiginda, bankerler doviz aligverisi yapmaya ve para ¢ekmek amaciyla faiz
O0demeye baglamiglardir. En 6nemlisi belirli bir zaman i¢inde mevduat sahiplerinin
yalnizca kiigiik bir boliimiinlin paralarmi ¢ekmelerinden yararlanarak, ellerindeki
mevduatin geri kalan boliimii ile baskalarina faizle bor¢ verme yoOnteminin
bulunmasidir. Bu arada kisiler ve sirketler arasinda birbirlerine kaynak aktarmak i¢in
bankalar araciligi ile yazili policeler kullanma aligkanlig1 gelisirken, bankalar bu tiir
hesap sahiplerine kredi limitleri iizerinde policeler vererek ya da banknot basarak
aciktan bor¢ verme uygulamasini baglatmiglardir. Bu yontemler piyasadaki para
arzini artirmak gibi pratik bir islev meydana getirmistir. Daha sonralar1 ise bir¢ok
iilkede para basma islevini, ticari bankalarin yerini alan merkez bankalar
istlenmistir (Aydogdu, 2010, s. 5).

Amerika'nin kesfinden sonra Avrupa'dan gelen ¢ok miktardaki altin ve glimiis
bazi sorunlar yaratmistir. Bu sorunlarin c¢oziilebilmesi amaciyla 1609 yilinda
Amsterdam Bankasi kurulmustur. Bankaya mevduat kabul etme ve d6deme yetkisi
verilmis, kredi vermesi yasaklanmistir. Bu banka yatirilan sikke veya kiilge altina
karsilik misterilerine 6demede bulunmustur. Amsterdam Bankasi, hesaplarini
"Florin Banco" adiyla sabit degerli bir para iizerinden tuttugu i¢in bankacilikta
onemli bir adim atmis ve kisa silirede Avrupa'nin en énemli bankas: haline gelmistir.
Daha sonralar1 6zel izinle diger bankacilik islemlerini de yapmaya baslayan bu
bankanin faaliyetleri kendisinden sonra kurulan diger bankalara ornek olmustur
(Geylan, 1985, s. 7).

[Ik emisyon bankasi olarak nitelendirilen Ingiltere Bankasi da bankaciligin
tarihi gelisiminde 6nemli bir yere sahiptir. Bu banka 1694 yilinda kurulmus ve

Ingiliz bankaciliginin temelini olusturmustur. Ingiltere Bankas1 emisyon, para ve



kredi konularinda hemen hemen biitiin Avrupa iilkelerine 6rnek olmustur. Her tiirlii
bankacilik hizmeti yaninda mali piyasalar1 diizenleme gorevini de iistlenen bankalar,
zamanla birleserek biiylik holdingler meydana getirmisler, uluslararas1 piyasalara
acilmiglardir (Geylan, 1985, s. 7-8, Al, 1998, s. 88; Akcaci, 2003, s. 29).

Banka muameleleri bugilinkii seviyesine 19. asra dogru yaklasmistir. O
zamana kadar sahislarin servetleriyle yiiriitiilen bankerlik bu tarihten sonra birgok
sahislarin sirket halinde birlesmesi seklinde devam etmistir. 19.yy’da ticaret
sermayesinin gelisimi ve sanayi devrimi banka sistemini biiyilk bir hizla
gelistirmistir (Turmus, 2008, s. 7). Sanayi Devrimi’nin her alanda oldugu gibi
bankacilik alaninda etkinligi karsimiza ¢ikmaktadir.

Bankalar, kurulusundan itibaren 19. Yiizyila kadar kendi kaynaklarini
kullanarak bor¢ veren ve bankacilik faaliyeti gergeklestiren kuruluslardi. Ancak, 19.
Yiizyildan itibaren mevduat toplayarak, senet iskonto ederek ve sermaye piyasasi
ihraglarina aracilik ederek kaynak kullandirmaya bagladilar. Bu gelismeler
bankalarin ekonomilerdeki 6nemini giderek arttirmis ve bankalar faaliyetlerine gére
uzmanlasmaya baslamigtir. 1930’lardaki biiylik bunalimin ardindan yasanan II.
Diinya Savasi’ndan sonra savasta tahrip olan yerlerin yeniden imarimnin finansmanini
saglamak icin kurulan kalkinma ve yatirim bankalar1 6n plana ¢ikmaya baglamistir.
1970’lerin baslarindaki petrol krizinden sonra petrol ihrag¢ eden iilkelerin kazanglarini
bankalara yatirmalariyla olusan kaynaklar ve yine ayn1 donemde Bretton Woods para
sisteminin ¢okmesi sonucunda bankacilik sektoriinde birgok degisim ve yenilik
gerceklesmis ve yeni iriinler ile yeni, finansman teknikleri ortaya ¢ikmustir.
1980’lerde bilgisayar teknolojilerinin yayginlastigi bankacilik, 1990’lar internet
bankaciliginin ve elektronik bankacilik iirlinlerinin hizla yayildigi bir doénem

olmustur. Bu gelismeler bankacilik sektoriinde 6l¢ek ekonomisini giindeme getirmis



ve diinyanin en biiyiik bankalar1 bile birlesmeye baslamistir. 2000’li yillar,
bankaciligin yogun rekabet igine girecegi, bireysel bankacilik hizmetlerinin ve
elektronik para ve elektronik bankacilik hizmetlerinin 6nem kazanacagi bir donem
olacaktir (Tutcuoglu, 2010, ss. 4-5).

llgili yaklasimlara dayanarak 2000’li yillarin ilk c¢eyreginin yarisini
gectigimiz bugiinlerde bankacilik sektoriinde degisimler gdzlenmektedir. Ozellikle
degissen piyasa sartlarina bagli olarak pek c¢ok bankacilik diriini ile
karsilagilmaktadir. Ayrica isletmelerin de ilgili sektordeki karlilik oranlaria
dayanarak bankacilik sektoriine hizla girdikleri goriilmektedir. Sirketlerin sektordeki
kamu oranini azalttig1 son donemlerde yasanan ve hemen hemen her {ilkeye sigrayan
2009 bankacilik krizi ile sektorde yeniden bir yapilanmadan bahsetmenin de dogru
oldugu diisiiniilmektedir. Buna dayanarak artik pek cok tilkede sektorel diizenlemeler
yeniden gozden gegcirilmekte hatta krizin en yogun yasandigi donemlerde ise diger
donemlerde pek de tavsiye edilmeyen devlet miidahaleleri goriilmektedir. Biitiin bu

sartlar altinda bankacilik sektoriiniin diinyada 6nemli bir yerde oldugu sdylenebilir.

1.2. TURKIYE’ DE BANKACILIGIN TARIHi GELiSiMi

Diinyadaki bankaciligin gelisimiyle paralel olarak iilkemizde de bankacilik
sektorii gelisim gostermistir. Ancak bu gelisimde cesitli milli ve dini degerlerin etkisi
ile farkliliklarin ve gecikmelerin var oldugu diisiiniilmektedir. Ulkemizde
bankaciligin tarihi gelisiminin incelenmesi i¢in cumhuriyet Oncesi Osmanli
Imparatorlugu’ndan baslamanin dogru oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye’de bankacilik 1847 yilinda baslamistir. Gergek anlamda ilk banka
Istanbul Bankasi adiyla kurulmustur. Istanbul Bankast 1852 yilina kadar

faaliyetlerini siirdiirmiistiir. Cumhuriyet’ten 6énce kurulan bankalar daha ¢ok yabanci
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sermaye tarafindan ya da yabanci istirakiyle kurulmustur (Takan, 2001, s. 4).
Osmanl1 déneminin en énemli bankas1 1863 yilinda Ingiliz Sermayesi ile kurulup
sonradan Fransiz sermayesinin de katildigi Osmanli Bankasi olmustur. Bank
Osmanli-i Sahane adiyla kurulan banka cumhuriyet kurulusundan sonra da 1925
yilina kadar Merkez Bankasi islevini slrdiirmiistiir. Her tiirlii bankacilik islemini
yapmaktan uzak sadece tarimsal kredi vermek amaciyla 1863 yilinda Mithat Pasa
tarafindan “memleket sandiklar1” adiyla kurulan ve daha sonralar1 1888 yilinda
Ziraat Bankasi’na doniisen banka ilk milli sermaye ile kurulan banka olmustur
(Parasiz, 2000, s. 109).

Cumbhuriyetin ilanindan sonra, yirmi dort adet ulusal banka faaliyete
gecmistir. Bunlardan en &nemlileri; Is Bankasi, Emlak Bankasi ve Tiirkiye Sanayi
Bankasi ve Kredi Bankasidir. Bankacilik tarihimizin en 6nemli adimlarindan biri ise,
1930 yilinda Merkez Bankasinin kurulmasi ile atilmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin
kurulmasiyla Osmanli Bankasiyla anlagma yapilmis ve Osmanli Bankas1 1935 yilina
kadar banknot ihra¢ etmekte yetkili kilinmistir. Ancak Tiirkiye Cumbhuriyeti
kendisine ait bir merkez bankasinin eksikligini hissetmistir. Bu cercevede 1930
yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi kurulmus ve Osmanli Bankasi’nda
olan banknot ¢ikarma yetkisi Merkez Bankasi’na ge¢mistir (Akgaci, 2003, s. 33).
1958 yilinda, sektore bir takim standart ve normlar belirlemek amaciyla kurulmus
olan Tiirkiye Bankalar Birligi faaliyete gecmistir. 1960’11 yillarda Tiirkiye’de uzman
bankacilik gelismeye baslarken, 1970’11 yillarda ise ekonomik yasamda etkinlikleri
artmaya baglayan holdingler, finansman gereksinimlerini daha rahat karsilamak
amaciyla banka kurma yoluna gitmislerdir (Aydogdu, 2010, s. 6-7).

24 Ocak 1980 kararlariyla birlikte bankacilik sektorii de disa acilmak ve var

olan rekabet kosullar1 yiiziinden bir takim degisiklikler yapmak zorunda kalmustir.
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Bankacilik 1980 sonrasinda disa agilma, pazar ekonomisine gecis ve liberallesme
politikalarindan en ¢ok etkilenen ve degisim icine giren sektorlerden birisidir.
Faizlerin serbest birakilmasi ve bankerler krizi sonrasi1 1982 yilinda Sermaye
Piyasast Kurulu ve 1986 yilinda Bankalararas1 Para Piyasasi kurulmustur. Daha
sonra Merkez Bankasi acik islemlere baslamis ve Merkez Bankasi Doviz ve Efektif
Piyasalar1 kurulmustur. 1994 krizini de yasayan bankalar giinlimiizdeki durumlarina
gelirken, kriz déneminde ii¢ banka ve on araci kurum fesh edilerek batmak durumda
kalmistir (Takan, 2001, ss. 7-11).

1999 yilinda 4389 sayili Bankalar Kanunu ¢ikarilmistir. Bu kanun, Bankalar
Kanunu’nda koklii degisiklikler getirmistir. Yeni Bankalar Kanunu’nda en 6nemli
degisikliklerden birisi Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurulu’nun
olusturulmasidir. Bu kurul, bankalarin daha iyi denetlenmesi, banka ag¢ilmasi ve
bankalarin tasfiyeleri konularinda genis yetkilerle donatilmigtir (Takan, 2001, ss. 7-
11).

2000 yilinda tilkemizde bir kriz yasanmistir. Bu kriz Uyar (2003) tarafindan
Tiirkiye’nin yasadigi en biiyiik olumsuzluklarindan birisi olarak tarif edilmektedir.
Yasanan kriz ve buna bagl olarak yiiksek faizler yiiziinden ¢ogu banka zarara
ugramis bu sebeple verdigi kredileri geri cagirmis ve kredi faizlerini artirmistir.
Boylece krizin etkileri reel sektdre de sigramistir. Piyasada ortaya c¢ikan faiz
dalgalanmalar1 talep canliligini birden bire kesmistir. Talepte ortaya ¢ikan bu ani
daralma, reel kesimin satislarinin diismesine, dolayisiyla stoklarinin hizla
yiikselmeye baslamasina yol agcmis, bankalardan alinan kredilerin geri doniislerinde
sikintilar yaganmaya baslanmistir (Sendogdu, 2008, s. 190). Yasanan bu krizin

etkisiyle tiiketicilerin bankalara karst tutum ve davramiglarinin  degistigi
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diisiiniilmektedir. Ayrica bankalar ile olan iligkilerde de tliketicilerin daha mesafeli
ve az iligki kurma yoniinde olduklar1 sylenebilir.

2000 yilinda, ii¢c kamu bankasi; T.C. Ziraat Bankasi, Tiirkiye Halk Bankasi1 ve
Tirkiye Emlak Bankasi’nin 6nce Ozerklestirilip, sonra ii¢ yil igerisinde, eger
yetistirilemezse 4,5 yil icerisinde 6zellestirilmesi i¢in kanun ¢ikarilmistir. Ayrica, bir
kamu bankasi1 olan Tiirkiye Vakiflar Bankasi’nin da 6zellestirilmesi karar1 alinmastir.
Fona devredilen bankalarin bazilar1 “koétii yonetim” bazilart da kamuoyunda
bankanin i¢inin bosaltilmasi olarak adlandirilan “banka kaynaklarinin ortaklari
tarafindan lehlerinde kullanmalar1” nedeniyle fona devredilmistir. Bu donemde
Emlak Bankasi T.C. Ziraat Bankasiyla birlestirilmistir (Takan, 2001, ss. 7-11).

2001 sonrast donemde bankacilik sektorii, ekonomide kaydedilen iyilesmenin
ve olumlu bekleyislerin de etkisiyle hizli bir sekilde krizin yaralarini sarmaya
baslamistir. 2001 sonrasinda, diisen enflasyonun, gerileyen faizlerin ve olumlu
beklentilerin de etkisiyle, kredilerin 6nemi giderek artmistir. Kredi hacmi hizli bir
sekilde genislemis, bankacilik sektorii aktifleri icindeki payr Onemli oOlgiide
yiikselmistir. Bu durum kamu kesiminin 90 katrilyon TL tahmin edilen  dogrudan
ve dolayli finans destegi, uygulamaya konulan bankacilik sektorii yeniden
yapilandirma programi, ekonomide canlanma, 2002 yilindan itibaren olumlu
etkilerini bankacilik sektoriinde gostermesi olarak aciklamaktadir. Bu olumlu
gelismenin 2003 yilinda daha da belirginlestigi. (Alig, 2006, s. 18). Bu gelismelerden
sonra Tirkiye’de bankacilik sektoriine yabanci yatirimcilarinda ilgisinin arttigi da
gorilmektedir.

Tiirkiye Bankalar Birligi’nin 2006 yil1 raporlarinda, olumlu beklentilere sahip
yabanci oyuncularin sektore bir an 6nce girmek suretiyle piyasadan pay kapmaya

calismiglardir. Dezenflasyon, istikrar, kar etme istegi ve Tiirkiye’nin biiylime
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potansiyelinin yani sira Tirkiye’nin Avrupa Birligi’ne iiyelik siirecinin de bu ilgiyi
artirdigr yaygin olarak kabul edilmektedir. Sektore 2004’ten sonra giris yapan
yabancilar orta 6lgekli ve piyasanin belli boliimiine hizmet veren bankalar1 6ncelikle
tercih etmislerdir. Ayrica, genis sube agi1 ve yiiksek miisteri potansiyeli olan bankalar
da ilgi gormektedir. Kamu bankalarinin da 6zellestirilmesi ile birlikte sektordeki
yabanci bankalarm agirliklarin anlamli 6lgiilerde artmasi beklenmektedir Ozel
bankalar ise bankacilik sektorii igindeki agirliklarini artirmaya devam etmektedirler

(Alig, 2006, s. 20).

Tablo 1.1.: Yillara Gore Banka, Sube ve Personel Sayilari

Banka Sayisi Sube Sayisi Personel Sayis1
Kamusal | Ozel Ser. | Yabanci | Kamusal | Ozel Ser. | Yabanci | Kamusal | Ozel Ser. | Yabanci
Ser. Mevduat Ser. Ser. Mevduat Ser. Ser. Mevduat Ser.

Yillar

Mevduat. | Bankalar1 | Mevduat | Mevduat | Bankalar1 | Mevduat | Mevduat | Bankalari | Mevduat

Bankalar1 Bankalar1 | Bankalari Bankalar1 | Bankalari Bankalar1
2000 4 28 18 2.834 3.783 117 70.191 70.954 3.805
2001 3 22 15 2.725 3.523 233 56.108 64.380 5.395
2002 3 20 15 2.019 3.659 206 40.158 66.869 5.416
2003 3 18 13 1.971 3.594 209 37.994 70.614 5.481
2004 3 18 13 2.149 3.729 209 39.467 76.880 5.880
2005 3 17 13 2.035 3.799 393 38.046 78.806 10.610
2006 3 14 15 2.149 3.582 1.072 39.223 73.220 25.794
2007 3 11 18 2.203 3.625 1.741 41.056 75.124 36.707
2008 3 11 17 2.416 4.290 2.034 43.333 82.158 40.567
2009 3 11 17 2.530 4.390 2.062 44.856 82.270 39.676
2010 3 11 17 2.744 4.582 2.096 47.235 83.633 42.013
2011 3 11 16 2.909 4.944 1.938 50.239 89.047 37.047

Kaynak: TBB Yayinlari, Tiirkiye’de Bankacilik Sistemi 1958-2011, Agustos 2012
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Tablo 1.2.: Yillara Gore Sube Basina Niifus Ortalamalari

Sube Basina Sube
Sube Basina Niifus Basina | Niifus Basina Kredi ve
Ort. Kredi ve | Basina Personel
Ort. Kredi ve Ort. Kredi ve | Ort. Kredi ve | Alacaklar /
Yillar Alacaklar Ort. Basina Ort.
Alacaklar (bin Alacaklar Alacaklar Mevduat
(milyon Niifus | Niifus (Kisi)
TL) (TL) (dolar) (%)
dolar) (kisi)

2000 4.365 6 8.652 398 504 751 50
2001 5.933 4 9.896 497 599 414 35
2002 9.232 6 11.350 562 813 496 40
2003 11.732 8 11.772 570 997 715 44
2004 16.908 13 11.653 560 1.451 1.086 52
2005 24.501 18 11.536 545 2.124 1.583 60
2006 31.839 23 10.655 510 2.988 2.126 70
2007 36.815 32 9.697 466 3.796 3.275 79
2008 41.741 27 8.136 417 5.130 3.371 81
2009 42.208 28 8.038 421 5.251 3.531 75
2010 53.763 35 7.789 413 6.902 4.489 83
2011 67.550 36 7.599 412 8.890 4.706 95

Kaynak: TBB Yayinlari, Tiirkiye’de Bankacilik Sistemi 1958-2011, Agustos-2012

Yine TBB’nin yaymladig1 ¢alismadan aldigimiz Tablo 1.2.°ye bakildiginda

2000 sonrasi subelere diisen miisteri rakamlarindaki artiglar dikkat ¢ekmektedir.

Ozellikle tabloda kredi kullanim oranlar1 ve banka iiriinlerinden olan kredilerin son

donemlerde ne kadar etkin oldugu goriilmektedir. Bu tablodan da bankacilik sektoriin

son derece hizl1 bir sekilde biiyiidiigii ve 6neminin giderek arttig1 anlagilmaktadir.

Ilgili gostergelere baktigimizda Tiirkiye’de bankacilik sektdriiniin gelecek

yillarda da olduk¢a dinamik ve saglam bir sekilde gelisecegi diisiiniilmektedir.

Ozellikle 2009 yilinda ABD’den baslayarak tiim diinyanm etkilendigi bankacilik

sektorii kaynakli mali krizinden Tiirkiye’nin ¢ok diisiik oranda etkilenmesi de
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Tirkiye’de bankacilik sektoriiniin saglam temellere dayandigi savini bir kez daha

akillara getirmektedir.

1.3. BANKACILIGIN ONEMI

Bankalarin gergeklestirdikleri is, parasi olan gercek ya da tiizel kisiler ile
paraya ihtiyaci olanlar arasinda gergeklesecek degis tokus islemini uygulamalaridir.
Yani bir bagka ifade ile bankalar para arzinin ve talebinin karsilastig1 isletmelerdir.
Kisacast bankalarin bugiin ekonomik hayatin i¢inde en Onemli gorevi yerine
getirdikleri diigtintilmektedir.

Bankalar; bir yandan tasarruf sahiplerinin parasini ¢alistirarak, hem gilivence,
hem de parasal getiri saglarken, diger yandan yatirim yapmak isteyenlere kaynak
bularak yatirim olanagi yaratirlar. Diger bir sdyleyisle tasarruf edilen parayi isleterek
atill kalmasin1 Onlerler ve yatirimlart artirarak ekonomik yasama onemli bir katkida
bulunurlar (Aydogdu, 2010, s. 10). Bu noktada gerek tasarruf sahiplerinin gerekse
yatirim yapmak i¢in kaynak ihtiyaci olanlarin bankalarla olan iliskilerinde en 6nemli
unsurun giiven oldugu sdylenebilir.

Bankalar kaydi para yaratarak ekonominin likiditesini artirir, yatirim ve
isletme kredilerinin yani1 sira verdikleri tiiketim kredileri ile bir donemde
kullanilmayan paralar1 baskalarinin tiikketimine yonelterek, ekonominin gelismesini
ya da aynm diizeyde kalmasini saglarlar. Tahvil ve hisse senetleri satiglarina aracilik
yaparak sermaye piyasasmin gelismesine katkida bulunurlar. Thtisas bankacilig1 ya
da istirakleri yoluyla yatirimei ve iiretici kurum olarak gorev yaparlar. Sonug olarak
sunu sdylemek miimkiindiir; bankalar yukarida belirtilen nedenlerden 6tiirti ulusal

ekonomiye dinamizm katan ulusal isletmelerdir (Aydogdu, 2010, s. 10).
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Bankalar gergek veya tiizel kisilerin belirli siire i¢in harcamayacaklar1 paralari
vadeli ya da vadesiz mevduat olarak toplamakta, buna karsilik kisi veya isletmelere
cek, mevduat sertifikas1 gibi birtakim hizmetler sunmaktadir. Boylece tasarruflarin
birlestirilerek yatirim alanlarina aktarilmasini saglayan bankalar, hem bu islemden
kazan¢ saglamakta, hem de, lilke ekonomisine hizmet etmektedir (Akgaci, 2003, s.
12). Bir bagka ifade ile bankalar yatirnmcilarla tasarruflar1 bir araya getirerek iilke
ekonomisin islemesinde Onemli bir gorev iistlenmektedirler seklinde de ifade
edilebilir.

Giin gegtikge gelisen teknoloji kisilerin is hayatinda daha hizli hareket etmesi
gerekliligini olusturmaktadir. Ayrica bireyler sz konusu bu gelisme hizina paralel
olarak farkli hizmetlere de ihtiyac hissetmektedirler. Bu noktada bankalar kredi ve
mevduat aligverisinin yaninda, havale islemleri, kiralik kasalar, senet tahsili, menkul
kiymetlerin saklanmasi, ¢esitli konularda danigsmanlik gibi pek ¢ok hizmeti de yerine
getirmektedir. Ulkelerin ekonomik ve sosyal yonden geligsmelerine paralel olarak, bu
hizmetlere giin gegtikge yenileri eklenmektedir (Cankaya ve Oz 2001, s. 8-9). Bu
hizmetler zamanla ihtiyaglarin degismesine gore artmaktadir. Son ddénemlerde
bankalarin en 6nemli hizmetlerinden olan telefon (mobil) bankaciligi, interaktif
bankacilik, ATM (Automatic Teller Machine), BTM (Beyond Teller Machine), VTM
(Video Teller Machine) gibi neredeyse subenin biitiin Ozelliklerine sahip
denilebilecek islem merkezleri bu bu siirecin geldigi noktadaki en son Ornekler
olarak karsimiza cikmaktadir. Ozellikle internet bankaciligi ve telefon (mobil)
bankaciligindaki artis oldukca dikkat cekicidir. Internet bankaciligi yapmak iizere
sistemde kayitli olan ve en az bir kez giris islemi yapmis toplam bireysel miisteri
sayisi, Mart 2013 itibariyle, 24 milyon a ulasmistir. Son bir yil igerisinde en az bir

kez giris islemi yapmis toplam bireysel misteri sayisi ise yaklagik 14,7 milyon
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kisidir. Ocak-Mart 2013 doneminde yaklasik 10 milyon 246 bin bireysel miisteri en
az bir kez internet bankaciligi giris islemi yapmistir. Bu miktar, toplam kayith
bireysel miisteri sayisinin ylizde 43 iine tekabiil etmektedir. Ocak-Mart 2013
doneminde, aktif bireysel miisteri sayisinda bir onceki yilin ayn1 déonemine gore 1
milyon 761 bin kisi, bir onceki ii¢ aylik doneme gore ise 617 bin kisi lik bir artig
goriilmiistir (TBB, 2013, s. 2-3). Yine TBB’nin ilgili raporlarina goére, Mobil
bankacilik yapmak {iizere sistemde kayitli olan ve en az bir kez giris islemi yapmis
miisteri sayis1 Mart 2013 itibariyle, yaklasik 2 milyon 931 bin kisidir. Bunlarin 1
milyon 583 bini (ylizde 54°ii) Ocak-Mart 2013 donemi igerisinde en az bir kez giris
islemi yapmistir. Son bir yil igerisinde en az bir kez giris islemi yapmis mobil
bankacilik miisteri sayisi ise 2 milyon 135 bin kisidir (TBB, 2013, s. 2-3).

S6z konusu verilerden de anlasilacagi gibi bankacilik sektdriindeki miisteriler
teknolojik gelismelere paralel olarak kullanilan iriinlerde de farkliliga gitmektedir.
Bu durumda bankalarin iirlin ¢esitlendirmelerinin ne denli 6énemli oldugu acikg¢a
goriilmektedir. Ozellikle miisterinin elde tutulabilmesi admna, miisterinin
beklentilerini karsilayabilecek, ¢esitli sorunlarina ¢6ziim olabilecek daha pratik ve
teknolojiye doniik {irlinlerin bankalar tarafindan sunumunun o6nemli oldugu

diistiniilmektedir.

1.4. BANKA FONKSIYONLARI

Bankalar, iilkelerin para ve mali politikalarindan en ufak yatirnmcinin gelir
dagilimina, iilkenin sahip oldugu sektorlerin gelisiminden yatirimlarin bu sektorler
tizerindeki etkin dagilimmna kadar pek cok faaliyette dinamo gorevi yerine

getirmektedir.
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Akgact (2003), calismasinda bankalarin iilkeden iilkeye degisen farkh
sistemlere tabi olmalar1 ve temel yapisal farkliliklar tasimalarina ragmen bazi ortak
fonksiyonlar1 yerine getirdigini belirterek bu fonksiyonlari;

-Mevduat adi altinda, gercek ve tiizel kisilerin ihtiya¢ fazlasi paralarini
toplamak,

-Toplanan bu paralari kredi olarak dagitmak,

-Mevduat miisterilerine ve diger kisilere havale, senet tahsili ve kiralik kasalar
gibi ¢esitli bankacilik hizmetleri gotiirmek seklinde siralanmaktadir.

Bir diger calismada bankalarin fonksiyonlari; fon saglama fonksiyonu, fon
kullanma fonksiyonu, kaydi para yaratma fonksiyonu, para ve maliye politikalarinin
yiirlitiilmesine yardimci olma fonksiyonu, kaynaklarin etkin kullanimini saglama
fonksiyonu, gelir ve servet dagilimini etkileme fonksiyonu, uluslararasi mali
piyasalarda risk yonetimi, dis ticareti fonlama ve ihracati tesvik fonksiyonu,
ekonomiyi yonlendirme fonksiyonu olarak siralanmaktadir. (Sendogdu, 2008, s. 53)

Kiiresellesme olgusunun yerlesmesi ile artan uluslararasi ticaret, bankalarin
yaptiklart islemlerde farkli iilkelerle iligkilerini artirmis bu sayede bankalar baska
tilkelerle de kredi ve para transferi gibi islemleri gerceklestirmektedirler. Yani
degisen sartlar ve teknolojik gelismelere paralel olarak tiiketicilerin bankalardan
beklentileri degigsmekte buna bagli olarak da bankaciligin fonksiyonlarinin da
degisiklikler gosterdigi diisiiniilmektedir.

Alig¢  (2006)’in aktarimiyla Esolu (1999), bu durumu, yizlerce yil
fonksiyonlarinda 6nemli bir degisimin goriilmedigi bankacilik, glinlimiiz teknolojisi,
teknoloji rekabeti ve bilgi toplumunun talepleri karsisinda,  siiratle kabuk
degistirmeye zorlanmaktadir. Teknoloji desteginde biitiinlesen finans diinyasi,

bankacilig1 sadece para alig-verisinin yapildigi bir isletme olmaktan ¢ikarmis, iistiin
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teknoloji {irtinlerinin kullanimin1 gerektiren finansal konularda bilgi isletmesi olma
Ozelligini tagiyan bir kurum haline getirmistir. Artik bankacilikta para ile ilgili her
tiirli islem ve bilgi aktariminin, giliniin teknolojisinden yararlanarak her an, her
yerde ve hatasiz olarak miisteriye sunulmasi esastir. Yeni¢agin ismi elektronik
bankacilik olmustur seklinde degerlendirmektedir.

Bankacilik sektoriiniin fonksiyonlarinin, teknolojik gelisme ve bu gelisime
paralel olarak, banka ile ¢alisan biitlin taraflarin istek ve ihtiyaglarindaki degisime

gore siirekli degisecegi ve giderek artacagi diisiiniilmektedir.

1.5. BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI ILISKILERI
YONETIMI

Bankacilik sektorii yapi itibariyle her hizmet sektoriinde oldugu miisteri ile
olan iliskilerin sistemli bir sekilde yiiriitiilmesi gereken bir sektordiir. Ozellikle de
sektorel iirlinlerin temelinde “para” nin olmasi, miisteriler ile olan iliskileri daha da

hassas hale getirmektedir.

Miisteri iliskileri yonetimi hedef miisterilerin belirlenmesi ve secilmesi ve veri
tabanlari gibi teknolojileri daha iyi hizmet saglamak ve miisteri degerini belirlemek
icin kullanmak, iliski pazarlamasini ise daha genel anlamda, biitiin iliskilerin stratejik
olarak yonetilmesi ve misteri elde tutma tizerinde odaklanma olarak

tanimlamaktadirlar (Valiyeva, 2009, s. 3).

Tugrul (2009) calismasinda miisteri iliskileri yonetimini, yonetim bi¢iminin
miisteri merkezli hale gelmesidir seklinde tarif etmis ve miisteri iligkileri yonetimiyle
organizasyonel faaliyetlerin yeniden tasarlanmasini gerektigini belirtmistir. Amag

biiyiiyen ve kuruma deger katan miisterilerle iliskileri korumak ve gelistirmektir.
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Ciinkii miisteri sirket i¢in en degerli varliktir. Miisteri iligkileri yonetimi bu varliklar

tizerinden en yiiksek kazanci saglamak i¢in kullanilan tekniklerin tlimiidiir.

Bankacilik sektoriinde miisterilerle olan iliskinin sektoriin iirtin 6zelliklerine
bagli olarak giiven odakli olmas1 gerektigi diisiiniilmektedir. Miisterilerle olan giiven
ortaminin tesisinde de miisteri iliskileri yonetiminin bankacilik sektoriinde oldukca

etkin olacagi sdylenebilir.

Bankacilik  sektoriinde miisteri  iligkileri  yOnetiminin uygulanmaya
baslamasiyla birlikte bankalarin satis ve pazarlama oranlarinda 6nemli degisiklikler
gozlemlenmistir. Diinya bankacilik sistemi 1970°li yillardan itibaren degisime
ugrarken kurumsal bankacilik piyasast da yogunlagsmistir. Kiigiik tasarruf sahiplerini
¢ekebilmek ig¢in hizmetler gelistirilmeye baslanmis, bireysel bankacilikta rekabet
artmistir. ABD’de telefon ve faks gibi klasik iletisim araglari ile miisterilerle iligki
kurulmasi, 1970’lerin sonunda artis gosteren bir uygulama olmustur. 2001 yilinda
Avustralya’nin en biiyiik bankast Westpac 1997 yilinda ciddi batma tehlikesi ile kars1
karsiya iken veri ambari ¢ozimiinii kullanmis, tiim miisterilerinin gergek anlamda
miisteri karliliklarin1 ortaya c¢ikararak kararlarini bu temel iizerine almaya
baslamistir. HSBC, Malezya’da miisteri iliskileri yonetimi sistemini kullanmaya
basladiktan sonraki yil satiglar1 iki katina yiikselmis, Hindistan’da bes, Suudi
Arabistan’da ise ii¢ katina ¢ikmistir (Kostanoglu, 2009, s.65; Cesur ve Duranlar,

2005, s. 1).

Bankalarin miisteri iligkileri yonetimini kullanmasiyla artan satislar ve karlilik
oranlarinin yaninda pek ¢ok faktor bankalarda miisteri iliskileri yonetimi anlayisinin
benimsenmesine sebep olmustur. Cesur ve Duranlar (2005) calismalarinda bu

durumu 2000°1i yillarin baslangici ile yiiksek bor¢lanma ihtiyaci, yiikselen faizler,
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toplanan mevduatlar ve alinan krediler yiiksek getirili kamu kagitlarina yonelmistir.
Enflasyondaki diisiis ile faizlerin de asagiya inmesi karlarin azalmasi, bankalari
baska arayislara itmistir. Kredi ve kredi kartlarinda siire hizlandirilirken gelecegin
potansiyel miisterileri olarak adlandirilabilecek genglere yonelik iirin ve hizmetler
sunulmaya baslanmistir. Bankalarin ¢ok sayida miisterilerinin olmasi, her miisterinin
yil boyunca pek ¢ok kanaldan degisik islem yapmasi, iliskinin uzun vadeye
yayllmast ve derinlesme imkani, bankalarin miisteri iliskileri y&netimi
uygulamalarimi  yogun olarak kullanmasimin nedenleri arasindadir seklinde
aciklamaktadirlar. Ozellikle teknolojik gelismeler ve miisteri iliskileri ydnetimi
anlayisinin ilgili teknolojik gelismelerle birlikte hareket etmesi bankacilik sektoriinde
cok farkl: iirlinler ortaya ¢ikarmis ve bugiin pek cok banka miisterisinin vazgecilmez
tiriinlerinden olan telefon bankaciligi, internet bankacilii ve c¢agri hizmetleri

bankalarin miisterileri ile olan iligkisinin siirekli hale gelmesini saglamistir.

Misteri iligkileri yonetimi hedef miisterilerle agik bir iletisim ve etkilesim
kurarak miisterinin onceliklerini veya beklentilerini agiga ¢ikarir. Acgiga ¢ikan
beklentilere gore miisteri tatmini saglanir. Tatmin edilen misteri hem kendisine
verilen 6nemi fark eder hem de bankaya olan sadakatini giiclendirir olarak ifade

etmektedir (Demirel, 2007, s. 137).

Bankacilik sektoriinlin yonetim anlayisina yon veren miisteri iliskileri
yonetimi, bankacilik sektorii i¢in neredeyse bir vazgegilmez olarak diisiiniilebilir.
Banka calisanlarinin unvanlarinin  dahi “Miisteri Iliskileri Yoneticisi” olarak
belirlenmesi bankacilik sektoriinde miisteri iliskileri yonetiminin 6nemini ortaya

cikardigr sdylenebilir.
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1.6. BANKA TURLERI

Bankacilik faaliyetleri, iginde bulundugu donemin ihtiyaglarima ve
Ozelliklerine gore farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklarin; yasal diizenlemeler,
bankacilik sektoriindeki gelismeler ve para ve sermaye pazarlarindaki degismeler
gibi bazi 6nemli konulardan kaynaklandig1 sdylenebilir.

Banka tiirlerini siralarken ¢esitli unsurlardan kaynakli farkli banka
ayrimlarina  gidildigi goriilmektedir. Ornegin Sendogdu (2008) ¢alismasinda
bankalar1 biitiin mali sistemin tepesindeki merkez bankasi ve diger bankalar seklinde,
sermaye hacmine gore ise kiigiik, orta ve biiyiik banka olarak siniflandirmistir.
Bunun yan1 sira banka smiflandirmalarinin - sermayelerine, sermayelerinin
kokenlerine ve faaliyetlerine gore bankalar olarak da gerceklestirildigi goriilmektedir
(Gliney, 2010, s. 3).

Bankalarin simiflandirilmasinda cesitli kriterlere gore farkli siniflandirmalara
gidildigi goriilmektedir. Bu noktada banka tiirlerini incelerken faaliyetlerine gore
bankalarin ac¢iklanmasinin dogru olacagi sdylenebilir.

Banka tiirlerini dort ana bashk altinda incelemektedir. Bunlar; Merkez
Bankalar1, Ticaret (Mevduat) Bankalari, Yatirim ve Kalkinma Bankalari, Kiy1
Bankaciligidir.

Merkez Bankalari: Merkez Bankalari adindan da anlasilacagi iizere, her
iilkede bankacilik sektorii ve parasal yapinin diizenleyicisidir. Bankalarin {istiindeki
banka olarak da tarif edilmektedir. Merkez bankalar1 biitiin mali sistemin isleyisi ile
ugragmaktadir. Merkez Bankasinin temel gorevleri Merkez Bankas1 Kanunu’nda;

-Acik piyasa islemleri yapmak,

-Hiikiimetle birlikte iilke parasinin degerini korumak adina kur rejimlerini

belirlemek,
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-Bankalarin ve bankaca wuygun goriilecek diger mali kurumlarin
yiikiimliiliiklerini esas alarak zorunlu karsiliklar ve umumi disponibilite ilgili usul ve
esaslar1 belirlemek,

-Reeskont ve avans islemleri yapmak,

-Ulke altin ve ddviz rezervlerini ydnetmek,

-Tirk Lirasinin hacim ve tedaviliinii diizenlemek ile ilgili islemleri
gerceklestirmek,

-Finansal sistemde istikrar1 saglayici ve para ve doviz piyasalan ile ilgili
diizenleyici tedbirler almak,

-Mali piyasalari izlemek,

-Bankalardaki mevduattan vade ve tiirleri ile 6zel finans kurumlarindaki
katilma hesaplariin vadelerini belirlemek olarak siralanmaktadir (Kabul Tarihi:
14.01.1970, Kanun No: 1211, Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi1 Kanunu).

Ticaret (Mevduat) Bankalari: Ticari bankalar, mevduat kabul eden kredi
kurumlart olarak tanimlanabilir. Toplumun banka olarak en yakindan tanidig
kurumlardir seklinde yapilan bir tarifin dogru olacagi disiiniilmektedir. Tasarruf
sahiplerinden topladiklar1 mevduati yatirimcilara verme temelinde c¢alistiklari i¢in bu
banka tiiriine mevduat bankas: da denilir.

Bankalar ilk olarak mevduat bankalar1 olarak faaliyete baslamislar, sonradan,
kabul ettikleri mevduatin bir kismini, kisilerin ve kurumlarin elindeki ticari senetleri,
bir iskonto oramiyla vadesinden Once Odeyerek kredilendirme yapmislardir
(Ake¢ac1,2003, s. 17-21).

Yatirnm ve Kalkinma Bankalari: Yatinm bankalari, sermaye piyasasinda
faaliyet gostermek, sermaye piyasasi araclari kullanilarak saglanan kaynaklarla

yatirim yapmak, isletmelerin etkin bir yonetime ve saglikli mali yapiya kavusmalar
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amaciyla devir ve birlesme konular1 dahil danismanlik hizmetleri vermek, mevduat
kabulii hari¢ bankacilik islemleri yapmak {izere kurulmaktadirlar (Akgaci, 2003, ss.
19-20). Bir baska ifade ile yatirim bankalar1 isletmelerin ihtiyaci olabilecek orta ve
uzun vadeli fonlarin karsilanmasi amaciyla kurulmaktadir (Giiney, 2010, s. 15).

Kalkinma Bankalar1 ise yatirnm bankalarina ¢ok benzemekle birlikte bazi
noktalarda bu bankalardan ayrilmaktadir. En 6nemli farklilik yatirim bankaciligimin
gelismis iilkelerde aktif olarak faaliyet gostermelerine karsin kalkinma bankaciliginin
daha ¢ok sermaye piyasasi gelismemis, sermayenin kit oldugu iilkelerde ortaya
¢ikmasidir (Giiney, 2010, s. 18).

Kiy1 Bankaciligi: Bu bankacilik tiirii tilke disindan saglanan fonlarin yine iilke
disinda kullandirilmasin1 amaglayan, mali islemlerin liberal tarzda yiiriitildigi,
miidahale, denetim ve vergilemenin asgari diizeyde tutuldugu kosullarda konvertibl
paralar lizerine islem yaparak, ¢cok uluslu sirketlere ve uluslararasi girisimlere hizmet
veren bir bankacilik tiirtidiir (Akgac1,2003, s. 17-21).

Uluslararas1 finans piyasalarinda s6z sahibi olan ve para birimleri diinya
borsalarinda kabul goren baslica sanayilesmis tilkelerde uygulanan yiiksek vergileme
politikalar1 ve mali kontroller nedeniyle kokenleri bu {ilkelerde olan bir kisim ¢ok
uluslu sirketler alternatif yatirim alanlari aramaya baslamislardir. Bunun sonucu
olarak oOzellikle Karaibler’de bulunan somiirge ve koloni statiisiindeki bazi adalar
yabanci yatirimcilara, faaliyetlerinde gizlilik esasi ile birlikte cok etkin vergi
kolayliklar1 saglayarak birer vergi siginagi durumuna gelmisler ve kiyr bankaciligi

merkezinin ilk 6rneklerini kurmuslardir (Sendogdu, 2008, s. 38).
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1.7. TEMEL BANKACILIK ISLEMLERI

Bankalarin temel bankacilik islemleri; mevduat toplama, kredi islemleri ve
mevduat ve kredi islemlerinin disinda pek ¢ok bankacilik islemini igine alan ve ayni
zamanda diger bankacilik islemleri bagliklar1 altinda topladigimiz islemler olarak

incelenmektedir.

1.7.1. Mevduat Toplama

Mevduat, bir gercek veya tiizel kisinin yerli ya da konvertibl bir yabanci para
cinsinden sahip oldugu hazir satin alma giicliniin kullanilmayarak vadeli veya
vadesiz olarak bankaya birakilmasidir (TBB 2002, s. 1). Bir baska calismada ise
bankalarin istenildigi zaman ya da belirli bir vadenin sonunda g¢ekilmek iizere
yatirilan Tirk Liras1 ya da yabanci paralara mevduat denir seklinde tanimlanmaktadir
(Gliney, 2010, s. 32).

Bankalar agisindan mevduat toplamanin ¢ok Onemli bir unsur oldugu
soylenilebilir. Ozellikle bankalarin reklamlarinda mevduat ve tiirevi olan iiriinlerine
odaklanmalarinin nedeninin mevduatin banka acisindan énemine verilecek en giizel
ornek oldugu diisiiniilmektedir.

Mevduatlar c¢esitli kriterlere gore simiflandirilmaktadirlar. Giiney’e gore
mevduat siiflandirmalari asagidaki gibidir (Giiney, 2010, s. 35)

-Vadelerine Gore Mevduatlar; vadeli mevduat, vadesiz mevduat, ihbarli
mevduat, birikimli mevduat,

-Tasarruf Sahibine Gore Mevduatlar; tasarruf mevduati, ticari kuruluslar
mevduati, resmi kuruluslar mevduati, bankalar arasi1 mevduat, diger kuruluslar

mevduati.
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1.7.2. Krediler

Insanlarin giinliik hayatlarinda kredi sdzciigiinii birbirlerine duyduklar giiven
anlaminda kullanilmaktadir. Bu anlamda bankacilikta da kredinin 6zellikle bankalar
ile tiiketiciler arasindaki giiven unsuruna dayanan bir islem oldugu diisiiniilmektedir.
Kredi isleminin bankalarin en temel islemi oldugu soylenebilir.

Kredi; belli bir siire sonra 6denmek vaadiyle mal, hizmet veya satin alma
giicii saglanmasidir (Gliney, 2010, s. 67). 5411 Sayili Bankacilik Kanunu’nda kredi,
bankalarca verilen nakdi krediler ile teminat mektuplari, kontrgarantiler, kefaletler,
aval, ciro, kabul gibi gayri nakdi krediler ve bu niteligi haiz taahhiitler, satin alinan
tahvil ve benzeri sermaye piyasasi araglari, tevdiatta bulunmak suretiyle ya da
herhangi bir sekil ve surette verilen ddiingler, varliklarin vadeli satisindan dogan
alacaklar, vadesi ge¢mis nakdi krediler, tahakkuk etmekle birlikte tahsil edilmemis
faizler, gayri nakdi kredilerin nakde tahvil olan bedelleri, ters repo islemlerinden
alacaklar, vadeli islem ve opsiyon sozlesmeleri ile benzeri diger sdzlesmeler
nedeniyle istlenilen riskler, ortaklik paylar1 ve kurulca kredi olarak kabul edilen
islemler izlendikleri hesaba bakilmaksizin bu Kanun uygulamasinda kredi sayilir
seklinde tanimlanmaktadir (TBB, 2011, s. 50).

Bankalar kredi kullandirirken, banka i¢i mevzuati dikkate almanin yan sira,
kanunlara, kararnamelere, yoOnetmeliklere ve tiizikklere de uygun davranmak
zorundadir. Kredilerin kullandirilmasi, teminatlarin saglanmasi ve geri 6demesinin
mevzuata uygun yapilmasi temel kredi ilkesidir. Bununla beraber kredilendirme
stirecinde, kredinin geri 6denme giiciiniin yliksek olmasi (saglamlik), riskin yiikselip
diismesi (seyyaliyet, isleklik) ve getirinin yiiksek olmasi ilkeleri de Onemlidir

(Akgaci, 2003, s. 23).
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Bankacilik hizmetlerinin i¢erinde en ¢ok kendinden s6z ettiren ve bankalarin
en c¢ok rekabet ettikleri hizmetlerinin kredi hizmetleri oldugu sdylenebilir. Gliney
(2010)’in ¢alismasma gore kredilerin siire, giiven, risk ve gelir olmak {izere dort
unsuru vardir. Kredilerin isleyisine bakildiginda giiven unsurunun kredinin temeli
oldugu diisiiniilmektedir. Bunun yaninda kredilerin siire unsurunda kredi iliskilerinde
onemli bir yer tutmaktadir. Ayrica giivene bagli olarak gerek tiiketicilerin gerekse
bankalarin aldiklar1 risk de kredilerde onemli bir noktadir. Gelir ise bankalarin
sunduklar1 kredi hizmetlerinde 6nemli bir diger husustur.

Krediler cesitli olciitlere gore smiflandirilmaktadirlar. Bu smiflandirmalar
kredilerin vadelerine, niteliklerine, teminatlarina, kaynaklarina, verilis amaclarina, is
konularina gore degismektedir. Bu halde krediler (Giiney, 2010, s. 69):

-Kaynaklar1 agisindan; banka kaynakli krediler, banka dis1 kaynaklardan
kullandirilan krediler,

-Verilis amaglar1 agisindan; yatirim kredileri, isletme sermayesi finansmani
kredileri, ihtisas kredileri, proje finansmani kredileri,

-Is konusu acisindan; kurumsal krediler, ticari krediler, bireysel krediler,

-Kredi kullandirma yetkisi agisindan; sube yetkili krediler, bolge yetkili
krediler, otorize krediler olarak siralanmaktadirlar.

Kredilerin, tiiketicilerin bankalardan talep ettikleri ve en hassas olduklar
banka {irlinii oldugu diisiiniilmektedir. Bankalarin da tiiketiciler {izerinde yaptiklar
tutundurma faaliyetlerinde yogun bir sekilde kredi friinlerini kullandiklari
goriilmektedir. Bu durum g6z oniinde bulunduruldugunda tiiketicilerin genellikle
talep ettikleri kredi tiirtiniin yukarida da verilen kredi tiirlerinden bireysel ve ticari
krediler oldugu distiniilmektedir. Ciinkii diger kredilerin daha spesifik konulara

odakl krediler oldugu sdylenebilir.
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Bireysel krediler, gercek kisilere mesleki ve ticari amaglarin disinda;

-Herhangi bir taginir/tasinmaz ve/veya hizmet aliminin finansmanina veya
nakit ihtiyacinin giderilmesine yonelik olarak, belirlenen faiz oram1 ve vade
tizerinden geri 6deme planinda belirtildigi (taksitli) sekilde,

-Kisa siireli nakit ihtiyaglarinin karsilanmasi veya mubhtelif 6demelerin
otomatik olarak karsilanabilmesi amaciyla kredili mevduat hesabi seklinde,

-Nakit 6deme yapilmaksizin mal ve/veya hizmet alimi veya nakit ¢cekme
imkanm saglamak tizere kredi kart1 seklinde kullandirilan kredilerdir (Bankacinin El
Kitabi, 2009, s. 1).

Bireysel krediler tiiketicilere, ileride sahip olacaklari mal veya hizmetleri
bugiinden sahip olabilme ve nakit para temin edebildikleri i¢in pesin para ile aligveris
yapma imkanmi gibi yararlar saglamaktadir. Bankalar acisindan ise; ¢ok sayida
miisterinin kullanim1 nedeni ile kitlelerde bankanin isminin ¢ok sik kullanilmasinin
bankaya prestij saglamasi ve reklam etkisi yaratmasi, ¢ok sayida miisteriye
kullandirilmasi nedeni ile kredi riskini dagitmasi, daha verimli ve karli olmasi,
yaygin ve c¢apraz hizmet saglamasi ve diizenli nakit akisi saglamasi gibi faydalar
vardir (Bankacinin El Kitabi, 2009, s. 1).

Ticari krediler ise bankalarin kiiciik ve orta biylikliikteki isletmelere
(KOBT’lere) kullandirdiklar1 kredilerdir (Giiney, 2010, s. 71). Biiyiik isletmelere
kullandirilan krediler ise kurumsal krediler olarak isimlendirilmektedir. Ancak bu
kredi tiirtini  kullanan tiiketicilerin  hepsi ticari kredi miisterisi olarak
isimlendirildiklerinden bu ayrimin sadece bankalarin kendi is yazigmalarinda

kullanildig: diistintilmektedir.
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Toplam mevduatin krediye donme oran1 2010 sonunda yiizde 86 iken, 2011
yilt sonunda yiizde 99’a yiikselmistir. Bu oran kamu sermayeli bankalarda ytizde 80,
0zel sermayeli bankalarda ylizde 101, yabanci sermayeli bankalarda ise yiizde 108
olmustur (TBB, Bankalarimiz, 2012, s. 23).

Kiiresellesmenin piyasalarda etkisinin artmasi sebebiyle ve buna bagl olarak
da liberal ekonominin hakimiyeti 6zel tesebbiisiin onemini olduk¢a artirmistir.
Ozellikle iilkelerinin gii¢lerinin sahip olduklar1 firmalarmn giicleriyle dogru orantili
oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir. Bu durumda firmalara finansman imkani

saglayan ticari kredilerin ne denli 6nemli oldugu agikca ortaya ¢cikmaktadir.

1.7.3. Diger Bankacihik islemleri

Bankalarin kredi ve mevduat disinda yaptigr pek ¢ok islem vardir. Bu
durumun temel nedeninin ise insan ihtiyaclarindaki hizli degisimden kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Ozellikle bankalarmn giinliik hayata bu derece miidahil olmast ile
beraber insanlarin banka hizmetlerinden olan beklentilerinin hayli arttig1 sdylenebilir.

Bankalarin komisyon veya {icret karsiliinda sundugu diger hizmetler
arasinda, havale, elektronik fon transferi (EFT), kiralik kasa, ¢ek, kurum tahsilat ve
O0demeleri, telefon ve internet bankaciligi, ATM, kredi karti makineleri, menkul
kiymet satis1 sayilabilir. I¢c miisteri de denilen ¢alisanlarina ise, dogrudan kar amaci
giitmeden, denetim, ise alma ve kariyer planlama, Ar-Ge, hukuk, egitim gibi
hizmetler sunulmaktadir.  Ayrica bankalar, misterilerine daha fazla hizmet
sunabilmek ve gelir saglamak iizere yurti¢cinde veya yurtdisinda finansal konularda
faaliyet gosteren, bankalar, sigorta, gayrimenkul, teknoloji, yatirim, finansal kiralama

ve kart basim sirketleri kurmakta ve bunlara acentelik hizmeti vermektedir (Akgaci,

2003, ss. 26-27).
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IKINCI BOLUM

KURUM iMAJI

Kurum imaj1, artan rekabet sartlarinda kurumlarin olusturmaya calistiklar1 en
onemli unsurlardan birisidir. Ozellikle miisteriler {izerinde kurumun etkisini ortaya
koyabilmek adina kurum imaj1 ¢aligmalar1 yapilmaktadir. Bu nedenle kurum imajinin
miisteri sadakatine etkisini incelemek {iizere gergeklestirilen arastirmanin bu
boliimiinde; imaj kavrami, tanimi, fonksiyonlari, g¢esitleri, kurum imaji kavrama,
tanimi, onemi, amaci, kurum imaj1 olusum siireci, kurum imajmi etkileyen unsurlar

ve kurum imajinin etkilesim i¢inde oldugu kavramlar incelenmektedir.

2.1. IMAJ KAVRAMI

Cagimizin artan rekabet kosullar, isletmeleri degisime yonlendirmektedir. Bu
nedenle imaj kavramu isletmeler icin 6nemli bir olgu haline gelmistir. Is diinyasinda
isletmelerin mevcut rekabet kosullarinda en 6nemli amaclarindan birisi; girmek
istedikleri pazarlardaki hedef Kkitlelerinin goéziinde itibarlarin1  arttirmak ve
siirdiirmektir. Isletmeler itibar kazanmak amaciyla hedef Kkitleler iizerinde

yaratabilecekleri olumlu kurumsal imaja duyarlilikla yaklasmaya zorlanmaktadirlar.
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Yirmi birinci ylizyilin doniim noktasinda, “imaj” kavrami yonetim bilimi
alaninda yaygin bir calisma sahasi olarak ortaya ¢ikmistir. Cagdas sosyal elestiriler,
imaj ile doyurulmus bir toplumda yasadigimizi vurgularken, isletme ve pazarlama
uzmanlari, toplumda yer alan sektorlerdeki orgiitler i¢in dikkat edilmesi gereken
konularin basinda imaj olusturmanin geldigini ifade etmektedirler (Cerit, 2006, s.
344). Bunun yaninda bireyler de farkli anlamlar yiikleyerek giinliik hayatin iginde
imaj kavramini kullanmaktadirlar. Kimi bireyler, dis gériintimlerini kastederek imaj
olusturduklarindan bahsederken, kimileri de yansittiklart imajin iyiliginden,
cekiciliginden bahsetmektedir (Bakan, 2005, s. 9).

Insan veya bir isletme hakkindaki izlenimleri belirleyen imaj kavraminin
kokenleri, sosyal psikolojiden kaynaklanmaktadir. imaj kavrami, 1922°de Lippman
tarafindan siyasi Onyargi diislincelerini tanimlamak icin kullanilirken, Gardner ve
Levy 1955 yilinda kavrami, iirin ve hizmet faaliyetleri sunum alani ile
sinirlandirmistir (Oziipek, 2005, s.107). Blanchard (1997) ise imaj kavramini,
zihinde yaratilan ve gelecekte olmasi en ¢ok istenen durumun, amaglarin ve
degerlerin tam olarak gerceklesmesi durumunda ortaya ¢ikan olaylarin resmi olarak
degerlendirmektedir. Gergeklesmesi istenen en son durumu gosterir seklinde
sintrlandirmustir.

Kiiresellesme olgusu ile rekabetin en son asamaya ulagsmasi isletmeleri hedef
kitleleri karsisinda rakiplerinden farkli olma zorunluluguna gétiiriirken bu farklilig:
sadece marka veya logo g¢alismalarinda aramak yeterli olmamaktadir. Bu sebeple
isletmeler bir kurum imaj1 ¢alismasina ihtiya¢ duymaktadirlar.

Kurum imaj1 ¢alismasinin en temel nedeni, isletmeler tarafindan isletmenin
vizyonunu, misyonunu, hedeflerini, isletmenin benimsedigi yonetim tarzini isletme

kiiltliriinii, yani isletmeye dair her seyin hedef kitleye yansitilmak istenmesidir.
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Kurumlar kurum imaji kavraminin énemini kavramakta ve imaj kavrami ile
ilgili olarak su gercekleri kabullenmektedirler: Kurum imaji, isletmenin diger
pazarlama ve yonetim ¢abalar1 dogrultusunda elde ettigi basar1 seviyesi iizerinde
dogrudan etkisi olan, ¢ok 6nemli stratejik bir kavramdir; tutarli bir kurum imajinin,

isletmenin biitiin boliimlerine entegre edilmesine ihtiya¢ vardir (Sticeddinov, 2008,

s.41).

2.1.1. imaj Tanim

Imaj ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde imaj kavramina iliskin birgok
tanimin yapildig1 goriilmektedir. Bu tanimlardan bazilar1 sdyledir:

Johanssen, imaj1 belli bir gorlis objesi ile baglantili olan tiim tutum, bilgi,
tecriibe, istek, duygu gibi olgularin biitiinliigii olarak tanimlamaktadir. Jung’a gore
ise imaj bir objeye yonelik diisiincedir, bunun bir kism1 gergek ile ortiismekte, bir
kismu1 ise subjenin kendisinden gelmis bir malzeme ile ortiismektedir (Glockler,1995,
p. 90).

Giimiis (1997), imaj1 bir kisi ya da kurumun, diger bir kisi ya da kurumlarin
zihninde isteyerek ya da istemeyerek birakmis oldugu, sunulan hizmetle ilgili
personel, kullanilan ara¢ gerecler ve cevresi hakkindaki fikirler, anlayis ve degerler
seklinde tanmimlarken, Peltekoglu (1998) ise herhangi bir kisi, kurulus veya durum
hakkinda tiim goriislerin toplamidir; seklinde ifade etmistir.

Kevin Robins (1999)’in “Imaj” adli eserinde imaj, bir kisi ya da nesnenin
zihindeki goriintiisel ya da resimsel benzeri olarak tanimlanmaktadir.

Imaj, bir kez sahip olunan ve siirekli siirdiiriilen bir kavram olmayip, her
insanin zihninde yavas yavas ve birikimsel olarak bicimlenen imgeler biitliniidiir

(Tolungiig, 2000, s. 23). Baska bir anlatimda imaj; cesitli kanallardan, reklamlardan
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dogal iliskilere, i¢inde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip bulunulan 6nyargilara kadar
elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesidir seklinde tanimlanmaktadir
(Uzoglu, 2001, s. 345).

Avsar (2002) imaji, tiketicilerin bir kurum hakkinda O6ngoriilen
algilamalarimin timidir seklinde tanimlarken, Yilmaz (2002), insanlarin iiriin,
marka, kisi ya da isletmeye iliskin tecriibeleri, duyduklar1 ve gordiiklerinden yola
¢ikarak edindigi genel kani ve izlenimlerin biitiinlidiir olarak tanimlamaktadir. Bir
baska calismada imaj, hedef kitleyi olusturan bireylerin ¢ogunlugunun bir orgiit, kisi,
konu veya iiriin ile ilgili diisiinceleri ve deger yargilaridir seklinde tanimlanirken
(Cerit,2006, s. 344), Dowling calismasinda imaji bir objenin insanlar tarafindan
bilinmesini tanimlanmasini, hatirlanmasini saglayan ve insanlar tarafindan o obje ile
iligkilendirilen anlamlar setidir seklinde tanimlamistir (Dowling, 1986 aktaran
Erdogan vd., 2006, s. 56). Yapilan tanimlar g6z oniine alindiginda imaji, bir kisinin
baska kisi veya kurumlar, {riinler, markalar hakkindaki diisiincelerinin, algilarin
toplamuidir seklinde tanimlamanin dogru olacagi sdylenebilir. Kisilerin s6z konusu bu
diisiincelerine ulasilabilmesi i¢in ise, yetistikleri iklimi, tecriibeleri, onyargilart gibi
ozelliklerinin de bilinmesi gerektigi sdylenebilir.

Imaj tanimlamalarinda karsimiza ¢ikan en &nemli 6zellik, imajin kisilerin
akillarinda olusan diisiincelerin toplami olmasidir. Burada s6z konusu olan durum

soyut bir 6zellik tasidig igin imajin bir metafor 6zelligi tasidigindan s6z edilebilir.

2.1.2. Imaj Fonksiyonlar1 ve Cesitleri

Imaj fonksiyonlari; karar fonksiyonu, basitlestirme fonksiyonu, diizen

fonksiyonu, uyum fonksiyonu ve genellestirme fonksiyonlarindan olusurken imaj
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cesitleri; kurum, Uriin, marka, kurumun kendi algiladigi, yabanci, transfer, mevcut,

pozitif, negatif, istenen ve ayna imajdan olusmaktadir.

2.1.2.1. imaj Fonksiyonlar1

Kisilerin iizerlerinde etki yaratmak amaciyla olusturulmak istenen imajin s6z
konusu bu etkileri incelendiginde ¢esitli fonksiyonlara sahip oldugu goriilmektedir.
Bu fonksiyonlar, karar fonksiyonu, basitlestirme fonksiyonu, diizen fonksiyonu,
uyum fonksiyonu ve genellestirme fonksiyonu olarak siralanabilmektedir. Ogiit
(2008) calismasinda ilgili fonksiyonlar1 su sekilde agiklamaktadir;

Karar fonksiyonu, kisilerin sahip olduklar1 imajlarin o konu hakkindaki
alacaklar1 kararlara etkinligini belirtmektedir. Ornegin bir marka hakkinda olumlu
imaja sahip olan bir tiiketicinin o markay1 satin almak icin aligverise ¢ikmasi olarak
goriiliir.

Basitlestirme fonksiyonu, kisilerin sahip olduklari imajlar nedeni ile
kendilerine yapilan fazla bilgilendirmelerden siyrilarak gerekli olan bilgileri
alacagini aciklamaktadir. Kisilerin s6z konusu bu bilgileri basitlestirip kendince
gereksizleri almamasindaki en 6nemli etken ilgili konu veya iiriin hakkindaki daha
evvel diisiincelerinde olusturduklari imajdir.

Diizen fonksiyonu, kisilerin mevcut imajin etkisiyle basitlestirerek aldigi
bilgileri, kendisinde var olan imaj algilarindan birisine dahil etmesidir. Ornegin bir
kisi hakkinda yapilan haberler dogrultusunda kisi bu haberlerden elemelerini
yaptiktan sonra aldigi bilgiyi o kisinin daha 6nceden kendinde olusmus olan olumlu

ya da olumsuz diisiincelerinden birisine ekler.
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Uyum fonksiyonu, imaji etkileyen kisilerin verdigi bilgilerin eksik ya da
objektif olarak yetersiz oldugu durumlarda, kisinin bu bilgileri degerlendirerek bir
yon bulabilmesidir.

Genellestirme fonksiyonu, uyum fonksiyonunda ifade edilen bir durum
meydana geldiginde, bireyler genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konulari

bilmediklerine aktarirlar ve bdylece bir genelleme yaparlar.

2.1.2.2. imaj Cesitleri

Literatiirde imaj konusunda calisan aragtirmacilarin birgok imaj cesidi
siraladiklart goriilmektedir. Frank Jefkins (1983), Public Relations adli eserinde imaj
tiirlerini; ayna imaj1 ve simdiki imaj seklinde smiflandirmistir. Ancak ilgili literatiir
incelendiginde daha ¢ok Kurt Huber’in kisisel imaj, mesleki imaj, marka imaji, iiriin
imaj1, isletmelerde imaj, ayna imaji, semsiye imaji, simdiki imaj, pozitif imaj, negatif
imaj, istenilen imaj ve kurumsal imaj seklindeki imaj siniflandirmasindan
yararlanildigr  goriilmekle birlikte literatiirde farkli  simiflandirmalara  da

rastlanmaktadir (Bakan, 2005, s. 15).

2.1.2.2.1. Kurum imaji

Kurum imaj1 bir siire¢ olarak, kurumun sunmaya veya gostermeye calistigi
imaj1 ile tiiketicilerin bundan almis oldugu mesajlarin iliskilendirilmesidir seklinde
tanimlanabilir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008, ss. 86-87). Bir baska tanimda ise
kurum imaji, kurumun disa yansiyan goriintiisii ve kurumun kamuoyu ile olan
iligkilerinde 6nemli bir yer tutan imaj tiirli olarak ifade edilir (Goksel ve Yurdakul,
2004, s. 200). Gioia ve arkadaslar1 (2000) ise yaptiklari ¢alismada kurum imajini

kurumun kisilerde ¢agristirdigi duygu ve diisiinceler olarak aciklamiglardir.
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Literatiirde pek c¢ok tanimi olan kurum imaji kavramini; kuruluslarin
tiikketicilerinden perakendecilere, finansal kurumlardan calisanlarina kadar her bir
kesimde kendisi hakkinda olusturmaya calistigi olumlu izlenimlerin biitliniidiir
seklinde yapilacak olan tanimin da dogru olacag: diisiiniilmektedir. Bu noktadan
hareketle gliniimiizde kurum imaji kavrami isletmenin varolus amacindan, temel
amaglarinin ortaya konulmasma kadar uzanan isletmeyle ilgili her konuyu
icermektedir (Bakan, 2004, s. 81). Bir baska ifade ile kurum imaji, isletmenin
gorliniiste birbiriyle ilgisi olmayan parcalarinin daha etkin ve anlamli bi¢imde bir
araya getirilmesine yardimci olan bir faktdr olarak degerlendirilmistir (Oziipek,
2005, ss.103-105, Fidan, 2009, ss.10-12).

Kuruluslarin varolus amaglarindan temel amaclarina kadar genis bir yelpazeyi
ilgilendiren kurum imaj1 olusumunda yapilacak c¢alismalar, kurum i¢inde ve kurum
disinda olmak tizere iki farkli noktadan degerlendirilecektir. Bu nedenle isletmeler
imaj politikalarin1 olustururken i¢ ve dis hedef kitleyi ayr1 ayri goz Oniinde
bulundurmalidir (Gioia vd., 2000, p. 66). Ayrica isletmenin toplum ile olan
iliskilerinde 6nemli bir yeri olan kurum imajinin, kurulusun disa yansiyan
goriintlistinii  olusturdugundan, sirket {irlinlerini, hizmetlerini, yonetim tarzini,
iletisim tarzin1 ve dilinya capindaki faaliyetlerini destekledigi de g6z ardi

edilmemelidir (Akay, 2005, s. 8).

2.1.2.2.2. Uriin imaji

Uriin imajt {iriiniin sahip oldugu imajdir (Okay, 2005, s. 244). Uriin imajmin
olusumunda iiriinlin biiyiikliigl, kiigiikliigli ve rengi gibi fiziksel 6zelliklerinin roli
bulunmaktadir (Bakan, 2005, s. 25). Peltekoglu (1998) ise ¢alismasinda iiriin imajini

tirlinlin donanimi, kalitesi, pazarlanmasi ve reklamlarin olusturdugunu ifade etmistir.
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Uriin imaji kurum olarak c¢ok tanmmmayan bir kurulusun iiriinlerinde de
kullanilabilmektedir. Piyasaya yeni girecek mallarin tanitiminda etkin olan {iriin
imaj1, kamuoyunda pek fazla taninmayan bir kurulusun da trettigi lriinle alaninda
oldukca 1iyi bir imaj edinmesine katkida bulunur. Bu imaj, {iriiniin kalitesini ve
Ozelliklerini vurgulayan, karakterinin gelistirilmesini saglayan reklamlar ile

olusturulabilir (Aydede,2003, s. 55).

2.1.2.2.3. Marka imaji

Marka; herhangi bir isletme tarafindan iiretilerek ya da daha ¢ok araci kurum
tarafindan piyasaya arz edilmekte olan, hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili tirinii
rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin kombinasyonudur
seklinde tanimlanirken (Kotler, 1984, p. 482), Amerikan Pazarlama Birligi’nin
tanimina gore ise marka, bir saticinin veya saticilar grubunun {irettikleri mal ve
hizmetleri tanimlayan ve onlar1 rakip isletmelerden ayirt etmeyi amaglayan bir isaret,
terim, isim, sembol, sekil veya bunlarin birlesimidir seklinde tanimlanmaktadir
(Wood, 2000, p. 663). Marka imaj1 ise markaya deger katan unsurlarin toplamidir.
Tiiketiciler, zihinlerinde irlinler ve markalar1 olustuktan sonra imaja gore
degerlendirirler ve iiriinii satin alirlar. Dolayisiyla marka imaj1, marka ¢agrisimlarinin
hafizada tutulmast ile yansitilan marka hakkindaki algilamalar1 zihinde
olusturmaktadir (Siiceddinov, 2008, s. 42).

Marka imaji, bireylerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplami olarak goriilmektedir (Keegan vd., 1992, p.451).

Marka imaji, Uriiniin kisilerde ¢agristirdigi duygu ve diisiinceler biitiintidiir.

Bu diisiinceler, duygusal olabilecegi gibi rasyonel de olabilir (Bolat, 2006, s. 25).
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Bediik (2003)’e gore marka imaji tiiketicilerin bir markayla ilgili ¢esitli
kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucu olusur. Bu kaynaklar arasinda markali
tirlinli denemek, tiretici firmanin iind, {iriin ambalaji vb. birgok faktor yer almaktadir.

Marka imajinin yaratilmasi ve insanlara kabullendirilmesi ¢ok zor ve uzun
siireli bir calismadir. Miisteri goziinde isletmenin marka imaj1 bir kere
zedelendiginde, meydana gelen olumsuz etkiyi diizeltmek oldukca giictiir. Bu da
tiretici firmaya biiyiik zararlar vermektedir (Giirkan, 2008, s. 37).

Sticeddinov  (2008), ¢alismasinda marka imajinin yapisal unsurlarini
tilkketicinin zihninde markaya iliskin bir kavram, tiiketicinin duygusal veya sebebe
dayanan yorumuyla olusan subjektif ve algisal bir olay, {iriiniin teknik, fonksiyonel
veya fiziksel niteligiyle iligkili olmayip, tliketici 6zellikleri dogrultusunda, gergegin
iriiniin kendisinden ziyade algilanmasi seklinde siralamaktadir.

Bayramoglu (2007)’na gére marka imaji, satin alma kararini etkileyen en
onemli etkenlerden birisidir. Forbes Dergisinde yayinlanan ve bir marka otomobil
kullanicilart arasinda yapilan calismada tiiketiciler, tiriine ait 6zelliklerin ¢ogunun
taklit edilebilecegini veya benzerinin yapilabilecegi fikrini savunurken; taklit
edilemeyecek ve benzersiz olan en énemli 6zelligin marka ve marka imaj1 oldugunu

vurgulamislardir.

2.1.2.2.4. Kurulusun Kendi Algiladigi imaj
Kurulusun kendi algiladig1 imaj, bir girisimcinin kendi firmasim gorme ve
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu imaj tiirli, bir tasarimciin kendi

tasarimina bakis1 veya kisilerin kendi ¢ocuklarini degerlendirmesine benzemektedir

(Orer, 2006, s. 17).
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Algilanan imajda, imaja konu olan kisi veya kurulus, kendisinin diger kisiler
tarafindan nasil goriildiigii ile ilgilenmez (Bolat, 2006, s. 25). Bir baska ifade ile
isletmeler algilanan imajda; sahip olduklar1 imaja, sadece kendi bakis agilar ile
bakmaktadirlar (Inoglu, 2007, s. 12). Bu durumda, isletmeler zaman zaman olumlu
bir imaja sahip olduklarin1 diisiinerek baskalar1 tarafindan nasil algilandiklarini

arastirmazlar, bu durum ise isletmelerde olumsuz bir imajin sebebidir.

2.1.2.2.5. Yabanci imaj

Yabanct imaj diger kisilerin zihnindeki gorlis ve diisiinceler olarak
tanimlanmaktadir (Subasi, 2010, s. 68). Yani yabanci imaj, kurulusun kendi
algiladig1 imajin tersi olarak da ifade edilebilmektedir. Bir baska ifade ile iiriin ve
hizmetin gerceklestirilmesiyle dogrudan ilgisi olmayanlarin (yabancilarin) sahip
oldugu imajdir (Peltekoglu, 1998, s. 281).

Uriin ve hizmetin gergeklestirilmesiyle dogrudan iliskisi bulunmayanlarm
sahip oldugu yabanci imaj, gii¢lii markalarda kurulusun kendini algilayis bi¢imiyle
ortismektedir. Gliglii  isletmeler kendi imaj algilariyla yabanci imaji

ortistiirmektedirler (Peltekoglu, 1998, s. 281, Miirteza, 2007, s. 91).

2.1.2.2.6. Transfer imaj

Transfer imaj, bir kurumun veya onun tarafindan {iretilen bir iirliniin sahip
oldugu olumlu imajin bagka bir iirlinde, kurumda veya markada kullanilmasidir
(Bolat, 2006, s. 11). Transfer imaj ile daha 6nce basar1 kazanmis bir markanin adi
kullanilarak, tiiketicilerde bu marka i¢in olusmus olan olumlu diisiincelerin yeni
iiriine nakledilmesi ile yeni triinde olabilecek basarisizligin ortadan kaldirilmasi

hedeflenmektedir.
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En tanmmmig tirii, uluslararasi platformda yaygin, genel itibar1 ile de liiks
mallar arasinda yer alan bir markanin ¢ogunlukla o tiirde olmayan bir tiriine transferi
seklindedir (Biger, 2006, s. 83, Okay, 2005, s. 244). Marka tasimalar1 ¢ogunlukla
farkli tirlin gruplarinda olmaktadir. Pierre Cardin markasinin kiyafetin yani sira hali

ve mobilyada kullanilmasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

2.1.2.2.7. Mevcut imaj

Mevcut imaj, kurulusun su anda sahip oldugu imajdir (Subasi, 2010, s. 69).
Mevcut imaj, daha ¢ok kurumun disindaki kisilerin, kuruma iligkin kendi yasadiklar
deneyimler ya da edindikleri bilgiye dayanan bir imaj tiiridlir. Yasanan olaylarin
olumsuz veya elde edilen veri ve bilgilerin yetersiz oldugu hallerde bu imaj olumsuz
olarak sekillenecektir (Bayramoglu, 2007, s. 10). Siiceddinov (2008)’a gore ise
mevcut imaj toplumun gercekte kurum hakkinda bildiklerinin fikir birligidir.

Mevcut imaj1 anlayabilmek i¢in, imajlarin dinamik/degisken oldugu ve
zamana uyma zorunlulugu goz Oniinde bulundurularak, bilimsel analizler
yaptlmalidir (Subasi, 2010, s. 69). Bir baska ifade ile imajlar dinamik yapilardir,
degisiklik gosterirler ve zamana uymak durumundadirlar. Siirekli geng bir goriinlimii
korumak zorunda olduklarindan, mevcut durumun saptanmasi icin bilimsel analizleri

gerekli kilarlar (Miirteza, 2007, s. 91).

2.1.2.2.8. istenen Imaj

Istenen imaj ¢alismalar neticesinde kurulusun ulasmak istedigi imajdir. Subas1
(2010), yapilan arastirmalardan sonra, kurulusun ulasmayi hedefledigi imajdir
seklinde ifade etmistir. Bir diger calismada ise isletmenin gelecekte sahip olmak

istedigi imajdir seklinde tanimlanmistir (Giirkan, 2008, s. 38).
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Yeni bir organizasyon olusturuldugunda, baska hicbir imaj yoktur. Bu nedenle
istenen imaj, organizasyonun amacini ifade eden, anlayisin1 yansitan ve ilk olarak
kullanilan imaj ¢esididir (Sticeddinov, 2008, s. 42).

Kurumun sahip olmasini istedigi imaj olarak da tanimlanan imaja, mevcut
durum analizinden sonra gerceklestirilen diizeltmelerle ulasilir. Istenilen imaj,
kurumun gelecekteki imajidir. Yani bugiinden itibaren sahip olunan imajdir. Burada
dikkat edilmesi gereken nokta, imaj unsurlarinin degistirilememesidir. Clinkii imajlar
yalnizca onlar1 tasiyan giiclii parcalar1 tasimaya devam ettikleri takdirde

yasayabilirler (Miirteza, 2007, s. 91).

2.1.2.2.9. Pozitif iImaj

Pozitif imaj tiliketicilerin yasadiklar1 deneyimler sonucunda ortaya ¢ikan, iyi
ve basarilt goriilen, giliglii markalarin sahip oldugu olumlu izlenimler olarak
tanimlanabilir (Bakan, 2005, s. 18). lyi ve giiclii goriiniime sahip markalarin, cevreye
yanstyan ve sempati uyandiran imaji olan pozitif imaj, genellikle muhataplarin
deneyimleri sonucu olugsmaktadir (Siiceddinov, 2008, s. 42).

Olumlu imaj olusumunda firma, kisi, iirlin veya hizmet hakkinda kisilerin ve
rakip firmalarin birbirlerine ilettigi olumlu mesajlar rol oynamaktadir. Bu olumlu
etkinin yaratilmasi uzun bir zaman ic¢inde imaj yonetimi gerceklesecek olan bir
siirectir (Bayramoglu, 2007, s. 11). Bu siirecte ticari isletmelerde magaza igi
atmosfer, biiyiikliik, yerlesim alani, ¢alisanlarin tutumu gibi faktorler ve fiziksel
goriiniim, reklamlar gibi unsurlar kisiler iizerinde pozitif bir etki olustururlar (Orer,

2006, s. 21).
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2.1.2.2.10. Negatif Imaj

Negatif imaj, kurulusun olumsuz tutumlarn ile kisilerde olusan negatif algi
olarak tanimlanabilir. Negatif imaj, ¢alisanlarin olumsuz tutumlari, miisterilere karsi
olumsuz davranislar sergileme, kurulusun toplumun hassas oldugu bir konuda gozle
gortliir bir sekilde toplumun karsisinda yer almasi gibi genellikle kisilerin zihninde
olumsuz intiba uyandiran olaylarla ilgilidir.

Orer (2006)’e gére negatif imaj olusmasm tetikleyen sebepler, kurulusun
zihinde olumsuz bir ¢agristm uyandiran logosu, ismi veya fiziksel gevresi gibi
etkenler olarak sayilmaktadir. Kuruluslarda eger bir negatif imaj olusmus ise
diizeltilmesi yoniinde ¢alismalar yapilmali ve kurumun bu imajinmn ortadan
kaldirilmasina yonelik bir yonetim tarzi belirlemesi gerekmektedir (Bakan, 2005, s.

19).

2.1.2.2.11. Semsiye Imaj

En genel tanimi ile semsiye imaj, biitiin imaj tiirlerinin bir semsiye altinda
toplanmasini saglayan imaj tlirtidiir. Bir bagka ifade ile biitiin imajlar1 bir semsiye
altinda toplayan, tiim alanlar1 kapsayan bir tist imajdir (Bakan, 2005, s. 17).

Bayramoglu (2007) ise ¢aligmasinda semsiye imaj1 bir tiir tist imaj olarak
tanimlamis ve bu imajin kurumun tiim alan ve markalarinin iizerine semsiyeye
benzer bir sekilde acildigini ifade etmistir.

Firmalar rekabetten otiirli birden fazla sektorde birden fazla {iriinle miicadele
etmektedirler. Bu sebeple firmalarin biitiin {riinlerine ayr1 ayri detayli reklam
kampanyalar1 uygulamalar1 hem maliyet acisindan firmalar1 zor durumda birakmakta
hem de zaman kaybina yol agmaktadir. Bu durumun oniine gegebilmek amaciyla

firmalar etkili ve saglam bir kurum imaji olusturma cabasindadirlar. Basarili bir
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kurum imaj1 firmalarin {riinlerini daha maliyetsiz ve kisa siirede tiiketicilerine
ulastirmasina olanak saglar. Mevzu olan bu olanaklarin saglanmasi semsiye imaj ile
miimkiindiir. Boydak Holding’in ayr1 ayr1 markalarinin reklamlarinin sonunda

Boydak Holding logosunu sunmasi bu duruma 6rnek olarak sunulabilir.

2.1.2.2.12. Ayna imaj

Ayna imaj, kurulusun biitlin ¢alisanlarinin kurulus disindaki kisiler {izerinde
yarattig1 imaj olarak tanimlanir. Bu imaj tiirtinde her calisan tek tek kurum imajini
bilmek ve ona uygun davranis kaliplari sergilemek zorundadir (Bakan, 2005, s. 17).

Peltekoglu (1998) ayna imaji; kurumu diger insanlarin nasil gordigiinii
bildigini diisiinen girisimciler tarafindan ifade edilen, genellikle yaniltict ve hatali
olan imajdir seklinde tarif etmis ve bilgi eksikligine dayanan bir yOnetim

anlayisindan kaynaklanabilecegini sdylemistir.

2.2. KURUM IMAJI KAVRAMI

Kurumlar, kurulus asamasindan itibaren siirekli olarak ¢evreleriyle iletisim ve
etkilesim halindedirler, dis ¢evreden bagimsiz degillerdir. Bundan dolayidir ki
kurumlar g¢evrelerini goz ardi ederek hareket edemezler. Kurumlarin dis ¢evrede
oncelikli olarak takip ettikleri kesim hedef kitleleri olan, tiiketicilerdir. Kurumlar
tiikketicileri takip ederek amacglarina ulasip ulasamadiklarin1 kontrol ederler. Bu
kontrol, kurumun tiiketiciler tarafindan tercih edilmeleri seklinde somutlasir.
Tiketiciler tarafindan kurumlarin tercih edilmeleri ya da edilmemeleri noktasi
kurumlar hakkinda dis cevrenin Oncelikle de tiiketicilerin bir izlenimi oldugu

sonucunu dogurur ki bu da karsimiza imaj olarak ¢ikmaktadir.
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Kurumlarm, tiiketicilerin zihninde olusmus bir imajlar1 vardir. S6z konusu
olan bu imaj ise kisiden kisiye degismektedir. Tiiketicilerin zihinlerinde olusan
kurum imajimnin kisilerin kurumu tercihini etkileyen en onemli faktorlerden birisi
oldugu diisiiniilmektedir. Kurumlar agisindan 6nemli olan kurum imajmin kurum
amaclarina uygun, arzulanan kimlige uyumlu ve tutarli bir sekilde yansitilmasidir
(Esener, 2006, s. 40). Boylelikle tiiketicilerde olumlu bir kurum imaj1 olusacak ve
kurum, hedefledigi amaglara daha rahat ulasabilecektir. Bir baska ifade ile isletmenin
hissedarlari, dogal c¢evresi, rakipleri, tedarikgileri, calisanlar1 ve tiiketicilerinin
isletmenin kurum imajini nasil algiladiklari, o isletmenin basarili olmasindaki 6nemli
etkenlerden bir tanesidir. Kurum imaji hem imajin kaynagi olan kurum hem de
imajin algilayicis1 durumundaki hedef kitleler i¢cin son derece dnemlidir. Kurum
imaj1  kurumun tiiketiciler ile kurdugu iletisimin baglangicidir (Aksoy ve
Bayramoglu, 2008, s. 86).

Kurum imaj1 kavraminin yiizyillar 6nce ordusunu yoneten bir kralin, kendisini
tanitmak i¢in savasta kullanilan kalkanlarin lizerine St. George veya Lorraine haci
gibi bir isaret kullanmasi ile ortaya ¢iktig1 sdylenmektedir (Giidiim ve Kavas, 1993,
s. 20).

Kurum imaji, isletmenin diger pazarlama ve yonetim cabalar1 dogrultusunda
elde ettigi basar1 seviyesi tizerinde dogrudan etkili olan, stratejik bir kavramdir (AK,
1997, s. 172). lyi bir kurum imaj1 sayesinde isletmeler, hedef kitlelerinin kendilerini
daha 1yi tanimasini saglarlar. Bu da hedef kitlenin dogru ve olumlu izlenimlere sahip
olmas1 ile miimkiindiir. Boylece isletmeler uzun yillar ayakta kalabilmeyi
basarmaktadirlar. Varol (1993) da ¢alismasinda bireyler ya da orgiitlerin ¢evrelerinde
nasil bilindikleri, goriindiikleri, algilandiklar1 ve nasil anildiklarina bagli olarak hedef

kitle tarafindan benimsenip benimsenmeyeceginin degisecegini belirtmektedir.
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Profesyonel bir yonetim anlayisi belirlemis, toplumsal fayday: diisiiniip gevresel
konulara hassasiyet gosteren, her tiirlii sosyal sorumluluk kampanyalarinda aktif rol
alan bir isletme, bu tutumu ile hedef kitlesinde olumlu bir intiba uyandiracak ve bu
da zamanla iyi bir kurum imaj1 meydana getirecektir.

Kurum imaj1 kavrami isletmelerin ne yaptiklar1 ve ne yapmadiklar ile
ilgilidir. Hedef kitleler tarafindan algilanan bu imaj, giiniimiiziin rekabet ortaminda
isletmelerin gelecegini belirlemektedir (Giizelcik, 1999, s. 151).

Kurum imaji, tiiketiciler tizerinde inandiriciik ve giliven duygusu
yaratmaktadir. Bu imajin inandiriciligi ve giivenilirligi icin gercekle uyum iginde
olmas1 gerekmektedir. Gergekle uyum igerisinde olan bir imaj ¢eliskili diisiinceler
olusturmaz tek olur. Kurumsal dizaynin unsurlart olan, logo, kurulus renkleri,
ambalaj vb. ile kurumun yararlandig1 tiim kurumsal iletisim faaliyetleri birbiriyle
uyum icerisinde hedef kitleye kurumun sosyal ve ekonomik anlamini netlestiren
mesajlar iletmelidir. Kurumsal davranis ise, hem kurum calisanlarinin miisterilere
kars1 davraniglarini, hem de ¢alisanlarin kurumla biitiinlesmelerini saglama c¢abalarin
icermektedir. Bu ii¢ unsurun toplaminin goriintiisii olan kurumsal imaj ise tiim

iletisim politikas1 i¢in 6nemli rol oynamaktadir (Peltekoglu, 2004, s. 359).

2.2.1. Kurum imajinin Tanim

Kurum imaj1 ile ilgili tanimlarin verilmesinden o6nce kurumsallagma
kavramima kisaca deginmek dogru olacaktir. Kurumsallagma olgusu sebebiyle
kurumlar dis ¢evre ile yakin ve siki bir iligki icerisinde bulunmaktadirlar. Bu sebeple
kurumsallasma kurum imajin1 belirlemek agisindan Onemlidir. Ayni zamanda
kurumsallasma kurumlara ait sosyal, ekonomik ve politik nitelikteki olaylarin

incelenmesinde kullanilan bir yaklagimdir.
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Kurumlarin nasil olustugu, toplumsal 6zellikleri, organizasyonlarinin yap1 ve
isleyisleri ile kurumsal olmalar1 gibi konular kurumsallagsma yaklagiminin inceledigi
konulardir. Kurumsallasma yaklasimi1 6nemli bir sosyolojik yaklasimdir. Sosyolojik
anlamda kurum, toplumda organize olmus, yerlesmis, kabul edilmis, prosediirleri
belli sosyal iligkiler diizeni ve toplulugunu ifade eder (Kogel, 1999, s. 278).

Kurumsallagsmada, organizasyonlarin yapilarinin ve davranislarinin, sadece
pazar kosullar tarafindan degil, kurumsal nitelikli baskilar, bekleyisler ve inanglar
tarafindan da etkilendigi sdylenebilir. Ornegin sosyal bekleyisler, devletin kurumdan
beklentileri ve yoOnlendirmeleri, endiistri dalinda hakim olan is yapma usulleri
organizasyonlar {lizerinde baski yapan kurumsal nitelikli baskilardir. Dolayisiyla
kurumsallasma, belli bir ¢cevrede faaliyet gostermekte olan organizasyonlarin yap1 ve
isleyis Ozellikleri ile cevrenin Ozellikleri arasindaki bir benzesme ve paralellik
ongormektedir (Kogel, 1999, s. 278).

Kurum imaj1 ile ilgili yapilan caligmalar incelendiginde literatiirde pek ¢ok
tanim karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tanimlardan bazilari sdyledir:

Kurum imaji1, kisilerin tecriibeleri, caligmalari ve kurumun hedef kitlesi
tizerinde biraktig1 etkilerin sonucudur (Lee ve Deloping, 1960, p. 23).

Peltekoglu (1993)’nun aktarimiyla kurum imajini kamuya sunulan kisiligin
kamu tarafindan nasil algilandigidir seklinde tanimlarken, diger bir ¢alismada kurum
imaj1, isletme hakkinda insanlarin aklindaki izlenimlerin tiimii olarak ifade
edilmektedir (Rotondo ve Rotondo, 2002, p. 71).

Kurum imaj1, cesitli kuruluslar hakkinda insanlarin kafalarinda olusan
diislinsel resimler anlamina gelir (Sabuncuoglu, 1997, s. 57).

Okay (1998) kurum imajini, insanlarin bir kurum hakkindaki diistinceleridir.

Kurum imaj1 duygularla ilgilidir ve dolayisiyla firma hakkinda olusan imaj kisiden
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kisiye degisir olarak tanimlarken, diger bir tanimda ise kurum imaji, belirli bir grup
insanin bir kurumu, yonetimi, politikasi, iiriin ve ¢alisanlari ile algilama sekli olarak
tanimlanmaktadir (Hofsoos, 1994, p. 63).

Kurum imaji, bir kurulusun tiim amaglarmin ve planlarinin algilanmasidir
(Okay, 2002, s. 246).

Kurum imaji, kurumsal kimlik sorumlularinin ilgili gruplar tizerinde biraktig
biitiinsel alg1 olarak da tanimlanir. Kurum, ¢alisanlarina, katilimcilarina,
miisterilerine ve tiim i¢ ve dis alicilarina gonderdigi mesajlarla iyi bir imaj
uyandirmak ister. Kisaca kurum imaji, biitlin bu alinan mesajlar dogrultusunda
kurum hakkinda alicida olusan resimdir (Uzoglu, 2001, s. 32). Pinar (2003) ise
kurum imajini, isletmenin miisterilerine ve cesitli olusumlara karst nasil cevap
verdiginin, c¢alisanlarmin tutumlarinin, isletmenin itibarini arttirmaya yonelik
organize ettigi ve uyguladig1 faaliyetlerin genel bir toplamina karsilik gelmektedir
seklinde tarif etmistir (Pinar, 2003, s. 155).

Kurum imaj1 bir siire¢ olarak, kurumun sunmaya veya gostermeye calistigi
imaj1 ile tiiketicilerin bundan almis oldugu mesajlarin iligkilendirilmesidir seklinde
tanimlanabilir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008, s. 86).

Bu tanimlar dikkate alinarak kurum imajini, kurumun miisteriler, hedef
kitleler, tiiketiciler, c¢alisanlar ve {iriinlin meydana gelmeden Once iliski i¢inde
olundugu tedarikciler ve satis sonrasi islemleri dolayisiyla iligkide olunan tiim
paydaslar tarafindan algilanisidir  seklinde tanimlanmasmin  dogru oldugu

distiniilmektedir.
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2.2.2. Kurum Iimajiimn Onemi

Kurum imaj1, kurumun hedef kitle {izerinde biraktig1 etkilerin sonucudur.
Olusan etki sonucu hedef kitle kuruma kars1 tutumunu sergilemektedir, yani hedef
kitlenin diisiincelerini, ayni kitlenin kuruma yonelik davranmiglar1 olusturur. Bu
yiizden hedef kitleye ulastirilacak sistemli mesajlar sayesinde, kurum hakkindaki
olumlu diisiinceler, iyi bir kurum imaj1 olusturmak igin temeldir (Avsar, 2002, s. 53).
Yani hedef kitlede olusturulmak istenen olumlu intiba i¢in kurum imaji oldukca
Oonemlidir.

Giiniimiiz kiiresellesen diinyasinda isletmelerin her yaptig1 veya yapmadigi,
isletmelerin performansi, isletmelerin hedef kitleler iizerinde ve hedef kitlelerin
diislinceleri lizerindeki etkileri o kurumun imajimi etkilemektedir. Buda bize
gostermektedir ki kurum imaji, isletmelerin yaptiklar1 veya yapmadiklari ile ilgilidir.
Hedef kitleler goziinde olusturulan kurum imaji, giiniimiiz rekabet ortaminda
isletmelerin gelecegini belirleyebilir. Bu da kurum imajinin Onemini ortaya
koymaktadir. Dolayistyla tiiketiciler artik sadece {iriiniin veya hizmetin fiyatina gore
degil, isletmelerin calisanlarina, miisterilerine ve i¢inde bulunduklari topluma gore
davraniglarin1 degistirmektedirler (Avsar, 2002, s. 53).

Olumlu bir kurum imajinin avantajlart goriildilkge, kurumlar imaj
caligmalarina 6zen goOstermeye, konu ile 1ilgili programlar olusturmaya
baslamislardir. Bazi isletmeler finansal kaynaklarin biiytik bir kismini, dogrudan imaj
yaratmaya ayirmislardir. Iyi bir imaj rekabete kars1 kurumlari korurken, sunulan mal
ve hizmetlerin kalitesinin de devamli olmasini saglamalidir (Giizelcik, 1999, s. 143).
Amag¢ kurumun iliskide bulundugu gruplara olumlu, giiclii, saglam bir goriintii

vermektir. Miisterilerin ¢ofu tanitimlar dogrultusunda kuruma glivenmeye ve
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kurumu kabullenmeye calisir. Dolayisiyla yeni tamitimlar sirketin kurum imajini
pekistirmeye yarayacaktir (Hofsoos, 1994, p. 70).

Isletmelerin galisma alanini olusturan sahalarda iyi taninmasi, hedef kitleler
tizerinde isletmeler i¢in olumlu bir imajin olugsmasina sebep olacaktir. Boylece
isletmenin hedef kitlelerine ulasmasinda daha rahat bir ortam meydana gelecektir.
Markem (1990) de kurum imajmin sirketin tiriinlerini, hizmetlerini yonetim tarzini,
iletisim faaliyetlerini ve diinya ¢apindaki diger faaliyetlerini destekledigini ifade
etmektedir.

Cerit (2006)’e goére kurum imaji, bir isletmenin iriinlerinin kalitesi ve
calisanlarin iligkilerinin dogasindan, onun binalarinin ve yerinin goriiniimii ve onun
yazismalarindaki kagitlarda kullandigi bagliklarin yazilis sekline kadar biitiin
faaliyetlerinden etkilenmektedir. Bu nedenle kurum imaji i¢ ve dis hedef kitle
tizerinde inandiricilik ve gliven yaratmak ve bu giiveni siirdiirmek gibi ¢ok onemli
bir islevi yerine getirmektedir.

Erdogan ve arkadaslarinin (2006) aktarmiyla, Andreassen ve Lindestad
(1998)’a gore hem tiiketici hem de endiistriyel pazarlarda artan rekabetten
kaynaklanan benzer kalite, fiyat ve fonksiyona sahip iriinlerin ¢oklugu kurum
imajin1 dnemli hale getiren sebeplerden bir tanesidir. Kurum imaji tirlinlerin satisinda
bliylik rol oynar. Kurum imaji algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti
tizerinde ¢ok giiclii bir etki yaratir. Karmasik ve ¢ok sik satin alinmayan hizmetler
icin miisteri sadakatini olusturmada miisteri memnuniyetinden ¢ok daha onemlidir.
Ayrica kurum imaj1 ayn1 endiistri dalinda bulunan sirketler arasindaki farki olusturur.
Yoneticilerin marka olusturma stratejilerini olustururken bu durumu g6z oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Iyi bir imaj ve itibar ve ikisi arasindaki etkilesim ise

sirketin miisteri sadakati kazanmasini saglar, n.pag.).
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Iyi bir kurum imaji1, firmanm satislarini ve pazar payini artirmasina ve miisteri
ile satic1 arasinda bir sadakat iliskisi kurulmasma yardimci olmaktadir. Zayif ya da
giiclii bir kurum imaj1, kurumun satis hacminde ve hisse senedi fiyatlarinda 6nemli
farkliliklar ~ yaratabilmektedir. Ayrica kurumun {riinlerinin, hizmetlerinin
pazarlamasimni ve hedef kitleler tarafindan kabul gormesini de etkilemektedir

(Giizelcik, 1999, s. 234).

2.2.3. Kurum Imajinin Amac

Kiiresellesmenin yogun bir seklide yasandigi ¢agimizi imaj ¢agi olarak da
adlandirabiliriz. Bu nedenle kisilerden kurumlara herkesin iyi bir imaja sahip olmak
icin ¢alistig1 goriilmektedir.

Lewton (1995) calismasinda kurum imajmin en temel iki amacinin, hedef
kitle géziinde kurum i¢in 6zel bir tarz yaratilarak kurumu konumlandirmak, kurumun
taninmasin1 ve fark edilmesini saglayarak diger kurumlara oranla daha ¢ok tercih
edilmesini saglamak ve hedef Kkitlelerle olumlu iletisim kurarak onlarin destegini
almak seklinde ifade etmistir ( Orer, 2006, s. 14).

Okay (1998)’a gore ise kurum imajinin amaci, firmanin dogru ve agik bir
sekilde anlasilmasini saglamaktir. Kuruluslarin faaliyette bulunduklari toplum
tarafindan 1yi taninmasi, 1y1 bilinmesi hedef kitlede kurulus hakkinda olumlu bir imaj
olusmasma yol acar ve dolayisiyla bu da firmanin faaliyetlerinin biiyliyerek
stirdlirmesini ve kariin artmasini saglar.

Bir diger ¢alismada ise kurumlarin uzun vadede basarisi i¢in énemli bir kosul

olan kurum imajinin amaglari su sekilde siralanmistir (Simsek, 1998, s. 358);
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. Firmanin itibarim1 ylikseltmek veya hedef kitle ile isletmenin
izleyicileri arasindaki giiveni ve firmanm adinin, isletmenin dogasinin taninmiglik
diizeyini arttirmak ve stirdiirmek,

. Bugiin ve gelecekteki iirlin ile hizmetlerin bir bilesimine yonelik
biitiinlesik ve destekleyici pazarlama yaklasimi saglamak,

. Firmanin gelece8ini yakindan ilgilendiren ©nemli konularda
izleyicileri egitmek,

o Firmanin c¢evresel ve sosyal sorunlara yonelik duyarliligini ve
endisesini saptamak,

o Izleyicilerin firma ve iiriinlerine iliskin &zellikli tutumlarinda bir
degisme yaratmak

Piyasaya sunulan mal ve hizmetler, giderek daha c¢ok birbirine
benzemektedirler. Rekabetin yogun olarak yasandigi bugiin kuruluslar, mal ve
hizmetlerin {iiretimi, pazarlanmasi, tanmirliginin saglanmasi gibi birgok yonden
kendilerine benzer faaliyet gosteren diger kuruluslar arasindan siyrilip, daha fazla
dikkat ¢ekme cabasi i¢ine girmislerdir. Bu dogrultuda yapilan 6nemli yatirimlardan
ve sirketlerin basarilarina birebir etki eden unsurlardan birisi kurum imaj1 faktoriidiir
(Selvi, 2007, s. 36). Nagai (1992)’ye gore pazarlara ¢ok sayida yeni iiriiniin girmesi,
reklam biitcelerinin her {riin i¢in esit olmasimi engellemekte ve bu yapilmaya
calisilsa dahi, ortaya cok yiiksek rakamlar ¢ikmaktadir. Her tiriine ayrintili bir reklam
kampanyas1 olusturmak ve yeni bir imaj gelistirmektense, basarili bir kurum imajinin
gerektigini belirtmektedir (Nagai, 1992, p. 6). Kurumlarin basarili bir kurum imaji
caligmasindaki amaci, artan rekabet ortamindan iriinlerini siyirarak fark yaratma

arzusudur.
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Konuyla ilgili yazindaki calismalar dikkate alindiginda kurum imajmin

amaglarinin;
. Kurumun agik bir sekilde anlagilmasini ve taninmasini saglamak,
. Kurumun itibarini yiikselterek hedef kitlenin destegini saglamak,
o Hedef kitlenin kurumu siirekli takibini saglayarak kurumun gelecek

icin alacag kararlarda hedef kitlenin de destegini almak,

. Artan rekabet karsisinda hedef kitlenin hafizasinda farkli goriinmek,
dikkat gekmek ve boylece tercih edilirligi arttirmak,

o Kuruma ait her fiiriine ayrintili reklam kampanyalar1 diizenlerken
olusabilecek maliyeti tek bir kurum imaji ¢alismasi ile asgari diizeye indirmek

seklinde siralanabilecegi ve ilgili maddelerin ¢ogaltilabilecegi diisiiniilmektedir.

2.2.4. Kurum Imajinin Olusum Siireci

Glgli bir kurum imaji olusturmanin ve olusturulan bu imaji korumanin
oldukca yogun caligma asamalarindan gegerek saglanabilecegi goriilmektedir. Gligli
bir kurum imaj1 olusturulmasi i¢in dncelikle kurumlarin i¢inde bulundugu toplumun
kiltiir, sosyal sinif, yakin cevre, aile yapisi, statii, yasam tarzi, deger yargilari, tarz,
tutum ve inaniglar, modaya diiskiinliik, duygusallik, zevk ve tercihler, aligkanliklar
gibi sosyal ve kiiltiirel faktorlerini derinlemesine bilmesi gerektigi diistiniilmektedir.
Bu faktorler kurumlarin sunduklari {iriin ve hizmet c¢esitlerinde, faaliyetlerini
yiiriitmede, rakipleri ile rekabetini siirdiirmede ve en nihayetinde miisteri sadakati
saglamada oldukga 6nemlidir (Giizelcik, 1999, s. 235).

Imaj olusumunda ilk olarak gegerli bir kurum imajimin olusturulmasi yer alir.
Iyi bir kurum imaji olusturmak, hedef kitlelerin kurumu iyi bir sekilde tanimasi ve

kurum hakkinda iyi bir izlenime sahip olmasiyla olusabilir. Hofsoos (1994) giiglii bir
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kurum imaj1 i¢in yapilmast gerekenleri kurumun o an disa vurdugu imajin
belirlenmesi, kurumun ulagmak istedigi ve o an i¢in sahip oldugu imajin diiriistce
karsilastirilmasi, hedeflenen imaja ulasmak icin gerekenlerin belirlenmesi, yapilan
yeniliklerin reklamlarla halka duyurulmasi ve disa agilma seklinde belirtirken, bir
bagska c¢alismada ise kurum imajinin olusunda bilgilenme diizeyi, sahip olunan
yargilar, sunulan olanak ve hizmetler olmak flizere ti¢ 6geden bahsedilmektedir
(Tolungii¢, 1992, ss. 24-26, Ker, 1998, s.2). Imaj olusturma siirecinde izlenmesi
gereken agsamalar ilgili yazinda farkli basliklarla isimlendirilmis olsa da ayni siirecin
takip edildigi goriilmektedir. Bu noktada calismamizda kurum imajinin olusum
slireci, mevcut imajin tespiti, arzulanan imajin tespiti, ¢calismalarin programlanmasi
ve degerlendirme bagliklar1 altinda incelenmektedir.

Mevcut Imajin Tespiti: Kurum imaji olusumu c¢alismalarinda ilk olarak,
kurumun halihazirda sahip oldugu imajin bilinmesi gerekmektedir. Peltekoglu
(1998), kurumun kamuoyundaki mevcut imajinin belirlenmesi igin; Aurulusun
mevcut imaji nedir?, kamuoyu kurulusun ne kadar farkindadir?, kurulusun mevcut
imaji ile kamuoyunun kurulustan haberdarligi ne derece ortiismektedir?sorularina
cevap verilmesi gerektigini ifade etmistir.

Mevcut imajmin tespitiyle birlikte yansitilan imajinin degerlendirilmesi de
gerekmektedir. Bu tiir imajda kitlelerin kurumu nasil algiladiklarinin anlagilmasi
onemlidir. Imaj belirlenmesinde farkl kitlelerin kurumu farkli algilayabileceklerinin
gbz 6niinde bulundurulmas: gerekir. Imaj belirlenmesinde diger bir etken ise halkin
kuruma kars1 olugsan imajdan memnun olup olmadiginin bilinmesidir (Avsar, 2002, s.

57).
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Arzulanan Imajin Tespiti: Imaj calismalarinda ilk adim olan mevcut imajin
tespiti gerceklestirildikten sonra kurumun, kendi i¢inde amagladig1 hedef imajinmi bir
diger ifade ile arzulanan imajini belirlemesi gerekir.

Arzulanan imajin tespiti i¢in isletme kamuoyunda nasil bir yer edinmek istiyor
ve bu istegini gerceklestirme olasiligi nedir? sorularini kendi i¢ otoritelerine sormasi
gerekmektedir. Ornegin bir kurum kendisine hedef kitle olarak orta smnifi se¢mis
olabilirken diger bir kurum {ist sinifi se¢mistir ve ona yonelik olarak imaj yaratmaya
calisir. Eger isletme siirekli olarak iist sinifa yonelik iiriin ve hizmet sunmak istiyor
fakat alt smifa yonelik iiriin ve hizmet sunuyorsa buda kurumun imajini1 olumsuz
yonde etkileyebilir. Kurumun biitiin hedef kitleler acisindan tutarli bir kurum imaj1
olusturabilmesi i¢in ciddi bir sorumluluk bilincine sahip olmasi gerekir (Peltekoglu,
1998, s. 284).

Tiim kurumlarin arzuladiklari imaj, imajlarinin olumlu olmasi yoniindedir.
Olumluluk kurumun tiiriine gore degisiklik gosteren bir ifadedir. Ornegin bir banka
icin gii¢lii ve giivenilir olmak, bir market i¢in ucuz ve Kkaliteli olmak olumlu
islevlerdir (Biber, 1998, s. 82).

Arzulanan imajla kurum uzun vadede hedefledigi noktay: belirlemeli ve o
hedefe ulasabilmek igin gerekli ¢alismalar1 gergeklestirmelidir. Kurum gelecekte
hedefledigi yerde bulunmasini saglayacak stratejileri uygulamalidir.

Calismalarin Programlanmasi: Arzulanan imajin tespiti asamasindan sonra
hedeflenen bu imajin elde edilmesi amaciyla ¢alismalarin planlanmasi
gerekmektedir. Caligmalarin 6ziinde kurumu yipratan unsurlarin belirlenip, arzulanan
imaja ulagsmay1 dnleyen nedenler ortaya ¢ikarilip bu hususlarin giderilmesi i¢in bir

programin hazirlanmas1 gerektigi diisiiniilmektedir.
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Kurum imajimi zedeleyen biitlin unsurlar ortaya ¢ikarilip arzulanan imaji
engelleyen yonlerinin tespit edilerek imaj1 koruyucu birtakim onlemler alinmalidir.
Arzulanan imaj1 engelleyen unsurlar tespit edildikten sonra bu unsurlar1 ortadan
kaldirmak amaci ile yapilacak ¢alisma i¢in hangi arag¢ gereclerin kullanilacaginin
planlanmasi gerekmektedir (Biber, 1998, s. 82).

Mevcut ve arzulanan imajlarinin tespiti ve karsilasilan olumsuz durumlarin
net bir sekilde bilinmesi i¢in; kurumlarin, 6nceden yapilan anketlerden elde edilen
istatistiklerden, firma g¢alisanlarinin degerlendirmelerinden ve biitiin departmanlarin
gerek istatistiki gerek ise goriise dayali verilerinden yararlanmalarinin gerekli oldugu
diisiiniilmektedir. Bunlarla birlikte mevcut kurum imajinin ve arzulanan kurum
imajin da kurum i¢i dinamiklerin etkinliginin de degerlendirmeye katilmas1 gerektigi
sOylenebilir.

Degerlendirme: Kurum imaj1 olusum siirecinin son agamasi degerlendirmedir.
Mevcut imajin ve arzulanan imajin tespitinden sonra mevcut ile arzulanan arasinda
fark var ise belirlenen programlar ile bu farkin kurum lehine diizeltilme ¢aligmalarina
girilecektir. S6z konusu bu ¢alismalardan elde edilen sonuglarin ne oldugunun hedefe
ulagilip ulagilamadiginin  tespiti icin degerlendirme asamasinda karsimiza
cikmaktadir.

Kurum imaj1 caligmalarinin degerlendirilmesinin ve amaca ulasildiginin
tespiti i¢in tiim iletisim aglar1 agik tutularak geri besleme alinmalidir. Yapilan
caligmanin arzulanan sonuclar1 verip vermedigi tespit edilerek, caligmalara bu
verilerden yararlanilarak devam edilmelidir (Biber, 1998, s. 82).

Kurum imajinda iletisim ¢ok dnemlidir. Cilinkii kurumun i¢ ve dis ¢evresi ile
olan iligkisi iletisimle saglanir. Kurum imajimin degerlendirilmesinde objektif

sonuglarla bilmek amaciyla iletisimin acik ve samimi olmasina dikkat edilmelidir.
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2.2.5. Kurum Imajim Etkileyen Unsurlar
Kurum imajimi etkileyen unsurlar; fiziki unsurlar, iletisim unsurlari, sosyal

sorumluluk unsuru ve kalite unsuru olmak tizere dort baslik altinda incelenmektedir.

2.2.5.1. Fiziki Unsurlar

Kuruma ait fiziksel goriintli, kurumun isminden, markasini 6zgiinlestirdigi bir
unsur olan logosuna ve is yerinde kullanilan antetli kagitlara kadar, gorsel kimlik
olusturmaya yarayan biitiin her seyi kapsamaktadir.

Fiziksel goriintiiyli olusturan bu unsurlar, kurum hakkinda hedef kitlede
olusacak ilk izlenimleri etkilemektedir. Kurumun tiiriine gére bu 6zelliklerden biri
veya bir kac1 agirlikli olarak kisileri olumlu veya olumsuz sekilde etkilemektedir
(Fidan, 2009, s. 31).

Kuruluslarin  fiziki 6zellikleri imaj olusumunda ve mevcut imajin
sirdiirilmesinde  etkilidir. Bu durum kuruluslarin  dis  mimarisinin, i¢
dekorasyonunun, iiriinleri ile ilgili fiziksel 6zelliklerin belirli bir yonetim anlayis
icerisinde planli bi¢imde tasarlanmasi gerekliligini beraberinde getirmistir (Bakan,
2005, ss. 85-86).

Tiiketicilerin zamana kars1 hareket ettigini diisiiniirsek, kurumlara ait fiziki
unsurlarin, kurum ile miisteri arasindaki kisa zamanl iliskide miisteri {izerinde ¢ok
etkin olugu sdylenebilir. Bankacilik sektoriinde, fiziki yetersizligin miisteriden gelen
tepkilerden dolayr dogrudan anlasildigini sdyleyen birgok banka calisaninin bu

konunun 6nemine 1yi bir 6rnek olacagi diistiniilmektedir.
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2.2.5.2. iletisim Unsurlar

Kurumlarin arzu ettikleri olumlu imaji elde etmesinde ve bunu siirekli halde
tutup korumasinda en Onemli unsurlardan biri de basta calisanlari olmak iizere
kurumla iliski i¢inde olan biitlin aracilarla, paydaslarla, ilgili sektor temsilcileri ve
basin yayin kuruluslariyla, en 6nemlisi de tiiketiciler ile iletisim i¢inde olmasidir.
Ilgili cevreler ile kurulan iliskiler kurumun arzulanan kurum imaji hedefine uygun
olmali ve kurumun iletisim igerisinde oldugu c¢evreye olumlu yansimasini
saglamalidir. Kurumlarin olumlu iletisim faaliyetleri ile birlikte kurum imaj
olusumunun da gerceklesmeye basladigi diisliniilmektedir. Kurumlar, kurum imaji
caligmalarinin bir parcasi olarak diisliniilen kurum iletisimi caligmalarin1 farkh
iletisim faaliyetleri ile siirdiirmektedirler. Bu faaliyetler; halkla iliskiler, reklam
kampanyalari, sponsorluk c¢alismalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Halkla Iliskiler Calismalari: Halkla iliskiler ¢alismalar1 ile kurumun tepe
yoneticilerinden alt kademedeki ¢alisanlarina, biitiin paydaslarina ve hedef kitlesine
kadar herkese hitap eden bir iletisim ortami olusturularak kurumsal imaj
calismalarina katki saglanmasi diistiniilmektedir.

Kurum imaj1 ¢aligmalarinda oOncelikli olarak, kurum imaji olusturulan
kurumun diislincesinin ve goriintiisiiniin olusturulmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle
halkla iliskiler ¢aligmalarinin kurum imaji1 olusturma faaliyetleri igerisinde 6nemli bir
yere sahip oldugu goriilmektedir. Halkla iliskiler, kurumsal kimligi bi¢cimlendiren
dolayli olarak da imaj olusumunda etkili olan araglardan biridir. Imaj olusturmada
yapilacak is aym1 zamanda halkla iliskiler kapsaminda etkili ve kalici bir iletisim—
tanitim ¢aligmasidir (Taskin ve S6nmez, 2005, s. 4).

Bakan (2005) calismasinda halkla iliskiler ¢alismalarinin olumlu kurum imaji

olusturmada tek basina anlamli olmayacagini ancak halkla iliskiler ¢aligsmalar1 ile
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imaj1 olumsuz olarak etkileyen kurumun eksikliklerinin ve olumsuz yonlerinin
ortadan kaldirilmasinin kolaylasacagini belirtmistir (Bakan, 2005, ss. 105-107). Bir
baska ifade ile olumlu bir kurum imaj1 olusturmak i¢in halkla iliskiler faaliyeti tek
basina yeterli olmayip, arzulanan olumlu kurum imajmi olusturmak ig¢in
gergeklestirilen faaliyetlerin iginde 6nemli bir katkisinin oldugu sdylenebilir.

Reklam: Reklamin amaci, kurulusa ve sundugu iiriin ya da hizmetlere yonelik
on yargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek i¢in olumlu bir imaj
yaratmaktir. Reklam c¢aligmalari ile kurum hedef kitlede kendisi hakkinda olusan her
tiirlii olumsuz yargiy: ortadan kaldirmak icin ¢alismalar yapmakta ve kitle iizerinde
farkliliklarin1 ortaya koyarak tercih edilirligini artirmaya calismaktadir. Bu
calismalar ise kurumun kurum imaji calismalarinin Onemli faktorleri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Fidan (2009) ¢alismasinda kurum imaj1 olusturmada televizyon reklamlarinin,
oldukea etkili oldugu inkar edilemez bir gergektir seklinde ifade etmektedir. Ayrica
reklamin yayimlandigi kuruluglarin sahip olduklari imaj da reklam veren kurulusun
imajin etkileyebilir. Kisacast kurum imaji1 ¢alismalarinda reklamin olduk¢a 6nemli
bir yerinin oldugu goriilmektedir.

Bankacilik sektorii reklam kampanyalari ile tiikketiciye ulasmay1 amaglayan ve
reklam kampanyalarinin yogun bir sekilde uygulandigi sektorlerden bir tanesidir.
Bankalarin reklamlarinda imaj c¢alismalarimin temel alindigir goriilebilmektedir.
Ornegin Ziraat Bankasi’nin bir reklammin Tiirkiye’nin her ilinden dogrudan
calisanlarin1 ve miisterilerini oynatmasi, 6zellikle ge¢gmisini vurgulamasi yaratmak
istedigi kurum imajinin anlasilabilecegi diistiniilmektedir.

Sponsorluk: Kurum imajmin olumlu bir sekilde olusturulmasinda veya

mevecut kurum imajimni desteklemede onemli iletisim faktdrlerinden bir digeri de
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kurumlarin tstlendikleri sponsorluklardir. Sponsorluk, karsilikli olarak kabul edilmis
ticari faydalar1 saglamak amaciyla, bir bireyi, organizasyonu, olay1r ya da faaliyeti
desteklemek igin ticari bir kurulus ya da hiikiimet tarafindan ayni ve ya nakdi
destegin saglanmasidir (Oziipek, 2005, s. 149).

Kurumlar  arzuladiklari  kurum  imajin1  olusturmada  sponsorluk
faaliyetlerinden de faydalanmaktadirlar. Kurumlar, kurum imajinin gelistirilmesi
kapsaminda tanmirliklarinin yiikseltilmesi sosyal sorumluluk bilincinin yiiksek
oldugunu gostermek amaciyla sanatsal faaliyetlere, tiniversite organizasyonlarina,
yerel degerlere odakli organizasyonlara, toplumun calismalariyla begenisini
kazanmis kuruluslarin organizasyonlarina sponsor olurlar.

Sponsorluk faaliyetlerinde esas amag, hedef kitlelere olumlu mesajlarin
iletilmesidir. ila¢ firmalarinin saglik alaninda toplumu ilgilendiren organizasyonlara
sponsorluklari, yerel, ulusal ve uluslararas1 diizeyde cesitli spor faaliyetlerine
sponsorluklari, tiniversite 6grencilerinin gergeklestirdikleri organizasyonlara sponsor
olarak destek verilmesi bu alanda birka¢ ornek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ziraat
Bankasi’nin Tiirkiye Kupast sponsorlugu, pek ¢ok bankanin Tirkiye’nin degisik
tiniversitelerinin har¢ ve maas promosyon c¢alismalar1 bu alanin daha agik 6rnekleri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sponsorluk etkinligi kullanilarak kurulusun vitrine ¢ikmasi, taninirhigmin ve
itibarinin artirilmasi, hedef kitlelerinin haberdar edilmesi, sosyal sorumluluk
anlayiginin vurgulanmasi, farklilik yaratilmasi amaglart gergeklestirilerek, kurum

imajinin gelistirilmesi ve korunmasi saglanabilir (Bakan, 2005, 5.131).
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2.2.5.3. Sosyal Sorumluluk Unsuru

Kuruluslar, kurumsal davranislarindan dolay1 faaliyette bulunduklar1 topluma
kars1 sorumludurlar. Bu sorumluluk bilinci ile hareket ederek kurumlar, imaj
caligmalarinda Onemli avantajlar elde etmektedirler. Yani kurumlarin iginde
bulunduklar1 topluma karsi duyduklar1 sosyal sorumluluk, kurum imajinin
olusmasinda rol oynayan etkenlerden birisidir.

Kuruluslarin  sorumluluklarinin bilincinde olarak davranmalari, en basta
olumlu bir kurum imaj1 olarak geri donecektir. Sosyal sorumluluk etkinlikleri yapan
bir kurulusun kitle iletisim araclarinda tanitim imkani elde etmesi, ayrica topluma
yarar1 olan bir projeye destek vermesi olumlu bir kurum imaji1 elde etmesini saglar
(Bakan, 2005, ss. 96-98).

Kurumlarin topluma faydali faaliyetlerde bulunmasi ya da bu tiir
organizasyonlara destek vermeleri, saglik, doganin korunmasi, siirdiirebilir bir yagsam
bilincinde olmalari, ayrica her tiirlii kiiltiir ve sanat etkinligine destek vermeleri hedef
Kitleler tizerinde olumlu izlenimler birakacaktir. S6z konusu bu izlenimlerin ise
olumlu bir kurum imaji olusturacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda {ilkemizde
kurumlarm “Haydi kizlar okula” kampanyasina, Tiirk Bobrek Vakfi faaliyetlerine,
TEMA Vakfi faaliyetlerine katkilari, okul yapma calismalari, deprem gibi dogal afet
durumlarinda stirekli olarak ilgili bolgeye yardim kampanyalar: igerisinde yer

almalar1 baz1 6rnekler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.5.4. Kalite Unsuru
Kisilerin {irtin tercihlerinde karsimiza ¢ikan en onemli unsurlardan birisi,
belki de ilki kalitedir. Yapilan bire bir gériismelerde {iriinii kalitesinden dolayi tercih

ettigini ya da kaliteyi aradigimmi ifade eden pek c¢ok tiiketiciyle karsilasilmaktadir.
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Burada tiiketicinin kaliteden kast1 dogrudan iiriinle alakali degildir. Kalite {iriin veya
hizmetleri piyasaya sunan kuruluslar i¢in de gegerli bir unsurdur.

Kalite kavramu triinle ilgili dayaniklilik, stil, modernlik ve ekonomik olma
gibi pek ¢ok dzelligi kapsamaktadir. Uriinlerin veya hizmetlerin satislarinin yapildig
anda ve satis sonrasi hizmetlerde de kalite unsuru dogrudan tiiketiciyi etkileyen
durumdur. Bu sayede tiiketicilerin beyninde arzulanan en st diizey kurum imaji
olusmus olacaktir. Bir baska ifade ile kurum imajinin en iist seviyede olabilmesinin
yolu iiriinlerin en yiiksek kalitede olduguna dair tiiketici algilamalarini olusturmaktan
gecer (Fidan, 2009, s. 35).

Olumlu bir kurum imaj1 yaratmada kalite denildiginde, lizerinde yogunlasan
hususlar iiriin ve hizmetlerin satis 6ncesinden satis sonrasina kadar olan sunumu ve
s0z konusu olan bu siire¢ ve ilgili sunumlar1 yapan personeller karsimiza
cikmaktadir. Bunlarin yaninda, deger yaratma ve fiyat politikasi gibi miisteri
memnuniyetine yonelik uygulamalar da, ayn1 baglamda ele alinmaktadir. Biitiin bu
unsurlarin, olumlu kurum imaj1 yaratmak ve bunu siirdiirmek isteyen kurumlar
tarafindan dikkate alinmas1 gerektigi sdylenebilir (Bakan, 2005, s.145).

Hizmet sektoriiniin en etkin alanlarindan olan bankacilik sektdriinde kurum
imaj1 gelistirme ¢alismalarinda kalite hem satis Oncesi hem satis esnasinda hem de
satis sonrasinda ¢ok rahat gozlemlenebilmektedir. Bankalarin ¢alisanlarina yonelik
hizmet i¢i egitimlerde, miisteriye iirliniin sunumunun Oncesi, sonrasit ve sunarken
uygulayacaklar1 iiriniin kalitesini ve bankanin farkini ortaya cikaracak sekilde
hareket etmesi gerektigini vurgulamaktadirlar. Ayrica yine bankalarin, ¢alisanlarinin
miisterilerle siirekli iletisim halinde olmalar1 hemen hemen her giin yeni bir iiriin

tanittm1  veya bilgilendirme maksadiyla miisteriyle iletisim iginde olmalarini
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istemelerinin sebebi miisteri memnuniyetini yiiksek diizeyde tutmak oldugu
sOylenebilir.

Kurum imajimi etkileyen ilgili unsurlarin haricinde her ne sartta olursa
miisterilerin kurumlara karsi bazi kaliplasmis diislincelerinin oldugu da sdylenebilir.
Ozellikle hizmet temelli sektdrlerde miisterilerin hepsini birden memnun etmek ve
kurumun imajini olumlu algilatabilmek olduk¢a zordur. Ornegin miisteri kurum
iliskisinde paranin temel oldugu bankacilik sektoriinde bankalar belli bagh
miisterilerini, memnun edemezler. Ciinkii ilgili miisterileri memnun etmek bankanin
temel sartlarina veya ilgili kanunlara aykiridir. Bu durumda kurum imajin etkileyen
bazi olumsuz tutum ve davraniglarin meydana gelmesine sebep olur. Bu faktorlerin
ise sabit fikirler, kliseler, degismeyen tutumlar seklinde isimlendirilebilecegi

diistiniilmektedir.

2.2.6. Kurum Imajinin Etkilesim i¢inde Oldugu Kavramlar

Kurumlarin hedef kitlelerine farkliliklarini sergilemek amaciyla yaratmaya
calistiklar1 kurum imajimin  karsilikli iliski icinde bulundugu ve birlikte
degerlendirildigi pek ¢ok kavram s6z konusudur.

Kurum imaji, kurumlarin ¢alisanlarindan tiiketicilerine ve hedef kitlelerine
kadar kurulusun farkliliklarinin algilanmasi sonucunda kurum hakkinda benimsenen
goriiglerdir seklinde ifade edilebilir. Kurum hakkinda s6z konusu paydaslarin
edinecegi bu izlenim kurumun pek c¢ok faaliyetinden ve ozelliginden etkilenerek
olusacaktir. Bunlar kuruma ait reklamlar, kurum calisanlarinin tutum ve davranislari
halkla iligkiler faaliyetleri ve kurumun olusturdugu kurum kimligi ve kurum kiiltiirti
seklinde sayilabilir. S6z konusu bu unsurlar paydaslar tarafindan kurumun imajim

etkileyen faktorlerdir.
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Giicli bir kurum imajinin; her seyden once kiiltiirii oturmus kendine 6zgii
kurallar belirlemis ve bu kurallar1 calisanlar1 basta olmak iizere iliski icerisinde
oldugu biitiin paydaglarina benimsetmis kurumlarda olusacag diisiiniilmektedir.
Kisacas1 kurum imajimin dncelikle kurum kiiltiirii ile iliskili oldugu sdylenebilir.

Kurum imaj1 kimlik ile sekillenmektedir. Kurum kiiltiirinden meydana gelen
kurum kimliginin de kurum imajimmi sekillendiren 6nemli bir faktér oldugu
sOylenebilir. Yani basarili bir kurum imaj1 olusturmak i¢in imajin kurum kiiltiirii ve
kimligi ile uyumlu olmas1 gerekmektedir.

Kurum imajinin anlasilabilmesi i¢in kurum kiiltiirii ve kurum kimligi ile olan
iliskisini ve birbirlerinin {izerinde olan etkileri iyi anlagilmalidir. Okay (2005)
calismasinda kurum imaj1 ile kurum kiiltiirii ve kurum kimligi arasindaki iliskiyi

Sekil 2.1.’deki gibi gostermektedir.

Kurum Kiiltiiri

Kurum Kimligi

Kurum Felsefesi

v v

Davranig Dizayn fletisim

\ —— /

Sekil 2. 1. Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi ve Kurum imaji
Arasindaki Tliski
Kaynak: Ayla Okay, 2005, Kurum Kimligi, s. 241.

Sekil 2.1.’de kurum kiiltiirii ve kurum kimligi kavramlariin yaninda kurum

kimliginin alt unsurlar olarak yer alan kurum felsefesi, kurumsal dizayn, kurumsal
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iletisim ve kurumsal davranista goriilmektedir. Kurum imajinin etkilesim iginde
oldugu kavramlarin kurum kiiltiirti ve kurum kimligi olarak degerlendirilmesinin ve
kurum felsefesi, kurumsal dizayn, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis
kavramlaria kurum imaji ile kurum kimligi iliskisi bashigr altinda incelenmesinin

uygun olacag diisiintilmektedir.

2.2.6.1. Kurum imaji ile Kurum Kimligi iliskisi

Kurumlarin, sosyal bir ¢evre igerisinde paydaslari ile birlikte hareket ettikleri
icin kendilerini ayirt etmeye yarayan bir kimlikleri mevcuttur. Kurum kimligi
kurumlarin yonetici ve c¢alisanlarinin davraniglarina, kuruma ait olan deger
yargilarina, tiiketicilere ilettikleri mesajlara kadar pek c¢ok unsurdan etkilenerek
ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla kurum kiiltiiriiniin olusumunda birden fazla unsurla
etkilesim mevcuttur. Bu durumda kurum kimliginin ve en nihayetinde ulagilmaya
calisilan olumlu bir kurum imajinin kuruma ait olan her seyden etkilenerek meydana
geldigi diistiniilmektedir.

Kurum kimligi konusu ile ilgili literatiir tarandiginda pek ¢ok arastirmaci
tarafindan tanimlar ortaya konuldugu goriilmektedir. Bunlardan bazilar1 sdyledir:

Kurum kimligi bir kurumun iiriin hizmet ismi, logosu, firma binasinin i¢
dizayn1 is¢ilerin kiyafetleri, ¢alisanlarin davranislari, firmanin yonetim sekli isletme
sisteminde ¢alistirilan yoneticiler, iiriiniin ve hizmetin her tiirlii goriintiisii ve kalitesi,
stil ve mesajlarina kadar uzanan stratejileri belirlenmis, planli ve birbiri ile koordineli
bir gii¢ sistem biitiinligiidiir (Garbett, 1988, p. 74).

Kurum kimligi, bir kurumun kurumsal iletisimiyle sagladigi itibar1 ve i¢ ve
dis imajiyla baglantisindaki benzersizligi ve gercegidir (Balmer, Gray and Edmund

2000, p. 464).
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Kimlik, organizasyonun kendisi hakkinda aktardigi mesajlarin belirtilmesidir.
Hedef gruplar1 igin organizasyondaki topluluk tarafindan planlanmis, yonetilmis
¢abalar, biitiiniidiir (Kitchen ve Schultz, 2001, p. 104).

Kurum kimligi, bir organizasyonu bir arada tutan ve baska organizasyonlarla
arasindaki farki olusturan yetenekler, ozellikler ve ifade sekillerinin toplama;
organizasyonlarin olusturulmasi, gelismesi ve saglamlastirilmasi igin bir sosyal
teknik; bir kurulusun merkezi stratejisi; bir organizasyonun anlam ve seklidir (Okay,
2002, s. 278).

Kurum kimligi, {iriin veya hizmetler (ne yapildigi ve satildigi), cevreler
(nerede yapildigi ve satildigi —yer veya fiziksel sartlar) ve enformasyondan (ne
yapildiginin nasil agiklandigi ve kamuya nasil ilan edildigi) davranisa (Orgiitteki
kisilerin birbirlerine ve disaridakilere nasil davrandiklar1)) kadar her seyi
kapsamaktadir. Kisaca orgiitiin etkinlikleri ve yaptiklari, kasitli veya kasitsiz yaptigi
ve sOyledigi her seyin toplamidir ve bir zaman siirecinde gelismistir (Meech, 2002, p.
138).

Kurum kimligi bir kurumun kendini tanitma ve anlatma sekli, kendini ifade
etme yetisi, firmanin i¢ ve dis hedef kitlelerine kendisini anlatmak i¢in iirlin, hizmet
ve ¢evreye duyarliliklarimi kullanarak yaptigi toplam iletisim cabalaridir (Vural,
2003, s. 179).

Kurum kimligi bir igletmenin, organizasyonun kimligini ifade eder. Kurulusta
calisanlarin  davramiglari, kurulusun iletisim bigimleri, felsefesi ve gorsel
unsurlarindan olusur (Giilsiinler, 2007, s. 282). Ilgili tamimlar gbéz &niinde
bulundurulacak olursa kurum kimligi, kurumun en istten en alt kademeye kadar
calisanlarindan, paydaslariyla iligkilerine, hedef kitlelere verdikleri mesajlarin

iletildigi kaynaktan, verilen mesajlarin detaylarina kadar kurumun iiriin veya
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hizmetlerinin iiretim, sunum ve sunum sonrasi hizmetlerinin her birini tek tek i¢ine
alan kurumun kendine ait ayirt edici 6zelliklerinin biitiintidiir seklinde tanimlanabilir.

Biitiin bu tanimlar ¢er¢evesinde kurum kimligi kurumsal davranis, kurum
felsefesi, kurumsal iletisim ve kurumsal dizayn olgularini i¢ine alan degerler toplami
olarak da degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir.

Orer (2006) de calismasinda kurum kimliginin dért 6geden olustugunu
belirtmektedir ve bunlari; kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal dizayn,
kurumsal iletisim seklinde siralamaktadir.

Kurum felsefesi kurumsal kimligin cekirdegini olusturmaktadir. Kurumlar
sahip olduklar1 belirli bir felsefeyi davranislarina, tasarimlarina ve iletisimlerine
yansitmaya c¢alisirlar. Kurum felsefesi, bir kurulusun kendisi ile ilgili temel
diisiinceleridir. Kurulusun gelismesi ve ortaya ¢ikisi i¢in kurulus yonetimi tarafindan
istenen ve ¢abalanan hedef diisiincelerini ve isletme temellerini kapsar. Kurumsal
davranig ise, bir kurumun belli karar durumlarindaki tipik davranis bigcim ve
tepkileridir. Kurulusun kars1 karsiya kaldig: ¢esitli konularda ne sekilde davranilmasi
gerektigine iliskin temelleri icermektedir. Bu davranig bic¢imleri, kurumun
benimsedigi felsefeye dayanilarak gerceklestirilir (Okay, 2002, s. 14).

Kurumsal dizayn ise, bir kurulugun goriinlimiiniin kurum kimligi hedefine
uygun olarak birbirleriyle uyumlu olan tiim goriilebilen 6gelerinin hedeflenmis bir
bi¢imde olusturulmasini kapsar (Okay, 2002, s. 14). Kurumsal dizayn, bir kurumun
hedef kitlenin karsilasacagr subelerinin ya da bayilerinin i¢ tasarimindan,
calisanlarin kiyafetlerine, antetli kagitlarindan, mektup zarflarinin iizerindeki
logolarina kadar pek cok detay1 i¢cine almaktadir.

Kurumsal iletisim, bir kurumun hedef kitlelerine iletmek istedigi mesajlarla

ilgili biitiin iletisim ¢alismalaridir. S6z konusu iletisim sayesinde kurum ile hedef
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kitle arasinda bilgi ag1 olusturularak bilgi akis1 saglanmaya ¢alisildig
distiniilmektedir.

Kurum imajmin basarili bir sekilde olusturulmasi etkin bir kurum kimligi ile
miimkiin olacaktir. Kurum kimligi olusturmanin esas amaci kuruma ait olumlu bir
kurum imaj1 meydana getirmektir. Bir bagka ifade ile kurum imaj1 olusturmak ig¢in
etkin bir kurum kimligine de ihtiya¢ duyulmaktadir da denilebilir. Basarili bir kurum
kimligi sayesinde olusan kurum imajinin daha kalict ve etkili olacag
distiniilmektedir.

Kurum kimligi, kurum kiiltiiriiniin dinamik siire¢lerinin bir tirliniidiir. Kiiltiirel
degerleri igerisinde barindiran kurum kimligi, kurum imajinin olusturulacagi ve
iletilecegi sembolik materyalleri meydana getirir. Sonra kurum imaji disariya
yansitilir ve kiiltiirel ger¢eklerin ve kullanilan sembollerden kimligin ne oldugunun
anlasilmasi i¢in kiiltiirel sisteme geri kabul edilir (Erdogan vd., 2006, s. 59).

Peltekoglu (1998)’na gore kurum kimligi imaji etkiler fakat kontrol edemez.
Kurum kimligi ile kurum imajimin birbirinden ayrilmasi gerekmektedir. Ciinkii
kurum kimligi kuruma ait olan ayirt edici 6zellikleri igerirken, kurum imaj1 ise s6z
konusu olan o dzelliklerin yani kimligin algilanmasini ifade etmektedir. Gerek kurum
kimligi gerek de kurum imaj1 birbirinden farkli olmakla birlikte birbirlerinden
tamamen ayr1 degillerdir. Birisi kurumun soyut olarak nasil algilandigini, digeri ise

somut olarak nasil goriilecegi ile ilgilidir.

2.2.6.2. Kurum imaji ile Kurum Kiiltiirii liskisi

Kurum kiiltiirti kavrami incelendiginde literatiirde karsimiza pek c¢ok tanim

cikmaktadir. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir:
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Kurum kiiltiirli, orgiit iiyelerince paylasilan temel inan¢ ve varsayimlardir
(Hosftede, 1992, p. 6). Bir baska ¢alismada ise kurum kiiltiirii, 6rgiitiin ¢alisanlarina
ve miisterilerine yoOnelik politikasina kilavuzluk eden felsefesidir seklinde
tamimlanmaktadir (Alvesson, 1993, p. 3).

Sabuncuoglu ve Tiiz (1998) kurum kiiltiiriinti, kurum tarafindan benimsenen
temel degerlerdir seklinde ifade ederken, Becerikli (2000) tarafindan kurum kiiltiirt,
kurulusun c¢alisma seklini veya faaliyetlerinin sonucunu etkileyen, belirli insan
topluluklarinca olusturulan inanglar, degerler, o6rf ve adetler ve diger kisiler arasi
iliskilerin sonuglarinin tamamidir olarak belirtilmistir. Bir baska calismada kurum
kiiltiirti, bir kurumdaki karar alma mekanizmasinda yer alan yoneticiler tarafindan
tanimlanan degerler ve normlardir olarak tanimlanir. Kurum kiiltiirli, calisma
ortaminin anahtar elemanidir. Soyut bir nitelige sahiptir, etrafimizi ¢evreleyen
atmosfer gibi goriinmez ve dokunulmazdir. Kurum kiiltiirli, dinamik bir sistemdir, bir
kurum igerisinde gerceklesen tiim olaylardan etkilenir (Newstrom ve Davis, 2002, p.
91).

Kurum kiiltiirti, kurum {yelerine farkli bir kimlik veren ve oOrgiite
baglanmasina yardimci olan ve orgiit iiyeleri tarafindan paylasilan i¢ degiskenlerdir
(Vural, 2003, s. 41).

Kurum kiiltiirli, bir grubun, bir Orgiitiin veya bir isletmenin {iyelerinin
ortaklasa paylastiklar1 ve kabul ettikleri, onlarin davranislarini yonlendiren ve orgiitii
karakterize eden, geleneksellesmis, diisiinme, hissetme ve tepki verme yollarmin
sonucu ortaya c¢ikan normlar, davranislar, degerler, inanglar ve aliskanliklardan
olusan temel sayiltilar, semboller ve uygulamalar biitiiniidiir (Bakan vd., 2004, s. 20).

Kurum kiltiirii, kurumu diger kurumlardan ayiran, kurum tyeleri tarafindan

paylasilan diisiince, fikir sistemidir (Robbins, 2005, p. 485).
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Kurum kiiltiirii, birlikte ¢alisan bir grup insani birlestiren ve organize eden,
paylasilan degerler, semboller, anlamlar, inanglar, ilkeler ve beklentilerin tiimiidiir
(Cutlip vd., 2006, p. 225).

Kurum kiiltiirti ile ilgili tanimlarin incelenmesinden sonra kurum kiiltiirt,
kurumunun {yelerinin kuruma ait olan farkliliklar1 ortaya koymak adina
kendiliginden olusan inanglar, deger yargilar1 ve en genel ifade ile kurallar biitlintidiir
seklinde de tanimlanabilir.

Tanimlardan anlagildig1 gibi, kurum kiltiirii kurum iiyelerinin kendilerinin
gelistirdikleri fikirlerden, degerlerden, inanclardan olugmaktadir yani kurum igi
iletisim sonucu kendiliginden olusan soyut bir kavramdir. Kurum kiiltiiriiniin, kurum
icin ortak amaglarin olusturulmasi amaciyla sekillendirilmeye calisilan kurum
kimligi olusumunda 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.

Giiniimiiz is diinyasinda kurum kiltiiriniin olusumu giincelligini koruyan
onemli konulardan biridir. Cogu kurumlar belli bir kiiltiir yaratmak igin bilingli
olarak gaba géstermemektedir. Ancak giiniimiizde rekabetgi birgok kurum kdltiiriinii
bilingli yaratmaktadir. Ciinkii gliglii kurum kiiltiirii, genel ve tutarli amaglari, orgitsel
bagliligy, ekip liyeleri arasindaki rol acikligini, ekip i¢indeki sorumlulugu tanimlayici
bilgi ve becerileri, gerekli davranigsal yetenekleri gelistirme, giic ve paylasilmis
odiilleri desteklemektedir (Kilig, 2006, s. 107, Ozgener, 2004, s. 135)

Kurum kiltiirii ile kurumda devam eden isleyisin kurum c¢alisanlarinca
benimsenmesi, kurum caliganlar ile kurumun biitiinlesmesi saglanmaktadir. Boylece
biitliin kurumca benimsenmis bir aligkanliklar, davraniglar ve amaglar sistemi ortaya
cikmaktadir. Bu sayede de amaglanan olumlu kurum imaj1 olusumuna katki sagladig

gorilmektedir.
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Her kurumda zaman igerisinde gelismis olan inanglar, semboller, adetler ve
uygulamalar bulunmaktadir. Bunlar, kurum c¢alisanlariin paylastigt duygular,
normlar, beklentiler, inanglar ve degerlerdir. Kurum Kkultiri, kurumun tarihi,
kurumun bagli oldugu degerler ve inanglar, kurumu anlatan hikdye ve mitler,
kurumun is akis yapisi, kurumun adetleri, gelenekleri, kurumun ¢alisanlar1 gibi
Ogelerden olusmaktadir.

Her kurumun kendisine 6zgi kiiltiir ve degerler seti vardir. Kiiltiir kurum
iiyelerinin anlayisini ele vermekte ve organizasyon igerisinde nasil davranacaklari
konusunda kendilerine kurallar saglamaktadir. Kurumu bir arada tutan sosyal doku
olan oOrgiit kiltiirli, belirli bir gruba iliskin degerler, inanglar ve normlardan
olugsmaktadir. Hem bigimsel hem de bi¢imsel olmayan bir 6zellige sahiptir. Kurum
kiiltiirii, bilingli bir ¢abayla degistirilebilir (Kilig, 2006, s. 107, Ozgener, 2004, s.
135)

Kurumlarin tiiketici odakli yaklasimlar ile yonetildigi ¢agimizda, kurumlarin
biitiin kararlarinda miisterilerin etkin oldugu diisiiniilmektedir. Buradan hareketle
kurum kiiltlirtiniin olusumunda tiiketicilere de 6nemli bir rol diistiigii goriilebilir.
Kurum c¢alisanlarini bir amag¢ etrafinda tutarak biitiinlestirici bir unsur olarak
degerlendirildiginde, kurumsal amaglara ulasmada ve kurumsal basarinin
saglanmasinda 6nemli bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmakta olan kurum imajinin
olusumunda da kurum kiiltiiriintin katkis1 goriilmektedir.

Muller (2004)’e gore kurum kiiltiiri ile motivasyon, tretkenlik, bilgi
paylasimi, kurumsal 6§renme, yaraticilik ve verimlilik artmakta, calisanda kurumsal
baglilik yaratmaktadir. Boylece c¢alisanin siirekli gelisen nitelikleri ile daha etkili

iretim gerceklesmekte kurum i¢i ve kurum disi iletisim siireci giiglii olmakta,
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miisteri ihtiyaglar1 da genis bir bi¢imde karsilanmaktadir. Bu durum kurumun kendi
imajin1 da etkilemektedir.

Gemlik ve Sigrt (2007) da vyaptiklari ¢alismada kurum imajinin
olusturulmasinda kurum Kkiltiiriiniin etkili oldugunu belirtmistir. Ayrica kurum
kiltlirii ile kurumlar, disaridan gelen tehlikelere karsi tedbirler alabilecek, firsatlari
degerlendirebilecektir. Bu noktada yonetimin uygulayacagi stratejinin yiiriitiilmesini
kolaylastiran bir arag¢ olarak goriilmektedir (Eren, 2003, s. 166). Kurum kiiltiiriiniin
olusumu, kurumun {st diizey yonetiminin alacagi kararlarda bir manevra alam
saglayarak olusturulmak istenen kurum imajina katki saglamakta ya da var olan
kurum imajin1 korunmasinda katkis1 goriilmektedir.

Kurum imaj1 ile iligskili olan kavramlar incelendiginde kurum imajinin
olusumunda gerek kurum kimliginin gerekse kurum kiiltiiriiniin etkisi goriilmektedir.
Kurum imajinin olusturulmasinin, éncelikle kuruma ait farkliliklar ortaya koyan bir
kurum kimliginin yerlestirilmesi, daha sonra da olusan bu kimlige uygun ve kurumun
paydaslarinca benimsenen bir kurum kiiltiiriiniin kabul goriip benimsenmesi ve

uygulanmasi siireci ile olacag diisiiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI SADAKATI

Kurumlar miisterilerini ellerinde tutabilmek adina ¢esitli c¢alismalar
yapmaktadirlar. Buna dayanarak miisteri sadakatinin kurumlarin tizerinde ¢alistiklar
en Onemli konulardan birisi oldugu disiiniilmektedir. Kurum imajinin miisteri
sadakatine etkisini ortaya cikarmaya ecalistigimiz arastirmanin miisteri sadakati
boliimiinde; misteri sadakati kavrami, tanimi, kurumlar ve tiiketiciler i¢in Oonemi,
miisteri sadakati olusum silireci ve miisteri sadakatinin etkilesim i¢in oldugu

kavramlar incelenmektedir.

3.1. MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

Bugiin kurumlarin en 6nemli avantajlarindan bir tanesinin mevcut miisteriler
oldugu diisiiniilmektedir. Isletmeler mevcut miisterileri vasitasi ile rekabetten iistiin
olarak c¢ikabilecek ve hatta rakiplerinden daha avantajli olduklarini ortaya koyacaktir.
Bu da miisterileri ellerinde tutabilmeleri ve bu miisterileri markalarina sadik hale
getirebilmeleri ile olacaktir.

Miisteri sadakati, sadik miisteri portfoyii, bir kurum i¢in rekabet avantaji ve
varlik unsurudur seklinde ifade edilmektedir (Dekimpe, vd., 2000, ss. 405-420).
Buradan da anlasilacagi gibi kurumlar mevcut miisterilerini korumak ve sadik
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miisteri yaratmak amaciyla c¢alismalar yapmaktadirlar. Sayet yogun rekabetin
yasandig1 herhangi bir sektdrde pazar1 bir savas alani olarak nitelendirecek olursak,
sadik misteri portfoyli kurumlarin en 6nemli silahidir seklinde ifade edilebilir.
Kurumlar, miisteri sadakati yoOnetiminde basarili olduklar1 takdirde bir
miknatisin metalleri ¢ektigi gibi miisterileri kendisine ¢gekmektedir (Yurdakul, 2007,
S. 7). Metal ile miknatis arasindaki iliskiye bakildiginda, nasil metaller miknatisa
dogru kendi istekleri disinda miknatisin ¢ekim giicii ile yaklasmaktaysalar, iyi bir
miisteri iligkileri yonetimiyle de, isletmeler miisterilerin duygusal yonlerine mesajlar
gondererek miisterilerin isletmeye dogru gelmelerini yani isletmenin iriinlerini tercih

etmelerini amaclamaktadirlar.

3.2. MUSTERI SADAKATI TANIMI

Miisteri sadakati ile ilgili literatlir incelendiginde pek ¢ok arastirmaci
tarafindan yapilan farkli miisteri sadakati tanimlar1 ile karsilasilmistir. S6z konusu bu
tanimlarin bazilar1 sdyledir;

Miisteri sadakati, bir {irlin ya da hizmete miisteri olma siklig1, siirekli olarak
ayni mal ve hizmeti ya da firmay: tercih etmek olarak tanimlanmistir (Zeithaml vd.,
1996, p. 34). Bir baska tanimda ise Dick ve Basu (1994) miisteri sadakatini, bir
hizmet ya da iirliine miisteri olma siklig1 ve bu hizmet veya iiriine karsi pozitif
duygular tagima stirekliligi ile ilgili bir durumdur seklinde ifade etmektedirler.

Oliver (1999) miisteri sadakatini, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige
neden olabilecek durumlara ve pazarlama g¢abalarina ragmen, siirekli olarak tercih
ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almak, tekrar tekrar o isletmenin, o hizmetin

miisterisi olmak konusunda kendisini adamasi olarak tanimlarken, baska bir tanimda
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ise miisteri sadakati, “memnuniyet doygunlugu” olarak ifade edilmektedir (Altintas,
2000, ss. 28-29).

Odabas1 (2000)’na gore miisteri sadakati, tercihte iliski i¢erisinde bulundugu,
hosnut oldugu kurum veya kurulusa baglilig1 ifade eder. Miisterinin bir se¢im hakki
oldugunda, ayn1 markay1 satin alma ya da her zamanki siklikla ayn1 magazay1 tercih
etme egilimi ve eyleminde bulunma miisteri sadakatinin bir sonucu seklinde
aciklamaktadir. Lee ve Cunningham (2001) ise miisteri sadakatini, misterilerin,
gecmis deneyimlerine ve gelecekteki beklentilerine dayali olarak mevcut
tedarikgilerinin tekrar miisterisi olma egilimi olarak ifade eder.

Campo ve Yagiie (2007)’e gore miisteri sadakati, bir markaya, isletmeye
duyulan baglilik olarak tanimlanmaktadir. Bir baska ¢alismada ise miisteri sadakati;
tilketicilerin markalara, hizmetlere, magazalara, iiriin kategorilerine veya faaliyetlere
kars1 gosterebilecegi bir davranis seklidir; olarak belirtilmistir (Uncles, vd., 2002, p.
295).

Kim ve Yoon (2004)’un ¢alismasinda miisteri sadakati, bir miisterinin siirekli
aligveris yaptig1 isletmesini, tutumsal olarak, diger kisilere tavsiye etme ya da

iliskisini devam ettirme arzusudur seklinde tanimlanmaktadir.

Miisteri sadakati miisterinin {iriine, hizmete, markaya ya da kuruma duydugu
giiclii baghliktir (Lam vd., 2004, p. 294). Diger bir tanimda miisteri sadakati,
miisterilerin tiim rekabet¢i sunumlara ne Ol¢iide direndigi ve kurumun iiriin ve
hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik gosterdigidir (Baytekin, 2005, s. 49).
Yoo ve Chang (2005) ise miisteri sadakatini tiiketicilerin kuruma kars1 siirekli olumlu
tutumu ve tekrar satin alma davranisi olarak tanimlamiglardir.

Miisteri sadakati, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iliskisini devam

ettirmek istemesidir (Cyr vd., 2007, p. 3). Diger bir ifadeyle, miisteri sadakati,
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misteri taahhiidiidiir (Evanschitzky, 2006, p. 1208). Giirbiiz ve arkadaslar
(2008)’nin  ¢alismasina gore ise miisteri sadakati, bir kurumun uzun doénemli
basarisinin 6nemli bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Miisteri sadakati ile ilgili yapilan tanimlar gz 6niinde bulundurulacak olursa
miisteri sadakatinin, miisterinin pek c¢ok rakip kurumun kendisiyle iliski kurma
cabasma ragmen iliski icerisinde oldugu kuruma olan bagliligi siirdiirmesi ve
mevcutta tercih ettigi kurumun iirlin veya hizmetlerini tercih etmeye devam etmesidir

seklinde tanimlanabilecegi diisiiniilmektedir.

3.3. MUSTERI SADAKATININ ONEMIi

Kurumlarin pazarlama anlayisinin yeni miisterilere ulasarak satisi ve buna
bagli olarak da karlilig1 artirmak oldugu diisiiniilmektedir. Ancak yeni miisterilerin
bulunmas: oldukca zorlasmis, bu durum ise kurumlarin mevcut miisterilere
odaklanmalarmi  gerekli kilmistir. Unlii pazarlama otoritelerinden Roger
Blackwell’in ‘miisteri yiizyili’ olarak tanimladigi (Tekinay, 2002, s. 60) ve
pazarlama literatiiriinde “miisteri odakli donem” olarak da ifade edilen giiniimiizde
miisterilerin istek ve arzular1 kurumlarin en 6nemli odak noktasi olmus ve kurumlar
biitiin faaliyetlerini mdiisterilerine gore gerceklestirmektedirler. Kog¢ (1996)
calismasinda kurumlarin miisteriler ile olan iliski evrelerini nisanlilik ve evlilik
donemine benzetmistir. O’na gore miisteriler ile yasanan satis donemi, nisanlilik
devresine benzetilmekte ve firmanin basarili olabilmesi i¢in bunun kalict ve mutlu
bir evlilige doniistiiriilmesi gerekmektedir. Bahsi gecen diger donem olan evlilik
donemi ise miisterilerle kalici, sicak ve verimli bir iliski kurulmasini igermektedir.
Bu durum ise miisteri sadakatinin ne kadar 6nemi oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

(Kog, 1996, ss. 154-156)
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Kuvvetli bir miisteri sadakati kurumlarin sahip olabilecegi en degerli
varliklardan biridir. Miisterilerin firmaya olan sadakat ve bagliliklariin giiglii
olmasi, rakiplerin bu tiir miisterileri kendilerine ¢ekmek igin yapabilecekleri
uygulamalar1 giiclestirir ve masrafli kilar. Kurumlar a¢isindan miisteri sadakatinin
pek ¢ok noktadan degerlendirildiginde 6nemli oldugu séylenebilir.

Kiiresellesmenin de etkisi ile rekabetin artmasi kurumlar1t ve dogal olarak
kurumlarin i¢inde bulunduklar1 sektorleri etkilemektedir. Artan rekabet kurumlari,
miisterilerin istek ve ihtiyaclarim1i gz ardi etmeden her tiirlii miisteri talebini
gerceklestirmeyi zorunlu kilmaktadir. Bu sayede ise miisterilerin kurumlara olan
bagliliklar1 olugmaktadir. Bu noktada miisteriler i¢cin miisteri sadakatinin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri sadakatinin gerek kurumlar gerekse miisteriler acisindan Oneminin
olduke¢a fazla oldugu goriilmektedir. Bu sebeple miisteri sadakati 6nemini kurumlar
acisindan ve miisteriler acisindan olmak iizere iki ayr1 baslikta incelemenin dogru

olacag diisiiniilmektedir.

3.3.1. Miisteri Sadakatinin Kurumlar icin Onemi

Artan rekabet sartlarinda kurumlarin en 6nemli amaglarindan birinin, sadik
miisterilerini arttirmak oldugu diistiniilmektedir. Bu sayede var olan miisteriye birden
fazla satig yapilmaktadir. Kurumlarin bu istegi ise var olan miisterilerinin kurumdan
memnun olarak ayrilmasi ile gerceklesecektir. Yani bir baska ifade ile sadik miisteri
olusturulmasi, kurumlarin gergeklestirmeleri gereken en 6nemli hedeflerinden biridir.
Kurumlara ait olan sadik miisteriler kurumlar1 en iyi taniyan ve neyi nasil
yapacaklarini bilen miisterilerdir. Sadik miisteriler kurumdan ne istedigini iy1 bildigi

i¢cin onlarin kurumla olan iligkileri olduk¢a etkindir. Buna bagl olarak da kurumlarin
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sadik miisteri kitlesine yaptiklar1 ¢alismalar ve sunduklari hizmetlerin maliyeti
oldukca diisiiktiir. Ayrica kurumlara bagli olan sadik miisteriler ¢evrelerine
kurumlan tavsiye ederek kurumlarin tutundurma faaliyetlerinin kolaylastirilmasina
ve maliyetlerinin azalmasina neden olmaktadir. Ustelik miisteriler tarafindan dogal
yollarla yapilan bu tutundurma calismasinin, miisteriler {iizerinde kurumlarin
yaptiklar1 tutundurma g¢alismalarindan daha etkin oldugu diisiintilmektedir. Yapilan
bir ¢alismada yeni miisteriye yapilan satislarin %60’ 1min eski miisterilerin tavsiyesi
ile oldugu belirtilmektedir (Lee, vd., 2003, p. 424). Bu noktada kurumlarin miisteri
sadakati  olusturarak  tutundurma faaliyetlerindeki maliyetlerinin  diistiigi
goriilmektedir. Bunlarin yaninda bir diger konu da yeni bir miisteri kazanma
maliyetinin mevcut miisterileri elde tutma maliyetinden daha fazla olmasidir.
Reicheld ve Sasser (1990)’in yaptigi ¢alismada mevcut miisterileri elde tutma
oranindaki %5’lik bir artisin  firmalarin  karinda %20-%95 arasinda artis
yaratabilecegi sonucu gorilmektedir. Bu durum miisteri sadakatinin kurumlar
acisindan oldukga 6nemli bir oldugunun bir gostergesidir.

Miisteri sadakatini kurumlar i¢in 6nemli kilan bir diger sebep ise kar ve
biiyiimeyi arttirmasidir. Oztiirk (2007) ¢alismasinda sadakatin kari ve biiyiimeyi
arttirdigindan  bahsetmektedir. Kurumlar, 1iyi olusturulmus miisteri sadakati
programlart uygulamalar1 ile rakiplerine miisteri kagirmamalari, yani mevcut
miisterileri siirekli ellerinde tutmalari sayesinde hem siirekli karliligi saglayacak hem
de glin gectikge sadik miisteri potansiyelinin artisina bagli olarak o miisterilerin
dogrudan etkisi ile yeni gelecek miisteriler sayesinde biiyiime saglayacaklardir.
Engel, Blackwell ve Miniard (1990) ¢alismalarinda kuvvetli bir miisteri sadakatini
kurumlarin sahip olabilecekleri en degerli varlik olarak ifade etmektedirler.

Miisterilerin kuruma olan sadakatinin ve tutumlarinin giigliliigii rakiplerin so6z
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konusu miisteriyi kendilerine ¢ekmeye yonelik uygulamalar1 giiglestirir ve oldukca
masrafli kilar.

Miisteri sadakatinin maliyet diisirmesi ile kurumlar miisterilerine daha ucuz
ve daha Kkaliteli mal ve hizmet sunabilirler. Kurumlar bu sayede faaliyette
bulunduklar1 sektoérde yer alan rakiplerine karsi avantaj da elde etmektedirler. Bu
avantaj ile kurumlar en biiyilk amaci olan yiiksek kir elde etmeyi saglamis
olmaktadirlar. Bir bagka ifade ile kurumlar miisteri sadakati olusturarak yiiksek kar
amacin gergeklestirebilirler. Coban (2005) da ¢alismasinda kurumlarin uzun vadede
miisteriyi elde tutmalari ve miisteri kayiplarina neden olmayacak tiirdeki
yaklagimlarinin, rekabet giicii ve karliligin arttirilmasi agisindan kurumlar i¢in son
derece onem tasidigini belirtmektedir.

Hem Odabas1 (2000) hem de Kulabas ve Sezin (2003), calismalarinda miisteri
sadakati ile kurumlarin gelirlerinin zamanla yiikselecegini belirterek, miisteri
sadakatinin kurumlara faydalarmi sadik miisteriye yapilan servisin maliyetinin
diisecegi, tatmin edilmis miisterilerin yeni miisterileri de beraberinde getirecegi, bu
miisterilerin fiyat hassasiyetinin daha az olacagi, sadik miisterilere yapilan satis ve
pazarlama aktivitelerinin  maliyetleri zamanla kendini 6demis olacagimn
bildirmektedirler. Tiim bu bilgiler 15131nda miisteri sadakatinin dnemli olmasinin bir
diger unsurunun kurumlarinin satiglarin1 artiran ve maliyetlerini diisiiren etkisinin
oldugu soylenebilir.

Miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin {istiinde gerceklestirilen bir
hizmet anlayisi, miisteriyi elde tutmaya ve buna baglh olarak da miisteri sadakati
olusturmaya yardimci olmaktadir. Duffy (2003)’ye gore de miisteri sadakati
kurumlara olumlu ve 6l¢iilebilir finansal yararlar saglamaktadir. Tekrar satin alimlar

ve miisteri sayisindaki artig, goriilen en agik ekonomik yarardir.
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Yapilan bir calismada miisteri sadakatinin kurumlara sagladig1 yararlar;
karliligr siirdiirmek, pazarlama maliyetlerini azaltmak, gelir artis1 saglamak,
maliyetleri azaltmak, miisterilerin kurumu tavsiyesini artirmak, rekabet avantaji
saglamak (Tepeci, 1999, s. 224) olarak siralanmaktadir.

Miisteri sadakatinin kurumlar i¢in Onemi ile ilgili literatiir incelendiginde
miisteri sadakatinin kurum agisindan 6nemi hakkinda pek ¢ok farkli unsurun oldugu
gorilmektedir. S6z konusu ¢aligmalar dikkate alinarak miisteri sadakatinin kurumlar
i¢in 6neminin;

-Maliyetlerini azaltici bir etkisi olmasi,

-Satiglarda rahatlik saglamasi,

-Karlilik ve biiylimeyi arttirici etkisinin olmast,

-Rekabette avantaj saglamasi,

-Ucuz ve kaliteli mal sunumunun kolaylagsmasi olarak siralanan sebeplerden
kaynaklandig diisiiniilmektedir.

Miisteri sadakatinin kurumlar agisindan 6nemi ile ilgili siralanan maddeler
dikkate alinarak kurumlarin ulagmayi1 hedefledikleri sadik miisterilerin kurumlara;
satiglarda rahatlik, maliyetlerin azalmasi, rekabette {istiinlilk avantajlari, pazarda
etkinlik, karlilik, biiylime ve bagli olarak gelirin artirilmasi gibi yararlar saglayacagi

sOylenebilir.

3.3.2. Miisteri Sadakatinin Tiiketiciler I¢in Onemi

Miisteri sadakatinin kurumlara pek c¢ok faydasmin oldugu bilinmektedir.
Ancak miisteri sadakati tiiketiciler acisindan da O6nemli bir kavramdir. Ciinkii
tilketiciler satin alma kararini verirken, satin almak istedikleri iiriin ya da hizmetle

ilgili baz1 beklentilere sahiptirler. Eger tiiketici satin aldigi mal ya da hizmet ile ilgili
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beklentisinin Kkarsilandigini1 algilayamaz ise tiiketiciler agisindan algilanan risk
faktorii ortaya cikmaktadir (Ozer ve Giilpmar, 2005, s. 49). Fakat miisteriler
markanin kendilerine uygun olduguna inanirlarsa, yani mal ya da hizmet miisterinin
beklentisini karsiliyor ve buna dayanarak satin alma taahhiidiinde bulunurlarsa
miisterilerin tekrar satin alma ihtimali oldukga yiiksek demektir.

Kurumlar, = miisterileri anlamak zorunda ve ihtiyacindadirlar. Ciinkii
kurumlar, miisterileri kontrolleri altina alamaz ve bunu bir hak olarak géremezler, bu
ylizden, onlarin tutumlarini, davranis ve diislincelerini, duygularin1 anlamak
zorundadirlar.  Ustelik kurumlar miisterileri iiriin ve hizmetlerini satin almaya
zorlayacak bir konumda da degildirler (Bayuk, 2005, s. 27). Buna dayanarak
kurumlar misterilerin gereksinmelerini ve beklentilerini dogru bir sekilde
karsilayabilmek igin, misterileri dinlemek ve anlamak zorundadirlar. Ciinki
kurumlar arasinda artan rekabetin temelinde miisteri elde etmek oldugu
diistiniilmektedir

Ercan (2006) calismasinda miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurarak onlar1
daha iyi tamimak, istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamak ve hatta
beklentilerinin Gtesinde bir hizmet vermek miisterileri elde tutma ve bu suretle
miisteri sadakatini olusturmak i¢in oldukca 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Selvi
(2007) ise is dinyasinda artan rekabet Karsisinda kurumlarm misteri yonli
caligmalar1 Karsisinda miisterilerin sadakat egilimlerinin olduk¢a az oldugunu
belirtmektedir. Buna neden olarak da giinlimiiziin tiiketicisinin bilgili, aragtirmaci ve
haklarin1 korumasii bilen tiiketiciler oldugunu ve tiiketicilerin {iriin ve hizmet
sunumunda kalite, uygunluk, kolaylik ve ¢abukluk konularinda giderek daha segici,
istekli, fiyat bilincine sahip ve gii¢lii durumda olduklarini belirtmektedir. Artan bilgi

teknolojileri ile birlikte; misterilerin bilgiye ¢ok kisa zamanda ulagmasindan &tiirii
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miisterileri sadik hale getirebilmenin ¢agimizda kurumlar agisindan daha zor olacagi
distiniilmektedir.

Miisterilerin kurumlardan bekledikleri 6nemli konulardan birisinin kurum
tarafindan verilen sozlerin tutulmasi ve giivene bagh diirlist bir iligki kurulmasi
oldugu soOylenebilir. Miisteriler Oonemsenmeyi ve kendilerini degerli gormeyi,
aligveriglerine anlam yiliklemeyi istemektedirler. Ayrica aligverisleri esnasinda ilgi,
dostluk, samimiyet, ictenlik ve diriistliik beklemektedirler. Misteri, kurum ve
calisanlar1 tarafindan taninmay1 istemekte ve her tiirlii sorunlarinda dinlenilmeyi,
anlasilmayi, ilgiyi ve kendine kurum tarafindan 6zen gosterilmesini talep etmektedir.
Kisacasi miisteri sadakatini olusturmanin miisterilerin duyularina hitap ve etki ederek
saglanabilecegi diisiiniilmektedir.

Cagimizda miisterilerin kurumlardan samimiyeti olmayan sahte bir
giilimseme degil, aligveris yaptigi kurum ile aligveris sayesinde bir iligki
gelistirmeyi ve sadece tek tarafli ¢ikara dayanan bir iliski degil iki tarafli ve her iki
tarafin da kazandig1 bir iliski ortami olusturmalarini arzuladiklar diistiniilmektedir.

Selvi (2007) galismasinda misterilerin kurumlar ile ilgili iliskilerine deger
verdiklerini vurgulamigtir. Ayrica miisterilerin kurum ile olan iligkilerinde fiyata
kars1 daha az duyarli olduklari, geri bildirim yoluyla kurumun bilgi edinme siirecini
kolaylastirdiklari, daha fazla miktarlarda satin alma gergeklestirdikleri, firsatci
davraniglardan kagindiklari ve kurum ile igbirligi igerisine girerek iiriin ve hizmet
siirecinde daha aktif rol oynamaya egilimli olduklarini belirtmektedir.

Kiiresellesmenin yogun bir sekilde hissedildigi ve buna bagli olarak
kurumlarin yogun bir rekabet ortaminda bulunduklari ¢agimizda miisteriler igin
onemli olan kurumlarin kendileri i¢in deger yaratmasi ve bu degeri paylasmasidir.

Buna dayanarak Tek (2002) calismasinda c¢agimizin "deger yaratma” ¢agina
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doniistiiglinii belirtmektedir. Ancak miisteri i¢in kurumlar tarafindan yaratilan
degerin sadece maddi boyutlu olmamas1 gerekmektedir. Yaratilan deger, miisterinin
manevi ve duygusal yoniinii de géz ardi etmemelidir. Clink{i yaratilan degerin,
miisterinin manevi ve duygusal yoniinii de etkilemesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Tek (2002)’e gore kurumlar i¢in hedef, miisteridir; rekabet misteri i¢indir ve
miisteri var ise kurum vardir. Dolayisi ile miisteriler kurumlarin yasam kaynagidir.
Kurumlarin, miisterileri kazanmalari, onlar1 siireclerine dahil etmeleri, onlar1 birer
ortak gormeleri, beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda faaliyette bulunmalar1 ve
hatta bunlar1 agmalari tatmin ve memnuniyetlerinin saglanarak ve en Onemlisi
sadakatlerini kazanarak, onlara yasam boyu birer deger olarak yaklasmalari
gerekmektedir. Ciinkii miisteriler ancak kendileri icin bir seyler yapildigini, caba
gosterildigini  gordiiklerinde ya da hissettiklerinde, bunu sadakatleri ile
odiillendirirler (Tek, 2002, s. 6).

Miisteri sadakatinin tiiketiciler icin onemi ile ilgili literatiir incelendiginde
miisteri sadakatinin tiiketiciler agisindan 6nemi hakkinda pek cok farkli unsurun
oldugu goriilmektedir. S6z konusu c¢alismalar dikkate alinarak miisteri sadakatinin
tiikketiciler i¢in dneminin;

-Giliven,

-Miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin dogru algilanmasi,

-Miisterinin 6nemsenmesi ve miisteri i¢in deger yaratilmasi

-Miisterinin her tiirlii problemine dogru ¢6ziim bulunmasi,

-Miisteri sikayetlerinin hizli ve etkili bir sekilde ¢ozlilmesi olarak siralanan
sebeplerden kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Miisteri sadakatinin tiiketiciler agisindan 6nemi ile ilgili siralanan maddeler

dikkate almmarak kuruma olan sadakatin miisterilere; aligverislerinde giiveni
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sagladiklar1 ve buna bagli olarak daha rahat aligveris yapabildikleri, istek ve
arzularina uygun dogru iirlinleri daha kolay bulabildikleri, kendilerini sadece
kurumlarin karliligin1 artiran 6nemsiz bir unsur olarak degil kurum ile iligki
igerisinde olan ve kurum ig¢in 6nemli bir unsur olduklarini disiinmeleri, her tiirli
problemlerine ¢ok kolay ¢oziim bulunmasi ve bu ¢oziimlerin hizli ve etkili

gerceklesmesi gibi yararlar saglayacagi sdylenebilir.

3.4. MUSTERI SADAKATI OLUSUM SURECI

Miisteri sadakatinin Oneminin kurumlar tarafindan anlasilmasiyla birlikte
kurumlar miisteri sadakati yaratmak i¢in ¢aligmaktadirlar. Miisteri sadakati
olusturmanin, sadece miisterilerle iyi iliskiler kurmak ya da ucuz {iriin veya hizmet
saglamak gibi akla ilk gelecek orneklerle agiklanamayacagi ve bu kadar basit
olmayacagi, sadakat olusturmanin kurum i¢in {iriin iiretimi veya hizmet sunumu ile
hatta iiretimden ya da sunumdan bile 6nce yapilacak ve {irliniin/hizmetin satisindan
sonra devam edilecek sistemli bir ¢aligma ile gerceklestirilebilecegi diisiiniilmektedir.
Bu durum kurumlarin Karsisina yogun olarak calisilacak ve uygulanacak bir siireg
olarak ¢ikarmaktadir. Bu siirecin sonucunda miisteri sadakatinin olusumu da kesin
degildir. Hatta miisteri sadakatinin saglanmasinin zor oldugu diisiiniilmektedir.

Miisteri sadakatinin artan 6nemi kurumlar1 uzun ve kolay olmadig: diisiiniilen
bir siirecte ¢alismaya zorlamaktadir. Kurumlar kendilerine avantajlar saglamak adina
miisteri sadakati olusturmak i¢in ¢ok farkli ¢alismalar yapmaktadirlar. Konu ile ilgili
literatiir incelendiginde miisteri sadakatinin olusturulmasi i¢in farklt unsurlar
karsimiza ¢ikmaktadir.

Miisteri ve miisteriye hizmet saglayan kurum arasindaki iliskinin niteliginin

miisteri baghilhigini etkiledigi ileri siiriilmektedir (Dorsch ve dig., 1996, pp. 128-142).
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Bir baska ifade ile miisteri sadakati olusturma siirecine girecek kurumlar ile
miisteriler arasindaki iligkinin niteligi miisteri sadakati i¢in 6nemli bir unsurdur. S6z
konusu nitelikler kurumun veya miisterinin birbirleri i¢in o anda ne anlam ifade
ettiklerine gore degistigi diisiiniilmektedir. Ayrica kurumlar ile miisteriler arasindaki
iliskinin zaman1 ve miisterinin kurum ile iligkisinin ne zamandan beri devam ettigi
gibi unsurlarin da miisteri sadakatini etkiledigi s0ylenebilir.

Morgan ve Hunt (1994)’un ¢alismasina gore miisteri sadakatini olusturmak ve
stirdiirmek i¢in, kurumlar, giiven ve taahhtidii kullanmaktadir. Bu iki unsur kurum ile
miisteriler arasinda uzun stireli iligkileri olusturma, gelistirme ve siirdiirmeyi iceren
iligkisel pazarlama teorisinin de temelini olusturmaktadir. Taahhiit, degerli bir iligkiyi
devam ettirmek i¢in duyulan siirekli istek olarak tanimlanmistir (Oliver, 1999, p. 34).
Bir miisteri ve kurum arasindaki iliskinin gelistirilmesinde giivenin kurulmasi énemli
bir unsurdur.

Knox (1998) ise caligmasinda miisteri sadakatini olusturmak, gelistirmek ve
siirdiirmek icin isletmenin kaynak ve becerilerinin etkin bir sekilde kullanilmasi
gerektigini belirterek miisteriye uyarlanmais {irlin veya hizmetler gelistirmenin ytliksek
degere sahip miisterilere bazi 6zel faydalar saglayacagini ileri siirmektedir. Kendileri
icin Ozel faydalar saglayacak iriinlerin ise misterileri kuruma baglayacagi
diistiniilmektedir.

Miisteri sadakati saglamanin en 6nemli unsurlarindan birinin de kurumlarin
mevcut miisterilerini ellerinde tutma ve rakiplerine kaptirmama yetenekleri oldugu
sOylenebilir. Mevcut misterileri ellerinde tutmayir basarabilen kurumlar misteri
sadakatini saglamislardir da denilebilir.

Sadik olan ya da diger firmaya ge¢is yapmayan midsterilerin firmaya karsi

olumlu bir tutuma sahip oldugu disiintilebilir. Ancak, kurumun deger sunma
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faaliyetlerini glindeme almasindan sonra, iistiin deger sunmaya bagli olarak ne kadar
bir miisteri Kitlesinin ger¢ek sadakat ne kadarinin yapay sadakat i¢inde oldugunun
anlasilmasi temel bir noktadir (Jones ve Sasser, 1995, p. 95). Bu durumda gergek
sadakat noktasindaki miisteriler kurumlar i¢in varilmak istenen sadik miisteri
profilidir denilebilir.

Kurumlar miisteri sadakati olusturmak ve olusturduklar1 bu miisteri sadakatini
stirdiirmek i¢in yukarida da belirtilen pek ¢ok unsuru kullanmaktadirlar. Yani miisteri
sadakati olugturmak icin kurumlarin farkli metotlar kullanabileceklerini séylemenin
dogru oldugu diisiiniilmektedir.

Freemantle (2000)’1n ¢alismasina gére miisteriyi etkilemenin dort alan1 vardir
ve bu alanlar su sekilde tarif edilmektedir;

1. Tavsiye Etme Alanmi: Bu alanda, verilen hizmet miisterinin goziinde en
iyisidir. Bu durumda miisteri, iliski igerisinde oldugu kurumu ailesi basta olmak
tizere, dostlarina, komsularina ve meslektaslarina tavsiye edebilmektedir. Miisterinin
tavsiye ettigi kisileri etkileme diizeyi oldukga yiiksektir. Ciinkii tavsiye etme alaninda
muazzam miktarda duygusal yaklasim s6z konusudur.

2. Normallik Alani: Bu alanda verilen hizmet ¢ok fark edilmez durumdadir.
Olumsuz bir izlenim yoktur ancak yaratilan izlenim asgari diizeydedir. Yani hizmet
kotii degildir fakat fark edilebilecek kadar 1yi degildir. Normallik alaninda etkileme
diizeyi asgari, ancak marjinal olarak olumludur. Bu durumda miisteri, etkin ancak
duygusal sicakliktan yoksun bir deneyim yasar. Normallik alaninda, miisteriyi
etkilemek i¢in duygusal yaklasim olduk¢a az diizeydedir.

3. Katlanma Alani: Bu alanin miisteri ile olan iligkide tehlikeli bir alan oldugu
diistiniilmektedir. Burada miisteri pek de kotii olmayan hizmete katlanir. Ancak ne

olursa olsun kuruma ulagamayacagini ve kurumun pesinde kosacagini bilir. Bu
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alanda misteri kuruma katlanir, ¢linkii pek az segenegi vardir ya da kurumun
cikardigi tirtinii kotii hizmete katlanacak kadar ¢ok istemektedir. Burada etkilenme
diizeyi, asgaridir ve marjinal olarak olumsuzdur. Yani miisteri her an kurumu terk
edebilir. Ciinkii misteri bu alanda kendisine deger verilmedigini hisseder. Bu durum
da miisterinin olumsuz duygularin1 artirmaktadir. Rekabetin yogun yasandigi
donemlerde kurumlar acisindan olumsuz bir alandir.

4. Reddetme Alanmi: Bu alanda miisteri hizmetleri reddeder. Miisteri rakip
kurumlarin iiriin ya da hizmetlerini tercih etmistir. Bastirilmis olumsuz duygular bu
alanda yiizeye ¢ikar ve sirketin reddedilmesine yol agar. Buradaki etkileme diizeyi
son derecede yiiksek ve olumsuzdur.

Burada belirtilmesi gereken bir diger nokta ise miisterilerin mevzu bahis olan
alanlar1 farkli sekilde algilamalaridir. Yani ayni temas farkli miisterilerce farkl
sekilde algilanabilir. Bir miisterinin deneyimi normallik alanina girerken, bir diger
miisterinin deneyimi katlanma alaninda olabilecektir. Bu nedenle bire bir temas
deneyiminin olabildigince olumlu olmast i¢in ugragsmak gerekir. Bunun
gerceklesmesi halinde miisteri milkemmelligi algilayacak ve o kurumla hem is
yapacak hem de bagkalarina tavsiye edecektir.

Miisterilerin iirlin veya hizmetlerde begendikleri 6zellikleri, tercih ettikleri
kurumlarin {irtin veya hizmetlerinde gormeleri kendilerini 1yi hissetmelerine neden
olur. Bu durumun ise kurumlarin biitiin yonetici ve g¢alisanlarindan bilmelerini ve
buna uygun sekilde hareket etmelerini istedikleri bir gérev oldugu diistiniilmektedir.
Bu durum su sekilde aciklanabilir; kurumlar calisan yonetici ve elemanlarindan

miisterinin kendilerini 1y1 hissetmesini saglamalarini istemektedirler.
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Emekdas (2011)’1n aktarimiyla Hallberg, miisterinin markayla tanigmasindan,
sadik hale gelmesine kadar olan siireci Marka Duygusal Sadakat Piramidi ile bes
basamakta aciklar;

1. Hazir Bulunmama: Miisterinin markay1 tanimadig1 ve anlamadig1 asamadir.

2. Hazir Bulunma: Misterinin markayr denedigi veya markanin farkina
vardig1 asamadir. Duygusal sadakat bu asamada olusmaya baglar.

3. Uygunluk ve Performans: Miisterinin, markanin biitgesine uygun oldugunu
diisiindiigli ve ihtiyaclarini karsilayacagina inanmaya basladigi asamadadir.

4. Avantaj: Miisterinin, duygusal ya da mantikli herhangi bir nedenden dolay,
markanin digerlerine gore daha avantajli oldugunu diisiindiigii asamadir. Bu asamada
miisteri markay1 sevmeye baslar.

5. Baglanma: Miisterinin, markanin diger markalarin saglayamadigi avantajlar
sundugunu diisiindiigii asamadadir. Bu asamada miisteri markaya asik olmustur.

Kotler (1998) c¢alismasinda kurumlarin sadik misteriler yaratmasinda
izlenmesi gereken yontemleri su sekilde siralamaktadir (Kotler, 1998, p. 81);

Dogru miisteri secilmelidir. Kurumlar miisterilerini segerken kendileri i¢in
dogru olan miisterileri se¢gmelidirler. Yani misteriler dikkatli bir sekilde se¢ilmelidir.
Sayet dogru miisteriler se¢ilmez ise kurumlarin sectikleri 0 miisterileri ellerinde
tutabilmeleri oldukca zor olacaktir.

Zengin bir veri tabam gelistirilmelidir. Miisteri sadakati olusturulabilmek icin
oncelikle kimlerin miisterimiz olacagi bilinmelidir. Bu ise kurumlarin iyi bir veri
tabanina sahip olmalari ile miimk{indir.

Onemli miisteriler icin miisteri temsilcisi atanmalidir. Dogru miisterilerin
secilmesinin ardindan veri tabaninin da olusturulmasi ile kurumlar i¢in Onemli

miisterilerin digerlerinden ayirt edilebilmesi saglanmaktadir. Bu durumda ise
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kurumlarin 6nemli olan misterilerine sadece o miisteriler ile ilgilenecek miisteri
temsilcileri gorevlendirmesinin dogru olacagi diisiiniilmektedir. Miisteri temsilcisi
gorevlendirilmesinde 6nemli nokta ise dogru miisteri temsilcisinin bulunmasidir.
Cinkii dogru miisteri temsilcisi miisterileri elde tutmak demektir. Ayrica
gorevlendirilen bu temsilcilerin miisterilerin istek ve problemlerini ¢dzebilecek
nitelikte olmasina da dikkat edilmelidir.

Iliskisel pazarlamada dogru yéntem kullaniimaldir. Onemli miisterilerin
seciminde oldugu gibi veri tabani olusturarak miisteriler ayrica siiflandirilmis da
olmaktadir. Bu simiflandirmalar ise miisterilerin hepsine birden ayni sekilde
yaklagilmamasi gerektigini karsimiza ¢ikarmaktadir.

Miisterilere  olaganiistii  ve hizli  hizmet sunulmalidir. Misterilerin
kurumlardan bekledikleri en kisa siirede, en giizel iiriin veya hizmeti elde etmektir.
Kurumlar miisterilerin bu arzusunu yerine getirerek kendilerine sadik kalmasin
saglayabilirler.

Miisterilere 6diil ve kuliip iiyelik programlart uygulanarak hem miisterinin
hem de kurumun kazanmasi saglanabilir. Kurumlarin olusturduklart veri tabanlari
sayesinde her an miisteri olabilecek kitleye ulagsmalar1 olduk¢a kolaydir. Bu sayede
miisterilere cesitli liyelik programlari uygulanabilir. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan ve
pek c¢ok magazanin dagittigi Kkartlarin bu duruma en giizel 6rnegi olusturdugu
diistiniilmektedir.

Kurumlarin miisteri sadakatini dogru olusturabilmek i¢in gerceklestirdikleri
programlar sayesinde miisterilerin birbirlerinden ayirt edilmeleri saglanmaktadir.
Kurumlarin veri tabani olusturmalar1 sayesinde miisterileri gruplandirmalar

gerceklesmektedir.
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Miisterilerin gruplandirilmalar1 kendi iclerinde farkli &zelliklere sahip
olanlarin kiimelenmeleri seklinde olusmaktadir. Boylece farkli 6zelliklere sahip
miisteriler kurumlarin Karsisina ¢ikmakta ve miisteri sadakati olusturulurken bu farkl
miisteri gruplari degerlendirilmektedir. Ayrica bir misterinin zamana gore farkl
gruplarda da yer alabilecegi diisiiniilmektedir. Bunun yaninda bir misterinin bir
kurumun bir grubunda yer alirken, bir diger kurumun da farkli grubunda yer
alabilecegi de soylenebilir.

Emekdas (2011)’in aktarimiyla, Aaker tarafindan olusturulan sadakat
piramidinde miisteriler sadakat seviyelerine gére bes asamadan olugsmaktadir. Bunlar,

1. Bagimsizlar: Bir marka icin baglilik hissetmeyen miisteriler,

2. Alisik Tatmin Olmus Alicilar: Tiikettikleri tirlinlerden memnun olup baska
bir iirlin kullanmay1 diislinmeyen ancak ilgili {riine ulasamadigi zaman
degistirebilecek miisteriler,

3. Degisiklik Maliyeti Olan Tatmin Olmus Alicilar: Tikettikleri tlriinden
memnun olan ancak bagka iiriinleri de inceleyen ve avantajli buldugu {iriine
gecebilecek olan miisteriler,

4. Marka Severler: kullandiklar1 iriinlere fonksiyonel 6zelliklerinden g¢ok
duygusal bagliligi olan ve neden kullandiklarin1 agiklayamayan miisteriler,

5. Bagh Alicilar: Kullandiklar tiriinden guru duyan ve bu iriinii giinliik
hayatinda 6nemli bir yere koyan miisterilerdir.

Kotler (2000) ¢alismasinda miisteri sadakati olusurken miisterilerin genellikle
yedi farkli asamadan gectigini ve her asamadaki miisteri 6zelliklerinin birbirinden
farkli oldugunu ifade etmektedir. Bu asamalar, su sekilde siralanmaktadir;

1. Olas: Miisteriler: Miisteri sadakatinin ilk agsamasindir. Kurumun sundugu

mal ve hizmetleri satin alma olasilig1 olan miisterilerdir.
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2. Potansiyel Miisteriler: Kurumun sundugu mal ve hizmetlere ihtiyact
olmayan fakat bu mal ve hizmetleri satin alma giicline sahip miisterilerdir.

3. Eksik Potansiyel Miisteriler: Potansiyel miisteriler icinde yer almaktadirlar.
Ama bu miisteri grubunun ya kurumlarin sundugu mal ve hizmetlere ihtiyaglari
yoktur ya da alim giicii olmayan miisterilerdir.

4. Jlk Kez Gelen Miisteri: Kurumlarin sundugu mal ve hizmetleri ilk kez
satinalan miisterilerdir. Bu miisterilerin tekrar gelmeleri ilk satin alimdan duyduklar
memnuniyete baghdir. Sayet ilk alimda miisteri liriin veya hizmetlerden memnun
kalmaz ise tekrar kurumu tercih etmez bu da kurum i¢in bir kayip anlamina
gelmektedir. Bunun tersi durumda ise miisteri kuruma tekrar gelecek ve kurum
amacina ulagmis olacaktir.

5. Tekrar Satin Almada Bulunan Miisteri: Bir kurumun trettigi iriin ya da
hizmetleri bir defadan daha fazla satin alan miisterilerdir.

6. Stirekli Miisteri: Kurumlarin sundugu mal ve hizmetleri siirekli olarak satin
alan ve ihtiyaglarin1 o iriinlerin arasindan karsilayan miisterilerdir. Olusturduklar
veri tabanlart ile kurumlar miisterilerini stlirekli miisteri haline getirmeyi
amaclamaktadirlar.

7. Taraftar Miisteri: Taraftar miisteriler siirekli miisteride oldugu gibi
ihtiyaglarini kurumun irettigi mal veya hizmetlerden Kkarsilarlar. Ancak bunun
yaninda taraftar miisteriler baska miisterileri de kurumun miisterisi olmaya ¢agirirlar.

Coskun (2007)’un aktarimiyla Capital dergisinde gergeklestirilen bir

calismada ise miisteriler asagida yer alan Tablo 3.1.’deki gibi gosterilmektedir.
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Tablo 3.1. Miisteri Sadakat Merdiveni
Miisteri Sadakat Merdiveni

Ontak (Partner) Sizi bir ortak gibi géren sadik miisteri '.

Avukat (Advocate) Sizi baskalarma ©neren, reklamumzi yapan sadik

miisteri

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

etmeyen, pasif olarak destekleyen miisteri.

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

Negatif ya da tarafsiz/nétral fikirler tastyan miisteri

Miisteri (Customer) Sizden bir defa {irtin ya da hizmet alms olan

herhangi bir kisi —

Aday (Prospect) Potansiyel miisteri

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

Miisteri sadakati olusturulmasi ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde kurumlarin
miisterilerini sadik hale getirebilmek i¢in farkli yollar izleyebilecekleri ve miisterileri
farkli gruplarda inceledikleri goriilmektedir. Bu calismalarin 1s1¢inda kurumlarin
miisteri sadakatini olustururken miisterilere 6ncelikle giiven ve kendileri i¢in onemli
olduklarin1 hissettirmeleri gerekmektedir. Bunun ardindan ¢alistirdiklar1 personeli
dogru seg¢melerinin Onem arz ettigi sOylenebilir. Akabinde bir veri tabani
olusturulmali ve dogru miisteriler tercih edilmelidir. Bundan sonra ise veri tabaninin
olusturulmas1 sonucu ayirt edilen miisteri gruplarina, farkli o6zelliklerine gore
belirlenen uygulamalarin gergeklestirilmesi gerektigi sdylenebilmektedir.

Miisteri gruplarini ise potansiyel miisteri, ilk satin alan miisteri, tekrar satin

alan miisteri, siirekli miisteri ve sadik miisteri seklinde gruplandirilabilir.
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3.5. MUSTERI SADAKATI TEORILERI

Miisteri sadakatinin unsurlarin1 Emektas ¢aligsmasinda Tablo 3.2.’deki gibi

aktarmaktadir.
Tablo 3.2.: Miisteri Sadakati Yaklasimlari
ASAMA TANIM HASSASIYET
-Daha iyi £ gergek rekabetci
Fiyatiazellik vh. azellikler veya fiyatlar
Biligsel (Cognitive) bilgilere dayanan -Marka dzelliklerinde 7
sadakat. fiyatinda kotllesmeler

-Cesit arama

-Bilig=el olarak azalan

tatminsizlik

Duygulara dayanan -Rekabetgi markalarin
sadakat atmasi

-Performansin azalmas

-Cesgit arama

Duygusal [(Affective)

-lkna edici rakip mesajlan

Dawranig EQilimli Bir edilime yanelik -Performansin azalmas
(Conative) sadakat _Gegit arama
. s -Mevocudiyetsizlikieki artig
Dogrudan Davraniga Evylerme yénelik ] :
Yinelik (Action) sadakat Engellerin artmas:

-Perfarmransin azalmas

Kaynak: E.Irmak Emekdas, 2011, s. 48, Oliver, 1999, p. 36

Tablo 3.2.’deki agiklamalarda da goriildiigii gibi, bilissel yaklasima gore bir
misteri belirli bir markay: siirekli satin aliyor ise o markaya sadiktir. Bu yaklagimda
miisterinin neden siirekli o markay satin aldig1 sorusunun cevabi yoktur. Sadakatin
gostergesi Urilinlin tekrar satin alinmasidir. Miisterinin bir markaya duydugu sadakat
o markanin kalitesi, fiyat1 ve sagladigi fayda gibi rasyonel gostergelere dayanir.
Duygusal yaklasimda miisteri markaya psikolojik ve duygusal acidan baglidir. Her
zaman o markay1 satin almiyor olabilir. Ancak yine de baska insanlara yine de o
markayi tavsiye edecektir. Bazi kaynaklarin “karma” ya da “belirleyici” yaklasim da
dedikleri biligsel yaklagim ise hem davranigsal hem de tutumsal yaklasimlarin ele
aldig1 unsurlar1 dikkate alir ve miisterinin markaya olan sadakatini, markaya olan
duygusal baglilik, satin alma miktar1 satin alma orani, satin alma siklig1 ve markay1

baskalarina tavsiye etme durumuna gore inceler. Bu yaklasima gore sadakati
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etkileyen faktorler vardir ve bu faktorler tespit edilebilir. Bilissel yaklasima gore
siirekli alinan marka, o satis noktasinda bulunan tek marka oldugu igin; raftaki yeri
ve gorinirligi diger markalara gére daha iyi oldugu i¢in ya da uzun siireli
promosyon (fiyat indirimi, kupon vb.) uygulamasi yaptig1 icin satin aliniyorsa
miisteri sadik sayilmaz. Oliver ise ilgili yaklasimlarin diginda, miisteri sadakatinde
Dogrudan Davranisa Yonelik (Action) Yaklasim olarak basa bir yaklasiminda var
oldugunu savunmaktadir (Cat1 ve Kogoglu 2008, Emekdas, 2011, 46).

Giiven, vazgecilmezlik, umursanmak ve Odiillendirmeler miisteri sadakatini
etkileyen unsurlar olarak siralanabilirler (Gel, 2002, p. 50). Bir diger ¢alismada ise
miisteri sadakatinin kisilerin bireysel 6zelliklerinden, ekonomik durumlarindan ve
cevresel faktorlerden etkilenecegini belirtilmektedir (Uncles, vd.; 2002, p. 294).

Miisteri sadakatini etkileyen pek ¢ok unsurun oldugu bu unsurlarin kuruma,
miisteriye, kurum ile miisterinin ¢evrelerine ve kurum ile miisterinin iligkisinin hangi
zaman diliminde olduguna gore degisebilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica bu
unsurlarin miisteri sadakati olusturma calismasina giren kurumlar tarafindan goz ardi
edilmemesi gerektigi de sdylenebilir.

Yurdakul (2007)’un aktarimiyla Uncles ve arkadaslarinin (2002) ¢alismasinda
sadakat ¢ tiir olarak ele alinmaktadir. Bunlar; Tek Marka Sadakati, Boliinmiis
Sadakat ve Zayif Sadakat ya da Sadakatsizliktir. Tek marka sadakati, tek bir markaya
kars1 gosterilen sadakati agiklamaktadir. Bireyin markaya kars1 olumlu yonde giiclii
tutum ve inanglarinin oldugu ve toplum iiyeligi ve bu toplumda kimlik kazanmanin
s0z konusu oldugu sadakat tiirtidiir. Boliinmiis sadakat, alisilmig satin alma
davraniglart ve satin alma deneyimlerinin etkisiyle, herhangi bir {irlin grubunda
birka¢ markaya kars1 gosterilen davranigsal sadakati temsil etmektedir. Zayif sadakat

ya da sadakatsizlik ise, bireylerin ¢esitli firsatlar1 kullanma ve degisiklik yapma
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arzularindan hareketle dogan, bireyin durumu ve bireysel 6zelliklerinin de etkisiyle
olusan sadakat bi¢imidir.

Dick ve Basu (1994) ise belirledikleri sadakat modellerinde sadakati Mutlak
Sadakat, Gelismemis Sadakat, Yiizeysel Sadakat ve Sadakatsizlik boyutlariyla ele
almigtirlar. Camli (2010) calismasinda mutlak sadakati, mdsterilerin bir kurumun
mal ve hizmetlerine kars1 olumlu bir tutum iginde olmasi ile birlikte ayn1 kurumun
stirekli miisterisi olma durumundaki sadakat diizeyidir seklinde agiklamistir.
Gelismemis sadakati miisterilerin bir kurumun siirekli miisterisi olmamasina ragmen
0 kurumun mal ve hizmetlerine kars:1 olumlu bir tutum i¢inde olmasi durumundaki
sadakat diizeyi olarak tarif etmistir. Yiizeysel sadakat diizeyini ise miisterilerin
kuruma olan bagliliginin gecici oldugu ve yeni kurumlarin tekliflerinin ortaya
cikmasiyla o kurumlara yonelecekleri diizey olarak goriilmektedir. Sadakatsizlik
diizeyinde ise miisterinin kuruma karst olumlu tutum i¢inde olmadig1 bu miisterilerin
cevrelerinden cabucak etkilendikleri ve tiriinler iizerinde ¢abuk fikir degistirdiklerini

belirtmistir.

3.6. MUSTERI SADAKATININ ETKIiLESiM iCINDE OLDUGU
KAVRAMLAR

Kurumlarin miisteri sadakati olustururken pazarlama stratejileri ile birlikte
olusturduklar diisiiniilmektedir. Bir bagka ifade ile miisteri sadakatinin iliski i¢inde
oldugu ve miisteri sadakati olusumunda yararlanilan ¢ok farkli pazarlama stratejileri

veya kavramlari mevcuttur.
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Miisteri sadakatinin iliski igerisinde oldugu kavramlarin miisteri odaklilik,
iliskisel pazarlama, veri tabanli pazarlama, miisteri iligkileri yonetimi ve kurum imaj1
seklinde belirlemenin dogru olacagi diistiniilmektedir.

3. 6. 1. Miisteri Sadakati ve Miisteri Odakhlik

Miisteri odakli olma, kurumlar i¢in miisteri mutlulugunu saglamaya yonelik
bir aksiyon igerisinde bulunmay1 gerektirir. Miisteri mutlulugu ise kurumlar i¢in artik
bir likks ya da hayal degil, basarilmasi1 gereken bir hedeftir. Bunu basarmak i¢in ise,
kurumun tiim insan kaynagini ¢alisanlardan ve miisterilerden olusmus bir biitiin
olarak algilamasi1 gerekmektedir (Kuyucu, 1996, s. 16). Bu durumda kurumlar i¢in
miisteri odakli olmanin kendilerine art1 6zellik katacak bir fark olmadigi hatta s6z
konusu rekabet sartlarinda bir zorunluluk oldugu diisiiniilmektedir.

Miisteri odakli bir anlayisa gore misteri artik uzaklarda bir yerde bizden
aligveris yapan biri degil; hizmet sisteminin bir parcasidir. Bu durumu Odabasi
(2000) miisteri odaklilik miisteriye yakin olma, 6zen gdsterme, miisteriyle bireysel
bag kurma ve miisteriyi takip ederek gerekli diizenlemeler yapmak olarak ifade edip,
miisteri odakliligin, sonucgta miisteri iligkilerine dayanan uygulamalar biitiinii
oldugunu belirtmistir. Bu sebeple miisterilerin artik kurumlarin bir pargasi oldugu
soylenebilir. Bu durum ise miisterinin kuruma baglanmasini bir bagka ifade ile sadik
olmasini saglayacaktir.

Kurumlar biitiin pazarlama stratejilerini miisteri sadakatini saglamak amaciyla
gerceklestirilmektedir. Bu da kurumlarin miisteri odakli bir anlayis benimsemesini
saglamaktadir. Subasi1 (2010) da ¢alismasinda bu durumu miisteri sadakatini saglama,
miisteri istek, beklenti ve ihtiyaclarinin anlagilmasiyla miimkiin hale gelir, bunlarin

anlagilabilmesi i¢in de miisteri odakli olma 6nem kazanir seklinde ifade etmektedi
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Bugilin artik miisteri ile kisisel, bire bir iligkilerin gelistirmenin 6nemi
herkesce kabul edilmektedir. Oyle ki bu yeni donemde kurumlar icin miisteri istek ve
beklentilerinin anlasilmasi, bu baglamda politika ve stratejiler iiretilmesi ve miisteri
sadakati olusturma en 6nemli rekabetci tistiinliik saglama araci haline gelmistir (Tek,
2002, s. 68). Yani rakipleri ile kiyaslandiginda kurumlarin ellerindeki en onemli
rekabet araglarinin sadik miisterileri oldugu diisiiniilmektedir. Uzunoglu (2007)
hemen hemen her sektor i¢in gecerli olan bu durum yogun rekabet altindaki
kurumlarin basarili olmasi ve ayakta kalabilmesinin {iretime degil, miisteri
kazanabilmeye ve miisteriyi sadik bir kitle haline getirebilmeye diger bir ifade ile
miisteri odakli ¢alismaya dayanmaktadir seklinde ifade edilmektedir.

Gliniimiizde miisterileri kazanmak 6nemli ise daha 6nemli bir konu, miisteri
sadakati yaratmaktir (Andersen, 1999, p. 59). Bu agidan miisterilere bakildiginda,
miisteri ve miisteri iliskileri biiylik bir kazanmaktadir.

Teknoloji ve rekabetteki gelismelere miisteri sadakati perspektifinden
bakildiginda bugiinkii misterilerin istek ve beklentilerinin basinda kendilerinin
onemli hissedilmesi oldugu diisiiniilmektedir. Bu gelisme silirecinde miisteri
sadakatinin temellerinin de miisteriyi anlamaktan, misteri istek ve beklentilerine
cevap vermekten gectigini soylemek miimkiindiir (Odabasi, 2000, s. 12). Parlar
(2007) galismasinda, kurum yetkililerinin miisteri beklenti ve isteklerini anlamak i¢in
kendilerini miisterinin yerine koyup empati yaparak Ben sirketimin miisterisi
olsaydim ne isterdim?, Beni ne mutlu ederdi? sorularin1 cevaplayip ona gore
davranmalar1 gerektigini belirtmektedir. Gerek Odabasi (2000) gerekse Parlar
(2007)’1in agiklamalarindan da anlagilacagi gibi glinimiiz sartlar1 kurumlar

miisterilerini ellerinde tutabilmek icin her noktada miisteri odakli hareket etmeye

98



stiriiklemektedir. Baska bir ifade ile miisteri sadakati saglamak isteyen kurumlar,
miisteri odakli hareket etmek durumundadirlar.

Giiniimilizde, kurumlarin yasamlarin1 siirdiirebilmeleri i¢in miisteri odakli
olmalar1 bir gereklilik olarak kabul edilmektedir. Kurumlar, ger¢ekten miisteri odakli
olduklarin faaliyetleri ile gostermek durumundadirlar. Bunun anlami sudur: Miisteri
odaklilik sadece kagit lizerine yazilan bir agiklama degildir. Miisteri odaklilik s6ziinti
eyleme doniistiiriirken kurum i¢in uygunlugu ve isin ciddiyet derecesi incelenmeli ve
iist diizey yonetim, miisteri odaklilik kiiltiirtinii tevsik etmelidir (Kagnicioglu, 2002,
ss. 79-90). Yani miisteri odakliigin kurumlarin misterilerine gostermek zorunda
olduklar1 bir gereklilik oldugu sdylenebilir. Miisteri sadakati olusturmada miisteri
odakli bir yaklagimin benimsenmesi gereken bir gereklilik oldugunu sdylemenin
dogru olacag diisliniilmektedir.

Miisteri sadakatinin yaratilmasinda 6nemli yeri olan miisteri odaklilik, kurum
veya kurulusun tiim sorumluluk sahiplerinin ve ¢alisanlarinin her eylem ve kararinin,
sunulan iirlin ve hizmetlerinin miisterilere haz verecek, tatmin yaratacak bicimde
planlamasini gergeklestirmek ve sonugta tercih edilen bir kurulus olabilmektir. Bunu

saglayacak miisteri odakli bir stratejinin unsurlari1 sunlar olmalidir (Odabasi, 2006, S.

15);

-Miisterilerle uzun doénem iligskilere Onem verme, yasam boyu deger
olusturma,

-Yiksek kalitede iirtinler ve hizmetler sunma,

-Miisterileri farklilastirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak
harcanmasi,

-Miisterilerle diyalog baslatma ve siirdiirme. Kitle pazarlara yonelik monolog

bi¢iminde reklamlardan kaginma,
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-Miisterilerin 6zel alanlarina saygi duyma ve bunlari koruma,

-Miisteriler hakkindaki bilgileri kitle pazar i¢in projeksiyonlarda kullanma
yerine, bireysel olarak daha iyi miisteri bi¢imine getirmede kullanma,

-Pazar pay1 olusturma yerine miisteri pay1 olusturmaya caligsma,

Belirtilen agiklamalardan da anlasilacagi iizere miisteri sadakatini yaratmay1
amaclayan gilinlimiiz kurumlarinin benimsemeleri gereken en Onemli stratejinin
miisteri odaklilik olacag1 diisiiniilmektedir. Ozetle miisteri sadakati ile miisteri

odakliligin asla ayrilmayan iki kavram oldugu ifade edilebilir.

3.6.2. Miisteri Sadakati ve iliskisel Pazarlama

Kurumlarin miisteri sadakati yaratmak amaci ile yaptiklar1 calismalarda
iliskisel pazarlamadan dogrudan yararlandiklar1 diisiiniilmektedir. Ozellikle veri
tabanli pazarlamanin olusumu ile miisteriler hakkinda elde edilen bilgiler kurumlari o
bilgiler dogrultusunda miisterilerle ilgilenmeye gotiirmiistiir. Bu durumun ise iligkisel
pazarlama ile gergeklestirilecegi sOylenebilir.

Zamaninda ve dogru bilgi aktarabilmek olarak tanimlanan iletisim satis
Oncesi, satis ve satig sonrast agsamasi olmak iizere {li¢ farkli boyutta ele alinmaktadir.
Iliski pazarlamasi baglaminda iletisim, goreli olarak degerli olan miisterilerle siirekli
irtibat halinde olmak, hizmetlerin sunumu esnasinda dogru bilgiyi uygun zamanda
saglayabilmek ve bir sorun olustugunda aninda duruma miidahale edebilmek
seklinde degerlendirilmektedir (Yagan, 2010, 54; Anderson ve Fornell, 1994, pp. 53-
66).

Miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in mevcut miisteriler ile uzun doénemli
kisisel iletisim kurulmasi gerekmektedir. Bu ise ancak iliskisel pazarlama anlayisinin

benimsenmesi ile gergeklesecektir (Yurdakul, 2007, s. 268). Bir baska ifade ile
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iliskisel pazarlama anlayisinin benimsenmesiyle kurumlar ve miisteriler arasinda ¢ok
uzun siireli iliskiler kurulmasi saglanacaktir.

Iliskisel pazarlama; temel anlamda yeni miisteriler bulmaktan cok, mevcut
miisterileri elde tutma ve onlarla iliskileri gelistirme tizerine yogunlasan stratejik bir
egilimdir (Oztiirk, 2003, s. 179). Kurumlar yeni miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut
misterileri ellerinde tutabilme stratejilerine odaklamistir. Nihayetinde iliskisel
pazarlamanin kurumlarin  mevcut misterilerini  ellerinde tutabilmek adina
benimsedikleri bir pazarlama anlayisi oldugu diisiiniilmektedir.

Miisterilerle olan iliskilerde giliven ortaminin yaratilmasi, verilen sozlerin
zamaninda yerine getirilmesi ve dogru bir iligkiyi, iletisimi saglayacak teknolojinin
kullanilmasi kurumlar i¢in miisteri sadakatini yaratabilmek agisindan oldukca
onemlidir. Bakirtas (2008) da c¢alismasinda miisterilere verdikleri sozleri yerine
getiren ve onlarla dogru bir iliski kuran kurumlarin rekabet avantajini ele
gecirdiklerini, olumlu agizdan agza iletisimle yeni miisteriler kazandiklarini ve
boylelikle satig, gelir ve karlarini artirdiklarini belirtmektedir.

Iliskisel pazarlamanin satis orgiitlerine saglamis oldugu olasi kazanglarmn
gelisimi yoniindeki fayda da ayni derecede belirgindir. Hizmet pazarlamasinin
gelisimi 1970’11 yillarda bir¢ok hizmet sektoriinde yapilan diizenlemeler ile rekabetci
bir yapt kazanmistir. Bu rekabetci yapt mevcut hizmet isletmelerinde, var olan
miisteri temellerinin korunmasi yoniinde yapilan ¢alismalarin 6nemini artirmistir
(Reichheld ve Kenny, 1990, p. 19). Bu durumda mevcut kurumlar miisterilerle
iliskilerini hi¢ koparmayacaklar1 bir sisteme girmislerdir. Ozellikle bankacilik
hizmetleriyle ilgili tiiketicilere her giin gelen sayisiz sms mesaj1 ve telefon cagrilar

bu konuda verilebilecek en giizel 6rnek olarak diisiiniilmektedir.
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Bankacilik, saglik donanimi ve sigorta gibi miisterilerin yliksek baglilik
ihtiyact duydugu hizmet sektorlerindeki soyutluk ve risk, hizmet siirekliliginin
onemini artirmaktadir. Iliskisel pazarlamanmn ortaya ¢ikardig siirekliligin tiirii,
miisterilere, ihtiyaca gore hizmet dagitimi ve bekledikleri proaktif hizmet tutumu
konusunda giivence vermektedir (Er ve Cengiz, 2009, s. 292).

Iliskisel pazarlamanin hizmet sektdriinde oneminin yiiksekligine dayanarak
Ozellikle bankacilik sektoriinde kullanilmasinin normal oldugu diisiiniilmektedir.
Moriatry ve arkadaglar1 (1983) ile Day (1985) de c¢alismalarinda iliskisel
pazarlamanin bankalar agisindan uygun bir strateji oldugunu ifade etmislerdir.
Ayrica Speed ve Smith (1993) ¢alismasinda, yiiksek firma performansinin iliskisel
pazarlamanin uygulanmast ile baglantili oldugunu ortaya koymustur.

Kurumlar ag¢isindan benimsenen iliskisel pazarlamanin ozellikleri Duran
(2004) tarafindan su sekilde siralanmaktadir;

-Miisteriyi elde tutma ve siirekli kilma tizerine odaklanmastir,

-Miisteriyi farklilagtirmak ve bu farkliliklara gére her miisteriye ayr1 hizmet
sunmak ana amactir,

-Stirekli bir miisteri iliskisi vardir,

-Miisteri degeri ve miisteri tatmini {izerine odaklanmustir,

-Miisteri sadakati yaratmak ana amaclardan biridir,

-Uzun donemli bir bakis agis1 hakimdir,

-Miisteri hizmetlerine 6zel 6nem verilmistir,

-Miisteri beklentilerini karsilamak i¢in yiiksek vaatte bulunmaktadir,

-Tiim calisanlar kalite ile ilgilenmektedir,

Iliskisel pazarlamanin Duran tarafindan belirlenen 6zelliklerinden de

anlagilacag1 iizere miisteri odakli olarak hareket eden ve miisterilerini rakiplerine
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kaptirmak istemeyen firmalar iliskisel pazarlama stratejisini benimsemektedirler. Bir
baska ifade ile miisteri sadakati yaratmak i¢in iliskisel pazarlama benimsenmesi
gereken bir stratejidir.

Bozkurt (2004) da iliskisel pazarlamanin, kurumlara yararlarin1 asagidaki gibi
siralamistir;

-Farkindalik yaratip dikkat toplamaktadir,

-Kibar bir sekilde orgiitiin hikayesini anlatip, sOylemek istedikleri seyicin iy1
bir 6rnek teskil etmektedir,

-Sabirla egitmek ve deger katmaktir,

-Miisterilerin satin almaya hazir oluncaya kadar, sirketi akillarinin bir
kosesinde tutmalarini saglamaktadir. Miisteri ve beklentilerle, anlamli bir diyalog
icin Orgiitlin 6nilindeki kapilar1 agmaktadir,

-Satiglart arttirmay1 kolaylastirmaktadir,

-Miisteri sadakati olusturmaktadir,

Iliskisel pazarlamanin  kurumlara en &nemli yarari miisteri sadakati
yaratmasidir. Yani miisteri sadakati ile iliskisel pazarlamanin bire bir iliskili oldugu

diistiniilmektedir.

3. 6. 3. Miisteri Sadakati ve Veri Tabanh Pazarlama

Giliniimlizde pazarlama, isletmeler acisindan miisteri yaratmak ve mevcut
miisterileri elde tutmak agisindan en 6nemli amactir. Kurumlar yeni miisteriyi elde
ettikten sonra o miisteriyl sadik miisteri haline getirmelidir. Bunun i¢inde yeni
miisteriler hakkinda bilgiler toplanmali, depolanmali, analiz edilmeli ve
yorumlanmalidir. Bu durumda kurumlari, miisterilerin bilgilerinin toplandig: bir veri

taban1 olusturmaya gotirdiigi diisiiniilmektedir. Camli (2010) da calismasinda
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olusturulan veri tabani ile miisterilerin istek ve ihtiyaglarina uygun hizmetlerin
sunuldugunu ve miisterinin sadik kalmasmin saglandigini belirtmektedir. Buna
dayanarak da kurumlar sahip olduklar1 bilgiyi yonetmeli ve gerekli teknolojik
imkanlar1 etkin olarak kullanmalidir.

Rekabet kosullar igerisinde pazarlama g¢evresi ve miisterilere iliskin bilgiler
kurumlar i¢in artik ¢cok kiymetlidir. Bir bagka ifade ile miisterilerin bilgileri bir¢ok
kurum igin stratejik rekabetin en Onemli anahtar1 haline gelmistir. Kurum ve
pazarlama c¢evresindeki bu gelismeler ise kurumlar1 bilgiye daha hassas hale
getirmektedir.

Son yillarda kurumlar, yeni pazar firsatlar1 bulmak, degisen miisteri
ozelliklerini ve satin alma davranislarini incelemek, miisteriyle daha yakin iletisim ve
daha iyi iliskiler kurabilmek ve yeni miisteriler bulurken mevcut miisterilerini de
koruyabilmek amaciyla veri tabanli pazarlama kullanmaktadirlar (Sahin, 2004, s. 81).

Veri tabanli pazarlama, miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik
pazarlama uygulamasidir. Bununla birlikte, veri tabanli pazarlamayi, mevcut
misteriler hakkinda yeterli bilgiyi ele ge¢irmek, bu bilgileri tekrarlanacak satiglar
tesvik i¢in kullanmak ve siirekli olabilecek bir iliskinin kurulmasini saglayacak bir
stire¢ olarak kabul etmek gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 25). Baska bir
ifade ile veri tabanli pazarlama, uzun dénemli miisteri sadakati yaratma siirecinde,
hedef kitle ile ilgili siirekli bilgi toplanmasi ve ayristirilmasi ile elde edilen bilgilerin
miisterilere yonelik iletisimlerde kullanilmasidir (Coban, 2005, s. 300).

Veri tabanli pazarlamada miisteriler hakkinda toplanan bilgilerin analizi ile
miisterilerin istek ve beklentileri belirlenmektedir. Boylelikle bu analiz, beklenen
hizmet kalitesi tiizerinde bir hizmet verme anlayis1 gelistirilmesi nedeniyle

miisterilerle olan iligkilerin uzun tutulmasina, miisterilerin isletmeye olan sadakatinin
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artirtlmasina yardimecir olmaktadir (Camli, 2010, s. 48). Bozkurt (2004) da
caligmasinda veri tabanli pazarlamanin miisteri sadakatine etkisini Sekil 3.1.’deki

gibi agiklamaktadir.

Miisteriler Gelecekteki miisteriler

Pazarlama veri
tabam

hd

Dogrudan
pazarlama

r Y
Sadakat Deger
yaratma yaratma

Sekil 3. 1. Veri Tabanh Pazarlama
Kaynak: Bozkurt, 1., lletisim Odakli Pazarlama, 2004. s. 174

Sekil 3.1.°de goriildiigli gibi kurumlar veri tabanlarinda topladiklari
miisterilere dogrudan pazarlama uygulamalari ile yaklagmaktadir. Bunun neticesinde
ise miisteriler siirekli kendileri ile iletisim iginde olan kurumlarin kendilerine bir
deger kattiklarina inanarak onlara sadik hale gelmektedirler.

Veri tabanli pazarlamanin uygulanmasi ile kurumlarin elde edecekleri yararlar
su sekilde siralanabilir;

-Veri tabanli pazarlama miisteriler ile olumlu ve uzun vadeli iliskilerin
kurulmasina imkén saglar. Bu da miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin
olusmasinin oniinii acar.

-Veri tabanli pazarlama ile kurumlar miisterileri hakkinda detayl bilgilere

sahip olurlar. Bu da miisteriler i¢in yapilan ¢alismalarin bosa gitmesini engeller.
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-Veri tabanli pazarlama olusturularak elde edilen miisteri bilgilerinden
miisteri bolimlendirmesi ve farklilastirilmasina imkan yaratilir. Bu sayede ise
kurumlar her miisteriye ayr1 ayr1 ulasmis olur.

-Veri tabanl pazarlama ile kurumlar artan rekabet sartlarinda giiclii avantajlar
elde etmis olurlar.

-Veri tabanli pazarlama ile kurumlar miisteri ihtiya¢larin1 6nceden bilebilirler.

Bu sayede ise yeni iirlinlerin olusmasi saglanir ve kurumlar rekabette
avantajlar elde etmis olurlar.

-Veri tabanli pazarlama ile kurumlar mevcut miisterilerinin rakiplerine
gitmelerine engel olurlarken diger taraftan da ellerinde bilgileri mevcut olan rakipleri
tercih etmis miisterilerin geri kazanilmasina imkéan saglanir.

Veri tabanli pazarlamanin kurumlara yararlarindan da anlasilacag: iizere
miisteri sadakati ile veri tabanli pazarlama dogrudan iliskilidir. Ozellikle artan
rekabet satlar1 kurumlart mevecut miisterilerinin her tiirlii bilgilerini ellerinde tutmaya
zorlamistir. Bu durumda ise kurumlar ellerinde biriktirdikleri miisteri bilgileri ile
misterileri daha iyi tanimis ve onlarin her birine ya da ortak ozelliklerle ayristirdig:
gruplara 6zel uygulamalar gergeklestirmislerdir. Boylece kurumlar miisterilerle daha
yakindan ilgilenmisler bu da miisterilerin kurumlara bagliligin1 artirmigtir. Bir baska

ifade ile miisterilerin kurumlara olan sadakati artmistir.

3. 6. 4. Miisteri Sadakati ve Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri iligkileri yonetimi, miisterilerle uzun siireli, isleyen, giivenilir ve
igbirligine dayali iliskiler kurmayr kapsar. Aciklik, miisteri Onerilerine karsi
sorumluluk, dogru islem, uzun vadeli kazang i¢in kisa vadeli avantajlardan fedakarlik

etme istegi ile tanimlanir. Kurumlar, mal ve hizmet sunduklar1 misterilerle, saglam,
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bagimli ve dahasi siirekli iliskiler kurmali ve her bireysel islemden kar etmeyi
diistinmemelidirler (Yagan, 2010, s.68).

Kostanoglu (2009) calismasinda miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini,
firmalarin mevcut miisteriler ile siirdiirdiikleri iliskiyi gelistirmek, yeni miisteriler
kazanmak ve tiim miisterilerin elde tutulmasimi saglamak amaciyla gelistirilmistir
seklinde ifade etmektedir. Bu durumda miisteri iligkileri yonetimi ile miisteri sadakati
dogrudan iliskilidir.

Miisteri sadakatinin kurumlar ac¢isindan Onemi ortadayken kurumlar
miisterileri odakli bir anlayisa miisteri iliskileri yonetimini benimsemisler ve ona
bagli hareket etmislerdir. Miisteri iligkileri yoOnetiminin de miisteri sadakatine
katkilar1 vardir ve bunlarda miisteri sadakatinin kurumlarca Onemini ortaya
cikarmaktadir. Valiyeva (2009)’nin aktardigina goére, Mithas, Krishnan ve Fornell
yaptiklart ¢alismada miisteri iligskileri yonetiminin miisteri sadakati {izerinde {i¢
nedenden dolayi etkili olmasini beklerler Bunlar, miisteri iliskileri yonetiminin
misterilere 6zgii teklifler hazirlamaya imkén yaratmasi, bunun da misterilerin
trtin/hizmet ile ilgili algiladig: kaliteyi artirmasidir. Algilanan kalitenin miisteri
memnuniyetinin gostergesi olmast dolayisiyla miisteri iligkileri yonetimi miisteri
sadakati iizerinde olumlu etki dogurabilmektedir. Ikincisi, miisteri iliskileri
yonetiminin, miisterilerin yasanilan deneyimlere olan giiveni, onlarin isteklerini
diizenli ve zamaninda yerine getirmekle artirmasidir. Hem miisteriye 0zgi
muamelenin artmasi, hem de giivenilirligin artmasi yine algilanan urun/hizmet
kalitesini artirmakta, bu da miisteri memnuniyetinin artistyla sonuglanmaktadir.
Miisteri iligkilerinin etkili yonetimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin

anahtar1 konumundadir (Mithas, Krishnan ve Fornell, 2005, p. 207).
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Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren pek ¢ok kurumda miisteri
iliskilerine yonelik departmanlar olusturulmakta, hizmet i¢i egitimlerle miisteri
iliskilerinin 6nemi c¢alisanlara aktarilmaktadir. Hatta bankalarin ¢alisanlarini
verdikleri emir-komutaya  uygun  yetkilendirmelerde  isimlendirmelerin
“MIY”(Miisteri Iliskileri Yoneticisi) olarak gerceklesmesi miisteri iliskileri
yonetiminin dnemini ortaya ¢ikarmaktadir. Yapilan miisteri iligkileri ¢aligmalarinin
misteri sadakatini dogrudan etkiledigi diisiiniilmektedir. Demiréren (2009)° de
calismasinda misteri iliskileri ile musteri sadakati arasinda anlamli bir iligskinin
oldugunu tespit etmistir.

Demirel (2007), bankacilik sektoriinde miisteri iligkileri yonetimini ele aldigi
calismasinda miisteri iliskileri yonetiminin boyutlarindan bir tanesini Ozgener
(2001)’in calismasina atfederek, miisteri sadakati olarak belirlemis ve miisteri
sadakati ile miisteri degeri ve miisteri iliskileri yonetimi arasinda anlamli bir iligki
oldugunu tespit etmistir.

Miisterilerin ihtiya¢ hissettikleri anada kurumla rahat iliskiye gecebilmeleri
misteri sorunlarinin yakindan ve siirekli izlenmesi siirekli miisteri memnuniyeti
acisindan biiyiik onem tasimaktadir. Ayrica kurumlar miisteri sadakati ile uzun
vadede miisteri tatminini yaratmanin olduk¢a zor oldugunun bilincine varmislardir.
Bu noktada bilisim teknolojilerinden de yararlanarak miisteri iligkileri yonetminin
gereksinimlerini daha {ist diizeyde karsilamaktadir (Ozgener, 2001, s.417; Cigek,
2005, 5.65-68). Bu durumda miisteri sadakati ile miisteri iliskileri yonetimin igi ige
gecmis iki konu oldugu goriilmektedir. Miisteri sadakatinin 6zellikle teknolojik
donanimla hareket eden bir miisteri iligkileri yonetimi ile es giidiimlii ¢alismasinin
dogru olacagi ve miisteri sadakatinin ancak dogru yonetilen bir miisteri iligkileri

anlayisi ile amacina ulasacagi sdylenebilir.
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3. 6. 5. Miisteri Sadakati ve Kurum Imaji

Misteri sadakati ve giivenini saglamada en etkili faktorlerden birisi
kurumlarin sahip olduklart kurum imajlaridir. Kurum imaji, kurumsal kimlik
sunumlarinin ilgili gruplar iizerinde biraktigi biitiinsel bir algidir (Ker, 1998, s. 26).

Miisteriler i¢in kurum imaji kurumun firiinleri, performansi, hizmetleri,
tilkketiciye yaklagimi, satis politikasi ve satig giiclidiir. Bir diger ifade ile miisteriler
icin kurum imajt1 kurumun iiretim Oncesi hazirliklardan satis sonrasi hizmetlerine
kadar her bir adimimi i¢ine almaktadir. Bu kadar genis bir alan1 kapsayan kurum
imajinin miisteri sadakatini dogrudan etkiledigi diigiiniilmektedir.

Erdogan ve arkadaslarinin (2006) aktarimiyla Andreassen ve Lindestad
(1998)’e goére kurum imaji karmasik ve ¢ok sik satin alinmayan hizmetler igin
miisteri sadakatini olusturmada miisteri memnuniyetinden ¢ok daha Onemlidir.
Ayrica kurum imaji ayni endiistri dalinda bulunan kurumlar arasindaki farki
olusturur. Yoneticilerin marka olusturma stratejilerini olustururken bu durumu goz
oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Iyi bir imaj ve itibar ve ikisi arasindaki
etkilesim ise sirketin miisteri sadakati kazanmasini saglar.

Suphellen ve Nysveen (2001), ¢alismalarinda kurum imaji ile yakindan ilgili
olan markanin miisteri sadakati iizerinde 6nemli bir yeri oldugunu vurgulamistir.
Tiiketiciler, marka olan bir {irliniin kaliteli, giivenilir olacagini kabul ederler. Miisteri
sadakati ya da iletisim agisindan {irlin, marka ve ambalaj Ogrenme, algilama
stirecinde tiiketiciye uyarici ve ipucu olma gorevini tistlenir.

Misteri tarafindan sunulan hizmetlerin kaliteli ve kurumun hizmet
anlayisinin, hizmet sunumunun ve yonetim bakis agisinin miisteri tarafindan olumlu
algilanmasi, kendine karsi diiriist davranildigi inancinin miisteride yer edinmis

olmasi, miisteri sadakati ve giiveninin olugsmasini saglayacaktir. Buradan da yine
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miisteri tarafindan dogru algilanan bir kurum imajinin miisteri sadakatini yaratmada

ne kadar etkin oldugu anlagilmaktadir.

Marka imaji

Urlin ve Hizmet

Kalitesi Sadakati

N

Musteri
Memnuniyeti

Sekil 3.2. Selnes’in Marka imajl Modeli
Kaynak: Emekdas, 2011, s. 52, Irik, 2005, s. 66

Irik (2005) ve Emekdas (2011)’in aktarimiyla, Selnes kurum imaji ve miisteri
sadakati arasindaki iliskiyi lirlin ve hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetine bagli
olarak Sekil 3.2.’deki gibi gostermektedir. Uriin ve hizmetin kalitesi olumlu marka
imaj1 olugsmasini ve miisteri memnuniyetini saglar. Miisteri memnuniyeti arttik¢a
miisterinin goziinde marka imaj1 da artar. Marka imajinin ve miisteri memnuniyetinin
yiiksek olmasi da miisteri sadakati saglar. Dolayisiyla iiriin kaliteli olmazsa hem
miisteri memnuniyeti, hem de markanin imaj1 diisik olur. Bu durumda miisteri
sadakati beklenemez.

Iyi bir kurum imaji, firmanin satiglarini ve pazar payini artirmasina ve miisteri
ile satic1 arasinda bir sadakat iliskisi kurulmasina yardimci olmaktadir. Zayif ya da
giiclii bir kurum imaj1, kurumun satis hacminde ve hisse senedi fiyatlarinda 6nemli

farkliliklar ~ yaratabilmektedir. Ayrica kurumun {riinlerinin, hizmetlerinin
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pazarlamasimi ve hedef kitleler tarafindan kabul gormesini de etkilemektedir
(Glizelcik, 1999, s. 234).

Hem tiiketici hem de endiistriyel pazarlarda yogun rekabetten kaynaklanan
benzer kalite, fiyat ve fonksiyona sahip tiriinlerin fazlaligi kurum imajin1 6nemli hale
getiren sebeplerden bir tanesidir. Kurum imaj1 iiriinlerin satisinda biiyiik rol oynar.
Kurum imaj1 algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti iizerinde ¢ok giiclii
bir etki yaratir. Gerek satista etkisi gerekse kalite algisi ve miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi kurum imajinin miisteri sadakati ile de dogrudan iliskili oldugunu

gostermektedir.
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DORDUNCU BOLUM
BANKACILIK SEKTORUNDE KURUM iMAJININ
MUSTERI SADAKATI UZERINE ETKILERI:

NEVSEHIR iLi ORNEGI

Kurum imajimmin misteri sadakati iizerine etkilerinin bankacilik sektorii
tizerinde incelendigi aragtirmanin dordiincii boliimiinde bankacilik sektorii, kurum
imaj1 ve miusteri sadakati ile ilgili kavramsal incelemenin ardindan Nevsehir il
merkezinde var olan ticari bankalardan toplanan veriler ile gergeklestirilen

caligmanin verileri incelenmektedir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calismada bankacilik sektoriinde kurum imajimin ve miisteri sadakatinin
birlikte ele alinma nedeni bankalarin gerceklestirdikleri ¢alismalarla, kurum imaji
olusturduklart ve olusan bu kurum imajinin, miisteri sadakatinin meydana
gelmesinde onemli bir etkiye sahip olmasidir. Bununla birlikte bu ¢alismada kurum
imajimin boyutlarinin da miisteri sadakatine etkileri ele alinmaktadir. Bu ¢alismanin

pazarlama yonetiminde 6zellikle kurum imajinin ve alt boyutlarinin miisteri sadakati
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ve alt boyutlar1 {izerindeki etkileri hususunda bilgi eksikliginin giderilecegi
distiniilmektedir.

Bankacilik sektoOriiniin artan 6nemi ve lilkemizdeki sikintilarinin ¢oziimii
adina pek cok reform yapilmis ve s6z konusu yeniliklerden sonra bankacik sektorii
gelisimde artan bir ivme kazanmistir. Bankacilik sektoriindeki bu yapisal degisimin
ardindan, yatirnmcilarin sektére giris hizinda bir artis goriilmiis, bu da bankalar
yogun bir rekabetle karsi karsiya birakmistir. Bankalar, pazarlama stratejilerini
miisteri odakli hale getirmis ve bunu basarili bir sekilde gerceklestirmek iizere
miisteriyle karsilikli ve uzun donemli iliski icerisine girebilmeyi, miisteriyi kendine
baglamayr amaclamislardir. Boylelikle kendisine baglanan miisterinin ¢evresine
bankasini tavsiye etmesiyle baska miisterileri de kazanmay1 hedeflemislerdir.

Arastirmanin amaci, Nevsehir ilinde bulunan bankalar icin miisterilerin
kurum imaj1 algilarini tespit etmek ve kurum imajinin miisterinin bankasina olan
sadakatine etkisinin ne boyutta oldugunu 6l¢mektir.

Ayrica arastirma ile imaj algisinda ve miisteri sadakatinde one ¢ikan unsurlar
belirlenebilecek, elde edilen bu bilgiler 15183inda bankalarin  bundan sonra
gerceklestirecekleri faaliyetleri i¢in 6neride bulunulabilecektir. Bunun yaninda farkli
demografik 6zellikleri bulunan miisterilerin bu 6zelliklerinin, kurum imaj1 ve miisteri
sadakati algilarina etkilerinin ne oldugunun da gézlemlenebilecegi diisiiniilmektedir.
Biitiin bunlarin yan1 sira bu arastirma ile bankacilik sektorii tizerinde kurum imaji ve
miisteri sadakati konularinin ¢alisildig1 pazarlama alaninda Tirkiye’de yapilmis az
sayida arastirmaya bir yenisinin ilave edilmesi ile gorece zayif olan alan yazina da
katki saglanmaya caligilmistir.

Yogun rekabetin yasandigi bugiin, kurumlar pazarlama stratejileri belirlerken

uzun donemde varliklarini siirdiirmek amaciyla, miisteriler tarafindan olumlu
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anlamda farkli algilanma gerekliligini hissetmektedirler. Bu sebeple kurumlarin ne
oldugunun yani sira ilgili ¢cevrede nasil algilandigi yani kurum imaji da énemlidir
(Ibicioglu, 2005, 5.59).

Kurumlarin kendilerini toplumun her kesimine anlatma ve tanitma
gerekliliginin her zamankinden daha fazla 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Kiigiik
(2005) g¢alismasinda, kurumlarin devamliliginin, onlarla alis veris i¢inde bulunan
gruplarin  beklentilerinin kargilanmasi ile miimkiin olacagmi, ayni zamanda
kurumlarin iliskide oldugu gruplarin kurum hakkindaki izlenimlerinin, o kurumun
yaptiklar1 ve sOyledikleriyle dogrudan iliskili oldugunu belirtmektedir.

Miisteri sadakati yaratmanin satiglarin artmasi, diisilk maliyet, misterilerin
liretim ve pazarlama siirecine katilimi i¢ miisteri tatmini, pazar payinin artirilmast,
miisteriye deger yaratilmasi, uzun vadeli basari, ortalamanin {izerinde getiri,
stirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 ve kalitenin miisterinin begenisiyle dl¢iilmesi gibi
pek ¢ok konuda kurumlar agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Bilgi ve teknoloji alaninda yaganan hizli gelisim ve degisim toplumun tiim
birimlerinde kendini gdstermektedir. Kurumlarda da ortaya ¢ikan bu degisimler,
tiiketicilerin kurumlar hakkinda ayni1 zamanda kurumlarin sundugu iiriin ve hizmetler
ile ilgili diisiincelerini de degistirmeye zorlamis ve bu degisim c¢ercevesinde
tilketicilerin kurumlar {lizerindeki algilamalarin1 da etkilemistir. Dolayisiyla mevcut
rekabet kosullarinda 6ncii olmak isteyen kurumlar, tiiketici algilamalarinin pozitif
yonde artmasini saglamak istemektedirler (Esener, 2006,s. 86).

Uriin ve hizmet ¢esitliliginin artmasi sebebiyle, kurumlar arasi rekabet hizla
artmakta miisteri beklenti ve ihtiyaglar1 degisiklik gdstermektedir. Bu sebeplerden
otlirii bankacilik sektoriinde tercih edilmek, sadik miisterilere sahip olmak icin

sektorde kurum imajina biiylik 6nem verildigi diistiniilmektedir.
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Bankacilik sektoriinde miisteri tatmini ve miisterinin geri doniisii onemlidir.
Mevcut miisterilerle uzun donemde iliski kurma cabalari, ¢calismamizin bankacilik
sektoriinde daha saglikli sonuglar doguracagini diisiinmemizi saglamstir.

Bu bilgiler 1s1ginda arastirmanin amaci kurum imajinin miisteri sadakati
lizerine etkili olup olmadiginmi incelemektir. Ayrica kurum imajmin alt boyutlarinin
da miisteri sadakatinin alt boyutlaria olan etkisinin analiz edilmesi de arastirmanin

tali amaci olarak belirlenmistir.

4. 2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Bu alanda smirli sayida ¢alismaya rastlanmaktadir. Arastirmanin genelde
katilim bankalar tizerinde yapiligi gozlemlenmistir. Fakat bankacilik sektoriinde
Oonemli bir paya sahip olan ticari bankalar lizerinde kurum imaj1 ile miisteri sadakati
iligkisini ele alan sinirli sayida arastirma s6z konusudur. Bu nedenle bu aragtirmanin
yapilmasi 6nem arz etmektedir.

Arastirmamiz, Nevsehir’de faaliyet gosteren bankalarmm kurum imajlarinin
miisteri sadakatine etkisini 6lgmek amaciyla yiirtitiilmektedir. Bankacilik sektoriintin
kapsam1 goz Oniine alindiginda Tiirkiye’deki biitiin banka miisterilerine ulasmanin
gerek zaman gerekse mekan olarak oldukg¢a zor oldugu diisiiniilmiis ve bu sebeple
calismamiz Nevsehir il merkezindeki biitiin ticari bankalarin bireysel ve ticari kredi
miisterileri ile sinirlandirilmistir.

Aragtirmanin Nevsehir il merkezinde yapilmasinin nedenlerinden bir tanesi
Nevsehir ilinin gelismekte olan bir il olmasi ve buna paralel olarak bankacilik
sektorlinlin de hizla ilerlemesi ve miisteri temelli uygulamalarin gézlemlenmesidir.
Bir diger nedeni ise pazarlama arastirmalarinin en onemli problemlerinden olan

dogru veriye ulasilmasinin zorluguna Nevsehir il merkezinde faaliyet gosteren
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bankalarda daha az karsilasilacagindandir. Yani Nevsehir ili merkezindeki
bankalardan verilerin dogru bir sekilde elde edilmesinin miimkiin olmasi
arastirmanin Nevsehir il merkezindeki bankalarda gergeklestirilmesinin bir diger
sebebidir.

Arastirma, bireysel ve ticari kredi miisterileri lizerinde yapilmaktadir. Ciinkii
bankacilik sektoriinde “kredi miisterisi” olarak nitelendirilen miisterilerin, banka ile
olan iligkilerinin uzun siireli olmasi, kredi hususunda diger banka hizmetleri baz
alindiginda miisterilerin daha seg¢ici olmasi, 6zellikle ticari kredi miisterilerinde
referans Ozelliginin olmas1 gibi nedenler, ¢alismamizda kredi miisterilerini tercih
etmemize neden olmustur.

Kurum imaji ile ilgili yapilan literatiir taramasinda karsimiza pek ¢ok calisma
cikmaktadir. Bunlardan bazilar, Kiiciik (2005)’ iin “Insan Kaynaklar1 Acisindan
Kurumsal imaj” adli calismasi, Gio1a, vd.,(2000) nin “Organizational Identity, Image
and Adaptive Instability”adli ¢aligmasi, Dutton, vd. (1994)’ye ait“Organizational
Images and Member Identification”, Nguyen ve Leblanc (2001)’ a ait “Corporate
Image and Corporate Reputation in Customers Retention Decisions in Services”,
Gemlik ve Sigr1 (2007)° ya ait “Kurum Imaji Analizi ve Bir Belediyenin Uzerinde
Uygulamanin Degerlendirilmesi” ve Flavian, vd. (2004)’nin “Corporate Image
Measurement A Further Problem for the Tangibilization of Internet Banking Servies”
seklinde ifade edilebilir.

Miisteri sadakati ile ilgili ¢caligmalardan bazilari, Sudhabar, vd. (2006)’nin
“Servies Loyality measurement Scale: Assessment”, Kitapct (2006)’nin “Miisteri
Sadakati Yaratmak I¢in Veri Tabanl Pazarlama Tiirkiye’deki Dért ve Bes Yildizh
Oteller Uzerine Bir Uygulama”, Srinivasan, vd. (2002)’nin “Customer Loyality in E-

Commerce: An Exploration of Its Antecedents and Consequences” ve Hallowell
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(1996)’ in “The Relationships of Customer Satisfactioon, Customer Loyality and
Profitability: An Empirical Study” seklindedir.

Ilgili konular1 bankacilik sektdriinde arastirdigimiz zaman ise karsimiza daha
sinirl olarak ¢ikan aragtirmalardan bazilar1 ise Heerden ve Puth (1995)’un “Factors
That Determine The Corporate image of South African Banking Institutions. An
Exploratory investigations”adl1 ¢alismasi, Flavian, vd.(2004)’nin “The Influence of
Corporate Image on Consumer Trust A Comparative Analysis in Traditional Versus
Internet Banking” adli ¢alismasi, Esener (2006)’in “Kurum Kimligi ve Imajinmn
Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”,
ve Subasi (2010)’ min “Hizmet Kalitesi, Kurumsal Imaj ve Giivenin Kurumsal
Miisteri Sadakatine Etkisi: Katilim Bankaciliginda Bir Uygulama” olarak ifade
edilebilir.

Arastirma i¢in yapilan literatiir taramasinda kurum imajinin miisteri sadakati
ile birlikte ele alindig1 arastirma konusuna en yakin ¢alismanin, konuyu katilim
bankalarinda ele almakta olan Subasi (2010)’nin ¢alismasi oldugu goriilmektedir.
Bankacilik sektoriinde katilim bankalarin biitiin sektdre olan oranina bakildiginda
s0z konusu calismanin olduk¢a smirli oldugunu diisliniilmektedir. Bu noktadan
hareketle ¢alismamiz, bankacilik sektoriindeki pay1 ¢ok yiiksek olan ticari bankalar
tizerinde gergeklestirilmistir.

Arastirma, miisteri diizeyinde kurum imajinin miisteri sadakatine etkilerini
ortaya koyabilmek ve arastirma amacina uygun sekilde gelistirilen hipotezleri test
etmek amaciyla tasarlandigi i¢in hipotetik-tanimlayic1 arastirma tiirii kapsamina
girmektedir. Arastirmanin analiz birimi Nevsehir il merkezinde faaliyet gosteren
ticari bankalarin bireysel ve ticari kredi miisterileridir. Analiz birimini olusturan

veriler her bankanin bireysel ve ticari kredi departmanlarinda bizzat arastirmaci
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tarafindan elde edilmistir. Arastirma, Nevsehir il merkezinde ve Kasim-Aralik 2012
doneminde gergeklestirilmistir.

Yapilan arastirma sonucu elde edilen bulgularin Nevsehir ve benzer 6zellikler
gosteren iller temelinde de genellemeye olanak saglayabilecegi g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

4. 3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Arastirmanin metodolojisi kisminda 6rneklem, olgekler, arastirma modeli ve

hipotez tasarimi ve veri analiz yontemleri yer almaktadir.

4.3.1. Orneklem

Arastirmanin Orneklem biyiikliigiinlin belirlenmesi icin gerekli olan ana
kiitlenin tespiti i¢in Nevsehir il merkezindeki ticari bankalarda calisan miisteri
temsilcileri ile gorlismeler yapilmistir. Goriismeler neticesinde Nevsehir il
merkezindeki ticari bankalarin ticari ve bireysel kredi miisterileri ile ilgili kesin
rakam elde edilememistir.

Aragtirmanin anakiitlesi bilinmediginden, Kasim-Aralik 2012 déneminde s6z
konusu ticari bankalarin bireysel ve ticari kredi miisterilerinin sayilar1 dikkate
almarak % 95 giiven diizeyinde asagidaki Orneklem formiili ile arastirmanin

orneklem biiyiikligii belirlenmistir (Chia and Qu, 2007, p.4);

¢ :1.96-(()2),?0,5): -

Nevsehir il merkezindeki ticari bankalarin bireysel ve ticari kredi

misterilerine bizzat arastirmaci tarafindan 550 anket dagitilmis 445 anket geri
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donmiistiir. Ancak bilimsel acidan kullanilabilir 416 analiz birimi (anket) analize
dahil edilmistir. Bu durumda anketlerin geri doniis orani 0,75 olarak tespit edilmistir.
Bu oran bu nitelikteki arastirmalar i¢in bilimsel agidan kabul edilebilir diizeydedir

(Yériik, 2013, Goksu ve Eren, 2012, Akyiiz, 2010, bkz.)

4.3.2. Olgekler

Arastirmada kullanilan anket formu kredi miisterilerini arastirma hakkinda
bilgilendirici kisa bir agiklama ile baglamistir. Ac¢iklama metninin haricinde kapali
uclu ve Likert Olcegi seklinde hazirlanmis olan iki ana bolim ve demografik
ozelliklerin belirlendigi bir diger boliim olmak iizere ii¢ ana bdliimden olusmaktadir.
Arastirmada incelenen kurum imaj1 ve miisteri sadakati konulariyla ilgili anket formu
hazirlama siirecinde konularla ilgili 6l¢ceklerden ve literatiirden yararlanilmastir.

Anket formunun A boliimiinii olusturan ve ekde gosterilen 29 ifadeden olusan
kurum imajma yonelik Olgcek ile kredi miisterilerinin bankalarina iligkin imaj
algilamalart belirlenmeye calisilmigtir. Kurum imaji anket sorularinda Heerden ve
Puth (1995)’un ¢alismasinda gelistirdikleri 30 ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmistir.
Besli likert tipi Olcekle (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) uygulama
gerceklestirilmistir. Arastirmamizda 6lgegin Cronbach’s Alfa katsayist 0,92 olarak
hesaplanmis ve giivenilir bir 6lgek oldugu sonucuna varilmistir (Nunnaly, 1978).
Ayrica bu 6l¢egin her bir boyutunun giivenilirligi Tablo 4.5.”de verilmistir.

Anket formunda B boliimiinde gosterilen 6lgekte miisteri sadakatini 6lgmeye
yonelik ifadeler bulunmaktadir. Miisteri sadakati ile ilgili 6l¢ek hazirlanirken
Sudhahar ve arkadaslarinin (2006) gelistirdikleri Olgekten faydalanilmistir.

Olgegimizin Cronbach’s Alfa katsayis1 0,92 olarak belirlenmistir. Miisteri sadakati
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Olceginde de oOlgegin aslina sadik kalinmis besli likert tipi dlgekle (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) uygulama gergeklestirilmistir.

Anket formunun son bdliimii olan C bdliimiinde miisterilerin demografik
Ozelikleri ile ilgili baz1 sorular yoneltilmistir. Demografik ozellikleri belirleyen
sorularda once kisinin cinsiyeti, yasi, medeni durumu ve egitim durumu belirlenmek
istenmistir. Daha sonraki ii¢ soruda kisinin kamu veya 6zel sektérde ¢alisma durumu
ile ticari miisteri olup olmadig1 ve eger ticari miisteri ise ka¢ yillik bir firmaya sahip
oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Son sorumuzda ise kisinin bankasi ile kag yillik bir

iligkisi oldugu 6grenilmek istenmistir.

4.3.3. Model ve Hipotezler

Arastirma i¢in Onerilen Sekil 4.1.’deki modelin olusturulmasinda kurum imaji
ve miisteri sadakati ile ilgili ilk iki boliimdeki literatiir taramalar1 esas alinmistir.

Kurum imaj1 ve miisteri sadakati konularinin alt faktorleri degerlendirilirken
calismada Olcekleri de kullanilan, Heerden ve Puth (1995) ve Sudhahar ve
arkadaslarinin (2006) da ¢alismalarindan 6zellikle yararlanilmistir.

Arastirma modelinde yer alan kurum imaj1 unsurlar tespit edilirken, Heerden
ve Puth (1995) tarafindan olusturulan kavramsallastirmalardan hareket edilmistir.
Miisteri sadakati unsurlarinin tespitinde ise Sudhahar ve arkadaglarinin (2006) ve
Kitapct (2006)’nin  ¢aligmalarindaki kavramlardan yararlanilmigtir. Arastirma
modelinde bagimsiz degisken olan kurum imajinin bagimlhi degisken olan miisteri

sadakatinin alt unsurlarina etkileri de incelenmektedir.
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Sekil 4.1° deki aragtirma modelinde arastirmanin bagimlhi degiskeni olan
miisteri sadakati ilizerinde arastirmanin bagimsiz degiskeni olan kurum imajinin

etkileri incelenmektedir.

Kurum Imaji . Miisteri Sadakati
i Fayda Temelli
Olumlu Inanclar
¢ L—"| sadakat
Kalite ve Cekicilik ., Davramssal
/ Sadakat
Dinamik Gériiniim \\, Ozellikli Mal ve
ve izlenim Hizmet Temelli
Sadakat
Kliseler ™al Tutumsal Sadakat

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin  hipotezleri, ge¢misteki literatiir de dikkate alinarak
gelistirilmistir. Belirlenen arastirma hipotezleri sunlardir:

Hipotez 1: Kurum imaj1, miisteri sadakati iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

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

Hipotez 3: Kurum imajinin kalite ve c¢ekicilik boyutu, misteri sadakati
tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 4: Kurum imajinin dinamik goriiniim ve izlenim boyutu, misteri

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

Hipotez 6: Kurum imajimin olumlu irang¢lar, misteri sadakatinin fayda
temelli sadakat boyutu tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 7: Kurum imajimnin kalite ve ¢ekicilik boyutu, miisteri sadakatinin
fayda temelli sadakat boyutu tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

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

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

Hipotez 10: Kurum imajinin olumlu inan¢lar boyutu, miisteri sadakatinin
davramgsal sadakat boyutu lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 11: Kurum imajmin kalite ve ¢ekicilik boyutu, miisteri sadakatinin
davramgsal sadakat boyutu tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 12: Kurum imajinin dinamik goriiniim ve izlenim boyutu, miisteri
sadakatinin davramssal sadakat boyutu tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 13: Kurum imajinin kliseler boyutu, misteri sadakatinin davranigsal
sadakat boyutu tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 14: Kurum imajinin olumlu inan¢lar boyutu, miisteri sadakatinin
ozellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 15: Kurum imajmin kalite ve ¢ekicilik boyutu, musteri sadakatinin
ozellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 16: Kurum imajimin dinamik gériiniim ve izlenim boyutu, misteri
sadakatinin ézellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu tzerinde pozitif etkiye

sahiptir.
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Hipotez 17: Kurum imajinin kliseler boyutu, miisteri sadakatinin ézellikli mal
ve hizmet temelli sadakat boyutu iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 18: Kurum imajinin olumlu inan¢lar boyutu, miisteri sadakatinin
tutumsal sadakat boyutu tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 19: Kurum imajmin kalite ve ¢ekicilik boyutu, musteri sadakatinin
tutumsal sadakat boyutu tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 20: Kurum imajimin dinamik gériiniim ve izlenim boyutu, misteri
sadakatinin tutumsal sadakat boyutu tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 21: Kurum imajinin kliseler boyutu, miisteri sadakatinin tutumsal

sadakat boyutu tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

4.3.4. Veri Analiz Yontemleri

Arastirmanin veri temelini Nevsehir il merkezinde bulunan ticari bankalarin
kredi miisterilerinden saglanan veriler olusturmaktadir. Verilerin
degerlendirilmesinde iki 6l¢egin de kuramsal olarak 6ngdriilen modele uyumu igin
giivenilirlik ve gecerlilikleri test edilmistir. Bundan sonra arasgtirmaya katilan
calisanlarin demografik oOzellikleri ve bankalar ile calisma durumlarina iliskin
tanimlayici istatistikler verilmistir. Daha sonra agiklayict faktor analizi, pearson
korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi yardimiyla arasgtirma modeli ve

hipotezlerin test edilmesi icin veriler analiz edilmistir.
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4.4. VERILERIN ANALIiZI VE ARASTIRMA BULGULARININ
DEGERLENDIRILMES]

Bu kisimda arastirmaya katilan isletmeler ile ilgili tanitici bilgiler, 6rnegin
demografik ozellikleri, temel arastirma bulgulari, model ve hipotezlerin test edilmesi

konular ele alinmaktadir.

4.4.1. Arastirmaya Konu Olan Banka Miisterileri ile Tlgili Genel Bilgiler

Arastirmaya katilan banka miisterilerinin demografik ozellikleri ile ilgili
arastirma bulgular1 Tablo 4.1.’de verilmistir. Arastirmaya katilan miisterilerin
%74,4’1 erkek ve %25,6’s1 kadindir. Bu miisterilerden %67.7’si evli ve %32.371
bekardir. Yine bulgulardan anlagilacagi lizere miisterilerin %38.9’u 20-29 yas
araliginda, %33.8°1 30-39 yas araliginda, %18.1°140-49 yas araliginda ve %9.2’s1 50
yas ve lizerindedir. Bu verilere dayanarak miisterilerin biiyiik cogunlugunun geng ve
orta yasl olduklar1 yani aktif niifusa dahil bulunduklari sdylenebilir.

Aragtirmaya katilanlarin egitim durumu incelendiginde ise, en diisiikten en
yiiksege sirasi ile %5.6’smin yiiksek lisans ve doktora, %14.7’sinin meslek yiiksek
okulu, %18.9’unun ilkdgretim, %23.8’inin fakiilte ve dengi okul ve % 37’sinin lise
mezunu oldugu goriilmektedir. Bu bulgular ankete katilan banka miisterilerinin

cogunlugun egitim diizeyinin yiiksek oldugunu vermektedir.
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Tablo 4.1.: Arastirmaya Katilan Banka Miisterilerinin Demografik
Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Calisanlarin Demografik Ozellikleri f (%)

Cinsiyet

1.Erkek 305 74,4

2.Kadin 105 25,6

Medeni Durum

1.Evii 271 67.7

2.Bekar 129 32.3

Yas

20-29 arasi 161 38.9

30-39 aras1 140 33.8

40- 49 arasi 75 18.1

50 yas ve lizeri 38 9.2

Egitim Durumu

[Ikogretim 77 18.9
Lise 151 37.0
Meslek Yiiksekokulu 60 14.7
Fakiilte ve Dengi Okul 97 23,8
Yiiksek Lisans ve Doktora 23 5.6

Tablo 4.2.: Arastirmaya Katilan Banka Miisterilerinin Banka ile
Calisma Durumlariyla ilgili Bulgular

Otel isletmeleri Cahsanlarina iliskin Tammlayic: Istatistikler f (%)

Sigortal olarak o6zel bir firmada m ¢ahsiyorsunuz.?
EVET 155 37.9
HAYIR 254 62.1

Bir kamu kurulusunda mu ¢ahisiyorsunuz.?
EVET 112 28.0
HAYIR 286 72.0

Ticari kredi miisterisiyseniz ka¢ yillik bir firmaya sahipsiniz.?

1 yildan daha az 28 23.1
1-5 yil arasi 17 14.0
5-10 y1l aras1 16 13.2
10 yildan daha fazla 60 49.7

Bu banka ile kag¢ yildir ¢calistyorsunuz.?

1 yildan daha az 87 225
1-5 yil aras1 182 47.0
5-10 y1l aras1 65 16.8
10 yildan daha fazla 53 13.7
Banka Tiirii

KAMU 173 41,6
OZEL 243 58,4
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Arastirmaya katilanlarin ¢alisma durumlart inlendiginde, %37.9’unun
sigortali olarak bir sirkette calistigi, %62.1°inin ise 6zel bir sirkette ¢alismadig
goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin %28’inin  bir kamu kurumunda c¢alistig
%72’sinin ise bir kamu kurumunda ¢alismadig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin %49.7°si on yildan fazla, %23.1°1 bir yildan az, %14°t 1-5 yil
arast ve %13.2°si 5-10 yil arast bir firmaya sahip oldugunu sdylemistir. Ayrica
katilimcilarin %27’°st 1-5 yil arasi, %22.5’1 1 yildan daha az, %16.8’1 5-10 yil aras1
ve %13.7°si on yildan daha fazladir anket formunu cevapladiklar1 banka ile
calistiklar1 goriilmektedir. Son olarak calismaya katilanlarin %41,6’s1 kamu bankasi,

%358.4’11 6zel banka ile calistigr belirlenmistir.

4.4.2. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Faktor Analizleri

Arastirmada faktor yiikiiniin 0,5 ve tlizerindeki degerlerden olugmasi tercih
edilmistir. Faktor yiikleri her bir degisken ile faktoriin kolerasyonunu, degisken ve
faktor arasindaki benzerlik (correspondence) derecesini gosterir. Kisaca orijinal
degiskenle faktor arasindaki kolerasyonun gostergesidir. Faktor yiiklerinin
biiylikliigii degiskenin faktorii temsil etme derecesini gosterir. +0,30’dan biiyiik
faktor ytiklerinin nominal diizeyi karsiladigi sdylenebilir. £0,40°dan biiyiik ytikler
daha 6nemli ve +0,50’veya iizeri yiikler gergekten onemli kabul edilir (Gegez, 2010:
317). Nunnaly (1978)’de faktor yiiklerinin +0,50 ve iizerinde olmasinin istenilen
deger oldugunu belirtmektedir. Tabloda goriildiigii lizere degiskenler 6zdegeri 1’den
bliyiik olmak kosulu ile 4 faktorde toplanmaktadirlar. Faktor analizi sonuglarina gore
s0z konusu 4 faktor toplam varyansin %73, 616’sin1 agiklamaktadir. Nakip (2003) bu
degerin % 60’ 1n iizerinde olmasinin uygun durum oldugunu belirtmektedir. Ayrica

s6z konusu bu degerin %40-60 arasinda olmasmi yeterli kabul eden kaynaklarda
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bulunmaktadir (Cokluk vd., 2010. 239-240). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi Olciitli; gozlenen kolerasyon katsayilar1 biiyiikligl ile kismi kolerasyon
katsayilarinin biiyiikliigiinii karsilastiran bir indekstir. KMO oraninin 0,50’nin
tizerinde olmasi gerekir. Oran ne kadar yliksek olursa veri seti faktor analizi yapmak
icin o kadar iyi denilebilir., KMO degerlerinin 0.70’in istiinde olmasi kabul

gormektedir.
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Tablo 4.3.: Kurum imaji Ol¢egi Faktér Analizi Sonuglar

Faktorler F'z}ktér. Ozdeger szryang Cronbach' | Eskokenlilik
Yiikleri Yiizdesi Alpha
Faktor 1: Olumlu inanclar 8,115 27,983 0,949
IS1. Bu banka benim igin diiriist bir bankadir. 0,661 0,780
[S2. Bu banka benim i¢in giivenilir bir bankadir. 0,690 0,785
IS6. Bu bankay: giiclii buluyorum. 0,565 0,642
[S16. Bu banka ¢ok taninmus, itibarli bir bankadir. 0,796 0,809
IS17. Bu banka basarili bir bankadur. 0,753 0,814
IS18. Bu banka oldukga ilgi ¢ekicidir. 0,553 0,664
S21. Bu bankanin sektdrde iyi bir imaji vardr. 0,667 0,753
1S23. Bu bankanin sektdrde 6nemli bir yeri vardr. 0,744 0,800
IS24. Bu banka kaliteli bir bankadir. 0,697 0,784
[S25. Bu bankanin kendine 6zgii bir tarzi vardir. 0,616 0,744
Faktor 2: Kalite ve Cekicilik 6,418 22,132 0,958
[S3. Bu banka dinamik bir bankadir. 0,540 0,684
S4. Bu banka benim igin yeterince aktiftir. 0,653 0,711
IS7. Bu bankay: hizli buluyorum. 0,68 0,725
[S8. Bu banka benim igin istikrarli bir bankadir. 0,600 0,694
[S9. Bu banka bana ¢ok sicak gelmektedir. 0,745 0,763
IS10. B nkanin miisteri olarak bana yaklagimi
o?dl(l)kqaudlz)itgaathr. fstrt olarak bana yakdas 0,672 0,739
[S11. Bu banka bana ¢ok sempatik gelmektedir. 0,619 0,719
[S14. Bu bankanin hizmetleri oldukea kalitelidir. 0,541 0,711
:rllﬁ).i];ilﬁl E?.nkanm ¢alisanlar1 islerinde bilgi 0,502 0,632
S20. Bu banka benim i¢in cok caziptir. 0,545 0,637
iS29. Bu bankadan memnunum. 0,561 0,766
Faktor 3: Dinamik Goriiniim ve izlenim 5,729 19,754 0,948
IS12. Bu banka siirekli bir gelisim i¢indedir. 0,595 0,709
IS13. Bu banka siirekli biiyiiyen bir bankadur. 0,555 0,712
[S15. Bu banka oldukga hareketlidir. 0,538 0,724
IS22. Bu banka sosyal faaliyetlerde ¢ok aktiftir. 0,632 0,696
]I:)ii?(a dBlLrl.banka kendini belli eden, gdze garpan bir 0,574 0,766
iS27. Bu bankanin reklamlart oldukga inandiricidir. 0,770 0,748
IS28. Bu bankanin goriiniimil olduk¢a moderndir. 0,791 0,761
Faktor 4: Kliseler 1,087 3,747 N.A.
IS5. Bu bankann oldukga kat: kurallar1 vardr. 0,937 0,878
Toplam Agiklanan Varyans 73,616

Not: Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi kullantlmistir. ffadeler 10 kez rotasyona tabi tutulmustur.

Tablo 4.3.’de aragtirmada kullanilan kurum imaji 6lgeginin faktor analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Toplam 29 degiskenden kurum imaj1 6lgegi incelendiginde
faktor yiikii 0,5 degerinin altina kalan higbir degisken yoktur yani 29 degiskenin
tamaminin faktdr analizine girdigi goriilmiistiir.  Tabloda da gorildigi gibi
degiskenler 6zdegeri 1’den biiyiikk olmak kosulu ile 4 faktdrde toplanmaktadirlar.

Faktor analizi sonuglarina gore soz konusu 4 faktor toplam varyansin % 73, 61’ini
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aciklamaktadir. Faktorlerin temsil ettigi oran % 60 degerinin lstliindedir. Ayrica
miisteri sadakati 6l¢eginin faktdr analizi sonucu elde edilen KMO degeri % 70’in
tizerinde 0,974, Bartlett degeri ise 10606, 427 seklinde sonuglanmis ve istatistiksel
olarak anlamli oldugu gozlenmektedir.

Olumlu inanclar (Faktor 1): Kurumlar gerceklestirdikleri imaj ¢alismalariyla
miisterilerinin goziinde olumlu bir yere sahiptirler. Ilgili faktor de icerdigi ifadelere
dayanarak  “Olumlu Inanglar” olarak isimlendirilmistir. Faktor, ilgili bankanin
diiriist, giivenilir, taninmis ve itibarli, basarili, ilgi ¢ekici, giiglii ve kaliteli bir banka
oldugu, sektorde olumlu bir imaja sahip oldugu ve dnemli bir yerinin oldugu, ayrica
kendine 6zgii bir tarzinin oldugu ifadelerini kapsamaktadir. ilgili faktdr toplam
varyansin % 27,98’ini agiklamaktadir ve faktdrde on ifade yer almaktadir. Faktdrde

2

0, 796 orani ile “Bu banka c¢ok taninmis, itibarli bir bankadir.” ifadesi en yiiksek
degeri alirken, “Bu banka oldukca ilgi ¢ekicidir.” ifadesi 0,553 orani ile en diisiik
degeri almistir.

Kalite ve Cekicilik (Faktor 2): Kurumlarin hizmetlerindeki kalite ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan begenilmesi ve istenmesi kurum imaji
calismalarinin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir. Bu 6zellikler dikkate alinarak
ilgili faktor “Kalite ve Cekicilik” olarak isimlendirilmigtir. Faktor toplam varyansin
% 22, 13’ilinii aciklamaktadir. Faktorde, bu banka dinamik bir bankadir, bu banka
yeterince aktiftir, hizli ve istikrarli bir bankadir, bu banka bana c¢ok sicak
gelmektedir, sempatik gelmektedir, bu bankanin hizmetleri oldukca kalitelidir, bu
banka benim i¢in caziptir, bu banka c¢alisanlar1 islerinde bilgi sahibidirler ve bu
bankadan memnunum ifadeleri yer almaktadir. Faktorde en yiliksek deger, 0,745

orani ile “Bu banka bana ¢ok sicak gelmektedir.” ifade iken en diisiikk deger 0,540

orani ile “Bu banka dinamik bir bankadir.” ifadesidir.
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Dinamik Gériiniim ve Izlenim (Faktor 3): Bu faktor, siirekli gelisim,
hareketlilik, sosyal faaliyetlerde aktiflik, reklamlardaki inandiricihik ve
goriniimiindeki modernlikle ilgili ifadelerden olustugu i¢in “Dinamik Go&rliniim ve
Izlenim” olarak isimlendirilmistir. Faktor, bu banka siirekli gelisim iginde, biiyiiyen
ve goze carpan bir bankadir, bu banka sosyal faaliyetlerde ¢ok aktiftir, bu bankanin
reklamlar1 olduk¢a inandiricidir ve goriiniimii moderndir ifadelerini kapsar. Faktor,
toplam varyansin, % 19,75’ini kapsar. Faktor yiikleri dagilimi bakimidan 0,791
orani ile “Bu bankanin goriiniimii olduk¢a moderndir.” ifadesi en yiiksek degere
sahipken, 0,538 orani ile “Bu banka oldukc¢a hareketlidir.” ifadesi en diislik degere
sahiptir.

Kliseler (Faktér 4): Bu faktor 0,937 orani ile “Bu bankanin oldukg¢a kati
kurallar1 vardir.” ifadesinden olusmaktadir. Ozellikle bankacilik sektdriinde {iriin
muhteviyat1 geregi bir kistm miisterilerin arzu ettikleri hizmetler verilemezler. Bu
durum ise hemen her banka i¢in bazi miisterilerin rutin tutumlar sergilemesine sebep
olur. Buna dayanarak ilgili ifadenin yer aldigi faktor “Kliseler” olarak

isimlendirilmistir. Faktdr toplam varyansin % 3,74 {inii olugturmaktadir.
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Tablo 4.4.: Miisteri Sadakati Ol¢egi Faktor Analizi Sonuclan

. Faktor P Varyans Cronbach' Es
Fakiorler vikleri | 9298 | Vipdesi Alpha kokenlilik
Faktor 1: Fayda Temelli Sadakat 7,990 29,591 0,955
SS17. Bu banke}nm servis ticretleri makul sekilde arttiginda da 0,696 0,624
bu bankay1 tercih edecegim.

SS18. Bu bankanimn h}gmet iicretleri yiiksek olsa dahi tercih 0,783 0,725
etmeye devam edecegim.

SSI9. Bana gore bu banka, diger bankalarla kiyaslandiginda 0,677 0,733
ilk siradadir.

SS20. Bu banka beni yansitryor. 0,718 0,735
SS21. Bu bankayla ¢aligmaya uzun siire devam edecegim. 0,671 0,788
SS22. Bu bankayi tercih etme kararimdan memnunum. 0,621 0,833
SS23. Bu bankaya 6zel bir ilgim var. 0,731 0,774
SS24. Bu bankay1 kendi bankam olarak gorityorum. 0,724 0,771
SS26. Bu bankaya karsi olduk¢a sadigim. 0,659 0,757
SSZ7.V Olumsuz seyler duysam dahi bu bankaya kars1 sadik 0,756 0,700
olacagim.

Faktor 2: Davramgsal Sadakat 5,054 18,720 0,960

SS9. Muste_r1s1‘ ohldligum ba_nkayla stirekli iletisim i¢inde 0,756 0,656
olmam benim i¢in dnemlidir.

SS10. Bu bankayi digerleriyle kiyasladigimda daha iyi 0522 0,61
buluyorum.

SS11. Bu banka personeli bana kars1 yakin bir tutum

sergilemektedir. 0,613 0,706
SS12. Bankalar arasinda tercih yaparken bu bankaya karsi 0,565 0,773
daha yakiim.

SS13. GelecekEekl ihtiyaglarim dogrultusunda bu banka ile 0,616 0,819
tekrar galisacagim.

SS14. Buvt?anka tarafindan saglanan yeni hizmetleri 0,609 0731
deneyecegim.

SS1 S.V(;evremdekl kisilere bu banka ile ¢aligmalarini tavsiye 0,599 0,812
edecegim.

SS16. Cevremd“ekl k1§11e~r_e bu bankanin hizmetleri hakkinda 0,583 0,780
olumlu seyler syleyecegim.

Faktor 3: Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli Sadakat 4,686 17,356 0,932

SS1. Bu bankanin hizmet kosullarini daha iyi buluyorum. 0,716 0,778
SSZ Buvbanka.r'm} pﬂerformansmm diger bankalara gore daha 0,712 0,786
iyi oldugunu diisiiniiyorum.

SS3. Bvu bgnkamn miisteriye sagladigi imkanlan (faiz, icret, 0,544 0,652
vb) begeniyorum.

SS4. Bu bankanin performansini ve hizmetlerini begeniyorum. 0,668 0,757
$S7: Problemlerimi anlattigimda bu banka personeli olduk¢a 0,663 0,639
ilgili davraniyor.

SS25. Bu bankanin personeli olduk¢a profesyonel ve isine 0,523 0,656
sadiktir.

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

SS5. Bu bankaya karst olumsuz bir tutum igindeyim. 0,524 0,616
SSe6. Bu banka personeli benim i¢in bazen kurallar1 digina 0,785 0,617
¢ikabiliyor.

SS8. Banka degistirmekten hoglanirim. 0,724 0,545
Toplam Agiklanan Varyans 71,751

Not: Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi kullanilmistir. ifadeler 11 kez rotasyona tabi tutulmustur.
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Tablo 4.4.’de arastirmada kullanilan miisteri sadakati 6l¢eginin faktor analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Toplam 27 degiskenden olusan miisteri sadakati olgegi
incelendiginde faktor yiikii 0,5 degerinin altina kalan hi¢bir degisken yoktur yani 27
degiskenin tamaminin faktor analizine girdigi goriilmiistiir. Tablodan da anlasilacagi
gibi degiskenler 6zdegeri 1°den biiylik olmak kosulu ile 4 faktérde toplanmaktadirlar.
Faktor analizi sonuglarina gore soz konusu 4 faktér toplam varyansin % 71, 75’ini
aciklamaktadir. Faktorlerin temsil ettigi oran % 60 degerinin {iistiindedir. Ayrica
miisteri sadakati Ol¢eginin faktor analizi sonucu elde edilen KMO degeri % 70’in
tizerinde 0,968, Bartlett degeri ise 9012, 566 seklinde sonuglanmis ve istatistiksel
olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Fayda Temelli Sadakat (Faktér 1): Bu faktér toplam varyansin % 29,
59’unu agiklamaktadir ve on ifadeyi i¢cine almaktadir. Bu faktdr 6zellikle bankacilik
hizmetlerinde miisterilerin bankadan sagladiklar1 faydayr ve bankayla calismaya
devam edip etmeyecegini belirleyen ifadelerden olustugu icin “fayda temelli
sadakat” olarak adlandirilmistir. Faktor, icin islem {icretlerinden memnuniyet,
ticretlerin artmis olma durumunda dahi bankayla ¢alismaya devam edilmesi, banka
tercihinden memnuniyet, bankanin benimsenmesi, olumsuz duyumlarda dahi bankay1
tercih etmeye devam edilecegi ve bankaya sadik olunacag ifadelerinden
olugmaktadir. Faktor yiikleri bakimindan incelendiginde, “Bu bankanin hizmet
ticretleri yiiksek olsa dahi tercih etmeye devam edecegim.” ifadesi 0,783 ile en
yiiksek, “Bu bankayi tercih etme kararimdan memnunum.” ifadesi ise 0,621 ile en
diisiik faktor yiikiine sahip ifadelerdir.

Davramssal Sadakat (Faktor 2): Faktor daha ¢cok miisterilerin bankaya karsi

davraniglarini ortaya ¢ikarmaya calisan ifadelerden olugsmaktadir. Bu nedenle faktor
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“Davramigsal Sadakat™ olarak isimlendirilmistir. Faktor, toplam varyansin, % 18,
72’sini aciklamaktadir. Davranissal Sadakat olarak isimlendirilen faktor, banka ile
olan iletisiminin 6nemi, diger bankalarla kiyaslandiginda bankanin iyi bir yerde
oldugu, bankaya ve banka calisanlarina yakin bir tutum i¢inde olunmasi, bankanin
yeni hizmetlerinin denenecegi ve c¢evredeki kisilere bankay1 tavsiye ve banka
hakkinda olumlu seyler sdylenecegi ifadelerini kapsamaktadir. Faktor yiikleri
bakimindan ise, 0,756 orani ile “Miisterisi oldugum bankayla siirekli iletisim i¢inde
olmam benim i¢in 6nemlidir.” ifadesi en biiyiik, 0,522 orani ile de “Bu bankay1
digerleriyle kiyasladigimda daha iyi buluyorum.” ifadesi en diislik faktor yiikiine
sahip ifadelerdir.

Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli Sadakat (Faktor 3): Ozellikle hizmet
sektorliinde miisteriler baz1 iirlinlerin muhteviyatin1 inceleyerek kurumlarla calisip
calismayacaklarina karar verirler. Bu durum bankacilik sektdriinde uygulanan faiz
oranlarinda, bankalarin islem iicretlerinde karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla Faktor
3 icerdigi ifadeler bakimindan incelendiginde “Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli
Sadakat” olarak isimlendirilmistir. Faktor toplam varyansin % 17, 35’ini ifade
etmekte olup, bankanin hizmet kosullarini rakiplere gore daha iyi buluyorum,
bankanin sagladigi faiz, islem {icreti gibi imkanlar1 daha iyi buluyorum, banka
performansini  ve hizmetlerini begeniyorum, banka ¢alisanlarmin ilgilisini
begeniyorum gibi ifadelerden olugsmaktadir. Faktor yiikleri bakimindan, 0, 716 oram
ile “Bu bankanin hizmet kosullarini1 daha iyi buluyorum.” ifadesi en biiyiik, 0, 523
orant ile ise “Bu bankanin personeli oldukca profesyonel ve isine sadiktir.” ifadesi en
kiiciik faktor yiikiine sahiptir.

Tutumsal Sadakat (Faktor 4): Bankacilik sektoriiniin giiven temelli bir

hizmet sektorii olmasindan ve 6zellikle iirlinlerinin para ile dlgiilmesinden kaynakli
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olarak her zaman miisterilerinden bir kisminin olumsuz tutumlarinin varligindan s6z
etmek miimkiindiir. Ilgili faktdr igerdigi ifadeler de dikkate alinarak. “Tutumsal
Sadakat” olarak isimlendirilmistir. Faktor, toplam varyansin % 6,08’ini ifade
etmektedir. Faktor, bankaya karsi olumsuz bir tutum igindeyim, banka
degistirmekten hoslanirim, banka personelinin kurallar1  disina ¢ikabiliyor
ifadelerinden olusmaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “Bu banka personeli benim
icin bazen kurallar1 disina ¢ikabiliyor.” ifadesi 0,785 orani ile ilk sirada yer alirken
bunu 0,724 orani ile “Banka degistirmekten hoslanirim.” ifadesi ve 0,524 orani ile de

“Bu bankaya kars1 olumsuz bir tutum igindeyim.” ifadeleri takip etmektedir.

4.4.3. Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Analizine iliskin Arastirma
Bulgular:

Inceleme sonucunda elde edilen kurum imajinin boyutlar1 ve miisteri
sadakatinin boyutlari ile ilgili Pearson Korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda her bir degisken ve boyutlarina iliskin aritmetik ortalama, standart sapma,
korelasyonlar ve Cronbach’s Alpha katsayilar1 Tablo 4.5.”de verilmistir.

Oncelikle bagimsiz degiskenler ve boyutlari ve de bagimli degiskenler
dikkate alinarak yapilan Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gére; kurum imaji
boyutlarindan; Olumlu Inanglar (r=0,509; p<0.01), Kalite ve Cekicilik (r=0,467;
p<0.01), Dinamik Gériiniim ve Izlenim (r=0,386; p<0.01) ve Kurum Imaj1 (Genel)
(r=0,629; p<0.01) ile Miisteri Sadakati (Genel) arasinda pozitif yonlii ve anlaml1 bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte Kliseler ile Miisteri Sadakati (Genel)
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligski s6z konusu degildir (r=0,088; p>0.05).

Ilgili analiz sonuglarina gore, Olumlu Inanglar (r=0,120; p<0.05), Kalite ve

Cekicilik (r=0,144; p<0.01) ve Kurum Imaji (Genel) (r=0,155; p<0.01) ile Tutumsal
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Sadakat arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii ve anlamli bir iliski ortaya
cikmisken, Dinamik Gériiniim ve Izlenim ile Kliselerin, Tutumsal Sadakat ile
aralarinda anlamli bir iligki tespit edilememistir.

Olumlu Inanglar (r=0,374; p<0.01), Kalite ve Cekicilik (1=0,434; p<0.01),
Dinamik Gériiniim ve Izlenim (r=0,240; p<0.01) ve Kurum Imaj1 (Genel) (r=0,479;
p<0.01) ile Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli Sadakat arasinda pozitif yonlii ve
anlaml bir iliski tespit edilmisken Kliseler ile Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli
Sadakat arasinda anlamli bir iliski bulunamamuistir.

Yine Tablo 4.5.’de goriildiigii gibi, Olumlu inanglar (r=0,410; p<0.01), Kalite
ve Cekicilik (r=0,348; p<0.01), Dinamik Gériiniim ve Izlenim (r=0,360; p<0.01) ve
Kurum Imaji (Genel) (r=0,508; p<0.01) ile Davranigsal Sadakat arasinda pozitif
yonlii ve anlamli bir iligki tespit edilmisken Kliseler ile Davranigsal Sadakat arasinda
anlaml bir iliski bulunamamustir.

Son olarak Olumlu Inanglar (r=0,333; p<0.01), Kalite ve Cekicilik (r=0,261;
p<0.01), Dinamik Gériiniim ve Izlenim (r=0,261; p<0.01), Kliseler (r=0,107; p<0.05)
ve Kurum Imaji (Genel) (r=0,399; p<0.01) ile Fayda Temelli Sadakat arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki tespit edilmistir.
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Tablo 4.5.: Degiskenlere iliskin Aritmetik Ortalamalar, Standart Sapmalar, Korelasyonlar ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Degiskenler Aritmetik | Standart Olumlu | Kaliteve | Dinamik | Kliseler Kurum Fayda | Davranissal | Ozellikli Mal | Tutumsal | Miisteri
Ortalama | Sapma | Inanglar | Cekicilik | Goriiniim Imaj1 Temelli Sadakat ve Hizmet | Sadakat | Sadakati
ve Izlenim (Genel) | Sadakat Temelli (Genel)
Sadakat
Olumlu Inanglar 3,4782 1,02690 (0,929)
Kalite ve Cekicilik 3,3036 | 1,00663 ,304™ (0,958)
Dinamik Gériiniim 3,3372 | 1,05063 297" 183" (0,948)
ve [zlenim
Kliseler 3,0197 | 1,37343 ,353"™ 0,049 0,047 (NLA)
Kurum imaji (Genel) | 3,3386 | 0,68428 737" 763" ,590™ 250" (0,929)
Fayda Temelli 2,8613 | 0,98778 333" 261" 261" 107" ;399" (0,955)
Sadakat
Davranigsal Sadakat | 3,4044 | 1,02362 410™ ,348™ ,360™ 0,079 508" 241" (0,960)
Ozellikli Mal ve 3,3838 | 0,97091 374 434" 240 0,03 4797 149" 506" (0,932)
Hizmet Temelli
Sadakat
Tutumsal Sadakat 3,4689 | 1,00399 120" 144™ 0,027 -0,066 155" -0,059 163" 185" (0,834)
Miisteri Sadakati 3,2011 | 0,66677 ,509™ 467 386" 0,088 629" 695" 778 6737 271 (0,920)

(Genel)

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

** Korelasyon, p< .01 seviyesinde anlamli (Cift yonlii)
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Aragtirmanin degiskenlerinden kurum imajiin ve miisteri sadakatinin dérder boyutu
bulunmaktadir. Oncelikle kurum imajin1 (genel) bagimsiz degisken, miisteri
sadakatini (genel) ise bagimli degisken olarak kabul edildigi model, regresyon analizi
yardimiyla test edilmistir (Tablo 4.6.). Regresyon analizinde 6ncelikle ¢oklu baginti
sorununu incelemek i¢in her bir regresyon denklemi agisindan Varyans Biiyilitme
Faktorii (Variance Inflation Factors-VIFs) degerleri hesaplanmistir. Modeldeki VIF
degerleri 1’°dir. Bu degerler en iist sinir olarak kabul edilen 10’un ¢ok asagisindadir
En disiik tolerans degeri ise yine 1 olup, en alt sinir deger olan 0.10°’dan ¢ok daha

yiiksektir. Kim (2006), bu degerin 1’e yakin olmasi tercih edildigini belirtmektedir.
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Tablo 4.6.: Kurum imajmimn (Genel) Miisteri Sadakati (Genel) Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar:

: Collinearity
Model | S]Et(aiﬁ?jerfg; Standardize Statistics (g
(Bagimsiz Katsayilar Edilmis t degeri Ap Iam skl
D “'gk " g Diizeyi | Istatistikleri)
cgiskenler) B Standart Beta Tolerans| VIF
Hata Degeri | Degeri
Sabit 1,146 | ,128 8,949 ,000
Kurum imaji (Genel) | ,615 | ,038 ,629 16,352** | ,000 1,000 | 1,000
R ,629
R? 396
Diizeltilmis R? ,394
Tahmini Standart Hata 52073
F 267,376
Anlam Diizeyi ,000
Durbin-Watson 1,831

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati (Genel)

*p< 0.05
**p< 0.01

Algilanan kurum imajinin (genel) bagimli degisken, miisteri sadakatinin

(genel) bagimsiz degisken kabul edildigi regresyon modeli (Model I) istatistiksel

agidan anlamhdir. (R%=0,396; F1-408y = 267,36; p<0.01). Modelde bagimsiz

degisken, bagimli degiskenin %39,6’sm1 aciklamaktadir. Ilgili modelde, kurum

iamjinin (genel) miisteri sadakati (genel) iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ve

istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir (= 0,629; p<

0.01). Buna dayanarak H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.7.: Kurum imajlm.n Boyutlarinin Miisteri Sadakati (Genel) Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonug¢lar:

%gﬁggiiize Standardize Collinearity Statistics

Model II ; Edilmis | Antam | (g iliski Istatistikleri)
(Bagimsiz Katsayilar tdegeri | o

Degiskenler) | o | Standar Beta ' Tolerans | VIF

t Hata Degeri Degeri

. 1,30

Sabit 5 124 10,459 ,000

Olumlu Inanglar | ,260 | ,030 ,395 8,801** | ,000 ,718 1,393

Kalite ve 203 | 027 304 7,550** | 000 | 891 1,123

Cekicilik

Dinamik

Goriniim ve ,130 | ,026 ,203 5,005** | ,000 ,881 1,135

Izlenim

Kliseler -,038| ,020 -,077 -1,890 ,060 ,862 1,160

R ,649

R 421

Diizeltilmis R? 415

Tahmini

Standart Hata 51174

= 72,639

Anlam Diizeyi ,000

Durbin-Watson 1,893

Bagiml Degisken: Miisteri Sadakati (Genel)

*p<0.05

**n<0.01.

Tablo 4.7.°de faktor analizi sonucunda bulunan kurum imajinin boyutlarinin
(olumlu inanclar, kalite ve cekicilik, dinamik goriiniim ve izlenim ve kliseler)
bagimsiz degisken, miisteri sadakatinin (genel) ise bagimli degisken olarak kabul
edildigi Model II regresyon analizi yardimiyla test edilmistir. Model II’deki VIF
degeri 1,123-1,393 civarlarindadir. Bu deger en iist sinir olarak kabul edilen 10°dan
cok diistiktiir. En diisiik tolerans degeri 0.718 olup, en alt sinir deger olan 0.10’dan
cok yiiksektir. Bu model icin Durbin-Watson katsayis1 1,893 civarindadir. Bu
nedenle regresyon modelinde otokorelasyon sorunu bulunmamaktadir.

Model II istatistiksel agidan anlamlidir (R2=0,415; Fa—a00)= 72,639; p<0.01).
Model II’deki bagimsiz degigkenler, bagimli degiskendeki varyansin %42,1’ini
aciklamaktadir. Model II’ de kurum imajinin olumlu inanglar boyutunun (= 0,395;
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p< 0.01), kalite ve cekicilik boyutunun (B= 0,304; p< 0.01) ve dinamik goriiniim ve
izlenim boyutunun (= 0,203; p< 0.01) miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamh
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ancak, kurum imajinin kliseler boyutunun
miisteri sadakati iizerinde negatif ama anlamli bir etkiye sahip olmadigi ortaya
cikmustir (= -0,077; p< 0.05). Bu bilgiler ¢er¢evesinde H2, H3 ve H4 hipotezleri

kabul edilmis fakat H5 hipotezi ret edilmistir.

Tablo 4.8.: Kurum imajinin Boyutlarimin Fayda Temelli Sadakat Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

. Collinearity
Standardize | o rdize Statistics  (I¢
Model 111 Edilmemis | “p g1 i iliski
(Bagimsiz Katsayilar t degeri Anlam | . ikleri
Degiskenlen) Diizeyi Istatistikleri)
gt B Standart Beta Tolerans | VIF
Hata Degeri | Degeri

Sabit 1,057 ,220 4,802 ,000
Olumlu Inanglar ,239 ,052 247 4,569**| ,000 718 1,392
Kalite ve Cekicilik ,152 ,047 ,156 3,212**| 001 ,891 1,122
E‘;ﬁk Gorindm ve | 137 | 46 145 | 2978 | 003 | ,881 | 1,135
Kliseler ,003 ,035 ,005 ,098 ,922 ,862 1,160
R 404
R’ 163
Diizeltilmis R? ,165
Tahmini Standart Hata ,90450
F 19,440
Anlam Diizeyi ,000
Durbin-Watson 1,819
Bagimli Degisken: Fayda Temelli Sadakat
*p< 0.05.
**n< 0.01.

Kurum Imajmin boyutlarinin bagimsiz degisken, miisteri sadakatinin fayda
temelli sadakat boyutunun ise bagimli degisken olarak kabul edildigi model,
regresyon analizi yardimiyla test edilmistir. Model I1I’deki VIF degeri 1,122-1,392

civarlarindadir. Bu deger en iist sinir olarak kabul edilen 10°dan ¢ok diisiiktiir. En
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diisiik tolerans degeri 0.718 olup, en alt sinir deger olan 0.10’dan ¢ok yiiksektir. Bu
model i¢in Durbin-Watson katsayis1 1,819 civarindadir. Bu nedenle regresyon
modelinde otokorelasyon sorunu s6z konusu degildir.

Model Il istatistiksel acidan anlamlidir (R?=0,165; F(4-399)= 19,440;
p<0.01). Model III’deki bagimsiz degiskenler, bagimli degiskendeki varyansin
%16,3’linli agiklamaktadir. Model III’ de kurum imajinin olumlu inanglar boyutunun
(B= 0,247; p< 0.01), kalite ve ¢ekicilik boyutunun (= 0,156; p< 0.01) ve dinamik
goriiniim ve izlenim boyutunun (p= 0,145; p< 0.05) miisteri sadakatinin fayda temelli
sadakat boyutu tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Fakat, kurum imajinin kliseler boyutunun misteri sadakatinin fayda temelli sadakat
boyutu iizerinde pozitif ama anlamli bir etkiye sahip olmadig1 ortaya ¢ikmistir (B=
0,005; p< 0.05). Boylelikle H6, H7 ve H8 hipotezleri kabul edilmis ancak H9

hipotezi ret edilmistir.
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Tablo 4.9.: Kurum imajimin Boyutlarimin Davramssal Sadakat Uzerindeki Etkisine

iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

. Collinearity
%gﬂ(iig:e Standardize Statistics  (I¢
Model IV * | Edilmis iliski
- Katsayilar . .| Anlam LT
(Bagimsiz t degeri Diizevi Istatistikleri)
Degiskenler) y VIF
B Standart Beta Tolerans Deser
Hata Degeri |g
Sabit 997 | 214 4,670 | ,000
Olumlu Inanglar ,304 | 051 ,302 6,006** | ,000 ,718 1,392
Kalite ve Cekicilik 212 | ,046 ,208 4,610**| ,000 ,891 1,122
Dinamik Gortinim ve | 5531 45 227 |5012%*| 000 | ,881 |1,135
Izlenim
Kliseler 0237 ,034 -,049 -1,072 ,284 ,862 1,160
R ,526
R’ 277
Diizeltilmis R? 270
Tahmini Standart Hata ,87701
F 38,220
Anlam Diizeyi ,000
Durbin-Watson 1,865

Bagimli Degisken: Davranigsal Sadakat

*p< 0.05.
**p< 0.01

Model 1V ile kurum imajinin boyutlarinin miisteri sadakatinin davranissal

sadakat boyutu tizerindeki etkileri test edilmistir. Model 1V’deki VIF degeri 1,122-

1,392 civarlarindadir. Bu deger en {iist sinir olarak kabul edilen 10’dan ¢ok diistiktiir.

En diisiik tolerans degeri 0.718 olup, en alt sinir deger olan 0.10°dan ¢ok yiiksektir.

Bu model i¢in Durbin-Watson katsayis1 1,865 civarindadir. Bu nedenle regresyon

modelinde otokorelasyon sorunu s6z konusu degildir.

Model, istatistiksel olarak anlamlidir (R220,270; F(4_399)= 38,220; p<0.01).

Model IV’ de kurum imajinin olumlu inanglar boyutunun (f= 0,302; p< 0.01), kalite

ve ¢ekicilik boyutunun (B= 0,208; p< 0.01) ve dinamik gériiniim ve izlenim

boyutunun (B= 0,227; p< 0.05) miisteri sadakatinin davramigsal sadakat boyutu
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tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Boylece H10, H11
ve H12 hipotezleri kabul edilmistir. Ancak Model 1V’ de kurum imajinin kligeler
boyutunun miisteri sadakatinin davranissal sadakat boyutu iizerinde negatif bir
etkiye sahip oldugu ancak anlamli olmadigi ortaya ¢ikmustir. Bu durum da H13

hipotezinin ret edildigini gostermektedir.

Tablo 4.10.: Kurum imajimm Boyutlarmmn Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli
Sadakat Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

: Collinearity
Stapdardyze Standardize Statistics  (I¢
Edilmemis . S
Katsayilar Edilmis . I.l 1$.k b
Model V t degeri | AN1aM | istatistikleri)
(Bagimsiz Degiskenler) & Diizeyi
Standart Tolerans| VIF
B Hata Beta Degeri | Degeri
Sabit 1,295| ,201 6,437 | ,000
Olumlu Inanglar ,288 | 1,048 ,303 6,041**| 000 ,718 | 1,393
Kalite ve Cekicilik 312 | 1,043 324 7,191**| 000 891 | 1,123
Dinamik Gortindm ve | gg | 49 086 1,896 | 059 | ,881 | 1,135
Izlenim
Kliseler -070 | ,032 -,099 -2,169* | ,031 ,862 | 1,160
R ,526
R’ 277
Diizeltilmis R? 270
Tahmini Standart Hata ,82701
F 38,319
Anlam Diizeyi ,000
Durbin-Watson 1,510
Bagimli Degisken: Ozellikli Mal ve Hizmet Temelli Sadakat
*p< 0.05.
**p< 0.01.

Tablo 4.10.’da faktor analizi sonucunda bulunan kurum imajmin boyutlarinin
(olumlu inanglar, kalite ve cekicilik, dinamik goriiniim ve izlenim ve kliseler)
bagimsiz degisken, miisteri sadakatinin ozellikli mal ve hizmet temelli sadakat
boyutunun ise bagimli degisken olarak kabul edildigi Model V regresyon analizi
yardimiyla test edilmistir. Model V’deki VIF degeri 1,123-1,393 civarlarindadir. Bu
deger en iist sinir olarak kabul edilen 10°dan ¢ok diisiiktiir. En diisiik tolerans degeri

0.718 olup, en alt sinir deger olan 0.10’dan ¢ok yiiksektir. Bu model i¢in Durbin-
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Watson katsayisi 1,510 civarindadir. Bu nedenle regresyon modelinde otokorelasyon

sorunu bulunmamaktadir.

Model V istatistiksel agidan anlamlidir (R220,270; F(4_400):38,319; p<0.01).

Model V’deki bagimsiz degiskenler, bagimli degiskendeki varyansin %22,7’sini
aciklamaktadir. Model V’de kurum imajinin olumlu inanglar boyutunun (f= 0,303;
p< 0.01) ve kalite ve ¢ekicilik boyutunun (p= 0,324; p< 0.01) miisteri sadakatinin
ozellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu iizerinde pozitif ve anlamli etkiye
sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Kurum imajinin dinamik goriiniim ve izlenim
boyutunun (B= 0,086; p< 0.05) miisteri sadakatinin dzellikli mal ve hizmet temelli
sadakat boyutu tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu ancak anlaml bir etkiye sahip
olmadig1 tespit edilmistir. Yine kurum imajimin kliseler boyutunun miisteri
sadakatinin ozellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu lizerinde negatif ve anlaml
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (= -0,099; p< 0.05). Bu bilgiler ¢ergevesinde

H14 ve H15 hipotezleri kabul edilmis fakat H16 ve H17 hipotezleri ret edilmistir.

144



Tablo 4.11.: Kurum Imajinin Boyutlarinin Tutumsal Sadakat Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

: Collinearity
%[gﬁcrjs;i;ize Standardize Statistics (Ig
Model VI Katonr Edilmis t | Anlam iligki
(Bagimsiz atsaylia degeri | Diizeyi Istatistikleri)
Degiskenler)
B Standart Beta Tolerans | VIF
Hata Degeri | Degeri

Sabit 2,941 | ,239 12,296 | ,000
Olumlu Inanglar ,143 ,057 ,145 2,515*| ,012 ,718 1,392
Kalite ve Cekicilik 113 ,052 114 2,191*| ,029 ,891 1,122
Dinamik Gorindm ve | _ 555 | 550 024 | -455 | 650 | 881 | 1135
Izlenim
Kliseler -090 | ,038 -,123 2,340* | ,020 ,862 | 1,160
R ,207
R? ,043
Diizeltilmis R? ,033
Tahmini Standart Hata ,98257
F 4,455
Anlam Diizeyi ,002
Durbin-Watson 1,713
Bagimli Degisken: Tutumsal Sadakat
*p< 0.05.
**p< 0.01.

Son olarak kurum Imajmin boyutlarinin bagimsiz degisken, miisteri
sadakatinin tutumsal sadakat boyutunun ise bagimli degisken olarak kabul edildigi
model, regresyon analizi yardimiyla test edilmistir. Model VI’daki VIF degeri 1,122-
1,392 civarlarindadir. Bu deger en iist sinir olarak kabul edilen 10’dan ¢ok diistiktiir.
En diisiik tolerans degeri 0.718 olup, en alt sinir deger olan 0.10’dan ¢ok yiiksektir.
Bu model i¢in Durbin-Watson katsayist 1,713 civarindadir. Bu nedenle regresyon

modelinde otokorelasyon sorunu s6z konusu degildir.

Model VI istatistiksel agidan anlamlidir (R2=O,033; F (4-399)= 4,455; p<0.05).

Model IV’daki bagimsiz degiskenler, bagimli degiskendeki varyansin %,043’iinii
aciklamaktadir. Model IV’ de kurum imajinin olumlu inanglar boyutunun (= 0,145;

p< 0.05) ve kalite ve ¢ekicilik boyutunun (= 0,114; p< 0.05), miisteri sadakatinin
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tutumsal sadakat boyutu iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Fakat kurum imajinin dinamik goriiniim ve izlenim boyutunun (= -0,024;
p< 0.05) miisteri sadakatinin tutumsal sadakat boyutu lizerinde negatif bir etkiye
sahip oldugu anlamli olmadigr goriilmektedir. Yine kurum imajmnin kliseler
boyutunun miisteri sadakatinin tutumsal sadakat boyutu iizerinde negatif ve anlaml
bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir (= -0,123; p< 0.05). Bu durum H18, H19
hipotezlerinin kabul edildigi, H20 ve H21 hipotezlerinin ise desteklenmedigini

ortaya koymaktadir.
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SONUC

Bankacilik sektorii insanlarin en ¢ok iliski icerisinde olduklar1 sektorlerden
bir tanesidir. Son yillarda gelecegi diisiinme ve yatirim aliskanliklarinin degismesi
nedeniyle bankacilik sektorii onemli bir sektor halini almistir. Bankacilik sektoriiniin
artan dnemi tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de goriilmektedir. Ozellikle 2000
yilinda yasanan bankacilik sektorii odaklt mali kriz Tirkiye’de tiim goézlerin
bankacilik sektorii tizerine ¢evrilmesine sebep olmustur. Uygulanan kamu politikalari
ile kriz asilmis ayrica sektoriin iginde bulundugu sikintilar gergeklestirilen yasal
diizenlemeler ile giderilmistir. S6z konusu yasal diizenlemelerin ardindan Tiirkiye’de
bankacilik sektorii saglam bir zemine oturmus ve yildiz bir sektor olarak yatirimcilar
cezbetmistir. Bu durumda sektérde yogun bir rekabet gozlenmektedir. Sektor
temsilcilerinin  sadece televizyon reklamlarindaki tutundurma faaliyetlerinin
gbzlemlenmesinde dahi Tiirkiye’de bankacilik sektoriindeki canliligin ve rekabetin
goriilebilecegi diisiintilmektedir.

Artan rekabet pek c¢ok sektorde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de
kurumlart rakiplerinden kendilerini farkli kilacak uygulamalar gergeklestirmeye
zorlamaktadir. Rekabet ile birlikte kurumlar 6zellikle iiriine bagh degisliklerden
ziyade, kurum odakl degisiklikler gergeklestirmekte ve bunu miisterilerine dogru bir
sekilde yansitmak istemektedirler. Bu noktada kurumlarin ellerindeki en Onemli
kozun imajlart oldugu diisiiniilmektedir. Yani kurumlar rekabetten kendilerini
styirabilmek amaciyla dogru ve miisteriyi etkileyecek bir kurum imajina sahip
olmalidirlar. Kurum imaji1 ile miisteri tercih ettigi kurumu digerlerinden ayirmakta ve
kendisini farkli hissetmektedir.

Miisteri sadakati olusturarak kurumlar en 6nemli hedefleri olan rekabet

kosullarinda varliklarin1 devam ettirmeyi amaglamaktadirlar. Ayrica miisteri sadakati
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yaratilarak olusturulan sadik miisteri kitlesi ile kurumlar pek ¢ok faaliyetlerinde
amacladiklar1 hedeflere ulagsmada biiyiik bir avantaj elde etmektedirler. Gerek satis
problemlerinin ortadan kalkmasi gerekse tutundurma c¢alismalarinin daha kolay ve
miisteriler vasitasi ile etkin ve dogal olarak gerceklestirilebilmesi imkani gibi
durumlar misteri sadakatinin kurumlara sagladigi pek cok avantajlardan bazilari
olarak sayilabilir. Avantajlardan bir digerinin de gerceklestirilen her bir faaliyetten
elde edilebilecek maliyet avantajlar1 oldugu sdylenebilir.

Bu aragtirmada kurumlarin rekabet avantajlarin1  korumak amaciyla
gerceklestirmeye calistiklart kurum imajinin, miisteri sadakatine olan etkileri
tizerinde durulmaktadir.

Arastirma bulgulan incelendiginde arastirmada kurum imajinin ve miisteri
sadakatinin alt boyutlarina ulagilmak istenmis ve uygulanan agiklayici faktor analizi
neticesinde kurum imajinin alt boyutlari; olumlu inanclar, kalite ve ¢ekicilik, dinamik
gortintim ve izlenim ve kligeler olarak isimlendirilen boyutlara ulagilmistir. Misteri
sadakatinde ise; fayda temelli sadakat, davramigsal sadakat, ézellikli mal ve hizmet
temelli sadakat ve tutumsal sadakat olarak isimlendirilen boyutlara ulasgilmistir. Hem
imajin hemde miisteri sadakatinin boyutlarin tespiti bu ¢aligmanin ilging ve 6zgiin
tarafin1 olugturmaktadir.

Regresyon analizi sonuglari incelendiginde; kurum imajmin (genel) miisteri
sadakati (genel) tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ve istatistiksel olarak
anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Kurum imajinin olumlu inanglar
boyutunun, kalite ve ¢ekicilik boyutunun ve dinamik gériiniim ve izlenim boyutunun
miisteri sadakati tlizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmustir.
Ancak, kurum imajinin kligseler boyutunun miisteri sadakati {izerinde negatif ama

anlamli bir etkiye sahip olmadigi ortaya cikmustir. Siitiitemiz (2005), miisteri
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sadakatini davranigsal boyuttan degerlendirerek, miisteri sadakati ile hizmet kalitesi
arasindaki iligkiyi incelemis ve bu iki degisken arasinda pozitif bir iliski
anlasilmaktadir. Benzer sekilde Subasi (2010) arastirmasinda, katilim bankalarinda
hizmet kalitesi kurum imaj1 ve giivenin miisteri sadakatine olan etkisini incelemis ve
kurumsal imajin miisteri sadakatini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Ayrica Savas
(2012) calismasinda hizmet kalitesi, miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki
iliski lizerinde durmus ve hizmet kalitesinin miisteri sadakatini etkiledigi sonucuna
ulasilmigtir. Son olarak Aksu (2012) ¢alismasinda kurumlarin magaza atmosferleri
ile algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde etkili oldugu sonucuna
ulagsmistir. S6z caligsmalari bulgular1 bu arastirmanin sonuglarini desteklemektedir.

Kurum imajinin olumlu inanglar boyutunun, kalite ve ¢ekicilik boyutunun ve
dinamik goriiniim ve izlenim boyutunun miisteri sadakatinin fayda temelli sadakat
boyutu tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir. Fakat,
kurum imajinin kliseler boyutunun miisteri sadakatinin fayda temelli sadakat boyutu
tizerinde pozitif ama anlamli bir etkiye sahip olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Kurum imajinin olumlu inan¢lar boyutunun, kalite ve ¢ekicilik boyutunun ve
dinamik goriiniim ve izlenim boyutunun miisteri sadakatinin davramigsal sadakat
boyutu iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ancak
kurum imajmin kligseler boyutunun miisteri sadakatinin davranissal sadakat boyutu
tizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu ancak anlamli olmadigi ortaya ¢ikmistir.
Kurum imajinin olumlu inanglar boyutunun ve kalite ve ¢ekicilik boyutunun miisteri
sadakatinin ozellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu tizerinde pozitif ve anlaml
etkiye sahip oldugu ortaya ¢cikmistir. Kurum imajimin dinamik goriiniim ve izlenim
boyutunun miisteri sadakatinin ozellikli mal ve hizmet temelli sadakat boyutu

tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu ancak anlamli bir etkiye sahip olmadig: tespit
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edilmistir. Yine kurum imajinin k/iseler boyutunun miisteri sadakatinin ozellikli mal
ve hizmet temelli sadakat boyutu iizerinde negatif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
gorilmektedir.

Kurum imajinin olumlu inanglar boyutunun ve kalite ve ¢ekicilik boyutunun,
miisteri sadakatinin tutumsal sadakat boyutu iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Fakat kurum imajinin dinamik goriiniim ve izlenim
boyutunun miisteri sadakatinin tutumsal sadakat boyutu iizerinde negatif bir etkiye
sahip oldugu anlamli olmadig1 goériilmektedir. Yine kurum imajmin kliseler
boyutunun miisteri sadakatinin tutumsal sadakat boyutu iizerinde negatif ve anlaml
bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Arastirmanin bulgularima goére bankacilik sektdriinde bazi miisterilerin
bankalara kars1 olumsuz veya mesafeli tutum ve davraniglart s6z konusudur. Bu
kurum imajinin kliseler boyutu ile agiklanmaktadir. Bu olumsuz tutum ve
davraniglarinin ortadan kaldirilmast i¢in miisterilerin dogrudan goriistiigii ve
bankanin kararlarini yansitan sube personeline daha fazla karar yetkisi verilmesi ve
boylece miisterilerin isteklerinde sube personelinin daha etkin olabilmesi bankalarin
miisteri sadakatini ¢alismalarinda faydali olabilir. Bunun yaninda banka ¢alisanlarina
misteri iliskileri yonetimi ile ilgili diizenli egitimlerin araliksiz verilmesi de bankalar
hakkindaki olumsuz kanilarin ortadan kalkmasina yardimeci olacaktir. Ayrica
bankalarin miisteriye “gliven” odakli tutundurma ¢alismalariyla ulagmasi
miisterilerin bankalar hakkindaki sabit hale gelmis, bir takim olumsuz tutum ve
davraniglarin ortadan kalkmasini saglayabilir. Son olarak da bankalarin sosyal
sorumluluk kampanyalarinda stirekli yer almasinin miisterilerin bankalara kars1 olan

tutum ve davraniglari tizerinde olumlu yonde etkili olacagi diisiiniilmektedir.
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Bu arastirmanin biitiin sosyal bilimler ¢alismalarinda oldugu gibi bir takim
kisitlar1 mevcuttur. Oncelikle arastirma Nevsehir il merkezi ile sinirlandirildigr icin
arastirmada elde edilen biitlin bankacilik sektorii miisterileri agisindan genellemek ve
yorumlamak uygun bir anlayis olmayabilir. Ancak Nevsehir il merkezi ile benzer
sosyo-kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklere sahip iller i¢cin genel gegerlik kazanabilecegi
de diisiiniilmektedir. Arastirma sirasinda karsilagilan bir diger zorluk ise anketler
toplanirken hem bankalarin miisterilerinden bilgi alinmasini istememesi hem de
miisterilerin anket sorularinin cevaplamak i¢in yeterli zaman ayirmamasi ve anketor
ile isbirligi yapmada isteksiz olmalaridir.

Bu arastirma kurum imajmin miisteri sadakatine olan etkisini incelemistir.
Arastirmanin bundan sonra gergeklestirilecek orneklem biiytikliiklerinin daha fazla
oldugu ve daha farkli boyutlarin incelenecegi kurum imaji veya miisteri sadakati
arastirmalarina da katki saglayacagi soOylenebilir. Ayrica kurum imaji {izerine

Tiirkiye baglaminda bir 6lgek gelistirilmesi inceleme beklemektedir.
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EK
Sayin Katilimet,

Bu anket, “Bankacilik Sektdriinde Kurumsal Imajin Miisteri Sadakati Uzerine Etkileri”
baslikli yiiksek lisans tez caligmasina veri toplamayi amaglamaktadir. Bilimsel nitelikteki
arastirmanin amacina ulasmasi Ozenle vereceginiz cevaplarla saglanacaktir. Arastirmaya
yapacaginiz katkilardan dolay1 simdiden tesekkiir eder, ¢calismalarinizda kolayliklar dileriz.

Prof. Dr. M. Siikrii AKDOGAN Ogr. Gor. Turan SENER

Tez Danismani Nevsehir Universitesi
Erciyes Universitesi turansener@nevsehir.edu.tr
akdogans@erciyes.edu.tr Tel: 0384-2152009

Fax: 03842152010

A. Asagida is yaptigimiz bankanin imaji ile ilgili baz1 ifadelere yer verilmistir. Liitfen

ifadelere katilma derecenizi kutucuklara “X” isareti koyarak belirtiniz.

g 5

E| E| 58

. Z| 2|58 %
IFADELER E% % _E’E
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ZE| B | XX
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X M N4 Z Z

Katihlyorum
Kesinlikle

Katiliyorum

1.Bu banka benim i¢in diiriist bir bankadir.

2.Bu banka benim i¢in giivenilir bir bankadir.

3.Bu banka dinamik bir bankadir.

4.Bu banka benim i¢in yeterince akliftir.

5. Bu bankanin oldukga kat1 kurallar vardir.

6.Bu bankay1 gii¢lii buluyorum.

7.Bu bankayi hizli buluyorum.

8.Bu banka benim igin istikrarli bir bankadir.

9.Bu banka bana ¢ok sicak gelmektedir.

10.Bu bankanin miisteri olarak bana yaklagimi oldukca dostcadir.

11.Bu banka bana ¢ok sempatik gelmektedir.

12.Bu banka siirekli bir gelisim i¢indedir.

13.Bu banka siirekli biiyiiyen bir bankadir.

14.Bu bankanin hizmetleri oldukga kalitelidir.

15.Bu banka oldukga hareketlidir.

16.Bu banka ¢ok taninmus, itibarli bir bankadir.

17.Bu banka basaril1 bir bankadir.

18.Bu banka oldukea ilgi ¢ekicidir.

19.Bu bankanin ¢alisanlari iglerinde bilgi sahibidirler.

20.Bu banka benim i¢in ¢ok caziptir.

21.Bu bankanin sektdrde iyi bir imaj1 vardir.

22.Bu banka sosyal faaliyetlerde cok aktiftir.

23.Bu bankanin sektdrde dnemli bir yeri vardir.

24.Bu banka kaliteli bir bankadir.

25.Bu bankanin kendine 6zgii bir tarz1 vardir.

26.Bu banka kendini belli eden, géze ¢arpan bir bankadir.

27.Bu bankanin reklamlari oldukga inandiricidir.

28.Bu bankanin goriiniimii olduk¢a moderndir.

29.Bu bankadan memnunum.
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B. Asagida bankacilik sektoriinde miisteri sadakati ile ilgili bazi ifadelere yer verilmistir.
Liitfen ifadelere katilma derecenizi kutucuklara “X” isareti koyarak belirtiniz.

IFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katillyorum

Kesinlikle
Katihlyorum

. Bu bankanin hizmet kosullarim1 daha iyi buluyorum.

Bu bankanin performansinin diger bankalara gére daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.

Bu bankanin miisteriye sagladigi imkanlari (faiz, iicret, vb) begeniyorum.

. Bu bankanin performansini ve hizmetlerini begeniyorum.

. Bu bankaya karsi olumsuz bir tutum i¢indeyim.

. Bu banka personeli benim i¢in bazen kurallari digina cikabiliyor.

. Problemlerimi anlattigimda bu banka personeli oldukga ilgili davraniyor.

o|~[o|uo|s|w|pf-

. Banka degistirmekten hoglanirim.

9. Miisterisi oldugum bankayla siirekli iletisim i¢inde olmam benim i¢in 6nemlidir.

10. Bu bankay: digerleriyle kiyasladigimda daha iyi buluyorum.

11. Bu banka personeli bana kars1 yakin bir arkadas gibidir.

12.Bankalar arasinda tercih yaparken bu bankaya kars1 daha yakinim.

13. Gelecekteki ihtiyaclarim dogrultusunda bu banka ile tekrar ¢alisacagim.

14. Bu banka tarafindan saglanan yeni hizmetleri deneyecegim.

15.Cevremdeki kisilere bu banka ile ¢aligmalarini tavsiye edecegim.

16.Cevremdeki kigilere bu bankanin hizmetleri hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim.

17.Bu bankanin servis iicretleri makul sekilde arttiginda da bu bankay: tercih edecegim.

18. Bu bankanin hizmet iicretleri yiiksek olsa dahi tercih etmeye devam edecegim.

19.Bana gore bu banka, diger bankalarla kiyaslandiginda ilk siradadir.

20.Bu banka beni yansitiyor.

21.Bu bankayla ¢aligmaya uzun siire devam edecegim.

22.Bu bankayi tercih etme Kararimdan memnunum.

23.Bu bankaya 6zel bir ilgim var.

24.Bu bankay1 kendi bankam olarak goriiyorum.

25.Bu bankanin personeli oldukg¢a profesyonel ve isine sadiktir.

26.Bu bankaya kars1 oldukga sadigim.

27.0lumsuz seyler duysam dahi bu bankaya Karsi sadik olacagim.

C. Demografik Bilgiler:

=1. Cinsiyetiniz? [ Erkek [0 Kadin

=2. Yasiniz? [120-29 [130-39 [140-49 [1 50 ve lizeri

= 3. Medeni Durumunuz? [J Bekar [0 Evli [0 Diger (Liitfen belirtiniz)

=4, Egitim diizeyiniz? [1ilkdgretim [ Lise [] On Lisans(MYO) [1Universite (lisans
ve lisansiistii)

=5. Sigortal1 olarak 6zel bir firmada m1 ¢alistyorsunuz? [ Evet [J Hayir

=6. Bir kamu kurulusunda mi ¢alistyorsunuz? [ Evet [ Hayir

=7. Ticari kredi miisterisiyseniz kag y1llik bir firmaya sahipsiniz? [ 1 715
15 Uzeri

=8. Bu banka ile kag yildir ¢alisiyorsunuz? [ 1 [J1-3 ' 3 Uzeri
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