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BANKACILIK HIZMETLERINDE PAZARLAMA STRATEJILERININ
MARKA BAGLILIGI VE KURUMSAL ITIBARA ETKIiSI, BIREYSEL VE
KURUMSAL MUSTERILER UZERINE BiR ARASTIRMA

Isletmelerin en degerli varligi itibaridir. Son yillarda yapilan calismalar ile
birlikte itibarin olgiilebilir bir deger oldugunun anlagilmasi, itibarin nasil
yonetilecegi, korunacagi hatta gelistirilecegi kavramlar1 konusunda tartigmalari

beraberinde getirmistir.

Marka baghiligi ise artan rekabet ile birlikte isletmeler i¢in 6nemli hale
gelmistir. Marka baglilig1, ayn1 zamanda marka degerinin ifadesi olmasi nedeniyle de
onemlidir. Kiiresellesen diinyada rekabetin hizli ve etkili sekilde artmasi nedeniyle
isletmelerin miisteri memnuniyeti saglamalari, onlar1 elde tutmalari, sadik ve bagh
miisteri haline getirmeleri 6nem kazanmistir. Yapilan arastirmalar sadik miisterilerin
fiyata daha az duyarli oldugunu ve firma {riinlerini uzun yillar talep ettiklerini

gostermektedir.

Rekabet bankacilik sektoriinde pazarlama stratejilerinin onemini arttirmistir.
Itibar ve miisteri baglilig yaratilmasi icin isletmeler modern pazarlama anlayisina
sahip olmal1 ve bilimsel temelde pazarlama stratejilerini hayata gecirmelidir. Bu
stratejiler ile birlikte miisteri tatmini ve marka baglilig1 yaratilabilmekte ve kurumsal

itibar artmaktadir.

Itibar1 ve mali yapilar1 giiglii bankalar hem &lgek ekonomisinden yararlanmak

hem de kiiresellesen diinyada sermaye getirisini arttirabilmek igin stratejik



isbirliklerine gitmeye baslamistir. Ulkemizde de durum farkli degildir. TBB
verilerine gore 2016 yilinda faaliyet gosteren bankalarin 15’1 yabanci sermayeli

bankalardir (TBB, 2016: 17).

Calismanin amaci bankacilik sektoriinde pazarlama stratejilerinin kurumsal
itibar ve marka baglihigina etkisi, bu etkinin bireysel ve kurumsal (KOBI)

misterilerde farkli olup olmadigini aragtirmaktir.

Bu amaca yonelik olarak itibar1 giiclii, kiiresel bir oyuncu olan, 2007 yilinda
bir milli bankay: satin alarak faaliyet gOstermeye baslayan bir bankanmn iilke
genelindeki bireysel ve kurumsal (KOBI) miisterilerine ulasarak anketlerdeki sorular
hakkindaki diisiinceleri alinmistir. Ayrica pazarlama stratejisinin baglilik tizerindeki
etkisinde kurumsal itibar ve stratejik isbirliginin aracilik etkisinin olup olmadigi

arastirilmastir.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF MARKETING STRATEGIES ON BRAND LOYALTY
AND CORPORATE REPUTATION, A RESEARCH ON INDIVIDUAL AND
CORPORATE CLIENTS

The most valuable asset for any company is its reputation. As the latest
research indicates; the reputation of a company is a quantifiable value, and that it
should be managed, protected and even refined; and the subject became a new field

of academic discussions.

On the other hand, due to increasing competition brand loyalty has also
become very crucial. Brand loyalty can easily be interpreted as the value of the brand
itself. Due to globalization and fierce competition that tags along, customer
satisfaction and customer loyalty has become vital for companies. We can easily
observe the behaviour of the people we know and follow the literature on the subject
which leads us to the conclusion that people become less price sensitive once they

turn into long term loyal customers.

Heavy competition in the financial/banking sector has increased the
importance of marketing strategy. To build long term brand loyalty and respective
cooperate reputation, modern marketing techniques have to be adapted and should be
supported by scientific approach. All these strategies add up to customer satisfaction

and brand loyalty and increase cooperate reputation.



Reputable and financially strong banks initiated global strategic partnerships
in order to increase efficiency by economies of scale and thus improve their return on
capital. Similarly, Turkey has recently witnessed a huge increase in foreign
acquisition of local banks and according to the Turkish Banking Association 15

banks are now owned by foreign investors/banks as of 2016.

The aim of this paper is to determine the effects of marketing strategies on
cooperate reputation and brand loyalty and if there exists any difference between
retail and SME clients.

The retail and SME clients of a mid-sized local bank, which was acquired in
2007 by a reputable global financial institution, are reached across the country and
their responses were analysed. In addition, the effects of cooperate reputation and

global partnerships on loyalty via marketing strategies are investigated.



ONSOZ

Kurumsal itibar ve marka baghili§inin pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda ne denli 6nemli oldugu, siirdiiriilebilir basarili finansal sonuglarin
ancak tutarli bir kurumsal itibar ve miisteri baglihigr ile gerceklesebilecegi

goriilmektedir.

Bu caligmanin fikir asamasindan baglayarak gerceklestirilmesi siiresince
yardim ve destekleri ile her zaman yanimda oldugunu hissettigim degerli hocam ve
danismanim, Prof.Dr.Cemal Yiikselen’e, verdikleri fikir ve Onerilerle destek olan tez
izleme komitesi iiyeleri hocalarrm Prof.Dr.Turgut Ozkan ve Prof.Dr.Yildiz Giizey’e

stikranlarimi1 sunarim.

Ayrica calismamda arastirmaya konu olan bilgilerin edinilmesinde
yardimlarint esirgemiyen konu bankanin iist diizey yoneticileri, bolge ve sube
midiirlerine, asistanim Ayse’ye, bana her zaman destek veren basta esim olmak

lizere sevgili aileme gosterdikleri anlayis ve destekleri icin tesekkiir ederim.
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GIRIS
Tirkiye’de banka sektoriindeki gelismeler, gelismis iilke orneklerine gore ¢ok daha

kisa bir gegmise sahip olmakla birlikte bugiin gelinen noktada 6nemli ilerlemeler

kaydetmistir.

Tiirkiye’de yasanan 2001 yili “Bankacilik Krizi” sonrast 22 banka Tasarruf
Mevduati Sigorta Fonu'na (TMSF) aktarilmis olup, bankalarin devlete getirdigi yilik
17,3 milyar dolara ulasmistir (BDDK, 2003: 1).

Finansal piyasalarin omurgasi olan bankalarda olugsan sorunlarin ekonomileri ne
denli etkiledigini 2001 yili bankacilik krizi agik bir bicimde gdstermistir. Batik
bankalar sadece ticari degil, sosyal sorunlar1 da beraberinde getirmis, mevduat sahibi
bir¢cok kisi ve kurulus mevduatlarini geri alamamis ya da ¢ok gec geri alarak

alternatif getiriden yoksun kalmislardir.

Batan bankalarin batma nedenlerine bakildiginda ortak noktalari yetersiz risk
yonetimi, kredilendirme konusunda bankacilik yasasina uyumsuzluk, yetersiz
likitide yOnetimi, verimsiz altyapr yatirimlari, rekabete uyum konusundaki
yetersizlik/Ongoriistizliik, mali piyasalardan kolay para kazanma segenegi ile asil

bankacilik faaliyetlerinden uzaklagma olarak belirtilebilir.

Kriz sonrasi basta bankacilik kanunu olmak tizere risk yonetimi, likitide yonetimi,
rekabetin diizenlenmesi, denetim ve reyting modellemeleri, sermaye yeterlilik

rasyosunun yeniden belirlenmesi gibi konularda yeni diizenlemelere gidilmistir.

Belirttigimiz bu diizenlemelere uyum BDDK ve iliskili kurumlar tarafindan giincel
takip edilerek kurallara uymayan bankalarin faaliyetleri ya kisitlanmis ya da

diizeltilmesi i¢in siire verilerek sistemin saglikli ¢galismasi saglanmistir.

2001 yili sonrasinda Tiirkiye’nin globallesen diinyaya hizla entegre olma ¢abalarinin
bir sonucu olarak yabanci sermayeli bankalar Tiirkiye’de banka satin almaya , banka
kurmaya ya da sube agmaya baslamislardir. 29 Ocak 2016 tarihi itibariyle
Tiirkiye’de onbes yabanci sermayeli banka, alt1 sube statiisiinde yabanci sermayeli

banka bulunmaktadir (TBB, 2016: 1).



2001 yil bankacilik krizi ve kriz sonrasi gelisim bir¢cok kisi ve kurulus tarafindan
cesitli yonleriyle incelenmis ve raporlar diizenlenmistir. Bu konunun ¢aligmamizi
ilgilendiren kismi bu krizde kurumsal itibar1 giiclii olan, verimli ¢alisan, miisteriyi
caligmalarinin odagina koyup miisteri bagliligi yaratan, gilincel teknolojilerden
yararlanip verimliligini arttiran, marka imajina yatirim yapip gii¢lendiren bankalarin
(Ornegin, Akbank, daha sonra yabanci sermayeli banka statiisiine gegmesine ragmen
Garanti Bankasi’nin) batmamis olmasidir. Bu bankalar birgok yabanci bankanin
faaliyette bulindugu pazarda bugiin de 6nemlerini ve pozisyonlarini1 korumakta, hatta

pazar paylarini arttirmaktadirlar.

Basarida rol oynayan faktorler, teknik birgok degerin disinda yeniliklere hizla uyum
saglama, miisteriyi odaga koyma, miisteri beklentilerini dogru anlama, miisteri
beklentilerinin 6tesine gegme, saglikli ve seffaf iletisim, saygin bir kurumsal kimlik
olusturarak kurumsal itibarin olusmasina katkida bulunmak, piyasada saygin bir
imaj yaratmak suretiyle miisteri baglilig1 yaratarak siirdiiriilebilir bir rekabet, gelisim

ve performans saglamaktir.

S6z konusu siirdiiriilebilir gelisim ve performansi saglayabilmek i¢in kurumsal itibar,
stratejik 1sbirligi ve pazarlama stratejilerinin (7P’nin) misteri baglhiligina etkisi,
pazarlama stratejilerinin miisteri baglihigi lizerinde etkisinde kurumsal itibar ve
stratejik igbirliginin aracilik etkisinin aracilik rolii, ¢alismanin arastirma konularini

olusturmaktadir.

Bir kurumun itibar1 i¢ ve dis paydaslarin algilamalarinin toplamidir. Paydaslar ise
calisanlar, misteriler, tedarikgiler, hissedarlar ve yatirimcilardir. Kurumsal itibar
ayni zamanda kurum paydaslarinin kurumla ilgili degerlemeleridir. Paydaslarin
kurumla ilgili genel yargilar1 olarak da isimlendirilebilir. Uygulamada firmalarin
defter degeri ile piyasa degeri arasinda onemli farklar oldugu goriilmektedir. Bu
anlamda kurumsal itibar, aradaki farkin bazen tamamini bazen de 6nemli bir kismini

olusturmaktadir.

Kurumun duygusal c¢ekiciligi, mal ve hizmetleri, sosyal sorumluluklari, ¢alisma
ortami, vizyon ve liderligi, finansal performansi kurumsal itibar1 olusturur. Kurumsal

itibar imaj ya da marka ile aym1 sey degildir. itibar sirketin degerlerinin kendisidir.



Kurumsal itibar tanimi ilk kez 1960 yillarinin baginda Amerikali akademisyenler
tarafindan ele alinmasi sonrasinda hizla gelismeye baslamistir. Ozellikle son yillarda
isletmelerin rolii ve temel islevlerini sorgulayan yayinlar ile degisen, gelisen iletisim
kanallar1 nedeniyle isletmelerin her an medyada yer alma olasiligt bu gelisimi

hizlandirmastir.

Isletmeler siirdiiriilebilir bir rekabet ortam1 icin gegerli olan degerleri iyi bir itibar
yonetimi ile kazanmaktadir. Olumlu kurumsal itibar kurumun finansal degerlerine
katk1 yapmakta, tiiketicilerin satin alma istegini etkilemektedir. Biiyiikliik ve karlilik
itibarli olmak i¢in yeterli degildir. Kurumlardan, kazanirken hukuk ve toplumsal

beklentileri olusturan etik kurallara da uymalar1 beklenmektedir.

Kurumsal itibar ile birlikte deginilen 6nemli bir kavram da marka bagliligidir.
Tiiketiciler ihtiyaglarin1 giderebilmek icin satin alma karar siirecinde kendilerine bir
statli kazandiracagi ve bu kazanimi siirdiirecegi inanciyla bir markay1 tercih ederler.
Bu anlamda marka baglilig1 tiiketicinin markaya olumlu hisler duymasi, bagli oldugu
markayi siirekli tercih ederek satin almasi hatta gevresine dnerecek hale gelmesidir.
Bu tanimlamalar marka bagliliginda bir kisim davranigsal, bilissel ve duygusal
degerlerin varligmin bulundugunu gostermektedir. Siiphesiz ki, marka baglilig
miisteri taleplerinin tahmin edilebilmesi nedeniyle daha diisik maliyetlerle
calisilmasina katkida bulunmaktadir. Rakip firmalarin pazara girmesini engellemekte
ya da siireci uzatarak kurulusun zaman kazanmasini saglamaktadir. Marka baglilig1
olan tiiketiciler, ayni iirline daha yiiksek bir fiyat 6demeye hazirdir. Baglh miisteri

sayisinin artmasina paralel olarak satis ve karlilik da artmaktadir.

Calismada bankacilikta hizmet pazarlamasi konusu incelenmistir. Globallesen ve
hizla gelisen diinya ekonomisinde hizmet sektorii ¢ok hizli  gelismektedir. Bu
nedenle bireyler ve kurumlar hizmet pazarlamasi ile ¢ok yakindan ilgilenmeye
baslamislardir. Bilgi teknolojilerinde yasanan degisim ve gelismelerle hizmet sektorii

cok hizli sekilde gelismektedir.

Hizmetlerin pazarlanmasindaki farkliliklar hizmetlerin 6zgiin 6zelliklerindendir.
Bunlar; elle tutulamama, hizmetin hizmeti iretenden ayrilamamasi, dayanikli

olmamasi, tiirdes olmamasi, pazarlama sistemlerinin ¢ok farkli olmasidir.



Glinlimiizde hizmet pazarlamasi pazarlama bilimi igerisinde her gegen giin daha
onemli bir pozisyona kavusmaktadir. Ozellikle bankacilik sektdriinde hizmet
pazarlamasina yeterince dnem vermeyen bankalarin rekabette geri kalarak olumsuz

finansal sonuglara ulastig1 gézlemlenmektedir.

Hizmet pazarlama stratejileri Uiriin pazarlama stratejilerinden farklidir. Tiiketicilerin
beklenti ve ihtiyaglarin1 belirlemek, mallara oranla hizmet sektoriinde daha zor ve
karmagiktir. Nedeni ise hizmetlerin ¢evre kosullarina daha bagimli ve duyarli olmast,

onceden tahmin etmekten ziyade goriip tanimaya dayanmasidir.

Mallarin ve hizmetlerin farkli 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle pazarlamasi da
farkhidir. Caligmada pazarlama stratejilerinin (fiyat, hizmet, dagitim, tutundurma,
insan, fiziksel varliklar ve silire¢ yOnetimi)  miisteri bagliligmma etkisi de
aragtirtlmistir. Bu amaca yonelik olarak bankanin pazarlama stratejileri alinarak

uygulama sonuglari1 degerlenmistir.

Aragtirmaya konu olan banka 2007 yilinda bir milli bankay1 satin alarak bankacilik
faaliyetlerine baglamistir. Banka diinyanin onde gelen finans kuruluslarindandir.
Hollanda kokenli olup Avrupa, Kuzey ve Latin Amerika, Asya ve Avusturalya’da
40’dan fazla iilkede, 53 binden fazla calisami ile bireysel ve kurumsal miisterilere

hizmet sunan mali agidan giiclii ve itibarli bir gruptur.

Calisma bes ana bolimden olusmaktadir. Ik béliimde bankacilik sektdriinde hizmet
pazarlamasinin anlami, 6nemi, gelisimi ve sonuglart belirtilmis; ayrica sektdrde
misteri odaklt olmanin katkisi, rekabet ortami ve rekabet ortaminin yarattig
degerler aciklanmistir. Yine bu boliimde hizmet pazarlamasi ile mamul pazarlamasi
arasindaki farklara deginilerek pazarlama karmasi elemanlarinin arastirmaya konu

olan bankada nasil algilandig1 ve uygulandigi konusunda bilgi verilmistir.

Ikinci boliimde marka bagliligi kavramu iizerinde durulmustur. Bu baslik altinda
marka baglilig1 kavraminin énemi vurgulanmig, marka baglilig: ile ilgili kavramlar
aciklanmig, marka baghiliginin gelisim siireci, asamalari, tehdit eden unsurlar
tizerinde durulmustur. Marka baglhiligi olusturma ve siirdiirmenin Onemi ve

kurumlara yararlar1 incelenmistir.



Ucgiincii boliimde kurumsal itibarmn énemi ve yararlari ortaya konmus, kurumsal
itibar1 aciklamaya yardimci olacak kavramlar yardimi ile kurumsal itibar kavrami
aciklanmistir. Bunun yaninda kurumsal itibarin paydaglarla olan iligkisine
deginilmis, kurumsal itibar bilesenleri tanimlanmistir. Ayrica kurumsal itibar

yonetimi ile itibar yonetiminin dl¢lilmesine yonelik modeller agiklanmustir.

Dordiinci  bolim  ¢alismanin  arastirma  kismudir. Bu  boliimde bankacilik
hizmetlerinde pazarlama stratejilerinin marka bagliligi ve kurumsal itibara etkisi,

bireysel ve kurumsal miisteriler i¢in ayr1 ayr1 incelenmistir.

Anakiitle olarak aragtirmaya konu olan bankanin Tiirkiye geneline yayilmis olan
subeleri hedef alinmis ve onlar temsil edecek bireysel ve kurumsal miisterilerden
orneklem belirlenmistir. Anket 482 bireysel 584 kurumsal (KOBI) olmak iizere
toplam 1066 banka miisterisine uygulanarak veriler toplanmistir. Kolayda 6rneklem
yapilmistir. Toplanan veriler SPSS istatistik paket programina yiiklenerek analiz
edilmistir. Bu anlamda bireysel ve kurumsal miisterilerde pazarlama karmasinin
miisteri bagliligina etkisinin analizi, pazarlama karmasmm kurumsal itibara
etkisinin analizi, stratejik isbirliginin miisteri bagliligina etkisi analiz yapilmstir.
Ayrica pazarlama stratejisinin miisteri bagliligina etkisinde kurumsal itibarin aracilik
etkisinin analizi bireysel ve kurumsal miisteriler i¢in ayr1 ayr1 yapilmis; arastirma

bulgulart sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
BANKACILIK SEKTORU VE REKABET

1.1. Tiirkiye’de Bankacilik Sisteminin Gelisimi

Tiirkiye’de  bankacilik  sisteminin gelisimi konusunda cesitli siniflandirma ve
degerlendirmeler bulunmaktadir. Tirkiye’de bankacilik sektoriiniin gelisimi su

sekilde 6zetlenebilir (Keskin ve digerleri, 2008):

Osmanli Imparatorlugu Déneminde Bankacilik:

Osmanli Imparatorlugu’nda 19.yiizyilin ortalarma kadar bankacilik hizmetleri
sarraflar ve bankerler tarafindan yapilmistir. Modern anlamda ilk banka 1856 yilinda
kurulan Osmanli imperial Bankasi’dir. Bu bankanin banknot ¢ikarma yetkisi de
bulunmaktaydi. 2. Mesrutiyet’ten Cumhuriyet’in kurulusuna kadar, 1908-1923 yillar1

arasinda toplam 24 banka kurulmustur.
Ulusal Bankalar Donemi (1923-1930):

1923 yilinda toplanan Izmir Iktisat Kongresi’nde alinan kararlardan birisi de,
ekonominin temel taslarindan biri olan bankalarin kurulmasina karar verilmis
olmasidir. Ilki 1924 yilinda kurulan Tiirkiye Is Bankasi’dir. 1925 yilinda Tiirkiye
Sanayi ve Maadin Bankasi, 1927 yilinda Emlak Bankasi kurulmustur.

Ozel Amacl Devlet Bankalarinin Kuruldugu Dénem (1930-1945):

1929 diinya ekonomik buhranindan sonra, daha ziyade tarimdan beslenen ekonomik
sisteme sanayinin de katkida bulunmasi icin isletmelerin finansal ihtiyag¢larini
karsilayacak bankalar kurulmasi kararlastirilmistir. Bunlar; Stimerbank, Belediyeler

Bankasi, Etibank, Denizbank, Halk Bankas1’dir.
Ozel Bankalarm Gelistigi Donem (1945-1959):

Bu yillar arasinda niifusun ve igletmelerin hizla artmasi, niifusun kdyden kente goc

etmeye baslamasi, ekonomide kredi ihtiyacinin giderek artmasi nedenleriyle 6zel



bankalar kurulmaya baslamistir. Bunlarin bazilari; Garanti Bankasi, Pamukbank,
Yapi Kredi Bankasi’dir.

Planli Dénem (1959-1970):

Bu donemde daha biiyiik sermaye ile daha uzun vadeli kredi verebilmek icin bes
kalkinma ve iki ticari banka kurulmustur. Bunlarin bazilari; Smai Yatirim ve Kredi
Bankasi, Devlet Sanayi ve Is¢i Yatiim Bankasi, Amerikan -Tiirk Dis Ticaret

Bankasi, Arap Tiirk Bankas1’dir.
Serbestlesme ve Disa Agilma Donemi (1970-2001):

1980 yilinda piyasa ekonomisine dayali ve ihracata Oonem veren bir dénem
baslamistir. Bu donemde sermaye hareketleri ile doviz hareketleri serbest
birakilmistir. Dovize olan talep nedeniyle doviz tevdiat hesaplarinin toplam mevduat
icindeki pay1 ¢ok artmistir. Halkin dovize yonelmesi nedeniyle TL mevduatlarin hem
faiz oranlar1 artmis hem de vadeleri kisalmistir. Déviz pozisyon agig1 olan bankalarin
kur ve faiz riski ¢ok artmistir. 1994 yilinda bankacilik sektoriinde énemli bir kriz
yasanmis, bankacilik sektoriiniin mali yapis1 zayiflamis ve kiiclilmiis, lilkenin risk
notu diismiis, tim finansal sistem kii¢iilmiistiir. Bu donemin sonuna dogru banka
mevzuatinda ¢esitli diizenlemeler yapilmaya baslanip uluslararasi ve Basel

kriterlerine uyum saglanmaya calisilmigtir.
Yeniden Yapilanma Donemi (2001-...):

2001 yilinda bankacilik sektorii 6nemli bir kriz yasamis ve sermayelerinin énemli bir
boliimiinii  kaybetmistir. Sermayelerini giiclendiremeyen bir¢gok banka ya
birlestirilmis ya da TMSF tarafindan el konularak tasfiyeye tabi tutulmustur. BDDK
bu dénemde yeniden yapilanmis ve bankalara yonelik denetimlerini arttirmislardir.
Ozellikle risk yonetimi konusunda bilinci arttirmak igin ¢cok degerli ¢alismalar ve yol

gostericilik yapmustir.



1.2. Tiirkiye’de Bankacilik Sektoriinde Mevcut Durum

Muhtelif isimler altinda degerlemesi yapilan 2008 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’'nde baslayan finansal kriz, kisa siirede tiim diinya ekonomilerini
etkilemistir. Son yedi yildan bu yana diinya ekonomisindeki ¢okiis ve belirsizlikler
derin bir resesyona dogru gidis seklinde gelisen olaylardan diinyanin en biiyiik 17.
ekonomisi olan Tirkiye ve Tiirk Bankacilik sistemini de etkilemistir. Bu dénemde
Tirkiye’nin sans1 2001 yili bankacilik krizi sonrasi alinan Onlemlerin ciddiyetle
stirdiiriilmesi olmustur. Bu sayede Tiirk Bankacilik sistemi bu krizden olabildigince

az etkilenmistir.

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda ¢ok dnemli gelismeler olmustur.
Bu gelismeleri yakindan izleyen ve uygulayarak verimlilik saglayan sektoriin baginda
bankacilik sektorlii gelmektedir. Bu teknolojilerin kullanilmasindaki ana amag,

pazarda rekabet istiinliigii saglayarak pozisyonlarini giiglendirmektir.

Ozellikle 2008 krizinden sonra bankalara getirilen smirlamalar maliyetlerin
artmasina, rekabetin sertlesmesine ve Kkarliliklarin diismesine neden olmustur.
Bankalar bu baskidan kurtulmak i¢in kaynak bagimhiligin1 azaltmaya, finansal

iriinleri ¢esitlendirmeye, hizmet gelirlerini arttirmaya odaklanmislardr.

Iletisimin bu denli acik oldugu giiniimiizde miisteri bilinci ve beklentilerinin artmasi
da bankalar1 daha kaliteli tiriin ve hizmet liretmeye zorlamaktadir. Artik gelistirilen
her {iriin veya hizmetin odaginda miisteri bulunmaktadir. Tiim siirecler miisteri

beklentilerine uygun olarak olusturulmaktadir.

Bankalar gelisen piyasalarda gelismelerini siirdlirebilmeleri i¢in yeni {Uriinler

gelistirmek ve sunmak zorundadir.

Glinlimiizde miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu subeye gitmeden otomatik para
yatirma/¢ekme makinalarini, c¢agri merkezlerini, internet ve mobil bankacilik
uygulamalarint kullanarak islem yapmaktadir. Artik giiniimiizde fiziki alanlar1 ¢ok
bliyiik, gosterisli banka subeleri yerine daha kiiclik, ancak teknolojik yeniliklerle
donatilmig banka subeleri ile hizmet verilerek isletme giderleri distriillmeye

calisilmaktadir. Gelisen bu teknolojileri kullanabilen bankalarin rekabet giicleri



artmistir. Artan rekabet ve teknolojik giicle birlikte finansal iiriin ve hizmetlerin
cesitliligi de artmistir. Bankalar faiz gelirleri diginda iiriin ve hizmet gelirlerini de

arttirmaya baglamiglardir.

Stiphesiz ki, ne kadar fonksiyonel ve uygun fiyatla iirlin ve hizmet iiretilirse {iretilsin,
eger bunu iireten banka piyasada olumlu bir itibara sahip degilse, bu {iriin ve
hizmetleri pazarlamalar1 pek kolay olmamaktadir. Miisteriler teknolojik, islevsel,
kaliteli iiriin ve hizmeti piyasada itibar1 olan bankalardan almak istemektedir. Hatta

miisterilerin bir kismi1 bu satin alim i¢in bir miktar daha fazla 6demeye hazirdir.

Bu gelismeler ¢ercevesinde, Tiirk bankacilik sektoriinde gelinen nokta hakkinda fikir

veren bazi temel gostergeler su sekilde 6zetlenebilir:
a) Banka Sayilan

Tiirk bankacilik sektoriinde Eyliil 2015 itibariyle; Sekil 1°de goriilecegi tizere 34 adet
mevduat, 5 adet katilim, 13 adet kalkinma olmak iizere toplam 52 banka faaliyet

gostermektedir.
Sekil 1. Tiirkiye’de Banka Sayisi
Banka Sayilari
25
20
20 18
15
10 ® Eyl.14
10 9 .
mEyl.15
55 55
1
0 0
0 | B s .- W
Kamu YerliOzel Yabanci | Kamu Yerli Ozel Yabana | Kamu  YerliOzel Yabanc
Mevduat Kalkinma ve Yatinm Katilim

Kaynak: BDDK, Tiirk Bankacilik Sektorii Temel Gostergeleri-Eyliil (2015),
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/TBSGG/14650tbs_temel gostergeler raporu_eylul
2015.pdf, Erigim Tarihi: 14 Aralik 2015.



http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/TBSGG/14650tbs_temel_gostergeler_raporu_eylul_2015.pdf
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/TBSGG/14650tbs_temel_gostergeler_raporu_eylul_2015.pdf

b) Banka Personel Sayis1
Eyliil 2015 itibariyle bankalarda toplam 218.006 kisi calismaktadir (Sekil 2).

Sekil 2. Tiirkiye’de Bankalarda Calisan Sayisi

Personel Sayisi
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Kaynak: BDDK, Tiirk Bankacilik Sektorii Temel Gostergeleri-Eyliil (2015),
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/TBSGG/14650tbs_temel gostergeler raporu_eylul
2015.pdf, Erigim Tarihi: 14 Aralik 2015.

b) Karhhk

Bankacilik sektoriiniin faiz geliri, Sekil 3’e gore 120 milyar TL, faiz gideri 63 milyar
TL olarak gerceklesmistir. Eyliil 2015 itibariyle sektdriin net donem kar1 19 milyar
TL dir.

Sekil 3. Tiirkiye’deki Bankalarin Karhhklar:

Gelir Tablosu
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Faiz Geliri Faiz Gideri Ozel Karsthk ~ Faiz Dist Gelir  Faiz Digt Gider Vergi Dénem Net
Provizyonu Kan/Zarari

Kaynak: BDDK, Tiirk Bankacilik Sektorii Temel Gostergeleri-Eyliil, (2015),
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/TBSGG/14650tbs temel_gostergeler_raporu_eylul
2015.pdf, Erigim Tarihi: 14 Aralik 2015.
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http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/TBSGG/14650tbs_temel_gostergeler_raporu_eylul_2015.pdf
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/TBSGG/14650tbs_temel_gostergeler_raporu_eylul_2015.pdf

¢) Ozkaynak Karlihg
Sekil: 4’te goriilecegi iizere bankacilik sektoriiniin 6zkaynak karlilig1 bir 6nceki
yilin ayni tarihine gore Haziran 2015°te tiim banka gruplarinda diisiis

gostermistir.

Sekil 4. Tiirkiye’deki Bankalarin Ozkaynak Karhhig

Ozkaynak Karhihig:

W Haz.14
W Haz. 15

KANMU YERLI OZEL YABANCI SEKTOR

Kaynak: BDDK, Tiirk Bankacilik Sektorii Temel Gostergeleri-Eyliil (2015),
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/ TBSGG/14650tbs temel gostergeler raporu_eylul
2015.pdf, Erigim Tarihi: 14 Aralik 2015.

e) Aktif Karhihg

Sektoriin aktif karliliginin ayn1 donemler karsilastirildiginda azaldigi goriilmiistiir
(Sekil 5).

Sekil 5. Tiirkiye’deki Bankalarin Aktif Karhhklar

Vitzde Aktif Karhihig:
1,60 - 1,50
1,40
1,20
1,00
0,80 W Haz.14
0,60 W Haz.15
0,40

0,20

0,00

YERLI OZEL YABANCI

Kaynak: BDDK, Tiirk Bankacilik Sektorii Temel Gostergeleri-Eyliil (2015),
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/ TBSGG/14650tbs temel gostergeler raporu_eylul
2015.pdf, Erisim Tarihi: 14 Aralik 2015.
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1.3. Bankacilik Sektoriinde Rekabetin Onemi ve Unsurlar:

Kiiresellesen diinyada bankacilik sektorii stirekli bir degisim igerisindedir. Bankalar
bu degisim riizgar1 igerisinde risklerini c¢esitlendirmek i¢in yeni is ¢esitliligine
girdikleri gibi ulusal ve uluslararasi birlesmeler yoluyla 6l¢ek ekonomisinden
yararlanmak istemektedir. Hal boyleyken diger finansal kurumlar ve iletisim
sirketleri (0zellikle 6deme sistemleri konusunda) bankalara 6zgii is sahalarina

girmektedir.

Finansal sistemin etkili islemesini temin etmeye yonelik politik yaklasimlar, rekabete

dayaniklilig1 ve piyasanin etkin ¢aligmasin1 6nemsemektedir.

1.3.1. Rekabetin Onemi

Diger sektorlerde oldugu gibi finansal sektorlerde de rekabetin derecesi finansal
hizmet tiretiminin etkinligi, finansal {iriinlerin niteligi ve sektdrel yeniligin derecesi

acisindan onemlidir (Claessens ve Leaven, 2004: 563).

Halka hizmet saglanmasi noktasinda sektor yapisinin performansi etkiledigi seklinde
ifade edilen rekabet¢i model, ¢ok sayida rakibin oldugu piyasalarin diger yapisal
ozellikler sergileyen piyasalara tercih edildigini ortaya koymaktadir (Kidwell ve
Peterson, 1990: 232).

Politik yaklagimlar finansal hizmetler icin serbest piyasalarin olusturulmasi ve
isletilmesi ile finansal piyasalarda rekabeti engelleyen, kisitlayan tiim engellerin
ortadan kaldirilmasi yoniinde olusturulmaktadir. Cilinkii rekabetin olmadigi ortamda

stirdiiriilebilir bir verimlilik ve performanstan s6z etmek olas1 degildir.

Ne var Ki, rekabetgi piyasalar teorisinin gegerliligi oldukga kati birtakim
varsayimlara dayanmaktadir. Eger bunlar karsilanmazsa, kaynaklarin tiiketicilere en
iyl hizmeti saglayacak sekilde dagitildigi sonucuna varmak miimkiin olmaz. Bu

varsayimlardan ii¢ tanesi bankacilik ile ilgilidir (Kidwell ve Peterson, 1990: 232):

e Giris kisitlamalarinin olmamasi: Eger piyasalar kisitlanmigsa, kotii bir sekilde

yonetilen ya da tekel konumunda olan bankalar, yiiksek fiyat veya diisiik
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kalitede hizmet sunabilirler. Ornegin, rekabetin nispeten daha az oldugu

1960-1980 yillar1 arasinda bu uygulama goriilmektedir.

e Cikis kolayligi: Bankacilik sektotiinde ¢esitli basarisizliklar nedeniyle
faaliyetlerine son veren bankalarin sektore olumsuz etkisi ¢ok biiyiik olabilir.
Bu nedenle diizenleyici, bankalar arasi rekabeti kontrol altina almak
isteyebilir. 2001 yilinda Tiirkiye’de yasanan bankacilik krizi bu duruma bir
ornektir. Batan bankalarin biiyiik bir kism1 TL ve yabanci para mevduatina
piyasanin ¢ok iizerinde faiz vererek sonlarini hazirlamislardir. Imar bankas:

bunun tipik bir 6rnegidir.

e Dogal tekellerin olmamasi: Dogal tekeller sektoriin maliyet egrisi, banka
biiyiidiik¢e birim maliyetlerin daima azalacagi bir sekil alir ve bu durumda
en etkin banka biiyiikliigli, olabilecek en yiiksek diizey olurdu ve rekabetci

her bir pazarda yalnizca bir banka yasayabilirdi.

Rekabet ve bankalarin istikrar1 arasindaki iliskinin anlasilmasi1 bankacilik
diizenlemelerinin tasarimi i¢in fevkalade Onemlidir ve finansal krizlerin riskini

hafifletmede eninde sonunda yardimci olmaktadir (Wagner, 2007: 69).

Bankacilik sektoriinde rekabet kosullarinin Olclilmesi ve degerlenmesi, politik
yapicilarin ilgisini cekmektedir. Maliyet, gelirler ve bankalarin giris davranislarini da
kapsayan pek ¢ok kamusal diizenleme nedeniyle bankacilikta rekabetin degerlenmesi

oldukga zordur (Anderson, 1966: 125).

Bankacilik ¢alismalarini sekillendiren yaklagimlar dort grupta toplanmistir (Deb ve
Murthy, 2008: 26):

e Bankalarin finansal kurumlar olarak ekonomik gelismelerle iliskisinin analizi:
Kurumsal iktisada dayanir ve rekabet ¢alismalari i¢in ¢erceve olusturmaz.
e Bankalarin finansal yonetim tarafindan incelenmesi: Bankalarin mali islerinin

i¢ yonetimi ile ilgilidir.
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e Temelde merkez bankalar ile ticari bankalar arasindaki iliskilere odaklanan
para politikas1 yaklasimlari: Bankalarin, tepkilerini mekanik olarak veren
pasif yonetimi ile ilgilidir.

e Endistriyel organizasyon yaklasimi: Bankacilik alaninda bu yaklasim fiyat-

maliyet marj1 ve oligopole bagvurmaktir.

Banka rekabeti ile ilgili aragtirmalar, yapisal ve yapisal olmayan yaklagimlar olmak
lizere ikiye ayrilmaktadir. Yapisalct yaklagimlar, bir sektorde rekabetin derecesinin,
firma sayist ve yogunlasma dereceleri gibi piyasa yapisi gostergeleri ile
aciklanabilecegini One siirer. Yapisalci olmayan yaklasim ise, giris-cikis engelleri ve
piyasanin genel yarisabilirligi gibi faktorlerin de rekabet¢i davranist
etkiliyebilecegini 6ne siirmektedir. Yapisal olmayan modellerin bir avantaji, her bir
bankanin davranisi kendi piyasa giicii hakkinda bir fikir verebildigi i¢in, cografi

piyasa tanimlamasina gerek olmamasidir (Casu ve Girardone, 2006: 444).

1.3.2. Rekabetin Unsurlari

Bankacilikta rekabetin unsurlar1 dort baglik altinda asagida incelenmistir.

1.3.2.1. Kiiresellesme ve Serbestlesme

Tiim diinyada finans piyasalarinin serbestlesmesi ve bu serbestlesme sonucu olusan
igbirlikleri, kiiresellesmenin sonucudur. Bunun sonucu olarak bankalar kendi
piyasalarinda kar firsatlarindan yararlanma olanag: bulurken ayni zamanda rakiplerin

0 piyasaya giris tehdidi ile kars1 karsiyadirlar.

Serbestlesme ile bankalarin  rekabetg¢i  politikalarma, gelir kalemlerine,
genislemelerine olan dogrudan miidahaleler, belli kurallar diizeni igerisinde
kaldirilmistir. Bankalar arasindaki rekabeti engelleyecek yasal ayrimlar iptal
edilmistir. Bunun sonucu olarak devlet korumasi ve giris kisitlamalar1 kaldirilarak
gercek rekabet ortaminin olugsmasi saglanmistir. Rekabetin artmasi ile pazar paylari,

Iyi ve kaliteli hizmeti, kabul edilebilir fiyatlarla sunan bankalar lehine gelismistir.

1.3.2.2. Uluslararasilastirma

Serbestlesme ve devaminda sisteme giris engellerinin kaldirilmasi ile bankacilikta

genisleme baslamistir. Bu firsati yakalayan, etkin ve verimli ¢alisan, iiriin ve
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hizmetlerine giivenen bankalar, politikalarina uygun olarak ya o iilkelerde banka
satin alarak ya da banka kurulus izni alarak faaliyetlerini genisletmislerdir. Boylece
miisteriler daha kaliteli iirin ve hizmeti daha uygun fiyatla satin almaya
baslamiglardir. Miisteriler bazen de piyasalarinda bulunmayan iiriin ve hizmetleri,

fiyat karsilastirmasi yapamamakla birlikte satin alma olanagina kavusmuslardir.

Yabanci sermayeli bankalarin gelmesi ile bankalarin tizerinde rekabet baskisi
olusmus, bu durumun sonucu olarak yerli bankalar maliyetlerini daha fazla kontrol

etmeye, verimliliklerini arttirmaya, boylelikle rekabet i¢inde kalmaya caligsmislardir.

1.3.2.3. Konsolidasyon ve Yogunlasma

Bankalar pazar paylarim1 diistirmemek hatta arttirmak i¢in yurt i¢i ve disinda baska
bankalar1 satin almaya baslamislardir. Amaglari; 6lcek ekonomisinden yararlanmak
suretiyle birim basina maliyeti diisiirmek, benzer iriinii iiretirken yapilan giderleri
azaltmak, farkli cografi bolgelerde faaliyet gostererek kredi riskini ve fon
maliyetlerini diislirmek, birlestirilen bankalardaki deneyimleri ¢alisanlara aktarmak

olarak sayilabilir.

Bankacilik sektoriinde rekabet sartlari, farkli iilkelerde farkli konsantrasyon diizeyini
ortaya cikarmistir. AB’de birgok iilkede yogunlasma oram yiiksektir. Ulkeler
kiiciildiikge yogunlagsma orani artmaktadir. Yogunlagsmanin bir tehlikesi de, bir
zamanlama ile piyasada giris engeli olusturmasidir. Hal boyle olmakla birlikte,
yogunlagmanin fazla oldugu bir kissm AB f{ilkelerinde (Hollanda gibi) rekabetin
yogun oldugu da goriilebilmektedir. Piyasa biiyiikliigii de piyasada yogunlagmanin
olusup olusmamasinda bir etkendir. AB’de genelde piyasa yogunlagsmasinin,
bankalarin pazardan daha fazla gelir elde etmesine olanak verdigi; ancak rekabeti de

engellemedigi goriilmektedir.

1.3.2.4. Finansal inovasyon

Kiiresellesme ve serbestlesme bankalarin pazar paylarmi korumak igin bir kisim
Onlemler almasini gerektirmektedir. Temel amag, iiriin ve hizmetleri miisteri istek ve

beklentileri dogrultusunda en az maliyetle iiretip satarak en yiiksek getiriyi elde
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etmektir. Bunun i¢in maliyetleri ve riski diisiiriirken geliri maksimize eden {iriin ve

hizmetlere ihtiyag duyulmaktadir.

Teknolojinin son derece hizli sekilde gelismesi ile miisteri bilgileri, istek ve
beklentileri daha kolay elde edilmektedir. Bu bilgilerin islenmesi, beklentilere uygun
irtin ve hizmetlerin olusturulmasi farkli bakis agilar1 gerektirmektedir. Bu nedenle
rekabet siireci 1yl analiz edilirken, iliskili oldugu {iriin ve ve hizmetin iiretilmesi
saglanmalidir. Burada 6nem arz eden bir baska konu da, inovasyonun siirekliliginin

saglanmasidir.

16



IKINCi BOLUM
HiZMET PAZARLAMASI VE BANKACILIKTA HiZMET PAZARLAMA
STRATEJISI

2.1. Hizmetin Tanum

Hizmet kelime anlami olarak; hareketler, siiregler ve performanslardir (Zeithaml ve

Bitner, 2000: 2).

Amerika Pazarlama Birligi (AMA) 1960 yilinda hizmeti; “satisa sunulan ya da
triinlerin satist ile baglantili olan faaliyetler, yararlar ya da doyumlar” diye

tanimlamistir (Murdick ve digerleri, 1990: 92).

Kotler’in (1994: 35) tanimina gore ise hizmet, bir kimsenin diger bir kimseye belirli
bir fiyattan sunabilecegi, genellikle soyut olan faaliyet, yarardir ve herhangi bir

miilkiyet ile sonuclanmaz.

Hizmetler, bir malin ya da hizmetin satisina bagli olmaksizin, son tiiketiciler ya da
isletmelere pazarlandiginda, ihtiya¢ ve istek doygunlugu saglayan bagimsiz olarak

tanimlanabilecek eylemlerdir (Oztiirk, 1999: 39).

Hizmet sektorii, cok sayida hizmeti kapsamaktadir; montaj, bakim-onarim, saglik,
tagima, sigortacilik, bankacilik, vb., bu c¢esitliligi gosteren hizmet Ornekleridir

(Yiikselen, 2013: 423).

Bu tanimlarda da goriilecegi iizere, hizmet bireylerin bir arada yasamalarindan
kaynaklanan, bireylere yonelik direkt ya da dolayli her tiirlii faaliyettir. Insanlarin
gereksinimlerini gidererek onlara yarar saglayan faaliyetler biitiiniidiir. Sadece mallar
degil, hizmetler de pazarlanmaktadir. Hizmetler 1975’lerden 6nce pazarlama alaninin
icinde kabul edilmiyordu. Bu yaklasim New York’lu bir bankaci olan Lynn
Shostack’in 1977 yilinda yazdig:1 ve “Journal of Marketing” dergisinde yayinlanan
“Breaking Free From Product” isimli makalesinin yayinlanmasi ile degismistir.
Makale, hizmetlerin pazarlanmasi alaninin baglangict olmustur (Schneider ve
Holcombe, 1997: 37).
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fletisim sektorii ve teknolojideki hizli gelismeler, islerin yapisinda degisiklikler

meydana getirmistir. Kurumlar rekabetin ¢ok arttigt bu doénemde yasamlarini

siirdiirebilmek i¢in eskiye oranla hizmet ile ilgili islere daha fazla 6nem vermeye

baglamiglardir.

2.1.1. Hizmetlerin Onem Derecesini Etkileyen Degiskenler

Hizmetlerin 6nem derecesini etkiyen dort degisken bulunmaktadir (Karahan, 2000:

62-64).

Refah diizeyi: Toplumlarin refah diizeyi ile hizmetlere olan talep yogunlugu
arasinda bir paralellik vardir. Gelismislik diizeyi arttikg¢a, talep edilen
hizmetin ¢esit ve miktar1 da artmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken asil
konu, refahin yayginhiginin derecesidir. Alt ve list gelir gruplar1 arasindaki
gelir farkliliklart arttikca, hizmetlere olan ihtiyaglarin talebe doniisme orant
da diisecektir.

Kisilerin kendilerine zaman ayirabilme diizeyi: Haftalik ¢alisma saatlerinin
gerek yasal yoldan azaltilmasi, gerekse calisanlarin kendilerine daha fazla
zaman ayirabilme istekleri ve diger nedenlerle esnek calisma uygulamalarinin
yayginlagmasi, hizmetlere olan talebi olumlu yonde etkilemistir.

Hane halki yapisi: Ayn1 evde yasayanlarin sayisi arttik¢a gelir artmakta, artan
gelir ise hobiler, tatile gitme gibi hizmet iskoluyla ilgili alanlarda
harcanmaktadir.

Niifusun biiyiikliigli ve yapist: Niifusun biiyiikliigii ve yapist hizmetlere olan
talebi dogrudan etkilemektedir. Ornegin, Tiirkiye’de oldugu iizere geng
niifusun agirlikli oldugu iilkelerde egitim ve ona bagl ulastirma, barinma vb.

hizmet sektoriine olan talep de artmaktadir.

2.1.2. Hizmetlerin Dogal Yapisindan Kaynaklanan Farkhliklar

Hizmet pazarlamasi arastirmacilari hizmetler ve mallar arasinda, hizmetin dogal

yapisindan kaynaklanan dort temel farkliligin oldugunu ortaya koymaktadir.

Hizmetlerin bu dort 6zelligi; soyutluk, heterojenlik, stoklanamama ve eszamanliliktir

(Yiikselen, 2013: 414).
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Soyutluk: Hizmetler soyuttur ve bu yonleri ile mallardan ayrilirlar. Soyutluk,
mallarla hizmetler arasindaki en biiyiik farktir. Hizmet satin alinmadan once
goriilemez, hissedilemez, duyulamaz ve de kisi hizmeti satin almadan 6nce
sonucu tam olarak géremez. Hizmet saglayici ve yoneticilerinin gorevi, “delil
yonetme”, dokunulmazligi dokunur hale getirmektir (Kotler, 1982: 469).
Hizmetlerin soyut mallar olmasi nedeniyle hizmet pazarlamasinin hedefi,
hizmeti miisteriye goriiniir, algilanir ve dokunulur hale getirmek olmalidir.
Omegin, hizmeti restorantta hizmet alan kisi somut unsurlar1 (masalar,
sandalyeler, tabaklar vb.) goriip, elle temas edebilmesine ragmen, esas hizmet
goriilemez ve dokunulamaz; ¢linkii esas hizmet soyuttur.

Uretimin ve Tiiketimin Es Zamanli Olmasi: Fiziksel mallarin {iretimi
tamamlandiktan sonra satis1 gerceklestirilirken, hizmetlerin Once satist
gerceklesip sonra es zamanlt olarak iiretim ve tiiketimi sonlanmaktadir. Bu
temel Ozelliginden dolayr miisteriler hizmet iiretiminde fiili olarak yer
almakta, dolayisiyla hizmet performansi ve kalitesinde etkili olmaktadir.
Bircok hizmetin kalitesi ve miisteri memnuniyeti saglama diizeyi, yalnizca
hizmeti sunan personelin performansina degil, ayn1 zamanda miisterinin de
performansina baglidir (Zeithaml, 1996: 36).

Heterojenlik: Heterojenlik; hizmet performansindaki  yiiksek diizeyde
degiskenlik potansiyeli anlamina gelir (Yiikselen, 2013: 414). Hizmette
standardizasyonu saglamak ¢ok zordur. Aymi kisinin iirettigi hizmetler bile
birbirinden farklidir. Hizmet kalitesi ve kapsami ile hizmeti sunan kisinin
Ozellikleri nedeniyle degiskenlik gosterir. Bu degisiklik zamana, mekana,
ireticiye, alici ile {iretici arasindaki iliskiye ve i¢inde bulunulan duruma gore
olusur (Dinger ve Fidan, 1997: 375).

Unutulmamalidir ki, hizmetin sunulmasi sirasinda miisteriler aktif rol alirlar.
Miisteriler hizmeti kendi deneyim ve dnyargilarina gore algilarlar. Ozellikle,
emek-yogun hizmetlerde heterojenlik ¢ok ©Onemli bir konudur. Hizmet
isletmeleri hizmet kalitesinin devamliligin1 saglamak ve bir istikrar
yakalamak i¢in gerekli 6zeni gostermelidir.

Stoklanamama: Mallar bir bagka giin satilmak {izere depolanip stoklanabilir

ya da eger tiiketici memnun kalmazsa geri aliabilir. Cok sayida hizmet i¢in
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bu durum s6z konusu olamamaktadir. Hizmetler stoklanamadigi icin, bazi
hizmet igletmeleri sunu ve talep uyumlagtirilmasi konusunda biiyiik
sorunlarla karsilagirlar. Hizmetlerin dayaniksizligi talebin siirekli oldugu
durumda sorun yaratabilecek bir 6zellik degildir. Ciinkii tretilen hizmet,
talebin siirekliliginden dolayr kayba ugramadan tiiketicilerle bulusur.
Hizmetin iiretilebilmesi i¢in miisterinin varhigi sarttir. Miisteri ile hizmet
ireticisi arasindaki iligki, hizmet pazarlamasinin bir 6zelligidir. Hizmetlerin
dayaniksiz ve talebin dalgali olmasi, hizmet isletmesi yoneticilerinin arz ve
talebi esitlemek i¢in hizmet planlamasi, fiyatlamasi konularinda ¢aba
gostermesini gerektirir. Hizmetler stoklanamazken, hizmet iiretmek igin

kullanilan somut iiretim araglari ise stoklanabilir.

2.1.3. Hizmet Sektorii ve Sanayi Sektori Arasindaki Farkhihiklar

Tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclarin1 belirlemek, mallara oranla hizmet sektoriinde

daha zor ve karmasiktir. Dolayisi1 ile hizmet pazarlama stratejileri mamul pazarlama

stratejilerinden farkhidir. Bu farkliliklar asagidaki sekilde agiklanabilir (Yiikselen,
2013: 415-419):

Uriiniin dogal yapisi: Mamulun yapisinda belirginlik bulunmaktadir. Mamul
herhangi bir nesne olabilir. Hizmetin ise hizmeti sunan personelin davranisi
gibi soyut, hizmetin alinacagi yer gibi somut gostergeleri bulunmaktadir.
Mallarin nesnel olmasi nedeniyle Onceden segilebilme olanagi varken,
hizmette {iretim ve tiikketimin ayn1 zaman diliminde gerceklesmesi nedeniyle
onceden denenme sanslari bulunmamaktadir. Ornegin, mevduat sahibi
kendisi i¢in en uygun hizmeti alacag1 subeye gelir; ancak o subede hizmeti
sunacak olan c¢alisanin yaklasim tarzinda zaman zaman farkliliklar olabilir.

Miisterilerin hizmeti degerleme giigliigii: Mamullerin biiyiik bir kismin1 var
olan sabit dzellikleri nedeniyle degerlemek kolaydir. Ornegin, TV satin alan
bir tliketicinin TV’nin boyutlarini, 6zelliklerini test ederek gorme ve
degerleme olanag1 vardir. Oysa hizmet iiretiminde tiiketicinin bu degerlemeyi
yapmast giictiir. Ornegin, banka subesine giden bir tiiketici, hizmeti
degerleyebilmek icin islemini yapanin kendisinin tercihi dogrultusunda islemi

yaparak bitirmesini beklemek zorundadir.
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Miisterinin iiretim siirecine  katilmasi: Hizmetin {iretilmesi sirasinda
tiiketiciler, bu siirece bir sekilde katilirlar. Ornegin, kredi almak i¢in miisteri
oncelikle banka subesine gitmek, krediyi degerlendiren kisilerin sorularini
yanitlamak durumundadir.

Kalite kontrol sorunlari: Mamuller miisteriye ulasmadan once belirlenmis
degerlere uyup uymadigi kontrol edilir. Mamuller kalite kontroli yapildiktan
sontra  tiiketiciye  ulastintlir.  Oysa  hizmetler iiretildikleri anda
tiiketildiklerinden kalite kontrolu yapmak olast degildir. Bu nedenle hizmet
sektoriinde hizmeti iretenlerin becerileri, deneyimleri, iliskilerinin tutarlig
¢ok onemlidir.

Uriiniin bir parcasi olarak insan: Hizmet isletmelerinde personelin niteligi ve
deneyimi hizmetteki farkliligi ortaya cikarir. Burada g6z oniinde tutulmasi
gereken bir konu da hizmeti iireten ¢ogu kez insanken, hizmeti alan da
insandir ve her ikisi de hizmetin bir parcasidir. Dolayisi ile hizmet
dendiginde, i¢inde mutlaka insan unsuru bulunmaktadir.

Kapasite yonetimi giicliigii: Hizmetleri stoklama olanagi bulunmamaktadir.
Bu nedenle hizmeti lireten isletme bu talebi yonetmek icin daha onceki bir
kistm deneyimlerinden yararlanmak durumundadir. Ornegin, maas 6deme
giinlerinde bankalar daha fazla personel istthdam ederken, Gdemelerin
bitmesini  miiteakip  s6z  konusu  personeli  baska  birimlerde
degerlendirmektedir. Bu islem kaliteyi diisiirmeden yapilmalidir.

Farkli dagitim kanallari: Mamul sektdriindeki dagitim kanallar1 hizmet
sektorlinde kullanilamamaktadir. Hizmetlerde iiretim ve tiiketim ayni anda
olustugundan bircok hizmet i¢in dogrudan dagitim kendiliginden
olusmaktadir. Baz1 hizmetlerde ise aracilar bulunmaktadir. Ornegin, sigorta
poligeleri sigorta sirketlerinden alinarak satilir.

Zaman faktoriiniin 6nemi: Baz1 hizmet tlirlerinde miisteri hizmeti almak igin
hizmeti iireten isletmeye gitmek durumundadir. Ornegin, bankaya giden
tikketici alacagr hizmet i¢in bir siire beklemek durumundadir. Hizmet
tiretilirken tiliketicinin bekleme siiresi, ortami1 ve ortamda bulundugu siirece

izledigi diger miisterilerin deneyimleri hizmeti alip almamasinda ya da
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yeniden alip almamasinda etkilidir. Bu nedenle zaman faktorii hizmetin

yeniden alinmasinda ¢ok etkili bir unsurdur.

2.1.4. Hizmetlerin Simiflandirilmasi

Pazarlama literatiirinde hizmetlerin smiflandirilmasina yonelik ¢esitli
gorisler bulunmaktadir. Bazi yazarlar pazarlama diisiincesini yanlis
yonlendirebilecegi i¢in siniflandirma yapilmasina karsiyken, Lovelock gibi
bazi yazarlar smiflandirma yapilmasmin dogru oldugunu diistinmektedir

(Lovelock, 1997: 21-22).

Siniflandirma, genellikle stratejik pazarlama ve konumlandirmada karar
vermek icin ¢ok Onemlidir. Lovelock tarafindan ileri siiriilen siniflandirma
giiniimiizde en c¢ok kullanilan hizmet smiflandirma seklidir. Lovelock,
hizmetleri, somut/soyut olmasi ve yoneldigi kisi ve varliga gore dorde
ayirmistir. Tablo 1°de hizmetlerin siiflandirilmast gosterilmistir (Lovelock,

1997: 32).

insan bedenine yonelik hizmetler: Bu tiir hizmetler insana ydnelik hizmetlerdir.
Miisterinin restorantta yemek yemesi, otelde gecelemesi, hastanede tedavi olmasi bu
gibi hizmetlerdir. Miisterinin bu tiir hizmetleri alabilmesi i¢in hazir ve isbirligi
igerisinde olmas1 gerekir. Bu arada hizmet de sunuma hazir olmalidir. Miisterinin

hizmet faaliyetinin i¢inde olma siireci hizmet tiiriine gore degisecektir.

Fiziksel varliklara yonelik hizmetler: Tiiketiciler varliklar1 i¢in hizmet satin alirlar;
Ornegin, yiik tasima, endiistriyel makine bakim ve tamiri, kuru temizlik vb. Bu
hizmet tiirtinde tiiketicinin katilimi hizmeti talep etmek ve bedelini 6demekten
ibarettir. Eger fiziksel varliklar kolay taginabilir nesneler ise miisteriler onu hizmet
birimine getirecektir. Degilse, hizmeti iiretecek personel tiim ekipmani ile hizmetin

yonelecegi varligin bulundugu yere gidecektir.
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Tablo 1. Hizmetlerin Simiflandirilmasi

Hizmet Kime veya Neye Y onelmistir

HizmetYapis1
Insan Fiziksel Mal ve Miilk
Somut insanin Bedenine Yonelik Fiziksel Varliklara
Hizmetler Yonelik Hizmetler
Yolcu tagima Nakliye
Saglik koruma Bakim/Onarim
Giizellik salonlari Depolama
Kuaforler Perakende dagitim
Lokanta/Barlar Kuru temizleme
Zayiflama merkezleri
Soyut Insan Zihnine Yénelik Soyut Varhklara
Hizmetler Yonelik Hizmetler
Reklam/Halkla Iliskiler Muhasebe
Kiiltlir/Sanat Bankacilik
Yo6netim danismanligi Sigorta

Egitim/Ogretim Yasal hizmetler
Yaym Aragtirma
Bilgi hizmetleri Yonetim danismanligi

Kaynak: Lovelock, C. H., (1997), Managing Services: Marketing Operations And Human Resources,
Prentice-Hall, Englewood Cliffs, s.28

Soyut varhklara yonelik hizmetler: Ozellikle son yillarda tekonolojide ¢ok énemli
gelismeler oldugu halde bir kisim islemler makineler tarafindan islenememektedir.
Hukuk hizmetleri, bankacilik hizmetleri, muhasebe hizmetleri bu ¢esit hizmetlerdir.
Bu ¢esit hizmetlerde iliskinin yliz-ylize yapilmast zorunluluk olmamakla birlikte

taraflarca cogu kez tercih edildigi goriilmektedir.

Insan zihnine yonelik hizmetler: Bu tiir hizmetler, miisteri ile zihinsel anlamda

temas kurmay1 gerektirir. Hizmet tiiketicinin bellegine yonelecek ve onun tutum ve
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davraniglarini etkileyecektir. Egitim ve enformasyon hizmetleri bu tiir hizmetlerdir.

Ormegin; otobiiste seyahat eden bir yolcunun otobiiste uyumasi, onun bu hizmeti

kullanmaktan dolay1 alacagi faydayi etkilemez. Fakat, uzaktan erisimle ortak bir

sunum sirasinda uyuyan bir katilimcinin uyumasi, toplantiya katilmak i¢in hazir

olmadig1 anlamina gelir ve katilimcinin bu toplantiya katkist olmaz.

2.1.5. Bankacilik Sektoriinde Hizmet

Bankacilik sektoriinde hizmet, perakende ve toptanci bankacilik olmak tizere iki

baslikta ele alinmaktadir:

Perakende Bankacilik: Mevduat bankacilifi, sube bankaciligi, ticari
bankacilik seklinde de isimlendirilmektedir. Perakendeci bankalar vadeli ve
vadesiz mevduat hesaplari agma, akreditif agma, ¢ek tahsilati yapma, acgik
kredi verme, kisa vadeli kredi verme, tiiketici kredisi (bireysel -otomobil -
konut kredileri) verme, kredi/banka kartlar1 verme, kambiyo islemleri, havale,
yatirim yonetimi, miisteriler adina menkul kiymet alim satim1 yapma, kiralik
kasa, ATM hizmetleri verme, internet ve mobil bankacilik platformlar

uzerinden bankacilik hizmetleri verme vb. hizmetler vermektedir.

Toptanct Bankacilik: Ulke ekonomilerinin bilyiimesi ve birbirleriyle
biitiinlesmesi nedeniyle rekabet artmistir. Cogunlukla mevduat ve kredi
islemlerine agirlik veren perakendeci bankalar, biiyiiyen ticari firmalarin
toptanci kredi ve diger hizmet taleplerinde yetersiz kalinca “Toptanci
Bankacilik” ortaya ¢ikmistir. Toptanci bankalar bu biiyiik sirketlerin 6zellikle
finansal igslem g¢esitliliklerine yanit verebilmek, taleplerine toptanci paket
coziimler bulabilmek, uluslararas1 para piyasalarina dogrudan ulasmalarini

saglamak gibi hizmetler vermeye baslamiglardir.

Ister perakende bankacilik isterse toptanci bankacilik olsun bankalarin bankacilik

hizmeti olarak faaliyetlerini asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Para transfer hizmetleri: Misteriler paralarini istedikleri yere belirli bir ticret

karsiliginda EFT, havale yoluyla transfer ederler.
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Vadeli/vadesiz/yatirim islemleri: Misterilere vadeli, vadesiz ya da yatirim
hesab1 agarak mevduatlarini degerlerler.

Doviz islemleri : Miisterilerin dovizlerini belirli bir komisyon karsiliginda
alip satarlar.

Kiralik kasa hizmetleri: Miisterilerin kiymetli esyalarin1 belirli bir komisyon
karsilig1 kasa kiralayarak saklarlar.

Menkul kiymet hizmetleri: Belirli bir komisyon karsiliginda miisterileri adina
menkul kiymet alim satimi yaparlar.

Fatura 6demeleri: Belirli bir komisyon karsiliginda anlagsmali oldugu ¢esitli
kurum ve kuruluslara miisterilerin diizenli fatura 6demelerini yaparlar.
Vergi/prim 6demeleri: Belirli bir komisyon karsiliginda miisterilerin vergi ve
primlerinin 6demesini gerceklestirirler.

Cek/senet tahsiline aracilik: Belirli bir komisyon karsiliginda miisterilerin ¢ek
ve senetlerinin tahsilini saglarlar.

Matbu/basili ¢ek karnesi Vverilmesi: Belirli bir komisyon karsiliginda
misterilerine ¢ek karnesi vererek, onlarin para kullanmadan satin alma
giiciinii kayden ve hesaben gerceklesmesini saglarlar.

Miisteriler adina kupon 6demesi yaparlar: Belirli bir komisyon karsiliginda
devlet, hazine veya ortakliklar tarafindan ¢ikarilmis olan tahvil, bono, hisse
senetlerinin faiz temettii kupon 6demelerini yaparlar.

Bagis islemlerine aracilik ederler: Miisterilerin anlasmali  kurumlara
yapacaklar1 bagislarin 6denmesine aracilik ederler.

Kredi/banka kartt verirler: Belirli bir iicret veya taahhiit karsiliginda
miisterilerine kredi/banka karti vererek onlar1 para tasima riskinden
kurtarirlar. Aligverisin  daha giivenli yapilmasini saglarlar. Miisterilere
istediklerinde taksitle aligveris yapma olanagi saglarlar.

Bireysel ve elementer sigorta policesi diizenlerler: Miisterilerin bireysel
emeklilik sigortasi (BES), hayat sigortasi, elementer (yangin, nakliye vb.)
sigorta poligesi taleplerini acentaliklar1 vasitasiyla gerceklestirirler.

Bireysel ve kurumsal kredi verilmesi: Miisterilerin ihtiyact ve talebine gore

gerekli degerlemeleri yaparak kredi verirler.
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e Harici garanti vermek/akreditif agmak: Bankalar belirli bir komisyon
karsiliginda akreditif agarak firmalarin dis ticaret islemlerine aracilik ederler.

e Teminat mektubu vermek: Ticari miisterilerin gesitli konularda olusan gayri
nakdi kredi ihtiyaclarini gidermek i¢in lehlerine teminat mektubu diizenlerler.

e Dogrudan borglandirma sistemi (DBS) hizmeti vermek: Ticari firmalara
belirli bir limit tahsis ederek, ana firmalara ddemelerinin bankacilik sistemi
icerisinde yapilmasini saglarlar.

e Danismanlik vermek: Miisterilerine kredi, finansal, dis ticaret ve vergisel
konularda danigmanlik yaparlar.

e Yeni finansal araglara aracilik ederler: Bankalar Kanunu ile kendisine

verilmis yetkiler ¢ergevesinde ilgili islemlerin yapilmasina aracilik ederler.

2.2. Hizmet Pazarlamasi Tanimi, Onemi ve Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi hizmet isletmelerinde yiiriitiilen faaliyetlerin biitlinlidiir. Hizmet
yonetimi ve pazarlamasina iliskin model ve kavramlar, miisterinin hizmet siirecinde
fiziksel olarak yer almasmin sonucudur. Giinlimiizde hizmet sektoriiniin 6nemi
hemen hergiin artmaktadir. Bu gelisimin gostergesi, Ozellikle gelismis iilkelerde
klasik iiretim anlayisindan uzaklasilmasi, bu anlayisin yerini hizmet anlayisinin
almasidir. Bu konudaki egilimler, ABD ve Iskandinav iilkeleri gibi gelismis iilkelerin
ekonomik faaliyetlerinin temel yapilarinda bir degisiklik yasadiklarini, deger yaratan
sektorlerin oranlarinin degistigini ve artik bu iilkelerin gayri safi milli hasilalarinin
yaklasik ticte ikisinin tarim ve sanayi dis1 faaliyetlerden geldigini gdostermektedir

(Normann, 1991 : 84).

2.2.1. Hizmet Pazarlamasi Tanimi ve Onemi

Hizmet pazarlamasi hizmet isletmelerinde yiiriitiillen pazarlama faaliyetlerinin
biitiiniidiir. Hizmet yOnetimi ve pazarlamasina iligkin model ve kavramlar,
misterinin hizmetin tretildigi ve kendisine sunuldugu hizmet siirecinde fiziksel
olarak yer almasinin bir sonucudur. 1990’lara kadar hizmet isletmeleri, mal {iretim
isletmelerine gore, pazarlama konusunda geri kalmislardir. Bu geri kalma, ¢ogu
hizmetlerde isletmelerin kiigiik olmasi, pazarlamanin gereksiz goriilmesi ve pahali

olacag1 diisiincesi, liniversiteler ve hastahanelerdeki gibi talep fazlaligi, avukatlik,
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doktorluk gibi mesleklerde yasal smirlamalar veya pazarlamanin kendilerinin
uzmanliklar1  hakkinda siiphe yaratacagr diisiinceleri gibi  nedenlerden

kaynaklanmustir (Assael, 1993: 427-429).

Son yillarda hizmet sektoriinde pazarlama yaygin sekilde kullanim alan1 bulmustur.
Hizmet pazarlamasina ilginin artmasmin nedenleri; miisterinin iirlin tasarimi,
dagitim, bilgi paylasimi gibi ¢esitli siireclerde ¢ok daha fazla yer almasinin, mal ve
hizmet iireticilerinin dikkatini ¢ekmesidir. Isletmelerin giiniimiiz rekabet ortaminda
bir iistlinliik saglayabilmeleri icin, hizmet yonetimine gereken degeri vermeleri son
derece 6nemlidir (Grénroos, 2000: 47). Bugiin gelinen noktada hizmet pazarlamasi,

pazarlama biliminin gittikce gelisen bir alt fonksiyonu olarak kabul gérmektedir.

Bilgi teknolojilerinde yasanan degisim ile birlikte globallesen ve hizla gelisen diinya
ekonomisinde hizmet sektorii cok hizli sekilde gelismektedir. Bu gelisim o6zellikle
gelismis tilkelerde belirgin sekilde goriilmektedir. Hizmet pazarlamasi, son yillarda
hem akademisyenlerin hem de isletme yoneticilerinin dikkatini ¢ekmeye baslamistir.
Hizmet pazarlamasi ve hizmetlerle ilgili ¢aligmalarin “Harvard Business Review”,
“Euoropean Journal of Marketing”, “Journal of Retailing”, “Journal of Marketing”
gibi dergilerde yayinlanmaya baslamasi ve yayinlarin hala devam etmesi, konunun
onemi i¢in ¢ok Onemli gostergeleridir. Ayrica “Journal of Professional Service
Marketing”’in 1985, “Journal of Service Marketing” in 1987 ve “International

999

Journal of Service Industry Management™”’in 1990 yilindan tibaren hizmet
pazarlamasi ve sorunlarina iligkin yayinlari, literariire zenginlik katmaya baslamistir.
1950- 1979 yillart arasindaki arastirmalar sonucunda, hizmetlerin mallardan farkli
ozelliklere sahip oldugu ve hizmetlerin pazarlamasinin “hizmet pazarlamasi” anlayisi

cercevesinde gerceklesmesinin zorunlulugu ortaya ¢ikmistir (Bitner, 1998: 246).

Hizmet pazarlamasinin amaci; isletmenin hedefine ulagsmasinda ara¢ olarak
kullanilarak maksimum kar1 veya minumum zarar elde etmek, pazar paym

arttirmaktir.

Hizmet pazarlamasi uygulamalarinin sonucunda asagidaki yararlar saglanmaktadir

(Icoz ve digerleri, 1999: 29):

e Daha memnun miisteriler ortaya ¢ikmaktadir.
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e Isletmedeki tiim béliimler, ydneticiler ve personel ayni amaca ulasmaya
calismaktadir.

e Miisteri istekleri ve miisterilerin hizmetten beklentileri belirlenmektedir.

o Tiiketici istek, ihtiyag¢ ve beklentilerindeki degisiklik zamaninda
saptanmaktadir.

e Bu degisikliklere karsi gerekli uyum zamaninda yapildiginda beklenmedik
olaylara karsi, hizmet pazarlamasi faaliyetlerinde planlama yapan ve planlari
uygulayan isletmeler krizlere karsi acil dnlemleri rahatlikla alabilmekte ve
degisikliklere uyum saglayabilmektedir.

e Hizmetlere iliskin tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin algilarmma uygun
olarak gerceklestirilmektedir.

e Artan igbirligi ile daha iyi hizmetler ve daha mutlu tiiketiciler karsimiza
¢cikmaktadir.

o Gerektiginde diger hizmet isletmeleri ile isbirligi yapilarak tiiketici
memnuniyeti arttirilmaktadir.

e Pazarlama cabalar1 ve pazarlamaya harcanan para ve insan kaynaklar1 daha
verimli olarak kullanilmaktadir.

e Hizmet sunan isletmelerin arastirmalar ile belirlenen giiglii yonleri
degerlenmekte, zayif yonleri ise gelistirilmektedir ve bu sayede pazar

firsatlar1 degerlenebilmektedir.

Boyle olmakla birlikte 6zellikle gelismekte olan iilkelerde hizmet pazarlamasina
verilen 6nem, mamul pazarlamasina verilen 6nemin gerisinde kalmaktadir. Bunun
tabii sonucu olarak gelismekte olan llkelerde, hizmet pazarlamasinin gelisimi de
mamul pazarlamasiin gerisinde kalmaktadir. Bunun 6nemli nedenleri asagidaki gibi

siralanabilir (Bernhardt ve Kinnear, 1990: 685):

e Hizmetin bir nesne olmaktan ¢ok bir aktivite olmasi,

e Mamul pazarlamasinda yararlanilan pazarlama tekniklerinin hizmetlerde de
kullanilmasi,

e Bazi hizmet alanlarinda (avukatlik vb.) reklam, rekabet ve pazarlama

cabalarinin uygun olmamasi,
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e Bazi hizmet isletmelerine olan asir1 talebin, yeni pazarlama tekniklerinin
uygulamasini gerektirmemesi,

e Hizmet isletmelerinin ¢ogunlukla kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler olmast,

e  Ahlaki degerlerin bazi hizmet isletmelerine pazarlama yapma izni vermemesi
(doktor vb.).

e Isletmelerin tekel durumunda olmalar1 ve pazarlama cabalarinin gereksiz
oldugunun diisiiniilmesi,

e Hizmet isletmelerinin biiyiikk bir ¢ogunlugunda, pazarlama anlayisinin tam

anlamiyla yerlesmemis olmasidir.

Hizmet isletmelerinin pazarlama ¢abalarin1 “hizmet pazarlamasi iiggeni” olarak
isimlendirilen sekil iizerinde gostermek olanaklidir. Her hizmet isletmesinin
pazarlama cabalar1 hizmet isletmesi, hizmet personeli ve miisterilerden olusan bu
yapt igerisinde farklilik gdsterir. Basarili bir hizmet sunumu i¢in, liggen ilizerinde yer
alan noktalar arasinda, ig¢sel, dissal ve etkilesimli pazarlama olarak isimlendirilen {i¢
tiir pazarlama s6z konusudur. Tiim bu aktiviteler, miisterilere verilen sozlerin yerine

getirilmesi anlayisi lizerine yogunlasmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2000: 15-16).

Sekil 6. Hizmet Pazarlamasi Ucgeni

FIRMA

Icsel Pazarlama
Gerekli imkanlar i¢in
S0z verme

Dissal Pazarlama
Hizmet sunma sozii
verme

HiZMET PERSONELI Etkilesimli Pazarlama MUSTERILER
Verilen sozlerin yerine
getirilmesi

Kaynak: Zeithaml, V., ve Bitner, M., (2000), Services Marketing Integrating Customer Focus Across
The Firm, USA: Mc Graw-Hill, Higher Education, s.16.
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Sekil 6’da goriilecegi lizere hizmet igletmesi dissal pazarlama ¢abalar1 araciligr ile
miisterilerine onlarin beklentilerini karsilayacak hizmeti sunma sozii verir. Reklam,
satis, fiyat, dagitim gibi geleneksel pazarlama bilesenleri, bu tiir pazarlama c¢abalarini
kolaylastirir. Hizmet personeli, hizmet isletmesinin fiziksel ortami, hizmet siirecinin
kendisi, miisteri beklentilerinin belirlenmesinde ve miisterilere gerekli mesajlarin
iletilmesinde yardime1 olur. Etkilesimli pazarlama, miisterilerin hizmet personeli ile
iletisim kurdugu, hizmet iiretimi ve tiiketiminin gergeklestigi anda olusur. Etkilesimli
pazarlama, algilanan hizmet kalitesinin miisteri ile hizmet personeli arasindaki
etkilesimin kalitesine bagli oldugu anlayisina dayanir. Miisteriye vaat edilen sozlerin
yerine getirilmesi i¢in hizmet isletmesinin gerekli olanaklar1 saglamasi, icsel

pazarlama ¢abalarini olusturur (Zeithaml ve Bitner, 2000: 15-16).

2.2.2. Hizmet Pazarlamasinin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi, hizmet yonetimi ve pazarlamasina iliskin model ve kavramlar,
miisterinin hizmetin {iretildigi ve kendisine sunuldugu hizmet siirecinde fiziksel
olarak yer almasmin bir sonucu oldugundan hizmet isletmelerinde yiiriitiilen
pazarlama faaliyetlerinin bir biitiinlidiir ve bu faaliyetlerin kendisine 6zgii 6zellikleri

vardir.

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin kendine 6zgii 6zellikleri (Alastair, 1989: 14-27)

tarafindan asagidaki sekilde belirtilmektedir:

e Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bunlarin karsilanmasina
yonelik hizmet sunulmasi,

e Pazarlamanin devamlilik gdsteren yapisi,

e Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izleyen ve diizenlilik gerektiren
asamalardan olusmasi,

e Pazarlama arastirmasinin 6nemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinda
stireklilik gostermesi,

e Hizmet isletmelerinin hizmet veren diger isletmelerle arasindaki dayanigsma
ve bunun giin gectikce artan onemi,

e Orgiit capinda ve boliimler arasinda dayamsmanin gerekliligi ve isletme

capinda pazarlama ¢alismalarinin biitiinlig,
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e Hizmetlerin soyut o6zelligi  ve tiketim ile {retimin genellikle aym
zaman/yerde  gerceklesmesi nedeni ile misteri memnuniyetinin

saglanmasinda kalitenin 6nemi.

2.3. Hizmet Pazarlama Sistemi

Herhangi bir hizmet isletmesi, hizmetin yaratildigi ve girdilerin islendigi hizmet
faaliyetlerinden ve bu elemanlarin son seklinin verildigi ve miisteriye sunuldugu
hizmet sunumundan olusan bir sistem olarak diisiiniilebilir. Hizmet pazarlama
sistemi; hizmet faaliyet sistemi, hizmet sunum sistemi ve diger iligki noktalarindan

meydana gelir (Yiikselen, 2013: 422).

Sistem su sekilde calismaktadir: Miisteri, hizmeti kendisinin goriip anladig: sekilde
degerler ve hizmet ¢iktisini algilar. Burada hizmet ¢iktis1 hizmet faaliyet sisteminin
miisteriye goriinen, goriinmeyen 6n ve arka sistem faaliyetlerinin sonucunda olusur.
Miisteriyle iliskisi fazla olan isletmelerde hizmet faaliyetlerinin ¢ok biiyiikk bir
boliimii 6n planda gerceklesmektedir. Iliski diizeyi diisiik olan isletmelerde ise

gerceklesme arka plandadir.

Sekil 7. Tliski Diizeyi Yiiksek Olan Hizmetler I¢in Hizmet Pazarlama Sistemi

Diger - Reklam

I¢ ve Dis Miisteriler - Satis goriismeleri
Olanaklar - Pazar arastirmasi
- Fatura Islemleri
- Cesitli mektup,

. telefon faks vb.
Miistert <&a|| - Tesadif
Ekipman karsilagmalar

- Hizmet personeli
Hizmet ile yaratilan
Personeli Diger olanaklar
Miisteriler - Kulaktan kulaga

vawvilan eAzler

Teknik
Kisim

Kaynak: Lovelock, C. H., (1997), Managing Services: Marketing Operations And Human Resources,
Prentice-Hall, Englewood Cliffs, s.55.

Sekil 7’de iligki diizeyi yliksek olan hizmetler i¢in hizmet pazarlama sistemi
goriilmektedir. Sekilde goriilecegi iizere siirecin iginde bulunmasi nedeniyle siirec,
miisteri hizmeti iireten hakkinda fikir ve nihayetinde karar vermesini etkiler,

yardimer olur. Degisik faktorler arasindaki uyum ya da uyumsuzluk miisterinin
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hizmet ve firmaya bakis agisini etkiler. Bunun ic¢in 6n ve arka plandaki faaliyetler
arasinda uyuma c¢ok dikkat edilmeli, hizmeti iiretenlerle pazarlama birimleri ortak

hedef olan miisteri beklentilerine uygun hareket etmelidir.

2.4. Bankacilik Hizmetlerinde Pazarlama Karmasi

Geleneksel hizmet pazarlamasi bilesenleri; iriin, fiyatlandirma, tutundurma ve
dagitimdir. Pazarlama faaliyetlerinin biiyiik bir kism1 bu dort bilesende ihtiyaca gore
gerekli diizenlemeler yapilarak gerceklestirilmektedir. Genel anlamda pazarlamay1
ilgilendiren bu dort bilesen, hizmet pazarlamasi icin de gecerli olmakla birlikte,
yapilan isin ruhu geregi mal ve hizmet pazarlamasinda farklar bulunmaktadir. Bu
farklara yeniden deginilecek olursa; hizmet pazarlamasinda c¢alisanlarin miisteri
memnuniyetindeki karmasik rolleri, tiiketicilerin satin aldiklar1 hizmet kalitesini nasil
algiladiklari, tiiketicilerin tatmin olma diizeyi, rakiplerin miisterilerle iletisim yollar1,

miisterlerin hizmeti sunan ¢alisanlarla olan iliskisidir.

Hizmet iiretimi sirasinda tiiketici genellikle hizmeti verenle bir aradadir. Hizmet
soyut bir kavram oldugu i¢in miisteriyi etkileyecek cevre ve psikolojik ortamin

saglanmasi gerekir.

Bu nedenle hizmet pazarlamasinda, geleneksel pazarlama igin sayilan {iriin,
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim bilesenlerinin yaninda; katilimcilar, fiziksel
ortam ve silire¢ bilesenleri de sayilabilmektedir (Sekil 8) (Zeithaml ve Bitner,
2000:18-19).

Pazarlama karmasi; pazarda memnuniyet saglamak amaciyla, belirli bir firmanin

istlendigi emsalsiz kombinasyondur (Yiikselen, 2013: 424).

Geleneksel pazarlama karmasi, hizmet pazarlamasinin kendi dinamiklerini gbz oniine

almadigindan gerceklerden ve uygulamadan uzak kalmaktadir.
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Sekil 8. Hizmet Isletmeleri icin Genislemis Geleneksel Pazarlama Karmasi

Dagitim Tutundurma

Slreg
Yonetimi

Fiziksel
Varliklar

Kaynak: Magrath, A.J., (1986). When Marketing Services, 4 P’s Are Not Enough, Business
Horizons, (May-June), Vol: 44, No: 50. s.5.

2.4.1. Hizmet/Uriin

Hizmet isletmeleri, sunacaklari {riinlerin yapisina ve onlarin yaratilmasinda
kullanilacak prosediirlere bagl olarak alternatif se¢imlerle karsilasirlar (Yiikselen,

2013: 424).

Uriin kararlar1 herkese farkli anlam ifade edebilir. Kotler ve Armstrong’a ( 2010:
224) gore liriin, pazarin dikkatini ¢ekmesi ve pazara alinmasi, kullanilmasi ya da
tiikketilmesi igin sunulan, istek ve ihtiyaclar1 tatmin edecek herseydir. Uriinler sadece
fiziksel mallar1 degil, ayrica hizmetleri, deneyimleri, olaylari, kisileri, yerleri,

isletmeleri, bilgiyi ve fikirleri de kapsayan bir kavramdir.

Hizmet pazarlamasi miisteriye deger katan bes diizeyden olusur (Kotler ve Keller,
2009: 43). Bunlar; temel fayda, temel hizmet, beklenen hizmet, genisletilmis hizmet
ve potansiyel hizmettir. Ilk diizeyde temel fayda iiriiniin varliginin ve talebinin ana
sebepleridir. Her bir diizeyde bir dnceki diizeye bazi1 6zellikler eklenerek potansiyel

hizmet elde edilebilir.
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Temel hizmetin olusmasinda hizmetin 6zellikleri, kalite, marka, ambalajlama yer
alir. Temel faydanin temel hizmete doniisiimii ile beklenen hizmet diizeyi saglanmis
olur ve genisletilmis hizmet diizeyine gelinir. Genisletilmis hizmet diizeyinde
hizmete teslim, satis sonrasi hizmet, kredilendirme, montaj, garanti gibi diger
unsurlar eklenerek rekabet tistlinliigli saglayan genisletilmis iiriin diizeyi olusturulur.
Potansiyel hizmet diizeyinde ise kuruluslar hizmetlerini farklilastirmak ve miisteri

memnuniyetini arttirmak i¢in yeni arayislar igerisine girerler.

Bankalar miisterilerine hem iiriin hem de hizmet sunmaktadir. Bu iki kavram ig ice
gecmis gibi goriinse de ozellikle {irinii sunumu asamasinda ve sonrasinda sunulan
destekleyici hizmet, pazarda fark yaratmak isteyen bankalar acisindan 6nemlidir.
Tiirkiye pazar1 hizla teknolojinin hakim oldugu bir bankacilik sistemine gitse de hala

iligkinin bir bankanin basarisinda kilit faktorlerden biri oldugu soylenebilir.

Bireysel bankacilik ile KOBI Bankaciligi’nin temelinde “iliski bankacilig1”
bulunmaktadir. Iki insanin karsilikli saghkli bir iliski kurmasinin belirli basit ve
temel faktorleri oldugu gibi Bireysel ve KOBI Bankaciligi’ndaki hizmetin dogru ve
anlamli olmas1 i¢in de benzer durum gegerlidir. Bu temel esaslar gergevesinde
bankalar; Bireyleri ve KOBI’leri siirekli olarak kendilerinden dinlemek ve bunun igin
stirekli sahada olmak, onlar1 anlamak i¢in giinliik detaylarina hakim olarak
ithtiyaglarimi tespit etmek, aldiklari bilgilerden yola c¢ikarak ellerindeki giicii,
bilgilerini miisterilere en fazla deger katacak sekilde yansitmak, veya yeni ¢oziimler

gelistirmek, onlarla empati kurmak durumundadirlar.

Bankalarin tiim bu ¢alismalarla varmak istedigi yer miisteri tatmini ve ardindan gelen
sadik miisteri yaratilmasidir. Sadik miisteri liriin ve hizmetleri yogun olarak
kullanmakla beraber ayni zamanda tavsiye mekanizmasint da hareket gecirir.

Bankalara giiven duyar. Duydugu giiveni ¢evresine aktarir.

Bunun i¢in bugiin bankacilik sektdriinde miisterilere {iriin ve hizmetleri dogru bir
sekilde aktarmak, seffaf olmak, iiriinlerin faydalar1 yaninda risklerini de agiklikla

ortaya koymak onemlidir.

Ayrica bankalar iirlinli miisteriye nasil sunacaklarmi planlarken teknolojik

imkanlardan faydalanmakta subelerine gelen miisterilerin islemlerini en hizli sekilde
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tamamlamak i¢in c¢aligmalar yapmaktadir. Misterileri kolay bankacilik ile
tanistirmak ve hizmeti en ulagilabilir sekilde onlara gotiirmek hem hizmet anlayiginin

hem de rekabetin zorunlu bir unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bankacilik sektoriinde amag, yasanan miisteri deneyimini en iist seviyede tutmaktir.
Miisteri deneyiminin ne oldugu sonraki siiregte bankayr neleri dogru neleri yanlis

yaptig1 konusunda ¢ok net ipuglar1 vermektedir.

Miisteri deneyimi sadece iiriinlin kendisinden olusmamakta aslinda onun nasil
sunuldugu ile de dogrudan baglanti igcermektedir. Eger iirlinlin kendisi 6z hizmeti
olusturuyorsa onu sunarken verilen danigsmanlik hizmeti, saglanan kullanim konforu,
fiziksel ¢evre, maddi avantajlar, giiler yiiz ve hiz gibi faktorler yani tamamlayici
hizmetler, miisteri deneyiminin tamamini olusturmaktadir. Her hizmet {izerinde
yapilacak titiz ¢alismanin ve c¢alisanlarin kuruma adanmighiginin sonucu olarak
ortaya cikabilecektir. Bu nedenle bankalar yaptirdiklart diizenli aragtirmalarla hem
calisan memnuniyetini hem de miisteri memnuniyetini 6lgerek, aksayan konularda

Onlem almaktadirlar.

2.4.2. Fiyatlama

Hizmetlerin pazarlanmasinda fiyatlama kararlarinin ¢ok 6nemli yeri vardir. Cilinki
hizmet alimi tliketicinin istegine baghdir ve tiiketici verecegi kararla alimi

erteleyebilir ya da iptal edebilir.

Hizmetin nasil fiyatlanacagi konusu, fiyatlama stratejisini olustururken onemlidir.
Ciinkii hizmetlerin 6zellikleri nedeniyle fiyatlandirmasi karmasiktir; talepteki
dalgalanmalar mala gore biiyiik 6l¢lide fazladir. Hizmet depolanamadigindan, talep
yonetiminde fiyat bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Ornegin, diisiik sezonlarda
otel ve ucak bileti fiyatlar1 diismektedir. Genel olarak yoneticiler maliyete dayali,

rekabete dayal1 ve talebe dayali olmak iizere ti¢ sekilde fiyat belirlemektedir.

Fiyatlama yapilirken tiiketicilerin, rakiplerin ve dagitim aginin aralarindaki etkilesim

g6z onilinde tutulmalidir.

Fiyatlandirma kararlarinin bir 6nemli tarafi da bilangolara direkt olarak olumlu ya da

olumsuz getiri olarak yansimasidir.
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Esnek olmayan bir hizmetin fiyat1 yiikksek olarak belirlenebilmekte; talep esnek

oldugunda ise, hizmetin fiyati 6nemli 6l¢iide diistiriilememektedir.

Hizmetin depolanamamasi nedeniyle, talep yonetimi Onemli bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, ¢ok sayida havayolu sirketi ya da otel ydnetimleri
diisiik sezonlarda fiyatlar1 6nemli 6l¢iide diisiirerek talep yaratmaya ya da fiyatin

yaninda ilave getiriler sunmaya ¢alismaktadirlar.

Talebe yonelik belirlenen fiyatin miisteriye iletilerek bilgilendirilmesi de 6nem tasir.
Ayrica 6demenin hangi yontemlerle yapilacaginin da miisteriye iletilmesi gerekir.
Misteri satin alacagi hizmetin bedelini nasil, hangi araglarla ve ne zaman

Odeyecegini bilmek ister.

Bankacilik sektoriinde hizmetin fiyatlanmasi konusu, c¢alisma prensipleri arasinda
oldukca onemli bir yer kaplar. Sektdr bunu yaparken tamamen serbest de degildir.
Belirlenecek hizmet bedellerinin 6niinde Bankacilik Kanunu, Bankalar Birligi,
Rekabet Kurumu, Odalar Birligi gibi kuruluslardan kaynaklanan gesitli yasal engeller

bulunmaktadir.

Bu engellere ragmen, bankalar yogun yasanan rekabet ortaminda fiyatlama yaparken
cok degisik dinamikleri diisiinmek zorundadir. Bunlar; rakiplerin benzer iiriinler i¢in
verdigi fiyat, kurumun biliylime stratejisi, o iirlinlin maliyeti, fark yaratacak hangi
parcalart igerdigi, iriin Ozelindeki pazarlama ve satis stratejileri, ekonomik
gelismeler ve piyasa dinamiklerinin etkisi gibi siralanabilir. Fiyatlama, iriintin tek
basina veya paket olarak mi piyasa stiriildiigii ile de dogrudan ilgilidir. Bankalar artik
miisterilerinin tek {iriin veya birka¢ temel iirlin ile degil, capraz satis oranlari ile

baglantili olarak en az 5-6 {iriin ile yaninda olmak istemektedir.

Bu baglamda bir {iriiniin fiyati, diger iirlinlerin ne kadar kullanildig: ile de baglantili
olmaktadir. Toplam fayda mantig1 ile {iriiniin liste fiyat1 ile miisteri bazli fiyat

stratejileri onem kazanmakta; kazan-kazan mantig1 géze carpmaktadir.

Yukaridaki belirtildigi iizere, bankacilik sektoriinde {iriin fiyatlamalar1 ve bunlarin
misterilere nasil aktarildigi, yasal mercilerin ve diizenleyici otoritelerin de ilgi

odagindadir. Bu nedenle iiriiniin dogru fiyatlanmasi seffaflik ilkesi ile yakindan
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ilgilidir. Bu fiyatlar agikca bankalarin sube, internet sitesi ve iiriin tanitim

materyallerinde yerini almak durumundadir.

Ancak miisterinin bankadan kullandig1 iriinlerin cesitliligi, {lirlin bazli fiyatlama
stratejisinin temelinde yatmaktadir. Hizmet kalitesi, miisteri iliskisinin derinligi de
fiyatlama stratejisinde kisisel deneyimlerimizden aligkin oldugumuz sekilde etken

olarak goriilmektedir.

Fiyatlamaya iligkin bir diger husus ise, 6deme alternatiflerinin tiriin ve hizmetlerin
sunuldugu kanallarin teknolojinin etkisi ile artmasi sonucu oldukga g¢esitlenmis
olmasidir. Miisteriler iiriinii subeden satin aldigi ve subeden O6deme yaptigi bir
diinyadan artik internet, mobil, tablet, ATM, kart, POS vb. ddeme araglarina kadar

degisen bir yelpazeye ge¢meye baslamistir.

Bankalarin fiyatlama politikasinin miimkiin oldugunca sabit olmasi1 ve {iriinden
alinan fayda ile orantili olmasi, énemli giiven faktdrlerinden birisidir. KOBI’ler igin
kisith  finansal kaynak erisim imkani, rekabet, siirli pazar imkani ve
maliyetlerinden kaynakli diisiik marjlar nedeni ile ucuz finansman 6nemli bir unsur
haline gelmektedir.

Keza fiyatlama bireysel miisteriler igin de son derece Onemlidir. Bireysel
miisterilerde fiyatlama iirline atfedilen faiz, komisyon veya masraf niteligindeki tiim

degerleri ifade etmektedir.

2.4.3. Dagitim

Hizmetlerin 6zellikleri ¢ogunlukla dogrudan dagitim kanali sunulmasini gerekli
kilmaktadir. Hizmeti {lireten ile hizmeti satin alan arasinda iliskilerin olusturulmasi,
gelistirilmesi gerekir. Cilinkii amag, hizmeti miisteriye uygun zamanda sunmaktir.

Dagitim kanali sistemi bu amac1 gerceklestirmek igin kullanilir.

Ister dogrudan ister dolayli dagitim kanali  kullamlsm, hizmetin iiretilme ve
pazarlama yeri olduk¢a Onemlidir. Bankacilik sektdriinde oldugu iizere hizmetler
genellikle alicilarin ayagina gotiiriilemez. Bunun yerine hizmeti talep edenlerin

yogun oldugu lokasyonlara banka subeleri acilarak hizmet ulastirilir.
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Hizmetlerin klasik kanallarin yan1 sira yeni kanallar bulunarak pazarlanmasi, yerinde
karardir. Ornegin, bankacilik sektoriinde gelisen teknoloji ile birlikte sube gibi klasik
dagitim kanallarinin yaninda, internet bankaciligi, mobil bankacilik, otomatik para
yatirma c¢ekme makinalari, POS adi verilen kredi kartlarinin islem yapildigi
terminaller kullanilarak yeni dagitim kanallar1 olusturulmustur. Akaryakit
istasyonlari, havalimani, otogar gibi insan trafiginin yogun oldugu yerlerde kiigiik
ofisler ve temas noktalar1 kurulmaya baslanmistir. Bu ¢alismalarin hemen arkasindan

telekomiinikasyon operatorleri ile ortak kanal kullanim ¢alismalari baglamistir.

Iletisim ve elektronik cihaz kullanimmin bu derece hizli arttigi giiniimiizde
onlimiizdeki kisa zaman diliminde yukarida belirtilen dagitim kanallarina ilave

kanallar gelecegi yadsinamaz bir gercektir.

Teknoloji alanindaki degisimlerin etkilerinin en belirgin sekilde hissedildigi
sektorlerin  basinda bankacilik sektorii  gelmektedir. Bankalarin teknolojik
gelismelere ayak uydurmasi, hizmet maliyetlerinde diislis saglamanin yan1 sira ¢ok
cesitli tirlinlerin misteriye en hizli ve etkin bi¢imde ulagsmasini saglayan faktor
olmustur.

Bu kapsamda bankacilik sisteminde belki de en ¢ok farklilasan konulardan birisi,
dagitim kanallarinin gecirdigi hizli degisimdir, diyebiliriz. Burada en 6nemli etken

teknolojik gelismelerdir.

Tiirk bankacilik sistemi artik geleneksel sube odakli bankacilik sisteminden, mobil
bankacilik sistemine ge¢mektedir. Burada subelerin yaninda, internet bankaciligi
tizerinden tiim triinlerin sunuldugu online yapilar kurgulanmakta, mobil telefonlar
banka subesi haline gelmekte, bankacilarin miisteriye hizmeti isyerine gotlirdiigi
mobil satis ekipleri kurulmakta, kredi limitlerinin subeye gitmeden olustugu sms ve
web kredileri devreye girmekte, ATM’ler sadece para ¢ekme aract olmaktan ¢ikip
iriin satin alinabilen ve ¢esitli islemlerin yapildig1 kanallar haline gelmekte, bankalar
miisterilere olduklar1 yerde kredi ve iirtin satmak i¢in igbirlikleri yapmaktadir.
Bankalar teknolojinin iirin ve hizmetlerini miisterilere ulagtirirken ¢ok 6nemli bir
ara¢ oldugunun bilincindeler; ¢ilinkii teknoloji hiz, kolaylik ve ulagilabilirlik

kavramlari ile birebir ortiismektedir.
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Bireysel miisteriler i¢in de benzer bir yaklasim s6z konusudur. Bankalar “birey
(miisteri) nerdeyse banka oradadir” felsefesinden hareketle bireylerin fiziksel olarak
subeye gelmeden islemlerini sahip olduklar1 cihazlar vasitasi ile yapabilmesi
hedefiyle hareket etmektedir. Bu hedefe yonelik olarak miisteri beklentileri belirli
araliklarda anketler vasitasi ile tespit edilmeye ¢alisilarak beklentilere uygun iiriin ve
hizmetler gelistirilmektedir. Bunlar arasinda; acil nakit avans hizmeti, kiralik kasa
hizmeti, 6ncelikli islem yapabilme ayricaligi, yiiksek limitli nakit ¢ekebilme olanagi,
licretsiz nakit tasima hizmeti, vergi danismanlik hizmeti, gayrimenkul danismanlik

hizmeti, varlik durum rapor hizmeti sayilabilir.

Miisteriler tiim bu iirlin ve hizmetlere fiziksel olarak subelerden, mobil bankacilik
uygulamalarindan, internet subesinden, ATM’lerden, bir kisim {iiriin ve hizmetlere

POS cihazlar iizerinden entegre olarak ulagabilmektedir.

2.4.4. Tutundurma

Tutundurma, satici ile potansiyel alicilar arasindaki, tutum ve davraniglar: etkilemeyi
amaglayan bilgi iletisimidir. Tutundurma karmasi baslica kisisel satis, reklam, satis
gelistirme, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama gibi elemanlardan olusmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2010: 402).

Tutundurma faaliyetleri tiliketicilere hizmetin satin alinmasimin getirecegi yararlari
duyurmaya calisir. Tutundurma calismalari, etkili bir iletisim ile saglanmalidir

(Karahan, 2000: 94-95).

Iletisimin etkili olabilmesi i¢in hizmeti alacak hedef kitle dogru sekilde analiz
edilmeli, hedef kitleye uygun mesai harcanmali, uygun bir iletisim araci ve yontemle
iletisim saglanmalidir. Daha sonra hizmetin verilis sekli ve igerigi diizenli ve siirekli

arastirmalarla Olciilerek varsa eksiklikler giderilmelidir.

Hizmetin pazarlanmasinda temel satis cabasi kisiseldir. Bankacilikta oldugu lizere
baz1 sektorlerde alici ile satici arasindaki iliski siireklidir (Fitzssmmans ve Mona,

2001: 20).
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Hizmetin satisinda kisisel satis onemli oldugu ic¢in satiscilar teknik ve oOzellikle
iletisim yonleriyle iyi egitilmelidir. Bankacilik sektoriinde hizmetin iiretilmesiyle

ilgili herkes satig¢1 olarak tanimlanabilir.

Tutundurma veya iletisim, pazarda isletmenin ve hizmetin konumlandirilmasinda
onemli role sahiptir. iletisim miisteriye, isletme ve hizmeti hakkinda bilgi vermek,
miisteriye ihtiyacim1 karsilayacak en iyi ¢O6ziimiin iriinleri olduguna ve miisteriyi
satin almaya ikna etmek icin hatirlatma yapmak amaciyla kullanilir (Yiikselen, 2013:

430).

Ozellikle bankalarda hizmetin nitelifine ve yararina iliskin imaj yaratmak amaciyla
reklam yapilir. Reklamlar genelde hizmete ve insana yoneliktir. Ozelde marka
degerini korumak veya yiikseltmek icin de reklam yapilabilir. Banka reklamlarinda
cogu kez hizmetin gilerylizli, ilgili, bilgili, ¢6ziim odakli ¢alisanlar tarafindan
yapildig1 vurgulanir. Reklamin akilda kalmasini saglamak icin ¢esitli figiir, tinli kisi
ve onemli konulardan yararlanilir. Reklam sonuglart 6rneklem yontemiyle siirekli

oOl¢iilerek fayda/maliyet etkisi sorgulanir.

Bankalarin tutundurma araglarinin basinda gelen reklam, bankalarin genis kitlelere
hitaben banka hizmetleri konusunda olumlu imaj yaratmak, banka ve hizmetleri
hakkinda bilgi vermek, miisteri bagliligi saglamak ve miisterilerin satin alma

oranlarini ve sikligim artirmak i¢in kullanilan bir aragtir.

Dagitim kanallarinda oldugu kadar iiriin ve hizmetlerin tutundurma stratejisinde de

teknolojik gelismeler, oldukga etkili olmaya baglamistir.

Uriiniin miisteriye ulasmasinda ve anlatilmasinda kullanilan reklam, pazarlama ve
tanitim faaliyetleri geleneksel yontemler yaninda teknolojik gelismeler ile beraber

kendisine yeni kanallar bulmustur.

Artik bankalar bireysel miisteriler ile KOBI miisterilerine daha hizli ve ucuz
ulasabilmek ic¢in dijital pazarlama kanallarini, sosyal medyayi, TV programlarini,
miisterilerle gerceklestiren birebir miisteri goriismelerini, sms, e-mail’i daha ¢ok

kullanmaktadir. Bu yontemlerin etkisi artmakta ve fayda maliyet dengesi agisindan
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bakildiginda daha etkin oldugu ve daha ¢ok miisteriye ulagsma imkani verdigi

goriilmektedir.

Bankalarin miisterilere ulasmasinda en temel kanallardan biri, subeler olmaya devam
etmekte; buradaki en 6nemli etken kalemler ise basta personel kalitesi, ardindan sube
goriintlisii ve subede yer verilen {irlin tanitim materyalleri gelmektedir. Bu sekilde
bankalar miisteriler ile kurulan birebir iligkiler sayesinde hem mevcut iiriinleri
konusunda aninda geri bildirim almakta hem de miisterilerinin isteklerini

ogrenmektedirler.

Bankalar ayrica ¢agri merkezleri, seminerler / konferanslar, kurumsal iletisim ile

miisterilerine iirlinleri hakkinda dogrudan bilgi aktarma imkan1 bulurlar.

Yontem ne olursa olsun yapilacak calismanin, agik ve net bilgi icermesi, karigik ve

uzun olmamasi, akilda kalic1 ifadeler ve gorseller igermesi 6nem tasimaktadir.

2.4.5. insan

Hizmet isletmeleri i¢in bir diger pazarlama karmasi elemani ise katilimecilardir.
Katilimeilar yanlizeca ¢alisanlar degildir. Misteriler ve ilintili olunan diger insanlar
da katilimcilardir. Miisteriler ¢ogu kez hizmeti satin almadan 6nce hizmet sunanin
fiziksel ortaminda kurumun calisanlar1 ve diger hizmet alan miisterilerle bir araya
gelmektedir. Glinlimiizde miisteriler i¢in bir araya gelinen web sayfalari, canli
telefon bankacilig1 hizmetleri de benzer ortamlardir. Bu ortamlarda miisteriye verilen
hizmetler sirasinda kurumun personeli ile birlikte diger miisterilerin fiziksel durumu
ve davraniglart da hizmetin kalitesi ve kapsami hakkinda degerli ipuglart verir.
Tiiketicilerin, bir hizmeti satin alip kullandiktan sonra elde ettikleri deneyimler, her
zaman tiiketicilerin beklentilerine yanit vermeyebilir. Deneyimlerin, beklentilerin
altinda kalmasi1 durumunda, miisteriler i¢in tatminsizlik olusmaktadir. Personelin
tatminsizlik durumunda Onemli iki rolii bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, satin
alma Oncesi miisterilerin hizmetten beklentilerini sekillendirmektir. Ikincisi ise,
misterinin tatminsizligi durumunda tatminsizlik gerekgelerinin miisteriye dogru bir

iletisimle agiklanmasidir.
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Bu denli 6nemli olan insan elemani; c¢alisanlarin istihdami, egitimi, motivasyonu,
odillendirilmeleri, takim caligmasi, misteri egitimi ve bilgilendirilmesi, kiiltiir ve
degerlerin iletilmesi ve iggdren arastirmalarinin bir fonksiyonudur (Yiikselen, 2013:

430).

Ozenle segilen, iyi yetistirilmis, yetenekli, kapasiteli ve yaptig isle orantil1 adil icret
alan personelin daha iyi hizmet iiretecegi kuskusuzdur. Bu kalitedeki personelin
ayrica acik, seffaf ve her calisana esit Olglide firsat taninan bir ortamda gorev
yapmast saglanmalidir. Bu tiir ¢calisanlar daha diislik diizeyde kontrol gerektirecek ve
islerinde daha uzun kalma egiliminde olacaklardir. Bunun dogal bir sonucu olarak da
tilkketici tatmin edilecek, daha sik isletmeye gelecek ve ge¢mise nazaran daha fazla

satin almaya yonelecektir (Schiesinger ve Heskett, 1991: 72).

Hizmet isletmeleri stratejileri gelistirirken sadece tliketici arastirmalarindan degil,
ayn1 zamanda kendi calisanlarinin kalitesi hakkinda da bilgi veren objektif dlgiilere

ihtiyag duyacaktir (Uner, 1994: 10).

Katilimcilar1 yalnizca miisteri ile temas halindeki personel olarak diisiinmemek
gerekir. Bu hizmeti {liretmek i¢in destek veren diger personel de bu tanimin igindedir.
Bu nedenlerle hizmeti sunarken miisteri ile temas halinde olan personelin disinda
siireci tamamlayici diger personelin de iicret, sosyal haklar, calisma saatleri, egitim,

is giivencesi gibi konularda mutlaka desteklenmesi gerekir.

Bankalarin her kademesinde yer alan bireylerin kollektif ¢abasi kurumu ortaya
cikarmaktadir. Bankalar 6nemini bildigi i¢in, ¢alisanlarinin vizyonlarini gelistirir, her
calisanin kuruma olan katkisini agik ve net sekilde ortaya koymaya calisir, kurumun

yapi tasi olan kisilerin kurum sadakatini artirmak i¢in ¢alismalar yapar.

Calisanin kurumun miisteri karsisindaki temsilcisi oldugunun bilinci ile “Insan”
faktoriine yatirim yapar, 6z farkindalik gelistirmesine destek olur, gelisim alanlarini
tespit eder ve bunlara yonelik aksiyonlar alir; kisacasi ¢alisanina deger katarak
kurum degerini artirmaya ¢alisir. Bu durum calisanlarin ise ve kuruma bagliligini, is

tatminini, motivasyonunu ve performansini artirir.
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Yaptig1 iste yetenek ve becerilerini karsiligin1 bularak motive olunmasi, finansal ve
calisma kosullar1 olarak emegin karsiliginin alinmast ve kariyer basamaklarinda

ilerleme konusundaki inan¢ kurum sadakatini artirir.

Bu kapsamda tipki miisteriler ile olan iligki bankaciligi gibi basarili bir kurum
calisanlari ile stirekli iletisim halindedir ve onlar1 dinler. En iyi igveren olma vizyonu

tasir; bunun kriterlerini belirler ve planli bir sekilde aksiyon alir.

Siire¢ i¢inde kurumun kendisine sagladig fayda ile ¢alisan hem motivasyonel olarak
hem de bilgisi ve yaklagimi ile miisteri karsisinda fark yaratmaya baslar. Bankalar bu
bilingten hareketle ve “En Cok Calisilmak Istenen Kurum Olma” hedefine uygun
olarak c¢alisanlara bir kisim olanaklar sunulmaktadir. Bunlar; maas ve prim
O6demelerinin disinda, esnek calisma saatleri, serbest kiyafet uygulamasi, yetenekleri
one cikarmak ve bu yeteneklerin gelisimi ve tesvik edilmesi igin olusturulan
“Bankacilik Akademileri”, grup saglik sigortasi, grup hayat sigortasi, grup emeklilik
plani, biiyiik kentlerde ulasima destek amach servis uygulamalari, ticretli ve {icretsiz

izin uygulamalari, 6nerilerini paylasabilecekleri platformlar sayilabilir.

2.4.6. Fiziksel Varhklar

Hizmetin sunuldugu ve miisteri ile karsilikli etkilesimde bulundugu g¢evre veya
hizmetin iletilmesini, performansin kolaylastirilmasini saglayan her tirlii somut
bilesenlerdir. Fiziksel ortamin, gerek isletme calisanlart ve gerekse tiiketicilerin
ihtiyaclarina ayn1 anda cevap verecek sekilde diizenlenmesiyle, hem isletme igi
Orgiitsel amaclara, hem de isletme dis1 pazarlama amagclarina ulasilmasi
saglanabilecektir (Cemalcilar, 2000 : 97). Fiziksel ortam tiiketicinin bir hizmeti satin
almadan Once aradig1 ipuglarini vermesi bakimindan 6énemli bir kaynaktir. Bu husus
keza calisanlar icin de gecerlidir. Bu derece onemli olan fiziksel ortam, taraflarin
(miisteri ve calisanlarin) ihtiya¢ ve beklentilerine yanit verecek sekilde

diizenlenmelidir.

Fiziksel ortamin yanlizca miisteri ve hizmet verenin bir araya geldigi fiziksel ortam
olarak diisiiniilmemelidir. Self servis ve uzaktan hizmetler de benzer sekilde

algilanmalidir. Her ne kadar miisteri fiziksel ortamin i¢inde bulunmasa da sunulan
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hizmetteki gorsellik, hitap sekli, miisteriyi kolayca yonlendiren siiregler sanal fiziksel
ortamlar olarak degerlenebilir. Bu duruma 6rnek olarak bankalarin internet subeleri,
mobil bankacilik uygulamalari, otomatik para yatirma ve ¢ekme makinalari, canli

telefon bankaciligi gosterilebilir.

Fiziksel ortamlar i¢ ve dis misterilerin beklentileri dogrultusunda ele alinmalidir.
Soyleki; dis miisterilerde miisteri odaga konulmali, onlarin istek ve beklentileri
alinmaly, fiziksel ortamlar bu istek ve beklentilere gore dizayn edilmelidir. Keza i¢
miisteri diye tanimlanan calisanlar i¢in de ayni hususlar gecerlidir. Calisanlarin
verimli sekilde gorev yapabilecegi, onlarin istek ve beklentilerinin hayata geg¢irildigi

fiziksel ortamlar saglanmalidir.

Ozellikle son on yildir bankacilik sektdriinde sube dizaynlar1 miisteri ve calisan
beklentilerine uygun yapilmaktadir. Bu olusumlar gercgeklestirilirken kanun geregi
bir kisim istek ve beklentiler (gilivenlik nedeniyle banko boylarinin zaman zaman
miisteriyle temas: zorlastiracak ebatlarda olmasi vb.) yapilamayabilir. Bu durum

dogru bir iletisim yontemi ile talepte bulunanlara agiklanmalidir.

Ozetle, fiziksel ortamlar isletmelerin hedeflerine ulasmasinda, itibar ydnetiminde,

imajin olusturulmasinda ¢ok 6nemli pazarlama karmasi elemanlarindan biridir.

Ozellikle bankacilik sektoriinde miisterilerin iiriin ve hizmetlere ulasma deneyimi
keyifli hale getirmek de hizmet ve rekabetin bir 6nemli bir gerekliligidir. Her banka
yeni bir sube agmadan Once fizibilite ¢aligmalar1 yapmaktadir. Miisterilere yakinlik,
lokasyon olarak kolay ulasilabilir olmasi, hinterlanddaki potansiyel miisteri

yogunlugu gibi faktorler saptanmaktadir.

Bankalar ayrica miisterilerin sube i¢inde bekleme siirelerini daha faydali hale
getirmek i¢in sube i¢i yayimnlar yapmakta, hem {iriin ve hizmetlerini tanitmakta hem

de ekonomik gelismeler hakkinda bilgiler vermektedir.

Subelerin i¢ dizayninin ferah, rahat ve fonksiyonel olmasi da miisteri deneyimi i¢in
dikkat edilen konulardir. Personelin masasi, giyim tarzi, miisteri ile iletisim sekli de
kuruma dair fikir vermektedir. Bankalar artik daha ¢ok teknolojik unsurdan
yararlanmaktadir. Miisterilerine {irlin ve hizmetleri daha kolay ulastirmak igin

personeline cep telefonu saglamakta, tabletler vermektedir. Fiziksel goriintirliik ve
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misterinin kolay ulasabilecegi bir kurum olmak, hizmet kalitesinin bir unsuru olarak

On plana ¢ikmaktadir.

2.4.7. Siire¢ yonetimi

Siire¢ yonetimi, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu zamanda hizmeti alabilmesini saglayan

faaliyet sistemleri biitiiniidiir.

Siire¢ elemani hizmet sunumu ve faaliyet sistemlerini kapsar. Bu sistemler
icerisindeki gergek prosediirler, iligkiler ve hizmet sunumu ile gergeklesen faaliyet

akis1 (standartlastirilmis, uyarlanmis) siire¢ fonksiyonunun iginde yer alir (Yiikselen,

2013: 431).

Hizmetlerin stoklanamamasi nedeniyle ya da hizmet taleplerinde dngoriilenin disinda
talep gelmesi durumunda, hizmet karsilanamayabilir. Iste kurumlar miisteri
taleplerinin, 6nceden ongoriilenlerin disinda ger¢eklesmesi durumunda nasil hareket
edilecegini  de belirleyerek miisteri taleplerini  karsilamak i¢in  sistem

olusturulmalidir.

Siire¢, miisterinin istedigi ve bekledigi hizmetin arzu ettigi kalitede verilebilmesi i¢in
gerekli olan islemler dizisidir. Hizmetin arzu edilen kalitede verilebilmesi i¢in ilgili
boliimler arasinda uyumlu bir iligkinin saglanmasi gerekir. Bu da ancak 1y1 bir siireg

yonetimi ile gergeklestirilebilir.

Hizmet iskolunda talepte meydana gelen degisiklikler, siire¢ yOnetimi ile
¢oziilebilmektedir. Ornegin, kapasite kullaniminin talepteki degisikliklere hizla uyum
saglayabilmesi, ancak satig ve pazarlama bdliimlerinin birbirleri ve teknik ekiple

saglikl bir siire¢ yonetimiyle gergeklestirilebilir.

Bir bagka 6rnek bankacilik sektoriinden verilebilir. Sektorde maas 6deme glinleri
olan her ayin 1’1 ve 15’inde subeye gelen miisteri sayis1 yaklasik iki kat fazlalasr.
Sonraki iki giin igerisinde miisteri gelisi giderek azalarak normal seviyeye gelir. Bu
donemlerde miisterilerin uzun siire kuyruklarda beklememeleri icin bankalar ilave
personel istthdami disinda, onceden miisterilerini alternatif dagitim kanallarina
(internet, mobil bankacilik, telefon bankacilifi, otomatik para yatirma ve c¢ekme

makinalarina) yonlendirir.
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Ozetle, o&zellikle islemleri fazla ve karmasik hizmet sunumlarinda is siiregleri
misteri beklentileri dogrultusunda hazirlanarak kurumun performansina katkida

bulunulmalidir.

Gliniimiizde ozellikle de bankacilik sektoriinde rekabet her sektoriin ayrilmaz bir
parcasidir; bu bakisla kolaylik ve hiz getiren inovasyon, ticari hayatta kalmak i¢in bir
gereklilik haline gelmistir. Bu dogrultuda inovasyonun en 6nemli etkilerinden biri de
bireysel miisteriler ile KOBI’lerin hayatlarmi kolaylastiracak {iriin ve hizmetler
saglamaktir. Uriin ve hizmetin kolay olmasi, ¢alisma mantigmin basit olmasi,
minimum operasyon ile KOBI’lerin is yikiinii iizerinden almasi 6nem

kazanmaktadir.

Ne kadar iyi lriinler yaparsaniz yapin eger miisterinin o iiriinii kullanirken yasadig
“stire¢” deneyimi yeteri kadar iyi degilse istenen etkiyi yaratmak miimkiin
olmayacaktir. Ornegin, miisterinin ayagma kadar gotiiriilen kredi kullanim

hizmetinin uzun dékiimantasyon ve zaman alici siireclerle kesintiye ugramasi gibi.

Bankalar bugiin siirekli bir sekilde miisteriye yasattiklar1 deneyimi iyilestirmek icin
iiriin ve hizmet siireclerini gézden gecgirmekle ugrasi igerisindedirler. Temel amag
ise, teknolojinin destegi ile daha basit ve kolay siiregler olusturmak, miisteri
memnuniyetini artirmaktir. Bu amaci gergeklestirmek icin bankalar siire¢ yonetim

birimleri kurarak siireclerini siirekli iyilestirmek gayreti i¢indedirler.
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UCUNCU BOLUM
MARKA BAGLILIGI

3.1. Marka Baghh@ Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Tiiketiciler ihtiyaglarini giderebilmek icin satin alma karar siirecinde kendilerine bir
kimlik/statli kazandiracagi ve bu kazanimi siirdiirecegi inanciyla bir markay1 tercih
ederler. Bu tercih asamasinda markanin ihtiyacin1 goriip gormeyecegi, yeterli
derecede fayda saglayip saglayamayacagi, psikolojik ihtiyaglara yanit verip
veremeyecegi gibi konularda riskler de bulunmaktadir. Tiiketiciler bir markayi
stirekli ve tutarli bir sekilde tercih ederek bu riskleri minumuma indirmek isterler.
Markanin tercihinde siireklilik olmasi ve satin alinmasi marka bagliligi kavraminm

olusturur (Ipar, 2011: 87).

Marka bagliligi calismalarinin bir boliimii davranigin nedenlerinden ¢ok c¢iktiya
odaklanmakta ve marka bagliliginin bulunup bulunmadigini incelemektedir (Jacoby

ve Kyner, 1973: 5).

Pazarlama konusunda goriislerini agiklayanlar arasinda benimsenmis ortak bir tanim
bulunmamaktadir. Buna mukabil goriislerini aciklayanlar marka bagliliginin
karmagik bir yapisinin oldugu konusunda hemfikirdirler. Ayni iirlin ya da iirlin
gruplarin1 treten birden fazla kurulusun varligi, tiiketici bilincinin gelismesine,
kendine en fazla faydayr veren segenekleri tercih etmesine neden olmustur.
Tiketicinin daha 1iyi kosullarda markasin1 eskiye oranla ¢ok daha kolay
degistirebilmesi marka bagliligi olusturmayr daha zor ve hassas bir konuma
getirmistir (Unal ve digerleri, 2008: 212-213).

Marka bagliligi, tiiketicinin tercih edecegi belli bir iiriin grubunda belirli markaya
daha yiiksek fiyat 6deme ve tercih edilen markay: etrafindaki kisilere tavsiye etme

durumunun varhgidir (Ozgiiven, 2010: 143).

Baska bir tanima gore marka bagliligi, tiiketicilerin markaya karst olumlu hisler
duymasi, bagli oldugu markay1 diger markalardan daha sik almasi, satin almaya

devam etmesi ve markayr daha uzun kullanmaya devam etmesidir (Deniz ve Ercis,

2010: 146).
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Bir diger tanima gore marka baglilig1 kisinin ya da markaya karsi alma niyeti veya
istegi olan veya o markaya karsi gercek satin alma davranigt gosteren ya da her

ikisini gergeklestiren bir durumdur (Matzler ve digerleri, 2008: 156).

McConnell, (1968: 14) marka bagliliginin markay1 degistirmeye herhangi bir sebep
olmadan Once dort kez ayn1 markanin basarili sekilde denenmesi durumunda ortaya

ciktigini ifade etmistir.

Jacoby ve Kyner (1973: 2) marka bagliligini tanimlayabilmek igin alti unsurun

bulunmasi gerektigini belirtmistir. Buna gére marka bagliligi:

e Tarafli (tesadiifi olmayan),

e Davranissal tepki (satin alma) seklinde,

e Zamanla ortaya cikan,

e Bazi karar verme birimleri tarafindan gergeklestirilen,

e Benzer marka gruplar1 veya alternatifleri arasindan birisinin secilmesi olup

e Psikolojik (karar verme, degerlendirme) siireclerin bir fonksiyonudur.

Tarafl1 davranigsal tepki seklinde, zamanla ortaya ¢ikan, baz1 karar verme birimleri
tarafindan gercgeklestirilen, benzer marka gruplari veya alternatifleri arasindan birinin
secilmesi olup, psikolojik (karar verme ve degerlendirme) slireglerin bir

fonksiyonudur.

Kim ve arkadaslar1 marka baglhiliginin marka tutumundan ayri bir yap1 oldugunu
bulmuslar, ancak birden fazla baghlik s6z konusu oldugunda tutumlari da dahil

etmenin kavrami daha anlasilabilir kilacagim1 belirtmislerdir (Hoon ve digerleri,

2008: 76).

Steth ve Park (1974: 450) genel olarak ¢ok boyutlu marka teorisi adim1 verdikleri
modeli ortaya koyarak farkli marka bagliligi tanim1 ortaya atmiglardir. Bu modele
gore marka bagliligi; bir bireyin kullanici, karar verici veya satin alma temsilcisi
sifatiyla markali, etiketli veya secilmis bir alternatife yonelik olumlu tarafli duygusal,
degerlendirmesi veya davranigsal tepki egilimi veya sec¢imi olarak aciklanmaktadir
Tim bu tanimlamalar, marka bagliliginda bir kisim davranigsal, duygusal ve bilissel

degerlerin varliginin bulundugunu gostermektedir.
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Marka baglilig: teorisi Sekil 9°da gosterilmektedir. Bu modele gore marka bagliligi;
bir bireyin kullanici, karar verici veya satin alma temsilcisi sifatiyla markali, etiketli
veya se¢ilmis bir alternatife yonelik olumlu tarafli duygusal, degerlendirmeci veya
davranigsal tepki egilimi veya sec¢imi olarak agiklanmaktadir (Steth ve Park, 1974:

450).

Sekil 9. Marka Baghhgi Teorisi

Uriin Satin Alma
Farklilastirma Cevrimi — [Davramssal
| |
" | [Davramssal
s ™ Biligsel
avratissal
Duygusal — [Bilissel
uvgusal
_‘ MARKA BAGLILIGI
Davranissal > (Dugusal, Bilissel ve >—[Bilissel
Davranigsal)
Biligsel — |Duygusal
\_ y, | [Davramissal
1\ Duygusal
| | | | |Bihissel
[Duygusal
Karar Verici || 30 Alan Kullaniex Her iicii
Araci :

Kaynak: Steth, J.N. ve Park. C.W, (1974), “A Theory Of Multidimensional Brand Loyalty”,
Advances In Consumer Research, Vol. 1, s. 451.

3.2. Marka Baghihginin Onemi

Marka bagliligi ayn1 zamanda marka degerinin ifadesidir. Hizmet sektoriinde
tutumsal marka bagliligi, hizmetlerin soyut olmasi ve dolayisi ile tutundurmanin
etkin yapilmasinin zor olmasi nedeniyle O6nemlidir. Aslinda hizmet iiretiminde
gosterilecek fiziksel bir materyal bulunmamasi nedeni ile giiniimiizde marka

bagliliginin 6nemli bir varlik oldugu sdylenebilir.

Marka baglilig: tiiketici taleplerinin tahmin edilebilirliginden hareketle daha diisiik

maliyetlerle c¢alisilmasia katkida bulunur. Diger firmalarin zaman zaman pazara
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girmelerini Onler. Zaman zaman da pazara girmelerini zorlastirir ya da oteler.
Baglilik aynt zamanda rakip firmalardan daha fazla fiyat 6demeye goniillii

miisterilere doniisebilir (Kotler ve Keller, 2009: 237).

Giinlimiizde rekabet asir1 derecede artmistir. Artan rekabet baskisi altinda firmalarin
miisterilerin memnuniyetlerini saglamalari, onlar1 elde tutmalar1 ve sadik ve bagh
miisteri haline getirmeleri 6nemli hale gelmistir. Cilinkii yapilan arastirmalar
gostermistir ki, sadik miisteriler fiyata daha az duyarlidir, firma iiriinlerini uzun yillar

talep etmektedir.

Thiele ve Mackay (2001: 529-530) marka bagliligimmin 6nemini asagida belirtilen
sekilde aciklamaktadir:

“Baglilik genelde hizmet pazarlarinda daha da belirgin sekilde goriildiigl iizere

miisteri kazanma maliyetlerini azaltir.

e Baglilik yoluyla ortaya ¢ikan agizdan agiza iletisim bir firmanin pazarlama
maliyetlerini korumasina imkan verecek bir mekanizma olarak goriiliir.

e Marka yayilimi, marka bagliligi sayesinde ortaya ¢ikip ana markaya dogru
gerceklesir ve yeni iirlindeki basarisizlik riskini daha da azaltir.

e Baglilik oranlari, pazar paymndaki artigla gosterilir. Pazar pay1 ise yatirimin

geri doniis oranindaki yiikseklik ile gosterilir”.

Benzer bir goriis Aaker’a aittir. Aaker miisteri bagliliginin yarattig1 degerleri Sekil

10°daki gibi belirtmistir.

Sekil 10. Miisteri Baghhginin Yarattigi Degerler

MARKA BAGLILIGI

Yeni Miisteriler

¢ekmek: Marka Rakip tehditlere karsilik Pazarlama maliterlerinin
bilinirligi yaratma. Yeni verme zamant azalmast
miisteriler i¢in glivence

Ticari avantaj

Kaynak: Aaker, David A. (2009), Marka Degeri Y6netimi, Cev., Ender Orhanli, 1.B., MediaCat
Yayinlari, Istanbul, s5.66.
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Pazarlama maliyetlerinin azalmasi: Baglilik derecesi ne kadar iyi olursa, miisterileri
elde tutmak ve giderleri azaltmak o derece kolay olacaktir. Cilinkii mevcut miisterileri
kaybetmemek, yenisini kazanmaktan daha az maliyetlidir. Bagli miisteriler ayni
zamanda diger firmalarin {irtinleri almayarak pazarda oOnemli bir giris engeli
olusturacaklardir. Bu durum ise firmanin uzun donemde mali agidan daha rahat
caligmasina, inovasyona fon ayirmasina, iiriin gelistirmeyi daha rahat yapabilmesine

olanak saglayacaktir.

Ticari avantaj: Marka baghiligimin giiclii olmasi, firma iriinlerinin raflarda daha
kolay ve daha iyi pozisyonlarda yer almasini saglar. Uriinlerinin talep edilmesi
nedeniyle daha az raf bedeli oderler (bazen hi¢ 6demezler). Onemli satis
merkezlerinde tercihli olarak yer tahsis edilmesine olanak saglar. Bu avantajlarin
tamami firmanin daha fazla reklam yapmasini saglayarak tiiketiciler nezdinde daha

fazla akilda kalmalarina da olanak saglar.

Yeni miisteriler ¢gekmek: Tiiketici memnuniyeti, bagliligin uzun dénemde tiiketici
davraniglarinin temel belirleyicisi olarak ele alinmaktadir. Tiiketicinin markaya bagh
ve memnun olmasi, markanin agizdan agiza bedava reklaminin yapilmasina olanak

saglar. Bu da yeni miisterinin gelmesi demektir.

Rakip tehditlere karsilik verme zamani: Marka baglilig: firmalara gerek kaynak
gerekse zaman yoniinden avantaj saglar. Firmalar, 6rnegin, Ar-ge calismalarinin
uzun siirdigli donemlerde yeni ve daha verimli {irlinleri piyasaya verinceye kadar

gecen siirede rakiplerin hamlelerine kolaylikla yanit verebilir.
Giddens’e (2010: 1) gore ise marka bagliliginin 6nemi su sekilde belirtilebilir:

e Daha iy1 fiyatlama olanagi saglamasi: Alicilarin baghligimin artmasi ile
birlikte fiyat degisimine daha az duyarli olmalari.

e Satislarin artmasi: Alicilarin bagliliginin artmasi ile birlikte daha fazla satig
yapma olanagina kavusulmasi.

e Daha az maliyet: Bagli miisterilerin marka iiriinlere kendiliginden ulasma
arzular1 nedeniyle reklam ve pazarlama giderlerinin rakiplere oranla daha az

olmasidir.
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3.3. Marka Baghhg Ile iliskili Kavramlar

Iliskisel pazarlama acisindan da &nemli olan bu kavramla ilgili faktorlere
deginilmeden Once iliskisel pazarlama hakkinda kisa bilgi vermek yerinde olacaktir.
lliskisel pazarlama, yeni miisteriler elde etmekten daha ziyade mevcut miisterileri
tutma ve gelistirmeyi amag edinen stratejik bir yonetim ve is yapma felsefesini ifade
eder. Bu felsefeden hareketle, mevcut miisterileri korumanin ve bu miisterilerle iliski
gelistirmenin maliyeti, yeni miisterileri bulup isletme i¢in karli bir hale getirmenin

maliyetinden ¢ok daha diistiktiir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 43).

Iliskisel pazarlamanin belli bash dort hedefi bulunmaktadir. Bunlar miisteri kazanma,
tatmin etme, elde tutma ve gelistirmektir. iliskisel pazarlamanin temel hedefi, isletme

icin karli olabilecek miisteri iliskileri insa etmek ve korumaktir.

Mliskisel pazarlama agisindan da onemli olan marka baghlig: ile ilgili birden fazla

faktor bulunmaktadir. Bunlarin bazilar1 agagida 6zetlenmistir.

Miisteri memnuniyeti: Miisteri memnuniyeti en kisa sekliyle, miisteri ihtiyaglarinin
giderilmesi ve isteginin karsilanmasi sonrasindaki tatmin oranidir. Miisterilerin
memnun olmasi durumunda sadik miisteri haline getirilmeleri daha kolaydir. Bu
durum isletmenin bagar1 ve siirekliliginde en 6nemli kriterlerden biridir. Bu anlamda
miisteri memnuniyeti marka bagliliginin bir 6n kosuludur. Tatmin olmus miisterilerin
her zaman sadik miisteri haline gelmesi beklenmemelidir (Bowen ve Shamarker,
1998: 14). Miisteri memnuniyeti ve bagliligina etki eden bir¢ok faktdér vardir. Bu
nedenle miisteri baglhiligin1 sadece bir faktorle degil, birden fazla faktorle saglamak

yerinde olacaktir.

Marka farkindaligi: Marka farkindaligin1 potansiyel bir alicinin bir markanin belirli
irtin gruplarma ait oldugunun farkinda olmas1 ya da logo ve sembol gibi marka
kimliklerinin tiiketici zihninde olusturdugu etki olarak tanimlamak miimkiindiir.
Marka farkindaliginin temel gostergelerinden biri, marka taninirligidir. Diger bir
ifade ile herhangi bir destek olmadan markanin tiiketicinin zihnine gelebilmesidir.
Aldig1 iirtin ve/veya hizmetten memnun olan tiiketici daha sonraki alimlarinda

memnuniyet diizeyini animsayarak ayni markay1 satin alabilmektedir. Miisteri marka
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hakkinda ne kadar cok bilgiye sahipse ve markanin farkindaysa onu satin alma

ihtimali de o kadar fazla olur (Tepeci, 1999: 224-225).

Marka duygusu: Marka duygusu, tiiketicinin belirli bir marka ile ilgili olumlu veya
olumsuz duygusal degerlemelerinin tiimii olarak tanimlanabilir (Matzler ve digerleri,
2008: 157). Chaudhuri ve Halbrook (2001: 81-93) yaptiklar1 ¢alismada marka
duygusunu, belirli bir markanin ortalama olarak nitelendirilebilecek tiiketici
tarafindan  kullanim1 neticesinde tiiketicide yarattigi olumlu tepki olarak
tanimlamaktadir. Marka duygusunun daha fazla oldugu sartlar altinda marka

bagliliginin daha giiclii olmas1 gerektigi belirtilmektedir (Dick ve Basu, 1994: 102).

Algilanan deger: Algilanan degerin ana unsurlar1 markanin fiyat1 ve kalitesidir.
Tiiketiciler istedikleri kaliteyi bulduklari siirece o markanin {iriinlerini diizenli olarak
almaya devam ederler. Keza fiyat icin de ayni seyi sOylenebilir. Tiiketiciler
fiyat/kalite dengesini goz Oniine alarak bu denge icerisinde oldugu siirece o markanin
iriinlerini almaya devam ederler. Algilanan deger, satin alma kararina ¢ok 6nemli

katki yapan degiskenlerdendir (Yang ve Peterson, 2004: 803).

Marka imaji: Uriin kisiligi, duygular ve hafizada olusan cagirisimlar gibi biitiin
belirleyici unsurlar icerecek sekilde markanin algilanmasidir. Bu anlamda marka
imaj1 tirliniin tescil edilmesinde 6nemlidir. Tiketiciler kendi beklentileri ile uyumlu
oldugunu diisiindiigii ve benliklerini yansitan markalar1 tercih etme egilimindedirler

(Tepeci, 1999: 225).

Marka giiveni: Giiven, farkli bilimsel alanlarda incelenmis 6nemli bir kavramdir.
Ozellikle 1980 sonrasi iliskisel pazarlamanin gelismesi sonrasi pazarlama alaninda
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka giiveni, ortalama tiiketicinin o markanin iddia ettigi
fonksiyonlar1 karsilama yetisine olan gilivendir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).
Giiven tiiketicinin hizmeti/iiriinii sunana yonelik algisini etkilemek suretiyle bagliliga
etki eder. Marka giiveni {iriiniin satin alma asamasi1 ve sonrasinda onemli bir araci
faktordiir. Marka baglilig1 yaratan giiven faktorii ¢ok hassastir. Zedenlenmemesi i¢in

her tiirli onlem alinmalidir.

Tiiketici ilgisi: Tiiketicinin bir {irlin veya iiriin grubuna iligskin ilgisi markaya olan

baglilig1 ile dogrudan iligkilidir. Tiiketicinin markaya olan ilgisi ne kadar fazla olursa
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bagliliga olan ilgisi de o kadar fazla olmaktadir. Tiiketici ilgisi bir iiriin grubu ya da
markalara yonelik ilgi ve hevesten kaynaklanan duygular olarak ifade edilir (Beharell
ve Denison, 1995: 24).Tiiketici ilgisinin yogunlugu diger miisteri gruplarmi da

etkiliyerek satiglarin arttirilmasinda 6nemli bir gostergedir.

Satis Tutundurma: Satis tutundurma, firmalarin potansiyel miisterilerine kendilerini
tanitmak ve tirilinlerini pazarlamak amaciyla kullandig: etkili bir tanitim aracidir.
Miisterinin markay1 satin almadan dnce yeterli bilgi sahibi olarak tercih yapmasinda
yarar1 olmaktadir. Satis tutundurmanin, tiiketicinin bir iiriinii ilk kez test etmesinde
onemli rolii bulunmaktadir. Benzer iiriinlerde ayrismaya olanak saglar. Satis
tutundurmanin ekonominin durgun oldugu veya firmanin pazar paymi arttirma
diistincesi oldugu donemlerde satiglara katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda 6nemli

bir tutundurma aracidir.

3.4. Marka Baghhg Gelisim Siireci

Marka bagliliginin gelisim siirecini Bennett ve digerleri (2005: 45) bes déonemde ele
almistir (Tablo 2).

Tablo 2. Marka Baghhginin Gelisimi

Donemin

>
=

Ozellikleri

Marka Baghhgi Uygulamalan

Marka Baghhiginin Dogusu
(1870-1914)

Quaker Oats, Gillette ve Coca- cola gibi
markalarin ortaya cikist

Uriin kalitesinde cesitlilik yasanan bu
donemde markalarin tutarlilik sunmalari
Markalanmig mallarin firmalarin
biliytimesinde rol oynamast

Markalara kars1 perakendecilerden ve
tiiketicilerden gelen direng

Reklamlarin firmalarin Pazar paylarini ve
sayginliklarini arttirmada destek unsuru
olmast

Markalagma miisterilerin pazara sunulan
cesitli tirlinleri ayirt edebilmesini
desteklemekte

Markalagma riski azaltmakta

Gegmiste memnun edici deneyime sahip
miisteriler tiriinii tekrar satin alma
egiliminde

Marka Baghhginin Altin
Cag
(1915-1929)

Miisteriler markalarin kendilerine sundugu
gelistirilmis kalite olanaklarindan
memnun

Markalarin degerinin perakendesiler
tarafindan fark edilmesi

Marka farkindaliginin artmasi

Yaratici reklam kampanyalar1

Bu donemin sonlaria dogru reklamlara
kars1 elestirel bakis agis1

Yiksek diizeyde tek markaya baglilik
Fonksiyonel marka baglilig

Markali iiriinler e kolay ulasilabilirlik
nedeni ile misteri bagliliginin artmasi
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1929 yilindaki ekonomik bunalim ve 2.

Marka bagliliginin durumsal faktorlerden

onine alinarak satin alinmasi

S & Diinya Savagi nedeni ile markali {irinlere | etkilenmesi
=By | ulagsmanin zorlasmasi Ulagsilabilirlik sorunu nedeni ile tiiketici
> En g aligkanliklarinda degisim
T2 Satin alma imkansizliklarina ragmen
6o 2 markalara yonelik tiiketici tercihlerinde
artis
2 Imalat¢i markalarin 2. Diinya Savasi Bu doénemin baslangicinda eiier
5 sonrasi giiclii doniisii ulagilabilir ise tiiketicilerin eski marka
5 Yeni iirtinlerde patlama tercihlerine doniisii
Perakendeci sayisinda artis Farklilagma azaldig1 ve segenekler
E . Jenerik tiriinlerden ve indirim ¢ogaldigi i¢in tiiketicinin goklu marka
oo 2 magazalarindaki artigtan kaynaklanan bagliligina yonelmeleri
= 3} tehditlerde artis Fiyat duyarliliginda artis
;%D L Rekabet ile gelen iiriin kalitesindeki artis
- g nedeni ile marka farklilasmalarinda
= azalma
E Bu dénemin sonuna dogru, bebel
= patlamasi (baby boomer) kusaginin
?5 tiikketimi sekillendirmesi
4 Coklu marka bagliliginin baglangict
Coklu marka bagliliginin baskin hale Hizli tiikketim mallarinda marka bagliligi
gelmesi diizeyinin diigsmesi
Markalarin ¢gogalmast ile yasanan yogun Atalet esasli satin alimlarin artmasi
rekabet Tiiketiciler daha fazla beklenti iginde
Farklilagsmanin ¢ok diisiik seviyelere oldugu i¢in memnuniyetsizlik artmakta
« gelmesi Fonksiyonel ve disiik ilgilenimli
E Jenerik markalarin pazar payini arttirmasi | triinlerde marka bagliliginin azalmast
:% Yeni tirtinlerin disiik diizeyde degisiklik Imaj ve kimlik olusturabilen markalarin
s = ile pazara sunulmasi daha fazla bagliliga sahip olmasi
2 i) Marka topluluklarinin (Harley-Davidson
’Eﬂ é" kullananlar gibi) olusmaya baglamasi
=0 | Marka degistirme risklerinin azalmasi
a O,Z" Markalarin sadece sunduklar1 kaliteye
% ) gore degil tagidiklart kimlikler de gz
<
=

Tiiketicinin sadece iiriin degil yanisira
deneyim talep etmesi
Tiiketicilerin artan beklentileri

Kaynak: Bennet, Rebekah ve Rundle-Thiele. Sharyn (2005), “The Brand Loyalty Life Cycle:
Impliactions for Marketers”, Brand Management, 12(4). s.252.

1. Dénem: Marka bagliliginin dogusu: 1870-1914 yillarin1 kapsamaktadir. Bu
donemde Gillette, Coca-Cola gibi markalar ortaya ¢ikmistir. Markalar hem iiriin
kalitesinde ¢esitlilik yaratmiglar hem de tutarlilik sunmuslardir. Reklamlar firmalarin
pazar paylarinin ve sayginhiklarimin artmasina katkida bulunmustur. Bdylece
markalagma riski azalmakta, Uriinlerin ayrit edilmesine olanak saglanmaktadir.

Tatmin olmus miisterilerin iiriinii tekrar satin alma egilimleri artmaktadir.
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2. Donem: Marka bagliliginin altin ¢ag1 : 1915-1929 yillarin1 kapsamaktadir. Markali
tiriinler kalitelerini arttirmiglardir. Perakendecilerin markali iirinlere bakis agis1 daha
olumlu hale gelmistir. Marka farkindaligir artmis, tek markaya bagli olma egilimi
gelismistir.  Yaratict reklam kampanyalar1 artmistir.  Donemin sonuna dogru
reklamlara yaniltici olduklar1 ve fiyatlar1 arttirdiklart seklinde elestirel goriisler
getirilmigse de markali iiriinlere kolay ulagilabilirlik nedeni ile miisteri baglilig

artmistir.

3. Donem: Gizli marka baghiligi: 1930-1945 yillarin1  kapsamaktadir.
1929 ekonomik bunalimi ve ikinci Diinya Savasi nedeniyle markali {irlinlere olan
ulasim zorlagmistir. Satin almadaki olanaksizliklara ragmen markalara yonelik
tilketici tercihleri artmistir; ancak bu iiriinlere ulasamama nedeni ile tiiketiciler

markali tirtinler satin alamamuslardir.

4. Donem: Coklu marka bagliligmin dogusu: 1946-1970 yillarim1 kapsamaktadir.
Ikinci Diinya Savasi sonrasi imalat¢1 markalar sisteme giiclii sekilde dénmiislerdir.
Yeni iriinlerde patlama, perakendeci sayisinda artis s6z konusudur. Bu donemin
sonuna dogru, bebek patlamasi (baby boomer) kusagi tiiketimi sekillendirmeye

baglamistir. Coklu marka baglilig1 baglamis, fiyat duyarliligi artmigtir.

5. Donem: Marka baglihiginda azalma: (1971-Bugiin). Markalarin ¢ogalmas: ile
yogun rekabet yasanmaya baslamis, coklu marka bagliligi baskin hale gelmistir.
Farklilasma ¢ok diisiik seviyelere gelmis, jenerik markalar pazar paylarim
arttirmiglardir. Marka degistirme riskleri azalmis; marka topluluklar1 olugmaya
baslamistir. Tiiketiciler sadece iiriin degil, deneyim de talep etmeye baslamislar;
tiikketici beklentileri artmistir. Imaj ve kimlik olusturabilen markalar, daha fazla
bagliliga sahip olmuslardir. Bu dénemde iireticiler i¢in marka baghlig:1 yaratmak,
bunu siirdiirebilir kilmak ¢ok daha énemli hale gelmistir. Ureticiler bu yogun rekabet
altinda gelisimlerini siirdiirebilmek icin farklilasmaya ve miisteri ile olan ilskilerini
derinlestirmeye ihtiyaglar1 vardir. Aksi halde rakipler hizli bir sekilde o {iriin ve

hizmetlerin yerini alabilecektir. Rakiplerin ¢ok yakindan izlenmesi gerekmektedir.
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3.5. Marka Baghhg1 Asamalari, Baghhgi Tehdit Eden Unsurlar

Marka baglilig1 ¢esitli asamalardan gecerek olusan bir siirecin sonunda gerceklesir.
Marka baghlig1 biligsel baglilik, duygusal baglilik, arzusal baglilik ve davranigsal
baglilik olmak {tizere Tablo 3’de gosterildigi {izere dort asamadan meydana

gelmektedir.

Tablo 3. Marka Baghhg Asamalar: ve Baghhgi Tehdit Eden Unsurlar

Asamalar Tammlayic1 Ozellikleri Baghhg: Tehdit Eden
Unsurlar
Biligsel Fiyat, lirin 6zellikleri gibi | Daha iyi rekabetci
Baglilik bilgiler 15181nda baglilik ozelliklerin ya da fiyatin
duyma sunulmasi kullanilan

markanin 6zelliklerinin ya
da fiyatinin kotiilesmesi,
goniillii olarak bir baska
markay1 deneme istegi

Duygusal Markay1 sevme duygusu Memnuniyetsizlik, rakip
Baglilik dogrultusunda baglilik markalara sevmeye
duyma “Bu markay1 satin | baslama, {irlin

alirim ¢linkii bu markay1 performansinin
seviyorum” kotiilesmesi, goniilli
olarak bir baska markay1
deneme istegi

Cabasal Satin alma niyetinin ortaya | Kars1 sav liretein, ikna
Baglilik ¢ikmasi dogrultusunda edici rekabetci mesajlar,
baglilik duyma “Satin rakiplerin Uriinlerini
alma vaadinde denetmek igin izledikleri
bulunuyorum” stratejiler (kuponlar,
deneme tiriinleri vb.)
Eylemsel Engellerin iistesinden Uriine satis noktasinda
Baglhilik gelerek satin almaya hazir | ulagamama ve yliksek
hale gelme diizeyde konumlanmig

satin alma engelleri

Kaynak: Oliver, Richard L,” (1999). Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, 63, s.36.

Biligsel Baglilik: Bir markanin diger markalara tercih edilebilir olmasidir. Yalnizca
marka inancina dayanan baglilik olarak adlandirilabilir. Bu asama baglihik veya
yalnizca marka inancina dayanan baglilik olarak adlandirilmaktadir. Bilig, onceki
veya dolayl bilgi ya da son zamanlarda kazanilan deneyimden kaynaklanan bir bilgi
olabilir. Bu asamadaki baglilik, bu bilgi nedeniyle markaya yonlendirilir. Eger

memnuniyet gergeklesmemisse, bagliligin derinligi tek bagina performanstan daha
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dip diizeyde degildir. Gergeklesmisse, bu durum tiiketicinin deneyiminin bir pargasi
haline gelir ve duygusal bir hal alir. Bilissel baglilik asamasinda, daha iyi rekabetgi
Ozelliklerin, fiyatin sunulmasi1 ya da markanin 6zelliklerinin, fiyatin kétiilesmesi ya
da gonillii olarak baska markayr deneme istegi biligsel bagliligi tehdit eden

unsurlardir.

Duygusal baglilik: Markaya karst begeni ve tutum tatmin temelli gelisir. Sevme
duygusu olusur. Sevme duygusu dogrultusunda baglilik duygusu geligir. Bu durum
memnuniyet taniminin zevk boyutunu olusturur. Baglilik tiiketicinin zihninde bilis ve
duygu olarak yerlesir. Bu duygudan kolaylikla vazgecilmez. Tiiketiciler ne kadar
derin bir baghlik diizeyinde baglilarsa bu durumda markadan vazge¢gme orani o
Olcilide azalacaktir. Duygusal baglilik asamasinda tiiketicilerin memnuniyetsizlikleri,
rakip markalara ilgi duymaya baslamalari, iiriin performansinin kotiilesmesi, gonillii

olarak bagka bir markayi test etme istegi, duygusal baglilig1 tehdit eden unsurlardir.

Cabasal (arzusal) baghlik: Bu baglilik, markay: tekrar satin alma niyetinin ortaya
cikmast dogrultusunda baglilik duymasidir. Tiketici {riinii tekrar almay1 arzular;
bunun i¢in ¢aba sarf eder. Bir anlamda tiiketicinin ¢abasal (arzusal) bir satin alma
vaadidir. Cabasal (arzusal) baglilik asamasinda ikna edici rekabet¢i mesajlar,
rekiplerin iirlinlerini test ettirebilmek amaciyla izledikleri yollar (kuponlar, deneme

tirtinleri) ¢cabasal (arzusal) baglilig: tehdit eden unsurlardir.

Davranigsal (Eylemsel) baghlik: Bu asamada Onceki baglilik diizeyinde motive
edilmis niyet, harekete hazir hale gelir. Davranis, her iki durumun birbirine
baglanmasi sonucu engellerin iistesinden gelerek tekrar satin alma sekline doniisiir.
Davranigsal (Eylemsel) baglilik agsamasinda iiriine satis noktasinda ulasamama veya
yiikksek diizeyde konumlanmis satin alma engellerinin olusturulmasi, davranigsal

baglilig: tehdit eden unsurlardir.

Marka bagliligi bir markaya ya da birden fazla markaya yonelik olabilmektedir.
Coklu marka baglilig1 birden fazla markaya yonelik olan marka baglilig1 olusumudur
(Jacoby ve Kyner,1973: 16). Marka bagliliginin olusmas: tliketici 6§renme siirecinin
istenen nihai ¢iktisidir (Schiffman ve Kanuk, 2007: 241). Bu kapsamda, marka
bagliliginin olusmasimin bir siire¢ oldugu goriilmektedir. Aaker ‘a (1991: 39-41)
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gore, bu siire¢ bes diizeyde gerceklesmekte ve marka bagliligi piramidi olarak

tanimlanmaktadir.

Sekil 11. Marka Baghhik Seviyeleri

Marka Dostu Alicilar

Fiyat Degisimiyle Memnun
Olmus Alicilar

Memnun Alismis Miisteriler

Marka Sadakati yok

Kaynak: Elitok, Biilent (2003), Hadi Markalasalim, 1. Baski, Istanbul, 5.103

Sekil 11°de gosterildigi iizere, piramidin en alt diizeyine bakildiginda, bu alicilarin
marka baghiliginin olmadif, ancak fiyata duyarli olduklari gériilmektedir. Ikinci
diizeyde markadan memnun olup degistirmek i¢in nedeni olmayanlar bulunmaktadir.
Ikinci diizey alicilardan bir tepki gelmedikge rakip firmalarin bu alicilara ulagmasi
zordur. Ugiincii seviyede memnuniyeti yiiksek alicilar bulunmaktadir. Bu alici kitlesi
zaman gibi bazi degistirme maliyetlerini de dikkate alirlar. Dordiincii seviyedeki
alicilar  duygusal baghliklart  nedeni ile markayr “arkadaslar’” olarak
tanimlamaktadirlar. Besinci seviyedeki alicilar i¢in markalar ¢ok Onemlidir ve
markaya adanmislik s6z konusudur. Bunlar bir anlamda markanin fanatigidirler.
Markayla ilgili ”Fun Kliipler” kurabilmekte, satin alarak ya da markay:1 siirekli

giindemde tutatak o markanin siirekliligine katkida bulunmaktadirlar.

Newman ve Werbel’e (1973: 405) gore lizerinde diisiiniilmeksizin yapilan tekrarl
satin alma, marka baglilig1 anlam1 tasitmamaktadir ve Sekil 12°de goriilen satin alimi
gerceklestirken marka iizerinde diistinmek ve rakip markalar diistinmemek de

baglilik kriteri olarak belirlenmektedir. Calismanin kisiti skorlarin yargisal olarak
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belirlenmis olmasidir. Calismada en yiiksek baglilik skoru, satin alma karar1 verirken
sadece eski kullanilan marka tizerine diigiiniildiigii ve markaya iliskin deneyimler ve
giivene bagl olarak markalara iliskin herhangi bir bilgi arastirmaya gerek

duymaksizin yapilan satin alma durumudur.

Sekil 12. Marka Baghhgi’nin Tammmina iliskin Newman ve Werbel Modeli

Yeni bir Griin satin aldiniz.

Yeni satin aldiginiz Griniin markasi eski markanizla
ayni mi

. Satin alma siirecinin baginda
Satin alma siirecinin basinda kag eski markanizi dikkate aldiniz
marka {izerinde diigiindiiniiz i
Birkag Tane Cok sayida E2V06t
(30) (20)
Eski markaniz dikkate Eski markaniz dikkate
aldigmiz tek marka aldiginiz markalar arasinda Hayir
miydi? mydi? (10
'_I_| '_|_|
Hay1r
Evet Hayir
(30) (30) Evet
I ]
Markayla 1llsk2:1311g1 topladiniz Markayla iliskili bilgi
topladiniz m1?
Hayr Evet T
(40) (30) Evet Hayir
(40) (50)

Kaynak: Newman, Joseph W., Werbel, Rishard A. (1973),” Multivariate Analaysis of Brand Loyalty
for Major Househol Appliances”, Journal of Marketing Research, VVo: 404, No: 9, s: 165.

3.6. Marka Baghhgim Olusturma ve Siirdiirme

Marka bagliligin1 olusturmak, isletmeler acisindan hayati 6nem tasimaktadir. Uzun
bir caba ve silire¢ sonucu olusturulan marka bagliligini, olusturmak yaninda onu

korumak ve siirdirmek de bir o kadar onemlidir.

Ayni iirlin grubunda faaliyet gosteren isletme sayisinin fazla olmasi, tiiketicinin
bilinglenmesi, kendine en ¢ok faydayi saglayacak secenekleri istemesi ve daha iyi
kosullarla karsilasinca markasim1  kolaylikla degistirebilmesi, marka baglilig
olusturmay1 daha zor ve hassas duruma getirmistir (Unal ve digerleri, (2008: 212-

213).
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Marka bagliligi olusturmak icin isletmelere ¢esitli Oneriler getirilmistir (Palumbo ve

Herbig, 2000: 121). Bunlar;

e Markaya iyi bir neden vermek: Tiiketicilerin iiriinii satin alma asamasinda
aynt zamanda ona iyi bir neden kazandirmaya katildiklarini hissetmeleri.
Bunun i¢in 6ncelikle marka iyi bir nedenle pazarlanmalidir.

e Bilgiyle satmak, miisteriyi aldatmamak: Miisterilerin artik her tiirli bilgiye
rahatlikla ulasabildigi giiniimiizde {iriinleri satin aldiginda aldatilmadigindan
emin olmak istemektedirler. Uriiniin yanlizca satilmasi degil, dogru bilgiyle
satilmasi da 6nemlidir.

e Once izin alip sonra kisisellestirmek: Miisterileri daha iyi tan1yabilmek onlara
nokta atis1 6zgiin liriinler satabilmek i¢in 6nemlidir. Bu amaca hizmet etmek
icin Oncelikle miisterilere ait bilgiler kendilerinin izni ile, hangi amagla

kullanilacagr belirtilerek tedarik edilmelidir.

Onemli olan tiiketicinin  davranislarindan  tutumlarma  yonelik — gelisimi
saglayabilmektir. Bunu gerceklestirebilmenin en O6nemli yolu, duygusal etkileri
bilinyesinde barindiran marka yaratmaktir. Diger bir yolu, cekici ve ilgi odag:
olabilecek bir yeniligi ortaya koymaktir. Ugiincii yolu ise, dogrudan satin alma ve

tekrar satin alma tegviklerinin saglanmasidir (Kapferer, 2008: 258).

Miisteri baglilig1 olusturmak i¢in kullanilan yontemlerden birisi de, miisteri baglilig
programlaridir. Bu programlarin amaci miisterilerin satin aldig: tiriinlerden elde ettigi

fayday1 uzatarak marka ile iliskilerini gelistirmektir.

Miisteri sadakat kartlar1 ve miisteri kuliipleri, miisteri sadakat programlar1 benzer
uygulamalardir. Unutulmamalidir ki, miisteriler isletmeler i¢in yasam kaynagidir.
Isletmeler onlar1 kazanmak igin, beklentilerini ve ihtiyaglarmi iyi anlamalari ve
faaliyetleri bu talep ve isteklere gore tasarlamalar1 gerekir. Artik giinlimiizde
isletmeler is akislar1 ve organizasyonlarini yaparken miisteriyi odaga koyup ona gore

dizayn etmektedirler.

Glinilimiizde marka baglilig1 olusturmak yeterli degildir. Onu siirekli olarak korumak
ve gelistirmek gerekir. Bunun ¢esitli yontemleri bulunmaktadir. Sekil 13’de bu yollar

Ozetlenmektedir (Aaker, 2009: 69-72). Buna gore marka baglilig1 olusturmak igin
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misteriye dogru davranmak, miisteriye yakin durmak, miisteri memnuniyetini

6lemek, degistirme maliyetleri yaratmak, ekstralar sunmak gereklidir.

Sekil 13. Marka Baghihg Olusturma ve Gelistirme Yollari

Miisteriye

Dogru
Davranma

Ekstralar
Sunma

Miisteriye
Yakin Durma

MARKA
BAGLILIGI

/ N\

Degistirme Miisteri
Maliyetleri Memnuniyetini
Yaratma Olgme/Y 6netme

Kaynak: Aaker, David A. (2009), Marka Degeri Yonetimi, Cev., Ender Orhanli, 1.B., MediaCat
Yayinlari, [stanbul, $.69.

e Miisteriye dogru davranma: Miisterilerin en biiyiik beklentilerinden biri
kendilerine 1ilgili olunmasi, saygiyla yaklasilmasidir. Miisterilerin bu
beklentileri sadece kendileri ile ilgili degildir. Diger miisterilere davraniglar
da dikkatlice izlenir. Bunun i¢in miisterilerle saygi ve nezakete dayali seffaf
bir iliski kurulmalidir. Orgiit kiiltiirleri ve siiregler buna gore
olusturulmalidir. Miisterinin firmanin velinimeti oldugu higbir c¢alisan
tarafindan unutulmamalidir.

e Miiteriye yakin durma: Miisteri baglhilig1 yaratmanin en 6nemli yollarindan
biri, onlar ile stirekli ve saglikl iligki kurmaktir. Bu iligki samimi olmalidir.
Miisterilere isletmeye memnuniyet, sikayet ve Onerilerini ulastirabilecekleri
kanallar her daim acik olmalidir. Isletmeye her arandiginda ulasilabilmelidir.

e Miisteri memnuniyetini O6lgme ve degerlendirme: Giinlimiizde gelinen
noktada miisteri iliskileri yonetimi 6ne ¢ikmustir. Artik amag¢ ayni miisteriye

birden fazla iiriin satmak, miisteriyi aktif tutmak ve sadik miisteri haline
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gelmesini saglamaktir. Miisteri memnuniyetini dogru 6l¢iimleyebilmek iizere
miisterilerle kurulacak iletisim i¢in iletisim kanallari siirekli agik olmali,
miisteri  bilgisi tam ve dogru olmali, Ol¢iim siirekli  yapilarak
eksiklik/aksakliklarla ilgili 6nleyici/diizenleyici ¢alismalar hizla yapilmalidir.
Bu uygulama bir anlamda isletmeye sorunlari dnceden tespit edebilme ve
onlem alabilme olanag1 saglar.

e Degistirme maliyetleri yaratmak: Problemin ¢0ziimii i¢in isi yeniden
tanilayabilecek ¢0ziim yaratmak veya bagliligi dogrudan odiillendirmek,
degistirme maliyeti yollarindan ikisidir.

e Ekstralar sunmak: Miisteriye satin aldigi iirliniin bedeli igerisinde ekstra
iriin/hizmet sunulmasi, miisterinin tutumunu olumlu ydne c¢evirmesine
yardimc1 olacaktir.

Markalara katma deger ilave etmek, {iriin iyilestirmeleri, inovasyon, ¢alisan
bagliligmi arttirmak, iirlin tasarlarken miisterilerin goriislerini almak, marka

bagliligini stirdlirmek i¢in 6nemli ve etkin yollardan birkacidir.

3.7. Marka Baghhg Modelleri

Marka bagliligt modelleri, tiiketicinin aligveris sirasinda bir markay: tercih etme
olasilig1 ile bu olasilig1 etkileyen faktorler arasindaki fonksiyonel iliskiyi agiklar. Bu

modelleri kisaca asagida 6zetlenmistir.

Markov modeli: Model tiiketicinin ge¢mis satin alimlarinin su andaki satin alimlari
tizerinde etkili oldugu varsayimi iizerine kurulmustur. Gegmis satin alimlar ile su

andaki satin alimlarinin sayisi, modelin derecesini gostermektedir (Erbas, 2006: 84).

Bernoulli modeli: Tiiketici marka se¢im davranisinin sabit bir olasiliga dayandigi
modeldir. Model ge¢mis satislardan saglanan geri bildirime yer vermediginden

elestirilmistir. Bunlar su sekildedir (Kara, 2006: 51; Azmak, 2006: 55-56):

Bilesik Bernoulli modeli: Satin alma olasiligi her tiiketici i¢in sabit bir deger
olusturmakla birlikte, 6nceden belirlenmis bir olasilik dagilimina dayali olarak tiim

ana kiitle icin degisiklik gostermektedir.
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Dinamik Bernoulli modeli: Satin alma olasiligi sadece bireyler agisindan farkli
degerler almaz; aymi tiiketici i¢in bir satin alma durumundan digerine farklilik

sergiler.

Dogrusal 6grenme modeli: Son zamanlarda yapilan farkli satin almalarin etkisini
kapsayan bir modeldir. Tiiketicinin ge¢misteki olumlu deneyimleri markay1 tercih

etme olasiligini arttirmaktadir (Azmak, 2006: 59).

Yeni deneme modeli: Aaker’in gelistirdigi bu model, tiiketicilerin deneme sonrasinda
konu markayr reddetme ihtimalini diisiinmesi acisindan istiinlilk tagimaktadir.
Tiiketicilerin belirli bir markay1 reddetme olasilig1 zaman igerisinde azalmakta, karar
verme evresinin ardindan ise ayni markayl satin alma olasiligi sabit kalmaktadir

(Erbas, 2006: 86).

Entropy baglilik modeli: Marka baghliginin tiiketicinin tekrarli satin alma
davranigindan farkli oldugu ve tiiketicinin marka tercihinin, belirli bir zaman zarfinda

markay1 satin alma olasilig1 olarak etki edecegini belirtmektedir (Erbas, 2006: 86).

3.8. Marka Baglih@ Ol¢iim Yaklasimlar

Arastirmacilarin lizerinde mutabik olmadigi marka bagliligr dl¢lim yaklasimlar ti¢

baslikta ele alinabilir.

e Davranigsal yaklasgim: Davranigsal marka bagliligi, bir tiiketicinin bir
markay1 tekrar satin alma konusundaki siirekli ve agik bir davranig olarak
tanimlanabilir. Tiiketicilerin markalari, bilinen olasilik dagilimlariyla tahmin
edilebilen tesadiifi bir bigimde satin aldiklar1 diisiiniilerek beklenen tekrar
satin alma seviyeleri temel degiskenlerden tahmin edilebilir. Davranigsal
Ol¢iimlerin merak uyandiran en Onemli fiili davranis1 Olcliyor olmasi
gercegine dayanmasidir (Odin ve digerleri, 2001: 76).

e Tutumsal yaklagim: Tutumsal marka bagliligi sadece tekrar satin alan
miisterilere yonelik promosyonlar gibi islemsel stratejilere odaklanmaz, ayni
zamanda baglanma ve giliven gibi tutumsal degiskenlerle de ilgilenir.
Tutumsal ¢alismalar, marka bagliligin1 sadece satin alma davraniginin bir
sonucu olarak degil, ayn1 zamanda belirli bir markaya yonelik ¢ok boyutlu

tutumlarin sonuglar1 olarak da goriir (Back ve Parks, 2003: 42). Davranigsal
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ve tutumsal baglilik birbiriyle iligkili olmali ve aralaridaki iliski pozitif
korelasyonlar1 gostermelidir.

e Karma yaklasim: Bu yaklasima gore marka bagliligi kavrami pazar tiirii ve
sartlar1 dikkate alinarak ifade edilmelidir. Karma yaklagimda tutumsal ve
davranigsal degiskenler birlikte ele alimir. Baglilhik taniminda tutum ve
davranig dl¢iimlerini bir arada kullanmak, bagliligin tahmin edilebilir yoniinii

biiyiik oranda arttirmaktadir (Okumus ve Temizerler, 2006: 48).

Tablo 4. Davramssal ve Tutumsal Olciimlerin Avantaj ve Dezavantajlari

AVANTAJLAR DEZAVANTAJLAR
Davramssal e Gergek davranislara dayanir e Tekrar satin alma, marka
Olgiimler e Tesadiifen degillerdir bagliligindan ayirt edilemez
e Veri toplamak kolaydir e Kisa vadeli dalgalanmalara
daha fazla duyarhdir
e Dogru karar birimini segmek
zordur
Tutumsal e Tekrar satin alma, marka e Gergekligin gecerli temsili
Olgiimler bagliligindan ayirt edilir garanti edilemez
e Kisa vadeli dalgalanmalara o Tesadiifidir
daha az duyarhidir e Veri toplamak daha zordur
e Dogru karar birimini segmek
daha kolaydir

Kaynak: Mellens, Martin, Marnik Dekimpe ve J. Benedict Steenkamp (1996), “A Review Of Brand-
Loyalty Measures In Marketing”, Tijdschrift Voor Econoniie En Management, Vol. 16, No. 4, s.507.

Davranigsal ve tutumsal Olglimlerin avantaj ve dezavantajlari Tablo 4’de
gosterilmistir. Davranigsal dlgtimler gergek davranislara dayanir; tesadiifi degildir
ve veri toplamak kolaydir. Tutumsal dlglimler ise kisa vadeli dalgalanmalara daha az
duyarlidir; dogru karar birimini se¢gmek daha kolaydir ve tekrar satin alma marka

bagliligindan kolaylikla ayirt edilebilir.

Buna karsin davranigsal olglimlerde tekrar satin alma marka, bagliligindan ayrit
edilemez; kisa vadeli dalgalanmalara daha fazla duyarlidir ve dogru karar birimini
se¢cmek zordur. Tutumsal dl¢iimlerde ise gercekligin gegerli temsili garanti edilemez;

tesadiifidir ve veri toplamak davranigsal 6l¢glime gore ¢cok daha zordur.
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DORDUNCU BOLUM
KURUMSAL iTiBAR

4.1. Kurumsal itibar Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Itibar Arapca kokenli bir kelimedir. Tiirk Dil Kurumu kelimeyi “sayginlik, borg

o6demede giivenilir olma durumu” olarak tanimlamistir (TDK, 2016).

Mahon (2002: 417) Webster sozliiglinii kullanarak, “reputation”kavramini, “reckon”,
yani sanmak, giivenmek, tahmin etmek, hesap etmek gibi bir dizi kavrami igerdigini,

kelime kokiiniin latince , ’reputatus” oldugunu ifade etmistir.

Saygi gorme, giiven duyma, begenilme gibi olumlu degerler sonucunda olusan itibar,
toplumsal ve ¢evresel kabul gorme ile elde edilen, kurumlar tarafindan algilanan bir

degerdir. Bireysel oldugu kadar kurumsal da anlam tasir.

Bireysel anlamda itibar gérme; toplum i¢inde sevilen, sayilan, deger verilen; itibarin
kaybedilmesi ise, sayginligi ve giivenilirligi yitirmek anlaminda kullanilmaktadir

(Karakose, 2007: 4).

Kurumsal anlamda itibar, kuruma deger yaratacak sekilde yonetilen, gelistirilen bir
yonetim felsefesi igerisinde ele alinmasina bagli olarak yararlanilabilecek bir katma
degerdir. Fombrun (1996: 72) kurumsal itibari, “bir kurumun tiim hedef kitlelerine
yonelik rakipleri ile kiyaslandiginda, genel goriintlisiinii olusturan gegmis

faaliyetlerinin ve gelecek goriintiisiiniin algisal temsili” olarak tanimlanmaktadir.

Tanimlardan anlasilmaktadir ki, kurumsal itibarin temelini giiven olusturmaktadir ve

bu gliven siiphesiz ki miisteri sadakatini beraberinde getirmektedir.

Bir bagka goriise gore kurumsal itibar, bir kurumun degerlerinin sonucunda olusan
giivenilirligini, sorumlulugunu, yeterliligini kapsayan bireysel ve kollektif yargilarin
bir biitliniidiir (Pira ve digerleri, (2005: 150). Kurumsal itibar dis paydaslarin algisini
belirttiginden dolay1r bazen kurum imaji ile es anlamli olarak algilanmaktadir

(Caruana, 1997: 109).
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Bir kurumun itibar1 i¢ ve dis paydaslarin algilamalarinin toplamidir. Paydaslar ise
calisanlar, miisteriler, tedarikgiler, hissedarlar ve yatirimecilar, kurumun iginde

faaliyet gosterilen toplumdur.

Kurumsal itibarin algilanabilmesi i¢in kurumu Gestalt Felsefesi’nin savundugu
biitiiniin, parcalarin toplamindan 6te birsey oldugu fikri baz alinarak, kurum ile ilgili
kiiltiir, kimlik vb.gerceklikler, algilama ile harmanlanarak ele alinmalidir (Karakose,

2007: 16).

Bu tanimlardan yola ¢ikarak kurumsal itibar deger temelli, degerlendirme temelli ve
farkindalik temelli olarak ii¢ grup halinde tanimlanmis olup Tablo 5, 6 ve 7°de bu

tanimlardaki vurgular belirtilmistir.

Tablo 5. Deger Temelli Kurumsal itibar Tanimlar:

Kaynak Tanmim Kaynak Tanmm
Goldberg vd., 2003 Soyut bir kaynak Sirket varliklarinin
akillica kullanimi
Miles ve Cowin Soyut deger Kaliteli mal ya da
Fortune AMAC. hizmet
Mahon 2002 Fimanin bir kaynagi | Fombrun vd., 1999 Yenilikgilik
Bir deger Uzun dénemli
yatirim degeri
Finansal saglamlik Finansal saglamlik
Miles ve Cowin, Bir deger fakat Cekicilik yetenegi,
2002 kirilabilir soyut bir gelisme ve
deger yetenekli insanlari
tutma
Fombrun, 2001 Ekonomik deger Topluma ve
Drobis, 2000 Soyut deger cevreye karsi
sorumluluk
Rihai-Belkaoui ve Onemli deger Spence, 1974 Bir rekabet siireci
Pavlik, 1992 ciktisi

Kaynak: Barnett, M.L., Jermier, J.M., Lafferty, B.A.(2006),” Corporate Reputation:The Definitional

Lanscape”, Corporate Reputation Review, Vol:9, No:1, s:30.
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Tablo 6. Degerlendirme Temelli itibar Tanimlar

Larkin 2003 Bir deger yargisi Schweizer ve | Firma hakkindaki bilgilerin
Wijnberg, degerlendirilmesinin &zeti
1999
Lewellyn 2002 Paydaslarin firma Fombrun 1998 | Firmanin toplam
hakkindaki bilgilerini ¢ekiciliginin tanimlanmasi
degerlendirmesi
Mahon, 2002 Bir kisinin ya da bir nesneye | Gray ve Kurumun o6zellikleri
iligkin diistinceler Balmer, 1998 | hakkinda bir edger yargisi
Wartrick, 2002 Paydaslarin bireysel Rindova ve Kurumun paydaslarinin
degerlendirmelerinin Fombrun, toplam degerlendirilmesi
birlegimi 1998
Bennett ve Gabriel, | Diistincelerin dagilimi Kurumun performansinin
2001 toplam degerlendirilmesi
Oznel ortak Fombrun ve Oznel ortak
degerlendirmeler Van Riel, degerlendirmeler
Fombrun 2001 Firmanin etkinligine iliskin | 1997 Kurumun nispi durumunun
yargi olgtimii
Toplam yargilar Post ve Diisiincelerin algilamalarin
Griffin, 1997 ve tutumlarin birlesimi
Fombrun ve Firmanin nispi durumunun Kuruma iliskin toplam
Rindova, 2001 Olglimii yargilar
Gotsi ve Wilson, Zamanla kurumla ilgili Fombrun, Bazi standartlarla kiyaslama
2001 yapilan degerlendirmelerin 1996
timu
Bennett ve Kottasz, | Kuruma iligskin zamanla Herbig ve Tutarliligin
2000 gelisen fikirler Milewicz, deperlendirilmesi
1995
Cable ve Graham, Etkili degerlendirme Brown ve Kurumun degerlendirilesi
2000 Perry, 1994
Deephouse, 2000 Kurumun degerlendirilmesi | Downling, Bir degerlendirme (sayg,
1994 itibar)
Dukerich ve Carter, | Algilamalara dayal Dutton vd., Kurumun farkindaligina
2000 degerlendirme 1994 iliskin inanglar
Genel sayginlik Fombrun ve Paydagslarin toplam yargilar
Fombrun ve Shanley, 1990
Rindova, 2000 Kurumun sahip oldugu sayg1 | Bernstein, Kurumun yaptiklarinin
1984 degerlendirilmesi
Gioia vd. 2000 Siirekli, kiimiilatif ve global
degerlendirme

Kaynak: Barnett, M.L., Jermier, J.M., Lafferty, B.A.(2006),” Corporate Reputation:The Definitional

Lanscape”, Corporate Reputation Review, Vol:9, No:1, s:31.
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Tablo 7. Farkindalik Temelli Kurumsal itibar Tanimlar

Larkin, 2003

Kurum isminin yansimasi

Maoritsen, 2000

Onsezilerin ¢ok anlamli
birlesimi

Pharoah, 2003

Seyircinin géziinde olma

Stuart, 2000

Firmanin algilanan
ozelliklerinin bir seti

Bir milyon farkli beyinde
olma

Balmer, 1998

Firmaya dair algilama

Einwiller ve Will,
2002

Net alg1

Fombrun, 1998

Gegmis davraniglarin
toplam sunumu

Downling, 2002

toplam sunumu

Mahon, 2002 Kurumsal sosyal sorumlulik | Fombrun ve Van Toplam bir
diigiincesine sahip olma Riel, 1997 sunum(temsil)
Firmanin ge¢miste yaptiklar1 | Post ve Griffin, Kurumun gegmis

Roberts ve ve gelecek beklentilerinin 1997 yaptiklart ve

sonuglarinin toplam
temsili

Global algilama

Fikirlerin bir sentezi

Balmer, 2001

Kuruma iligkin gizli
algilama

Fombrun, 1996

Coklu imaj1 6zetleyen
bir fotografi

Fombrun, 2001

Kurumun gegmiste
yaptiklar1 ve gelecek
beklentilerinin toplam
sunumu

Firmanin ge¢cmis
davraniglarinin algisal
bir temsili

Bireysel algilar ve yorumlar

Net ya da birlesmis
algilar

Fombrun ve
Rindova, 2001

Firmanin gegmiste yaptiklari
ve sonuglarimin toplam
sunumu

Net etki ya da duygusal
reaksiyon

Hanson ve Stuart,
2001

Uzun dénemli kurum imajt

Yoon vd., 1993

Gegmiste yapilanlarin
yansimast

Zyglidopoulos,
2001

Bilgi ve duygular seti

Andersen ve
Sorensen, 1999,
1992

Ozelliklerinin
toplaminin paylagimi

Bennett ve Kottasz,
2000

Kurum ile ilgili gelistirilen
uzun donemli algilar

Smythe vd., 1992

Kurumsal bir deger

Ferguson vd., 2000

Paydaslarin kurum hakkinda
diisiinceleri ve hissettikleri

Weigelt ve
Camerer, 1998

Ekonomik ve ekonomik
olmayan ozelliklerin bir
seti

Fombrun ve
Rindova, 2000

Algilamalar biitiinii

Miles ve Covin,
2000

Algilamalar seti

Levitt, 1965

Bir firmanin, iyi/koti
giivenilir, saglam,
itibarli ve inanilir
olduguna dair alic1
tarafindan algilanmasi

Kaynak: Barnett, M.L., Jermier, J.M., Lafferty, B.A.(2006),” Corporate Reputation: The Definitional

Lanscape”, Corporate Reputation Review, Vol:9, No:1, s:32.
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Bir baska bakis acis1 da kurumsal itibarin disiplinler bakis agisiyla tanimlanmasi

olup bu tanimin esaslar1 Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Disiplinlerin Bakis Acisi Ile itibarin Tanimlanmasi

DiSIPLIN TANIM
Ekonomi [tibar kurumlarin faaliyetleri esnasinda sahip olduklar
kendilerine 6zgii davranig bicimleridir
Strateji Itibar, soyut bir varliktir ve rakipler tarafindan taklit

edilememektedir. Yapilan yatirimlar ile rekabette siirekli
avantaj saglamaktadir.

Muhasebe Itibar soyut bir kurum varligi oldugu igin &l¢iimii zor bir
unsurdur. Ancak kurumsal anlamda énemli bir degeri ifade
etmektedir.

Pazarlama Itibar, kurumlarin hedef kitleleri ile aralarinda olusan
etkilesimin boyutlandir.

Tletisim Itibar, tamamen iletisim tabanli bir unsurdur ve yonetimi

iletisim siirecleri ile miimkiindiir. Dolay1si ile iletisim
siirecleri ile olusturilabilen ve 6netilebilen kurumsal bir
niteliktir.

Organizasyon Teorisi Itibar, kurumlarin sosyal anlamda paydaslari ile olan
iligkilerinden olusan ve anlam bulan, bbu siirecte gelisen
kavramsal bir temsildir.

Sosyoloji Itibar kurumlarin her tiirlii gevreleri ile iliskileri paralelinde
sosyal yapilari temsil etmektedir.

Kaynak: Fombrun, C, J., Gardberg, N. A. ve Sever, J.M. (1999),” The Reputation Quatient:A Multi-
Stakeholder Measure Of Reputation”, The Journal Of Brand Management, Cilt:7, Say1:4, s: 243.

Bu tanimlara gore i¢ ve dig paydaslarin farkli begeni ve oncelik kriterlerine gore
olusan bir anlamlandirma siireci bulunmaktadir. Ekonomi disiplini yOniiyle itibar
kurumlarin faaliyetleri esnasindaki 6zgiin davranis bi¢imleri, strateji yoniiyle soyut
bir varliktir ve taklit edilememektedir. Muhasebe disiplini yoniiyle kurumsal
anlamda onemli bir deger, pazarlama disiplini yoniiyle kurumun hedef kitleleri ile
aralarinda olusan etkilesim boyutu, iletisim disiplini yoniiyle tamamen iletisim
tabanli bir unsur, organizasyon teorisi disiplini yoniiyle sosyal anlamda paydaslari ile
iliskilerinde anlam bulan bir temsil ve sosyoloji disiplini yoniiyle kurumlarin her

tiirlii gevresi ile iliskileri parelelinde sosyal yapilar1 temsil eden olgudur.

Uygulamada firmalarin defter degeri ile piyasa degeri arasinda 6nemli farklar oldugu
goriilmektedir. Bu anlamda kurumsal itibar, aradaki farkin bazen tamamini bazen de

Onemli bir kismini olusturmaktadir.
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Uzerinde tam bir mutabakat olusturulamayan kavram, incelenen/yorumlanan bilim
disiplini i¢erisinde nasil tanimlandigina bakilarak degerlenmesi halinde daha anlamli

olacaktir.

Kurumsal itibar tanimina gelisen kurum ve tiiketici ihtiyaglarina paralel hemen her
donemde ilave ve yeni yorumlar eklenmektedir. Yakin bir gegmise kadar Avrupa
ilkeleri ve ABD basta olmak ftizere kuruluslarin itibarini belirlemeye yonelik
calismalar artmaya baslamigtir. Akademik c¢alismalarin sayist her gegen giin
artmaktadir. Tirkiye’de de gerek kamu gerek oOzel sektor kuruluslart kurumsal
itibarlarii gelistirmek ve 6l¢mek suretiyle siirdiiriilebilir bir rekabet iistiinliigili i¢inde

yer alabilmek i¢in ¢aba sarf etmektedir.

Kurumsal itibarin  tarihsel gelisimine bakildiginda, Kuzey Amerika’l
akademisyenlerin ozellikle 1960’11 yillarin baglarindan itibaren kurumsal itibar
kavramin1 kurum kimligi ve kurumsal imaj kavramlarindan hareketle ele aldiklar
goriilmektedir. Avrupa’ll yazarlar da 1970’11 yillarin baslarindan itibaren bu kavram

izerinde ¢aligmaya baglamislardir.

Kurumsal itibar esas itibar1 ile ne akademik ne de is diinyasi i¢in yeni bir kavramdir
ve onemi herkes tarafindan kabul gormektedir (iene, 2008: 719). Fombrun ve Riel
(1997: 5), kurumsal itibar dergisinin (“Corporate Reputation Revrew”) ilk sayisinda

kurum itibar1 hakkinda ¢ok fazla ¢calisma olmadigindan bahsetmektedirler.

Doksanli yillarin basindan baglayarak kurumsal itibara yonelik caligmalar hiz

kazanmustir.

Ozellikle ABD’de patlak veren Enron ve Arthur Anderson krizinden sonra,
sirketlerin toplum nezdinde duruslari, sorumluluklart olan sirketlerin konumlari,
sorumluluklar1 ve algilar1 konusunda bir tartismanin baglamasina neden olmustur

(Okur, 2006: 143).

4.2. Kurumsal itibarin Onemi ve Yararlari

Itibar &teden beri bireylerin birbirlerine karst olan giivenlerini, saygilarini, sevgilerini
ve inanglarini etkiliyen onemli bir kavramdir. Bireyler i¢in gegerli olan bu durum,

kurumsal firmalar i¢in de gecerlidir. Bireylerin kurum hakkindaki goriis ve
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diisiinceleri kurumun itibarini olusturur. Gilinlimiizde birey ve kurumlar daha bilingli
hale gelmistir. Tiiketiciler firmalar1 sadece iiriin ve hizmetleri ile degil, toplumda
sahip oldugu sosyal rolleri ile birlikte degerlemektedirler. Artik satin alma
kararlarinda etik, sosyal sorumluluk gibi manevi degerler de etkili olmaya baslamistir

(Tucker ve Melewar, 2005: 377).

Son yillarda kurumsal itibar konusunda isletmelerin dikkatini ¢eken iki Onemli
gelisme olmustur. Birincisi, isletmelerin rolii ve temel islevlerini sorgulayan
yayinlar, digeri gelisen iletisim kanallar1 nedeniyle isletmelerin her an medyada yer
alma olasiligidir. Ayrica isletmeler ve uygulanan ulusal ve uluslararasi denetim,
yasalara uyup uymadiklarinin daha siki kontrol edilmesi ve bunlarin olabilecek
olumsuz etkileridir. Ornegin, biiyiik firmalarda yasanan skandallar sonucu yasanan
olumsuz gelismeleri engellemek, kurumsal itibar ve yonetimi konusunda biling
yaratmak lizere ABD’de 29 Temmuz 2002 tarthinde “Sarbones Oxley Yasas1”
cikmistir. Yasanin amaci; finansal raporlama yapan sirketlerin aciklamalar ve
kamuya sundugu finansal raporlarin giivenilir ve dogrulugunun arttirilarak bireysel
ve kurumsal yatinmcilarin koruma altina almmmasim saglamaktir. Ornegin,
Tiirkiye’de borsaya kayith firmalar benzer agiklamalarimi KAP (Kamuoyunu

Aydinlatma Platformu)’na yapmak zorundadir.

Isletmeler siirdiiriilebilir bir rekabet ortam1 igin gerekli olan degerleri iyi bir itibar
yonetimi ile kazanmaktadirlar. Isletmelerin kurumsal itibar diizeylerini kontrol

altinda tutmak i¢in 6nem vermesi gereken konular Sekil 14°de gosterilmistir.

Itibar alt1 boyut igerisinde sosyal ve g¢evresel sorumluluk firmanmn diiriistliigiine
iliskin bir gosterge olarak da degerlenmektedir. Tim bu faktorler ile birlikte
kurumsal itibarin isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantajinin kazanilmasi, sunulan
iiriin ve hizmetlere ekstra deger kazandirmasi, olumlu miisteri davranislari saglamasi,
hisse senedi degerleri ve pazar paymin arttirilmasi, medyanin kurum haberlerine
daha fazla yer vermesi, c¢alisanlarin motive edilmesi, gilivenin arttirilmasi, kriz

donemlerinde hayat kurtarict olmasi gibi faydalari olmaktadir (Uzunoglu ve Oksiiz,

2008: 113).
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Sekil 14. Itibarin Alt1 Boyutu

Uriin ve
hizmetlerin
kalitesi

Finansal
Performans

ITIBAR

Sosyal
Sorumluluk

Calisanlarin
Egitimi

Cevresel
Sorumluluk

Kaynak: Stewart, Lewis, (2003) ,”Reputation and Corporate Responsibility”, Journal of

Communication Management, 7 (4), s.362.

Olumlu kurumsal itibar, kurumun finansal destegini arttirir, tiikketicilerin satin alma
istegini etkiler, mal ve hizmet kalitesini garantileyen bir mekanizma olusturur,
calisanlarin ve miisterilerin sadik kalmasina neden olur ve kurumu essiz kilar (Gotsi

ve Wilson, 2001: 99).

Biiytikliik ve karlilik, itibarli olmak i¢in yeterli degildir. Basar1 kazanilirken hukuk
ve toplumsal beklentileri olusturan etik kurallara da uymak gerekir. Bu durum
sitketlerin siirekli olarak etik kurallara uymasmi saglar. Ayrica kurumsal itibar
misteri tatmini ve sadakatinde 6nemli rol oynar; bu yolla sirketin mali ve giiven

verilerine katkida bulunur.

Kurumsal itibarin isletmeye sagladigi en 6nemli katki, siirdiiriilebilir bir biiylime ve
rekabette yarattifi avantajlardir. Kurumsal itibar firmanin rakiplerine oranla daha
uygun fiyatla hammadde alabilmesini, {iriinlerini daha yiiksek fiyattan satabilmesini,
kriz donemlerinin daha az hasarla ya da daha kolay gecirilmesini, ¢alisan ve miisteri
sadakatini saglar. Ayrica sirketin hisse degeri fiyat1 ve pazar oynakligini azaltir, pay
sahiplerinin giivenini korur, pay sahipleri ile miisteriler arasindaki iliskiyi

giiclendirir.
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Sekil 15. itibar= Miknatis (itibar isletmenin kaynaklari cekmesine yardim eder)

Calisanlar Isleri daha da gekici yapar ve zor
islere motive eder

Miisteriler Tekrar satin almayi tesvik eder ve
Pazar payin1 gelistirir.

Yatirimeilar Sermaye maliyetini diisiiriir ve yeni
yatirimeilar ¢eker.

Medya Daha uygun basin raporlart meydana
Gazetecileri getirir.

Finansal Icerik raporlarini ve tasfiyeleri etkiler
Analistler

Kaynak: Fombrun, C.J ve Van Riel, C.B.M. (2004),” Fame Fortune How Successful Companies
Build Winning Reputations”, Financial Times Prentice Hall, Nj, s.5.

Sekil 15°de gorildiigh iizere itibar miknatis gorevi gorerek olumlu ise galisanlari,
yatirimeilar,, medyay1, miisterileri, kreditdrleri yanina ¢eker. Sermaye maliyetini
diisiirerek yatirimcilar kendisine ¢eker. Medyada olumlu haberlerde yer alir. Medya,
olumsuz haberlerde bile konuya daha toleransh yaklasir. Itibar olumsuz ise yukarida

belirttiklerimizin tamamen tersi gerceklesir.

4.3. Kurumsal itibar ile fliskili Kavramlar

Kurumsal itibar barindirdig: 6zellikler geregi birgok kavram ve disiplinle yakin iligki
igerisindedir. Bu iliski yumagindan hareketle kurumsal itibar1 tanimlarken ilgili
kavramlar1 da agiklamak konuyu daha iyi agiklayabilmek i¢in yerinde olacaktir. Bu
onemli kavramlar kurumsal kimlik, kurum kiiltiirii, kurum imaj1, kurumsal iletisim,

kurumsal paydas, marka olarak belirtilebilir.

4.3.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik Melewar (2003: 195-200) tarafindan “Kurum kimligi; bir sirketin
kendisinin ve insanlarin sirketi tanimlamasina, hatirlamasina ve anlatmasina izin
verdigi anlamlar toplulugudur” seklinde tanimlanmistir. Kurumsal kimlik kisisel
kimlik gibi o kuruma aittir. I¢inde kisisel kimlikte oldugu gibi kendi &zelliklerini

barindirir.
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Balmer kurumsal kimligi  “bir isletmenin kendisi ile ilgili diislinceleri ve
tanimlamalaridir” seklinde acgiklamistir. Balmer ayrica kurum kimliginin farkindalik
yaratan li¢ Ozelliginden bahsetmistir. Birincisi, kurumun stratejisi, felsefesi, tarihi,
faaliyet kapsami, sundugu iirtin ve hizmet ¢esitliligi ve tipi, resmi olmayan iletisimle
ilgilidir. Ikincisi, kurum kimligi ayn1 zamanda birden ¢ok disiplini olusturan bir
alandir. Ugiinciisii, kurum kimliginin kurulusun kurum kisiligine dayali olmasidir

(Melewar ve Jenkins, 2002: 76).

Rekabet baskist ile birlikte, kurumu digerlerinden ayiran 6zelliklerin 6n plana
¢ikmasinin yaninda, son yirmibes yildir esas olarak teknolojide, pazar
dinamiklerinde, tliketici degerlerinde ve davranislarinda yasanan degisikliklerden
kaynaklanan nedenlerle kurumsal kimlik giderek ilgi duyulan bir konu olmaktadir

(Melewar, 2003: 195).

Qockler’e gore kurum kimliginin asil gorevi, rekabet halindeki kurumlarin
fikirlerinin, stratejilerinin ve Onlemlerinin itici giiclinii arttiran bir kurum kiiltiiri
olusturmak ve desteklemektir (Elden ve Yeygel, 2006: 176). Bu tanimdan

anlasilacagi tizere, kurumsal kimlik olumlu yonde bir imaj olusturmak igin itici bir

glctiir.

Bir anlamda kurumsal kimlik kurumun temel taslarindan biridir; fark edilmek i¢in

olusturulur ve kurumun “biz kimiz ve misyonumuz nelerdir” sorularina yanit verir.

Kurum kimligi ayn1 zamanda bir kurumun diger kurumlarla degistirilememesi ve

karsilastirilamamasi olarak hedeflenmektedir (Okay, 2005: 36).

Kurum kimliginin dogru sekilde algilanabilmesi ve farkli 6zellikler tasiyor olmasi
ancak iyi egitimli, kaliteli ¢aligan ve ydnetim anlayisina baghdir. Ozellikle giivenilir
ve tiiketicilerin dogru anlayabilecegi bir kurumsal kimlik olusturulmasi, sirket
yoneticilerinin deneyimlerine, diinyaya ve piyasalara bakis acilarina, yeni

teknolojileri takip etmesine ve yonetim felsefesine baghdir.

Amblem, logo, renkler, sloganlar kurum kimligi dendiginde akla ilk gelen seylerdir.

Ancak bu tanim yetersizdir. Kurum kimligi gorsellerin yanisira, kurumsal iletigim,
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kurumsal davranis, kurum kiiltiiri ve kurum felsefesi gibi unsurlardan meydana

gelmekte ve bu unsurlar da birbirlerinden etkilenmektedir (Ozdemirci, 2014: 58).

Sekil 16. Kurumsal Kimligin Unsurlari

KURUMSAL KIiMLIK
,,.f"""#— —
KURUMSAL KURUMSAL
DIZAYN DAVRANIS
_< ;l >_
/ﬁ
~— _—

Kaynak: Okay, Ayla (2003), Kurum Kimligi, MediaCat Yayinlar1, Istanbul, s.121.

Sekil 16’da kurumsal kimligi olusturan unsurlar goriilmektedir. Kurum ¢alisanlarinin
davranis tarzlari, kurumun iletisim yaklasimi, vizyonu, misyonu, degerleri, iiriin ya
da reklama iligkin gorsel reklamlar, web siteleri, yillik faaliyet raporlar1 ve benzeri
yayinlar, amblem, marka, logo ve kurum renkleri, kurum kimliginin birer parcasi

olarak kimligin algilanmasini saglamaktadir.

Kimlik, imajin olusturulmasina yénelik ¢abalardan olusur. Imaj ise tiiketiciler
tarafindan gergeklesen algilamalarin biitiiniidiir (Uztug, 2003: 43). Ozetle kurumsal
kimlik isletmeler agisindan c¢ok Onemlidir. Mal ve hizmeti satin alanlarin
davraniglarini direkt olarak etkilemektedir. Calisanlar kurum kimligine sahip ¢ikarak
kendilerine ait olan bu 6zel degerin yipranmamasi, yipratilmamast icin ellerinden

gelenin fazlasin1 yapmaya 6zen gostermelidir.

4.3.2. Kurum Kiltiirii

Kurum kiiltlirii ¢alisanlarin davraniglarini ve kurulusun goriiniim seklini etkileyen

deger yargilar1 ve davranig tarzi sistemidir (Okay, 2003: 64).

Kurumsal kiiltiir kurumun ortak degerler, inaniglar, davranislar ve semboller

biitiiniidiir. Calisanlar tarafindan ayni sekilde 6ziimsenerek ortak bir yol izlenmesine
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olanak taniyan kabul gérmiis ortak bir diisiince tarzi birlikteligi gerektirir. Kurum

kiiltiiri ayn1 zamanda ¢aliganlar i¢in bir ¢gimento gorevini goriir.

Calisanlar ile uzun siireli ortak ge¢misi olmayan ve calisanlarin ¢ok sik degistigi
durumlarda kurumu birlestirici ortak bir kiiltiire sahip olmak, ¢cok olasi degildir.
Kurum kiiltiiri kurumun ortak ge¢misini de tanimladigl i¢in kuruma sonradan

katilanlarda bu ge¢mis eksik kalmaktadir.

Toplumlar farkli gruplardan ve kurumlardan olusur. Toplumsal bir grubun veya
kurumun iiyesi olmak, o toplumun kiiltliriinii olusturan inang, deger ve kurallara
uyum saglamay1 gerektirir. Uyum saglama, s6z konusu grup veya kurum tarafindan
benimsenen temel degerlere, ortak amag, standart ve hedeflere, inang, tutum ve

davraniglara bagli olma anlamina gelir.

Kurumlar farkli inan¢ ve degerlere sahip insanlari, belli bir amag i¢in ortak kiiltiirel
diizlemde bulusturan yerlerdir. Farkli inang ve degerdeki insanlar, kurum kiiltiiriiniin
bulundugu bir diizlemde kendilerini temsil etme imkan1 bulurlar. Kurum ¢alisanlari,
kurumlarmin fiziksel ve mali unsurlariyla birlikte ortak bir amacg i¢in bir araya
gelerek, kurumsal sistemi olustururlar. Kurumsal sistem, kurum i¢inde degisik inang,
deger, tutum, davranis, diisiince ve ahlak anlayisinin bir arada var oldugu ve tiim bu

degerlerin ortak adi olan “kurum kiiltiirii” tarafindan temsil edilir.

Kurum kiiltiirti, icerisinde normlar, inanglar ve temel varsayimlar iceren ve kurumu

diger kurumlarda ayiran 6zelliklerden olugsmaktadir (Dogan, 2007: 102).

Bu tanimlarda da goriilecegi tizere, kurum kiiltiirli, kisaca bir kurulustaki bi¢imsel
yaptyr karsilikli olarak etkileme niteligindeki kurum icin degerler, inanglar ve
aligkanliklara denir. Kurum kiiltiirii calisanlar1 birbirine baglar, calisanlart ve

miisterileri etkiler.

Kurum kiiltiirii olusmamis firmalarda ortak degerlerin daha ge¢ ve zor olustugu,
calisanlarin ortak degerlerden yeterince yararlanamadiklar1 ve zaman kaybettikleri, is
akislari ne kadar agik olursa olsun calisanlardaki farkli algilar nedeniyle ortak bir
davranig tarzi olusturulamadigi, miisterilerin ¢ogu zaman farkli davranig tarzlar
nedeniyle isletmenin {irlin ve  hizmetlerine yeterince  glivenmedikleri

gozlemlenmektedir. Bunun sonucu olarak miisterilerde siirdiiriilebilir bir baglilik
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yaratmak zorlasmaktadir. Bu durum, uzun dénemde maliyetleri yukari ¢cekerek firma

karliligint olumsuz yonde etkilemektedir.

Etkin ve agik iletisim, yetki ve sorumluluklarin esglidiim saglayacak sekilde
dagitilmasi, calisanlar arasindaki uyum, calisanlarin karar stireglerine katilima,
kurumun calismalarinin glivence altina alinmasi kurumsal kiiltiirii olustururken

dikkat edilmesi konular olarak 6niimiize ¢ikmaktadir.

4.3.3. Kurumsal imaj

Tiiketicilerin algilarini etkilemesi agisindan 6nemli olan imaj mal ve hizmet, kurum

ismi, logosu, slogani gibi farkl1 etmenlerden olusur. I¢ ve dis paydaslar1 yonlendirir.

Kurumsal imaj; ”Bir isletme, kurum ya da kurulus ile ilgili tiim hedef kitlenin
edinmis oldugu genel izlenim ve kurulusun bu kesimlere yansitmak istedigi

izlenimdir” (Yeygel ve Temel, 2006: 217-218).

Kurum imaji, bir kurumun tliketiciler iizerinde biraktig1 algilamalarin tiimiidiir
(Bayer, 2005: 9). Kurumsal imaj; paydaslarin orgiitii nasil gordiigiidiir. Bir bagka
deyisle, dis paydaslarin orgiitle ilgili algilamalaridir (Brotzen, 1999: 53).

Stiphesiz ki, kurumsal kimligi olusturmada imajin 6nemli rolii bulunmaktadir.
Tiketicinin kurulusla ve onun markalariyla karsilastigi her noktada olumlu ya da

olumsuz imaj olugsmaktadir.

Dalton ve Croft (2003: 17) “imaj tiiketicilerin benimsenen konumlandirma stratejileri
sonunda ve kisisel beklenti ve tecriibeleri dogrultusunda kurum kimliginin nasil
algilandigidir” tanimin1 vurgulayarak imaj olusumunu etkileyen cesitli degiskenleri

Sekil 17°deki gibi gdstermektedir.

Mal ve hizmet iireten firmalar mal ve hizmetin taahhiit edildigi sekilde miisteriye
ulagsmasini saglamak icin her tiirlii 6nlemi almak, is akislarini ona gore tasarlayip
olusturmak zorundadir. Firmalar ilk temasta miisterilerin olumlu deneyim yasamasi
icin ellerinden gelenin en iyisini yapmak zorundadir. Olasi aksiliklerde sorunun
hizlica ¢oziimlenerek miisteri sikayetine doniismemesi i¢in gerekli her tiirlic 6nlem

alinmalidir. Unutulmamalidir ki, imajin iirin ve hizmetlerin tutundurulmasinda ¢ok
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Organizasyonel

Yaraticilik ve

onemli islevi bulunmaktadir. Isletmeler, miisterilerin kurum ve onun markalarina
olan gilivenini arttirmak i¢in planli ¢aba igerisinde olmalidirlar. Kurumsal imajin

kurumsal itibar ile kurumsal kimligi baglayici rolii oldugu unutulmamalidir.
Sekil 17. Kurumsal imaj Yaratmanin Yollar

Medya raporlart Calisanlarin

Uriin ve "

[ i utum ve

Kurumsal servislerdeki h :
i avranisiari

deneyim $

vatandaslik
\ \ CEO ve liderler

yap1 ve kiiltiir / KURUMSAL / Fiziksel ortam

iMAJ /

yeilikgilik fletisim

Kaynak: Dalton, J. ve S.Croft. (2003),” Managing Corporate Reputation: The New Currency”,

London: Thorogood Professional, s.9.

Sekil 18. Fombrun’un Kimlik-Imaj-itibar Modeli

Kurumsal Kimlik

Kurum Ismi
(Kurumun
Sunumu
I
I I I |
Miisteri goziinde Toplum goziinde Yatirimei goziinde Calisan goziinde
imaj imaj imaj imaj

— < -

Kurumsal Itibar

Kaynak: Fombrun, J., Charles, (1996), Reputation: Realizing Value From The Corporate Image,

Harvard Business School Press, Boston, Ma, s.37.
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Sekil 18’de ifade edilen modelde ilk boyut kurumsal imajin, kurumsal itibarin
olusumundaki etkisidir. Ikinci boyut ise, kurumsal imajm kurumsal kimligin
aktarilmasindaki roliidiir. Sekilde goriilecegi tizere imajlarin biitiinii kurumsal itibar
degerinin toplamini yansitmaktadir. Kurumsal kimligin ve kurumsal imajin tutarh

olmasi ve birbirlerini tamamlamasi gerekmektedir.

4.3.4. Kurumsal iletisim

Kurumun hedeflerine ulagmasi, liretim ve yonetim siireci iginde kurumu olusturan
boliim ve fonksiyonlar arasinda is akisini, esgiidiimii, biitiinlesmeyi, karar almayz,
denetimi diger yandan dis hedef kitleyle iletisimi saglayarak kurum itibarim
yonetmek i¢in daha onceden belirlenmis kurallar g¢ergevesinde gergeklestirilen
iletisim siirecidir. Orgiitsel diizeyde iletisim, orgiit iiyelerini birbirine baglayan,
orgiitle cevrenin iletisimini saglayan, orgiitiin olusmasini ve yasamasini saglayan bir

stirectir (Giirgen, 1997: 36).

Van Riel ve Fombrun (2007: 35) kurumsal iletisimi, kurumun tiim paydaslar ile
olumlu hareket noktalar1 yaratmay1 esas alan tiim i¢ ve dis iletisimin yonetilmesini ve

diizenlenmesini i¢ceren faaliyetler biitiinli olarak ele almaktadir.

Kurumsal iletisim bilingli ve bilgili bir yonetimin vazge¢ilmez aracidir. Planlama,
orgiitleme, esglidiim saglama, verimli yonetim ancak diizenli bir kurumsal iletisimle
gerceklestirilebilir. Kurumsal iletisim sayesinde islerin tamimlarina uygun
devamliliginin saglanmasi, olast sorunlarin dnlenmesi veya ¢oziimlenmesi, ¢aliganlar
ve birimler arasinda esgiidiim saglanmasi ile gergeklesir. Kurumda hiyerarsik yapinin
belirlenmesinde ve bu yapmin islemesinde 6nemli rolii vardir. Kurumda islerin

devamliligy, olas1 sorunlarin ¢éziimlenmesi kurumsal iletisim sayesinde gerceklesir.

Kurumsal iletisim sayesinde gerek kurum igerisinde gerekse kurum dis1 paydaslarla
iletisim onceden belirlenen normlarla yapilir. Iletisim yetersizlikleri —calisanlar
arasinda motivasyon kaybina, iliskilerin gerilemesine, verimsizlige, kalitesizlige
neden olmasinin yam1 sira zaman igerisinde kaliteli personelin istihdam

edilememesine de sebep olur.

Kisiler arasi bilgi, fikir aligverisi etkili bir iletisim sayesinde amag ve hedeflere daha

hizli ulagilmasini saglar.
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Gray ve Balmer (1998: 696) rekabet avantaji yaratmada kurumsal itibar ile ilgili
kavramlart ve aralaridaki iliskiyi asagidaki Sekil 19°daki gibi aciklamaya

calismislardir.

Sekil 19°daki kurumsal iletisimin gorevi kurum kimliginin usule uygun ya da usul
dis1 bildirimler yoluyla aktarilarak paydaslarla paylasilmasidir. Diger bir ifade ile
kurumsal kimligin ve imajin paydaslara taginmasi, algilar etkileyerek yon vermesi

yoluyla dogrudan kurumsal itibarin tagiyict konumuna gelmesidir.

Sekil 19. Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj ve Kurumsal itibar Modeli

Di1s Etkenler
Kurumsal Imaj Rekabet
K}%Eumrﬂial - ﬁﬁ’gﬁnfff' m | ve Kurumsal Avantaj
; Itibar 1
i
Geribesleme I
L A

Kaynak: Gray,R..Edmund ve M. T.,Balmer, (1998), Managing Corporate Image And Corporate
Reputation”, Long Range Planning, VVol:31, No:5, s.696.

Kurumsal iletisim, paydaslarla saglikli bir iletisim kurularak bilginin aktarilmasina
katki saglar. Boylece iletilmek istenen sOylemler hedef kitlelere ulasir. Sonunda

hedef kitlede belirlendigi iizere firma ile ilgili belirli goriintiiler olusur.

Sonug olarak, kurumsal iletisim kurumsal kimlik ile kurumsal itibarin en verimli
sekilde olusmasi ve calismasi i¢in c¢ok Onemli bir aractir. Boylece faaliyet
sonuclarinin paydaslarla seffaf bir sekilde paylasilmasi saglanir; yine seffaf sekilde

hesap verebilirlik saglanarak giivenin olusmasi ve artmasi saglanir.

4.3.5. Kurumsal Paydas

Paydas, bir kurumun faaliyetlerinden, hedeflerinden, politikalarindan, faaliyet

sonuclarindan etkilenebilen veya etkileyebilen kisi, organizasyon veya sistemlerdir.
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“Goriilecegi gibi bu paydaglar calisanlar, miisteriler, tedarikgiler, yatirimcilar,
hiikiimet {iyeleri, medya, ¢evre oOrgiitleri, rakipler vb.sayilabilir’(Satir ve Siimer,

2006: 52).

Sekil 20. Kurumsal Paydas Modeli

Uluslararas1 Topluluk Bask1 Gruplari Ulusal Toplum
x p . . K
Tedarikgiler Yonetim
N / Medya
Rakipler € > Kurum oy Calisanlar /

e

Yerel Topluluklar Safgler Hissedarlar

N

" \

Finansal Piyasalar Yerel bolgesel ve ulusal hiikiimet

Kaynak:Davies, D., Chun, R. V. ve Roper, S., (2003), itibar Paradigmasi, Itibar Yonetimi, Arge
Danismanlik Yayinlar1 No:04, Yazan ve Derleyen, Yilmaz Argiiden. 1. Basim, Ekim, Istanbul, s.24.

Sekil 20’de goriilecegi tlizere, tiim paydaslarin ayni O6neme sahip oldugu
sOylenememekle birlikte isletme, varligim1 paydaslara ve bu paydaslarla olan
iligkilerine bor¢ludur. Her bir paydasin beklentileri farklidir. Bazi paydaslar sirketin
yonetimiyle dogrudan ilgiliyken ve sonuglara etki edebilecek bir pozisyona sahipken,

bazilar1 bu olanaklara sahip degildir.

4.3.6. Marka

Itibar, kurum ici ve kurum dis1 hedef kitlelerin kurum hakkindaki algilamalaridir.
Kurumlar itibarlari1 korumak, gelistirmek i¢in hedef kitleyle saglikli, agik, siirekli
ve seffaf iliski kurmak zorundadir. Markalagsmanin da tiiketici algisinda markayi
olumlu sekilde konumlandirarak satis ve karin artmasina katkida bulunmasi gerekir.

Bu anlamda kurumsal itibar ile marka iligkisinin 6nemi kendiliginden ortaya ¢ikar.
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Kurumsal itibar sirketin defter degeri ile piyasa degeri arasindaki farkin ¢ok dnemli
bir boliimiinii teskil eder. Itibar degeri, bir sirketle ya da onun markalariyla ilgili

piyasadaki algilamalarinin ¢ok 6nemli gostergesidir.

Her gii¢lii markanin itibar1 gli¢lii demek dogru degildir. Baz1 gili¢lii markalarin itibari
yetersiz olabilmektedir. Baska bir yoniiyle zayif bir markanin itibarinin iyi oldugu

ornekler de gozlenebilmektedir.

Ozet olarak markalama miisterilerin satin alma kararlarim etkilerken, itibar markanin

paydaslarinin destekleyici davranislarini etkilemektedir (Fombrun ve Riel, 2004: 4).

4.4. Kurumsal Itibari Paydaslarla Olan fliskisi

Kurumsal itibar tanimlamasina paydaslar yoniiyle bakildiginda, asagidaki

tanimlamalar goriilmektedir:

Kurumsal itibarin paydas gruplarin kararlariin sonuclarmi belirleyen en hayati
faktorlerinden biridir (Puncheva, 2008: 272). Kurumsal itibar yonetiminin temel

unsuru paydas gruplarin beklentileridir (Romenti, 2010: 306-308).

Kurumsal itibar tanimlarina bakildiginda, paydagslarin algilamalarinin itibari yaratan
asil faktor oldugu goriilmektedir. Kurumsal itibar paydas gruplarin kurum ile ilgili

algilarii olusturur ve tiim paydaslarin o kuruma kars1 ortak fikridir.

Kurumsal itibarin olusmasinda bu denli etken olan paydas kavrami ise, bir orgiitiin
biitiin faaliyetlerinden, dogrudan ve dolayli olarak etkilenen, ayni zamanda Orgiit
tizerinde dogrudan veya dolayl bir etkiye sahip kisi ve organizasyonlar olarak ifade
edilmektedir (Karakdse, 2006: 13).

Sekil 21°de goriilecegi iizere, paydas gruplari, sahipler, miisteriler, ¢alisanlar,
rakipler, tedarikgiler, siyasi gruplar, devlet kurumlari, finans gruplari, aktivistler,

birlikler, ticari orgiitler ve tiiketici haklart savunucularidir.
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Sekil 21. itibar1 Etkileyen Temel Paydaslar

Finansgilar Aktivistler

Hissedar] Haber
ISsedariar Medy351
\ / Miisteriler
Calisanlar —7
\ Cevre
Tedarikciler |€&—>

/ Topluluklar
Bankacilar
Devlet

Rakipler Teknolojik Ilerlemeler

Y Oneticiler

Kaynak: Giimiis, M. ve Oksiiz, B., (2009). Turizm Isletmelerinde Kurumsal Itibar Yénetimi, Nobel
Yaym Dagitim, Istanbul, s.54.

Bir kurumun kurumsal itibar1 duygusal ¢ekicilik, vizyon ve liderlik, mallarin ve
hizmetlerin kalitesi, mali faaliyetlerin sonuglari, calisma kosullari ve sosyal
sorumluluk araciligr ile gergeklesir. Bu faktorlerin 6nemi her paydas grubunda

etkisini farkli sekilde gosterir (Sekil 21).

Sosyo-ekonomik ya da demografik Ozellikler agisindan farkli  durumdaki
tiikketicilerin, yatirimei veya ¢alisanlarin kurumsal itibar bilesenlerine verdikleri onem
farkli olabilir. Bu gruplar kurumsal itibar1 olusturmak ve gelistirmek icin farkl

politikalar olusturabilirler.

Son yillarda kurumlarin itibar durumlarim1 gérebilmek i¢in Ol¢cim yapma ihtiyact

dogmustur. Amag¢ kurumun itibar degerini tespit edebilmektir.

Paydaslar i¢ ve dis paydaslar olmak iizere iki béliime ayrilir. Itibar Slciimlerinde
genelde i¢ paydaslar kullanilmaktadir. 1983 yilindan bu yana Fortune dergisi yonetici
ve analiz uzmanlarma kendi sektorlerine yonelik olarak iirtin ve hizmet kalitesi,

yenilik¢ilik, uzun dénem yatirinm degeri, finansal saglamlik, yetenekleri gelistirmek



ve kurumda tutmak, toplumsal sorumluluk, sirket ve mal varliginin kullanimi ve

yonetim kalitesi kategorilerinden olusan sorular yoneltmistir (Cillioglu, 2010: 40).

4.5. Kurumsal Itibar Bilesenleri

Harles J.Fombrun ve Cees B.M Van Riel’in Harris Interactive ile yaptiklar
caligmada itibar degiskeninin yirmi 6zellige sahip alt1 boyutunun oldugu sonucuna
varmiglardir (Fombrun ve Riel, 2004: 52). Sekil 22°de alt1 boyut ve yirmi 6zellik

goriilmektedir.

Sekil 22. itibar Katsayisi: Alti Boyut ve Yirmi Ozellik

Sosyal Sorumluluk

Vizyon ve Liderlik Iyi mesleleleri
Piyasa Firsatlar destekler
Miikemmel Liderlik

Gelecek i¢in Vizyonu
Belirgin

Cevresel Sorumluluk

Toplumsal
Sorumlulu

Finansal Performans Duygusal Algi

Karlilik Kayzitlar
Diistik RiskliYatirim
Biiyiime Ihtimali
Rakiplerinden Daha
Iyi Performans

Iyi duygular
hissetmek

Takdir ve Sayg1

ITIBAR

Giiven

Is Ortamm

L Uriin ve Hizmet
lyi Calisanlar Yiiksek Kalite

Calismak I¢in Iyi Yenilik¢i Hizmetinin
Ortam Arkasmda Hesaplh
Calisanlarina Adil

Kaynak: Fombrun, C.J ve Van Riel, C.B.M. (2004), Fame Fortune How Successful Companies Build
Winning Reputations, Financial Times Prentice Hall. Nj, s. 255.

e Duygusal ¢ekicilik: Kurumun ne kadar sevildigi, takdir edildigi ve kuruma ne
kadar saygi duyuldugu ile ilgilidir. Alicilart ask, nese, umut, heyecan, korku,
kizginlik, utanma, cesaret, reddetme, sicaklik, nostalji, mutluluk gibi
duygular1 hissetmeleri i¢in ikna etmeye calisan c¢ekiciliklere “duygusal
cekicilik” adi verilir (Yilmaz, 1999: 54).  Misterilerle kurum {iriin ve

hizmetleri arasinda duygusal bir bag olugsmaktadir. Bu ¢ekicilik kurumun i¢
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ve dis paydaslar tarafindan ne kadar sayg1 gordiigiiyle iliskilidir. Bir anlamda
kuruma baglilik olarak da tanimlanabilir. Bu bagi sadece kurum ile dis
miisteriler arasinda olusan bir bag olarak gérmek s1g bir diisiince olacaktir.
Duygusal ¢ekiciligi ¢alisanlarin kuruma bagliligi, hatta tiim sosyal ¢evrenin
kuruma baglilig1 olarak gérmek yaniltici olmayacaktir. Kuruma kars1 yakinlik
duyan paydaslar kurumun itibarina olumlu yonde katki saglarken, tersi
durumda kurumsal itibara zarar verebileceklerdir.

Uriin ve hizmetler: Kurumun iiriin ve hizmetlerinin kalitesi kurumun
giivenilirliginin algisi ile ilgilidir. Algilanan kalite, kalite beklentisine iliskin
genel, 6znel yargilardir. Bu beklentiler kisinin kendi deneyimlerine ve marka
itibari, fiyat ve reklamlar dahil olmak iizere baska kaynaklara dayalidir
(Boulding ve digerleri, 1993: 7-27). Rekabet nedeniyle {iriin ve hizmetler
arasindaki fark her gegen giin azalmaktadir. Firmalarin bu rekebette ayakta
kalmalari, kaliteli {iriin ve hizmeti miisteri beklentilerine gére zamaninda
yerine getirmelerine baghidir. Fiyat ile rekabet edebilmek, kurumsal itibart
olusturmay1 neredeyse zorunlu hale getirmistir. Gelisen teknoloji ile birlikte
sosyal medyanin olugmasi miisterileri daha da duyarli ve aktif hale
getirmistir. Kalitesiz {lirlin ve hizmetler sosyal medyada ¢ok hizli sekilde
yayilarak, zaman ve para harcanarak biliyiik emeklerle olusturulan kurumsal
itibara zarar verebilmektedir. 1980°li yillarin baslarinda  ilk olarak
Japonya’da uygulamaya baslanan “Toplam Kalite Y6netimi” kavramu {iriin ve
hizmetin sadece satis asamasinda degil, iiretim, satis asmasi ve sonrasinda
nasil yapilacagini, boylece siirdiiriilebilir bir kalite kavramimi nasil
uygulanacagini gosteren 6nemli bir kavramdir.

Finansal performans: Kurumsal itibar paydaslarin algilari ile olustugu icin,
kurumun finansal performanst da 6énemlidir. Kurumlarin hemen tamaminin
amac1 kar elde etmek oldugundan, iiriin ve hizmetler ne kadar kaliteli olursa
olsun kar etmeyen kuruluslarin ticari yatirimlarina devam etme olanagi
yoktur. Mali biinyeleri gii¢lii olan firmalarin bir kisim avantajlar
bulunmaktadir. Bunlar; edimlerini  yerine  getirebilmek, risklerini
azaltabilmek, kredi degerliligini yilikseltme, daha uygun sartlarla (vade, faiz

oran1 ve kullanim sartlar1) kredi bulabilme olarak sayilabilir. Ozellikle kredi
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veren kurumlar acisindan finansal performans en basta gelen gostergedir.
Borsa performansi da kurumun finansal performansinin bir gostergesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Borsa performansi karliliktan 6te hissedar degeriyle
ilgilidir. Devam ettirilebilir bir hisse senedi fiyati, kurumun gelismesine
katkida bulunur. Asil itibariyle itibar ile finansal performans birbirlerini
besleyerek kurumun gelisine katkida bulunurlar.

Vizyon ve liderlik: Vizyon, kurum igerisinde olusturulmaya c¢alisilan, biitiin
calisan ve yoneticilerin benimseyecegi gelecege yonelik hedeflenen gercektir.
Kurumu gelecekte nerede konumlandirma istegidir. Goriilecegi lizere vizyon
gelecekle ilgilidir. Kurumsal itibar kavrami ise kurumun bugiiniinii ifade
etmekle birlikte stirdiiriilmesi gereken bir gercek olmasi nedeniyle gelecekle
dogrudan ilgilidir. Hal bdyle olunca her iki kavramin birbirleri ile ilintili
oldugu goriilecektir. Vizyon olusturulmasi giiglii liderlik ve pazar firsatlarini
goriip bunlardan yararlanabilmektir. Isletmenin, ¢evresinde nasil algilandig
liderin konuyla ilgili performans: ile direkt iligkilidir. Bu durumda
isletmelerde lider konumda olanlarin itibar yonetiminin kritik basari faktori
oldugu soylenebilir (Kadibesegil, 2006: 1). Siiphesiz liderler kurumun
vizyonunu olusturmak, benimsenmesini ve uygulamasim1 saglamak
durumundadir. Liderin ilk gorevi kurumun vizyonunu olusturmaktir. Ikinci
gorevi sirket i¢i pozisyonlar i¢in gerekli donanima sahip olanlar1 segmek ve
gerektiginde degisiklik yapmaktir. Ugiincii gérevi ise kurumun itibarm
yonetmek, gelistirmektir. Kurumun vizyonlarim giiglii, etkili kilan ve
kurumlarin itibarlarina da etki edebilecek etmenler iist yonetimin inanci,
yonetimin tam olarak katilimi ve bireyin katilimidir (Koéker, 2010: 175).
Calisma ortami: I¢ paydaslar olan calisanlarin kurum hakkinda olumlu
degerlendirme yapmasi ancak beklentilerinin karsilanmasi ile olanaklidir. Bu
nedenle calisanlara saglanan calisma ortami, onlara verilen deger kurumsal
itibar1 direkt etkilemektedir. Calisanlar igin ideal calisma ortami, basarili
calisanlarin ddiillendirildigi, calisanlara verilen soézlerin tutuldugu, her
calisana esit sekilde firsat tanindigi, performanslarinin 6nceden belirlenmis
kriterlere gore sefaf sekilde yapildigi ortamlardir.Yonetim ¢alisanlara igten

yaklagmali, esit davranmalidir. Seffaflik ve iletisim kanallarinin agik olmast
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da arzulanan bir durumdur. Ancak ¢alisanlarla giivenin kurulmasi yoluyla
isletmeler itibarlarint siirdiirebilirler (Fombrun, 1996: 67).

Kurumsal sosyal  sorumluluk: Globallesen diinyada  kurumlar
gerceklestirecekleri faaliyetler sonucu elde edecegi finansal yararin disinda
topluma karst sorumluluklart da yerine getirmelidir. Kurumlarin topluma
yaptiklar1 katkilarin genel c¢ergevesi olan kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami, son yillarda énemli bir gosterge haline gelmistir. Ozellikle belirli
bir boyuta ulagsan ve ¢ok sayida miisteriye hitap eden kurumlar, bu hususa
daha fazla dikkat etmeye baslamislardir. Kurumsal sosyal sorumluluk,
isletmelerin  Ozellikle ekonomik, sosyal ve cevresel siirdiirebilirligini
saglayabilmek i¢in topluma dair yaptig1 katkilardir (Jenkins ve Yakovleva,
2006: 272). Kurumsal sosyal sorumlulugun kurum performansi ile en 6nemli
iliskisi itibar noktasindadir. iliskisi o kadar belirgindir ki bazi1 arastirmacilar
isletmelerin itibar Olglimlemede sosyal sorumluluk oGlgeklerini kullanmay1

tercih etmektedirler (Dowling, 2004: 22).

4.6. Kurumsal itibar Yonetimi

Kurumsal iitibar boliimiinde bahsedildigi iizere, itibar kurumlar i¢in ¢ok onemlidir.

Paydaglarin kuruma iliskin algilamalar1 oldugu i¢in itibar konusu ¢ok hassas bir

degerdir ve yonetilmesi bu yoniiyle de cok dnemlidir. Globallesen diinyada i¢ ve dis

etkenler, tiikketici begeni ve beklentilerinin ¢ok hizli degismesi, seffaflik, sosyal

sorunlarin etkilerinin hizla yayilmasi nedenleriyle kurumlar var olan itibarlarini

korumak, ayni zamanda gelistirmek durumundadir. Schultz ve Werner (2008)

kurumsal itibar yonetiminin amaglarini su sekilde saymislardir:

Kurumun itibarin olumsuz etkilenmemesi i¢in standartlar ve prosediirler
belirlemek,

Kurumun itibarini olusturmak ve gelistirmek,

Kurum itibarmin olumsuz etkilenmesi durumunda alinacak aksiyonlari
belirlemek,

Kurum itibarin1 koruyacak bilinci tiim ¢alisanlarda olusturmak.
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Kurumsal itibar yonetimi literatiiriinde yapilan aragtirmalarin yonii ve arastirmalarda
ele alman boyutlar, ele alindigi bilim disiplininin 6zelliklerine gore
farklilasabilmektedir (Mahon, 2002: 415-441) . Oregin, kurumsal itibar ydnetimi
sosyolojik yoniiyle ele alindiginda, paydaslarla kurulan saglikli iliskileri, 6zellikle dis
cevre ile olusturulan sosyal yapilar1 agiklamaktadir. Stratejik yoniiyle ele alindiginda
ise, lirlin ve hizmetlerin pazar paylari, yaratilan deger, rekabet avantaji, kiiltiir, kimlik

ve imaj konular1 ele alinmaktadir.

Ic ve dis paydaslarin kuruma yonelik algilar;, kurumsal itibar yonetiminde bir
yansimadir denebilir. Bu nedenle kurumsal yonetimin asil amacinin, 6ziinde
kurumun faaliyetleri ile paydaslarin algilamalar1 arasindaki gri alanlar1 aydinlatmak

oldugu soylenebilir.

Kurumsal itibar yonetiminin yalpazesi kurumun var olan somut ve soyut varliklar
nasil degerlemesi gereginden baslayarak nasil korunacagina kadar genistir. Kurumsal
itibar yonetiminin amaglarin1 kurum markasimi korumak ve gelistirmek, olumsuz
izlenim ve tehditlerin giderilmesini saglayarak stratejiler gelistirilmesi, rakipler
karsisindaki pozisyonunu giiclendirmek, o6zdegerleri korumak ve gelistirmek,

yonetsel stratejileri gelistirmek olarak saymak miimkiindyir.

Unutmamalidir ki, kurumsal itibarin zedelenmesi durumunda, kurumda hemen
hersey geriye gitmeye baslayacaktir. Yine unutmamalidir ki, kurumsal itibar
olusturmak olduk¢a wuzun zaman alirken zedelenmesi ¢ok daha c¢abuk
gerceklesmektedir. Onarilmast da ¢ogu kez uzun zaman almakta bazen de biiyiik

mali degerler 6demeyi gerektirmektedir.

Kapsamli bir itibar yonetimi i¢in alt1 ana bilesen vardir (Doorley ve Garcia, 2007: 9-

11):

Itibar modelini kendine uyarlamak.

e ¢ ve dis paydaslarin itibar denetimleri.
e itibar sermayesi hedefleri koymak,

e Itibar dl¢iimii sonuglarimi paylasmak.

e Bir itibar plani olusturmak.

e itibar planindaki standartlara gére denetim ve degerlendirme yapmak.
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Heugens ve digerleri (2004: 1359-1373) yaptiklar1 arastirmalar sonucu, itibar
tehditlerinin etkilerine karsit kendilerini korumak i¢in dort farkli nitelikli itibar
yonetimi yetene8ini gelistirdiklerini saptamislardir. Bunlar; dialog yetenegi,

kurumsal sessizlik yetenegi, savunma yetenegi ve kriz iletisimi yetenegidir.

Paydaslarin algilamalarini etkilemek, kurumsal iletisim ile saglanabilir. Van Riel ve
Fombrun (2007: 46), isletmelerin paydaslar ile iliskilerinde kullandiklari kurumsal
iletisimi hedeflenen paydasa gore Tablo 9’daki gibi ayirmislardir. Buna gore
isletmelerin paydaglart ile kritik iligkilerinin yonetimine yardimci bes iletisim
uzmanlig1 (finansal iletigim, i¢ iletisim, deneyimsel pazarlama, kamu islerinin yerine
getirilmesi, yonetim isleri ve medya) bulunmaktadir. Bunlarin her birinin ayri

icerikleri bulunmaktadir.

Tablo 9. isletmelerin Paydaslaryla Kritik Iliskilerinin Yonetimine Yardimci
Bes lletisim Uzmanhg

ILETIiSIM UZMANLIGI ICERIGI
Finansal iletisimler Yatirimer iligkileri
I¢ iletisim Calisanlarla iligkiler
Deneyimsel pazarlama Miisteri iliskileri
Kamu islerinin yerine getirilmesi Hiikiimetle iliskiler
Yonetim isleri ve medya Halkla iliskiler

Kaynak: Van Riel, C.B.M. ve Fombrun, C.J (2007),” Essentials Of Corporate Communication

Implementing Practices For Effective Reputation Management”, Routledge, Ny, s.181.

Bu iletisim uzmanhiginin hedefine ulagabilmesi i¢in kurumsal iletisim mutlaka

kurumun dokusunda yer almalidir.

Kurumsal itibar yonetimi bir islevdir. Bu islevin yerine getirilebilmesi icin itibari
olusturan bilesenler yonetsel bir bakis agisiyla ele alinmalidir (Doorley, 2007: 9-11).
Kapsamli bir itibar yonetiminin olusturulmasinda altt konunun &nemli oldugunu

belirtmektedir. Bunlar;

e tibar modelini tasarlamak,

e Itibar denetiminin i¢sel ve digsal paydaslar tarafindan gergeklestirilmesi,

90



e Itibarm bir hesap verebilirlik formuluniin olmast,
e itibar yonetiminde hedeflerin oldugu,
e itibar ydnetiminin planl bir siire¢ oldugu,

e Itibar yonetiminin yillik olarak takip edilmesi gerektigi belirtilebilir.

4.7. itibar Yonetiminin Olgciimlenmesi Ve Olciime Yénelik Modeller

Kurumsal itibar1 yonetmek i¢in dncelikli olarak kurumsal itibarin hangi bilesenlerden
olustugunu ve bu bilesenlerin sosyal paydaslar iizerindeki etkisini bilmek gereklidir.
Bu bilesenler, kurumsal itibar1 nelerin pozitif ya da negatif etkiledigini bulmaya
yardimci olur ve calisanlar, miisteriler, kamuoyu, yatirimcilar, medya ve tiiketiciler
gibi paydaglarin kurum hakkinda ne distindiiklerini giin yliziine ¢ikarir (Dortok,
2004: 69) .

Genellikle Amerika kaynakli olmak iizere kurumsal itibar1 6lgen ¢ok sayida Slgiim
metodu olusturulmustur. Itibarlarim siirekli olarak 6lcen ve itibar1 olusturan degerli
kaynaklart verimli sekilde kullanan kuruluslarin diizenli gelisim saglama, finansal
performansi gelistirme, krizleri minumum hasarla atlatma gibi 6zellikler kazandigi

gozlemlenmektedir.

Itibar &lciimlerinde hangi kriterlerin dikkate alinmas1 gerektigi su sekilde

belirtilmistir (Walker, 2010: 372-374):

e Kurumsal itibar dl¢limii algilanan itibari ifade etmelidir.

e Kurumsal itibar, sonug¢ odaklidir.

e Kurumsal itibar, rekabetin dogas geregi diger firmalarla karsilastirma olanagi
saglar.

e Kurumsal itibar 6l¢limleri, hem olumlu hem de olumsuz sonuglar yaratabilir.

e Kurumsal itibar silirekli bir kavram oldugu i¢in 6l¢iimii de uzun vadeye

yayilmalidir.

Ulke bazli 6nemli itibar arastirmalar1 Tablo 10°da yer almaktadir. Olgekler iginde en
yaygini, Fombrun ve Harris Interactive tarafindan gerceklestirilen “Itibar katsayisi

(reputation quatient)” dlgegidir.
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Tablo 10. Ulke Bazlh Kurumsal itibar Ol¢iimleri

Ulkeler

Itibar Olciimleri

Avusturalya

Interbrand- Australia’s Best Brands Reputex- Reputex Social
Responsibility Ratings

Reputation Institute-RQ-Australia

Kanada

Financial Post- Financial Post’s 10 Best companies KPMG
International Canada’s Top 25 Most Respected Corporations National
Post- Canada’s 50 Best Managed Companies

Almanya

Great Places to Work Institue-Best workplaces in Germany Manager
Magazin — Best companies Reputation Institute-RQ-Germany

Ingiltere

Corporate Research Foundation- Britain’s Top Employers Great Places
to Work mstitute- 50 Best workplaces in the UK Reputation institute-
RQ-UK Sunday times- 100 Best Companies to work for

Amerika

Business Ethics- 100 Best corporate Citizens Business Week-Business
Week 50

Business Week- Top 100 Brnads

Equal Opportunity Magazine- Top 50 employers to Work for

Forbes- the World’s 200 Most Respected Companies

Forbes- Best Managed Companies in America

ispanya

El Pais Newspaper- Best Workplaces in Spain Interbrand- Spain’s Best
BrandsMundo Ejecutivo — top 100 Companies to Model Corporate
Social Responsibility

Cin

Hong Kong council of social Service-Caring Company Award 2005
Shangai Securities News- top Ten Best Listed companies in China
The Globalist- china’s Best Brands

Japonya

Nippon Pharma Promotion- Most Admired Pharma companies in Japan
World Scientific Publishing- Top Global companies in Japan

Fransa

Datops —Reputation des Enterprises du CAC 40

Derni é res Nouvelles d” Alsace- Best Companies in France
Great Places to Work Institute- Best Workplaces in France
Interbrand- France’ s Best Brands by Value

Reputation Institute-RQ-France

Hindistan

Business Today- India’ s Best CFO’ s

Business Todat- The Best Companies to Work Fro in India
Business World-India’s 25 Most Respected Companies
Hewitt Associates- Best Employers in India 2003

Brezilya

Carta Capital Magazine- Most Admired Companies
Exame Magazine — 500 Best companies

Exame Magazine- Best companies to work in Brazil Valor
Economico- Best People Management Companies

Voce S.A. — 50 Best Companies for Executives in Brazil

Kaynak: Fombrun, C., (2007), “List Of Lists: A Compilation Of International Corporate Reputation
Ratings”, Corporate Reputation Review, Vol: 10, No:2, s.147.
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4.7.1. Harris-Fombrun Itibar Katsayis1 (Reputation Quotient), Rep-Trak
Modeli

En eski ve saygin kabul edilen arastirma metodlarmin basinda gelir. Itibar katsayist
Olcegi Harris Interactive adli arastirma sirketi ve Charles Fombrun tarafindan
gelistirilmis ve 1999-2005 yillar1 arasinda itibar Enstitiisii (Reputation Institute)
tarafindan kullanilmistir. (Van Riel ve Fombrun, 2007: 248).

Bu &lgek, itibar iizerinde etkisi olan oldukca fazla degerlemeye imkan verir. itibar
katsayist (RQ) bir kurumun itibarint meydana getiren veya azaltan etkenleri
aragtirmakta, endiistriler icinde ve arasinda itibar karsilastirmasi yapmay1 olanakli

hale getirmektedir (Davies ve digerleri, 2003: 42).

Sekil 23. RepTrak Modeli

Yiksek kaliteds
Karl: Yiiksek paranin Karsiliini
T —— veren Urtin veva
hizmetlerinin
Giiclii bliylime arkasinda duran
gostergelerine sahip | Miigteri ihtivaclarm
kargilay:

vi organize olmus
Begenilen bir lidere
sahip

Yenilik¢i Pazarda ilk
Degisime hizli sekilde

Miikemmel vonetim
ayak uyduran

becerileri olan
Gelecek igin net bir
vizyona sahip

RepTrak

DUYGUSAL ETKI
HAYRANLIK

evreve Karsi

: alisanlarini adil
sorumlu

sekilde
odullendiren
Cahganlarinin
iviligini diigtinen
Esit firsat saglavan

Faydali girigimleri
destekleven
Toplumu olumlu
etkileven

Acik ve seffaf
Etik davranan
Is vaps sekli

adaletli olan

YONETISIM

Kaynak: Van Riel, C.B.M. ve Fombrun, C.J., (2007), Essentials Of Corporate Communication

Implementing Practices For Effective Reputation Management, Routledge, Ny, s.230.

Itibar katsayis1 Olceginde kurum itibar bilesenleri duygusal cazibe, sosyal
sorumluluk, finansal performans, ¢alisma ortami, {irlin ve hizmetler, vizyon ve

liderlik lizerinden degerlenmektedir.
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Rep Trak Modeli, itibar Enstitiisii’niin itibar 6l¢iimii icin kullandig1 modeldir.
Modelde kurumlar duygusal etki, hayranlik, saygi, giliven kriterleri etrafinda
performans, iirlin ve hizmetler, yenilik, calisma ortami, ydnetisim, kurumsal
vatandaslik, liderlik boyutlar1 ile degerlenir (Sekil 23). Bu 6l¢ek Reputation
Institute’un yirmiden fazla {ilkede kurumsal itibar1 6lgmek i¢in kullandigi bir

skorkart olarak standardize edilmistir.

4.7.2. Fortune AMAC

Itibar arastirmalar1 arasinda en eski ve saygin kabul edilen arastirmadir. Fortune
dergisi tarafindan her yil yapilan ve kar ile itibar arasindaki iliskiyi ele alir. AMAC
(America’s Most Admired Companies) Amerika’nin en begenilen sirketleri

arastirmasidir.

Arastirmada sirketler yonetim kalitesi, yenilikgilik, uzun vadeli yatirim degeri, iiriin
ve hizmet kalitesi, sorumluluk, mali giiven, yetenekli ¢alisanlarin istihdami, kurumun
genel is sonuglari, kiiresel rekabet kriterleri cergevesinde degerlenmektedir (Davies

ve digerleri, 2003: 127).

Gegen siire igerisinde 6l¢iim metodolojisinin finansal performansa gereginden fazla
onem verdigi ve yeterli biyiikliikkteki Orneklemle calisilmadigr igin elestiriler

getirilmistir.

4.7.3. Fortune GMAC

En iyi uygulamalari tanimlamay1 amaglayan ve hangilerinin itibar1 motive ettigini ve
faydali araglar oldugunu belirten siralama, Fortune dergisi ile Hay grup isbirligi ile
gelistirilmistir. AMAC’ta yer alan sekiz kritere “isletmenin uluslararas: diizeyde
etkinligi kriteri” eklenerek kriter sayis1 dokuza ¢ikarilmistir. Bu calismaya da

finansal sonuclara fazla odakli olmasi nedeniyle elestiri getirilmistir.

4.7.4. Merco

1999 yilinda Profesor Justo Villagane tarafindan gelistirilmistir. Alt1 boyuta dayanan
metodolojinin temel kriterleri Fortune AMAC kriterlerine dayanir. Bu alt1 kriter;
igsel itibar, etik ve kurumsal sosyal sorumluluk, kisisel boyut ve uluslararasi

mevcudiyet, yaraticilik, ekonomik ve finansal performanstir.
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Arastirmaya getirilen en Onemli elestiri, katilimcilarin yiliksek kademedeki
yoneticiler olmasi ve sektorlerinde O6nemli konumda olan diizenleyiciler ya da

tedarikciler gibi paydaslarin fikirlerinin gézden kagirilmasidir (Sala, 2011: 3).

4.8. Kurumsal itibarin Kurum Performansi Uzerindeki Etkileri

Stirekli olumlu yonde gelisen kurumsal itibarin, kurumlarin gelisimine katkilar1 ¢cok
fazladir. Olumlu kurumsal itibarin faydalar asagidaki sekilde belirtilebilir (Greyser,
1999): 177.

e isletmenin iiriin ve hizmetlerinin ayn1 kosullardaki rakip iiriin ve hizmetlere
tercih edilmesi,

e Isletmenin iiriin ve hizmetlerine daha yiiksek rakamli fiyat koyabilmesi,

e Kriz donemlerinde paydaglarin isletmeye destek olmasi ve kurumun
pazardaki finansal degerinin yiikseltilmesi,

e Daha kolay ve uzun vadeli kredi bulabilmesi.

Kurumsal paydaslar yatirim kararlarinda birgok gostergenin yaninda kurumsal itibari
da g6z Oniine alirlar. Paydaglar bilirler ki, finansal veriler 1yi olsa bile yeterli itibar1

olmayan kuruluglarin bu performanslarini siirdiirebilmesi olanakli degildir.

Kurumlar mevcut miisterilerini korumalar1 halinde mal ve hizmetleri yiiksek fiyattan
satabilirler ve yiliksek satin alma oranlar1 elde edebilirler (Klein ve Leffler, 1981:
615-641).

Kurumun diger rakiplerden ayirt edilmesini saglayan soyut bir kavram olan itibar,
rakiplere gore sagladigi hammadde alimlarinda fiyat avantaji, iirlinlerini daha ytiksek
fiyattan pazarlayabilme, ¢alisan ve tedarik¢i sadakatini saglama, yeni yatirimci
cekebilme, daha kolay ve etkili medya yonetimi yapabilme, kisa ve uzun vadeli
fonlara daha kolay, daha uygun maliyetle ve daha hizli ulasabilme, krizleri
rakiplerine oranla daha kolay ve daha az hasarla atlatabilme, globallesebilme
olanaklar1 saglamak suretiyle hem finansal performansa katki saglarlar hem de

market degerinin yiikselmesine katkida bulunur.
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BESINCI BOLUM

PAZARLAMA STRATEJILERININ VE KURUMSAL ITIBARIN MUSTERI
BAGLILIGINA ETKiSi ARASTIRMASI

5.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amact bankacilik hizmetlerinde pazarlama stratejilerinin marka
bagliligi ve kurumsal itibara etkisinin olup olmadigini ve bu etkinin bireysel ve
kurumsal miisterilerde ne sekilde olustugunu arastirmaktir. Bu ¢ergevede

arastirmanin alt amaclar1 asagida agiklanmistir.

a) Pazarlama stratejilerinin (7 P’nin) baghhga etkisi nedir? Bu etki bireysel

ve kurumsal miisterilerde farkhh mdir?

Baglilik, giiniimiiz yogun rekabet iceren pazar kosullarinda tiiketicilerle uzun
donemli iligkiler kurabilmek adina isletmeler i¢in 6nemli bir pazarlama aracidir.
Artik isletmeler iiriin odakli pazarlama anlayisinin ¢ok Otesine gegerek miisteriyi
kazanmak kadar elde tutmaya da 6nem vermektedir. Marka bagliligi, tiiketicinin
tercih edecegi belli bir {irlin grubu icerisindeki markaya diger marka fiyatlarina gore
daha yiiksek fiyat ddemesi ve satin aldigi markay1 ¢evresindeki kisilere dnermesi
durumudur. Bagka bir tanima gore marka bagliligi, tiiketicilerin markaya karsi
olumlu hisler duymasi, bagl oldugu markayr diger markalardan daha sik almasi,
satin almaya devam etmesi ve markayr daha uzun kullanmaya devam etmesidir

(Deniz ve Ercis, 2010: 146).

Son yillarda tiiketiciler ile uzun donemli iligki kurmanin isletmelerin uzun dénem
karliliklart i¢in ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir. Marka ve/veya miisteri baglilig
yiiksek miisterilerden olusan bir portfoyilin isletmelerin kisa ve uzun dénemli
cikarlarina hizmet ettikleri, finansal krizleri en az hasarla atlatmalarina olanak
sagladiklar1 bilinmektedir. Bagli miisterilerin bagli olmayan miisterilere kiyasla
fiyatlara karst daha az hassas olduklar1 yoniindeki bulgular (Lin, 2010: 17) goz
oniinde bulunduruldugunda, nedensellik dongiisii rahatlikla anlagilabilmektedir. Bu
baglilig1 olusturmak icin pazarlama stratejilerinin (7P’nin) hizmet, fiyat, dagitim,

tutundurma, insan kaynagi, siiregler ve fiziki varliklarin miisteri bagliligina etkisinin
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olup olmadigi Slglimlenmeye calisilmistir. Bu amagla arastirma konusu bankanin
pazarlama karmasi elemanlarina iliskin uygulamalar1 alinmig ve buna gore bireysel

ve kurumsal miisterilerin degerlemeleri 6lgtilmiistiir.

b) Pazarlama stratejilerinin (7 P’nin) kurumsal itibara etkisi nedir? Bu etki

bireysel ve kurumsal miisterilerde farkhh midir?

Kurumsal itibar; sosyal ortaklarin kurulusla ilgili tim goriis ve diistincelerine verilen
genel isimdir. Olumlu kurumsal itibar kurulusa rakiplerine oranla daha yiiksek fiyat
belirleme ve nitelikli insan kaynagina sahip olma olanagi saglar. Bir kurulusun
finansal gostergelerinde higbir degisiklik olmaksizin salt kurumsal itibar1 sermaye
piyasasinda islem goren hisse degerlerini dahi olumlu yonde etkiliyebilmektedir.

Kurumsal itibarin bu tiirde etkilerin sonucu baglilg: etkilemesi de s6z konusudur.

Pazarlama stratejilerinin miisterilerde s6z konusu kurumsal itibarin olusmasinda bir
etkisinin olup olmadiginin ve varsa bu etkinin bireysel ve kurumsal misterilere gore

farkli olup olmadiginin tespiti de arastirmanin bir diger amacini olusturmaktadir.

¢) Kurumsal itibarin baghhk iizerindeki etkisi nedir? Bu etki bireysel ve

kurumsal miisterilerde farklhh midir?

Bankalarin temel islevi mevduat toplamak ve kredi vermektir. Bu nedenle bankalarin
kurumsal itibarlar1 basta mevduat sahipleri olmak iizere her tiirde miisteri i¢in ¢ok
onemlidir. Kurumsal itibar1 gii¢lii olan bankalar miisteri sadakati yaratarak miisteri
bagliligin arttirabilmektedir. Bu etki miisteri tipine gore farklilik gosterebilir. Kredi
alan kisi ve kuruluslarin 6nemli bir kismi sadece kurumsal itibara bakarak hareket
etmemektedir. Ayn1 zamanda alinacak kredinin sartlar1 da kurumsal itibar kadar
onemlidir. Mevduat miisterilerinde ise, bankalara bir anlamda borg¢ verdikleri i¢in

¢ok daha 6nemlidir.

Bankalarin seffaf olmalar1 giiclii bir kurumsal itibar olusturabilmelerine olanak saglar
Giivenilirlik, itibar taniminin ig¢ini dolduran 6nemli kavramlardan biridir. Bankanin
basta miisteri sirlar1 olmak tizere kendi isleyisi ile ilgili sirlar1 da sakliyabiliyor

olmasi 6nemlidir.
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Sonug olarak kurumsal itibar kurumun paydaslar1 (miisteriler,yatirimcilar,calisanlar)
ile olan iligkilerinde stratejik bir anlam ifade eder ve miisteri bagliligin1 nemli

Olctlide etkileme potansiyeli tasir.

Bu baslik altinda bankalarin itibarlarinin miisteri baglilig1 iizerinde 6nemli etkisinin
olup olmadig1 ve bu etkinin bireysel ve kurumsal miisterilerde farkli olup olmadig:

arastirilacaktir.

d) Kurumsal stratejik isbirliginin baghlk iizerindeki etkisi nedir? Bireysel

ve kurumsal miisteri diizeyinde ne sekilde ortaya ¢ikmaktadir?

Besanko ve digerlerine (Besanko ve digerleri, 2003: 155) gore stratejik isbirligi, belli
bir projeyi gerceklestirmek veya sirketlerin sahip olduklar1 bilgileri ve tretim
kaynaklarin1 ortak bigimde paylasmak ilizere ayni1 sektdrde ve dikey iliskili olmayan

iki veya daha fazla firma arasinda yapilan bir anlagmadir.

Bu tanimdan da anlasilacag: iizere stratejik isbirligi kisaca ortak fayda saglayacak
sekilde stratejik bir hedefe ulagmak icin iki veya daha fazla firmanin yaptiklar

isbirligi seklinde tanimlanabilir.

Dussauge ve Garrette’e (1999: 2-4) gore ise stratejik isbirligi, iki veya daha fazla
bagimsiz firmanin bir projeyi ve spesifik bir faaliyeti tek baglarina yiiriiterek tiim risk
ve rekabetle kendi bagina miicadele etmek veya faaliyetlerini birlestirmek ya da bir is
birimini devralarak tiimiine yatirnrmda bulunmak yerine ilgili faaliyetleri ortak
yiriitmeyi sectikleri,bunun i¢in gerekli uzmanlik ve kaynaklarini birlestirdikleri

baglantilardir.

Hal boyle olmakla birlikte bankacilik sektoriinde zaman zaman satin almalar
gerceklestirilerek stratejik igbirlikleri saglandigi da goriilmektedir. Buradaki amag
iki girket arasindaki bir kisim ticari faaliyetlerin (iiriin-hizmet vb) koordinasyonunu
saglayarak uzun vadeli ittifak yapip isletmenin (arastirma konusu bankada oldugu

gibi) rekabet¢i pozisyonunu giiclendirmek, etkin pozisyon almasini saglamaktir.

Calismada bu stratejik isbirliginin bireysel ve kurumsal miisterilerde olusup

olusmadigi, olustu ise hangi diizeyde oldugu tespit edilmeye ¢alisiimistir.
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e) Pazarlama stratejisinin baghhk iizerindeki etkisinde kurumsal itibar ve
stratejik isbirliginin aracihik etkisi varmmdir? Bu etki bireysel ve

kurumsal miisterier i¢in nasil ortaya ¢cikmaktadir?

Bu baslik altinda pazarlama stratejilerinin bagliliga etkisinde kurumsal itibar ve

stratejik igbirligine aracilik etkisinin olup olmadigi tespit edilmeye galigilmistir.

5.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli
Arastirmanin kavramsal modeli Sekil.24’de gosterilmistir.

Sekil 24. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Musteri Baglihgi

Pazarlama Stratejisi

7 (P) N - Bireysel
Kurumsal
(Kobi)
Kurum itiban
Stratejik
—_— ishirligi

Modelde belirtilen degiskenlerle ilgili 6l¢ekler su sekilde tanimlanmistir:
Pazarlama Stratejisi

Pazarlama stratejisi 7(P) gergevesinde arastirmanin yapildigi bankanin stratejileri
dikkate alinarak su sekilde belirlenmistir.
e Hizmet

Arastirma konusu bankanin Bireysel / Kurumsal (KOBI) bankacilik hizmet
politikasinin merkezinde “miisteri” nin bulunmasi bu kapsamda miisteri
ihtiyaclarina yonelik giinliik faiz igletilen turuncu hesabin bulunmasi, turuncu
hesaba ilk bir ay yiiksek faiz verilmesi, EFT / Havale {icreti, kart aidati
olmayan ve hesap isletim iicreti alinmayan fatura 6demelerine bonus veren

giinliik bankacilik paketinin olmasi, Paramara uygulamasi ile istedigi kisiye
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hizli para gonderebilmesi, SMS Kobi kredilerinin bulunmasi, meslege 6zgii
0zel kredi paketlerinin bulunmasi, Kredi Garanti Fonuna aracilik etme
yetkisinin bulunmasi, E-fatura hizmetini ilk uygulayan banka olmasi,
dogrudan borg¢lanma sisteminin olmasi, nakit yonetim hizmetinin veriliyor
olmasi, sirketlere 6zgii basili ¢ek karnesinin olmasi, yurtdist muhabirlik
baglant1 hizmetlerinin gii¢lii olmasi, SGK ve vergi 6demelerine aracilik

ediyor olmasi.

Fiyat

Kredi ve mevduat faizinde seffaf olunmasi, kredi ve faiz oranlarmnin adil ve
tutarli olmasi, Findex skoruna gore 6zel fiyatlama yapilmasi, 150 bin TL’nin
altt turuncu hesap sahibi tiim miisterilere mevduata tek fiyat verilmesi,
miisterinin riskine ve verimliligine gore 6zel fiyatlama yapilmasi, bankacilik

hizmetlerinde avantaj saglayan islem iicret paketlerinin olmasi.

Dagitim
Arastirma konusu banka her zaman her yerde olma anlayisi ile toplam 1627

ATM, 317 sube ile hizmet vermektedir. Gii¢lii ve kullanic1 yiizlii internet ve
mobil bankaciliginin olmasi miisteri baghiligimi arttirmaktadir. Miisterilerin
bankaya gitmeden internet ve mobil bankacilik uygulamalar1 ayrica PTT,
Migros ve Teknosa magaza,subeleri araciligiyla kredi kullandirabilmesi

cekiciligini arttirmaktadir.

Tutundurma

Banka yil boyu iletisimi saglayarak bilinirligini arttirmaktadir. Y1l boyunca
gorsel medya reklamlarinin olmasi, sube ve Genel Miidiirliikk calisanlarinin
miisterileri ziyaret etmesi, mobil bankacilik ve internet bankacilig1r reklam

mecralarini kullanmasi, etkili agik hava reklamciligi yapmasi etkilidir.

Insan
Bireysel ve Kobi bankaciliginin i¢ miisterisi olan ¢alisanlarina verdigi deger
kendini miisteri iligkilerinde hissettirmektedir. Personelin giileryiizlii ve nazik

olmas1 bilgili ve sorun ¢ézme odakli olmasi, heran ulasilabiliyor olmasi,
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hiyerarsiden uzak calisma anlayisinin bulunmasi bankanin tercih edilmesine

sebep olmaktadir.

o Siirecler
Bankacilik hizmetlerini teknolojinin her tiirlii yeniliklerinden yararlanilarak
hizli etkin ve verimli yapiliyor olmasi, miisteri beklentilerinde asan kolay
islem siireclerinin olmasi, subelerde islemlerin rahat yapilabilmesi, subelerde
calisma ortamlarinin ¢ekici olmasi, liriin ve hizmetlerin “Eski Kdye Yeni
Adet” sloganina uygun olarak siirekli yenileniyor olmasi bankanin tercih

edilmesine sebep olmaktadir.

e Fiziki Varhklar
Genel Miidiirliik, operasyon merkezleri, subelerin i¢ miisteri ve dis
miisterilerin beklentileri dogrultusunda tasarlanmasi, yine ATM gibi subeye
alternatif dagitim kanallarinin gorselliginin ¢ekici, kolay kullanimli ve 24 saat
ulasilabiliyor olmasi, Ankara Metro icerisinde yine 24 saat hizmet veren uydu

subelerinin bulunmasi1 bankanin tercih edilmesine sebep olmaktadir.
Kurumsal itibar

Kurumsal itibar degiskenine iliskin 6lgek Fombrun (1996: 241-255)’den alinmistir.
Olcek su sekildedir:

Duygusal ¢ekicilik; kurumun ne kadar sevildigi, takdir edildigi ve kuruma ne kadar
saygl duyuldugu, bu anlamda bankanin piyasada sevilmesi, takdir edilmesi ve saygi

duyuluyor olmas etkilidir.

Uriin ve hizmetler; kurumun iiriinlerinin/hizmetlerinin kalite, yenilikgilik, deger ve
giivenilirlik algisi, bu anlamda bankanin iiriin ve hizmetlerinin kaliteli, yenilik¢i ve

giivenilir olmas etkilidir.

Finansal performans; kurumun karliligi, beklentileri ve risklerine yonelik algi, bu
anlamda bankanin karli ¢alismasi, risklerini iyi yonetmesi ve mali bilinyesinin giiclii

olmasi etkilidir.
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Vizyon ve liderlik; kurumun hangi oranda gercekg¢i ve net bir vizyon sergiledigine
yonelik algi, bu anlamda bankanin miisteriyi odaga koyan gergek¢i ve net vizyona

sahip olmasi etkilidir.

Calisma ortami; kurumun ne kadar iyi yonetildigine, isini nasil yaptigina ve
calisanlarinin kalitesine yonelik algi, bu anlamda bankanin iyi yoOnetiliyor olmasi
calisanlarin islerini kaliteli yapma istegi siirekli kendilerini gelistirmeye yonelik

¢abalar etkilidir.

Sosyal sorumluluk; kurumun halkla, calisanlariyla ve gevre ile iligskilerinde ne
derecede iyi bir vatandaslik 6rnegi sergiledigine yonelik algi, bu anlamda bankanin
toplumsal sorunlara destek vermesi, cevre ile uyum cabalari, global degerlerini

yitirmeden yerel kiiltiire olumlu yaklasimi etkilidir.

Ayrica bankanin yabanci sermayeli bir banka olmasi ve banka sahibinin yaklasik 170

yillik bankacilik gegmisinin bulunmasi tercih edilmesinde 6nemli kriterlerdir.
Miisteri baghhg:

Arastirmanin kapsamina miisteri olarak bireysel ve kurumsal miisteriler alinmistir.
Bankanin kurumsal miisteri tanimi1 su sekildedir:

0-2 milyon TL cirosu olan ve 150 bin TL’ye kadar kredi kullanan miisteriler(KOBI),

2-20 milyon TL cirosu olan ve 150 bin ila 4 milyon arast kredi kullanan miisteriler

(OBI), 20 milyon cirosu olan ve 4 milyonun iizerinde kredi kullanan miisteriler

(TICARY).

Miisteri bagliligi davranigsal baglilik kapsaminda asagida belirtilen ii¢ yarg: ile

Olgiilmiistiir.

e Bankanin iirlinlerini ve hizmetlerini tercih etmeye devam edecegim.
e Ay tip bankacilik servisini secerken banka oncelikli olacaktir.

e Bankanin sadik bir miisterisi oldugumu kabul ediyorum.
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5.3. Arastirmanin hipotezleri

Aragtirmanin hipotezleri bireysel ve kurumsal miisteriler i¢in ayr1 ayri test edilmek

tizere su sekilde belirlenmistir:

H1 . Pazarlama karmasi elemanlariin miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi vardir.
H1. 1 — Hizmet bileseninin miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi vardir.
H1. 2 — Fiyat bileseninin miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi vardir.
H1. 3 — Dagitim bileseninin miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi vardir.

H1.4 — Tutundurma bileseninin miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi

vardir.

H1.5— Insan (galisan) bileseninin miisteri bagliligina olumlu yénde etkisi

vardir.
H1. 6 — Siire¢ bilesenin miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi vardir.
H1. 7 — Fiziksel varliklarin miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi vardir.

H1. 8 — Pazarlama karmasi bilesenlerinin birlikte miisteri bagliligina olumlu

yonde etkisi vardir.

H2.  Pazarlama karmasi elemanlarinin kurumsal itibara olumlu yonde etkisi

vardir.
H2. 1 — Hizmet bileseninin kurumsal itibara olumlu yonde etkisi vardir.
H2. 2 — Fiyat bilesenin kurumsal itibara olumlu yonde etkisi vardir.
H2. 3 — Dagitim bileseninin kurumsal itibara olumlu yonde etkisi vardir.

H2. 4 — Tutundurma bileseninin kurumsal itibara olumlu yonde etkisi vardir.
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vardir.

H2.5 -

H2.6 -

H2.7—

H2.8 —

H3.

H4.

H4.

H4.

H5.

H6.

H6.

H6.

H7.

H8.

H9.

Insan (calisan) bileseninin kurumsal itibara olumlu yonde etKisi

Siireg bileseninin kurumsal itibara olumlu etkisi yonde vardir.
Fiziksel varliklarin kurumsal itibara olumlu etkisi vardir.

Pazarlama karmasi bilesenlerinin birlikte kurumsal itibara olumlu

yonde etkisi vardir.

Pazarlama karmasi elemanlarinin miisteri bagliligina etkisi misteri

tiirline gore farkhdir.

Kurumsal itibarin miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi vardir.
Bireysel miisterilerde olumlu yonde etkisi vardir.

Kurumsal miisterilerde olumlu yonde etkisi vardir.

Kurumsal itibarin miisteri bagliligina etkisi miisteri tiirline gore

farklidir.

Kurumun stratejik isbirligi i¢inde olmasi miisteri bagliligini olumlu

yonde etkiler.
Bireysel miisterilerde olumlu yonde etkiler.
Kurumsal miisterilerde olumlu yonde etkiler.

Stratejik isbirliginin miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi, miisteri

tiirtine gore farklidir.

Bireysel miisterilerde pazarlama stratejisinin miisteri bagliligina

etkisinde kurumsal itibarin aracilik etkisi vardir.

Kurumsal miisterilerde pazarlama stratejisinin miisteri bagliligina

etkisinde kurumsal itibarin aracilik etkisi vardir.
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H10. Bireysel miisterilerde pazarlama stratejisinin miisteri bagliligina
etkisinde kurumsal itibarla birlikte stratejik isbirliginin aracilik etkisi

vardir.

H11l. Kurumsal miisterilerde pazarlama stratejisinin miisteri bagliligina
etkisinde kurumsal itibarla birlikte stratejik igbirliginin aracilik etkisi

vardir.

5.4. Anakiitle ve Orneklem Secimi

Bireysel ve Kurumsal (KOBI) olmak iizere iki ana kiitle bulunmaktadir.

p : Baglilik diizeyi yliksek miisterilerin orani
q:1-p

Z : glivenlik diizeyi % 95 i¢in 1.96

E : p ile ilgili tolerans

n = p*q * (Z/e)’

n=0,5*0,5* (1.96/0.05)°

n =384

Ornekleme ulasmak iizere tesadiifi olmayan o&rnekleme ydntemlerinden kolayda

ornekleme yapilmstir.

5.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmigtir. Veriler miisterilerle yiiz
yilize goriisme yapilarak, baska bir anlatimla kisisel goriisme teknigiyle toplanmastir.
Kullanilan anket formu 6rnegi Ek 1°de yer almakta olup modeldeki degiskenler ve

Olcekleri 1s181nda 5°11 Likert 6lgegi ile belirlenmistir.

Pazarlama stratejisini olusturan yedi karma eleman ile ilgili ¢calismalar, arastirma
konusu bankada bireysel ve kurumsal miisteriler i¢cin ayr1 ayri olmak iizere

goriismelerle alinmistir.
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5.6. Verilerin Analizi

Kolayda ornekleme yontemi kullanilarak 482 bireysel ve 584 kurumsal olmak {izere

1066 miisteriden anket formu toplanarak analiz edilmistir.

5.6.1. Bireysel Miisteri Verilerinin Analizi
5.6.1.1. Tanimlayic Bilgiler

482 bireysel miisteriye iliskin tanimlayici bilgiler Sekil 25, Tablo 11, 12 ve 13’de yer
almaktadir. Tablolara gore bireysel miisterilerin 6nemli kismi1 erkektir. Yirmibes ile
elli yas arasindaki miisteriler katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunu olusturmaktadir

ve yariya yakin kismi 6nlisan ve {istli okullardan mezun olmustur.

Tablo 11. Bireysel Miisterilerin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet n %

Kadin 168 34,9
Erkek 314 65,1
Toplam 482 100,0

Sekil 25. Bireysel Miisterilerin Yasa Gore Dagilim

40—

30—

10—

Mo ...

YAS
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Tablo 12. Bireysel Miisterilerin Yas Gruplarima Gore Dagilim

Yas Grubu n %

19-24 26 54
25-34 165 34,2
35-49 215 44,6
50 ve iistii 76 15,8
Toplam 482 100,0

Tablo 13. Bireysel Miisterilerin Ogrenim Durumlarina Gére Dagilim

Ogrenim durumu n %

ik Ogretim 61 12,7
Lise 141 29,3
On Lisans 59 12,2
Lisans 197 40,9
Lisans Ustii 24 50
Toplam 482 100,0

5.6.1.2. Bireysel Miisterilerin Bankanin Pazarlama Stratejilerine iliskin
Yargilarima Katilma Diizeyleri

Uriin stratejisine iligkin yargilar:

Uriin stratejisine iliskin yargilar Tablo 14°de yer almaktadir. Tablolara gore vade
bozulmadan para g¢ekilebilen ve giinliik faiz isleyen, ilk bir ay yiiksek faiz veren
“Turuncu Hesap” ile Eft ve havale iicreti, kart aidati olmayan “Giinliik Paket”
misterilerin begenisini kazanmistir. Miisterilerin biiylik ¢ogunlugu bu iiriinleri
begenmektedir. Benzer bir durum hesab1 olmasa bile hesaba ve cep telefonuna para

gonderebilen "ParaMara” {iriinii i¢in de gegerlidir.
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Tablo 14. Uriin Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Yargilar

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
katillyorum

n

%

%

%

%

n

%

Vade bozulmadan para
cekilebilen, faizi giinliik isleyen
turuncu hesap lirliniin
bulunmasi banka ile
caligmamda etklidir.

19

21

44

40

8,3

192

39,8

220

45,6

Turuncu hesaba ilk bir ay
yiiksek faiz verilmesi banka ile
calismamda etkilidir.

13

2,7

39

8,0

64

13,3

184

38,2

182

37,8

Eft/havale iicreti, kart aidati
olmayan giinliik bankacilik
paketinin bulunmasi banka ile
calismamda etkilidir.

1,9

11

2,3

61

12,7

184

38,1

217

45.0

Hesabi1 olmasa bile “ParaMara”
iiriinii ile para gonderebilmem
banka ile ¢calismamda etkilidir.

13

2,7

59

12,2

110

22,9

166

34,4

134

278

“ParaMara” lirlinii ile cep
telefonuna para génderebilmem
banka ile caligmamda etkilidir.

18

3,7

58

12,0

119

24,7

168

34,9

119

24,7

Fiyat stratejisine iliskin yargilar:

Fiyat stratejisine iligskin yargilar Tablo 15°de yer almaktadir. Tablolara gore

miisterilerin ¢cok biiyilik bir cogunlugu seffaf ve tutarli faiz politikasinin bulunmasini,

Findeks skoruna gore kredi fiyatlamasi yapilmasini, “Turuncu Hesap™a tek fiyat

verilmesini begenmekte ve benimsemektedir.

Tablo 15. Fiyat Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihlyorum | Tamamen
Yargilar katilmiyorum katihyorum
n % n % n % n % n %
Bankanin seffaf faiz 13 2,7 25 52 71 14,7 217 450 | 156 | 32,4
uygulamasi ¢alisma
nedenlerimden biridir.
Tutarli faiz politikasi ¢alisma 14 29 28 5,8 82 17,0 200 415 | 158 | 32,8
nedenlerimden biridir.
“Findeks” skoruna gore kredi 14 2,9 42 8,7 107 | 22,2 188 39,0 | 131 | 27,2
fiyatlamasi yapilabilmesi
caligma nedenlerimden biridir.
Turuncu hesap iiriinii ile tim 12 2,5 29 6,0 101 | 21,0 202 419 | 138 | 28,6
miisterilere tek fiyat verilmesi
calisma nedenlerimden biridir.
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Dagitim stratejisine iliskin yargilar:

Dagitim stratejisine iliskin yargilar Tablo 16’da yer almaktadir. Tablolara gore
miisterilerin yaridan fazlasi bankanin ¢ok sayida sube, ATM ¢agr1 merkezi, mobil ve
internet bankacilik uygulamasinin bulunmasini ¢alisma nedenlerinden biri olarak
gormektedir. Yine miisterilerin yaridan fazlasi PTT subeleri ve Teknosa
magazalarindan, yariya yakin bir kismi ise Migros’lardan kredi kullanilabilmesini

anlamli bulmaktadir.

Tablo 16. Dagitim Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizzim | Katihlyorum | Tamamen
Yargilar katilmiyorum katiliyyorum

n % n % n % n % n %

Bankanin ¢ok sayida subesinin 22 4.6 51 10,6 | 102 | 211 186 38,6 | 121 | 25,1
bulunmasi ¢alisma
nedenlerimden biridir.

Bankanin ¢ok sayida 28 5,8 65 13,5 99 205 | 185 | 384 | 105 | 21,8
ATM’inin bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden biridir.

7/24 hizmet veren ¢agri 14 2,9 35 7,3 120 | 24,8 | 170 | 353 | 143 | 29,7
merkezinin bulunmasi ¢alisma
nedenlerimden biridir.

Mobil bankacilik 8 1,7 32 6,6 99 | 205 | 199 | 413 | 144 | 299
uygulamasinin bulunmasi
¢alisma nedenlerimden biridir.

Internet bankaciliginin 7 15 33 6,8 95 19,7 190 39,4 | 157 | 32,6
bulunmasi ¢alisma
nedenlerimden biridir.

Migros magazalarindan kredi 18 3,7 70 145 | 157 | 32,6 | 136 | 28,2 | 101 | 21,0
verilebilmesi ¢alisma
nedenlerimden biridir.

Teknosa magazalarindan kredi 16 3,3 68 14,1 | 142 | 295 151 31,3 | 105 | 21,8
verilebilmesi ¢aligma
nedenlerimden biridir.

PTT subelerinden kredi 16 3,3 59 12,2 | 152 | 31,6 156 32,4 99 20,5
verilebilmesi ¢alisma
nedenlerimden biridir.

Tutundurma stratejisine iliskin yargilar:

Tutundurma stratejisine iliskin yargilar Tablo 17°de yer almaktadir. Tablolara gére
miisterilerin yaridan fazlast  gorsel, basili ve mobil medya reklamlarinin
bulunmasini, sosyal sorumluluk projelerine katki saglamasini, ¢esitli alanlarda
sponsorluk yapmasini, siireklilik arz eden agik hava reklamlarinin bulunmasini,
miisterilerin 6zelligine gore birebir reklam yapiyor olmalarini ¢alisma nedenleri
olarak gormektedir. Diizenli ve etkin miisteri ziyaretlerinin yapilmasi ise miisteriler

tarafindan ¢ok daha fazla 6nemsenmektedir.
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Tablo 17. Tutundurma Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihlyorum | Tamamen

Yargilar katilmiyorum katiliyorum
n % n % n % n % n %
Gorsel medya 15 3,1 31 6,4 87 | 18,1 | 210 | 43,6 | 139 | 28,8
reklamlarmin

bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden biridir.

Basili medya 12 2,5 32 6,6 | 122 | 254 | 189 | 39,2 | 127 | 26,3
reklamlarinin
bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden biridir.

Diizenli ve etkili 9 1,9 26 54 84 | 17,4 | 197 | 40,9 | 166 | 34,4
miigteri ziyareti
yapilmasi ¢aligma
nedenlerimden biridir.

Sosyal sorumluluk 20 4,1 35 7,3 | 110 | 22,8 | 183 | 38,0 | 134 | 27,8
projelerine katki
saglamasi ¢aligma
nedenlerimden biridir.

Cesitli alanlarda 25 52 45 9,3 117 | 24,3 | 178 | 36,9 | 117 | 24,3
sponsorluk yapilmasi
calisma

nedenlerimden biridir.

Mobil reklamlarinin 11 2,3 48 10,0 | 124 | 25,7 | 178 | 36,9 | 121 | 25,1
bulunmasi ¢aligma

nedenlerimden biridir.

Etkin ve yenilik¢i 11 2,3 43 8,9 113 | 23,4 | 197 | 40,9 | 118 | 245
internet reklamlarinin
bulunmasi ¢alisma

nedenlerimden biridir.

Siireklilik arz eden 16 3,3 45 9,3 126 | 26,2 | 185 | 38,4 | 110 | 22,8
acik hava
reklamlarinin
bulunmasi ¢alisma
nedenlerimden biridir.

Miisteri 6zelligine 10 2,1 39 81 | 114 | 23,6 | 195 | 40,5 | 124 | 25,7
gore birebir reklam
yapilmasi ¢alisma
nedenlerimden biridir.

Insan kaynaklarina iliskin yargilar:

Insan kaynaklar1 stratejisine iliskin yargilar Tablo 18’de yer almaktadir. Tablolara
gore miisterilerin ¢ok biiyiik bir boliimii giileryiizlii ve bilgili personelin bulunmasini,
personele her an ulasabilmelerini ¢alisma nedenleri olarak gormektedir. Burada
dikkati ¢eken nokta degerlere katilim oranlarinin ¢ok yiliksek olmasidir.
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Tablo 18. insan Kaynaklar Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Tamamen
Yargilar katilmiyorum katihyorum
n % n % n % n % n %
Giilerylizlii personelin 5 1,0 8 1,7 37 7,7 | 177 | 36,7 | 255 | 52,9
varligi ¢aligma
nedenlerimden biridir.
Bilgili personelin 6 1,2 8 1,7 45 9,3 | 182 | 37,8 | 241 | 50,0
varlig1 ¢aligma
nedenlerimden biridir.
Her an ulasilabilir 8 1,7 13 2,7 57 | 11,8 | 178 | 36,9 | 226 | 46,9
personelin varligi
¢aligma nedenlerimden
biridir.
Siireclere iliskin yargilar:
Siire¢ stratejisine iliskin yargilar Tablo 19°da  yer almaktadir. Tablolara gore

miisterilerin yaklasik ticte ikisi subelerde hizli iglem yapilmasini, kolay mobil ve
internet bankaciliginin bulunmasini, internetten kredi alabilmelerini ve yenilik¢i

iriinler sunmasini ¢calisma nedenleri olarak gérmektedir.

Tablo 19. Siirec Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Yargilar

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Tamamen
katiliyorum

n %

n %

n %

n %

n %

Subelerde hizli
islem yapiliyor
olmasi ¢alisma
nedenlerimden
biridir.

13 2,7

18 3,7

68 | 141

181 | 37,6

202 | 419

Kolay mobil
bankacilik
uygulamasinin
varligi ¢aligma
nedenlerimden
biridir.

24 50

81 | 16,8

194 | 40,2

174 | 36,1

Kolay internet
bankaciliinin
varlig1 caligma
nedenlerimden
biridir.

23 4,8

78 | 16,1

197 | 40,9

176 | 36,5

Internetten kredi
islemi yapiliyor
olmast ¢alisma
nedenlerimden
biridir.

12 2,5

28 58

97 | 20,2

192 | 39,8

153 | 31,7

Yenilik¢i iiriinlerin
varligi ¢aligma
nedenlerimden
biridir.

24 50

89 | 184

201 | 417

161 | 33,4

111




Fiziki varhiklara iliskin yargilar:

Fiziki varliklar stratejisine iliskin yargilar Tablo 20°de yer almaktadir. Tablolara
gore miisterilerin yaridan fazlasi subelerdeki ortamin ¢ekici ve rahat olmasini, sube
i¢ci yonlendirmelerin iyi yapilmasini nemsemektedir. Ayrica subelerdeki ATM’leri
kullanabilmeleri ve bir kisim islemlerini ATM’lerden yapabilmeleri de miisterilerin
begenisini kazanmaktadir.

Tablo 20. Fiziki Varhklar Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Tamamen
Yargilar katilmiyorum katiliyorum

n % n % n % n % n %

Subelerdeki ¢ekici 15 3,1 43 8,9 108 | 22,4 | 175 | 36,3 | 141 | 29,3
ortamin varligi
caligma
nedenlerimden
biridir.

Subelerde rahat 13 2,7 27 5,6 95 | 19,7 | 197 | 40,9 | 150 | 311
ortamin varligt
caligma
nedenlerimden
biridir.

Sube igi 14 2,9 39 81 | 133 | 276 | 174 | 36,1 | 122 | 253
yonlendirmenin iyi
yapilmasi ¢aligma
nedenlerimden
biridir.

Subelerde ATM 8 1,7 34 7,1 81 | 16,7 | 209 | 43,4 | 150 | 311
bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden
biridir.

5.6.1.3. Bireysel Miisterilerin Baghlk Yargilarina Katilma Diizeyi

Bireysel miisterilerin baghlik yargilarina katilma diizeyi diizeyi Tablo 21°de yer
almaktadir. Tablolara gére miisterilerin tigte ikisi hizmet alirken bankayi tercih
etmeye ve piyasada ayni tip hizmetler olmasi halinde bile bankay tercih etmeye ve
bankanin sadik miisterisi olmaya devam edeceklerini belirtmektedir. Ozellikle sadik

miisteri olmaya devam etme istegi banka i¢in 6nem arz etmektedir.
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Tablo 21. Bireysel Miisterilerin Baghlik Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihlyorum | Tamamen
Yargilar katilmiyorum katiliyorum

n % n % n % n % n %

Bankacilik hizmeti 14 2,9 10 2,1 57 | 11,8 | 232 | 48,1 | 169 | 351
alirken bankay1
tercih etmeye
devam istegi.

Miisterilerin ayni 11 2,3 12 2,5 73 | 151 | 226 | 46,9 | 160 | 33,2
tip hizmetlerde
bankayi tercih
etmeye devam
istegi.

Bankanin sadik 12 2,5 21 4.4 81 | 16,7 | 198 | 41,1 | 170 | 35,3
misterisi olmaya
devam istegi.

5.6.1.4. Bireysel Miisterilerin Kurumsal Itibar Yargilarina Katilma Diizeyi

Bireysel miisterilerin kurumsal itibar yargilarma katilma diizeyi Tablo 22’de yer
almaktadir. Tablolara gore miisterilerin tigte ikisi iiriin ve hizmetlerin kaliteli,
yenilik¢i ve gilivenilir olmasini, {iriin ve hizmetlerin piyasada sevilmesini, bankanin
finansal performansinin iyi olmasini, gercek¢i ve net bir vizyona sahip olmalarini,
bankanin iyi yonetiliyor olmasini énemsemektedir. Ayrica bankanin toplumsal

sorunlara olumlu bakis agist ve destek vermesi, cevresel ve yerel degerlere saygisi

da miisteriler tarafindan yakinen izlenmekte ve 6nemsenmektedir.

Tablo 22. Bireysel Miisterilerin Kurumsal itibar Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Tamamen

Yargilar katilmiyorum katiliyorum
n % n % n % n % n %
Bankanin iiriin ve 12 2,5 19 3,9 93 | 193 | 224 | 46,5 | 134 | 27,8
hizmetlerinin

piyasada sevilmesi,
taktir edilmesi
calisma
nedenlerimden
biridir.

Uriin ve hizmetlerin 7 15 22 4,6 67 138 | 227 | 47,1 | 159 | 33,0
kaliteli, yenilik¢i ve
giivenilir olmas1
calisma
nedenlerimden
biridir.

Bankanin finansal 11 2,3 21 44 | 107 | 22,1 | 211 | 43,8 | 132 | 27,4
performansinin iyi
olmasi ¢alisma
nedenlerimden
biridir.
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Bankanin gergekgi 13 2,7 25 5,2 95 | 19,7 | 211 | 43,8 | 138 | 28,6
net bir vizyona sahip
olmasi ¢aligma
nedenlerimden
biridir.

Bankanin iyi 10 2,1 18 3,7 55 | 11,4 | 230 | 47,7 | 169 | 351
yonetiliyor olmast,
calisanlarin islerini
kaliteli yapma
isteginin bulunmasi
calisma
nedenlerimden
biridir.

Bankanin toplumsal 10 2,1 26 54 98 20,3 | 211 | 43,8 | 137 | 28,4
sorunlara destek
vermesi, ¢evresel ve
yerel degerlere
saygisi caligma
nedenlerimden
biridir.

5.6.1.5. Bireysel Miisterilerin Stratejik Isbirligi Yargilarina Katilma Diizeyi

Bireysel miisterilerin stratejik isbirligi yargilarina katilma diizeyi diizeyi Tablo
23’de yer almaktadir. Tablolara gére miisterilerin 6nemli bir kismi ¢aligmalarinda
bankanin  yabanci sermayeli olmasinin etkisinin bulunmadigini belirtmektedir.
Calisma nedenleri arasinda banka sahibinin Hollanda’li olmasinin etkisi ise daha

azdir.

Tablo 23. Bireysel Miisterilerin Stratejik Isbirligi Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Tamamen

Yargilar katilmiyorum katiliyorum
n % n % n % n % n %
Banka ile 58 12,0 81 16,8 | 129 | 26,8 | 118 | 245 | 96 | 19,9

calismamda yabanci
sermayeli olmasinin
etkisi vardir.

Banka ile 79 16,4 84 17,4 | 144 | 29,9 88 18,3 87 18,0
caligmamda banka
sahibinin
Hollanda’l1
olmasinin etkisi
vardir.
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5.6.2. Kurumsal Miisteri Verilerinin Analizi
5.6.2.1. Tanimlayic Bilgiler

584 kurumsal miisteriye iliskin tanimlayici bilgiler Tablo 24, 25 ve 26’da
yer almaktadir. Tablolara gore kurumsal misterilerin ticte ikisinin
faaliyetleri bir ile on yil arasindadir. Yirmi yil ve iizeri faaliyet gosteren
firmalarin orani oldukga diisiiktiir ve bu anlamda banka agirlikli olarak
faaliyet siiresi yeni sayilabilecek firma gruplart ile ¢aligmaktadir.
Firmalarin yaridan fazlasinda ondan az g¢alisan bulunmaktadir ve yartya
yakin  kismi  sahis isletmesidir. Hedef kitlenin KOBI oldugu

diisiiniildiiglinde, bu degerler dogal olarak karsilanmalidir.

Tablo 24. Firmalarin Faaliyet Siireleri

Faaliyet Siiresi n %
1-10yl 406 69,5
11-20 yil 145 24,8
21 y1l ve iizeri 33 5,7
Toplam 584 100,0
Tablo 25. Firmalarda Calisan Sayisi
Calisan Sayisi n %
0-10 isci 337 57,7
11-20 isci 116 19,9
21 ve uzeri 131 22,4
Toplam 584 100,0
Tablo 26. Firmalarim Hukuki Yapisi
Hukuki Yapi n %
Tek sahis isletmesi 266 45,5
Adi ortakhk 18 3,1
Kollektif sirket 19 3,3
Limited sirket 246 42,1
Anonim sirket 235 6,0
Toplam 584 100,0

5.6.2.2. Kurumsal Miisterilerin Bankanin Pazarlama Stratejilerine Tliskin

Yargilarina Katilma Diizeyleri

Uriin stratejisine iliskin yargilar:
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Uriin stratejisine iliskin yargilar Tablo 27°de yer almaktadir. Tablolara miisterilerin
yaridan fazlasi nakit yonetim sisteminin, basili ¢ek karnesinin, yurt dis1 bankacilik
aginin bulunmasini begenmektedir. SGK ve vergi 6demelerine aracilik ediyor olmasi
da begenilen bir bagka hizmettir. Miisterilerin yaridan az1 E-Faturay1 ilk uygulayan
banka olmasi ve dogrudan borglanma sisteminin bulunmasini1  ¢alisma nedenleri

arasinda gormektedir.

Tablo 27. Uriin Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihlyorum | Tamamen

Yargilar katilmiyorum katiliyorum
n % n % n % n % n %
SMS yoluyla kredi 48 8,2 122 20,9 | 126 | 21,6 | 178 | 30,5 | 110 | 18,8

aliabilmesi ¢alisma
nedenlerimden biridir.

Meslege 6zgii kredi 31 53 96 16,4 | 115 | 19,7 | 238 | 40,8 | 104 | 17.8
paketlerinin bulunmast
¢aligma nedenlerimden
biridir.

Bankanin kredi garanti 62 10,6 117 20,0 | 173 | 29,6 | 159 | 27,2 | 73 12,6
fonuna aracilik etmesi
¢aligma nedenlerimden
biridir.

E-Faturay1 ilk 60 10,3 155 26,5 | 148 | 25,3 | 162 | 27,7 | 59 | 10,2
uygulayan banka
olmasi ¢aligma
nedenlerimden biridir.

Dogrudan borglanma 42 7,2 109 18,7 | 136 | 23,3 | 220 | 37,7 77 13,1
sisteminin bulunmasi
¢aligma nedenlerimden
biridir.

Nakit yonetim 24 4,1 68 11,6 | 110 | 18,8 | 274 | 46,9 | 108 | 18,6
sisteminin bulunmasi
¢aligma nedenlerimden
biridir.

Basili ¢ek karnesinin 28 4,8 83 14,2 | 119 | 20,4 | 218 | 37,3 | 136 | 23,3
bulunmasi galisma
nedenlerimden biridir.

Yurt digt muhabirlik 39 6,7 105 18,0 | 150 | 25,7 | 199 | 34,1 | 91 15,5
aginin bulunmasi
¢aligma nedenlerimden

biridir.

Bankanin SGK ve 21 3,6 55 9,4 87 149 | 255 | 43,7 | 166 | 28,4
vergi 6demelerine

aracilik etmesi calisma
nedenlerimden biridir.
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Fiyat stratejisine iliskin yargilar:

Fiyat stratejisine iligkin yargilar Tablo 28’de yer almaktadir. Tablolara gore
misterilerin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugu seffaf ve tutarl faiz politikasinin bulunmasini,
kredilere 06zel fiyatlama yapilmasini, islem iicret paketlerinin bulunmasini

begenmekte ve benimsemektedir.

Tablo 28. Fiyat Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Tamamen
Yargilar katilmiyorum katiliyorum

n % n % n % n % n %

Bankanin seffaf faiz 19 3,3 56 9,6 98 16,8 | 277 | 47,4 | 134 | 22,9
uygulamasi ¢aligma
nedenlerimden
biridir.

Tutarh faiz politikasi 25 4,3 42 7,2 | 122 | 209 | 273 | 46,7 | 122 | 20,9
calisma
nedenlerimden
biridir.

Ozel fiyatlama 19 3,3 46 79 | 121 | 20,7 | 262 | 44,9 | 136 | 23.2
yapilmasi ¢alisma
nedenlerimden
biridir.

Islem iicret 27 4,6 75 12,8 | 125 | 21,4 | 235 | 40,2 | 122 | 21
paketlerinin
bulunmasi ¢alisma
nedenlerimden
biridir.

Dagitim stratejisine iliskin yargilar:

Dagitim stratejisine iliskin yargilar Tablo 29°da yer almaktadir. Tablolara
gore tablolara gore miisterilerin yaridan fazlas1 bankanin ¢ok sayida sube,
ATM, cagr1 merkezi, mobil ve internet bankacilik uygulamasinin

bulunmasini ¢aligsma nedenleri olarak gormektedir
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Tablo 29. Dagitim Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Tamamen

Yargilar katilmiyorum katilhyorum
n % n % n % n % n %

Bankanin ¢ok sayida | 27 4,6 68 11,6 | 139 | 23,8 | 259 443 | 91 15,7
subesinin bulunmasi
calisma
nedenlerimden
biridir.
Bankanin ¢ok sayida | 28 4.8 76 13,0 | 150 | 25,7 | 249 42,6 | 81 13,9
ATM’inin

bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden
biridir.

7/24 hizmet veren 24 4,1 73 12,5 | 167 | 28,6 | 239 |409 |81 13,9
¢agr1 merkezinin
bulunmasi ¢alisma
nedenlerimden
biridir.

Mobil bankacilik 14 2,4 58 9,9 | 136 | 23,3 | 291 498 | 85 14,6
uygulamasinin
bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden
biridir.

Internet 13 2,2 56 96 |102 | 17,5 | 301 |515 | 112 | 19,2
bankaciliginin
bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden
biridir.

Tutundurma stratejisine iliskin yargilar:

Tutundurma stratejisine iligskin yargilar Tablo 30’da yer almaktadir. Tablolara gore
misterilerin yaridan fazlas1 gorsel, basili ve mobil medya reklamlarinin bulunmasini,
sosyal sorumluluk projelerine katki saglamasini, ¢esitli alanlarda sponsorluk yapmasini,
stireklilik arz eden agik hava reklamlarmin bulunmasini, miisterilerin 6zelligine gore
birebir reklam yapiyor olmalarin1 calisma nedenleri olarak géormektedir. Diizenli ve etkin

miisteri ziyaretlerinin yapilmasi ise miisteriler tarafindan ¢cok daha fazla dnemsenmektedir.
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Tablo 30.

Tutundurma Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Yargilar

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Tamamen
katilmiyorum katihyorum

n % n % n % n % n %

Gorsel medya
reklamlarinin
bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden biridir.

12 2,1 80 13,7 | 163 | 27,8 | 238 | 408 |91 | 156

Basili medya
reklamlarinin
bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden biridir.

14 2,4 89 152 | 204 | 349 | 194 |332 |83 14,2

Diizenli ve etkili
miisteri ziyareti
yapilmasi ¢alisma
nedenlerimden biridir.

9 15 31 53 79 | 13,5 | 235 | 40.2 | 230 | 39,5

Sosyal sorumluluk
projelerine katki
saglamasi ¢alisma
nedenlerimden biridir.

19 3,3 70 12,0 | 201 | 344 | 210 | 36,0 |84 |143

Cesitli alanlarda
sponsorluk yapilmasi
¢aligma nedenlerimden
biridir.

23 3,9 117 200 | 196 | 33,7 |169 |289 |79 |135

Mobil reklamlarinin
bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden biridir.

20 3,4 107 18,3 | 199 | 34,1 | 187 |320 |71 12,2

Etkin ve yenilikgi
internet reklamlarinin
bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden biridir.

18 3,1 106 18,2 | 207 | 354 | 177 |303 |76 13,0

Siireklilik arz eden
acik hava
reklamlarinin
bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden biridir.

24 4,1 124 21,2 | 199 (341 |171 |293 |66 11,3

Miisteri 6zelligine gore
birebir reklam
yapilmasi calisma
nedenlerimden biridir.

20 3,4 90 154 | 177 | 30,4 | 197 | 33,7 | 100 | 17,1

Insan kaynaklarina iliskin yargilar:

Insan kaynaklar1 stratejisine iliskin yargilar Tablo 31°de yer almaktadir. Tablolara

gore miisterilerin ¢ok biiyiik bir boliimii giilerytizlii ve bilgili personelin bulunmasini,

personele her an ulagabilmelerini caligma nedenleri olarak gormektedir.
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Tablo 31. insan Kaynaklar Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihlyorum | Tamamen
Yargilar katilmiyorum katiliyorum
n % n % n % n % n %

Giilerylizlii personelin | 9 1,5 19 3.3 60 10,3 | 235 | 40,2 | 261 | 44,7
varligi ¢aligma
nedenlerimden biridir.
Bilgili personelin 5 9 20 3,4 54 93 |232 |39,7 | 273 | 46,7
varlig1 ¢aligma
nedenlerimden biridir.
Her an ulasilabilir 5 9 18 31 69 11,8 | 218 | 37,3 | 274 | 46,9
personelin varligi
¢aligma nedenlerimden
biridir.

Siireclere iliskin yargilar:

Siireg stratejisine iligkin yargilar Tablo 32’de
miisterilerin yaklasik iicte ikisi subelerde hizli islem yapilmasini, kolay mobil ve

yer almaktadir.Tablolara gore

internet bankacilifinin bulunmasini, internetten kredi alabilmelerini ve yenilik¢i
irlinler sunmasini ¢caligsma nedenleri olarak gérmektedir.

Tablo 32. Siirec Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Yargilar

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmmyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiliyorum

n %

n %

%

n %

n %

Subelerde hizli iglem
yapiliyor olmast
¢aligsma nedenlerimden

biridir.

7 1,2

33 57

77

13,2

46 42,1

221 | 37,8

Kolay mobil
bankacilik
uygulamasinin varligi

¢aligma nedenlerimden
biridir.

46 7,9

107

18,3

2717 | 47,4

148 | 254

Kolay internet
bankaciliginin varligi

¢alisma nedenlerimden
biridir.

11 1,9

41 7,0

116

19,9

276 | 47,2

140 | 24,0

Internetten kredi islemi
yapiliyor olmasi
¢aligma nedenlerimden

biridir.

10 1,7

75 12,8

166

28,5

228 | 39,0

105 | 18,0

Yenilikei iiriinlerin
varlig1 caligma
nedenlerimden biridir.

56 9.6

152

26,0

262 | 449

106 | 18,1
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Fiziki varhiklara iliskin yargilar:

Fiziki varliklar stratejisine iliskin yargilar Tablo 33’de yer almaktadir. Tablolara
gore miisterilerin yaridan fazlast subelerdeki ortamin ¢ekici ve rahat olmasini,
subelerdeki ATM’leri kullanabilmelerini ve bir kisim islemlerini ATM’lerden
yapabilmelerini 6nemsemekte ve begenmektedir. Yariya yakin bir kismi ise sube i¢i

yonlendirmeleri begenmektedir.

Tablo 33. Fiziki Varhiklar Stratejisi Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Tamamen
Yargilar katilmiyorum katiliyorum

n % n % n % n % n %

Subelerdeki gekici 12 2,0 64 11,0 | 17 29,8 (224 | 384 | 110 | 18,8
ortamin varligt
calisma
nedenlerimden
biridir.

Subelerde rahat 10 1,7 43 7,4 119 | 20,4 | 273 | 46,7 | 139 | 23,8
ortamin varligt
calisma
nedenlerimden
biridir.

Sube i¢i 19 3,3 88 151 | 199 | 341 | 195 |334 |83 14,1
yonlendirmenin iyi
yapilmasi ¢alisma
nedenlerimden
biridir.

Subelerde ATM 13 2,2 58 9,9 154 | 26,4 | 259 | 44,3 | 100 | 17,2
bulunmasi ¢aligma
nedenlerimden
biridir.

5.6.2.3. Kurumsal Miisterilerin Baghhk Yargilarina Katilma Diizeyi

Kurumsal miisterilerin baglhilik yargilarina katilma diizeyi diizeyi Tablo 34’te yer
almaktadir. Tablolara gore miisterilerin tigte ikisi hizmet alirken ve piyasada ayni
tip hizmetler olmasi halinde bile bankay: tercih etmeye ve bankanin sadik miisterisi
olmaya devam edeceklerini belirtmektedir. Ozellikle sadik miisteri olmaya devam

etme istegi banka i¢in 6nem arz etmektedir.
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Tablo 34. Kurumsal Miisterilerin Baghhk Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Tamamen
Yargilar katilmiyorum katihyorum

n % n % n % n % n %

Bankacilik hizmeti 16 1,5 25 24 | 158 | 148 | 548 | 51,4 | 319 | 29,9
alirken bankay1
tercih etmeye devam
istegi.

Miisterilerin ayni tip 19 1,8 32 30 | 189 | 17,7 | 528 | 495 | 298 | 28,0
hizmetlerde bankay1
tercih etmeye devam
istegi.

Bankanin sadik 23 2,2 53 50 | 215 | 2,2 | 475 | 445 | 300 | 28,1
miigterisi olmaya
devam istegi.

5.6.2.4. Kurumsal Miisterilerin Kurumsal itibar Yargilarina Katilma Diizeyi

Kurumsal miisterilerin itibar yargilarina katilma diizeyini Tablo 35’te yer almaktadir.
Tablolara gore miisterilerin tigte ikisi iirlin ve hizmetlerin kaliteli, yenilik¢i ve
giivenilir olmasin1 ve bankanin 1iyi yoOnetiliyor olmasin1 Onemsemekte,
begenmektedir. Yaridan fazlasi ise bankanin piyasada sevilip takdir edilmesini,
finansal performansinin 1yi olmasini, ger¢ek¢i ve net bir vizyona sahip olmasini, 1yi

yonetiliyor olmasini ve toplumsal sorunlara olumlu baki¢ agisi ile destek verip,

cevresel ve yerel degerlere saygi gostermesini begenip 6nemsemektedir.

Tablo 35. Kurumsal Miisterilerin Kurumsal itibar Yargilarina Katilma Diizeyi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Tamamen

Yargilar katilmiyorum katiliyorum
n % n % n % n % n %
Bankanin iiriin ve 27 2,5 75 7,0 254 | 23,8 | 468 | 439 | 242 | 22,8
hizmetlerinin

piyasada sevilmesi,
taktir edilmesi
caligma
nedenlerimden
biridir.

Uriin ve hizmetlerin | 12 11 64 6,0 198 | 18,6 | 524 49,2 | 268 | 25,1
kaliteli, yenilik¢i ve
giivenilir olmasi
caligma
nedenlerimden
biridir.

Bankanin finansal 23 2,2 74 6,9 280 | 26,3 | 450 | 42,2 | 239 | 224
performansinin iyi
olmasi ¢alisma
nedenlerimden
biridir.
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Bankanin gergekgi
net bir vizyona sahip
olmasi ¢alisma
nedenlerimden
biridir.

24

2,3

70

6,6

253

23,7

472

443

247

231

Bankanin iyi
yonetiliyor olmasi,
caliganlarin iglerini
kaliteli yapma
isteginin bulunmasi
caligma
nedenlerimden
biridir.

25

2,3

46

4,3

169

15,9

505

47,4

321

30,01

Bankanin toplumsal
sorunlara destek
vermesi, ¢evresel ve
yerel degerlere
saygisi caligma
nedenlerimden
biridir.

15

31

53

176

30,1

262

449

106

18,2

5.6.2.5. Kurumsal Miisterilerin Stratejik Isbirligi Yargilarina Katilma Diizeyi

Kurumsal misterilerin stratejik isbirligi yargilarina katilma diizeyi diizeyi Tablo

36’da yer almaktadir. Tablolara gore miisterilerin 6nemli bir kismi ¢alismalarinda

bankanin  yabanci sermayeli olmasmin etkisinin bulunmadigini belirtmektedir.

Calisma nedenleri arasinda banka sahibinin Hollanda’li olmasinin etkisi ise daha

azdir.

Tablo 36. Kurumsal Miisterilerin Stratejik Isbirligi Yargilarina Katilma Diizeyi

calismamda banka
sahibinin
Hollanda’l1
olmasinin etkisi
vardir.

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Tamamen
Yargilar katilmiyorum katihyorum
n % n % n % n % n %

Banka ile 125 11,7 | 208 195 | 308 | 28,9 | 280 | 26,3 | 145 | 13,6
caligmamda yabanci
sermayeli olmasinin
etkisi vardr.
Banka ile 165 155 | 220 20,6 |329 |30,9 |217 | 204 | 135 | 126

5.6.3. Giivenilirlik Analizi

Bireysel ve kurumsal miisterilere yonelik hazirlanan anket formunda kullanilan

Ol¢eklerin giivenilirlik analizi yapilmis olup Cronbach’s Alpha degerleri asagida
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gosterilmistir. Olgegin yapis1 geregi bireysel ve kurumsal miisterilere yoneltilen
pazarlama stratejilerine iligkin sorular ayri1 ayri analize alinmigtir. Sonuglar Tablo

37°de gosterilmis olup dlgeklerin giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Tablo 37. Bireysel ve Kurumsal Miisterilere Yonelik Ol¢eklerin Giivenilirlik
Analizi Tablosu

Soru sayisi Cronbach’s Alpha

Bireysel miisteri pazarlama 38 0,951
stratejileri

Kurumsal miisteri pazarlama 39 0,949
stratejileri

Kurumsal itibar 6lcegi 6 0,896
Miisteri baghhg dlcegi 3 0,865
Stratejik isbirligi olcegi 2 0,889

5.6.4. Degiskenler Arasi iliskilerin Analizi

Arastirma hipotezlerinde belirtildigi lizere model degiskenleri ile ilgili iligkiler
bireysel ve kurumsal miisteri olmak tizere iki ayr1 grup i¢in kurulmustur. Dolayisiyla

her bir hipotez stratejilerdeki farklilik da dikkate alinarak ayri ayri test edilmistir.

5.6.4.1. Bireysel Miisteriler Ile ilgili Model Degiskenleri Arasindaki Iliskilerin
Analizi

5.6.4.1.1 Pazarlama Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisinin Analizi

Pazarlama karmasi elemanlarinin miisteri baglhiligina etkisi ile ilgili H1 hipotezi her
bir karma eleman: ic¢in regresyon analizi aracilifi ile test edilmistir. Sonuglar

asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Hizmet bileseninin miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi olduguna iliskin H1.1
hipotezinin test sonuglar1 Tablo 38, Tablo 39 ve Tablo 40’da gosterilmistir. Tablo
38’¢ gore hizmet ile miisteri baglilig1 arasinda kolerasyon katsayist 0,363
bulunmustur. Hizmet stratejisindeki performans miisteri bagliligindaki degisimin
%13,2’sini agiklamaktadir. Tablo 39’a gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup
modelin katsayilar1 Tablo 40°ta yer almaktadir. Bu sonuca gore hizmet bileseninin
miisteri bagliligma olumlu yonde etkisinin var olduguna yonelik hipotez kabul

edilmistir.
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Tablo 38. Hizmet Stratejisi ve Miisteri Baghhg Iliskisi Model Ozeti

Model

RZ

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

,363

,132

,130

7274

Tablo 39. Hizmet Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA Sonuglari

Karelerin Karelerin
Model Toplam1 sd Ortalamasi F p
1 Regresyon 43,581 1 43,581 72,984 ,000]
Artik
286,621 480 597
Toplam 330,202 481

Tablo 40. Hizmet

Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Model B Standart Hata Beta t p
1 Sabit 2,441 ,193 12,638 ,000
Hizmet ,409 ,048 ,363 8,543 ,000

Fiyat bileseninin miisteri bagliliga etkisi olduguna iligkin H1.2 hipotezinin test

sonuglart Tablo 41, Tablo 42 ve Tablo 43’te gosterilmistir. Tablo 41°e gore fiyat ile

miisteri

baglilig

arasinda kolerasyon Kkatsayisi

0,462 bulunmustur.

Fiyat

stratejisindeki performans miisteri bagliligi degisiminin % 21.4’iinii agiklamaktadir.

Tablo 42°ye gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilart Tablo

43’de yer almaktadir. Bu sonuca gore fiyat bileseninin miisteri bagliligina olumlu

yonde etkisinin var olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 41. Fiyat Stratejisi ve Miisteri Baghhg Iliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

,462

214

,212

,13538
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Tablo 42. Fiyat Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA Sonuglari

Karelerin Karelerin
Model Toplami sd  [Ortalamasi F p
l Regresyon 70,623 1 70,623| 130,591 ,000]
Artik 259,580 480 541
Toplam 330,202 481

Tablo 43. Fiyat Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Hata Beta t p
1 Sabit 2,097 175 11,965 ,000
Fiyat ,504 ,044 462 11,428 ,000

Dagitim bileseninin miisteri bagliligina etkisi olduguna iliskin H1.3 hipotezinin test

sonuglar1 Tablo 44, Tablo 45 ve Tablo 46’da gosterilmistir. Tablo 44’e gore dagitim

ile miisteri baglilig1 arasinda kolerasyon katsayisi

0,445 bulunmustur. Dagitim

stratejisindeki performans miisteri bagliligi degisiminin % 19.8’ini aciklamaktadir.

Tablo 45’e gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilari Tablo

46°da yer almaktadir. Bu sonuca gore dagitim bileseninin miisteri bagliligina olumlu

yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 44. Dagitim Stratejisi ve Miisteri Baghhg Iliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

1

445

,198

,196

, 74280

126



Tablo 45. Dagitim Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA Sonuclar:

Karelerin Karelerin
Model Toplami sd Ortalamasi F p
1 Regresyon 65,361 1 65,361 118,460 ,000]
Artik 264,841 480 ,552
Toplam 330,202 481

Tablo 46. Dagitim Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
1 Sabit 2,240 171 13,109 ,000
Dagitim ,494 ,045 445 10,884 ,000

Tutundurma bileseninin miisteri bagliligina etkisi olduguna iliskin H1.4 hipotezinin

test sonuglar1 Tablo 47, Tablo 48 ve Tablo 49’da gésterilmistir.Tablo 47’ye gore

tutundurma ile miisteri baglhligi arasinda kolerasyon katsayist 0,511 bulunmustur.

Fiyat stratejisindeki performans miisteri bagliligi degisiminin %

26.2’sini

aciklamaktadir. Tablo 48’¢ gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin

katsayilar1 Tablo 49°da yer almaktadir. Bu sonuca gore tutundurma bileseninin

miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 47. Tutundurma Stratejisi ve Miisteri Baghhig iliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatas1

1

511

,262

,260

11274

Tablo 48. Tutundurma Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA

Sonuglar
Karelerin Karelerin
Model Toplami sd Ortalamasi F p
1 Regresyon 86,365 1 86,365, 170,013 ,000]
Artik 243,837 480 ,508
Toplam 330,202 481
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Tablo 49. Tutundurma Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t p
1 Sabit 1,958 ,165 11,889 ,000
Tutundurma ,556 ,043 511 13,039 ,000

Insan kaynaklari bileseninin miisteri baghiligmna etkisi olduguna iliskin HI.5
hipotezinin test sonuglari Tablo 50, Tablo 51 ve Tablo 52°de gosterilmistir. Tablo
50’ye gore tutundurma ile miisteri baglilig1 arasinda kolerasyon katsayist 0,515
bulunmustur. insan kaynaklar1 stratejisindeki performans miisteri baglihig
degisiminin % 26.5’ini agiklamaktadir. Tablo 51°’e gdre regresyon modeli anlaml
¢ikmig olup modelin katsayilar1 Tablo 52°de yer almaktadir. Bu sonuca gore insan
bileseninin miisteri bagliligima olumlu yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul

edilmistir.

Tablo 50. insan Kaynaklar1 Stratejisi ve Miisteri Baghhig iliskisi Model Ozeti

Tahminin Standart
Model R R? Diizeltilmis R?>  |Hatas1

1 515 ,265 ,264 ,71086

Tablo 51. Insan Kaynaklar: Stratejisinin Miisteri Baghligina Etkisi ANOVA

Sonuglar
Karelerin Karelerin
Model Toplam1 sd Ortalamasi F p
1 Regresyon 87,644 1 87,644 173,440 ,000
Artik 242,558 480 ,505
Toplam 330,202 481
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Tablo 52. insan Kaynaklar1 Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t p
1 Sabit 1,582 ,191 8,276 ,000
Hizmet 574 ,044 ,515| 13,170 ,000

Siire¢  bileseninin miisteri bagliligina etkisi olduguna iligkin H1.6 hipotezinin test

sonuglart Tablo 53, Tablo 54 ve Tablo 55°de gosterilmistir. Tablo 53’e gore siiregler

ile misteri baglihigi arasinda kolerasyon katsayisi 0,499 bulunmustur. Siireg

stratejisindeki performans miisteri bagliligi degisiminin % 24.9’unu agiklamaktadir.

Tablo 54’°e¢ gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilari Tablo

55’de yer almaktadir. Bu sonuca gore siire¢ bilesenin miisteri bagliligina olumlu

yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 53. Siire¢ Yonetimi Stratejisi ve Miisteri Baghhg iliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

1

,499

,249

247

,71885

Tablo 54. Siire¢ Yonetimi Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA

Sonuglar
Karelerin Karelerin
Model Toplami1 sd  |Ortalamasi F p
1 Regresyon 82,166 1 82,166 159,008 ,000
Artik 248,036 480 517
Toplam 330,202 481
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Tablo 55. Siire¢ Yonetimi Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t
1 Sabit 1,766 ,185 9,543 ,000
Streg 570 045 499 12,610 000
yonetimi
Fiziksel varlik bileseninin miisteri bagliligina etkisi olduguna iligkin HI1.7

hipotezinin test sonuglar1 Tablo 56, Tablo 57 ve Tablo 58’de gosterilmistir. Tablo

56’ya gore siirecler ile miisteri bagliligi arasinda kolerasyon katsayist 0,697

bulunmustur. Fiziksel varlik stratejisindeki performans miisteri bagliligi degisiminin

% 48.6’s1n1 agiklamaktadir. Tablo 57°ye gore regresyon modeli anlamli ¢gikmis olup

modelin katsayilar1 Tablo 58’de yer almaktadir. Bu sonuca gore fiziksel varliklarin

miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 56. Fiziksel Varhklar Stratejisi ve Miisteri Baghihg iliskisi Model Ozeti

R? Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatas1

,697

,486

,485

,59452

Tablo 57. Fiziksel Varhklar Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA

Sonuglar
Karelerin Karelerin
Model Toplami1 sd Ortalamasi F p
1 Regresyon 160,546 1 160,546| 454,226 ,000
Artik 169,656 480 ,353
Toplam 330,202 481
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Tablo 58. Fiziksel Varliklar Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart

Model B Sapma Beta t p
1 979 147 6,654 ,000

Sabit

Fizikse 777 ,036 ,697| 21,313 ,000
varliklar

Pazarlama karmasimin bir biitiin olarak miisteri bagliligina etkisi olduguna iliskin

H1.8 hipotezinin test sonuglart Tablo 59, Tablo 60 ve Tablo 61°de gosterilmistir.

Tablo 59’a gore pazarlama karmasi ile miisteri bagliligi arasinda kolerasyon katsayisi

0,618 bulunmustur. Pazarlama karmasindaki performans miisteri bagliligindaki

degisimin % 42.3’linii agiklamaktadir. Tablo 60’°a gore regresyon modeli anlamli

c¢ikmis olup modelin katsayilari

Tablo 61°de

yer almaktadir. Bu sonuca gore

pazarlama karmasinin miisteri bagliligina yonelik olumlu ydnde etkisi oldugu

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 59. Pazarlama Karmasi Miisteri Baghihg iliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatas1

,618

,382

,380

,65227

Tablo 60. Pazarlama Karmasinin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA Sonuclar:

Karelerin Karelerin
Model Toplami1 sd Ortalamasi F P
! Regresyon 124,981 1 125981 296,106 000
Artik
204,221 480 425
Toplam 330,202 481
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Tablo 61. Pazarlama Karmasinin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 576 ,205 2,812 ,005
Pazarlama 886 051 618| 17,208] 000
karmasi

5.6.4.1.2. Pazarlama Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisinin Analizi

Hizmet bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.1 hipotezinin test

sonuglar1 Tablo 62, Tablo 63 ve Tablo 64’de gosterilmistir. Tablo 62’ye goére

hizmet ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayisi 0,454 bulunmustur. Hizmet

stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 22,9’unu agiklamaktadir.

Tablo 63’e gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilari Tablo

64’te yer almaktadir. Bu sonuca gore hizmet bileseninin kurumsal itibara olumlu

yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 62. Hizmet Kurumsal itibar iliskisi Model Ozeti

Tahminin Standart

Model R R? Diizeltilmis R? Hatasi
1 454 ,206 ,204 ,66290
Tablo 63. Hizmet Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA Sonugclar
Karelerin Karelerin

Model Toplami1 sd Ortalamasi F P

1 Regresyon 154,726 1 54,726| 124,538 ,000]
Artik 210,927 480 439
Toplam 265,652 481
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Tablo 64. Hizmet Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 249 ,166 12,969 ,000
Hizmet ,458 ,041 454 11,160 ,000

Fiyat bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.2 hipotezinin test

sonuglart Tablo 65, Tablo 66 ve Tablo 67°de gosterilmistir. Tablo 65’¢ gore fiyat ile

kurumsal

itibar

arasinda kolerasyon katsayisi

0,535 bulunmustur.

Fiyat

stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 29,0’unu agiklamaktadir.

Tablo 66’ya gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilar1 Tablo

67°de yer almaktadir. Bu sonuca gore fiyat bilesenin kurumsal itibara olumlu yonde

etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 65. Fiyat Kurumsal itibar iliskisi Model Ozeti

Model

RZ

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

;535

,286

,284

,62864

Tablo 66. Fiyat Stratejisinin Kurumsal Itibara Etkisi ANOVA Sonuclar

Karelerin Karelerin
Model Toplam1 sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 75,962 1 75,962| 192,217 ,000
Artik 189,690 480 ,395
Toplam 265,652 481
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Tablo 67. Fiyat Stratejisinin Kurumsal Itibara Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 1,928 ,150 12,865 ,000
Fiyat 522 ,038 ,535| 13,864 ,000

Dagitim bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.3 hipotezinin test

sonuglar1 Tablo 68, Tablo 69 ve Tablo 70°de gosterilmistir. Tablo 68’e gore fiyat ile

kurumsal

itibar arasinda kolerasyon katsayisi

0,576 bulunmustur.

Dagitim

stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 34,6’sin1 agiklamaktadir.

Tablo 69’a gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilar1 Tablo

70’de yer almaktadir. Bu sonuca gore dagitim bilesenin kurumsal itibara olumlu

yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 68. Dagitim Kurumsal Itibar iliskisi Model Ozeti

Model

RZ

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatas1

576

,332

,331

,60798

Tablo 69. Dagitim Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA Sonugclar

Karelerin Karelerin
Model Toplam1 sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 88,227 1 88,227| 238,687 ,000]
Artik 177,425 480 370
Toplam 265,652 481
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Tablo 70. Dagitim Stratejisinin Kurumsal Itibara Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 1,848 ,140 13,217 ,000
Dagitim 574 ,037 ,576| 15,450 ,000

Tutundurma bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.4 hipotezinin test

sonuglar1 Tablo 71, Tablo 72 ve Tablo 73’de gosterilmistir. Tablo 71°’e¢  gore

tutundurma ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayis1 0,639 bulunmustur.

Tutundurma stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 46,1 ini

aciklamaktadir. Tablo 72’ye gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin

katsayilar1 Tablo 73’de yer almaktadir. Bu sonuca gore tutundurma bileseninin

kurumsal itibara olumlu yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 71. Tutundurma Kurumsal itibar Tliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

,639

,409

407

,57209

Tablo 72. Tutundurma Stratejisinin Kurumsal Itibara Etkisi ANOVA Sonuclar

Karelerin Karelerin
Model Toplam1 Sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 108,556 1 108,556 331,688 ,000
Artik 157,096 480 327
Toplam 265,652 481
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Tablo 73. Tutundurma Stratejisinin Kurumsal Itibara Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 1,606 ,132 12,152 ,000
Tutundurma ,623 ,034 ,639| 18,212 ,000

Insan kaynaklari bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.5 hipotezinin

test sonuglar1 Tablo 74, Tablo 75 ve Tablo 76°da gosterilmistir. Tablo 74’e gore

insan kaynaklari ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayis1 0,508 bulunmustur.

Insan kaynaklar stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 26.5’ini

aciklamaktadir. Tablo 75’e gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin

katsayilar1 Tablo 76’da yer almaktadir. Bu sonuca goére insan kaynaklari bileseninin

kurumsal itibara olumlu yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 74. insan Kaynaklar1 Kurumsal itibar Tliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

508

,258

,256

,64083

Tablo 75. insan Kaynaklar Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA

Sonuclari
Karelerin Karelerin
Model Toplami1 sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 68,536 1 18,536| 166,893 ,000
Artik 197,116 480 411
Toplam 265,652 481
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Tablo 76. insan Kaynaklar Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 1,773 172 10,286 ,000
Insan kaynaklar1 507 ,039 ,508] 12,919 ,000

Siire¢ bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.6 hipotezinin test

sonuglar1 Tablo 77, Tablo 78 ve Tablo 79’da gosterilmistir. Tablo 77’ye gore siireg

ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayis1 0,614 bulunmustur.

Siirec

stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 46,9’unu agiklamaktadr.

Tablo 78’e¢ gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilari Tablo

79’da yer almaktadir. Bu sonuca gore siire¢ bileseninin kurumsal itibara olumlu

yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 77. Siire¢ Kurumsal itibar Tliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

,614

,378

376

,58691

Tablo 78. Siire¢ Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA Sonuclari

Karelerin Karelerin
Model Toplam1 sd Ortalamas1 F P
1 Regresyon 100,309 1 100,309 291,201 ,000]
Artik 165,343 480 344
Toplam 265,652 481
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Tablo 79. Siire¢ Yonetimi Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 1,429 ,151 9,455 ,000
Stireg ,630 ,037 ,614| 17,065 ,000

Fiziksel varlik bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.7 hipotezinin

test sonuclart Tablo 80, Tablo 81 ve Tablo 82’de gosterilmistir. Tablo 80’°e gore

fiziksel varlik ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayisi 0,717 bulunmustur.

Fiziksel varlik stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 51,9 unu

aciklamaktadir. Tablo 81’¢ gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin

katsayilar1 Tablo 82°de yer almaktadir. Bu sonuca gore fiziksel varliklarin kurumsal

itibara olumlu yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 80. Fiziksel Varhklar Kurumsal itibar iliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

(17

514

,513

,51883

Tablo 81. Fiziksel Varhklar Stratejisinin Kurumsal Itibara Etkisi ANOVA

Sonuclar
Karelerin Karelerin
Model Toplami sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 136,443 1 136,443 509,873 ,000]
Artik 129,209 480 ,269
Toplam 265,652 481
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Tablo 82. Fiziksel Varliklar Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 1,453 114 12,735 ,000
Fiziksel varliklar ,653 ,029 (17| 22,514 ,000

Pazarlama karmasi bir biitlin olarak kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.8

hipotezinin test sonuglart Tablo 83, Tablo 84 ve Tablo 85’de gosterilmistir. Tablo

83’e gore pazarlama karmasi ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayis1 0,758

bulunmustur. Pazarlama karmasi stratejisindeki performans kurumsal itibardaki

degisimin % 62,7’sini agiklamaktadir. Tablo 84’¢ gore regresyon modeli anlamli

c¢ikmis olup modelin katsayilari Tablo 85°de yer almaktadir. Bu sonuca gore

pazarlama karmasinin bir biitiin olarak kurumsal itibara olumlu yonde etkisi

olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 83. Pazarlama Karmasi Kurumsal itibar iliskisi Model Ozeti

Model

R

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart Hatasi

1

,758

975

574

48494

Tablo 84. Pazarlama Karmasi Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA

Sonuglar
Karelerin Karelerin
Model Toplam1 sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 152,773 1 152,773| 646,637 ,000
Artik 112,880 480 235
Toplam 265,652 481
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Tablo 85. Pazarlama Karmasi Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart

Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 127 ,152 ,831 ,406

Pazarlama 976 038 758| 25488 000

karmasi

5.6.4.2. Kurumsal Miisteriler le Tlgili Model Degiskenleri Arasindaki iliskilerin
Analizi

5.6.4.2.1. Pazarlama Stratejisinin Miisteri Baghhigina Etkisinin Analizi

Hizmet bileseninin misteri baglhiligina etkisi olduguna iligkin H1.1 hipotezinin test
sonuglart Tablo 86, Tablo 87 ve Tablo 88’de gdsterilmistir. Tablo 86’ya gore hizmet
ile miisteri bagliligi arasinda kolerasyon katsayisi 0,343 bulunmustur. Hizmet
stratejisindeki  performans miisteri baghiligindaki degisimin % 15,9’unu
agiklamaktadir. Tablo 87’ye gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin
katsayilar1 Tablo 88’de yer almaktadir. Bu sonuca gore hizmet bileseninin miisteri

bagliligina olumlu yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 86. Hizmet Miisteri Baghihg iliskisi Model Ozeti

Tahminin Standart

Model

R2

Diizeltilmis R?

Hatas1

,343

,118

,116

67752

Tablo 87. Hizmet Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA Sonuglari

Karelerin Karelerin
Model Toplami sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 35,625 1 35,625 77,609 ,000]
Artik 267,159 582 459
Toplam 302,785 583
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Tablo 88. Hizmet Stratejisinin Miisteri Baghhgma Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Hata Beta t P
1 Sabit 2,876 ,122 23,504 ,000
Hizmet ,308 ,035 ,343| 8,810 ,000

Fiyat bileseninin miisteri bagliligina etkisi olduguna iliskin H1.2 hipotezinin test

sonuglar1 Tablo 89, Tablo 90 ve Tablo 91°de gosterilmistir. Tablo 89’a gore fiyat

ile misteri bagliligi arasinda kolerasyon Kkatsayisi 0,439 bulunmustur. Fiyat

stratejisindeki performans miisteri bagliligi degisiminin % 19.4’nii agiklamaktadir.

Tablo 90’a gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilari Tablo

91°de yer almaktadir. Bu sonuca gore fiyat bileseninin miisteri bagliligina olumlu

yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 89. Fiyat Miisteri Baghhg iliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart

Hatasi

439

193 191

,64810

Tablo 90. Fiyat Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA Sonuclar:

Karelerin Karelerin
Model Toplami1 sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 58,326 1 58,326| 138,862 ,000
Artik 244,458 582 420
Toplam 302,785 583
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Tablo 91. Fiyat Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Hata Beta t P
1 Sabit 2,512 ,123 20,428 ,000
Fiyat ,380 ,032 439 11,784 ,000

Dagitim bileseninin miisteri bagliligina etkisi olduguna iligkin H1.3 hipotezinin test

sonuglar1 Tablo 92, Tablo 93 ve Tablo 94’de gosterilmistir. Tablo 92°ye gore dagitim

ile misteri bagliligi arasinda kolerasyon katsayist

0,454 bulunmustur. Dagitim

stratejisindeki performans miisteri bagliligi degisiminin % 21.4’iinii agiklamaktadir.

Tablo 93’e gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilar1 Tablo

94’de yer almaktadir. Bu sonuca gore dagitim bileseninin miisteri bagliligina olumlu

etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 92. Dagitim Miisteri Baghhig fliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

454

,206 ,205

,64264

Tablo 93. Dagitim Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA Sonuglari

Karelerin Karelerin
Model Toplam1 sd Ortalamas F P
1 Regresyon 62,428 1 62,428 151,164 ,000
Artik 240,356 582 413
Toplam 302,785 583
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Tablo 94. Dagitim Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 2,435 ,124 19,620 ,000
Dagitim 416 ,034 ,454| 12,295 ,000

Tutundurma bileseninin miisteri bagliligina etkisi olduguna iliskin H1.4 hipotezinin
test sonuglar1 Tablo 95, Tablo 96 ve Tablo 97°de gosterilmistir. Tablo 95’¢ gore
tutundurma ile miisteri bagliligi arasinda kolerasyon katsayisi 0,394 bulunmustur.
% 19’lini

aciklamaktadir. Tablo 96’ya gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin

Fiyat stratejisindeki performans misteri bagliligi  degisiminin

katsayilar1 Tablo 97°de yer almaktadir. Bu sonuca goére tutundurma bileseninin

miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 95. Tutundurma Miisteri Baghhig liskisi Model Ozeti

Tahminin Standart

Model R R? Diizeltilmis R? Hatasi

1 ,394 ,155 ,154 ,66303

Tablo 96. Tutundurma Stratejisinin Miisteri Baghhgima Etkisi ANOVA

Sonuglari
Karelerin Karelerin
Model Toplamasi sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 46,930 1 46,930 106,754 ,000]
Artik 255,854 582 ,440
Toplam 302,785 583
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Tablo 97. Tutundurma Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 2,626 ,129 20,393 ,000
Tutundurma ,376 ,036 ,394( 10,332 ,000
Insan kaynaklar1 bileseninin miisteri baghiligina etkisi olduguna iliskin HI.5

hipotezinin test sonuglari Tablo 98, Tablo 99 ve Tablo 100°de gdsterilmistir. Tablo
98’¢ gore tutundurma ile misteri baglilig1 arasinda kolerasyon katsayisi 0,416

bulunmustur. Insan kaynaklar1 stratejisindeki performans miisteri baglilig
degisiminin % 17.4’lnii agiklamaktadir. Tablo 99’a gore regresyon modeli anlaml
¢ikmig olup modelin katsayilar1 Tablo 100°de yer almaktadir. Bu sonuca gore insan
bileseninin miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi olduguna yénelik hipotez kabul

edilmistir.

Tablo 98. insan Kaynaklar1 Miisteri Baghlig iliskisi Model Ozeti

Tahminin Standart

Model R R? Diizeltilmis R? Hatasi

1 416 173 172 ,64604

Tablo 99. Insan Kaynaklar1 Stratejisinin Miisteri Baghhgma Etkisi ANOVA

Sonuglar
Karelerin Karelerin
Model Toplami sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 52,378 1 52,378| 121,698 ,000
Artik 250,055 581 430
Toplam 302,433 582
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Tablo 100. insan Kaynaklar: Stratejisinin Miisteri Baghligina Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 2,266 ,153 14,808 ,000
Insan kaynaklar1 ,390 ,035 416] 11,032 ,000

Siire¢  bileseninin miisteri bagliligina etkisi olduguna iliskin H1.6 hipotezinin test
sonuglar1 Tablo 101, Tablo 102 ve Tablo 103’de gosterilmistir. Tablo 101’e gore

stiregler ile miisteri baglilig1 arasinda kolerasyon katsayist 0,501 bulunmustur. Siireg

stratejisindeki performans miisteri bagliligi degisiminin % 28’6’sin1 agiklamaktadir.

Tablo 102’ye gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilar1 Tablo

103’de yer almaktadir. Bu sonuca gore siire¢ bileseninin miisteri bagliligina olumlu

yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 101. Siire¢ Yonetimi Miisteri Baghhig Tliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

,501

,251

,250

,62423

Tablo 102. Siire¢ Yonetimi Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA

Sonuglar
Karelerin Karelerin
Model Toplami1 sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 75,998 1 75,998| 195,033[ ,000
Artik 226,787 582 ,390
Toplam 302,785 583
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Tablo 103. Siire¢ Yonetimi Stratejisinin Miisteri Baghhigina Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 2,033 ,138 14,739 ,000
Siire¢ yonetimi ,495 ,035 ,501| 13,965 ,000

Fiziksel varlik bileseninin miisteri bagliligina etkisi olduguna iliskin HI1.7

hipotezinin test sonuglar1 Tablo 104, Tablo 105 ve Tablo 106’da gosterilmistir. Tablo

104°e

gore siirecler ile miisteri bagliligi arasinda kolerasyon katsayist 0,462

bulunmustur. Fiziksel varlik stratejisindeki performans miisteri bagliligi degisiminin

% 24.4’nl agiklamaktadir. Tablo 105’e gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup

modelin katsayilar1 Tablo 106’da yer almaktadir. Bu sonuca gore fiziksel varliklarin

miisteri bagliligina olumlu yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 104. Fiziksel Varhklar Miisteri Baghhg Iliskisi Model Ozeti

Model

RZ

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatas1

,462 ,213

,212

,63986

Tablo 105. Fiziksel Varhklar Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA

Sonuglar
Karelerin Karelerin
Model Toplam1 sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 64,500 1 64,500 157,538 ,000
Artik 238,285 582 409
Toplam 302,785 583
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Tablo 106. Fiziksel Varhklar Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon
Modeli Katsayilar:

Standardized
Katsayilar Coefficients

Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 2,370 ,127 18,707 ,000
Fiziksel varliklar 429 ,034 ,462| 12,551 ,000

Pazarlama karmasinin bir biitiin olarak miisteri baglhiligina etkisi olduguna iliskin
H1.8 hipotezinin test sonuglar1 Tablo 107, Tablo 108 ve Tablo 109°da gdsterilmistir.
Tablo 107’ye gore siiregler ile miisteri bagliligr arasinda kolerasyon katsayisi 0,582
bulunmustur. Pazarlama karmasi stratejisindeki performans misteri baglilig
degisiminin % 37.0’1m1 agiklamaktadir. Tablo 108’e gore regresyon modeli anlaml
¢ikmis olup modelin katsayilar1 Tablo 109°da yer almaktadir. Bu sonuca gore
pazarlama karmasi bilesenlerinin birlikte miisteri baghligina olumlu yonde etkisi

olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 107. Pazarlama Karmasi Miisteri Baghihg Iliskisi Model Ozeti

Tahminin Standart
Model R R? Diizeltilmis R? |Hatas1

1 ,582 ,339 ,338 ,58647

Tablo 108. Pazarlama Karmasi Stratejisinin Miisteri Baghhigima Etkisi ANOVA

Sonuglar
Karelerin Karelerin
Model Toplam1 sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 102,597 1 102,597| 298,288 ,000]
Artik 199,836 581 344
Toplam 302,433 582
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Tablo 109. Pazarlama Karmasi Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi
Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 1,244 ,158 7,731 ,000
Pazarlama 731 042 582 17271 000
karmasi

5.6.4.2.2. Pazarlama Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisinin Analizi

Hizmet bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.1 hipotezinin test

sonuglar1 Tablo 110, Tablo 111 ve Tablo 112’de gosterilmistir. Tablo 110°a gore

hizmet ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayist 0,505 bulunmustur. Hizmet

stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 22,9’unu agiklamaktadir.

Tablo 111°e gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilar1 Tablo

112°de yer almaktadir. Bu sonuca gore hizmet bileseninin kurumsal itibara olumlu

yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 110. Hizmet Kurumsal itibar Tliskisi Model Ozeti

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

,505 ,255

,254

,64301

Tablo 111. Hizmet Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA Sonuclari

Karelerin Karelerin
Model Toplami1 sd Ortalamasi F P
1 Regrasyon 82,544 1 82,544| 199,640 ,000]
Artik 240,635 582 413
Toplam 323,179 583
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Tablo 112. Hizmet Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 2,136 ,116 18,394 ,000
Hizmet ,469 ,033 ,505| 14,129 ,000

Fiyat bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.2 hipotezinin test

sonuglar1 Tablo 113, Tablo 114 ve Tablo 115°de gosterilmistir. Tablo 113’e gére

fiyat ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayist 0,535 bulunmustur. Fiyat

stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 29,7 sini agiklamaktadir.

Tablo 114’e gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilar1 Tablo

115°de yer almaktadir. Bu sonuca gore fiyat bileseninin kurumsal itibara olumlu

yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 113. Fiyat Kurumsal itibar Iliskisi Model Ozeti

Model

RZ

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatas1

,535

,287

,285

,62935

Tablo 114. Fiyat Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA Sonuclar1

Karelerin Karelerin
Model Toplam1 sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 92,662 1 92,662| 233,949 ,000]
Artik 230,517 582 ,396
Toplam 323,179 583
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Tablo 115. Fiyat Stratejisinin Kurumsal Itibara Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 1,951 ,119 16,344 ,000
Fiyat 479 ,031 ,535| 15,295 ,000

Dagitim bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.3 hipotezinin test

sonuglar1 Tablo 116, Tablo 117 ve Tablo 118’de gosterilmistir. Tablo 116’ya goére

fiyat ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayis1 0,606 bulunmustur. Dagitim

stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 37,6’sin1 agiklamaktadir.

Tablo 117’ye gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilari Tablo

118’de yer almaktadir. Bu sonuca gore dagitim bileseninin kurumsal itibara olumlu

yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 116. Dagitim Kurumsal itibar iliskisi Model Ozeti

Model

R2

Tahminin Standart

Diizeltilmis R?

Hatas1

,606

,367

,366

;59297

Tablo 117. Dagitim Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA Sonuglar

Karelerin Karelerin
Model Toplami1 sd Ortalamasi F P
1 Regresyon 118,537 1 118,537| 337,118 ,000]
Artik 204,642 582 ,352
Toplam 323,179 583
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Tablo 118. Dagitim Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Sapma Beta t P
1 Sabit 1,680 ,115 14,667 ,000
Dagitim 574 ,031 ,606| 18,361 ,000

Tutundurma bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.4 hipotezinin test

sonuglar1 Tablo 119, Tablo 120 ve Tablo 121°de gosterilmistir. Tablo 119’a gore

tutundurma ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayisi 0,602 bulunmustur.

Tutundurma stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 37°4’linii

aciklamaktadir. Tablo 120’ye gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin

katsayilar1 Tablo 121°de yer almaktadir. Bu sonuca gore tutundurma bileseninin

kurumsal itibara olumlu yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 119. Tutundurma Kurumsal itibar iliskisi Model Ozeti

Model

R

RZ

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

,602

,362

,361

;59517

Tablo 120. Tutundurma Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA

Sonuglari
Model Karelerin sd Karelerin F P
Toplami Ortalamasi
1 Regresyon 117,020 1 117,020 | 330,357 ,000
Artik 206,158 582 ,354
Toplam 323,179 583
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Tablo 121. Tutundurma Stratejisinin Kurumsal Itibara Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Model Katsayilar Standardize t P
Katsayilar
B Standart Beta
Sapma
1 Sabit 1,681 ,116 14,544 ,000
Tutundurma ,594 ,033 ,602 | 18,176 ,000

Insan kaynaklari bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.5 hipotezinin

test sonuglar1 Tablo 122, Tablo 123 ve Tablo 124°de gosterilmistir. Tablo 122°ye

gore insan kaynaklari ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayist 0,339

bulunmustur. Insan kaynaklari stratejisindeki performans kurumsal itibardaki

degisimin % 11,9’unu acgiklamaktadir. Tablo 123’e goére regresyon modeli anlamli

¢ikmis olup modelin katsayilar1 Tablo 124°de yer almaktadir. Bu sonuca gore insan

bilesenin kurumsal itibara olumlu yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul

edilmistir.

Tablo 122. insan Kaynaklar1 Kurumsal itibar iliskisi Model Ozeti

Model

R

RZ

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

,339

,115

,113

,70168

Tablo 123. Insan Kaynaklar: Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA

Sonuglar
Model Karelerin sd Karelerin F P
Toplami Ortalamas1
1 Regresyon 37,046 1 37,046 | 75,243 ,000
Artik 286,061 581 492
Toplam 323,108 582
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Tablo 124. insan Kaynaklar Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Model Katsayilar Standardize t P
Katsayilar
B Standart Beta
Sapma
1 Sabit 2,336 ,164 14,275 ,000
Insan kaynaklar1 ,328 ,038 ,339 8,674 ,000

Siire¢ bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.6 hipotezinin test

sonuglar1 Tablo 125, Tablo 126 ve Tablo 127°de gosterilmistir. Tablo 125’e gore

stire¢ ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayisi

0,598 bulunmustur. Siireg

stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 39’1 ini agiklamaktadir.

Tablo 126’ya gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilari1 Tablo

127°de yer almaktadir. Bu sonuca gore siire¢ bileseninin kurumsal itibara olumlu

yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 125. Siire¢c Kurumsal itibar liskisi Model Ozeti

Model

R

RZ

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

,598

,358

,357

,59715

Tablo 126. Siire¢ Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA Sonuclar1

Model Karelerin sd Karelerin F P
Toplam1 Ortalamasi
1 Regresyon 115,646 1 115,646 | 324,313 ,000
Artik 207,533 582 ,357
Toplam 323,179 583
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Tablo 127. Siire¢c Yonetimi Stratejisinin Kurumsal Itibara Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Model Katsayilar Standardize t P
Katsayilar
B Standart Beta
Sapma
1 Sabit 1,399 ,132 10,602 ,000
Siire¢ yonetimi ,611 ,034 ,598 | 18,009 ,000

Fiziksel varlik bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.7 hipotezinin

test sonuglar1 Tablo 128 Tablo 129 ve Tablo 130°da gosterilmistir. Tablo 128’¢ gore

fiziksel varlik ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon katsayist 0,720 bulunmustur.

Fiziksel varlik stratejisindeki performans kurumsal itibardaki degisimin % 55,3 linii

aciklamaktadir. Tablo 129’a gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin

katsayilar1 Tablo 130°da yer almaktadir. Bu sonuca gore fiziksel varlik bileseninin

kurumsal itibara olumlu yonde etkisinin var olduguna yonelik hipotez kabul

edilmistir.

Tablo 128. Fiziksel Varliklar Kurumsal Itibar Tliskisi Model Ozeti

Model

R

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatasi

,720 ,519

,518

51691

Tablo 129. Siire¢ Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA Sonuclari

Model Karelerin Sd Karelerin F P
Toplam1 Ortalamasi
1 Regrasyon 167,671 1 167,671 627,520 ,000
Artik 155,508 582 ,267
Toplam 323,179 583
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Tablo 130. Fiziksel Varhklar Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Model Katsayilar Standardize t P
Katsayilar
B Standart Beta
Sapma
1 Sabit 1,226 ,102 11,977 1,000
Fiziksel varliklar ,692 ,028 ,720 1 25,050 ] ,000

Pazarlama karmasinin bir biitiin olarak kurumsal itibara etkisi olduguna iliskin H2.8
hipotezinin test sonuglari Tablo 131, Tablo 132 ve Tablo 133’de gosterilmistir.
Tablo 131’e gore pazarlama karmasi ile kurumsal itibar arasinda kolerasyon
katsayist 0,756  bulunmustur. Pazarlama karmasi stratejisindeki performans
kurumsal itibardaki degisimin % 62,1’ini ag¢iklamaktadir. Tablo 132°ye gore
regresyon modeli anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilar1 Tablo 133’de  yer
almaktadir. Bu sonuca gore pazarlama karmasinin bir biitiin olarak kurumsal itibara

olumlu yonde etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Tablo 131. Pazarlama Karmasi Kurumsal itibar Iliskisi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin
Standart Hatasi
1 , 756 572 571 48811

Tablo 132. Pazarlama Karmasi Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi ANOVA

Sonuglari
Model Karelerin sd Karelerin F P
Toplam1 Ortalamasi
1 Regresyon 184,682 1 184,682 775,145 ,000
Artik 138,426 581 ,238
Toplam 323,108 582
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Tablo 133.Pazarlama Karmas: Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar:
Model Katsayilar Standardize t P
Katsayilar
B Standart Beta
Sapma

1 Sabit ,107 ,132 ,815 416

Fiziki ,981 ,035 756 | 27,841 ,000

varlik

5.6.4.3. Pazarlama Karmasmin Miisteri Baghhgina Etkisinin Bireysel ve

Kurumsal Miisterilere Gore Farkinin Analizi

S6z konusu hipotezin testi icin iki miisteri grubuna yapilan ¢oklu regresyon

analizinin sonuglart incelenmistir (Tablo 134). Bu amagla kullanilan pazarlama

karmasi elemanlarina iliskin regresyon katsayilari1 karsilastirilmis olup sonuglar bazi

karma elemanlarimin etkisinin farkli oldugunu gostermistir. S6z konusu pazarlama

karmasi elemanlar i¢in “pazarlama karmasi elemanlarinin miisteri bagliligina etkisi

miisteri tiiriine gore farklidir” seklindeki H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 134. Pazarlama Karmasinmin Miisteri Baghhgina Etkisi Regresyon

Katsayilar:

Pazarlama Karmasi Elemani

Bireysel miisteri

Kurumsal miisteri

Hizmet ,007 (P=,891) -,002 (P=0,952)
Fiyat ,180 (P=,001) ,144 (P=,000)
Dagitim -,043 (P=,486) ,104 (P=,022)
Tutundurma ,246 (P=,000) ,016 (P=,728)
Insan ,318 (P=,000) ,207 (P=,000)
Siireg ,044 (P=,481) ,156 (P=,001)
Fiziksel varliklar ,159 (P=,003) ,138 (P=,002)
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Pazarlama karmasi elemanlarindan triin (hizmet) konusunda hem bireysel hem de
kurumsal miisterilerde ayni sonug¢ ¢ikmistir. Yani hem bireysel hem de kurumsal
miisteriler Uriinlerin niteliginin veya c¢esitliliginin misteri bagliligina etkisinin

bulunmadigini belirtmislerdir.

Uriin konusunda hemfikir olan bireysel ve kurumsal miisteriler pazarlama karmasi
elemanlarindan fiyat konusunda da ayni fikirdedirler. Yani fiyatin miisteri

bagliliginda etkin bir pazarlama elemani oldugu kanisindadirlar.

Pazarlama karmasi elemanlarindan dagitim konusunda bireysel ve kurumsal
musteriler farkli fikirdedir. Bireysel miisteriler i¢in dagitim konusu anlaml

¢ikmazken kurumsal miisteriler ise anlamli ¢ikmaktadir.

Tutundurma konusu ise bireysel miisterilerde anlamli c¢ikarken kurumsal
miisterilerde anlamsiz ¢ikmaktadir. Yani bireysel miisteriler icin bankalarin yapmis
oldugu tutundurma faaliyetleri gereklidir ve miisteri bagliligi saglayacak onemli

etmenlerden biridir..

Pazarlama karmasi elemanlarindan insan kaynaklar1 (calisan) sonucu hem bireysel
hemde kurumsal miisteriler i¢in anlamli ¢ikmistir. Hangi isi yaparsaniz yapin insan
unsurunun oldugu bir ¢alisma diizeninde calisanlarin mutlulugu, hayata bakis acgilari,
donanimlari, nazik ve gileryiizlii davranislari, heran ulasilabiliyor olmalari ve

sorunlara yapici ¢ozlimler getirmeleri miisteriler i¢in son derece onemlidir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan siire¢ konusunda ise bireysel ve kurumsal
miisteriler farkli diisiinmektedir. Bireysel miisterilerde miisteri bagliliginda siirecler

anlamsiz ¢ikarken kurumsal miisterilerde siiregler anlamli ¢ikmaktadir.

Fiziksel varliklar konusunda da bireysel ve kurumsal miisteriler ayni fikirdedir. Yani
hem bireysel hem kurumsal miisteriler subelerde islemlerinin rahat ortamda

yapilmasinin, ortamin ¢ekici olmasini énemlidir.

5.6.4.4. Kurumsal Itibarin Miisteri Baghhgina Etkisi

Kurumsal itibarin miisteri bagliligina etkisi arastirmanin hipotezlerinden bir

digeridir. S6z konusu hipotez bireysel ve kurumsal miisteri ayrimi yapilmadan ve
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ardindan her bir miisteri grubu icin ayri ayri test edilmistir. Bu amagla regresyon

analizi kullanilmis olup sonuglar Tablo 135, 136 ve 137°de yer almaktadir.

Miisteriler birlikte ele alindiginda kurumsal itibarin miisteri bagliligina olumlu etkisi,
analiz sonuclarina gore saptanmis olup ilgili tablolar asagida yer almaktadir. Bu
sonuca gore kurumsal itibarin miisteri bagliligina olumlu yonde etkisinin var

olduguna yonelik H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 135. Kurumsal itibar Miisteri Baghhg Iliskisi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? | Tahminin Standart
Hatasi

1 ,626 ,392 ,391 ,60402

Tablo 136. Kurumsal itibarin Miisteri Baghhgina Etkisi ANOVA Sonuclari

Model Karelerin sd Karelerin F P
Toplami Ortalamasi
1 Regresyon 249,769 1 249,769 | 684,610 ,000
Artik 388,184 1064 ,365
Toplam 637,953 1065

Tablo 137. Kurumsal itibarin Miisteri Baghihgina Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilari
Model Katsayilar Standardize t P
Katsayilar
B Standart Beta
Sapma
1 Sabit 1,517 ,096 15,771 ,000
Itibar ,644 ,025 ,626 | 26,165 ,000

Ayni analiz bireysel miisteriler icin yapilmis olup Tablo 138, 139 ve 140’da
goriilecegi tizere kurumsal itibarin bireysel miisterilerde olumlu etkisi olduguna

yonelik H4.1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 138. Bireysel Miisterilerde Kurumsal Itibarin Miisteri Baghihgina Etkisi

Model

R

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart Hatasi

1

,697

,486

,485

,99452

Tablo 139. Bireysel Miisteriler Kurumsal itibar Miisteri Baghligi ANOVA

Sonuglar
Model Karelerin sd Karelerin F P
Toplam1 Ortalamasi
1 Regresyon 160,546 1 160,546 454,226 ,000
Artik 169,656 480 ,353
Toplam 330,202 481

Tablo 140. Bireysel Miisteriler Kurumsal itibar Miisteri Baghlig1 Regresyon

Modeli Katsayilar:
Model Katsayilar Standardize t P
Katsayilar
B Standart Beta
Sapma
1 Sabit 979 147 6,654 ,000
Itibar 77 ,036 697 21,313 ,000

Ayni analiz kurumsal miisteriler i¢in yapilmis olup Tablo 141, 142 ve 143’de

goriilecegi lizere kurumsal itibarin kurumsal miisterilerde bagliliga olumlu etkisi

olduguna yonelik H4.2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 141. Kurumsal Miisterilerde Kurumsal Itibarin Miisteri Baghhgina

Etkisi

Model

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart Hatasi1

1

,554

,307

,305

,60066
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Tablo 142. Kurumsal Miisteriler Kurumsal Itibar Miisteri Baglihgi ANOVA

Sonuglar
Model Karelerin sd Karelerin F P
Toplami Ortalamasi
1 Regresyon 92,805 1 92,805 257,228 ,000
Artik 209,979 582 ,361
Toplam 302,785 583

Tablo 143. Kurumsal Miisteriler Kurumsal Itibar Miisteri Baglihg Regresyon

Modeli Katsayilar
Model Katsayilar Standardize t P
Katsayilar
B Standart Beta
Sapma
1 Sabit 1,925 127 15,133 ,000
Itibar ,536 ,033 ,554 | 16,038 ,000

5.6.4.5. Kurumsal Itibarin Miisteri Baghhgina Etkisinin Miisteri Tiiriine Gore
Farkhhk Analizi

H5 hipotezi, kurumsal itibarin miisteri bagliligina etkisinin miisteri tiiriine gore farkl
oldugu seklinde kurulmustur. Yukaridaki analizler her iki miisteri grubunda soz
konusu etkinin anlamli oldugunu ortaya koymustur. Etkinin farkliligini ortaya
koyabilecek parametre, regresyon katsayisidir. Ilgili tablolara bakildiginda bireysel
miisterilerde regresyon katsayist 0,777, kurumsal miisterilerdeki regresyon katsayisi
0,536’dan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisi ile kurumsal itibarin bireysel
miisteriler i¢in kurumsal miisterilere gore daha yiiksek bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda kurumsal itibarin miisteri bagliligina etkisinin miisteri

tiirtine gore farkli olduguna yonelik H5 hipotezi kabul edilmistir.

5.6.4.6. Stratejik Isbirliginin Miisteri Baghhigina Etkisine iliskin Analizler

Aragtirmada kurumun sahip oldugu stratejik isbirliginin miisteri bagliligina etkisi ve
bu etkinin miisteri tliriine gore farkliligi da incelenmistir. Regresyon analizi sonuglari

izleyen tablolarda yer almaktadir. Bu sonuca gore “kurumun stratejik isbirligi i¢inde
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olmasi miisteri bagliligin1 olumlu yonde etkiler” seklindeki H6 hipotezi kabul

edilmistir.
Tablo 144. Stratejik Isbirliginin Miisteri Baghhgina Etkisi
Model R R2 Diizeltilmis R? | Tahminin Standart Hatas1
1 ,392 ,154 ,153 ,71230
Tablo 145. Stratejik isbirligi Miisteri Baghliit ANOVA Sonuclari
Model Karelerin sd Karelerin F P
Toplami Ortalamasi
1 Regresyon 98,106 1 98,106 193,360 ,000
Artik 539,847 1064 ,507
Toplam 637,953 1065

Tablo 146. Stratejik isbirligi Miisteri Baghhig1 Regresyon Modeli Katsayilar

Model Katsayilar Standardize t P
Katsayilar
B Standart Beta
Sapma
1 Sabit 3,198 ,061 52,529 ,000
Str. Isbirligi ,261 ,019 ;3921 13,905 ,000

Stratejik isbirliginin misteri bagliliga etkisi bireysel miisteriler i¢in regresyon

analizi ile incelenmis olup sonuglar Tablo 147, 148 ve 149’da yer almaktadir. Etki

anlamli oldugundan H6.1 kabul edilmistir

Tablo 147. Bireysel Miisteriler Stratejik Isbiriginin Miisteri Baghligina Etkisi

Model

R

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart Hatasi

1

414

171

,170

, 75504
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Tablo 148. Bireysel Miisteriler Stratejik isbirligi Baghihgi ANOVA Sonuclar

Model Karelerin sd Karelerin F P
Toplami Ortalamasi
1 Regresyon 56,559 1 56,559 | 99,211 ,000
Artik 273,643 480 570
Toplam 330,202 481
Tablo 149. Bireysel Miisteriler Stratejik Isbirligi Miisteri Baglihgi Regresyon
Modeli Katsayilari
Model Katsayilar Standardize
Katsayilar
B Standart Beta
Hata
1 Sabit 3,187 ,094 33,757 ,000
Str.isbirligi 279 ,028 4141 9,960 ,000

Stratejik isbirliginin miisteri bagliligina etkisi kurumsal miisteriler i¢in regresyon

analizi ile incelenmis olup sonuglar Tablo 150, 151 ve 152’de yer almaktadir. Etki

anlamli oldugundan H6.2 kabul edilmistir

Tablo 150. Kurumsal Miisteriler Stratejik Isbiriginin Miisteri Baghhgmna Etkisi

Model

R

R? Diizeltilmis R?

Tahminin Standart Hatas:

1

,359

,129

,127

,67319

Tablo 151. Kurumsal Miisteriler Stratejik Isbirligi Baghhigi ANOVA Sonugclari

Model Karelerin sd Karelerin F P
Toplami Ortalamasi
1 Regresyon 39,029 1 39,029 | 86,121 ,000
Artik 263,755 582 453
Toplam 302,785 583
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Tablo 152. Kurumsal Miisteriler Stratejik Isbirligi Miisteri Baghhg Regresyon

Modeli Katsayilar
Model Katsayilar Standardize t P
Katsayilar
B Standart Beta
Hata

1 Sabit 3,233 ,080 40,599 ,000

Str.igbirligi ,236 ,025 ,359 9,280 ,000

ort.

Yukaridaki sonuglara goére kurumun stratejik isbirligi icinde olmasi1 miisteri
bagliligini olumlu yonde etkiler hipotezi kabul edilmistir. Her iki miisteri grubundaki
regresyon katsayilar1 dikkate alindiginda bir fark olmadig1 goriilmektedir. Buna gore
“stratejik isbirliginin misteri bagliligma olumlu yonde etkisi, miisteri tiirline gore

farklidir” seklindeki H7 hipotezi reddedilmistir.

5.6.4.7. Pazarlama Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisinde Kurumsal
itibarin Aracihk Etkisinin Analizi

llgili boliimlerde belirtildigi {izere pazarlama stratejisi kurumun kullandigi 7P ile
degerlenmis ve analizler ayr1 ayr1 ve ¢oklu regresyon analizi ile birlikte yapilmigtir.
Stratejinin miisteri bagliligina etkisinde itibarin aracilik roliinii belirlemek amaci ile
7P igin yapilan ortalama hesaplama islemleri bu kez tiim 7P’yi kapsayacak sekilde
“pazarlama stratejisi” olarak tek bir degisken ile tanimlanmustir. Ilgili analizler

izleyen tablolarda yer almaktadr.

5.6.4.7.1. Bireysel Miisterilerde Kurumsal itibarin Aracihk Etkisinin Analizi

Aracilik etkisinin test edilebilmesi i¢in Once pazarlama stratejisinin miisteri
baghiligina dogrudan etkisi bulunmalidir. Ikinci olarak kurumsal itibarin miisteri
bagliligina etkisi ve lgiincii olarak pazarlama stratejisinin kurumsal itibara etkisi
dogrulanmalidir. Tablo 232°de s6z konusu etkiler gosterilmistir. Tabloda goriildiigi
lizere pazarlama stratejisinin miisteri baglhiligina etkisinde regresyon katsayisi 0,886
iken, kurumsal itibar ile birlikte model degerlendiginde regresyon katsayisi 0,300’°e
diigmiistiir. Bu sonuca gore “bireysel miisterilerde pazarlama stratejisinin miisteri

bagliligina etkisinde kurumsal itibarin aracilik etkisi vardir” seklindeki H8 hipotezi
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kabul edilmistir; pazarlama stratejisinin misteri bagliligma etkisinde kurumsal

itibarin bireysel miisteriler pazarinda aracilik rolii anlamlidir.

Tablo 153. Bireysel Miisterilerde Pazarlama Stratejisinin Miisteri Baghhgina
Etkisi Modelleri Regresyon Katsayilari

Pazarlama Anlamhilik
Regresyon Modeli Stratejisi Diizeyi

Regresyon

Katsay1si
Pazarlama Stratejisinin Miisteri Bagliligina Etkisi 0,886 0,000
Kurumsal Itibar Miisteri Baghligia Etkisi 0,000
Pazarlama Stratejisinin Kurumsal Itibara Etkisi 0,000
Pazarlama Stratejisi ve Kurumsal Itibarin Miisteri 0,300 0,000
Bagliligina Etkisi

5.6.4.7.2. Kurumsal Miisterilerde Kurumsal itibarin Aracihk Etkisinin Analizi

Tablo 154’te kurumsal miisterilerde pazarlama stratejisinin miisteri bagliligina
etkisine iliskin regresyon katsayilar1 gosterilmistir. Tabloda goriildiigli iizere
pazarlama stratejisinin miisteri bagliligina etkisinde regresyon katsayisi 0,731 iken,
kurumsal itibar ile birlikte model degerlendiginde regresyon katsayisi 0,478’e
diismiistiir. Bu sonuca gore “kurumsal miisterilerde pazarlama stratejisinin miisteri
bagliligina etkisinde kurumsal itibarin aracilik etkisi vardir” seklindeki H9 hipotezi
kabul edilmistir; pazarlama stratejisinin miisteri bagliligina etkisinde kurumsal

itibarin kurumsal miisteriler pazarinda aracilik rolii anlamlidir.

Tablo 154. Kurumsal Miisterilerde Pazarlama Stratejisinin Miisteri Baghhgina

Etkisi

Pazarlama Anlamlilik
Regresyon Modeli Stratejisi Diizey

Regresyon

Katsayisi
Pazarlama Stratejisinin Miisteri Bagliligina Etkisi 0,731 0,000
Kurumsal Itibarin Miisteri Bagliligina Etkisi 0,000
Pazarlama Stratejisinin Kurumsal [tibara Etkisi 0,000
Pazarlama Stratejisi ve Kurumsal Itibarm Miisteri 0,478 0,000
Bagliligina Etkisi
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5.6.4.8. Pazarlama Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisinde Kurumsal
Itibarin ve Stratejik Isbirliginin Aracilik Etkilerinin Analizi

Stratejik igbirliginin modelde yer alan miisteri bagliligi iizerinde aracilik rolii
kurumsal itibar ile birlikte dikkate alinarak pazarlama stratejisinin etkisi

incelenmistir.

5.6.4.8.1. Bireysel Miisterilerde Stratejik Isbirliginin Aracihk Etkisi

Pazarlama stratejisinin misteri baglhiligina etkisinde stratejik isbirliginin de yer aldig1
¢oklu regresyon modeli analize alinmistir. Dolayisiyla kurumsal itibar disinda Tablo
155’te goriilecegi iizere stratejik igbirliginin de miisteri baglilig1 iizerinde aracilik
etkisi vardir. Bagka bir anlatimla, kurumsal itibar ve stratejik isbirligi, pazarlama
stratejisinin miisteri bagliligina etkisinde dolayl bir etkiye sahip bulunmaktadir. H10
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 155. Bireysel Miisterilerde Pazarlama Stratejisinin Miisteri Baghhgina
Etkisinde Kurumsal itibarin ve Stratejik Isbirliginin Aracihk Etkisi

Pazarlama Anlamlilik
Stratejisi Diizeyi
Regresyon Modeli Regresyon
Katsay1si
Pazarlama Stratejisi ve Kurumsal [tibarin Miisteri 0,300 0,000
Bagliligina Etkisi
Pazarlama Stratejisi, Kurumsal Itibar ve Stratejik 0,278 0,000
Isbirliginin Miisteri Bagliligina Etkisi

5.6.4.8.2. Kurumsal Miisterilerde Stratejik Isbirliginin Aracilik Etkisi

Pazarlama stratejisinin miisteri baglhiligina etkisinde stratejik isbirliginin de yer aldig1
coklu regresyon modeli analize alinmistir. Kurumsal miisteri pazarinda kurumsal
itibar disinda Tablo 156°da goriilecegi lizere stratejik isbirliginin modele alinmasi
durumunda pazarlama stratejisinin regresyon katsayisinda anlamli bir degisme
goriilmiistiir. Bagka bir anlatimla, kurumsal miisteri pazarinda kurumsal itibar ve
stratejik igbirliginin miisteri baglilig1 lizerinde aracilik etkisi bulunmaktadir. H11

hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 156. Kurumsal Miisterilerde Pazarlama Stratejisinin Miisteri Baghhgina

Etkisinde Kurumsal itibarin ve Stratejik Isbirliginin Aracilik etkisi

Pazarlama Anlamlilik
Stratejisi Diizeyi
Regresyon Modeli Regresyon
Katsayisi
Pazarlama Stratejisi ve Kurumsal [tibarin Miisteri 0,478 0,000
Bagliligina Etkisi
Pazarlama Stratejisi, Kurumsal Itibar ve Stratejik 0,432 0,000
Isbirliginin Miisteri Bagliligina Etkisi

5.7. Arastirma Bulgular:

Bireysel ve kurumsal miisteriler iizerinde yapilan her iki arastirma sonucunda su

bulgulara ulagilmistir:

Bireysel miisterilere iliskin bulgular su sekilde 6zetlenebilir:

Bireysel Miisterilerde Pazarlama Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi

Hizmet bileseninin miisteri bagliligma olumlu etkisinin var olduguna yonelik
hipotez kabul edilmistir.

Fiyat bileseninin miisteri baglhligina olumlu etkisinin var olduguna yonelik
hipotez kabul edilmistir.

Dagitim bileseninin miisteri baghligina olumlu etkisi olduguna yonelik
hipotez kabul edilmistir.

Tutundurma bileseninin miisteri bagliligina olumlu etkisi olduguna yonelik
hipotez kabul edilmistir.

Insan bileseninin miisteri bagliligina olumlu etkisi olduguna yonelik hipotez
kabul edilmistir.

Siire¢ bilesenin miisteri baghiligina olumlu etkisi olduguna yoénelik hipotez
kabul edilmistir.

Fiziksel varliklarin miisteri bagliligina olumlu etkisi olduguna yoénelik
hipotez kabul edilmistir.

Pazarlama karmasi bilesenlerinin birlikte miisteri baglilifina yonelik olumlu

etkisi olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.
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Bireysel Miisterilerde Pazarlama Stratejisinin Kurumsal itibara Etkisi

e Hizmet bileseninin kurumsal itibara olumlu etkisi olduguna yonelik hipotez
kabul edilmistir.

o Fiyat bilesenin kurumsal itibara olumlu etkisi olduguna yonelik hipotez kabul
edilmistir.

e Dagitim bilesenin kurumsal itibara olumlu etkisi olduguna yonelik hipotez
kabul edilmistir.

e Tutundurma bilesenin kurumsal itibara olumlu etkisi olduguna yonelik
hipotez kabul edilmistir.

e Insan kaynaklari bileseninin kurumsal itibara olumlu etkisi olduguna y&nelik
hipotez kabul edilmistir.

e Siire¢ bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna yonelik hipotez kabul
edilmistir.

e Fiziksel varliklarin kurumsal itibara etkisi olduguna yonelik hipotez kabul
edilmistir.

e Pazarlama karmasi bilesenlerinin birlikte miisteri bagliligina olumlu etkisi

olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Kurumsal Miisterilerde Pazarlama Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisi

e Hizmet bileseninin miisteri bagliligma olumlu etkisi olduguna yonelik
hipotez kabul edilmistir.

e Fiyat bileseninin miisteri bagliligima olumlu etkisi olduguna yonelik hipotez
kabul edilmistir.

e Dagitim bileseninin miisteri bagliligma olumlu etkisi olduguna yonelik
hipotez kabul edilmistir.

e Tutundurma bileseninin miisteri bagliligina olumlu etkisi olduguna yonelik
hipotez kabul edilmistir.

e insan bilesenin miisteri baglihgina olumlu etkisi olduguna yonelik hipotez

kabul edilmistir.
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Siire¢ bileseninin miisteri bagliligina olumlu etkisi olduguna yo6nelik hipotez
kabul edilmistir.

Fiziksel varlik bileseninin miisteri bagliligina olumlu etkisinin var olduguna
yonelik hipotez kabul edilmistir.

Pazarlama karmasi bilesenlerinin birlikte miisteri bagliligina olumlu etkisi

olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Kurumsal Miisterilerde Pazarlama Stratejisinin Kurumsal Itibara Etkisi

Hizmet bileseninin kurumsal itibara olumlu etkisi olduguna yonelik hipotez
kabul edilmistir.

Fiyat bilesenin kurumsal itibara olumlu etkisi olduguna yonelik hipotez kabul
edilmistir.

Dagitim bilesenin kurumsal itibara olumlu etkisi olduguna yonelik hipotez
kabul edilmistir.

Tutundurma bilesenin kurumsal itibara olumlu etkisi olduguna yonelik
hipotez kabul edilmistir.

Insan kaynaklar1 bileseninin kurumsal itibara olumlu etkisi olduguna y&nelik
hipotez kabul edilmistir.

Siire¢ bileseninin kurumsal itibara etkisi olduguna yonelik hipotez kabul
edilmistir.

Fiziksel varliklarin kurumsal itibara etkisi olduguna yonelik hipotez kabul
edilmistir.

Pazarlama karmasi bilesenlerinin birlikte miisteri baghiligina olumlu etkisi

olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Pazarlama Karmasinin Miisteri Baghhgina Etkisinin Bireysel ve Kurumsal

Miisterilere Gore Farka

“Pazarlama karmasi elemanlarinin miisteri baglhiligina etkisi miisteri tiirline

gore farklidir” hipotezi kabul edilmistir.
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Kurumsal itibarin Miisteri Baghhgina Etkisi

Kurumsal itibarin miisteri bagliligina etkisinin var olduguna yonelik hipotez
kabul edilmistir.

Kurumsal itibarin bireysel miisterilerde olumlu etkisi olduguna yonelik
hipotez kabul edilmistir.

Kurumsal itibarin kurumsal miisterilerde olumlu etkisi olduguna yonelik

hipotez kabul edilmistir.

Kurumsal itibarin Miisteri Baghhigina Etkisinin Miisteri Tiiriine Gore Farklig

Kurumsal itibarin miisteri bagliligina etkisinin miisteri tiirline gore farkli

olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir.

Kurumun Stratejik Isbirliginin Miisteri Baghhgina EtKisi

Kurumun stratejik isbirligi icinde olmasi miisteri bagliligin1 olumlu yonde
etkiler hipotezi kabul edilmistir.

Bireysel miisterilerde kurumun stratejik isbirligi i¢inde olmasi1 miisteri
bagliligini olumlu yonde etkiler hipotezi kabul edilmistir.

Kurumsal miisterilerde kurumun stratejik isbirligi icinde olmasit miisteri
bagliligini olumlu yonde etkiler hipotezi kabul edilmistir

Stratejik  isbirliginin  etkisi, misteri tlriine gore farklidir hipotezi

reddedilmistir.

Pazarlama Stratejisinin Miisteri Baghhgina Etkisinde Kurumsal itibarin

Aracilik Etkisi

Bireysel miisterilerde pazarlama stratejisinin  miisteri baglihi§ina etkisinde
kurumsal itibarin aracilik etkisi vardir hipotezi kabul edilmistir; Pazarlama
stratejisinin miisteri bagliligina etkisinde kurumsal itibarin bireysel miisteriler
pazarinda aracilik rolii anlamlidir.

Kurumsal miisterilerde pazarlama stratejisinin miisteri bagliligina etkisinde

kurumsal itibarin aracilik etkisi vardir hipotezi kabul edilmistir; pazarlama

169



stratejisinin - miisteri bagliligmma etkisinde kurumsal itibarin kurumsal

miisteriler pazarinda aracilik rolii anlamlidir.

Pazarlama Stratejisinin Miisteri Baghhigina Etkisinde Kurumsal Itibarin ve

Stratejik Isbirliginin Aracihk Etkileri

e Bireysel miisterilerde kurumsal itibar ve stratejik isbirligi, pazarlama
stratejisinin - miisteri bagliligma etkisinde dolayli bir etkiye sahip
bulundugundan hipotez kabul edilmistir.

o Kurumsal miisteri pazarinda kurumsal itibar ve stratejik isbirliginin miisteri

baglilig1 iizerinde aracilik etkisi bulundugundan hipotez kabul edilmistir.
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SONUC

Finansal piyasalarin omurgasini olusturan bankalarin teknik olarak belirlenen
hedeflere ulasmasi1 ancak; yeniliklere hizla uyum saglamasi, miisteri beklentilerini
dogru anlamasi, miisteri beklentilerinin 6tesine gegmesi, saglikli ve seffaf iletisimi
benimsemesi, saygin bir kurumsal kimlik olusturarak kurumsal itibarin olusmasina
katkida bulunmasi, piyasada saygin bir imaj yaratmak suretiyle misteri baglilig

yaratmasi ile olanaklidir.

Kiiresellesmenin bankacilik sektoriinii de 6nemli 6lgiide etkilemesi nedeniyle bazi
konular 6ne ¢ikmaya baslamistir. Bu konularin basinda yogun teknoloji kullanimu,
kiiresel ve yerel oyuncularla rekabet, her gecen giin artan miisteri beklentileri,

verimlilik ve karlilik gelmektedir.

Bankalar bir taraftan ileri teknolojiye yatirnm yaparak islem basina diisen maliyeti
azaltip, risk ve itibar yonetimini daha basarili yaparken, diger taraftan verimlilik ve

karliliklarin1 da arttirmaya ¢alismaktadir.

Son yillarda bu gelismeler 1s1ginda, bankalarin iriin ve hizmetlerini bilimsel
yontemlerle sunmalar1 ayri bir énem kazanmistir. Ozellikle hizmet pazarlamasinda
bireysel ve kurumsal misterilerin ihiyag, istek ve beklentilerinden hareketle
pazarlamanin 7P’sinden (fiyat, hizmet, dagitim, tutundurma, insan, fiziksel varliklar,
stire¢ yoOnetimi) Yararlanarak pazarlama stratejilerini olusturmaya yonelmeleri,
pazarda rakipleri karsisinda avantajli konuma gelmelerini saglayacag: gibi, verimlilik
ve karliliklarin1 da gelistirme olanagi bulacaklardir. Sektorde hizmet pazarlama
stratejilerinin  farkli olmasi gerektigi konusundaki farkindalik, her gegen giin
artmaktadir.Son yillarda pazarlama stratejilerini miisteri odakli olusturamayan

bankalarin pazar pay1 kayiplar1 yasadiklar: ve karliliklariin diistiigli goriilmektedir.
Bankalarin ¢agdas pazarlama anlayis ve uygulamalarimi hayata gegirmeleri, ayni

zamanda kurumsal itibarlarini da arttirmaktadir. Ciinkii kurumun duygusal ¢ekiciligi,

mal ve hizmetleri, sosyal sorumluluklari, ¢alisma ortami, vizyon ve liderligi, finansal
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performans1 kurumsal itibar1 olusturmaktadir. Itibar sirketin degerlerinin kendisidir
ve hizla artan, gelisen iletisim kanallari nedeniyle tehdit altindadir. Bankalarin
finansal piyasalarin omurgasini olusturmasi Ve ¢ok genis Kitlelerle iletisim iginde
olmasi, her an medyada yer alma olasiligi, kurumsal itibar yonetimini ¢ok onemli
hale getirmistir. Olumlu kurumsal itibar, kurumun finansal degerlerine katki
yapmakta, tiiketicilerin satin alma istegini olumlu yonde etkilemektedir. Bankacilik
sektoriinde itibar yonetiminin dogru yapilmamasi durumda, saygin bir finans kurumu
cok kisa bir siire i¢inde kendi markasia onemli olgiide zarar verebilir. Miisteriler,
hissedarlar, paydaslar, borglular, yatirimcilar, piyasa analistleri ve baskaca ilgili
taraflar bundan etkilenir. Ornegin, uyumsuzluk ve yasalar: ihlal, para cezalari ve
yerel veya ulusal medyada yaymlanan ve sonugta bankanin itibarina zarar verecek

resmi yiiriitme eylemleri, bankay1 olumsuz yonde hizlica etkiliyebilmektedir.

Glinimiizde tek bir banka ile galisan ¢ok az sayida miisteri bulunmaktadir. Bu
yiizden tiiketiciler bankalarin {irtin ve hizmetlerini ¢ok kolay karsilastirabilmektedir.
Hatta internet ortaminda bu karsilastirmalar1 onlar adina yapan internet sitelerinin
hizmetlerinden yararlanmaktadirlar. Bu yoniiyle de pazarlama stratejileri onemli hale

gelmistir.

Kurumsal itibarin yani sira 6nemli bir diger kavram da marka bagliligidir. Tiiketiciler
satin alma siireci icerisinde kendilerine bekledikleri fayday: saglayacagi, bir statii
kazandiracagi ve bu kazanimi siirdiirecegi inanciyla bir markay: tercih eder. Bu
anlamda tiiketiciler markaya olumlu hisler duyar, bagl oldugu markay1 siirekli tercih
ederek satin alir, hatta ¢evresine onerir. Misteri bagliligi miisteri taleplerinin dogru
tahmin edilmesini saglayarak bankalarin daha diisiik maliyetlerle calismasina katkida
bulunur; rakip firmalarin pazara girmesini engeller ya da girme siiresini uzatarak
bankanin zaman kazanmasina olanak saglar. Marka bagliligi olan miisteriler ayni
tirtine bir miktar fazla 6demeye de hazirdir. Bagli miisteri sayisinin artmasina paralel

satis ve karlilik da artmaktadir.

Bu anlamda bankalar hem marka/miisteri baglilig1 i¢in ¢alismali, hem de kurumsal
itibara yatirnm yapmalidir. Banka yonetimleri kurumsal itibarin miisteri bagliligini

etkiledigini gormesi gerekmektedir.
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Arastirmamizda stratejik isbirliklerinin miisteri goziinde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Stratejik isbirlikleri bankalarin diinyadaki gelismelere hizli sekilde

ulasarak bu gelismeleri hizlica kendi biinyelerine uyarlamalarini saglamaktadir.

Arastirma sonuglarina gore gerek bireysel gerekse kurumsal miisterilerde pazarlama
stratejisinin miisteri bagliligina etkisi hem her bir pazarlama karmasi eleman1 hem de
bilesenlerin birlikte etkisi olumlu bulunmustur. Yine gerek bireysel ve gerekse
kurumsal misterilerde pazarlama stratejisinin kurumsal itibara etkisi her bir
pazarlama karmasi elemani ve bilesenlerin birlikte etkisi olumlu bulunmustur.
Pazarlama karmasi elemanlariin bir kisminin ise misteri baglhihigina etkisi bireysel
ve kurumsal miisterilerde farkli ¢ikmustir. Etki hizmet, fiyat, insan kaynaklar1 ve
fiziksel varliklar bilesenlerinde aynmiyken; dagitim, tutundurma ve siireg
bilesenlerinde farklidir. Dagitim bireysel miisteriler i¢in anlamli ¢gitkmazken kurumsal
misteriler igin anlamli, tutundurma bireysel miisteriler i¢in anlamli ¢ikarken
kurumsal miisterilerde anlamsiz, siire¢ bireysel miisteriler i¢in anlamsiz kurumsal

miisteriler i¢in anlamlidir.

Yine arastirma sonuglarina gore kurumsal itibarin hem bireysel hem de kurumsal
miisterilerde olumlu etkisinin oldugu; ancak etkinin bireysel miisterilerde kurumsal

miisteri tiirline gore daha yiiksek oldugu goériilmektedir.

Stratejik isbirliginin hem bireysel hem de kurumsal miisterilerde olumlu etkisi
bulunmaktadir ve etki miisteri tiirtine gore degismemektedir. Pazarlama stratejisinin
miisteri bagliligina etkisinde kurumsal itibarin aracilik etkisi bulunmaktadir ve etki

miisteri tlirline gore degismemektedir.

Son olarak bireysel miisterilerde pazarlama stratejisinin miisteri bagliligi etkisinde
kurumsal itibarin ve stratejik isbirliginin etkisi olumlu ¢ikarken yani kurumsal itibar
ve stratejik isbirligi pazarlama stratejisinin miisteri bagliligina etkisinde dolayli bir

etkiye sahipken, kurumsal miisterilerde bu etki gériillmemektedir.
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Arastirma sonuglart anlamli ve yol gosterici bilgiler vermektedir. Arastirma
sonuclarina gore pazarlama stratejilerinin kurumsal itibara etkisi vardir. Bu anlamda
banka yonetimleri kurumsal itibara ¢ok 6nem vermeli ve pazarlama stratejileri
1s1ginda kurumsal itibara planli sekilde yatirnrm yapmali, ayrica kurumsal itibari
korumak ve gelistirmek igin sistemli bir ¢alisma igerisinde olmalidir. Kurumsal itibar
belirli yontemlerle ve belirli araliklarla 6l¢iimlenmeli, tespit edilen eksiklik ve

aksakliklar hizla giderilmelidir.

Yine arastirma sonuglarina gore, pazarlama stratejilerinin marka bagliligina etkisi
vardir. Bu anlamda banka yonetimleri marka bagliligina da ¢ok 6nem vermeli ve
pazarlama stratejileri 1s1ginda marka bagliligina planli sekilde yatirim yapmali,
ayrica marka baglhiligim1 korumak ve gelistirmek igin sistemli bir ¢alisma igerisinde
olmalidir. Miisteri bagliliginin 6nemi her zaman goéz oOniinde tutulmali, miisteri
bagliligi da belirli yontem ve siirelerde siirekli olarak olgiilmeli, degerlemeler

yapilmali, bagliligimn siirdiiriilebilirligi i¢in yenilik¢i stratejiler gelistirilmelidir.

Siirdiiriilebilir bir gelisim ve performans saglamak i¢in pazarlama stratejilerinin
miisteri bagliligi, kurumsal itibar ve stratejik isbirligi lizerinde etkisinin oldugu
bilincinden hareketle bireysel ve kurumsal miisterilere 7P’nin 1s18inda iiriin ve

hizmetler sunulmalidir.

Stratejik isbirliklerine giren bankalarin, bireysel ve kurumsal miisterilere farkli
yenilik¢i tiriinler sunarak fark yaratabildikleri goriilmiistiir. Bu g¢ercevede kiiresel
piyasalarda yabanci ortaklarla yer alan bankalarin, miisterileri goziinde itibarlar1 da

yiikselmekte; miisteriler bu bankalarla daha ¢ok ¢alismay1 arzu edebilmektedir.

Calisma kapsaminda yapilan arastirmanin kisiti, sadece bir bankanin bireysel ve
kurumsal miisterilerinin arastirmaya dahil edilmis olmasidir. Bu nedenle, s6z konusu
caligmanin banka sayisi arttirilarak yapilmasinin, daha biiylik 6rnek biyiikligi ile
calisilmasinin, tesadiifi ornekleme yontemleri kullanilarak bireysel ve kurumsal
miisterilere ulasilmasinin, sonuclarin genellestirilmesine olanak saglayacagi goz

oOninde tutulmalidir.
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EKLER

EK:1

Bankacilik Hizmetlerinde Pazarlama, Kurumsal itibar ve Baghhk
Arastirmas1 Anket Formu (KURUMSAL-KOBI)

Bu anket formu bankanin hizmet verdigi miisterilerle ilgili olup tamamen

bilimsel amagli doktora tezi konulu bir ¢aligmaya aittir.

Liitfen Ad, Soyad, Kurum ismi yazmayimiz. Vereceginiz bilgiler tamamen
bilimsel amagla kullanilacak olup gizli tutulacaktir.

Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Bu bankayla
caligmamda
SMS Kobi
Kredilerinin
bulunmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
meslege 6zgli
ozel kredi
paketlerinin
olmas: etkilidir.

()

()

()

)

()

Bu bankayla
calismamda
Bankanin Kredi
Garanti Fonuna
aracilik etme
yetkisinin
bulunmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda E -
fatura hizmetini
uygulayan ilk
banka olmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
Dogrudan
borglanma
sisteminin
olmas: etkilidir.

()

()

()

()

()
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Bu bankayla
calismamda
Nakit Yonetim
sistemi
hizmetinin
veriliyor olmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
sirketlere 6zgii
basili gek
karnesinin
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
yurtdist
muhabirlik
baglanti
hizmetlerinin
giiclii olmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
¢alismamda
SSK ve Vergi
O0demelerine
aracilik ediyor
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
Mevduat ve
kredi
faizlerindeki
seffaflik
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
mevduat ve
kredi faizinde
adil ve tutarh

olunmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
miigterinin
riskine ve
verimliligine
gore ozel
fiyatlama
yapilmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()
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Bu bankayla
calismamda
bankacilik
hizmetlerinde
avantaj
saglayan islem
ucret
paketlerinin
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
Tiirkiye
geneline
yayilmis ¢ok
sayida subesinin
olmas: etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
Tiirkiye
geneline
yayilmis ¢ok
sayida
ATM’nin
bulunmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda 24
saat agik cagri
merkezinin
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
Giiglii ve
yenilik¢i mobil
bankacilik
uygulamalarimin
olmas: etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
kolay kullaniml
internet
bankaciliginin
olmas: etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
¢alismamda
gorsel medya
reklamlari
etkilidir.

()

()

()

()

()
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Bu bankayla
calismamda
basili medya

reklamlari
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
sube
calisanlarinin
miisterileri
araylip sormasi,
ziyaret etmesi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
sosyal
sorumluluk
projelerine katki
vermesi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
gesitli
kurumlara
sponsorluk
yapmasl
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
mobil
bankacilik
alaninda reklam

yapiyor olmast,
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
internet

reklamlar
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
acgik hava
reklamlari
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda bire
bir reklam

yapilmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()
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Bu bankayla
calismamda
personelin giiler
yiizlil ve nazik
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
personelin
bilgili ve sorun
¢6zme odakl1
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
personele her an
ulasilabiliyor
olmam etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
subelerde hizli
islem
yapabiliyor
olmam etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
mobil bankacilik
uygulamasini
kolay
kullanabilmem
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
internet
bankaciliginda
islemlerin kolay

yapilabilmesi,
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
¢aligmamda
internetten kredi
islemi
yapabiliyor
olmam etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
¢alismamda
piyasaya siirekli
yenilikgi iirtinler

sunmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
subelerde
ortamin ¢ekici
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()
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Bu bankayla
calismamda
subelerde
islemlerin rahat
ortamda
yapilabilmesi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankanin
levha ve
yonlendirmeleri
cekicidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
subelerde ATM
bulunmasi ve
bir kisim
islemlerin
siraya girmeden
ATM’den
yapilabilmesi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
bankanin
piyasada
sevilmesi, takdir
edilmesi ve
saygi duyuluyor
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
bankann tiriin
ve hizmetlerinin
kaliteli,
yenilikgi ve
giivenilir olmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
bankanin karli
caligmast,
risklerini iyi
yOnetmesi ve
mali biinyesinin
giiclii olmast
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
bankanin
gergekei ve net
vizyona sahip
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()
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Bu bankayla
calismamda
bankanin iyi
yonetiliyor
olmasi,
calisanlarin
islerini kaliteli
yapma arzu ve
istegi, stirekli
kendilerini
geligtirmeye
yonelik cabalar1
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
bankanin
toplumsal
sorunlara destek
vermesi, ¢evre
ile uyumlu
cabalar1, global
degerlerini
yitirmeden yerel
kiiltiire olumlu
yaklagimi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bundan sonra
da bankanin
hizmetlerini
tercih etmeye
devam
edecegim.

()

()

()

()

()

Ayni tip
bankacilik
servislerini
secerken bu
banka benim
i¢in oncelikli
olmaya devam
edecektir.

()

()

()

()

()

Bankanin sadik
miisterisi
oldugumu kabul
ediyorum.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
bankanin
yabanci
sermayeli bir
banka olmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()
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Bu bankayla
calismamda
banka sahibinin
Hollandal
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Faaliyet Siiresi(Y1l)

Toplam Caligan Sayisi
(Mavi ve beyaz yakali)

Hukuki Yap1

Q)

@)

Q)

Q)

Tek sahis
isletmesi

Q)
Adi
ortaklik

Kollektif
sirket

Limited
sirket

Anonim
sirket
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EK:2

Bankacilik Hizmetlerinde Pazarlama, Kurumsal itibar ve Baghhik
Arastirmasi Anket Formu (Bireysel Miisteri)

Bu anket formu bankanin hizmet verdigi miisterilerle ilgili olup tamamen

bilimsel amagli doktora tezi konulu bir ¢calismaya aittir.

Liitfen Ad, Soyad, Kurum ismi yazmayiniz. Vereceginiz bilgiler tamamen
bilimsel amagla kullanilacak olup gizli tutulacaktir.

Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Bu bankayla
calismamda vade
bozulmadan
giinliik faiz
isletilen turuncu

hesap bulunmast
etkilidir.

()

() ()

()

()

Bu bankayla
¢alismamda
turuncu hesaba
ilk bir ay yiiksek
faiz verilmesi
etkilidir.

()

() ()

)

()

Bu bankayla
calismamda
EFT/Havale
ucreti, kart aidati
olmayan ve hesap
isletim Gcreti
alinmayan, fatura
O6demelerine
bonus veren
giinliik bankacilik
paketinin olmasi
etkilidir.

()

() ()

()

()

Bu bankayla
calismamda
ingbank’ta hesab1
olmasa bile Para
Mara uygulamasi
ile arkadaslarima
para
gonderebilmem
ve onlarin
gonderilen bu
paray1 ingbank
ATM lerinden
cekebilmesi
etkilidir.

()

() ()

()

()
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Bu bankayla
calismamda Para
Mara iiriinii ile
herhangi bir cep
telefonuna ve
facebook
arkadaslarina
kolayca para
gonderilmesi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
mevduat ve kredi
faizlerindeki

seffaflik etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
mevduat ve kredi
faizinde adil ve
tutarli olunmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
miisterilere
Findex skoruna
gore 6zel
fiyatlama
yapilmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda 150
bin TL’nin alt1
turuncu hesap
sahibi tim
miisterilere
mevduata tek
fiyat verilmesi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
Tirkiye geneline
yayilmis ¢ok
sayida subesinin
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
Tiirkiye geneline
yayilmis ¢ok
sayida ATM nin
bulunmas1
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda 24
saat acik cagri
merkezinin
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()
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Bu bankayla
caligmamda {iglii
ve yenilik¢i mobil
bankacilik
uygulamalarinin
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda kolay
kullaniml1
internet
bankaciliginin
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
Migros’lardan
kredi satiginin
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismanin
Teknosa’dan
kredi satiginin

yapilabilmesi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda PTT
araciligi ile kredi
satisinin olmast
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
gorsel medya
reklamlart
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda basili

medya reklamlari
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda sube
calisanlarinin
miigterileri arayip
sormasi, ziyaret
etmesi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
sosyal
sorumluluk
projelerine katki
vermesi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
¢esitli kurumlara
sponsorluk
yapmasi etkilidir.

()

()

()

()

()
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Bu bankayla
calismamda
mobil bankacilik
alaninda reklam

yaptyor olmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
internet
reklamlar1
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda agik

hava reklamlari
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
¢alismamda bire
bir reklam
yapilmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
personelin giiler
yiizlii ve nazik
olmas: etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
personelin bilgili
ve sorun ¢0zme

odakl1 olmasi
etkilidir.

()

()

()

)

()

Bu bankayla
calismamda
personele her an
ulagilabiliyor
olmam etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
subelerde hizli
islem yapabiliyor
olmam etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
mobil bankacilik
uygulamasini
kolay
kullanabilmem
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
internet
bankaciliginda
islemlerin kolay
yapilabilmesi
etkilidir.

()

()

()

()

()
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Bu bankayla
calismamda
internetten kredi
islemi yapabiliyor
olmam etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
piyasaya siirekli
yenilik¢i tirlinler
sunmas! etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
subelerde ortamin
¢ekici olmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
¢alismamda
subelerde
islemlerin rahat
ortamda
yapilabilmesi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankanin
levha ve
yonlendirmeleri
cekicidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
subelerde ATM
bulunmasi ve bir
kisim iglemlerin
siraya girmeden
ATM’den
yapilabilmesi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
bankanin
piyasada
sevilmesi, takdir
edilmesi ve sayg1

duyuluyor olmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
¢alismamda
bankanin iiriin ve
hizmetlerinin
kaliteli, yenilik¢i ve
giivenilir olmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
¢alismamda
bankanin karlt
caligmasi, risklerini
iyl yonetmesi ve
mali blinyesinin
giiclii olmast
etkilidir.

()

()

()

()

()
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Bu bankayla
calismamda
bankanin
gercekei ve net
vizyona sahip
olmasi etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
bankanin iyi
yonetiliyor
olmasi,
calisanlarin
islerini kaliteli
yapma arzu ve
istegi, siirekli
kendilerini
geligtirmeye
yonelik ¢abalar1
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
caligmamda
bankanin
toplumsal
sorunlara destek
vermesi, ¢gevre ile
uyumlu ¢abalari,
global degerlerini
yitirmeden yerel
kiiltiire olumlu
yaklasimi
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bundan sonra da
bankanin
hizmetlerini
tercih etmeye
devam edecegim.

()

()

()

()

()

Aynt tip
bankacilik
servislerini
segerken bu
banka benim igin
oncelikli olmaya
devam edecektir.

()

()

()

()

()

Bankanin sadik
miisterisi
oldugumu kabul
ediyorum.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
bankanin yabanci
sermayeli bir
banka olmast
etkilidir.

()

()

()

()

()

Bu bankayla
calismamda
banka sahibinin
Hollandali olmasi
etkilidir.

()

()

()

()

()
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Cinsiyetiniz Kadm () Erkek ()

Yasmiz |

Ogrenim Durumunuz fikogretim (| Lise ( ) | Onlisans( | Lisans (| Lisansiistii(
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