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Ozet: Giiniimiizde yasanan acimasiz rekabet miicadelesinden ekonominin can damari sayilan
finans sektorii de nasibini almistir. Gerek iilkemizde gerekse diinyanin diger iilkelerinde
kiiresel bankalarm iilke finans pazarlarina niifus edip ulusal bankalar1 satin alma hizlar1
artmistir. 2000'li yillarinda baslarinda iilkemizde goriilmeye baslanan banka devirleri
sayesinde ulusal bankalarla ve piyasaya giren kiiresel bankalar arasinda Pazar payi
miicadelesi baslamistir. Boyle bir rekabet ortammin i¢inde bankalar pazar paylarini
koruyabilmek i¢in mevcut miisterilerinin devamli olarak kendilerinin sundugu hizmetten
faydalanmasmi saglamalidirlar. Bilindigi gibi hizmet kalitesi diger sektorlerde oldugu gibi
bankacilik sektoriinde de artik bir zorunluluk haline gelmistir. Bu calisma kapsaminda
gerceklestirilecek uygulama ile Is Bankas1 miisterileri i¢in hizmet kalitesinin, bankanin kurum
imajina ve miisteri baghligina olan etkileri cok yonlii ele alinmistir. Bu calismada yiiz yiize
anket yontemi uygulanmis, anket sonuglan da regresyon analizi, faktor analizi ve korelasyon
analizi gibi yontemlerle degerlendirilmistir. Son kisimda da bankalara; miisteri tatminini
sirekli kilmak i¢in hizmet kalitelerini nasil iyilestirecekleri ve bankalarmn iilkemizde ki
kiiresel bankalarin kurum imajlariyla bas edebilmeleri i¢in su anki kurum imajlarini nasil
diizeltecekleri yoniinde tavsiyelerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kurum imaji, Marka Bagliligi, Hizmet Kalitesi, Banka
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IMPACT OF SERVICE QUALITY IN BANKING ON CORPORATE
IMAGE AND CUSTOMER LOYALTY AND A PROJECT

Abstract: The finance sector, which is deemed as the life-blood of economy, also gets its
share of today's cruel competition. As a phenomenon observed both in our country and in
other countries, global banks are now faster to penetrate into national finance markets and
acquire national banks. A competition emerged in Turkey among national banks and global
banks which gained presence at the market thanks to acqusition of national banks which took
place at the beginning of 2000s. Exposed to such a harsh competition, banks should allow
their existing customers to continuously use and benefit from the services they offer in order
to maintain their market shares. As known, service quality has become a "must" in banking
sector as is the case in other sectors. With the project work to be performed within scope of
this study, the impacts of service quality on corporate image and loyalty for Is Bankasi
customers shall be addressed in a multilateral manner. In this study, we conducted face-to-
face surveys and evaluated survey results through such methods as regression analysis, factor
analysis and correlation analysis. And in the last chapter, we give some recommendations
about how banks should improve their service quality in order to maintain customer
satisfaction and about how banks should improve their current corporate images in order to
cope with the corporate images of global banks present in our country.

Key Words: Corporate Image, Brand Loyalty, Service Quality, Bank

GIRIS Her sektorde oldugu gibi bankacilik
sektoriinde de bankalar miisterilerin

Glintimiizde gerek iilkemizde gerekse diger
iilkelerin finans piyasalarinda, ¢ok sayida
ayni hizmeti misterisine sunan banka ve
finans kurumu bulunmaktadir. Bunlara
diinya lizerinde her gecen yeni kurulan
finans kuruluslar1 eklenmektedir. Banka
sayisindaki  artisgla  beraber  mevcut
miisterilerin beklentilerini, ilgilerini ve
ihtiyaclarini karsilayacak yeni alternatifler
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bankalar
ellerindeki pazar paymi kaptrmamak veya
pazar paym arttirmak amaciyla tUrettikler1
hizmetlerin  kalitesini  sorgulamak ve
gerekli durumlarda iyilestirmeleri yapmak
zorunluluklar1 dogmaktadir.

algilarinda kendilerinin diger bankalardan
farkli olduklarin1 gostermek icin dikkat
cekici bir degisim yaratmalar1
gerekliliginin  farkina varmiglardir. Bu
kadar rakibin arasinda isletmelerin asil
amaci, kendi kimliklerini kabul ettirmeye
calistiklar1  miisterilerinin ~ zihinlerinde
olumlu bir goriintilye sahip olmay:
saglamaktir. Bunu yapacak en Onemli
faktor bankalarin miisterilerine sundugu
hizmetin kalitesidir.

Hizmeti satin alan tiiketicinin goziinde
kurumsal imaj1 olusmasmi belirleyen etken
miisterinin  hizmetten aldiklar1 tatmin
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diizeyidir. Sayet miisteri hizmet
kalitesinden memnun kalirsa, sirkete
beslemeye basladigi olumlu diisiincelere
devam edecek bu sayede siirekli hizmeti
almaya davranisi olugsmaya baslayacaktir.
Stirekli hizmet satin almay1 saglamakla
biitin  firmalarin arzu ettikleri sadik
miisteri olusturmak i¢in 6nemli bir adim
atilmis olunacaktir.

Bu calismada, bankalarin miisteri baglilig1
yaratmak ve kurum imajint
saglamlastirmak amaciyla hizmet kalitesini
arttrmanin onemi vurgulamak ve hizmet
kalitesini arttirmanin miisteri
memnuniyetine olan etkisini gostermeye
calisiimastir.

Yapilan uygulamayla hizmet Kkalitesi
kavrami genel olarak anlatilarak, kurum
imaj1  ve misteri baglhilig1 iizerindeki
etkileri 6l¢iilmiistiir.

Calismanin amaci, bankalarin
miisterilerine sundugu hizmet kalitesinin
kurumsal 1imaja ve misteri baglilig1
iizerindeki etkiler1 saptanmis ve
aralarmdaki korelasyon iligkisinin
boyutlar1 incelenmistir.

LITERATUR TARAMA
Hizmetin Tanimi, Onemi ve Ozellikleri

Hizmetler genis bir yelpaze i¢inde yer
almalari, somut mallarla birebir iligki
halinde olmalar1 sebebiyle soyut anlam
ifade ettikleri i¢in tam anlamiyla hizmetin
tanimint yapmak zordur. Bu zorluktan
dolay1 hizmet ile ilgili tanimlar birbirinden
farkliliklar gostermektedirler. Amerikan
Pazarlama Birligine gore hizmet; "Soyut
(en azmdan genis Olglide), {Ureticiden
kullaniciya direkt olarak miibadele edilen,

tasinamayan, depolanamayan ve hemen
hemen derhal bozulabilir nitelikte olan
mallardir"(Mucuk,2001)

John Courtis'e gore, hizmet; pazara
sunulan ya da mallarin satigina bagli olarak
saglanan c¢aba ve yarar olarak da
tanimlanabilmektedir.

Insan gereksinmelerini saglayan araclar
sadece gozle gortlebilir ve elle tutulabilir
sabit bir 0Ozellik tasimazlar. Insan
gereksinmelerini karsilayan ancak somut
olmayan bu araglara  hizmet adi
verilmektedir.(Karalar,1995)

Hizmetin diger bir tanimda ise, insan
gereksinmelerini saglayan araclar sadece
gozle gortiilebilir ve elle tutulabilir sabit bir
ozellik tasimazlar. Insan gereksinmelerini
karsilayan ancak somut olmayan bu
araclara hizmet ad1 verilmektedir.

Hizmet; pazara sunulan ya da mallarin
satisia bagl olarak saglanan ¢aba ve yarar
olarak da tanimlanabilmektedir
(Courtis, 1993). Tanimlardan da
anlagilacagi iizere hizmetin iki 6nemli yanm
vardwr, birincisi soyut bir etkinlikler
silsilesi olmasi, ikincisi ise insanlarm
ihtiyaglarmi gidermek amaciyla
yapilmasidir.

Insanlarin gelir ve egitim diizeyi artmasiyla
beraber hizmetlere olan talep hizla
artmistir.  Hizmet sektoriinde  verilen
hizmetler o denli 6nemli hale gelmistir ki,
bu hizmetler olmadan artik insan hayatmin
devam etmesi olanaksiz hale gelmistir.
Insan  hayatinda  bagimhlik  yaratan
hizmetler kadar bunlar1 sunan hizmet
isletmelerinin 6nemi de giderek artmustir.

Yapilan bu tanim ve agiklamalardan
anlasilacagr gibi hizmetlerin kendilerine
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has ozel yapilar1 vardir. Iste bu yapilari
nedeniyle, geleneksel olarak fiziksel mal
esasina  dayanarak gelistirilmis  olan
pazarlama, hizmetlerin pazarlanmasinda
ortaya c¢ikan bazi problemlerin ¢oziimiinde
yetersiz kalmis; bunun sonucunda, "hizmet
pazarlamas1" olarak adlandirilan yeni bir
disiplin gelistirmistir. (
Mucuk,2001).Hizmetin ozellikler;
soyutluk, boliinmezlik, degiskenlik ve
dayanaksizliktir.

Hizmetler elle tutulamayan, gozle
goriilemeyen, hissedilemeyen soyut
mallardir. Somut mallarda oldugu gibi
satin alma oncesi goriilebilen,
hissedilebilen mallar degildirler. Miisteriler
bir hizmeti satin alirlarken once o
alacaklar1 hizmetin kalitesini
belirleyebilmek i¢in satin alacagi hizmet
ile ilgili bir kanit veya somut ipuglar
aramakta ve sunulan hizmetin kalitesini
hizmeti  sunan  personel,  hizmetin
sunuldugu yer, iletisim bi¢imi, hizmetin
verilis bicimi ve fiyatina bakarak
belirlemeye caligmaktadirlar. (
Kotler,1997)

Fiziksel mallar Once iretilmekte ve
depolanmakta, @ daha  sonra  satilip
tiketilmektedir. ~Hizmetler ise  Once
satilmakta, sonra ayn1 anda {retilip
tilketilmek suretiyle, onu treten kisiden
ayrilmayarak, adeta bir biitiin parcasi
olmaktadir. Bu durumda hizmeti sunan
kisi, hizmetin kendine 06zgii oldugunu,
baska birinin ayni sekilde baska birinin
aynt  sekilde  sunamayacagi  fikrini
miisterisine  kabul ettirmeye calisarak
drliniinii farklastrma yoluna gitmektedir,
(Mucuk,2001).Hizmet kavraminda onu
iireten kisi sadece bir ¢ikt1 meydana getirip
stireci bitirmemekte, ayn1 zamanda tiiketici

de en az ftretici kadar hizmet c¢iktist
iizerinde etkisi olmakta ve hizmet ¢iktisini
etkileyebilmektedirler.

Tiketici ve hizmet {ireticisi arasmdaki
olusan iletisimden kaynaklanan  bu
etkilesim sayesinde tiiketici ve Tlretici
arasinda bir iliski dogar ve dogan iligkide
hizmet kalitesinin 1y1 veya kotii olmasinda
etkin rol oynar.

Aralarindaki  bu etkilesim sayesinde
firmalar acisindan, rekabet giiclinii ve
pazar paymi kaybetmemesi agisindan bir
alarm mekanizmas1 olusturur ve gerekli
tedbirleri aninda alabilmesi i¢in anlik geri
bildirim imkani saglamistir. Ayrilmazhigi
bu o6zelligi sebebiyle isletmeler eleman
secerken her zaman miisteriye yakin ve
sicak davranan, miisterinin ne istedigini
anlama yetenegine haiz yetkinlige sahip
elemanlari tercih etmeleri gerekmektedir.

Ne bir hizmet isletmesinin, ne de bireysel
olarak hizmet veren kisilerin verdikleri
hizmetleri  standartlastrma  olanaklar1
yoktur. Sunulan hizmetlerin her biri
digerinden farkhidir (Tek.1997). Bu da
hizmetin degisken bir 6zellige sahip olmasi
anlamma gelmektedir. Hizmetin degisken
olmasmin nedeni, hizmet kalitesinin
nerede, ne zaman nasil sunulacagina ve
ozellikle onu sunan kisiye baglidir. Benzer
hizmetleri veren farkli kisilerin hizmet
ciktilarindaki degiskenlik bir yana, ayni
insan bile farkli zamanlarda farkl kalitede
hizmet sunabilmektedir (Degermen, 2006).
Bazen sicakkanli ve 1ilgili davranirken,
bazen de anlayissiz ve kaba olunabiliyor.
Isletmelerde,  degiskenlik  6zelliginin
olumsuz etkilerini yok edebilmek amaciyla
cesitli  stratejileri  tasarlamakta  ve
uygulamamaktadirlar. Bu stratejiler;
- Personel se¢imini dikkatli yapmak
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- Secilen personeli motive ederek
verimliliklerini arttirmak

- Belirli donemlerde personeli egitime
tabi tutarak daha 1y1 yetismelerini
saglamaktir.

Gerekli egitimler verilip daha iyi egitilen
ve daha motive olmus calisanlar, zor
miisterilerin ani tepkileriyle basa c¢ikma
konusunda daha basarili olmaktadirlar.

Hizmet isletmelerinin amac1 siirekli olarak
kaliteyi saglamak ve farkli zamanlarda
farkl kisilere degisik bicimlerde degil ayni
bicimde istikrarli bir kalitede hizmet
sunmaktir.( Barut¢u,2002)

Hizmetlerin en 6nemli 6zelliklerinden biri
de dayaniksiz olmalaridir. Hizmetlerin
dayaniksiz olmasinin nedenlerti;
hizmetlerin stoklanamamasi,
saklanamamasi, iade edilememesi ve
yeniden satilmamasidir  (Oztiirk,1998).
Hizmetlerin stoklanamamasi veya
saklanamamast hizmet sektoriiniin  atil
calismas1 sonuglarim dogurmasi yiiksek bir
ithtimal oldugundan yeni stratejiler tiretmek
gerekir olast sorunun ¢ozimi igin.

Hizmetin  dayanaksizlik  dezavantajini
ortadan kaldirabilmek i¢in isletmeler yeni
pazarlama stratejileri gelistirmeleri
gerekmektedir.

Hizmette kalitenin farkina varan isletmeler
rakipleriyle rekabet edebilecek ve hatta
fark yaratabilecek mal ve hizmet iiretmek
amaciyla mal ve hizmetlerini daha kaliteli
iretmeyi Ogrenirken bir yanda da hatal
dretim oranmi en aza indirmeyi
amacglamislardir. Kalite sayesinde firmalar
diisiik maliyetle daha {istiin mal ve hizmet
iretmeyi ogrenmislerdir. Kalite,
isletmelerin varliklarmi siirdiirmeleri i¢in
bir zorunluluk haline gelmistir.

Kalite, nesnel bir kavram degildir. Bu
sebepten dolay1 kalite kisiden kisiye farkl
anlam tasimaktadir. insanlarin bir mal veya
hizmetten beklentileri ¢esitli olmaktadir.
Her insanin, bilhassa teknolojik
gelismelerin etkisiyle ¢esitlenen mal ve
hizmete karst duydugu ilgi ve o mal ve
hizmetten beklentisi de dogal olarak farkl
olacaktr.  Ayrica tiiketicilerin  gelir
durumlary, egitim diizeyleri ve sosyal
statiileri gibi degiskenlere gore de tiiketici
tutumlar1 degismekte ve bu degiskenlere
gore beklentiler ne kadar farklilagirsa, bu
beklentiye cevap vermesi gereken kalitenin
de tek bir tanimi ve boyutunun olmasi o
kadar zorlasmaktadir.

Baska bir deyisle kalite hizmetin
ireticisi ve onun tliketicisi arasinda bir
"koprii" gorevi gormektedir.( Sarag,2002)

Mal veya hizmet bakimindan kalitenin
onemi degismez. Her ikisinde de {iriiniin
kullanicty1 tatmin etmesi, beklentilere
cevap vermesi, yeterli stire kullanilabilmesi
gerekir. Kalitesiz iriinlerin  tiiketiciyi
ilgilendiren boyutunun yaninda sanayiciyi
ilgilendiren boyutlan da vardir. Dolayisiyla
kalite yalnmizca isletmeyi degil, isletme
disindaki cesitli gruplar1 da
ilgilendirmektedir. Kisaca kalite, {irlini
kendi imalatinda kullanan isletmeler veya
pazara sunulan {iriinii satin alan tiiketiciler
ve ayni zamanda isletme bdliimlerini de
yakindan ilgilendiren bir  konudur.(
Yamak,1993)

Kalitenin taniminin ¢ok sayida olmasi
kalitenin boyutlarinda ki zenginlikten
gelmektedir. Hizmetlere iliskin kalite
boyutlar1  asagidaki gibi  siralamak
miimkiindiir.( Giimiislioglu,2007)

Bir¢ok akademisyen ve arastirmaci,
hizmet kalitesinin boyutlar1 ile ilgili ¢esitli
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yaklagimlar gelistirmislerdir. Tablo 1'de bu yaklagimlar 6zetlenmektedir.

Tablo-1 Konuyla ilgili Literatiir Calismalan

YAZARLAR ONERILEN BOYUTLAR
SASSER, OLSEN, a. Uretimde kullanilan materyallerin niteligi
WYCKOF (1978) b. Hizmetin yaratildig: fiziksel atmosfer, arag, gereg

vb. teknik olanaklar,
c. Personelin tutum ve davranisi

LEHTINEN (1978) 1. Ug boyutlu yaklagim
a. Fiziksel kalite

b. Etkilesim kalitesi

c. Sirket kalitesi

2. Iki boyutlu yaklasim
a. Siire¢ kalitesi

b. Cikt1 kalitesi

GRONROOS (1978) a. Teknik kalite
b. Islevsel kalite
c. Firma imaj1

PARASURAMAN, a. Glivenilirlik
ZEITHAML VE BERRY b. Heveslilik
(1985) c. Yetenek
d. Ulasilabilirlik
e. Nezaket
f. [letisim
g. Inanilirlik
h. Giivenlik
1. Miisteriyi tanima/anlama
J- Hizmet ortami
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NORMANN (1988)

Hizmet paketinin 6zellikleri:
a. Degisir (soft) ozellikler
b. Degismez (hard) 6zellikler

Kaynak: Uygug, (1998) N. Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi: Stratejik Bir Yaklagim,

[zmir: Dokuz Eyliil Yaymlar

Hizmet kalitesi, insanlarin
performanslarmi hatasiz olarak
gerceklestirmesi,  tiiketicilere, yerinde,
zamaninda, dogru sekilde iirlin
sunulmasina denilmektedir. Bir baska
tanima gore hizmet kalitesi, tliketicinin bir
hizmetin biitiin olarak miikemmelligi ve
ustiinliigii  hakkindaki degerlendirmesidir
(Bozkurt, 2008).

Hizmette kalite, miisteri beklentilerini
karsilamak i¢in iistiin ya da miikemmel
hizmet verilmesidir. Bir kurulusun miisteri
beklentilerini  karsilayabilme ya da
gecebilme yetenegi olmasidir. Bu ki
tanimda da hizmet kalitesi i¢in anahtar
kelimenin "miisterinin beklentileri" oldugu
goriilmektedir.  Miisteriler,  ge¢cmisteki
deneyimlerinden, etraflarindan duyduklari
sozlerle, yazili ~ve  gbrsel  basm
kuruluslarindaki reklamlarla veya hizmet
icin katlanmak zorunda kaldiklar1 bedelleri
dikkate alarak isletmeye kars1
beklentilerini olustururlar. Bu faktorleri
dikkate alan miisteri zihninde bir algilama
yapar ve alman hizmetle algiladig1
hizmetin karsilastirmasmi yapar. Onemli
olan algilanan hizmet kalitesinin yiiksek
olmasidir (Uzerem,1997).

Hizmet kalitesi ile 1ilgili kavramlar:
algilanan, beklenen, teknik ve fonksiyonel
kalite olmak tizere 4 ana baghga
ayrilmistir. Bu kalite kavramlar1 ayr1 ayri
incelenmistir

Algilanan kalite ise, mal veya hizmet satin

alindiktan sonra miisteri algiladigi hizmet
kalitesini  bekledigi hizmet Kkalitesiyle
mukayese eder ve kesin sonuca bu sekilde
ulasir. Miisterinin algiladigi hizmet ile
beklentileri arasindaki olumsuz fark, diger
bir ifadeyle, yiliksek beklentilerine karsi
olumsuz bir hizmet algilamasi, algilanan
hizmet kalitesinin diistik olarak
degerlendirilmesiyle sonuglandirilacak;
aradaki fark olumlu ise miisterinin hizmeti
"kaliteli" kalite olarak algilanmasiyla son
bulacaktir. Ornegin, bir miisterinin daha
once hi¢ konaklamadigi, ama hakkinda ¢ok
sey duydugu ve bes yildizi1 hak ettigi
soylenen "X" adli otel hakkindaki
beklentileri, duyumlar1  dogrultusunda
yiiksek olacaktir. Ancak "X" otelindeki ilk
konaklamasinda beklentilerinin aksine iyi
olmayan bir hizmet aldiginda daha onceki
duyumlar1 dogrultusunda olusan
beklentileri ile algilamis oldugu hizmeti
karsilagtiracak ve sonugta ayni otelin bes
yildiz1 hak ettigi goriisiinii paylagsmayarak
"X" oteli hakkinda azalan bir kalite
yorumuna sahip olacaktir (Degermen,
2006).

Bu tanima gore fonksiyonel kalite kavrami,
hizmetin  sunuldugu swrasmnda olusan
etkilerin, bundan kasit miisteri ve hizmeti
sunan personel arasinda meydana gelen
etkilesimden bahsedilmekte, miisteriler
tarafindan nasil algilandigina
odaklanmistir. Kisacas1 hizmetin nasil
sunuldugu iizerinde durulmustur. Ornegin,
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restorana yemek yemek icin giden bir
miisterinin sadece yemegin goriintiisii veya
tad1 degil, masalarm tertibi, ¢atal, bigak ve
bardaklarm temiz olmasi, hizli servis
yapilmast ve gorevlilerin  miisteriye
yaklagim tarzlarin1 da hizmet kalitesini
degerlendirmede kullaniriz.

Teknik kalite ise, yasanan kalitenin diger
parcasin1 ifade etmektedir. Miisterinin
hizmetten ne elde ettigini ifade etmektedir.
Teknik kalite, hizmetin nasil sunulduguyla
degil, miisterinin hizmet c¢iktisindan elde
ettigi kesin sonucla ilgilenmektedir. Yine
restoran  Orneginden  hareket edecek
olursak, kalite sadece yemegin kendisidir.

Miisteri Baghhgi, Miisteri Sadakati Ve
Kurumsal Imaj

1970'l1 yillarda isletmeler diinya niifusunun
az olmasi, pazarlarin kiicik ve smirh
olmasi, ¢alisanlarm gelirlerinin az olmasi
vb.gibi sebeplerden dolayr isletmeler
miisterilerini tanir ve taleplerine daha
kolaylikla hizmet verirlerdi. Miisterilerin
isletmeler i¢in 6nemi simdikiyle mukayese
edilmeyecek kadar azdi Isletmeler ne
iretilecegine, nasil ve nerede satilacagina
ve en Onemlisi fiyatmin ne olmasi
gerektigine kendileri rahatlhikla karar
verebiliyordu.

80'li  yillarm  baslarnda  teknolojik
gelismeler ve pazar yapismin degismesiyle
beraber isletmeler kalite kavraminin ne
kadar onemli oldugunun farkina varmaya
bagladilar, 901 yillara geldiginde ise
kalitenin pazarda tutunmak icin tek basina
yeterli olmadigr kalitenin yaninda miisteri
sadakati yaratilmas: gerekliligi ortaya
cikmustir.

2000'li yillarda ise, rakip sayismnin ve

rekabet savasmnin hi¢c olmadig1 kadar
artmasi, teknolojinin bas dondiiriicii bir
hizla gelismesi, gelir diizeyinin artmasi,
iletisim araglarinin teknolojik gelismelere
paralel olarak cesitlenmesi nedenlerinden
otlirli, miisteri 1istek ve ihtiyaglarinin
giderek  farklilasmast ve  artmasiyla,
miisteri tatminini saglamak bile
isletmelerinin ~ basaris1  i¢in  yeterli
olmamaya baglamistir.

Glinlimiiz miister1 yapis;; dinamik ve
degisken bir durum sergilemektedir. Bu
durum, miisterileri izlemeyi ve tatmin
etmeyi zorlastiran bir etki yaratmaktadir.
Bugiin diinyanin bir¢cok yerinde
isletmelerin  yasadigr  sorunlardan en
biliyligli miisteri baghiliginin azalmasidir.
Bu durumun temel nedeni ise artan rekabet
ve ileri teknoloji sonucu, miisterilere
sunulan daha ucuz fiyath, daha cazip
alternatif =~ mallar  olusturmaktir. (
Kirim,2001).Bu sebepten dolay1
isletmelerin  birinci gorevi miisterilerin
kendilerine = sadik  olmalarm1  yani
miisterilerin  kendilerine baglanmalarini
saglamaktir.

Miisteri devamliligi ¢esitleri {ic grupta
incelenmektedir. Bunlar marka
devamliligi, hizmet devamlilifi, magaza
devamlilig ¢esitleridir.

Marka devamliligi, miisterilerin her satin
almada tercih ettigi markay1 satin alma
egilimi ve davranisi olarak tanimlanmis ve
pazarlamacilarin ulagmak istedikleri bir
amag olarak belirtilmektedir.

Hizmet devamliligi, miisterinin bir hizmet
saglayicisindan tekrarlanan satin alma
davranis1 gostermesi, hizmet saglayicisina
olumlu bir tavr1 ve hizmet ihtiyaci oldugu
zaman sadece bu hizmet saglayicismi
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kullanmay1 diisiinme olarak tanimlanabilir.

Magaza devamliligi, miisterilerin belli bir
magazaya veya magaza zincirine siirekli
miisteri olma istegi ile ilgili bir kavram
olarak adlandirilmaktadir. Magaza
devamlilig1 diizeyi, magazanin bulundugu
sektore gore degisecektir. Ornegin bir
miisterinin bir markete olan baglilik diizeyi
ile giyim magazasina olan baghlik diizeyi
farklidir. Miisteriler marka ve hizmet,
magaza devamliligina yonlendiren
degiskenlerin analiz edilmesi isletmeler
icin 6nem tasimaktadir.

Miisteri bagliliginin isletmelere sagladigi
bir ¢cok avantaj ve fayda bulunmaktadir.
Miisteri baghligi yaratmanin en yaygin
bilinen avantaji, miisterilerin uzun siireli
elde tutulmast ve isletmeye sadik
kalmalarmin saglanmasidir.

Miisteri baglhiligi ile miisteri miisteri
sadakatinin isletmelere sagladig1
avantajlar, mevcut miisterilerin elde
tutulmamasiyla smirli kalmamakta ve daha
bir ¢ok avantaji da  beraberinde
getirmektedir. S0z konusu avantajlardan
bazilar1 sunlardir; (Giimiisoglu vd., 2007).

Sadik misterilerin diger miisterilerden
daha fazla alm yapmalari, sadik
miisterilerin isletmeyi diger miisterilere
tavsiye etmeleri, sadik miisterilerin isletme
iriinlerine duyduklar1 fiyat elastikiyetinin

azalmasi, sadik miisterileri olan
isletmelerin maliyetlerinin azalmasi, sadik
miisterilerin rakip isletmelerin
cabalarindan  etkilenmemeleri, sadik
miisterilerin  isletmenin  diger  lriin
hatlarmdan satin almalari, sadik

miisterilerin  isletmenin  uzun  vadeli
performansini arttirmalari, sadik
miisterilerin isletme karlhiligini arttirmalari,

asagida bu kavramlara ait ayrmtilar yer
almaktadir.

Sadik  miisteriler, sadik  olmayan
miisterilere goére mal ve hizmet alma
konusunda daha fazla isteklidirler.
Miisteriler, ilk kez kullandiklar1 mal veya
hizmetten memnun olduklar1 takdirde, bir
daha ki sefere mal veya hizmete ihtiyag
duyduklarinda yine isletmenin iirettigi mal
veya hizmete yoOnelmeleri normal bir
davranistir. Ciinkii hizmet kalitesinden
memnun kalan miisteri de bir sadakat
duygusu olusmaktadir. Tirkiye'de kredi
karti sayismmn 40 milyona ulastig1
glinimiizde biiyiilk sehirlerde yasayan
insanlarim ceplerinde en 4-5 tane kredi
karti bulunmaktadir. Insanlar mal veya
hizmet alimlarmda bildikleri ve
gilivendikleri bankalarin kartlarmi
kullanmaktadirlar. Insanlar diger
bankalarla iligkileri saglamlastikca o
bankalarin kredi kartlar1 da aktif olarak
kullanilmaya baslanacaktir.

Miisteri baglilig1 ve tavsiye etme davranisi
arasinda iliski bulunmaktadir. Tavsiye
etmek, miisterinin bir mal veya hizmetten
memnun kaldiktan sonra ¢evresindeki
insanlara kullandig1 bu mal veya hizmeti
ovmesi ve bu malin kullanmalari
konusunda Ozendirici tavsiyelerde
bulunmasidir diye 6zetlenebilir.

Tavsiye davranismin olusmasi icin, sadece
miisterinin o mal veya hizmetten sadece
tatmin olmast yeterli degildir. Aym
zamanda saglanan tatminin streklilik
gostermesi,  siireklilikten  kaynaklanan
siirekli satin alma isleminin olmasi ve
kisisel bagliligin bulundugu bir miisteri
baghligmin olusmas1 gerekmektedir. Bu
diizeyde bir baghliga sahip olan miisteri
kitlesi tarafindan yapilan tavsiyelerle
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kazanilan yeni miisterilerin, genelde
reklam, fiyat indirimleri ve kisisel satis
yontemleri ile kazanilan miisterilere gore
daha uzun soluklu olduklar1 ve igletme i¢in
daha karli olduklar1 ¢esitli caligmalar
sonucu ortaya ¢ikmistir.

Isletmeler mevcut iiriin veya hizmetlerin
fiyatlarinda zaman zaman fiyat artislari
veya azalislarina gitme ithtiyact
duymaktadirlar. Fiyat azalislar1 ve genelde
fiyat artiglar1 karsisinda isletmeye karsi
bagimlilik duygusu olugsmamis miisteriler
ikame mallarmna yonelme konusunda daha
istekli goriilmektedirler. Yani malin fiyatin
artis1 yiizlinden miisteri diger mallan satin
almaktadir. Ancak bagliligi duygusu
olusturulmus miisterilerde fiyat artiglarinda
bile mali veya hizmeti almak yoniinde
istekli davranmaya devam etmektedirler.
Sadik miisteriler, iirlin veya markadan
sagladiklar1 faydaya yeni miisterilere
oranla daha fazla deger verdiklerinden
dolay1 fiyat degisiklikleri karsisinda daha
duyarsiz davranis sergilemektedir. Bunda
bilinen markalara daha fazla glivenmeleri
onemli rol oynar.

Isletmeler yeni miisterileri kazanabilmek
amaciyla reklam, kisisel satig, satis
gelistirme gibi g¢esitli pazarlama stratejileri
uygularlar. Uygulanan bu yontemler son
derece pahalidir. Sonuglan da her zaman
beklenildigi gibi de sonu¢lanmayabilir.

Isletmelerin  yeni miisterileri demek,
reklam, kisisel satig gibi faaliyetlerle mal
veya  hizmet satmaya  calistigimiz
miisteriler olarak, isletmenin sattigr mal
veya hizmete bagli olan miisterilere ise
satma eylemi i¢inde olmadigimizdan bu
miisteriler  kendiliginden satn  alma
davranis1 icindedirler. Bu yiizdendir ki
sadik miisterilere yapilan bu tiir harcamalar

yeni miisterilere yapilan harcamalardan kat
kat daha az olmaktadir. Diinya {izerinde bu
konuda yapilan arastirmalarda yeni miisteri
bulmanin maliyetinin, mevcut miisterileri
korumaya oranla 5 veya 7 kat fazla
oldugunu ortaya koymaktadir. (Giimiisoglu
vd., 2007).

Yogun yasanan rekabet ortaminda firmalar
bir taraftan kendi miisterilerini elde
tutmaya calisirken, bir yandan da rakip
firmalarin miisterilerini ele gecirmeye
calismaktadirlar. Firmalarin sadik
miisterileri isletmeyi veya {iriinlerini
yakinda tanidiklar1 ve mevcut mal veya
hizmetten = memnun  kaldik¢a  rakip
isletmelerin iirtinlerini almak konusuna
soguk bakmaktadirlar. Dolayisiyla
isletmeye baglilik hissi duyan miisteriler,
rakiplerin piyasaya sizmasina veya pazara
sizsalar bile pazar paylarim arttirmalarinin
oniindeki en biiyiik engeldir.

Sadik miisteriler, isletmenin ¢esitli {irtinler
iretmesi durumunda zamanla sadece bir
irtinli  kullanmakla kalmazlar. Cesitli
ihtiyaclar1 belirdiginde bu ihtiyaglarinin
tatmini icin, mal veya hizmet arastirmasi
yapar. Bu swrada ayni isletmede bu
ithtiyacin tatmini i¢cin mal veya hizmet var
ise sadik miisteri ilk once bildigi tanidig:
isletmenin mallarini tercih edecektir.

Bunun ger¢eklesmesinin  sebeplerinden
biri, isletmeyi diizenli olarak ziyaret eden
temsilci sayesinde isletmenin biitiin mal
veya hizmetleri hakkindaki  bilgiler
konusunda bilgi sahibi olmasidir. Kulak
asinalig1 olan miisteri ihtiyact halinde
zorlanmadan kararmi bildigi firmadan yana
kullanir.

Ornek vermek gerekirse, Mitsubishi
firmas1 buna en giizel Orneklerdendir.
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Firma c¢esitli {irtinler tiretmekte olup, en
bilineni arabalaridir. Ancak firma ne liretse
mala sadik miisteriler mutlaka bu mala
yonelmektedirler. Sadece arabayla smirl
olmadigr icin, klima, jeneratdr gibi
ozellikli {rlinler1 {rettiginde tiiketiciler
Mitsubishi'nin adindan dolayr yine ayni
markay1 tercih etmektedir. Diger bir
ornekse klasik erkek giyimi bir firma
yenilik  olarak  ayakkabi  iiretmeye
basladiginda sadik miisteriler1 sadece
takim icin degil, ayakkabi satin almak
icinde ayni1 firmayi tercih edecektir.

Bu satin alim davranigin altinda yatan en
onemli etkense, daha 6nce igletmenin diger
irlinlerinden satin almis olan kisilerin
duydugu tatmin duygusunu firmanin
irettigi yeni {riinlerde veya mevcut
irlinlerde de saglayacagma dair olumlu
diistincelerinden kaynaklanmaktadir.

Isletmeler kurulus amaci uzun soluklu
olmak ve nesiller boyu devamlilik
amaciyla kurulurlar. Bunun i¢inde uzun
siireli satin alma davranisi i¢inde olan
miisterilere ihtiya¢ vardir. Sadik olan
miisteriler satin alma hareketi i¢inde
olduklarindan firma agisindan sadik
olmayan miisterilerin yarattig1 inisli ¢ikislh
istikrarsizliktan daha degerli olmakta ve
isletmeler agisindan pazar paymi daha
kolay tahmin edebilme firsat1 yaratacaktir.

Isletmeler ellerindeki miisterilerinin ne
kadar uzun siire kendisinden mal
almalarini saglarsa bu isletmelerin karlilig
icin o kadar fayda saglayacaktir. Diger
maddelerde  belirttigimiz ~ gibi  fiyat
duyarliligmmin azalmast ve tavsiye gibi
etkenler sayesinde hem sadik miisterilerin
uzun sireli mal veya hizmet alimlari
yapmalar1 ve baskalarma da bu malh

almalar1 yoniinde ki tavsiyeler sayesinde
isletme  hem  mevcut  miisterilerini
kaybetmez hem de yeni miisteriler
kazanmaktadir. Bu sayede karliligi higcbir
zaman azalma yOniinde hareket etmez.

Miisterilerin isletmeden tekrar tekrar mal
satin almasi ve siirekli aligveris yapiyor
olmas1 bagliligin ilk boyutudur. Ama
gercek anlamda  miisteri  baglhiligina
gelirsek; rakip isletmeler tarafindan
sunulan alternatif mal ve hizmetleri dikkate
almas1 ve normal sartlar disindaki
durumlarda bile yine ayni isletmeden satin
almaya devam etmesidir ( Altintas, 2000).

Ancak bazi zamanlarda miisterilerin
isletmeye  karst  olumlu  tutumlan
degisebilmekte ve bu yiizden de isletmenin
siirekli miisteri olma sifatini
kaybetmektedirler. Olumlu tutumlarin
kaybolmasinda c¢esitli nedenler vardir.
Isletme yonetimi bunun ne kadar cabuk
farkina varip, pazarlama Onlemi alirsa o
kadar ¢ok miisterisini elinde tutmus olur ve
bu sayede de karlilik oranimi diistirmemis
olur.

Miisteri  c¢esitli  sebeplerden  dolay1
isletmenin aldig1 {riinleri siirekli satin
almakta ancak isletmeye bakis agis1 olumlu
olmayabilir. Iste bu durumlarda sahte
bagimliliklardan s6z etmek miimkiindiir.

Sahte  bagimliligin  nedeni  olarak
isletmenin ikame {rlinlerinin az olmasi
veya hi¢ olmamasi ve bu sebeplerden
dolay1 bagka mal veya hizmet satin alma
imkanlarmin olmamasidir. Ancak sahte
baglhilik bir miiddet siirmektedir. Yukarida
da bahsedildigi gibi piyasaya yeni
markalarin ve {riinlerin girmesiyle sahte
baglh olan miisteriler uygun gordiikleri
diger mal veya hizmetten satin alma
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konusunda tereddiit etmezler ve diger
isletmenin miisteri olurlar.

Bazi miisteriler o firmanin iirettigi mal ve
hizmeti ya hi¢ kullanmamislar ya da ¢ok az
siireyle kullanmiglardir. Ancak o isletmeye
karst olumlu bir tavir i¢indedirler. Akilli
isletmeler bu durumdan faydalanip, daha
fazla mal veya hizmet satma imkanina
sahiptir ve bunlar1 c¢esitli pazarlama
stratejileri ile miisteri sayisint
arttirabilirler.

Gligli baglilik i1se diger iki kavraminin
aksine miisterinin hem isletmenin mal veya
hizmetlerine karsi olumlu tavir icinde olan
hem de isletmenin iirettigi mal ve hizmeti
sirekli olarak satin alan miisterileri
tanimlar. Bu miisteriler isletmeler icin en
gozde miisteri kitlesidir.  Giiniimiizde
yogun rekabet kosularmmin  yasandigi
diinyamizda isletmelerin devamli
olabilmesi icin gilicli baghliga sahip
miisterilerin olmasini istemektedirler.

Buna gore, isletmeler baglilik diizeylerine
gore hem kendi miisterilerini hem de rakip
isletmelerin miisterilerini kategorize etmeli
ve pazarlama stratejilerini bu temeli baz
alarak yapilandirmadirlar.

Kurumsal imaj Ve Kurumsal Kiiltiir

Imaj kavrami, herhangi bir kisinin isletme
veya bir durum karsisinda tiim goriislerin
toplamidir denilebilir genel anlamda.

Bagka bir tanimda ise; imaj, bireyin
zihninde  baz1  Ogelerin  etkilesimi
sonucunda yavas yavas ve belirli siire¢
icinde olusan ve objektif bilgiler ya da
siibjektif yargilardan meydana gelen
imgelerin biitlintidiir. Bagka bir degisle
imaj bir kez elde edildikten sonra kalict bir

imge olmayip, her bireyin zihninde yavas
yavas ve bigimsel olarak olusan imgelerdir
denir. ( Ahmet,1993)

Tirk Dil Kurumu soézliigiine gore, imaj
zihinde tasarlanan ve  gerceklesmesi
Ozlenen sey, diis, hayal, hiillya veya genel
gOoriinii, izlenim anlamina gelmektedir.
Kurumsal 1imaj ise isletmenin veya
kurumun digsa yansiyan goriintiistidiir diye
tanimlanabilir.  Bu  sebepten  dolay1
isletmenin  gerek  miisterilerle  gerek
sektordeki iligkilerini etkileyen en 6nemli
unsurlardan biridir. Kurum imaji ayni
zamanda marka kavrami lizerinde de son
derece onemli bir etkiye sahiptir.

Marka imajin1 birebir etkileyen bir
unsurdur  kurum imaji. Kurum imaji
olumlu karsilanmayan bir isletme ne kadar
kaliteli bir {iriin ¢ikarip marka yaratsa da
istedigi beklentiyi gerceklestirmesi
digiiniilemez. Cilinkii marka imajinin
miisterinin zihninde olugsmasi i¢in ii¢ kriter
vardir ve bunlardan en onemlisi yaganmis
tecriibeler ve iin kavramidir. Isletmeyle
gecmiste yasanan olumsuz bir durum ve
tavir biitiin isletmeye, dolayisiyla iirettigi
mal ve hizmete mal edilmektedir.

Diger bir tamimda ise, kurumsal imajmn
tiikketicilerin zihinlerinde olusan
disiinselligin ~ ressam  olup isletmenin
resmini  ¢izmesidir diye tanimlanir.
Kurumsal 1imaj, disiiniirler tarafindan
farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Bunlar,
sirket imaj1 ve firma imajidir.

Isletmeler ~ daha  6nce  Ortacagda
kullanilmaya baslanan savas
meydanlarinda kendilerini tanitma

amaciyla savas kalkanlarmin veya zirhlarin
iizerine koyduklar1 sembollerle baslayan
imaj yaratma kaygis1 ve beklentisi,
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glinimiiz  sirketler1 i¢cinde de kendini
gostermektedir. Isletmeler kendi
sembollerini yaratmakta ve o semboliin
goriildigi her yerde ilk akla gelenin kendi
isletmeleri olmasi i¢in biiyilk c¢aba sarf
etmektedirler. Ko¢ sembolii Ko¢ Holdingi,
iist iiste yazilmis 1 ve S harfleri Is
Bankasini, yan yana iki yuvarlak i¢ine
yazilmis olan SA harfleri ise Sabanci
Holdingi temsil etmekte olup, bu
sembolleri Tiirkiye'nin neresinden olursa
olsun insanlar gordiiklerinde ilk akla gelen
bu isletmeler olmaktadir. Bu kurumsal
imaj tzerindeki sembollerin ne kadar
onemli oldugunun ispatin1 olusturmaktadir
(Okay, 2003).

Kurum c¢alisanlar1 ile var olan bir
yapilanma oldugundan kurum kiiltiirt
olusurken isletme calisanlarinin tutum,
davraniglari,  beklentileri ve  inang
beklentileriyle calisanlarin1 davraniglarini
ve isletmedeki kisiler arasi iletisimin ve

yiirtitiilecek faaliyetlerin nasil
yiiriitildiigini tanimlayan normlar
denetimidir.

Kurum kiiltiiriinii etkileyen bazi faktorler
vardir. Bunlar; iletisim, motivasyon,
liderlik, yOnetim silireci, organizasyon
yapisi, Ozellikleri ve yOnetim tarzi olarak
ifade edilebilir.

Kurum kiiltiirtinde ii¢ ana fonksiyondan
bahsedilebilir. Bunlar;

-Biitlinlestirme Fonksiyonu: Kurum
kiltiird, calisanlarin kurum ile
biitiinlesmelerini kolaylastirir.

- Koordinasyon Fonksiyonu: Kurum
kiltiird, belirli davranig talimatlar1 sunar ve
boylece davranist yonlendirici etkide
bulunur, hatta gerektiginde koordine eder.

-Motivasyon Fonksiyonu:Kurum
kiiltiirlinlin  motive edici etkisi vardir.

Calisanlarin kurumlar1 i¢in olan
anlayislarmi  1iyilestirmesinde  katkida
bulunur.

Kurum kiiltiiri her isletme i¢in kurum
kimligine gore farkl bicimlerde
sekillenmektedir.  Kurum  kiiltiirliniin
temelini olusturan deger ve norm sistemleri
isletmedeki kurum kimliginin esas teskil
eder.

Aslinda ilk kurum kimligi olusturma
cabalan daha Oncede bahsettigimiz gibi
devletlerin bayraklari, tiniformalar1 veya
savag giysileri ile yaratilmaya calisilmistir
diyebilir.

Kurum kimligi, bir kurulusun ya da
organizasyonun, calisanlar, hedef gruplari
ve kamu Oniinde kendisini sundugu tiim
aktivitelerin toplamidir. Kurum kimligi bir
firmanin ortak gorinimiini
tanimlamaktadir. Buna hem personel
politikas1 ve sosyal faaliyetler gibi dahili
noktalar, hem de disa yonelik kurulus
binasinin olusturulmasi ya da
diizenlenmesi,  miisteri hizmeti, yerel
politika, reklam, ambalaj, v. b. gibi iletisim
stratejileri dahildir (Okay, 2003).

Kurum kimligi denildiginde c¢ogunlukla
kurulusun  kullandig1  logosu, rengi,
amblemi gibi gorsel unsurlar akla
gelmektedir.  Ancak  kurum  kimligi
bunlarin  yaninda  kurumsal dizayni,
kurumsal 1iletisimi, kurumsal davranis1 ve
kurum felsefesini de icermektedir.

Tim bu unsurlarin bir kuruma 0Ozgi
kullanilmast o  kurumun  kimligini
olusturmaktadir. Bunlar;

Kurumsal Davranis

Bir kurumun belli karar durumlarindaki
tiptk davramig, tarz ve tepkileridir.
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Kurulusun kars1 karsiya kaldigr ¢esitli
konularda ne  sekilde davranilmasi
gerektigine dair temelleri igermektedir.
Kurumsal Dizayn

Bir kurulusun kendisini gorsel olarak ifade
etmesi bi¢iminde anlasilmaktadir.
Kurumsal dizayn1 olusturan unsurlar
arasinda marka, yazi, tipografi, renk,
mimari dizayn ve bazi 6zel tedbirler yer
almaktadir.

Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, bir kurumda faaliyet
gosteren insanlarin i¢ce ve disa yonelik tiim
davranislarinin ruhsal nedenini ve bunlarin
olusturulmasini kapsamaktadir.

Kurumsal Iletisim

Iletisim uygulamasina cevrilmis kurum
kimligidir. Kurumsal iletisim, tiim pazar
alanlarma kurumsal davranmigin etkinligini
iletir. Kurumsal iletisim pazarda basarili
olmasi i¢in reklam, halkla iliskiler, satis
gelistirme, pazar ve kamuoyu arastirmast,
personel  iletisimi  gibi  araglardan
yararlanmaktadir (Okay, 2003).

ARASTIRMANIN AMACI , KAPSAMI
VE MODELI

Bu arastrmanin amaci bankalardaki
hizmet kalitesinin, kurum imaj1 ve miisteri
bagimhiligma etki eden faktorlerinin
belirlenmesi ve bu sonuclar dogrultusunda

bankalara 1iyilestirme niteliginde tavsiye
karar veya kararlar olusturulmasidir. Bu
kapsamda, calismaya esas teskil eden
kisilerin 6zel bir bankaya kars1 davranis ve
tutumlar1 irdelemektir. Kiziltoprak
semtindeki ~ Ziihtiipasa =~ Mabhallesinde
yasamakta veya caligmakta olan bankanin
miisterileri veri toplama kapsamindan
calisma alan1 olarak sec¢ilmistir. Calismada
banka miisterilerinin demografik 6zellikleri
ve banka ile olan misteri iligkileri
aliskanliklarina yonelik davranis
ozelliklerinin yani sira hizmet kalitesinin
miisteri devamliligi ve kurum imaj1
iizerindeki  etkilerinin  neler oldugu
hakkinda bilgi saglanmaya ¢aligilmistir.

Farkli demografik 6zelliklere sahip banka
miisterilerinin  algidaki  farkliliklarmin
farkina varilmasmna ¢alisilmistir.  Son
donemlerde ozellikle Tirk bankacilik
sektoriine  giris  yapan  uluslararasi
bankalarin sayesinden artan rekabet ve
biitiin diinya tlkelerini etkileyen mali kriz
ile birlikte sarsint1 yasayan, hatta biiyiik ve
prestijli bankalarin iflas etmesiyle olusan
prestij ve given kaybmi1 yeniden
kazanabilmek admna tavsiye niteliginde
sonuclara ulasilmas1 hedeflenmektedir.
Arastirmanin temel amacina uygun olarak
gelistirilen arastrma  modeli  asagidaki
gibidir.
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Empati

Kurumsal maji

Hizmet Cevresi

Teknoloji

iletisim Kalitesi

Guvenilirlik

Miisteri Baglihig

Sekil 1: Arastirma Modeli

Aciklanmaya calisilan model regresyon ve
faktor analizi ile test edilmis olup modele
son hali verilmistir.

Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma Orneklem siireci ile baslamis
olup, orneklerin se¢imi, yiiz ylize anket
yontemiyle  verilerin  toplanmast  ve
arastirma  verilerinin analizi, istatistiki
yontemlerle testlerinin yapilmasini
izleyerek  sonuclarm  degerlendirilmesi
calismasi ile son bulmustur.

Anket Olgeklerinin Olusturulmasi

Bu arastrmada uygulanan anketlerin
cevaplandirilmasinda 5'li Likert Olgegi
kullanilmustir.  Olgekteki  degerlendirme
secenekleri ise: 1- Kesinlikle
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4- Katiliyorum ve 5-
Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

Anketteki Olgeklerin  olusturulmasi igin
genis bir literatiir arastirmasi yapilmis ve
literatlir taramasinda kaynaklarin giincel
olmasina ve uluslararasi alanda genel kabul
gormiis  olmasma  dikkat  edilmistir.
Olgeklerin islevsel giivenliklerinin
bulunmasi amaciyla Cronbach'm Alfa

Giivenirlik Katsayis1 hesaplanmistir. Ilgili
katsayilar korelasyon analizi tablosunda
gosterilmistir.

Anket Formunun Olusturulmasinda
Dikkat Edilen Hususlar

Arastirmalarda kullanilacak anket formu
diizeni geri doniis acisindan Onemli
oldugundan, anket formu olusturulurken
literatlirde  belirtilen hususlara  dikkat
edilmistir. Bu amacla anketin giris kismina
calismanin  icerigine  dair  agiklama
yapilmistir. Anket formundaki degiskenler
gruplar halinde sorulmus ve degiskenler
arasindaki farklar1 gostermek ve birbiriyle
karigtirilmasin1 engellemek i¢in sorularin
basma o sorunun ait oldugu degisken
grubunu belirten kodlar yazilmistir. Anket
sorular1  kapali  u¢lu  hazirlanarak,
cevaplayanin sorular1 yanitsiz birakmamasi
ya da asir1 zaman yiikiine neden olmasmin
ontine gecilmistir. Her bir anket sorusunun
basit, anlasilir ve kisa ciimlelerle ifade
edilmesine  dikkat edilmistir.  Anketi
cevaplayan kisinin harcanacak zaman ile
ilgili Onyargism1 engellemek i¢in anket
sorular1 bir sayfaya sigdirilmastir.
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Veri Toplama Yonteminin Secilmesi

Veri toplama metodu olarak anket yontemi
secilmistir. Anketle veri toplama yontemi
sosyal bilimlerde olduk¢a yaygin olarak
kullanilmaktadir.  Orneklem  kitlesinde
Istanbul il smirlarnda yer alan Kiziltoprak
subesine islem yapmak amaciyla gelen
miisterilerden  rastgele segilen gruba
anketlerin yiiz ylize goristlilerek anketin
doldurulmasi1 ve subenin maas anlasmali
olan miisterileri arasindan rastgele secilen
gruba anketin doldurulmasit seklinde
yapilmasima karar verilmistir.

Bu yontemlerin kullanilmasinin nedeni ise
orneklem kitlesine ulagsmanin kolay olmasi
ve geri donlisim oranmin  yliksek
olmasidir. Miisteri temsilcilerine verilen 6n
bilgi sayesinde ortaya c¢ikabilecek yanlis
anlama ve hata yerinde giderilmekte ek
olarak sosyal etkilesim seviyesi yiiksek
olmaktadir. E-posta ile iletilen anketlerde
ise geri doniisim orani daha az olmasina
ragmen miisteri temsilcilerinin yardimlari
ile yukarida belirtilen kosullar bu arastirma
yonteminde de saglanabilmistir.

Ornekleme Siireci

Arastirmanm  anakiitlesini, Kiziltoprak
semti Ziihtiipasa Mahallesinde yasamakta
veya caligmakta olan miisterilerinden
olusmaktadir.  Arastrmanin  drneklem
biiyiikliigii d= +/-0. 10 (Orneklem hatasr),
t=0. 05 (Arastrmada kabul edilen
gilivenilirlik araligi serbestlik derecesi),
p=0. 50 ve g=0. 50 degerlerine gore
hesaplanmisiir. Ana kiitle degeri ise
subemiz miisterisi olup Kiziltoprak semti
Ziihtiipaga  Mahallesinde  yasayanlarin
tespit edilmesinin ardindan 5000 olarak
alinmustir.

Ntzpq
n:

dZ(N-1)+t2pq

N= Evrendeki birey sayis1

n= Ornekleme almacak birey sayisi

p= Incelenecek olayin goriiliis sikligi (
olasilig1)

q= Incelenecek olaym goriilmeyis
siklig1 (1-p)

t= Belirli serbestlik derecesinde ve
saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda
bulunan teorik deger

d= Olaymn goriiliis sikligima gore
yapilmak istenen + sapma olarak
simgelenmistir.

Formiil yardimi ile 95 adet Ornek ile
calisiimasi gerektigi hesaplanmaistir.
Hazirlanan anket formlar1 1-30 Haziran
tarihleri arasinda bankanm Kiziltoprak
subesini ziyaret eden  Ziihtiipasa
Mahallesindeki  miisterilerle  yiizyiize
gortstilerek yapilmistir.

Bilgi Toplama Yontemi ve Arastirmanin
Kisitlan

Banka miisterilerinin genel egilimlerini
belirlemeye yonelik bu c¢aligmada anket
yontemi kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan anket 2 boliimden olusmaktadir.
Anketin  birinci  bolimiinde  banka
miisterilerinin bankaya karsi tutum ve
davranislarin1  belirleyebilmek amaciyla
gelistirilmis, 5'li  likert Olcegine gore
olusturulmus 45 ifadeden olusan bir 6lgek
yer almaktadir. Ankette kullanila hizmet
kalitesi sorularin Karatepe ve ark. (2005)
calismasindan, kurumsal imaj ve miisteri
baghligi sorulan Lewis ve Soureli
(2006)'nin ¢alismalarindan uyarlanmistir.

Anketin ikinci bolimiinde 1ise banka
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miisterilerinin genel profili ve demografik
ozelliklerini tanimlayabilmek amaciyla
hazirlanmis sorulara yer verilmistir.

Veri ve Bilgilerin Analizi

Calismamaiza katilan 121 miisteriden alinan
cevaplar ile anketler iizerinden analizler
yiiriitilmiistiir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular
arastirmanin amacglan dogrultusunda analiz
edilmistir. =~ Bu  amacgla  olusturulan
hipotezler SPSS (Statistical Package for
Social Sciences ) 12. 0 paket programi
yardimyla test edilmistir.

Arastirmanin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Giivenilirlik, bir testin veya 0Olgegin
Olemek istedigi seyi tutarh ve istikrarl bir
sekilde  O6lgme  derecesidir.  Veriler
toplandiktan ve istatistik programma
girildikten sonra, alfa katsayisi
hesaplanarak anketin giivenilirliligi test
edilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma amaglan dogrultusunda beklenen
ozellikler ve iliskilere iliskin olarak
olusturulmus hipotezler asagidaki gibidir.

H1: Empati miisteri baghligini arttirir.

H2: Kurumsal imaj miisteri bagliligim
arttirir.

H3: Hizmet ¢evresi miisteri bagliligim
arttirir.

H4: Teknoloji miisteri baghiligim
artirir.

HS5: Iletisim kalitesi miisteri bagliligini
artirir.

H6: Giivenilirlik miisteri bagliligim
artirir.

BULGULAR
Demografik Ozellikler

Ankete cevap veren Kkisilerin  yas
ortalamas1 37 olup, 121 kisiden 58'1 bayan,
63" erkektir.

Tablo 2: Cinsiyete Gore Frekans ve
Yiizde Dagilimlan

Frekans %
Erkek 63 52,1
Kadmn 58 47,9
Toplam 121 100, 0

Tablo 1'de goriildiigli lizere ankete cevap
veren kisilerin %52, 1'1 erkek, %47, 9'u
bayanlardan olusmaktadir.

Tablo 3: Egitime Gore Frekans ve
Yiizde Dagilimlan

Frekans %
Ilk/Orta 12 9,9
Lise 46 38,0
Universite 37 30, 6
Lisansiisti 26 21,5
Toplam 121 100, 0

Tablo 2'de goriildiigli lizere ankete cevap
verenlerin %9, 9'u ilk ve ortaokul mezunu,
%381 lise mezunu, %30, 6's1 lisans
derecesine sahip, %21, 5'1 ise yiiksek lisans
veya doktora egitimi almistir.

Tablo 4: Gelir Durumuna Gore Frekans
ve Yiizde Dagihimlan

Frekans %
999- 33 27,3
1000-2499 55 45,5
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2500 - 4999 27 22,3
5000 - 7499 5 4,1
7500 + 1 0,8
Toplam 121 100, 0

Tablo 3'de goriildiigli lizere ankete cevap
veren kisilerin %27, 3'i aylik 999 TL ve
alt1 gelire sahip, %45, 5'1 1. 000 TL - 2.
499 TL aras1 gelire sahip, %22, 3" 2. 500
TL -4. 999 YTL aras1 gelire sahip, %4, 1'i
5. 000 TL - 7. 499 TL aras: gelire sahip,
%0, 8'1 1se 7. 500 TL ve iizer1 gelire
sahiptir.

Tablo 5:Bankayla Calisma Siiresine
Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlan

Frekans %
1-7 44 36, 4
7-14 44 36, 4
14-21 15 12, 4
21-28 18 14, 8
Toplam 121 100, 0

Tablo 4'de gorildiigii tizere ankete
katilanlarin  bankamizla calisma siiresi
cogunlugunun 1 ile 14 yillik siirelerde

calistig1 gorilmektedir.

Faktor Analizi
Giivenilirlikleri

Sonugclari Ve

Olgeklerin  gecerliliklerini  test etmek
amaciyla faktor analizi yapilmistir. Yapilan
analiz sonucunda asagidaki bulgulara
ulagilmistir.  Faktorler beklendigi gibi
ayrismistir. En diistik faktor katsayis1 O.
593'diir.

Kullanilacak degiskenlerin faktor analizi
uygulamaya elverisli olup olmadigim
belirlemek i¢in Kaiser- Meyer- Olkin
dleiimii kullanilmistir. Olgekte bulunan 45
maddeye iliskin analiz sonuglarina gore
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy) degeri 0. 886,
Bartlett  Testi 3007, 039 olarak
bulunmustur. KMO 6lc¢iiti 0. 90 -1. 00
arasinda 1se milkkemmel, 0. 80- 0. 89
arasinda oldugunda c¢ok iyi, 0. 70- 0. 79
arasinda 1yi, 0, 60-0, 69 arasinda orta, 0,
50- 0, 59 arasinda oldugunda zayif ve 0,
50'nin altinda oldugunda kabul edilemez.
Faktor analizinin varsayimlarinin
saglanabilmesi (faktor analizi
yapilabilmesi) icin kismi korelasyon
katsayilarinin 0'a yakin olmas1 6nemlidir.

Kaiser-Meyer-Olkin
Sampling Adequacy.

Measure of ||, 886 |

Approx. Chi-Square | {3007, 039

df

630

Sig.

, 000
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Tablo 6: Faktor Analiz Tablosu

5 Gl |2
2 N 2 ~ % [a B IK wr 5 a7
SelE |Z3E|Z 232
ay <
O § /M E
Bankanin dis goriintisi gorsel olarak|, 650
giizeldir
Bankanm i¢ goriintisii gorsel olarak|, 822
giizeldir
Bankanin i¢i ¢ok ferahtir , 852
Bankanm ATM cihazlarinin , 616
teknolojileri ¢ok iyidir.
Bankanin ATM cihazlarinin sayisi , 679
yeterlidir.
Bankanin c¢ok genis bir internet , 744
bankacilig1 hizmeti vardir
Bankanin  calisanlar1  problemleri , 699
cozmek i¢in yeterli bilgiye sahiptir
Bankanin ¢alisanlar1 ¢ok tecriibelidir , 593
. , 613
Bankanin  ¢alisanlar1  miisterisine
giiven telkin eder
Bankanin c¢aliganlar1 miisterisinin ne , 734
istedigini anlar
Bankanin c¢alisanlar1 miisterilerine , 760

cok 1y1 hizmet verir
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Bankanin  calisanlarla  miisteriler , 735
arasinda sicak bir iliski vardir

Bankanin eleman sayist yeterli , 759
coxridadsse

Banka miisterisini kuyrukta uzun siire , 793
bekletmez

Bankanin calisanlari, islemleri , 625

zamaninda gerceklestirir

Bankanin calisanlari, miisterilerine , 574
dogru bilgi verir

Bankanin  miisterilerine, finansal , 613
islemlerin  dogru  olarak  yapildig:
konusunda bilgi verir

Bir dahaki sefere yine bu bankay1 , 617
tercih ederim

Bu bankanm sunmus oldugu hizmet , 765
digerlerine nazaran daha pahali olsa bile
yine bu bankay1 tercih ederim

Bu banka her zaman ilk tercihimdir , 823

Bu bankanin hizmetlerinin fiyat1 artsa , 671
bile yine bu bankayla ¢alisacagim

Her hangi biri hangi banka ile , 682
calismak gerektigini sorarsa Bu bankayi
tavsiye ederim

Bir dahaki sefere yine bu bankay1 , 642
tercih ederim

Bankanm 1y1 bir {inii vardir , 869
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Bu banka rakiplerine oranla daha iy1 , 917
bir imaja sahiptir

Bu banka topluma katkida , 665
bulunmaktadir

Aciklanan Toplam Varyans %72
Korelasyon, Ortalama, Standart Sapma anlamda test edilmesi amaciyla da

Ve Givenilirlik Analizleri

Hipotez edilen iligkilerin testi i¢in
oncelikle korelasyon analizine basvurulur.
Arastirma degiskenleri arasindaki pozitif
yonlii birebir iliskiler korelasyon analizi ile

ortaya konmustur. Aragtirma
degiskenlerine ait korelasyon, ortalama ve
standart sapma ve alfa gilivenilirlik

degerleri asagidaki tabloda gdsterilmistir.
Degiskenlerin a giivenilirlik katsayilar:
beklenen deger {izerindedir. ( a > 0, 70 )
(Nunnally, 1978)

Tablo 6'da verilen korelasyon katsayilari,
hipotezlerde ileri siiriilen iligkilerin bir

kullanilabilir. Ciinkii birebir korelasyon
katsayilar1 aslinda, iki degisken arasindaki
basit regresyon ile ayni anlami tasir. Bu
baglamda, Tablo S5'de (p<0, 01
seviyesinde) anlamli olan her iligki i¢in
pozitif ya da negatif yonde bir iliski oldugu
iddia edilebilir.

Tablo 6'daki korelasyon katsayilarma
bakilacak olursa, ikili seviyedeki incelenen
degiskenlerin bir ¢cogunun arasinda p<0, 01
diizeyine gore anlamlilik seviyesinde
oldugu, hipotezlerimizde o©One siiriilen
yonde dogrulandigi goriilmektedir.

Tablo 7: Korelasyon Ortalama Standart Sapma ve Alfa Giivenilirlik Tablosu

B g a Hizm Teknol iletisi Emp Gliven Miist
et 0ji m Kalitesi |ati ilirlik eri
Cevresi Baglilig1
HIZME |3, 63 |, 91 |0, 81
I |T CEVRESI
2 TEKNO|4, 36 |, 58 |0, 63 |,249(**)
ILETISI|4, 21 |, 60 |0, 86 [,311(**) |,453(**)
3 M
4 | EMPAT|3,38 |,89 (0,74 |, 488(**) |, 211(*) ,403(**)
GUVE (4,50 [, 55 (0,62 |, 314(**) [, 390(**) |, 544(**) |,354(**)
S5 INILIRLIK
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MUSTE[3, 67 [, 87 [0, 89
6 |Ri

DAY ITICT

, 487(*%)

, 357(C%*) [, 583(**) |, 470(**)|,537(**)

4,67 |,59 |0, 87

KURU
M IMAIJI

124

, 394C*) [, 394(C**) |, 207(*) |, 598(**)

, 465(*%)

** P<0. 01
* P<0. 05

Regresyon Analizi

Regresyon analizi i¢gin SPSS 12. 0
programi kullanilmistir. Aragtirma
hipotezimizin test edilmesi i¢in regresyon
analizi yapilmistir. 1. modelde bagimh
degisken miisteri baglhiligi, bagimsiz

degiskenler Hizmet Cevresi, Teknoloji,
Iletisim Kalitesi, Empati ve Giivenilirlik
olarak almmustir. 2. modelde ise bagimh
degisken miisteri baghligi, bagimsiz
degiskenlere ilaveten Kurumsal Imajda
bagimsiz degisken olarak ele alinmistir.
Regresyon modeli anlamlidir (p<0, O1).

Tablo 8: Regresyon Analiz Tablosu

?ag“zmylz degisken MUSTERI 1. Model /l. Model
BAGLILIGI Fi ; 5 ;
Sabit -2, 556 -3, 286
HIZMET CEVRESI , 241 3, 120% , 266 3, 500%
TEKNOLOJi , 038 , 502 -, 004 -, 053
ILETISIM KALITESI ,310 3, 621*% , 299 3, 581*
EMPATI , 139 1, 741 , 136 1, 744
GUVENILIRLIK , 228 2, 795% , 113 1, 240
KURUMSAL IMAJ - - , 220 2, 655%
R°F 0, 500 0, 529
Sig. , 22,988 21,339
0, 000 0, 000
*P<0. 01

1. model anlamlidir. 1. model hizmet
cevresi, iletisim kalitesi, gilivenilirlik
miisteri baglihgmi etkilemektedir. (p<0,
01) F degeri 22, 988'dir. R* degeri 0, 500
bulunmustur. R* modeldeki bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenleri

aciklama oranidir. Bu sonuca goére model
istatistiki ag¢idan anlamhidir ve bagimsiz
degiskenler bagiml degiskendeki
degisimin %50'sini agiklamaktadir.

2. model anlamlidir. 2. modelde hizmet
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cevresi, iletisim kalitesi ve kurumsal
imajin  misteri devamliligini etkiledigi
goriilmektedir. (p<0, 01) F degeri 21,
339'dur. R? 0, 529 bulunmustur. Bu sonuca
gore model istatistiki agidan anlamhidir ve
bagimsiz degiskenler bagimh degiskendeki
degisimin %52, 9'unu agiklamaktadir.

Regresyon analizi sonuglarma  gore
arastirma hipotezlerimizden H2, H3, HS ve
H6 hipotezleri kabul edilmis olup, diger
hipotezler red edilmistir.

Miisteri Devamhlign  ile  Yapilan
Regresyon Analizi Sonuclar
Hizmet ¢evresi, Teknoloji, Iletisim

Kalitesi, Empati, Giivenilirlik ve Kurumsal
Imaj faktorlerinin  miisteri  baglihig
iizerindeki etkileri incelenmistir.

Hizmet Cevresi

Hizmet ¢evresi faktOriiniin  miisteri
baglilig1 iizerindeki etkisi arastirilmis ve

Hizmet Cevresi (§ 0,266)

Teknoloji (4 -0,44)

Empati (£ 0,136)

Guvenilirlik (5 0,113)

Kurumsal Imaj (5 0,220)

L
u
ea,
......
u
*n
-

*u
.....

Tletisim Kalitesi (5 0,299) \:

pozitif bir iliski bulunmustur.

Teknoloji

Teknoloji ile miisteri devamlilig
arasinda anlamli bir iligki bulunamamastir.

Iletisim Kalitesi

Iletisim kalitesi faktdriiniin miisteri
baglilig1 iizerindeki etkisi arastirilmis ve
pozitif bir iliski bulunmustur.

Empati

Empati ile miisteri devamlilig1 arasinda
anlaml bir iligki vardir.

Giivenilirlik

Empati ile miisteri baglihig1 arasinda
anlaml iligki vardir.

Kurumsal Imaj

Kurumsal 1maj faktoriiniin miisteri
baglilig1 iizerindeki etkisi arastirilmis ve
pozitif bir iliski bulunmustur.

Yapilan analizler sonucunda
hipotezlerle ilgili olarak modelin son hali
sekil 5'de verilmistir.

L'
.....
.

Miisteri Baghlhigt

Sekil 2: Modelin Analizler Sonundaki Hali

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu ¢alisma ortaya koydugu pratik ve teorik
sonuclariyla beraber kisitlamalara da
sahiptir.  Kisithh ~ imkanlar  nedeniyle
miisterileri hakkinda arastirma yapilan

bankanin destegi olmamasi ve Orneklem
biiytikligli nedenleriyle anket uygulanmasi
sadece  bankanmn  Istanbul ilindeki
Kiziltoprak ~ Subesinde 121 kisiye
uygulanmistir. Miisteri se¢iminde tesadiifi
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secim yapilmis olup, tiim Tiirkiye capinda
yapilacak arastirmadan elde edilecek
verilerden daha farkl sonuglara
ulagilabilecegi diisiiniilmektedir.

"Hangi faktorler kurum imaji ve miisteri
baghiligmi etkiler?" bu soruya kesin olarak
cevap vermek zordur. Ayrica hangi
faktorlerin miisteri baghligini etkiledigi
konusundaki bilgiler ¢cok azdir ve daha
genis bir arastirmaya ithtiyag
duyulmaktadir.

Bu arastirma sonuglarmma bakilaraktan
yoneticilere bazi tavsiyelerde bulunulabilir.
Hizmet cevresi, empati, giivenilirlik,
teknoloji, iletisim kalitesi, kurumsal imaj
bunlarin  hepsi  miisteri  bagililigini
etkiledigini diistindiigiimiiz  faktorlerdir.
Reklam caligmalari, miisteriye giiler yiizli
davranan c¢alisanlarin miisteriyle kurdugu
sinerji, islemlerin hizli bir gsekilde
sonuclandirilmas1 da miisteri bagimlilig
icin son derece Onemli faktorledir.
Bankalar miisteri baghlik yaratirken bu
faktorlerin ~ hepsine  dikkat  alarak
davranmak zorundadirlar.

I¢ mekanlarm ferah olmasi, calisanlarin
kiyafetlerinin uyumlu renklerde ve temiz
olmasi, dig gOriliniisiiniin modern olmasi
miisterinin algilamasindaki ilk izlenimleri
olusturdugundan hizmet ¢evresi 6nemli bir
gostergedir miisteri bagliligmin
olusmasinda. Bu etkenlerden dolay1 hizmet
cevresinin miisteri baglilig1 arasinda onem
derecesine gore kuvvetli bir iliski vardir.
Uygulamada da verilen cevaplarda bunu
isaret etmektedir. Hizmet c¢evresinden
olumlu diisiinceye sahip olan miisteriler
calisanlarla iletisim kurma yoluna giderler.
Miisterilerini  kuyrukta  bekletmemek,
caliskan elemanlar sayesinde islemleri
zamaninda gergeklestirmek, miisterinin ne

istedigini bilmek, isteklere karsi duyarh
davranmak yani miisteriye kendisinin
dinlendigini deger verildigini bilmesini
saglamak bankalarm miisteri memnuniyeti
saglayabilmesi acisindan 6nemlidir ki bu
onemli hissedilme duygusu miisteride
sonradan ihtiya¢ halinde yine ayni bankay1
tercih etme (miisteri baghligl) sonucu
yaratacaktir.

Insanlarin giivenleri kazanmak son derece
zor bir kavramdir. Ciinkii tiim insanlar
yaratilig itibariyle duygulariyla hareket
ederler. Uygulama c¢alismasindan da
anlagilabilecegi  gibi  miisteriler  bir
isletmeyle c¢alisirken gizlilik unsuruna
dikkat etmektedirler. Bankalar agisindan
islemlerin zamaninda yapilmasi1 kadar
gizlilik icinde yapilmas1 gerekliligi vardir.
Miisterilerin kendilerini glivende
hissetmeleri saglanmalidir. Internet
bankacilig1 giiniimiizde biitiin bankalarca
miisterilerine sunulmaktadir. Ancak bu
durum bazi riskleri de beraberinde getirir.
Bankalar artan teknolojiyle beraber olusan
riskleri en aza indirmek i¢in kendi
giivenlik programlarini tasarlayip
miisterinin kullanimima sunabilirler. Ayrica
iilkemizdeki bazi bankalarda oldugu gibi
her islem i¢in ayr1 bir sifre iireten ve
hackerlarin internet bankacilig1 sifresini

gormesini, bilgisayara sizmasini
engelleyen elektronik cihazlarm
kullanilabilirligini yayginlastirabilirler.

Cagr1 merkezi uygulamalar1 i¢in glivenlik
sorular1 ¢esitlendirilebilir ve ¢ok sayida
gilivenlikle ilgili soru sorulabilir sadece
anne bekarlik adi yeterli bulunmayabilir
miisteri tarafindan. Subelerden yapilan
islemlerde islemci ekranma tanimlanacak
bir resim sahteciligi Onleyecektir. Kredi
kartlariyla internetten yapilan aligverislerde
giivenlik had sathaya ¢ikarilmalidir. Bunun
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icinde sadece internet  ortaminda
kullanilabilen ve sadece belirli limitli sanal
kartlar {retilebilir aktif kredi kartlarmna
tanimli. Bu sayede internet dolandiriciligi
riski en aza inmis olacaktir.

Bankalar olsun diger isletmeler olsun
miisterilerin géziinde hep itibarli ve aranan
olmak isterler. Bunun anahtar1 da kurum
imajidir. Uygulamada sorulan sorulardan
da anlagilacagi gibi toplumsal fayda giiden,
miisteriye verdigi sozleri yerine getiren
firmalar miisterilerin goziinde ve gonliinde
daha rahat yer bulmaktadirlar. Firmalar1 bu
amacla toplumsal duyarlhiligi olan fayda
saglayan faaliyetler diizenlemeleri gerekir.
Bankalar bu amagla spor faaliyetlerine,
ozellikle amatdr dallarda, sponsorluk
yapmali ve toplumsal dayanismaya
yardimc1 olan sivil toplum Orgiitlerine
destek vermelidir.

Ulkemizde son yasanan krizin bankacilik
sektoriine  etkileri  2000'li  yillarinda
yasanan krizdeki gibi yikict olmamistir.
Bunda bankalarin krizden ders cikarip
sermaye yapilarin1 giiclendirmeleri ¢ok
onemli bir etkendir. Ancak bu tek basina
bir anlam ifade etmez. Bankalar var olmak
icin toplam kalite anlayisin1 benimsemeleri
ve calisanlarina da bu amag¢ i¢in motive
edebilmelidirler. "Once miisteri" kavramini

benimsemeliler, iiriin ve hizmet
iretimlerini miisterinin ithtiyaclarimi
dikkate alarak iiretim siirecine

baslanmalidir. Dig goriinlis ve i¢ mekanin
rahathig1 saglanmali, modern mimarinin
biitiin  imkanlarindan  faydalanilmalidir.
Kurumsal imaj1 yliksek bankalar mutlaka
faaliyetlerinde bunu 6n plana ¢ikarmali ve
kurumsal imaj1 zedeleyecek hizmetlerden
kacmilmalidir. Ciinkii her {riinde ve
hizmette oldugu gibi bankalarda ki

hizmetlerde satin  alindigi  miiddetce
iiretilmeye devam edecektir.
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