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Oz

Giiniimiizde orgiitlerin oOncelikli amaglari arasimda
varliklarini stirdiirmek ve sektorlerinde basarili olmak
yer almaktadir. Orgiitlerin basarisi iirettikleri iiriin
ve sunduklar: hizmetin kalitesi ile yakindan iliskilidir.
Kaliteli iiriin ve kaliteli hizmet ise miisterilerinin zih-
ninde Orgiitiin konumunu giiclendirir, 6rgiitiin iiriin ve
hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine
katkida bulunur ve orgiitiin imajini giiclendirir.

Giiglii imaja sahip oOrgiitlerin finansal agidan daha
gliglii, pazar payinin ve rekabet giiciiniin daha yiiksek
olacagi degerlendirilir. Bu ¢alismamn amaci hizmet
kalitesinin miisterilerde yarattigi kurumsal imaj algi-
st tizerindeki etkisini banka sektorii ozelinde belirle-
mektir. Bu amagla yazindaki ¢calismalar incelenerek
belirlenen hizmet kalitesi boyutlar: bagimsiz degisken,
kurumsal imaj ise bagiml degisken olarak alinmustr.
Analizlerde tammlayici istatistikler, t-testi, tek yon-
lii varyans analizi ve regresyon analizi kullamlmstir.
Arastirma sonucunda bankalarin kurumsal imaj iize-
rinde hizmet kalitesi boyutlarimdan fiziksel ozellikler
ve gliven boyutlarimn etkili oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Kurumsal Imaj,
Bankacilik Sektorii

Abstract

Today, the primary objectives of the organizations are to
survive and be successful on their profession. Success of
the organizations closely associated with the quality of
their products and services they offer. Quality products
and quality service strengthen the organization’s position
and image in the minds of its customers and contribute
to consumers" preference about its products and services.

Organizations with a strong reputation are considered
to be financially more powerful and having a higher
market share and competitiveness level. The aim of this
study is to determine the effect of quality of service on
perception of customers about corporate image on the
case of banking business. For this purpose, the studies
in the literature are analized and service quality di-
mensions was identified as the independent variable
and corporate image was identified as the dependent
variable. Descriptive statistics, t-test, one-way analy-
sis of variance and regression analysis were used at
analysis, As a result of research physical properties and
dimensions of trust are found effective of the service qu-
ality dimensions on banks’ corporate image.

Keywords: Service Quality, Corporate Image, Banking
Sector

Giris

Kurum imaji giinlimiizin yogun rekabet kosullar
altinda, tizerinde 6nemle durulan konulardan biri-
dir. Orgiitiin tiim paydaslar1 ile rakipler, ekonomik
yasamda yer alan diger orglitler ve aktorler agisin-
dan orgiitiin bir resmi olan kurumsal imaj, érgiitiin
amaglarina ulagmak ve varligini siirdiirmek agisindan
orglitiin sahipleri ve yoneticilerinin tizerinde stirekli
caligmalar1 ve gelistirmeleri gerekli olan 6nemli bir
konudur. Misteriler, hissedarlar, isletme sahipleri,
yoneticiler ve ¢alisanlar tizerindeki etkileri dikkate
alindiginda kurumsal imaj, orgiitin bulundugu sek-
tordeki ticari hayati tizerinde olduk¢a 6nemli bir rol
oynamaktadir. Orgiitiin {irettigi mal veya sundugu
hizmetin beklentileri karsilamasi ve algilanan kali-
tesinin kamuoyu nezdinde olusturdugu 6rgiit itibar
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yaninda, marka degeri ve glintimiizde orgiitlerin uy-
guladiklari ve i¢inde pek ¢ok etkinlik yer alan sosyal
sorumluluk projeleri kurumsal imajlar1 tizerinde ol-
dukea etkili olmaktadir.

Bu ¢aligmada 6zel bankadan bankacilik hizmeti alan
misterilerin, aldiklar1 hizmet ile bekledikleri hiz-
met kalitesi arasindaki olumlu veya olumsuz farkin
miisterilerin zihninde bankanin kurum imajini nasil
etkiledigini belirlemek amaglanmistir. Calismanin
orneklemini Balikesir ilinde bulunan 6zel sektore
ait ABC bankasindan hizmet alan miisteriler olus-
turmaktadir. Bankanin sundugu hizmet kalitesinin
kurumsal imaj1 tizerindeki etkisini belirlemeye yone-
lik olarak elde edilen sonuglarin literatiirde yer alan
caligmalar1 destekleyip desteklemedigi belirlenmeye
caligilmustir.

Kavramsal Cerceve

Hizmet Kalitesi

Bir 6rgiitiin tirettigi mal ve sundugu hizmetin kalitesi
performansinin 6nemli bir gostergesidir. Pazarlama
yazininda mal veya hizmetin kalitesi pazar konumla-
mada énemli bir belirleyici nokta oldugu belirtilmek-
tedir. Tek (1999, 5.360) kaliteyi belirli bir iirtintin
varolus nedenine bagli olarak, gerceklestirmesi bek-
lenen amaglar1 gerceklestirme derecesi olarak tanim-
larken, ayni zamanda kalitenin tiriiniin dayanikliligs,
giivenirligi, dogrulugu, goriiniisii, tiim bilesenleri ile
bir biitiin olusu, bakim onarim kolaylig1 ve diger de-
ger verilen ozelliklerin biitlinti oldugunu belirtmistir.

Hizmet sektori, tlkelerin ekonomik sistemi ve bu
sistemin bir pargasi olan orgiitler i¢cin 6nemlidir. Gii-
niimiizde yasanan ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelis-
melere paralel olarak bu 6énem giderek artmaktadir.
Pazar sartlar1 goz 6niine alindiinda, orgiitler tarafin-
dan faaliyetlerinin optimizasyonu i¢in hizmet alimi
ve kullanim1 da her gecen giin artmaktadir. Alinan
hizmet kalitesinin yiiksek olmast i¢ ve dis miisterile-
rin yiiksek seviyede tatminini ve satig gelirinin art-
masint saglar (Holscbach ve Hofmann, 2011, s.652).

Hizmet orgiitlerinin ortaya koyduklar: iirtinlerinin
maddi varlig1 yoktur. Bu durum tiiketicilerin hizmet
kalitesini degerlendirmede zorluk yaratmakta ve te-
darikgilerle miisteriler arasinda ortak anlayisa ulag-
mak icin yogun iletisim gerektirmektedir (Miozzo ve
Yamin, 2012,s.20).
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Hizmetin degerlendirilmesi ise miisterilerin beklenti-
lerini kargilama oraniyla dogru orantilidir. Bu kapsam-
da hizmet kalitesi, pazarlama ve operasyon yonetimi
yazin alaninda artan 6neme sahip bir konudur (Guo
vd., 2008, 5.306). Yazinda hizmet kalitesi, miisterilerin
bekledikleri hizmet kalitesi ile aldiklar1 hizmet kalite-
sini karsilagtirmalari ile elde ettikleri degerlendirme
stirecinin sonucu (Gronross, 1984, s.37) veya tiiketici-
lerin hizmetten beklentileri ile sunulan hizmetin bek-
lentilerini kargilama algilar1 arasindaki fark (Yan vd.,
2011, 5.349) olarak degerlendirilmektedir.

Hizmet kalitesi ile ilgili olarak Parasuraman vd. (1985,
s.42), misteriler tarafindan hizmet kalitesini deger-
lendirmenin mal kalitesini degerlendirmekten daha
zor oldugunu, hizmet kalitesi algisinin miisterilerin
beklentileri ile gercekte aldiklari hizmet kalitesi algilar1
arasindaki fark oldugunu ve hizmet kalitesi degerlen-
dirmesinin yalnizca hizmetin sonucu degil ayni za-
manda hizmet siireci ile ilgili oldugunu belirtmislerdir.

Pazarlama ve miisteri iliskileri yonetiminde en 6nem-
li degisken olarak tanimlanan hizmet kalitesinin
onemi, rekabetin siirekli artmasi ile birlikte orgiitler
tarafindan daha iyi anlagildig1 ve orgiitlerin degisik
uygulamalar ile musteri iligkilerini gelistirme yolun-
da 6nemli caligmalar yaptiklar1 vurgulanmistir. Bu
calismalarda fiyat ile iligkili veya fiyat ile iligkili olma-
yan 6l¢timlerle misteri baghligin arttirmak amaciyla
miisteri etkilesim uygulamalari yapilmistir (Jih vd.,
2007, 5.84).

Holmund ve Kock (1995) ile Turnbull ve Moustakos
(1996), hizmet kalitesinin bir 6nemini de is yagamin-
da iyi iligkileri gelistirmeye katkida bulundugu sek-
linde ifade etmislerdir (Akt. Guo vd. 2008, 5.307).

Oliva ve Kallenberg (2005), tiriin kalitesinin igletme-
nin faaliyetlerinde ve yonetiminde uzun zamandir
ana konu oldugunu, hizmet kalitesi konusunun hiz-
met ekonomisi ve isletmenin hizmetlestirilmesindeki
(servitization of business) gelismelerle birlikte daha
goriilebilir hale geldigini ifade etmislerdir (Akt. Kers-
ten ve Koch, 2010, s.187).

Hizmet kalitesi hizmet pazarlamasi yazin alaninda
miigteriler tarafindan hizmetin degerlendirilme-
si olarak tanimlanmaktadir (Ganguli ve Roy, 2011,
s.170). Parasuraman vd.(1988) tarafindan gelistirilen
SERVQUAL metodu bankacilik sektoriiniin de icinde
bulundugu (Rust vd. 1995; Raddon, 1987; Jabnoun
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ve Tamimi, 2003) ¢ok genis bir alanda hizmet kali-
tesinin 6l¢iimiinde (Buttle, 1994) kullanilmigtir (Akt.
Chaker ve Jabnoun, 2010, 5.296).

Soyut bir kavram olan hizmetin kalitesi incelenirken
hizmet ile ilgili belirli unsurlar dikkate alinmistir. Pa-
rasuraman vd. (1985) hizmet kalitesini musterilerin
bekledikleri hizmet kalitesi ile algiladiklar1 hizmet
kalitesi arasindaki fark olarak nitelemisler ve hizmet
kalitesini fiziksel 6zellikler, giivenirlik, giiven, empati
ve sorumluluk adi altinda bes boyut ile incelemisler-
dir (Herstein ve Gamliel, 2006; Eleren vd., 2007, 5.78;
Resnick ve Griffiths, 2011, 5.150-151; Guo vd.,2008,
$.307; Yan vd.,2011). Bunlar;

« Fiziksel Ozellikler (Tangibles): Orgiitiin hizmet
sunumunda kullandig1 bina, arag-gereg ve perso-
nelin gortiiniimi ve iletigim,

« Giivenirlilik (Reliability): Yapilmasina s6z verilen
bir hizmeti dogru ve giivenilir bir sekilde yerine
getirebilme yetenegi,

o Heveslilik (Responsiveness): Miisteriye ihtiyag
duydugu konularda yardim etme ve hizli hizmet
verme istekliligi,

« Giiven (Assurance): Orgiit ¢aliganlarin bilgili ve
nazik olmalar1 ve miisterilerde giiven duygusu
uyandirabilme becerileri,

« Empati (Emphaty): Orgiitiin miisterilerine kisisel
ilgi gostermesi ve duyarliligidur.

Hizmet kalitesinin 6l¢timiiyle ilgili yapilan pek ¢ok
caligmanin degerlendirilmesiyle Franceschini vd.
(1998) yukarida verilen siniflandirmanin en ¢ok
uyarlanan smiflandirma oldugunu belirtmislerdir.
Ayni zamanda bu boyutlar tiiketici pazarlamasi bag-
laminda da ¢ok kullanighdir (Akt. Kersten ve Koch,
2010, 5.188).

Yapilan caligmalar, algilanan hizmet kalitesinin cesitli
hizmet uygulamalarinda misteri memnuniyeti tize-
rinde olumlu etkileri oldugunu gostermistir. Diger
hizmet sektorlerinde oldugu gibi bankacilik sekto-
riinde de st seviyede hizmet kalitesinin olusturul-
mas1 miisteri memnuniyetini arttirarak banka ¢ali-
sanlarinin verimliligini olumlu yénde etkiler. Ustiin
hizmet kalitesi miisteri kaybin1 azaltir, satig firsatlar:
yaratir, banka ile ilgili olumlu tavsiyeleri arttirir, miis-
teri bagliligini gliclendirir ve kurumsal imaji arttirir.
Buna ilave olarak, ozellikle rekabetci is cevresinde

onemli olan hizmet kalitesi, musterilerle uzun vadeli
iligkiler gelistirmeyi ve bu iliskileri siirdiirmeyi kolay-
lagtirir (Ladhari vd., 2011, s.225).

Hizmet ve kurumsal marka yazin alaninda ¢alisan-
larmn tavir ve davranislarinin, tiiketiciler ve hisse-
darlarin marka algilar1 iizerinde etkili oldugu ifade
edilmektedir. Caliganlar fonksiyonel ve duygusal de-
gerleri is yasamindaki rollerine yansitarak bu etkiyi
yaratirlar. Tiiketicilerin marka ile ilgili algilar1 cali-
sanlarla olan bireysel etkilesimlerinden ve iliskilerin-
den etkilenmektedir (Hinson vd., 2011, s.279).

Hizmetin degerlendirilmesi ve ol¢timi, hizmetin
maddi varlig1 olmadig: icin diger bir ifade ile soyut
oldugu icin zordur. Hizmet dretildigi anda tiiketilir.
Bu nedenle tiiketicinin sunulan hizmetten tam olarak
faydalanabilmesi i¢in siirece aktif olarak katilmas ge-
rekir (Emanuel ve Adams, 2006, s.537).

Javalgi ve Moberg (1997), miisterilerin genellikle so-
mut triinlerden ziyade aldiklar1 hizmet ile ilgili riskle
karsilagabileceklerini, soyut yapiya sahip olmasi nede-
niyle hizmet kalitesinin degerlendirilmesinin kolay ol-
madigini belirtmislerdir. Bu nedenle misterilerin sik-
likla hizmet kalitesini degerlendirmede giiven ol¢titiine
basvurmuslardir. Bununla birlikte, Bloemer vd., (1998);
Dick ve Basu, (1994) sunulan hizmetteki standart ek-
sikliginin kuruma olan baglihigin olusturulmasinda
ve stirdiiriilmesinde giivenilirlik ve giiven boyutunda
miisteriler tizerinde kaygi yarattigini ifade etmislerdir
(Akt. Mandhachitara ve Poolthong, 2011, 5.123).

Bankacilik sektoriindeki hizmet kalitesi miisterilerin
ayn1 bankayi tercih etmelerinde 6nemli bir paya sa-
hiptir. Avkiran (1994)’a gore, bankacilik sektériindeki
perakende iirtinlerinin homojenligi hizmet kalitesi-
nin ortaya ¢tkmasina katkida bulunan bir faktordiir.
Ayni zamanda sektorde rekabetci stratejinin tartisil-
masinda da ana unsur olarak kabul edilir. Lewis ve
Soureli (2006) ise dagitim hizi, etkinlik, sicakkanlilik,
kolay iletisim kurmak ve iletisim siklig1 gibi hizmet
ile ilgili stratejilerin bankaya olan bagliligin kurulma-
sinda ve stirdiriilmesinde etkili giicler olabilecegini
belirtmislerdir (Akt. Mandhachitara ve Poolthong,
2011, 5.123).

Angur vd.(1999) bankacilik sektoriinde degisken
cevre kosullar1 ve artan rekabetin hizmet kalitesi tize-
rinde 6nemli etkisi oldugunu belirtmislerdir. Reich-
held ve Sasser (1990) hizmet kalitesinde onemli olan
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hususun sadece arzulanan hizmet kalitesine ulagsmak
degil, hizmetin daha rantabl yollarla yapilmast ile il-
gili oldugunu belirtmislerdir (Akt. Mandhachitara ve
Poolthong, 2011, 5.124).

Kurumsal imaj

Kisinin zihninde herhangi bir nesneye, olaya ve ki-
siye karst olusan alg1 olarak diisiiniilen imaj ile ilgili
pek ¢ok goriis ve tanim vardir. Gemlik ve Sigr1 (2007,
5.268), imaj konusundaki tanimlar incelendiginde
imajin, “bir varligin insan zihninde olusturdugu iz-
lenim ve yaptig1 etki” seklinde ifade edildigini ve
aralarinda cesitli benzerlikler olmasina ragmen, ya-
pilan tanimlarin ortak noktasinin “insan” oldugunu
belirtmislerdir. Imaji kisisel degerlendirmelere bagli
ve kisiden kisiye degisebilen bir kavram olarak nite-
lendirirlerken, imaj kavraminin 6l¢iilmesinde Kisisel
ozelliklerin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Kurumsal imaj genel olarak orgiitiin dis ¢evreden
algilanisidir. Bu alg: érgiitiin sahip oldugu maddi ve
manevi unsurlardan c¢evrenin etkilenmesi ile olus-
maktadir. Orgiitlerin varliklar1 sunduklar1 hizmet
veya trettikleri malin kalitesi ile yakindan iliskilidir
(Guo vd., 2008, 5.306).

Imaj, Aaker ve Myerse (1982) gore, insanlarin bilinen
bir nesne ile ilgili tanimlari, hatirladiklar1 ve onunla
ilgili olusturduklar: anlamlar setidir. Diger bir ifadey-
le bir nesne ile ilgili kisilerin inaniglarinin, fikirleri-
nin, duygularinin ve izlenimlerinin bir sonucudur.
Bu tanima gore imaj, pek ¢ok faktérden olusur ve bu
faktorler nesneye kars bireyin davraniglarini etkiler.
Ancak bu faktorlerin degerlendirilmesi her bireyde
farklilik gosterir (Akt. Lemmink vd., 2003, s.3). Ki-
sisel ozelliklere ve degerlendirmeye bagli olmasi ne-
deniyle kisiler tarafindan algilanan imaj farkli zaman,
yer ve durumlarda farkl: algilanabilir.

Bernstein (1984), kurumsal imaj1 insanlarin bir orgiit
ile ilgili tim deneyimleri, inanislari, duygulari, bilgi-
leri ve izlenimlerinin etkilesiminin bir sonucu olarak
tanimlarken, Soudin vd. (2006), bir &rgiit ile ilgili
kamunun zihninde olugan izlenimin tiimii olarak
tanimlamiglardir. Diger bir ifade ile kurumsal imaj
bir 6rgiitiin iginde bulundugu ¢evreden algilanigidir
(Aktaran: Kassim vd., 2010, s.34). Benzer sekilde ku-
rum imaji, orgiitiin dis ¢evresindeki ilgili gruplarda
olusan orgiitiin genel izlenimi geklinde tanimlanmig-
tir (Christensen ve Askegaard, 1999, 5.295).
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Kurum imaji, orgiite ait her tiirlii isim, mimari, iirtin
ve hizmet gesitliligi, gelenekler, ideoloji ve kisiler ara-
sindaki iletisim kalitesinin izlenimi ile 6rgiit miiste-
rileri arasindaki etkilesim gibi degisik psikolojik ve
davranigsal olgularla ilgilidir. Fatt vd. (2000, s.28)
kurum imajini bir orgiitiin hareketleri, faaliyetleri ve
basarilar ile ilgili ¢alisanlar, miisteriler, hissedarlar
ile orgiitiin paydaglarinin algilari olarak tanimlamis-
lardir. Kurum imajin1 Van Rekom (1997) bir kisinin
bir orgiite iliskin duygulari, diigiinceleri, inanislar: ve
izlenimlerinin etkilesiminin net sonucu olarak ifade
etmistir (Akt. Chattanon vd., 2007, 5.232). Imaj algist
calisanlarin davranislari ve 6rgiit ydonetiminin alacagi
kararlar tizerinde etkili olmaktadur.

Kurumsal imaj, tiiketicilerin belirli bir érgiit tarafin-
dan sunulan {riin ya da hizmetler hakkindaki bilgi-
lerin olugmasini kolaylastirdig1 ve satin alma karar-
larindaki belirsizligi azaltmaya yardimci oldugu be-
lirtilmistir (Robertson ve Gatignon,1986). Gergekten
de tiiketiciler aldiklar1 mal veya hizmet ile ilgili riski
azaltmak i¢in olumlu kurumsal imaja sahip orgiitlere
yonelirler. Nguyen ve Leblanc (2001) kurumsal ima-
jin orgiitiin temel kurallar1 ve davranislar ile ilgili
oldugunu belirtmislerdir. Kurum ismi, binasi, iiriin
veya hizmet kalitesi tiiketicilerin orgiit ile ilgili izle-
nimlerini gii¢lendirdigi ifade edilebilir (Akt. Lin ve
Lu, 2010, 5.18).

Kurumsal imaj ve marka, bir 6rgiitiin benzersiz 6zel-
liklerine dayanarak, insanlarin 6rgiit ile ilgili edindik-
leri tiim deneyimler, izlenimler, inanglar ve bilgilerin
net bir sonucudur (Worcester: 2009). Kurumsal imaj,
degisik hedef kitlelerin kurumsal ¢ekicilik algilar1 ve
hissedarlarin orgiitle iligkilerinde hissettikleri baglili-
gin derecesi (Einwiller: 2006) olarak da tanimlanabi-
lir (Akt. Arendt ve Brettel, 2010, s.1474).

Kurumsal imaj 6zellikle Endiistri Devriminden sonra
rekabet ortaminda avantaj elde etme ¢abalarina pa-
ralel olarak ortaya ¢ikmis ve pazarlama bilimi {ize-
rine kurulmus bir disiplindir (Howard, 1998, s.1-2).
Gegmis donemlerde orgiit ile ilgili maddi unsurlar
on planda yer alirken, bugiin kurum imaji kapsa-
minda orglitiin gorsel, isitsel ve davranissal boyutlar:
bulunmaktadir. Orgiitiin varligini devam ettirmesi
i¢in 6nemli bir kavram olan kurum imajinin, kurum
felsefesi, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve ku-
rum kiltirdi gibi unsurlarindan olustugu ifade edil-
mektedir (Akt. Gemlik ve S1gr1, 2007, 5.269).
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Imaj ve kimlik kavramlar1 zaman zaman birbirinin
yerine kullanilmistir. Ancak kurumsal imaj ve kimlik
ayni sey degildir. Kurumsal imaj, kurum kimligini de
i¢ine alan daha genis bir kavramdir. Nitekim kimlik
ve imaj ile ilgili olarak Wei, 2002, 5.270), kimligin
sadece kim oldugunuz ile ilgili bilgi verdigini, ancak
imajin ise diger insanlarda ne oldugunuzu géstermesi
acisindan farkli oldugunu ve imaj yaratmanin kim-
likten daha 6nemli oldugunu vurgulamistir. Margu-
lies, 1977, s.68), kurum kimligini orgiitiin kendini
topluma, miisterilere, hissedarlara ve yatirnmcilardan
olusan gruba tanitmakta kullandig1 her gey olarak ta-
nimlarken, kurum imajini ise bu grubun orgiitii algi-
lamasi olarak tanimlamustir.

Imaj ve kimlik ayrim1 yaninda pazarlama alaninda ku-
rum imaji ve kurum itibar1 da birbirinin yerine kullani-
labilmektedir. Imaj ve itibar kavramlar1 da birbirinden
farkli olmakla birlikte aralarinda giiglii iligki vardir. Bu
iki kavram hem miisterilerin orgiite olan baghlikla-
rinin saglanmasi ve devam ettirilmesiyle iligkili, hem
de miisterilerin 6rgiit ile ilgili algilarinin olusmasinda
rol oynar. Hizmet sektoriinde kurum itibar1 ve kurum
imaj1 miisteriler {izerinde hizmet baghlig: olusturur.
Bu hizmet baglhilig1 ise miisterinin diger érgiitlerin mal
ve hizmetlerine karg1 tutumu iizerinde etkili olur. Bu
iligkinin anlagilmasi imaj ve itibar kavramlar1 arasin-
daki farkin anlasilmasini ve yénetimin bu kavramlari
iletisim stratejisinde daha etkili kullanmasini saglar
(Nguyen ve Leblanc, 2001, 5.227).

Kurumsal imajin orgiitlere sagladig1 pek ¢ok yarar
vardir. Bunlar arasinda; 6rgiitiin uzun vadeli amag-
lar1 ile ilgili olarak yoéneticiler arasinda bir duyarlilik
yaratmasy; hedefler ve bu hedeflere ulagmak icin iz-
lenecek yollara agiklik kazandirmasy; orgiite faaliyet
gosterdigi pazarda rekabet tstiinliigii kazandirmasi;
orgiitsel iletisimi giiclendirmesi sayilabilir. Bunlara
ilave olarak miisterilere, 6rgiitiin piyasadaki duru-
munu ve diger orgiitler karsisindaki konumunu de-
gerlendirebilme kolaylig1 saglamasi; miisteri mem-
nuniyetini ve tercihlerini olumlu y6nde etkilemesi;
miisteri baghiligin artirmasi; orgiite duyulan giiveni
artirarak, daha kolay sermaye bulmasini saglamasi,
orgiitiin amaglari ve bu amaglara ulasmak i¢in kulla-
nilacak stratejilerin hissedarlar tarafindan anlagilma-
sin1 kolaylastirmasi da sayilabilir (Bolat, 2006, s.111).

Kurumsal imaj olusturma siirecinde kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami tetikleyici unsur olup, bunun
yani sira Orgiit biyukliigi, endistri ve pazarlama

biitgesinin de orglitiin bagarisinda kurumsal sosyal
sorumluluk ve kurumsal imaj iligkisi kadar onemli
rol oynamaktadir (Arendt ve Brettel, 2010, s.1469).
Aragtirmacilar kurumsal sosyal sorumluluk kavrami-
nin kurumsal imaj tizerinde olumlu etkisi oldugunu
ifade etmislerdir.

Yapilan ¢aligmalarda kurum imajinin; yonetim tarzi,
finansal giic, yenilik yapabilme, kaliteli personel istih-
dami ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi kriterlerle
degerlendirildigi ifade edilmektedir (Kiigiik, 2005,
5.248). Bununla birlikte kurum imaji, kurumun bii-
yikligi, faaliyet gosterdigi cevrede taninmig olmast,
kamuoyundaki goriiniisii, toplumsal ve ¢cevresel olay-
lara duyarlilik géstermesi gibi konular1 da igeren ve
orgiitiin i¢ten ve distan nasil gériindiigiiniin bir remi
olarak ifade edilmektedir.

Kurum imajinin olusumunda iletisimin 6nemli bir
rolii vardir. Kurum kimligi, kullandig1 pek ¢ok orgiit-
sel iletisim kanali vasitastyla kurum imajini ve itiba-
rint yaratir. Kisisel ve orgiitsel iletisime ilave olarak
orgiit ile etkilesimi olan paydaslarin deneyimleri de
kurum imajin olugmasinda anahtar rol oynamaktadir
(Pina vd.,2005, 5.177). Kurumsal imaj 6rgiitiin kamu-
daki algisindan kaynaklanmaktadir. Giiglii bir ku-
rumsal imaj 6rgiitiin iirtinlerinin satiglarini arttirma-
s1 yaninda 6rgiitiin paydaslar1 ve ¢alisanlar: tizerinde
de olumlu etkiler yaratir (Boyle, 1996, 5.56).

Kurumsal imajin gelistirilmesinde ve tiiketici satin
alma isteginin olugturulmasinda sosyal pazarlama,
marka farklilagtirilmasinda rekabet avantaji yaratma,
marka giivenirligi yaratma, etkilidir. Kurumsal imaj,
istthdam ve yatirim gibi alanlarda karar vermede kilit
rol oynadig gibi titketici davranislarini etkilemede de
onemli rol oynar (Chattananon, 2008, s.349).

Literatiirde ¢ogunlukla kurum imaj tek boyutlu ola-
rak disiiniliirken, Chun ve Davies (2006) kurumsal
imaj konusunu bes boyuttan olugan ¢ok boyutlu bir
yap1 olarak degerlendirmislerdir. Bu boyutlar; yete-
nek, heveslilik, girisim, chic (karmagiklig1 dengele-
me) ve acimasizliktir. Heveslilik, giiven ve sosyal so-
rumlulugu ifade ederken; yetenek, ekonomik bagim-
lilik ve etkinligi belirtir. Girisim boyutu yenilik yap-
ma ve heyecan verici olaylarin bir isaretiyken “chic”
orgiitlerde karmagikligi dengeler. Davies vde gore
(2004) acimasizlik 6rgiit otoritesini yansitan imajin
tek olumsuz elemanidir. (Aktaran: Minkiewicz vd.,
2011, 5.192). Bununla birlikte kurumsal imaj1 yenilik
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yapma, basari, aciklik, heveslilik ve zekilik (Alamro
ve Rowley, 2011, 5.479) ve misyon/vizyon, modernlik,
hosluk, risk ve yetenegi (Minkiewicz vd., 2011, 5.194)
boyutlarinda ele alan galigmalar mevcuttur.

Kurumsal imaj, fonksiyonel ve duygusal olmak iizere
iki ana bilesenden olugmaktadir. Fonksiyonel bilesen
kolaylikla dl¢tilebilen fiziksel 6zellikler ile ilgiliyken,
duygusal bilesen orgiite karsi duygusal ve davranigsal
degerlendirme ile ilgili psikolojik boyutlarla ilgilidir
(Barich ve Kotler, 1991; Cohen, 1963; Dowling, 1986;
LeBlanc ve Nguyen, 1996; Pharoah, 1982). (Akt.
Chattanon vd.,2007, s.232).

Benzer sekilde Dowling (2004) de kurumsal imajin
iki faktorden olustugunu belirtmistir. Bunlardan
biri kurumsal yetenek ve finansal performans gibi
daha olgiilebilir niteliklerden olusurken, digeri ise
daha duygusal 6zelliklere dayali sosyal sorumluluk
ve farklilik ile orgiitiin kisiliginden olusmaktadir.
Fombrun (1996) 6rgiit imajinin bilesenleri arasinda
paydaslari ile iliskileri, 6rgiit markasinin pazari, fi-
nansal performansi ve normal is stiregleri ile krizler-
de kamu ile etkilesiminin yer aldigini ifade etmigtir
(Akt. Yeo, 2010, 5.267).

Bireysel diisiincenin Gtesinde orgiitsel bir yap1 ola-
rak ele alman kurumsal imaj, Orgiitiin driin imaji,
orglitiin hizmet imaji, orgiitsel vatandaglik imaji ve
kurumsal giivenirlik imaji gibi dort boyuttan olustu-
gu ve bu boyutlarin orgiitiin ¢ekiciligini etkiledigini,
orgilitlerin faaliyet alanlarina gore kurum imajlarimin
farkli degerlendirilebilecegi belirtilmistir. Olumsuz
imaj orgiit calisanlarinda stres ve baskiya neden olur-
ken, olumlu imaja sahip orgiitlerin ise yeni katilacak
calisanlar icin daha ¢ekici oldugu vurgulanmigtir
(Tsai ve Yang, 2010, s.48)

Arendt ve Brettel (2010, s.1476) calismalarinda mis-
yon ve vizyon, imaj uygulama, gorsel kimlik uygula-
masy, kurumsal gekicilik, 6rgiit paydas iliskisi, perfor-
mans, rekabet avantaji ve kurumsal sosyal sorumlu-
luk boyutlarii kullanmiglardir.

Kurumsal imaj hissedarlarin orgiit ile ilgili algilarini
kapsarken, pek ¢ok ¢alisma miisteri tabanli bakis ac1-
sina odaklanmustir. Bir biitiin olarak ilgi, yenilik dere-
cesi ve hizmet cesitliligi ieren hizmet sunumu, kolay
kullanim ve kolaylik faktorlerini iceren ulasilabilirlik,
gekici tesisler ve stili iceren hizmet alani, nezaket,
iyilik ve profesyonelligi iceren personel ozellikleri

34

ile dogruluk ve s6zlinti tutma konusunu iceren itibar
degiskenleri literatiirde en ¢ok kullanilan degisken-
lerdir (Bravo vd., 2010, s.1201).

Hizmet Kalitesi ve Kurum imaji iliskisi

Hizmet kalitesi kavrami genellikle is imaj1 fikri ile
iligkili olmustur. Hizmet kalitesi kavramu tiiketicile-
rin gercek sonuglar ile ilk beklentileri arasindaki kar-
silastirmadan kaynaklanmaktadir (Parasuraman vd.,
1988) ve tatmin kavramina yakin bir diistince olus-
turmaktadir (Cooper vd., 1989). Bu bakimdan imaj,
orgiit ile ilgili genel izlenim olarak tanimlanabilir
(Rynes, 1991). Bu, orgiitiin hedef grup tarafindan al-
gilanan resmi olarak ifade edilebilir (Van Riel, 1995).
Bu yiizden imaj kavrami hizmet kalitesi kavramindan
daha soyuttur. Bu soyutluk nedeniyle arastirmacilar
arasinda 6l¢tim konusunda fikir birligi olugmamais ve
tartismaya ac¢ik oldugu diistiniilmustiir. Fikir birligi
olusmasa da imaj ve algilanan kalite arasinda a¢ik bir
iligki gozlenmistir. Lehtinen ve Lehtinen (1982) hiz-
met kalitesinin ii¢ temel boyuttan olugtugunu belirt-
mistir. Bunlar: Fiziksel kalite (ekipman ve yapi gibi),
orgilit ve miisteri arasinda personel etkilesiminden
kaynaklanan etkilesim kalitesi ve kurum imajini et-
kileyen kurum kalitesidir. Benzer sekilde Grénroos
(1984) hizmet kalitesini siireg ile ilgili fonksiyonel ve
teknik boyuttan olusan iki boyutlu yapi olarak tanim-
lar ve bunlarin 6rgiit tarafindan saglanan hizmetten
kaynaklanan kurumsal imajla ilgili oldugunu belirtir
(Akt. Flavian, 2004, s.368).

Gelismis ve gelismekte olan ekonomilerde hizmet
orgiitlerinin yonetiminde karsilagilan problemler
gittikce artan 6neme sahip olmaktadir (Hernandez
ve Miranda, 2011, 5.207). Yeni hizmet gelistirme yak-
lasiminin maliyetin diistiriilmesi, satiglarin arttiril-
masl, yeni misterilerin ilgisinin ¢ekilmesi ve mevcut
miisteriler arasinda baglilik yaratma vasitasiyla sag-
lanabilecegini, yapilan bu yeniliklerle 6rgiit imajinin,
galisanlarinin moralinin ve érgiit sagliginin gelistiri-
lebilecegini ifade etmislerdir.

Aragtirmacilar hizmet kalitesinin nasil dl¢tilecegi ile
ilgili fikir ayriligina sahip olsalar da, hizmet kalitesi-
nin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu kabul edil-
mektedir (Gronroos, 1982; Parasuraman vd., 1988;
Brady ve Cronin, 2001). Brady ve Cronin (2001),
Gronroos (1982), Rust ve Oliver (1994), McDougall
ve Levesque (1994), hizmet kalitesinin teknik kalite,
islevsel kalite ve gevresel kalite bilesenlerini yansitan
kapsamli birincil kalite etki alanini olusturdugu ifade
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etmislerdir. Ornegin Gronroos (1982), hizmet kali-
tesinin ne saglandigini gosteren teknik boyut ile hiz-
metin nasi saglandigini gosteren islevsel boyut gibi
iki farkli birlesenden olustugunu belirtmistir. Benzer
sekilde Brady ve Cronin (2001), kisilerarasi kalite,
irlin kalitesi ve cevresel kalitenin hizmet kalitesi bo-
yutlarimi olusturdugunu belirtmislerdir. SERVQUAL
Olgegi ile bu boyutlarin birlestirilmesi neticesinde
son zamanlarda siklikla SERVQUAL boyutlarinin bu
kapsamli boyutlarin tanimlayicisi olarak gortldigi
ifade edilmistir (Akt. Lim vd., 2008, s.551).

Literatiirde yer alan ¢aligmalar incelendiginde hizmet
kalitesinin dl¢timiinde ¢ogunlukla Parasuraman vd.
(1985; 1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6l-
¢egi kullanilmistir. SERVQUAL 6l¢egi miisteri bakis
acistyla hizmet sunan orgiitlerin algilanan hizmet ka-
litesini 6l¢mek icin gelistirilmistir (Devebakan, Aksa-
rayly; 2003, 5.43). Bankacilik sektoriinde pek ¢ok ban-
kada orijinal ve uyumlagtirilmis SERVQUAL o6lgegi
kullanilmstir.

Bir biitiin olarak diistiniildigiinde hizmet kalitesi
ile kurumsal imaj arasinda olumlu iliski oldugu ifa-
de edilebilir. Universite ornekleminde yapilan bir
aragtirmada Ogrenciler tarafindan algilanan hizmet
kalitesinin hem 6grencilerin tatmini hem de tniver-
sitenin imaji1 tizerinde dnemli rol oynadig: tespit edil-
migstir (Jienvanto vd., 2012, s.18).

Kurumsal imaj konusunun 6l¢timiinde yukarida da
ifade edildigi gibi ¢ok boyutlu yaklagimlar yaninda
tek boyutlu yaklasimlar da kullanilmistir. Bu calis-
manin amaci goz oniine alindiginda kurum imaji tek
boyut olarak ele almmigtir. Hizmet kalitesi boyutlar:
ile kurumsal imaj boyutu arasindaki iligkiler ve bu
iliskileri belirlemeye yonelik olarak olusturulan hipo-
tezler sunlardir:

Fiziksel Ozellikler ile Kurum imaiju iliskisi

Orgiitin mal iretiminde veya hizmet sunumunda
kullandig1 bina, arag-gereg, personelin kiyafeti, go-
riiniimi ve iletisim konular1 orgiitiin sahip oldugu
fiziksel ozellikler kapsaminda degerlendirilmektedir.
Fiziksel 6zellikler tiiketicilerin iiriin veya hizmet kali-
tesi ile ilgili diisiinceleri tizerinde ilk izlenimi yaratir.
Tiiketicinin orgiite iliskin zihnindeki resim ile algila-
dig1 gorunti arasindaki fark, o orgiitiin iirtin ve hiz-
metlerine yonelmesine olumlu veya olumsuz yonde
katki saglar.

Bazi aragtirmalarda calisanlarin kiyafetlerinin, tiiketi-
cilerin orgiitiin hizmet kalitesini degerlendirmelerin-
de 6nemli rol oynadig belirtilmistir. Ornegin, Yan vd.
(2011, 5.346-349), calisanlarin kiyafetlerinin resmiligi
veya tek tip olmasinin, misteriler tarafindan hizmet
kalitesini degerlendirmede bir isaret olarak kabul edil-
digini, resmi kiyafete sahip caliganlarin giinliik kiya-
fete sahip caliganlara oranla tiiketiciler tizerinde daha
olumlu etkiye sahip olduklarini, daha olumlu hizmet
kalitesi algis1 yarattiklarini belirtmislerdir. Ayrica ki-
yafetin dogrudan veya dolayl olarak tiiketicilerin ku-
rum imaji algilar1 Gizerinde etkili oldugunu, bir biitiin
olarak hizmet kalitesinin kurum imajimnimn énde gelen
belirleyicisi oldugunu ifade etmislerdir.

Orgiitlerin sahip oldugu fiziksel 6zellikler ¢aliganlar
ve miisteriler Gizerinde etki yaratir. Hizmetin sunul-
dugu, tiiketiciler ile orgiit ¢alisanlarinin bir araya
geldikleri yapay ¢evre 1siklandirma, renk, kurumsal
kimlige iliskin isaret ve tabelalar, doku, esyalarin kali-
tesi, mefrusat stili, yerlesim, duvar dekoru ve sicaklik
gibi ozelliklerinden etkilenmektedir. Cevreye iliskin
bu ozellikler 6rgiit tarafindan gelistirilerek tiiketici-
ler ile calisanlar arasindaki etkilesimin arttirilmasini
saglanabilir. Orgiite ait ve herkes tarafindan goriile-
bilen bu ozellikler tiiketicilerin biligsel, duygusal ve
davranigsal tepkilerini olumlu yénde etkileyebilir.
Cevreye iliskin bu 6zelliklerin gelistirilmesi, érgiitiin
kurumsal imaj1 ile ilgili tiiketicilerin dusiincelerini
olumlu yonde etkileyebilir. Ayn1 zamanda bu 6zel-
liklerin gelistirilmesi caliganlarin daha kaliteli hizmet
sunmalarina da katkida bulunabilir (Skandrani vd.,
(2011, s.53).

Kurumsal imaj olusturmak igin isletme yoneticile-
rinin Ozellikle modern araglar kullanilmasi, gorsel
olarak gekici bir ortamin yaratilmasi, ¢alisanlarin iyi
giyimli ve zarif olmasi 6nemlidir. Boylece orgiitler
kurumsal imaji stratejik bir kaynak olarak kullanip
rakiplerini gegebileceklerdir (Dursun, 2011, s.114).

Bubilgilerden hareketle hizmet kalitesi boyutlarindan
orgiitiin sahip oldugu fiziksel 6zellikler ile kurumsal
imaj arasindaki iliskiyi belirlemek tizere olusturulan
hipotez su sekilde ifade edilebilir:

H1: Bankanin sahip oldugu fiziksel 6zellikler banka-
nin kurumsal imaj1 iizerinde olumlu etki yaratir.
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Giivenilirlik ile Kurum imaji iliskisi

Hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu,
orglitiin sunmay1 taahhiit ettigi hizmeti zamaninda
ve tam olarak vermesini ifade etmektedir. Hizmet
orgiitlerinin varlik nedeni hizmet sunmaktir. Bu 6r-
giitler pazardaki varligini siirdiirmek, rekabet edebil-
mek ve hedeflerine ulagsmak i¢in sundugu hizmetin
kalitesini, kalite boyutlarindan biri olan giivenilirlik
acisindan stirekli olarak degerlendirmelidirler. Ciin-
kit tiiketicilerin giiven duygusu, aldiklar: hizmet ile
beklentileri arasindaki farkin olumlu veya olumsuz
olmasindan ¢ok etkilenir.

Tiiketicilerde olusan hizmet kalitesi imaji, hizmet
odakli orgiitlerde orgiit performansinin degerlendi-
rilmesinde kritik noktalar arasinda yer alir. Hizmet
kalitesi imaji, ekonomik olmayan basar1 olgiimle-
ri ile rekabet avantaji arasindaki iligskinin ice bakig
yontemi ile degerlendirilmesinden kaynaklanir. Hiz-
met kalitesi imaj1 uzun dénemde 6rgiit birimlerinin
performansini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri
olan rekabet ile ilgilidir (Lytle ve Timmerman, 2006,
5.139). Rekabet, orgiitlerin hizmet sunumundaki gii-
venilirligi ile yakindan ilgilidir. Tiiketicilerde 6rgiitiin
hizmetine iliskin giivenilirlik duygusunu olusturmak
¢ok zor, kaybetmek ise o kadar kolaydir. Hizmetin
sunumu ile degerlendirilmesi tiiketiciler tarafindan
eszamanli olarak yapildigindan, érgiitiin giivenilirli-
gine yonelik degerlendirmelere kars1 ¢ok dikkatli ha-
reket etmesi gereklidir.

Bu ¢ercevede hizmet kalitesi boyutlarinda giivenilir-
lik boyutunun 6rgiitiin kurum imaji tizerindeki etki-
sini belirlemeye yonelik olarak olusturulan hipotez su
sekilde ifade edilebilir.

H2: Bankacilik hizmetini zamaninda ve tam olarak
sunulmasindan kaynaklanan giivenilirligin bankanin
kurumsal imaji izerinde olumlu etki yaratr.

Heveslilik ile Kurum imaji iliskisi

Yonetim orgiitleri amaglarina tastyan, varliginin
devamini saglayan ¢ok 6nemli bir siirectir. Pek ¢ok
unsuru bir araya getiren ve uyumlagtiran 6rgiitsel yo-
netim tarzi 6rgiitiin sektordeki basarisi tizerinde ¢ok
6nemli bir yere sahiptir. Olugturulan strateji ve poli-
tikalarin temel amaci, orgiitii belirledigi amaglarma
ulagtirmaktir. Orgiitiin amacina ulasmasina katkida
bulunan temel etkenlerden birisi de ticari faaliyetle-
rinde basarili olmasidir. Ticari basarinin elde edilme-
si i¢in orgiitlin rettigi mal ve hizmetlerin tiiketiciler
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tarafindan talep edilmesi gereklidir. Mal ve hizmetle-
rin talep edilmesini ise fiyatin yani sira tiretilen mal
ve hizmetin kalitesi belirler. Hizmet kalitesinin miis-
teriler tarafindan degerlendirilmesinde hizmetin iste-
nen zamanda ve hizl bir gekilde verilmesi 6nem ka-
zanir. Dolayisiyla misterilere sunulan mal ve hizme-
tin ihtiyaclar1 karsilayacak sekilde ve hizli verilmesi,
beklenen hizmet kalitesinin kargilanmasi ve kurum-
sal imaja katki saglamasi agisindan ¢ok 6nemlidir.

Orgiitlerin sektérlerinde bagarili olmasinda énemli
rol oynayan hizmet odaklilik bir anlamda heveslilik
boyutuyla ortiismektedir. Hizmet odaklilik anlayigi-
nin vizyon, liderlik, politikalar, uygulamalar ve pro-
sediirlerden olusan her bir boyutunun anlagilmasi,
benimsenmesi ile bu boyutlarin olusturulmas: ve
organizasyon ic¢indeki varliginin gelistirilmesi Or-
git yonetiminin sorumlulugudur. Bunlar orgiitiin
hizmet kiltiriiniin bir parcast olarak calisanlarin
zihnine yerlestirildiginde, orgiit tst seviyede hizmet
yaratmak ve sunmak icin ihtiya¢ duydugu alt yapiy1
olustururken ayni zamanda mdsterilerin beklentile-
rini karsilayarak, orgiit degerini de arttirir (Lytle ve
Timmerman, 2006, s.144).

Parasuraman vd. (1991) tarafindan hizmet kalitesin-
deki boslugu etkileyen pek c¢ok yapi gelistirilmistir.
Bu yapilar i¢inde hizmet kalitesi icin yonetsel baglilik,
amaglarin uyarlanmasi, ¢alisan-is uyumu, teknoloji-
is uyumu, rol ¢atigmasi, rol belirsizligi, yatay iletisim
gibi konular hizmet kalitesi i¢inde degerlendirilmistir.
Ozellikle yonetsel taahhiitler ve yatay iletisim eksikligi
Newman'a (2001) gore hizmet kalitesinin olusumun-
da engel yaratir. Burke (2001) orgiitlerde denetim ve
kontroliin kalitesinin hizmetin kalitesini arttirdigini
belirtmistir (Akt. Chaker ve Jabnoun, 2010, s.298). Bu
denetim ve kontroller, ihtiyag duyulan hizmetlerin za-
maninda ve siiratle verilmesine yonelik olarak da di-
zenlenmesiyle hizmet kalitesi ve orgiitiin kurum imaji
tizerinde olumlu etki yaratabilecektir.

Hizmetin ihtiyac1 karsilayacak sekilde hizli ve zama-
ninda verilmesinde ¢alisanlarin pay: biyiiktir. Or-
glitler mal ve hizmet tiretiminde belirledikleri 6zel-
liklere uygun ¢aliganlar: istihdam ederler. Ozellikle
calisanlarin 6rgiit degerlerini benimsemis ve orgiitsel
bagliliginin yiiksek olmasi, ¢aliganlarin is temposu,
orgiite olan katkisy, ise yonelik olumlu tutum ve dav-
raniglar sergilemesi, is tatmini tizerinde olumlu etki-
ler yaratir. Ornegin, Harris ve Fleming (2007, $.99),
yaptiklar1 aragtirmada hizmet anlaminda ytiksek he-
yecana ve heveslilige sahip bir restaurantin, hizmet
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sunumunda ayni heyecani ve hevesliligi yasayabile-
cek caliganlar1 ise almak istedigini belirtmislerdir.
Uygulanan bu politika ile 6rgiitiin hizmet kalitesini
arttirmay1 hedefledigi ifade edilebilir.

Tiiketicilere sunulan hizmetin kalitesini arttirma-
ya yonelik olarak yeni hizmet gelistirme yaklagimi
(Edvarsson ve Olsson;1996) uygulamalarina siklikla
yer verildigi goriilmektedir. Yeni hizmet gelistirme
yaklagiminin temel amaci miisterilerin algiladig: hiz-
met icin 6n kogullarini yaratmak (Edvarsson ve Ols-
son;1996) ve orgiitiin i¢sel pazarlama uygulamalariy-
la caliganlar: igbirligine yaktin, hevesli ve heyecanl
(Ballantyne, 2000; Ahmed vd., 2003) hale getirmek;
katilimci yonetim (Davis, 2001), boliimler arasi bagli-
lik, koordinasyon ve isbirligi (Ahmed ve Rafiq, 2002)
yaratmak olarak ifade edilmistir (Akt.: Hernandez ve
Miranda, 2011, s.207).

Alamro ve Rowley (2011, 5.479) gelistirdikleri marka
tercihi arastirma modelinde marka imaji boyutunda
kalitenin hizmet degerini arttirdigini ve kurumsal
imajin misterilerin marka tercihine katkida bulun-
dugunu belirtmislerdir. Orgiitlerin marka tercihi ko-
nusunu incelerken yenilik yapma, basari, agiklik, he-
veslilik, zekilik boyutlarindan olusan kurumsal imaja
onem vermeleri gerektigi degerlendirilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle hizmet kalitesi boyutlarin-
dan heveslilik boyutu ile kurumsal imaj boyutu ara-
sindaki iligkiyi belirlemeye yonelik olarak olugturu-
lan hipotez su sekilde ifade edilebilir:

H3: Bankanin miisterilerine ihtiya¢ duyduklar: hiz-
meti hizli bir sekilde (heveslilik) sunmalar1 bankanin
kurumsal imaj1 tizerinde olumlu etki yaratir.

Giiven ile Kurum imaji iliskisi

Hizmet kalitesini olusturan 6nemli bilesenden birisi
de orgiit ¢alisanlarin bilgili ve nazik olmalar1 ve yap-
tiklar1 uygulamalarla tiiketicilerde uyandirdiklar gii-
ven duygusudur. Uretildigi anda kullanilan ve tiiketi-
len hizmetin, tiiketicilerin beklentilerini kargilayacak
sekilde sunulmasinda ¢aliganlarin kisisel 6zellikleri,
bilgi, beceri ve deneyimlerinin yaninda iletisim bece-
rilerinin de 6nemli rolii vardir. Calisanlarin bu bece-
rileri ve bu becerilerin ortaya koydugu hizmet kalitesi
ise orgiitiin hedefleri arasinda yer alan giiglii kurum-
sal imaji1 tizerinde etkili olur.

Kurumsal imaji sekillendiren faktérler kurumsal,
cevresel ve kigisel faktorler olarak ti¢ ana kategori-
de gruplandirilmaktadir. Kurumsal kisilik, kurum-

sal kimlik ve kurumsal iletisimden olusan kurumsal
faktorler paydaslarin orgiitiin imajina yonelik algilar:
tizerinde etkili olur. Cevresel faktorler kurumsal imaj
olusumunu etkiler. Mevcut ve gegmise yonelik kisisel
deneyimler, beceriler ve iletisim yetenegi kurumsal
imajin olugmasinda ve algilanmasinda etkilidir (Lo-
pez vd. 2011, 5.1603).

Bu baglamda hizmet 6rgiitlerinin yoneticileri iletisim
stratejilerinde sadece i¢sel degerleri goz 6niinde bu-
lundurmamali ayni zamanda tiiketici tatminini hedef
alan unsurlara da yer vermelidirler. Hizmet sektoriin-
de tiiketici davraniglar: tizerinde etkili olan ve kolay-
likla olgtilebilen digsal faktorlerden biri olan miigte-
rilerle bire bir iliskide bulunan ¢alisanlarin yetenekli,
iletisim becerisinin kuvvetli olmasi ve giiven duygu-
su uyandirabilme yetenegine sahip olmasi kurum-
sal imaj ve itibarin olugmasinda, orgitiin kendisini
misterilerine ifade edebilmesinde kritik faktorlerden
birisidir. Dolayisiyla yoneticiler tiiketicilerle siirekli
etkilesim halinde bulunan ¢alisanlarinin se¢imine,
egitimine ve gorevlendirilmesine 6nem vermelidirler
(Nguyen ve Leblanc, 2001, 5.235). Bu ¢ergevede aras-
tirmanin dordiincii hipotezi soyle ifade edilebilir.

H4: Misterilerde bankaya karsi olusturulan giiven
duygusu bankanin kurumsal imaji tizerinde olumlu
etki yaratir.

Empati ile Kurum imaiji iliskisi

Bir insanin kendisini kargisindaki insanin yerine
koyarak onun duygu ve diisiincelerini dogru olarak
anlamas olarak tanimlanan empati (Doékmen, 2006,
s.135), orgiitlerde ¢alisanlarin kendilerini miisterile-
rin yerine koymasi ve miisterilere iiriinlerin satilma-
sinda ve hizmet sunumunda kisisel ilgi gosterilmesi
olarak ifade edilebilir.

Orgiitlerde sunulan hizmetin tiiketicilerin beklen-
tilerini kargilamasi i¢in hizmet sunan ¢aliganlarin
titketicilerle kurduklar1 etkilesim ve bu etkilesimin
anlik geri bildirimlerini degerlendirmeleri 6nemlidir.
Hizmetin dretildigi anda tiiketildigi goz oniine alin-
diginda ¢alisanlarin iletisim becerisi yaninda empati
becerileri de 6nem kazanmaktadir. Hizmet sunum
slirecini yonlendirmek ¢alisanlarin elindedir. Cali-
sanlarin stirecte elde ettikleri geri bildirimleri aninda
degerlendirmeleri tiiketicilerin algiladiklar1 hizmet
kalitesini olumlu yonde etkiler.

Orgiitiin hizmet politikas1 ve uygulamalari yaninda
¢alisanlarin “Ben bu hizmeti nasil almak isterdim?”
sorusunu kendilerine sormalar1 ve her hizmet sunu-
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munda karsisindaki titketicinin yerine kendilerini
koymalari, empati yapmalari, hizmet kalitesi tizerin-
de olumlu etkiler yaratir.

Brown ve Dacin (1997); Creyer ve Ross (1997); El-
len vd. (2000); Sen ve Bhattacharya (2001) yaptiklar
aragtirmalarda Orgiitlerin sosyal pazarlama hareket-
leri ile tiiketicilerin davraniglari arasinda orgiit ve
orgiitiin triinlerine karst olumlu yonde bir iligkinin
oldugunu belirtmislerdir. Misterilerin kurumsal
imaja kars1 davranislari tizerinde sosyal pazarlama
programi, orgiitsel iletisim ve ¢alisanlarin demogra-
fik ozelliklerinin de etkili oldugunu belirtmislerdir
(Akt. Chattanon vd.,2007, s.231).

Yapilan bir arastirmada kurumsal imaj boyutlar: a¢1-
sindan incelendiginde miisterilerin yanitverebilirlik
ve empati ile ilgili algilar1 olumlu sekilde arttik¢a
miisteri bagliliklarinda az da olsa bir miktar azalma
meydana geldigi tespit edilmistir (Dursun, 2011,
s.114). Bu ¢ercevede aragtirmanin besinci hipotezi su
sekilde formiile edilmistir:

H5: Banka caliganlarinin empati becerisi bankanin
kurumsal imaji tizerinde olumlu etki yaratir.

Yontem

Arastirmanin Amaci ve Analiz Yontemi

Bu aragtirmada 6zel ABC bankasindan bankacilik
hizmeti alan miisterilerin, aldiklar1 hizmetin kalite-
si ile bekledikleri hizmet kalitesi arasindaki olumlu
veya olumsuz farkin, bankanin miisteriler tarafindan
algilanan kurum imaji tizerindeki etkisini belirlemek
amaglanmistir. Gergekten kendilerine has degerlen-
dirme kriterlerine gore (bankanin yakin veya uzak
olmasi, miisteri yogunlugunun az veya ¢ok olmasi,
calisanlardan yakin ilgi goriilmesi vb.) bankacilik
hizmeti alan musterilerin bekledikleri hizmet kalitesi
ile aldiklar1 hizmetin kalitesi arasinda olusan olum-
lu veya olumsuz fark misterilerde bankaya yo6nelik
kurumsal imaj algist tizerinde olumlu veya olumsuz
yonde etki yapabilir mi? Miisteriler i¢in sadece ban-
kacilik hizmeti almak mi1 6nemli yoksa bu hizmetin
sunum sekli de 6nemli midir? Bu sorularin cevapla-
rint bulmak igin literatiirde yer alan ¢aligmalardan
yola ¢ikilarak bankanin sundugu hizmet kalitesinin
kurumsal imaji tizerindeki etkisini belirlemek tize-
re; fiziksel 6zellikler, giivenirlik, heveslilik, giiven ve
empatiden olusan hizmet kalitesi boyutlar1 bagimsiz
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degisken, kurumsal imaj ise tek boyutlu bagimli de-
gisken olarak alinmistir. Yapilan t-testi ve tek yonlii
varyans analizi sonucu farklilik gésteren demografik
ozellikler ise kontrol degiskeni olarak alinmis ve ara-
larindaki iligkiler incelenmeye calisilmstir.

Aragtirmada, hizmet kalitesi boyutlar1 ile kurumsal
imaj arasindaki iliskileri incelemeye yonelik olarak
ihtiya¢ duyulan verileri elde etmek amaciyla soru for-
mu olusturulmustur. Soru formunda yer alan hizmet
kalitesine yonelik ifadeler Ozdemir (2008)’in galisma-
sindan uyumlastirilarak kullanilmigtir. Hizmet kalite-
si konusu bes boyutta incelenmistir. Kurumsal imajt
belirlemeye yonelik ifadeler ise Yeo ve Yousef (2010)
ile Minkiewicz vd. (2011)’nin ¢aligmalarinda yer alan
ifadelerden yararlanilarak olusturulmustur. Kurumsal
imaj konusu bankacilik sektoriinde uygulanan ¢alis-
malar dikkate alinarak tek boyutta incelenmistir.

Soru formu 5’li Likert 6lgegine gore hazirlanmis olup,
formda yer alan ifadeler (1) Kesinlikle Katilmiyorum
ile (5) Kesinlikle Katiliyorum arasinda olacak geklin-
de diizenlenmigtir. Buna gore aragtirmaya katilanlar-
dan ifadelere yonelik diistincelerini 1-5 arasinda ken-
dilerine uygun gordiikleri degerler ile ifade etmeleri
istenmistir.

Ug bsliimden olugan soru formunun birinci béliimde
demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik bes ifade,
ikinci boliimde hizmet kalitesi ile ilgili olarak yirmi
iki ifade, ti¢lincii bolimde ise kurumsal imaj ile ilgili
on sekiz ifade olmak tizere toplam kirk bes ifade yer
almigtir.

Hizmet kalitesi konusu fiziksel 6zellikler boyutu “Ban-
ka modern goriiniislii arag-gereglere sahiptir” ifadesi-
nin de yer aldig1 dort ifade ile giivenilirlik boyutu “Bir
sorunum oldugunda banka ¢alisanlar1 ¢6ziim i¢in dai-
ma yakin ilgi gésterir” ifadesinin de yer aldig1 bes ifade
ile ol¢tilmeye calisilmistir. Heveslilik boyutu “Banka
calisanlar1 misterilerin isteklerine cevap vermek i¢in
her zaman hazirdir” ifadesi ile birlikte dort ifade ile,
gliven boyutu “Bankada herhangi bir islem yaparken
kendimi giivende hissederim.” ifadesinin de yer aldig1
dort ifade ile ve empati boyutu ise “Banka ¢aliganlar
tim miisterilerle adil bir bicimde ilgilenir” ifadesinin
de yer aldig1 bes ifade ile incelenmistir.

Kurumsal imaj konusu “Bankamiz miisteriler tarafin-
dan iyi taninir”, “Bankamizin sundugu hizmet kalitesi
kamuoyunda olumlu olarak degerlendirilir’, “Banka-
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mizin kamuoyunda genel imaji olumludur”, “Banka-
muzin web sitesi bilgilendirici ve glizel tasarlanmig-
tir”, “Bankamiz kamuoyunda olumlu imaja sahiptir”
ifadelerinin de i¢inde bulundugu on sekiz ifade ile

incelenmeye ¢aligilmigtir.

Hazirlanan soru formlar1 Balikesirde faaliyet goste-
ren Ozel sektore ait ABC bankasina cesitli islemleri-
ni yaptirmak iizere gelen miisterilere uygulanmigtir.
Misterilere anketler bizzat yaptirilmis, soru formlar:
kendilerine verilmis, formlarda yer alan ifadeleri ken-
dilerine uygun gordiikleri degerlerle doldurmalar1
konusunda agiklayici bilgiler verilmistir. Aragtirmaya
katilan ancak formu dolduramayacagini beyan eden
katilimcilara bir tane yardimci personel verilerek
soru formlarmin giivenli bir sekilde doldurulmasi
saglanmistir. Soru formlarinin misteriler tarafindan
doldurulmasinin ardindan SPSS 16.0 programi yar-
dimiyla veri girisleri yapilmistir. Soru formlarindan
elde edilen veriler tanimlayici istatistikler, t-testi ve
tek yonlii varyans analizi kullanilarak degerlendiril-
mistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin incelenme-
sinde ise regresyon analizinden yararlanilmistir.

Veri Toplama Siireci

Aragtirmada kullanilacak verileri toplamak {izere
Balikesirde faaliyet gosteren 6zel sektore ait ABC
bankasindan, bir haftalik siire boyunca 09.00-17.00
saatleri arasinda hizmet alarak ayrilan miisterilerle
gorusilmis, arastirmaya katilmak isteyenlere ban-
ka binasinin disinda uygun sartlar saglanarak soru
formlarini doldurmalarr istenmistir.

Aragtirmaya katilan 148 kisi soru formunu doldurmus
olup, daha sonra yapilan incelemede bu soru formla-
rindan 23 tanesinin uygun doldurulmadigi belirlenmis
ve bu formlar degerlendirme dis1 birakilmistir. Kalan
125 adet soru formu degerlendirmeye alinmistir. Ban-
kadan hizmet alan miisteri sayisi gz 6niine alindigin-
da, belirli bir zaman dilimi i¢cinde hizmet alan miiste-
rilere yiiz ylize temas kurulmas: agisindan katilimci
sayisinin aragtirmanin amacini gergeklestirmek igin
yeterli oldugu degerlendirilmektedir.

Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilan caliganlarin %12,1'1 (17) 20 yas
ve alt1, %36,2s1 (51) 21-30 yas aras1, %23,40 (33) 31-
40 yas aras1 olup, arastirmaya katilanlarin %71,7si 40
yas ve alt1 gruplardan olusmaktadir.

Katilimcilarin %53,9’u (76) erkek, % 37,61 (53) lise
ve %18,4’1 (26) iiniversite mezunudur. Arastirmaya
katilanlarin %70,2’si ilkokul, ortaokul ve lise mezun-
larindan olugsmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin %50,4’t4 (71) evli, % 9,9u
(14) memur, % 19,1’i (27) ev hanimi, % 16,3’ (23)
ise ozel sektor ¢alisanidir. ve % 2,1'inin (3) ise igsiz
oldugunu belirlenmistir.

Bulgular

Faktor ve Giivenirlik Analizi

Aragtirmada, kurumsal imaj ve hizmet kalitesine yo-
nelik ifadelerin faktor analizine uygunlugunu belir-
lemek tizere KMO (Kaiser-Meyer ve Olkin) testi uy-
gulanmustir. Hizmet kalitesi ifadelerine yonelik faktor
analizi yapildiginda, hizmet kalitesine iligkin ifadele-
rin 5 boyuta dagildig: gorilmistiir. Analiz sonucun-
da boyutlarda yer alan ifadelerden faktor ytikii 0-0.4
arasinda olan ¢ok disiik faktor yiikiine sahip ifadeler
analizden ¢ikarilmis ve analiz tekrarlanmistir. Buna
gore kurumsal imaj ifadelerine (n=125) iligskin fak-
tor ytikleri 0,404 (Bankanin gelecekten beklentisinin
olumlu olmasi) ile 0,683 (Bankanin sektordeki faali-
yetlerinde bagar1 odakli olmasi) arasinda degismek-
tedir. Faktor analizi sonunda 0,4den dusiik faktor
yikiine sahip olan 24 numarali “Bankamiz sosyal
sorumluluk projelerinde yer alir” ifadesi analizden
gikarilmigtir. Yapilan faktor analizi sonucunda ku-
rumsal imaj ile ilgili ifadelerin KMO testi degerinin
0,830 oldugu ve faktor analizine uygun oldugu belir-
lenirken, giivenilirlik analizi sonucunda a-degerinin
ise 0,875 oldugu belirlenmistir.

Tablo 1. Kurumsal imaj ifadelerine Yonelik Elde Edilen Degerler

Boyut Soru Say1s1

Faktor Yiikleri

a- Degeri | Ortalama | S.S.

Kurumsal Imaj 18

0,404-0,683

0,875 3,96 0,68
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Hizmet kalitesi ifadelerine yonelik yapilan faktor ana-
lizinde ifadeler 5 boyuta dagilmistir. KMO testinin
sonucu 0,865; giivenirlik analizi sonucu ise a-degeri

0,902 gikmistir. Yapilan faktor analizi sonunda hiz-
met kalitesine yonelik ifadelerden elde edilen deger-
ler Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2. Hizmet Kalitesine Yonelik Elde Edilen Degerler

Boyut Soru Sayist | Faktor Yiikleri | a- Degeri | Ortalama [ S.S.
1-Fiziksel 4 0,461-0,585 0,852 4,11 0,68
2-Giivenilirlik 5 0,608-0,670 0,690 4,18 0,66
3-Heveslilik 4 0,471-0,641 0,733 4,10 0,71
4-Giiven 4 0,561-0,652 0,760 4,30 0,62
5-Empati 4 0,487-0,613 0,727 4,17 0,69

Faktor analizi sonucunda hizmet kalitesi ifadeleri be-
lirlenen ilgili faktorler i¢ine dahil edilmis ve faktorler,
birinci faktor fiziksel kosullar, ikinci faktor giivenilir-
lik, ti¢lincti faktor heveslilik, dérdiincii faktor giiven
ve beginci faktdr empati olarak adlandirilmistir.

Kurumsal imaja iligkin Bulgular

Kurumsal imaj ifadelerine yonelik yapilan analizde
kurumsal imajin ortalama ve standart sapma deger-
leri incelendiginde misterilerin kurumsal imaja yo-
nelik olarak algi diizeylerinin olumlu yénde oldugu
belirlenmistir.

Miisterilerin hesaplar1 olmasa bile islemlerini yaptir-
mak iizere banka tercihlerinde bankaya mesafe olarak
yakin olmalari, bankanin iglem yaptiracaklari zaman
diliminde kalabalik olmamas: diisiincesi yaninda, zi-
hinlerindeki banka imajinin 6nemli oldugu degerlen-
dirilmektedir. Misteriler bankanin kendilerinde olus-
turdugu imaj ile ilgili olumlu yénde (Ort. 3,96) goriis
bildirmislerdir. Bu olumlu imajin olusmasinda banka-
nin givenilirligi, bliylikligli, medyada yer alan rek-
lamlar1 ve uyguladigr reklam politikasi, kamuoyunda
bankaya kars1 olusan tutumun olumlu veya olumsuz
olmast gibi pek ¢ok nedenin rol oynadig soylenebilir.

Aragtirmaya katilan ¢aliganlarin demografik 6zellik-
leri ile kurum imaj1 arasinda anlaml bir farklilik olup
olmadigini belirlemeye yonelik olarak yapilan t-testi
ve varyans analizi sonuglarina gore demografik 6zel-
liklerle kurumsal imaj arasinda anlaml farklilik ol-
madig1 (p>0,05) belirlenmistir.

Hizmet Kalitesi Boyutlarina iliskin Bulgular

Hizmet kalitesi boyutlarina iliskin yapilan analizde
hizmet kalitesi boyutlarinin Tablo 2de verilen or-
talama ve standart sapma degerleri incelendiginde
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katilimcilarin hizmet kalitesi boyutlarina yonelik
olarak alg1 diizeylerinin olumlu yonde oldugu go-
riillmektedir.

Tablo 2'de verilen ortalama ve standart sapma de-
gerleri dikkate alindiginda, fiziksel 6zellikler boyu-
tu kapsaminda bankanin modern ara¢ ve gereglere
sahip olmasi, modern goriiniislil fiziksel olanaklara
sahip olmasi, ¢alisanlarin modern goériinisli ol-
mast ve hizmette kullanilan malzemelerin modern
olmas ile ilgili ¢alisanlarin (n=4,11) olumlu goriise
sahip olduklar1 s6ylenebilir. Giivenilirlik boyutunda
ise caliganlarin, hizmetin soz verildigi zaman yerine
getirilmesi, sorunlar1 oldugunda banka ¢aliganlari-
nin ilgi gostermesi gibi konularda (n=4,18) olumlu
diistinceye sahip olduklar: ifade edilebilir. Heveslilik
boyutunda caliganlarin miisterilere daima yardim-
c1 olmaya caligmasi, miisterilerin isteklerine cevap
vermeye hazir olmas: konularinda (n=4,10) olumlu
yonde goriigse sahip olduklar: belirlenmistir. Giiven
boyutunda ¢aliganlarin davraniglarinin giiven verici
olmasi, miigterilerin kendilerini giivende hissetmeleri
gibi konularda (n=4,30) olumlu diisiinceye sahip ol-
duklar1 gorillmistiir. Empati boyutunda ¢alisanlarin
tiim misterilerle adil olarak ilgilenmesi gibi konular-
da miisterilerin (n=4,17) olumlu yonde goriis bildir-
dikleri ifade edilebilir.

Aragtirmaya katilan miisterilerin demografik 6zellik-
leri ile hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlemeye yonelik olarak
t-testi ve tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Ana-
liz sonuglar1 incelendiginde, cinsiyete gore erkek ve
kadin ¢aliganlar arasinda hizmet kalitesi boyutlarinin
tamamini algilamalarinda anlaml bir farklilik olma-
dig1 (p>0,05) belirlenmistir. Yapilan analiz sonucun-
da yas ile hizmet kalitesi boyutlarindan sadece fizik-
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sel ozellikler arasinda anlaml farklilik bulunmus, bu
farkliligin ise Post hoc testine gore 21-30 yas arasi ¢a-
lisanlarla 31-40 yas aras1 ¢aliganlardan kaynaklandig:
belirlenmistir.

Cinsiyet disinda demografik ozellikler ile hizmet ka-
litesi boyutlar1 arasindaki iligkileri belirlemek iize-
re yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina
gore giivenilirlik boyutu ile yalnizca medeni durum
arasinda anlamh farklilik tespit edilmis olup diger
demografik 6zellikler arasinda anlaml farklilik bulu-
namamigtir. Medeni durum ile giivenilirlik arasinda

bulunan anlaml: iligkinin hangi gruptan kaynaklan-
digin1 belirlemeye yonelik olarak yapilan post hoc
testi sonucuna gore farkliligin evli miisteriler ile be-
kar miisterilerden kaynaklandig: belirlenmistir.

Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Kurumsal imaj Uze-
rindeki Etkilerine iliskin Bulgular

Hizmet kalitesi boyutlar: ile kurumsal imaj arasinda-
ki iliskinin belirlenmesine yonelik olarak yapilan asa-
mal1 regresyon analizinde hizmet kalitesi boyutlar:
bagimsiz degisken, kurumsal imaj ise bagiml degis-
ken olarak alinmistir.

Tablo 3. Kurumsal imaj ile Hizmet Kalitesi Boyutlari Arasindaki iliskileri Belirlemeye
Yonelik Yapilan Regresyon Analizi Sonuglari (n=125)

Boyutlar R R? F B t P
Fiziksel Ozellikler 0,111 2,459 | 0,014
Giivenilirlik -0,043 | -0,927 | 0,355
Heveslilik 0,144 | 0,021 | 2,296 | -0,005 | -0,101 | 0,920
Giiven -0,099 | -2,070 | 0,039
Empati -0,031 | -0,664 | 0,507

Hizmet kalitesi boyutlar1 ile kurumsal imaj arasin-
daki iligkiyi belirlemeye yonelik olarak yapilan reg-
resyon analizi sonuglar1 Tablo 3’te yer almaktadir.
Regresyon analizinde kurumsal imaj tek boyutlu ba-
gimli degisken olarak alinirken, hizmet kalitesi beg
boyutlu bagimsiz degisken olarak alinmis ve enter
metodu uygulanmistir. Analiz sonucunda bes hizmet
kalitesi boyutunun da yer aldig1 tek asamali bir model
kurulmustur. Bu modelde kurumsal imaj ($=0,111;

R=0,144; R?=0,021 ve p=0,014) analize girdiginde,
fiziksel ozellikler ve giiven boyutlar: ile arasindaki
iliskinin pozitif yonlii oldugu ve fiziksel 6zellikler ve
giiven boyutundan kaynaklanan kurumsal imajdaki
degisimin %2,1’ini agikladigi, geri kalan %97,9’unun
ise kontrol edilemeyen diger degiskenler tarafindan
aciklandig belirlenmistir. Kurumsal imaj ile giiveni-
lirlik, heveslilik ve empati boyutlar1 arasinda anlaml
(p>0,05) bir iliski olmadig1 gortilmektedir.

Tablo 4. Arastirma Hipotezlerinin Regresyon Analizi Sonuglari

Hipotez

Sonug

H1: Bankanin sahip oldugu fiziksel 6zellikler bankanin kurumsal imaj1 tizerinde

olumlu etki yaratir.

Kabul

H2: Bankanin hizmetini zamaninda ve tam olarak sunulmasindan kaynaklanan

giivenilirliginin bankanin kurumsal imaji tizerinde olumlu etki vardir.

Ret (p=0,355)

H3: Bankanin misterilerine ihtiyag duyduklart hizmeti hizli bir sekilde

(heveslilik) sunmalar1 bankanin kurumsal imaj1 tizerinde olumlu etki yaratir.

Ret (p=0,920)

H4: Miisterilerde bankaya karsi olusturulan giiven duygusu bankanin kurumsal

imaj1 tizerinde olumlu etki yaratir.

Kabul

H5: Banka calisanlarinin empati becerisi bankanin kurumsal imaji tizerinde

olumlu etki yaratir.

Ret (0,507)
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Buna gore Tablo 4’te verilen sonuglar incelendigi-
ne, bankanin sahip oldugu cazip fiziksel 6zelliklerin
miisterilerde olusan bankanin kurumsal imaj algilar
tizerinde olumlu yonde etki yarattig: ifade edilebilir.
Miisterilerin bankaya yo6nelik olumlu yonde giive-
ne sahip olmalariin kurum imaji algilar1 iizerinde
olumlu yonde etkisi olacag degerlendirilmektedir.

Sonug ve Oneriler

Hizmet kalitesi orgiitlerin iirettikleri mal ve sunduk-
lar1 hizmetlerin misterileri tarafindan degerlendiril-
mesi ile olusur. Mal ve hizmetlerin kalitesi rgiitiin
sektordeki yeri, rekabet glicii ve karlilig1 iizerinde
onemli etkiler yaratir. Miisterilerin beklentilerini
degerlendirebilen ve bu beklentileri karsilamak i¢in
caba gosteren Orgiitler rakiplerine gore daha avan-
tajli konumda olabilirler. Hizmet kalitesi diistincesi
yalnizca tretilen mal ve sunulan hizmetin kalitesi
olarak dustiniilmemeli, mal ve hizmetlerin tasarim
asamasindan satig sonrasi verilen hizmetteki kalite
standartlarinin karsilanmasina kadar bir biitiin ola-
rak degerlendirilmelidir.

Soyut bir kavram olan hizmet genellikle anlik kargi-
likliiligkilerle degerlendirilir. Orgiitlerin i¢ miisterile-
ri olan ¢aliganlarin hizmet kalitesinin algilanmasinda
¢ok 6nemli rolii vardir. Miisterilerle kurulan olumlu
etkilesim, sunulan hizmetin kalitesi ve orgiite olan
bakis agis1 tizerinde kisa siirede olumlu ya da olum-
suz ancak giiclii etki yaratabilir. Bu nedenle orgiitler
insan faktorii tizerinde, 6zellikle ¢alisanlarin egitim-
leri tizerinde 6nemle durmali ve sektérde yasanan ge-
lismeler yakindan takip edilmelidir.

Orgiitlerin iirettigi mal ve sunduklari hizmetin ka-
litesi ayn1 zamanda faaliyette bulunduklar1 pazarda
kendileri ile ilgili miisteri algilarinin degerlendirme
olgutiidir. Diger bir ifadeyle orgiitiin imajin1 belir-
leyen 6nemli etkenlerden birisidir. Kurumsal imaj
orgiitiin disaridan nasil goraldigi ile ilgilidir. Ancak
sunu da ifade etmek gerekir ki, 6rgiit ile ilgili imaj, 6r-
gtit ile iligkide bulunan i¢ ve dig miisterilerin zihninde
olusan alg1 ve bu alginin diger insanlarla paylasiimasi
sonucu olusur. Bu alginin olugsmasinda ise mal ve hiz-
met anlaminda 6rgiitiin misterilerinin beklentilerini
karsilama derecesi Onemlidir. Misterilerin hizmet
kalitesinden beklentileri arttik¢a Orgiitlerin sosyal
ve ekonomik ¢abalarinin da artmasi gereklidir. Zira
orgiitler arasindaki rekabeti bu beklentiler sekillendi-
rir. Miisterilerde aidiyet duygusu, miisterinin 6rgitii
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benimsemesi, orgiitiin kaliteli mal ve hizmet iiretimi
yaninda sosyal ve ekonomik yasama yaptigi olumlu
katkilar ve miisterilerin duygularina hitap etmesi ile
olusturulabilir. Olugturulan bu duygusal bag 6rgiitiin
imaj1 tizerinde ¢ok onemli etkiler yaratir.

Calisma hizmet kalitesinin 6rgiitiin imajina olan et-
kisi belirlenmeye yonelik olarak Balikesirde faaliyet
gosteren ABC bankasindan hizmet alan miisterilere
uygulanmis ve hizmet kalitesi; fiziksel 6zellikler, gii-
venilirlik, heveslilik, giiven ve empati boyutlar1 ile
degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Miisterilerin hizmet
kalitesi boyutlarina yonelik olumlu yénde goriis bil-
dirdikleri tespit edilmistir. Banka c¢alisanlarinin is
yapma istekleri, misterilerle olan iliskileri, olustur-
duklar1 giiven duygusu, yaptiklar1 hizmetin giiveni-
lirligi konusunda misterilerin olumlu yonde goriis
bildirdikleri belirlenmistir. Kurumsal imaj ise ¢alis-
mada tek boyutlu olarak degerlendirilmistir. Miiste-
rilerin kurumsal imaja yonelik olumlu yénde goriis
bildirdikleri goriilmistir.

Caligmada hizmet kalitesi ile kurumsal imaj arasin-
daki iligkileri belirlemeye yonelik olarak olusturulan
bes hipotezden ikisi regresyon analizi sonucunda ka-
bul edilmistir. Hizmet kalitesi boyutlar: ile kurumsal
imaj arasinda yapilan regresyon analizinde kurumsal
imaj tizerinde fiziksel 6zellikler ve giiven boyutlari-
nin etkili oldugu, givenilirlik, heveslilik ve empati
boyutlarinin ise etkili olmadig: belirlenmistir.

Hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel ozellikler ve
giiven boyutunun kurumsal imaj ile iligkili oldugu
gorilmustiir. Burada bankalarinin kurumsal ima-
j1 tzerinde gliven faktériiniin, dolayisiyla hizmete
yonelik giiven algisinin 6nemli oldugu soylenebilir.
Calisanlarin hizmet kalitesine yonelik olumlu tutum-
larmin banka yonetimlerinin uyguladiklar: hizmet
i¢i egitim, kalite ve insan kaynaklari politikalarmndan
kaynaklandig ifade edilebilir.

Calismada hizmet kalitesi boyutlari ile kurum imaji
arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik olarak yapi-
lan regresyon analiz sonuglar1 ditgiik ¢tkmigtir. Miig-
teri sayisinin daha ¢ok oldugu, demogratik 6zellik-
lerden egitim durumu ve meslek gibi 6zelliklerin
farkli degerler aldig1 uygulamalarda farkl: sonuglar
ortaya cikabilecegi gibi, farkli illerdeki bankalarin
miisterilerine veya farkli bankalardan hizmet alan
miisterilere yapilacak uygulamalarda farkli sonug-
lara ulagilabilecektir. Bununla birlikte, kurum imaji
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ve hizmet kalitesine yonelik olarak farkli boyutlarin
kullanilmasinin farkli sonuglar ortaya ¢ikarabilecegi
disiintilmektedir.

Elde edilen sonuglar tizerinde bu ¢aligmanin yapildi-
&1 bolgenin sosyal, ekonomik, kiiltiirel 6zellikleri ile
miisteri sayisinin ve miisteri profilinin etkili oldugu
degerlendirilmektedir. Zira farkli kiiltiire sahip miis-
terilerin hizmet kalitesinden ve dolayisiyla kurum
imajindan beklentileri farkli olacaktir. Bu noktadan
hareketle yapilan ¢alismanin sonuglariin literatiir-
de yer alan 6nceki ¢aligmalarin sonuglarini destekler
nitelikte oldugu, ancak boyutlar arasindaki iliskilerin
¢aligmanin uygulandig alan dolayisiyla diistik ¢ikti-
g1 digtiniilmektedir. Caligmanin farkli bolgelerde ve
farkli galisanlar tizerinde uygulanmas: ile farkli so-
nuglar ortaya ¢ikarabilecegi géz oniine alindiginda
literatiire katki saglayacag1 degerlendirilmektedir.
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