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Oz

Bu calismanin amaci; Balikesir’deki banka miisterilerinin kendi bankalari ile
ilgili kurumsal imaj algilan ile sosyal sorumluluk anlayis1 arasindaki iligkiyi
ortaya koymaktir. Ayrica, miisterilerin degerlendirmelerinin, demografik
ozelliklere ve miisterisi oldugu bankalara gore farkliliklar gosterip gdstermedigi
tespit edilmeye calisilmistir. Bununla birlikte miisterilerin konu ile ilgili
beklentileri ve bankalarinin mevcut durum degerlendirmeleri arasindaki
farkliliklar da belirlenmeye calisilmistir. Veri toplama araci olarak, anket
tekniginden faydalanilmis ve analizlerde 537 adet katilimcinin yanitlar1 dikkate
alinmistir.  Sonug¢ olarak, miisterilerin algiladigt kurumsal imajin, sosyal
sorumluluk anlayisinin boyutlar1 olan ekonomik, yasal, ahldki ve sagduyulu
sorumluluklari ile goz ardi edilmeyecek diizeyde bir iliskisinin mevcut oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk Anlayisi, Kurumsal imaj, Sosyal
Paydaslar, Banka Miisterileri.

" Bu calisma Serap YUCEL DOGAN’ 1, Prof. Dr. inci VARINLI
danismanliginda hazirladig1 aynmi adli doktora tez ¢caligmasindan gelistirilmistir.
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Abstract

The aim of this study is to set forth institutional image perception of bank clients
on their own banks with social responsibility concept. Furthermore, it was tried
to establish whether evaluation of clients differ according to demographic
characteristics and different banks they work with. However, expectations of
clients related to the subject and differences between evaluation of current
situation of their banks are tried to determined. Questionnaire techniqe is utilised
as data gathering tool and answers of 537 participants take place in whole
analyses. As a result, it is established that, there is a non- omitted relation
between percepted institutional image and economic, legal, ethic, discretion
dimensions of social responsibility concept.

Keywords: Social Responsibility Concept, Corporate Image, Social
Stakeholders, Bank Clients.

1. Giris

21. yiizyilla gelen teknolojik ve konjonktiirel gelismeyle birlikte,
gecmiste rekabet avantajlar1 olarak sart kosulan pek c¢ok kritere, bugiin
artik sadece, “rekabete giris sartr” olarak bakilmaktadir. Boylece basarili
isletme acilimina, alisagelmis istiin iiriin niteligi, pazar payi, finansal
performans gibi somut basar1 dzelliklerinin yaninda ¢ok daha baska soyut
niteliklerin eklenmesi zorunluluk halini almistir. Bunlardan en
onemlilerinden biri ise, isletmelerin sahip olduklar1 kurumsal imajlaridir.

Kurumsal imaj, isletmelerin goriiniimiinden, iletisim yonetimine;
tutum ve davraniglarindan kisiligine kadar pek cok unsurdan olusurken;
kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) da isletmenin felsefesi ile tutum ve
davranisinda kendini gostermektedir. Bu baglamda KSS’nin, algilanan
kurumsal imajla yakindan iliskili oldugu 6ngoriilmektedir.

Bu calismada KSS anlayisinin, kurumsal imaj ile iligkisi tespit
edilmeye calisilarak, sz konusu 6ngoriiniin dogrulugu hakkinda fikir
edinilmeye calisilmistir. Uygulama alani olarak bankacilik sektorii
secilirken, banka miisterilerinin olumlu kurumsal imaj algis1 i¢in sosyal
sorumlulukla ilgili beklentileri ve bu beklentiler dahilinde bankalarini
degerlendirmeleri ele alinmistir. Ayrica cevaplayict degerlendirmelerinin,
demografik 6zelliklerine ve miisterisi olduklar1 bankaya gore farkliliklar
da incelenmigtir. Son olarak, KSS ile ilgili ve KSS dig1 herbir faktoriin
toplam kurumsal imaj degeri ile iligskisinin yonii ve diizeyi saptanmaya
caligilmustir.
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2. Kurumsal imaj Kavramm

Ozellikle son yillarda gerek literatiirde, gerek is hayatinda siklikla
bahsi gecen kurumsal imaj, hedef kitlelerin zihninde olusturdugu resim
(Riel, 1995: 26; Peltekoglu, 1997: 128) olarak tanimlanirken; baska bir
tanima gore ise, kurumsal kimligin ortaya koydugu (Arslan vd., 2001:
109) ve iliskide oldugu gruplar iizerinde biraktigi olumlu ya da olumsuz
etkidir (Ayhan ve Karatepe, 1999: 112).

Ustlendikleri farklt rollerle, isletmenin kurucusu, ortagi, calisani,
tedarikgisi, dagiticis1i veya sadece kamuoyunun bir pargasi olarak
isletmeyi gozlemleyen ve degerlendiren konumda olan her bireyin,
isletme hakkinda olusturduklar1 kani, isletmenin gelece§inde 6nemli bir
yer tutmaktadir. Ayni bireyler, secimlerini kurum imaj1 giiclii olan
isletmeden yana kullanarak aslinda bir yandan kendilerini o kurumla
Ozdeslestirmekte, diger yandan farkliliklarin ¢ok azaldigi giliniimiizde,
kendisine bir se¢im kolaylig1 saglamaktadir (Koktiirk vd., 2008: 4).

Bu sebepler, kurumsal imaji en etkin stratejik rekabet
araclarindan biri haline getirken, pek cok isletmenin yodnetim ve
pazarlama kararlarina da yon vermektedir. Nitekim IBM, Microsoft
Corporation, Hewlelett Packard Company, Motorola vb. biiyiik ve 6nemli
firmalar, iriinlerinden ziyade kurum imaji odakli reklamlara
yogunlagsmaktadirlar (Plowman and Chiu, 2007: 2). Diger yandan
isletmeler, kurumsal imajlarin1 yonetirlerken, kavrami olusturan ve
asagida bahsi gecen temel faktorlerden yola ¢ikmak durumundadirlar.

3. Kurumsal Imaj Faktorleri

Dowling (1997: 21)’e gore kurumsal imaj; kurumun goriiniimii,
iletigimi ile tutum ve davranisin toplamindan olusurken, bu tanimlamalari
yetersiz bulan Abratt, kurum imajmni analiz ettigi bir makalesinde her
kurumun bir kurum felsefesi, degerler ve kiiltiirden olusan bir kisiligi
oldugunu ve kurum kisiligi ile kurum imaji arasinda kesin bir iligki
oldugunu belirtmigtir (Koktiirk vd., 2008: 46).

Kurumsal kimlik, itibar, marka imaj1 ile iirin imaj1 gibi isletme
unsurlarinin, kurumsal imajla dogrudan ya da dolayl olarak iligkisi olsa
da, kavramin ¢ekirdegini olusturan esas faktorler olarak asagida da bahsi
gecen kurum kisiligi, goriinimii, tutum ve davranisi ile kurum iletisimi
on plana ¢ikmaktadir.
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Kurum Kisiligi: Her kurumun tipki insanda oldugu gibi
kendilerine ait bir kisiligi vardir (Uzoglu, 2005: 32) ve sahip olduklari
felsefe, vizyon, misyon ve kiiltiirleri kisiliklerini olusturan ve onlar1 ayit
edici kilan temel unsurlaridir.

Isletme ve yoneticisi icin kiiltiir; kurulusun ¢alisma seklini ve
faaliyetlerin sonucunu etkileyen, belirli insan topluluklarinca olusturulan,
inanglar, degerler, 6rf ve adetler ve diger kisiler arasi iligki sonuglarinin
tamamim1 olustururken (Kozlu, 1998: 64); orgiit icinde motivaston,
biitiinlestirme ve koordinasyonu saglamak iizere iic temel fonksiyonu
iistlenmektedir (Okay, 2000: 239).

Kurum kisiliginin onemli bir parcasit olan kurum felsefesi ise
orgiitiin sahip oldugu ideolojilere atif yapmaktadir (Balmer, 1998: 966).
Okay (2005: 158)’a gore, misyonla daha net ve acik hale gelen kurum
felsefesinin temelinde de kurumun vizyonu yer almaktadir.

Kurum Gériiniimii (Tasarim): Isletmeler icin somut bir imaj
gostergesi olan kurum goriinimii, calisanlarin, tedarikc¢ilerin ya da
miisterilerin o igletmeyle is yapip yapmamaya karar vermelerinde énemli
Olciide etkilidir. Kurumsal goriiniim; {irlin, iletisim araclar1 ve cevresel
goriiniimden olusur (Kiiciik, 2003: 38) ve kurum imaj1 yaratilirken farkli
diger parametrelerin yani sira, agirlikli bir 6neme sahiptir. Ciinkii
isletmelerin pazarda iyi bir konum elde edebilmeleri icin gorsel agidan
tasvire ihtiyaglart vardir. Bu ihtiyag, isletmelerin mevcut rekabet
ortamindan siyrilip hedef kitlelere daha etkin ulasabilme gerekliliginden
dogmustur (Erdogan vd., 2007).

Kurum iletisimi: Gray, kurumsal iletisimi, kurumun tekligini ve
farkliligin1 saglayan ya da farkli kurumsal paydaslara onu markalagtiran
biitiin mesaj ve medya kaynaklar1 olarak tanimlamaktadir (Hepkon, 2003:
180). Gemlik ve Sigr1’ya gore ise (2007: 270) gergekte kurumsal iletisim,
kurumsal kimlik ve kurum imaj1 arasindaki hassas bagi olusturmaktadir.
Nitekim kurum imaji; kurumsal kimligin, kurumsal iletisim araglar ile
girdigi etkilesim sonucunda hedeflenen kitle iizerinde kurum hakkinda
olusan izlenimlerdir ve her bir iletisim oOgesi, bir iletisim faaliyetini
gerceklestirirken hedef kitlelere de o kuruma iliskin bir mesaj
aktarmaktadir. Bu nedenle, kurumun iletisimde kullandigi kanallar ve
yontemler o6zenle secilmeli ve planlanmalidir. Isletmelerin hedef
kitleleriyle iletisime gecme kanallart genel olarak reklamlar, halkla
iligkiler ve sponsorluk olarak simiflandirilmaktadir. Ancak, bu ana
siniflandirmanin yan sira, sirket ya da iiriinlerle yasanan kisisel deneyim,
haberler, arkadas ya da aileden alinan bilgi, sirket calisanlarindan alinan
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bilgi, iiriin paketleri iizerindeki etiket ya da bilgi, sivil toplum kuruluslari
gibi iletisim kanallarinin da gz ardi edilmemesi gerekmektedir.

Kurumsal Davrams: Kurumsal davranig, kurum kiiltiiriiyle ayni
cizgide planlanan ya da spontan olarak ortaya ¢ikan kurumsal tutumlar
sonucu olusan eylemlerin toplami olarak goriilebilirken, ozellikle kriz
zamanlarinda, sirket paydaslarinin bakis acisin1 gorsel kimlik kadar giiclii
bir sekilde etkilemektedir (Hepkon, 2003: 195). Ornegin, isletme
yoneticilerinin ¢aliganlarina verdikleri sozleri beklenilen zamanda yerine
getirip getirmemesi, yatirimcilara sirket faaliyetleri hakkinda seffaf
davranilip davranilmamasi, kurumun ilgili hedef kitlelerce nasil
algilandigimi 6nemli Olgiide etkiler. Bu durum, kurumsal tutum ve
davraniglarin, yine aym kurumlarin sahip olduklar1 sosyal sorumluluk
anlayis diizeyleri ile dogrudan ilgili oldugunun 6nemli bir gostergesidir.

Bir bagka deyisle sosyal sorumluluk anlayisinin, kurumun sahip
oldugu tutum ve davraniglar ile bu davranislarin nedenini gosteren
ideolojiler biitiinli olarak kurum felsefesinde kendini gosterdigi
sOylenebilir. Calismanin konusunu da olusturan ve bu perspektiften
hareketle ele alinan KSS anlayisina daha genis boyutlariyla asagida yer
verilmigtir.

4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisi

Literatiirde, sosyal sorumluluk anlayigini ifade eden pek c¢ok
tanima rastlamak miimkiindiir. Yiikselen bir deger ve iletisim stratejisi
olarak KSS (Aydede, 2007: 2), Avrupa Birligi’nin 2001 yilinda
yayinladig bir bildirgesinde “‘sirketlerin goniillii olarak, toplumsal ve
cevresel konulardaki faaliyetlerinde ve paydaslariyla olan iliskilerinde
esas aldig1 bir kavram” olarak tanmimlamaktadir (Brammer vd., 2006:
229).

Diger yandan pek ¢ok yazara gore (Lantos, 2001; Argiiden, 2008)
sosyal sorumluluk bilinci iyi bir kurumsal vatandashgin da temelini
olusturmaktadir. Argiiden’e gore (2008: 32) etkin bir “kurumsal
vatandaslik” bilincine sahip sirketlerin iist diizey yonetimlerinden; sosyal
sorumluluk anlayisinin entegrasyonunda liderlik gostermeleri, kendileri
icin bu kavrami ve sosyal paydaslarini net olarak tanimlamalari, bu
konudaki faaliyetlerini sonu¢ odakli yiiriitmeleri ve yapilanlar hakkinda
seffafca hesap vermeleri beklenmektedir.

Modern ekonomik goriisiin belirlemis oldugu hipotezlerin
1s181nda, isletmelerin sosyal sorumluluk alaninda kabul goren farkli
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sosyal sorumluluk modelleri bulunmaktadir. (Top ve Oner, 2008: 102).
Bu calismada, ilgili modellerden en yaygimi olarak bilinen ve ayni
zamanda arastirma Olgeginde de kullanilan Caroll’un Dort Boyutlu
Sosyal Sorumluluk Modeli’ine yer verilmistir.

4.1. Caroll’un Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli

Caroll (1991), isletmelerin sosyal sorumlulugunu ekonomik,
yasal, ahlaki ve etik ile sagduyulu olmak iizere dort boyutta ele
almaktadir.

Ekonomik Sorumluluklar: Jamali ve Mirshak’a gore (2007:
246) sosyal sorumlulugun ekonomik bilesenleri; isletme hissedarlarina
yatirimlarinin geri doniisiinii saglamak, yeni iirlin, kaynak ile isletim
sistemlerini kesfetmek, calisanlar icin uygun ddemeler yaratmak ve son
teknolojiden faydalanmak gibi faaliyetleri kapsarken, Caroll (1991: 39-
49) bu faaliyetlerin siireklilik sartina da vurgu yapmaktadir.

Yasal Sorumluluklar: Yasal sorumluluk, isletmelerin ekonomik
faaliyetlerini siirdiiriirken belirli yasal ve denetim kisitlarim1 da goz
oniinde bulundurmalar1 gerektigini ifade etmektedir. Toplum ve isletme,
yasal gercevede bir anlasmaya girerek, yasal sorumlulugun isletmelerin
ekonomik amagclarini takip edecegi konusunda anlasmislardir (Cerik ve
Ozarslan, 2008: 592).

Ahlaki ve Etik Sorumluluklar: Ahliki ve etik sorumluluklar,
toplum bireylerinin isletmelerden umdugu ve bekledigi ya da toplumun
degerleriyle uyumlu davranmg ve faaliyetleri kapsar (Ferrell and Friedrich,
1994: 81).

Ihtiyari (Sagduyulu) Sorumluluklar: Bireylerin beklemedikleri
ancak  gerceklestirilmesini arzu ettikleri, isletmelerin  goniilli
faaliyetlerini iceren ve gercekte isletmelere uzun vadede karlilik ile daha
uzun yasama imkam verebilecek yardimlar olarak diigiiniilmektedir
(Ferrell and Friedrich, 1994: 85).

Yukarda bahsi gecen biitiin bu sosyal sorumluluklarin, kimlere
kars1 iistlenilecegi konusu ise isletmelerin sosyal sorumluluk alanlar
kapsaminda ele alinmaktadir.
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4.2. Sosyal Sorumluluk Alanlar (Sosyal Paydaslar)

1962  yilinda  Friedman’in  isletmenin  sorumlulugunu
hissedarlarina ve sahiplerine dayandiran “pay sahipleri yaklasimi™;
“paydas teorisi” kapsaminda isletmenin sorumlulugunun ilgili tiim
paydaslarina karsi oldugu yoniinde degisime ugramis ve genisletilmistir.
Pay sahipleri yaklagimina gore, isletmenin hak ve gercek sz sahipleri;
onu kuran, sermayesini saglayan ve bunun i¢in riske girerek toplum
gereksinimlerini de karsilayan pay sahipleridir. Paydas teorisine gore ise,
isletmenin sermayesini sadece pay sahipleri saglamamakta, buna ilave
olarak calisanlar, tedarikciler, tiiketiciler, resmi makamlar gibi diger
sosyal paydaslar da cesitli nedenlerle isletmenin faaliyetlerini
yiiriitebilmesi igin girdiler saglamaktadir (Ulgen ve Mirze, 2004: 424-
425).

IKINCIL PAYDAS GURUBU
Rakipler
Resmi Makamlar
Toplum
Sivil Toplum Kuruluslari

ANA /BIRINCIL PAYDAS
GURUBU
Pay sahipleri
Calisanlar
Tedarik¢iler
Tiiketiciler

Sekil 1. Paydas Grup Simiflamasi: Birincil (Ana) ve Ikincil Paydas
Gruplar1
Kaynak: Hayri Ulgen, S. Kadri Mirze (2004), Isletmelerde Stratejik
Yonetim, Literatiir Yayincilik, Istanbul, s. 425.

Her paydas girdilerin karsiligin1 maas, kira, vergi, faiz vb. olarak
alsa da aslolan toplumun kaynaklarinin tiiketildigi gercegi ve bu
kaynaklarin topluma faydali en etkin ve verimli sekilde kullanilmasi
gerekliligidir. Diger yandan, isletmenin hatali yonetimi sadece sermaye
sahiplerini degil, calisanlari, tedarikgileri, tiiketicileri ve diger paydas
gruplarim1 da riske sokabilmektedir (Carroll, 1991: 43). Bu sebeple
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isletme, pay sahiplerinin yaninda, diger paydas gruplarinin ¢ikarlarini da
ayn1 oncelikle gozetmek zorundadir.

Isletmenin tedarik zincirinde yer alan ve isletme ile dogrudan
iliski i¢inde bulunarak onun varligini siirdiirmesine katkida bulunan
paydas gurubu, dar anlamda paydaslardir ve birincil (ana) paydas gruplari
olarak adlandirilir. Sekil 1.’de goriildiigii tizere; pay sahipleri, ¢alisanlar,
miisteriler, tedarik¢iler, tiiketiciler bu guruba girerler. Genis anlamu ile
paydas gruplari, igletme ile dolayli iliski i¢inde girdi saglayan, onun
faaliyetlerinden etkilenen ve ayrica ona dolayli olarak etkide bulunabilen
gruplardir. Rakipler, devlet, yerel yonetimler, diger resmi makamlar, sivil
toplum kuruluslar1 ise bu ikincil paydas gurubu icinde yer alirlar (Ulgen
ve Mirze, 2004: 425).

Stiphesiz her paydasin beklentilerini anlamak, isletmelerin
oncelikle felsefesine sonra davraniglarina ve bdylece de kurumsal imaj
yonetimine yon vermek icin gereklidir. Bu calismada, uygulama
bolimiiniin miisterilere yonelik olmasindan, diger paydaslar ve
beklentileri kapsam disina birakilmistir. Buna gore, birincil sosyal paydas
olarak miisterilerin sosyal sorumluluk baglaminda beklentilerini asagida
belirtildigi gibi 6zetlemek miimkiindiir.

4.2.1. Sosyal Paydas Olarak Miisteri Beklentileri

KSS kapsaminda miisteriler isletmelerden, kendi beklentilerinin
yaninda, toplum bireyleri olarak diger sosyal paydas beklentilerinin de
karsilanmasim1 umarlar. Bu bakimdan, sosyal paydas olarak miisteri
beklentilerini, iki kategoride ele almak yerindedir. Bunlar; miisterilerin
firmadan kendi menfaatleri ile ilgili olarak dogrudan beklentileri ve
sosyal sorumlu tiiketiciler olarak dolayli beklentileridir. Kaliteli iiriin ve
dogrudan bilgi beklentisi ise her miisterinin kendisiyle ilgili en temel
isteklerini olusturur.

Kaliteli Uriin Beklentisi: Sosyal sorumluluk baglaminda kaliteli
iirtin beklentisinin karsiliginda, Oncelikle giivenilirlilik ve sonrasinda
algilanan kalite ile diger Ozellikler gelmektedir (Giizelcik, 1999: 184).
Diger yandan miisteriler, satin aldiklart mal ya da hizmet icin bir bedel
Oderlerken, bu bedele karsilik gelen en yiiksek degere de sahip olmak
isterler. Miisterinin beklentisine uygun performansta iirlinii saglamak da
yine isletmelerin  birincil  sorumluluklarindandir. Bu alandaki
uyusmazligin en temel nedeni ise, isletmenin tiiketiciyi bilerek ya da
bilmeyerek dogru bilgilendirmemesinden kaynaklanmaktadir.
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Dogru Bilgi Beklentisi: Uriiniin kendisi yeterince kaliteli ve etik
olsa bile, isletmelerin hedef pazarin bilgiyi rasyonel diisiinmesine engel
oldugu ya da yeterli bilgi verilmedigi durumlar da s6z konusu olmaktadir.
Tiiketiciler bu tarz yanilgilarini iiriinii satin alirken ya da satin aldiktan
sonra fark edebilecegi gibi, hicbir zaman fark etmedigi durumlar da
olabilmektedir (Varinli, 2002: 21-22). Nitekim pek ¢ok banka
rekldmlarinda yer alan uygun kredi ve promosyon sdylemlerinin,
gercektekinden ¢ok daha farkli  oldugu durumlara  siklikla
rastlamlmaktadir. Ulkemizde bu konu ile ilgili yasal noksanliklar, bilingli
yanlis yonlendirilmelerin temel nedeni olarak gosterilse de herhangi bir
kanuni zorunluluk olmaksizin isletmenin bu tiir uygulamalardan 6zellikle
kacinmasi, KSS baglaminda miisterilerin en dogal beklentisi olarak
goriilmektedir.

Sosyal Sorumlu Tiiketici Olarak Dolaylh Beklentileri:
Tiiketicilerin pek ¢cogu giderek kendi tiiketimlerinin toplumsal sonuglarini
da degerlendirmekte ve kendi satin alma karar nedenlerine toplumsal
fayda unsurlarim1 da katmaktadir (Cifci ve Kogak, 2008: 134). Ayrica,
tilkketiciler bir kurumu sadece dogrudan kendilerine yonelik faydalarla
degerlendirmemektedir. Kurumun cevreye, ¢alisanlarina iliskin politikast,
kurum felsefesi vb. tiiketicilerin kurumu algilamalarinda onemli bir
etkendir. Bu baglamda, birincil paydas olarak tiiketicilerin ter tiirlii sosyal
beklentisine karsilik vermenin, kurumsal imajla dogrudan ve Onemli
Olciide iliskisi oldugu kabul edilmektedir. Miisterilerin olumlu kurumsal
imaj algisinin isletmeye etkileri ise; daha kisa siireli, kolay ve daha sik
satin alma karar (Flavian vd., 2005: 447; Kandampully and Suhartanto,
2000: 347), giivenilirlilik, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti (Kiiciik,
2005: 5; Erdogan vd., 2007), sirket ve iiriiniin farkli ve ayricalikli
konumlandirilmasi, daha fazla fiyat 6demeye razi olma, kriz zamaninda
destekleme olarak 6zetlenebilir.

Ozetle, 21. yiizyilda KSS artik bir tercih olmaktan &te bir
zorunluluk halini almaktadir. Isletmelerin basarist ve uzun donemdeki
varlig1, giiclii bir kurumsal imaja baglh olurken, KSS anlayist giiclii bir
kurumsal imajin olmazsa olmaz bir unsuru olarak goriilmektedir.

5. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, banka miisterilerinin algiladiklari
kurumsal imaj unsurlar1 ile bu unsurlardan sosyal sorumlulukla ilgili
faktorlerin toplam kurumsal imaj algisindaki 6nem derecesini ve iligkisini
sorgulamaktir. Ayrica, miisterilerin konu ile ilgili kendi bankalarina
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yonelik degerlendirmeleri de arastirma kapsamina alinmistir. Boylelikle
miigterilerin, nem derecesi vasitasiyla degerlendirdikleri kurumsal imaj
unsurlar1 ile miisterisi olduklar1 bankaya yonelik algiladiklar1 kurumsal
imaj dereceleri karsilastirilmistir. Sonug olarak, bankalarin hali hazirdaki
KSS anlayis diizeyleri ve kurumsal imajlar1 da ol¢iilerek mevcut durum
hakkindaki bulgulara ulasilmistir. Arastirma sonucu elde edilen
bulgularm, akademik literatiire katki saglayacagi umulmaktadir. Ote
yandan, miisterilerin kurumsal imaj ve sosyal sorumlulukla ilgili
izlenimleri hakkinda bilgi sahibi olmanin, sadece finans sektorii
yoneticilerine degil, diger hizmet ve endiistriyel isletme yoneticilerine de
fayda saglayacagi diistiniilmektedir.

6. Arastirmanin Yontemi

Tamimlayic1 arastirma modelinden yararlanilan bu arastirmanin
temel degiskenlerini kurumsal imaj ve KSS unsurlar olusturmaktadir.
Kurumsal imaj unsurlari; kurumsal goriiniim, kurum iletisimi, kurum
kisiligi ve davranisindan olusurken; KSS unsurlari, kurumun kisiligi ve
davranislar1 kapsaminda ele alinmistir. Bu baglamda, sosyal sorumlulukla
ilgili unsurlar ayn1 zamanda, kurumsal imaji olusturan unsurlar olarak
diisiiniilmelidir. Diger yandan, arastirmada yer alan sosyal sorumlulukla
ilgili degiskenler, ¢alismanin teorisine uygun bicimde ekonomik, yasal,
ahlaki ve sagduyulu sorumluluklar olarak simiflandirilmistir. Ancak ilgili
degisken sayilarmin yetersizliginden, yasal ve ahlaki sosyal
sorumluluklar birlikte ele alinmigtir. Arastirmanin modeli ise asagidaki
gibidir.
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Demografik Faktérler
Kurumsal Kurumsal Bankanm Bankanm Bankanmn
KSS Onem Tletizim Tasanm KSs Eurumsal Furumsal
Derecesi Onem Onem Degerlendir Tletigim Tasanm
Derecest Dereces me Diizeyi Degerlendir Degerlendir
me Diizevi me Diizevi

=X/
N

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

6.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Tesadiifi  olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
orneklemenin tercih edildigi arastirmanin evrenini, Balikesir’deki banka
miisterileri olusturmaktadir. Saglikli sonuglar elde edebilmek icin
arastirmaya dahil edilen cevaplayicilarin, miisterisi olduklart bankaya
gore belirli bir kota araligina ulasmasi hedeflenmistir. Ancak kota
orneklemesinden  farkli  olarak  anakiitledeki gozlem sayisina
ulagilamadigindan, kotalar orantisal olarak degil, optimal sabit iki say1
araliginda (65- 70) karar kilinarak belirlenmistir. Yine kolayda 6rnekleme
ile elde edilen 304 adet ikinci ©n uygulama anket formlarindaki
verilerden hareketle, en cok miisterisine ulagilan yedi bankanin arastirma
kapsamina alinmasi uygun goriilmiistiir. Buna gore belirlenen adetten ¢cok
daha az sayida miisterisine ulasilan bankalar arastirmaya dahil
edilmemistir.

6.2. Veri Toplama Y ontemi

Bu arastirmada, birincil veri toplama yontemi olan anket teknigi
kullamilmistir. Anket formunda yer alan ifadeler, ilgili literatiiriin
taranmasi1 sonucu, bankacilik sektoriiniin 6zellikleri géz Oniine alinarak
gelistirilmistir. Arastirmada kurum imaji unsurlan ile ilgili olcegi
gelistirmede, Gray ve Balmer (1998) tarafindan olusturulan “Managing
Corporate Image and Corporate Reputation” modeli ile Abratt ve
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Koktiirk’iin “Kurumsal Imaj Modeli”’nden (Koktiirk vd., 2008: 46); KSS
unsurlar ile ilgili 6l¢egin olusturulmasinda ise Carroll’un (1991) “Dort
Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli”nden yararlanilmustir.

Anket formu, 15- 24 Haziran 2009 tarihleri arasinda, ii¢ anketor
tarafindan  cevaplayicilarla  yliz  yiize  goriismeler  yapilarak
doldurulmustur. Her biri iiniversite Ogrencisi ya da mezunu olan
anketorler, arastirmaci tarafindan ilgili konu ve cevaplayicilarin olasi
sorulart hakkinda dnceden genis capta bilgilendirilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ boliimden ve toplamda 69
ifadeden olusmaktadir. ilk boliimde cevaplayicilarm, olumlu kurumsal
imaj unsurlari i¢in belirtilen 31 maddeyi 6nem derecesine gore, 5°1i onem
Olceginde (hi¢ 6nemli degil=1, 6nemli degil=2, ne 6nemli ne 6nemsiz=3,
onemli=4, cok 6nemli=5) degerlendirmeleri istenmistir. Tkinci boliimde
ise, cevaplayicilardan miisterisi olduklar1 sadece bir banka icin birinci
bolimde yer alan kurumsal imaj unsurlarini ve ayrica toplam kurumsal
imajim yine 5 noktali dlcekte (¢ok kotii=1, kotii=2, orta=3, iyi=4, ¢ok
iyi=5) derecelendirmeleri istenmistir. Son boliimde ise, cevaplayicilara
demografik 6zellikleri hakkinda acik ve kapali uclu sorular yoneltilmistir.

6.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Arastirmada kullanilan Ol¢egin kapsam gecerliligini saglamak
icin anket formu, alaninda uzman birka¢ Ogretim iiyesi, bankacilik
sektoriinden bir yonetici ve iki calisan tarafindan incelenmis ve gerekli
diizenlemeler yapilmistir. Daha sonra 34 banka miisterisine olgegin
birinci, ardindan 304 miisteriye de ikinci 6n uygulamalar1 yapilmuistir.
Kapsam gecerliligi caligmasi ve uzmanlarin goriisleri dogrultusunda,
gerekli diizenlemeler yapilarak anket formu son halini almistir. Nihai
olarak 600 adet anket formu cevaplayicilara yoneltilmis, ancak bunlardan
63’1 eksik ya da hatali bulundugundan, 537 anket formu analize tabi
tutulmustur.

Arastirmada olusturulan 6l¢egin giivenilirligini test etmek igin,
hem ikinci 6n uygulamadaki hem de esas uygulamadaki degiskenlere
Cronbach a giivenilirlik dl¢iitii uygulanmistir. Ayrica literatiir taramasina
gore yapilan gruplamalarin her biri yine bu teste tabi tutulmustur. Buna
gore gerek ©On uygulamada, gerekse esas uygulamada anketteki
degiskenler biitiinsel olarak Cronbach’s a degerini yiiksek oOlciilerde
saglamistir. Ancak, kurumsal kisilikle ilgili degiskenler ait oldugu bu
faktoriin giivenilirlik katsayisini diisiirdiigiinden, gerekli tutarliliga sahip
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goriilmeyerek analizden ¢ikartilmistir. Boylece analize girecek degisken
say1s1 57 ye indirgenmistir.

6.4. Verilerin Analizi

Verilerin  analizinde = SPSS  istatiksel  paket programi
kullanilmugtir. Ortaya ¢ikan bulgularin elde edilmesinde ise frekans
dagilimi, t testi, bagimli gruplar i¢in t testi, MANOVA (Cok Degiskenli
Varyans Analizi) , Welch ve Brown-Forsythe, korelasyon analizleri ve
bunlarla birlikte standart sapma, aritmetik ortalama gibi tanmimlayici
istatistiklerden yararlanilmistir.

7. Bulgular

7.1. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin  Demografik
Ozelliklerine ve Miisterisi Olduklar1 Bankalara Yonelik
Bulgular

Ortaya cikan bulgulara gore erkek katilimcilar ile 26- 35 yas ve
570-1.500 TL arasinda gelire sahip olan katilimcilar da digerlerine gore
sayica fazladir. Ayrica Tablo 1.’de de goriildiigii tizere, katilimcilarin
yaridan fazlasini iiniversite mezunudur. Bununla birlikte kota araligi
gozetilmesi sebebiyle tiim katilimcilar miisterisi olduklart bankalara gore
esit sayilabilecek bir dagilim gostermektedirler.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gore ve Miisterisi
Olduklar1 Bankaya Gore Dagilimlari

F % F %
Yas Cinsiyet
18-25 103 19,2 | Kadin 263 49,0
26- 35 187 34,8 | Erkek 274 51,0
36- 45 121 22,5 | Toplam 537 100,0
46- 55 57 10,6 | Aylik Gelir
56 ve lizeri 49 9,1 Ortalamasi 104 19,4
Belirtilmeyen 21 3,7 Asgari iicret ve altt 212 39,5
Toplam 537 100,0 | 570- 1.500 TL 155 28,9
1.501- 3.000TL 23 43
Banka 3.001- 7.000 TL 6 1,1
Akbank 66 12,3 | 7.001- ve iistii 37 6,9
Finansbank 65 12,1 Belirtilmeyen 537 100,0
Garanti Bankasi 65 12,1 Toplam
Is Bankas1 70 13,0
Vakif Bank 68 12,7 | Egitim 4 0,7
YapiKredi B. 69 12,8 | Okur yazar ya da 51 9,5
Ziraat Bankasi 66 12,3 | ilkokulu terk 169 31,5
Toplam 537 100,0 | Ilkokul /Ortaokul 299 55,7
Lise 14 2,6
Universite ve {istii 537 100,0
Belirtilmeyen
Toplam

7.2.1. Cevaplayicilarm  Kurumsal Imaj Etkileyen
Faktorlere Verdikleri Onem Diizeyleri ile flgili
Bulgular

Arastirmaya katilan banka miisterileri, olumlu kurumsal imaj i¢in
gerekli faktorlere ve ilgili degiskenlere Tablo 2.’de goriildiigii siralama ve
diizeylerde 6nem dereceleri atfetmislerdir. Buna gore cevaplayicilar en
cok yasal ve ahlaki sosyal sorumluluk ile ekonomik sosyal sorumluluk
faktorlerine 6nem verirlerken, en az kurumsal tasarim faktori ile ilgili
degiskenlere 6nem vermislerdir. Diger yandan Tablo 2.’de de goriildiigii
tizere, her bir faktdre ait Cronbach a degerleri, yeterli giivenilirliligi
saglar nitelikte bulunmustur.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Kurumsal Imaj Faktorlerine Verdikleri Onem

Diizeyleri
Faktorler N Ort. Std. Cronb.
Sapm o
Yasal ve Ahlaki Sosyal Sorumluluk (YASS) 4.55
1.Misteri sikayetlerini degerlendirmek 523 4,67 597 0.737
2.Miisterilerine kars1 yasal sorumluluklarini yerine 531 4,66 ,565 ’
getirmesi 535 4,55 ,671

3.Yaniltic1 ya da eksik bilgi igeren reklam vermemesi 527 4,33 ,859
4.Diger paydaslarina karst yasal sorumluluklarini yerine

Ekonomik Sosyal Sorumluluk (ESS) 4.54

1.Hizmete ulagimda kolaylik 537 471 564
2.Personelin kalifiye olmasi 532 4.68 552 0.789
3.1leri teknoloji kullanmasi 533 453 745

4 Miisterilerine sagladigi karlilik 537 444 738

5.Siirekli yeni hizmetler sunmast 537 4.33 737

Kurumsal fletisim 4.16

1.Personelin nezaketi 527 4.64 .624
2.Personelin sozlii iletisim becerisi 530 4.55 734 0.698
3.Cagr1 merkezlerine ulagimin kolaylig 532 452 722

4.Medyada olumlu haberlerin yayinlanmasi 528 3.99 883
5.Yoneticilerin demeg ve roportajlart 527 3.66 .970
6.Reklamlarin ¢ekiciligi 531 3.61 1.053
Sagduyulu Sosyal Sorumluluk (SSS) 3.98

1.Toplumun egitimi ile ilgili konulara duyarli olmas1 530 421 772 0.833
2.Dogal ¢evrenin korunmasi konusunda duyarli olmasi 534 421 754

3.Kiiltiir sanat ile ilgili konulara duyarli olmasi 535 3.89 .848

4.STK’ larla igbirligi icinde olmas1 531 3.86 951

Kurumsal Tasarim 3.82

1.Personelin kilik kryafeti 525 4.14 870

2.Web sitesi tasarimi 527 391 1.008

3.I¢ mekan dekorasyonu 529 3.88 .885 0.845
4.Yazil1 iletisim materyallerinin tasarimi 524 386 .891
5.Tasarimda hakim olan renk 532 3.69 991

6.D1s mimari tasarim 537 3.65 .960

7.Isminin anlanm 533 3.64 1.128

8.Logosu 536 3.35 1.137

Yamtlama Kategorileri:1.Hi¢ 6nemli degil, 2.0nemli degil, 3.Ne dnemli ne
onemsiz, 4.0Onemli, 5.Cok 6nemli
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7.3. Cevaplayicillarin Miisterisi Oldugu Bankayr Kurumsal
Imaj Faktorlerine Gore Degerlendirmeleri

Cevaplayicilarin bankalarin1 degerlendirmelerinde (bkz. Tablo
3.), kurumsal imaj faktorlerinin her birinin Cronbach a degerlerinin
giivenilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Diger yandan, kurumsal
iletisim ile sagduyulu sosyal sorumluluk faktérlerinin birbirlerine yakin
ve en diisik degerleri aldigi gozlemlenirken;
sorumluluk, yasal ve ahlaki sosyal sorumluluk ile kurumsal tasarim
faktorleri birbirlerine yakin ve en yiiksek degerleri almislardir.

ekonomik

sosyal

Tablo 3. Cevaplayicilarin Miisterisi Olduklar1 Bankay1 Kurumsal imaj
Faktorlerine Gore Degerlendirme Diizeyleri

N Ort.  Std. Cronb.
Faktorler Sapma o
Ekonomik Sosyal Sorumluluk (ESS) 3.83
1.Personelin kalifiye olmasi 506 396 .820
2.1leri teknoloji kullanmast 503 393 883 0911
3.Siirekli yeni hizmetler sunmast 502 379 955 '
4 Hizmete ulasimda kolaylik 510 3.79 1.033
5.Miisterilerine sagladig karlilik 506 3.69 .899
Yasal ve Ahliki Sosyal Sorumluluk 3.83
(YASS) 505 390 .864 0875
1.Miisterilerine kars1 yasal 502 3.87 .86l '
sorumluluklarini yerine getirmesi 480 3.80 .792
2.Yaniltict ya da eksik bilgili reklam 506 374 961
vermemek
3.Diger paydaslarina kars1 yasal
sorumluluklarini yerine
4 Miisteri sikayetlerini degerlendirmesi
Kurumsal Tasarim 3.82
1.Isminin anlami 518 397 .88l
2.Personelin kilik kiyafeti 518 392 845
3.Web sitesi tasarimi 499 388 .854 0901
4.Logosu 518 3.86  .837 '
5.Yazil iletisim materyallerinin tasarimi 503 379  .882
6.D1s mimari tasarim 521 3.71  .858
7.I¢ mekan dekorasyonu 519 371 925
8.Tasarimda hikim olan renk 515  3.69 .895

Yamtlama Kategorileri: 1.Cok kotii, 2.Kotii, 3.0rta, 4.1yi, 5.Cok iyi
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Tablo 3. Cevaplayicilarin Miisterisi Olduklar1 Bankay1 Kurumsal imaj
Faktorlerine Gore Degerlendirme Diizeyleri (Devami)

N Ort. Std. Cronb.

Faktorler Sapma (1]
Kurumsal iletisim 3.61

1.Personelin sozlii iletisim becerisi 516 395 .949
2.Personelin nezaketi 519 393 950 0,885
3.Cagr1 merkezlerine ulasimin kolayligi 500 3.83 .977 ’

4 Reklamlarin cekiciligi 502 375 911
5.Medyada olumlu haberlerin 486 3.69 .864
yayinlanmast 485 352 871
6.Y0Oneticilerin demeg ve roportajlari

Sagduyulu Sosyal Sorumluluk (SSS) 3.61

1.Toplumun egitimi ile ilgili konulara 498 3.64 .860 0915
duyarli olmas1 505  3.63 1.001 '
2.Kiiltiir sanat ile ilgili konulara duyarh 493  3.63 .959

olmas1 496 354 912

3.Dogal ¢evrenin korunmasi konusunda
duyarli olmasi
4.STK’ larla igbirligi icinde olmast

Yanitlama Kategorileri: 1.Cok kotii, 2.Kotii, 3.0rta, 4.Iyi, 5.Cok iyi

7.4. Cevaplayicilarin Miisterisi Olduklar1 Bankaya Verdikleri
Toplam Kurumsal Imaj Derecelerinin, Bankalara Gore
Degerlendirilmesi

Anket formunun ikinci boliimiinde son olarak cevaplayicilardan,
bankalarinin toplam kurumsal imajimm 5’li dlgekte (5=¢ok iyi, 4= iyi,
3=orta, 2=kotii, 1=cok kotii) degerlendirmeleri istenmistir. Caligsmada,
“Toplam Kurumsal Imaj Degeri” olarak adlandirilan bu degerin,
bankalara gore farklilik gosterip gostermediginin tespiti icin ANOVA
analizinin yapilmas: uygun goriilmiistiir. Ancak Anova yapabilmek i¢in
birincil sart olan gruplarin varyans homojenliginin, Levene test
sonuglarinda reddedildigi goriilmiistiir. Boyle durumlara alternatif olarak
ise, genelde Welch ve Brown-Forsythe testleri uygulanmakta ve elde
edilen sonuglar Scheffe ve Tukey ikili karsilastirma testlerine benzer
sekilde Tamhane karsilastirma testine gore yorumlanmaktadir (Sipahi vd.,
2008: 133).

Buna gore cevaplayicilarin, bankalarinin toplam kurumsal imajim
degerlendirmelerinde, pek c¢ok banka arasinda % 5 anlam diizeyinde
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farkliliklar tespit edilmistir (bkz. Tablo 4.). Ornegin, Akbank ve Yap1
Kredi Bankasi, toplam kurumsal imaj degerinin en yliksek oldugu
bankalar olsa da, sadece Vakif Bank ve Ziraat Bankasi ile anlamli 6lciide
farkliliklar gostermektedirler. Toplam kurumsal imaj degeri en yiiksek 3.
banka olan Garanti Bankasi ise yine Vakif Bank ve Ziraat Bankasiyla; 4.
ve 5. derecede yer alan Is Bankas! ile Finans Bank ise, sadece Vakif Bank
ile anlaml farkliliklar gostermektedir. Bir bagka deyisle Vakif Bank, bu
calismada adi gecen bankalar arasinda toplam kurumsal imaj degeri en
diisiik banka olarak, diger tiim bankalarla anlamli 6l¢iide farklilik arz
etmektedir.

Tablo 4. Cevaplayicilarin Miisterisi Olduklar: Bankaya Verdikleri
Toplam Kurumsal Imaj Derecelerinin, Bankalara Gore
Degerlendirilmesine Y 6nelik Welch Brown Testi

N Ort. Std. Welch P Farkhhiklar
Sap.  Brown
Statistic
Akbank> Vakifbank
?kbanlg L 22 ‘3"22 ;g? Akbank> Ziraat
inansban . .
Yap1 K.> Vakifbank
Garanti 62 387 646 10886 .000 Yagl K > Ziraat
Is Bankasi 68 3.69 .598 Garanti> Vakifbank
Vakif Bank 68 3.10 789 Garanti> Ziraat
Yap1 Kredi 69 4.02 601 Finansbank> Vakifbank
ZiratB. 64 344 756 i Bankast> Vakifbank

Yamtlama Kategorileri: 1.Cok kotii, 2.Kotii, 3.0rta, 4.1yi, 5.Cok iyi

7.5. Kurumsal imaj Faktorlerine Verilen Onem Diizeyleri ile
Bankalarimin Kurumsal Imaj Faktorlerini
Degerlendirme Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Aragtirmaya katilan banka miisterilerinin, kurumsal imaj
faktorlerine verdikleri 6nem diizeyleri ile kendi bankalarim1 aym
faktorlere' gore degerlendirme dereceleri arasinda, anlamli diizeyde fark
olup olmadigi, bagimli gruplar i¢in uygulanan t testi ile tespit edilmistir.
Elde edilen bulgular Tablo 5.’de gosterilirken, bu amaca yonelik kurulan
temel hipotez ise sOyledir:

! Aragtirmada, her bir faktore ait toplam degerler ortalama alma yontemi ile
hesaplanmistir.

18



Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Giiz 2010, Cilt:6, Yil:6, Sayi:2, 6:1-26

Tablo 5. Kurumsal Imaj Faktorlerine Verilen Onem Diizeyleri ile
Bankalarinin Kurumsal imaj Faktorlerini Degerlendirme Diizeylerinin

Karsilagtirilmasi
N Ort. Std. P
Sapma
0.d: Kurumsal Tasarim 450 3.76 .687 .023%*
D.d: Kurumsal Tasarim 450 3.83 .668
0.d: Kurumsal letisim 428 4.18 533 .000*
D.d: Kurumsal {letisim 428 3.82 721
0.d: Ekonomik Sosyal Sorumluluk 478 4.54 481 .000*
D.d: Ekonomik Sosyal Sorumluluk 478 3.82 792
0.d: Yasal ve Ahlaki Sosyal Sorumluluk 453 4.56 497 .000*
D.d: Yasal ve Ahlaki Sosyal Sorumluluk 453 3.85 750
0.d: Sagduyulu Sosyal Sorumluluk 480 4.05 .671 .000*
D.d. Sagduyulu Sosyal Sorumluluk 480 3.60 .836
*=P< .05 0.d.=Onem derecesi, D.d.= Degerlendirme derecesi.

H1= Cevaplayicilarin kurumsal imaj faktorlerine verdikleri 6nem
diizeyleri ile kendi bankalarinin kurumsal imaj faktorlerini degerlendirme
dereceleri arasinda % 5 anlam diizeyinde fark vardir.

Buna gore kurumsal imaj1 olusturan, sosyal sorumlulukla ilgili ya
da sosyal sorumluluk diginda kalan her bir faktor i¢in H; hipotezi kabul
gormektedir. Bagka bir deyisle, arastirmaya katilan miisterilerin, onem
verdikleri dl¢iide beklentilerini bankalarinda bulamadiklar1 séylenebilir.

7.6. Cevaplayicllarm  Demografik  Ozelliklerine Gore
Kurumsal 1Imaj Faktorlerine Verdikleri Onem
Farkhliklarimin Tespiti

Arastirmaya katilan banka miisterilerinin yas, cinsiyet, egitim ve
gelir  Ozellikleri  itibari  ile  kurumsal  imaj faktorlerini
degerlendirmelerinde, %5 anlam diizeyinde farkliligin tespitine yonelik
Manova Analizi ve t testi yapilmistir. Yas, egitim ve gelir diizeyi ile ilgili
olarak yapilan Manova Analizi'nde Hotellig’s T testlerinin sonuglari
anlaml1 bulunmustur (bkz. Tablo 6.).

Elde edilen bulgulara gore; yas itibari ile farklilik tespit edilen
kurumsal tasarim, iletisim ve yasal sosyal sorumlulukla ilgili faktorlere
56 yas ve lizeri cevaplayicilar, digerlerine gore daha diisik Onem
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degerleri atfederlerken; sagduyulu sosyal sorumlulukla ilgili faktore ise
en diigiik 6nemi 26- 35 yas gurubu vermistir.

Egitim diizeyi ile ilgili olarak ise, tiim faktorler itibari ile %5
anlam diizeyinde farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore, ilk ve ortaokul
mezunlari, diger egitim seviyesindekilere gore kurumsal tasarim,
kurumsal iletisim ve sagduyulu sosyal sorumluluk faktorlerine daha
diisiik 6nem degerlendirmeleri yaparlarken; {iniversite ve iistii egitim
gruplart da ekonomik sosyal sorumluluk ile yasal ve ahldki sosyal
sorumluluk faktorlerine en yiiksek onem degerlerini atfetmislerdir.

Tablo 6. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gore Kurumsal Imaj
Faktorlerine Verdikleri Onem Farkliliklari

YAS CINSIYET EGITIM GELIiR

F P t P F P F P

Kurumsal Tasarim  8.136 .000* -.461 .645 33.373 .000* 1.010 .365

Kurumsal Iletigim 4.230 .002* -.100 318 8.587 .000*  1.287 277

Ekonomik Sos. S. 2.205 .068 -.095 924 10.093 .000* 581 .560

Yas. ve Ahl. Sos. S.  5.271 .000* 541 .589 13.373 .000*  4.485 .012%

Sagduyulu Sos. S. 3.097 .016* -1.774  .077 3.989 .019* .057 .945

Hotelling’s T kare
Testinin F Degeri 7645.094 - 5992.259 8301.296

*=P< .05

Cevaplayicilarin ~ gelir  seviyelerine gore kurumsal imaj
faktorlerini degerlendirilmesinde, gézlem sayisinin diisiikliigli nedeniyle
“3.001- 7.000” ile “7000 ve iistii” gelir gruplari analiz dis1 birakilmistir.
Buna gore, en yiiksek gelir grubu olarak analize dahil olan 1.501- 3.000
TL. grubuna ait cevaplayicilar, yasal ve ahlaki sosyal sorumluluk
faktoriine, diger gelir grubundakilere gore daha fazla 6nem vermislerdir.

Yapilan bagimsiz gruplar t testi sonucunda ise; cevaplayicilarin
cinsiyetleri itibari ile hi¢bir faktorde % 5 diizeyinde anlamli farkliliklar
tespit edilememistir.

7.7. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklere Gore
Bankalarim1 Degerlendirme Farkhiiklarimin Tespiti

Arastirmada, yapilan Manova Analizi'nde Hotellig’s T
testlerinin tamaminda sonuglar anlamli bulunurken, elde edilen diger
bulgular su sekilde 6zetlenebilir:
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Miisterilerin bankalarin1 degerlendirmelerinde, yas itibari ile
biitiin faktorlerde %5 diizeyinde anlamli farkliliklar bulunmaktadir (bkz.
Tablo 7.). Buna gore en gen¢ grup olarak aragtirmaya dahil olan 18-25
yasindakiler, istisnasiz tiim faktorler itibari ile bankalarina en yiiksek
degerleri atfederlerken, yine tiim faktorler itibari ile en yash grup olan ve
en diisiik degerlendirmelerde bulunan 56 yas ve iizerindekilere gore
anlamli farkliliklar gostermisglerdir.

Tim faktorler itibari ile ilkokul egitim seviyesindekiler,
digerlerine gore anlamli dlciide daha diisiik degerlendirmelerde bulunarak
farkliliklar gosterirlerken, en yiliksek degerlendirmelerin ise lise egitim
seviyesindekilerden geldigi goriilmektedir.

En diisiik gelir gurubundaki (asgari ticret ve alt1) cevaplayicilar,
kurumsal iletisim faktoriine en yiiksek gelir gurubundakilerden (1.501-
3.000 TL) daha fazla onem vererek, %5 diizeyinde anlamli farkliliklar
olusturmaktadir.

Yapilan t testi sonucunda ise, sadece sagduyulu sosyal
sorumluluk faktoriinde, cinsiyete gore %5 anlam diizeyinde farklilik
tespit edilmistir. Buna gore erkek cevaplayicilar, kadinlara oranla
bankalarinin sahip oldugu sagduyulu sosyal sorumluluk diizeyine daha
yiiksek degerler atfetmislerdir.

Tablo 7. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gore Bankalarini
Degerlendirme Farkliliklar

YAS CINSIYET EGITIM GELIR
F P t P F P F P
Kurumsal Tasarim 4.567 .001*  -1.240 215 8.947  .000* 2.969 .053
Kurumsal iletisim 6.589 .000*  -.998 324 5.228 .006* 4.572 011%*
Ekonomik Sosyal S. 5.557 .000*  -563 574 5.120 .006* 928 .396

Yas. ve Ahl Sosyal S 5.828 .000*  -.965 .335 958 385 1.119 328

Sagduyulu Sosyal S. 4.136 .003* -3.078  .002* 4.361 .013* 1.474 .230

Hotelling’s T kare
Testinin F Degeri 2570.104 - 1747.757 2455.705

*=P< .05

7.8. Toplam Kurumsal Imaj Degerinin Sosyal Sorumluluk
Faktorii ile Iliskisi

Arastirmada, toplam kurumsal imaj degerinin, KSS ile ilgili ya da
KSS dis1 faktorlerle iligkisinin olup olmadigini anlamak ve varsa bu
iligkinin yonii ile derecesini tespit etmek icin korelasyon analizlerinin
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yapilmast uygun goriilmiistiir. Bulgularin her biri %1 anlam seviyesinde
ele edilmistir.

Arastirmaya katilan banka miisterilerinin, bankalarina yonelik
toplam kurumsal imaj degerlendirmelerinin, KSS ile ilgili ya da KSS
disinda kalan kurumsal imaj faktorleriyle iliskisinin tespiti i¢in kurulan
hipotezler ise sunlardir:

H,;. Kurumsal tasarim faktorii ile toplam kurumsal imaj degeri
arasinda dogrusal bir iliski vardir.

H,. Kurumsal iletisim faktorii ile toplam kurumsal imaj degeri
arasinda dogrusal bir iligki vardir.

H;. Ekonomik sosyal sorumluluk faktorii ile toplam kurumsal
imaj degeri arasinda dogrusal bir iliski vardir.

H,. Yasal ve ahlidki sosyal sorumluluk faktorii ile toplam
kurumsal imaj degeri arasinda dogrusal bir iligki vardir.

Hs. Sagduyulu sosyal sorumluluk faktorii ile toplam kurumsal
imaj degeri arasinda bir iligki vardir.

Elde edilen bulgulara gore, cevaplayicilarin miisterisi olduklari
bankalara atfettikleri toplam kurumsal imaj derecelerinin, kurumsal imaj
faktorlerinin her biriyle nispeten giiclii ya da giiclii diizeyde ve pozitif
yonde iligkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gore ilgili hipotezlerin her
biri kabul gérmektedir.

Tablo 8. Kurumsal imaj Faktorlerinin Toplam Kurumsal imajla

liskisi
TOPLAM KURUMSAL IMAJ

FAKTORLER r R’ iliski derecesi
Kurumsal Tasarim ,567* 321 Cok az giiclii
Kurumsal Tletigsim ,619% 410 Nispeten giiclii
Ekonomik Sosyal S. ,701°* ,492 Giiclu

Yasal ve Ahlaki Sosyal S. ,688* 473 Nispeten giiclii
Sagduyulu Sosyal S. ,629% ,396 Nispeten giiclii

= P< 01

Diger yandan, Tablo 8’de de goriildiigii lizere, cevaplayicilarin
bankalar1 i¢in atfettikleri toplam kurumsal imaj degerinin, en fazla
ekonomik sosyal sorumluluk faktorii ile iligkisi oldugu gozlemlenirken;
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hemen ardinda yasal ve ahlaki sorumluluk faktorii ile kurumsal iletisim
faktorii yer almaktadir. Ayrica kurumsal iletisim ve sagduyulu sosyal
sorumluluk faktorlerinin de toplam kurumsal imajla nispeten giiglii
seviyede iligkisi oldugu tespit edilmistir.

Sonug¢

Isletmeler 21. yiizyllin rekabet kosullarinda, kurumsal imaji
Oonemli bir yonetim araci olarak kabul etmektedirler. Ancak, kavramin
analizinde kullanilan faktorlerin sayis1 her gecen giin artis gosterse de
bugiin i¢in kabul edilen goriis, olumlu bir kurumsal imajin biiyiik 6l¢iide
sosyal  paydaglarin  beklentilerini  karsilayabilmek  Ol¢iisiinde
gerceklestigidir. Bu baglamda isletmelerin, tiim i siireclerinde
sagduyulu, yasal, ahldki ve ekonomik boyutlariyla sosyal sorumluluk
anlayisim benimsemeleri gereklilik halini almistir. Ozellikle bankacilik
sektorii i¢in, sahip olunan kurumsal imaja, miisteri sadakatinin ve yiiksek
karliligin teminat1 olarak bakilmaktadir. Bu durum ise onlari, paydaslarin
beklentilerini karsilamak konusunda daha 6zenli davranmaya tesvik
etmektedir.

Balikesir’deki banka miisterilerinin algiladiklar1 kurumsal imajin
boyutlarin1 ortaya koymak ve KSS faktoriiniin, algilanan kurumsal imajla
iligkisini tespit etmek amaci ile hazirlanan bu arastirma sonuglari,
KSS’nin olumlu kurumsal imaj icin mutlak gerekliligi savini dogrular
niteliktedir. Elde edilen bulgular gostermektedir ki; banka kurumsal
imajinin, ekonomik sosyal sorumlulukla giiclii ve pozitif; yasal/ahlaki
sosyal sorumluluk ve sagduyulu sosyal sorumluluk ile de nispeten giiclii
ve yine pozitif yonde bir iliskisi vardir. Bununla birlikte cevaplayicilar,
olumlu kurumsal imaj i¢in sirasiyla ekonomik, yasal/ahlaki ve sagduyulu
sorumlulukla ilgili degiskenlere en yiikksek O©nem degerlerini
atfetmiglerdir. Ancak bu cevaplayicilardan bankalariin  mevcut
durumlarin1 degerlendirmeleri istendiginde, ayni ifadeler icin daha diisiik
degerlendirmelerin yapildig1 gozlenmistir. Nitekim ayrica yapilan bagimli
gruplar t testinde de cevaplayicilarin, konu kapsamindaki higbir
beklentisini kendi bankalarinda bulamadigi bulgusu netlik kazanmustir.
Diger yandan, gerek cevaplayicilarin kurumsal imaj faktorlerini dnemsel
olarak degerlendirmelerinde, gerekse bankalarimi ayni faktorlere gore
degerlendirmelerinde 6zellikle yas ve egitim diizeyi acisindan farkliliklar
tespit edilmistir. Mevcut durum analizinde ise, istisnasiz her ifade ve
faktor icin bankalar arasinda farkliliklar tespit edilmistir.
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Arastirma sonucu ortaya ¢ikan tiim bu bulgular, kurumsal imaj ve
KSS arasindaki iliski konusunda ©nemli fikirler edinilmesini
saglamaktadir. Ancak ornek kitlenin, kolayda 6rnekleme yoluyla secilmis
olmasindan genellestirilememektedir. Bununla birlikte, arastirmanin
sadece bankacilik sektoriine yonelik yapilmasi ve finans sektoriiniin,
diger hizmet ile endiistriyel iriin sektorlerine gore yapisal farkliliklar
gostermesi de sonuclarin genellestirilmesini zorlastirmaktadir. Ayrica,
arastirma sadece miisterilere yoOnelik olup, diger paydaslari ihmal
etmektedir. Bu acidan bundan sonra yapilacak calismalarin sadece farkli
sektorlere degil, ayn1 zamanda diger paydaslara (hissedarlar, ¢alisanlar,
rakipler, tedarikgiler, toplum vb.) yonelik yapilmas: literatiire onemli
katkilar saglamasinin yaninda, is yasamina da fayda saglayacaktir.
Bununla birlikte, farkli ve ¢coklu modellerden yola ¢ikilarak yeni ol¢ekler
gelistirilmesi, konunun farkli perspektiflerden elde edilmis daha zengin
bulgularla izah edilmesine yardimci olacaktir.
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