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Insanlar tarafindan insa edilen ve ancak insanlarin destegi ile var olabilen kurumlar i¢in olumlu
bir imajla algilanma 6énemli bir kaygidir. Kurumsal imaj kurumlar i¢in ihmal edilemez bir yasamsal
uzuv gibidir. Kurumsal varligin devami olumlu imajin saglanmasi ve korunmasi ile mimkiindiir.
Kurumsal imaj kurumun gorsel unsurlari, kiltiri, felsefesi, davranisi, iletisimi, kurumsal
sorumluluk faaliyetleri gibi genis bilesenlerden olusmaktadir. Kurumlarin hedef Kkitleleri
nezdinde olusturdugu algilarin toplamina karsilik gelen kurumsal imaj, kurumsal tercihleri
etkileyebilmektedir. Glintimiiziin bilingli tliketicileri olan bireyler cesitli ihtiyaclarini karsilarken
kurumlarin imajlarin1 dikkate almaktadir. Kiiresel rekabet kosullarindan en ¢ok etkilenen
kurumlar arasinda yer alan bankalar da bireylerinin giinliik yasaminda énemli yere sahiptir. Bu
acidan bankalar da mevcut ve potansiyel miisterilerini korumak i¢in kurumsal imajlarini olumlu
yonde etkileyecek girisimlerde bulunmaktadir. Bu faaliyetler kurumsal sosyal sorumluluk,
kurumsal iletisim, kurumsal kimlik, kurumsal davranis gibi kurumun imajin etkileyen unsurlara
yonelik gerceklestirilmektedir. Bu calisma; halkla iliskiler literatiiriinde eksikligi goriilen
dogrudan finans kurumlarinin kurumsal imajlarina yonelik belirleyicilerin neler oldugu konusunu
arastirmay1 amagclamistir. Buna yonelik olarak Konya il merkezinde 18 yas iizeri 558 katilimci
ile yliz ylize anket teknigi kullanilarak Nisan-Haziran 2019 tarihlerinde bir alan arastirmasi
gerceklestirilmistir. Arastirma Konya il merkezindeki 18 yas tizeri bireylerle sinirlandiriimistir.
Ancak bu arastirma banka tercihlerini belirleyen kurumsal imaj belirleyicilerine yonelik yapilan
arastirmalarin neredeyse ¢ok sinirli olmasindan dolayr dnemli goriilmektedir. Calismanin
bulgularina gore; 18-25 yas grubundaki ¢cogunlugu tiniversite 6grencisi olan, kredi karti olan ve
online bankacilik hizmetleri alan katilimcilar banka tercihlerinde giivenlik degiskenini en ¢ok
onemseyenler olmustur. Ancak kurumsal imaji1 belirleyen kurumsal davranis, kurumsal iletisim,
kurumsal goriiniim (gorsel kimlik) ve sosyal sorumluluk degiskenlerine yonelik yargilarda
ayrica tim katilmcilar tarafindan onemsenmektedir. Bu sonuglara gore bankalar kurumsal
imajlarina yonelik iiretecekleri politikalarda giivenlik basta olmak lizere, diger kurumsal imaj
belirleyicilerine de olduk¢a 6nem vermeleri gerektigi degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kurumsal imaj, Halkla iliskiler, Banka imaiju.
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Abstract

Perceived with a positive image is an important concern for the organizations that are built
by people and can only exist with the support of people. Corporate image is a vital part of the
organization that cannot be neglected. The continuation of the corporate asset is possible
by achieving and maintaining a positive image. Corporate image consists of a wide range of
components such as visual elements, corporate philosophy, corporate behavior, corporate
communication and corporate social responsibility activities. The corporate image, which is
the total perceptions created by the target groups of the corporations, may affect the corporate
preferences. Individuals, who are today’s conscious consumers, pay more attention to the images
of corporations while suppliying their various needs. Banks, which are among the corporations
most affected by the global competition conditions, have an important place in the daily life of
their target audiences. In this respect, banks attempt various initiatives, which would positively
affect their corporate image, to protect their existing and potential customers. These activities
are carried out for the factors, which affect the corporate image, such as corporate social
responsibility, corporate communication, corporate identity and corporate behavior. The aim of
this study is to investigate the determinants of the corporate image of financial institutions which
are lacking in public relations literature. For this purpose, a field survey was conducted in Konya
city center between the months of April and June 2019 by using face-to-face survey technique
with 558 participants over 18 years of age. The study was limited to individuals over the age of
18 in Konya city center. However, this research is considered important because of the limited
number of studies conducted on corporate image determinants that determine bank preferences.
As aresult, participants in the 18-25 age group, most of them university students, who have credit
cards and who receive online banking services, give more importance to the security factor in bank
preferences. However, corporate behavior, corporate communication, visual identity and social
responsibility factors that determine corporate image are also considered by all participants.
According to these results, it can be stated that banks should give importance especially security
factor and other corporate image determinants in their policies for corporate image.

Keywords: Image, Corporate Image, Public Relations, Banks’ Image.
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Girig

“Degisimin” dahi her gecen giin daha hizl degistigi glintimtzde, bireyler gibi kurumlar da
degisimde yasanan bu hiz ve ¢esitlilikten payina diiseni almaktadir. Kurumlarin bireyler
tizerinde en etkili oldugu giinlimiiz diinyasinda, kurumlari birey ve toplum tizerinde bu
sekilde etkili hale getiren sliphesiz bireylerin sinir1 siirekli degisim gosteren beklenti
ve ihtiyaclaridir. Bireylerin bu beklenti ve ihtiyacglarina karsilik verme giicii kurumlari
sirekli yeni olanaklardan yararlanma gerekliligini ortaya c¢ikarmaktadir. Halkla
iliskilerin uygulamalar1 da bu gerekliligin karsilanmasinda kurumlarin ihtiyaclarina
yanit vermektedir.

Kurumlarin hedef kitleleri nezdinde digerleri arasinda farklilagsmasini saglayacak
faktorlerin gerceklesmesi ise sosyal sorumluluk, sponsorluk, olumlu imaj ve itibar
olusturma, farklilik saglayacak ayirt edici bir kurumsal kimlik olusturma cabalar: vb.
uygulamalar halkla iliskiler kapsaminda gerceklestirilebilmektedir. Bu gelisim ve
degismeler tiim sektorlerde oldugu gibi finans kurumlari olan bankalari da etkilemektedir.
Bankalar da tiim paydaslarini memnun edecek, onlarin goéziinde olumlu bir imaj ve
itibarla algilanabilecek faaliyetlere 6nem vermektedir. Bu faaliyetler bankalarin ¢esitli
paydaslarina yonelik medyada reklamlarla yer almasindan, sosyal sorumluluk ve
sponsorluk gibi toplum nezdinde topluma yararli kurumlar olarak goériinme arzusuna
olanak saglayan faaliyetlere kadar cok cesitli cabalarla kendini gostermektedir.

Ayrica paydaslara yonelik yapilan birebir iletisimin 6n planda tutuldugu hizmetler
de bankalar tarafindan oncelikli hale gelmektedir. Bu birebir iletisim faaliyetleri kimi
zaman miusterilerin dogrudan bankadan hizmet almaya gittiginde banka personelinin
her birinin davranisi ve tutumlari ile olabilirken, kimi zamanda giiniimiiziin en 6nemli
iletisim ihtiyaclarina yanit veren internet ve mobil bankacilik hizmetlerinde de karsilik
bulabilmektedir. Miisteriler tiim ihtiyaglarinin karsilanmasinda oldugu gibi finansal
hizmet alimlarinda da hiza ve kolay ulasilabilirlige 6nem verdigi genel bir gercektir. Bu
anlamda bankalar da bu gergekligi daha ¢ok paydasa yansitmak icin gelisen iletisim
teknolojilerinin her ¢esidini hedef kitlelerine sunabilme amaciyla degisim ve gelisim i¢in
teknoloji igerikli uygulamalar tiretme zorunlulugu i¢indedir.

Paydaslar nezdinde olumlu bir imajla algilanabilmek adina kurumlarin tercih ettigi
ve yuruttigu iletisim, tutum ve davranislari kadar kurumlarin digerlerinden ayirt
edilebilmesinde 6nemli goriilen kurumsal farkliligin ifade bigimi olarak tanimlanabilecek
olan kurumlarin gériiniimii de biiyiilk 6nem tasimaktadir. Kurumlarin gorinimii de
kurumlarin kurumsal anlamda kimlik ¢alismalar1 neticesinde ortaya ¢ikan bir boyuttur.

Tim bunlarin yaninda giivenlik de bankalarin hem bireyler hem de kurumlar agisindan
tercih edilmesi bakimindan en 6nemli belirleyici unsurlardandir. Bu sebeple finansal
kurumlarda giivenlik hususunda paydaslarini fazlasiyla tatmin edici ¢abalar1 ortaya
koyma mecburiyetindedir. Bu baglamda bankalarin aldig1 ya da alacagi ve teminatini
verdigi glivenlik tedbirleri bireyler icin hayati 6nem arz etmektedir. Bu sebeple giivenlik
degiskeni, finansal durumlarda bankalarin tercih edilmesinde 6nemli bir unsur olarak
ifade edilebilir.

Bu calismada da bankalarin paydaslariarasinda en 6nemli konumda bulunan miisterilerine
yonelik hangi faaliyetlerle nasil bir algi olusturdugu arastirilmak istenmistir. Bu bilimsel
merak neticesinde Konya ili 6rneginde nicel veri toplama teknikleri arasinda yer alan
anket teknigi ile bankalarin imajini olusturan unsurlarin neler oldugu ve bu unsurlarin
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arasinda hangilerinin misteriler tarafindan daha c¢ok o©nemsendigi belirlenmeye
calisiimistin. Calisma kapsaminda kurumsal imaj, kurumsal kimlik, kurumsal sosyal
sorumluluk ve kurumsal iletisim kavramlar1 alan yazin incelemesi ile teorik olarak ifade
edilmis ve alan yazin incelemesi sonucunda olusturulan ve gerceklestirilen anketin
bulgular1 degerlendirilmistir.

1. Bankalarda Halkla iligkilerin Yeri

Bati tilkelerinde 6zellikle Amerika’da 1930°lu yillarla birlikte, is hayatinda halkla daha iyi
iliskiler kurma geregi hissedilmis ve bankacilik sektoriinde de bu benimsenmistir (Yavuz,
1972, s.50). Tirkiye’de ise 1960’lardan sonra yavas yavas gliclenen 6zel kuruluslarin
giderek oOrgiitlenmeye baslayan toplumun cesitli katmanlarina 6zellikle de tiiketicilere
karsi kendilerini ifade edebilmeleri i¢in halkla iliskiler uygulamalarindan yararlandiklar:
gorillmektedir (Kazanci, 2013, s.13). Ozellikle 1969 yilindan sonra biiyiik holdinglerin ve
baz1 bankalarin halkla iliskilerin 6nemini kabul etmeleri (Peltekoglu, 2014, s.98), halkla
iliskilerin kurulus icerisinde bir yonetim fonksiyonu olarak degerlendirilmesinin de ilk
adimlari olmustur.

Bankacilik halkla iligkiler faaliyetlerinin en geliskin oldugu sektorlerden birisidir ve
teknolojik gelismeleri aninda uygulamaya sokan bankacilik sektorii, degisime onciiliik
etmektedir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin yogunluguna karsin, bu faaliyetlerin 6nemi
hicbir zaman azalmamakta ve her gecen giin daha da fazla 6nem kazanmaktadir
(Ozdemir, 2012, s.5).

Kisilerin tasarruflarini giivence altina alan kuruluslar olarak bankalarin diger isletmelere
gore daha cok halkla iliskilere ihtiyaci1 vardir. Halki ikna etmek, giivenilir imaj yaratmak,
gelisen teknoloji, cesitlenen hedef kitle ve siki rekabet etkin halkla iliskiler ¢alismalarini
bankalar i¢in zorunlu kilmaktadir. Hizmet sektoriinde yer alan bankalarin fark yarattiklar:
her tirtin rakipleri tarafindan kolayca taklit edilebilmektedir. Bu nedenle, bankalar taklit
edilmenin online ge¢cmek, bankayi rakiplerinden farkhilastirmak, hizmet ve miisteri
iliskilerinin kalitesini artirmak amaciyla orgiit ici ve o6rgiit dis1 yapilan basaril ve stirekli
halkla iliskiler calismalarina basvurmaktadirlar (iraz, Cetin ve Karakoyun, 2012, 5.214).

Bankacilik sektoriinde hedef kitlenin sadece halk ve miisterilerden meydana geldigi
yoniinde genel bir kani olmasina karsin; gercekte davranislariyla bankalar1 dogrudan
dogruya etkileyen bes cesit hedef kitle bulunmaktadir (Yavuz, 1972, s.52). Bunlar;
(1) banka miidiiriinden odaciya ve hizmet personeline kadar genis cercevede
degerlendirilebilecek banka calisanlar1 ya da memurlar, (2) bankadan hizmet alan
misteriler; (3) bankanin hizmet ettigi ve ¢ogu kez sosyal sorumluluk ¢alismalariyla
destekte bulunmasi gereken toplum, (4) banka hissedarlari, (5) ciftciler, din adamlari,
ogretmenler ve meslek sahipleri gibi bazi fikir liderleri ile yarinin biiyiikleri olacak
cocuklardan olusan halk olarak siralanabilmektedir. Bu anlamda bankalar imajlarina
yonelik calismalar yiirttiirken tiim hedef kitlelerinin beklentilerini dikkate almalarinin
onemli oldugu ifade edilebilir.

Hizmet sektoriinde yer alan ve ¢ok genis bir hedef kitleye hitap etme zorunlulugu
olan bankalarin tercih edilmesinde pek ¢ok faktor etkili olabilmektedir. Fakat bunlar
arasinda halkla iligkiler alani ¢ercevesinde degerlendirildiginde kurumsal imaj, kurumsal
kimlik, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal iletisim gibi uygulama alanlarindan
hizmet sektoriinde yer alan diger kurumlar gibi bankalarin da yararlandigi, bu yolla
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miusterilerinde guvenilir, kaliteli, hizli ve etkin hizmet sunan kurum algisini olusturmak
istedikleri gortilmektedir.

2. Banka Tercihinde Rolii Olan Kurumsal imaj Bilesenleri

Imaj ait oldugu nesnenin goriiniirliigiinii olusturan, insan ve nesne ¢oklugunda ve karmasasinda
nesneye ve insana bir netlik ve bilinirlik saglayan ve izleyicisini, alicisini, tiikketicilerini zaman
kaybetmeden kendisine davet eden bir kavramdir (Taburoglu, 2013, s.63). imaj kendi
basina bir anlam ifade etmez. Ancak onu algilayabilecek bir hedef kitleyi buldugunda
bir anlam ifade edebilir (Yazici, 1997, s.19). Kurumsal imaj bir kurumun icinde yasadigi
cevre tarafindan kabulii olarak da ifade edilmektedir (Theger ve Askegaard, 2001, s.295).
Ayrica imaj kisiden kisiye farkhilasabilmektedir (ilgiiner ve Asplund, 2011, s.265).
Linkemer’e gore imaj; kisilerin gordiigii ve algiladig1 bagka kisiler ve kurumlar hakkinda
sahip olduklari izlenimler olarak tanimlanabilmektedir (Linkemer, 1997, s.6). Peltekoglu
ise; kurumsal imaj1 tanimlarken kurumlarin farkli hedef kitleler tizerinde olusturdugu bir
resim olarak ifade etmektedir (Peltekoglu, 2014, s.576). Bakan'a gore bir kurum bircok
acidan hem kendi i¢ hedef kitlesi hem de dis hedef kitlelerin zihinlerinde kuruma yonelik
izlenimler olusturabilmektedir. Kurumlar: algilayan kitlenin bakis acilarina ve algilama
sekillerine gore farklilik gosterebilen bu imaj, kurumsal imaj olarak tanimlanmaktadir
(Bakan, 2011, s.300). Kuruma yoénelik izlenimin vurgulandig1 bir baska tanimda da
kurumsal imaj, bireyin ya da bir grubun bir kuruma yonelik biitiincil ve ayrintili izlenimi
olarak degerlendirilmektedir (Hatch vee Schultz, 1997, s. 359).

Glinlimiizde kurumsal imaj kavrami rekabet basarisiyla dogrudan baglantili kritik
kurumsal varliklardan biri olarak degerlendirilmektedir (Gray ve Balmer, 1998, s. 695).
Glinlimiizde bireyler gibi tiim kurumlarin en degerli varliklari arasinda kurumlarin hedef
kitleleri nezdindeki imajlar1 yer almaktadir. Kamu ve 6zel sektér kurum ve kuruluslari
tiim hedef kitleleri tarafindan olumlu algilanmak isterler ve bunun iginde cesitli iletisim
ve halkla iliskiler yontemlerine basvururlar. Bu c¢abalar neticesinde kurum toplum
tarafindan kabul gorebilir ve toplum tarafindan desteklenir. Boylece kurum varligini
devam ettirebilir. Imaj bu anlamda kurumlarin rakipleri arasindan siyrilarak én plana
cikma ve rekabet ortaminda bir var olma miicadelesi olarak ifade edilebilir.

Kurumun hedef kitlesi nezdindeki imaji kurum tarafindan ortaya konan davranis, tiretilen
irln ya da hizmet ve bu siirecte hedef kitlelerle kurulan aktif olarak gergeklesen iletisim
yoluyla olusmaktadir (Giillipunar ve Tekmen, 2018, s.89). Kurumsal imaj, hedef kitlenin
bir organizasyon hakkinda sahip oldugu anlik zihinsel resmidir. Oyle ki kurumun hedef
kitlesinin kurum hakkindaki olumlu ya da olumsuz algilar1 kurumun iiriin satislarina ve
karina olumlu ya da olumsuz yonde etki edebilmektedir (Gray ve Balmer, 1998, s.697).
Kurumlar bu gercekten hareketle olumlu imaj olusturma ve bunu pekistirmeye dontik
cesitli halkla iliskiler uygulamalarindan yararlanmalidir. Hedef kitlelerin zihinlerinde
kurumun imajini olusturan cesitli faktérler vardir. Bakan (2005, s.178) kurumsal imaji
olusturan bu faktorleri etki sirasina gore; kalite, sosyal sorumluluk, halkla iliskiler,
reklam, gorsel kimlik ve sponsorluk seklinde siralamaktadir. Kurumlar a¢gisindan imajin
belirleyici unsurlar1 olarak fiziksel goriintiiniin (sembollerin), kurumsal iletisimin ve
kurumsal davranisin 6nemli oldugu ifade edilmektedir (Peltekoglu, 2014, s.572; Gotsi ve
Wilson, 2001, s.29).

Kurumlarin paydaslarinin algilar1 da gesitli olabilmektedir. Clinkii her paydas unsur
isletmenin farkli yonlerini 6nemsemektedir. Tiiketiciler esas olarak kurumun triin ve
hizmetlerinin glvenirligini, kalitesini ve fiyatlarini ve daha da 6nemlisi kurumun sosyal
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ve etik politikalarin1 ve faaliyetlerini dikkate almaktadir. Finansal kurumlar kurumun
finansal yapisi ve performansiyla ilgilenmektedir. Kurum ¢alisanlari ise cogunlukla maas,
calisma kosullar1 ve personel politikalar ile ilgilenmektedir. Bundan dolayr kurumlar
her paydas grupla iletisimini ayr1 ayr1 ve 6zel gerceklestirmelidir (Gray ve Balmer, 1998,
S. 698-699). Bu acidan kurumsal imaj olusturmada kurumun ortaya koyacagi iletisim
faaliyetlerinin 6nemli oldugu 6zellikle ifade edilmelidir.

Kurumsal imaj kurumun ¢alisanlari ve dis hedefkitlesi arasindaki glinliik etkilesimlerinden
etkilenen bir kavramdir. Bu etkilesim bazen bir doktorun hastaya davranis bi¢cimi iken,
bazen de satis personelinin miisterilere yonelik yardimlar1 ve bir danisma gorevlisinin
bir misteriye verdigi tavsiyeleri olabilmektedir (Hatch ve Schultz, 1997, s.359).

Chun ve digerleri (2004, s.125-146) ise imajin ¢ok boyutluluguna dikkat ¢cekmekte ve
imajin bu boyutlarin ise liyakat, uygunluk, giriskenlik, sik ve acimasizlik olarak ifade
etmektedir. Liyakat boyutu kurumun giivenilirligi ve verimlilik oranini olustururken;
gliiven ve sosyal sorumluluk iceren faaliyetler ise uygunluk boyutunun bilesenleri
olarak tanimlanmaktadir. Siklik boyutu ise kurumun kiltirlilik oranini yansitirken,
giriskenlik boyutunun ise heyecan ve yenilikcilik kavramlarina karsilik gelebilecegi
degerlendirilmektedir. Bu anlamda diisiintldiigiinde kurumun girisken olmasi yenilige
ve teknolojik gelismelere acik faaliyet ve hizmetlerle hedef kitlesine sundugu olanaklar
olarak degerlendirilebilir. Kurumun hedef kitle nezdinde uygun bir imaja sahip olmasi
ise kurumun icinde yasadigi toplumun ihtiyaclarina yonelik trettigi her tiirli sosyal
sorumluluk iceren ve giiven veren davranislari olarak ifade edilebilir. Kurumlarin hedef
kitlesinde uyandirdig1 guivenilir kurum algis1 da kurum hakkinda liyakatli bir kurum
imajinin olusmasina sebep olabilecegi degerlendirilebilir.

Ticari bankalarin kurumsal imajinin bankalarin sunduklar1 hizmet boyutlariyla,
erisilebilirlikleriyle, sosyal sorumluluklariyla, global izlenimleriyle, bankanin yasam
ve ¢alisma alanlarina konumu ve sube sayilariyla ve personeliyle iliskili oldugu
degerlendirilmektedir (Bravo, Montaner ve Pina, 2009, s.315). Ayrica teknolojik, sosyal
ve kurumsal boyutlardan olusan siirdiirtlebilir bankacilik yaklasimi kurumsal imaja etki
etmekte ve kurumsal imajin da bankalara yonelik miisteri sadakatini pekistirmektedir
(Igbudu, Garanti ve Popoola, 2018, s.7). Oyle ki bir miisterinin bir bankada hesap agmasi
veya mali konular1 goriismesi ile bankaya olan gilivenini gosterir ve bdylece bankacilik
hizmetleri baslar. Bankanin bundan sonraki hizmetleri, bankaya olan bu giiven duygusunu
devam ettirmek ve ona layik olma yolunda gelistirmektir. (Yavuz, 1972, s.158). Banka
misterilerine sunacagi tirtin ve hizmetlerle giivenilir kurum olma algisini gelistirmeyi ve
pekistirmeyi hedeflemelidir. Buradan hareketle kurumsal imaj hedef kitlelerin bir kurum
hakkinda sahip olduklari bilgilere ve kurumun elde ettigi ve isledigi niteliklerine dayali
olarak olusan tiim algilar olarak ifade edilebilir (Horng ve digerleri, 2018, s.1009).

2.1. Kurumsal Kimlik

Literatiirde kurumsal kimlik ve kurumsal imaj kavramlarinin birbirilerinden
farklilasmakla birlikte birbirinin yerine kullanilabildigi ifade edilmistir (Abratt, 1989,
s.66). Bu anlamda Margulies (1997, s.66) kimlik kavramini1 bir kurumun miisteriler,
calisanlar, basin, mevcut ve potansiyel hissedarlar, yatirim bankacilari gibi tim kamusuna
kendisini tanitmak icin tercih ettigi tlim yontemlerin toplami olarak, imaj kavramini ise
bu kamular tarafindan kurumun algilanisi olarak ifade etmektedir. Balmer (2008, s.882)
kurumsal kimlik kavramini tartistig1 calismasinda, kimlik olmadan nasil cinsiyet, karakter,
din, millet gibi unsurlar hakkinda bilgi sahibi olunamayacag gibi bir kimlik olmadan
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kurumlarin anlasilmasinin imkansiz olmasa da zorlasacagini ifade etmektedir. Ayrica
kimliklerin karmasik, ¢cok boyutlu ve karakter olarak degisken olabilecegini ifade etmekte,
bununla birlikte kimliklerin giiclerinin nasil oldugu her zaman tam olarak anlasilip
gorilememesine ragmen, onlarin 6nemi reddedilemez olarak degerlendirmektedir.

Uluslararast Kurumsal Kimlik Birligi'nin kurumsal kimlik taniminda; her kurumun
bir kimliginin oldugu ifade edilmektedir. Kurumsal kimlik kurumsal ahlaki, amaglari,
degerleri dile getirir ve rekabetci piyasa kosullarinda kurumu digerlerinden ayristirici
bir bireysellik sunar. Ayrica kurumsal kimlik tim kurumsal iletisimlerin birbiriyle
uyum icinde olmasini temin etmek icin gorsel bir uyum saglar ve kurumun ahlak ve
karakteriyle tutarli bir imajin olusmasina da sebep olur. Etkili bir sekilde yonetilen
kurumsal kimlikle, kurum ¢esitli paydaslar1 arasinda bir anlayis ve baghlik insa edebilir.
Boylece kurum miusterilerini ve g¢alisanlarini etkileyebilir ve elinde tutabilir. Ayrica
stratejik ittifaklar saglar, finansal piyasalarin destegini kazanir ve kuruma bir yon ve
amag duygusu kazandirir. Kurumsal kimlik stratejik bir konudur. Ciinkii geleneksel marka
pazarlamasindan farklilagsarak kurumun tiim paydaslariyla ilgilenir (Balmer, 1998, 5.985).

Kurumsal kimlik tozsel 6zelliklere sahip olan ve etkileri gozlemlenebilen bir yapiya sahiptir.
Kurumsal kimligin kendi kendine karar verici bir kapasiteye sahip olup, yonetilmeye ve
kaliplandirilmaya elverislidir. Kurumsal kimlikler ayni bireylerde oldugu gibi yasal olarak
ayr1 bir aidiyete sahiptir. Kurumsal kimlik kurumsal iletisim politikalarinin gelistirildigi,
kurumsal itibarin olusturuldugu, kurumsal imajin olusturuldugu merkezi bir platform
saglar (Balmer, 2008, s.886).

“Kurumsal kimlik”, yeni bir logo tasarimi, i¢ dekorasyon, satis giicii egitimi, kurum
kiltirini degistirmeye kadar cesitli faaliyetler icin bir gerekce gorevi géren genel
amach bir kavram gibi gériinmektedir. Cogu yazar kurumsal kimligi agik¢a tanimlamaz.
Tanimlarda ortak olan tek unsur “kurumsal kimligin” “organizasyonu bir biitlin olarak
sembolize eden bir sey” anlamina gelmesidir (Van Rekom, 2007, s.410).

Bakan (2005, s.88) kuruluslarin amagladiklari ve olusturmak istedikleri imaj icin,
kuruma ait olan mekansal ve insana dair fiziksel ¢cevrenin yapilandirilmasinin 6nemini
vurgulamaktadir. Kurumsal kimligin mimari boyutuna isaret eden Yavuz da (1972, s.161-
162) banka binalarinin (aydinlatma, iklimlendirme, tefrisat vb.) daha konforlu bilesenlere
sahip olmasinin misteri ve bankalarda hizmet sunan banka c¢alisanlarinin davranis
bicimlerine olumlu yonde etki ettigine dikkat cekmektedir. Genellikle trafigin oldukga
yogun oldugu alanlarda hizmet sunan bankalarin miisterilerine otopark olanaklari
sunmasi da art1 bir zorunluktur. Béylece uygun fiziksel sartlara sahip banka binalarinin
hizmet veren ve alan kitle arasindaki iletisime olumlu yansiyacagi ifade edilmektedir
(Yavuz, 1972,s.171-172).

Kurumsal imaj1 yonetenler acisindan en 6nemli islerden birisi, giiclii ve uzun dénemli
bir kurumsal kimlik olusturmaktir (Bakan, 2005, s.60). Kurumsal kimligin kavramsal
tanimi, kamuoyu nezdinde olumlu bir kurumsal imaja sahip olmak i¢in bir kurumun
stratejik olarak planlanmis ve amach bir sunumudur. Kurumsal kimlik zaman iginde
olumlu bir kurumsal itibar kazanmak i¢in olusturulur. Kurumsal kimligin islevsel tanimi
ise; bir kurum kimliginin ismi, logosu, marka slogani, renk paleti ve mimarisi gibi
gozlemlenebilir ve dlciilebilir unsurlarinin tiimiini igeren ancak bunlarla sinirli olmayan
kapsamli gorsel sunumunda kendini gosterir. Kurumsal kimlik ayrica g¢alisanlarin,
miusterilerin, hissedarlarin ve tedarikgilerin karsilanmasini iceren kurumun kamuya
yonelik davranislarini da icermektedir (Alessandri, 2001, s.177-178). Alessandri
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ayrica calismasinda; kurumsal kimligin kavramsal ve islevsel tanimlarina dayah
olarak kurumsal kimligin nasil ¢alistigin1 gosteren bir model sunmaktadir. Bu model
kurumsal kimligin kurumsal felsefe, kurumsal imaj ve kurumsal itibarla olan iliskisini
gostermektedir (Sekil-1).

Kurumsal itibar

Kamu
kurumu

Kurumsal imaj

Kurum Kurumsal Kimlik
kendini
nasil sunar

nasil algilar

Gorsel Sunum- Kurumsal
logo, marka Davranis-
slogami, renk kargilama, hizmet

paleti ve mimari sunumu vb.

. y

X /

Kurumsal Felsefe

Sekil 1: Kurumsal Kimligin Isleyis Modeli

Alessandri’'nin ortaya koydugu tanimi esas alarak kurumsal kimligin olusumunda sadece
gorsel unsurlarin degil davranissal unsurlarin da kurumsal kimlikle iliskili oldugu
soylenebilir. Bu ac¢idan kurumlarin hedef kitlelerine yonelik davranis bicimleri de
kurumlarin kimligiyle iliskilidir. Béyle bir durumda kurumlarin bir diger gorsel yaninin
da kurumlarin davranislari oldugu da ifade edilebilir.

Kurumsal kimlik literatiirtinde kurumsal kimligin yapisinin ti¢ ekole gore agiklamasinin
mevcut oldugu degerlendirilmektedir. Bu ti¢ ekol gorsel ekol, stratejik ekol ve yapisal ekol
olarak siralanmaktadir. Gorsel ekol diisiincesi, kurumsal kimligi bir kurumu digerlerinden
ayristiric1 grafiksel unsurlar1 (logo, marka vb.) olarak gormektedir. Bu tanim genellikle
reklam ve iletisim ajanslarinca kullanilmaktadir. Stratejik ekol diisiincesi kurumsal kimligi
bir kurumun misyon, vizyon ve felsefesinin bir karmasi olarak gérmektedir. Yapisal ekole
gore kurumsal kimlik kurumun is ve tirtinlerinin hatlarini nasil yapilandirdig: (bir sirket
isminin ayrica marka ismi olmasi gibi) olarak ifade edilmektedir (Cian ve Cervai, 2014,
s.188). Kurumsal kimligin anlami zaman icinde genislemektedir. Kurumsal kimlik bir
kurumun goriinimuniin disariya doniik sunumu olmakla birlikte, kurumun 6zgtnligu,
tutarhiigl ve uyumlulugunu ifade eden i¢sel 6zellikleridir (Larcon ve Reitter’den aktaran;
Balmer, 1998, 5.977).
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Kurumsal kimlik kavrami, gorsel kimlik alani kapsaminda yer alan temalarin tamamini
icermekle birlikte, kurumdaki c¢alisanlarin davranislari, kurum idarecilerinin yénetim
bicimleri, isletme, liretim, hizmet anlayis1 ve yoneticilerin kalitesi gibi faktorleri de
icermektedir (Bakan, 2005, s.62). Ayrica, kurum imajinin olusumunda etkili olan
unsurlardan birisi olarak kurum kimliginin yapisal bilesenleri arasinda ifade edilen
kurumsal davranis, kurumdaki tiim personelin hem kendi aralarinda hem de dis
hedef kitlelerle iletisim halindeyken ortaya koyduklari davranis kaliplar1 olarak ifade
edilebilmektedir (Elden, 2005, s.53). Bir diger ifadeyle kurumsal davranis, bir kurumdaki
bireylerin, birimlerin ya da gruplarin tutum ve davranislari olarak 6zetlenebilir (Doherty,
1998, s.1). Kurumsal kimlik kurumun ¢alisanlarinin davranislarini sekillendirir. Kurum
kimligiyle 6zdesim saglayan kurum c¢alisanlar1 kurumun degerlerini kabul eder, bu
degerlere gore davranislarini ayarlar ve bunu hedef kitlelere iletirler (Brexendorf ve
Kernstock, 2007, s.37). Miisterinin bankay1 tanimasi i¢in baslica yol banka personeli
ile her glinki karsilagsmalarinda edindigi intibalardir. Bir banka personelinin hizmet
sunarken takindig1 tavirlarin miisteriler lzerinde dogrudan dogruya tesiri oldugu
unutulmamalidir (Yavuz, 1972, s.54). Hizmet sektoriinde yer alan bankalarin cesitli halkla
iliskiler enstriimanlariyla personellerine gerekli egitimleri saglamalar1 ve miisterilere
yonelik davranis bigimleri ile ilgili temel ilkeler belirlenmelidir.

2.2. Sosyal Sorumluluk

Kurumsal imaj olusumunda, kurumlarin goériinimi, iletisim yonetimi, tutum ve
davraniglari, kimligi gibi cesitli bilesenler belirleyici olabilmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ve kurum felsefesi kurumsal tutum ve davranislarda kendini
gostermektedir. Boylece kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumsal imajla iliskili oldugu
degerlendirilebilmektedir (Dogan ve Varinli, 2010, s.2). Toplumun genel iyiligine yonelik
olarak ortaya konan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gliniimiiz is diinyasinda
daima trend bir degerdir. Toplumsal iyilikten anlasilmasi1 gereken, bir kurumun bir
uygulamay1 gerceklestirirken ya da katki sunarken faaliyetlerin arka planindaki
gondlliliiktir (Pira, 2005, s.155).

Kurumlarin varliklarini uzun siirede devam ettirebilmelerinde ortaya koyduklar: sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin 6nemli bir yeri vardir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlar
acisindan misterilerinin, ortaklarinin, ¢alisanlarinin, tedarikgilerinin ve kamuoyunun
memnuniyetini ve giivenini kazanmasinda ve devam ettirmesinde gerekli sartlardan
birisi olarak ifade edilmektedir (Cerik ve Ozarslan, 2008, s.588). Tiiketiciler nezdinde
on planda olan bankalar kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile kurumsal imajlarini
gelistirmek istemektedir ( Castelo ve Lima, 2006, s.232).

Sosyal sorumluluk kavraminin a¢iklamasinda genellikle temel alinan Carrol'un (1979,
s.500) calismasinda sosyal sorumluluk kurumlarla iligki igerisinde bulunan tiim hedef
kitlelerin kurumlardan bekledikleri ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik faaliyetlerini
icine alan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin
faaliyetlerinin etki edebilecegi calisanlarla ilgili konular, toplumsal katilim, ¢evre sorunlari
ve diger etik konular gibi bir¢ok alanla ilgili olabilmektedir (Castelo ve Lima, 2006, s.245).
Sosyal sorumluluk egitim, sanat, spor, saglik, cevre sorunlarina yonelik duyarh her tiirli
etkinligi kapsayan toplum yararini 6nceleyen faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Coban
ve Irmis, 2018, 5.68).

Giniimuizde kurumlarin basarili olup olmadig1 sadece ticari olciitlerle degil, icinde
yasadiklar1 c¢evreye hangi diizeyde katki sagladiklarinin karsiigi olan sosyal
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sorumluluklariyla da 6l¢iilmektedir. Kurumlarin ortaya koyduklar: sosyal sorumluluklari
is stratejilerinin bir parcasi halini almistir. Kurumlar sosyal sorumluluklarinin farkinda
olup, gelecegi gorebilme ve sorumluluklarinin devamlhiligini saglayabilme noktasinda bir
vizyona sahip olduklari siirece varliklarini devam ettirebilecek ve rakiplerine karsi gii¢lii
olabileceklerdir (Solmaz, 2005, s.117).

Kurumlar karliliklarini kalici hale getirmek ve toplum nezdinde mesrulasmis bir marka
olarak anilabilmek icin hizmet verdikleri topluma karsi duyarli davranislar olarak
ifade edilebilecek sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermektedir (Giilliipunar,
2010, s.33). Kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetleri hem toplumsal hem de evrensel
sorunlara yonelik 6nemli ¢6zlim stratejileri arasinda ifade edilmektedir. Kurumlarin
toplumsal ve kurumsal devamliliklar1 toplumun ¢6ziim gerektiren ihtiyaglarina yonelik
duyarli olmasiyla iligkilidir. Bu nedenle kurumlar toplumsal sorunlarin ¢éziimiinde aktif
rol almayr da kurumsal anlamda bir sorumluluk olarak tistelenmektedir (Peltekoglu
ve Tozlu, 2018, s.287). Kurumlar toplum nezdinde olumlu bir alg1 olusturmak,
hedef kitlenin kuruma, kurumun markalarina, irilinlerine ve hizmetlerine yonelik
tutumlarini olumlu anlamda etkilemek i¢in sosyal sorumluluk projeleri tiretmektedirler
(Aslan ve Aydin, 2018, 5.146).

Sosyal sorumluluk faaliyetinde bulunan kurumlar egitime, sanata, Kkiiltiire, sosyal
meselelere, ¢evre ile iliskili sorunlara yonelik ortaya koyduklari projelerle devletin bu
alanlardaki yiikiine ortak olmaktadir. Boylece toplumun gelismislik diizeyine, bireylerin
bilinglenmesine, toplumsal biitiinlesmeye, toplumun ekonomisine katki saglayarak
toplum nezdine takdirle karsilanarak kurumsal devamliliklarinda ciddi bir kazang ve
destek gormiis olacaktir (Coban ve Irmis, 2018, s.76). Bu anlamda yatirim kararlar
verilirken de kurumlarin sosyal sorumlulugun iki bileseninden olan cevresel ve sosyal
konulardaki performansina yonelik durumlari olduk¢ca 6nemli gortulmektedir (Dyck
ve digerleri, 2019, s.693). Paydaslarin kurumdan beklentilerine yonelik olarak ortaya
konulan sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlarin uzun dénemde itibar kazanmasina ve
ticari performansini artirmasina katki saglar (Karabey ve Battal, 2018, s.2250).

Bankalar daha iyi hayat sartlarina olanak saglayacak toplum faaliyetlerine lider veya
aktif istirakciler olarak katilirlar. Boylece, bankalar sosyal sorumlulugun o6neminin
farkina vardiklarini ortaya koymakta, miisteri kazanmak kadar dost kazanmanin
oneminin de kavrandigini ifade etmis olurlar. Bankacilar kazanglarinin bankacilik
isleri kadar, toplum faaliyetleri icin de harcayarak (Yavuz, 1972, s.196) sadece kar elde
etmeyi disiinmediklerini ayn1 zamanda topluma art1 deger kazandirmanin da bilincinde
olduklar1 yoniinde kamuoyuna net mesajlar verme firsatini yakalarlar.

2.3. Kurumsal iletisim

Iletisim toplumsal ya da bireylerarasi yasam ile sinirlanmamasi, biitiinciil bir sekilde ele
alinarak tiim yasamin, yasam alanlarinin ve yasam pratiklerinin vazgecilmez bir unsuru
olarak disiiniilmesi gereken toplumsal gercekligin stirekli tretildigi ve diizenlendigi
bir siirectir (Camdereli, 2015, s.14-15). Sosyal bir varlik olan insanin yagsamini devam
ettirebilmesi icin gereksinim duyulan en temel beceri iletisimdir. Insanlar tarafindan
olusturulan tiim kurumsal yapilarda da, iletisim bir har¢ ve ¢cimento goérevi listlenir ve
adeta kurumlarin yapi tasidir (Tasci ve Eroglu, 2008, s.29). Bu baglamda diistiniildiigiinde
ginimiz kurumlar diinyasinda iletisim kurumlarin ingasinin temelinde ve yasam
evrelerinin merkezinde yer aldig1 ifade edilebilir. iletisim énce kurumun kendisini
anlamasina ve anlamlandirmasina sonrasinda da nasil algillanmak istedigi kaygisina

84 Erciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2020 Cilt/\Volume 7, Say//Number 1, 75-106



Anmet Tarhan, Salih Girbiz Banka Tercihini Etkileyen Halkla lliskiler Degiskenleri

hizmet eder. Boylece gerceklestirilecek iletisim faaliyetleri ile kurumun imaj1 da
sekillendirilmis olacaktir.

Oz bir tanimla, halkla iliskilerin temel konularindan birisi olarak kurumsal iletisim (Bilbil,
2012, s.68); kurumsal hedeflere ulasabilmek i¢in kurumlarin gergeklestirmesi zorunlu
olan genel iletisim calismalar1 olarak tanimlanmaktadir (Tosun, 2003: 174). Solmaz’in
(2004, s.123) taniminda ise kurumsal iletisim; kurumun amaglarina ulasmasi ve
kurumsal isleyis i¢cin gerekli olan tliretim ve yonetim siirecinde, kurumu meydana getiren
tlim 6g8eler arasindaki uyumu, bilgi akisini, motivasyonu, biitiinlesmeyi, degerlendirmeyi,
egitim, karar alma ve denetimi saglamak amaciyla belirli kurallar kapsaminda ortaya
cikan iletisim stirecidir.

Kurumlar iletisimin olanaklarini verimli kullanamadan paydaslarina ulasamaz. Boyle
bir durumda kurum kendini anlatamaz. Kurumun anlasilir olmasi paydaslari tarafindan
kurumun taninirligini, kabul edilebilirligini ve tercih edilebilirligini etkiler. Bunun yolu
da kurumsal iletisim calismalarina dikkat eden ve siirekli iletisime agik olan bir kurum
olmaktan gecer. Paydaslarini dinleyen ve onlarin ne dediklerini anlama ¢abasinda olup
bu cabanin karsiiginda doniitler tiretebilen kurumlarin kurumsal iletisimi dikkate aldig1
ifade edilebilir. Kurulus iletisim kurarken i¢ paydaslarina ve dis paydaslarini etkili iletisim
kanallari ile ulasabildigi oranda bu stirekliligi devam ettirebilir.

Ic ve dis paydaslar olarak ifade edilebilen paydas kavrami kapsaminda i¢ paydaslar
kurumun calisanlari ve iist yoneticileri olarak tanimlanabilmekte iken, dis paydaslar ise
medya, STK, kamusal kurumlar, miisteriler ve rakipleri isaret ettigi degerlendirilmektedir.
Iste bu noktada, kurumlar icin cesitli dis paydaslara katihimda bulunmak i¢in elektronik
medya (televizyon ve radyo), yazili medya (gazete ve dergi) ve yeni medya (internet)
gibi Kkitle iletisim araglar1 paydaslar1 ikna etmek i¢in kullanilan en etkili araglar arasinda
siralanabilmektedir (Mohamad ve digerleri, 2019, s.73). Glinlimiizde de bir¢cok kurum
gelisen iletisim teknolojilerinin bir¢ok olanagini kurumun menfaatleri ve kurumsal
isleyisine uygun sekilde kurumsal iletisim agisindan dontstiirerek kullanmaktadir. Clinkii
teknolojik olarak etkinlestirilmis iletisim, sirketlerin ses ve goriintiiyle dogrudan ilgili
olmalarina ve sirketlerin esas miisterilerine bunu yansitmalarina olanak sunar. Ornegin,
bir kurumun web sayfasinin giris gortiiniimi, uyandirdig his, sitedeki farkl bilgilere
ulasimin kolayligi kurum hakkinda olumlu ya da olumsuz izlenimleri ve kurumun en ¢ok
onemsedigi degerlerin neler oldugunu hedef kitlere aktarabilir. Teknolojinin kurumsal
iletisim uizerindeki etkisinin farkinda olmak demek, teknoloji kullaniminda en yenilikgi
yollara onciiliikk eden pratiklere sahip olmak demektir (Foreman ve Argenti, 2005, s.260).
Bankacilik ve finans sektorii teknolojinin yardimiyla hizmet sunumunu cesitlendiren
hizmet sektorlerinin basinda gelmektedir. internetin yayginlasmasiyla birlikte neredeyse
tiim bankalar, internet bankaciligi hizmetlerini yayginlastirmakta ve bu hizmetten
yararlanan musteri sayisini artirmada tesvik edici bir rol oynamaktadirlar (Sayimer, 2008,
s.196). Hatta glinlimiizde yine internet tabanli mobil bankacilik hizmetleri de giderek
bankalarin hizmet sunumlarinda yeni bir mecra olarak dikkat cekmektedir. Ozellikle cep
telefonu kullanic1 sayisinin her gecen giin arttigr tilkemizde bankalarin bu yeni hizmet
sunum bi¢ciminden yararlanmalar1 da daha hizli hizmet sunma bigimlerini gelistirmede
onemli katkilar sunmaktadir. Kurumsal iletisim kurumlarin tiim paydaslarina nezdinde
seffaf goriinmesi temeline dayandig: seklinde ifade edilebilir (Christensen, 2002, s.162).
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3. Yontem

Bankalardan hizmet alan bireylerin ilgili banka/lar1 tercihlerinde halkla iligkilerin hangi
unsurlarinin rolii oldugunu belirlenmeye yonelik bir alan arastirmasi gergeklestirilmistir.
Bu arastirmada giivenlik, kurumsal davranis, kurumsal iletisim, kurumsal goriiniim ve
kurumsal sosyal sorumluluk unsurlarinin hangi diizeyde roliiniin oldugu sorgulanmistir.
Alanda bu konuyla ilgili yerli ve yabanci literatiirde dogrudan bir ¢alisma olmadigindan
anket formu Bakan'in (2005) ve Glirbiiz'iin (2017)’lin ilgili calismalarindan yola ¢ikarak
arastirmacilar tarafindan olusturulmustur. Kurumsal Imaj Bilesenleri Olcegi olarak
adlandirilan anket sahaya uygulanmadan o6nce halkla iliskiler alaninda uzman iki
arastirmacinin gorisi alinmistir. Ayrica anket formu 50 kisiye 6n test yapilarak pilot
bir arastirma silirecinden gecirilmis ve son sekli verilmistir. Anket formu toplam 45
sorudan olusmaktadir. Anket formunu olusturan ilk 35 soruda 5’li Likert tipi (kesinlikle
katilmiyorum=1, katilmiyorum=2, fikrim yok=3, katiliyorum =4, kesinlikle katiliyorum=5)
olcek kullanilmistir. Olgekle katilimcilarin banka tercihlerinde rolii olan kurumsal imaj
bilesenleri belirlenmeye c¢alisiimisti. Bunlarin yaninda 5 soru katilimcilarin sosyo-
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik iken, kalan 5 soru ise ankete katilanlarin
banka hizmetlerinden yararlanma pratiklerini ortaya koymay1 amaglamistir.

Bankalarin tercihinde rolii olan kurumsal imaj bilesenlerini belirlemeye yo6nelik
gerceklestirilen alan arastirmasinin evrenini Konya'da ikamet eden 18 yas ve
lzeri tim bireyler olusturmaktadir. Ankette katilimcilar tesadiifi 6rneklem teknigi
kullanilarak belirlenmistir. Anket uygulamasi Nisan-Haziran 2019 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Arastirmanin gerceklestirildigi Konya Kent niifusu 2018 yii TUIK
verilerine gére 2.205.609’dur (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2018). Balc'ya gore (2004:95)
%5 hata payinda 25.000.000 kisiden olusan evrenin orneklemi 384 olarak ifade
edilmektedir. Bu veriden hareketle toplam 600 anketin uygulanmasi kararlastirilmis
ancak anketlerden 42 tanesi ¢esitli nedenlerle tamamlanamadigi icin analiz dis1 tutulmus
ve toplamda 558 anket lizerinde degerlendirmeler yapilmistir Buna gore arastirma
yapilan drneklemin evreni temsil eder nicelikte oldugu soylenebilir.

Banka tercihinde etkisi olan faktorleri belirlemeye yonelik olusturulan arastirma
hipotezleri asagida sunulmaktadir:

1. Bireylerin banka tercihine en ¢ok rolii olan degisken kurumsal iletisimdir.
2. Yas arttikca banka tercihinde giivenlik degiskenine verilen 6nem artmaktadir.

3. Egitim diizeyi arttik¢a banka tercihinde etkili olan sosyal sorumluluk faaliyetlerine
verilen 6nem artmaktadir.

4. Kredi kart1 sahip olan bireyler, banka tercihinde gilivenlik degiskenine daha fazla
onem vermektedir.

5. Yeni iletisim teknolojileri tizerinden bankacilik hizmeti alanlar giivenlik degiskenine
daha fazla 6nem vermektedir.

Ayrica ¢alismanin ¢ikis noktasi olarak kurgulanan arastirma sorulari ise su sekildedir:

1. Banka tercihinde en ¢ok rolii olan kurumsal imaj degiskeni nedir?

2. Banka tercihinde rolii olan kurumsal imaj degiskenleri arasinda ne tir bir iligki
vardir?

3. Banka tercihinde rolii olan maddelerin 6nem diizeyleri nasildir?
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4. Banka tercihinde halkla iliskiler ¢alismalarinin rolii ve dnemi nedir?
5. Katilimcilarin bankalardan hizmet alma bigimleri nelerdir?

Degerlendirmeler; elektronik ortama aktarilan veriler aracilifiyla arastirmanin amacina
uygun olarak analizler yapilmistir. Verilerin analizinde katilimcilarin demografik
ozellikleri, bankalardan hizmet alma dilizeyi ve bigimlerinin tespitinde frekans
analizi; banka tercihlerinde rolii olan kurumsal imaj bilesenleri 6nem diizeylerinin
belirlenmesinde aritmetik ortalama, katilimcilarin sosyo-demografik o6zellikleri ve
bankadan hizmet alma bicimleri ile banka tercihinde etkili olan degiskenler arasindaki
iliskilerin belirlenmesinde t testi, ANOVA ve korelasyon analizlerinden yararlanilmistir.

4. Bulgular
4.1. Katilimcilanin Sosyo-demografik Ozellikleri ve Bankalardan Hizmet Alma Pratikleri

Arastirmaya katilanlarin 251'i (%45) erkek, 307’si (%55) ise kadinlardan olusmaktadir.
Bu sonuglara goére katilimcilarin cinsiyete gore dengeli bir dagilimindan soz edilebilir.

Arastirmaya katilanlarin yaslarina goére dagilimlarina bakildiginda 284’ (% 50.9) 18-25
yas; 98’1 (%17.6) 29-38 yas; 98'i (%17.6) 39-48 yas; 43’14 (%7.7) 49-58 yas; 35'i (%6.3)
59 yas ve lizeri katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilarin biiytik cogunlugunun % 86.1
ile geng ve orta yas grubundaki katilimcilardan olustugu soylenebilir.

Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimlarina bakildiginda 50’sinin (%9.0)
ilkokul; 61’inin (%10.9) ortaokul; 108’inin (%19.4) lise ve 339'unun (%60.8) tiniversite
diizeyinde egitime sahip oldugu degerlendirilmistir.

Katilimcilarin aylik ortalama harcama miktar1 da yanit aranan bir baska sorudur. Buna
gore 332’sinin (59.5) 2020 TL ve alti, 162’sinin (%29) 2021-4000 TL; 42’sinin(%7.5)
4001-6000 TL ve 22'sinin (%3.9) 6001 TL ve tizeri aylhk ortalama harcama
yaptiklar1 bulgulanmistir.

Katilimcilarin mesleki durumlar1 degerlendirildiginde 249’unun (%44.6) 06grenci;
96’smin (%17.2) isci; 48’inin (%8.6) memur; 48’inin (%8.6) ev hanimi; 34’lintin (%6.1)
serbest meslek; 34’liniin (%6.1) emekli; 22’sinin (%3.9) esnaf; 13’lintlin (%2.3) 6gretmen;
12’sinin (%2.2) sanayici-tiiccar ve 2’sinin (%0.4) issiz oldugu goriilmektedir.

4.2, Katihmcilarin Bankalardan Hizmet Alma Pratikleri
Katilimcilara kredi kartlarinin olup olmadiklarina iliskin yoneltilen soruya katilimcilarin

367’si (% 65.8) kredi kartlarinin oldugunu, 191'i (% 34.2) ise kredi kartina sahip
olmadiklarini belirtmistir.

Kredi kart1 olan katiimcilara ka¢ tane kredi kartina sahip olduklarina iliskin sorulan
soruya 193l (% 34.6) bir, 109'u (% 19.5) iki, 50’si (% 9.0) tg, 11'i (% 2.0) dort ve 3’ii ise
(% 0.5) bes tane kredi kartina sahip olduklarini belirtmislerdir.

Katilimcilara ka¢ bankada hesaplarinin oldugu sorulmus ve 37’si (% 6.0) hi¢bir bankada
hesaplarinin olmadigini belirtmistir. Bununla birlikte 228 kisi (% 40.9) bir, 157 kisi (%
28.1) iki, 87 kisi (% 15.6) tg, 32 kisi (% 5.7) dort ve 17 Kkisi ise (% 3.0) bes bankada
hesaplarinin oldugunu ifade etmektedirler.

Katilimcilara hizmet aldiklar1 banka ile ilgili haberleri daha ¢ok hangi kitle iletisim
aracindan aldiklarina iliskin soruya 380’i (% 68.1) internet, 96’s1 (17.2) televizyon,
77’si (% 13.8) sosyal medya, 3’ (% 0.5) gazete ve 2’si (0.4) ise dergi yanitini vermistir.

Erciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2020 Cilt/Volume 7, Say/Number 1, 75-106 87



Banka Tercihini Etkileyen Halkla iliskiler Degiskenleri Ahmet Tarhan, Salih Girbliz

Katilimcilarin biiytik cogunlugunun hizmet aldiklar1 bankalarla ilgili olarak yeni iletisim
teknolojilerini kullanarak bilgi edindikleri sdylenebilir. Bu durum daha ¢ok genc¢ ve orta
yas katilimcilarin ankete katilimlariyla da ortiismektedir.

Bankalardan hizmet alma bigimlerine iligskin de bir soru yoneltilmistir. Buna gore; 206’s1
(% 36.9) internet bankaciligi, 179’u (% 32.1) ATM, 105’i (% 18.8) mobil uygulamalar ve
68’1 (% 12.2) banka subelerinden hizmet aldiklarini ifade etmistir.

4.3. Katiimcilarin Banka Tercihlerine Etki Eden Unsurlar

Katilimcilarin banka tercihlerinde etkili olan unsurlari belirlemeye yonelik 35 maddeden
olusan bir élgek uygulanmustir. Olgegin Cronbach’s Alpha degeri .917 olarak yiiksek
bir degerle karsilik bulmustur. Bu bulgu o6lgekte yer alan yargilarin banka tercihlerini
belirlemede kullanish oldugunu géstermesi bakimindan degerlidir.

Tablo 1: Bankalarin Imajina Ait Belirleyicilerin Merkezi Egilim Istatistikleri

SAYI DUFSNﬁK Yﬁil;EK ORTALAMA SD

Banka personeli glvenilir olmalidir. 558 1 5 4,8548 ,47796
Banka ATMleri glvenli olmaldir 558 1 5 4,8548 , 45879
Banka personeli mUsterilere anlayish davranmalidir. 558 1 5 4,8423 ,46824
Sikayetiri dikkate Smaldir 558 | 5 | aswm | a7z
Banka calisanlari musterilerle saygili konugmalidir. 558 1 5 4,8280 47464
Banka binalari givenli olmalidir. 558 1 5 4,8244 ,59439
et kurmak kolay aiata, S8 | 1| 5 | 4810 | d6tel
e S ncegra yerel e 1 s | asve | siow
Ureton bi aniayila homet sammal 558 | 1 5 | 487 | 4360
internet bankaciligi giivenilir olmalidir. 558 1 5 4,7975 ,54281
Banka ¢agri merkezlerine erisim hizli olmalidir 558 1 5 4,7957 ,48070
Mobil bankacilik hizmetleri glivenilir olmahidir. 558 1 5 4,7939 ,55132
landa caman aimanr 55 | 1 5 | 4720 | a0t
Mobil bankacilik sistemi kullanigh olmalidir. 558 1 5 4,7151 ,59576
Bankanin internet bankaciligi kullanigh olmalidir. 558 1 5 4,7061 ,61373
Bankalarin bina igleri temiz ve diizenli gérinmelidir. 558 1 5 4,6667 ,63698
Calisan personelin kiyafetleri (banko

gorevlisi, glivenlik, temizlik isgileri vs.) 558 1 5 4,6452 ,61364
temiz ve dizenli gérinmelidir.

Banka ici yonlendirme levhalan yeterli olmaldir. 558 1 5 4,6039 ,66385
Bankalarin aydinlatmalar yeterli olmalidir. 558 1 5 4,5125 ,712826
Bankalarin 1sinma olanaklar yeterli olmalidir. 558 1 5 4,4158 ,76684
nakkinda bigiondiiol omaldr, 55 | 1 5 | 4dom4 | et
Sube 6niinde yeterli otoparki olmalidir. 558 1 5 4,3781 ,83807
Bankalar egitime yonelik projeler Gretmelidir. 558 1 5 4,3692 ,85790
ic dekorasyonu modern bir gériintise sahip olmalidir. | 558 1 5 4,3620 ,87748
Bankalar saglk alanindaki faaliyetleri desteklemelidir. | 558 1 5 4,3369 ,88134
Cevre sorunlarina karsi duyarli galismalar yapmalidir. 558 1 5 4,2867 ,89093
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EN EN

SAYI DilSlK YUKSEK ORTALAMA SD
Bar)kala}r sosyal so[umluluk 558 y 5 4.2616 88859
projelerine katki saglamalidir.
Banka logolari kurumu gdrsel olarak tanitmalidir. 558 1 5 4,2509 ,91160
Baﬂnkalgr spsyal medya hesaplari u.ze.rlnden 558 y 5 42186 111407
musterilerin sorularina yanit vermelidir.
Banka ici Ucretsiz iletisim araclar olmalidir. 558 1 5 4,1953 ,95285
ATMler modern bir gorinise sahip olmalidir. 558 1 5 4,1918 1,05545
Banka medyada olumlu haberlerle yer bulmalidir. 558 1 5 4,1416 1,04118
Bankalar kiltlr-sanat faaliyetlerini desteklemelidir. 558 1 5 4,0789 , 97411
Baqkalarlp cesitli alanlarda sponsorluk 558 ’ 5 40448 93973
faaliyetleri olmalidir.
Bankalar spor faaliyetlerini desteklemelidir. 558 1 5 3,9875 1,03173

Katilimcilarin banka tercihlerinde en fazla etkili olan {i¢ yargiya bakildiginda banka
personeli giivenilir olmalidir (A.O.= 4.85), banka ATMleri giivenli olmalidir (A.O.= 4.85)
ve banka personeli misterilerine anlayish davranmahdir (A.0.= 4.84) yargilar1 goze
carpmaktadir. Bununla birlikte en diisiik 6nem atfedilen maddeler ise; bankalar kiiltiir-
sanat faaliyetlerini desteklemelidir (A.O.= 4.07), bankalar c¢esitli alanlarda sponsorluk
faaliyetlerine destek olmalidir (A.O.= 4.04) ve bankalar spor faaliyetlerini desteklemelidir
(A.0.= 3.98). bu bulgulara gore katilimcilarin banka tercihlerinde kurum imajina yénelik
belirleyiciler acisindan en ¢ok giivenlik degiskenine 6nem verdikleri ifade edilmelidir.

4.4. Banka imajini Olusturan Degiskenlere Ait Betimleyici Bulgular

Katilimcilarin banka tercihlerine etki eden ve ayni zamanda banka imajini olusturan
yargilart belirlemek tiizere bes temel degisken kompiit edilerek aritmetik ortalama
degerleri analiz edilmistir. Buna gore, banka imajina en ¢ok etki eden degisken
guvenliktir (A.0.= 4.82). Bunu kurumsal davranis (A.O.= 4.80), kurumsal iletisim (A.O.=
4.49), kurumsal gorinim (A.0.=4.48) ve kurumsal sosyal sorumluluk (A.0.=4.27)
takip etmektedir.

Tablo 2: Banka Imajina Ait Degiskenlerin Merkezi Egilim Istatistikleri

Descriptive Statistics
Sayi Min. Max. Ort. SD

Givenlik 558 1,00 5,00 4,8253 ,43384
Kurumsal Davranig 558 1,00 5,00 4,8072 ,41939
Kurumsal Iletisim 558 2,25 5,00 4,4991 ,48072
Kurumsal Goérinim 558 1,30 5,00 4,4851 ,51833
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 558 1,75 5,00 4,2722 ,61167
Valid N (listwise) 558

Banka tercihinde kurumsal iletisim uygulamalarinin en ¢ok etkisi oldugunu varsayan
hipotez 1, bu sonuclardan hareketle reddedilmistir. Kurumsal iletisim banka tercihinde
liclincii sirada énem atfedilen bir degisken olarak belirlenmistir. Ozellikle katihmcilarin
ekonomik faaliyetlerini yirittiikleri kurumlar olan bankalarda giivenlik unsurunu
birinci sirada degerlendirmeleri dikkat ¢eken bir bulgu olmustur. Bunlar yaninda hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren bankalarin ve banka calisanlarinin davranislarinin ise
katilimcilar tarafindan ikincil diizeyde 6nemli goriilmesi de hizmet sektoriiniin yapisi
geregi dogal bir sonug olarak degerlendirilebilir. Burada dikkat ¢eken husus kurumsal
sosyal sorumluluk degiskeninin 6nem diizeyi bakimindan son sirada yer almasidir.
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4.5. Bankalarin imajinda Rolii Olan Unsurlar ile Yas Durumu
Tablo 3: Banka Imaji Olusumunda Rolii Olan Degiskenler [le Yas Durumu

FAKTORLER YAS ORTALAMA F Testi P Degeri
18-28 4.87
29-38 4.82

Giivenlik 39-48 4.81 4.27 002
49-58 4.66
59 yas ve Uzeri 4.62
18-28 4.79
29-38 4.84

Kurumsal Davranig 39-48 4.80 1.90 108
49-58 4.68
59 yas ve Uzeri 4.93
18-28 4.59
29-38 4.44

Kurumsal iletisim 39-48 4.42 7.64 .000
49-58 4.28
59 yas ve Uzeri 4.32
18-28 4.51
29-38 4.49

Kurumsal Gérinim 39-48 4.44 1.63 .165
49-58 4.32
59 yas ve Uzeri 4.54
18-28 4.39

K I 29-38 417

Sg;l;/rz;SSaorumluluk 39-48 413 6.96 .000
49-58 4.02
59 yas ve Uzeri 4.21

Giivenlik, kurumsal davranis, Kurumsal iletisim, Kurumsal Gériiniim ve Kurumsal Sosyal
Sorumluluk faktorlerin /degiskenlerin arastirmaya katilanlarin yaslarina gore farklilasip
farklilasmadigini test etmek amaciyla tek yonli varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
Tablo 3’de ayrintili olarak sunulan sonuclar incelendiginde, giivenlik ( F=4.27; p<
.05); kurumsal iletisim ( F=7.64; p< .05); kurumsal sosyal sorumluluk ( F=6.96; p<
.05) katilmcilarin yasina gore anlaml bir sekilde farklilasan degiskenler olarak tespit
edilmistir. Kurumsal davranis degiskeni (F=1.90; p>.05) ve kurumsal goriinim (F=1.63;
p>.05) ile katihmcilarin yaslari arasinda anlaml bir iliski tespit edilememistir.

Hangi yas gruplar arasinda farklilasma olup olmadigini tespit etmek i¢in Tukey testi
yapilmistir. Coklu karsilastirma tablosuna bakildiginda 18-28 yas grubunda (A.O.= 4.87)
yer alan bireylerin giivenlik degiskenine verdikleri 6nem, 49-58 yas grubunda ( A.O.=
4.66) ve 59 yas ve lzeri (A.0.= 4.62) yer alan bireylerden anlaml bir sekilde farklilastigi
tespit edilmistir. Buna gore 18-28 yas grubundaki bireyler giivenlik degiskenine 49-59 ve
59 ve lizeri yas grubundaki bireylerden daha ¢ok 6nem vermektedir. Gen¢ yas grubundaki
bireylerin orta ve ileri yas grubundaki bireylere nazaran banka tercih ederken giivenlik
degiskenine daha fazla 6nem verdikleri ifade edilebilir. Hipotez 2: “Yas arttikca banka
tercihinde gilivenlik degiskenine verilen 6nem artmaktadir” bigciminde belirlenmistir.
Bulgulardan hareketle geng¢ yas grubundaki bireylerin (18-28 yas), giivenlik degiskenine
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diger yas gruplarina gore daha ¢ok o6nem verdikleri belirlenmistir. Bu nedenle
hipotez 2, reddedilmistir.

Coklu karsilastirma tablosuna bakildiginda 18-28 yas grubunda (A.O.= 4.59) yer alan
bireylerin kurumsal iletisim degiskenine verdikleri énem diger tiim yas gruplari ile
farklhilastig1 goriilmektedir. Buna gore 18-28 yas grubundaki bireyler diger tiim yas
grubundaki bireylere nazaran banka tercihlerinde kurumsal iletisim degiskenine daha
cok 6nem vermektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk degiskeninde 18-28 yas grubunda (A.O.= 4.39) yer alan
bireyler kurumsal sosyal sorumluluk degiskenine 59 yas ve lizeri disindaki tiim yas
gruplarindan anlamli olarak farklilasmakta ve bu degiskene daha fazla 6nem vermektedir.
Bu durum degerlendirildigine genclerin banka tercihlerinde bankalarin sosyal sorumluluk
calismalarini 6nemsedikleri ifade edilebilir.

4.6. Bankalarin imajinda Etkili Olan Unsurlar ile Egitim Durumu
Tablo 4: Banka Imaji Olusumunda Rolii Olan Degiskenler Ile Egitim Durumu

FAKTORLER EGITIM DURUMU ORTALAMA F Testi P Degeri

ilkokul 4.55
Ortaokul 4.75

.. . - 9.45 .000
Guvenlik Lise 4.81
Universite 4.88
ilkokul 4.71
Ortaokul 4.76

Kurumsal Davranig 121 305
Lise 4.83
Universite 4.81
ilkokul 4.32
A Ortaokul 4.37

Kurumsal lletisim - 115 .000
Lise 4.35
Universite 4.59
ilkokul 4.35
o Ortaokul 4.35

Kurumsal Gortiinim - 3.20 .023
Lise 4.48
Universite 4.52
ilkokul 3.97
Ortaokul 417

Kurumsal : 10.7 .000
Sosyal Sorumluluk Lise 4.11
Universite 4.38

Giivenlik, kurumsal davranis, Kurumsal iletisim, Kurumsal Gériiniim ve Kurumsal Sosyal
Sorumluluk degiskenlerinin arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina gore farklilasip
farklilasmadigini test etmek amaciyla tek yonli varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
Tablo-4’te ayrintili olarak sunulan sonuglar incelendiginde, giivenlik ( F=9.45; p< .05);
kurumsal iletisim ( F=11.5; p< .05); kurumsal goriiniim ( F=3.20; p< .05) ve kurumsal
sosyal sorumluluk ( F=10.7; p< .05) katilhmcilarin yasina gore anlamli bir sekilde
farklilasan degiskenler olarak tespit edilmistir. Kurumsal davranis degiskeni (F=1.21;
p>.05) ile katilimcilarin egitim durumlar: arasinda anlaml bir iligki tespit edilememistir.

Hangi egitim durumlar1 arasinda farklilasma olup olmadiginmi tespit etmek icin Tukey
testi yapiumistir. Coklu karsilastirma tablosuna bakildiginda lise (A.O.= 4.81) ve
tniversite (A.0.= 4.88) egitim diizeyine sahip olan bireylerin ilkokul (A.0.= 4.55)
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egitim dlzeyindeki bireylere nazaran banka tercihlerinde giivenlige daha fazla
onem verdikleri degerlendirilmistir.

Universite egitim diizeyindeki bireyler (A.0.= 4.59) diger egitim diizeyindeki bireylere
nazaran banka tercihlerinde bankalarin kurumsal iletisim faaliyetlerine daha fazla 6nem
verdikleri tespit edilmistir.

Universite egitim diizeyindeki bireyler (A.0.= 4.38); ilkokul (A.0.= 3.97) ve lise (A.O0.=
4.11) egitim diizeyine sahip olan bireylere nazaran banka tercihlerinde bankalarin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.
Hipotez 3. “Egitim diizeyi arttikca banka tercihinde etkili olan sosyal sorumluluk
faaliyetlerine verilen 6nem artmaktadir” biciminde ifade edilmistir. Elde edilen sonuclara
gore hipotez 3, kabul edilmistir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerine verilen 6nem diizeyinin
artisinda alinan egitimin etkili oldugu degerlendirilebilir. Bu nedenle bu sonug 6ngoriilen
bir bulgudur.

Kurumsal goriuntimle ilgili ¢oklu karsilastirma tablolarina bakildiginda egitim
diizeyi ile banka tercihinde etkili olan degiskenler arasindaki farklilasmanin kaynagi
tespit edilememistir.

4.7. Bankalarin imajinda Etkili Olan Unsurlar ile Aylik Harcama Miktan
Tablo 5: Banka Imaji Olusumunda Rolii Olan Degiskenler Ile Yas Durumu

FAKTORLER AYLIK HARCAMA MiIKTARI ORTALAMA F Testi P Degeri

2020 TL ve alti 4.85
2021- 4000 TL 4.77

.. . 3.66 .012
Guvenlik 4001-6000 TL 4.89
6001 TL ve Gzeri 4.61
2020 TL ve alti 4.83
2021- 4000 TL 4.76

Kurumsal Davranig 278 040
4001-6000 TL 4.82
6001 TL ve Uzeri 4.60
2020 TL ve alti 4.56
A 2021- 4000 TL 4.41

Kurumsal lletisim 6.59 .000
4001-6000 TL 4.28
6001 TL ve Gzeri 4.51
2020 TL ve alti 4.52
2021- 4000 TL 4.44

Kurumsal 1.83 140
Gorinim 4001-6000 TL 4.39
6001 TL ve Gzeri 4.35
2020 TL ve alti 4.35
2021- 4000 TL 4.16

Kurumsal 4.65 003
Sosyal Sorumluluk | 4001-6000 TL 4.16
6001 TL ve Gzeri 4.09

Guvenlik, kurumsal davranis, Kurumsal iletisim, Kurumsal Goriiniim ve Kurumsal Sosyal
Sorumluluk degiskenlerinin arastirmaya katilanlarin aylik harcama miktarina gore
farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla tek yonli varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Tablo-5’te ayrintili olarak sunulan sonuglar incelendiginde, giivenlik (
F=3.66; p<.05); kurumsal davranis ( F=2.78; p<.05); kurumsal iletisim ( F=6.59; p<.05)
ve kurumsal sosyal sorumluluk ( F=4.65; p<.05) katilimcilarin aylik harcama miktarina
gore anlamli bir sekilde farklilasan degiskenler olarak tespit edilmistir. Kurumsal
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gorinim degiskeni (F=1.83; p>.05) ile katilmcilarin aylik harcama miktar1 arasinda
anlaml bir iliski tespit edilememistir.

Hangi aylik harcama miktar1 arasinda farklilasma olup olmadiginmi tespit etmek icin
Tukey testi yapilmistir. Coklu karsilastirma tablosuna bakildiginda katilimcilarin aylik
harcama miktari ile banka tercihlerinde etkili olan degiskenlerden giivenlik ve davranis
degiskenlerinde farklilasmanin kaynagi tespit edilememistir.

Bununla birlikte 2020 TL ve alti (A.O.= 4.35) aylik harcama miktarina sahip olan
katilmcilarin 2021-4000 TL (A.O.= 4.16) gelire sahip olan katihimcilara nazaran
kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarinda banka tercihlerinde daha fazla 6nem
verdikleri belirlenmistir.

Ayrica 2020 TL ve alt1 (A.O.= 4.56) aylik harcama miktarina sahip olan katilimcilarin
2021-4000 TL (A.0.= 4.41) ve 4001-6000 TL (A.04.28) gelire sahip olan katilimcilara
nazaran kurumsal iletisim c¢alismalarina banka tercihlerinde daha fazla 6nem
verdikleri belirlenmistir.

4.8. Bankalarin imajinda Etkili Olan Unsurlar ile Meslek Durumu
Tablo 6: Banka Imaji Olusumunda Rolii Olan Degiskenler [le Meslek Durumu

FAKTORLER MESLEK ORTALAMA F Testi P Degeri
isci 4.73
Memur 4.91
Esnaf 4.84
Serbest Meslek 4.84
Emekli 4.67
Guvenlik Sanayici-Tiiccar 5.00 415 000
Ev Hanimi 4.57
Ogrenci 4.89
Ogretmen 4.86
issiz 5.00
isci 4.51
Memur 4.50
Esnaf 4.28
Serbest Meslek 4.37
Kurumsal iletisim Emek“. — 4.26 5.78 .000
Sanayici-Tuccar 4.01
Ev Hanimi 4.32
Ogrenci 4.61
Ogretmen 4.48
issiz 4.56
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isci 415
Memur 4.05
Esnaf 4.24
Serbest Meslek 4.30
Emekli 4.14
Kurumsal Sosyal Sorumluluk — 5.61 .000
Sanayici-Ticcar 3.84
Ev Hanimi 4.03
Ogrenci 4.43
Ogretmen 4,54
issiz 3.56

Giivenlik, kurumsal davranis, Kurumsal iletisim, Kurumsal Gériiniim ve Kurumsal Sosyal
Sorumluluk degiskenlerinin arastirmaya katilanlarin meslek gruplarina gore farklilasip
farklilasmadigini test etmek amaciyla tek yonli varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
Tablo-6’da ayrintili olarak sunulan sonuglar incelendiginde, giivenlik ( F=; 4.15 p<
.05); kurumsal iletisim ( F=5.78; p< .05) ve kurumsal sosyal sorumluluk ( F=5.61; p<
.05) katilmcilarin meslek gruplarina gore anlamh bir sekilde farklilasan degiskenler
olarak tespit edilmistir. Kurumsal goriinim degiskeni (F=1.14; p>.05) ve kurumsal
davranis (F=; 1.45; p>.05) ile katilmcilarin meslek gruplar1 arasinda anlamli bir
iliskiye rastlanmamistir.

Katilimcilarin meslek gruplar ile banka tercihinde etkili olan degiskenler arasinda
farklilasma olup olmadigini tespit etmek icin Tukey testi yapilmistir. Ogrenciler (A.O.=
4.43),isci (A.0.= 4.15), memur (A.O.= 4.05), sanayici-tiiccar (A.O.= 3.84) ve ev hanimlarina
(A.O.= 4.03) nazaran banka tercihlerinde bankalarin gerceklestirmis oldugu sosyal
sorumluluk ¢alismalarina daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Bununla birlikte is¢i (A.0.= 4.51) ve memurlar (A.O.= 4.50), sanayici-tiiccar (A.0.= 4.01)
meslek grubundaki katilimcilara nazaran kurumsal iletisim faaliyetlerine daha fazla
onem vermektedir. Ogrenciler ise (A.0.= 4.61), esnaf (A.0.= 4.28), emekli (A.0.= 4.26),
sanayici-tiiccar (A.O.= 4.01) ve ev hanimlarina (A.O.= 4.32) nazaran banka tercihlerinde
bankalarin kurumsal iletisim faaliyetlerini daha fazla 6nemsedikleri belirlenmistir.

Memurlar (A.O.= 4.91), ev hanimlarina (A.O.= 4.57) nazaran banka tercihlerinde giivenlik
degiskenine daha fazla 6nem vermektedirler. Ayrica 6grenciler (A.0.= 4.89), is¢i (A.O.=
4.73) ve ev hanimlarina (A.O.= 4.57) nazaran banka tercihlerinde giivenlik degiskenine
daha fazla 6nem atfetmektedirler.

4.9. Bankalarin imajinda Etkili Olan Unsurlar ile Kredi Karti Sahipligi t-Testi Sonuclari

Bu baslik altinda bankalarin imajinda etkili olan degiskenlere verilen 6nem diizeyinin
kredi kart1 sahipligine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek i¢in yapilan bagimsiz
orneklem t-testi sonuclarina yer verilecektir. Bu sonuglar Tablo-7’de gosterilmektedir.

Tablo 7: Banka Imaji Olusumunda Rolii Olan Degiskenler lle Kredi Kart1 Sahipligi

FAKTORLER KREDi KARTI SAHIPLIGI ORTALAMA t-testi P degeri
. . Var 4.86
Guvenlik 3.35 .001
Yok 4.74
Var 4.81
Kurumsal Davranig 972 .331
Yok 4.78
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FAKTORLER KREDI KARTI SAHIPLIGI ORTALAMA t-testi P degeri
. Var 4.48
Kurumsal lletisim -.843 400
Yok 4,52
Var 4.51
Kurumsal Gorinim 1.99 .047
Yok 4.42
Var 4.29
Kurumsal Sosyal Sorumluluk .966 .334
Yok 4.23

Bankalarin kurumsal imaj olusumunda etkili olan degiskenlere verilen 6nem diizeyinin
kredi karti sahipligine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek i¢cin bagimsiz 6rneklem
t testi yapilmistir. Bu teste gore yalnizca glivenlik ve kurumsal goriiniim degiskenlerinin
kredi karti sahipligine gore farklilastiklar1 tespit edilmistir (p< 0.05). Buna gore
givenlik degiskenine kredi kartina sahip olanlarin verdigi énem diizeyi (A.O = 4.86)
kredi kartina sahip olmayanlarin verdigi 6nem diizeyinden ( A.O =4.74) daha yiiksektir.
Hipotez 4. “Kredi kart1 sahip olan bireyler, banka tercihinde giivenlik degiskenine daha
fazla 6nem vermektedir” seklinde belirlenmistir. Elde edilen bulgulara gore hipotez 4,
dogrulanmistir. Medyada yer verilen siber saldir1 ve dolandiricilik gibi tehditlere yonelik
haberlerin bu yondeki kaygilar1 arttirdigi, dolayisiyla boyle bir sonucun ¢ikmasi da
beklenen bir durumdur.

Ayrica kurumsal goriniim degiskenine kredi kartina sahip olanlarin verdigi 6nem diizeyi
(A.O.= 4.51) kredi kartina sahip olmayanlarin (A.O.= 4.42) verdigi dnem diizeyinden
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Kredi kartina sahip olanlarin giivenlik degiskenine
daha fazla 6nem vermeleri beklenen bir sonuctur. Bu bulgudan hareketle bankalarin
miusterilerine hizmet sunarken giivenlik unsuruna iliskin calismalar gerceklestirmeleri ve
bundan mevcut ve potansiyel miisterilerini haberdar etmeleri bankalarin tercih edilmesi
acisindan onemlidir. Bu ise bankalarin kurumsal imajina olumlu yénde etki edecektir.

4.10.Bankalarin imajinda Etkili Olan Unsurlar ile Hizmet Alma Bicimi
Tablo 8: Banka Imaji Olusumunda Rolii Olan Degiskenler Ile Bankadan Hizmet Alma Bicimi

= BANKALARDAN HiZMET . L
FAKTORLER ALMA BiGiMi ORTALAMA F Testi P Degeri

Banka Subesi 4.61
ATM 4.79

. . . - 8.60 .000
Gvenlik internet Bankaciligs 4.87
Mobil Uygulamalar 4.90
Banka Subesi 4.81
ATM 4.76

Kurumsal Davranig / _ 821 483
Internet Bankacihgi 4.82
Mobil Uygulamalar 4.83
Banka Subesi 4.33
— ATM 4.45

Kurumsal lletisim - - 7.94 .000
Internet Bankaciligi 4.61
Mobil Uygulamalar 4.44
Banka Subesi 4.44
ATM 3.39

Kurumsal Gorliinim . - 3.44 .017
Internet Bankaciligi 4.56
Mobil Uygulamalar 4.50
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= BANKALARDAN HiZMET . L
FAKTORLER ALMA Bi(}iMi ORTALAMA F Testi P Degeri
Banka Subesi 4.04
ATM 4.25
Kurumsal . . 4.05 005
Sosyal Sorumluluk internet Bankaciligi 4.32
Mobil Uygulamalar 4.34

Guvenlik, kurumsal davranis, Kurumsal ileti§im, Kurumsal Gortiniim ve Kurumsal Sosyal
Sorumluluk degiskenlerinin arastirmaya katilanlarin bankalardan hizmetalma bigimlerine
gore farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla tek yonli varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Tablo-8’de ayrintili olarak sunulan sonuglar incelendiginde, giivenlik (
F=; 8.60 p< .05); kurumsal iletisim ( F=7.94; p< .05) ve kurumsal sosyal sorumluluk (
F=4.25; p< .05) katilmcilarin bankalardan hizmet alma bicimlerine gére anlamli bir
sekilde farklilasan degisler olarak tespit edilmistir. Kurumsal gértiniim (F=3.44; p>.05)
ve kurumsal davranis (F=;.821; p>.05) degiskenleriyle katilimcilarin bankalardan hizmet
alma bigimleri arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir.

Katilimcilarin bankalardan hizmet alma bigimleri ile banka tercihinde etkili olan
degiskenler arasinda farklilasma olup olmadigini tespit etmek i¢in Tukey testi yapilmistir.
Banka hizmetini ATM iizerinden alanlar (A.O.= 4.43), internet bankacihig1 (A.O.= 4.15),
mobil uygulamalar lizerinden alanlar, bu hizmeti bizzat banka subelerine giderek alanlara
nazaran (A.O.= 4.05), giivenlik degiskenine daha ¢ok 6nem vermektedirler. Bu sonuca
gore “Yeni iletisim teknolojileri iizerinden bankacilik hizmeti alanlar giivenlik degiskenine
daha fazla 6nem vermektedir, seklinde ifade edilen hipotez 5, dogrulanmistir. Béylece
ATM, internet bankacilig1 ve mobil uygulamalar iizerinden gerceklestirilen siber suclar
ve yasanan magduriyetlerin Oniine gecilebilmesi ve bu yonde banka miisterilerinin
algilarinin olumlu anlamda motive edilebilmesi i¢in bankalarin bu hizmetleri sunarken
glivenlik degiskenini olusturan unsurlari daha fazla g6z 6niinde bulundurmasi gerekliligi
ifade edilmelidir.

Katilimcilardan internet bankaciligi ile banka hizmetlerine erisim saglayanlar (A.0.= 4.61)
banka subesi (A.O.= 4.33), mobil uygulamalar (A.O.= 4.44) ve ATM (A.O.= 4.45) araciligiyla
banka hizmetlerine erisim saglayanlara nazaran kurumsal iletisim faaliyetlerine daha
fazla 6nem vermektedirler. Bu bulgu internet bankacilig1 yoluyla banka hizmetlerine
erisim saglayanlara doniik 6zellikle bankalarin kurumsal web sayfalarindan daha etkin
bir bicimde yararlanmalar1 gerektigini ortaya koymasi acisindan énemlidir.

Internet bankaciligi (A.0.= 4.32) ve mobil uygulamalar (A.O.= 4.34) araciifiyla banka
hizmetlerine erisim saglayan katilimcilar, banka subelerinden (A.O0.= 4.04) banka
hizmetlerine erisim saglayan katilimcilara nazaran kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine banka tercihlerinde daha fazla 6nem vermektedirler.

4.11. Bankalarin imajinda Etkili Olan Unsurlar Arasindaki iligki

Tablo-9’da bankalarin imajinda rolii olan degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve
diizeyini tanimlamak acisindan yapilan korelasyon analizi sonuglari yer almaktadir.
Analiz sonuclar1 incelendiginde, en giiclii iliskinin glvenlik degiskeni ile kurumsal
davranis degiskeni arasinda oldugu goriilmektedir ( r=.763, p< .01). Diger bir ifadeyle
giivenlik degiskeni ve kurumsal davranis degiskeni arasinda pozitif yonde yiliksek
diizeyde ve anlamh bir iliski bulunmaktadir. Bu bulgu bankalarin giivenlik unsurlarini
onem vermeleri yaninda kurumsal davranis degiskenini olusturan unsurlara da gerekli
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hassasiyeti gostermelerine isaret etmektedir. Banka ¢alisanlarinin miisterilerine davranis
bicimlerine giivenilir kurum imajina etki ederek olumlu yonde pekistirecektir.

Tablo 9: Banka Imaji Olusumunda Rolii Olan Degiskenlere Iliskin Korelasyon Analizi Bulgulart

Correlations
Kurumsal Kurumsal Kurumsal Kurumsal .. .
- Sosyal PR Giivenlik
Goriiniim lletigim Davramg
Sorumluluk
Kurumsal Gérinim 1 478 ,507** ,503** , 407
Kurumsal Sosyal Sorumluluk ,478* 1 ,439** ,295** ,269**
Kurumsal lletisim ,507** ,439** 1 ,408** ,481**
Kurumsal Davranis ,503* ,295* ,408* 1 ,763*
Guvenlik , 407 ,269** ,481** , 763" 1
**. P<.01

Kurumsal iletisim ile kurumsal goriiniim degiskeni arasinda (r=.507, p< .01), kurumsal
sosyal sorumluluk ( r= .439, p< .01); kurumsal davranis (r= .408, p< .01) ve giivenlik
degiskeni arasinda (r= .481, p< .01) pozitif yonde orta diizeyde ve anlamli iligski oldugu
tespit edilmistir.

Degiskenler arasindaki iliski diizeyi diger bir anlatimla, kurumsal iletisim degiskenine
verilen 6nem arttik¢a kurumsal gériiniim, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal davranis
ve guvenlik degiskenine verilen 6nemde artmaktadir. Bu nedenle hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren bankalarin olumlu imaj olusturmak icin kurumsal iletisim faaliyetleri ile
birlikte sirasiyla kurumsal goriiniim, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal davranis ve
guvenlik pratiklerini de dikkate almalar1 biiyiik 6nem tasimaktadir.

Ayrica bu ¢alismanin amacina yonelik olarak yaniti aranan arastirma sorulari ise su
sekilde degerlendirilmistir:

1. Bireylerin banka tercihine en ¢ok rolii olan kurumsal imaj degiskeni nedir?

2. Katilimcilarin degerlendirmelerine gore bireylerin banka tercihinde en ¢ok roli
olan kurumsal imaj degiskeninin giivenlik unsuru oldugu belirlenmistir. Buna gore
bireylerin finansal anlamda en ¢ok giivende olma kaygilar1 tasidiklar1 kurumlarin
basinda gelen bankalar hedef kitleleri nezdinde daha ¢ok olumlu bir kurumsal
imajla algilanabilmek i¢in giivenlik 6nlem ve uygulamalarina diger kurumsal imaj
degiskenlerine gore daha ¢ok 6nem vermeleri ifade edilmelidir.

3. Banka tercihinde rolii olan kurumsal imaj degiskenleri arasinda ne tiir bir iliski
vardir?

4. Yapilan analizler neticesinde bankalarin kurumsal imajinda rolii olan kurumsal
imaj degiskenleri arasinda en giicli iliskinin giivenlik ve kurumsal davranis degiskeni
arasinda oldugu degerlendirilmistir. Boylece gilivenlik degiskenini 6nemseyen
katilimcilarin kurumsal davranisi da olduk¢a 6nemsedikleri ifade edilmelidir. Bu
acidan bankalar giivenlik uygulamalarina yonelik yiiriitecekleri faaliyetlerle birlikte
kurumsal davranis sekillerine 6nem vermeleri gerektigi sdylenebilir.

5. Banka tercihinde rolii olan maddelerin 6nem diizeyleri nedir?

6. Banka tercihinde rolii olan maddeler 6nem diizeyine gore ilk bes madde; banka
personelinin giivenilir olmasi, banka ATM’lerinin giivenli olmasi, banka personelinin
miisterilere anlayishi davranmasi, banka c¢alisanlarinin miisteri sikayetlerini
dikkate almalar1 ve banka calisanlarinin misterilerle saygili konusmalar seklinde
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siralanmisti. Onem diizeyine gére son bes madde ise; ATM’ler modern bir gériiniise
sahip olmalidir; banka medyada olumlu haberlerle yer almalidir, bankalar kiiltiir- sanat
faaliyetlerini desteklenmelidir, bankalarin cesitli alanlarda sponsorluk faaliyetleri
olmalidir, bankalarin cesitli alanlarda sponsorluk faaliyetleri olmalidir seklinde
siralanmisti. Ancak bu maddeler 6nem sirasi bakimindan son sirada yer alsa da,
maddelerin ortalama degerleri 4 ve 4 lzerindedir. Bu nedenle bankalar kurumsal
imajlarina yonelik olarak yapacaklar faaliyet ve uygulamalarda bu maddelerde isaret
edilen hususlar1 da goz 6niinde bulundurmalari ifade edilmelidir.

7. Banka tercihinde halkla iliskiler ¢alismalarinin rolii ve 6nemi nedir?

8. Halkla iliskiler faaliyetleri olmadan bankalar hedef kitleleri lizerinde istendik
yonlendirme ve algiy1 olusturamazlar. Bu nedenle katilimcilarin 6zellikle bankalardan
beklentileri olan giivenlik degiskeni hususu bulgusuna yonelik bankalarin halkla
iligkiler arag¢ ve yontemlerini kullanarak hedef kitlelerinde giiven algisini olumlu hale
getirecek ve bunu koruyacak politikalar izlemeleri ifade edilmelidir. Ayrica bu ¢alisma
kapsaminda kurumsal imaj belirleyicisi olarak belirlenen yargilarin isaret ettigi
uygulamalar olan ancak halkla iligkiler kapsaminda gerceklestirilebilir. Bu sebeple
halkla iligkileri etkin sekilde kullanamayan bankalarin kurumsal imaj baglaminda da
zorluklar yasayabilecegi ifade edilmelidir.

9. Katilimcilarin bankalardan hizmet alma bi¢imleri nelerdir?

10. Katilmcilarin en ¢ok internet bankaciigl yoluyla bankalarindan hizmet aldigi
degerlendirilmistir. Bu agidan bankalar hedef kitlelerini nezdinde olumlu algilanmaya
yonelik girisimlerinde internet bankalilig1 faaliyetlerini siirekli giincellemelidir.

Sonug

Glinlimiiz rekabet ortaminda hizmet sektoriinde yer alan kuruluslarin kaliteli iiriin veya
hizmeti uygun fiyata sunmalari yeterli degildir. Hedef kitlesine uygun fiyata kaliteli tiriin
veya hizmet sunma yaninda kuruluslar, gerceklestirecekleri halkla iliskiler uygulamalari
ile olumlu bir alg1 da olusturmalar1 gerekmektedir. Kuskusuz bunda kurumsal imaj
calismalari ve kurumsal imaji olusturan bir takim bilesenlerin rolii biiytktiir.

Hizmet sektoriinde yer alan bankalarin ise olumlu algi olusturmada diger kuruluslara
nazaran daha fazla bu enstriimanlardan dogru bir bicimde yararlanmasi gerekmektedir.
Finansal faaliyetlerin aktorii olan bankalar icin basta giiven olmak iizere, kurumsal
davranis, kurumsal iletisim, kurumsal goriintii ve kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarina 6nem vermeleri giiniimiizde bir zorunluluktur.

Bankalarin tercih edilmesinde hedef kitleyi motive eden unsurlari belirlemek tizere
Konya merkezde 558 kisi lizerinde gergeklestirilen aragtirmanin temel bulgular séyledir:

Banka tercihlerinde katihmecilar sirasiyla giivenlik, kurumsal davranis, kurumsal
iletisim, kurumsal gorinim ve kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini g6z 6niinde
bulundurarak karar vermektedirler.

Hizmet aldiklar1 bankalarla ilgili haberleri katilimcilar sirasiyla internet, televizyon,
sosyal medya, gazete ve dergi mecralarindan aldiklari belirlenmistir.

Bankalardan hizmet alma bicimlerine bakildiginda internet bankaciligi birinci sirada
yer almaktadir. Bunu ATM, mobil uygulamalar ve bizzat banka subesine giderek hizmet
alma takip etmektedir.
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18-28 yas grubunda yer alan bireyler, diger yas gruplarina nazaran guvenlik, kurumsal
iletisim ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha ¢cok 6nem vermektedir.

Universite egitim diizeyindeki katilimcilar, giivenlik, kurumsal iletisim ve kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarina diger egitim diizeyindeki bireylere gore daha fazla
onem atfetmektedirler.

2020 TL ve alt1 aylik ortalama harcama miktarina sahip olan katilimcilar, diger harcama
miktarina sahip bireylere nazaran kurumsal iletisim ve kurumsal sosyal sorumluluga
daha ¢ok deger vermektedirler.

Ogrenciler, diger meslek gruplarina nazaran bankalarin kurumsal iletisim ve kurumsal
sosyal sorumluluk ¢alismalarini daha ¢ok 6nemsemektedirler.

Kredi kartina sahip olan katihimcilar, kredi kartina sahip olmayan bireylere nazaran
glivenlik ve kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarini banka tercihinde daha fazla goz
ontinde bulundurmaktadirlar.

Internet bankaciligl, mobil bankacihik ve ATM araciligiyla bankaciik hizmetlerinden
yararlanan katihmcilar, bizzat banka subesine giderek hizmet alan bireylere nazaran
glivenlik degiskenine daha fazla 6nem vermektedirler.

Bulgular degerlendirildiginde 18-25 yas grubundaki -¢cogunlukla da tiniversite 6grencisi-
bireylerin, kredi kartina sahip olan katilimcilarin ve bankacilik hizmetlerini online
olarak alan banka miisterilerinin banka tercihlerinde giivenlik degiskeninin 6nemli
oldugu belirlenmistir. Ozellikle bankalarin miisterilerine giiven telkin edici halkla
iliskiler calisma ve stratejilerine 6nem vermeleri gerekmektedir. Hizmet sektoriinde
onem bir yere sahip olan bankalarin bunu gergeklestirebilmeleri ise, kurumsal iletisim,
kurumsal davranis ve kurumsal goriiniimii kapsayan dogru halkla iliskiler politikalariyla
miimkiin olabilecektir.
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Extended Abstract

Nowadays, as much as individuals, perceiving with a positive image is an important
concern for the corporations built by individuals and which can exist with individuals.
The perception of the corporations by their target audiences with positive images
is undoubtedly possible by the fulfillment of certain conditions by the corporations.
Although the image may be accidental, the effect of the image is too important to be
left to random causes. A negligible image will cause disruptions in the vital functions
of corporations. The continuation of the assets of the corporations is equivalent to the
various meanings that individuals will attribute to the corporations.The creation of
these meanings is within the scope of public relations. Corporations that give enough
importance to public relations also attach importance to their image. The corporations
benefiting from the various practices offered by public relations can make themselves
positively accepted by their target audiences. Behind this acceptance is the corporate
image. Corporate image; it can be expressed as the component of all kinds of concrete
and intangible dimensions that the organization shows to its target audience. They are
composed of wide components such as visual elements, culture, philosophy, behavior,
communication and corporate responsibility activities. Perceptions created by these
components on the target audience can determine the image of the organization. The
behaviors and attitudes of the employees, who are the vital subjects and representatives
of the corporations, also affect the image to be formed within the target audiences.

Banks which are financial corporations have an important role in the daily life of
individuals. Banks are among the corporations most affected by global competition
conditions. Therefore, banks have to engage in a wide range of activities and practices
in order to impress both their existing customers and potential customers who will
work with them. Among these practices, banks can influence their customers with
social responsibility and sponsorship activities carried out to support social issues.
Because, in today’s corporate world, target audiences might wish to see such supports
from all corporate structures. If the corporations convince their target groups that they
are socially responsible organizations, they can increase their customer diversity and
quantity more than their competitors. Furthermore, if banks use developing technologies
to communicate more easily and quickly with their customers, they can be perceived
positively by their customers. In addition, every kind of behavior of each bank employee
towards each customer who comes to the bank is an important determinant for the
customer. Gestures and facial expressions displayed by the bank’s employees while
providing services, and the way they talk to customers may be a positive or negative
assessment criteria on the customer’s mind. In addition, the facilities that can contribute
to the positive perception of the target audiences such as car parks, visual guidance signs,
air conditioning and lighting, which may be among the corporate appearance elements of
the banks, are important for the corporate image of the banks. It is a subject of scientific
interest for researchers to analyze how banks’ images are perceived by the target
audiences due to all these factors.
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The aim of this study is to investigate the determinants of the corporate image of financial
institutions which are lacking in public relations literature. For this purpose, a field survey
was conducted in Konya city center between the months of April and June 2019 by using
face-to-face survey technique with 558 participants over 18 years of age.

When the findings of the study were evaluated that the participants give high importance
to each of the factors such as security, behavior, corporate communication, visual identity
and corporate social responsibility, respectively. In this respect, it is very important that
banks should take into account the elements identified in the items presented within
the framework of these factors. However, it was evaluated that the participants give the
most importance to the items about the security of banks. Security is more important
for banks than many corporations. For this reason, the importance level given to the
security items by the participants should be taken into consideration by the banks for
their corporate image. In addition, the behaviors of bank employees has been found to
be a second corporate image determinant, which is as important as the security element.
Corporate communication is the third most important image determinant. With the
developing technology, all kinds of communication facilities that banks will provide to
their target audiences will positively reflect on the corporate image of banks. Visual
identity also ranks fourth as another important factor. The elements such as heating,
lighting, logo, personnel clothes, visual guidance signs and housekeeping of the banks
were also considered important by the participants. In this respect, the fact that banks
attach importance to visual identity elements will contribute positively to their corporate
image. Participants also attach importance to the corporate social responsibility activities
of the banks that take into consideration the social benefit. It can be stated that such
activities will positively reflect on the image of banks in terms of creating corporate
belonging and loyalty.

The participants were asked what medium is they received the most news from the
banks. According to the answers given for this item, internet was considered as the
most important medium. The fact that newspapers and magazines took the last place
among the news channels is a reasonable result. Internet banking ranks first among the
participants’ ways of receiving services from banks. However, the service procurement
directly from the ATM was second. In this respect, it should be stated that the participants
prefer internet banking as an opportunity of new communication technologies and that a
significant proportion of the participants continue to receive services by going directly to
the bank ATMs. In this respect, the fact that bank ATMs are equipped with more modern
facilities may contribute to the bank’s image.

Participants in the 18-28 age group give more attention to security, corporate
communication and corporate social responsibility factors than other age groups.
Participants, who are at university level, give more importance the factors of security,
corporate communication and corporate social responsibility. Participants with a
monthly average expenditure of less than 2020 TL give more importance corporate
communication and corporate social responsibility factors than participants with other
expenditure. Participants with credit cards consider more importantly the items related
with security and corporate social responsibility activities more important than those
without credit cards. Participants receiving banking services by internet banking, mobile
banking and ATM give more attention to the security factor than the others who take
banking services going directly to the bank. As a result, participants in the 18-25 age
group, most of them university students, who have credit cards and who receive online
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banking services, give more importance to the security factor in bank preferences. This
implies that banks should pay more attention to the security factor in order to make
their corporate image more positive. For this reason, the most important finding and
suggestion of this study is that the banks should carry out more trustworthy practices
to their target audiences with public relations activities. This would be possible through
public relations policies covering corporate communication, corporate behavior, visual
identity and corporate social responsibility practices.

Keywords: Image, Corporate Image, Public Relations, Banks’ Image.
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