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Amag - Bu arastirmanin amaci {iriin ve marka ile ilgili fonksiyonel faydalarin, miisteri odakliligin
ve giivenilir finansal imajin isveren markalasmasi tizerindeki etkisinin degerlendirilmesidir.

Yontem - Ug farkh 6lgegin birlestirilmesi ile olusturulmus anket formu geng pazar igerisinde
miisteriler, ¢alisanlar, genel olarak toplum ve rakip isletme galisanlar1 olmak iizere dort temel
paydas grubuna uygulanarak 782 anket elde edilmistir.

Bulgular — Bulgulara gore, iiriin ile ilgili fonksiyonel fayda ile isveren marka imaji arasindaki
harig, tiim iligkiler pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu bulgular, marka ile
iligkili fonksiyonel fayda (§ = .076), algilanan miisteri odaklilik (8 = .365), ve giivenilir finansal
imaj arttikca ($ = .373) Tiirkiye’de isveren marka imajinin giiclendigini ortaya koymaktadir.
Ayrica, bu etmenlerin etkisinin her bir paydas grubu iizerinde degisen etkileri oldugu
belirlenmistir.

Makale Kategorisi: Tartisma - Sektér uzmanlarinin isveren markalasmasi ¢abalari kapsaminda, 6ncelikle

Aragtirma Makalesi odaklanmak istedikleri paydaglari ayri ayri ele almalar1 ve onlarin beklentilerine bagli olarak
miisteri odakliligr ya da finansal yapin giivenilirligi tizerine odakli reklam ve halkla iligkiler
mesajlar1 diizenlemeleri dnerilmektedir.
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employer branding.

Design/Methodology/Approach — The survey form was structured in three parts: demographics,
a version of The Consumer Based Brand Equity Scale, and The Consumer Based Corporate
Reputation Scale. 782 completed questionnaires were collected from customers, employees,
public, and competitors” employees as four stakeholder groups.

Findings — According to findings, all interactions were positive and statistically significant with
the exception of functional utility of the product. These findings suggest that employer brand
image will be enhanced when the perceived functional related to brand (3 = .076), perceived
customer orientation (3 = .365), and reliable financial image ({3 = .373) are strengthened in banking
sector, in Turkey. Moreover, it is found that these casual influences also differ in the eye of each
stakeholder group.

Discussion - It is recommended that banking professionals should individually consider each
relevant stakeholder group and then they should design advertisement and public relations
messages depending on each stakeholder’s expectations related to reliance of financial structure
or customer orientation.

1. GIRIiS

Diinyada 1960lardan sonra baskin bir role sahip olan hizmet isletmeleri, giiniimiizde kurumsal markalarm
farklilastirmak igin itibar ile iligkili ¢cagrisimlara ve gesitli kurumsal imaj boyutlarina odaklanan stratejiler
gelistirmektedir. Hizmet isletmeleri marka yonetimine iligskin kararlarini 6zellikle operasyonel ve kisilerarasi
islemlerin bir arada yiiriitiilmesinin ortaya ¢ikardigi karmasiklik ile bas etmeye calisirken vermektedir
(Mosley, 2007). Bu durum, onlarin iiretim isletmelerinden farkli olarak, iiriin/marka Onerilerinin imajina ek
olarak, miisteri iliskileri agisindan da etkili kararlar almasini gerektirmektedir.
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Bu agidan ekonomik sistemin en 6nemli parcalarindan biri olan bankalarin, kurumsal marka imajin1 ¢ok
boyutlu olarak ele almasi ve bu boyutlara iligkin ayirt edici stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Ozellikle
1996 yilinda konusulmaya baslanmis olan isveren markalasmasi kavrami, bankacilik sektoriinde geleneksel
stratejik yaklasimlar1 doniistiirecek bir etkiye sahiptir.

Isveren markalagsmast ilk olarak “ige alan orgiit tarafindan, yénetimin kolaylagtirilmasi ve onceliklere
odaklanabilmesi amaciyla uyumlu bir cerceve sunan istihdam ile saglanan fonksiyonel, ekonomik ve
psikolojik faydalar paketi” olarak tanimlanmistir (Ambler ve Barrow, 1996); ancak daha sonraki yillarda igsel
markalasma yaklasimi ile kapsami genisletilmistir. Bu bakis acisi, orglitsel degerler ile calisanlar1 ve
miigterileri icerecek sekilde bireysel degerleri uyumlulastirmas: nedeniyle, icten disariya deger yaratimini
saglamaktadir (Manhnert ve Torres, 2007; Mosley, 2007). Bu noktada, ¢alisanlarin cabalar: ile iiretilen
drtinlerin fonksiyonel faydasinin, giivenilir finansal imajin ve miisteri odakliigin isveren markalasmasina
etkisi olacag1 diisiiniilmektedir. Ornegin yapilan bircok arastirma, kurumsal imajin miisterilerin iiriinler
hakkindaki degerlendirmeleri {izerinde dogrudan ve dolayl: etkileri oldugunu gostermektedir (Lai vd., 2010;
Rehman ve Afsar, 2012). Ciinkii bireyler kendileri ile benzer ya da olmak istedikleri benlik ile uyumlu marka
kimlik 6zelliklerine karsi sempati duymaktadir (Hogg vd., 2000).

Bu arastirma, farkli beklentileri ve dolayisiyla farkli algilamalar1 olan dort temel paydas grubunu temel
alarak, iirlin ve markanin fonksiyonel faydasi, miisteri odaklilik ve giivenilir finansal imajin isveren
markalagsmasindaki dogrudan etkisini analiz etmektedir. Miisteri, calisanlar, genel olarak toplum ve rakip
isletme ¢alisanlarindan olusan 6rneklem, ayni zamanda sektér uzmanlar1 ve uzman olmayan kisiler olarak
da ele alinabilmektedir. Sahip olunan sektorel bilgiye dayali olarak bu etkilesimin degisecegi
varsayilmaktadir. Uriine iliskin fonksiyonel fayda, markaya iliskin fonksiyonel fayda ve giivenilir finansal
imaj operasyonel stratejiler kapsaminda ele almirken; algilanan miisteri odaklilik kisileraras: iletisim
stratejileri kapsaminda ele alinmistir. Bu dogrultuda isveren markalasmasi, iiriine ve markaya iliskin
fonksiyonel faydalar, miisteri odaklilig ile giivenilir finansal imaj kavramlari agiklandiktan sonra, arastirma
modeli, yontem ve bulgular sirastyla sunulmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. isveren Markalasmasi

Kurumsal imaj, miisterilerin belirli bir 6rgiit hakkinda zihninde yer alan ¢ok boyutlu algilamasi olarak
tanimlanabilmektedir (Rehman ve Afsar, 2012). Bu zihinsel iz diisiim, orgiit kiiltiirii ve marka Onerilerini
igeren kurumsal kimliginin farkl agilarini gostermektedir.

Bunlardan biri olan isveren marka imaji, kurumlarin insan sermayesine yonelik tutumunu marka kimliginin
bir parcasi olarak kabul etmektedir (Martin vd., 2005; Mosley, 2007; Barrow ve Mosley, 2011). Bu alanda
calisan arastirmacilar, giiclii kurumsal marka imajina sahip isletmelerin sektordeki en yetkin ¢alisanlar ise
alabilen ve onlar1 elinde tutabilen isletmeler olduguna vurgu yaparak (Ambler ve Barrow, 1996; Ind,
1997,1998; Hart ve Murphy, 1998; Backhaus ve Tikko, 2004; Berthon vd., 2005; Carrington, 2007; Moroko ve
Uncles, 2008), bu kavramin 6nemine deginmistir.

Isveren markasi ilk olarak Ambler ve Barrow (1996: 187) tarafindan “ise alan orgiit tarafindan, yénetimin
kolaylastirilmasi ve dnceliklere odaklanabilmesi amaciyla uyumlu bir ¢erceve sunan istihdam ile saglanan
fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar paketi” olarak tanimlanmistir. Burada temel amacg, tiretkenligi
artirmak, ise alimi ve baghligi gelistirmektir. Ancak tek faydasi bu degildir. Bu baglamda, marka
degerlerinin calisanlara aktarilmasi ve ¢alisanlarca da miisterilere iletilmesi isletmelerin siirdiiriilebilirligi
agisindan oldukca onemli bir noktadir (Hatch ve Shultz, 2001; Punjaisri vd., 2008). Bu sayede, hizmet
markalari isletme, isletme calisanlar1 ve miisterilerden olusan bir {iggen igerisinde i¢sel markalasma adi ile
iletisim kurucu etmen olarak faaliyet gostermektedir (Dall’Olmo Riley ve de Chernatony, 2000). Igsel
markalagsma, Orgiitsel degerler ile c¢alisanlar ve miisterileri icerecek sekilde bireysel degerleri
uyumlulastirmasi nedeniyle, icten disarrya deger yaratimimi saglamaktadir (Manhnert ve Torres, 2007;
Mosley, 2007). Degerler arasindaki bu uyum ise, orgiit icerisinde calisanlarin is performansini artirirken,
miisteriler ile iletisim i¢inde olan ¢alisanlar dolayisiyla ile miisteri odakl: stratejilere de fayda saglamaktadir
(Hoffman ve Woehr, 2006). Backhaus ve Tikko (2004: 503) da isveren markalasmasinin, calisanlarin
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yetenekleri sayesinde isletme performansimi artirdigin ileri siirmiistiir. Benzer olarak, kaynak temelli
stratejik yaklasim orgiitlerin kiiltiirel karakteristiklerinin taklit edilemeyisleri nedeniyle rekabet avantaji
saglayan tek siirdiiriilebilir yetenek oldugunu vurgulamaktadir (Barney, 1991; Martin ve Hetrick, 2006).
Marka vaadinin ve degerlerinin calisanlar tarafindan aktarilmas: tutarlh bir marka imajimin ve
cagrisimlarinin dis paydaslara iletilmesini kolaylastirmaktadir (Bitner 1992; Berry 1995, 2000; Ind, 1998).
Kisaca, yiiksek etik standartlarla iliskilendirilen giiglii bir isveren markasi, mdiisteriler, rakip isletme
calisanlar1 ve toplumun geneli gibi dis paydaslarin goziinde hale etkisi yaratarak pozitif degerlendirmeler
agiga cikartacaktir.

Miisteriler ve toplumun geneli ile sektor calisanlari arasindaki en onemli fark ise, marka Onerilerinin ve
marka cagrisimlarmnin sahip olunan bilgi diizeyine gore yorumlanmasinda ortaya cikacaktir. Bu paydas
gruplari arasinda gozlemlenen bilgi asimetrisi sektorde faaliyette bulunan isletmelerin finansal bilgileri,
iiriin 6nerilerinin hukuki ve teknolojik altyapist ile iliskili olabilir. Calisanlar is hayatlar1 boyunca bu konular
baglaminda hem kendi isletmeleri hem de rakip isletmeler hakkinda kapsaml bilgiye sahip olmaktadir
(Drucker, 2002; Barber ve Strack, 2005). Bu nedenle, sektore yonelik marka tercihlerini daha rasyonel
faktorlere dayali olarak yapabilirler. Ozellikle sektdrel uzmanlarin bankacilik hizmetleri agisindan finansal
analiz yontemlerine ve bankacilik diizenlemelerine daha hakim olmalari, kurumsal marka imaji boyutlarimi
toplumun geneli ya da miisterilere kiyasla goreli olarak daha farkli yorumlamalarina neden olacaktir.
Gatewood vd. (1993), marka degerinin 6nemli bir gostergesi olan isletme bilinirliliginin (firm familiarity)
calisanlarin is beklentileri agisindan 6nemli bir etmen oldugunu tespit etmistir.

Bunlara ek olarak, bankacilik sektoriinde yapilmig kurumsal marka aragtirmalarn incelendiginde, yazarlarm
geng pazar boliimiine iliskin arastirmalarmn yapilmasini nerdigi goriilmektedir. Ozellikle Y kusaginin niifus
dagilimda genis yer kaplamasi ve tiiketim aliskanliklar: a¢isindan farklilik gdstermesi nedeniyle gelecekteki
arastirmalarin Orneklemlerinin buna gore yapilandirilmas: tavsiye edilmektedir (Foscht vd., 2009).
Teknolojiye olan yatkinlari, dijital bankaciik uygulamalarina hakim olmalarina ve bu hizmetleri tercih
etmelerine neden olmaktadir.

Negara Bankasi (Malezya) 2008 Yihi Yillhik Raporuna gore, finansal hizmetler kapsaminda erisilebilirlik,
cevap yetersizligi, anlayis eksikligi, fon saglamada goniilsiizliik, zayif sube hizmetleri, diisiik is bitirme
siiresi geng kusak agisindan en 6nemli konular olarak tespit edilmistir (Bank Negara Malaysia, 2008). Ancak
daha iyi bir itibarin ve marka imajinin banka tercihinde énemli oldugunun bulunmasi nedeniyle (Tank ve
Tyler, 2005), kurumsal marka imaji boyutlarma yonelik iyilestirmelerin bu sorunlar1 ¢ézmekte faydal
olacag diistiniilmektedir.

2.2. Algilanan Fonksiyonel Faydanin, Giivenilir Finansal Imajin ve Miisteri Odakliligin
Isveren Markalasmasina Etkileri

Minkiewicz vd.'ne (2011) gore, kurumsal imaj miisterilerin algiladig1 deger ile pozitif iliskilidir. Ancak
paydaslarin beklentileri gercek¢i olmayan marka Onerileri nedeniyle gerceklesmiyor ise, paydaslarin
tatminsizligi kaginilmazdir. Son donemlerde isletme satin almalar1 ya da isletme evlilikleri nedeniyle ulus
Otesi bankalarin ortaya ¢ikmasi, rekabetin daha da kizismasma neden olmustur. Bu noktada, bankacilik
hizmetlerinin basarisi, paydaslarca algilanan {iriin faydas, itibar ve marka imajina dayanmaktadir (Rehman
ve Afsar, 2012; ismail vd., 2006; Al-Hawari ve Ward, 2005).

Algilanan deger kavrami kapsaminda bazi arastirmacilar tek boyutlu yaklasimi tercih etse de (Cronin vd.,
1997; Patterson ve Spreng, 1997; McDougall ve Levesque, 2000), gegerlilik sorunlarindan kaginmak nedeniyle
¢ogu yazar ¢ok-boyutlu yaklasimu tercih etmektedir (Hunt, 1976; Woodruff ve Gardial, 1996; Gronroos, 1997;
Grewal vd., 1998; Sweeney vd., 2001). Ozellikle hizmetlerin algilanan faydasinin dlciilmesinde ¢ok boyutlu
yaklasim hem operasyonel stratejilerin, hem de kisileraras: iletisime dayal: stratejilerin degerlendirilmesini
saglamasi nedeniyle tavsiye edilmektedir (Ravald ve Gronroos, 1996, Gronroos, 1997; Kandampully ve
Duddy, 1999; Dwyer ve Tanner, 2002; Eggert and Ulaga, 2002). Vazquez vd. (2002) fonksiyonel fayda
kavramim {iriin ile iliski fonksiyonel fayda ve marka ile iligkili fonksiyonel fayda olarak ikiye ayirmaktadir.
Uriin ile iligkili fonksiyonel fayda kapsaminda konfor, giivenlik ve dayaniklilik &zellikleri yer alirken;
markaya ile iligkili fonksiyonel faydalar bireylerin ihtiya¢ duyacag: garanti 6zelligini icermektedir.
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Bankacilik hizmetlerinde ¢alisanlarin iletisim yetenekleri, uygulamalara iligkin bilgi birikimleri, problem
¢ozme yetenekleri, miisterilerin konfor ve giivenlik ihtiyacglarimi karsillamada etkili olana fonksiyonel
faydalar kapsaminda degerlendirilebilir. Heskett vd.'nin (1997) belirttigi gibi, calisanlar ile miisteriler
arasindaki etkilesim algilanan hizmet kalitesini etkilemektedir. Mobil ve internet bankacilig1 sistemlerinin
yliriitiillen islemeler sirasinda sagladigi dogruluk, hiz, konfor, giivenlik vb. faydalar oldukca Onem
tagimaktadir. Tiirkyilmaz ve Ozkan (2007) yaptig1 arastirma sonrasinda bankalara giiven, baghlik, verimli ve
dogru iletisim, hizli ve yetkin teslimat hizmetleri, etkin catisma yonetimi ve iyilestirilmis miisteri iliskileri
kalitesi iizerine yogunlagsmalarini dnermistir. Buna bagl olarak;

Hi: Uriin ile iliskili fonksiyonel faydamn igveren marka imajt iizerinde pozitif ve dogrudan bir etkisi vardir.

Isletmeler {iriinlerini kurumsal marka semsiyesi altinda markalayarak bagl &nerilerinin garantisini
gliclendirebilmektedir (Dowling, 2006; Aaker, 2008; Bonini, Court, ve Marchi, 2009). Ozellikle internet
bankaciligr hem maliyetleri diistirmekte hem de kurumsal marka giivencesi altinda dijital finansal iglemler
yapilmasini saglamaktadir. Kuisma, Laukkanen, ve Hiltunen (2007), internet bankaciligina yonelik
fonksiyonel ve psikolojik risk algilamalar1 nedeniyle bir direng oldugunu belirtmistir. Bu kapsamda;

Ho»: Marka ile iligkili fonksiyonel faydanin isveren marka imaji tizerinde pozitif ve dogrudan bir etkisi vardur.

Miisteri odakliligi, {riinlerin/hizmetlerin algillanan faydasmma dayali olarak miisteri taleplerinin
karsilamasini saglar (Narver ve Slater, 1990; La ve Kandampully, 2004;). Genellikle hizmet kar zinciri olarak
adlandirilan, tatmin olmus c¢alisanlar, tatmin olmus miisteri ve pozitif isletme sonuglari arasinda pozitif
yonlii giiclii bir iliski bulunmaktadir. Zameer vd.'ne (2015) gore esnek karar alma ve calisan yetenegi
ozellikle bankacilik hizmetlerinde miisteri memnuniyeti {izerinde etkilidir. Oly Ndubisi ve Koh Wah (2005)
ile Khan ve Kadir (2011) hizmetin sunumu sirasinda ¢alisan ¢abalarinin miisteri memnuniyetini arttirdigini
tespit etmistir. Bu nedenle;

Hs: Miisteri odakliligin isveren marka imaji tizerinde pozitif ve dogrudan bir etkisi vardir.

Miisteriler, caligsanlar ve yatirimcilar gibi paydaslar, pozitif ve giiclii imaji olan markalar1 tercih ederek
bankacilik hizmetlerinin dogasindan kaynaklanan finansal risklerden korunmak isterler. Ornegin,
Pakistan’da miisterilerin banka tercihini etkileyen en 6nemli faktor finansal istikrar olarak tespit edilmistir
(Javed, 2005). Baz1 arastirmacilar giiglii isveren marka imajinin bir boyutu oldugu yiiksek kurumsal itibarin
belirli bir risk orani i¢in daha yiiksek getiri sagladigini, hisse senedi degerini yiikselttigini ve daha tatmin
edici kar oranlar1 sagladigini tespit etmistir (Vergin ve Qoronfleh, 1998; Filbeck ve Preece, 2003; Rose ve
Thomsen, 2004). Buna bagl olarak;

Ha: Giivenilir finansal imajin igsveren marka imaji tizerinde pozitif ve dogrudan bir etkisi vardir.

3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmanin amac iiriin ve marka ile iligkili fonksiyonel faydanin, algilanan miisteri odakliigin ve
giivenilir finansal imajin isveren markalasmasi {izerindeki nedensel etkisini analiz etmektir. Ayrica bu
nedensel etkinin ilgili paydas grubuna gore degisecegi diistiniilmektedir. Arastirmanin bir kisit1 olarak
algilanan sembolik fayda banka hizmetlerinin temelde finansal risk igermesi nedeniyle arastirma kapsam
disinda birakilmistir. Arastirma hipotezlerine baglh olarak kurulan denklem asagidaki gibidir:

jmaje = Bo + B1(FFirin) + B2(FFyarka) + B3(MO) + B4(GF) + e
[1/a).: Isveren marka imajt
FF{yin: Uriin ile iliskili fonksiyonel fayda
FFyarkq: Marka ile iligkili fonksiyonel fayda
MO: Miisteri odakliligt

GF: Giivenilir finansal imaj
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3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma siiresinde 846 katiimciya ulasilmis, ancak kontrol sorularina verilen yanlis cevaplar ve eksik
verileri olan 64 anket formunun ¢ikartilmasi ile 782 anket ile sonlandirilmigtir. Katilimcilarin yer aldiklar:
paydaslara gore bilgisi ise Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Orneklemde yer alan paydaslar ve bankalar

BANKALAR
TURKIYE TURKIYE TURKIYE YAPIVE TURKIYE
GARANTI is VAKIFLAR KREDi  ZiRAAT
AKBANK BANKASI HALKBANKBANKASISEKERBANK BANKASI BANKASI BANKASI  f %
Miisteri 29 27 31 28 49 48 20 34 266 34.21
Calisan 30 24 22 22 30 16 12 21 177 22.64
Toplum 23 32 43 15 33 24 8 24 202 25.83
Rakip isletme 21 22 19 18 15 12 13 17 137 o
calisani .
Toplam 103 105 115 83 127 100 53 9 782 100.00

3.3. Veri Toplama Araglan

Anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim
durumu, gelir durumu, ¢alisip ¢alismadigl ve hangi paydas grubunda oldugu gibi demografik 6zellikleri
sorulmustur. Ikinci boliimde, Vazquez vd. (2002) tarafindan gelistirilmis Miisteri Odakli Marka Degeri
Olgegi'nin bankacilik hizmetleri i¢in uygun olan bir versiyonu kullanilmistir. Bu 6lgekte kullanilan maddeler
(5’li Likert) bankacilik sektoriinde etkili olan etmenleri ortaya koyan bazi ulusal yayinlardan yararlanilarak
gelistirilmistir (6r. Yilmaz vd., 2007; Cebeci ve Cabuk, 2016; Yilmaz,). Ugﬁncij boliimde ise, Walsh ve Beatty
(2007) tarafindan gelistirilmis Miisteri Odakli Kurumsal Itibar Olgegi (5'1i Likert) kullanilmistir. Bu 6lgek,
“miisteri odaklilik”, “iyi isveren”, “giivenilir ve finansal agidan giiclii isletme”, “{irlin kalitesi” ile “sosyal ve
cevresel sorumluluk” olmak iizere bes temel kurumsal imaj boyutundan olusmaktadir. Her iki 6lgek de
cesitli iilkelerde ve Kkiiltiirlerde yaygin olarak kullamilmis, gecerliligi ve giivenilirligi kabul gormiis
Olceklerdir. Yine de her biri i¢in gegerlilik ve giivenirlik testleri yapilmis ve sonuglar: bulgularin analizi
baslig1 altinda sunulmustur.

4. BULGULAR
4.1. Demografik Bilgiler

Katilimcalarin demografik istatistikleri Tablo 2'de gosterilmektedir. Bulgulara gore, katilimcilarin %48,33't
kadinken, %51,67’si erkektir. Katihmcilarin yarisindan fazlasi (%61,12) ¢alismaktadir ancak sadece bir kisi
¢alisma durumuna iliskin bilgiyi paylasmamuistir. Katilimcilar ¢ogunlukla (%85,8) 18 ile 42 yas araliginda yer
almaktadir. Bunlarin %401 ozellikle 18-25 yas grubunda yer alan genglerden olusmaktadir. Orneklemin
neredeyse hepsi (7%96,62) en az lise mezunudur. Arastirma boyunca 103 Akbank, 105 Tiirkiye Garanti
Bankasi, 115 Halkbank, 83 Tiirkiye i§ Bankasi, 127 Sekerbank, 100 Tiirkiye Vakiflar Bankasi, 53 Yap:r Kredi
Bankasi ve 96 Tiirkiye Ziraat Bankas: paydasi olmak iizere toplam 782 kisiye ulasilmistir.
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Tablo 2. Demografik Bilgiler

BANKALAR
TURKIYE TUKKiYE SEKER TURKIYE YAPI VE T'["JRKiYE
GARANTI is VAKIFLAR  KREDi ZIRAAT
AKBANK BANKASI HALKBANK BANKASI BANK BANKASI BANKASI BANKASI f %
CINSIYET Kadin 49 38 63 48 59 52 20 49 378 48.33
Erkek 54 67 52 35 68 48 33 47 404 51.67
Toplam 103 105 115 83 127 100 53 9 782 100.00
YAS 18-25 33 30 71 35 38 32 26 44 309 39.51
26-32 39 26 29 15 32 23 19 24 207 2647
33-42 19 30 13 22 33 20 5 13 155  19.82
43-50 9 13 2 8 16 17 2 11 78  9.97
51-65 2 3 0 3 7 6 1 3 25 319
65+ 1 3 0 0 1 2 0 1 8 103
Toplam 103 105 115 83 127 100 53 9 782 100.00
EGITIM Diplomasiz 0 0 0 0 0 1 0 0 1 .01
ilkokul 1 0 0 0 2 0 0 2 5 .06
Ortaokul 0 4 0 4 5 1 0 4 18 230
Lise 6 18 11 15 12 11 2 8 83  10.61
Onlisans/ 80 78 97 60 90 67 46 74 592 75.70
Lisans
Yiiksek 16 5 7 4 18 20 5 8 83  10.61
Lisans/Dokt
ora
Toplam 103 105 115 83 127 100 53 96 782 100.00

4.2. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Giivenirlik testi bulgular1 Tablo 3'de sunulmaktadir. Madde toplam istatistiklerine bagli olarak, Miisteri
Odakli Marka Degeri Olgegi'nde kullanilan “X bankast ile yaptigim islemlerde kendimi gergin hissederim”
ifadesine ait dordiincii madde gikartilmistir. Bu sayede iiriin ile iligkili fonksiyonel fayda alt boyutuna ait
Cronbach Alpha degeri 0,627'den 0,797’ye yiikselmistir. Tim degiskenlere ait boyutlarin Cronbach Alpha
degerleri esik deger olan 0,70’den biiyiik olmasi nedeniyle 6lgeklerin giivenilir olduguna kanaat getirilmistir
(Nunnally ve Bernstein, 1994; Hair vd., 2010).
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Tablo 3. Giivenirlik Istatistikleri

Olcek Boyut Cronbach Alpha
Marka Degeri Uriin ile Tligkili Fonksiyonel Fayda 797

Marka ile fligkili Fonksiyonel Fayda .867
Kurumsal itibar Iyi Isveren 913

Miisteri Odaklilik 922

Guivenilir ve Finansal Agdan Glgla .927

isletme

Ikincil olarak, dlgeklerin gegerliligini test etmek amaciyla faktdr analizi yapilmistir. Buna gore Uriin ile
Migkili Fonksiyonel Fayda Olgegi icin Barlett testi anlamlilik diizeyi 0,000, KMO degeri 0,788 dir. Tiim
faktorlerin yiikleri 0,665 ile 0,821 arasinda deger almaktadir. Gelistirilen maddeler toplam varyansin
%b55,80'nini agiklamaktadir.

Marka ile Iligkili Fonksiyonel Fayda Olgegi icin Barlett testi anlamhilik diizeyi 0,000, KMO degeri 0,733"dir.
Tim faktorlerin yiikleri 0,876 ile 0,906 arasinda deger almaktadir. Gelistirilen maddeler toplam varyansin
%79,03"tinti agciklamaktadr.

Miisteri Odaklilig1 Olgegi icin Barlett testi anlamhilik diizeyi 0,000, KMO degeri 0,898 dir. Tiim faktorlerin
yiikleri 0,761 ile 0,897 arasinda deger almaktadir. Gelistirilen maddeler toplam varyansin %?72,506"sim1
aciklamaktadir.

Giivenilir ve Finansal Acidan Giiclii Isletme Olgegi i¢in Barlett testi anlamlilik diizeyi 0,000, KMO degeri
0,931"dir. Tiim faktorlerin yiikleri 0,805 ile 0,855 arasinda deger almaktadir. Gelistirilen maddeler toplam
varyansin %69,605'ini agiklamaktadir.

Iyi Isveren Olgegi icin Barlett testi anlamlilik diizeyi 0,000, KMO degeri 0,925 dir. Tiim faktorlerin yiikleri
0,747 ile 0,840 arasinda deger almaktadir. Gelistirilen maddeler toplam varyansin %65,802'ini
aciklamaktadir.

4.3. Korelasyon Testi ve Tanimlayici Istatistikler

Degiskenlerin birbiriyle iligkisi diizeyini ve iligki yoniinii agiklamak amaciyla Pearson korelasyon testi
yapilmugtir. Tablo 4 korelasyon katsayilarmi ve tanimlayic istatistikleri vermektedir. Buna gore, tim
degiskenler arasinda giiglii ve pozitif yonlii iligki tespit edilmistir. Uriin ile iligkili fonksiyonel fayda
maddelerinin ortalamas1 3,35; marka ile iliskili fonksiyonel fayda maddelerinin ortalamasi 3,53, miisteri
odaklilig1 maddelerinin ortalamas: 3,61, giivenilir ve finansal acidan gliclii isletme maddelerinin ortalamasi
3,59 iken, iyi isveren boyutuna ait maddelerin ortalamas: 3,52 olarak bulunmustur. Buna ek olarak,
bankalarin isveren imajlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olup olmadig; test edilmis, ancak
boyle bir farklilik tespit edilememistir.

Tablo 4. Korelasyon Testi Bulgular:

n=782 UFF MFF MO il GF
UFF 1 0,810" 0,694 0,676™ 0,698
MFF 0,810 1 0,733" 0,709™ 0,710™
MO 0,694 0,733" 1 0,790™ 0,706™
il 0,676™ 0,709 0,790 1 0,787
GF 0,698~ 0,710" 0,706 0,787 1

UFF: Uriin ile Iliskili Fonksiyonel Fayda; MFF: Marka ile Miskili Fonksiyonel Fayda; MO: Miisteri
Odakliligy; i: 1yi Isveren; GF: Giivenilir ve Finansal Acidan Giiclii Isletme
**p<0,001
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4.4. Regresyon Analizleri
4.4.1. Temel Arastirma Modelinin Testi

Degiskenler arasindaki iliski seviyesine bagli olarak, IBM SPSS Statistics 25 programi kullanilarak goklu
regresyon analizi yapilmistir. Tablo 5’de sunulan model 6zetine gore, {iriin ile iligkili fonksiyonel faydanin,
marka ile iligkili fonksiyonel faydanin, miisteri odakliliginin ve giivenilir finansal imajin, isveren marka
imaj1 tizerinde dogrudan pozitif yonlii bir etkisi oldugu varsayilmistir. Sonuglara gore, degiskenlerin isveren
marka imajindaki toplam varyansin %73,2’sini agikladig1 gortilmektedir (adjusted R? = 0,732; F = 535.095, df=
4, p<0,001).

Tablo 5. Model Ozeti

Model Ozeti®
Diizeltilmis
Model R R? R? SE Durbin-Watson
1 0,856p 0,733 0,732 0,41407 1,750

“Bagimli Degisken: Isveren Marka imajl bGostergeler: (Sabit katsayu), tiriin ile iligkili fonksiyonel fayda,
marka ile iliskili fonksiyonel fayda, miisteri odaklilig1, giivenilir finansal imaj

Tablo 6’da gortldiigli gibi, iirtin ile iligkili fonksiyonel fayda haricinde diger bagimsiz degiskenler
kapsaminda kurulan iliskiler pozitif yonde, istatistiksel olarak anlamlidir. Buna ek olarak, VIF degerleri
onerilen esik degerin (5) altinda olmas: nedeniyle ¢oklu dogrusallik sorunun olmadigini da gostermektedir.
Bu nedenlerden o6tiirii H2, H3, H4 kabul edilirken, H1 reddedilmistir (Hair, 2010). Bu bulgulara gore, marka
ile iligkili fonksiyonel fayda (8 = 0,076), algilanan miisteri odaklilik (f = 0,365) ve giivenilir finansal imaj (3 =
0,373) arttikca, isveren marka imaji giiclenmektedir.

Tablo 6. Regresyon Analizi

Katsayilar
Standartlastirilmamis Standartlastirilmi Dogrusallik
Katsayilar s Katsayilar Istatistikleri
Model B SE B t p Tolerans VIF
(Sabit Katsay1 ) 0,488 0,071 6.915 0,000
Uriin ile iligkili fonksiyonel 0,030 0,032 0,031 931 0,352 0,306 3,266
fayda
Marka ile iligkili 0,076 0,030 0,091 2.581 0,010 0,275 3,638
fonksiyonel fayda
Miisteri Odaklilig1 0,365 0,027 0,412 13.784 0,000 0,384 2,607
Giivenilir Finansal Imaj 0,373 0,027 0,409 13.968 0,000 0,400 2,497

Not: “Bagimli Degisken: Isveren Marka Imaiji
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4.4.2. Modelin Paydaslara Gore Testi

Aragtirmanin ikincil amaci olan paydaslara gore bu nedensel etkinin degisip degismedigini analiz etmek i¢in
IBM SPSS Statistics 25 programinda veriler paydas grubu verilerine gore boliinmiistiir. Miisteri
kategorisinde yer alan paydaslarin degerlendirmeleri temel alindiginda, degiskenlerin isveren marka
imajindaki toplam varyansin %66,8'ini (Tablo 7) agikladig goriilmektedir (adjusted R* = 0,668; F = 134.201,
dfl= 4, p < 0,001). Tablo 8'de goriildiigii gibi, VIF degerleri Hair (2010) tarafindan onerilen esik degerlerin
altinda oldugu icin modelde yer alan degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu olmadig gibi, tiriin ile
iligkili fonksiyonel fayda harig tiim iligkiler pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Marka
ile iligkili fonksiyonel fayda (8 = 0,121), algilanan miisteri odaklilig1 (3 = 0,390) ve giivenilir finansal imaj(3 =
0,390) arttikca isveren marka imaj: gliclenmektedir.

Toplumun geneli kategorisinde yer alan paydaslarin degerlendirmelerine gore, degiskenler isveren marka
imajindaki toplam varyansin %68,8’ini ac¢iklamaktadir (adjusted R% =0,688; F = 111.993, dfl= 4, p < 0,001).
Tablo 8'de goriildiigii gibi, VIF degerleri Hair (2010) tarafindan onerilen esik degerlerin altinda oldugu igin
modelde yer alan degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu olmadig: gibi, tiriin ve marka ile iliskili
fonksiyonel fayda hari¢ diger iliskiler pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore
algilanan miisteri odakliigi (B = 0,497) ve giivenilir finansal imaj(3 = 0,362) arttikca isveren marka imajt
gliclenmektedir.

Isletme galisanlar kategorisinde yer alan paydaslarin degerlendirmelerine gore, degiskenler isveren marka
imajindaki toplam varyansin %60,8'ini agiklamaktadir (adjusted R? = .608; F = 69.332, df1= 4, p <.001). Tablo
8'de goriildiigii gibi, VIF degerleri Hair (2010) tarafindan Onerilen esik degerlerin altinda oldugu icin
modelde yer alan degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu olmadig: gibi, tirtin ve marka ile iliskili
fonksiyonel fayda harig¢ diger iligkiler pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore
algilanan miisteri odakliligr (p = 0,429) ve giivenilir finansal imaj ( = 0,422) arttik¢a isveren marka imaji
gliclenmektedir.

Rakip isletme calisanlar1 kategorisinde yer alan paydaslarin degerlendirmelerine gore ise, degiskenler
isveren marka imajindaki toplam varyansin %65,7 ini agiklamaktadir (adjusted R* =.657; F = 66.096, df1=4, p
< .001). Tablo 8'de goriildiigii gibi, VIF degerleri Hair (2010) tarafindan onerilen esik degerlerin altinda
oldugu i¢in modelde yer alan degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu olmadig1 gibi, iriin ve marka
ile iligkili fonksiyonel fayda hari¢ diger iliskiler pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Buna gore algilanan miisteri odaklilig: (3 = 0,282) ve giivenilir finansal imaj ( = 0,486) arttik¢a isveren marka
imaj1 gliclenmektedir.

Tablo 7. Paydaslara Gére Model Ozeti

Model Ozetleri®

Diizeltilmis Durbin-
Model R R? R? SE Watson
Miisteri 0,820v 0,673 0,668 0,39271 1,805
Toplumun Geneli 0,833 0,695 0,688 0,38617 1,762
i§1etme Calisani 0,786° 0,617 0,608 0,41780 1,759
Rakip ig,letme Calisanlari 0,817p 0,667 0,657 0,47520 1,864

“Bagimli Degisken: Isveren Marka imajl bGostergeler: (Sabit Katsay), tirtin ile iliskili fonksiyonel
fayda, marka ile iligkili fonksiyonel fayda, miisteri odaklili1, giivenilir finansal imaj
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Tablo 8. Paydaglara Gore Regresyon Analizleri

Katsayilar
Standartlagtirilmamis  Standartlagtirilmi Pogrusalhk
Katsayilar s Katsayilar Istatistikleri
Toleran
Model B SE B t P s VIF
Miisteri (Sabit Katsay1) 0,712 0,131 50,437 0,000
UFF 0,037 0,053 0,040 0,705 0482 0,392 2552
MFF 0,096 0,047 0,121 20,031 0,043 0354 2,826
MO 0,317 0,041 0,390 70,687 0,000 0,488 2,050
GF 0,334 0,042 0,390 70,880 0,000 0,513 1,950
Toplum (Sabit Katsay1) 0,272 0,155 10,759 0,080
1(l;r:gneli UFF 0,012 0,061 0,012 0,194 0,847 0,405 2467
MFF 0,073 0,054 0,091 10,346 0,180 0,342 2,920
MO 0,473 0,051 0,497 90,241 0,000 0,536 1,867
GF 0,344 0,050 0,362 60,858 0,000 0,556 1,800
i§letme (Sabit Katsayt) 0,455 0,236 10,926 0,056
Caligam1
UFF 0,071 0,074 0,071 0966 0335 0418 2,393
MFF -0,027 0,064 -0,029 -0412 0,681 0455 2,196
MO 0,382 0,058 0,429 60,636 0,000 0,534 1,874
GF 0,437 0,066 0,422 60,597 0,000 0,545 1,834
Bakip (Sabit Katsay1) ,719 0,161 40,465 0,000
Isletme
Calisgama UFF -0,032 0,084 -0,036 -0,384 0,701 0,290 3,454
MFF 0,126 0,087 0,148 10,438 0,153 0,239 4,181
MO 0,251 0,077 0,282 30,256 0,001 0,336 2,975
GF 0,420 0,072 0,486 50,800 0,000 0360 2,781

Not: *Bagimli Degisen: Isveren Marka imajl

UFF: Uriin ile fligkili Fonksiyonel Fayda; MFF: Marka ile {liskili Fonksiyonel Fayda; MO: Miisteri
Odakliligy; ii: Tyi isveren; GF: Giivenilir ve Finansal Acidan Giiclii Isletme
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5. SONUC VE TARTISMA

Guniimiizde giiglii bir kurumsal imaj yaratmak ozellikle finans sektorde biiyiik énem kazanmistir. Bu
kapsamda hizla rolii artan isveren markalagsmasi sadece rekabet avantaji saglamakla kalmayip, aym
zamanda isletmelere potansiyel mdiisterileri ve sektoriin en iyi c¢alisanlarini kendisine ¢ekmesini
kolaylastirmakta, diger ilgili gruplarin tizerinde de ilgi uyandirmaktadir. Literatiire gore isveren marka
imajinin sadece calisanlarin olumlu kurumsal algilamalarindan degil, aymi zamanda cesitli paydas
gruplarinin hem sunulan triinlerle iligkili, hem de algilanan mdisteri iliskileri ve finansal yapisi ile ilgili
degerlendirmelerinden etkilendigi goriilmektedir. Ancak bu etkiyi arastiran her hangi bir aragtirmaya
ulasilamamistir. Bu dogrultuda bu arastirmanin amaci, iiriin ve marka ile iliskili fonksiyonel faydanin,
algilanan miisteri odakliligin ve giivenilir finansal imajin isveren markalasmasi iizerindeki nedensel etkisini
analiz etmektir. Ayrica bu nedensel etkinin ilgili paydas grubuna gore degisecegi diistiniilmiistiir.

Aragtirmanin sonucunda, genel olarak modelin agiklama giiciiniin oldukga yiiksek oldugu belirlenmistir.
Isveren marka imaj1 tizerinde marka ile iliskili fonksiyonel faydanin, miisteri odakliliginin ve giiclii finansal
imajin dogrudan pozitif yonlii etkisi tespit edilmistir. Ancak marka ile iligkili fonksiyonel faydanin, 6zellikle
marka isminin sundugu garanti algisinin bu etkilesim {izerinde etkisinin olduk¢a minimal diizeyde oldugu,
hatta paydaslara gore yapilan ikincil analizlerde bu degiskenin sadece miisteriler acisindan etkili oldugu
tespit edilmistir. Bu sonug Schofield ve Breen (2006) ile Rehman ve Afsar'in (2012) arastirma bulgulari ile
paralellik gostermektedir. Bu sonucun nedeninin Mortgage krizi sonrasinda Bankacilik Diizenleme ve
Denetleme Kurumu tarafindan gelistirilen ve finansal yapinin giivenilirligini arttiran diizenlemelerin oldugu
diisiiniilmektedir. Tiim bankalarin bu degisiklikleri hayati bir zorunluluk olarak uygulamas: nedeniyle,
ozellikle tanmirhig1 yiiksek olan banka markalar1 kapsaminda, islemlerin konforu ya da giivenligi agisindan
bir farkliligin olmamasi, sunduklar1 garanti algisinin ise diisiik diizeyde etkili ¢gikmasi rasyoneldir.

Bir diger yandan, algilanan miisteri odaklili§1 ve giivenilir finansal imaj kapsamindaki sonuglar ise oldukca
ilgi gekicidir. Glivenilir finansal imajin etkisi goreli olarak algilanan miisteri odakliigindan daha yiiksek
bulunmustur. Giiglii ve giivenilir finansal imaj, miisterilerin, ¢alisanlarin ve yatirimalarin finansal risk
algisini ortadan kaldiracag icin bu kadar 6nemli cikmasi dogal olarak goriilmektedir. Ozellikle uzun siiredir
Tiirkiye’de devam eden ekonomik durgunluk ve kriz ortami, bankacilik hizmetlerinde giivenilir finansal
imajin roliinii percinlemistir. 1990lar boyunca ve 200lerin baginda kendini gosteren, bankacilik alanindaki en
biiyiik yolsuzluk olarak Tiirkiye tarihine gegen Imar Bank Skandali (Yucel ve Adiloglu, 2017) bu beklentinin
Oonemini vurgular niteliktedir. Nitekim, 2017 yilinda Halkbankasi iist diizey yetkilisi Mehmet Hakan Atilla
ile Riza Zarrab'in karistigi skandal ve ABD mahmelerince aldiklar1 hapis cezalari, itibarin kirilganhg:
nedeniyle giiglii bir finansal imajin siirdiiriilebilirlik agisindan katkisini sergilemektedir. Bir diger yandan,
Foscht vd. (2009) yaptiklar1 arastirmada, Ozellikle geng pazar: i¢in (15-30 yas arasindaki kisiler) banka
personelinden memnuniyetin olduk¢a Onemli bir etmen oldugunu tespit etmistir. Banka calisanlarinin
Ozellikle miisteriler ile etkilesim igerisinde olanlarin miisteri odaklilik algistni dogrudan etkilemesi
nedeniyle, bu arastirmanin sonuglari ile benzer oldugu diisiiniilmektedir.

Bu iki degiskenin farkli paydas gruplari goziindeki yeri incelendiginde ise, miisteri odaklilifin en ok
toplumun algilamasinda etkili oldugu, rakip isletme calisanlar1 agisindan ise bu etkini ciddi oranda diistiigi
belirlenmistir. Tersine, giivenilir finansal imaj ise en ¢ok rakip isletme ¢alisanlarinin isveren markalasmasi
algisini etkilemektedir. Toplumun geneli agisindan ise goreli olarak daha az dikkat gosterilmektedir.
Sonuglara gore, sektorel uzmanlhig: ya da bilgi birikimi olmayan, potansiyel gen¢ miisteriler diger paydas
gruplarina kiyasla miisteri odakli stratejilerine gore basarili gormektedir. Ayrica, profesyonel diizeyde
deneyimi ve bilgi birikimi olan geng sektdr ¢alisanlari ise tercihlerini finansal gostergelere gore yapmaktadir.
Bu sonuglar Y Kusagi'nin bankacilik hizmetlerini yorumlarken kendi ¢ikarlar1 ve temel beklentilerine uygun
olarak, rasyonel degiskenlere gore degerlendirdigini de ima etmektedir.

Bu bulgulara gore, bankalarin isveren markalagsmasi gabalar1 kapsaminda, oncelikle odaklanmak istedikleri
paydaslar1 ayr1 ayr ele almalar1 ve onlarin beklentilerine bagli olarak miisteri odaklilig1 ya da finansal
yapinn giivenilirligi {izerine odakli reklam ve halkla iliskiler mesajlar1 diizenlemeleri 6nerilmektedir.
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Ornegin bankalar, yeni ise alim dénemlerinden 6nce hedefledikleri {iniversite grencilerine yénelik paneller
ve calistaylar diizenleyerek, isveren markas: olarak calisanlarina sunduklari fonksiyonel, ekonomik ve
psikolojik faydalari, miisteri odakliligi kapsaminda uyguladiklar1 politikalari, finansal imajini ve bu
sonuglar1 ortaya ¢ikartan i¢sel markalasma siirecini tanitabilirler. Boylece orgiitsel degerleri ile ilk bastan
daha yliksek derecede uyumlu potansiyel sektor calisanlarina ulasmalar1 ve boylece daha verimli ve etkin
calismalart miimkiin olabilir. Benzer sekilde, sektorde uzman deneyimli personele ulasmak istediklerinde
ise, isveren markasi olarak ¢alisanlarina sunduklar1 fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalarin yaninda,
glivenilir finansal imajina iliskin mesajlara odaklanmalidir. Toplumun geneli goziinde isveren marka
imajinin giiclendirilmesi i¢in miisteri odaklilig1 {izerine odaklanilmali ancak igsel markalasma sonucunda
yaratilan giivenilir finansal yapiya da vurgu yapilmahdir. Bu paydas gruplarindan farkli olarak mevcut ve
potansiyel miisteriler kapsaminda ise, isveren markalasmasi kurumsal marka imajini gii¢clendirecektir. En
yogun cabanin bu kapsamda gosterilmesi gerekmektedir. Bankalarin gelecekteki miisterilerini olusturacak
olan Y Kusagi'nin temel Ozelliklerine bagh olarak, yaratict reklam stratejileri araciligi ile sunulan tiim
faydalar dijital uygulamalar ve sosyal medya kullamilarak iletiimelidir. Igsel markalasma siireci temali
reklamlar igerisinde, calisanlara sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalarin, giivenilir finansal
yapiya, miisteri odaklilig1 kapsaminda uygulanan politikalara ve markanin onerdigi fonksiyonel faydaya
dontstiiriilme siireci anlatilabilir.

Bu arastirma igveren markalasmas: kapsaminda onemli bilgiler ortaya koysa da, bir takim kisitliliklara
sahiptir. Aragtirma modeli, bankacilik hizmetlerinde sembolik faydanin etkisinin diisiik olacag: varsayildigi
igin sadece fonksiyonel fayda boyutlarma gore yapilandirilmigtir. Ancak {iriin ile iligkili degerlendirmelerin
etkisinin marka ve imaj ile iligkili degerlendirmelerden oldukca zayif olmasi nedeniyle, statii, sosyal kimlik
gibi sembolik faydalarin da arastirilmas: gerektigi diistiniilmiistiir. Ayrica, yapilan arastirma sonucunda
karar birimi olarak segilen bankalar arasinda isveren markalasmasi kapsaminda anlamli bir farklilik
bulunmamustir. Bu sonuglarin ve Onerilerin marka bilinirligi yiiksek bankalar icin gecerli oldugu
unutulmamalidir. Gelecekte yiiriitiillecek arastirmalarin bu kapsamda gelistirilmesi, isveren markalagmasi
literatiiriine katki saglayacaktir.
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