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MAKALE BiLGISI OZET

Anahtar Kelimeler: Amag - Arastirmanin amaci 6zel bankalarda istihdam edilen beyaz yakali isgorenlerin isveren marka
degerine ve alt boyutlarina dair goriislerini tespit etmek, en fazla hangi boyutlardan etkilendiklerini

Isveren Marka Degeri
belirlemek ve bu goriisleri isgdrenlerin 6rgiit baglilig ile karsilastirmaktir.

Isveren Marka Cekiciligi
1§Veren Markalagtirmast Yontem — Bu calismada nitel bir arastirma yontemi kullanilmistir. 22 6zel banka calisan ile 31 sorudan
Orgﬁt Baglilig1 olusan yar1 yapilandirilmis miilakatlar gerceklestirilmis ve analiz edilmistir. Katilimcilarin verdigi
cevaplarin birbirini tekrar ettigi tespit edildiginde Orneklem sabitlenmis ve 22. kiside miilakatlar
durdurulmustur. Katithimalarin cevaplar desifre edilmis, MAXQDA Analytics Pro 2020 Nitel Veri

Gonderilme Tarihi 26 Mart Analizi programinda analiz edilmistir.

2021 Bulgular — Analiz sonuglarina gore aragtirmaya katilanlar psikolojik boyutun alt kodlarindan “kurumun
Revizyon Tarihi 20 Eyliil 2021 pargasi olmaktan duyulan memnuniyeti” diger tiim kodlara gore daha fazla dile getirmiglerdir.
Kabul Tarihi 25 Eyliil 2021 Fonksiyonel boyuta dair verilen cevaplar incelendiginde miilakat katithmalarmin “calistiklar: kurumda

terfi firsatlarimin bulunmasia” vurgu yaptiklar goriilmektedir. isveren marka degerinin ekonomik
boyutuna ait kodlar incelendiginde; katiimailarn en fazla “6zel saglik sigortalarindan” memnun
olduklarim dile getirdikleri goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore katithmalarin dérdii harig biiyiik
¢ogunlugu kendilerini ¢calismakta olduklar1 kuruma bagli hissetmektedirler.

Makale Kategorisi:
Arastirma Makalesi

Tartisma - Katihmcilardan alinan cevaplar dogrultusunda, kurumun pargast olmaktan duyulan
memnuniyet psikolojik alt boyutun en énemli belirleyicisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Analiz sonuglari,
arastirmaya katilanlarin iglerini stresli bulmalarma ragmen, calistiklar1 kurumun parcasi olmaktan
memnuniyet duyduklarini ve kurumlarindaki egitim imkanlarini yeterli bulmalarnin isveren marka
degeri algilarinda da etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Katiimcilardan elde edilen bulgular,
katimcilarin ekonomik boyutlardan en fazla 6zel saglik sigortasindan memnun olduklarmi ve bunun
isveren marka degeri algilarim etkiledigini gostermektedir. Katihmailar, {icretlerini diisiik bulmakta ve
prim sistemlerinden de memnun olmadiklarini belirtmektedirler, ancak kuruma bagli hissetmeleri bu
algilarindan etkilenmemektedir. Kuruma olan baghligini en fazla vurgulayan katiimalar en yogun
vurguyu, psikolojik boyuta yapmaktadir. Sonuglara gore; insan kaynaklar1 yonetimi uygulayicilarmin
psikolojik boyuta yogunlasan uygulamalar ile isgorenlerin orgiit baghligini giiclendirebilecekleri 6ne

stiriilebilir.
ARTICLE INFO ABSTRACT
Keywords: Purpose — The aim of the research is to determine the point of views of white-collar employees employed
Employer Brand Value in private banks on the employer brand value and its sub-dimensions, to determine which dimensions
Employer Brand Appeal they are the most affected by, and to compare these views with the organizational commitment of the
Employer Branding employees.

Organizational Commitment Design/methodology/approach — A qualitative study was conducted. Semi-structured interviews with
31 questions were conducted with 22 private bank employees. The answers of the participants were
transcribed and analysed in the MAXQDA Analytics Pro 2020 Qualitative Data Analysis program.
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Revised 20 September 2021 Findings — According to the results of the analysis, the participants of the research expressed "the
Accepted 25 September 2021  satisfaction of being a part of the institution”, one of the sub-codes of the psychological dimension, more
than all the other codes. When the answers given about the functional dimension are examined, it is seen
that the interview participants emphasized "the availability of promotion opportunities in the institution
they work for". When the codes of the economic dimension of employer brand value are examined; it is
seen that the participants stated that they were mostly satisfied with their "private health insurance".
According to the results of the analysis, most of the participants, except for four, feel connected to the
institution they work for.

Article Classification:
Research Article

Discussion — In line with the answers received from the participants, the satisfaction of being a part of
the institution emerges as the most important determinant of the psychological sub-dimension. The
results of the analysis reveal that although the respondents find their job stressful, they are happy to be a
part of the institution they work for and the fact that they find the educational opportunities in their
institutions sufficient is also effective in their perception of employer brand value. The findings obtained
from the participants show that the participants are most satisfied with the private health insurance from
the economic dimensions, and this affects their perceptions of employer brand value. The participants
find their wages low and state that they are not satisfied with the bonus system, but their feeling of
commitment to the institution is not affected by this perception. Participants who emphasize their
commitment to the institution the most, emphasize the psychological dimension the most. According to
the results, it can be argued that human resource management practitioners can strengthen the
organizational commitment of employees with practices that focus on the psychological dimension.

1. Giris

Gegmisten giliniimiize kiiresellesme ve teknolojik gelismeler, isletmeler i¢in yogun bir rekabet ortamini da
beraberinde getirmektedir. Isletmeler arasindaki artan rekabet unsuru goéz 6niinde bulunduruldugunda
sadece {iiretilen iiriin ve verilen hizmetlerin farklilagsmasi yetersiz kalmis, isletmeler rakiplerine karsi avantaj
saglamak icin insan kaynagina daha fazla nem vermeye baglamistir. Insan kaynag: isletmeler igin ayirt edici
ve taklit edilmesi zor bir unsur haline gelmistir (Cansever ve Kizildag, 2019; Kucherov ve Zavyalova, 2012).
Bu nedenle isletmeler, potansiyel ¢alisanlar1 kendilerine ¢ekebilmek ve mevcut ¢alisanlarini elde tutabilmek
icin kullandiklar1 geleneksel stratejileri gbzden gegirmis (Pitt vd., 2002: 11), bunun sonucunda da degisen
sartlar ve yasanan gelismeler ile yeni stratejilere yonelmislerdir (Gozen, 2016: 71). Bu stratejilerden biri de
isletmelerin, kendilerini rakiplerinden isveren olarak farklilagtirmak icin giiglii bir isveren markasi
gelistirmesidir. Dolayisiyla kurumlarin isveren markasini temel faaliyetlerinin 6nemli bir parcasi olarak
gormesi ve igveren olarak iyi bir markaya sahip olmasini saglayacak bilesenlerin de farkinda olmasi
gerekmektedir (Oksiiz, 2020: 37). 1996 yilinda Ambler ve Barrow tarafindan ortaya konulan isveren marka
degeri kavrami, baslangicta pazarlama stratejileri ile insan kaynaklar1 yonetimi ilkelerini bir araya getirmistir.
Daha sonra isveren marka degeri kavrami alandaki uygulayicilarin ortaya ¢ikan yonetim ihtiyaglarina cevap
verebilme, degisen kosullara uyum saglayabilmelerini destekleme amaci ile teorisyenlerce cesitli ekonomik,
psikolojik ve fonksiyonel boyutlara ayrilmistir (May vd., 2004; Ewing ve Caruana, 1999; Kucherov ve
Zavyalova, 2012; Ambler ve Barrow, 1996).

Her isletmenin kendine 6zgii ayirt edici 6zellikleri oldugu temeline dayanan isveren markasi, isletmelerin
kimligi ve imaji ile iliskilendirilmektedir (Kose ve Cakir, 2018: 167). Nitelikli isgorenlerin goziinde ¢ekici olan,
calisilabilecek en iyi yer olarak algilanan isletmeler rakiplerine gore hedeflerini gergeklestirmede onemli
avantajlara sahip olmakta, isgorenler ise isveren markasi sayesinde hem isletmenin hedeflerini
gerceklestirmeye katki saglamakta hem de kendi hedeflerini gerceklestirme imkani bulmaktadir (Efe vd. 2020:
144). Bankacilik sektorii de gelisen teknoloji ve artan dijitallesmeyle birlikte insan kaynaklari y&netimi
anlaminda, degisim ve doniisiim gerceklestiren sektorlerden biridir. Bu ¢alismayla, bankacilik sektoriinde
0zel bankalarda calisan bankacilarin isveren marka degeri algilarini incelemek, 6zel bankalarda istihdam
edilen beyaz yakali isgorenlerin isveren marka degerine ve alt boyutlarina dair goriiglerini tespit etmek,
katiimcilarin en fazla hangi boyutlardan etkilendiklerini belirlemek ve ¢alisanlarin isveren markasina dair
goriislerinin orgiite olan bagliliklarina nasil bir etkide bulundugunu ortaya koymak amaglanmistir. Miilakat,
bu dogrultuda olusturulmus ve 6zel banka calisani 22 katilimc ile gergeklestirilmistir.

2. Kavramsal Cergeve

Isveren marka degeri iizerine yapilan akademik ¢alismalar bu konuyu igveren marka cekiciligi, isveren
markalagtirmasi, isletme ici isveren pazarlamasi ve isgoren bagliligi olmak {izere dort ana teorik temele
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dayandirmaktadir (Berthon vd., 2005; Ardi¢ ve Glindogmus, 2016; Lievens ve Highhouse, 2003; Tanwar ve
Prasad, 2016; Foster vd., 2010; Punjaisri vd., 2009; Ahmed ve Rafiq, 2003).

2.1. Isveren Marka Degeri

Marka kavrami bir iiriinii, bir hizmeti, bir isletmeyi digerlerinden ayiran ve farkh kilan tiim tanimlamalari
icermektedir (Ambler ve Barrow, 1996; Aurand vd., 2005; Kucherov ve Zavyalova, 2012). Backhaus ve
Tikoo’ya gore (2004: 501), markalar isletmelerin en degerli varliklarindan biridir ve ¢ogu isletme i¢in markalar
kilit bir rol oynamaktadir. Kucherov ve Zavyalova (2012: 87), giiniimiizde marka kavraminin anlaminda
birtakim degisiklikler meydana geldigini, onceleri markalarin yalnizca ticari marka olarak karakterize edilen
turtin ve hizmetlerle iligkili oldugunu, giintimiizde ise marka kavraminin daha genis bir sekilde
degerlendirildigini belirtmektedir. Tiiketicilerin zihinlerinde bulunan ancak kokleri gerceklere dayanan
algisal bir kavram olmakla birlikte marka, orgiitiin degerlerini ve kiiltiirtinii yansitmaktadir (Bruce ve Harvey,
2010: 5). Orgﬁtler, ¢ogunlukla iirtin ve kurumsal marka gelistirmeye yoOnelik markalasma ¢abalarina
odaklanirken; markalasma ayni zamanda insan kaynaklar1 yonetimi alaninda da kullanilmaktadir (Backhaus
ve Tikoo, 2004: 501). Ambler ve Barrow’a (1996) gore, insan kaynaklar1 yonetimi alaninda markalasmanin
Oneminin anlasilmas: ile isletmelerin birer isveren olarak adlarim1 nasil duyurduklari ve isgdrenlerin
goziindeki imajlar1 Snem kazanmaya baglamigtir. Isveren markasi kavram olarak 1990'larda “yetenek savast”
olarak adlandirilan dénemde ortaya gikmis ve bu dénem; sosyal, ekonomik, politik ve teknolojik degisimlerin
isglicti trendlerini yo6nlendirmesiyle olusmus, isletmeler nitelikli isgoren bulmakta sikinti yasamaya
baslamistir. Nitelikli isgéren bulmanin zorlasmas: (kabiliyet kitlig1), isveren markas: kavramini ortaya
cikarmistir (Clarke, 2009: 33; akt. Balci, 2014: 65). i§veren marka degeri kavrami, insan kaynaklar1 yonetimi
literatiiriine son 25 yilda kazandirilmis ve uygulamaya 6nemli katkilar saglayan kavramlardan biri haline
gelmistir. Barrow ve Mosley’e (2005: 163-165) gore isletmelerin isveren markasim gelistirme sebepleri su
sekilde ifade edilmistir. Isletmeler; galisanlarinin érgiite olan baghligim saglamanin kolay olmadigini, bu
baghihigin saglanmasi igin strateji gelistirilmesi gerektigini fark etmis ve isveren markasini insan kaynaklar:
politikalar1 ve pazarlama stratejileri arasinda etkili bir koprii olarak insa etmistir. Bu sayede, piyasada kalic1
degerler iiretmeyi olanakl: kilan bir disiplin yaratmay1 hedeflemislerdir. Bu noktada, pazarlama stratejileri ile
insan kaynaklar1 politikalarinin uyumlandirilmasi, hem mevcut ¢alisanlarin isletmeye olan bagliliklarin
arttiric1 hem de isletmeyi piyasadaki rakiplerinden farklilastirici bir etki yaratmis ve isletmenin uzun vadede
kalic1 iirtin ve hizmetler gelistirmesine yardimci olmustur. Davies ve meslektaslarina (2018) gore de isveren
marka degeri pazarlama ve insan kaynaklar1 yonetiminin kesisme noktasinda yer almaktadir. Pazarlama,
organizasyonun disindaki miisterilere odaklanirken, insan kaynaklari yonetimi isveren marka degeri ile
mevcut ve potansiyel calisanlara odaklanmaktadir. Bu anlamda isveren markasi, pazarlama ilkelerinin insan
kaynaklar1 y6netimi alanina uygulanmasindan dogmustur (Oksiiz, 2012: 17).

Ambler ve Barrow’a (1996) gore isveren markasy, isletmenin kendisini isveren olarak rakiplerinden farkli ve
gekici kilan o&zelliklerine iliskin yarattig1 algilarin tiimiidiir. Bununla birlikte isveren markasi; isveren
tarafindan tanimlanan ve saglanan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar biitiiniinden olusan bir yap1
olarak tanimlanmaktadir (Ambler & Barrow, 1996: 187). Backhaus ve Tikoo (2004: 505) ise isveren markast
olarak adlandirdigi kavrami, fonksiyonel ve sembolik faydadan olusan iki grupta kategorize etmistir.
Fonksiyonel fayda, maas ve yan ddenekler, primler gibi nesnel yapilardan olusurken; sembolik fayda ise
isletmenin prestiji, saygmligi, o sirkette calisanlarin elde edecekleri toplumsal onay ve o sirkette ¢alisiyor
olmaktan duyduklar1 memnuniyet gibi 6znel ve algisal yargilardan olugsmaktadir. Berthon ve meslektaglar:
2005 yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda isveren markasini, sosyal deger, ekonomik deger, basvuru degeri,
gelisim degeri ve fayda degeri olmak {izere bes boyutta incelemistir. Kucherov ve Zavyalova (2012: 88) ise
ekonomik, fonksiyonel, psikolojik ve Orgiitsel nitelikler olarak dort grupta smiflandirmistir. Ekonomik
nitelikler, dogrudan bir sirketin maddi ve parasal 6deme sistemiyle alakali olup her bir ¢alisanin refah durumu
tizerinde etkiye sahiptir. Psikolojik nitelikler ise bir ¢alisanin isini yaparken, kendisini o 6rgiitiin bir parcast
hissedip hissetmemesiyle, diger bir ifadeyle orgiitsel aidiyetle iligkilidir. Fonksiyonel nitelikler, belirli bir ig
yeri, isin igerigi ve kariyer gelisimine bakis agilarini icermektedir. Son nitelik olan &rgiitsel nitelikler ise
piyasada liderlik, uluslararasi alanda gosterilen faaliyetlerin kapsam, isletmenin tarihi ve gelisim siireci,
kurumsal markanin, {ist yonetimin ve yonetim seklinin itibar1 ve taninirligindan olusmaktadir. Bu baglamda,
Kucherov ve Zavyalova (2012: 89) ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel niteliklerin isveren markasimn ig
boyutunu olusturdugunu, orgiitsel niteliklerin ise isletmenin disinda yer alan ve farkli gruplardan olusan
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paydaslarin isletmeye dair algilarindan meydana geldigini belirtmistir. Tanwar ve Prasad’a (2016: 5-6) gore
ise isveren markasinin boyutlari; is-yasam dengesi, gesitlilik, orgiit kiiltiirii, egitim ve gelisim firsatlars,
kurumsal sosyal sorumluluk ve etikten olusmaktadir.

Isveren marka degeri olusturulurken dikkat edilmesi gereken ii¢ hedef kitle bulunmaktadir; bunlar mevcut
isgorenler, potansiyel isgdrenler ve isten ayrilan isgdrenlerdir (Oksiiz, 2012: 20). Efe ve meslektaslarinin (2020)
belirttigi gibi isgorenler isveren marka degeri yiiksek, calisanlarina deger veren, onlarin gelisimine katkida
bulunan, maddi ve manevi destek saglayan isletmelerde calismayi; isverenler ise isletmenin gelisimine
katkida bulunan ve isletmenin stratejik hedeflerine ulasmasma ivme kazandiran nitelikli isgorenlerle
calismay1 tercih etmektedir. Isveren marka degeri yiiksek olan igletmelerde isgdrenler, isletmenin onlara
sagladig statii ve imkanlardan memnun olduklari i¢in isgiicii devir orani diger isletmelere kiyasla daha diisiik
olabilmektedir. Bu da isgorenler ile isletme arasinda kuvvetli bir bag kurulmasinda etkilidir. Nitelikli isgéren
ile calismak, beraberinde isletmeye rekabet avantajini ve karlihig1 da getirmektedir (Efe vd. 2020:144).

2.2. Isveren Marka Cekiciligi

Isveren marka cekiciligi, isletmede istihdam edilme potansiyeli olan ve hali hazirda istihdam edilmekte olan
calisanlarin, isletmede calismalar siirecinde elde edecegi faydalar seklinde tanimlanmaktadir (Berthon vd.,
2005:156; akt. Ardi¢ ve Giindogmus, 2016: 4). Lievens ve Highhouse (2003) isletmenin mevcut ve potansiyel
calisanlara cekici gelmesinin, aragsal ve sembolik nitelikleri arasindaki iligskiyi incelerken; bu aragsal ve
sembolik nitelikleri pazarlama perspektifinden agiklamistir. Tarihsel gelisim siireci igerisinde, bu nitelikler
Once dis miisteriyi daha sonra ise i¢ miisteri olarak tanimlanan mevcut ¢alisanlar: cekmek icin kullanilmistir.
Aragsal fonksiyonlar, nesnel, fiziksel ve sayilabilir kavramlardan olusurken; sembolik fonksiyonlar ise kimlik
ve imaj gibi soyut ve 6znel kavramlarla iliskilendirilmektedir. Ardi¢ ve Glindogmus’a (2016) gore orgiitler
isveren markasmi olustururken, c¢alisanlarina sundugu faydalar paketini olabildigince genisletip
gliclendirerek, ¢calisanlarin goziinde giiglii bir imaja sahip olmay1 ve buna bagh olarak isveren ¢ekiciliklerini
arttirmay1 hedeflemektedir. Isletmelerin iyi bir imaja sahip olmasi ayn1 zamanda, mevcut ve potansiyel
calisanlar tarafindan daha ¢ok tercih edilmesindeki etmenlerden biri olarak tanimlanmaktadir. Buna ek olarak,
kisiler kendi 6zelliklerine benzer 6zelliklere sahip olan orgiitleri daha cekici bulmaktadir. Ayrica, kisilerin
orgiitii cekici bulabilmeleri 6ncelikli olarak orgiit ile uyumlarina baglidir (Anderson ve Bryson, 2012: 5; Schein
ve Diamante, 1988: 170, akt. Ardi¢ ve Giindogmus, 2016: 4).

2.3 Isveren Markalastirmast

Markalastirma giiniimiizde yalnizca kullanim diriinleri ile simrli degildir. Isletmeler, nitelikli isgliclinii
kendilerine ¢ekmek i¢in ya da mevcut nitelikli ¢alisanlar1 biinyesinde tutabilmek amaciyla i¢ markalastirmayz
kullanmaktadir (Tanwar ve Prasad, 2016: 1). Punjaisri ve Wilson (2017: 94) calismalarinda, i¢ markalastirmay:
orgiitiin i¢ isleyisini ve kurumsal kiiltiirinii uyumlu hale getirmek icin degerlendirilmesi gereken bir
uygulama olarak tanimlamistir. Foster ve meslektaslarina (2010: 402) gore i¢ markalastirma, isletmenin ig
miisterilerine diger bir ifadeyle isletmenin mevcut ¢alisanlarina odaklanmaktadir. I¢c markalastirmanin temel
dayanak noktasi, mevcut ¢alisanlarin markaya olan diisiinsel ve duygusal baghliklarmi arttirabilmek igin
yapilan insan kaynaklar1 uygulamalaridir. Bununla birlikte, i¢ markalastirma ile isveren markasin1 uyumlu
hale getirme cabasi, insan kaynaklar: ve pazarlama fonksiyonlarini birbirine daha da yakinlastirmistir (Foster
vd., 2010: 402-404). Punjaisri ve meslektaslar1 (2009), isletmenin icine yonelik gerceklestirilen pazarlama
siireglerinin ve markalastirma faaliyetlerinin, mevcut galisanlarin markaya olan bagliliklarini ve aidiyetlerini
etkiledigini diisiinmektedir. Benzer sekilde, i¢ markalastirma da orgiit icerisinde markaya dair ortak bir
anlayis gelistirilmesine yardimeci olmakta ve mevcut ¢alisanlarin markaya olan baglhiliklarini ve aidiyetlerini
etkilemektedir.

2.4. Isletme Ici Isveren Pazarlamast

Uluslararasi literatiirde internal marketing (igsel pazarlama) olarak adlandirilan teori, bu ¢alismada isveren
marka degeri ile iliskilendirilmek igin “isletme ici isveren pazarlamasi” olarak 1ngilizceden Tiirkceye
uyarlanmustir. Isletme ici isveren pazarlamasi; bir isletmenin dis miisterilerinin arzu ettigi kaliteli tirtin ve
hizmetleri sunabilmesi i¢in, i¢ miisterilerin yani mevcut ¢alisanlarin istek ve ihtiyaclarini yerine getirebilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Buna ek olarak, isletme ici isveren pazarlamasi, mevcut ¢alisanlar: daha biitiinciil
bir bakis acisiyla degerlendirecek sekilde gergeklestirilmelidir (Ahmed ve Rafig, 2003: 1177-1178). Punjaisri ve
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meslektaslar1 (2009), isletme igi isveren pazarlamasinin, pazarlama konseptinin isletmenin i¢ine uyarlanarak
uygulanmas! sonucunda, mevcut ¢alisanlar arasinda baghlik ve aidiyet yaratilmas: siirecinin bir pargasi
oldugunu belirtmistir. Isletme ici isveren pazarlama siirecinin amaci, ¢alisanlar i¢ miisteri olarak algilamak,
bunun sonucunda ¢alisanin yaptigi isi bir iiriin olarak degerlendirmek ve ¢alisanin ortaya koydugu {iiriinden
memnun olmasini saglamaktir (Berry, 1981:34, akt. Tuncay, 2018: 1290). Bu baglamda, mdiisterilerle temasin
fazla oldugu islerde calisanlarin performansy;, hizmetin bir ¢iktis;, iiriiniin ise bir parcasi olarak
degerlendirilmektedir (Greene vd., 1994: 8). Gronroos (1984) da buna benzer sekilde, bir isletmenin mevcut
calisanlarmin sergiledigi performansin, ayni isletmenin {iriin ve hizmetlerine dair dis miisterilerde olusan alg1
ve tutumlarini etkiledigini belirtmistir. Dolayisiyla bir isletme, isletme ici isveren pazarlamas: araciligiyla
oncelikli olarak i¢ miisterilerini yani mevcut ¢alisanlarini hedeflemektedir. Foreman ve Money’e gore (1995)
isletme i¢i isveren pazarlamasi kavrami daha ziyade hizmet sektoriinde yer alan isletmeler ve bu isletmelerde
yer alan mevcut calisanlarla iligskilendirilmektedir. Igsel iligki yonetimi olarak da ifade edilen isletme ici
isveren pazarlamasi; sistem igerisinde is birligi ve basar1 yonetimi ile pozitif iliskileri hizlandirma amacina
dayanan bir siire¢ olarak tanimlanmaktir (Tuncay, 2018: 1290).

Backhaus ve Tikoo’ya (2004) gore isveren markasi {i¢ asamali bir siire¢ten olusmaktadir. Bunlarin ilki; deger
yaratmalk, ikincisi; yaratilan bu degeri de kullanarak potansiyel calisanlari orgiite cekebilmek i¢in isletme dis1
isveren pazarlamas faaliyetlerini yiiriitmek, son olarak ise mevcut ¢alisanlarin baglilik ve sadakatlerini
arttirmak icin isletme ici isveren pazarlamasini gerceklestirmektir. Yine ayni ¢calismaya gore isletme i¢i isveren
pazarlamasmin amacy; isletme tarafindan olusturulan orgilitsel hedeflere bagh ve orgiitiin degerlerini
benimsemis bir isgiicii yaratmaktir.

2.5. Orgiitsel Baglilik

Foster ve meslektaslar1 (2010: 402), orgiitlerin i¢ markalastirma galismalar: ile orgiitsel baghlik teorisini
iliskilendirmis ve buna dayanarak, ¢alisanlarin orgiite duygusal olarak baglanabilmelerinin yolunun; iginde
bulunduklar: 6rgiitiin sahip oldugu marka degerini kabul etmelerinden gectigini belirtmislerdir. Berthon ve
meslektaslar1 (2005: 153) ise ¢alisanlart marka yaratma siirecinin merkezinde konumlandirms, ¢alisanlarin
marka ile kurduklari iliskinin ve markaya olan baghliklarinin, marka degerinin kredjibilitesini giiclendirme ya
da azaltma noktasinda etkili oldugunu belirtmislerdir.

Isletmenin basarisi, mevcut calisanlarin drgiitsel bagliliklari ile dogru orantili olarak artmaktadir ve bireysel
olarak gelistirilen baghliklar tek basina orgiitsel basar1 kazanmada yeterli olmamaktadir (Findikli ve Nayir,
2018: 4). Meyer ve Allen (1991), baghlik kavramini; duygusal baglilik, devam baghlig1 ve normatif bagllik
olmak tizere ii¢ bilesenden olusan bir yap1 olarak tanimlamaktadir. Bu ii¢ bilesen, ¢alisanlarin drgiitle olan
iligkilerini sekillendiren ve c¢alisanlarin isletmenin bir parcasi olarak devam edip etmeme karar1 almalarini
belirleyen baglilik kavraminin psikolojik yoniinii olusturmaktadir. Duygusal bagllik, ¢alisanlarin orgiite
duygusal olarak baglh olmasi, drgiitle ortak bir kimlik gelistirmesi ve kendilerini orgiite dahil hissetmeleri
seklinde tamimlanmaktadir. Devam bagliligi, c¢alisamin orgiitten ayrilmasi durumunda karsilasacag:
maliyetlerin farkinda olmasi seklinde ifade edilmektedir. Calisanlarin orgiite duygusal baghlik gelistirmesi
kendi isteklerine bagli olarak sekillenirken, orgiitte kalmaya devam etme kararlari ihtiyaglar1 dogrultusunda
sekillenmektedir. Normatif bagllik ise, orgiitte calismaya devam etme konusunda bir zorunluluk hissi olarak
tanimlanmaktadir.

Barrow ve Mosley (2005) calismalarinda isgoren bagliligini etkileyen faktorleri; diizenli performans
degerlendirmesine dayali adil ve esit bir {icret sistemi, 6grenme merkezlerinin ve kariyer olanaklarinin
varligina dayanan kogluk ve gelisim firsatlar, etkili kaynak yonetimi, idari stireglerin azaltilmasi, miigterilere
daha fazla zaman harcanmasi, ¢alisanlarin asir1 gergin ya da asir1 rahat durumlardan korunmasi, isletmenin
degerlerine duyulan inancin ve isletmenin parcas: olmaktan duyulan gururun varlig seklinde siralamaktadar.

Kimpakorn ve Tocquer’e (2009) gore, isgorenin bagliligy; is yerinde gosterdigi performans ve is yerinden
ayrilmay1 diisiinme siklig: ile olgiilebilmekte ve genellikle isi ve kurumu igin gosterdigi ¢aba iizerinden
tanimlanmaktadir. Calisanlarin marka bagliligi; calistiklar1 kurumun marka degerini ne olgiide bildikleri ve
bu markaya ne kadar ait hissettikleri, kurumun ve markanin hedeflerine ulasmasi siirecinde, siirece ne kadar
dahil olduklar ile ilgilidir. Ayrica ¢alisanlarin kurumun hedeflerine ulagsmak icin ne 6l¢iide performans
sergiledikleri ve su an dahil olduklar1 organizasyonun bir iiyesi olarak devam etmeye ne kadar istekli
olduklar: da bir diger 6lgiim kriteridir (Kimpakorn ve Tocquer, 2009: 533).
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3. Yontem

Bu arastirma; literatiirde belirtilen, isveren marka degeri olusturdugu ve isgérenleri bu dogrultuda etkiledigi
one siiriilen faktorlerin isgoren {izerinde istenilen isveren marka degeri algisini yaratip yaratmadigi sorusunu
cevaplamayi ve isgorenlerin isveren marka degeri algisini orgiit baghilig: ile karsilastirmayr amaglamaktadir.
Arastirma problemi literatiirde belirtilen isveren marka degeri uygulamalarinin isgorenler {izerinde her
zaman istenilen etkiyi yaratmayabilecegi varsayimindan olusmaktadir. Arastirma sonuglari, isverenlerin
isveren markasi olusturmak icin hayata gecirdigi insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalarindan hangilerinin
isgorenler tizerinde etkili oldugunu ortaya koymasi ve tek bir sektore odaklanmasi bakimindan énem arz
etmektedir.

Calisma mikro bir bakis agis1 yakalamak amaci ile 6zel bankacilik sektorii isgorenleri {izerine kurgulanmastir.
Bu dogrultuda 2021 yili subat ayinda, 6zel bankacilik sektorii ¢alisani 22 katilimar ile yar1 yapilandirilmis
miilakat yapilmistir. Morgan ve Morgan (2008), nicel desenlerden yola ¢ikarak nitel arastirmalarda drneklem
biiyiikliigii belirleme formiilleri ortaya konmaya calisilsa da genel kabul gormdis bir nitel arastirma 6rneklem
biiyiikliigii tespit formiilii mevcut olmadigini belirtmektedir. Yine ayni yazarlara gore, nitel arastirmalarda
orneklem biiyiikliigiiniin saptanmasi hususunda esas alinmasi gerekenin tekrarlanma dongiisii oldugu ve
belirli bir 6rneklem sayist ile goriisiildiikten sonra her yeni 6rneklem arastirmaya daha 6nce katilanlarin
verdigi cevaplarin belirli bir katihmcidan sonra tekrarlanmaya basladig1 ve benzer cevaplar verildigi ortaya
konulmaktadir. Miilakat katilimcilarindan alinan cevaplarin tekrarlanmasi halinde, arastirmadaki veri
toplamanin durdurulmasi ve aragtirmanin katiimailar tarafindan verilen cevaplarin tekrar etmeye basladig:
kisi sayisinda sabitlenmesi 6nerilmektedir (Onwuegbuzie ve Collins, 2007). Bu verilerden hareketle, 6rneklem
bliylikliigii 22'ye ulastiginda almman cevaplarin tekrarlanmaya baslandig1 tespit edilmis ve miilakatlar
durdurularak 6rneklem biiytiikliigii 22’de sabitlenmistir.

Miilakatlar, katilimcilardan e-mail ya da telefon yolu ile randevu alinip online (olarak) Zoom goriismesi
seklinde gergeklestirilmistir. Gortismelerin kayit altina alinmasi i¢in her bir katilimcidan izin almmmustir.
Kaydedilen miilakatlar tek tek desifre edilerek MAXQDA Analytics Pro 2020 Nitel Veri Analiz programina
girilmis ve bu program ile analiz edilmistir. Veri toplama ve arastirma ile ilgili calismalarin ytiriitiilmesi i¢cin
Izmir Demokrasi Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’'ndan gerekli izin alinmistir (Protokol
no: 2021/16, Kabul Tarihi: 04/02/2021, Karar Say1 ve No: 2021/02-08).

3.1. Arastirma Modeli ve Arastirma Sorulari

Arastirmanin tasarimina uygun olarak olusturulan model, Sekil 1'de yer almaktadir; olusturulan model insan
kaynaklar1 yonetimi uygulamalarinin isveren marka degerini etkiledigi, isveren marka degerinin de orgiitsel
baglihig etkiledigini ifade etmektedir.

Isveren Marka Degeri

Olusturmak Amagh insan ) 1§Verer1v M.arka Orgvﬁtsel
Kaynaklar1 Yonetimi Degeri Baglilik
Uygulamalari

Sekil 1. Arastirma Modeli
Arastirmanin sorular1 soyledir:

1: Igveren marka degeri olusturmak amacli insan kaynaklari yonetimi uygulamalari ile isveren marka
degerinin psikolojik boyutu baglantili midir?

2: Isveren marka degeri olusturmak amacl insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalar: ile isveren marka
degerinin fonksiyonel boyutu baglantili midir?

3: Isveren marka degeri olusturmak amach insan kaynaklari yonetimi uygulamalari ile isveren marka
degerinin ekonomik boyutu baglantili midir?

4: sveren marka degeri ile drgiitsel baglilik baglantili midir?
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3.2. Evren ve Orneklem

Bu calismada evren, Tiirkiye’de Izmir ilinde toplam 7 6zel bankada calismakta olan isgdrenlerden
olusmaktadir. Bu arastirma 6 bankadan 3’er 1 bankadan 4’er olmak {izere toplamda 22 6zel banka ¢alisan:
isgoren ile gerceklestirilmistir. Arastirma Orneklemi kolayda Ornekleme ve kartopu yontemleri ile
olusturulmustur.

3.3. Veri Toplama Araglar

Isveren Cekiciligini 6lgmek amac ile 2005 yilinda Berthon ve meslektaslar1 tarafindan gelistirilen, 2016 yilinda
Ardi¢ ve Giindogmus tarafindan Tiirkgeye uyarlanan, gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis 25 degiskenli
Isveren Cekiciligi Olgegi'nde yer alan nicel aragtirma sorularindan yararlamlarak miilakat sorulari
olusturulmustur. Miilakat sorular;; demografik sorular, isveren markasmin ekonomik, fonksiyonel ve
psikolojik boyutuna dair sorular olmak tizere dort grupta toplanmaktadir. Miilakat yar1 yapilandirilmis bir
sekilde tasarlanmis olup, katilimcilarin isveren marka degerine iliskin goriislerini net olarak alabilmek igin
sorular zaman zaman esnetilmistir.

4. Bulgular
4.1. Demografik Veriler

Ozel banka calisanlarinin isveren marka degeri algilaria doniik olarak yapilan miilakatlar 22 katilimcr ile
gerceklestirilmistir. Miilakata katilanlarin 13’ii kadin, 9'u erkek 6zel banka ¢alisamidir. Goriisme yapilan
katiimcilarin yas araligi 5’er yillik periyodlara ayrilmistir. Arastirmaya katilanlardan 3'ii 25-30 yas araliginda,
6’s1 31-45 yas araliginda, 9'u 36-40 yas araliginda ve son olarak katihmcilardan 4'ii 41-45 yas araliginda yer
almaktadir. Miilakatlara katilan en geng goriismeci 27 yasinda olup, calistigi kurumdaki toplam deneyim
stiresi 1,5 y1l; en yash goriismeci ise 45 yasinda olup, calistig1 kurumdaki toplam deneyim siiresi 20 yildur.

Tablo 1: Demografik Veriler

Katilimc1 Sayis1 22

Cinsiyet Kadin: 13 Erkek: 9

Yas 25-30 Yas: 3 31-45 Yas: 6 36-40 Yas: 9 41-45 Yas: 4
Egitim Diizeyi On lisans: 1 Lisans: 21

Kurumda Calisma Siiresi 1-5Yil: 4 6-10 Yil: 7 11-15Yil: 7 16-20 Yil: 4
Toplam Deneyim Siiresi 1-5Yil: 3 6-10 Yil:1 11-15 Yil: 12 16-20 Y1l: 4 21-25 Yil:2

Goriisiilen bankacilarin egitim diizeylerine bakildiginda; 21’inin lisans, 1'inin én lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Kurumda galisma siirelerine bakildiginda; en az deneyime sahip katilimcinin deneyim stiresi
1 y1l iken, en ¢ok deneyime sahip katilimcinin deneyim siiresi 20 yil olarak tespit edilmistir. Katilimecilarin
calistig1 diger sektorleri de dahil ederek toplam deneyim siirelerine bakildiginda, en diisiik toplam deneyim
stiresine karsilik gelen 1-5 yil araliginda 3 katilimci, en yiiksek toplam deneyim siiresine karsilik gelen 21-25
yil araliginda 2 katilimci yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Banka icerisinde Calistiklar: Departmanlara Gore Dagilimi
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KOBI

Ticari Satis

Gise
Gise-Operasyon
Miisteri Iliskileri
Satig

Bireysel Satis
Bireysel Krediler
Ticari Krediler
Ticari Bankacilik
Egitim

Sube Miidiirii

RPRRPRPRPRPRPREPOOWDDD

Isveren marka degerine dair goriisme yapilan bankacilarin calistiklart kurumlardaki departmanlara/birimlere
gore dagilimlara bakildiginda; katilimcilarin en ¢ok KOBI ve ticari satig birimlerinde calistiklari
goriilmektedir. KOBI ve ticari satis birimlerinden sonra katiimcilarin en gok gorev aldigi birimler, gise ve
gise-operasyon birimleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger departmanlarda ise, Tablo 2’de de goriildiigii
tizere katilimcilar sadece 1’er kisi olarak temsil edilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarinin Banka icerisinde Calistiklart Pozisyonlara Gore Dagilimini Gosterir Tablo

Gise Yetkilisi

Miisteri Temsilcisi

Kobi Portfoy Yoneticisi
Gise-Operasyon Yetkilisi
Operasyon Yetkilisi

Bireysel Satis Temsilcisi
Ticari Pazarlama Temsilcisi
Ticari Isletme Temsilcisi
Kobi Satis Yoneticisi

Ticari Portfoy Yoneticisi
Miisteri {liskileri Yonetici Yardimeisi
Tasarim Y Oneticisi

Ticari Bankacilik Yonetmeni
Sube Miidiiri

Bolge Miidiir Yardimcisi

PR RPRRPRRPRPRPREPRPREPEPNDWOW®W

Goriisme yapilan 6zel banka ¢alisani katiimcilarin, ¢alistiklari banka igerisinde yer aldiklari pozisyonlara
bakildiginda; en gok KOBI portfdy yoneticisi (3), gise yetkilisi (3) ve miisteri temsilcisi (3) olarak gorev aldiklar
goriilmektedir. Gise-operasyon yetkilisi olarak galisan katilimcilarin 2 kisi olduklar: belirlenirken, geri kalan
pozisyonlarin ise katihmcilar arasinda esit bir dagilima sahip oldugu tespit edilmistir.

4.2. Bulgular

Tablo 4: Ozel Banka Calisan1 Katilimcilarin isveren Marka Degeri Alt Boyutlarina fliskin Goriislerinin

Dagilimi
ofSeni 1 R B M B 6 U B B K0 M R K K K K6 K K K9 K R k2 TOPAN
Gtk 2 1 2 # B 5 % W X 7 ¥ K W £ ¥ ¥ B» B 8K B A U
Gisme 5 B 0§ 5 R H B 5 A K 7 B W A 7 A H W B B b D
Ghoomk 4 8 § ¢ ¢ 7 & ©w oA L ® A T B H B W H U I 0
T« % 7 % % % % & » ¥ & 7 ¥ o9 & B O % &

Ambler ve Barrow (1996) isveren markasini; isgorene igveren tarafindan tanimlanan ve saglanan fonksiyonel,
ekonomik ve psikolojik faydalar biitiinlinden olusan bir yap1 olarak tanimlamaktadir. Buradan
hareketle, miilakata katilan 6zel bankacilik sektorii calisanlarina isveren markasmi olusturan psikolojik,
fonksiyonel ve ekonomik boyutlara iliskin sorular sorulmustur. Tablo 4’te de goriildiigii gibi katiimcilar en
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fazla psikolojik faktorlere deginmislerdir. En az vurgulanan isveren marka degeri boyutunun ekonomik
boyut oldugu goriilmektedir. Fonksiyonel boyut ise ikinci sirada vurgulanan isveren marka degeri boyutu
olarak karsimiza ¢tkmaktadir.

Yukaridaki tabloda, miilakat katiimcilarinin isveren marka degerinin alt boyutlarindan en ¢ok psikolojik
boyutuna toplam 498 kez, en az ise ekonomik boyutuna toplam 253 kez degindikleri goriilmektedir. isveren
marka degerinin psikolojik boyutundan en ¢ok s6z eden K14 (42 kez) olarak adlandirilan katilimci olurken,
en az bahseden katilimc1 K10 (7 kez) olarak adlandirilan katihmcidir. Fonksiyonel boyuta bakildiginda, bu
boyuta ait uygulamalardan en ¢ok ve en az bahseden katilimcilar sirasiyla K12 (30 kez) ve K3 (8 kez) olarak
adlandirilan katilimcilardir. Isveren marka degerinin diger bir alt boyutu olan ekonomik boyuta ait ifadelere
bakildiginda ise, miilakat siiresince bu boyuttan en ¢ok bahseden K16 (22 kez) olarak adlandirilan katihmci
olurken, en az bahseden K1 (4 kez) olarak adlandirilan katilimci olmustur. Tablo 4, arastirmaya katilan 6zel
banka calisanlariin en fazla psikolojik boyuta énem verdigini, en az énem verilen boyutun ise ekonomik
boyut oldugunu gostermektedir. Isveren marka degerinin alt boyutlarinda hangi uygulama ve dzelliklerin yer
aldig1 bundan sonraki tablolarda ayrintili bir sekilde goriilmektedir.

Tablo 5: Ozel Banka Caligan1 Katilimcilarin Igveren Marka Degeri Alt Boyutlarindan Psikolojik Boyuta
fliskin Gériislerinin Dagilim1

Kod SieEmi K K2 ) 153 [ e K 43 B | K KLl K12 [5E} (1%} K15 K16 K17 1B K12 K 121 2 TOFLAM
W ek
sk : " +
* I Hedef Bashs = B - ] [ ] [
i
i
Eéiven
=1 Yoquilugu : . ] " " ' L] L]
= zorap
*IRekaberci . L]
&
E s amini ' ] . " " " ™
TEeyE -
= rardimsser
& ik " x 1 ® L L IE . B
E 1 Huesun
iz . L . ] . "
T Aidet 5 ] L . L L . . L L ! B
£ Edlnesi
&V igim strasidic = . . " + = . . ] . . B
s Shesstz
& Ustiesimde Distdied b Dedglldie
ZVlistiemimie Dagiznm Brdir ' . ] . ' . . ] 3 " L] ' ]
g Arkadaslasin Sawibdic
= Minetikam Potive Elici
s Arkadasanm Moo Edicidi ' + .
E s Arkadagtanm ookl -
ki Kuruirim Bama Deger Veriiin Hesstmiyorm
{1 Cakshaim Kerunun Bana Deger Verdigini Hissediyorum [ ] " - ] ] ] [ [ (] . ] ] - ]
& Verumn Pargas Olmakizn Memiun Degilim
& Peurunan Parcasi Dlmaktan Mesmomm ] + B B . " E B ] ] . | | u | L} B L] . "
T Tokas : 0 0o — M i s '

Ozel bankacilik sektoriinde calisan katilimcilarla yapilan miilakat sonucunda, isveren marka degerinin
psikolojik boyutuna iligkin, katilimcilarin goriisleri Tablo 5’te gosterilmektedir. Buna gore; 22 katilimcinin en
fazla tekrar ettigi ifade, “kurumun pargasi olmaktan memnunum” ifadesi olmustur. Katilimcilar miilakat
siiresince 105 kez calistiklar1 kurumun parcasi olmaktan memnuniyet duyduklarini dile getirmislerdir. K14
(12 kez) olarak adlandirilan katilimci, ¢alistig1 kurumun pargasi olmaktan en cok memnuniyet duyan katilimei
olarak degerlendirilmis ve goriisme boyunca kurumun pargas: olmaktan duydugu memnuniyeti su sekilde
ifade etmistir:

“Mesela gecen giin bir trafik kazas: gecirdim, bir carpisma oldu, polis geldi, ne is yapryorsunuz
surada calistyorum hangi banka su banka dediginiz zaman size bakis agist tavri degisiyor bunun
farkindayim. Tabi bence bankamizin gecmisi ile ilgili Oyle diisiiniiyorum. Bundan gurur
duyuyorum agikcast. Hani arkamda oldugunu bildigim bir banka ve isim ¢ok onemli. Ben mesela
bu bankada calismaktan duyduum giiveni ya da gururu gegcmisine dayandirtyorum ya da
kurucusuna dayandiriyorum oyle soyleyeyim ve bundan gurur duyuyorum agikcasi.” (K14, Gise
Yetkilisi, Kadin).
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Buna karsin, “kurumun pargast olmaktan memnun degilim” ifadesi katilimcilar tarafindan 10 kez tekrar
edilmis, bu ifadeyi en sik kullananlar; K6 (3 kez) ve K22 (3 kez) olarak adlandirilan katilimcilar olmustur. Bu
katihimeailar, ¢alistiklar: kuruma yonelik duyduklari memnuniyetsizligi su sozlerle ifade etmislerdir:

“Su anki kurumumu itiraf edeyim ¢ok da sevmiyorum ciinkii cok daha iyi kurumlarda ¢calistim ama
yani su an mecburiyetten calismaya devam etmek zorundayim. Cok sikintili degilim ama ¢ok daha
iyi kurumlarda cok daha iyi sartlarda ¢alistim, o yiizden bu biraz rahatsiz ediyor.” (K6, Kobi Portfoy
Yoneticisi, Kadin).

“Anlatamam, ¢iinkii 6yle bir memnuniyet soz konusu degil. Soyle soyleyebilirim, aslinda birgok
ozel kuruma gore, neticede hemen hemen hepsi ayni sagladigr olanaklar bakimindan, benim
calistigim banka diger bankalara gore bir tik daha geride diyebilirim. Yani bircok sigorta mesela
sadece birkag seyi karsiliyor. Bankacilikta en fazla zarar goren organ goz, ciinkii siirekli ekran
basindasin ve ekrana bakmak zorundasin. Normal hayatinda, iiniversitede veyahut dgrenciyken,
baska iste ¢alisirken bu kadar ok fazla ekranla ilgin olmuyor, mesela sigortamiz gozii karsilamyor.
Bircok bankada aslina bakarsan g6z muayenelerini karsilayan sigortalar var. Ondan sonra prim
sistemi ¢ok makul, mantikli degil. Daha dogrusu aslina bakarsan sube ile genel miidiirliik arasinda
cok biiyiik farklar var. Sonra hedef sistemi cok mantikli olmadigi icin prim sistemi de cok mantikli
olmuyor, almis oldugun maasin herhangi bir seyi kalmiyor. Aldigin zammu bile bazen enflasyonun
altinda aldigin, hatta bazen degil ¢ok oluyor enflasyonun altinda zam aldigin, dolayisiyla sagladig:
haklar diger bankalarin gerisinde diyebiliriz.” (K22; Ticari Bankacilik Yonetmeni, Kadin).

Katilimcilar tarafindan “kurumun pargasi olmaktan memnunum” ifadesinden sonra en ¢ok kullanilan ikinci
ifade, “isim streslidir” ifadesidir. Katilimcilar calistiklari kurumdan memnuniyet duyduklarini ifade
etmelerine ragmen islerinin stresli oldugunu belirtmektedirler. Tablo 5’e bakildiginda, katihmcilarin 42 kez
“isim streslidir” ifadesini kullandig1 gériilmektedir. Isinin stresli oldugunu en ¢ok vurgulayan K20, 9 kez bu
ifadeyi tekrarlamistir. K20 olarak adlandirilan katiimci, isinin stresli olduguna dair su ifadelerde
bulunmustur:

“Aslinda cok stresli bir diinyada ¢alistyoruz ¢iinkii isimiz para. Paraya dokunan herkes yani para
ile ilgili iste calisan herkes cok stresli bir atmosferde calisiyor, ki bizde cok hedef kiiltiirii oldugu icin
bir yandan da hedef baskisi dahilinde aslinda stresli bir ortamimiz var. Evet ¢ok adrenalin var
isimizde ama bu isimizin stresinden kaynaklantyor.” (K20; Ticaret Pazarlama Yonetmeni, Kadin).

Miilakat boyunca isveren marka degerinin psikolojik boyutuna dair sorular1 cevaplandiran katilimcilar
tiglincii sirada en ¢ok “galistigim kurumun bana deger verdigini hissediyorum” ifadesine deginmislerdir. Bu
ifade miilakat siiresince katilimcilar tarafindan 37 kez tekrarlanmistir. Katilimcilar tarafindan tekrar edilme
sikligina bakildiginda, calistignt kurumun kendisine deger verdigini diisiinenler arasinda ifade siklig1
agisindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Calistiklar: kurumun kendilerine deger verdigini ifade eden
katilimcilar, aym zamanda {istleriyle iliskilerinin iyi oldugunu da belirtmektedirler. “Ustlerimle iligkilerim
iyidir” ifadesi bu galismada katilimcilar tarafindan 32 kez tekrarlanmigtir. Ustleriyle iligkilerinin iyi oldugunu
32 kez vurgulayan katilimcilar, “is arkadaslarim destekleyicidir” ifadesini 29 kez tekrar etmislerdir. Tablo 5'te
gosterilen isveren marka degerinin psikolojik boyutunu takiben, Tablo 6’da isveren marka degerinin en ¢ok
bahsedilen ikinci boyutu olan fonksiyonel boyutuna yer verilmektedir. Arastirma sonuglarina gore insan
kaynaklar1 yonetimi uygulamalari isveren marka degerinin psikolojik boyutunu etkilemektedir ve 1. Asatirma
sorusunun cevabi olumludur.
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Tablo 6: Fonksiyonel Boyut
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Miilakat katibmcilarinin en ¢ok dile getirdigi ikinci boyut olan fonksiyonel boyut icerisinde yer alan
ifadelerden, katilimcilar tarafindan en ¢ok kullamilan1 79 kez vurgulanan “calistigim kurumda terfi firsatlar
vardir” ifadesi olmustur. Terfi firsatlarini en ¢ok vurgulayan katiimai ise bu ifadeyi 9 kez tekrar eden K12
olarak adlandirilan katiimcidir. K12 olarak adlandirilan katilimcr ¢alistigi kurumdaki terfi firsatlarmin
varligini su sekilde dile getirmektedir:

“Bankada, iist kademelerde disaridan transfer seklinde hicbir alum olmuyor. Yani, kendim calisip
sinav ile yiikselerek memurluktan yetkililige, yetkililikten ikinci miidiirliige sonra miidiirliige gecis
yapilwyor. Sonrasi tabi, daha iist kademeler icin biraz daha performansa dayalr oluyor.” (K12; Gige
Yetkilisi, Erkek).

Ayrica K12 olarak adlandirilan katilimei bu ifadesini detaylandirirken calistigi kurumdaki terfi firsatlarinin
liyakate dayali oldugunu ancak sinav sistemi ile terfiinin bazi aksayan ve olumsuz yonlerinin de
bulundugunu su sozlerle ifade etmektedir:

“Bankaya girmeden onceki mantigim, dzel sektorde torpille yiikselme ihtimali %80 veya %90’d1.
Ozel sektoriin biiyiik cogunlugu liyakatten daha cok ona bakiyor. Su an caligtigim bankada bu
olmadig1 icin diger kurumlara gore art1 bir sey olarak diisiiniiyordum o zaman ama icine girince de
soyle bir olumsuzluguyla karsilastim. Yeterliligi olmayan, insan yonetimi ya da insan iliskileri ¢ok
iyi olmayan kisiler de sadece kitaplara ¢alisarak, kitaplar: ezberleyerek, sinava girerek yetkili ya da
miidiir olabiliyor. Bu durum da iceride olumsuzluklar yaratabiliyor. Asosyal ya da insan iliskileri
olmayan kisiler, sadece sinav basarisiyla sizin yetkiliniz ya da miidiiriiniiz olabiliyor calistigim
kurumda. Bu bir olumsuz yan. Torpilin olmayip smav ile yiikselmenin ¢cok mantikli oldugunu
diisiiniiyordum. Ama su anda bu sistemin ¢ok saglikly ilerleyecegini sanmuyorum bu haliyle.” (K12;
Gige Yetkilisi, Erkek).

“Calistigim kurumda terfi firsatlar1 vardir” ifadesinden sonra en ¢ok kullanilan ve tekrar edilen ikinci ifade
“calistigim kurumda is giivencemin oldugunu diisiiniiyorum” ifadesidir. Miilakat siiresince bu ifade,
katilimcilar tarafindan 57 kez tekrarlanmistir. Calistig1 kurumda is giivencesinin var oldugunu en sik dile
getiren katilimcilar, K12 (7 kez) ve K16 (7 kez) olarak adlandirilan katilimcilardir. K12 olarak adlandirilan
katilimer galistig1 kurumdaki is giivencesine dair uygulamalari su sekilde ifade etmistir:

“Bizim kurumumuzdaki yapt ¢ok farkli, diinyada cok olmayan bir sistem ile yonetiliyor. Sahibi
olmayan bir kurum veya banka oldugu icin bankanin asil sahibi calisanlar. Yiizde bakimindan kirk
iki ve kirk ii¢ biiyiik hisse ¢alisanlarin. Kendi icinden bir genel miidiirii secip o genel miidiir ve
sendika ile yonetiliyor. Sendika tarafi bizde aslinda bankamn séyle soyleyeyim bankanmin sahibi
calisanlar, calisanlar: da temsil eden sendika oldugu icin sendika oluyor asil sahibi. Yani sahibi
demeyelim o biraz enteresan olur da yonetimde hak sahibi ve soz sahibi diyelim. Hirsizlik veya baska
tiirlii seyler yapilmadig siirece bankada isten cikarilma olmuyor, hicbir sekilde olmuyor. Hani
performansa dayali sen satis yapamadin diye soylenip calisan isten hicbir zaman ¢ikarmyor. Satis
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olmayan bir birime aktariyor yani satist iyi yapamuyorsa operasyonel bir siirece aliyor. O konuda
yine diger kurumlarin ¢ok cok iistiinde bir yonetim anlayisi var.” (K12; Gise Yetkilisi, Erkek).

Yine bu katilmcinin kendi ifadelerine gore; calistign kurumdaki is giivencesinin varligi, kurumundaki
yOnetim sisteminin ve isleyisinin diger kurumlardan farkli olmasina ve buna ek olarak sendikal haklarinin
bulunmasina baghdir. “Calistigim kurumda is giivencemin oldugunu diistintiyorum” ifadesini K12 ile en ¢ok
dile getiren bir diger katiima olan K16 ise, kurumundaki is glivencesine dair uygulamalar hakkinda sunlar:
soylemektedir:

“Yani tabi ben dedigim gibi bu kurumda uzun yillar calisabilecegimi diisiiniiyorum, su anki gidisat
onu gosteriyor. Ama bundan bir 5 yil sonra 10 yil sonra ne olur tabi ki onu bilemeyiz. Dedigim gibi
sendikali oldugumuz icin is giivencemiz su an var, herhangi bir is kanununa aykirt bir tavir
sergilemedigimiz miiddetce de bizim isimize son verilmesi gibi bir sey soz konusu degil.” (K16; Gise
Yetkilisi, Kadin).

K16 olarak adlandirilan katilimci da K12 olarak adlandirilan katiimer gibi kurumundaki is giivencesinin
varligin1 sendikal haklarmin varligina dayandirmaktadir. Bunlara ek olarak Tablo 6’ya dayanarak,
katiimailarin miilakat siiresince calistiklar1 kurumlarin fonksiyonel boyutunu kapsayan olumlu ifadeleri
olumsuz ifadelerden daha cok tekrar ettikleri goriilmektedir. Bu nedenle; genel olarak degerlendirildiginde
ise katihmcilarin kurumlarinin fonksiyonel faaliyetlerinden memnun olduklari, olumsuz yo6nlii ifadelere ¢ok
fazla deginmemelerinden yola ¢ikarak saptanabilmektedir. Ornegin; “kurumum beni destekliyor” ifadesi 22
kez tekrarlanirken, “kurumum beni desteklemiyor” ifadesine yalmizca 1 kez yer verilmistir. Kurumunun
destegini en ¢ok hisseden ve bu destegi hissettigi ifadeleri 7 kez dile getirdigi goriilen K9 olarak adlandirilan
katilmaidir. K9 olarak adlandirilan katilimcimin kurumunun destegini hissettigine dair goriisleri su sekilde
belirtilebilir:

“Beni mesela baska bankadan istediler fazla maasla. Ama ben ortamum sevdigim icin, ekip
arkadagsimi sevdigim icin, calisma sistemini sevdigim igin, yani bankam benim sirtimi kollayan bir
banka. Her banka belki ayni seyi yapmaz ama ben yukarilardan bir miidiire, bir grup miidiiriine
ulagmak istersem bir telefon uzagimda. Diger bankalarda bu sansim yok. Bir ikincisi ben bugiin is
yapmyorum dedigim zaman benim bankam tamam der, arkamu kollar. Tamam, bugiin x kisisinin
cant sikkindir, ailesi rahatsizdir, oglu uyumanustir dedigimde bana biiyiik bir sikint1 yapmaz.
Paran veriyorum calisacaksin seyi yok. Hani benim bankamda aile ortami var. Bizde, bizim
arkamizi kollayan miidiirlerimiz ¢ok fazla. Bu kurumun aileci bir huyu var ciinkii. Senin bir
sorunun varsa herkesin sorunu oluyor o ve herkes seni koruyabiliyor. Hata yapmiyor muyum?
Herkes hata yapar ama bazi bankalar sana bunu ddettirir bazi bankalar hep beraber dder bizim banka
da oyle. Bir hata varsa hep beraber 0deriz. Bir hata var ve affedilmez bir sey olsa bile herkes elini
tasin altina koyar, ¢oziim yollart arastirilir, ¢oziiliir ve biter.” (K9; Operasyon Yénetmeni, Kadin).

Bunlara ek olarak Tablo 6’ya bakildiginda katilimcilarin genel olarak ¢alistiklar: kurumlarin egitim firsatlarin
yeterli bulduklarini “kurumumdaki egitim imkanlar1 yeterlidir” ifadesini 38 kez tekrar etmelerinden, yonetim
tarafindan takdir edildiklerini “y6netim tarafindan takdir edildigimi diistintiyorum” ifadesini 35 kez belirtmis
olmalarindan ve calistiklar1 kurumlarda is rotasyonunun varligini “kurumda is rotasyonu vardir” ifadesini 21
kez vurgulamalarindan anlayabilmekteyiz. Tablo 6’da isveren marka degerinin fonksiyonel boyutunu
degerlendirdikten sonra, Tablo 7'de miilakat katilimcilari tarafindan en ¢ok bahsedilen tiglincii boyut olan
ekonomik boyuta dair katimc ifadelerine yer verildigi goriilmektedir. Analiz sonuglara gore egitim
imkanlari, is rotasyonu, kariyer planlama gibi insan kaynaklari yonetimi uygulamalari isveren marka
degerinin fonksiyonel boyutunu etkilemektedir ve 2. arastirma sorusunun yaniti olumludur.
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Tablo 7: Ekonomik Boyut
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Tablo 7’de isveren marka degerinin ekonomik boyutuna dair katilimci ifadeleri yer almaktadir. Bu ifadeler
degerlendirildiginde; katilimcilar tarafindan en ¢ok tekrar edilen ifadenin “saglik sigortamdan memnunum”
ifadesi oldugu tespit edilmistir. Miilakata katilan banka ¢alisanlari; ekonomik boyutlarin genelinden 253 kez
bahsederken bu toplam igerisinde 47 kez saglik sigortalarindan memnun olduklarmi belirtmislerdir. Ozel
saglik sigortasindan en ¢ok memnun oldugunu dile getirenin, K16 olarak adlandirilan katilimer oldugu
goriilmektedir. Miilakat siiresince K16 olarak adlandirilan katiimei, saghk sigortasindan duydugu
memnuniyeti ve kendi agisindan bu memnuniyetin en 6nemli gerekgesini su sozlerle ifade etmektedir:

“En onemli nokta; saglik yardimlari, saglhk sigortamizin giiclii olmasi. Bu cok énemli ¢iinkii;
evliyim, iki tane cocugum var. Konu cocuk olunca, onlarin saglik giivencesi cok cok daha onemli
oluyor, yani her seyden onemlisi olan saglik giivencemiz. En 6nemli nokta; saglik yardimlari, saglik
sigortanizin giiclii olmas1.” (K16; Gise Yetkilisi, Kadin).

“Her zaman zaten bizim kurumumuzda bir anket yapilir calisanlar iizerinde. Sizin i¢cin énemli olan
nedir, iste bir siirii liste hazirlanir, is tatmini, iicret, saglik giivencesi, is giivencesi vs. diye. Tabi ki
yani bizim kurumumuzun isaretledigi ya da oncelikle sectigi sey saglik giivencesi.” (K16, Gise
Yetkilisi, Kadin).

Ayrica K16 olarak adlandirilan bu katilimei, ¢alistigi kurumun pargas: olmaktan duydugu memnuniyeti; 6zel
saglk sigortasinin varligina ve ozel saglk sigortasmni kullanurken aldig1 hizmete dayandirmis ve bunu su
sekilde dile getirmistir:

“Boyle bir kurumun parcast olmaktan mutluluk duyuyorsunuz ama en cok aidiyeti ne zaman
hissediyorum yine soyliiyorum soyle, herhangi bir saglk problemi yasadi§imda, gayet uygun
kosullarda saglik hizmeti aldi§imda ve herhangi bir iicret talep edilmediginde, ben de tabi ki daha
boyle kurumuma stk siki baglaniyorum.” (K16; Gise Yetkilisi, Kadin)

Miilakat katihimcilarinin “saghk sigortamdan memnunum” ifadesini takiben en ¢ok dile getirdikleri ikinci
ifade, “diistik ticret” ifadesidir. Biitiin katilimcilar tarafindan toplamda 42 kez tizerinde durulan “diistik ticret”
ifadesini en ¢ok dile getiren K14 olarak adlandirilan banka ¢alisan1 olmustur. K14 olarak adlandirilan ¢alisan
aldiklari {icretin piyasanin altinda oldugunu ve iyilestirme yapilmasi gerektigini su sozlerle ifade etmektedir:

Cok iyi bir maas aldigimizi soyleyemem bakti§iniz zaman genel olarak piyasaya. Ama zaten hani
her sektoriin kendine gore bir olumsuz yani oluyor, belki de bizim olumsuz kismi bu sadece. (K14;
Gise Yetkilisi, Kadin).

“Bence kotii ¢iinkii 12-13 yullik bir ¢alisanim ben, su an asgari iicretin de arttigim diisiiniirsek biz
asgari iicretin bir tik iizerinde altyoruz su an bakti§inmiz zaman. Bence bankacilik sektorii sadece
bizim banka icin degil diger bankalar icin de ayni sey gecerli daha iyi bir iicret verilmesi gerekiyor.”
(K14; Gige Yetkilisi, Kadin).
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“Soyle diisiiniin lise mezunu ya da ilkokul mezunu, iste 18-19 yasinda bir insan liseyi bitiriyor ya
da ilkokulu bitirmis, hicbir vasfi olmayan bir insan bir yerde asgari ticretle ise basladig1 zaman iste
2800 liraya denk gelecek su anki maasla. Onunla baslyor, biz 4 yil iiniversite okuyoruz onun bir
tik tizerinde basliyoruz bence cok mantiksiz oldugunu diisiiniiyorum ve iyilestirilerek daha yiiksek
alt tabanlarin olmas: gerektigini diisiiniiyorum.” (K14; Gise Yetkilisi, Kadin).

Miilakat katibmcilarinin “diisiik {icret” ifadesinden sonra en ¢ok vurguladiklar: ve memnun olmadiklarin
belirttikleri ifade “prim sisteminden memnun degilim” ifadesidir. Katilimcilar toplamda 27 kez prim
sistemlerinden memnun olmadiklarini belirtmislerdir. Prim sisteminden memnun olmadigmi en ¢ok
vurgulayan katilimci K12 olarak adlandirilan katilimcidir ve prim sisteminden memnun olmadigini miilakat
boyunca 6 kez dile getirmistir. Miilakat siiresince K12 olarak adlandirilan banka ¢alisani; ¢alistig1 kurumdaki
prim sisteminden memnun olmadigini ve ek satis yapmasmin kendine maddi bir getiri saglamadigim ancak
yine de ek satis gerceklestirirse bunu sadece kurumuna olan bagliligindan dolay: yapiyor oldugunu asagida
kendi ifadeleriyle detayl bir sekilde belirtmektedir:

“Calistigim kurumda maalesef prim uygulamas: yok. Yani bizde sabit maas var. Uriin satislarmda
herhangi bir kredili ya da kredisiz bir iiriin satildi§1 zaman ya da miisteriye verildigi zaman
herhangi bir prim alamiyorsunuz. Ama diger 6zel bankalarda yaptiginiz, verdiginiz kredilerden ve
sattiginiz iiriinlerin toplamindan belli bir prim aliyorsunuz. Bu, maagin daha yukarilara ¢itkmasin
saglhyor ama bizde maalesef yok. Bu da tabi daha onceki sordugunuz sorulara bir 6rnek olabilir.
Bizde prim olmamasina ragmen satis yapan calisan tamamen kuruma bagl oldugu icin bunu
yapwyor. Onun haricinde diger A bankasinda ise yiiz tane kredi kart: veriyor bin lira veya bin bes
yiiz lira prim almig oluyor. O yiizden satisini daha da arttirmak icin ugrasiyor aslinda calisan. Ama
bizde o primin olmamasindan kaynakl: biraz sikint1 yani olmast gerekir diye diisiiniiyorum ki hem
calisan biraz daha fazla ise asilsin ve daha fazla satis yapsim. Onu da desteklemis olur. O konuda
maddi olarak o yiizden eksigiz biraz.” (K12; Gise Yetkilisi, Erkek).

Isveren marka degerinin ekonomik boyutunu gosteren Tablo 7’ye genel olarak bakildiginda ise; miilakata
katilan 6zel banka ¢alisanlarinin isveren marka degerinin ekonomik boyutunu degerlendirirken kullandiklar1
ifadelere dayanarak; katilimcilarin yemek {icretlerine dair goriislerinde olumlu veya olumsuz yonde anlamli
bir fark olusmadigini ve katilimcilarin en ¢ok 6zel saglik sigortasindan memnun olduklarin belirtebilmek
miimkiindiir. Buna ek olarak; katilimcilar prim sistemlerini yetersiz bulmakta ve piyasadan daha diisiik {icrete
calistiklarini dile getirmektedirler. Analiz sonuglarina gore iicret yonetimi, prim sistemi, gibi insan kaynaklar1
yonetimi uygulamalar1 isveren marka degerinin ekonomik boyutunu etkilemektedir, 3. arastirma sorusunun
cevab1 olumludur.

Tablo 8: Katilimcilarin Calistiklart Kuruma Bagliliklarini ve Isveren Marka Degeri Alt Boyutlarindan
Etkilenmelerini Gosterir Tablo

Kod Sistermi KL K2 13 K K5 | K6 K7 KE K@ K0 KL K2 K13 K4 KIS Kle KD | K8 | K19 K20 K21 K2 TOPLAM
(g Kurumuma Badlh Hissetmivarum 4 2 1 1
(g Kurumuna Bagh Hisedimrum 2 2 1 1 1 1 3 1 ] 1 2 & 3 4 ? 5 4 1
(&7 Psikoliik. = 14 n 1 19 25 an H o} 7 il 2 b1 4 4 by n % 1 pel i 13
Ty Fonkshyone! 15 18 § 15 1 14 13 15 I 15 " 3 1 2l 17 pa | P 18 1a 15 16 12
(2 Bhonormik 4 ¥ 4 9 4 7 ] 1t H 12 10 A 7 1 11 2 14 i1 i ] 12 3
E TOPLAK iz 12 1 {7 53 Bl * [ 3 5 RS {4 74 0l 51 = 3 11E1

Miilakat sorularina yanit veren 22 katilimc1 kuruma baghliktan toplamda 53 kez bahsetmis ve yine toplamda
45 kez kuruma bagli olduklarini dile getirmislerdir. Bu sonuglar arastirmaya katilan 6zel banka ¢alisanlarinin
¢ogunlugunun ¢alistiklart kuruma bagli olduklarini gostermektedir. Bu calismada K13 olarak adlandirilan
katiimer calismakta oldugu kuruma bagh hissetmedigini ancak bunun kurum ile ilgili olmadigini
karakterinin bir parcasi oldugunu net bir sekilde dile getirmektedir:

“Aslimda ben kisilik ozelligi olarak hani bir kuruma aidiyet benimseyecek bir yapida degilim onu
soyleyebilivim ama hani bu kurumumla ilgili bir durum degil, kisilik 6zelligim ile ilgili. Yani sey,
benim kisilik 6zelligimdeki bir insanin bagl olabilecegi kadar baglryim.” (K13; Operasyon Yetkilisi,
Kadn).
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Yine ayni katilimci, isveren marka degerini olusturan alt boyutlardan en fazla psikolojik boyuta vurgu
yaparken en az ekonomik boyuttan bahsetmistir. Calismakta oldugu kuruma olan baghhigni en fazla
vurgulayan iki katiimcinin, 6’sar kez vurgu yapan K12 ve K18 olarak adlandirilan katiimcilar oldugu tespit
edilmistir. Bu katihmcailar ¢alismakta olduklar: kurumlarina olan baghliklarini su sekilde dile getirmektedirler:

“Kimi banka bir ilcede bes tane subesi varken ikisini kapiyor, isten ¢ikartiyor, baska bankadan
miidiir altyor, genel miidiir altyor. Yani, o zaman tabi insamn baglilig1 bivaz daha azaliyordur diye
diisiiniiyorum. Bizde aidiyet de o yiizden daha yiiksek. Onun haricinde saglik imkanlar: diger
kurumlara gore cok yukarilarda. Ozellikle Izmir'de 6rnek veriyorum herhangi bir 6zel hastanede
ameliyat dahil biitiin yapilan tetkikler ve tedaviler banka tarafindan iicretsiz karsilaniyor bizde.
Herhangi bir deme yapmuyoruz hicbir sekilde. Bu tabi nemli bir baglhilik sagliyor bankaya. Diger
bankalarda yirmi yil falan 6yle bir calisani yok ciinkii ya baska bankaya ge¢mistir ya da istifa
etmistir. Bizde ¢ok fazla boyle insan sayist var ve onlarin baghliklar: cok daha farkli. Mesela babam
calistigr donemde bir Telekomiinikasyon firmasini satin almistt banka. Onun ¢ikardigr bir hatt:
kullantyor hala kurum ismini degistirmesine ragmen. Hastalandigumiz zaman ¢ok fazla soylerdi
doktora gitmeyin banka édiiyor ama hani bankaya maddi olarak zarari olmasin. Biz bu sekilde
biiyiidiik benim baghligim o yiizden cok farkli. Yeni girenlerin maddi olarak ortalamadan biraz
diisiik aldiklar: icin baghliklar1 biraz daha azdir diye diisiiniiyorum. Benim durumum diger
konusacaginiz arkadaslara gore biraz daha farklidir. Manevi olarak daha baglyyim diyebilirim. (K12;
Gise Yetkilisi, Erkek).

Bu calismada K12 olarak adlandirilan katilimcinin kurumuna duydugu baghlig: vurgularken ekonomik
boyuta da dikkat ceker dlgiide vurgu yaptig1 goriilmektedir. Ancak bu katilimcr isveren marka degeri alt
boyutlarindan toplamda 77 kez bahsederken, yaptigi vurgular agirlikli olarak isveren marka degerinin
fonksiyonel alt boyutu tizerinedir (30 kez). K18 olarak adlandirilan katilimc isveren marka degerinin alt
boyutlarindan toplamda 58 kez bahsetmis ve en fazla agirlig1 psikolojik alt boyuta vermistir (29 kez); bunu
fonksiyonel alt boyut takip etmektedir (18 kez). Bu katilimcinin verdigi cevaplardan bir kismina asagida yer
verilmistir:

“Kendimi ¢alistigim kuruma bagli hissediyorum. Daha Once de dedigim gibi aslinda yani bu
kurumda c¢alistyorum demek, bir aile gibi oldugunu diisiiniiyorum. Kimsenin kalkip da bu
kurumdan kolay kolay vazgecebilece§ini de diisiinmiiyorum. Ciinkii ¢calisti§im kurumun farkli bir
kiiltiir yapisi var herkesi aslinda kendisine baglayan. Gerek onciiliikleriyle, dedigim gibi toplumda
yer aldigr durumla ilgili olarak, calisanlarina verdigi deger ve is giivencesi olarak, ¢calisanlarin
kendisine bagladiin diisiiniiyorum. Bu yiizden kurumumda calismaktan ¢ok memnunum.” (K18;
Miisteri Iliskileri Temsilcisi, Kadin).

Analiz sonuglarma gore isveren marka degeri orgiitsel baglilig1 etkilemektedir. Isgéren goziinden isveren
marka degerinin alt boyutlar orgiitsel baghlig1 etkilemektedir. Isveren marka degerinin olumlu algilanmast
orgilitsel baglilig1 da beraberinde getirmektedir. 4. arastirma sorusunun yaniti olumludur.

5. Sonug ve Tartigsma

Isveren marka degeri, onemi giderek artan, kurumlarin da dikkatini ceken ve kurumlarin isveren marka
degerlerini artirmak igin uygulamalar ortaya koydugu bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumlardaki
insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalar1 isveren marka degerini gozeterek potansiyel isgorenleri kuruma
¢ekmek ve mevcut isgdrenleri kurumda tutmak amaci ile insan kaynaklari yonetimi departmanlar: tarafindan
planlanmakta ve hayata gecirilmektedir. Arastirmaya baglarken amag 6zel bankalarda istihdam edilen beyaz
yakali isgdrenlerin isveren marka degerine dair goriiglerini tespit etmek ve bu goriiglerin rgiit baghligina
nasil bir etkide bulundugunu ortaya koymak idi. Bu dogrultuda 22 6zel banka galisan ile 31 sorudan olusan
yar1 yapilandirilmis miilakatlar yapilmis ve katihimcilarin konuya dair goriisleri derinlemesine alinmistir.
Katilimcilarin cevaplart MAXQDA Analytics Pro 2020 Nitel Veri Analizi programina girilmis ve bu program
ile analiz edilmistir.

Isveren marka degeri ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel faydalar olarak belirtilen faktorlerden olusmaktadir
(Ambler & Barrow, 1996). Bu faktorlerin alt bilesenleri pek ¢ok insan kaynaklar: uygulamasimi kapsamaktadir
(Ornegin; adil iicret, {istlerle olumlu iliskiler, prim uygulamasi, terfi firsatlar1 sunulmasi, vb.). Aragtirmaya
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katilan 6zel banka ¢alisanlarina sorulan sorular, ¢alisanlarin isveren marka degerinin bu ti¢ bilesenine dair
bakis acilarini ortaya koymustur. Bu dogrultuda, katilimcilarin en fazla isveren marka degerinin psikolojik
boyutuna odaklanarak cevap verdikleri goriilmektedir. Arastirmaya katilan 6zel banka ¢alisanlarinin en az
onem verdigi boyutun ise isveren marka degerinin bilesenlerinden ekonomik boyut oldugu tespit edilmistir.
Bu sonucun insan kaynaklar: yonetimi uygulayicilari i¢in bir veri teskil edebilecegi sdylenebilir.

Katilimcilarin isveren marka degerinin alt boyutlarinda yer alan uygulamalara dair goriisleri de ayrintili bir
bicimde sorulmus ve cevaplar: analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore arastirmaya katilan 6zel banka
calisan1 katilimailar psikolojik boyutun alt kodlarindan “kurumun parcas: olmaktan duyulan memnuniyeti”
diger tiim kodlara gore daha fazla dile getirmislerdir. Bu cevabi takip eden ve siklikla dile getirilmede ikinci
sirada yer alan diger bir kod ise katilimcilarin “isim streslidir” ifadesidir. Miilakat boyunca isveren marka
degerinin psikolojik boyutuna dair sorular1 cevaplandiran katilimcilar cevaplarinda {igiincii sirada en gok
“calistigim kurumun bana deger verdigini hissediyorum” ifadesine yer vermislerdir. Bu sonuca gore, bu
arastirmada kurumun pargast olmaktan duyulan memnuniyet psikolojik alt boyutun en Onemli
belirleyicisidir. Arastirma sonuglarina gore insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalar1 isveren marka degerinin
psikolojik boyutunu etkilemektedir, 1. arastirma sorusunun cevabi olumludur.

Isveren marka degerini olusturan bilesenlerden fonksiyonel boyuta dair verilen cevaplar incelendiginde
miilakat katiimcilarimin  “galistiklar1  kurumda terfi firsatlarinin  bulunmasmna” vurgu yaptiklari
goriilmektedir. Bunu takiben 6zel banka ¢alisan1 katilimcilarin ikinci olarak en fazla bahsettikleri fonksiyonel
boyut kodu “calistigim kurumda is gilivencemin oldugunu diistiniiyorum” ifadesidir. Katihmeilar,
“kurumlarindaki egitim imkanlarini yeterli buluyorum” ve “yOnetim tarafindan takdir edildigimi
diistiniiyorum” ifadelerine de miilakat siiresince sikga yer vermislerdir. Arastirmaya katilan 6zel banka
calisanlariin en fazla 6nem verdigi konunun isyerinde terfi imkanlarinin bulunmasi oldugu tespit edilmistir.
Bu analiz sonuglari, arastirmaya katilan ©6zel banka calisanlarimin iglerini stresli bulmalarina ragmen,
calistiklar1 kurumun parcas1 olmaktan memnuniyet duyduklarini ve kurumlarindaki egitim imkanlarinm
yeterli bulmalarinin isveren marka degeri algilarinda da etkili oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglarina
gore egitim imkanlari, is rotasyonu, kariyer planlama gibi insan kaynaklar: yonetimi uygulamalar1 isveren
marka degerinin fonksiyonel boyutunu etkilemektedir, 2. arastirma sorusunun cevabi olumludur.

Isveren marka degerinin ekonomik boyutuna ait alt kodlar incelendiginde; miilakat katilimcilarimin en fazla
“Ozel saglik sigortalarindan” memnun olduklarini dile getirdikleri goriilmektedir. Ekonomik boyuta dair
sorulan sorulara verilen yanitlarda ikinci olarak en fazla vurgulanan kodun “diisiik iicret” oldugu tespit
edilmistir. Bunu takiben iiglincii sirada en fazla dile getirilen ekonomik boyut alt kodu ise “prim sisteminden
memnun olmama” seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu cevaplar dogrultusunda 6zel bankalarda istihdam
edilen katiimcilar icin ekonomik boyutlardan en fazla 6zel saglik sigortasindan memnun olduklari ve bunun
isveren marka degeri algilarini etkiledigi yorumuna ulasilabilir. Bunun yani sira miilakat katiimcilari
ticretlerini diisiik bulmakta ve prim sistemlerinden de memnun olmadiklarini dile getirmektedirler, ancak
kuruma hissettikleri baglilik bu algilarindan etkilenmemektedir. Analiz sonuglarina gore {icret yonetimi, prim
sistemi, gibi insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalari isveren marka degerinin fonksiyonel boyutunu
etkilemektedir, 3. aragtirma sorusunun cevab1 olumludur.

Son olarak arastirmaya katilan 6zel banka calisanlarinin, kendilerini ¢alistiklar1 kuruma baglh hissetme ve
hissetmemelerine dair sonuglar ile isveren marka degeri boyutlarindan etkilenme sonuglar1 karsilastirilmistir.
Analiz sonuglarina gore arastirmaya katilan 6zel banka calisanlarinin dordii hari¢ olmak iizere biiyiik
cogunlugu kendilerini ¢alismakta olduklar1 kuruma bagli hissetmektedirler. Kuruma olan bagliligini en fazla
vurgulayan katilimcilar en yogun vurguyu, isveren marka degeri alt boyutlarindan psikolojik boyuta
yapmaktadirlar. Bu sonuglara gore insan kaynaklari yonetimi uygulayicilarinin isveren marka degeri alt
boyutlarindan  psikolojik boyuta yogunlasan uygulamalar ile isgdrenlerin orgiit bagliligim
gliclendirebilecekleri one siiriilebilir. Analiz sonuglarina gore isveren marka degeri Orgiitsel baghligi
etkilemektedir. Isgdren gdziinden isveren marka degerinin alt boyutlari drgiitsel baglilig etkilemektedir.
Isgoren marka degerinin olumlu algilanmasi orgiitsel baghligi da beraberinde getirmektedir. 4. aragtirma
sorusunun cevabi olumludur.

Bu calisma Covid-19 salgini doneminde ve pandemi Onlemleri kapsaminda gergeklestirilmis, bu sebeple
goriismeler yiiz ylize degil online olarak yapilmigtir. Yiiz yiize goriisme yapilmasi halinde daha uzun ve
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ayrintili cevaplar alinma ihtimali oldugu diisiiniilmekte ve bu durum arastirma kisitlarindan biri olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir arastirma kisit1 ise, miilakatlarin yalnizca 6zel bankalarda calisan beyaz yakali
isgorenler ile gerceklestirilmis olmasidir. Tleriki calismalarda kamu bankalarinda calisan isgorenler ile de
miilakatlar yapilmasi ve 6zel sektor ile kamu sektoriiniin karsilastirilmas: planlanmaktadir. Bu ¢alismada
potansiyel isgorenler kapsam disinda birakilmis ve yine ileriki ¢alismalarda bankacilik sektoriinde ¢alismak
isteyen potansiyel isgorenler ile de goriismeler yapilmasi tasarlanmaistir.
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