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OZET

Hizmet caliganlarimin sahip oldugu teknik becerilere, sosyal becerilere, motivasyon seviyesine
ve karar verme giiciine bagl olarak miisteri odaklilik seviyesinin miisteri tatmini iizerinde yiiksek
diizeyde etkili oldugunu ve ekonomik bagarrya ulagabilmek icin kritik oneme sahip bir basamak olarak
goriilmesi gerektigi belirtmektedir. Bu aragtirmanmin amact miisteri odaklilig ile giivenilir finansal imaj
ve iyi igveren imaji arasindaki iligkilerde konfor ve giivenligin paralel aracilik roliinii analiz etmektir.
Bu dogrultuda, Tiirkiye'de faaliyet gosteren 8 bankanin dort temel paydas grubuna (N= 782) kolayda
ve amagli Ornekleme yontemleri ile ulasilmistir. Sonuglara gore, miisteri odakliligi paydaslarin goziinde
bankalarin hem giivenilir finansal imajini hem de iyi igveren imajim giiclendiren onemli bir yapitagidir.
Ayrica, iiriin giivenliginin her iki bagimli degisken iizerinde araci etkisi varken, konforun sadece giivenilir
finansal imaj iizerinde aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir.
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THE EFFECT OF CUSTOMER ORIENTATION ON THE GOOD EMPLOYER
PERCEPTION AND RELIABLE FINANCIAL IMAGE: PARALLEL
MEDIATION ROLES OF COMFORT AND SAFETY OF THE PRODUCT

ABSTRACT

It is revealed that service employees’ level of customer orientation is a key driver for customers’
satisfaction depending on their technical skills, social skills, motivation and decision-making power and
that customer orientation is a crucial step for economic success. The aim of this study is to analyze
the parallel mediator roles of the comfort and the safety of banking products in the interaction among
customer orientation, good employer image and reliable financial image. According to that, the four
stakeholders of the eight banks operating in Turkey market (N= 782) were reached by using purposive
and convenient sampling methods. According to the results, customer orieantation is a fundamental
constituent for both reliable financial image and good employer perception in the eye of stakeholders.
Moreover, it is found that product safety has a mediator role on both of the dependent variables whereas
comfort has a mediator role only on the reliable financial image.
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1.Giris

Kurumsal isletmeler makro ve mikro dig ¢cevrelerindeki degisimlere ayak uydurabilmek
icin kendi kimliklerini stirekli iyilestirme ihtiyaci icindedir. Giiniimiizde kurumsal imaj
kavrami ozellikle dinamik cevre kosullarinda olasi tehditlerden kacimmak ve potansiyel
firsatlar yakalamak igin temel yetenek olarak goriilmektedir. Bu durum bankalar i¢in, hizmet
sektoriiniin ekonomi igerisinde daha dominant rol kazandigi son elli yil igerisinde ise daha
onemli bir konu haline gelmistir.

Bankalar gibi hizmet isletmeleri marka yonetimi kapsaminda 6zellikle iki ¢esit zorlukla
miicadele etmektedir (Mosley, 2007). Bunlardan ilki, bankacilik hizmetleri kapsaminda
gelistirilen onerilerin ve islemlerin niceligi gibi operasyonel faaliyetlere iliskin olan zorluktur.
Ikincisi ise, miisteriler ile calisanlar arasindaki etkilesime dayanan kisilerarasi faaliyetlere
iliskin zorluklardir.

Miisteriler, calisanlar ya da yatirimcilar gibi paydaglar, bankacilik hizmetlerinde marka
tercihinde bulunurken oncelikli olarak finansal riskten kaginmayr amaglamaktadir (Waddock
& Graves, 1997). Bu durumda, geleneksel bakis acisina uygun olarak cogu yonetici, giiclii ve
giivenilir bir finansal imajin, sunulan iriinlerin algilanan fonksiyonel faydasimi ve algilanan
miigteri odakliligin1 giiclendirecegine inanmaktadir. Ancak iyi igveren imaji sayesinde,
sektordeki en iyi profesyonellerin ise alimi, benzersiz iiriinlerin gelistirilmesine ve miisteri
deneyiminin yaratilmasina imkén tanimaktadir (Bendapudi & Bendapudi, 2005).

Buna ek olarak, bankacilik hizmetleri alaninda yakin zamanda yapilmis birgok
arastirma, psikolojik ve davramigsal ozellikleri nedeni ile markalara karsi oldukca farkl
yaklagimlar sergileyen geng, yeni nesil tiiketicilerin, orneklem olarak belirlenerek temel
bankacilik hizmetleri kapsaminda incelenmesi gerektigini belirtmistir (Harrison, 1994;
Speed & Smith, 1992). Foscht et al. (2009) ve Josefowicz (2003) bu grubun ¢ogu iilkedeki
en biiyiik niifusa sahip pazar boliimii oldugunu vurgulamistir. Ozellikle 18-25 yas arasindaki
geng miigterilerin yakin gelecekte en dnemli miisteri grubu olacagi (Lewis & Bingham, 1991;
Thwaites & Vere, 1995) ve bu kisilerin mevcut miigterilerin aksine ¢ogu bankacilik iglemini
elektronik olarak gerceklestirdigi, dolayistyla internet bankaciligi tizerinden yapilan iglemlerin
konfor ve giivenlik gibi 6zelliklerinin daha da 6nem kazanacag: belirtilmigstir (Heaney, 2007;
Rotchanakitumnuai & Speece, 2003).

Bu bilgiler dogrultusunda bu arastirmanin amaci, bankacilik hizmetleri kapsaminda,
gen¢ miisteriler arasinda, miisteri odakliliinin giivenilir finansal imaj ile iyi igveren imajinin
iizerindeki etkisini 6l¢mek ve bu iligkiler arasinda iiriine dayali konfor ve giivenlik algilarinin
aracilik roliinii belirlemektir. Buna uygun olarak, kavramsal cerceve icerisinde miisteri
odaklil181 kavramu ile giivenilir finansal imaj, iyi igveren imaj1 ve iiriiniin algilanan konfor ve
giivenligi konular1 ele alinmaktadir. Daha sonrasinda, arastirma yontemi, verilerin gecerlilik
ve giivenilirlik analiz sonuglari ile model testi sonug¢lart sunulmaktadir. Son olarak, elde edilen
bulgulara gore tartigma yapilarak, gelecekteki arastirmalar i¢in Oneriler gelistirilmistir.

2.Kavramsal Cerceve

Modern pazarlama yaklagiminin genellikle {i¢ ayaktan olustugu diisiiniilmektedir
(Cravens, 1994). Bunlardan ilki miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin tanimlanmasi ve
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karsilanmasz; ikincisi miisterilerin ihtiyaglarini karsilarken orgiitsel hedeflere ulagilmasi ve son
olarak bu iki bakis a¢isinin biitiinlestirilmesidir. Bu ¢ercevede miisteri odaklilik, deger yaratma
izerine miisterilerle uzun vadeli iligkilerin gelistirilmesini hedeflemektedir (Saxe & Weitz,
1982; Macintosh, 2007).

Miisteri odaklilig1 kavramin ilk olarak kullanan McKitterick (1957) ve Keith (1960),
bu yaklagimi “strateji ve faaliyetler kapsaminda firmanin diisiincelerinin merkezine miisteriyi
koyan orgiit kiiltiirii veya is felsefesi” olarak tanimlamistir (Deshpande vd., 1993). Miisteri
odaklilik, miikemmellestirilmis deger sunumu ile tatmin ve sadakatin saglanmasi icin miisteri
taleplerinin igletmelerce karsilanmasini gerektirmektedir (Dowling & Uncles, 1997; La &
Kandampully, 2004; Narver & Slater, 1990). Burada sunulan degerin miikkemmellestirilmesi
kapsaminda iiriin ile sunulan fonksiyonel fayda kavraminin gelistirilmesi temel 6gelerden
biridir (Zeithaml, 1988).

Buna ek olarak, ozellikle son yillarda dijital doniisiim ile birlikte miigterilerin elde
tutulmas1 kadar, gerekli altyapilarin kurulmasi ve gelistirilmesi ile birlesik hizmetlerin
sunulmasinda gorev alan ¢alisanlarin en iyilerinin ise alinmasi ve elde tutulmasi, artan rekabetin
icinde stratejik bir pozisyon kazanabilmek i¢in temel gereklilerden biri haline gelmistir (Hart &
Murphy, 1998; Ind, 1997; Ind, 1998). Dolayisiyla, paydaslarin beklentilerine uygun kisilerarasi
etkilesimlere dayanan benzersiz marka deneyimi sunabilmek i¢in, hem finansal ag¢idan giivenilir
bir kurumsal marka olunmasi (Sin vd., 2005), hem de iyi bir igveren markas: imaj1 saglamak
gerekmektedir (Bendapudi & Bendapudi, 2005).

2.1.Miisteri Odakhligin Giivenilir Finansal Imaj Uzerindeki Etkisi

Geleneksel pazarlama yaklagimina gore, isletmeler miisteri odakli oldugu kadar, giiclii
bir finansal performansa da sahip olmalidir (Wright vd., 1997). Ancak bu iki etmenin birbirinden
bagimsiz olmadig: diisiiniilmektedir. 90I1 yillardan itibaren 6zellikle pazarlama ve stratejik
yonetim literatiirlerinde miisteri odaklilig1 yaklasimi yogun ilgi gormeye baslamistir (Bhuian,
1997; Greenley, 1995; Jaworski & Kohli, 1993; Kumar vd., 1998; Narver & Slater, 1990;
Raju & Lonial, 2002; Sin vd., 2005). Bu arastirmalarin ¢ogu iiretim igletmeleri icin miisteri
odaklilif1 ile isletmenin Orgiitsel temel hedeflerinden biri olan finansal performans arasinda
pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir. Ancak finansal hizmetler kapsaminda yiiriitiilen
caligmalar oldukca siirlidir. Bu aragtirmalardan birini yiiriiten Bhuian (1997), Suudi Arabistan
bankacilik hizmetleri kapsaminda yaptig1 arastirmada aktif karlilig1, 6z sermaye karliligi ve
caligan bagina satiglar gibi finansal ¢iktilar ile miisteri odaklilig1 arasinda hicbir iligki tespit
edememistir. Goriildiigii gibi, bu alanda yapilan sinirli aragtirmalarin bir kisminda da finansal
imaj1 belirleyen degigkenler ile miisteri odaklilig1 arasinda anlamli bir iligki belirlenememistir.
Bircok yazar literatiirdeki bu boslugu vurgulayarak, bu kapsamda arastirmalarin yapilmasi
gerektigini belirtmistir (Appiah-Adu, 1997; Bhuian, 1997; Sin vd., 2005).

Appiah-Adu & Singh (1998) miisteri odakliligin basarmin bir gostergesi oldugunu
belirtmistir. Benzer olarak, bazi aragtirma sonuglart itibar1 gii¢lii olan, dolayisiyla miisteri
odakliliginin yiiksek oldugu varsayilabilecek isletmelerin daha fazla gelir elde ettigini, hisse
senetlerinin piyasa degerinin daha yiiksek oldugunu ve siirdiiriilebilir biiylime potansiyeline
sahip oldugunu gostermektedir (Chung vd., 1999; Filbeck vd., 1998; Filbeck & Preece,
2003; Fryxell & Wang, 1994; Podolny & Phillips, 1996; Roberts & Dowling, 2002; Rose
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& Thomsen, 2004; Srivastava vd., 1997; Vergin & Qoronfleh, 1998). Buna bagl olarak ilk
hipotez su sekildedir:

H1: Miisteri odakliliginin giivenilir finansal imaj tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.
2.2 Miisteri Odakhhgm Iyi isveren imaji Uzerindeki Etkisi

Literatiirde miisteri odakliligin iyi igveren imajma etkisini inceleyen bir arastirma
ile karsilagiimamustir. Ancak, iliski Kalitesi Modeli’ne gore miisteri odaklilig1, ¢alisanlarla
miigteriler arasindaki iliskiyi tanmimlamakta ve bu sayede isletmenin pazardaki genel
performansint belirlemektedir (Crosby vd., 1990). Calisan ve miisteri arasindaki iliskinin
kalitesi, miisterinin devamliligin1 saglayan temel faktor olarak kabul edilir. Igsel pazarlama
yaklasimi ve sinyal teorisine gore, ¢alisanlar benimsedikleri orgiitsel hedefleri, degerleri ve
kimligi, miisterilere aktaran ve hatta onlarla olan iligkilerinin kalitesine gore miisterilerin de
bu hedefleri, degerleri ve kimligi benimsemesini, kabullenmesini saglayan temel aracidir
(Beverland, 2001; King & Grace, 2005; de Chernatony & Segal-Horn, 2003; Solnet, 2006).
Ozellikle finansal hizmetler kapsaminda, ¢alisanlarin profesyonel anlamda yetkinlik diizeyleri,
bu etkilesim icin olduk¢a 6nemlidir. Bu etkilesim icerisinde ¢aliganlar ile miisteriler arasindaki
iligskiyi belirleyen unsurlardan biri ¢alisanlarin sahip oldugu uzmanlik seviyesidir. Ciinkii,
calisanlarin sahip oldugu uzmanlik bilgisi miisterilerin finansal risk algisini diisiirmektedir
(Palmer & Bejou, 1994; Wilden vd., 2010). Sektoriin en yetkin uzmanlarini ise almak ve onlari
elde tutmak paydaslarin goziinde isletmenin imajimi giiclendirmektedir (Moroko & Uncle,
2008; Berry, 1995; Bitner, 1992; Ind, 1998). Dolayisiyla, aragtirmanin ikinci hipotezi asagidaki
gibidir:

H2: Miisteri odakliliginin iyi igveren algilamasi iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.
2.3 Miisteri Odakhhgin Konfor ve Giivenlik Uzerindeki Etkisi

Bankacilik hizmetlerinde fonksiyonel fayda ile iliskili etmenler potansiyel miisterilerin
dikkatini ¢eken onciillerdir (Zameer vd., 2015). Ornegin, mobil ve internet bankaciligi
sistemleri kapsaminda gergeklestirilen stratejiler, islemlerin “dogrulugu”, “hiz1”, “konforu” ve
“giivenligi” tizerine odaklanmaktadir. Literatiire bagl olarak bir¢ok yazar, banka yoneticilerine
giivenilir, hizli ve tam, yetkin ve kendini adamis hizmet sunarak miisteri iliskilerinin
geligtirilmesini Snermektedir (Ndubisi & Chan, 2005; Tiirkyilmaz & Ozkan, 2007). Buna bagh
olarak aragtirmanin {igiincii ve dordiincii hipotezleri asagida sunulmustur:

H3: Miisteri odakliliginin algilanan konfor {izerinde pozitif etkisi vardir.
H4: Miisteri odakliliginin algilanan giivenlik iizerinde pozitif etkisi vardur.
2.4 Konfor ve Giivenligin Aracilik Rolii

Bankacilik hizmetleri ¢cevrimici bankacilik, mobil bankacilik, ATM bankacilig1 gibi hem
ileri teknoloji icerikli hem de miisteri hizmetleri ve yatirim danigmanlig1 gibi miisteri ile temasi
yiiksek hizmetlerdir. Bankalar, konfor ve giivenlik ile iligkili olan kullanim kolaylig1, miisteri
giivenligi ve miisteri hizmetleri ile iligkili unsurlarin bilgi teknolojileri ile ilgili altyapisina
yatirim yaparak internet bankacilig1, elektronik 6demeler, giivenlik yatirimlar, bilgi aligverisi
gibi iiriinler araciligr ile miisterilere daha az cabayla yiiksek kalitede hizmet sunabilmekte
(Berger, 2003) ve maliyetlerini diisiirerek karlarim artirabilmektedir (Xue vd., 2011). Bir
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diger yandan, internet bankacilig1 karli fakat ayn: zamanda riskli dijital uygulamalardan biri
olarak kabul edilmistir (Lee, 2009). Brynjolfsson & Hitt (2000), bilgi teknolojilerine yatirimin
%81, bilgi teknolojisi dis1 yatirimlarin ise %6 arttirdigini tespit etmistir. Kozak (2005), bilgi
teknolojilerinin 1992-2003 doneminde bankacilik sektoriiniin kir ve maliyet etkinligi lizerinde
onemli bir etkisi oldugunu bildirmistir. Dolayisiyla, aragtirmanin besinci ve altinci hipotezleri
su sekildedir:

HS5: Miisteri odaklilig1 ile giivenilir finansal imaj arasindaki iliskide konforun aracilik
rolii vardir.

H6: Miisteri odakliligi ile giivenilir finansal imaj arasindaki iligkide giivenligin aracilik
rolii vardir.

Buna ek olarak, giiven ve tatmin her ne kadar miisteri odakliligin temel bilesenleri olarak
ele alinsa da (Dorsch vd., 1998; Palmer & Bejou, 1994), uzmanligin da (Palmer & Bejou, 1994)
miisteri odakliligi ile iligkili oldugu belirtilmistir. Bankalar, sektoriin en iyi uzmanlarini ise alarak
ve onlart ellerinde tutarak, sistemin kullanim kolayligini, rahathigin1 ve giivenligini artirmaya
calisirlar. Hennig-Thurau (2004) yaptig1 arastirma sonucunda, hizmet calisanlarimin sahip
oldugu teknik becerilere, sosyal becerilere, motivasyon seviyesine ve karar verme giiciine bagl
olarak miisteri odaklilik seviyesinin miisteri tatmini iizerinde yiiksek diizeyde etkili oldugunu
ve ekonomik basartya ulasabilmek icin kritik 6neme sahip bir basamak olarak goriilmesi
gerektigini belirtmistir. Teknik beceriler, kigisel etkilesim siirecinde miisterinin ihtiyaglarini
kargilamak adina bir hizmet calisaninin sahip olmasi gereken bilgi ve teknik veya motor
becerilerle ilgilidir. Bu tiir teknik beceriler, miisteriye aninda yanit verilmesini gerektirmesi
nedeniyle miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in ¢ok onemlidir. Sosyal beceriler ise, hizmet
calisaninin etkilesimler sirasinda miisterinin bakis acisini algilama yetenegine odaklanir. Sosyal
becerileri yliksek hizmet ¢aligsanlart, miisterilerin sunulan tiriine iligkin duyusal, biligsel ve hatta
duygusal algilamalarini daha kolay ve hizli fark edecektir. Sosyal beceriler, ¢alisanin miisteri
ihtiyaglarini anlamasini saglar ve bu nedenle ihtiyaglarin karsilanmasi igin sart olarak kabul
edilir. Tim bu beceriler miisterinin sunulan iiriine ya da hizmete iliskin konfor ve giivenlik
ihtiyaclarinin kargilanma diizeyinde birebir etkilidir. Ornegin mobil bankacilik iizerinden
yatirim faaliyetlerini yiirlitmek isteyen ancak arayiizii kullanmay1 bilmeyen miisterilere hizlt
¢ozlim yollart sunabilecek teknik becerilere, sosyal becerilere, motivasyona ve karar verme
giicline sahip ¢alisanlar, internet {izerinden finansal igslem yapma riskinden kaginan miisteriler
icin fark yaratacaktir. Bu sayede, pazarin en iyi hizmet caliganlarint istihdam eden isletmeler
olarak tanmacak ve iyi isveren imajlar1 giiclenecektir. Bu bilgilere bagli olarak, aragtirmanin
yedinci ve sekizinci hipotezi agagidaki gibidir:

H7: Miisteri odaklilig1 ile iyi igveren algis1 arasindaki iliskide konforun aracilik rolii
vardir.

HS: Miisteri odaklilig1 ile iyi igveren algist arasindaki iligkide giivenligin aracilik rolii
vardir.

3.Arastirma Metodolojisi

Bu aragtirmanin amaci miisteri odaklilig1 ile giivenilir finansal imaj ve iyi isveren algist
arasindaki iligkilerde konfor ve giivenligin paralel aracilik roliinii analiz etmektir. Arastirma
modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Anket formu ii¢ bolimden olugsmaktadir. Tk boliim, cinsiyet, yag, medeni durum,
egitim seviyesi, gelir seviyesi, ¢calisma durumu ve paydag grubu bilgilerini iceren demografik
bilgilerin yer aldigi boliimdiir. Tkinci béliimde, iiriiniin fonksiyonel faydasini 6lgmek igin
Miisteri Odakli Marka Degeri Olgegi (Vazquez vd., 2002) ifadeleri tercih edilmistir. Bu
Olcekte iriiniin fonsiyonel faydasini dlgmek amaciyla Konfor (KN) ve Giivenlik (GN) alt
boyutlarina yonelik ifadelerin bankacilik hizmetlerine uyarlanabilmesi adina, Tiirk banka
miisterileri lizerine yapilmig arastirma sonuclarindan faydalanilmigtir (6rn. Cebeci & Cabuk,
2016; Y1ilmaz vd., 2007). Ugiincii boliimde ise, Walsh & Beatty (2007) tarafindan gelistirilmis
Miisteri Odakli Kurumsal Itibar Olgegi kullanilmistir. Bu 6lgek Miisteri Odaklilig1, Iyi Isveren,
Giivenilir ve Finansal A¢idan Giiglii Isletme, Uriin Kalitesi ile Sosyal ve Cevresel Sorumluluk
alt boyutlarindan olugsmaktadir. Bu 6lgekte yer alan Miisteri Odakliligi (MO), Iyi Isveren
(ID) ile Giivenilir ve Finansal A¢idan Giiclii Isletme (GF) ifadeleri ile aragtirmanin geri kalan
degiskenleri dl¢iilmiistiir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Guvenilir
Finansal Imaj

Maisteri
Odaklilig1

Iyi Igveren Algis1

Arastirma boyunca 846 katilimciya anket uygulanmis ancak, 64’ii cevaplanmayan
ifadelerin yer almast ve kontrol sorularina verilen hatali cevaplar nedeniyle o6rneklemden
cikaridmistir. Katilimeilarin paydas grubuna ve banka tercihlerine yonelik bilgileri Tablo1’de
gosterilmistir.
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Tablo 1: Paydas Gruplari ve Banka Tercihleri

Bankalar
PAYDAS ; f %
AB TGB HB TIB SB TVB YKB TZB
Miisteri 29 27 31 28 49 48 20 34 266 34721
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 17,52
Calhisam

Toplam 103 105 115 83 127 100 53 96 782 100,00

AB: Akbank, TGB: Tiirkiye Garanti Bankast, HB: Halkbank, TIB: Tiirkiye Is Bankast, SB: Sekerbank, TVB: Tiirkiye
Vakiflar Bankasi, YKB: Yapt ve Kredi Bankasi, TZB: Tiirkiye Ziraat Bankast

Arastirma modelinin analizinde yapisal esitlik modellemesi tercih edilmistir. Yapisal
esitlik modellemesi 0zellikle pazarlama arastirmalarinda dogrusal regresyon testler agisindan
tercih edilen ikinci nesil veri analiz yontemlerinden birdir (Chin vd., 1996; Haenlein & Kaplan,
2004). Kismi en kiiciik kareler yaklagimini benimseyen SmartPLS 3.2.8 istatistik programi
kullanilarak veriler analiz edilmistir. SmartPLS 3.2.8 programu ile dogrusallik, yol katsayilari,
ve etki biiyiikliigiinii () hesaplamak icin PLS algoritmasi; tahmin giiciinii () hesaplamak i¢in
de Blindfolding analizi ¢aligtirilmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini degerlendirmek
icin yeniden ornekleme (bootstrapping) ile 6rneklemden 500 alt 6rneklem alinarak t-degerleri
hesaplanmistir. Bu sayede verilerin normal dagilimi saglanmistir (Kwong & Wong, 2013).
Bagimsiz degiskenlerin bagimlilara dolayl etkileri i¢in 6nyargi diizeltilmig 6nyiikleme noktasi
tahminleri standart hatalar ve %95 giiven araliklar1 ile ol¢iilmiistiir. Bu veri setine ayrica
orneklemin temsilcilerinin altinda yatan niifusa gore temsil edilmesini saglamay1 amaglayan
bir agirhiklandirma vektorii (yeterlilik) uygulanmigtir. Agirlik vektoriiniin secimine bagl
olarak, SmartPLS, sonuglar1 hesaplarken her gozlem i¢in verilen agirligi kullanir. Bu 6zellik,
paydas gruplarinin farkliliklarini diizeltmek i¢in her bir katilmcinin ampirik agirliklarla tahmin
edilmesini saglamaktadir.

4 Bulgular
4.1.Demografik Ozellikler

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2°de sunulmustur. Buna goére, katilimeilarin
%48’1kadin, %52’si erkek ve yarisindan fazlasi (% 61) is sahibidir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun
yag aralig1 18-42 arasinda gozlemlenmis ve bu grubun neredeyse yarisi ise (%40) 18-25 yas
araliginda oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin neredeyse hepsi iiniversite egitimine
sahiptir. Orneklem icerisinde yer alan katilimcilarin 103’ii Akbank’1, 105°i Tiirkiye Garanti
Bankasi’n1, 115’i Halkbank’1, 83’ii Tiirkiye Is Bankasi’ni, 127°si Sekerbank’1, 100’ii Tiirkiye
Vakiflar Bankasi’ni, 53’ Yapt Kredi Bankasi’ni, 96’s1 ise Ziraat Bankasi’m1 (N=782)
kullanmaktadir.
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Tablo 2: Demografik Ozellikler

Bankalar
AB TGB HB TiB SB TVB YKB TZB f %
Kadin 49 38 63 48 59 52 20 49 378 4833
Cinsiyet Erkek 54 67 52 35 68 48 33 47 404 51,67
Toplam 103 105 115 83 127 100 53 96 782 100,00
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
Yas 43-50 9 13 2 8 16 17 2 11 78 997
51-65 2 3 0 3 7 6 1 3 25 3,19
65+ 1 3 0 0 1 2 0 1 8 1,03
Toplam 103 105 115 83 127 100 53 96 782 100,00
Diplomasiz 0 0 0 0 0 0 1 01
ilkokul 1 0 0 2 5 06
Ortaokul 0 0 0 4 18 2,30
Lise 6 18 115 12 11 2 8 83 10,61
Egitim Onlisans/
Lisans 80 78 97 60 90 67 46 74 592 75,10
Yiiksek
Lisans/ 16 5 7 4 18 20 5 8 83 10,61
Doktora
Toplam 103 105 115 83 127 100 53 96 782 100,00

AB: Akbank, TGB: Tiirkiye Garanti Bankast, HB: Halkbank, TIB: Tiirkiye Is Bankast, SB: Sekerbank, TVB: Tiirkiye
Vakiflar Bankasi, YKB: Yapt ve Kredi Bankasi, TZB: Tiirkiye Ziraat Bankast

4.2.Gecerlilik ve Giivenilirlik Testleri

Gegerlilik kapsaminda birlesme gecerliligi (Faktor yiikleri ve AVE degeri) ve ayrigma
gecerliligi (Fornell ve Larcker Kriteri) testleri; giivenilirlik kapsaminda ise i¢ tutarlilik
giivenilirligi (Cronbach Alpha ve CR Kkatsayisi) testleri uygulanmistir. Faktor yiiklerinin,
Cronbach Alpha degerlerinin ve birlesik giivenirlik katsayilarinin 0,70’den biiyiik olmasi; AVE
degerinin ise 0,50’den biiylik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2006; Hair vd., 2014; Fornell
& Larcker, 1981). Bu testlerin bulgular1 Tablo 3 ve Tablo 4’te gosterilmektedir. Faktor analizi
kapsaminda ilk yapilan analiz sonucunda konfor (ikinci ifade) ve giivenlik (dordiincii ve besinci
ifade) degiskenleri ile ilgili li¢ ifade diisiik faktor yiikleri nedeniyle dl¢ekten ¢ikarilmistir. Bu
ii¢ ifade c¢ikarildiktan sonra, faktor yiiklerinin 0,772 ile 1,000; Cronbach Alpha degerlerinin
0,772 ile 1,000; CR katsayilarinin 0,898 ile 1,000; AVE degerlerinin 0,736 ile 1,000 arasinda
seyrettigi tespit edilmistir. Kalan tiim degerlerin esik seviyesinin iistiinde yer almasi nedeniyle
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oOlceklerin birlesme gecerliligi ile i¢ tutarlilik giivenilirligini sagladig1 goriilmiistiir (Bagozzi &
Yi, 1988; Hair vd., 2006; Hair vd., 2011; Hair vd., 2014; Nunnally & Bernstein, 1994). Ayrica,
aragtirmada yer alan degiskenlerin AVE degerlerinin karekokii, bu degiskenler arasindaki
korelasyondan yiiksek olarak hesaplanmig, dolayisiyla Olceklerin ayrigsma gecerliligini de
sagladig: belirlenmigtir (Fornell & Larcker, 1981).

Tablo 3: Birlesme Gegerliligi ve i¢ Tutarhhk Giivenilirligi Test Sonuclari

Degisken Madde Madde Yiikii Cronbach Alfa CR AVE
KN KN1 1,000 1,000 1,000 1,000
GN SAR 0,595 0,772 0897 0814
KN 2 0910
MO 1 0,902
MO 2 0918
MO MO 3 0,899 0,937 0,953 0,801
MO 4 0,925
MO 5 0,827
GF 1 0,852
GF 2 0,868
GF 3 0,894
GF GF 4 0,898 0951 0,960 0,773
GF 5 0,909
GF 6 0,846
GF7 0,888
i1 0,859
ii2 0,871
i3 0,880
ii ii4 0,858 0,940 0,951 0,736
iis 0,805
ii6 0,860
ii7 0,868

KN: Konfor, GN: Giivenlik, MO: Miisteri Odaklihigi, GF: Giivenilir Finansal Imaj, II: Iyi Isveren
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Tablo 4: Ayrisma Gecerliligi Test Sonuclari

n= 782 KN ii MO GF GN
KN 1,0009

ii 0,625 0,8589

MO 0,683 0.817 0,8959

GF 0,698 0,838 0,794 0,8799

GN 0,751 0,707 0,759 0,727 0,9029

9 Parantez icindeki degerler AVE’nin karekok degerleridir
KN: Konfor, GN: Giivenlik, MO: Miisteri Odaklihigi, GF: Giivenilir Finansal Imaj, IT: Iyi Isveren

4.2. Tanmmlayic: Istatistikler

IBM SPSS Istatistik 25 paket programi ile hesaplanan ortalamalara gére, bankacilik
iiriinleri kapsaminda hissedilen giivenlik, konfor faydasindan giiclii olarak tespit edilmistir (=
3,49,=375). Buna ek olarak, bankalarin miisteri odakliligi, giivenilir finansal imajlar1 ve iyi
igveren imajlar1 benzer seviyede ve yiiksek olarak ortaya ¢ikmistir (= 3.62, = 3.59,= 3.53).

4.3.Model Testi

Tablo 5 model testine iligkin toplam etki sonuglarini géstermektedir. Endojen degiskenler
(glivenilir finansal imaj ve iyi isveren imaj1) i¢in hesaplanan tahmin giicii katsayisinin sifirdan
biiyiik olmasi nedeniyle (> 0), arastirma modelinin, iyi bir tahmin giiciine sahip oldugu
belirlenmigtir (Hair vd., 2014). Ayrica, degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor)
degerlerinin esik deger olan 5’in altinda olmasi nedeniyle dogrusallik probleminin de olmadig1
anlagilmistir (Hair vd., 2014).

Miisteri odakliliginin giivenilir finansal imaj ve iyi igveren algis1 iizerindeki toplam
etkisini hesaplamak icin modelden araci degiskenler ¢ikarilarak model test edilmigtir. Test
sonucunda miisteri odakliliginin giivenilir finansal imaji (= 0,810 p<0,001) ve iyi igveren
algisint (B= 0,833 p<0,001) etkiledigi tespit edilmistir. Boylece, H1 ve H2 desteklenmistir.
Ikinci asamada araci degiskenler modele dahil edilerek yol katsayilarmin anlamliligi test
edilmistir. Buna gore, miisteri odakliliginin algilanan konfor ve giiven iizerinde giiclii bir etkisi
bulunmaktadir ( =0,683, p< 0,001; =0,760, p< 0,001). R? degerleri incelendiginde, miisteri
odakliliginin algilanan konforu % 47, algilanan giivenligi ise %58 diizeyinde acikladigi
goriilmiistiir. Buna gore, H3 ve H4 kabul edilmistir. Ayrica, algilanan konforun giivenilir
finansal imaja ( =0,204, p= 0,001); algilanan giivenligin ise hem giivenilir finansal imaja hem
de iyi igveren algisina etkisi oldugu belirlenmistir ( =0,173, p= 0,005; =0,162, p= 0,007). R?
degerlerine gore, miisteri odakliliginin, konforun ve giivenligin giivenilir finansal imaj1 % 71,
iyi igveren algisini ise %70 diizeyinde acikladig: tespit edilmigtir.
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Tablo 5: Toplam Etkiler

Degiskenler  Standardize §  SD t p R? Q? VIF
MO-+KN 683 034 20.259 000 466 453 1.000
MO-+GN 760 029 26.321 000 578 445 1.000
MO-GF 540 061 8.893 000 2.555
KN->GF 204 061 3.325 001 706 499 2421
GN-GF 173 061 2.809 005 3.062
MO-—ii 675 052 13.099 000 2.555
GN~ii 162 060 2.696 007 699 478 3.062
KN-ii 044 041 908 365 2421

Degiskenler arasi iligkilerin anlamli ¢ikmasi nedeniyle, konfor ile giivenligin aracilik
roliiniin oldugu acikca goriilmektedir (Preacher & Hayes, 2008). Bu degiskenlerin paralel
aracilik etkilerini gosteren dolayl etkilere yonelik veriler Tablo 6’da sunulmustur. Buna gore,
algilanan konforun miisteri odaklilik ile giivenilir finansal imaj arasindaki iliskide ( = 0,143,
p<0,001); algilanan giivenligin ise hem miisteri odaklilik ile giivenilir finansal imaj arasindaki
iligkide, hem de miisteri odaklilik iyi isveren algisi arasindaki iligkide aracilik rolii oldugu
belirlenmigtir (= 0,124, p= 0,006; = 0,133, p<=0,002). Diger yandan, tespit edilen ii¢ aracilik
rolii icin VAF (Variance Accounted For) katsayis1 hesaplanmistir (Dogan, 2018). VAF katsayist
aracilik etkisi kontrol degeridir ve dolayl: etkinin dolayl: etki ile dogrudan etkinin toplamina
boliinmesi ile bulunmaktadir. VAF degeri %20’den kiiclik ise herhangi bir araci etkinin
olmadigi, deger %20 ile %80 arasinda ise kismi aracilik etkisinin mevcut oldugu, %80’den
biiyiik ise tam aracilik etkisinin gozlemlendigi belirtilir (Hair vd., 2014). MO® KN®GF, MO®
GN® i ve MO® GN® GF yollar1 i¢in VAF katsayilari sirasiyla 0,558, 0,535 ve 0,528 olmast
nedeniyle tiim yollarda kismi aracilik rolii oldugu belirlenmigtir. Buna bagl olarak H5, H6 ve
HS8 kabul edilirken; H7 reddedilmistir.

Tablo 6: Dolayh Etkiler

Degisken Standardize 3 SD t p

MO-+KN-ii 030 029 1.023 307
MO-GN-ii 124 045 2.772 006
MO-+KN-+GF 143 037 3.868 000
MO-+GN-GF 133 042 3.169 002

5.Tartisma ve Sonug

Giiniimiizde miisteri odaklilik 6zellikle bankacilik hizmetleri kapsaminda en kabul goéren
yaklasimlardan biri haline gelmistir. 9011 yillardan bu yana siiren miisteri odakliligin 6nciilleri
ve sonuclar1 kapsaminda yiiriitiilen arastirmalar incelendiginde ise, bankacilik hizmetlerini ele
alan arastirmalarin oldukc¢a az oldugu ve literatiirdeki bu boslugu doldurmadigi goriilmiistiir.
Dolayisiyla bu arastirmanin amaci, miisteri odakliligi ile giivenilir finansal imaj ve iyi igveren
algist arasindaki iligkilerde konfor ve giivenligin paralel aracilik roliinii analiz etmektir.
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Elde edilen bulgulara gore, miisteri odaklilif1 paydaslarin goziinde bankalarin hem
giivenilir finansal imajini, hem de iyi igveren imajinm giiclendiren oldukca 6nemli bir yapitasidir.
Calismada Appiah-Adu (1997) ve Bhuian’in (1997) bulgularindan farkli olarak bu ¢aligmada,
miisteri odaklilig1 yiiksek olan bankalarin daha giivenilir bir finansal imaj1 oldugu belirlenmigtir.
Diger yandan, literatiirde miisteri odakliligin igveren imajina etkisini dogrudan arastiran hi¢cbir
aragtirmaya rastlanmamstir. Palmer & Bejou (1994) uzmanlik ile miisteri odaklilik arasindaki
iliskiye deginse de, esas olarak miisteri odakliligin iyi igveren algisim1 kuvvetlendirecegi
diisiiniilmektedir. Ozellikle elektronik bankacilik hizmetlerinin paydaslara yiikledigi riskler,
uzun siireli iligkilerin gelistirilmesini zorlastirmaktadir. Uzun siireli iligkilerin gelistirilmesi
icin, miigterileri iligkilerinin miikemmellestirilmesi kadar, gerekli altyapilarin gelistirilmesi ile
miisteri temas diizeyi yiiksek calisanlarin en iyilerinin ige alinmas: da artan rekabetin iginde
stratejik bir pozisyon kazanabilmek icin temel gerekliliklerden biri haline gelmistir. Elde edilen
sonuglar bu beklentiyi dogrulamaktadir.

Miisteri odaklilik yeni ve fayda sunan tirtinler gelistirmeyi gerektirmektedir. Bankacilik
hizmetleri dogas1 geregi fonksiyonel fayda sunan hizmetlerdir. Uriinlerin ve hizmetlerin
algilanan konfor ve giivenlik diizeyi kurumsal markaya yonelik izlenimleri dogrudan
etkileyecegi diistiniilmektedir. Nitekim aragtirma bulgulari miisteri odakliligin algilanan
konfor diizeyini artirdigini, algilanan konforun da giivenilir finansal imaji gii¢lendirdigini
gostermektedir. Ayrica, bankalar miisteri odakli olduk¢a, bankanin sundugu iiriin ve hizmetlerin
daha giivenli oldugu algisinin gelistigi, algilanan giivenligin ise hem giivenilir gii¢lii finansal
imaj1 hem de iyi igveren algisini destekledigi anlagilmisgtir.

Bu aragtirma, 6éniimiizdeki 5 yil icinde bankalarin temel hedef kitlesi olacak 18-25 yas
arast geng tiiketicileri yogun olarak icermektedir. Bu yas grubunun bir¢ok iilkede ozellikle
finansal kuruluglara yonelik aragtirmalarda biiyiik dikkat ¢ektigi belirtilmistir (6rn. Feldman,
1999; Foscht vd., 2009; Harrison, 1994; Josefowicz, 2003; Mokhlis, 2009; Speed & Smith,
1992; Tank & Tyler, 2005; Thwaites & Vere, 1995). Bu grubun algilamalarma yonelik
geligtirilecek stratejilerin, dijitallesen bankacilik sektoriiniin yakin gelecekteki rekabetci
konumunu belirleyecegi diisliniilmektedir. Sonu¢larin gosterdigi gibi, bankacilik hizmetleri
genc paydaglarin farkli beklentilerine bagli olarak kavramsal degisikliklerle kars: karsiya
kalmigtir. Finansal basarinin ve kazanimlarin 6nemli oldugu kadar, iyi igveren imajinin da tiim
kritik paydaglarin goziinde 6nemli oldugu ortaya cikmistir. Negara-Malezya Bankas1 Yillik
Raporu’na (Bank Negara Malaysia, 2008) gore, geng nesillerin erisilebilirlik, miisteri iligkileri,
ihtiyaclarin anlagilmasi ve temel banka siirecleri acisindan talep ettigi finansal hizmetler i¢in
yeni ¢Oziimlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Hizmet sunum sisteminin yeniden yapilandirilmasi,
kurumsal imajin ingasina paralel olarak yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Ciinkii arastirma
sonuglari geng tiiketicilerin banka se¢iminde itibar ve imajin dnemli faktorler oldugunu ortaya
koymaktadir (Tank & Tyler, 2005).

Bu arastirmanin tasarimi sirasinda, bankacilik hizmetlerinin islevsel faydasinin marka
imajimin degerlendirilmesinde finansal risk algisinin yiiksek olmast nedeniyle sembolik
faydadan daha baskin olmasi beklenmistir. Her ne kadar bu ampirik ¢alisma, Tiirk finansal
sisteminde igveren marka imaji iizerinde Ozellikle yeni bakis acilart sunsa da gelecekteki
calismalarin algilanan sembolik faydalarin aracilik etkileri gibi ek sorunlari incelemesi
onerilmektedir. Ayrica, 6rneklem sadece Ankara ilinde ikimate eden miisterilerden olusmaktadir.
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Kirsal bolgelerin de arastirma drneklemine dahil edilmesi yoluyla daha genellenebilir sonuglar

almabilecegi diistiniilmektedir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarin 18-25 yag aralif1 disinda,

dijital bankacilik islemlerinde zorluk yasayabilecek 60 yas ve iistii grubun da kendi iginde

incelenmesi gerektigi diisliniilmektedir. Bu kigiler kapsaminda, iiriin giivenligi ve konfor

algisini giiclendirecek alternatif stratejiler gelistirilmelidir.
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EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

This research aims to analyze the parallel mediating roles of the comfort and the safety
of banking products/ services on the relationship among customer orientation, good employer
image, and reliable financial image. Within the context of traditional perspective, most managers
believe that a strong and reliable financial image will strengthen both the perceived functional
utility of products/ services and perceived customer orientation. However, thanks to the good
employer image, the recruitment of the best professionals in the industry also allows the
development of unique products/ services and customer experience (Bendapudi & Bendapudi,
2005). Therefore, to provide a unique experience based on interpersonal interactions depending
on the expectations of stakeholders, it is necessary to be not only a financially reliable corporate
brand (Sin et al., 2005) but also to provide a good employer brand image (Bendapudi &
Bendapudi, 2005).

Literature Review

Most of the studies conducted since the 90s show that there is a positive relationship
between customer orientation and financial performance, which is one of the main organizational
goals of businesses. However, studies on this assumption within the scope of financial services
are quite limited. Some research results reveal that businesses with strong reputations, which
can be also accepted as customer-oriented, earn more income, have a higher market value of
stocks, and have sustainable growth potential (Chung et al., 1999; Filbeck et al., 1998; Filbeck
& Preece, 2003; Fryxell & Wang, 1994; Podolny & Phillips, 1996; Roberts & Dowling, 2002;
Rose & Thomsen, 2004; Srivastava et al., 1997; Vergin & Qoronfleh, 1998).0n the other hand,
there is no study in the literature examining the effect of customer orientation on employer
image. Factors associated with functional utility in banking services are the precursors that
attract the attention of potential customers (Zameer et al., 2015). For example, strategies
related to mobile and internet banking systems focus on the “accuracy”, “speed”, “comfort”
and “security” of transactions. In addition, although trust and satisfaction are considered as the
basic components of customer orientation (Dorsch et al., 1998; Palmer & Bejou, 1994), it has
been stated that expertise (Palmer & Bejou, 1994) is also related to customer orientation.

Methodology

After the determination of scales, a questionnaire form was developed that composed of
three parts. The first section contains demographic information including gender, age, marital
status, education level, income level, employment status, and stakeholder group information.
In the second part, the adapted items of Consumer-Based Brand Equity Scale (Vdzquez et al.,
2002) are preferred to measure the functional utility of banking products/ services. In the third
part, Customer Orientation, Good Employer, and Reliable and Financially Strong Business
sub-scales of Customer-Based Corporate Reputation Scale developed by Walsh and Beatty
(2007) were used. During the research, the questionnaire was conducted to 846 participants by
using the convenience sampling method, but 64 of them were excluded from the sample due
to the presence of unanswered statements and incorrect answers given to the control questions.
Structural equation modeling was preferred in the analysis of the research model. The data were
analyzed using the SmartPLS 3.2.8 statistical program, which employs the partial least squares
approach.

222



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 17, Sayt 1, 2021, ss. 206-223
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 17, No. 1, 2021, pp. 206-223

Results and Conclusions

According to the findings, customer orientation strengthens both the reliable financial
image of banks and good employer image. Unlike the findings of Appiah-Adu (1997) and
Bhuian (1997), it revealed that banks with higher customer orientation predispose to have
more reliable financial image. In addition, customer orientation requires developing new and
beneficial products/ services. As it is thought, the perceived comfort and safety level of the
banking products and services directly affect the corporate brand image. Research findings
show that customer orientation increases the perceived comfort, and then perceived comfort
strengthens the reliable financial image. In addition, the customer orientation enhances the
perceived safety of products and services, and perceived safety supports both a reliable strong
financial image and a good employer image.
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