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DERGI HAKKINDA

Odak ve Kapsam

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi’nin yayin odaginda;

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama alanindaki profesyonellere akademik katki saglayan,
Sektorel uygulamalara katki saglayan teorik ve uygulama arasinda koprii olan, Ydnetim,
Ekonomi ve Pazarlama alanlarinda ulusal ve uluslararasi karsilastirmalar1 inceleyen eserler
yer almaktadir.

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi’nin yayin kapsaminda;

Isletme bilim dalin1 temel alan ¢alismalar,

Kamu y6netimi bilim dalin1 temel alan ¢aligsmalar,

Iktisat bilim dalin1 temel alan ¢alismalar,

Ekonometri bilim dalin1 temel alan ¢alismalar,

Calisma ekonomisi ve endiistri iligkileri bilim dalin1 temel alan ¢alismalar,
Maliye bilim dalin1 temel alan ¢alismalar,

Uluslararasi ticaret bilim dalin1 temel alan ¢aligmalar,

Hastane isletmeciligi bilim dalini1 temel alan ¢alismalar,

Turizm igletmeciligi bilim dalin1 temel alan ¢calismalar,

Yonetim bilisim sistemleri bilim dalin1 temel alan ¢aligmalar yer almaktadir.

Yayin Sikhig1

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi elektronik ortamda yayin yapan
hakemli bir dergidir. Iki aylik yayin yapan dergide yilda 6 say1 yayinlanmaktadur.

Yayin Dili

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi Tiirk¢e olarak yayin yapmaktadir.
Ancak her bir makalede Ingilizce baslik, abstract ve keywords bulunmalidir.

Acik Erisim Politikasi

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi agik erisimli (Open Access) bir
dergidir. Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi’nde yayimlanan tim
makaleler “Creative Commons Alint1 4.0 Uluslararas1 Lisans1” ile lisanslanmuistir.
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Oz

Psikolojik sozlesme ihlali ile isten ayrilma niyeti, isletmeler i¢in ¢ok 6nemli konulardir.
Psikolojik sozlesmesi ihlal edilen bireyler, isten ayrilmak isteyebilirler. Bu ¢alisma psikolojik
sozlesme ihlali ile isten ayrilma niyeti iliskisinde demografik degiskenlerin diizenleyici roliinii
incelemeyi amagclamaktadir. Calismanin amacini gerceklestirmek i¢in anket formu ile elde
edilen veriler analiz edilmistir. Bu baglamda, anketler Tiirkiye'de vakif tiniversitelerden 412
O0gretim gorevlisi tarafindan tamamlanmistir. Elde edilen sonuglara gore, psikolojik sézlesme
ihlali ile isten ayrilma niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Ayrica,
demografik degiskenlerin psikolojik s6zlesme ihlali ve isten ayrilma niyeti {izerinde cesitli
etkileri oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Psikolojik szlesme ihlali, Isten ayrilma niyeti, Demografik degiskenler
Abstract

Psychological contract breach and turnover intention are crucial issues for organizations.
Individuals whose psychological contract is violated may intend to leave from their
organizations. This study aims to examine the moderating role of demographic variables in the
link between psychological contract breach and turnover intention. Data obtained by means of
the questionnaire was analysed in order to realize the aim of the study. In this regard, the
questionnaires were completed by 412 academicians from private universities, in Turkey.
According to the results, it appeared to be a positive relationship between psychological
contract breach and turnover intention.On the contrary, it is determined that demographic
variables have various effect on psychological contract breach and turnover intention.

Keywords: Psychological contract breach, Turnover intention, Demographic variables

1 1. Uluslararasi Bilimsel ve Mesleki Calismalar Sempozyumunda sunulan bildirinin genisletilmis halidir.
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Giris

Isletmelerin &nemli bir kaynagi olan insan giicii, giin gegtikce 6nemini artirmaktadir. Buna
bagl olarak da, bireyi konu edinen ve inceleyen arastirmalar, isletme anabilim dalinda
artmaktadir. Orgiitsel davranig alanina yeni kavramlar eklenmekte, bireyin ve orgiitiin
davranislar1 incelenmektedir. Psikolojik s6zlesme ve ihlali, isten ayrilma niyeti, birey-orgiit
uyumu kavramlari, birey ve orgiitiin davranislarini, tepkilerini anlamamiza yardimeci olmakta
ve bize isgérenin davranislarini agiklamakta yol gostermektedir.

2.Literatiir incelemesi

Psikolojik sozlesme, birey ile orgiit arasinda is ile ilgili yiiktimliiliiklere dair inanci ifade
etmektedir. Thlali ise bu yiikiimliiliiklerin yerine getirilmemesi sonucu olusan olumsuz
atmosfer olarak aciklanmaktadir (Walker ve Hutton, 2006: 434).

Isgorenler, bireysel nedenlerle, is ile ilgili kosullardan dolay1 veya daha iyi imkanlar saglayan
isletmelere gitmek i¢in goniillii ayrilabilir, istifa edebilirler (Bingol, 2006: 517).

Isten ayrilma niyeti olusan isgoren, davranislari ile orgiitii olumsuz etkilemekte ve isletmeler
igin yiiksek maliyete neden olan isgiicii kayiplari meydana gelmektedir. Isten ayrilma davranisi
sonucu meydana gelen maliyetler asagidaki gibidir (Sanderson, 2003: 46);

Isgoren secme ve yerlestirme ile ilgili maliyetler

*Egitim masraflar1

*Ise alma siirecindeki gereksiz denen iicretler

*Ise alma siirecinde olugabilecek iiretim kayiplari

*Isten ayrilacak kisinin kendi birimindeki isi aksatan davranislari

Psikolojik sozlesmesi gerceklesen bireyler, yani isle ilgili beklentileri ve inanglar1 karsilanan
calisanlar isten ayrilma davramsini diisinmemektedirler. Bir¢ok calismada bu iki faktoriin
birbirleri ile iliskilendirildikleri gozlemlenmektedir. “Calisanlarin psikolojik s6zlesme
ihlallerinin, isten ayrilma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir”. Ayrica psikolojik
sozlesmenin islemsel boyutu ele alindiginda, birey daha ¢ok finansal kazanimlara yonelmekte,
uzun vadeli orgiitii diisiinmemektedir. “’Calisanlarin islemsel psikolojik s6zlesmelerinin isten
ayrilma niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir”” (Ozgen, 2010: 12).

Personel orgiite belirli bir katkida bulunmaktadir. Buna gore orgiitten de en az bulundugu
katki kadar karsilik beklemektedir. Bu karsiligi aldig: siirece de oOrgiitle iliskilerini devam
ettirme egilimindedir. Bu durumda psikolojik s6zlesme mevcuttur. Eger birey kuruma verdigi
katkilar ile aldig1 katkilar arasinda uyumsuzluk yasarsa, isten ayrilmayi tercih edebilecektir.
Diger bir ifade ile psikolojik sozlesme ihlal ediliyorsa isten ayrilma niyeti artacaktir (Barutcugil,
2002).

Literatlir arastirmasi sonucu, bireyin psikolojik sozlesmesinin ihlali, isten ayrilma niyetini
tetiklemektedir. Sozlesme ihlali durumunda, birey olumsuz tepkiler vermekte ve isten
ayrilmay1 diisiinmektedir (Nicholson ve Johns, 1985; Robinson ve Rousseau, 1994; Robinson,
1996).

3. Uygulama
3.1 Amag

Psikolojik sozlesme ihlalleri, isgoren ve orgiit tizerinde olumsuz etkilere sahip olmasi nedeniyle
tizerinde durulmasi gereken bir konudur. Psikolojik so6zlesmenin ihlal edilmnesi isgéren ile
Orgiitlin birbirlerine kars1 giiven duygusunu zedelemektedir. Piskolojik s6zlesme ihlali sonucu
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isgorenler, sikayetlerde artis, Orgiitsel vatandaslik davranisinda azalma, oOfke, diisiik
performans, isten ayrilma davranisi gibi tepkiler gosterebilmektedirler.(Selekler, 2007: 59).

Isgorenlerin sik sik isten ayrilmalari yiiksek isgiicii devri gibi problemlere neden olmaktadir
(Demir ve Tiitlincti, 2010: 67). Bu durum isletmede, kalifiye personel kaybi, egitim, diisiik
performan gibi maliyetlere neden olacaktir. Isten ayrilma davranisiin geri doniisii olmazken,
isten ayrilma niyeti alinacak tedbirlerle 6nlenebilir (Celik ve Cira, 2013: 11).

Bu calismada psikolojik s6zlesme ihlali ile isten ayrilma niyeti iliskisi incelenip, isgorenlerin
demeografik 6zelliklerinin etkisi incelenmektedir.

3.2 Hipotezler

Hipotez 1. Psikolojik s6zlesme ihlali ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif yonlii bir iliski
vardir.

Hipotez 2. Yas ile Psikolojik s6zlesme ihlali arasinda negatif yonlii bir iliski vardar.

Hipotez 3. Kidem ile Psikolojik s6zlesme ihlali arasinda negatif yonlii bir iligki vardar.

Hipotez 4. Mesleki deneyim ile Psikolojik s6zlesme ihlali arasinda negatif yonlii bir iligki vardir.
Hipotez 5. Yas ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif yonlii bir iliski vardar.

Hipotez 6. Kidem ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif yonlii bir iliski vardir.

Hipotez 7. Mesleki deneyim ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif yonlii bir iliski vardur.

Hipotez 8. Yas, psikolojik stzlesme ihlali ile isten ayrilma niyeti arasindaki pozitif iliskide
diizenleyici rolii oynayacaktir.

Hipotez 9. Kidem, psikolojik s6zlesme ihlali ile isten ayrilma niyeti arasindaki pozitif iliskide
diizenleyici rolii oynayacaktir.

Hipotez 10. Mesleki deneyim, psikolojik sozlesme ihlali ile isten ayrilma niyeti arasindaki
pozitif iliskide diizenleyici rolii oynayacaktir.

3.3 Orneklem

Tiirkiye geneli vakif {iniversiteleri akademisyenleri Orneklem segilerek alan arastirmasi
yapimistir. Hazirlanilan soru formu Tiirkiye genelinde, vakif {iniversitelerinde 412
akademisyene uygulanmaistir.

3.4 Olgekler

Psikolojik sozlesme ihlali 6lgegi; Robinson ve Rousseau tarafindan 1994’de gelistirilmis 9
maddelik psikolojik s6zlesme ihlali 6lgegi kullanilmistir. Cronbach’s alpha 0,92 olarak tespit
edilmistir.

Ornegin; Calistigim {iniversite, kisisel egitimim ve gelisimim ile ilgili sozlerini yerine
getirmistir.

Isten ayrilma niyeti dlgegi; Cammann ve digerlerinin 1983'de gelistirdigi, 3 maddelik isten
ayrilma niyeti 6lgegi kullanilmistir. Cronbach’s alpha 0,91 olarak tespit edilmistir.

Ornegin; Oniimiizdeki y1l muhtemelen farkl bir iiniversitede calismak igin is ariyor olacagim.

Demografik degiskenleri 6l¢gmek amaciyla, soru formunun son bdliimiinde katilimcilardan
cinsiyet, medeni hal, yas, mesleki deneyim siiresi, mevcut tiniversitelerindeki deneyim siiresi,
akademik unvanlariin ne oldugunu isaretlemeleri istenmistir.
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4. Bulgular ve Yorumlar

Hipotez 1 dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir (Table 1).Tabloya gore psikolojik

sozlesme ihlai ile isten ayrilma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir (f = 0.901, p <
.001). Bulgular hipotez 1’i desteklemektedir.

Tablo. 1 isten Ayrilma Niyeti Bagimli Degiskenli Regresyon Analizi

Beta Tolerans VIF
PSi ,901** 1,000 1,000
F 409,901**
R2 ,499
Durbin Watson 1,925
*p <05 **p<01

Hipotez 2, hipotez 3, hipotez 4 dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir(Table 2). Bulgular

hipotez 1 ve hipotez 2’yi desteklemektedir, fakat hipotez 4 desteklenmemektedir.

Tablo. 2 PSi Bagimli Degiskenli Regresyon Analizi

Beta Tolerans VIF
Yas -,243%* ,535 1,870
Mesleki Deneyim -,009 ,405 2,471
Kidem ,160* ,636 1,573
F 11,475**
R2 ,071
Durbin Watson 1,875
*p <05 *p<01

Hipotez 5, hipotez 6, hipotez 7 dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir(Table 2). Bulgular
hipotez 5 ve hipotez 6’y1 desteklemektedir, fakat hipotez 7 desteklenmemektedir.
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Tablo. 3 isten Ayrilma Niyeti Bagimli Degiskenli Regresyon Analizi

Beta Tolerans VIF
Yas -,260%** ,535 1,870
Mesleki Deneyim -,056 ,405 2,471
Kidem ,148* ,636 1,573
F 9,380**
R2 ,058
Durbin Watson 1,955

*p <.05,* p <01

Hipotez 8, hipotez 9, hipotez 10'u test etmek amaciyla diizenlyici degiskenli ¢oklu dogrusal
regresyon analizi uygulanmigtir. Oncelikle diizenleyici degiskenin etkisini bulmak igin
degiskenler merkezilestirilmistir. Isten ayrilma niyeti bagimnli degiskenli regresyon analizine
ilk etapta psikolojik sozlesme ihlali regresyon analizine sokulmustur. Daha sonraki adimda
demografik degiskenler dahil edilmis, son asamada ise demografik degisken ile psikolojik
sozlesme ihlalinin ¢arpimi etkilesim terimleri regresyon analizine tabi tutulmustur.

Tablo. 4 isten Ayrilma Niyeti Bagiml1 Diizenleyici Regresyon Analizi

Beta ‘ Beta ‘ Beta ‘ Tolerans ‘ VIF
Step 1
Psi 901+ | | | 1,000 | 1,000
Step 2
Yas -,045** ,509 1,966
Mesleki Deneyim -,048 ,405 2,471
Kidem ,007 ,627 1,594
Step 3
YAS*PSI -,064* | 517 1,933
MD*PSi -,056 ,395 2,529
KIDEM*PSI ,039 ,582 1,718
R2 ,499 ,500 ,500
Durbin Watson 1,929
*p <05 **p<01

Bulgular hipotez 8i desteklemektedir, fakat hipotez 9 ve hipotez 10 igin anlamh iligkiler
bulunamamustir.

5. Sonug¢

Bu c¢alisma isten ayrilma sorunu ile ilgilenen Orgiitlerin, isgorenlerinin psikolojik
sozlesmelerinin gerceklesmesine dikkat etmelerini tavsiye etmektedir. Psikolojik s6zlesmesi
gerceklesen bireylerin, is ile ilgili taahhiitleri artmakta, performanslari artmaktadir. Isverenler,
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calisanlariin psikolojik sozlesmelerini gerceklestirmedikge, nitelikli isgiicti kaybiyla kars:
karsiya kalmaktadar.

Arastirma bulgularindan hareketle;

1. Psikolojik sozlesme ihlali isten ayrilma niyetini desteklemektedir. Bu sonug literatiirdeki
calismalarla benzerlik gostermektedir.

2. Demografik degiskenlerden yas arttikga, bireyin psikolojik s6zlesme ihlali algis1 ve isten
ayrilma niyeti azalmaktadir. Bu literatiirdeki calismalarla benzerlik gostermektedir.
Demografik degiskenlerden kidem arttikga, isten ayrilma niyeti ve psikolojik sozlesme ihlali
algis1 artmaktadir. Buradan cikarilacak sonug, akademisyenler vakif tniversitelerini birer
basamak olarak gorebilmektedir. Psikolojik s6zlesmeleri ihlal edilmese bile, hali hazirda isten
ayrilma niyetleri bulunabilir.

3. Calismada yas faktorti, psikolojik sozlesme ihlali ile isten ayrilma niyeti arasindaki pozitif
iliskide negatif yonlii diizenleyici bir etki gostermektedir. Isgdrenin yast arttikga, bu pozitif
iliski azalabilir ve isgbren isten ayrilma davranisindan vazgegebilir.

Bireyin demografik 6zellikleri isgéren se¢iminde degerlendirmeye alinabilir. Bu kisiler 6rgiitsel
amaglara uygun kisiler olarak secilmelidir. Bireyin yasi, kidemi ve mesleki tecriibesi uygun
degilse, isten ayrilabilir. Beklenmeyen isgiicii kayb1 Orglite zarar verir. Daha entegre
uygulamalar segilebilir.
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Oz

Bu calismanin amaci, dijital miizik hizmet saglayicilarinda (DMHS) algilanan hizmet
kalitesinin Tiiketici tutumlar1 {izerindeki etkisinin belirlenmesidir. Bu arastirmanin, dijital
miizik hizmet saglayicilarini irdelemesi bakimindan, giincel ve literatiire katki saglayacak
nitelikte oldugu diistintilmektedir. Arastirma yiiz yiize anket yontemiyle yapilmis olup
algilanan hizmet kalitesi ve tutum degerlendirmeleri Kwong ve Park’in 2008 yilinda
kullandiklar1 hizmet kalitesi ve tutum Olgekleriyle gergeklestirilmistir. Olcekler kullanima
uygunluk agisindan 6ncelikle faktor ve giivenirlik analizlerine tabi tutulmus ve arastirmaya
hazir hale getirilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek {izere frekans dagilimi, aritmetik
ortalama, kesfedici faktor analizi, giivenilirlik analizi, basit dogrusal regresyon ve tek yonlii
varyans analizleri (ANOVA) uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda, oncelikle
tiiketicilerin iki markay1 daha fazla kullanduklar1 goriilmiistiir. Calismada DMHS’lara yonelik
olusan algilanan hizmet kalitesinin tiiketicilerin tutumlar: tizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Miizik Hizmet Saglayicilar Algilanan Hizmet Kalitesi Tutum

Abstract

The purpose of this study is to determine perceived service quality impact on the attitudes in
the digital music service providers (DMSH). It was taught that this study brings to values to
the current literature by means of analysis of digital mucis service providers. In the sudy, face
to face survey methodology applied and Kwong and Parc’s (2008) perceived service quality
and attitude scales which were used. The related scales are subjected to the reliability and
expalatory factor analysis and then they are ready to usage for this study. In order to test the
research hypothesis; frequency distribution, mean value, reliability analysis, explatory factor
anlysis, simple lineer regression, one-way ANOVA analysis have been used. As a result of
analysis, it was found that the majority of the consumers have been using two brand of DMSH.
The perceived service quality has a statictically significant impact on the attitudes in the
DMSH, if digital music service providers compared in terms of perceived service quality, it
was determined that there woud be a statistically significant differences amog them. After the
post-hoc test it was seen that which DMSH perceived service quality level is bette. If digital
music service providers compared in terms of consumers’ attitudes, it was determined that
there would be a statistically significant differences amog the groups.
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Giris

Son yillarda arkadaslar, meslektaslar gibi tiiketici gruplari arasinda (Peer 2 Peer) dosya
degistirme yazilimlar1i kullanilarak, internetten miizik dosyalarinin indirilmesi suretiyle,
tiiketicilerin satin alma noktasina kadar giderek 6deme yapilmasina dayali geleneksel satinalma
yontemlerinin yerine, internet ortami iizerinden dijital ortamda tutulan miizik dosyalarmnmn
indirilerek miizik albiimlerinin satin alimmasi1 yaygin bir tedarik etme bi¢imi olmustur. Fiziksel
miizik triinleri satislari (6rnegin CD’ler, plaklar, kasetler) yillik ortalama %8 diisiisle
azalmaktadir Goldman (2010). Internet {izerinden miizik dosyalarini indirmenin grup iginde
yer alan insanlar tarafindan popiiler olmasimin nedeni dijital miizigin cd ya da kaset yerine bir
bilgisayar kayd1 olarak yazilim dosyasi bigiminde mevcut olmasi, bir bilgisayar kullanicisinin
bu miizik dosyalarini internet {izerinden kolaylikla kopyalayarak cogaltabilmesi ve yeniden
baska kisilere gonderebilmesinin ¢ok kolay olmasidir. Tiiketicilerin fikir ve sanat eserlerine
kars1 herhangi bir para 6demeyerek {iriin veya hizmetleri yasal olmayan yontemlerle haksiz
olarak elde etmelerine yol acan bilgisayardan internet ortamindaki miizik dosyalariin parasiz
indirilmesi ve bu miizik dosyalarinin baskalariyla paylasilmas: faaliyetleri hukuki acidan fikri
ve miilkiyet haklarmin ihlali anlamina gelmektedir Bakos vd (1999). Hizmet sektoriinde yakin
zamanda ortaya ¢ikan ve gelisen dijital miizik servisi (DMS), miizik dosyalarmin karsilikli yer
degisiminin aksine, tiiketicilere yasal yollardan dijital miizik indirme ve aktarma hizmetleri
saglamaktadir. Sarkilar1 bir bilgisayara yiiklemek i¢cin DMS'ye abonelik yapilmasi gerekir ve
tiiketici indirilen sarkilar1 bir CD'ye yazmak veya tasinabilir bir oynaticiya kopyalamak isterse
fazladan bir 6deme yapmasi gerekmektedir. Bu dijital miizik hizmeti saglayicilarindan (DMHS)
indirilen sarkilar, “Digital Right Management” (DRM) teknolojisi kullanilarak kodlanir, boylece
saglayicilarin rizasi olmadan tiiketiciler bu miizikleri yeniden dagitamazlar. ilk olarak 2008
yilinda kurulan Isvegli miizik yaymi hizmeti olan Spotify, iki farkli hizmet sunan hibrid akis
modelini popiiler hale getirerek, akistan indirmeden akisa gegisi baslatan firmalardan biri olup
reklamli ya da reklamsiz modele dayali hizmet sunmaktadir. Spotify 2016 yilinin baslarinda
diinya ¢apinda 30 milyon 6deme yapan abonesi oldugunu duyurdu ve bu da onu sektortindeki
kiiresel liderlerden biri haline getirdi (Mamiit, 2016). Apple Computer'in resmi internet sitesi
(htpp://www.apple.com/itunes) bilgilerine gore, Apple dijital miiziklerin internet {izerinden
sanal satis magazasi olan iTunes'un 2004 yilinda, 10 ayda 150 milyon dijital sark: sattigin1 ve
iTunes internet sitesi kullanicilarinin haftada 4 milyondan fazla dijital sarkiy1 para karsiliginda
internet {izerinden indirmekte oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin dijital miiziklere yonelik
satin alma davranisinin bu sekilde devam etmesi zaman igersinde Apple'in pazara ¢ikardigi
portatif dijital miizik calar olan iPod'un satislarinin yiikselmesine yol a¢mistir. 2004 yilinin
Subat ayindan Ekim ayma kadar Apple, miizik¢alarin ilk siirlimiinden 3,72 milyon iPod
satmistir (Kwong ve Park, 2008). Dijital miizik {irinlerinin satislarinin bu denli hizli artisi
internetin daha da hizli bir sekilde gelismesine, mobil cihazlarin daha da geliserek
yayginlasmasma ve dijital miizik abonelik hizmetlerinin artarak cevrim i¢i yolla miizik
satinalma davramis biciminin giderek geleneksel yolla miizik satinalma yontemlerin yerine
gecmesine ve yeni bir is modelinin ortaya ¢ikmasima yol agmistir (IFPI, 2016). Dijital gelirler
2017 yili1 sonunda %19,1 biiytiyerek 9,4 milyar ABD dolarina yiikseldi ve ilk defa diinya ¢apinda
toplam kayitli miizik endiistrisi gelirlerinin yarisindan fazlasima (%54) karsilik geldi ve toplam
32 pazarda, dijital gelirler kaydedilen miizik piyasasinin yarisindan fazlasini olusturdu (IFPI,
2018). Tim bu gelismeler yeni gelismekte olan dijital miizik hizmetleri sektoriintin basarili
olmasina katki sagladilar. Endiistrinin bu kadar biiytiik satis ve kar yaratmis olmasia ragmen,
dosya degistirme sorunu hala hentiiz ¢oziilmedi. Mevcut arastirmalar, internet kullanicilarinin
yaklasik %30'unun dosya degistirme ile internetten miizik indirdigini ve dosya indirenlerin
%78'inin bunu yaparken birsey calindigimni veya korsanlik yapildigimni diisiinmediklerini
belirlemislerdir (Jones ve Lenhart, 2004). Yapilan bir baska arastirmada ise sayet insanlarin
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diistincelerinde miizikleri para 6demeden elde edebileceklerine yonelik bir kanaat var ise bu
kanaatin yasal olarak eserlerin sahiplerine karsi telif haklarini ihlal edebileceklerini bilseler dahi
bilgisayardan miizik dosyalarin1 degistirme yoluyla miizikleri elde etmelerine yonelik 6nemli
itici bir unsur oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Molteni ve Ordanini, 2003). (Vlachos ve
Vrechopoulos, 2003) yasal olmayan yollarla miizik dosyalarinin degistirilmesi faaliyetlerinin
dijital miizik saglayacilarinin pazarda gelisimine biiyiik engel olduklarini 6ne stirmektedirler.
Bu manada DMHS tiiketicilerin DMHS hizmetlerine abone olmalarini ve onlar1 dosya
aktarimindan uzaklastirmalarini saglamak igin, dijital miizik hizmeti saglayicilarinin,
tiiketicilerin bir DMHS'ye abone olma konusundaki tutumlarini anlamalar1 ve dosya degistirme
yoluyla elde edilemeyen ama arzu ettikleri hizmetleri saglamalar1 6nemli olmaktadir.
Geleneksenel calismalar daha ¢ok tiiketicilerin ¢evrim igi alisverise yonelik tutumlar1 ve
kabullerine yonelik ¢alismalari icerdigi icin ve geleneksel tiiketici tutumlarin1 anlamaya yonelik
yaklasimlar DMHS'lere dogrudan uygulanamamaktadir.

Dijital miizik korsanlig1 alaninda literatiirde, iki ana arastirma alani bulunmaktadir. Birincisi
davranigsal olarak niyet temelli teorilerle ilgilenmekte olup buna gerekgeli eylem teorisi (TRA,
Theory of Reasoned Action) Fishbein ve Ajzen (1975) 6rnek olarak gosterilebilir ve ikincisi
etiksel karar vermeyle ilgili olup planl davranislar teorisi (TPB, Theory of Planned Behaviour)
Ajzen (1985) ornek olarak verilebilir. Niyet temelli teoriler, tutum ve 6znel normlar gibi belirli
psikolojik faktorleri kullanarak bireyin davramigsal niyetlerini agiklamaya calisirlar. Diger
yandan etik karar calismalar1 da bireyin davranigsal niyetlerini varsayimlarla ki bunlar bireyin
0z-etik segimlerinden etkilendigini 6ne siirerek agiklamaya c¢alismaktadir. Literatiirde yapilan
tim c¢alismalarda tutumun korsan esere yonelik niyette onemli bir etkisi oldugunu One
siriilmektedir (Chang, 1998; Chiou, Huang ve Lee, 2005; Kwong ve Park, 2008; Wang, Chen,
Yang ve Farn, 2009; Yoon, 2011). Etiksel karar verme literatiiriinde ise, (Gopal ve Sanders, 2004),
miizigi yasa dis1 olarak ¢evrimici yer degistirme niyetinin, bireyin etik standartlari ile olumsuz
iliskili oldugunu tespit etmistir. Ayrica, Yoon'un 2011 yili arastirma sonuglari, ahlaki
yuktmliilik ve adaletin korsanlik yapma niyeti iizerinde olumsuz bir rol oynadigmi
gosterirken, algilanan yararin korsanlik yapma niyetini olumlu yonde etkiledigini ve algilanan
riskin dijital korsanliga kars1 olumsuz tutumu etkiledigini gostermistir (Yoon, 2011).

Literatiir Taramas1
Dijital Miizik Hizmet Saglayicilarinda Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, miisterilerin iiriin/hizmetlere yonelik istek ve beklentileri ile pratikte bunlara
yonelik hizmette nelerin gergeklestirildiginin bir kiyaslamasina dayanmaktadir Parasuraman
vd (1985). Bu baglamda yeralan hizmet kalitesine yo6nelik, miisterilerin beklentilerinin ve
algilarinin performans seviyesi birgok servis 6zelligi yoniinden degerlendirilmektedir. Tanimsal
olarak baktigimizda miisterilerin iiriin ya da hizmetlerin essizligi ya da digerlerinden ayirteden
ayricalikli kuvvetli 6zelliklerine yonelik degerlendirmelerini igeren kanaatlere hizmet kalitesi
denmektedir (Chau ve Kao, 2009). Servis kalitesinin miisteri beklentilerine yonelik hangi
seviyede ve nasil gergeklestiginin 6l¢iimii yapilabilmekte olup servis kalitesi model hizmet
kalitesinin ne diizeyde mdiisteri beklentilerini karsiladigini temel almaktadir. Sunulan servisin
niteligi, miisterinin bu hizmete yoOnelik deger kanaatlerini, miisteri memnuniyetini ve
beraberinde davramigsal yonden miisterinin satinalma egilimini biiyiik bir sekilde
etkilemektedir. Bu acgilardan ele alindiginda, miisterilerin kalite ve deger kanaatlerinin idare
edilmesi ve rekabette bir istiinliik saglamak icin hizmet kalitesi performansmnin
degerlendirilmesini gerektirmektedir (Altumisik, 2015). Zeithaml vd (2002), mdiisteriler
tarafindan algilanan hizmet kalitesini yonelik olarak, hizmet sunan firmalarin performans
algilar1 ile sunmalar1 gereken hizmet karekteristiklerinin karsilastirilmas1 yoluyla ortaya
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giktigini ifade etmislerdir. Bu nedenle algilanan hizmet kalitesi, tiiketiciler arasindaki algilarin
ve beklentilerin farkliliklarin derecesi ve yonii olarak goriilmektedir. Algilanan hizmet kalitesi
ayni zamanda bir isletmenin genel mitkemmelligi veya tstiinliigli hakkinda tiiketicinin karar
vermesi manasina da gelmektedir. Algilanan hizmet kalitesi, kalitenin amaclar1 yoniinden
ayrismakta olup tiiketicilerin hizmete yonelik beklentileri ile hizmet deneyimi sonucunda
algiladiklar1 performansin karsilastirmasinin sonuglaridir. Parassuman vd (1998) servis kalitesi
belirleyici 10 tane faktor tespit etmis olup bunlar: somut unsurlar, giivenirlik, heveslilik,
iletisim, giivenilirlik, giivenlik, yetkinlik, nezaket, miisteriyi anlama ve erisimdir. Servqual
Olgegi (Zeithaml vd, 1990) algilanan hizmet kalitesinin 6lcme amaciyla gelistirilmis olup, ilk
olarak miisterilerin bekledikleri hizmeti, sonra da miisterilerin hizmet deneyimi sonrasi olusan
kanaatlerini degerlendirmektedir. Miisterilerin bulmay1 umduklar: hizmetle deneyimleyerek
kanaat edindikleri hizmet arasindaki fark, hizmetin kalite seviyesini belirtmektedir. Servqual
Olgegi'nin ana unsurularmi meydana getiren beklentilerin ve algilarin dlgiildiigii hizmet
kalitesi faktorleri; fiziksel goriiniim, giivenirlilik, isteklilik, giiven, empati seklinde ortaya
¢ikmistir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988, s. 23). (Parasuraman vd, 1991) tarafindan
modifiye edilerek nihai hale getirilen Servqual Olgegi hizmet kalitesi algisin1 8lgmek icin bes
faktore yonelik toplam 22 karektersitik belirlenmistir. van de Kar, Herder, Snijders ve Dik
(2004) yaptiklar1 calismada e-hizmet kalitesi yoniinden bes boyutlu bu 6lgegi test ettiler ve
sonunda yeni bir e-hizmeti deneyen veya benimseyecek kullanicilar igin bu boyutlarin énemli
bir belirleyici oldugunu tespit ettiler. Boulding, Kalra, Staelin ve Zeithaml (1993) hizmet
kalitesinin, miisteri memnuniyetiyle iliskili oldugunu bunun da davranisssal niyetle ilgili
oldugunu belirtmektedirler. Blakney ve Sekely (1994), aligveristen keyif almann tiiketici
davranisinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu 6ne siirmiistiir. Koufaris, Kambil ve LaBarbera
(2002), aligverisin iirtin ihtiyaclarini karsilamada faydaci deneyimin Otesine gecebilecegini ve
hedonik deneyimin tiiketici memnuniyetini onemli 6l¢lide etkiledigini ileri stirm{istiir.

Dijital miizik akist hizmetleri, gelir modeline ve akis moduna gore farkli tiirlere
siniflandirilabilir. Tlk olarak, akig hizmetleri, reklam kaynagina dayali {icretsiz bir model veya
abonelik tabanli bir akis modeli olarak gelir kaynagina gore simiflandirilabilir. Akis hizmeti
saglayicilari, reklam satarak gelir elde edebilir ya da reklamsiz akis saglarken kullanicilar aylik
bir abonelik ticreti 6derler (Wlomert ve Papies, 2016). Dijital Miizik Saglayicilar1 (DMS) ise yeni
bir hizmet tipi olup dosya degistirme yoluyla haksiz sekilde miizikleri kullananlarla miicadele
ederken ayn1 zamanda neseli ve eglenceli bir deneyim saglama egilimi i¢inde olacak sekilde
faaliyet gosterirler. Ornegin, kullanici dostu bir arayiiz tiiketicilerin hizmeti kullanirken
algiladig1 ilk seydir. Pauws vd (2000), bilgisayar yazilimi ve bunlarin etkilerine yonelik
yaptiklar1 ¢alismada iyi bir kullanici araytiizii tasariminin bir miizik dinleme programi
kullanimina yonelik kullanicilarin deneyimlerini 6nemli Ol¢lide artiracagini belirlediler
(Childers vd, 2001). Arastrimacilar iyi tasarlanmis bir arayiiziin, kullanicilarin tekrar ziyaret
etmeleri i¢in motivasyon saglayacagini savundular. Woodhouse ve Siu (2005) miisteri
memnuniyeti, hizmet kalitesi ve davranigsal niyet arasindaki iliski oldugunu dogruladilar.
(Janda vd, 2002) hizmet kalitesinin niyet ve kullanim kolaylig1 iizerindeki dolayli etkisine
yonelik yaptig1 calismada tiiketicilerin internet perakende hizmet kalitesi konusundaki
algilarini incelediler ve daha iyi hizmet kalitesinin daha fazla miisteri sadakatine yol acacaginm
ve dolayli olarak daha fazla kullanima yol agacagini 6ne siirdiiler. Ayrica, daha iyi hizmet
kalitesinin tiiketicilerin daha yiiksek kalitede ve nitelikte bilgiye sahip olmalarina yol agacagini
ve boylelikle tiiketicilerin daha bilingli kararlar almalarin1 ve bu kararlar1 sonucunda
yapacaklar1 faaliyetlerde daha fazla kontrolii ele almalarini saglayacag: belirlenmistir. Yapilan
bu tespit ayn1 zamanda hizmet kalitesi, davranigsal kontrol ve kullanim kolaylig1 kavramlarmin
da dolayl olarak iliskili olabilecegini de gosterir.
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Dijital Miizik Hizmet Saglayicilara (DMHS) Kars1 Tutum

Ajzen ve Fishbein, (1980) davranisa yonelik tutumu, “kisinin bu davranisa olumlu yaklagmas1”
olarak tanimlamaktadirlar. Buna gore, bir kisinin bir davramisa karsi tutumu, bir dizi goze
carpan inangla belirlenir, kisinin herhangi bir anda katilabilecegi az sayida inan¢ davranisinm
yerine getirmesi ile ilgilidir. Inanglar yoluyla tutumu tahmin edebilmek icin Ajzen ve Fishbein
(1980) belli inanglara karsilik gelen sonuglarla, goze carpan inanglarin {riinlerinin bir
fonksyionu olarak tutum modelini gelistirmislerdir.

2004 yiliin baslarina kadar miizik piyasalarinda, yasal miizik indirme hizmetleri sunan DMHS
sirketleri yoktu ve bu tarihten 6nce neredeyse tiim miizik indirme islemleri yasa dis1 ve telif
hakki ihlali olusturuyordu. 2004 yilindan bu yana DMHS saglayicilarmin hizmet vermeye
baslamasiyla beraber dijital miizik aboneleri sadece miizige erisim haklarina sahiptiler, fakat
miizigi baska yerde kullanmak, kopyalamak ya da degis tokus etmek gibi kullanim haklarina
sahip degillerdi (Wagstaff, 2003). Bu donemde bir DHMS'e iiye olan abonelerin sarkilar1 CD'lere
yiiklemelerine izin verilmemekte, dosyalar1 diske kayit etme hakki icin ise ayrica bir {icret
0demek zorundaydilar. Diger taraftan internetten MP3 dosyalar1 indiren kullanicilar bu
kisitlamaya sahip olmay1p indirdikleri miizik koleksiyonlarini ekstra bir ticret 6demeden baska
platformlara daha tasinabilir hale getirme ozgiirliigiine sahiptirler. Sarkinin sahipligini
tiiketiciye satmak ve bir MP3 calara kopyalamak ya da CD'ye yazmak, ¢evrimici miizik
diikkanlarinin birincil isi olarak kabul edilmektedir (Mock, 2004). MP3'iin popiilerligi de yeni
bir popiiler cihaza, MP3 calarin gelistirilmesine yol ac¢ti. Apple tarafindan iiretilen MP3 ¢alar
iPod, dijital miizik icin 6nemli bir pazar olusturdu. 2004 Noel'i siiresince Amerikali genglerin
listede aranan en c¢ok istedikleri seylerde bir numara bir iPod idi. iPod yalmizca iPod
sahiplerinin miizik satin alma ve dinleme yontemlerini degistirmekle kalmayip yeni neslin
kisisellestirme ihtiyacina olanak sagladi. Ornegin, mini iPod'un segebilecegi bes renk vardir ve
kullanicilarin iPod'u, oyuncunun govdesinde yakilan lazerle oyulmus bir ad /takma adiyla
kisisellestirmelerini saglamaktadir. Kullanicillar ayni zamanda miizik parcalarini yanlarinda
gotiirebilme imkanindan hoglanmakta olup bu sayede her zaman her yerde sevdikleri
miizikleri hatta egzersiz yaparken bile dinleyebilmektedirler. MP3 calarlarda CD-Discman
larda bulunan ‘¢izgi atlama’ problemi bulunmamaktadir; zira boyle bir durumda, hafif bir
sallanti, gegici olarak miiziklerin bozulmasma yol a¢maktadir. iPod'un yiiksek depolama
kapasitesinin olmas1 iPod'un pazar payimnn % 82'sine sahip olmasmnin bir baska nedenidir. 20
GB'lik bir iPod, yaklasik bir ay boyunca oynayabilecek 5000 sarkiya kadar saklayabilmektedir.
Internet'ten miizik paylasmak ve indirmek, telif hakki yasasii ihlal etmektedir (Jones ve
Lenhart, 2004). Halbuki, Amerika’da 1992 yilinda yayinlanan “Audio Home Recording
(AHRA)” kanunu bireylerin ticari olmayan kullanimlara yonelik kullanicilar1 CD'lerden sarki
almaya ve bunlar1i MP3 dosyalarma doniistiirmeye ve paylasmaya yonelik cesaret
verdirmektedir. Fakat AHRA, kaset, dijital ses band1 (DAT) ve minidisc (MD) kayit teknolojileri
ile sinirhydi ve Ozellikle bilgisayarlar1 ve CD-ROM'u kapsamiyordu. Bu nedenle internetten
indirmeler acik¢a yasaya aykir1 diismektedir. Jones ve Lenhart (2004) yaptiklar1 ¢alismada
internet kullanicilarini inceleyerek kullanicilara miizik ¢almak igin internet tizerinden dosya
indirmelerin hirsizliga girip girmedikleri konusundaki diisiincelerini sordu ve bu kullanicilarin
%53’11 yapilan bu isi hirsizlik olarak diistinmediklerini ifade ettiler. Arastirmada ayni zamanda
internet iizerinden sarki dosyalar1 indirmis kisilerle yapilan goriismelerde, internetten sarki
dosyas1 indirmis bu kisilerin %78inin bu isi bir hirsizik olarak gormediklerini tespit
etmislerdir. Molteni ve Ordanini (2003), dijital miizik kapsaminda tiiketim kaliplarina yonelik
bir ¢alisma yaptilar ve calismalarinda tiiketicilerin internet tizerinden miizik indirme isleminin
kendileri i¢in haz verici miithis bir duygu ve essiz bir olarak olarak goérmediklerini tespit
etmislerdir. Arastirmacilar internet kullanicilarinin davramis kaliplarmi g¢evrimigi ortamda
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analiz ettiler ve bu farkh tiiketim kaliplarinin detayli bir boliimlendirme stratejisi gerektirdigini
belirlediler. Yazarlar fiyat, kullanim kolayligi, sarkilarin gesitliligi gibi {irtin ve hizmetlerin
bircok farkli 6zelligin 6nemini inceleyerek bu O6zelliklerin tiiketicilerin satinalma kararma
etkisini yani internetten miizik indirmeye yo&nelik bir davranis mi1 sergiledigini ya da parayla
CD satinalmaya yonelik bir kararma etksini incelediler. Calismanin sonucunda miizik dosyasi
indirme davramigsinin kisinin yasitlarinin davraniglari ile giiglii bir iliski i¢inde oldugunu
(arkadaslar ve meslektaslar) belirlediler. Boylelikle planli davranislar teorisi iginde nesnel
normlarin bir etkisi oldugunu, arkadaslarin ve meslektaglarn bir kisinin DMHS’e abone olma
niyetini etkiledigini ortaya ¢ikardilar. DMHS ve dosya degistirme kullanimi1 arasinda énemli bir
fark da maliyet unsurudur. Dosya degistirme neredeyse {icretsizdir, DMHS ise bir abonelik
ticreti gerektirir. Cestre ve Darmon (1998), bir tiiketicinin keyif alacag1 bir hizmet i¢in 6deyecegi
bedeli karsilama imkanini bilmesinin ki burada para algilanan davranissal kontrol faktorii olup
(PBC), tiiketici i¢in oldukga 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Bu manada tiiketicilere uygun
dijital miizik servis ticretleri bunlar1 kullanma konusunda tiiketicilerin tutumlarini olumlu
bigimde etkileyecektir. Amerika’da birgok kolejin DMS saglayicilariyla bir anlasma imzaladig1
ve Ogrencilerine miizik indirmek icin yasal bir ortam sagladig1 bilinmektedir. Young'a (2004)
gore, lniversite ogrencileri DMS saglayicilar1 tarafindan biiyiik tiiketici gruplarindan biri
olarak gortilmektedir. Aslinda, tiniversite 6grencileri en yogun internet kullanicilar1 ve miizik
endiistrisinin en biiylik miisterileri arasindadir (Metzger, Flanagin ve Zwarun, 2003). Bu
nedenle, tiniversite 6grencilerinin dijital miizik servisi hizmetine kars: tutumunun belirlenmesi,
DMHS'ler tarafindan pazarda hedeflenen abone tiiketiclerin de biiyiik bir kismmin tutumunu
yansitabilir. Bu tutumlarin belirlenmesi sonucu, yalnizca yeni gelismekte olan dijital miizik
endiistrisinin biiytimesine katki saglanmasinin yani sira ayni: zamanda yasadisi yollara dosya
degistirme faaliyetlerinin de ortadan kaldirilmasina yonelik yontemlerin belirlenmesine olanak
saglayabilirler. Amerika’da yapilan arastirmada, (Nielsen, 2017), teknolojinin dinleme
aliskanligini degistirdigi ortaya ¢ikarmis olup ayrica miizik dinleyenlerin %55’inin bu konuda
sosyal medya ve burada yer alan yayimn yapan kuruluslar: takip ettiklerini gostermistir. Ayrica
aynu arastirmada sosyal medyay: kullanan dijital miizik tiiketicilerinin %54'iiniin yeni ¢ikacak
albiimlerini bu ortamlardan takip ettiklerini, bu tiiketicilerin %50’sinin de sanatg¢ilarin festival
ve programlarini takip etmek icin de sosyal medyay: kullandiklarini gostermistir. S6z konusu
arastirmada markalarin tiiketicilere sosyal medyada {icretsiz miizik indirme firsatlar1 ya da
licretsiz miuizik hizmeti sunmalar1 halinde, tiiketicilerin %46’stnin bu  markalarin
etkinlikliklerine katilacaklarini belirtmislerdir. Brezilya dijital miizik pazarinda yapilan
arastirmada ise (Martin vd, 2014) dijital miizik platformlarinin tiiketici davranislarinda énemli
degisiklikler meydana getirdigi vurgulanarak, miizik dinleyenlerinin %88,5"i plak, cd, kaset
gibi eski yontemlerle degil dijital yollarla dinledikleri belirterek bunun da yaklasik 68 milyon
kisiye karsilik geldigini ifade etmislerdir. Ayrica dijital miizik tiiketicilerinin ¢ogunlugunun da
(45 milyon) dijjital yollarla miizik edinmek icin 6deme yapmaya istekli olduklarim
belirlemislerdir. Arastirmacilar bu sekilde hesaplama yapildiginda alt1 ayda 3 milyar Brezilya
dolarina yakin pazarda bir harcama yapilacagini 6ngérmektedirler. Arastirmada ne ¢ok geng ne
de de ¢ok yasli olmayan insanlarin dijital miizik i¢in 6demeye daha istekli oldugu tepit
edilmistir. Ozellikle bu tiiketicilerin hizli erisim arzu ettiklerini bu nedenle bir ag ya da akill
telefonlar1 kullandiklarin1 belirtmektedir. Bunlarin yani sira Vernik, Purohit ve Desai (2011)
dijital kayit islemlerine yonelik yasal kisitlamalarin dayatimasmin tiiketicilere maliyet
getirdigini belirterek eger bu maliyetler ¢ok pahali olmazlar ise, tiiketicilerin korsanliktan
uzaklasacagini ifade etmislerdir. Ancak, bu maliyetlerin genel etkisi konusunda da net olmanin
onemini vurgulayarak eger dijital kayit kaspsaminda kisitlamali miizikler varsa, yasal
diizenlemeler tarafindan uygulanan kisitlamalarin riiniin/servisin genel memnuniyetini
azaltcag1 ve ayrica, bu tlicret yasal olarak indirme islemini satin alanlar da dahil olmak tizere
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tim tiiketiciler tarafindan kullanimimnin smirlanacag: ifade edilmistir. Bamert vd (2005) dijital

miizik hizmetlerine yonelik yaptigi arastirmada O6deme istekliligi yoniinden tiiketiciler
agisindan en 6nemli 6zelligin fiyat oldugunu tespit ettiler. Bu tespitler (Breidert ve Hahsler,
2007) yaptig1 calisma sonuglariyla uyusmakta olup tiiketicilerin dijital miizik i¢in 6deyecekleri
fiyat ve teklif edilen iiriin paketi icindeki sarki sayisinin miizigin ses kalitesinden, hangi satis
kanalindan iiriiniin temin edileceginden ve miizigin iceriginden daha 6nemli oldugu sonucu
ortaya ¢ikmisti. Buna karsin (Weijters, Goedertier ve Verstreken, 2014) farkli yas gruplarina
gore dijital miizik tiiketim davranislarinin 6lglilmesine iliskin  yaptig1 calismada iiriin ve
hizmetlere yonelik 8 6zelligin (dinleme kalitesi, is modeli (reklam alma mi, abonelik sistemi mi),
yasalligin, etik konusunun, miizigin elde etme bigiminin tiiketiciler agisindan 6neminin yiiz
tizerinden 95 oldugunu; video gosterimi, arama islemlerinin yapilabilmesi, iiriin ya da
hizmetlere yonelik firsatlarin bildirilmesi ve sosyal medya imkanlar1 6zelliklerinin ise
tiiketiciler tarafindan diger dort 6zellige gore daha az 6nemli oldugunu ortaya koymustur.

Yontem

Bu calismanin amaci, DMHS’larda algilanan hizmet kalitesinin tutumlar {izerindeki etkisinin
belirlenmesidir. Calisma Oncesi internet, siireli yaymlar ve iiniversite veri tabanina bagh
kiitiiphanelerde yapilan 6n arastirmalarda literatiirde miizik pazarlamasina iliskin sinirl sayida
calismaya rastlanmistir. Bu c¢alismalarin biiyiik boliimii konvansiyonel araglari ele almaktadir.
Ancak giincel ¢alismalar dijital platformlari incelemektedir. Bilindigi {izere, bireylerin miizik
dinleme aliskanliklari, teknolojik gelismelere paralel olarak doéniisiime ugramaktadir.
Glntimiizde dijital miizik igeriklerin ¢ogu dijital yapiya kavusmustur. Bunun bir sonucu
olarak, birbirine rakip cesitli platformlar ortaya ¢ikmistir. Bu arastirma, dijital miizik hizmet
saglayicilarinin irdelemesi bakimindan, giincel ve literatiire katki saglayacak niteliktedir.
Arastirma, pazarda mevcut DMHS'lar {izerine oldugundan, tanimsal nitelik tasimaktadir.
Arastirmada kantitatif yontem benimsenmis olup, veriler yiiz yiize anket y&ntemiyle
toplanmistir. Anketin birinci boliimiinde algilanan hizmet kalitesi ve tutuma iliskin ifadeler yer
almaktadir. Belirtilen degiskenler Kwong ve Park’in 2008 yilindaki galismasinda kullandig:
algilanan hizmet kalitesi 6lgegi (Parasuraman vd, 1998) ve tutum olgegi Dobholkar (1998)
kullanilarak o6l¢iilmeye calisilmis olup, ifadeler 51i Likert formundadir. Ornekleme yontemi
olarak kolayda 6rnekleme benimsenmis, arastirma kapsaminda 390 tiiketiciye ulasilmistir.

Arastirmanin ana hipotezleri su sekildedir:

Hio: Dijital miizik hizmet saglayicilarda algilanan hizmet kalitesinin tutumlar tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

Arastirmanin yan hipotezleri sunlardir:

H2o): Dijital miizik hizmet saglayicilarda algilanan hizmet kalitesinde, hizmet alinan dijital
miizik hizmet saglayicisina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Hso: Dijital miizik hizmet saglayicilarda tutumlarda, hizmet alinan dijital miizik hizmet
saglayicisina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Arastirma hipotezlerini test etmek tizere kullanilan istatistiksel yontemler sunlardir; frekans
dagilimi, aritmetik ortalama, kesfedici faktdr analizi, giivenilirlik analizi, basit dogrusal
regresyon ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA).

Bulgular

Arastirmaya yonelik tanimsal istatikler ve yapilan testler sonucunda elde edilen bulgulara
yonelik sonuglar asagida gosterilmektedir. Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri
Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Dagilimlar

Frekans | % Frekans | %
Cinsiyet Calisma Durumu
Kadin 188 482 Kamu Calisani 99 25,4
Erkek 202 51,8 | Ozel Sektor Calisan1 | 49 12,6
i§veren 32 8,2
Ogrenci 170 43,6
Ev Hanimi 15 3,8
Calismiyor 25 6,4
Toplam 390 100 390 100
Yas Gelir Diizeyi
18-25 189 48,5 0-2.000 TL 158 40,5
26-35 92 23,6 2.001-4.000 TL 108 27,7
36-45 71 18,2 4.001-6.000 TL 79 20,3
46-55 29 74 6.001-8.000 TL 27 6,9
56-65 9 2,3 8.001-10.000 TL 3 0,8
Toplam 390 100 10.001 TL ve tizeri 15 3,8
Ogrenim Diizeyi
kogretim 13 33
Lise 132 33,8
On Lisans 42 10,8
Lisans 150 38,5
Yiiksek Lisans 49 12,6
Doktora 4 1
Toplam 390 100 | Toplam 390 100

Tablo 1’ den cevaplayicilarin %48,2’sinin kadin ve %51,8’inin erkek oldugu, ¢ogunlugunun
geng (%72), yiiksek egitimli (6n lisans ve iizeri %54,5), alt ve orta gelir diizeyinde (%87) ve
ogrenci olduklar1 goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin cinsiyet asisindan yaklasik esit
sayida, ¢cogunlugu yiiksek egitimli, alt ve orta gelir diizeyinde 6grenci ya da kamu ¢alisani

profilinden olustugu sdylenebilir.

Cevaplayicilarin hizmet aldiklar1 DMHS larina gére dagilimlar: Tablo 2'de verilmistir:

Tablo 2: Cevaplayicilarin Hizmet Aldiklar1 Dijital Miizik Hizmet Saglayicilar

Hizmet Alinan Dijital Miizik Hizmet Saglayic Frekans %
Spotify 149 38,2
Fizzy 177 45,4
Apple Music 5 1,3
Tubidy 2 0,5
Youtube 44 11,3
iTunes 4 1
Muud 3 0,8
Sound Cloud 2 0,5
iplay 2 0,5
Deezer 2 0,5
Toplam 390 100

Tablo 2’'ye gore cevaplayicilarin %45,4'i Fizzy’ den %38°2’si Spotify’den, %11,3’ii Youtube’dan
dijital miizik hizmeti aldig1 goriilmektedir. Buna gore arastirmada yer alan tiiketiclerin en ¢ok
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kullandiklar1 Dijital Miizik Hizmet Saglayicilar1 sirasiyla Fizzy, Spotify ve Apple oldugu
goriilmektedir.

Onen

DMHS’larda algilanan hizmet kalitesine iliskin betimsel istatistikler Tablo 3’te verilmistir:

Tablo 3: Dijital Miizik Hizmet Saglayicilarda Algilanan Hizmet Kalitesine iliskin Betimsel

Istatistikler

Aritmetik Standart

Ortalama Sapma
Dijital miizik hizmet saglayict sempatiktir ve miizik
indirmede problem yasadigimda bana giiven verirler. 3,45 1,09
Dijital miizik hizmet saglayici giivenilirdir. 3,63 0,98
Dijital miizik hizmet saglayic1 beni tam olarak aydinlatir. 344 1,09
Dijital miizik hizmet saglayic1 bir seyi yapmak icin soz
verdiginde, tam zamaninda yerine getirir. 3,46 0,95

Tablo 3’e gore, DMHSlarda algilanan hizmet kalitesi Olgeginde cevaplayicilarin en fazla
katildiklar1 ifade, “Dijital miizik hizmet saglayic1 giivenilirdir” olmustur. Hizmet kalitesi
degerleri 5'1i 6lcek degeri iizerinden ortalamalar1 dikkate alindiginda, yiizdesel olarak (3,45+5 =
0,69), (3,63+5= 0,72), (3,44+5= 0,69) ve (3,46+5= 0,69) olarak belirlenerek ortalama degerin
tizerinde oldugu ancak gelismeye acik oldugu belirlenmistir.

DMHS’larda tutumlar 6lcegine iliskin betimsel istatistikler Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Dijital Miizik Hizmet Saglayicilarda Tutumlar Olgegine iliskin Betimsel

Istatistikler

Aritmetik Standart

Ortalama Sapma
Dijital miizik hizmet saglayicisi kullanmay1 iyi bir his olarak
tanimlarim. 3,56 1,00
Dijital miizik hizmet saglayicis1 kullanmayr memnuniyet
veren bir his olarak tanimlarim. 3,67 1,00
Dijital miizik hizmet saglayicis1 kullanmak fayda
saglayicidir. 3,68 1,008
Dijital miizik hizmet saglayicisi1 kullanmay1 olumlu bir his
olarak tanimlarim. 3,71 0,983

Olgekte, DMHS'lara karst tutumlara yonelik soyut ifadeler arasinda yeralan sifatlar arasinda
kelime olarak niians farklar1 yer almakta olup; iyi — tatminkar, memnuniyet veren — hos ve
zevkli, olumlu - pozitif, lehte ve destekleyen olarak degerlendirilebilir.

Tablo 4’e gore, DMHSlarda tutumlar 6lgeginde cevaplayicilarin en fazla =katildiklari ifade
“Dijital miizik hizmet saglayicis1 kullanmay1 olumlu bir his olarak tanimlarim” seklindedir.
Tutumlara yonelik yiizdesel olarak degerlerin sirasiyla, 5’1i 6lgek degeri tizerinden ortalamalar1
dikkate alindiginda, (3,56+5= 0,71), (3,67+5= 0,73), (3,68+5= 0,73), (3,71+5= 0,74) olarak ortalama
degerin tizerinde ve iyi degerlerde oldugu soylenebilir.

DMHS’larda algilanan hizmet kalitesi 6l¢eginin kesfedici factor ve giivenilirlik analizi sonuglar1
Tablo 5’te verilmistir:
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Tablo 5: Dijital miizik Hizmet Saglayicilarda Algilanan Hizmet Kalitesi Olceginin Kesfedici
Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Capraz iliski Katsay1s1 Giivenilirlik Katsayis1
(Cronbach’s Alpha)
AHK1 0,75
AHK?2 0,75
AHK3 0,84 0,89
AHK4 0,83
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Katsaysz: 0,78
p: 0,001

Tablo 5’e gore, DMHS’larda algilanan hizmet kalitesi 6lgegi (Parasuraman vd., 1998) tek boyut
altinda toplanan dort ifadeden olusmaktadir ve giivenilir bir 6lgektir.

DMHS’larda tutumlara iliskin 6lgegin kesfedici faktor ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo
6’da verilmistir:

Tablo 6: Dijital Miizik Hizmet Saglayicilarda Tutumlara iliskin Olcegin Kesfedici Faktor ve
Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Capraz iliski Giivenilirlik Katsayis1
Katsayis1 (Cronbach’s Alpha)
TUTUM1 0,83
TUTUM2 0,80 0.88
TUTUM3 0,86 ’
TUTUM4 0,86
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Katsayst: 0,84
p: 0,001

Tablo 6’ya gore, DMHSlarda tutumlara iliskin Olgekte Dabholkar (1994) dort ifade yer
almaktadir. Olgek tek boyuttan olusmaktadir. Olgegin giivenilir oldugu goriilmektedir.

DMHS’larda algilanan hizmet kalitesinin tutumlar {izerindeki etkisini belirlemek {izere basit
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonuglari Tablo 7’de verilmistir:

Tablo 7: Dijital Miizik Hizmet Saglayicilarda Algilanan Hizmet Kalitesinin Tutumlar
Uzerindeki Etkisine iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclart

Bagimsiz Degisken Beta t P

Algilanan Hizmet Kalitesi
0,79 0,001 26,04

Bagimli Degisken: Tutumlar

R: 0,79; Diizeltilmis R 0,64; F: 678,098; p: 0,001

Tablo 7’ye gore, DMHS’larda algilanan hizmet kalitesinin tutumlar iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir. Dolayisiyla Hio hipotezi ret edilmistir.

Algilanan hizmet kalitesi bakimindan dijital miizik hizmet saglayicilar1 karsilastirildiginda,
istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik tespit edilmistir. Bu durumda, Hxo hipotezi ret
edilmistir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek {izere uygulanan post-hoc
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testleri sonucunda, Spotify ve Fizzy arasinda bir farkliik oldugu goriilmiis, ortalamalar
incelendiginde Spotifyda algilanan hizmet kalitesinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Tlgili
tek yonlii varyans analizi test sonuglar1 Tablo 8'de verilmistir:

Tablo 8: Algilanan Hizmet Kalitesinin DMHS’lara Gore Farkliligina Yonelik

Tek Yonlii Varyans Analizi Ozet Tablosu

ANOVA Ortalama
F: 3,579 Spotify: 3,74
p: 0,001 Fizzy: 3,3

Hizmet alinan DMHS bazinda tutumlar karsilastirildiginda, gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda Hse) hipotezi ret edilmistir. Post-Hoc
test sonuglarina gore, algilanan hizmet kalitesinde oldugu gibi, tutumlarda da Spotify ve Fizzy
arasinda bir farklilik s6z konusudur. Tutumlardaki farklilik da Spotify lehine bulunmustur.
Tgili tek yonlii varyans analizi sonuglari Tablo 9'da verilmistir.

Tablo 9: Tutumlarin DHMS’lara Gére Farkliligina Yonelik

Tek Yonlii Varyans Analizi Ozet Tablosu

ANOVA Ortalama
F: 3,263 Spotify: 3,89
p: 0,001 Fizzy: 3,46

TARTISMA SONUC VE ONERILER

Glintimiizde, tiim sektorlerde oldugu gibi, miizik endiistrisi de yasanan dijital déniisiimden
onemli ol¢lide etkilenmistir. Miizik igeriklerinin kaydedilebilir olusuyla birlikte zamanla farkl
araglar kullamilmaya baglanmistir. Plaklar, kasetler, CD’ler zamanla yerini dijital kayitlara
birakmigtir. Bu ¢alismada pazarda DMHS olarak yeralan ve tiiketiciler agisindan en fazla alis
veris yapilan dijital miizik hizmet saglayicilarina yer verilmistir. Arastirma bulgularina gore,
cevaplayicilar, Tiirkiye’de ¢ogunlukla bir video paylasim sitesi olarak bilinen youtubeu da
DHM saglayici olarak nitelendirmekte olup bu sonug IFPI 2016 raporuyla ortiismektedir. Buna
gore YouTube akis endiistrisinde 800 milyondan fazla aylik miizik video izleyicisiyle ¢ok
gli¢li bir oyuncu olup, abonelik yayn hizmeti olan YouTube Red ile hem YouTube hem de
Google Play Miizik'e erisim hakki verir ve uluslararas1 pazarda kullanici tabanini
genisletmektedir (IFPI, 2016).

Tiirkiye’de yapilan ge¢mis calismalar, algilanan hizmet kalitesinin tutumlar {izerindeki etkisini
ispatlar nitelikte olup algilanan hizmet kalitesi ne kadar yiiksek ve olumlu olursa tiiketicilerin
hizmetleri satin alma ve kullanmaya yonelik tutumlari o derece olumlu olmaktadir. Hizmet
sektoriine yonelik Cinde toplu tasimalarda seyahat se¢ciminde hizmet kalitesine yonelik konut
sakinlerinin tutumu 6nemi konusunda yapilan calismada Zhaoa,Wanga ve Jia (2013) servis
kalite karektersitiklerinin kalitesi arttik¢a toplu tasimaya yonelik tiiketicilerin tutumunun
degistigini belirlemistir. Ancak bu calismalarda ele almman hizmetler saglik, egitim, GSM
operatorleri gibi alanlarda yogunlasmaktadir. DHM saglayicilari, yeni bir hizmet tiirii olmasi
bakimindan, hizmet kalitesi ve tutumlar yoniinden, hentiz yeterince incelenmemistir.
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Arastirma sonuglarinda dikkat ¢eken hususlardan biri, en fazla kullanilan DHM saglayicilar
olan Fizzy ve Spotify arasinda algilanan hizmet kalitesi ve tutumlar bakimindan fark olusudur.
Fizzy, algilanan hizmet kalitesi ve tutumlar bakimimdan daha diisiik ortalamaya sahip olmasina
karsin, en fazla kullaniciya sahip olan DHM saglayici olmustur. Bu manada sadakatin ele
almarak davranigsal yonden sorgulanmasini gerektirir. Davranigsal sadakat yoniinden
beklenen tiiketicilerin ayn1 firmayi tercih etmesidir. Ancak davranissal sadakat agisindan tekrar
tercihin her zaman o hizmete kars: verilen psikolojik taahhiidiin bir sonucu olmamasidir (Cat1
ve Kogoglu, 2006). Ciinkii miisterinin isletme degistirmesini engelleyecek baska unsurlar da
olabilir. Dolayisiyla, bireylerin bu platform tercih etmesinde baska unsurlarin etkili oldugu
tahmin edilmektedir. Bu konuya yonelik tiiketicilerin 6demeye istekli olduklar1 ya da DHMS
secimine yonelik oncelikli 6zelliklerin belirlenmesine yonelik “conjoint analizi” c¢alismasi
yapilabilir. Bu baglamda, kullanilan GSM operatoriiniin sundugu abonelik olanaklar1 veya
marka imaji gibi unsurlar sorgulanmasi onerilmektedir. Havayollarinda yapilan calismada
Onen (2017) algilanan hizmet performansinin tutumsal ve davranigsal sadakatle iliskili oldugu
tespit etmis olup, dijital miizik hizmetleri saglayicilarina yonelik algilanan hizmet
performansinin bu yonlerden de arastirilmasinda fayda goriilmektedir. Ileriye yonelik olarak
yurt disindaki tiiketicilerle yurt igindeki tiiketicilerin profilleri yontinden DMHS tercihi nedeni
ile algilanan hizmet kalitesinin de arastirilmasi Onerilmektedir. Tiirkiye’deki dijital miizik
kullanicilar1 ve davraniglar1 arasindaki iliskinin incelenmesi tiiketicilere yonelik sunulacak
hizmet icerigi ve kalitesinin belirlenmesi agisindan 6nemli katki saglayacagi soylenebilir.
DMHS’lara yonelik e-hizmet kalitesinin de arastirilmasi konuya biitiinsellik agisindan katki
saglayacaktir.
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Oz

Glintimiizde yasanan kiiresel degisimler, isletmeleri sert bir rekabet ortaminda varliklarim
siirdiirmeye zorlamaktadir. Béyle bir ortamda faaliyette bulunan isletmeler, degisime ve
gelisime uyum saglamak igin insan kaynaklarina daha fazla 6nem vermelidir. S6z konusu
yikici rekabet kosullar1 karsisinda insan kaynag: faktoriiniin taklit edilemez, kopyalanamaz ve
ayirt edici bir unsuru olan yeteneklere yonelmek, isletmeler icin zorunlu bir hal almistir.
Yasanan bu degisimler, yetenek yoOnetimi kavramimi ortaya c¢ikarmis ve is diinyasinda
isletmeler igin giderek kritik bir basar1 faktdrii olarak tanimlanmaya baslamistir. Bu
arastirmanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet goOsteren bankalarin yetenek yOnetimi
uygulamalarinin, ise alim siirecine ve bagska yetenekleri isletmeye c¢ekmede etkisini
incelemektir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, yetenek yonetimi uygulamasinin baska
yetenekleri isletmeye ¢cekmede olumlu etkisinin oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: yetenek yonetimi, ise alim siireci, nitel arastirma
Abstract

Nowadays, global changes force enterprises to sustain their entity in a hard competition
environment. In such an environment, enterprises should pay more attention to human
resources to adapt to change and development. In the face of these destructive competition
conditions, it has become obligatory for businesses to turn to the skills that are not imitated,
copied and at the same time a differentiating factor of the human resource factor. These
changes have revealed the concept of talent management and have become a critical success
factor for enterprises in the business world. The purpose of this research, talent management
practices in banks operating in Turkey is to examine the effect of attracting business and other
capabilities of the recruitment process. According to the findings, it was determined that talent
management practices had a positive effect on attracting other talents.

Keywords: talent management, recruitment process, qualitative research
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Giris

1980°1i yillarda bilgi ekonomisine gegis ile birlikte, diinya iizerinde yasanan kiiresellesme, bilgi
teknolojilerindeki gelismeler, demografik degisimler, is giicii yapisinin degismesi, yetenekli
calisanlarin kithgr gibi bir¢ok nedenin isletmeler arasinda yetenek savaglarmmin dogmasina
sebep olmustur. Yetenek savaslar1 karsisinda isletmeler, en yetenekli calisanlarla ¢alismakta,
onlarin siirekli gelisimlerini saglayarak en yiiksek verimi almaya calismaktadir. Bununla
birlikte isletmeler, yetenekli ¢alisanlar: biinyelerinde tutabilmek i¢in rakipleriyle stirekli rekabet
etmek durumunda kalmaktadir. Bu baglamda yetenek savaslar: isgiiciiniin azalmasi nedeniyle
degil, kiiresel boyutta rekabet firsat1 yaratabilecek, firsatlar1 degerlendirebilecek yetenekli
calisanlarin kithgindan dolay1 yasanmaktadir.

Yetenek savaslarinin yasandigi boyle bir ortamda, isletmelerin ¢alisanlarina olan bakis agis1 da
degismis, boylelikle insan kaynaklar1 departmanin da rolii stratejik hale gelmistir. Bu baglamda
rekabet avantaji saglamada kilit rol oynayacak yeteneklerin orgiite cekilmesi, se¢gme ve
yerlestirilmesi insan kaynaklari departmaninin en oOnemli gorevlerinden biri olmaya
baslamistir. Bununla birlikte, isletme icerisinde yetenek yonetimi uygulamalarini sadece insan
kaynaklar1 departmaninin tek basina benimsemesi, yetenek yonetimi siirecinin basarili sonuglar
tiretmesine engel olmaktadir. Bu baglamda yetenek yonetimi kavrami ile vurgulanmak istenen,
yetenekli calisanlarin isletmeye c¢ekilmesi, secilmesi, yerlestirilmesi, gelistirilmesi ve elde
tutulmasi gibi gorevlerin, isletmelerin iist yonetiminden baslayarak, en asag1 kademeye kadar
benimsenmesi ve uygulanmasidir.

Bu arastirmada, yetenek yOnetiminin tarihgesi ve c¢alisma yasami agisindan yetenek
yOnetiminin tanimi ana hatlariyla ele alinmis, yetenek yonetimi dogrultusunda ise alim stireci
anlatilmis ve yetenek yoOnetiminin isletmeler agisindan 6neminden bahsedilmistir. Ardindan
yeni yetenekleri isletmeye ¢ekmede yetenek yonetimi uygulamasimin etkisi ile ilgili gelistirilen
arastirma hipotezi test edilmistir. Arastirma hipotezi dogrultusunda yetenek yonetimi
uygulamasinin bagka yetenekleri isletmeye ¢ekme etkisini tespit etmek i¢in Tiirkiye’de faaliyet
gosteren toplam sekiz mevduat bankasi ile derinlemesine miilakat yapilmistir. Sonug kisminda
ise elde edilen bulgular degerlendirilerek gelecek arastirmacilara 6nerilerde bulunulmustur.

Yetenek ve Yetenek Yonetimi

Tansley’e (2011:267) gore; yetenek kavrami ilk kez Assurlular, Babilliler, Yunanhlar ve diger
eski halklar tarafindan kullanilmis ve agirlik 6l¢ii birimi olarak ifade edilmistir. Daha sonraki
donemlerde giimiis para birimi olarak kullanilmis, 13. yiizyilda egilim, 15. yiizyilda hazine,
zenginlik, zihinsel yetenek ve dogustan gelen kabiliyetler, 17. yiizyilda ise ayirt edici 6zel bir
dogal yetenek ve zihinsel gii¢, 19. yiizyilda ise giiniimiizde kullanilmakta olan anlamim
kazanmistir. Erdogan’a (1999:87) gore yetenek, “kisinin belirli iliskileri kavrayabilme, analiz
edebilme, coziimleyebilme, sonuca varabilme gibi zihinsel ozellikleri ve bazi olgular: gerceklestirebilmesi
seklindeki bedensel ozelliklerin tamamudir. Bu durumda yetenek, bireylerin davranmslarini diizenlemede
yararlandiklar: zihinsel ve bedensel kapasiteleri” dir. Calisma yasami agisindan ise yetenek; siirekli
degisen calisma kosullarinda, calisanlarin kiiresel isgiicii piyasasinin gerektirdigi sartlarda
isletmelerin vizyon ve misyonuna hizmet edebilecek diizeyde niteliklere sahip olabilmesi igin
potansiyellerinin agiga ¢ikarilmasini, gelistirilmesini ve sergilenmesini saglayan dinamik bir
kavramdir (Turan, 2015:36).

Yetenek yoOnetimi ise isletmenin simdi ve gelecekte ihtiya¢ duyacagi yetenekli insanlar:
cezbetmesini, elde tutmasini, motive etmesini ve gelistirmesini saglamaya yonelik olarak
kapsamli ve biitiinlestirilmis faaliyetler dizisidir (Armstrong, 2017:189). Cirpan ve Sen
(2009:110) yetenek yonetimini, isletmenin karsilasabilecegi zorluklarla bas edebilmesi ve
stratejilerini uygulayarak hedeflerine ulasabilmesi i¢in gerekli olan yetenekler ile sahip oldugu
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mevcut yetenekler arasindaki boslugu sistematik olarak kapatmaya calisan, odaginda insan
kaynagmmm yer aldigi bir yonetim siireci olarak tanimlamistir. Kegecioglu ve Aydmn'in
(2017:127) aktardigina gore; Jackson ve Schuler; “dogru kisinin, dogru zamanda, dogru gorevde
oldugundan emin olmaktir”, Rotwell, “Orgiitiin bireysel ilerlemeyi cesaretlendirdigi ve kilit
pozisyonlarda liderligi siirdiirmeyi garanti etmesini saglayan ayrintili ve sistematik bir cabadir”, Pascal,
“insan kaynagr aracithigryla yetenek arzi, talebi ve akigini yonetmektir” seklinde tanimlamaktadirlar.
Yapilan bu tanimlarin ilki bir ¢iktiy1 yani sonucu, ikinci tanim ise bir siireci, sonuncu tanim ise
ozellikli kararlara isaret etmektedir.

Yetenek YOnetimi Siireci

Yetenek yonetimi, isletmeye bir biitiin olarak bakmay1 gerektiren ve o6zenli bir bicimde
uygulanmas1 gereken bir siirectir. Bu siiregte, istenilen sonugclarin elde edilebilmesi icin bazi
adimlarin uygulanmasi gerekmektedir. Bu adimlar su sekilde siralanmaktadir (Kingir ve Mesci,
2007:66);

Hedefleri ve Stratejileri Belirlemek: Yetenek yoOnetimi siirecinde ilk adim mutlaka amag ve
stratejilerin belirlenmesi olmalidir. Ancak amag ve stratejiler belirlendikten sonra, isletmenin
nerede olmak istedigi ve hangi yollar1 izleyecegi sorularina cevap bulunabilir.

Kilit Pozisyonlar: Tespit Etmek: Kritik yonetsel ve teknik pozisyonlar tespit edilir. Bu pozisyonlar
tespit edilirken, s6z konusu pozisyonda meydana gelebilecek basarisizligin, gerceklestirilmesi
istenen amaca ulasmay1 olumsuz etkileyecek bir nitelige sahip olmasi esastur.

Yetenek Profilini Belirlemek: Kilit pozisyonlara ve beklenen performansi gosterebilecek uygun
¢alisanin tanimlanmasidir. Uygun ¢alisanin tasimasi beklenen 6zellikler; bilgi, beceri, deneyim,
ilgi ve egitim vb. olarak ayrintili bir sekilde ortaya konulmalidir.

Potansiyelleri Belirlemek: Kritik pozisyonlar i¢in saptanan ideal profile ulasabilme potansiyeline
sahip adaylar belirlenir. Isletme, potansiyellerin belirlenmesinde hem i¢ hem de dis
kaynaklardan yararlanabilir. Bu siiregte Oncelikle i¢ kaynaklarda yetenekli c¢alisanlar
degerlendirmeye alinmali, iceride istenilen nitelikte adaylar olmadig: takdirde bu kez orgiit
disindan yetenekli ¢alisanlar degerlendirilmelidir.

Yetenekli Calisgan Aci§imi Analiz Etmek: Belirlenen potansiyel adaylarin sahip oldugu
ozelliklerinin, tasimasi gereken Ozelliklerle ne kadar uyumlu oldugu incelenir ve acik alanlar
ortaya konulur. Inceleme sonunda, potansiyel adaym nasil bir egitime ihtiyac duydugu
belirlenir.

Gelisim Planlarinmi Hazirlamak ve Uygulamak: Yetenek acig1 analizinden yola cikilarak gelisim
faaliyetleri olusturulur. Bunlar; egitim, kogluk, mentorluk, rotasyon gibi faaliyetler olup,
adaylarin gelisimi i¢in uygulanmaktadir.

Adayin  Performansini  Degerlendirmek: ~ Adaym  hazirhk siirecindeki performansimnin
degerlendirildigi asamadir. Degerlendirme sonucunda aday terfi ettirilir, potansiyel havuzunda
kalir ya da havuzdan ¢ikarilmas: karari alinabilir.

Durum Degerlendirmesi Yapmak ve Terfi Siireci: Potansiyel yetenek havuzunda bulunan adaylar
degerlendirmeye almir. Bu degerlendirmede adayin eksik yanlarinin, atanacagi pozisyondaki
basarisina etki etme olasilig1 ve olusan agigin kapanmasinin alacags siire dikkate alinir. Burada
dikkat edilmesi gereken en 6nemli husus, gelecekte onemli bir pozisyonda olmasi istenilen
kisinin basarisiz olma riskini 6nlemek icin yavas ve kontrollii gecis yapilmasini saglamaktir.
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Yetenek Yonetimi Dogrultusunda ise Alim Siireci

Glintimiizde yetenekli insanlar1 isletmelerine kazandirmak isteyen yoneticilerin rekabetine
sikga tanik olunmaktadir. Bununla birlikte isletmelerin is giicii devrine neden olan birgok faktor
vardir ancak; ana neden olarak dogru ise dogru kisinin alinmamasi goriilmektedir (Sahin,
2017:33). Dogru calisanlarin gorevlendirilmedigi bir isletme ya da bolim beklenilen
performansi higbir zaman ortaya koyamamaktadir. Dogru kisiler ise alindig1 takdirde
calisanlar, genel olarak da isletme gok daha verimli ¢alisir. Bir bagka deyimle yanlis kisilerin ise
alinmasi verimliligin diismesine ve telafisi imkansiz masraflara ve de sorunlara yol agmaktadir
(Luecke, 2009:1). Bu ytlizden is alim siireglerinin sistemli bir sekilde yonetilmesi isletme son
derece onemli bir stirectir.

Insan kaynaklar1 agisindan is alim en basit anlatimla “orgiitlerin yeni ¢alisan kazanimi icin
yiliriittiigii siirectir” (Dagdeviren, 2017:26). Yetenek yonetimi dogrultusunda ise alim siireci ise
Celik ve Zaim (2011:34) tarafindan; “yiiksek potansiyel sahibi, gelecek vadeden, yenilikci, yaratict ve
parlak kigileri orgiite cekebilmek ve bunlar arasindan yetenekli olanlar1 kesfederek dogru pozisyonlarda
gorevlendirmek” seklinde tanimlamaktadir. Bu baglamda isletmeler etkili bir yetenek yonetimi
uygulamas1 icin ise alim stratejilerini gozden gecirmekte, bazi1 klasik uygulamalarin yeri
rekabete daha uygun yeni stratejilere birakmaktadir. Bu stratejileri Ozdemir (2017:265),
yetenekleri disaridan almak, siirekli yetenek aramak, yetenek havuzu olusturmak, adaylara
dogrudan erismek, istenilen aday1 ticret araligi belirlemeden ise almak, kendi reklamim
yapmak, her ayr1 yetenek i¢in ayr1 bir strateji olusturmak olarak siralamistir. Tablo 1’de eski ise
alim stratejiler ile yeni ise alim stratejiler karsilastirilmaktadar.

Tablo 1. Yetenek Yonetimi Kapsaminda Degisen Ise Alim Stratejileri

Eski Ise Alim Stratejileri Yeni ise Alim Stratejileri

Kendi yeteneklerini gelistirmek, Yetenekleri disaridan almak,

Acqik pozisyonlar i¢in alim yapmalk, Stiirekli yetenek aramak,

Eski kaynaklardan yarar saglamak, Yetenek havuzu olusturmak,

Danigman kuruluslardan faydalanmak, Bizzat adaylara erismek,

Ucret araligi belirlemek ve i¢inde kalmak, Ucret araligi belirlemeden istenilen adayi
almak,

Ise alim izleme iizerinedir, Ise alim izleme ve kendi reklamini yapmak
tizerinedir,

Uzun doénemli planlama yapmadan ise alim | Her ayr1 yetenek igin ayr1 strateji

yapmak. olusturmak.

Kaynak: Ozdemir, 2017, 5.265.

Bununla birlikte yetenek yonetimine bagli ise alim siirecinde asagidaki noktalara uyumlu
hareket etmek onemlidir (Atli, 2017:115);

- Isletmenin yetkinlikleri 6l¢iim skalasi ve ise alim yapilacak pozisyonun gerektirdigi tiim
nitelikler belirlenip tanimlandiktan sonra, ise alim siireci baslatilmalidir,

- Adaylar sadece {iistiin performanslarina gore degerlendirilmemeli, orgiitiin yapisi, kiiltiird,
vizyon ve misyonu, gecmisi, stratejik planlari, liderlik anlayisi, lokasyonu, sektorii, biitce ve
hedefleri, calisan profili ve adayin ¢alisacag: ekiple uyum saglayip saglamayacagi goz oniinde
bulundurulmalidir,

- Dogru aday1 segebilmek igin gesitli kisilik testleri ve degerlendirme merkezi
uygulamalarindan yararlanilmalidir,
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- Yetenekli ¢alisanlar1 bulma konusunda ise, gegmisteki kaynaklarin yani sira; farkli demografik
gecmise, egitim ve deneyime sahip calisanlarin bulunabilecegi kaynaklara da yonelmek
gerekebilir.

Literatiirde yetenek yonetimi dogrultusunda ise alim siirecinin, yetenegi cekme adimiyla
basladigl, ardindan yetenegi se¢me adimiyla devam ettigi ve son olarak yetenegi yerlestirme
adimiyla birlikte siirecin sonlandig1 goriilmiistiir. Ise alim siirecinden sonra ise siireg yetenegi
gelistirme ve elde tutma calismalariyla devam etmektedir. Arastirma konusu kapsaminda ise
alim stirecini olusturan yetenegi cekme, se¢me ve yerlestirme adimlar1 incelenecektir.

Baska Yetenekleri isletmeye Cekebilmek

Orgiitlerin ihtiyac1 olan yetenekli galisanlar1 kendilerine cekebilmesi, bagka bir ifadeyle
yetenekli calisanlar igin rgiitlerinin cazip bir yer oldugu izlenimini olusturabilmesi, bu siirecin
baslatilabilmesi ve saglikli bir sekilde yiiriitiilebilmesi igin oldukca yiiksek bir 6neme sahiptir.
Unutulmamas: gereken noktalardan birisi, yetenekli ¢alisanlarin siradan ¢alisanlara gore iistiin
vasiflara sahip olan ve bu vasiflar nedeniyle de orgiitlerin amaglarini gergeklestirebilmelerine
ve dolayisiyla karliliklarini artirabilmelerine 6nemli katkilar saglayan calisanlar oldugudur. Bu
durumun ortaya ¢ikardig1 sonug ise yetenekli ¢alisanlarin biitiin orgiitler tarafindan aranan ve
calisilmak istenen kisiler oldugu ve dogal olarak da bu galisanlarin tercih edecegi orgiitleri
se¢mede titiz davranmalarinin kagiilmaz olacagidir (Akdemir, 2017:16). Bu baglamda
yetenekleri cezbetmek i¢in; yetenekli ¢calisanlara miisteri olarak davranmak, yetenek yonetimi
sistemine sahip olmak, ddiillendirmenin isletmeye ortaklik, hisse secenekleri ve performans
tabanli iicret paketleri ile gerceklesmesinin taahhiit edilmesi, esnek bir is ¢evresi ve olumlu bir
kiltiire sahip olmak, kisiye uygun egitimler ve arastirma olanaklar1 saglamak, vizyon sahibi bir
yonetim yaklasimi uygulamak, performans degerlendirme ve yedekleme planlarini yonetmek
gibi yontemler uygulanmaktadir (Atl, 2017:93). Sayilan bu yontemler disinda yetenekli
calisanlar: isletmeye g¢ekebilmek i¢in kurumsal itibar olusturma, yiiksek performansa dayal
kurum kiiltiiri olusturma ve i¢ marka imaj1 olusturma gibi yontemler de kullanilmaktadir.

Yetenekli Calisanlarin Sec¢ilmesi ve Yerlestirilmesi

Yetenek yonetimine girdi saglayan bir diger adim se¢gme ve yerlestirmedir. Dogru se¢me,
yerlestirme sistem ve araclariyla; yiiksek potansiyel sahibi, gelecek vadeden, yaratici, yenilikgi,
katma deger yaratacak calisanlar isletmeye cekebilmek, bunlar arasindan en yetenekli olanlar1
secebilmek ve onlari dogru yerlerde gorevlendirmek siirecin basarisi igin vazgecilmez 6n
kosuldur (Akar, :85). Erdemir’e (2006:33) yetenegi se¢me siirecinde isletmeler 6ncelikli olarak ig
kaynaklara, baz1 isletmeler dis kaynaklara, bazilar: ise her iki kaynaga da esit imkan vererek
hareket etmektedir. Glintimiizde kilit pozisyonlar i¢in yeteneklerin ise aliminda dis kaynaklara
basvuruldugunda geleneksel olarak bildigimiz gazete ilani, kariyer siteleri, kariyer fuarlar1 gibi
iletisim kanallar etkili bir yol olmaktan ¢ikmistir. Yetenekli ¢alisanlara ulasmanin yeni yollar1
artik kongre, seminer, sektorle ilgili toplantilar, yetenekli ¢alisanlarin verecegi referanslar gibi
yeni iletisim kanallarma dogru gitmektedir. Orgiitler yetenekli galisanlari kendi iginden
secerken veya disaridan temin yoluna giderken kariyer sistemi, yetenek havuzu, degerlendirme
merkezi uygulamalar: gibi yontem ve yaklasimlar1 kullanmaktadirlar.

Amag ve Yontem

Finans piyasas: igerisinde bankacilik sektoriintin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Bankalar,
halkin atil tasarruflarini toplayip, bunlar ihtiyacit olan kisilere ve isletmelere kredi olarak
vererek ekonominin gelismesine katki saglayan kuruluslardir. Bu durumlari nedeniyle bankalar
iilke ekonomilerin can damaridir (Giiney, 2017:32). Bankacilik sektoriiniin hizmet yogun bir
sektor olmasindan dolay1 galisanlarin yetenekleri oldukca 6nemlidir. Bu ytlizden bankalar insan
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kaynagina siirekli yatirim yapmaktadir. Ozellikle yiiksek performans ve yiiksek potansiyel ile
one ¢ikan yetenekli ¢alisanlarin bankada uzun siire istihdaminin saglanmasi hedeflenmektedir.
Bu nedenle yetenekli ¢alisanlar1 orgiite cekmek, onlar1 uygun bir goreve yerlestirmek ve
baglilik duygusu, potansiyeli, performans: yiiksek ¢alisanlar: istthdaminda siirekliligi saglamak
bankalar icin 6nemli bir yonetim becerisidir.

Tiirkiye Bankalar Birligi'nin Eyliil 2017’de yayimlamis oldugu rapora gore Tiirkiye’de mevduat,
katilim, kalkinma ve yatirim bankalar ile birlikte toplamda 51 banka faaliyet gostermektedir.
Bu bankalardan 33 tanesi mevduat bankasi, 13 tanesi kalkinma ve yatirim bankasi, 5 tanesi ise
katilim bankasidir. Toplam 51 bankanin 33 tanesi ile mail, telefon ve bankalarin kendi internet
siteleri {izerinde yer alan iletisim formu doldurularak iletisime gecilmis ve 8§ bankadan olumlu
yanit alinmistir. Kalan 18 banka ise, az sayida subesi olan bankalar oldugundan arastirma
kapsami disinda birakilmaistir.

Bu arastirma; 2018 yili itibariyle Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren, iki biiyiik
Olgekli (1 ve 2 numarali banka), bir orta dlgekli (3 numarali), ve bes kiiciik 6lgekli (4, 5, 6, 7 ve 8
numarali banka) toplam sekiz mevduat bankasi ile bu bankalarin insan kaynaklar: béliimiinde
calisan on insan kaynaklari yoneticisinin (direktdr, miidiir, miidiir yardimcisi ve yonetici)
goriisleri ile smrlidir. Goriistilen kisilerin tamami bankalarin yonetim kademesinde yer
almakla birlikte yoneticilik pozisyonlar1 degisiklik gosterebilmektedir. Diger bir ifadeyle, her
bankanin kendi yapilanmasina bagl olarak unvanlar farklilik gostermektedir.

Arastirmanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet gosteren toplam 8 mevduat bankasmnin ise alim
siirecleri kapsaminda yetenek yonetimi uygulamalarini incelemektir. Bu cercevede gelistirilen
arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Yetenek YOnetimi H. Bagka Yetenekleri

v

Uygulamalar1 Bankaya Cekmek

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Arastirmanin bagimh degiskeni “Baska Yetenekleri Bankaya Cekmek” degiskendir. Bagimsiz
degiskeni ise “Yetenek Yonetimi Uygulamalar:”dir. Arastirmanin amact dogrultusunda yetenek
yonetimi uygulamalarinin, baska yetenekleri bankaya c¢ekme iizerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirmanin bu amaci baglaminda belirlenen ana hipotez su sekildedir:

Hi: Yetenek yonetimi uygulamalarinin baska yetenekleri bankaya cekmede pozitif etkisi vardur.

Gortistlilen 8 bankanin insan kaynaklar1 yoneticilerinden elde edilen verilerin degerlendirilmesi
amaciyla nitel arastirma yontemlerinden biri olan derinlemesine miilakat ve icerik analizi
teknigi kullanilmistir. Yildinm ve Simsek (2008:39) nitel arastirmayi “gézlem, goriisme ve
dokiiman analizi ibi nitel veri toplama tekniklerinin kullamildi$, algilarin ve olaylarin dogal ortamda
gercekgi ve biitiinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirvecin izlendigi arastirma” olarak
tanimlamistir. Igerik analizi teknigi ise sozel, yazili ve diger materyallerin nesnel ve sistematik
bir sekilde incelenmesine olanak taniyan bilimsel bir yaklasimdir. Bu yaklasim sosyal bilimler
alaninda siklikla kullanilmaktadir (Sert vd., 2012:353). Arastirmada igerik analizi yapilacak olan
veriler ise bankalardan derinlemesine miilakat yontemi ile toplanmistir. Derinlemesine miilakat
yontemi nitel arastirmalarda sik kullanilan bir veri toplama yontemidir (Gemalmaz ve Avsar,
2015:94).
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Arastirmada 7 bankanin yoneticisi ile miilakatlar yiiz yiize, 1 banka yoneticisi ile miilakat
telefonda gerceklestirilmistir. Goriismeler yaklasik 1 ay siirmiis, toplamda 10 insan kaynaklar1
yoneticisi ile goriisiilmiistiir. Insan kaynaklar1 yéneticilerinin goriismecilerine toplamda 11 agik
uclu soru sorulmus ve goriismenin gidisatina gore ek sorular yoneltilmistir. En uzun goériisme 1
saat 30 dakika, en kisa goriisme ise 25 dakika olarak gergeklesmistir. Gorlismeler, arastirmaci ve
goriismeciler arasinda gec¢mis, insan kaynaklar1 yoneticilerinin verdigi cevaplar, arastirmaci
tarafindan es zamanli not alinmasi seklinde tamamlanmistir. Etik kurallar nedeniyle goriisiilen
banka isimleri ve insan kaynaklar1 yoneticilerinin isimleri sakli tutulmus, goriisiilen banka
isimleri numaralandirilarak ifade edilmistir. Derinlemesine miilakat aracilifiyla edilen bilgiler
dogrultusunda bankalar tarafindan ise alim siireclerinde uygulanan yetenek yonetimi
uygulamalari karsilastirilmis, ortak ve farkl yonler ortaya konulmustur.

Bulgular

Gortislilen 8 bankanin yetenek yonetimi uygulamalarmin diizeyini analiz etmek igin yetenek
yonetimi uygulama diizeyi goriismecilere sorulmus, elde edilen bulgular asagida analiz
edilmistir;

1 numaralr banka; belirli unvanlar i¢in yeni ise alimlarda ve mevcut kadrolarinda gelecegin
yOneticilerini yetistirmek igin yetenek yonetiminin uygulanmakta oldugunu belirtmistir.

2 numarali banka; sube ve bolge kadrolari igin ayri, genel miidiirliik kadrolar: i¢in ayr1 olmak
tizere farkli yetenek yonetimi uygulamalarinin oldugunu ifade etmistir. Bu yetenek
programlari ile amaglarinin, yoneticileri desteklemek ve gelistirmek oldugu vurgulanmistir.

3 numarali banka; genel mudiirliik yonetici aday1 kadrolari, sube satig kadrolari, teftis kurulu
kadrolar igin yapilan yeni ise alimlarda ve gelecegin yoneticilerini yetistirmek icin yetenek
yonetiminin uygulanmakta oldugunu ancak sube islem yetkilisi kadrolarinda yetenek
yonetiminin uygulanmadigini beyan etmistir.

4 numarali banka; yonetici aday1 kadrolar1 i¢in yeni mezun alimlarinda ve gelecegin sube
miidiirlerini yetistirmek igin simdilik sadece sube kadrolarinda uygulandigi, genel miidiirliik
kadrolari i¢in heniiz yetenek yonetimi uygulamalarinin olmadigini ifade etmistir.

5 numarali banka; su an gise, operasyon, bireysel satis kadrolari1 hari¢ gelecekteki sube
yOneticilerini yetistirmek icin satis kadrolarinda yer alan tiim c¢alisanlara uygulanmakta
oldugunu, genel miidiirlitk kadrolarinda da ¢ok kisa bir zaman sonra uygulamaya
baslanacagini sdylemistir.

6 numarali banka; su an sadece gelecekteki sube yoOneticilerini yetistirmek adina sube bireysel
satig kadrolar1 i¢in uygulanmakta oldugunu, yakin bir zaman da ise bolge ve genel miidiirliik
kadrolar i¢in de uygulanacagini belirtmistir.

7 numaralr banka; sube satis kadrolar1 ile genel miidiirlitkk yonetici aday1 kadrolar: igin yeni
mezun alimlarinda ve bu unvanda mevcut olarak calismakta olan belirli kriterlere sahip
calisanlardan gelecegin yoneticilerini yetistirmek i¢in yetenek yonetimi uygulandigini, diger
kadrolar icin boyle bir uygulamalarinin olmadigini, ilerleyen zamanlarda tiim kadrolar igin
yetenek yonetimi uygulamay1 planladiklarini ifade etmistir.

8 numarali banka; ise yetenek yonetimi uygulamalarinin olmadigini belirtmistir. Ancak, iki yil
once yetenek yonetimini uygulamak i¢in bir ¢alisma baslattiklarini, yonetsel nedenlerden dolay1
bu uygulamay1 kaldirdiklarini, kisa vadede yine benzer bir uygulamay: hayata gegirmeyi
planladiklarini beyan etmistir.
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Gortislilen bankalar igerisinde yetenek yonetimi, ii¢ bankada belirli unvanlar i¢in yeni ise
alimlarda ile bazi unvanlar hari¢ tutularak mevcut kadrolarda, {i¢ bankada ise sadece gelecegin
sube yoOneticilerini yetistirmek icin sube satis kadrolarinda, bir bankada ise yonetici aday1
kadrolarinda ve bir bankada ise hi¢ uygulanmamaktadir. Elde edilen bulgular Tablo 2’de
gosterilmektedir.

Tablo 2. Bankalarin Yetenek Yonetimi Uygulama Diizeyi

Uygulama Diizeyi e 5 » o =
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Banka ; o o

1 Numaral1 Banka X X

2 Numarali Banka X X

3 Numaral1 Banka X X

4 Numaral1 Banka X X

5 Numarali1 Banka X

6 Numarali1 Banka X

7 Numarali Banka X X X X

8 Numaral1 Banka X

Bundan sonra goriismecilere yetenek yonetimi uygulamalar1 dogrultusunda ise alim
yontemlerinin neler oldugu sorulmus ve asagida yer alan bulgular elde edilmistir;

1 numarali banka;, her unvan ve pozisyon igin ise alim, siireg, kriter ve yontemlerinin farkl
oldugunu sdylemistir. Bu siire¢ sonunda, basarili olup gorevine baslayan her adaymn aslinda
potansiyel bir yetenek alimi oldugunu, ancak farklilasma siirecinin ise alindiktan sonra
basladigini, disaridan Ozellikle bir yetenek almak igin bir uygulamalarmin olmadigmi
belirtmistir.

2 numaralr banka; genel miidiirliik, sube ve teftis kurulu 6zelinde yaptiklar1 tiim yeni mezun
alimlariin hepsinin potansiyel yetenek alimi olarak nitelendirildigini ifade etmistir. Genel
miidirliik i¢in yonetici aday1 kadro alimlarinda klasik sinav yontemlerinden farkh olarak, tig
glinliik bir etkinligin de icinde yer aldig1 farkli bir ise alim yontemi kullandiklarim1 beyan
etmistir. Sube satis kadrolar1 ve yonetici aday1 alimlari igin de ayrica bir stajyer alim programi
uygulamasi kullandiklarini séylemistir. Ayrica tiim ise alimlarda online yontemleri aktif olarak
kullandiklarini, 6zellikle yeni mezun alimlarinda online goriisme ve video kayit araglarmni
kullanmanin yetenekli adaylara ulagsabilme agisindan olumlu bir yontem oldugunu belirtmistir.

3 numarali banka; genel miidiirliikteki proje yonetimi kadrolar1 ve kurumsal sube kadrolarinda
klasik ise alim yontemlerinden farkli olarak yetenegi bulabilmek i¢in yabanci dil agirlikli egitim
veren yiiksek tamimirliktaki on ii¢ {iniversitenin kariyer giinlerine katildiklarini beyan etmistir.
Universitelerde diizenlenen bu etkinlikler sirasinda farkli teknikler ve calismalar ile yiiksek
potansiyel sahibi 6grenciler belirlenmektedir. Bu ¢alismalar sonucunda basarili olan 3. Siuf
ogrencileri bankalarmin baska bir uygulamasina katilmaktadir. Ancak bu uygulamaya
katilmadan 6nce adaylara online olarak sdzel-sayisal yetenek testi, Ingilizce testi ve kisilik
envanteri uygulanmaktadir. Bu uygulamalarda basarili olan 6grencilere bankalarinda staj
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yapma imkani verildigini, staj siirecinde fark yaratan ve 4. Sinifa gegen 6grencilere yar1 zamanl
calisma olanag sagladiklarini ve mezun olduklarinda da dogrudan bankalarina yonetici aday1
kadrosunda goreve baslattiklarini belirtmistir.

4 numarali banka; yonetici aday1r kadrolar1 igin belirli iiniversitelerin, belirli boliimlerinden
mezun kisileri almakta olduklarim1 ve bu pozisyon icin alinacak kisilerin 6zel bir egitim
programindan gectikten sonra goreve basladiklarmi ifade etmistir. Sube miidiirlerini ise,
yetenek havuzuna aldiklar: ¢alisanlardan secerek banka igerisinden yetistirdiklerini sdylemistir.

5 numarali banka; yetenek yoOnetimi uygulamasi kapsaminda bir ise alim yontemlerinin
olmadigini beyan etmistir.

6 numarali banka; ise alim yontemlerinin yeni mezun alimlar1 ve deneyimli ¢alisan alimlar
olmak {iizere ikiye ayrildigini, deneyimli galisan alimlarinda yetkinliklerin 6énemli oldugunu,
yeni mezun alimlarinda degerlendirme merkezi yontemi uyguladiklarini, bu program sonunda
basarili olan adaylarin goreve basladiklarini beyan etmistir. Banka olarak tarim mdiisterilerine
agirlik verdikleri igin, genellikle {iniversitelerin ziraat fakiiltelerine giderek bu fakiiltelerde
tanitim yaptiklarin belirtmistir. Ayrica s6z konusu fakiiltelerde bir yarisma diizenlediklerini ve
basarili olan 6grencilere bankalarinda staj yapma olanagi sagladiklarini ifade etmistir.

7 numarali banka; yonetici aday1 alimlarinda degerlendirme merkezi uyguladiklarini belirtmistir.
Bunun disinda tiiniversitelerde stant agma faaliyetlerine ve konferanslara katildiklarmni
sOylemistir.

Yetenek yonetimi uygulamayan 8 numarali banka; yetenek yonetimi uygulamasi kapsaminda bir
ise alim yontemlerinin olmadigini belirtmistir.

Bankalarin ise alim yontemleri yeni mezun alimlari ve deneyimli ¢alisan alimlar1 olmak {izere
ikiye ayrilmaktadir. Yeni mezun alimlarinda, yetenek yonetimi uygulamalarinin bankalarin ise
alim yontemlerini etkiledigi goriilmiistiir. Bu baglamda, yeni mezun ya da mezun olacak
adaymn kendisine basvuru yapmasini bekleyen pasif ise alim yontemleri yerine, yetenegin
ayagina giderek onu bulmak iizere aktif ise alim yontemlerinin uygulandig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte degismekte olan ise alim yontemleri literatiirde yer alan yeni ise alim
yontemleriyle oOrtlismektedir. Bankalarin yetenek yoOnetimi uygulamasi kapsaminda
uyguladiklari ise alim yontemleri Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Bankalarin Yetenek Yénetimi Kapsaminda Uyguladiklar: ise Alim Yéntemleri
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1 Numarali Banka X
2 Numaral1 Banka X X X
3 Numarali1 Banka X X X
4 Numaral1 Banka X
5 Numarali1 Banka X
6 Numarali Banka X X X X
7 Numarali Banka X X
8 Numarali Banka X
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Yetenek yonetimi uygulamalarimin bankalarm ise alim siireglerine etkisini tespit etmek
amaciyla goriismecilere sorulan sorulardan elde edilen veriler asagida belirtilmistir;

1 numarali banka; yetenek yonetimi uygulamasi kapsaminda {iniversitelerin kariyer giinlerine
katilmalarinin ve {iniversite 6grencilerinin yogunlukta oldugu etkinliklerde yer almanin ise
alim siireclerini olumlu etkiledigini sdylemistir. Bu faaliyetler, 6grenciler tarafindan banka
tanumirhiginin daha gok artmasini saglanmakla birlikte, ileride bankalarinda ¢alistiklar1 takdirde
kariyerlerinin nasil ilerleyecegini ve kendilerine hangi gelisim imkanlarinin saglanacagimni
ogrendiklerini ifade etmistir.

2 ve 5 numarali banka; yetenek yonetimi uygulamasinin ise alim siireglerine olumlu bir etkisinin
olmadigin belirtmistir.

3 numaralr banka; yetenek yonetimi uygulamasmin ise alim siireglerine kesinlikle olumlu
etkisinin oldugunu sodylemistir. Yetenek yonetimi uygulamasinin isveren markasim etkileyen
bir uygulama oldugu i¢in, marka bilinirliligini artirma ¢alismalari ile geng yetenekleri ve daha
fazla deneyimli bankaciy1r bankalarina cekebildiklerini dile getirmistir. Bununla birlikte,
potansiyel adaylar1 bulmak ve onlar1 cekebilmek adina farkli seyler yapmak gerektigi
vurgulanmistir. Banka olarak yetenekleri ¢ekebilmek ve taminirli1 artirabilmek amaciyla sadece
bu konuyla ilgilenmekte olan bir boliim kurduklarini ve yetenekleri cekme galismalar: igin bir
slogan dahi olusturduklarini ifade etmistir.

4 numarali banka; yetenek yonetimi uygulamasmin ise alim siireclerine olumlu etkisinin
oldugunu belirtmistir. Banka olarak kii¢iik bir organizasyon olmalar1 nedeniyle her yeni ise
alim yaptiklarinda, aslinda en yetenekli kisileri almaya calistiklarin1 sdylemistir. Ayrica, ise
alim stireciyle ilgili; 2017 yili Kasim ayindan itibaren isveren markasi olusturmak adina ¢alisma
baslattiklarini, bunun disinda tanimirhigl artirmak adina {iniversite etkinliklerinde daha sik yer
almayi, stantlar kurmay1 ve tiniversitelerde bankay1 tanitici sunumlar yaparak daha aktif rol
almay1 planladiklarini ifade etmistir.

6 numarali banka;, yetenek yoOnetimi uygulamasinin ise alim siire¢lerine olumlu etkisinin
oldugunu soyleyerek, yetenekleri ¢ekmek adina isveren taninirhigi artirmaya calistiklarmni
belirtmistir.

7 numaralt banka;, yetenek yOnetimi uygulamasinin ise alim siireglerine olumlu etkisinin
oldugunu ifade etmistir. Son zamanlarda, yonetici aday1 kadrolarina ¢ok 6nem verdikleri igin
bu kadrolara 6zel bir tamitim programi diizenlemeye basladiklarini belirtmistir. Banka olarak
ise baglayan calisanlar ic¢in arkadasimni oner adinda bir sistem uyguladiklarini ve bagka
yetenekleri de bu yontemle bankalarina g¢ekebildiklerini sdylemistir. Bir¢ok {iniversitenin
kariyer merkezleri ile de iletisim halinde olduklarini, bankalarinda o {iniversiteden mezun bir
¢alisan varsa, o ¢alisanin mezun oldugu tiniversitenin etkinliklerine katildigini beyan etmistir.

Yetenek yonetimi uygulamayan 8 numarali banka; yetenek yonetimi uyguladiklar: takdirde ise
alim siirecine etkisinin olmayacagimi diistindiiklerini sdylemistir. Bunun nedeni olarak ise;
yetenek yoOnetimi uygulamasmin amacinin daha ¢ok banka icinde gelecegin yoneticilerini
yetistirmek oldugu, oncelikle uygulamanin banka iginde tam olarak oturtulmasi gerektigi,
banka icinde sistem oturduktan sonra banka dis1 yetenekler i¢in ¢alismalara gegilebilecegini
belirtmistir.

Yetenekli adaylar1 kendilerine ¢cekmek isteyen bankalar icin ise alim siiregleri yetenek yonetimi
uygulamalari kapsaminda degismektedir. Ise alim siireci kapsaminda bankalar isveren markasi
olusturma calismalarina yatirim yapmakta, tanminirliklarini artirarak yetenekli adaylar igin tercih
edilen bir isveren olmaya c¢alismaktadir. Bankalarin tanmirligi artirmak amaciyla isveren
markasi olusturma galigmalari, literatiirde yer alan yetenekli ¢alisanlar1 ¢cekme yontemleri ile
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ortiistiigli gortilmiistiir. Bankalar i¢in yetenek yonetimi uygulamalarinin ise alim siirecine
etkisi, Tablo 4'te gosterilmektedir.
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Tablo 4. Bankalarin Yetenek Yénetimi Uygulamalarinin Ise Alim Siirecine Etkisini Arttirma

Yontemleri
Yontem Universite Isveren Ozel Ozel Ozel Bir
Etkinlikleri Markas: Uygulamalar | Tanitimlar | Uygulama
Olusturma
Banka Yok
1 Numarali Banka X
2 Numaral1 Banka X
3 Numarali Banka X
4 Numarali Banka X X
5 Numarali Banka X
6 Numarali Banka X
7 Numarali Banka X X
8 Numarali Banka X

Yetenek yoOnetimi uygulamalarinin baska yetenekleri bankaya c¢ektigini nasil olgtiikleri
goriismecilere sorulmus ve asagidaki bulgular elde edilmistir;

1 numarali banka; yetenek yonetimi uygulamasinin bagka yetenekleri bankaya ¢ektigini, bunu
tiniversitelerdeki kariyer giinlerinin sonunda diizenledikleri anketlerle ve is basvurusu
sayilarinda artis olup olmadigina bakarak olgtiiklerini belirtmistir. Ayrica ¢ok kesin olmamakla
birlikte ise baslayan adaylarla altinci ayin sonunda yaptiklari miilakat sonucunda da bu
Olctimlemeyi yapabildiklerini sdylemistir.

2, 5, 6 ve yetenek yonetimi uygulamayan 8 numarali banka; yetenek yonetimi uygulamasmin baska
yetenekleri orgiitlerine ¢ekip cekmedigini 6lcemediklerini beyan etmistir.

3 numarali banka; yetenek yonetimi uygulamasinin bagka yetenekleri 6rgiite ¢ektigini ilk olarak,
is goriismelerinde adaylarla yaptiklar1 miilakat sirasinda adayin neden bankalarimi sectigi
sorusuna verdikleri cevaplarla 6lgebildiklerini ifade etmistir. Bunun disinda ise iiniversitelerde
diizenledikleri kariyer giinlerinde 6grencilerden aldiklar1 geri bildirimler ve etkinlik sonunda
diizenledikleri anketlerle Ol¢iimleyebildiklerini belirtmistir. Diizenledikleri bu etkinlikler
sonunda kariyer sitelerinden yapilan is basvurusu sayilarinin ve sosyal medya hesaplarinda
takipgi sayilarinin artmasinin da bir gosterge oldugunu sdylemistir.

4 numarali banka; aday tavsiye programlari ile 6l¢iimleyebildiklerini belirtmistir. Direkt satis gibi
belli kadrolar i¢in aday tavsiye programlar1 uyguladiklarini ve bu program dahilinde gelen
calisan sayisi ile 6l¢tim yapabildiklerini sdylemistir. Bunun disinda, tiniversitede etkinliklerinde
ogrencilerin doldurduklar: is basvuru formlari, diizenledikleri tanitim giinlerinden sonra is
basvurusu sayisinda yasanan artis, sosyal medyada ¢ikan reklamlarin, 6l¢mek igin kullandiklar:
diger araglar arasinda oldugunu ifade etmistir.

7 numaralt banka; yetenek yoOnetimi uygulamasinin baska yetenekleri orgiitlerine c¢ekip
¢ekmedigini bankalarinda uygulanmakta olan arkadasini getir programi ile 6lgebildiklerini
beyan etmistir.

Bankalar, yetenek yonetimi uygulamalarinin bagka yetenekleri ¢cekmedeki etkisini 6l¢gmek igin
Ozel bir yontem uygulamamaktadir. Ancak bu etkiyi birkag araglar 6l¢mektedirler ve bunlar
arasinda en sik kullanilan ara¢ ise tiniversitelerde diizenlenmis olan etkinlikler sonunda
yaptiklar1 anketler olmaktadir. Bu etkinlikler sonunda is basvurusu sayilarinda artis olup
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olmadigi, kurumsal sosyal medya hesaplarinin takipg¢i sayisinda yasanan artis, internet
ortaminda reklamlarnin yer almasi ve adaylarla yapilan miilakatlar diger ol¢lim araglari
olmaktadir. Bankalarin hangi 6l¢tim araglarin1 kullandiklar1 Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Yetenek Yonetimi Uygulamalarinin Bagka Yetenekleri Orgiite Cekmesinin Olgiilmesi

Ol¢iim Aract < . - ; 3 =
o (2 v U ~ = = o & S
EZ | g > 8| = g 2 £
3 EZ| £ | 5| eSC | S |5 Eg| 9
T Bcg | S| = | SEES| 22 |2 E| E
~ S | 2| = |Fe@| THR|2EE| ¢
s SES | A2 | & | 2SS =v |m="]| E
< | 28| L | 2|53 27 |50 g
SR <& ¥| E g 2 B,
Banka i < 5 n o)
»
1 Numarali Banka X X X
2 Numarali Banka X
3 Numarali Banka X X X X X
4 Numaral1 Banka X X X X
5 Numarali Banka X
6 Numarali Banka X
7 Numarali Banka X
8 Numarali Banka X

Yetenek yonetimi uygulamalarmin bagka yetenekleri orgiite cekmedeki etkisini tespit etmek
amaciyla goriismecilere sorulan sorular araciligiyla el edilen bulgular asagida analiz edilmistir;

1 numarali banka;, yetenek yoOnetimi uygulamasmin baska yetenekleri orgiite ¢ekmesinde
kesinlikle etkisinin oldugunu ifade etmistir. Bu etkiyi ise, bir bankada calismak isteyen
yetenegin, bankada yiiksek bir pozisyonda ¢alisan bagka bir yetenegi arastirdiginda, o
yetenegin banka icinde kariyerinin nerede basladiginmi ve nereye geldigini gordiigii takdirde,
bankanin yetenege Onem verdigini, yetenegi gorebildigini ve degerlendirdigini anlayip
bankayla ¢alismak isteyecegini belirterek acgiklamistir.

2 numaral banka; yetenek yonetimi uygulamasinin bagka yetenekleri orgiite cekmede etkisinin
olup olmadigini belirtemeyecegini beyan etmistir.

3 numarali banka; yetenek yonetimi uygulamasinin baska yetenekleri 6rgiite cekmesinde olumlu
etkisinin oldugunu soylemistir. Adaylarla yaptiklar1 is goriismelerinde neden bankalarinda
calismak istedigi soruldugunda “bankamiz ¢alisanina deger veriyormus”, “yoneticisi ¢alisanini
dinliyormus” cevaplarint aldiklarinda aslinda adayin kendilerine yetenek yonetimi
uygulamasin anlattifini ve yetenek yonetimi uygulamasinin aday1 orgiite ceken etkenlerden
biri oldugunu anladiklarini ifade etmistir. Bankalarindaki yetenek yonetimi uygulamalarmin
aday iizerinde, bankalariin diger bankalardan farkl: bir banka olduguna ve bankanin yetenegi

destekledigine dair bir alg1 olusturdugunu belirtmistir.

4 numarali banka; yetenek yoOnetimi uygulamasmin baska yetenekleri orgiite ¢ekmesinde
etkisinin oldugunu ifade etmistir. Banka olarak isveren markasi olusturarak, calisanin sesi,
ayrilanin sesi ve adayin sesi sayesinde yeteneklere ulastiklarini beyan etmistir. Bir bankada bir
yetenegin ad1 duyuldugunda herkesin o bankada ¢alismak isteyecegini dile getirmistir.

5 numarali banka; yetenek yoOnetimi uygulamasmnin baska yetenekleri oOrgiite ¢ekmesinde
etkisinin oldugunu belirtmistir. Iceriden bir calisanin referansiyla bankaya goriismeye gelen
adaymn yetenek yonetimi uygulamalarini bilerek geldigini, disaridan gelen adaylarda ise
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goriismeler sirasinda sorular sorarak yetenek yoOnetimi uygulamasmin etkisiyle gelip
gelmedigini anlamaya calistiklarini ifade etmistir.

6 numarali banka; yetenek yonetimi uygulamasinin bagka yetenekleri orgiite cekmesinde olumlu
etkisinin oldugunu beyan etmistir. Yetenek yonetimi uygulamasmin c¢alisanlara cgesitli kariyer
imkanlar1 sundugunu ve bunun, bir yetenegin ise girerken sorguladig1 bir konu oldugunu dile
getirmistir. Yetenek yonetimi uygulamasimin c¢alisanlara sunmus oldugu imkanlarin, bir
yetenegin ise girmesinde etkili oldugunu, bu sayede adayin o bankada kendisi i¢in bir gelecek
gorecegini, gelisebilecegini, ilerleyebilecegini diistinerek etki edecegini belirtmistir.

7 numaralt banka; yetenek yonetimi uygulamasinin bagka yetenekleri orgiite cekmesinde olumlu
etkisinin oldugunu ancak uygulamanin dogru konumlandirilmadigr takdirde etkisinin
olmayacagini ifade etmistir. Ancak calisanlar elde tutulabildigi takdirde disaridan yeteneklerin
cekilebilecegini belirterek calisani elde tutmanin 6nemini vurgulamistir. Ayrica banka olarak
yOnetici aday1 kadrolarina ¢ok 6nem verdiklerini, bu kadrolarda ¢alisan yeteneklerden kendisi
gibi diger yetenekli adaylar1 bankalarina getirmelerini beklediklerini, yonetici aday1 kadrosuna
alim yapilacagl zaman banka igerisinde de duyuru yaptiklarini, yonetici aday1 kadrosunda yer
alan calisanlarini is goriismelerine dahil ettiklerini beyan etmistir.

Yetenek yonetimi uygulamayan 8 numarali banka; yetenek yonetimi uyguladiklar: takdirde baska
yetenekleri bankalarina c¢ekmesinde olumlu etkisinin olacagini ifade etmistir. Bunu da,
bankalarinda calismak isteyen yetenek adaylarinin banka igindeki bir yetenegi duyduklarinda,
o yetenegin kariyerine nereden baslayip nereye geldigini gordiiklerinde, kariyer yollar1 agik,
kendilerini yetistirip gelistirebilecekleri bir banka olarak diisiineceklerini ifade ederek
aciklamistir.

Yetenek yonetimi uygulamalarinin baska yetenekleri orgilite c¢ekmesinde olumlu etkisi
bulunmaktadir. Yetenek yonetimi uygulamalar1 ile calisanlara gesitli kariyer imkanlar1 ve
yollar1 sunulmakta, galisanlar cesitli egitim ve gelisim araclari ile desteklenmektedir. Bu durum,
yetenekli adaylar1 cezbetmekte, kariyer yolunun agik oldugu, egitim ve gelisim imkanlarinin
bulundugu bankalar1 tercih etmelerinde 6nemli bir etkiye neden olmaktadir.

Tablo 6. Yetenek Yonetiminin Bagka Yetenekleri Bankaya Cekmesindeki Etkisi

Etki . E = o
& G = S
2 T | A e 3
O & 3 5 ¢ 5 S g
o = S & 5 & g =
80 ) r 9 A <4 g E
) =~ 4 84
57| T : : ;
g A g = g
Banka = @ -
1 Numaral1 Banka X X X
2 Numaral1 Banka X
3 Numaral1 Banka X
4 Numaral1 Banka X
5 Numarali Banka X
6 Numaral1 Banka X X X
7 Numarali Banka X
8 Numarali Banka X X
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Elde edilen bulgular yetenek yonetimi uygulamalarmin, bankalarin isgiici piyasasindaki
yetenekleri kendilerine cekmede olumlu yonde etkisini oldugunu gostermektedir. Bu baglamda
bankalar birbirlerinden farkli ara¢ ve yontemler kullansa da, séz konusu araglar1 kullanan
bankalarin, bu araglarin avantajlarindan faydalandiklar: tespit edilmistir. Bu dogrultuda
arastirma modelinin temelini olusturan Hi hipotezi kabul edilmistir.

Sonug ve Oneriler

Degisen calisma kosullar1 ve yogun rekabet ortaminda varliklarini sitirdiirmek isteyen
isletmelerin, hayatta kalmalar1 i¢in yasanan gelismeleri ve degisimleri yakindan takip etmeleri
gerekmektedir. Bununla birlikte, rekabet avantaji elde etmek icin ayirt edici ve taklit edilemez
gli¢ olan insan faktorii her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir. Bu nedenle stratejik bir
arag olarak yeteneklere yonelmek, isletmeler icin kaginilmaz bir siiregtir.

Bu gelismeler 1s1ginda yetenek yoOnetimi konusu is diinyasinda giderek daha fazla
tartisilmaktadir. Isletmeler yetenekli ¢alisanlar1 kendilerine ¢ekmek, se¢mek, yerlestirmek ve
ellerinde tutmaya ¢alisarak yetenek yonetimi uygulamalarina agirlik vermektedir. Bu baglamda
tilkemiz igin yeni bir kavram sayilabilecek yetenek yonetimi, ¢alisma yasaminin en 6nemli
unsuru olan insan faktoriinii odak noktasina almaktadir. Oyle ki isletmeler birbirlerinin {iretim
tarzlarini, pazarlama tekniklerini ve iirtinlerini taklit edebilir ancak insan kaynaginin sahip
oldugu yetenekleri taklit edememektedir. Bu nedenle, yetenek yonetimini uygulamak yani
yetenekli c¢alisanlar1 Orgiite ¢ekmek, yetenekleri se¢mek ve vyerlestirmek ardindan ise
yetenekleri gelistirmek ve elde tutmak giliniimiizde ¢ok yogun rekabetin yasandig1 bankacilik
sektorii agisindan da oldukga 6nemli bir konu haline gelmistir.

Ise alim siirecinin ilk adimi olan yetenekli calisanm1 ¢ekme adimi ig¢in bankalarin yetenek
yonetimi uygulamalar1 kapsaminda isveren markasi olusturma calismalar1 yaptiklar1 ve bu
calismalarla ilgilenecek boliimlerin kuruldugu saptanmuistir. Isveren markasi olusturmak, banka
tanumirligini artirmak ve yetenekli ¢alisanlari cezbetmek agisindan bankalar igin 6nemli bir konu
haline geldigi goriilmiistiir. Isveren markasi olusturmak ekseninde, yetenekli calisanlar:
cezbetmek ve kendilerine ¢ekmek isteyen bankalarin, {iniversitelerin diizenledikleri kariyer
glinlerine giderek tanitim yaptiklari, hatta yetenekleri etkilemek adina gittikleri iiniversitelerde
ayn1 liniversiteden mezun yeteneklerin de katilimlarimi saglayarak potansiyel yetenekleri
etkilemeye calistiklar1 ve yetenekler ile birebir yakindan ilgilenerek ise alim siireclerinin
etkilenmesi s6z konusu olmaktadir. Bununla birlikte yetenekleri bulmak igin {iniversitelere
gidildiginde, yetenekli adaylar1 se¢mek icin her bankanin farkli yontem ve teknikler kullandig:
tespit edilmistir. Ancak hepsinin amacimin potansiyel yetenegi bulup bankaya kazandirmak
oldugu g6z ontinde tutulmalidir.

Arastirmaya konu olan sekiz bankanin yetenek yonetimi uygulama diizeyi arasinda sube ve
genel miidiirliik ¢alisanlar1 olarak ayri basliklar altinda uygulamalar yapildig1 saptanmistir.
Baz1 bankalar da sadece sube kadrolar1 icin ya da belirli unvanlar icin yetenek yonetimi
uygulanirken, bazi bankalar da ise sube, bolge ve genel miidiirliik diye bir ayrim yapilmadig:
goriilmistiir. Bir banka ise ge¢miste yetenek yonetimi adina bir ¢alismalarinin oldugunu ancak
su an i¢in yonetsel nedenlerden kaynakli yetenek yonetimi uygulamalarmin olmadigim fakat
yetenek yonetiminin sunmus oldugu olumlu katkilar nedeniyle kisa bir siire sonra uygulamaya
alacaklarimi ifade etmistir. Sadece sube kadrolarinda ya da bankalarmin belirli kadrolarmnda
yetenek yonetimi uygulayan bankalar ise ilerleyen zamanlarda tiim banka genelinde
uygulanacagin belirtmistir.

Arastirma sonucunda yetenek yonetimi uygulamalarimin basarili bir sekilde konumlandirilip
uygulandig1 takdirde baska yetenekleri oOrgiite c¢ekmesinde olumlu etkilerinin oldugu
goriilmistiir. Yetenek yonetimi uygulamalar1 sayesinde calisanlara gesitli kariyer imkanlari
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sunulmakta ve ¢alisanlar egitim / gelisim araclari ile desteklenmektedir. Bankanin bu imkanlar:
verdigini goren ya da duyan bagka yetenekler de o bankayla calismak istemekte ve kariyer
yollarinin agik oldugunu diistinmelerine sebep olmaktadir.

Arastirma sonuglar1 hizmet yogun sektorlerden biri olan bankacilik sektoriinde yasanan rekabet
ve yetenek yonetiminin sundugu olumlu katkilar goz oniine alindiginda yetenek yonetiminin
onemi ortaya koymaktadir. Bankalarin yetenek yonetimi uygulamalarini unvan ya da boliim,
sube, bolge ve genel miidiirliik kadrolar1 ayirt etmeksizin tiim banka genelinde uyguladiklari
takdirde bankalar agisindan daha olumlu etkilere sahip olabilecektir.

Ayrica gelecek arastirmacilara, yetenek yoOnetiminin sadece sube kadrolar1 ya da belirli
unvanlar i¢gin uygulanmasinin genel miidiirlitk kadrosu galisanlarini ya da diger unvanlar da
¢alisanlar1 nasil etkilediginin 6l¢iilmesi 6nerilmektedir.
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ABSTRACT

As the time and money spent on Internet and on social media rapidly increase day by
day, online mediums have turned out to be important tools for marketing. Here, as
online marketing mediums allow one-to-one communication with the consumers to a
higher extent, as online marketing becomes a more popular marketing approach,
personalized online promotions have also increased. In the scope of the current study,
the effect of personalized online promotions on customer loyalty is measured. To
measure this, a survey has been designed. For the survey, several major effects of
personalized online promotions (personalization, follow-up, belongingness, accessibility
and attraction) are determined, and the association between each of these effects and
customer loyalty is investigated. It is found out that as the online promotions become
more personalized, as they apply effective follow-up strategies to the customers, as they
increase the feeling of belongingness, and as they become more accessible to the
customers, customers’ brand loyalty increases. However, being more attractive for the
customers does not have a significant effect on customer loyalty.

Keywords: personalized online promotions, customer loyalty, correlation, survey, belongingness,
accessibility

Introduction

Compared to traditional marketing methods, it is possible to measure the performance of
marketing activities more accurately. With the feedback from the measurement results, it
becomes easier to make more accurate and faster decisions about the next marketing
activities. (Zhang & Wedel, 2009) Digital marketing carries out commercial activities,
using the internet, mobile and other interactive platforms instead of the traditional media
such as TV, radio, magazine to support and promote the brand and the business. Digital
marketing is also defined as interactive marketing, online marketing, e-marketing and
web marketing. Digital marketing is basically made up of 4 steps. Acquire, Convert,
Measure & Optimize and Retain & Grow. If we take a look at these steps briefly; Acquire:
These activities are carried out in order to attract the attention of the customer to the
environment where the sale is realized. Search Engine Optimization (SEO), Search Engine
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Advertising (PPC), E-mail Marketing, Social Media Marketing, Affiliate Marketing,
Interactive  Comparison, Advertising Partnership, Viral Marketing, Content
creation/sharing, RSS, Online PR can be listed under this heading. Convert: The activities
that will help the seller achieve his/her goals once the customer has entered the desired
environment. Target is not always sales. For the website of a newspaper, the number of
news stories read, the total time spent on the website, and so on, are examples of this
concept. Measure & Optimize: This stage is important for understanding what is done
wrong and what is done correctly and comparing the rivals with the company. If success
cannot be measured, whether being successful or not cannot be known. Retain & Grow:
To satisfy the people who are already customers and to work for them to be permanent
customers. Offering good customer service, e-mail marketing, loyalty programs,
implementation of dynamic pricing strategies, personalization, community building and
launching reference programs are techniques that can be used in this area. (Wu &
Rangaswamy, 2003)

2.Literature
2.1. Taking Part In Search Engines And Choosing Keywords

The purpose of search engine optimization is to increase the visibility of the site in search
engines and thus attract more traffic to the site. -The success of the search engine optimization
is not judged only by looking at the order in which the word appears. Ranking information is
only an indicator, the main thing to look at is the total traffic from the search engines to the site.
Search engine optimization, is a process that needs to be done constantly. (The process is not
just a project). -For success assessment, competitive analysis can be performed and your own
success rate can be determined according to your competitors. -This means that search engine
optimization can be assessed in the most accurate way by performing traffic analysis and
competitive analysis (Wind & Rangaswamy, 2001).

2.2. Marketing Activities in Social Media

Social media is the name given to all of the internet-based tools that form the basis of web
2.0, which collects the content that people produce and provides social communication
and interaction. (Rust, Zeithaml, & Lemon, 2000).

2.3. Measurement Of Activities In Digital Marketing

One of the important advantages of digital marketing for the company is the ability to
measure marketing activities quickly and accurately. Performance of the site, traffic to the
site and visitor movements can be measured. Visitor profiles can be specified. These
measurements will be of great help to the person conducting the marketing activities.
Unmeasured activities cannot be effectively managed and necessary improvements
cannot be made. One of the most important differences of digital marketing techniques
from traditional marketing methods is the ability to make more objective and reliable
measurements. In addition to general measurements, specific measurements can also be
made. Important data, such as user profiles, products that the user is interested in, can be
identified.

3. Customer Loyalty Concept
3.1. Approaches To Customer Loyalty

Customer loyalty is generally examined in three basic approaches. These approaches are;
behavioral approach, attitudinal approach, and mixed approach, which is a combination
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of these two approaches (Gronholdt et al., 2000). Behavioral approach can be defined as
the customer's purchase of products and services over and over again (Wind et al., 2001).

Behavioral approach explains customer loyalty only with the frequency of purchase.
(Hartmann and Ibanez, 2006: 2).

The attitudinal approach can be defined as the psychological commitment of the client to
the products and services of the company. (Johnson & Byne, 1985)

The mixed approach is a composition of the first two approaches, explaining loyalty
according to customers' product preferences, brand changing preferences, the frequency
of purchasing a product or service, and the total purchase amount. (Zeithaml et al., 1993).

4.Methods
4.1 . Methods And Procedure

A survey is applied to 150 participants. In the first part of the survey, demographic
questions are asked to the participants, including gender, age, marital status, income
level, education status and their online shopping frequency.

In the second part of the survey, 58 phrases are presented to the participants, and they specify
to what degree they agree with these phrases (1=Not at all, 5=Very likely).

Five of these phrases measure customization effect of personalized online promotions,
five of them measure contact interactivity, five of them measure cultivation, five of them
measure care, five of them measure belongingness, four of them measure choice, four of
them measure accessibility, five of them measure attraction, seven of them measure e-
loyalty, five of them measure search for alternatives, four of them measure word-of-
mouth effect and four of them measure the willingness to pay more for the brand.

In the scope of the research, a quantitative analysis has been done. Correlation between
different facets of personalized online promotions and customer loyalty is measured
when it is controlled for other demographic factors, to see whether there exists a
significant correlation.

4.2. The Developed Model
Four dimensions of personalized online promotions are determined as;

*  Personalization

* Follow-up

* Belongingness

*  Accessibility

¢  Attraction
As all these dimensions, sub-dimensions, dependent and independent variables are
determined, the conceptual model is formed (Figure 5.4).
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Figure 1. The conceptual model

In the scope of the current study, it is searched whether personalized online promotions
and customer loyalty are associated or not. Hence, the hypotheses of the study may be
stated as;

H1: There is a significant correlation between personalization dimension of personalized
online promotions and customer loyalty.

H2: There is a significant correlation between close customer follow-up dimension of
personalized online promotions and customer loyalty.

H3: There is a significant correlation between feeling of belongingness dimension of
personalized online promotions and customer loyalty.

H4: There is a significant correlation between ease of accessibility dimension of
personalized online promotions and customer loyalty.

H5: There is a significant correlation between customer attraction dimension of
personalized online promotions and customer loyalty.

5. Results and Discussion
Main Findings

In the scope of the study, descriptive statistics are analyzed first. 62% of the participants
are female, while the remaining 38% are male.

5% of the participants are below age 18, 59% of them are between 19-25, 31% are between
ages 26-35, and 5% are between ages 36-45.

17% of the participants are married, while the remaining 83% are not-married.

In addition, it may be seen that the majority of the participants (48%) have a monthly income
over 2500 TL
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When it comes to the ecucation status, it may be seen that 80% of the participants have at least a
college degree.

67% of the survey participants use online shopping 1 or 2 times a year, while 19% percent
of the participants use it 1 or 2 times per month.

After descriptive statistics are computed, the reliability analyses are conducted for the
independent and dependent variables. variables. The reliability tables for the independent
variables may be found below.

Personalization

Table 1. Test Of Effects Of Online Promotion On Consumer Loyalty According To
Personlization

Scale Reliability Statistics

Cronbach's a

scale 0.784

Note. Of the observations, 147 were used, 3 were excluded listwise, and 150 were provided.

Follow-up

Table 2. Test Of Effects Of Online Promotion On Consumer Loyalty According To
Follow-Up

Scale Reliability Statistics

Cronbach's a

scale 0.702

Note. Of the observations, 150 were used, 0 were excluded listwise, and 150 were provided.

Belongingness:

Table 3. Test Of Effects Of Online Promotion On Consumer Loyalty According To
Belongingness

Scale Reliability Statistics

Cronbach's

scale 0.733

Note. Of the observations, 147 were used, 3 were excluded listwise, and 150 were provided.

Accessibility

43



Zalova & Karaduman

Table 4. Test Of Effects Of Online Promotion On Consumer Loyalty According To
Accessibility

Scale Reliability Statistics

Cronbach's a

scale 0.802

Note. Of the observations, 147 were used, 3 were excluded listwise, and 150 were provided.

Attraction

Table 5. Test Of Effects Of Online Promotion On Consumer Loyalty According To
Attraction

Scale Reliability Statistics

Cronbach's

scale 0.930

Note. Of the observations, 147 were used, 3 were excluded listwise, and 150 were provided.

Reliability tables for the dependent variable may be found below.

Table 6. Test Of Effects Of Online Promotion On Consumer Loyalty According To
Customer Loyalty

Scale Reliability Statistics

Cronbach's

scale 0.867

Note. Of the observations, 147 were used, 3 were excluded listwise, and 150 were provided.

Cranbach’s alpha is greater thaan 0.70 for all the independent and dependent variables,
which shows that our scales are reliable.

For the next step of data analysis, regression analyses are conducted to test our
hypotheses. In all of the regression analyses, it is controlled for gender, age, marital
status, income, education status and online shopping frequency of the participants.

H1: There is a significant correlation between personalization dimension of personalized online
promotions and customer loyalty.

Coefficients
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Table 7. Personalization Dimension Of Personalized Online Promotions And Customer

Loyalty.
Mod Unstanda  Standard  Standardi t p
el rdized Error zed

1 (Intercept) 1.212 0.479 2.528 0.013
Personalization 0.414 0.066 0.503 6.307 <.001
Gender -0.006 0.109 -0.004 -0.057 0.955
Age -0.012 0.114 -0.012 -0.108 0.914
Marital 0.132 0.176 0.072 0.754 0.452
Income 0.009 0.049 0.013 0.176 0.861
Education 0.046 0.076 0.053 0.607 0.545
Frequency -0.025 0.086 -0.022 -0.294 0.769

There is a significant correlation between personalization and customer loyalty (p<.001), when it
is controlled for gender, age, marital status, income level, education status and online shopping
frequency.

H2: There is a significant correlation between close customer follow-up dimension of
personalized online promotions and customer loyalty.

Coefficients

Table 8. Follow-Up Dimension Of Personalized Online Promotions And Customer

Loyalty.
M(;de Unsit;:;ard Standard Error Standardized t P
1 (Intercept) 1.312 0.489 2.538 0.016
Follow-up 0.414 0.066 0.503 6.307 <.001
Gender -0.005 0.106 -0.004 -0.057 0.954
Age -0.017 0.111 -0.012 -0.108 0.934
Marital 0.134 0.176 0.072 0.754 0.432
Income 0.010 0.048 0.013 0.174 0.761
Education 0.037 0.074 0.053 0.604 0.844
Frequency -0.021 0.076 -0.022 -0.294 0.739

There is a significant correlation between follow-up and customer loyalty (p<.001), when
it is controlled for gender, age, marital status, income level, education status and online
shopping frequency.

H3: There is a significant correlation between feeling of belongingness dimension of
personalized online promotions and customer loyalty.
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Coefficients

Table 9. Belongingness Dimension Of Personalized Online Promotions And Customer
Loyalty.

Model Unstandardized  Standard  Standardized t p
Error
1 (Intercept) 1.222 0.412 2.318 0.015
Belongingness 0.244 0.031 0.504 5.224 <.036
Gender -0.001 0.205 -0.002 -0.051 0.952
Age -0.012 0.129 -0.019 -0.102 0.914
Marital 0.116 0.112 0.063 0.712 0.232
Income 0.005 0.036 0.014 0.170 0.731
Education 0.027 0.057 0.052 0.608 0.644
Frequency -0.027 0.071 -0.021 -0.512 0.539

There is a significant correlation between belongingness and customer loyalty (p=.036),
when it is controlled for gender, age, marital status, income level, education status and
online shopping frequency.

H4: There is a significant correlation between ease of accessibility dimension of
personalized online promotions and customer loyalty.

Coefficients

Table 10. Accessibility Dimension Of Personalized Online Promotions And Customer

Loyalty.
Model Unstandar Standard Standar t p
dized Error dized
1 (Intercept) 1.112 0.469 3.116 0.017
Accessibility 0.815 0.110 0.617 7.102 <.001
Gender -0.003 0.301 -0.002 -0.017 0.925
Age -0.019 0.106 -0.022 -0.306 0.614
Marital 0.312 0.167 0.079 0.554 0.484
Income 0.007 0.027 0.023 0.172 0.921
Education 0.044 0.033 0.103 0.407 0.744
Frequency -0.023 0.089 -0.032 -0.264 0.661

There is a significant correlation between follow-up and customer loyalty (p<.001), when
it is controlled for gender, age, marital status, income level, education status and online
shopping frequency.

Hb5: There is a significant correlation between customer attraction dimension of personalized
online promotions and customer loyalty.
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Coefficients

Table 11. Attraction Dimension Of Personalized Online Promotions And Customer

Loyalty.
Model Unstandar Standard Standar t p
dized Error dized
1 (Intercept) 1.720 0.538 3.200 0.002
Attraction 0.094 0.060 0.145 1.578 0.117
Gender -0.071 0.124 -0.049 -0.571 0.569
Age 0.182 0.128 0.172 1.424 0.157
Marital 0.283 0.198 0.155 1.430 0.155
Income 0.023 0.055 0.035 0.412 0.681
Education -0.043 0.083 -0.050 -0.520 0.604
Frequency -0.109 0.096 -0.097 -1.142 0.255

There is a non-significant correlation between attraction and customer loyalty (p=0.117), when it
is controlled for gender, age, marital status, income level, education status and online shopping
frequency.

Theoretical Implications
If the hypotheses of the study are re-visited:

H1: There is a significant correlation between personalization dimension of personalized
online promotions and customer loyalty.

The hypothesis is verified.

H2: There is a significant correlation between close customer follow-up dimension of
personalized online promotions and customer loyalty.

The hypothesis is verified.

H3: There is a significant correlation between feeling of belongingness dimension of
personalized online promotions and customer loyalty.

The hypothesis is verified.

H4: There is a significant correlation between ease of accessibility dimension of
personalized online promotions and customer loyalty.

The hypothesis is verified.

H5: There is a significant correlation between customer attraction dimension of
personalized online promotions and customer loyalty.

The hypothesis is not-verified.

If it is needed to reach certain theoretical conclusions from these implications, it may be
stated that personalization, follow-up, belongingness and accessibility dimensions of
personalized online promotions are significantly correlated with customer loyalty.
Furthermore, the direction of this correlation is positive. This means that, as the online
promotions become more personalized, as they apply effective follow-up strategies to the
customers, as they increase the feeling of belongingness, and as they become more
accessible to the customers, customers’ brand loyalty increases. However, being more
attractive for the customers does not have a significant effect on customer loyalty.
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From there, it may be commented that internal attachment to the brands is more
important for the customers than the external attachment. Stated otherwise, to feel loyal
towards a brand, customers need to feel that the brand is personalized for their needs, the
company of the brand closely follows them up and care about them, they belong to a
community which consists of other people who use this brand and the brand is easily
accessible to them at all times. When an online brand already has these properties,
customers do not care about whether the physical properties of this brand are attractive
or not.

Discussion

The current study has important implications in terms of explaining the relationship
between different dimensions of personalized online promotions and customer loyalty. In
fact, in the past, the notion of customer loyalty within online marketing used to be
evaluated in the same way that it has been evaluate within the traditional marketing, and
the distinguishing properties of online marketing that do not exist in traditional
marketing mediums have been neglected. This gap is even larger for personalized online
marketing, as it has even further distinguishing properties from the classical online
marketing. Here, the distinguishing, characteristic properties of personalized online
promotions are determined as personalization, follow-up, belongingness, accessibility
and attraction. In that manner, the current study is fist which explains the specific
relationship between the sub-dimensions of personalized online promotions and
customer loyalty.

One limitation of the current study may be stated as the self-reported survey system.
Here, customers self-reported their online purchasing habits and their loyalty to the
online brands, so their answers might include some biases. In the future, further studies
should be conducted which include some implicit methods and some case studies which
measure online purchasing habits of the customers.
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