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KURUM iMAJI OLUSUMUNDA ISLETMELERIN ICSEL
PAZARLAMA UYGULAMALARININ VE ISVEREN MARKA
FAALIYETLERININ ETKISI
YIGIT CAN ERGINOZ

Toplumsal yasamdaki hareketlilik, teknolojik ve bilimsel ilerlemeler, piyasa
genelinde yasanan gelismeler isletme ve sirketleri yakindan ilgilendirir ve etkiler.
Ayrica; bu hareketlilik, ilerleme ve degisimler isletme ve sirketlerin hedef
kitlesindeki insanlarin beklenti ve isteklerine de dogrudan yansir. Bu sebeple isletme
ve sirketler tarafindan; igsel pazarlama, isveren markasi ve kurum imaj1 gibi
kavramlar giderek daha fazla 6nemsenmeye ve dikkate alinmaya baslanmistir. i¢sel
pazarlama, isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmak ig¢in, isletme ve sirketin
calistirdigr is giicline miisterilerine davrandigi gibi davranmasi ve yaklasmasi olarak
aciklanabilir. Son ceyrek yiizyilda, bilgi ve bilisim teknolojileri alaninda yasanan
degisim ve gelisim isletme ve sirketlerin nitelikli, donanimli ve bilgili ¢alisanlara
olan ihtiyacini artirmistir. Bu siiregte ortaya ¢ikan isveren markasi kavrami, isletme
ve sirketlerin nitelikli is glicli temin edebilmesi i¢in igvereni bir marka haline getirme
stratejisidir. Kurum imaji; isletmelerin, kurum veya kuruluglarin irtibatli oldugu
insanlarin zihninde olusturdugu genel algidir. Tiiketiciler ve miisterilerin se¢im
yaparken dikkate aldigi 6nemli faktrlerden bir tanesi kurum imajidir. S6z konusu bu
kavramlarin son yillarda 6nemini giderek artirmasindan hareketle yapilan bu tez
calismasinda, kurum imaj1 olusumunda isletmelerin igsel pazarlama uygulamalarinin
ve igveren marka faaliyetlerinin etkisi incelenmistir. Tez ¢aligmasinin verileri, online
anket kullanilarak olusturulmus ve toplam 354 katilimciya ulagilmistir. Tez calismasi
sonucunda igsel pazarlama ve isveren markast uygulamalarinin kurum imajim
etkiledigi ve bu etkinin olumlu yonli oldugu tespit edilmistir. Ayrica, igsel
pazarlama ve igveren markasi kavramlarinin kendi aralarinda da etkilesim iginde
oldugu gorilmiistiir. Tez calismasmnin sonunda kurum imajinin olumlu yodnde

tyilestirilmesine yonelik bazi tespitler yapilmis ve onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: I¢sel Pazarlama, Isveren Markas1, Kurum Imaj:



ABSTRACT
THE EFFECT OF INTERNAL MARKETING PRACTICES AND
EMPLOYER BRAND ACTIVITIES IN CORPORATE IMAGE
FORMATION
YIGIT CAN ERGINOZ

Mobility in social life, technological and scientific advances, and market-
wide developments concern and affect business and companies. Also; these mobility,
advances and developments reflect the expectations and wishes of people in the
target group of businesses and companies. For this reason; concepts such as internal
marketing, employer branding and corporate image have become increasingly
important on the part of businesses and companies. Internal marketing can be
explained as behaving to and approaching the labor force of the businesses and
companies as they treat their customers, to be able to increase the customer
satisfaction of enterprises. In the last quarter century, the change and development in
the field of information and information technologies has increased need of the
business and companies for qualified, equipped, knowledgeable labor force. The
employer brand that emerged in this process is the strategy of making employer a
brand for business and companies to provide qualified labor force. Corporate image;
is the general perception that businesses, institutions or organizations create in the
minds of the people connected to them. One of the important factors that consumers
and customers take into consideration when making choices is corporate image. The
effects of internal marketing practices and employer branding activities on the
formation of corporate image were examined in this thesis study considering the
increasing importance of these concepts in recent years. The data of the thesis study
was created by using the online questionnaire reaching a total of 354 participants. As
a result of the thesis study, it has been determined that internal marketing and
employer brand practices affect the corporate image and this effect is positive. In
addition, the concepts of internal marketing and employer branding were also seen to
be in interaction. At the end of the thesis study, some findings and suggestions were

made in order to improve the corporate image positively.

Keywords: Internal Marketing, Employer Brand, Corporate Image



ONSOZ

“Kurum Imaj1 Olusumunda Isletmelerin I¢sel Pazarlama Uygulamalarinin ve
Isveren Marka Faaliyetlerinin Etkisi” isimli bu ¢alisma Istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitliisii Pazarlama Ana Bilim Dali’'nda Yiiksek Lisans Tezi olarak
hazirlanmistir.

Isletme, kurum veya kuruluslar bir kurum imajlarinin olmasini énemser ve
olumlu bir kurum imaj1 olusturmak i¢in ¢aba gosterirler. Giinlimiizde kurum imaji,
siirekli ve dinamik olarak ¢esitli faaliyetlerle yonetilen bir kavram niteligindedir.
Olumlu bir kurum imajinin igletme, kurum veya kurulusa sagladig1 bircok avantaj
vardir.

Igsel pazarlamanin baslica hedefleri; isletme ve sirkette calisan is giiciiniin
niteliginin artirilmasi, tatmininin ve is yerinde c¢alismaya devam etmelerinin
saglanmasidir. Isveren markasi ise bir isletmenin is giiciiniin goziinde diger
rakiplerine gore daha avantajli ve tercih edilebilir 6zelliklerini ortaya g¢ikarmasi
lizerine ylriittiigii bir alg1 olusturma siirecidir.

Icsel pazarlama ve isveren markasi uygulamalarmin kurum imajina
etkilerinin ortaya cikarildigi bu calismanin, olumlu bir kurum imaji olusturmak
isteyen isletme, kurum ve kuruluslar tarafindan dikkate alinacagi
degerlendirilmektedir.

Tez ¢aligmast boyunca yapmis oldugu katkilarindan dolayr degerli tez
damgsmanim Sayin Dog¢. Dr. Cenk Arsun YUKSEL’e, béliimiimiiziin degerli
hocalarina, hayatim boyunca hicbir konuda destegini benden esirgemeyen sevgili
anneme, babama ve aileme, yiiksek lisans arkadaglarima sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.

[stanbul-2019
Yigit Can ERGINOZ
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GIRIS

Icsel pazarlama, bir isletmenin en alt seviyesinden en {ist seviyesine kadar
biitlin ¢alisanlarinin isletmenin amaglarina ve ¢ikarlarina uygun hareket etmesi igin
ortaya atilmig bir yaklasimdir. Bu yaklasim, calisanlarin ihtiyaglarinin karsilanacagi
i Uriinleri sayesinde isletmede ¢alisan is giicliniin niteliginin artirilmasini,
motivasyonunun yiikseltilmesini ve sonu¢ olarak isletmenin hizmet sundugu
miisterilerin memnuniyetinin artirilmasini hedefler. Bu kapsamda, i¢sel pazarlama
bir anlamda isletmenin ¢alisanlarina miisterilerine oldugu gibi davranmasini esas alir.

Son ¢eyrek yiizyilda, bilgi ve bilisim bagliklarinda yasanan ilerlemeyle
birlikte toplumlar hizli bir sekilde bilgi toplumuna doniismiislerdir. Bu degisim,
isletmelerin ihtiya¢ duydugu is giicii 6zelliklerinde de baz1 farkliliklarin meydana
gelmesine neden olmustur. Isletmelerin kas giiciine dayali is giicii ihtiyac1 azalirken;
yetenekli, nitelikli ve bilgili is giicli ihtiyact artmistir. Bu durum isletmeler igin,
nitelikli i giicline ve insan kaynagina sahip olmayi stratejik bir unsur ve hedef haline
getirmistir. Isletmeler, yiiksek nitelikli is giiciinii isletmelerinde ¢alismaya ikna
etmek ve bu nitelikteki mevcut c¢alisan is giliciinii korumak icin belirli insan
kaynaklar1 uygulamalar ve stratejileri gelistirmeye baslamislardir. Bu kapsamda, son
yillarda insan kaynaklar1 faaliyetlerine yeni bir bakis acis1 kazandiran isveren
markasi kavrami ortaya ¢cikmustir.

Isletmeler belirli amaglarla kurulurlar ve bu amaclar dogrultusunda
faaliyetlerine devam ederler. Isletmelerin en temel ve 6nemli kurulus amaclar1 kar
elde etmek ve siirdiiriilebilir uzun bir émre sahip olmaktir. Isletmeler, bu temel
amaglar cercevesinde; pazarlama, insan kaynaklari, finans yonetimi gibi kurum
imajin1 ilgilendiren bazi unsurlar1 6n plana ¢ikararak kar getirilerini artirmaya ve
isletme olarak hayatta kalma siirelerini olabildigince uzun tutmaya ¢alisirlar. Bu
kapsamda; bir isletmenin yiiksek kar pay1 saglama ve uzun ve siirdiiriilebilir bir dmre
sahip olma gibi amaglarin1 yerine getirme noktasindaki en biiylik rolii kurum
imajinin lstlendigi sOylenebilir.

Isletmeler icin kurum imajinm biiyiik bir 6nem kazandigi giiniimiizde,
isletmelerin kurum imajinin olusumunda isletmenin uyguladig1 i¢sel pazarlama ve

isveren markas1 uygulamalarinin etkisinin incelenmesi 6nemli bir arastirma konusu
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niteligindedir. Bu kapsamda tez ¢alismasinda, kurum imaji olusumunda isletmelerin
icsel pazarlama uygulamalarinin ve igveren marka faaliyetlerinin etkisi incelenmistir.

Tez calismasi dort ana boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde, igsel
pazarlama kavraminin tanitimi yapilmistir. Bu boliimde; i¢sel pazarlama kavramin
kapsami1 ve tanimi, i¢sel pazarlamanin amaglari, 6nemi, yararlari ve unsurlari, igsel
pazarlamada kullanilan model ve stratejiler, i¢sel pazarlama agamalarinda dikkate
alinmasi gereken hususlar alt bagliklar halinde incelenmistir.

Tez c¢alismasmin ikinci boliimiinde, isveren markasi kavrami iizerinde
durulmustur. Bu boliimde birinci boliime benzer sekilde; marka kavrami ve tarihsel
gelisimi, isveren markasi kavraminin kapsami ve tanimi, igveren markasinin
amaglari, 6nemi, yararlar1 ve Ozellikleri, isveren markasinin yonetimi ve modeli,
igveren markasinin 6l¢iimii gibi konu basliklarinda bilgilendirmeler yapilmaistir.

Tez calismasiin iiglincli boliimiinde, kurum imaji kavrami biitiin alt
basliklari ile birlikte detayli olarak anlatilmigtir. Bu boliimde; imaj kavraminin tanimi
ve kapsami, imaj kavraminin fonksiyonlari ve tiirleri, kurum imaji kavraminin
tarihsel gelisimi, kurum imajinin 6nemi, kurum imaji olusturma siirecleri, kurum
imajinin etkilesim i¢inde oldugu 6geler ve kurum imajini etkileyen faktorler tizerinde
durulmustur.

Tez ¢alismanin dordiincli boliimiinde; arastirmanin konusu, amaci ve 6énemi,
aragtirmanin modeli ve degiskenleri, arastirmanin hipotezleri ve yontemi hakkinda
bilgiler verilmistir. Ayrica bu boliimde 6rneklemin demografik 6zellikleri, gecerlilik
analizleri, gilivenilirlik analizleri, hipotezlerin testleri gibi arastirma bulgular1 yer
almaktadir. Tez ¢alismasinin sonunda, yapilan arastirma kapsaminda ortaya ¢ikan

bulgular dikkate alinarak tartisma gerceklestirilmis ve bazi 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
ICSEL PAZARLAMA KAVRAMI

Bu boéliimde igsel pazarlama kavramin kapsami ve tanimi, i¢sel pazarlamanin
amaclari, 6nemi, yararlari ve unsurlari, i¢sel pazarlamada kullanilan model ve
stratejiler, i¢sel pazarlama asamalarinda dikkate alinmasi gereken hususlar gibi konu

basliklarinda bilgilendirmeler yapilacaktir.
1.1. Icsel Pazarlama Kavramimin Tanim

Icsel pazarlama, isletmenin sahip oldugu is giiciine yani c¢alisanlarina,
miisterilerine gosterdigi davraniglara benzer davranislar gostermesinin hedeflendigi
bir yonetim anlayis1 bi¢imidir. I¢sel pazarlama kavrami ilk olarak 1980°1i yillarin
basinda Berry tarafindan ortaya atilmistir. Berry, bir bankada calisan is giiciinii i¢
miisteri seklinde siniflandirarak i¢ miisterilerin yani bu isletmenin sahip oldugu is
giiclinlin baz1 konularda isteklerinin karsilanmasi ve tatmin edilmesinin igletmenin i¢
miisteri haricindeki miisterilerine yani dis miisterilerine olan etkisini ortaya ¢ikarmak
amaciyla bu kavrami kullanmistir (Berry, 1981). Berry tarafindan ortaya atilan bu
kavramin incelendigi bir¢ok farkli literatiir ¢calismasinda, i¢sel pazarlama kavrami
farkli yonleri ile tanimlanmaya ve agiklanmaya c¢aligilmistir. Bu tanimlamalardan 6ne

cikan bazilar1 asagida siralanmistir.

“Igsel pazarlama, isletmelerin i¢ miisterilerinin yani is gorenlerinin
memnuniyetlerinin Oncelikli olarak ele alinarak, pazarlamayla alakali faaliyetleri
bunu Onemseyerek yonetme amacli ve merkezinde miisterilerin oldugu bir orgiitiin
olusturulmasinin saglanabilmesine yarayacak g¢alismalardir” (Gronroos, 1990: 27

aktaran Ozdemir, 2018: 5).

“Motive olmus, miisteri merkezli ¢alisanlar yaratma siireci vasitasi ile miisteri
memnuniyeti saglamak i¢in caligsanlar1 ortak ve islevsel stratejilerin etkili bir sekilde

uygulanmasi yoniinde birlestirmek, islevsel olarak koordine etmek ve degisime karsi



olan direncglerini yenmek i¢in uygulanan pazarlama benzeri bir yaklasim olarak

kullanilan planli ¢abadir” (Rafiq ve Ahmed, 2000: 454 aktaran Yaman, 2012: 55).

“I¢sel pazarlama, isletmenin ¢alisanlarina miisteri gibi davranmasi gerektigini
ongoren bir pazarlama yaklasimdir. Isletme ve calisanlar arasindaki iliskiyi ifade

etmektedir” (Kaya ve Akyiiz, 2015: 6 aktaran Yiiksel, 2016: 3).

Istekleri karsilanmus, tatmin ve motive olmus, dis miisteri odakli bir is giicii
olusturulmasiyla igletmenin dis miisterilerinin memnuniyetini saglamasi ¢ok daha
kolay olmaktadir. Ayrica; isletmenin sahip oldugu bu nitelikteki bir is giicii,
isletmenin ortak c¢ikarlarin1 savunmak ve stratejilerini uygulamak konusunda daha

kararli davranmaktadir.

Icsel pazarlama kavrammin isletmelere getirdigi bir diger avantaj ise,
isletmelerde calisan is giicliniin degisime karst gosterdigi mukavemette azalma
saglamasidir. Bu durum, isletmelerin rekabetgi ve degisken piyasa sartlarina daha iyi

adapte olmasina olumlu katkilar sunmaktadir.
1.2. 1icsel Pazarlamanin Amagclari

Igsel pazarlama uygulamalarinin temel amaci bir isletmenin en alt
seviyesinden en ist seviyesine kadar calistigi gorev ve pozisyona bakilmaksizin
calisanlarinin isletmenin amaglarina ve ¢ikarlarina odaklanmasinin saglanmasidir
(Yiiksel, 2016: 13). I¢sel pazarlama yaklasiminin bu temel amaci, i¢sel pazarlama ile

ilgili diger bir¢ok amacin da kaynagini olusturmaktadir.

Icsel pazarlama, dis miisterilerin memnuniyetinin artirilmasmi hedefler.
Memnuniyeti artmis dig misteriler, igletmenin piyasadaki paymnin artirilmasina
olumlu katkilar saglar. Piyasadaki bu pay artisi ise isletmenin kar oranlarinin artmasi
anlamina gelmektedir. Ayrica, igsel pazarlama isletmede calisan is giiciliniin
beklentilerinin dikkate alinmasini saglar. Bu durum, isletme tarafindan {iretilen {iriin
veya sunulan hizmetlerin kalitesinin artmasini tetikler ve miisteri memnuniyetine

olumlu katkilar sunar.



Icsel pazarlama, isletme icinde calisan is giiciiniin niteliginin artirilmasinin
yaninda istthdami saglanmis bu is giiciiniin siirekliliginin saglanmasini da hedefler.
I¢sel pazarlamanin bu amaci, nitelikli is giiciiniin yerinin doldurulmasinda yasanacak
problemler ve s6z konusu yeni ¢alisanlarin adaptasyon siirecleri dikkate alindiginda
isletmenin uzun ve siirdiiriilebilir bir 6mre sahip olmasi acisindan biiyiik bir dnem

tasimaktadir.

Icsel pazarlamada, calisan nitelikli personelin tatmin ve motivasyon
duygusunun artirilmasi da amaglanir. Bu tatmin ve motivasyon duygusundaki artis
isletmenin verimliligin artirilmast ile dogrudan iligkilidir. Bu kapsamda, igsel
pazarlamanin bir diger hedefinin igletmenin verimliligin artirilmast oldugu da

sOylenebilir.

Bir isletmenin verimliliginin artirilmasi i¢in ¢alisanlarinin ortak bir hareket
yontemi ve yaklagimi gelistirmesi biiylik bir 6nem tasimaktadir. Ayrica, isletmenin
piyasa sartlarinda rakiplerine gore avantajli duruma gegebilmesi icin bu
yaklagimlarin etkin ve rekabetci olmasi gerekmektedir. I¢sel pazarlamanm bir diger
amaci da isletmede calisan is giliciiniin bu gerekliliklere uygun hareket tarzi ve
kabiliyeti kazanmalarinin saglanmasidir. Bunun icin ig¢sel pazarlama siireglerinde,
isletmede calisan is gliciinlin siirekli olarak olumlu yonde gelisimine yonelik
stratejiler ve programlar ortaya konulur. Ayrica; igsel pazarlama ile ortaya konulan
hedeflerin  gerceklestirilmesi i¢in isletme igerisinden etkin bir iletisim
mekanizmasimin kurulmasi ve isletme igerisinde igsel pazarlama siireglerine

maksimum derecede katilim saglanmas1 gerekmektedir.

Isletmelerin nitelikli is giiciinii temin etmelerinin kolaylasmasi igin isveren
markalarmin iyi olmasi gerekmektedir. Isletmenin bir marka haline gelmesi, i¢ ve dis
miisterilerin isletmeye karsi olan taleplerini artirmaktadir. Bu kapsamda, igsel
pazarlamanin bir diger amaci isletmeyi marka haline getirmek yani isveren markasi

kavramini 6n plana ¢ikarmaktir.



1.3. 1icsel Pazarlamanin Onemi

I¢sel pazarlama uygulamalarini 6nemli hale getiren en temel husus piyasa ve
pazar sartlarinin son g¢eyrek yilizyilda bilgi ve bilisimi 6n plana ¢ikarmasidir. Bu
durum, isletmelerin bilgi ve bilisim konusunda degismelerini ve kendilerini siirekli
yenilemelerini zorunlu hale getirmistir (Olcarciyiiz, 2018: 24). Bu degisime ayak
uyduramayan isletmeler ekseriyetle zaman icinde piyasadaki konumlarmi ve

Oonemlerini kaybetmislerdir.

Icsel pazarlama, piyasa ve pazar sartlarina ayak uydurabilmek igin degisim
ihtiyact hisseden isletmeler i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir (Atlay Isik ve Cerit,
2015: 63; Yiiksel, 2016: 12). I¢sel pazarlama siireclerinin sonunda, piyasa sartlarina
ayak uydurabilecek nitelikli igletmeler ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica, igsel
pazarlamanin kurumsal olarak yerlestigi isletmeler siirekli olarak kendini yenileme
ve gelistirme refleksi kazanmaktadir. i¢sel pazarlamanin isletmeler icin bir diger
Oonemli yarar1 da isletmeye Orgiitsel davranis gosterme ve oOrgiitlii bir sekilde siireg
yiiriitme konusunda aliskanliklar kazandirmasidir (Biiyiiker Isler ve Ozdemir, 2010:

119; Olcarciyiiz, 2018: 24).

Gliniimiliz piyasa kosullarinda, isletmeler icin miisteri memnuniyeti yani
miisteri odakli ¢coziim ve yaklagimlar gelistirme rekabet¢i olabilmeleri i¢in 6nemli ve
temel bir gereklilik haline gelmistir. I¢sel pazarlama ile isletmelerin sahip oldugu is
giicliniin tatmin ve motive edilmesi dogrudan dogruya dis miisterilerin
memnuniyetini etkilemektedir. Bu sebeple, i¢sel pazarlama i¢c ve dis miisterilerin

memnuniyeti agisindan islevsel bir oneme sahiptir.

Calistigr isletmede siirekli olarak sorunlar yasayan, iicretsel veya sosyal
olanaklar konusunda tatmin olmamis, motivasyonu diisiik is giicline sahip bir
isletmenin kisa vadede bazi kazanimlar elde etse bile orta ve uzun vadede kalici
olarak basarili olmast miimkiin degildir. Bu sebeple, isletmeler bu nitelikte bir is
giicii ile ¢alismak istemezler. Benzer sekilde calisanlar da; ticret, sosyal haklar gibi
bazi olanaklar 1yi olsa bile piyasa sartlarinda siirekli olarak basarisiz olan bir isletme

ile gelecek kaygisi giliderek calismak istememektedirler (Olcarciyiiz, 2018: 25;



Karatas, 2015: 9-11). I¢sel pazarlama, isletmenin is giiciinii calistirma istegi ile
calisanin s6z konusu isletmede caligma istediginin dongiisel ve birbirini olumlu
yonde besleyen bir akis siirecine sokulmasini saglar. Bu durum, isletmelerin uzun ve

stirdiiriilebilir bir dmre sahip olmasi noktasinda 6nemli bir faktordiir.
1.4. 1licsel Pazarlamanin Gelisim Asamalari

I¢sel pazarlama kavraminin genel gelisimi incelendiginde;

e s giiciiniin (i¢c miisterilerin yani ¢alisanlarin) tatmin edilmesi asamasi
e Miisteri odaklilik/yonliiliik asamasi

e Degisimin yonetilmesi ve stratejilerin uygulanmasi asamasi

olmak {iizere birbirine takip eden ve birbiri ile iligkili li¢ farkli asamadan olustugu

goriilmektedir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 450 aktaran Pag, 2015: 9).
1.4.1. is Giiciiniin Tatmin Edilmesi Asamasi

I¢c pazarlamanin ilk asamasi olan is giiciiniin tatmin edilmesi temelde dis
miisterilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in dncelikle is miisterilerin yani isletmenin
calisanlarinin ihtiyaclarinin  karsilanmasi gerekliligine dayanir. Bu kapsamda,
isletmede calisan is giicliniin tatmin ve motivasyonuna yonelik c¢alismalar

gerceklestirilir.

Icsel pazarlamanin is giiciiniin tatmin edilmesi asamasi, isletmenin 6nceligini
dis miisterilerin yerine is miisterilere kaydirmasina yol acar. Bu siirecte, en iyi ve
nitelikli 1 giliciinli ise alma, is giiclinii motive etme ve is giiciiniin isletmeye
bagliligini sicak tutma gibi bazi uygulamalar ve yaklagimlar gerceklestirilir. Yani, is
giiclinlin tatmininin saglanmasi i¢in igletme tarafindan kendilerine dis miisterilere
davramldig1 gibi davranilir (Pag, 2015: 9). Isletmenin sahip oldugu is giiciiniin dis
miisterilerden farksiz hatta daha oncelikli goriilmesi yaklasimi, isletmeler igin bir
takim sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Pazarlamanin ana goriisii olan dig

misterilerin her zaman Onceliginin oldugu fikri ile igsel pazarlamanin bu
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asamasindaki yaklasimlar birbirleri ile ¢elismektedir. Bu durum, i¢sel pazarlamanin
bir sonraki asamasi olan miisteri odaklilik/yonliilik asamasina gecilmesindeki
sebeplerden bir tanesi olarak one ¢ikmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 30; Ozdemir,
2018:9).

1.4.2. Miisteri Odakhihk/Yonliilliik Asamasi

I¢sel pazarlamanin miisteri odaklilik/ydnliiliik asamasinda, is giiciiniin tatmin
edilmesi asamasinda ortaya cikan problem ve giicliiliikler dikkate alinir. Yani,
isletmenin is giiciiniin tatmin ve motive edilmesinin yaninda bu is giicliniin miisteri
odakli olmalarinin saglanmasi hedeflenir. Is giiciiniin bir diger deyisle isletmenin i¢
miisterilerin, isletmenin dis miisterilerine kars1 olan tutum, davranis ve yaklasimlari

tyilestirilmeye calisilir.

Modern pazarlamaya gore; isletmeler, gergeklestirdikleri ¢alisma, eylem ve
yaklagimlariyla miisterilerine tam manada kanalize olduklarini hissettirmek ve
gostermek zorundadirlar. Bunun saglanmasi i¢in; isletmenin bir biitlin olarak miisteri
merkezli oldugunu oncelikle ifade etmesi ve ilerleyen biitiin siireglerde eylemleri ile
bunu ortaya koymas:1 gerekmektedir. Ig¢sel pazarlama ile sadece ¢alisan
motivasyonuna odaklanilmasi, isletmenin satis veya performans acisindan daha iyi
sonuclar almasina yetmemektedir. Bununla birlikte; isletmenin is giiclinlin, dis
misteri odakli yani satis faaliyetine de odaklanan bir zihniyete sahip olmasi

gerekmektedir (Zairi, 2000: 389; Ozdemir, 2018: 9-10).

1.4.3. Degisimin Yonetilmesi ve Stratejilerin Uygulanmasi

Asamasi

I¢sel pazarlamada, isletmenin is giiciiniin tatmininin ve bu is giiciiniin dis
misteri odakliliginin saglanmasi 6nemli asamalardir. Ancak; piyasa sartlarinin
degisken ve gelisken bir yapida olmasi sebebiyle isletmelerin sahip oluklar is
giiciiniin niteligini ve kapasitesini bu degisime ayak uydurabilecek sekilde zinde

tutmasi da bir diger 6nemli asama olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu asamayla birlikte i¢sel
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pazarlama, isletmenin is giicliniin degisime kars1 olan mukavemetlerinin iistesinden
gelinmesi, degisim siirecleri ile is giicliniin nitelik, kapasite ve motivasyonlarinin
artirilmasi, isletme i¢inde yer alan is giliciiniin bir birleri ile ¢atismasini1 azaltarak bu
durumun isletmeye verebilece§i zararlarin minimize edilmesi noktasinda Onemli
islevler yiiklenmistir (Varinli, 2012: 111-112; Pag, 2015: 10). Ayrica; bu asamaya
gecilmesi ile birlikte igsel pazarlama, isletme tarafindan belirlenen stratejilerin
uygulamaya konulmasi1 noktasinda énemli gorevler yiiklenmeye baslamistir. Isletme
stratejilerinin  uygulanmasinin, daha Once miisteri odaklilik asamasi ile ortaya
konulan ornek bir isletme stratejisinin bircok konu bashigina yayginlastirilmasi

anlamina geldigi sdylenebilir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 452-453; Ozdemir, 2018: 11).
1.5. Ic¢sel Pazarlamanin Unsurlary/Boyutlar

Isletmeler igsel pazarlamanin bazi unsurlarin1 kullanarak i¢ miisterilerinin
tatmin, motivasyon ve performansini artirici faaliyet ve ¢alismalarda bulunurlar. Bu
icsel pazarlama unsurlari; isletme i¢i iletisim, kariyer gelistirme, oOdiillendirme,
vizyon gelistirme olmak {izere dort alt baslikta incelenebilir (Foreman ve Money,

1995: 759; Pag, 2015: 18).
1.5.1. isletme I¢i iletisim

Isletmenin kurulus ve ¢alisma amaclarina erismesi i¢in en alt seviyesinden en
iist seviyene kadar biitliin 1§ giliciinlin es giidimlii ve uyumlu hareket etmesi ve
calismasi gerekir. Isletme icinde bu es giidiim ve uyumun yakalanabilmesi igin etkili
bir isletme i¢i iletisim akisina ihtiya¢ vardir. Bu isletme i¢i iletisim akisinin kaliteli
bir sekilde yiiriitiilmesi; is giliciinlin biitiinlesmesini, sorunlarin1 daha kolay yonetim
mekanizmalarina iletilip ¢6zlimlerinin hizlanmasini, daha ¢ok motive olmasini, karar
alma siireglerine daha etkin bir sekilde katilmasini saglar (Usta, 2009: 245; Ozgiin
2016: 8). Ayrica, isletme ici iletisimin iyi olmas1 hizli bilgi akisi saglanmasina bagl

olarak ig giicii egitim siire ve siire¢lerini olumlu etkiler.



I¢sel pazarlama uygulamalarinda isletme igi iletisimin saglanmasi i¢in hizmet
ici bilgilendirme ve egitim faaliyetlerinden siklikla yararlanilir (Olcarciyiiz, 2018:
32-33). Ayrica; personel bilgilendirme panolar1 veya personel bilgi akis sistemleri
isletme iginde tesis edilir. Isletmede ¢alisan is giiciiniin isletmeyi ilgilendiren bazi
konulara bakis acilarinin ve goriislerinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in zaman zaman
anketler diizenlenmesi de bir diger onemli uygulama Ornegidir. Ayrica; isletme
icindeki iletisimin etkin bir sekilde saglanmasi igin; belirli yetki siniflar1 olusturmak
kaydiyla, isletmenin bilgi ve belgelerinin ilgili yetki simifindaki biitiin is giiciiniin
erisimine seffaf bir sekilde agik olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Tikves, 2003: 75;
Olcarcryiiz, 2018: 32-33).

1.5.2. Kariyer Gelistirme

Kariyer gelistirmenin kisaca agiklanmasi gerekirse, calisanlarin caligma
gelecekleri ile alakali fikir, hedef ve bunlara bagh olarak planlar gelistirme siiregleri
olarak ifade edilebilir. Isletmenin &rgiitsel olarak kariyer gelistirmesi ise; isletmenin
calisanlara kariyer se¢iminde yardimci olmasi ve yol gostermesi, caligsanlarin sectigi
kariyere ulagsmasina destek vermesi ve ¢alisanlarin kendilerine saygi ihtiyaglarinin
karsilanmasina yardimci1 olmasi olarak tanimlanabilir (Pag, 2015: 18). Isletmenin
orglitsel olarak kariyer gelistirmesi; ¢alisanlarin isletme ile olan is iliskisini olumlu
yonde etkiler ve isletmeye olan baghliklarmi kuvvetlendirir (Biiyiiker Isler ve
Ozdemir, 2010: 119; Ozgiin, 2016: 8). Ayrica, isletmenin ¢alisanina sundugu kariyer
gelistirme siiregleri calisanin kendi igsel itici giicii ile kendi niteligini artirmasini ve
yeni beceriler kazanmasimi saglar (Kavuncubasi, 2010: 165; Pag, 2015: 18).
Calisanin planladigi kariyere ulagmasi icin gegirecegi olumlu degisim siireci,

isletmenin etkinliginin ve veriminin artirilmasina olumlu katkilar sunar.
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1.5.3. Odiillendirme

Isletmeler; basarili is giiciiniin kuruma olan baghliginin pekismesi, tatmin
duygusunun ve motivasyonun artirilmasi, igletmenin amaclari dogrultusunda daha
istekli ve verimli olarak ¢alismasinin saglanmasi i¢in 6diil mekanizmasini kullanirlar
(Sahin, 2004; Pag, 2015: 18). Bu kapsamda, 6diil mekanizmasinin i¢sel pazarlamanin
Oonemli bir unsuru oldugu sdylenebilir. Bu mekanizma, genellikle ig giiclinlin miisteri
memnuniyetine odakli basarisina gore isletilir (Inal vd., 2008: 167; Olcarciyiiz, 2018:
32). Bu kapsamda, isletmelerde belirli periyodlar icinde satis hedefine ulasan
calisanlarin prim gibi yontemlerle ddiillendirmesi en yaygin goriilen usuldiir. Bu
icsel pazarlama mekanizmasinin isletilmesinde, isletme yoneticilerinin adil ve
objektif sekilde davranmasi iyi sonuglar elde edilmesi agisindan biiyiikk Onem

tasimaktadir (Yiksel, 2016: 29).

1.5.4. Vizyon Gelistirme

Bir igletmenin vizyonu, isletmenin gelecekte kendini gérmek istedigi noktadir
(Sabuncuoglu ve Gok, 2008: 126; Olcarciyiiz, 2018: 31). Isletmelerin ¢alisma
alanlarina ve piyasa sartlarina uygun ve ayni zamanda erisilebilir nitelikte bir vizyon
belirleyerek bunu calistirdiklart is giicli ile paylasmalari, is giiciiniin isletmeyi
sahiplenmesi ve isletmeyle biitlinlesmesi agisindan 6nemli bir i¢sel pazarlama unsuru
niteligindedir (Senge, 1998; Pac, 2015: 19). Isletmelerin vizyonlari, pazar sartlarinin
stirekli degisken ve gelisken olmasi sebebiyle dinamik bir yapida olmak zorundadir
(Yiiksel, 2016: 27). Ayrica; isletmelerin vizyonlarinin ¢alisanlar tarafindan kolayca
anlasilip benimsenebilecek sadelikte olmasi islevsellikleri agisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir (Dogan, 2002: 146; Pag, 2015: 19).
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1.6. 1Icsel Pazarlama Modelleri

Icsel pazarlama kavraminin 1980°li yillarmn basinda ortaya atilmasindan
itibaren bu kavramin agiklanmasi i¢in ¢esitli modeller ortaya konulmustur. Bu
kapsamda, birden fazla modelin ortaya ¢ikmasinda ortak bir teori lizerinde anlasma
saglanamamis olmasi etkili olmustur. Uygulamada isletmeler, kendileri i¢in uygun
olugunu diisiindiigii modellerden yararlanmaktadirlar (Papasolomou ve Vrontis,
2006). Bu asamada, literatiirde yaygin bir etki olusturan dort model iizerinde

durulacak ve aciklamasi yapilacaktir.
1.6.1. Berry’in i¢sel Pazarlama Modeli

Leonard Berry (1981) icsel pazarlama kavramini ortaya atarken, isletmelerin
is giliclerine yani i¢ misterilerine, dig miisterine davrandigi gibi davranmasiyla
birlikte ¢alisanlarinin tutum ve davraniglarinda olumlu bir devinim yasanacagini
savunmustur. Buna bagl olarak, i¢ miisterilerin dis miisterilere verdigi hizmet
kalitesinde bir iyilesme olacagin1i ve dis miisterin memnuniyetinin artacagini
sOylemistir. Sonug olarak, i¢sel pazarlamanin isletmenin pazar payma ve karliligina
olumlu katkilar saglayacagi degerlendirmesinde bulunmustur. Berry ve Parasuraman
tarafindan 1992 yilinda gerceklestirilen baska bir ¢alismada ise yetenekli ve nitelikli
is giicliniin isletmede c¢alisan olmaya c¢ekilmesinin ve isletmede calisma
strekliliklerinin  saglanmasinin da i¢sel pazarlama acisindan Onemli oldugu
vurgulanmistir (Berry ve Parasuraman, 1992). Sekil 1’de Berry’in igsel pazarlama

modelinin akis siiregleri yer almaktadir.
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Sekil 1: Berry’in igsel Pazarlama Modeli

Cahisanlarm

Katilim ve

Benimsemesi

f }
Cahsanlara Calisan Hizmet
Misterigibi — Uriinler/isler —» Tatmini —+ Dhisiincesine
Davranmal Yinelikk Tutum

t — |
Pazarlama Miisteri Algilanan

Tekniklerinin = Bilincindelki Hi
Icsel Olarak Cahsanlar Kalit Et.
Uvgulanmas: Flde Tutma et

Miisteri
Tatmini

!

Relkabet
Avantaji

Kaynak: Ahmed ve Rafiq, 2002: 37 aktaran Kagaroglu, 2015: 13.
1.6.2. Gronroos’un I¢sel Pazarlama Modeli

Gronroos tarafindan ortaya atilan i¢sel pazarlama modeli, isletmenin sahip
olugu is giiclinlin yani i¢ misterilerinin agirlikli olarak pazarlama odakli ve miisteri
memnuniyetini 0nceleyen sekilde hareket etmesini temel alir. Bu sekilde, isletmenin
calisanlarinin dis miisterilere sundugu hizmet kalitesinde iyilesme ve isletmenin
karliliginda artis hedeflenir (Gronroos, 1985; Ahmed ve Rafiq, 2002: 36). Bu
modelde; miisteri odakli is gliciiniin ise alimina 6ncelik verilmesi, is giicline miisteri
ile iligkileri siiresince daha fazla inisiyatif alma hakki taninmasi, isletme i¢inde aktif
iletisim siirecleri kurularak miisteri odakli davraniglarinin desteklenmesi, isletme
icinde destekleyici bir {ist yonetim anlayis1 olusturulmasi gibi uygulama basliklar
one ¢ikmaktadir (Babacan ve Akbiyik, 2011: 209; Olcarciyliz, 2018: 26). Sekil 2’de

Gronroos’un i¢sel pazarlama modelinin akis stiregleri goriilmektedir.
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Sekil 2: Gronroos’un I¢sel Pazarlama Modeli

4 Pararlama
Kampanyalarim

Baslatan Bilgiler

“a

Desteklayici  Galijanlann , Interalctif _ Astan
o Lstihdam Rﬂuiﬂﬂ‘f_l Pazarlama T Batilar
# Uygnlamalar . Farlina Varmasi
& l‘ = l
. Misteri Algilanan :

Dresteklevyict 3 . ; Tt Art
e Egitim -~ Odalds  — iyiEtileim — Hizmet —s Domter =
onetim Calssantar Ealitesi Tatmini Fayda

: =
St

1 Eatibme E Caligan
Yenatim ¥ Tatmini

-

Caliganin
Takdir
¥ Edilmesi

Kaynak: Ahmed ve Rafiq, 2002: 37 aktaran Kagaroglu, 2015: 13.
1.6.3. Rafiq ve Ahmet’in I¢sel Pazarlama Modeli

Rafig ve Ahmet tarafindan ortaya konulan ic¢sel pazarlama modelinde
Gronroos’in modeline benzer sekilde miisteri odaklilik 6n plandadir. Miisteri
odakliligin  saglanmasi icin Oncelikle isletmenin i giiciiniin tatmin ve
motivasyonunun saglanmasi hedeflenir (Ahmed ve Rafiq, 2002: 42). Bu modelde,
isletmenin yatay ve dikey diizlemde koordinasyonu bu acgidan Onemsenir. Ayrica,
etkili koordinasyonun c¢alisanlarin biitiinlesmesi ve kurum aidiyetlerinin gelismesi
i¢in de onemli oldugu kabul edilir. Isletme i¢inde gerceklestirilecek programlar ve
etkili koordinasyon ile ¢alisanlarin degisime karst olan mukavemetlerinin azaltilmasi
amaglanir (Coban, 2004; Arslanoglu, 2018: 23). Sekil 3’de Rafiq ve Ahmet’in igsel

pazarlama modelinin akis siirecleri yer almaktadir.
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Sekil 3: Rafiq ve Ahmet’in I¢sel Pazarlama Modeli

Fonksiyonlar Arasa
EKoordinasvon ve
Biitinlesme

Pazarlama /
Benzeri
Yaklasim
Is Tatmini
Miisteri Odalilik —
Yetkilendirme
Hizmet Kalitesi

Misteri Tatmini

Calisan Motivasyonu .

Kaynak: Ahmed ve Rafiq, 2002: 42 aktaran Kacgaroglu, 2015: 14.
1.6.4. Lings’in i¢sel Pazarlama Modeli

Lings tarafindan 2004 yilinda ortaya atilan igsel pazarlama modeli; icsel
pazar arastirmasi, icsel iletisimler ve igsel karsilik verme siireglerini icermektedir
(Lings, 2004: 409). I¢sel pazarlama arastirmasi, isletmenin ¢alisanlar1 acisindan igsel
pazarlama ile alakali biitiin verilerin toplandig1 siirectir. Igsel iletisim ise igsel
pazarlama siirecinin basarili olmasi i¢in etkili bir iletisim akis1 gelistirmeyi hedefler.
Icsel karsilik verme siiregleri, ortaya konulan igsel pazarlama uygulamalarmin
sonucunda Odiillendirme gibi mekanizmalarin isletilmesidir (Lings, 2004: 409;
Kacaroglu, 2015: 14-15). Sekil 4’de Lings’in ig¢sel pazarlama modelinin akis

stirecleri goriilmektedir.
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Sekil 4: Lings’in igsel Pazarlama Modeli

: Deger Degisimini Belirlemek
Igsel Pazarlama Organizasyonu I s

Dns Cahisan Pazar Kosullarn

i{;SEl Pazarlama Bilimleme

I'{_:sel Pazar Arastirmasi

Her Billiim icin Stratejiler

Yinetim ve Ils Giici Arasinda

AWANN

Yinetim ve i; Giiciiniin

i{;sel I'letigim ) L
Istek ve Thtivaclar: Arasinda

i; Giiciimiin ihtiya{;larlnl
Karsilamak I¢in Tasarlanms isler

Bonus ve Maas i;leri

ic;sel Karsihk Verme

A

Yimetim Dikkati

Egitim
Kaynak: Lings, 2004: 11 aktaran Gdéysen, 2015: 11.

1.7. lic¢sel Pazarlama Uygulamalarinda Dikkate Alinmasi

Gereken Hususlar

I¢sel pazarlama uygulamalarmin basarili olabilmesi i¢in bazi kritik hususlarm
dikkate almmasi gerekmektedir. Isletmelerde icsel pazarlama uygulamalarinin
basarili olabilmesi i¢in Oncelikle isletmenin yonetim kadrosunun bu siirecleri
i¢sellestirmis olmasi gerekir (Inal vd., 2008: 166). Yoneticiler; isletmenin vizyonunu
1g giicli ile paylasarak, calisanlarin isletme vizyonunda yer alan hedeflere
yonelmesini saglamalidir. Ayrica; isletmenin {ist yonetimi tarafindan isletme i¢inde

dogru ve seffaf bir bilgi akis mekanizmasi kurulmali ve bu mekanizmanin islerligi
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siklikla denetlenmelidir (Giir Caglar, 2016: 38). Yonetim kadrosunun, c¢alisanlarin
kariyerlerini ve gelisimlerini Onemsediklerini gostermeleri c¢alisanlarin tatmin,
motivasyon ve isletmeye bagliliginin saglanmasinda énem arz etmektedir (Biiyliker

Isler ve Ozdemir, 2010: 120; Olcarciyiiz, 2018: 28).

Icsel pazarlamanm basarili olabilmesi icin isletmenin en {istten en alt
seviyesine kadar yatay ve dikeyde isleyecek bir iletisim mekanizmasinin kurulmasi
gerekir. Isletmede calisan is giiciiniin karsilastigi sorunlar1 ve siireglere iliskin
gorislerini tstlerine kolaylikla iletip tepkiler alabilmesi motivasyonunun artmasini
saglayacaktir (Biiyiiker Isler ve Ozdemir, 2010: 118; Olcarciyiiz, 2018: 28). Ayrica;
bu iletisim mekanizmasi sayesinde isletmenin vizyon ve hedefinin ¢alisanlara

iletilmesi gerceklestirilir.

Isletme tarafindan benimsenmis ana degerlerin toplami1 kurum kiiltiirii olarak
nitelendirilir (Uzunoglu, 2001: 342). isletmelerin kurumsal bir kiiltiir olusturmasi ve
isletmede c¢alisan is giiclinlin bu kiiltiiri benimsemesi i¢sel pazarlamanin
uygulanmas1 acisindan 6nem tasimaktadir. Isletme iginde yerlesecek kurumsal
kiltir; isletmede c¢alisanlarin  diisiince ve davramis big¢imlerine, karsilikli
etkilesimlerine, is yapma sekillerine yansir (Ozdemir, 2018: 25). Bu nedenle; kurum

kiiltiirti, i¢sel pazarlamanin basarisi agisindan 6nem tasir.

Isletme igi sosyal faaliyetler isletmeye yeni katilan is giiciiniin isletmenin
kurum kiiltiiriinii 6grenmesi acisindan &nemlidir (Ozdemir, 2018: 25; Olcarciyiiz,
2018: 28). Bu kapsamda, isletme kiiltiir ve degerlerini Ogrenip igsellestiren
calisanlarin isletmeye adaptasyonu daha kolay olur. Ayrica; isletme i¢i sosyal
faaliyetler mevcut is giicliniin daha da biitlinleserek isletmenin vizyon ve hedeflerine

ulagmasi1 konusunda daha 1yi senkronize olmasi saglar.

Isletme icinde calisanlara verilen yetkiler karar alma mekanizmalarinin
merkeziyet¢i yapidan ¢ikarak isletme geneline yayillmasini saglar. Bu durum,
isletmede c¢alisan is giiciiniin sorumlu olduklar1 konularda hizli kararlar almasini ve
isleri hizlandirmasim kolaylastirir (Ozdemir, 2018: 25- 26). Ayrica; isletmede ¢alisan
is giiclinlin miisteri odakli yaklagimlar gerceklestirmesinde inisiyatif ve yetki

kullanabilir ~ durumda olmasi miisteri —memnuniyetinin ve c¢alisanlarin
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motivasyonunun artirilmasina olumlu katkilar sunar (Candan ve Giindiiz

Cekmecelioglu, 2009: 45; Kacaroglu, 2015: 24).

Isletmede ¢alisanlara yetkilendirme ve sorumluluk verilmesi i¢sel pazarlama
uygulamalarinin basarisi i¢in olumlu bir faktordiir. Ancak; yetki ve sorumluluklar
verilirken asir1 davranilmasi, c¢alisanlara yetki ve sorumluluk verilmesine ragmen
karar mekanizmalarina katilmalarmin engellenmesi veya cesaretlerinin kirilmasi,
egitimsiz, deneyimsiz veya yetersiz c¢alisanlara yetki verilmesi, ¢alisanlara yetkileri
konusunda gerekli bilgilendirmelerin yapilmamasi veya eksik yapilmasi, yetki
dagittimiin isletme icindeki yonetimsel hiyerarsi ile uyumlu olmamasi veya
cakigsmasi gibi sebepler s6z konusu bu olumlu yansimayi olumsuz hale cevirebilir

(Kocabag ve Karakose, 2006: 199; Tiirkoglu Yavru, 2015: 10).
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IKiINCi BOLUM
ISVEREN MARKASI KAVRAMI

Bu boliimde; marka kavrami ve tarihsel gelisimi, igveren markasi kavraminin
kapsam1 ve tanimi, isveren markasinin amaclari, 6nemi, yararlar1 ve Ozellikleri,
isveren markasinin yonetimi ve modeli, isveren markasinin dl¢iimii gibi konularda

bilgilendirmeler yapilacaktir.
2.1. Marka Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Tiirk Dil Kurumu marka kelimesinin anlamini, “Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 0zel isim veya igaret” olarak ifade
etmektedir (TDK, 2019). Marka kavrami, eski ¢aglardan beri insan hayati i¢inde
kendine yer bulmustur. Ornegin; eski ¢aglarda insanlarin el izlerini magaralarin
duvarlarina biraktiklar1 ve {lrettikleri canak, ¢omlek gibi esyalar1 miihiirledikleri
yapilan kazilar sonucunda ortaya ¢ikarilmistir (Agaoglu, 2013: 38; Keseoglu, 2017:
2). Giinitimiizde bildigimiz anlamda markalama uygulamalar ise 18. yiizyil sonlar1 ve
19. ylizy1l baglarinda yayginlagsmaya baslamistir. Bu kapsamdaki gelisim siirecinde,
sanayi devrimin gerceklestirilmesine bagl olarak pazarlama teknikliklerinde yasanan
olumlu gelismeler énemli bir rol oynamistir. Ancak; bu donemlerde {iireticiler ile
tilketiciler arasindaki iletisim kanallarinin heniiz tam manasiyla gelismemis olmasi,
markalama kavraminin gelisimini kisitlayan bir unsur olmustur (Keseoglu, 2017: 2-

3).

Gilinlimiizde; sermaye, mal, hizmet ve is giici gibi piyasa unsurlar1 diinya
genelinde serbestce hareket edebilmektedir (Kahraman, 2018: 3). Bu durum,
piyasalarin giderek kiiresellesmesine ve piyasalardaki {riin ve hizmetlerin
cesitlenmesine neden olmaktadir. Ayrica, diinya genelinde internete erisim ve
kullanimda son otuz yilda yaganan hizli gelisim, ticaretin sanallasmasini saglamistir.
Bu durum, bir¢ok irili ufakli isletmenin kiiresel piyasaya uyum saglamasini
kolaylastirmistir. Piyasa sartlarinda yasanan bu hizli degisim, isletmeler arasinda

yasanan rekabetleri de kizistirmistir. Tiiketicilerin satin alma siirecini veya tercihini
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dogrudan etkileyen ve piyasaya sunulan iiriin veya hizmetlerin digerlerinden ayirt
edilmesini saglayan marka kavrami, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin temeli

niteligindedir (Kahraman, 2018: 3).

Giliniimiizde marka kavrami kelime anlamindan daha fazla seyler ifade
etmektedir. Entegre pazarlama yaklagimi iizerine arastirmalariyla bilinen iinli
pazarlamaci Don Schultz bir dergiye verdigi roportajinda markanin aslinda bir
taktiksel yaklagim oldugunu ve marka olusturma siireglerinin stratejik bir bakis agisi
ile yiiriitilmesi gerektigini vurgulamistir. Ayrica; bu stratejik siirecin en Onemli
basamagimnin markaya bir imaj yiiklenmesi oldugunu sdylemistir (Capital, 2003
aktaran Bayrak, 2016: 3). Bu kapsamda, marka salt kelime anlamindan farkli olarak
zaman i¢inde degismesi ve gelismesi yani yonetilmesi gereken bir kavram olarak
algilanmaktadir (Yildiz, 2018: 17). Giinlimiizde, marka kavrami sadece bir iirlin ve
hizmeti ortaya koymak veya esdegerlerinden ayirt edilmesi i¢in kullanilmamaktadir.
Ormnegin; iinlii bir futbolcu, devlet adamu, bir iilke veya organizasyonda marka olarak

nitelendirilebilmektedir (Zengin ve Ildeniz, 2005: 38; Kahraman, 2018: 5).

Marka kavrami ortaya ¢ikisindan itibaren gelisim siireci boyunca bazi iglevler
kazanmistir. Marka kavraminin islevleri hakkinda farkli yaklasimlar olmakla birlikte,
marka kavraminin dort ana islevi oldugu sdylenebilir. Marka kavraminin bu islevleri;
ayirt etme islevi, koken belirtme islevi, garanti islevi ve reklam islevidir (Yilmaz,
2015: 8; Kahraman, 2018: 6). Markanin ayirt etme islevi, piyasada mevcut rakip {liriin
ve hizmetlerin birbirinden ayrilmasini saglar. Koken belirtme islevi ise s6z konusu
iriin veya hizmetin kime ait oldugunu ortaya koyar ve tiiketicilerin
bilgilendirilmesine katki sunar. Uriin ve hizmeti sunan isletmelerin kabul gérmiis
standartlarda iiriin ve hizmet sunduguna dair tiiketicilerine giivence vermesi marka
kavramimin garanti islevini olusturur. Bilinen ve {inlii markalarin tercih
edilmesindeki ana nedenlerden bir tanesi de tiiketiciler goziinde garanti algilarinin
kuvvetli olmasidir (Ersoy, 2004: 10). Markanin reklam islevi tiiketicileri yonlendiren
onemli bir unsur niteligindedir. Bu kapsamda, bilinen bir marka ismi altinda pazara
yeni ¢ikan iirlin veya hizmet i¢in markanin taninirligi ayn1 zamanda bir reklam islevi

de gormektedir (Yasaman, 2005: 9; Kahraman, 2018: 8).
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2.2. Isveren Markasi1 Kavraminin Tanim

Isveren markas1 kavrami ilk kez 1990’11 yillarmn ortasinda Ambler ve Barrow
tarafindan ortaya atilmistir (Ambler ve Barrow, 1996). Ortaya atanlar bu kavrami,
isletmeler tarafindan is giiciine sunulan bazi islevsel, maddi ve psikolojik ¢ikarlari
icine alan tesvik paketleri olarak tanimlanmistir. Bu kapsamda daha ayrintili bir
aciklama yapmak gerekirse igveren markasi; isverenin is giiciinden beklentilerini
daha sade bir hale getirmesi, isletmenin iiretkenlik ve karliligini yiikseltmesi,
isletmede daha kaliteli is giiciinlin istthdam edilmesi, isletmede mevcut calisan
nitelikli is giicliniin elde tutulmasinin saglanmasi ve is giicliniin isletmeye olan
bagliligmin artirillmasi amaciyla igveren tarafindan ortaya konulan yoOntem ve
stratejilerdir (Keseoglu, 2017: 5; Ambler ve Barrow, 1996: 187). Bu kavramin ortaya
¢ikmasinda, 1990’11 yillarda yasanan isletmelerin nitelikli is giicii bulma konusunda
yasadigr dar bogaz etkili olmustur. Bu yillarda bilgi ve bilisim kavramlarinin
piyasalarin tizerindeki agirligini iyice hissettirmesi, s6z konusu bu kavramlari
igsellestirmis nitelikli personellerin istthdamini isletmelerin birbirleri ile rekabeti
acisindan Onemli bir faktér haline getirmistir. Ancak; bu donemlerde nitelikli
personelin azlig1 sebebiyle isverenlerin bu nitelikte is giiclinii isletmelerinde
caligmaya ikna etmek i¢in girdigi arayiglar igveren markasi kavraminin ortaya

¢tkmasina neden olmustur (Yildiz, 2018: 18-19; Tufan, 2018: 6; Gozen, 2016: 1-2).

Isveren markasi, bir isletmenin is giiciiniin goziinde diger rakiplerine gore
daha avantajli ve tercih edilebilir 6zelliklerini ortaya ¢ikarmasi lizerine ytrittiigii bir
algt olusturma siirecidir. Bu kapsamda igveren markast kavraminin; isletmenin
mevcut i giicli, muhtemel is giicii ve isletme paydaslarinin isletme hakkindaki bakis
acis1 ve gorislerini yonetebilmek i¢in ortaya konulan ve uzun vadeli olarak tizerinde
calisilan bir marka yonetim stratejisi oldugu soylenebilir (Backhaus ve Tikoo, 2004;
Doénmez, 2016: 19). Bu kapsamda, isletmenin ortaya koymaya c¢alistig1 tiiketici
markasi kavraminin temel hedef kitlesi mevcut ve muhtemel miisterilerken isveren
markas1 kavraminin hedef kitlesi ise mevcut ve muhtemel is giicli yani ¢alisanlar

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ambler ve Barrow, 1996; Icirgen, 2016: 25). Bu
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kapsamda, Sekil 5°de tiiketici markas1 ve igveren markasi kavramlarin karsilagtirmasi

gorsel olarak yer almaktadir.

Sekil 5: Isveren Markas1 Kavrami ve Tiiketici Markas1 Kavrami

Mevcut Cahsanlar

iSV eren Hedef Kitle Potansivel Cahsmalar
Markasi
v Mevcut Cahisanlar Muhafaza Etmek
Amal; Yeni Calisanlar: i;letme:ve Cekmek
) Mevcut Miisteriler
Tiiketici Hedef Kitle Potansivel Miisteriler
UKetlcl
Markasi
Amac Mevcut Miisterileri Muhafaza Etmek

Yeni Misterileri Ilsletmeye Cekmek

Kaynak: Bag, 2011: 30; Bayrak 2016: 9.
2.3. lIsveren Markasi Kavraminin Onemi ve Yararlar

Giliniimiizde isveren markast kavrami, isletmenin amaglarma ulagsmasinda
onemli bir faktor haline gelmistir. Glinlimiiz piyasa kosullarinda isletmeler ancak
nitelikli ve kurumsal baglilig1 olan is giicii calistirarak amaclarina ulasabilirler. Yillar
icinde, iiretim yOntemleri ve silireglerinde yasanan degisimlere ve gelismelere bagh
olarak isletmelerin kas giliciine bagl is giicli ihtiyaci azalirken bilgili ve nitelikli is
giicii ihtiyact artmistir. Bu kapsamda, bir isletmenin nitelikli i giiciine sahip olmasi
piyasa sartlarinda rakipleri ile rekabet edebilmesi agisindan stratejik bir unsur haline
gelmistir. Ayrica; bu nitelikli is giliciiniin isletmede tutulmasi ve isletmeye olan
kurumsal bagliliginin gelistirilmesi de is giicii verimliligi agisinda 6nemlidir. Isveren

markas1 kavrami, s6z konusu bu ihtiyaclarin ve gerekliliklerin karsilanmasinin
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saglanmasi noktasinda 6nemli bir yaklasim olarak one ¢ikmaktadir (Tufan, 2018:

13).

Calisanlar kendi amaglar1 ve kariyer planlart agisindan, piyasada ilgili oldugu
i3 dalinda diger isletmelere gore daha {istiin olan ve fark yaratan isletmelerde
caligmak istemektedirler. Ayrica, calisanlarin toplumsal statiisiinde c¢alistiklari
isletmenin genel bilinirligi ve statiisii de etkili bir unsur niteligindedir. Bu kapsamda;
calisanlarin 6nemli bir kismi is yasamlarinda fark yaratmak ve diger calisanlardan
ayirt edilebilmek i¢in, piyasada fark yaratan yani igsveren markasi olan isletmelerde

calismayi tercih ederler (Bruce ve Harvey, 2010: 159).

Isveren markasi, isletmelerin diger rakip isletmelerden farkli yonlerini ortaya
cikarirken, igverenlerin rekabet avantajini arttirarak isletmenin genel verimlilik ve is
performansia da olumlu katkilar sunar (Fernon, 2008). Isveren markasi, isletmesel
rekabetin temelini ve isletmelerin yetenek yonetiminin de en onemli bilesenini
olusturur. Bu kapsamda, rakip firmalarin elinde olmayan veya taklit edilemeyen
isletme Ozellikleri veya yeteneklerine sahip olmak, bu isletmenin diger isletmelerle
olan rekabet yeteneginin ana kaynagi niteligindedir (Xiaofeng, 2009; Tufan, 2018:
13). Bu agidan; nitelikli is giicliniin isletmeye ¢ekilmesi, isletmeye ¢ekilen bu is
giiciiniin istthdaminin devam ettirilebilmesi ve isletmeye olan aidiyetinin saglanmasi
ve gelistirilmesi igveren markast kavrami agisindan onemli bir strateji ve hedef

niteligindedir.

Isveren markasinin, iyi iicretlendirme stratejisi ve istihdam olusturma etkisi
gibi fonksiyonel yararlar1 oldugu gibi isletmenin is giicii géziindeki imajma katki
saglamas1 ve is giicliniin bu isletmede calisma yoniindeki heves ve isteklerini
artirmasi gibi sembolik faydalar1 da vardir (Backhaus ve Tikoo, 2004; Tufan, 2018:
13).

Isveren markasimin isveren agisindan en énemli yarar1 nitelikli isgiicii sorunu
yasamamasi ve isletme ig gilicli stogu devir hizin1 diisiirmesidir. Bu kapsamda,
nitelikli isgiicii tedariki agisindan sorun yasamayan isletmelerde daha istikrarli ve
stirdiiriilebilir bir igglicii kalitesi yakalanir. Yani; isletme bir anlamda isgiiclinii segen

degil is giicii tarafindan segilen bir marka haline gelir (Yildiz, 2018: 22).

23



Barrow ve Mosley, isveren markasinin isletmeler bakimindan yararlarinin
genel isletme yararlari, fonksiyonel yararlar ve yasam dongiisii yararlar1 olmak tizere

li¢c ana baglik altinda incelenmesini 6nermistir (Barrow ve Mosley, 2005: 69-81).

Isveren markasmin genel isletme yararlar1; maliyetlerin diisiiriilmesi, miisteri

memnuniyetinin artirilmasi ve finansal performansta iyilesme olarak siralanabilir.

Giicli bir igveren markasi, isletme maliyetlerinin azaltilmasina katki saglar.
Bir isletme i¢in is gilicii maliyetleri, en 6nemli gider kalemi mahiyetindedir. Bu
kapsamda yapilan aragtirmalar; bir isletmede yeni veya yakin zamanda ise baslayan
bir caligsanin isten ayrilmasi ve yerine yeni bir ¢alisanin ise baglamasinin maliyetinin
o ¢alisanin y1llik maaginin yarisina esit oldugunu gdstermistir (AON, 2000; Dénmez,
2016: 23). Ayrica, is yerine baglilik ve aidiyet konusunda sorun yasayan ¢alisanin ise
devam etme veya verimli olma noktasinda yasadigi sorunlar isletmeye dolayli bazi
maliyetler yiiklemektedir. Bu kapsamda, isveren markast kavrami isletme
maliyetlerinin azaltilmas1 konusunda O6nemli yararlar saglar (Barrow ve Mosley,

2005: 69-81).

Isveren markasinin genel isletme yararlarindan diger bir tanesi miisteri
memnuniyetini artirmasidir. Bu kapsamda, isveren markasinin ¢alisanlarin tatmin ve
memnuniyetini artirmasina bagl olarak miisterilere karsi gelistirdigi hal, tutum ve
davraniglarindaki iyilesmeler ve miisteri odakli yaklagimlar miisteri memnuniyetinin

artmasini saglar (Donmez, 2016: 23).

Isveren markasinin genel isletme yararlarindan bir digeri de finansal
performansta iyilesme saglamasidir. Miisteri memnuniyetindeki artis isletmenin satig
rakamlarina yansir ve isletmenin pazar igindeki paymi ve karliligimi artirir. Yani
igsveren markast kavrami, isletmenin finansal performansinin gelisimi agisindan

onemli yararlar saglar (Barrow ve Mosley, 2005: 69-81; Donmez, 2016: 23-24).

Isveren markasinin fonksiyonel yararlari ise; isletmenin, ¢alisanlar acisindan
is tercihinde Oonem teskil eden {iicretler, izinler, 6denekler, kariyer vizyonu, ¢alisma
kosullari, is garantisi gibi istihdam sartlarini netlestirmesidir. Bu kapsamda igveren

markasi isletmenin fonksiyonel 6zelliklerini daha fazla 6n plana ¢ikarmasini saglar.
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Ayrica; igveren markasinin fonksiyonel yararlari sadece igverenlere degil calisanlara

da saglanan bir yarar niteligindedir.

Isveren markasinin yasam dongiisii yararlar1 ise isletmelere nitelikli
calisanlarin ¢ekilmesine olumlu katkilar saglamasi ve bir isletme ruhu olusturmasidir

(Tufan, 2018: 14).
2.4. Isveren Markasimin Kurumsal Temelleri

Isveren markasi son yillarda giderek daha yerlesik kullanilan bir kavram
haline gelmekle birlikte heniiz kurumsal temelleri akademik olarak tam manasiyla
tartisilabilmis degildir (Giiler, 2015: 15; Yildiz, 2018: 22). Literatiirde isveren
markasi1 kavraminin kurumsal temelleri hakkinda en kapsamli, gecerli ve referans
niteligindeki ¢alisma Backhaus ve Tikoo tarafindan 2004 yilinda gergeklestirilmistir.
Bu calismada; kaynak temelli yaklagim kullanilarak isletmenin degiskenleri ve bu
degiskenler arasindaki iliski ile isaret verme teorisi kullanilarak kurumsal bakis agis1
saglama acisindan elde edilecek faydalar irdelenmistir. Ayrica; psikolojik s6zlesme
teorisi ve marka degeri konsepti kavramlarinin igveren markasinin kurumsal

temellerine etkilileri analiz edilmistir.

Isveren markas1 kavraminin incelenmesinde kaynak temelli yaklasima gore,
isletmelerin nitelikli is giicli ve calisanlara yani nitelikli insan kaynagina sahip olmasi
piyasa sartlarinda rakipleri ile siirdiiriilebilir sekilde rekabet edebilmesi i¢in oldukca
onemlidir (Yildiz, 2018: 23). Yani; kiymetli, nitelikli, yeri doldurulamaz is giicii
kaynagina sahip olunmasi isletmelerin rakiplerine gore avantaj saglamalarina katki
saglamaktadir (Barney, 1991: 106; Kavlakoglu: 2018: 11). Kaynak temelli yaklasim,
insan kaynaklar1 yonetimi anlayisina gore incelenirse; isletmeler nitelikli i giicline
sahip olmanin verdigi avantaj sayesinde ihtiya¢ duyduklarinda bagka nitelikli is
giiciinii temin etme konusunda sorun yasamayacaktir (Boxall, 1996; I¢irgen, 2016:

29).

Hendry ve Jenkins tarafindan ortaya atilan psikolojik sdzlesme teorisi ise

Backhaus ve Tikoo’nun igveren markasmin kurumsal temellerini ortaya koydugu
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calismanin bir sonraki adimidir. Calismanin bu boélimiinde yapilan analize gore;
nitelikli is giicii ile isletmeler arasindaki psikolojik s6zlesme anlayis1 kapsaminda, is
giicii igverenden is giivenligi sozii alirken bunun karsilifinda isverene bir aidiyet ve
baglilik sozli vermektedir (Hendry ve Jenkins, 1997: 38; Backhaus ve Tikoo, 2004:
504).

Isveren markasi kavraminin kurumsal temellerinin ortaya cikarilmasmin ve
anlagilmasinin saglanmasinda bir diger Oonemli husus marka degeri konsepti
yaklasimidir (Aaker, 1991; Kavakoglu, 2018: 12). Isveren markasimin marka degeri,
isletmenin mevcutta calisan is giicii veya ilerde calismasi muhtemel is giicii lizerinde
olusturdugu toplam etki olarak aciklanabilir. Iyi bir isveren markasi, nitelikli is
giiclinli isletmede ¢alismaya heveslendirir. Ayrica, isletmede mevcutta ¢alisan is
giicliniin igletmeye olan aidiyetini ve bagliligin1 pekistirir (Backhaus ve Tikoo, 2004:

504; Kavakoglu, 2018: 12).

Rynes tarafindan ortaya atilan igaret verme teorisi ise Backhaus ve Tikoo nun
isveren markasinin kurumsal temellerini ortaya koydugu calismanin son adiminm
olusturur. Isaret verme teorisi, isletmelerin is giicii istihdami1 asamasinda isveren ve is
giicii arasindaki iliskiyi inceler. Is giicii isletmede ise basladiginda, isletmeye hangi
Olciide fayda saglayacagi tam olarak bilinemez sadece Ongoriilebilir. Bu 6ngorii ve
degerlendirme isletmede mevcutta calisan is giicli ol¢iit alinarak gerceklestirilir. Bu
degerlendirmede; cinsiyet, yas gibi degistirilemez baz1 6zellikler dikkate alinacagi
gibi bilgi ve nitelik seviyesi gibi siire¢ i¢inde is giicii tarafindan 1yilestirilebilecek
ozellikler bir diger deyisle isaretler de dikkate alinir (Rynes, 1989: 66; Spence, 1973:
357-358; Giiler, 2015: 18).

2.5. Isveren Markasimin Unsurlari/Boyutlar
Isveren markas1 kavraminin incelenmesi birgok unsur agisindan yapilabilir.
Ancak; daha genel bir yaklasimla inceleme yapmak gerekirse ekonomik unsurlar,

psikolojik unsurlar, fonksiyonel unsurlar ve isletmesel unsurlar olmak iizere dort

basliktan s6z edilebilir (Kucherov ve Zavyalova, 2012: 88-93).
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Isveren markasinin ekonomik unsurlari, isletmede calisan is giiciiniin
ekonomik ¢ikarlarin1 ve kazancglarint dogrudan ilgilendirir. Bu kapsamda, isveren
markasiin ekonomik unsurlarindan ilki yiiksek maastir. Yiksek maas, is giliciiniin
isletmede gosterdigi performans dikkate alinarak is giiclinii tatmin ve motive etmek
icin kullanilir. Bu asamada isletmeler is giicli iicret seviyelerini belirlerken
genellikle; piyasada es deger isletmelerdeki iicret politikalarini, i tanimlarini ve
performans sonuglarin1 dikkate almaktadirlar. Isveren markasinim ikinci ekonomik
unsuru ise adaletli bir 6diil ve ikramiye mekanizmasidir. Odiil ve ikramiye
mekanizmasi, isletmede basar1 gosteren is giicline bu basarisina karsilik bazi
ekonomik ve sosyal faydalar sunulmasidir. Yiiksek maas ile 6diil ve ikramiye
mekanizmasinin temel farki; yiiksek maasin diizenli olmasi, 6diil ve ikramiyenin ise
diizenli olmamasidir. Isveren markasmin diger ekonomik unsurlari ise; istihdam
stirekliligi ve garantisi ile c¢alisma giinleri ve tatil giinlerinin belirlenmesidir

(Sadullah vd., 2013: 56; Kavlakoglu, 2018: 13).

Isveren markasmin psikolojik unsurlari; isgiiciiniin isletmeye karsi duydugu
baglilig1 ve is hayatindaki tatmin ve hosnutlugunu dogrudan etkiler. Bu kapsamda,
islemede kuvvetli bir isletme kiiltiirii olusturulmasi onemli bir psikolojik unsur
olarak one c¢ikmaktadir. Kuvvetli bir isletme kiltiirii, calisanin isletmeye olan
baglhihigimi pekistirir. Ayrica, isletme iginde calisanlar arasinda etkili ve olumlu
diyaloglar gelistirilmesi ¢alisanlarin is hayatindaki tatmin ve motivasyonuna olumlu
katkilar sunan bir diger psikolojik unsurdur. Kuvvetli isletme kiiltiirii ve ¢alisanlar
arasindaki olumlu diyaloglar, bir diger Onemli psikolojik unsur olan takim
calismasini kolaylastirir (Yildiz, 2018: 24). Isveren markasmin énemli psikolojik
unsurlarindan bir digeri ise isletme i¢inde adaletli degerlendirme mekanizmalarinin
olmasi, seffaf ve objektif sekilde degerlendirme siireglerinin yiiriitiilmesidir (Unsar,

2009: 51-52; Kavlakoglu, 2018: 13).

Isveren markasmin fonksiyonel unsurlari isletmedeki isin 6zellikleri, egitim
ve kariyer planlamalar1 gibi hususlart i¢ine alir. Calisanlarin isletmelerde
gorevlendirilecekleri islerin nitelikleri ve alacaklar1 sorumluluklar, ¢alisanlarin
motivasyon ve performanslarini dogrudan etkileyen faktdrlerdendir. isletmelerin

personellerinin egitimine yonelik bakis agilart ise isletmede calisan is gliciiniin
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egitime almma sikligi, egitilme sekilleri, egitimin sonucundaki beklentiler gibi
islevsel hususlar1 kapsar. Isveren markasi kapsaminda isletmelerin acik ve nitelikli
bir egitim bakis agis1 ortaya koymasi ¢alisanlar tarafindan dnemsenir. Isletmelerin
calisanlarinin egitimine yonelik bir bakis acisi ve yol haritas1 ortaya koymalaria
benzer sekilde ¢alisanlarinin kariyerleri konusunda da destekleyici bir bakis agis1 ve
yaklagim gelistirmeleri igveren markasi agisindan énemlidir (Sadullah vd., 2013: 56;

Kavlakoglu, 2018: 14-15).

Isveren markasmin isletmesel unsurlari, isletmenin pazardaki algis1 ile
ilgilidir. Isletmenin pazarinda lider olmasi veya Onemli bir konumda olmas,
isletmenin ulusal faaliyetlerinin yaninda uluslararas1 faaliyetlerinin derinligi ve
niteligi, isletmenin ge¢misi ve kokleri, piyasanin isletme tarafindan iiretilen {iriin
veya hizmetlere yani isletme markasina olan bakis acisi, isletmenin list diizey
yOneticilerinin gegmisi ve pazarin bu yoneticilere bakis acisi, isletmenin yonetiminde
ortaya konulan yaklasim ve stratejiler bu unsurlar1 olusturan ana basliklardir (Yildiz,

2018: 24; Kucherov ve Zavyalova, 2012: 88-93; Kavlakoglu, 2018: 15).
2.6. lIsveren Markasmin Yonetimi ve Modeli

Isveren markasinin ydnetimi konusu, is giiciiniin isletmeye kabuliinde dikkate
almacak hususlardan isletme Kkiiltiiriiniin olusturulmasina, iist diizey yonetim
anlayisindan isletme i¢i egitim faaliyetlerine kadar islemenin birgok i¢ ve dis
faaliyeti icine alan bir organizasyon siirecidir (Lievens ve Chapman, 2009: 138;
Demirkan, 2017: 19-20). Isletmede istenilen degisikliklerin saglanmasi ve isveren
markas1 kavraminin igletmenin lehine ise yaramasi i¢in isletme igindeki iletisimin iyi
olmasi, isletme kaynak ve imkanlarinin verimli kullanilmasi, isletme yonetiminin
igveren markasi olusturma siirecini ig¢sellestirmesi ve sahiplenmesi gerekmektedir.
Isletmelerde isveren markasi kavrammnin gelistirilmeye baslanmasi; ydnetim, insan
kaynaklari, pazarlama gibi isletme bdliimlerinde O©nemli islevsel faydalar

saglamaktadir (Kavlakoglu, 2018: 27).
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Isveren markasi, isveren markas: iceriginin aciklanmasi, isletmenin
halihazirda ¢alisan is giicline ne gibi yararlar saglayacagi ve ne gibi gereksinim ve
beklentileri oldugunun agiklanmasi, isletmeyi piyasadaki diger isletmelerden ayirt
eden Ozelliklerinin ortaya konulmasi ve isletmenin piyasadaki algisinin iyilestirilmesi

amactiyla asama agama yiiriitiilen detayli bir strateji ve siiregtir (Bas, 2011: 53).

Insan kaynaklar1 ve isletme yonetimi konusunda danismanlik hizmeti veren
ABD merkezli iinlii Hewitt Associates sirketinin uzmanlari, igveren tarafindan giiclii
bir isveren markasi olusturulmasi i¢in bes baslik altinda bazi 6nerilerde bulunmustur.
Bu 6nerilerden ilki isverenlerin &ncelikle isletmelerini anlamasidir. Ikinci oneri ise
miisteriler yani isletmeye c¢ekilmesi planlanan nitelikli ig giicii i¢in ¢ekici bir igveren
markas1 algis1 olusturulmasidir. Ugiincii oneri adimi, isverenin isletmesinin isveren
markas1 algisinin gelisimi icin adimlar atmasi ve standartlarimi yiikseltmesidir.
Doérdiinci  adimda  igverenden, isveren markast imajim1 gelistirmek ve
kuvvetlendirmek icin koordinasyon ¢alismalari yapmasi beklenmektedir. Son Oneri
adimi ise ilk dort adimin yiiriitilmesiyle elde edilen sonuglarin 6lciilmesi ve bu
sonuclarin iyilestirilmesi i¢in geri besleme yapilmasidir (Berthon vd., 2005: 154;
Kara, 2013: 60). Bu kapsamda, Sekil 6’da bu 6neri adimlarini igeren igveren markasi
yonetim modeli goriilmektedir (Bas, 2011: 54). Sekil 6’da verilen bu model; isveren
marka degerlendirmesi, marka kimliginin tanimlanmasi, ¢alisan deger 6nermesinin
olusturulmasi, konumlandirma ve uygulama olmak iizere bes adimlik bir dongiisel

akistan olugmaktadir.

Isveren marka degerlendirmesi, isletmenin mevcut isveren markasinin genel
durumunun ortaya ¢ikarilmasi asamasidir. Bu kapsamda; isletmenin bilingli veya
bilingsiz olarak yaptigi isveren marka yonetimi uygulamalar1 ve bu uygulamalarin
basarist irdelenir (Tufan, 2018: 19). Bu sayede, isletmenin mevcut stratejilerinin
dogru ve yanlis yonleri ile eksiklikleri tespit edilir. Bu asamanin objektif olarak
yapilmasi, diger basamaklarin basarili bir sekilde yiirtitiilmesi agisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir.

29



Sekil 6: Isveren Markas1 Yonetim Modeli

Isveren Marka

Degerlendirmesi

/_,/->

i Isveren Marka
Uygulama Kimliginin

Tanmlanmas:
Cahsan Deger
Konumlandirma Onermesinin
Olusturulmasi
-

Kaynak: Bas, 2011: 54.

Isletmenin isveren marka kimligini tanimlamasi, isletmenin isveren markasi
konusunda amag ve hedeflerini, niyetlerini ve tercihlerini ortaya koymasidir. Bu
asamada, isletme isveren markasmi gormek istedigi yer noktasinda temel bazi
sorulara cevap vererek mevcuttaki igveren markasinin kuvvetlenmesini saglar (Bas,

2011, 55).

Isletmenin calisan deger 6nermesini olusturmasi, isveren markas1 ydnetim
modelinin en kritik asamalarindan bir tanesidir. Bu asamada, isletmenin ¢alisanlarina
isveren markas1 kapsaminda ekonomik, sosyal ve psikolojik alanlarda saglayacagi
imkanlar ve faydalar ile bunun karsiliginda isletmenin c¢alisanlarindan beklentileri
tespit edilir (Bas, 2011: 55-56). Piyasada faaliyet gosteren isletmelerin farkli isletme
kiltliriine, beklentilere ve imkanlara sahip olmasi sebebiyle bu asamada olusturulan
Oonermeler isletmelere 6zel bir nitelik tagir. Bu sebeple, isletmeye 6zel bir ¢aligma

gerektirir. Bu durum s6z konusu asamay1 diger asamalara gore daha fazla {izerinde
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calisilmasi ve emek harcanmasi gereken bir asama haline doniistiirmektedir (Tufan,

2018: 19).

Isveren markasi yonetim modelinin konumlandirma asamasinda, isletmenin
halihazirda ve muhtemel c¢alisanlarinin isletmenin isveren markasi1 hakkindaki
algilar1 ve bakis acilar1 ortaya cikarilir. Daha sonra bu algi ve bakis agilari,
isletmenin piyasadaki diger rakip isletmelerden ayrigmasi icin kullanilir (Bas, 2011:
56). Yani, isletmenin diger isletmelerden c¢alisanlar agisindan farklilagan pozitif
ozellikleri belirlenir ve 6n plana ¢ikarilir (Kavlakoglu, 2018: 30). S6z konusu bu
ozellikler ne dlgiide taklit edilemez, isletmeye 6zel ve ¢alisanlar agisindan ayricalikli
olursa o Olgiide isveren markasi kavraminin konumlanmasina olumlu katki sunar.
Yani, piyasada her isletmenin sahip oldugu genel Ozellikler isletmenin igveren
markasi acisindan bir konumlandirma olusturmaz.

Isveren markas1 yonetim modelinin son asamasi olan uygulamada, ¢alisan
deger Onermesinin olusturulmasi asamasinda ortaya konulan hususlar uygulamaya
gecirilir. Bu uygulamaya gecirme siireglerinin takibi igletmeninin iist diizey yonetimi
veya bu is icin Ozel olarak gorevlendirilen bir yonetim mekanizmasi tarafindan
gerceklestirilir. S6z konusu uygulama siirecinin tamamlanmasindan sonra geri
besleme yapilarak igveren markasi yonetim modeli dinamik bir sekilde tekrar tekrar

isletilir (Bas, 2011. 56-57; Tufan, 2018: 19).
2.7. 1Isveren Markasimn Ol¢iimii

Isveren markasi kavramina isletmelerin ilgisi son yillarda giderek
artmaktadir. Isveren markasimin dl¢iimii, bu kavramin isletme i¢in genel durumunun
tespit edilmesi ve gelistirilmesi i¢in 6nem tasir. Bu yiizden igveren markasi yonetim
modelinin birinci agamasi isletmenin igveren markasinin degerlendirilmesidir. Sonug
olarak bir isletmenin isveren markasmin Ol¢limii; isletmenin isveren markasinin
degerini anlamasi, kontrol etmesi ve elestirerek diizetmesi icin temel bir gerekliliktir
(Bayrak, 2016: 44).

Isveren markas1 bazi odlgiitler kullanilarak degerlendirilebilir. Bu 6lgiitler

asagida basliklar halinde incelenmistir (Bas, 2011: 122-125).
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Genel isgiicii iiretkenligi: Isletmeler, is giiciiniin isletmeye toplam maliyeti ile bu
maliyetin sonucunda isletmenin elde ettigi kazanimlar1 oranlamak ve karsilastirmak
isteyecektir. S6z konusu bu oranin isletme lehine gelistirilmesi, isletmenin is giiciine
0dedigi toplam Tcretlerin (maas, ikramiye vb.) karsiligini almasi agisindan 6nem

tagimaktadir.

Is tatmini: Is tatmini, is giiciiniin isletmede ¢alismaya baslamadan 6nce hayal
ettikleri ve kendisine vaat edilenler ile isletmede ¢alismaya basladiktan sonra elde
ettigi kazanimlarin karsilastirilmasidir. Karsilastirma sonucunda, is giicii agisindan

beklentiler karsilanmis ise duygusal bir is tatmininden s6z edilebilir.

Isletmeye baghlik: Is giiciiniin isletmeye olan baglilig1; normatif baglilik, duygusal
baghlik ve devam baglhlig1 olmak iizere ii¢ alt bashk alinda degerlendirilebilir. Is
giicliniin isletmeye normatif bagliligi, isletmenin is giliciine sagladigi toplam imkanlar
iizerinden beklentilerini karsilayip karsilamamasma gore sekillenir. Is giiciiniin
isletmeye duygusal baglilig1 ise, is giiciiniin i¢sel tatmine yani i§ tatminine baghdir.
Is giiciiniin isletmeye devam baglilig1, piyasada is giicii agisindan alternatif ¢aligma
imkanlarinin genel durumu ile ilgilidir. Is giiciinin piyasa sartlarinda baska
isletmelerde c¢alisma alternatifi arttikca devam bagliliginda bir azalma meydana

gelmektedir.

Yoneticilerin tatmin diizeyleri: isletmenin insan kaynaklar1 veya ilgili birimlerince,
isletmeye deger katacak ve yarar saglayacak nitelikte ve bilgide is giiciiniin ise
alinmasi isletmenin yoneticilerinde de bir memnuniyet ve tatmin saglayacaktir. Bir
isletmede yoneticilerin tatmini en az diger is giiclinlin tatmini kadar onem tasir.
Tatmin diizeyi yliksek yoneticiler tarafindan idare edilen isletmeler amaclarina

ulagma ve isletme verimliligini artirma noktasinda daha avantajlidir.

Ise ahm gostergeleri: Isveren markasi kavrami, bir isletmenin is giiciinii istihdam
etmesi ile alakali siireglerle dogrudan baglantihdir. Ise alim gostergeleri, isveren
markas1 kavraminin etkisinin 6l¢iilmesinde onemli bir gosterge niteligindedir. Bu
kapsamda kullanilan kayda deger baz1 gostergeler; isletmeye yeni giren is giiciiniin
performansi, isletmeye yeni giren is giicliniin basarisizlik oranlari, isletmeye yeni

giren ig giliclinlin isten ayrilma oranlari, igletmeye yeni is giicli aliminin zamaninda
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tamamlanma orani, isletmeye yeni giren is giicliniin is tatmin diizeyi, rakip
isletmelerden transfer edilen/alinan is giiclinlin orani, nitelikli is giicli eksikliginden
kaynaklanan proje gecikmeleri, isletmeye yeni giren is giiciinden verim alinincaya
kadar gecen siire, igsveren markasi yonetim siireciyle birlikte isletmenin tanitim ve

ilan harcama giderlerindeki degisim olarak siralanabilir.

Isgiicii Devri: Is giicii devri, isveren markasinin degerlendirilmesinde 6nemli bir
olgiittiir. Is giicii devri, isletmenin is giiciiniin isten ayrilmasi ve yerinin doldurulmasi
siirecinin sikligin1 ortaya koyar. Is giicii kendini mutlu hissettigi bir isletmeden
ayrilmak istemeyecektir. Dolayisiyla, is giicliniin ihtiyaclarinin karsilandigi ve mutlu
oldugu isletmelerde isgiicii devri diisiiktiir. Bir diger deyisle, isveren markasinin iyi

yonetildigi isletmelerde isgiicii devri daha azdir.

Isveren markasinin dl¢iimiinde yukarida agiklamasi yapilan 6lgiitlere ilave
olarak bazi kriterler dikkate alinabilir. Bunlar; isletmenin piyasadaki imaj1 ve itibari,
isletmenin ise alim sayilar1 ve metrikleri, isletmenin ise aldigi is giicliniin genel
tecriibe seviyesi, 1§ gliciiniin isletmeye alisma siiresi, isletmeden ayrilan is giiciiniin
isletme hakkindaki diisiinceleri, isletmede mevcut calisan is giliciiniin isletmeden
memnunluk seviyesi, isletmede mevcutta ¢alisan veya isletmeden ayrilmis isgiicliniin
isletmede calismay1 tavsiye etme seviyesi, isletmede c¢alisan is giiciiniin ise gelme

konusundaki hevesi ve devamsizlik oranlari olarak siralanabilir (Bayrak, 2016: 47).
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UCUNCU BOLUM
KURUM iMAJI KAVRAMI

Bu boliimde; imaj kavrammin tanimi ve kapsami, imaj kavraminin
fonksiyonlar1 ve tiirleri, kurum imaj1 kavraminin tarihsel gelisimi, kurum imajinin
Oonemi, kurum imaji olusturma siiregleri, kurum imajinin etkilesim iginde oldugu
ogeler ve kurum imajin1 etkileyen faktorler gibi konu basliklarinda bilgilendirmeler

yapilacaktir.

3.1. Imaj Kavramimn Tamim ve Kapsam

Imaj kelimesinin dilimizdeki sdzciik anlamm incelendiginde; “zihinde
tasarlanan ve gerceklesmesi 6zlenen sey, diis, hayal veya genel goriiniis, izlenim”
seklinde bir agiklama yapildig1 goriilmektedir (Sesli Sozliik, 2019).

Imaj kavrami temelde soyut bir nitelik tasir. Bu sebeple, birgok arastirmaci
tarafindan farkl yaklasimlarla ve bakis acisiyla aciklamasi yapilmistir. Bu kapsamda,
bu kavrama olumlu anlamlar yilikleyen arastirmacilar oldugu gibi olumsuz
yaklasimlarla acgiklama getiren arastirmacilarda vardir. Genel olarak bu kavrama
pozitif yaklasanlar, imaj kavramin1 bir nesne, kisi veya kurumun goriintlisii veya
yansimasi olarak goriir. Negatif yaklasan arastirmacilar ise imaj kavramini, ¢evresi
tarafindan daha iyi algilanmak icin kisi veya kurumlarmn gercekte kotii olan
ozelliklerini saklamasi veya zayif olan 1y1 6zelliklerini daha fazla 6n plana ¢ikarmasi

olarak degerlendirmektedir (Bakan, 2004: 7; Kanoglu, 2016: 6).

Bir bagka yaklasima gore imaj; bir nesne, kisi veya kurum ile ilgili ¢gevresinin
genel diislincesidir. Kimi zaman bu diislinceler gerceklerle uyusmayabilir. Bu
kapsamda her nesne, kisi veya kurumun imaji1 vardir. Ancak; bu imajin olumlu
olabilmesi i¢in bazi faaliyet ve adimlarla yonetilmesi gerekir (Okay, 2013: 219;

Kiraslan, 2018: 21).

Imaj; insanlarin bir nesne, kisi veya kurum hakkindaki goriisleri, fikirleri,

duygusal yaklasimlar1 ve bakis agilar1 arasindaki iliski ve etkilesiminin bir neticesi
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olarak ortaya cikar. Cesitli faaliyetler, tanitim, reklam, kitle iletisim araclari ile
propaganda gibi unsurlarla bir nesne, kisi veya kurumun imaji insanlarin zihninde

sekillendirilebilir (Tastekin, 2015: 4).

Nesneler, kisiler veya kurumlar boyle bir amacg giitmeseler dahi insanlar
tizerinde olumlu veya olumsuz bir etki birakirlar. Bu kapsamda imajin, insanlar
tarafindan bir nesnenin, kisinin veya kurumun tarif edilme sekli ve insan hafizasinda
biraktig1 izler ile dogrudan baglantili oldugu sdylenebilir (Taskin ve Sénmez, 2005:
2; Kanoglu, 2016: 7). Imaj kavraminin soyut bir nitelik tasimasi Sl¢iilmesini de
zorlagtirmaktadir (Gemlik ve Sigri, 2007: 268). Bu sebeple imaj kavraminin
Ol¢iimiinde insan faktdriiniin 6nemli bir etken oldugu goz ardi edilmemelidir
(Kanoglu, 2016: 7). Ayrica, imaj kavrami insanlarda yavas yavas ve deneyimleyerek
ortaya cikmasina ragmen siirekli sabit yani duragan bir nitelikte degildir. Clinki
insanlar yasam siireleri iginde ¢ok farkli cevresel etkilere maruz kalirlar (Ilicak

Aydinalp, 2014: 31; Arslan, 2016: 8).

Imaj kavrami; insanin akli, fikirleri ve hisleri ile iliskili oldugu i¢in, insanin
var oldugu her mekin ve zamanda kendini gdstermistir. Imaj kavrammin bilimsel
olarak incelenmesine yakin sayilabilecek bir ge¢miste baslanmasina ragmen
insanlarin imaj kavrami ile olan iliskisi ¢ok daha eski donemlere dayanmaktadir

(Arslan, 2016: 10).

Imaj kavramimin tarihten giiniimiize kadar yogun ilgi gérmesinin temel sebebi
insanlarin kendileri veya bir kurum hakkindaki algiyr belirleme ve yoOnetme
arzusudur. Bu kapsamda, ilk imaj yonetme uygulamalar1 bizzat devletler tarafindan
yapilmustir. Devletlerin; kendilerine 6zgii bazi toren ve ritiieller gelistirmesi,
gorkemli devlet binalar1 veya saraylar yaptirmasi kuvvet ve etkililiklerini diger
devletlere gostermek ve olumlu bir imaj olusturmak i¢in basvurduklar1 uygulamalar

niteligindedir (Peltekoglu, 2009: 1; Arslan, 2016: 6).

Is diinyas1, spor, politika ve giizel sanatlar basta olmak iizere bir¢ok farkli
cevrede kisisel veya kurumsal imaja olan talep ve ilginin artmasi, imaj kavraminm

akademik olarak inceleyen calismalarda da bir artisa sebep olmustur. Bu akademik
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calismalarla; imaj kavramimin teorik altyapisi, etkenleri, etkileri, tiirleri,

fonksiyonlar1 gibi hususlar ortaya ¢ikarilmistir (Arslan, 2016: 11-12).

3.2. imaj Kavraminin Fonksiyonlar

Imaj kavram; belirli bir nesne, insan veya kurum hakkindaki verilerin insan
zihninde psikolojik olarak programlanmasi niteligindedir. Bu kapsamda, insanlarin
bu psikolojik programlamayr yapmasinin ilgili insanlar veya kurumlar iizerinde
cesitli etki ve fonksiyonlar1 vardir (Oziipek, 2013: 103). Imaj kavrammin
fonksiyonlart; karar fonksiyonu, basitlestirme fonksiyonu, diizen fonksiyonu, uyum
fonksiyonu ve genellestirme fonksiyonu olmak iizere toplam bes ana baglik altinda

incelenebilir (Okay, 2013: 220).

Imaj kavrammin karar fonksiyonu; insanlarin her hangi bir konuda karar
verirken zihnindeki ge¢mis birikimleri dikkate almasi ile iligkilidir. Bu kapsamda,
insanlarin bir nesne, kisi veya kurum hakkindaki gecmiste elde ettigi fikir ve
izlenimler o nesne, kisi veya kurum ile alakali alacagi gelecek kararlari etkiler
(Gegikli, 2012: 28; Kanoglu, 2018: 8). Bir Ornek iizerinden inceleme yapmak
gerekirse, bir miisterinin ilk defa kullandigi bir sampuan markasindan memnun
kalmas1 durumunda bir sonraki aligverisinde bu sampuan markasini tercih etmesi
beklenir. Yani; sampuan markasinin miisteri géziinde sahip oldugu iyi imaj, tercih

edilirligini artirir.

Imaj kavraminm basitlestirme fonksiyonu; insanlarin zihnindeki imaj
sayesinde bir nesne, kisi veya kurum hakkindaki biitlin veriler yerine sadece
bazilarini dikkate alarak se¢icilik yapmasini ve bilgiyi basitlestirmesini saglar (Akay,
2005: 7; Kanoglu, 2018: 8). Yani; bir nesne, kisi veya kurumun insanlar goziinde
imaj1 iyiyse biitlin 6zellikleri veya nitelikleri yerine sadece baz1 6zelliklerine dikkat
edilir. Ornegin, bir miisteri bir deterjan markasimin {iriiniinii kullanip temizliginden
memnun kalmis ancak kokusunu begenmemisse, bu miisterinin bir sonraki
aligverisinde deterjan markasini tamamen sorgulamak yerine sadece degisik kokulu

olanin1 almay1 tercih etmesi beklenir.
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Imaj kavrammin diizen fonksiyonu; insanlarin nesne, kisi veya kurum
hakkinda basitlestirme fonksiyonu ile topladigi yeni bilgileri kafasindaki daha 6nce
sahip oldugu imajla bir diizen i¢inden birlestirip biitiinlestirmesini saglar (Arslan,

2013: 7).

Imaj kavrammin uyum fonksiyonu; imaji bilinen nesne, kisi veya kurum
hakkindaki verilerin eksik veya yetersiz olmasi durumunda, insanlarin kendi
degerlendirme ve yaklagimlari ile goriislerini belirlemesidir. Imaj kavramiin uyum
fonksiyonu, imaj kavraminin objektif 6zelliklerini ihtiya¢ duymasi halinde subjektif

ozelliklerle tamamladigini ortaya koymaktadir (Tastekin, 2015: 9).

Imaj kavramimin genellestirme fonksiyonu; insanlarin internet, sosyal medya,
reklam, yazili ve gorsel basin gibi ¢evresinden aldigi yeni bilgileri daha dnceden
bilmedikleri konulara da aktararak genelleme yapmasi ile ilgilidir. Genellestirme
fonksiyonu genel olarak oryantasyon fonksiyonu ile iligkilidir. Oryanyasyon
fonksiyonunda ihtiya¢ duyulan subjektif diisiinceler, genellikle insanlarin baska
konularda sahip olduklar: bilgileri bilmedikleri konulara aktarmasi ve genellemesi ile

ortaya ¢ikar.

Imaj kavraminin fonksiyonlari; nesne, kisi veya kurum adina gelistirilmek
istenilen imaj ic¢in gergeklestirilecek faaliyetler konusunda karar verilmesini
kolaylastirir. Bu kapsamda, amagclara gore imaj fonksiyonlarini gelistirmek miimkiin
oldugu icin; nesne, kisi ve kurumlar agisindan gelistirilebilir ve detaylandirilabilir

nitelikte oldugu sdylenebilir (Tortop ve Ozer, 2013: 265; Aydin, 2016: 42).

3.3. Imaj Kavramimn Tiirleri

Imaj, ilk ortaya c¢iktiginda sadece pazarlama ile alakali bir kavram olarak
goriilmekle birlikte gliniimiizde bir¢ok alanda karsiligi olan bir nitelik kazanmistir
(Polat ve Arslan, 2015: 11; Aydin, 2016: 42). Bu kapsamda, ¢esitli disiplinler altinda
gerceklestirilen akademik caligmalarla imaj kavraminin cesitleri tartisilmis ve
Ozellikleri ortaya ¢ikarilmistir. Halihazirda, literatiirde bir¢ok imaj kavraminin ortaya
atildig gorilmektedir.
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Kurum imaji, bir igletmenin insanlarin kafasinda olusturdugu genel algi
olarak aciklanabilir (Oziipek, 2013: 104; Aydin, 2016: 43). Kurum imaji kavrami;
isletmenin insanlarin zihnindeki fiziksel goriintiisii, insanlarla iletisimi ve insanlarla
olan etkilesimi veya bunlarin hepsinin bilesimi olarak da goriilebilir. Yani kurum
imaj1, isletme c¢alisanlarinin insanlara yaklasimindan igletmenin genel ¢alisma ve
faaliyetlerine; isletmenin is ile alakali aldigi kararlarindan isletmenin is giicli
istthdam politikalarina kadar bir¢ok faktor tarafindan beslenmektedir (Polat ve

Arslan, 2015: 22; Aydin, 2016: 43).

Marka imaji, bir isletme veya kurumun iirlinlerinin veya hizmetlerinin
miisterilerinin zihninde olusturdugu genel algidir (Keller, 2013: 97; Basgbug, 2018:
41). Insanlarin her birinin aym zamanda biiyiik veya kiiciik 6lcekli tiiketiciler yani
isletmelerin miisterileri olmasi sebebiyle marka imajinin toplumda ciddi bir karsilig
vardir. Bu toplumsal karsilik, bazen insanlarin marka ile duygusal bir bag kurmasina
bile neden olabilir. Kurum imaj1 ile marka imaji olusumu arasinda bir karsilastirma
yapmak gerekirse, marka kavrami elle tutulabilir iiriinlerle veya gozle goriilebilir
hizmetlerle temsil edildigi i¢in marka imaj1 olusturmak kurumsal imaj olusturmaya

gore ¢ok daha hizli gerceklestirilebilir (Kanoglu, 2016: 11).

Uriin imaj1, bir iiriiniin insanlarmn zihninde sahip oldugu imajdir. Marka imajt
kavraminin yaninda bir de {irlin imaj1 kavraminin ortaya ¢ikmasimin temel sebebi
kimi zaman iiriiniin onu lireten markanin 6niine ge¢cmesidir (Okay, 2013: 221; Aydin,
2016: 44). Bu durumun olugmasindaki en temel sebep, liriinli iireten igletmelerin

tanitim faaliyetlerinde marka yerine iirlinii 6n plana ¢ikarmalaridir (Aydin, 2016: 44).

Kendi imaj1, bir isletmenin sahibinin veya bir diger ifadeyle isverenin
kendisinin kurumuna karsit bakis agis1 veya yaklasimi olarak aciklanabilir. Bazi
kaynaklarda kendi imaji, ayna imaj ve i¢ imaj olarak da isimlendirilmektedir.
Isverenin gdziindeki kendi imajinin subjektif degil objektif temellere dayanmasi
isletmelerin biiylimesi ve gelecegi acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Aydin, 2016:
44).

Semsiye imaj, birden fazla isletmeyi biinyesinde barindiran holding gibi

biiyiik kuruluslarin tiim marka ve triinleri ile alakali insanlarin zihninde olusan genel
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imajdir. Bu kapsamda, semsiye imajin st imaj olarak isimlendirilmesi de
miimkiindiir. Biylik kuruluslarin semsiye imaj olusturma kapsaminda, her marka
veya Uriinlin imaj1 yerine iist kurulug kimligine yonelmesinin reklam ve tanitim
maliyetlerin azaltilmasi1 noktasinda bazi olumlu katkilar1 vardir (Oziipek, 2013: 105-
106; Kanoglu, 2016: 10). Omegin, bir cep telefonu markasinin iirettigi telefon
modelleri yerine cep telefonu markasinin kendisini 6n plana ¢ikarmasi semsiye imaj

olusturmaya 6rnek olabilir.

Mevcut imaj; bir isletme, kurulus veya markanin hedefindeki miisteri
toplulugunun zihnindeki halihazirdaki mevcut yerini ifade etmektedir (Kiraslan,
2018: 23). Mevcut imaj kavrami bir nesne, kisi veya isletmenin imajindaki degisimin
dlciilebilmesi icin dnem tasir. Imaj kavrami, sabit degil degisken bir yapidadir. Siirec
icinde olumlu veya olumsuz yonde degisebilir. Bu degisimin gozlenebilmesi icin

mevcut imajin bilinmesi gerekir (Akytirek, 2005: 33; Kanoglu, 2016: 12).

Istenen imaj; bir isletme, kurulus veya markanin hedefindeki miisteri
toplulugunun zihnindeki ulasmak istedigi yeri ifade etmektedir (Polat ve Arslan,
2015: 14). Bu kapsamda; isletme, kurulus veya marka oOncelikle hedefledigi imaj
noktasini belirlerler. Daha sonra, halihazirdaki mevcut imaj durumunun tespitini
yapar. Gergeklestirilecek tanitim, reklam gibi faaliyetlerle hedef kitlenin zihnindeki

mevut imajdan istenen imaja dogru bir degisim saglanmaya caligilir.

Olumlu imaj olarak da isimlendirilen pozitif imaj, kuvvetli ve nitelikli
goriiniimii olan isletme, kurulus veya markalarin hedefindeki miisteri toplulugunun
zithninde sahip oldugu pozitif yonlii imajdir. Bir diger deyisle; isletme, kurulus veya
markaya kars1 bir sicakkanlilik hissedilmesini saglayan imajdir (Candz ve Dogan,

2015; Bagbug, 2018: 42).

Olumsuz imaj olarak da isimlendirilen negatif imaj, zay1f goriiniimlii isletme,
kurulus veya markalarin hedefindeki miisteri toplulugunun zihninde sahip oldugu
negatif yonlii imajdir. Negatif imaj genel olarak isletme, kurulus veya markalarin
olumsuz, haksiz, yanlis ve sinirli tutumlari sonucunda insanlarin zihnine yerlesir

(Peltekoglu, 2009: 570; Arslan, 2016: 16). Ornegin; bir otelde karsilama gérevlisinin
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kotii ve diizensiz tavrt dogrudan bu tavra maruz kalmis veya bu olaya sahit olmus

miisterilerin zihninde otelin geneli i¢in olumsuz bir imaj olusmasina sebep olur.

Yabanci imaj, bir isletme, kurulus veya markanin irettigi iriinler veya
sundugu hizmetler ile dogrudan dogruya irtibatli olmayan insanlarin zihnindeki
yeridir. Genellikle biiylik, gii¢lii ve kurumsal isletmelerin yabanci imajlari ile kendi
imajlart birbirleri ortiistirken; kiigiik, zayif ve kurumsal olmayan igletmelerin yabanci
imajlart ile kendi imajlart birbirleri ile drtlismemektedir. Bu kapsamda; yabanci imaj
ile kendi imaj1 arasinda uyusma olmasi bir isletme, kurulus veya markanin ileride
basarili olacaginin bir 6ncii sinyali niteligindedir (Bakan, 2005: 17; Arslan, 2016: 14-
15).

Transfer imaj; bir isletme, kurulus veya markanin bir alanda sahip oldugu
pozitif imaji bir baska alanda {iretecegi iriinlere veya verecegi hizmetlere
aktarmasidir (Candz ve Dogan, 2015; Basbug, 2018: 42). Ormegin; iilkemizde
basarili bir orta ogretim kurumu olan TED Koleji s6z konusu alandaki olumlu
imajimn1 ayni isimle bir Universite kurarak buraya aktarmistir. Unlii sporcularm veya
sanatcilarin kendi isimleri ile parfiim veya kozmetik {iriinler piyasaya siirmesi sahip
olduklar1 olumlu imaj1 bu friinlere aktarmalarin1 saglamaktadir. Transfer imaj
uygulamalar1 genellikle piyasaya yeni ¢ikacak bir {irlinlin basarisiz olma ihtimalini
azaltmak veya ortadan kaldirma i¢in yapilir. Bu kapsamda, kisisel veya marka imaji
ile 6n plana ¢ikmis kisi veya isletmelerin bu olumlu imajlarini kullanarak ilave

maddi gelir elde etmesi saglanir (Bolat, 2006: 11; Kanoglu, 2016: 11-12).

Kisisel imaj, daha Onceden tasarlansin veya tasarlanmasin ¢evrelerinin
kisilere genel bakisidir. Kisisel imaj; kisinin giyiminden kullandig1 aksesuarlara,
genel hal ve hareketlerinden beden diline, iletisim kurma becerisinden konusma

aksanina kadar bircok faktore baglhidir (Bakan, 2005: 28-29; Tastekin, 2015: 12).
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3.4. Kurum Imaji Kavraminin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Kurum imaj1 kavrami; bir isletme, kurum veya kurulusun kendi is giici,
miusterileri, piyasadaki rakipleri ve toplumun genelinin zihninde kurum kimligine
bagli olarak olusan genel diisiince ve imaj olarak agiklanabilir (Okay, 2013: 66;
Basbug, 2018: 42). Bu isletme, kurum veya kuruluslar bir kurum imajlarinin
olmasini 6nemser ve olumlu bir kurum imaj1 olusturmak igin ¢aba gosterirler. Firma
imaj1 ve sirket imaj1 kavramlar1 da zaman zaman kurum imaj1 kavramini anlatmak

icin kullanilan isimlendirmelerdir.

Bir bagka bakis agisina gore kurum imaji; kurumsal davranig, goriiniim ve
iletisimin toplamidir. Bu kapsamda, kurum imaji kavramiin kurumsal iletisim ile
dogrudan irtibath oldugu sonucu ortaya ¢ikar. Bu sebeple, kurum imaji kurumlar
acisindan sadece bir ara¢ degil ayn1 zamanda bir gorev veya hedef olarak goriiliir

(Peltekoglu, 2009: 127; Cankaya, 2016: 46).

Kurum imaj1, insanlarin dogrudan ve dolayli olarak kurumlar hakkinda
yasadiklar1 deneyimler sonucunda ortaya ¢ikar. Isletme, kurum ve kuruluslar kurum
imajlarim1 pekistirmek ve daha fazla zihinde kalmak i¢in amblem, logo veya
semboller gibi gorsel unsurlardan yararlanabilirler. Ancak, kurum imajimin olusmasi
icin sadece bu gorsel faaliyetler yeterli goriilmez. Gilinlimiizde kurum imaj1 kavrami
stirekli ve dinamik bir sekilde cesitli faaliyetlerle yonetilen bir kavram niteligindedir.
Ayrica, kurum imaj1 kavrami sadece 0zel sektor tesebbiisleri icin 6nem arz etmez.
S6z konusu kurulus bir 6zel sektdr tesebbiisii olabilecegi gibi resmi bir devlet

kurulusu da olabilir (Sabuncuoglu, 1998: 57; Kanoglu, 2016: 14).

Kurum imaj1 kavrami, kurum i¢in 6nemli oldugu kadar kurumun etkilesim
icinde oldugu insan toplulugu icin de Onemlidir. Clinkii kurum imaj1 kurumun
etkilesim icinde oldugu insan toplulugu ile iletisim siirecinin birinci ve en temel
adimin1 olusturmaktadir. Bu kapsamda genel olarak kurum imaji; kurumlarin
etkilesim i¢inde oldugu insan toplulugu tiizerinde hedefledigi algi ile bu insan

toplulugunun s6z konusu kuruma kars1 duydugu gercek alginin siireg i¢indeki iligkisi
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ve uzlastirilmaya ¢alisilmasidir (Aksoy ve Bayramoglu, 2012: 86; Kanoglu, 2016:
14).

Kurum imaj1 kavraminin ilk Ornekleri gorsel reklam faaliyetleri seklinde
gerceklestirilmekle birlikte 1900°1i  yillarin  baslarinda farkli yaklasimlar ve
uygulama oOrnekleri goriilmeye baslanmistir. Bu kapsamda ilk 6nemli uygulama,
Peter Behrens’in Berlin’deki AEG Sirketi’ne ait binalarin mimari tasariminda belirli
bir kurum kimligi ve kurum imaji olusturmaya yonelik ortaya koydugu bakis agisidir

(Giizelcik, 1999: 153-154; Bagbug, 2018: 45).

Kurum imaj1 kavraminin kurum yénetimlerinin dikkatini ¢ekmeye baslamasi
1950’11 yillarda gerceklestirilen ve konunun kavramsal temellerinin ortaya
konuldugu literatlir ¢aligmalar1 ve arastirmalarindan sonra olmustur. Bu kapsamda;
1953 yilinda Newman tarafindan gerceklestirilen ¢alismada kurum imaji ve insan
kisiligi kapsamli bir sekilde kiyaslanmistir. 1958 yilinda Martineau tarafindan
gerceklestirilen ¢aligmada ise kurumlarin yonetim kademelerinde kurumsal imajin

neden dikkate alinmasi gerektigi agiklanmistir (Engin, 2014: 3; Basbug, 2018: 45).

1950’11 yillardan sonra serbest piyasa kavraminin daha da gelismesi ve
isletmeler arasinda rekabetin artmasi gibi sebeplerle kurum imaji kavraminin
kurumlara rekabet avantaji saglama noktasindaki yararlar1 tartisiimistir. Bu
kapsamda {irlin miikemmelligi, iirlin ve marka giivenilirligi, {irlinlin benzerlerinden
farklilagtirilmasi ve ayirt edilmesi, liriiniin pazardaki konumu gibi konu basliklarinin
kurum imaj ile iliskisi irdelenmistir. Gergeklestirilen arastirma ve ¢alismalar
ozellikle 1980’1i yillardan sonra isletmeleri de ciddi sekilde etkilemis ve biiyiik
isletmeler kurum imajlarimi gelistirmek i¢in biitcelerinden 6nemli mali kaynaklar

ayirmaya baslamislardir (Giizelcik, 1999: 143).

Gilinlimiizde kurumlar tarafindan kurum imajinin pazarlama ve hedef
kitlelerle iletisimindeki 6nemi yerlesik kabul gérmiis niteliktedir. Bu kapsamda,
kurum imajinin kurumun miisterilere yonelik pazarlama faaliyetlerindeki basarisini
dogrudan etkilemesi kurumlar tarafindan dikkate alinir. Bu sebeple, kurumlar
biitiinsel olarak kurum imajin1 gelistirmeye yonelik ¢aba sarf etmekte, strateji

gelistirmekte ve hatta biiylik ekonomik kaynaklar ayirarak faaliyetler
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gerceklestirmektedir. Iyi bir kurum imaj1, kurumun etkilesim i¢inde oldugu topluluk
tarafindan tanmirliginin - saglanmasit ve bu taninirligin  olumlu olmasi ile
gergeklestirilebilir. Bu sartlarin saglanmasi i¢in kurumun uzun soluklu, planh ve

nitelikli bir strateji ortaya koymasi gerekir (Tastekin, 2015: 26).

3.5. Kurum Imajmin Onemi

Kiiresellesme ve serbest piyasa kavramlariin gelismesi sonucunda ekonomik
olarak smirlarin ve kisitlarin ortadan kalkmasi veya azalmasiyla birlikte, isletmeler
tarafindan iretilen trlinler sinir tanimadan Diinya genelinde rahat¢a dolagmaktadir.
Ayrica, bilisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte birgok kiigiik ve orta diizeyli
isletme piyasaya rahatca entegre olabilmektedir. Ornegin; Cin’de bulunan ev
hanimlarinin kurdugu kiiciik 6l¢ekli bir igletme binlerce kilometre uzaktaki bir
Avrupa ilkesinde bulunan bir aliciyla higbir araciya ihtiyag duymadan iletisime
gecebilmekte ve ticaret yapabilmektedir. Bu durum, isletmeler arasindaki rekabeti
daha da artirmaktadir. Ayrica, isletmeler tarafindan iretilen iiriinlerin ve sunulan
hizmetlerin birbirleri ile etkilesmesine ve benzesmesine neden olmaktadir. Bu piyasa
kosullarinda isletmeler karliliklarini artirmak ve ayakta kalabilmek icin yeni
stratejiler ve is planlari olusturmak zorundadir. Isletmelerin rakiplerinden ayrismak
i¢in iizerinde durdugu kavramlardan bir tanesi de kurum imajdir (Yilmaz Yildiz,

2016: 6).

Kurum imaji, liretim faaliyeti gerceklestirerek piyasada satis yapmaya calisan
yani kar amaci giiden isletmelerin yaninda kar amaci giitmeyen vakif veya kamu
kuruluglar1 i¢in de biiylik O6nem tasir. Bu kurumlarin iyi bir kurum imaj
olusturmaktaki temel amaci, faaliyet alanlarindaki basarilarini artirmak igin
toplumun kendilerine olan giivenlerini saglamaktir. Ornegin; Tiirk Kizilay1 veya
Tiirk Silahli Kuvvetleri tarafindan toplumun genelinin kendilerine olan giliven
duygusunun yiiksek olmasi ve destegi stratejik hedeflerini gerceklestirmeleri adina
onemsenir. Bu sebeple, bu kurumlar piyasa icinde ekonomik bir faaliyet

gostermemesine ragmen kurum imajini gelistirici faaliyetlerde bulunur.
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Kurum imajinin 6neminin anlasilmast i¢in kurumlara sagladigi fayda ve
avantajlarin incelenmesi gerekir. Bu kapsamda en 6nemli saha arastirmalarindan bir
tanesi Time dergisi tarafindan yapilmistir. 1993 yilinda bir konferansta agiklanan
arastirma sonuglarma gore kurum imajinin yararlariin imaj faktori, satis
noktalarindaki avantajlar, i avantajlar1 ve mali avantajlar olmak lizere dort baslik

altinda incelenmesi miimkiindiir (Koksoy Gtirel, 2010: 13-14; Bozdemir, 2015: 45).

Kurum imajinin en 6nemli faydasi kurumun insanlarin kafasindaki algisina
yani imajma yoneliktir. Kurum imaji, kurumun insanlar tarafindan bilinirliligini
artirtir. Bu durum kurumun rakiplerine gore daha avantajli olmasini saglar. Ayrica;
kurumun sahip oldugu bilinirligi kurumun menfaatine ¢evirir. Kurum hakkinda her
hangi bir zamanda ortaya ¢ikan yanlis anlamalarin dogrudan etkisini azaltir. Ayrica,
bir anlagsmazlik durumunda kurum hakkinda bir goriis birligi olusmasina yardime1
olur. Kurumlara bir kimlik kazandirarak kurumun yeni iiriin ve fikirler gelistirmesi
veya var olan irlinlerin niteliklerini iyilestirmesi gibi kurum agisindan pozitif
stiregleri kolaylastirir (Koksoy Giirel, 2010: 13-14). Yani, kurum ag¢isindan yeni
teknoloji ve yeteneklerin ortaya ¢ikmasini kolaylastirir (Yilmaz Yildiz, 2016: 6).

Kurum imajimin satis noktalarindaki en énemli avantaji, satis elemanlar1 i¢in
kuruma ait iirlinlerin satisin1 kolaylastirmasidir. Bu kolayligin saglanmasindaki en
onemli unsur miisteride kuruma kars1 halihazirda bir glivenin olmasidir. Ayn1 sekilde
kurumun dogrudan ve satis sonrast sundugu hizmetlere karsi da bir giiven s6z
konusudur. Ayrica, bu giiven miisterilerin siparis verme siire¢lerinde kisalma olarak

kendini gosterir (Koksoy Gtirel, 2010: 13-14).

Kurum imajmin i avantajlarindan en onemlisi, tedarikgiler gibi kurumdan
miisteriye kadar olan pazarlama zincirindeki ara halkalarin kurum ile calisma
konusunda daha istekli ve cesaretli olmasini saglamasidir. Bu durum, kurumun daha
iyi 1s iliskileri ve paydasliklari kurmasina yardimci olur. Ayrica, kurumun yeni bir is

alanina girdiginde kolaylikla kabul gérmesini saglar (Koksoy Giirel, 2010: 13-14).

Kurum imajinin en temel mali faydasi, kuruma duyulan giivenin sermaye
tedarikinde kolaylik ve diger isletmelere gore oncelik saglamasidir. Ayrica, kurumun

toplam mali degerine de olumlu yansimalar1 vardir. Yani, kimi zaman kurum imaji
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kurumun defter degerinden daha yiiksek bir degerlemeye tabi tutulmasina neden
olabilir (Bozdemir, 2015: 44). Kurum imaj1 sayesinde piyasanin ve insanlarin
kuruma duydugu gliven bir nevi mali glivenlik saglar ve kurumun uzun vadeli

yatirim yapmasini kolaylastirir (Koksoy Giirel, 2010: 13-14).

3.6. Kurum Imaji Olusturma Siireci

Kurum imaji olusturmada dikkate alinmasi gereken en Onemli iki unsur
kurumun mevcutta bir kurum imajinin olup olmadig1 ve varsa bu imajin durumu ile
kurumun sahip olmayr hedefledigi imaji dogru bir sekilde belirlemesi ve
tarifleyebilmesidir (Taslak ve Akin, 2005: 269; Schuler, 2004). Bu iki temel unsur
dikkate alinmadan girisilen kurum imaji olusturma calismalarinin tam anlamiyla
basarili olabilmesi ve beklenen sonu¢ ve etkileri gostermesi miimkiin degildir

(Kanoglu, 2016: 16).

Kurum imaj1 olusturmaya kisa vadeli bir siire¢ olarak bakilmasi miimkiin
degildir. Kurum imaj1 olusturma ¢aligmalarinin basarili olabilmesi i¢in uzun vadeli
bir strateji cercevesinde ve profesyonel olarak hareket edilmesi gerekir. Bu
kapsamda, 1y1 bir kurum imaj1 olusturulmasi i¢in ortaya konulacak stratejinin dort
ana unsur iizerine insa edilmesi beklenir. Bu unsurlar; alt yap1 olusturma, dis imaj

olusturma, i¢ imaj olusturma ve soyut imaj olusturmadir (Giizelcik, 1999: 173).
3.6.1. Alt Yap1 Olusturmak

Kurum imaj1 olusturmak i¢in oncelikle kurum i¢inde bu imaj1 tastyabilecek
saglam bir temel olusturulmalidir. Bunun i¢in ¢ogu zaman kurum iginde bazi 6nemli
yapisal degisikliklerin gergeklestirilmesi gerekir. Bu kapsamda, kurumun en st
diizey yoneticisinden en alt seviye calisanina kadar kurumun sahip oldugu biitiin is
giicii tarafindan benimsenebilecek bir kurum vizyonu ve kimligi ortaya konulur. Bu
vizyon ve kimligin saglam olmasi ve kurumun biitiin ¢alisanlar1 tarafindan

benimsenmesi i¢in ise kurum i¢inde yatay ve dikeyde giiclii bir iletisim mekanizmasi
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olusturmak gerekir. Bu sayede, biitiin kurum c¢alisanlar1 kurumun vizyonunu yani
gelecekte olmayr hedefledigi yeri igsellestirir ve bu dogrultuda calisir (Kanoglu,
2016: 16; Tengilimoglu ve Oztiirk, 2011: 234). Ayrica, bu vizyonun calisanlar
tarafindan benimsenmesi ¢alisanlarin  kuruma duygusal olarak daha ¢ok
baglanmasina ve gelecekleri konusunda motive olmalaria yardimci olur (Gilizelcik,
1999: 175). Bu kapsamda kurum tarafindan ortaya konulacak vizyonun kurumun
prensiplerini, misyonunu, felsefesini, hedeflerini ve standartlarini igermesi beklenir

(Oziipek, 2013: 151).
3.6.2. D1s imaj Olusturmak

Kurum i¢inde saglam bir alt yap1 olusturma siirecinin basarili bir sekilde
gerceklestirilmesinden sonra yapilmasi gereken kurum icin iyi bir dis imaj
olusturmaktir (Gilizelcik, 1999: 182). Kurumun dis imaji, kurumun hedefindeki
misteriler veya insan toplulugunun zihnindeki kurum hakkindaki diisiince ve
algilardir. Bu kapsamda, dis imajin kendiliginden olusmasi ¢ogu zaman uzun siireler
alacagindan tanitim, toplumsal projelere destek gibi yardimci bazi faaliyetlerle
hizlandirilmasi gerekir. Kurumun iirettigi irinlerin veya sundugu hizmetlerin kalitesi
de dogal bir dis imaj yapict etki gdstermektedir. Bu kapsamda, diger yardimci
faaliyetler 1y1 olmasma ragmen kurumun ortaya koydugu iriin ve hizmetlerin
kalitesinde sorunlar olmasi durumunda bagarili bir dis imaj olusturmak zor olacagi
gibi kurum tarafindan iyi {irlin ve hizmetler ortaya konmasina ragmen yardimci
faaliyetlerde sorun olmasi durumunda da iyi bir dis imaj olusturmak noktasinda

sorunlar yasanacaktir.
3.6.3. i¢ Imaj Olusturmak

Kurum imaj1 olusturmanin ii¢iincii adimu iyi bir i¢ imaj olusturmaktir. I¢ imaj
kurumun c¢alisanlarinin zihninde kurum hakkindaki diisiince ve algilardir (Aydin,
2016: 51). Kurumun hedefindeki miisteriler veya insan toplulugunda dogal unsurlar

ve yardimci faaliyetlerin etkisiyle (dis imaj) bir kanaat olusur. Ancak, bu kanaat
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kurumun iyi sonuglar almasi icin tek basmna yeterli degildir (Oziipek, 2013: 161).
Ciinkii kurumun hedefindeki miisteriler veya insan toplulugunun goziinde, kurum
adina dogrudan bu kisilerle iliski ve iletisim icinde olacak olan kurum calisanlari
konusunda da iyi bir kanaat olugsmasina ihtiyag¢ vardir. Bunun ig¢in kurum
calisanlarinin istekli, mutlu ve tatmin olmus olmasi gerekir. Kurumun is giicliniin
yani ¢alisanlarinin ihtiya¢ ve isteklerine karsilik verilmesi bu acidan biiyiik 6nem
tagir. Mutsuz ve tatminsiz is gilicii kurumun miisteri kaybetmesine ve karliginin
diismesine neden olur (Oziipek, 2013: 161). Bunun i¢in kurum i¢inde bir¢ok icsel

pazarlama faaliyeti gergeklestirilmesine ihtiya¢ duyulur.
3.6.4. Soyut imaj Olusturmak

Iyi bir kurum imaji olusturulmas: icin diger ilk {ic asama tamamlandiktan
sonra son olarak soyut imaj olusturulmasi gerekir. Soyut imaj olusturma, kurumun
hedefindeki miisteriler veya insan topluluguyla duygusal bir iliski ve bag kurmasi
olarak aciklanabilir. Soyut imaj olusturma diger adimlara gére daha uzun siireler
gerektirir.  Kurumun hedefindeki miisteriler veya insan toplulugu kurumun
iriinlerinden ve hizmetlerinden memnun kaldik¢a kurumla olan duygusal baglar
kuvvetlenir. Bu kapsamda bir diger 6nemli faktor, dis imaj olusturma siireclerinde de
yararlanilan kurumun kamu yararina olan sosyal sorumluluk projelerine 6nem

vermesidir (Kanoglu, 2016: 16).

Gliniimliz piyasa kosullarinda kurumlar tarafindan iiretilen ve sunulan
hizmetlerin kalitelerinin ve fiyatlariin birbirine ¢ok yaklastigi dikkate alinirsa,
duygusal unsurlarin karar verme noktasinda daha da 6nem kazandigi sOylenebilir
(Giizelcik Ural, 2000: 411; Aydin, 2016: 52). Bu kapsamda; diger ii¢ faktér basarili
bir sekilde gergeklestirilse bile soyut imaj olusturma siirecindeki basarisizlik, kurum

imajindan beklenilen etkisinin kisith olarak ger¢ceklesmesine sebep olur.
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3.7. Kurum Imajimn Etkilesim Icinde Oldugu Ogeler

Iyi bir kurum imaj1 olusturmak igin bu kavramin kurumlar ilgilendiren diger
bazi kavramlarla iligkisinin ve etkilesiminin incelenmesi gerekmektedir. Kurum
imajmin etkilesim i¢inde oldugu 6geler; kurum kiiltlirti, kurum kimligi ve kurum

felsefesi olmak toplam ii¢ baslikta ele alinabilir.
3.7.1. Kurum Kiiltiiri

Kiiltlir kavramini, bir toplumun ge¢misten giiniimiize kadar biriktirdigi ortak
ananelerin, inanislarin ve degerlerin biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir.
Kurumlar her ne kadar bir tiizel kisilige sahip olmasa da toplumlara benzer sekilde
insanlardan olusur. Toplumlar gibi kurumlarin da kurumu olusturan biitlin tiyeleri
tarafindan paylasilan ortak davranislari, hareket tarzlari, miisteri-calisan
miinasebetleri yani bir kiiltiirleri vardir (Kanoglu, 2016: 18). Kurum ig¢inde
gerceklestirilen gesitli etkinlik ve toplantilar kurum kiiltiiriinliin saglamlagmasina
katki saglar. Ayrica, kurumun sahip oldugu amblem, logo gibi gorsel sembollerde
kurumun kiiltiirtintin = birer parcasidir. Kurum i¢inde c¢alisanlarin  gec¢mis
yasanmisliklar1 da ortak davranis ve hareket tarzlarinin olusmasinda etkilidir (Tikves,

2005: 77; Yilmaz Yildiz, 2016: 15-16).

Kurum kiiltiirti, kurum i¢inde ¢alisan insanlarin biitiinii tarafindan
benimsendigi i¢in kurum i¢inde birlik ve beraberligin saglanmasina yardimer olur.
Ayrica, kurum calisanlarin birbirlerine ve kuruma olan gilivenini kuvvetlendirir. Bu
kapsamda, kurum kiiltliriiniin kurum agisindan biitlinlestirme, koordinasyon ve

motivasyon olmak {i¢ temel fonksiyonundan séz edilebilir (Okay, 2013: 206).

Kurum kiiltiirli, calisanlarin sahip oldugu ortak degerler ve hareket tarziyla
birbirleri ve kurumla daha rahat ve etkili bir iletisim kurmasini saglar. Bu sayede
kurum c¢alisanlar1 arasinda dogal bir bag kurulur ve biitiinlesme saglanir. Kurumun

karsilastig1 olaylara kas1 ¢alisanlar ortak refleksler gosterir. Ornegin, kurum kiiltiirii
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yerlesmis isletmeler kriz donemlerinde bu biitiinlesme sayesinde daha iyi

performanslar gosterir.

Kiiltir kavraminin toplumlarda g¢esitli gelenekler olusturmasina benzer
sekilde, kurum Kkiiltiiri de kurumlar icinde yazili olmayan bazi kurallarin ve
geleneklerin olugsmasina neden olur. Bu durum, kurum calisanlarinin zihinsel olarak
bu geleneklere gore hareket etmesini saglar. Yani, kurum kiiltiirii kurum iginde
herhangi bir yazili talimat olmaksizin ¢alisanlarin koordinasyon ic¢inde ¢alismasini

kolaylastirir.

Motivasyon kavrami, kisileri veya topluluklari ¢esitli amaclara ulagsmak i¢in
faaliyete gecirmeye zorlayan itici kuvvet olarak aciklanabilir (Aydin, 2016: 64).
Kurum kiiltiirii kavrami kurum c¢alisanlarinin ortak degerlerini iginde barmndirdigi
gibi ortak amaglarin1 da kapsar. Bu sebeple, kurum kiiltlirti yerlesmis isletmelerde
calisanlar kurum hedeflerine ulagsmak noktasinda farkinda olmasalar bile bir

motivasyon i¢inde olurlar.

3.7.2. Kurum Kimligi

Gecmisten glinlimiize insanlar ve toplumlar diger insan ve toplumlardan
belirli 6zellikleri ile ayirt edilme arayis1 i¢indedir. Topluluk ve devletlerin kendine
has bayrak, filama veya semboller benimsemesi bile bu arayisin bir sonucudur.
Benzer yaklagimlar kurumlar i¢in de gecerlidir. Kiiresellesen piyasa kosullarinda
tretilen iirlin ve sunulan hizmetlerin yayginlasmast kurumlari kendi iriin ve
hizmetlerinin digerlerinden ayristirma cabasma itmektedir. Bu kapsamda kurum
kimligi; kurumun marka ismi, logosu, her tiirlii ara¢ ve gere¢ tasarimi, mekan
tasarimi, ¢alisan kiyafeti, ¢alisan davranisi, tanitim faaliyetleri gibi bir¢ok unsurla
rakiplerinden ayrismaya calismasi olarak tanilanabilir (Tuna ve Tuna, 2007: 6;
Tastekin, 2015: 32). Yani kisaca kurum kimligi, kurumun sahip oldugu niteliklerin
maddesel ve gorsel olarak ortaya ¢ikarilmasidir (Giirdal, 1997: 151).

Istemli veya istemsiz sekilde kurulusundan itibaren siire¢ i¢inde her kurumun

kimligi olusur. Bu kimliginin meydana gelmesinde kurumun gerceklestirdigi

49



faaliyetler etkilidir. Bu kapsamda, kurumlarin temelde ii¢ degisik kurum kimligi

yapisi oldugu sdylenebilir (Bakan, 2005: 64).

Tekelci kimlik olarak da isimlendirebilecegimiz monolitik kimlik, kurumun
biitlin ortamlarda tek bir isim ve gorsel unsur olarak kendini ortaya koymasidir. Yani,
kurumun is diinyasinda sadece kendi ismiyle 6n plana ¢ikmasidir. Bu kapsamda, bu
kimlik yapis1 genel olarak biiylik veya ¢ok uluslu sirketler tarafindan tercih edilir.
Omegin; Mercedes, Samsung, Sheraton, Burger King piyasada sadece isim ve

logolarini 6n plana ¢ikararak hareket eden tekelci kimlik sahibi kurumlardir.

Markali kimlik ise kurumun birden ¢ok markaya sahip olmasi ve bu
markalarin kimligi ile 6n plana ¢ikmasidir. Cogu zaman bu markalarin birbirleri ve
kurum ile iliskisi yoktur. Ornegin; Ciner Medya Grubu biinyesinde Show TV, Show
Tiirk, Show Max, Haberturk.com, Habertiirk Radyo, Habertiirk TV, Habertiirk ve
Bloomberg HT gibi bir¢ok marka barindirir. Bu kapsamda kurum, Ciner kimligini 6n

plana ¢ikarmak yerine sahip oldugu markalarin kimliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Onaylanmis kimlik olarak da isimlendirebilecegimiz desteklenmis kimlik,
kurumun marka kimliklerini kurum kimligi ile desteklemesidir. Bu kapsamda
desteklenmis kimligin, tekelci kimlik ve markali kimligin bilesimi olarak goériilmesi
miimkiindiir. Ornegin; Sabanc1 Holding biinyesinde Beksa, Enerjisa, Teknosa, Cimsa
gibi bircok marka barindirir. Ancak, bu markalarin isimlendirilmesinden

reklamlarina kadar marka kimlikleri Sabanct kurum kimligi ile desteklenmektedir.

Kurum kimliginin, ¢alisanlarinin motivasyonunu artirmasindan nitelikli is
giiclinli kuruma ¢ekmesine; tiiketicilere kurumun iirettigi tirtinlerin kalitesi hakkinda
fikir vermesinden kurumun kuvvetli bir marka olusturmasina kadar bir¢ok yonden
kuruma o6nemli yararlar1 vardir (Arslan, 2016: 38). Bu sebeple kurum kimligi ile

kurum imaj1 arasinda gii¢lii bir iliski ve etkilesim oldugu sdylenebilir.
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3.7.3. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi kavramini, kurumun amaglarina ulasmak icin faaliyetlerini
gerceklestirirken sadik kaldigi prensipler ve kurallarin biitiinii olarak agiklamak
miimkiindiir (Gemlik ve Sigri, 2007: 270). Kurum kimliginin, kurum felsefesinin

temelini olusturdugu séylenebilir.

Bir bagka bakis agisina gore kurum felsefesi; kurumun is giicline ve
ortaklarmma sorumluluklarinin, kurumun faaliyetlerinde dikkate aldigi kurallar ve
prensiplerinin, kurumun teknik ve mali ilerlemeye ve genislemeye olan bakis agisinin
ve kurumun ekonomik ve sosyal islevlerine olan inancinin birlesimi olarak tarif
edilebilir. Kurum felsefesi, kurumlarda yazili olarak ortaya cikabilecegi gibi sozlii

olarak da ortaya cikabilir (Okay, 2013: 97-98).

Kurum felsefesinin kurum agisindan oryantasyon, motivasyon, aciklama ve
secim olmak tizere dort temel islevi vardir. Kurum felsefesi, kurum galisanlarinin
karsilastiklar1 sorunlarda ve olaylarda kurum felsefesi ile ortaya konulan sozlii ve
yazili kurallar ¢ercevesinde hareket etmesini saglar. Yani kurum agisindan bir
oryantasyon islevi goriir. Kurum felsefesiyle ortaya ¢ikarilan etik degerler kurumun
yonetim reflekslerini etkiler. Bu durum, ¢alisanlarin kurumun bu etik degerlere gore
yonetilecegine inanmasini, kuruma baglanmasin1 ve motive olmasini temin eder.
Kurum felsefesi, kurumun hedef kitlesinin isteklerine ve elestirilerine kars1 kurumun
kendini agiklayarak korunmasini saglar. Ayrica, kurum felsefesi kurumun hedef
kitlesine se¢im yapmalar1 i¢in bazi Olciitler saglar. Bu kapsamda, kurum felsefesinin
kurumun hedef kitlesine bir se¢im fonksiyonu sundugu sdylenebilir (Budak ve

Budak, 2014: 164).

Kurum felsefesi; kurum misyonu, vizyonu, degerleri ve politikalar1 olmak
izere toplam dort boyutta kendini ortaya koyar. Bu kapsamda, bu boyutlarin bir
isletmenin kurumsallasabilmesi i¢in muhakkak net bir sekilde aciklanmasi gereken

faktorler oldugu sdylenebilir (Ozmutaf, 2012: 150; Arslan, 2016: 46).
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3.8. Kurum imajm Etkileyen Faktorler

Kurumlar istesin veya istemesin bir kurum imajina sahiptir. Kurumlarin bu
imajimin olumlu yonde olabilmesi i¢in sistemli ve uzun soluklu bir yaklagima ve
stratejiye ihtiya¢ vardir. Bu asamada, s6z konusu yaklasim ve stratejilerin dogru
sekilde olusturulabilmesi i¢in kurum imajmi etkileyen faktorlerin bilinmesi ve
dikkate alinmasi gerekir. Kurum imajini etkileyen bir¢ok faktér vardir. Ayrica,
literatiirde bu faktorlerin siniflandirilmasi konusunda birgok farkli bakis agist yer
almaktadir. Ornegin Peltekoglu (2009: 366) bu faktorleri; kurumun satis sonrasi
sundugu hizmetler, reklam ve tanitimlar, endistriyel iligkiler, iirliniin ambalaj1 gibi
gorsellikleri, borsanin etkisi, kurumun fiziksel goriintlisii ve kurumun karsilastig
sorunlara iligskin tavr1 olarak siralamaktadir. Goksel ve Yurdakul (2002: 108) ise bu
faktorleri; kurumdaki calisanlarin kuruma bakisi, tatmin diizeyi gibi unsurlarin
tamami, kurum yonetimin yonetimsel bakis agisi, kurumun miisterilerine bakisi ve
tavry, kurumun toplumsal konulara ve sosyal sorumluluklara yaklasim tarzi olarak

belirtmektedir.

Sabuncuoglu (2013: 92-93) tarafindan yapilan degerlendirmede ise kurum
tarafindan {iretilen {riinlerin Gzellikleri, kalitesi, tasarimi ve ambalaji gibi
gorsellikleri, kurumun satis sonrasi miisterilerine hizmet devamliligi ve bu hizmetin
niteligi, kurumun reklam ve tanitim faaliyetleri, kurumun miisterileri ile diyalogu,
kurumun medya organlar1 ile diyalogu, kurumun genel digsal algis1 ve borsa kurum
imajin1 etkileyen faktorler olarak siralanmaktadir. Tortop ve Ozer (2013: 275) ile
Tengilimoglu ve Oztiirk (2011: 225-227) kurum imajim etkileyen faktorleri;
kurumun {rettigi mal ve sundugu hizmetler, kurumun genel goriiniimii, kurum
kiiltiiri, kurum iklimi, kurumun iletisim yapisi, kurumun sosyal sorumluluklar

olarak belirtmektedir.

Bu tez calismasinda kurum imajimm etkileyen faktorler konusunda biitiin
yaklagimlar1 kapsayacak bir inceleme yapilabilmesi amaciyla, kurum imajim
etkileyen faktorler fiziki ve gorsel, sosyal sorumluluk, iletisim ve kalite faktori

olmak {izere toplam dort ana baglik altinda incelenecektir.
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3.8.1. Fiziki ve Gorsel Faktorler

Gorselligin daha da 6n planda oldugu giiniimiizde kurumun adindan amblem
ve logosuna, kullandig1 kagidin antet tasarimindan kurum binasinin tabelasina kadar
bir¢cok gorsel unsur kurumun imajini1 dogrudan etkilemektedir. Bu kapsamda, kurum
imajin1 etkileyen bu unsurlarin fiziki ve gorsel faktorler bagligi altinda incelenmesi

mimkindiir.

Kurum binasinin lokasyonu, kurum binasinin genel albenisi ve tasarimi,
binanin girisi ve sekretarya hizmetleri, kurum binasinin ¢evre diizenlemesinden i¢
diizenlemesine kadar biitlin gorsel unsurlari, kurumun ydnetici ve ¢alisanlarinin
genel giyinimleri ve sikliklari, kurumun yonetici ve ¢alisanlarinin tavri ve
davraniglari, kurumun ofis yapilanmasi ve dekorasyonu, ofis mobilyalarin kalitesi
ve niteligi genel olarak kurum ile iletisim iginde olan insanlarin zihninde kurum
hakkinda bir alginin olusmasmi saglar. Ozellikle bu faktorler insanlarmn kurum
hakkindaki ilk izlenimleri agisindan ©Onemsenir. Ayrica; kurumun iriinleri ve
hizmetlerinin kalitesi, kurumun servis yaklagimi, kredibilitesi, nezihligi ve ¢cabuklugu
gibi bircok fiziki ve gorsel faktdor kurum imajin1 dogrudan etkiler (Nguyen ve

Leblanch, 2002: 245-246; Bakan, 2005: 40).

3.8.2. Sosyal Sorumluluk Faktori

Kurumlarin sahip olduklar1 ekonomik islev ve sorumluluklarinin iizerine
sosyal islev ve sorumluluklar da yiliklenmesi beklenir. Kurumlarin yiliklenmesi
beklenen sosyal sorumluluklar siire¢ icinde degisken yapidadir. Bu sosyal
sorunluluklarin kurumun iletisim i¢inde oldugu insanlarin degerleri ve diisiinceleriyle

paralel sekilde gelismesi beklenir (Oziipek, 2005: 102-103; Tastekin, 2015: 44).

Giliniimiizde toplumlarin sosyal olaylara karst ilgisi ve bilinci giderek
artmaktadir. Bu kapsamda, bir kurumun etkili bir imaj olusturabilmesinin énemli bir
faktorii de sosyal sorumluluk almasidir. Sosyal sorumluluk alan kurumlarin toplum

nazarinda saygi ve gliveni artar (Tastekin, 2015: 44).
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Kurumlarin sosyal sorumluluklar almasinin kurum agisindan bir diger 6nemli
avantaj da medya kuruluslarinda kurumlarinin tanitimini  yapma imkani
yakalamalaridir. Sosyal sorumluluklar kapsaminda gergeklestirilen kiiltiir ve sanat
faaliyetleri hem bu faaliyetleri dogrudan takip eden hem de medya kuruluslar
vasitasiyla haberdar olan insanlarda kurum agisindan olumlu bir izlenim olusturur.
Kiiltiir ve sanat faaliyetlerinin yaninda toplumun hassas oldugu ekoloji, ¢cevre, saglik,
egitim gibi konu basliklarinda {istlenilen sorumluluklar da kurum imajinin

kuvvetlenmesi agisindan 6nemlidir (Bakan, 2005: 96-98).
3.8.3. letisim Faktorii

Bir kurumun pozitif bir imaj olusturmasinda medya ve basin organlariyla, is
giicliyle, kurum ile irtibat1 olan kisilerle ve piyasa paydaslariyla iyi bir iligki ve
iletisim kurmasi 6nemli bir faktérdiir. S6z konusu bu iletisimin kaliteli bir sekilde
saglanmasi halkla iliskiler, reklamlar ve sponsorluklar basliklar1 altinda incelenecek

iletigim faktorlerinin basarisina baglidir (Bakan, 2005: 101).

Kurumun halkla iliskiler politikas1 ve uygulamalar1 kurum imajmin olumlu
gelismesi icin onemli bir iletisim faktoriidiir. Halkla iliskiler faaliyetleri kurumun
tanitim yaklagiminin olusturulmasi, bu yaklasim dogrultusunda faaliyetler yapilmasi

ve etkilesim olusturulmasi seklinde tarif edilebilir (Kanoglu, 2016: 23).

Reklam, kurumlarin tirettigi iiriinleri veya sundugu hizmetleri maddi bedeller
karsiliginda cesitli medya ve basin kuruluslarinda muhataplarima duyurmasidir.
Reklam faaliyetleri, kurumun genis halk kitlelerine ulagsmasi agisindan biiylik 6nem
tagir. Baslangicta reklam faaliyetlerinden sadece iirlin ve hizmet tanitimi igin
yararlanilirken, giiniimiizde piyasa ve miisteri profilinde yasanan degisime baglh
olarak pozitif bir kurum imaj1 olusturmak i¢in de kullanilmaktadir (Kanoglu, 2016:

23).

Sponsorluk, kurumun hedeflerine erismek i¢in basta spor, kiiltiir ve sanat
faaliyetleri olmak iizere kisilere, takimlara, kuruluslara ve organizasyonlara destek

verilmesidir. S6z konusu bu destek dogrudan maddi olabilecegi gibi techizat veya
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hizmet yardimi sekillinde de yapilabilir (Peltekoglu, 2009: 290; Haciibrahimoglu,
2018: 10). Kurumlarin, énemli bir iletisim faktorii olan sponsorluk faaliyetleri ile
bekledigi etkiyi olusturabilmeleri i¢in sponsorluk yapilacak alanin ve ulasilmasi
planlanan insan toplulugunun dogru bir sekilde belirlenmesi biiyiik 6nem tasir (Okay,

2013: 5; Haciibrahimoglu, 2018: 10).

3.8.4. Kalite Faktori

Insanlarin tercihlerinde kalite dnemli bir yer tutar. Insanlar bir iiriin veya
hizmeti digerlerine gore pahali olsa bile kalitesi yiiziinden secebilir. Kalite kavramina
sadece bir iiriin veya hizmet 6zelinde bakmak miimkiin degildir. Kalite kavrami bu
tirtinleri iireten veya hizmetleri sunan kurumlar1 da kapsar. Bu kapsamda, kurum
imajim1 etkileyen faktorler arasindan kurumun kaliteli olmasi, kaliteli iiriinler
tiretmesi ve hizmetler sunmasi gelir. Kurumun hedef kitlesi; {iriiniin saglamligindan
tasarimina, satis sirasinda sunulan hizmetlerden satis sonrasi hizmetlerine kadar
kurumdan genel olarak kaliteli {iriinler ve hizmetler bekler. Bu kalitenin saglanmasi

kurum imajina olumlu yansir (Okay, 2013: 183-184).
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DORDUNCU BOLUM
KURUM iMAJI OLUSUMUNDA iSLETMELERIN iCSEL
PAZARLAMA UYGULAMALARININ VE iSVEREN MARKA
FAALIYETLERININ ETKISI

4.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Isletme ve sirketler cesitli amaclarla kurulur. Bu amaclarin en 6nemlileri
ekonomik olarak kar saglamak ve yasamlarini siirdiirmeye devam ettirmek olarak
siralanabilir. Isletme ve sirketler tarafindan pazarlama, halkla iliskiler, insan
kaynaklari, finans gibi unsurlarin 6nemsenmesi ve 6n plana ¢ikarilmasi bu amaclarin

saglanmasi icin gergeklestirilir.

Toplum yasamindaki degisimler, teknolojik ilerlemeler ve piyasada yasanan
gelismeler; isletme ve sirketleri dogrudan ilgilendirir ve etkiler. Bu kapsamda bu
degisim ve ilerlemeler, isletme ve sirketlerin hedefindeki insanlarin beklenti ve
isteklerine de dogrudan yansir. Ayni zamanda, isletme ve sirketlerin is glicii
temininden pazarlama yaklasimlarina kadar birgok faktoriinii de degistirebilir. Bu
sebeple isletme ve sirketler tarafindan; i¢sel pazarlama, isveren markasi ve kurum

imaj1 gibi kavramlar giderek daha fazla Gnemsenmeye baslanmistir.

I¢sel pazarlama, bir isletmenin en alt seviyesinden en iist seviyesine kadar
biitlin ¢alisanlarinin igletmenin amaglarina ve ¢ikarlarina uygun hareket etmesi i¢in
ortaya atilmis bir yaklasimdir. Bu yaklagim, caligsanlarin ihtiyaglarinin karsilanacagi
is Urlinleri sayesinde isletmede calisan is gliciiniin niteliginin artirilmasini,
motivasyonunun yiikseltilmesini ve sonug¢ olarak isletmenin hizmet sundugu
miisterilerin memnuniyetinin artirilmasini hedefler. igsel pazarlama genel olarak,
isletme ve sirketin ¢alistirdig1 is giicline miisterilerine davrandig: gibi davranmasi ve

yaklasmasi olarak tarif edilebilir.

1990’1 yillardan itibaren, bilgi ve bilisim teknolojileri alaninda yasanan

geligsmeler isletme ve sirketlerin iiretim yapilarina ve isleyislerine de yansimistir. Bu
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degisim ve gelisim, isletme ve sirketlerin nitelikli, donanimli, bilgili ve teknoloji ile
uyumlu ¢alisanlara olan ihtiyacini artirmigtir. Bu ihtiya¢ ayn1 zamanda, isletme ve
sirketler agisindan piyasa rakipleri ile rekabet edebilmenin sarti haline gelmistir.
Isletme ve sirketlerin donanimli, bilgili ve teknoloji ile uyumlu is giicii temin etmek
istemesine ragmen halihazirda piyasada bu niteliklere sahip is giicii sayisinin azlig
bu konuda yeni strateji ve yaklasimlar gelismesine yol agmistir. Bu siireg, igveren
markas1 kavramini ortaya ¢ikmustir. Isveren markasi, isletme ve sirketlerin nitelikli is
giicii temin edebilmesi i¢in igvereni bir marka haline getirme stratejisidir ( Yildiz,

2018: 18-19; Tufan, 2018: 6; Gozen, 2016: 1-2).

Kurum imaji; isletmelerin, kurum veya kuruluslarin irtibatlt oldugu insanlarin
zihninde olusturdugu genel algidir. Kurum imaji ayn1 zamanda kurumsal davranis,
goriinlim ve iletisim faktorlerinin bilesimi olarak da goriilebilir. Kurum imajimin
olumlu olmasinin isletmelere, kurum veya kuruluslara kazandirdigi bir¢ok avantaj
vardir. Kiiresellesmeyle birlikte piyasaya sunulan iiriin ve hizmetler giderek birbirine
benzesmektedir. Bu kapsamda, tiiketiciler ve miisterilerin se¢im yaparken dikkate

aldig1 6nemli faktorlerden bir tanesi kurum imajidir.

Isletmeler icin kurum imajinm bilyiik bir 6nem kazandigi giiniimiizde,
isletmenin uyguladig i¢sel pazarlama ve isveren markasi uygulamalarinin kurum
imajina etkileri incelenmesi gereken dnemli bir konu basligi niteligindedir. Bu tez
caligmasinin amaci, kurum 1imaj1 olusumunda isletmelerin igsel pazarlama
uygulamalarinin ve isveren marka faaliyetlerinin etkisinin incelenmesidir. Ayrica,
i¢csel pazarlama ve igsveren markast kavramlariin kendi aralarindaki etkilesiminin

irdelenmesi de amaglanmaktadir.

Calismada sosyal medya iizerinden davetle online anket yapilarak calisanlarin
igveren markasi, igsel pazarlama ve kurum imaj1 hakkindaki diisiinceleri 6l¢tilmiistiir.
S6z konusu anket sonuclari analiz edilerek i¢sel pazarlama ve isveren markasi
kapsaminda gerceklestirilen uygulamalarin kurumun imajin1 anlamh sekilde etkileyip
etkilemedikleri ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica, isveren markasi uygulamalar ile icsel

pazarlama uygulamalar1 arasindaki etki de irdelenmistir.
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Yapilan bu ¢alismanin kurum imaji olusumunda igsel pazarlama ve isveren
markasi uygulamalarinin hangilerinin ne 6lglide ve hangi yonde etkili olabilecegi
konusunda fikir saglayacagi degerlendirilmektedir. Ayrica, litertiirde igsel pazarlama
ve igveren markasinin birlikte kurum imajina etkisinin ve birbirleriyle etkilesiminin
incelenmesine yonelik 6zel bir yiiksek lisans/doktora tezi veya akademik yaymn
calismasi bulunmamaktadir. Bu kapsamda gergeklestirilen tez ¢aligmasi literatiirdeki

bu eksiligin giderilmesi adina 6nemli bir arastirma niteligindedir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Tez c¢aligmasi kapsaminda gergeklestirilen arasgtirmada igveren markasinin
i¢csel pazarlamaya etkisi ile igveren markast ve igsel pazarlamanin kurum imajina
etkisi ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Bu kapsamda kullanilan arastirma modeli
Sekil 7°de goriilmektedir. Ortaya konulan arastirma modelinden de anlasilacag: tizere
calismada, igveren markasinin i¢sel pazarlama iizerine etkisi ile i¢sel pazarlama ve

isveren markasinin kurum imajina etkisi 6l¢iilmeye calisilmistir.

Sekil 7: Gergeklestirilen Caligmanin Arastirma Modeli

icsel Pazarlama

Isveren Markas: Kurum Imaj

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Tez kapsaminda gergeklestirilen arastirmanin ii¢ adet temel hipotezi vardir.

Bu hipotezler asagida yer almaktadir.

e H;: Isletmelerin uyguladigi isveren markasi uygulamalari i¢sel pazarlamayi

anlamli pozitif sekilde etkiler.
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® Hy: Isletmelerin uyguladigi isveren markalama uygulamalar1 kurum imajini
anlamli pozitif sekilde etkiler.
® Hi: Isletmelerin uyguladig1 i¢sel pazarlama uygulamalari kurum imajini

anlaml pozitif sekilde etkiler.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Tez c¢aligmasinin bu alt boliimiinde arastirmada kullanilan veri toplama
araglar1, verilerin toplanmasi siirecine iligkin bilgiler, arastirmanin anakiitlesi ve
orneklemi, arastirma kapsaminda kullanilan veri analiz yontemleri ve arastirmanin

kisitliliklart hakkinda bilgiler yer almaktadir.

4.4.1. Anakiitle ve Orneklem

Tez ¢alismasi kapsaminda gerceklestirilen aragtirmanin anakiitlesine iligkin
net bir sayr verisi bulunmamaktadir. Arastirma calismasinda maliyet ve zaman
acisindan avantajlar sagladigi i¢cin online anket kullanilarak veri toplanmistir. Bu
kapsamda arastirmada, kolayda ornekleme tekniginin kullanildigi sdylenebilir
(Cooper ve Schindler, 2003). Calisma kapsaminda hazirlanan online anket farkli

demografik niteliklerdeki 354 ¢alisan tarafindan cevaplandirilmistir.

4.4.2. Veri Toplama Araci

Gergeklestirilen tez ¢alismast kapsaminda tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden biri olan kolayda drnekleme yonteminden yararlanilmistir (Cooper
ve Schindler, 2003). Veri toplama araci olarak ise online anket teknigi tercih
edilmigtir. Online anket tekniginin tercih edilmesinde, bu yontemin hizli ve ucuz bir

sekilde veri toplama olanag1 saglamasi etkili olmustur.

Arastirma kapsaminda kullanilan ve sosyal medya iizerinden davetle
gerceklestirilen online anket i¢cinde yer alan sorularin hazirlanmasinda literatiirde

daha once gerceklestirilen bazi calismalardan yararlanilmistir. Bu kapsamda, igveren
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markas1 i¢in daha 6nce Oguz (2012) ile Nayir ve Findikli (2018) tarafindan
gerceklestirilen caligmalarda kullanilan sorulardan yararlanilarak 13 maddelik bir
soru listesi olusturulmustur. Arastirma g¢alismasi kapsaminda igsel pazarlama icin
kullanilan 14 maddelik soru listesi ise daha 6nce Foreman ve Money (1995)
tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismada olusturulan ve daha sonra bir¢ok ¢alismada
da kullanilan anket sorularindan alinmistir. Kurum imajinin dl¢lilmesinde ise Mutlu
(2011) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada ortaya konulan anket sorularindan

yararlanilmastir.

Arastirma kapsaminda kullanilan anket formu 4 ana kisimdan meydana
gelmektedir. Birinci bolimde ankete katilanlarin bazi demografik bilgilerinin
Olciilmesi amaciyla olusturulan sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boliimde
ankete katilanlarin g¢alistiklar1 kurumdaki isveren markasi uygulamalaria iliskin
sorular bulunmaktadir. Ugiincii béliimde ise ankete katilanlarmn calistiklar
kurumlardaki i¢sel pazarlama uygulamalarina iliskin sorular yer almaktadir. Caligma
kapsaminda kullanilan anketin son boliimde katilimcilarin galigtiklart igletmenin
kurum imajina bakislarim1 6lgen sorular bulunmaktadir. Calisma kapsaminda
kullanilan anket i¢inde, “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katiliyorum”, “Kesinlikler Katiliyorum” olmak
lizere toplam bes adet ifade bulunan 5’li “Likert” tipi Ol¢ekten yararlanilmastir.
Arastirma caligmas1 kapsaminda kullanilan anket, tezin ilerleyen boliimlerinde yer

alan kisaltma etiketlerini de gosterecek sekilde Ek 1°de incelenebilir.

4.4.3. Veri Toplama Siireci

Gergeklestirilen tez ¢alismasi kapsaminda verilerin toplanmasi yaklasik iki
haftalik (26 Mayis 2019-8 Haziran 2019) bir siire¢ almistir. Calisma kapsaminda
oncelikle ankete katilabilecek potansiyel kisilere ulasmak i¢in bu nitelikteki kisilerin
dahil oldugu sosyal platformlar {izerinden ankete davet yapilmistir. Bu yontemle

toplam 354 kisinin ankete katilimi saglanmistir.
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Calisma kapsaminda kullanilan anket “Google Formlar” iizerinde hazirlanmis
olup gorselliginin yiikseltilmesi i¢in diizenli ve 6zenli bir tasarim yapilmistir. Ankete
katilanlarin yanitlarin1 verirken c¢arpitma yapmasinin Oniine ge¢ilmesi amaciyla
anketin giris kismina arastirmanin hedefi, arastirmanin kimin tarafindan yapildigi,
ihtiya¢ halinde kullanilacak iletisim bilgileri gibi veriler eklenmistir. Katilimcilarin
anketteki sorularini yanitlamama veya sikilmaya bagli olarak rastgele cevaplama
egilimlerinin ortadan kaldirilmasi veya azaltilmasi amaciyla anketin uzunlugu makul
Olclilerde tutulmaya c¢alisilmistir. Ayrica, c¢alismada katilimcilarin bazi kisisel
verilerinin kullanilmas1 sebebiyle ankete “Yukaridaki agiklamay1 okudum, anladim
ve bu sartlar ile elde edilen verilerin “Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK)”
kapsaminda akademik amagcla kullanilmasimi kabul ediyorum” seklinde bir onay

kutucugu eklenmistir.

4.4.4. Veri Analizi

Tez ¢alismasi kapsaminda online anket kullanilarak toplanan veriler SPSS
(Statistical Program for Social Sciences) 22.0 programi iizerinden bazi istatistiksel
yontemlerle analiz edilmistir. Ayrica, Sobel testinin yapilabilmesi icin PROCESS 3.3
makro uzantisindan yararlanilmigtir. Arastirma verilerinin analizinde temel
tanimlayic istatistikler, gecerlilik analizleri, glivenilirlik analizleri, ¢oklu regresyon
analizi ve Sobel testinden yararlanilmistir. Tez kapsaminda gergeklestirilen arastirma
sonucunda elde edilen verilerinin analizinden Once arastirma anketine katilan

katilimcilarin bazi sosyo-demografik 6zellikleri paylagiimistir.

4.4.5. Arastirmamn Kisithhiklar:

Tez kapsaminda gerceklestirilen arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de 18 yas
tizerindeki ¢alisanlar olusmaktadir. Siire ve ekonomik kisitlar sebebiyle ana kiitlenin
tamamina ulasmak miimkiin olamayacagi icin arastirmanin Ornek kiitlesi
sinirlandirilmistir.  Bu  sebeple, arastirma sonucglarinin  genellenmesi miimkiin

goriilmemektedir.
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Tez calismast kapsaminda gerceklestirilen arastirma hakkinda bir diger
bilinmesi gereken husus gerceklestirilen Orneklemede de bazi kisithliklarin
oldugudur. Tez ¢alismas1 gibi ampirik arastirma c¢alismalarinda 6rneklemenin
tesadiifi yapilmasi elde edilecek sonuclarin daha gergek¢i olmasini saglamaktadir.
Ancak, gerceklestirilen ¢alismanin anakiitlesinin ¢ok biiyiik ve kismi olarak belirsiz
olmasi sebebiyle drnekleme tesadiifi sekilde yapilamamaistir. Ayrica, ankete katilmasi
hedeflenen katilimci sayisinin fazlaligi dikkate alindiginda anketin tek bir isletmede
calisan kisiler iizerinde gergeklestirilmesi miimkiin olmamaistir. Bu sebeple arastirma
caligmasi, birden fazla isletmede ve farkli scktorlerde c¢alisan katilimcilar
kapsamaktadir. Agiklanan tim bu kisitlara karsin gergeklestirilen calisma
kapsaminda elde edilen sonuglarin kurum imajini gelistirmek isteyen isletmelere ve

bu konuda ¢alisan arastirmacilara 6nemli katkilar sunacagi degerlendirilmektedir.
4.5. Arastirma Bulgulan

Tez calismasinin bu kisminda ankete katilan 6rneklemin demografik verileri,
veri toplama aracinin gegerlilik ve giivenilirlik analizlerine iliskin sonuglar ve
hipotezlerin test edilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi ve Sobel testi kullanilarak elde

edilen analiz sonuglar1 yer almaktadir.
4.5.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Tez calismasi kapsaminda gerceklestirilen ankete katilan orneklemin bazi
sosyo-ekonomik ve demografik niteliklerinin Olgiilmesi amaciyla anketin birinci
boliimiinde bazi sorular yoneltilmistir. Bu kapsamda cinsiyet, yas, egitim durumu,
aylik toplam kisisel geliri, ¢alistigt kurumdaki toplam ¢alisma siiresi, is hayatina

basladiktan itibaren toplam kag¢ kurumda calistig1 ortaya ¢ikarilmaya caligilmistir.

Tablo 1’de ankete katilan Orneklemin cinsiyetlerine gore dagilimlart yer
almaktadir. Bu kapsamda ankete katilan ¢alisanlarin %40,7’sini kadinlar %59,3 {inii
erkekler olusturmaktadir. Tablo 1’den de anlagilacagi gibi anketi cevaplayan

calisanlarin 6nemli bir kismini erkekler olusturmaktadir.
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Tablo 1: Ankete Katilan Calisanlarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlari

Gecerli Kiimiilatif

Frekans  Yiizde (%) o oo (%)  Yiizde (%)

Erkek 210 59,3 59,3 59,3
Kadin 144 40,7 40,7 100,0
Toplam 354 100,0 100,0

Tablo 2’de ankete katilan orneklemin yas gruplarina gore dagilimlar yer
almaktadir. Bu kapsamda ankete katilan ¢alisanlarin %4,8’1 18-25 yaslar arasindaki,
%359,9’u 26-33 yaslar arasindaki, %33,3’1 34-41 yaslar arasindaki, %0,6’s1 42-49
yaslar1 arasindaki ve %1,4’1 ise 50 ve ilizeri yaslardaki kisilerdir. Tablo 2’den de
anlasilacag1 gibi anketi cevaplayan calisanlarin 6nemli bir kismi 26-33 yaslar
arasindaki ve 34-41 yaslar1 arasindaki kisilerden olugmaktadir. Bu kapsamda
gerceklestirilen arastirmanin Onemli bir kismimi geng ve orta yash calisanlarin

olusturdugu sdylenebilir.

Tablo 2: Ankete Katilan Calisanlarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlari

Gegerli Kiimiilatif

Frekans  Yizde (%) Yiizde (%) Yiizde (%)

18-25 17 4,8 4,8 4,8
26-33 212 59,9 59,9 64,7
34-41 118 33,3 33,3 98,0
42-49 2 0,6 0,6 98,6
50 Yas ve Uzeri 5 1,4 1,4 100,0
Toplam 354 100,0 100,0

Tablo 3’de ankete katilan drneklemin egitim seviyelerine gore dagilimlar: yer
almaktadir. Bu kapsamda ankete katilan c¢alisanlarin %0,8’1 lise, %9,6’s1 6n lisans,
%68,1°1 lisans, %17,8’1 yiiksek lisans ve %3,7’si doktora seviyesinde egitime
sahiptir. Tablo 2’den de anlasilacag gibi anketi cevaplayan c¢alisanlarin 6nemli bir
boliimii en an lisans diizeyinde liniversite mezunudur. Bu kapsamda gergeklestirilen
caligmanin egitim seviyesi olarak toplumun geneline gore goreceli daha yiiksek

kisileri kapsadig1 sdylenebilir.
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Tablo 3: Ankete Katilan Calisanlarin Egitim Seviyelerine Gore Dagilimlari

Gecerli Kiimiilatif

Frekans  Yiizde (%) o o (%) Yiizde (%)

Lise 3 0,8 0,8 0,8
On Lisans 34 9,6 9,6 10,5
Lisans 241 68,1 68,1 78,5
Master/Yiiksek Lisans 63 17,8 17,8 96,3
Doktora 13 3,7 3,7 100,0
Toplam 354 100,0 100,0

Tablo 4’de ankete katilan 6rneklemin kisisel olarak aylik toplam gelirlerine
gore dagilimlart yer almaktadir. Bu kapsamda ankete katilan calisanlarin; %4,5°1
2.001-3.000 TL arasinda gelir seviyesine, %8,8’1 3.001-4.000 TL arasinda gelir
seviyesine, %16,1°1 4.001-5.000 TL arasinda gelir seviyesine, %38,7’si 5.001-6.000
TL arasinda gelir seviyesine, %15,3’ti 6.001-7.000 TL arasinda gelir seviyesine,
%7,6’s1 7.001-8.000 TL arasinda gelir seviyesine, %5,4’1 8.001-9.000 TL arasinda
gelir seviyesine, %0,8°1 9.001-10.000 TL arasinda gelir seviyesine, %2,8’1 10.000 TL
ve lizeri gelir seviyesine sahiptir. Tablo 4 incelendiginde, gergeklestirilen ¢alismanin

daha ¢ok orta ve yiiksek gelir diizeyine sahip ¢aliganlar1 kapsadig1 anlasilmaktadir.

Tablo 4: Ankete Katilan Calisanlarin Kisisel Aylik Toplam Gelirlerine Gore

Dagilimlart

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde (%) Yiizde (%) Yiizde (%)

2.001-3.000 TL 16 4,5 4,5 4,5
3.001-4.000 TL 31 8,8 8,8 13,3
4.001-5.000 TL 57 16,1 16,1 294
5.001-6.000 TL 137 38,7 38,7 68,1
6.001-7.000 TL 54 15,3 15,3 83,3
7.001-8.000 TL 27 7,6 7,6 91,0
8.001-9.000 TL 19 5,4 5,4 96,3
9.001-10.000 TL 3 0,8 0,8 97,2
10.000 TL ve Uzeri 10 2,8 2,8 100,0
Toplam 354 100,0 100,0
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Tablo 5’de ankete katilan 6rneklemin hélihazirda calistigi kurumdaki toplam

caligma siirelerine gore dagilimlar1 yer almaktadir. Bu kapsamda ankete katilan

calisanlarin %40,1°1 1-4 yildir, %48,9’u 5-8 yildir, %9,6’s1 9-12 yildir, %0,6’s1 13-16

yildir, %0,3’i 17-20 yildir ve %0,6’s1 ise 20 yil {izeri halihazirda calistig1 isletmede

calismaktadir.

Tablo 5: Ankete Katilan Calisanlarin Halihazirda Calistigi Kurumdaki Toplam

Calisma Siirelerine Gére Dagilimlari

Frekans Yiizde (%) Yig?;er(lol& ) ‘I((::nglell(aozg

1-4 Y1l 142 40,1 40,1 40,1
5-8 Y1l 173 48,9 48,9 89,0
9-12 Y1l 34 9,6 9,6 98,6
13-16 Y1l ) 0,6 0,6 99,2
17-20 Y1l 1 0,3 0,3 99,4

20 Y1l Uzeri 2 0,6 0,6 100,0
Toplam 354 100,0 100,0

Tablo 6’da ankete katilan 6rneklemin is hayatina basladiktan bu yana toplam

ka¢ kurumda calistigina iliskin dagilimlar yer almaktadir. Bu kapsamda ankete

katilan ¢alisanlarin %60,7’si 1-4 kurum, %36,2’s1 5-8 kurum, %3,1’1 9-12 kurumda

calisma tecriibesi yasamistir. Bu kapsamda, ankette secenek olarak sunulmasina

ragmen Orneklemde 13-16 kurum, 17-20 kurum ve 20 {izeri kurumda calisma

tecriibesi olan katilimc1 bulunmadig: anlagilmaktadir.

Tablo 6: Ankete Katilan Calisanlarin Is Hayatina Basladiktan Bu Yana Calistig

Toplam Kurum Sayilarina Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde (%) Yigfiie?‘:& ) ‘I((:lelellg,zg

1-4 Kurum 215 60,7 60,7 60,7
5-8 Kurum 128 36,2 36,2 96,9
9-12 Kurum 11 3,1 3,1 100,0
13-16 Kurum 0 0,0 0,0 100,0
17-20 Kurum 0 0,0 0,0 100,0
20 Kurum Uzeri 0 0,0 0,0 100,0
Toplam 354 100,0 100,0
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4.5.2. Gegerlilik Analizleri

Tez caligmasi kapsaminda gercgeklestirilen arastirmada kullanilan ankette
isveren markasi, i¢sel pazarlama ve kurum imajmin boyutlarinin dlgiilmesi amaciyla
bazi sorulardan yararlanilmistir. Tez ¢alismasinin bu kisminda bu sorulara gegerlilik

analizleri uygulanmasiyla elde edilen sonuglar yer almaktadir.

Isveren markasi, i¢sel pazarlama ve kurum imaji sorularmin gecerlilik analizi
icin kesfedici faktor analizinden yararlanilmistir. Toplam isveren markasi, igsel
pazarlama ve kurum imaji olmak iizere toplam 3 ana degiskenin sorulari {izerinde
kesfedici faktor analizi yapilmadan once Kaiser-Meyer Olkin 6rnekleme uygunluk
Ol¢iimii ve Barlett Sphericity testi yapilarak analizin yapilmasinin uygun olup
olmadig1 kontrol edilmistir. Tablo 7°de bu kapsamda gerceklestirilen uygunluk

kontroliiniin sonuglar1 goriillmektedir.

Tablo 7: Kaiser-Meyer Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett Testi

Sonuglari

Isveren Markasi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme

Uygunluk Ol¢iimii 0,973
Ortalama Ki-Kare 4404,545
Bartlett Testi  Serbestlik Derecesi 78
Anlamhhik 0,000
f¢csel Pazarlama
Kaiser-Me)_{er-Olkin Ornekleme 0.979
Uygunluk Ol¢iimii ’
Ortalama Ki-Kare 5833,163
Bartlett Testi  Serbestlik Derecesi 91
Anlamhhk 0,000
Kurum Imaji
Kaiser-Mexer-Olkin Ornekleme 0.984
Uygunluk Ol¢iimii ’
Ortalama Ki-Kare 7622.,444
Bartlett Testi  Serbestlik Derecesi 120
Anlamhilik 0,000

66



Tablo 7 incelendiginde anlamlilik degerlerinin sinir deger olarak kabul edilen
0,05 degerinden (Kalayci, 2010: 322) kiiclik olmas1 Bartlett testi kapsaminda elde
edilen sonucun anlamli oldugunu gdstermektedir. Kaiser-Meyer Olkin uygunluk
Olctimii kapsaminda elde edilen 0,973 ile 0,984 arasindaki degerler sinir deger olarak
kabul edilen 0,5 degerinin tiizerindedir. Kaiser-Meyer Olkin uygunluk o6l¢iim
degerinin 0,5’in altinda olmas1 kabul edilemez, 0,5 ile 0,6 arasinda olmasi zayif, 0,6
ile 0,7 arasinda olmasi orta, 0,7 ile 0,8 arasinda olmasi iyi, 0,8 ile 0,9 arasinda olmasi
cok 1yi ve 0,9 degerinin lizerinde olmasi miikemmel olarak yorumlanmaktadir
(Kalayc1, 2010: 322). Bu kapsamda Kaiser-Meyer Olkin Ornekleme uygunluk
Olcimii ve Barlett testi ile elde edilen sonuglar isveren markasi, igsel pazarlama ve

kurum imaj1 degiskenlerine faktor analizi uygulanabilecegine isaret etmektedir.

Isveren markasi icinde yer alan toplam 13 soruya kesfedici faktor analizi
uygulandiktan sonra elde edilen toplam varyans degerleri Tablo 8’de verilmistir.
Calisma kapsaminda gerceklestirilen analizlerde, faktor olarak kabul i¢in 6zdeger

varyanslarinin toplaminin sinir degeri 0,4 olarak ayarlanmistir.

Tablo 8: Isveren Markas1 Degiskenine Kesfedici Faktor Analizi Uygulanmasi

Sonucunda Elde Edilen Toplam Varyanslar

Dondiirme Sonrasinda

Ozdegerler Varyanslari Yiikleme Karelerinin
Toplam
Bilesenler Toplam Yiizde Bgilil;l(;l;h Toplam Yiizde Bgilil;;zh
1 9,343 71,872 71,872 4,022 30,936 30,936
2 0,577 4,438 76,310 3,215 24,731 55,667
3 0,413 3,174 79,484 3,006 23,816 79,484
4 0,382 2,936 82,420
5 0,319 2,456 84,876
6 0,314 2,412 87,288
7 0,287 2,208 89,496
8 0,276 2,120 91,615
9 0,264 2,030 93,645
10 0,238 1,830 95,475
11 0,209 1,609 97,084
12 0,196 1,506 98,590
13 0,183 1,410 100,000
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Tablo 8 incelendiginde isveren markasi sorularinin bu sartlar altindan toplam
tic faktor ile temsil edilebilecegi anlagilmaktadir. Bu kapsamda, birinci faktoriin
toplam varyansin %30,936’sin1 olusturdugu goriilmektedir. Ayrica, birinci ve ikinci
faktoriin birlikte toplam varyansin %355,667’sini, {li¢ faktoriin birlikte toplam

varyansin %79,484’linii olusturdugu anlasilmaktadir.

Tablo 9’da igveren markasina kesfedici faktdr analizi uygulanmasiyla elde

edilen rotasyon sonrasi yiiklemeler matrisi yer almaktadir.

Tablo 9: Isveren Markas1 Degiskeninin Rotasyon Sonras1 Yiikleme Sonuglar

(Temel Bilesenler Analizi)

Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara iicret ve

1 yan haklar saglar. (IM-2) 0,795
Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara is

2 .. 4 . 0,712
giivencesi sunar. (IM-8)
Calistigim kurumun igveren markasi kapsaminda kurum kiiltiirii ve

3 P 0,661
degerleri vardir. (IM-1) ’

4 Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara iyi bir 0.741
isletme lokasyonu sunar. (IM-12) ’

5 Caligtigim kurum igveren markasi kapsaminda yenilik¢i igletme 0.690
yaklagimini benimser. (IM-4) ’

6 Calistigim kurum igveren markas: kapsaminda calisanlara iyi 0.666
calisan iliskileri ve igsel iletisim yani iyi bir i ortam1 sunar. (IM-5)

" Calistigim kurum igveren markas: kapsaminda ¢alisanlara egitim 0.546
ve gelisim imkani saglar. (IM-3) ’

3 Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara kiiresel 0.810
is imkan1 sunar. (IM-10) ’

9 Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda (;_ahsanlara yonelik 0.717
odiillendirme yani performans yonetimi sunar. (IM-6) ’

10 Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara esnek is 0.715
yapisi imkani sunar. (IM-13) ’

11 Calistigim kurum isveren markasi kapsaminda ¢alisanlara sosyal 0.688

sorumluluklar verir. (IM-11)

Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara sosyal
12 yasamlari i¢in ayirabilecegi zamanlar yani iyi bir ig-hayat dengesi 0,678
sunar. (IM-9)

Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara yonelik

13 kariyer imkanlar sunar. (IM-7)

0,580
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Tablo 9 incelendiginde igveren markasinin birinci faktoriiniin iicret ve yan
haklar, is giivencesi ve kurum kiiltiirii sorularmi kapsadigi anlasilmaktadir. Bu
kapsamda, isveren markasinin birinci faktoriiniin ekonomik ve psikolojik unsurlari
icerdigi soylenebilir. Isveren markasinin ikinci faktoriinii isletme lokasyonu,
yenilik¢i isletme yaklasimi, iyi is ortami, egitim ve gelisim imkani sorulari
olusturmaktadir. Yani, igveren markasinin ikinci faktorii fonksiyonel bilesenlerden
meydana gelmektedir. Isveren markasinin {iciincii faktdriinde ise kiiresel is imkan,
odiillendirme, esnek is yapisi, sosyal sorumluluk, is-hayat dengesi ve kariyer
imkanina iligkin sorular yer almaktadir. Bu kapsamda, isveren markasinin iigiincii

faktortintin kurumsal unsurlari igerdigi sdylenebilir.

Igsel pazarlama icinde yer alan toplam 14 soruya kesfedici faktdr analizi
uygulandiktan sonra elde edilen toplam varyans degerleri Tablo 10°da verilmistir.
Calisma kapsaminda gerceklestirilen analizlerde, faktor olarak kabul i¢in 6zdeger

varyanslarinin toplaminin sinir degeri 0,4 olarak ayarlanmaistir.

Tablo 10: I¢sel Pazarlama Degiskenine Kesfedici Faktor Analizi Uygulanmasi

Sonucunda Elde Edilen Toplam Varyanslar

Dondiirme Sonrasinda

Ozdegerler Varyanslari Yiikleme Karelerinin
Toplam
Bilesenler Toplam Yiizde ng;gzh Toplam Yiizde B;;.ilil;l(;r;h

1 10,833 77,381 77,381 6,107 43,621 43,621
2 0,466 3,332 80,713 5,193 37,092 80,713
3 0,379 2,708 83,422

4 0,297 2,125 85,546

5 0,279 1,990 87,536

6 0,262 1,874 89,411

7 0,240 1,718 91,128

8 0,225 1,608 92,737

9 0,197 1,406 94,143

10 0,183 1,308 95,450

11 0,182 1,301 96,751

12 0,166 1,183 97,934

13 0,147 1,051 98,985

14 0,142 1,015 100,000
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Tablo 10 incelendiginde isveren markasinin sorularinin bu sartlar altindan

toplam iki faktor ile temsil edilebilecegi anlasilmaktadir. Bu kapsamda, birinci

faktoriin toplam varyansin %43,621’ini olusturdugu goriilmektedir. Ayrica, birinci ve

ikinci faktoriin birlikte toplam varyansin %80,713’iinii olusturdugu anlagilmaktadir.

Tablo 11°de igsel pazarlamaya kesfedici faktor analizi uygulanmasiyla elde

edilen rotasyon sonrasi yiiklemeler matrisi yer almaktadir.

Tablo 11: igsel Pazarlama Degiskeninin Rotasyon Sonrasi Yiikleme Sonuglar

(Temel Bilesenler Analizi)

Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda ¢alisanlarina hizmet

b ollerini agikea bildirir. (iP-2) 0,780

) Calistigim kurum i¢sel pazarlama kapsaminda ¢alisanlarindan 0.775
toplanan verileri is gelistirme ve kurum stratejilerinde kullanir. (IP-3) ™

3 Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda basit egitimlerin . 0.771
Otesinde ¢alisanlarin ortak ¢aligmasina yonelik egitimler verir. (IP-4) ’
Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda ¢alisanlari ile iletisime

4 T 0,757
Oonem gosterir. (IP-1)

Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda ¢aliganlarinin bilgi ve

5  becerilerini gelistirmeye yonelik ¢alismalart siirekli olarak devam 0,728
eder. (IP-6)

6 Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda ¢alisanlarin hizmet i¢i 0.712
rollerini gelistirmek icin egitim faaliyetleri gergeklestirir. (IP-8) ’

" Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda ¢alisanlarina iyi 0.703
performans i¢in gerekli hazirliklar1 ve alt yapiy1 sunar. (IP-7) ’

3 Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda ¢aliganlarinin _bilgi Ve 1697
becerilerini gelistirmeyi maliyet degil yatirim olarak goriir. (IP-5) ’
Calistigim kurum ig¢sel pazarlama kapsaminda c¢alisanlarin islerini

9  nasil yapmalar gerektiginin yaninda neden yapmalari gerektigini 0,671
ogretir. (IP-14)

10 Calistigim kurum i¢sel pazarlama kapsaminda 1yi hizmet sunan 0.842
calisanlarini ¢abalari i¢in 6diillendirir. (IP-9) ’
Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda hedeflerine ulagsma

11  noktasinda katkisi olan ¢alisanlarin performansini degerlendirir ve 0,796
odiillendirilir. (IP-10)

Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda vizyonunu c¢alisanlara

12 > 7 e 0,745
stirekli iletir. (IP-13)

13 Calistigim kurum ig¢sel pazarlama kapsamlndq farkli ¢alisan 0.714
ihtiyaglarini karsilamak i¢in esnek davranir. (IP-11) ’

14 Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda c¢alisanlarina 0.683

inanacaklar1 bir vizyon sunar. (IP-12)
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Tablo 11 incelendiginde igsel pazarlamanin birinci faktoriinii genel olarak
isletme i¢i iletisim ve kariyer gelistirme ile alakali sorularin olusturdugu
goriilmektedir. I¢sel pazarlamanin ikinci faktoriinde ise odiillendirme ve vizyon
gelistirme ile alakali sorular yer almaktadir. Yani analiz sonuglarina gore, igsel
pazarlamanin birinci faktorii iletisim ve kariyer gelistirme, ikinci faktorii ise

odiillendirme ve vizyon gelistirme olarak isimlendirilebilir.

Kurum imaj1 i¢inde yer alan toplam 16 soruya kesfedici faktor analizi
uygulandiktan sonra elde edilen toplam varyans degerleri Tablo 12’de verilmistir.
Calisma kapsaminda gerceklestirilen analizlerde, faktor olarak kabul icin 6zdeger
varyanslarinin  toplaminin  sinir  degeri 0,4 olarak ayarlanmistir. Tablo 12
incelendiginde kurum imaji sorularmin bu sartlar altindan bir faktor ile temsil
edilebilecegi anlasilmaktadir. Bu kapsamda, bu faktér toplam varyansin

%380,612’sini olusturmaktadir.

Tablo 12: Kurum Imaji Degiskenine Kesfedici Faktor Analizi Uygulanmasi

Sonucunda Elde Edilen Toplam Varyanslar

Dondiirme Sonrasinda

Ozdegerler Varyanslari Yiikleme Karelerinin
Toplam
Bilesenler Toplam  Yiizde B;;.ilil;l(;:}h Toplam Yiizde B;;ilil;l(;r;h

1 12,898 80,612 80,612 12,898 80,612 80,612
2 0,368 2,298 82,909

3 0,322 2,010 84,919

4 0,289 1,809 86,728

5 0,268 1,676 88,404

6 0,236 1,477 89,881

7 0,218 1,365 91,246

8 0,200 1,252 92,497

9 0,188 1,175 93,672

10 0,170 1,065 94,736

11 0,167 1,045 95,781

12 0,155 0,970 96,752

13 0,145 0,904 97,656

14 0,136 0,849 98,505

15 0,123 0,771 99,276

16 0,116 0,724 100,000
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Tablo 13°’de kurum imajma kesfedici faktor analizi uygulanmasiyla elde

edilen rotasyon sonrasi yiiklemeler matrisi yer almaktadir.

Tablo 13: Kurum Imaji Degiskeninin Rotasyon Sonras1 Yiikleme Sonuglar

(Temel Bilesenler Analizi)

10

11

12

13

14

15

16

Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun miisterilerine verdigi
sozleri tutmasina iliskin fikirlerim olumlu yonde degisti. (Ki-13)

Calistigim kurumunda ise basgladiktan sonra kurumun piyasadaki sunumunun
giiclii olmasina iliskin fikirlerim olumlu yonde degisti. (Ki-3)

Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun genel imajinin iyi
olmasina iliskin fikirlerim olumlu ydnde degisti. (KI-5)

Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun genel olarak iyi bir {ine
sahip olmasina iliskin fikirlerim olumlu yonde degisti. (Ki-4)

Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra genel olarak kuruma kars1 tutum
ve davranislarima iliskin fikirlerim olumlu yénde degisti. (KI-16)

Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun miisterileri tarafindan
iyi bilinmesine iligkin fikirlerim olumlu ydnde degisti. (Ki-1)

Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumu kapsayan haberlerin
cogunlukla olumlu olduguna iliskin fikirlerim olumlu yonde degisti. (Ki-15)
Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun miisteri iliskilerine
verdigi dneme iliskin fikirlerim olumlu yénde degisti. (Ki-11)

Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurum g¢alisanlarinin miisterilere
verdigi degere iliskin fikirlerim olumlu yonde degisti. (Ki-12)

Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra genel olarak, halkin goziinde olumlu
olarak degerlendirilmesine iliskin fikirlerim olumlu yonde degisti. (Ki-8)
Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra birgok insanin kurumdan olumlu
yonde etkilenmesine iliskin fikirlerim olumlu yénde degisti. (Ki-7)
Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurum itibarinin rakiplerinden
daha iyi olmasina iliskin fikirlerim olumlu yénde degisti. (Ki-6)

Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun ahlakli olduguna iliskin
fikirlerim olumlu yoénde degisti. (KI-9)

Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun medyadaki bilinirligine
iliskin fikirlerim olumlu ydnde degisti. (Ki-14)

Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun iyi bir yonetim
sistemine sahip olduguna iliskin fikirlerim olumlu yénde degisti. (Ki-10)
Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun alaninda lider olmasina
iliskin fikirlerim olumlu yénde degisti. (KI-2)

0,919
0,917
0,916
0,913
0,910
0,910
0,910
0,907
0,902
0,896
0,892
0,891
0,888
0,868
0,862

0,861
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4.5.3. Giivenilirlik Analizleri

Isveren markasi, i¢sel pazarlama ve kurum imaji sorularmin giivenilirlik
analizi i¢in ise Cronbach alfa katsayilar1 ve toplam Ol¢cek puan korelasyonlari
kullanilmistir. S6z konusu bu yontemler Hair ve arkadaslar1 (1995) ile Churchill
(1979) tarafindan Onerilmis olup birgok literatiir arastirmasindan giivenilirlik

analizinde kullanilmistir.

Literatiirde bir sorunun giivenilir olmasi i¢in 0 ilel arasinda degerlerler
alabilen alfa katsayisinin 0,7 degerinden biiylik olmasi1 gerektigi belirtilmektedir
(Hair vd., 1998: 118). Ayrica; bu katsaymin O ile 0,4 arasinda olmasi sorunun
giivenilir olmadigimi, 0,4 ile 0,6 arasinda olmasi sorunun giivenirliginin diisiik
oldugunu, 0,6 ile 0,8 arasinda olmasi sorunun oldukga giivenilir oldugunu ve 0,8 ile 1
arasinda olmasi ise sorunun yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir

(Kalayct, 2010: 405).

Toplam 6l¢ek puan korelasyon degerinin en az 0,3 degerinden biiyiikk olmasi
gerektigini savunan ¢alismalar (Nunnally, 1970) oldugu gibi bu degerin en az 0,5
degerinden biiyiik olmast gerektigini savunan caligmalar (Hair vd., 1998: 118) da

vardir.

Tablo 14’de ankete kullanilan igveren markasi sorulariin giivenilirlik analizi
icin hesaplanan alfa katsayilar1 ve toplam Olgek puan korelasyon degerleri yer

almaktadir.
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Tablo 14: Isveren Markas1 Sorularinin Giivenilirlik Analiz Sonuglar1 (n=354)

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Degiskenler Silindiginde Silindiginde Degisken-  Silindiginde

(Alfa=0,967)  Olcegin Olcegin Ol¢ek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyans1 Korelasyonu Katsayisi
iM-1 37,907 165,767 0,835 0,964
iM-2 38,048 163,825 0,794 0,965
iM-3 37,986 162,598 0,828 0,964
iM-4 38,045 163,856 0,828 0,964
iM-5 37,963 163,679 0,813 0,965
iM-6 38,155 163,950 0,826 0,964
iM-7 38,099 163,149 0,836 0,964
M-8 37,921 164,532 0,805 0,965
iM-9 38,076 162,581 0,836 0,964
iM-10 38,223 162,117 0,823 0,964
iM-11 38,164 163,033 0,821 0,964
iM-12 37,992 164,666 0,795 0,965
iM-13 38,167 163,119 0,805 0,965

Tablo 14 incelendiginde igveren markasi sorularinin geneline ait alfa
katsaymin 0,967 oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda, s6z konusu isveren markasi
sorularin genelinin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica, Tablo
14°de her bir soru bileseninin silinmesi durumunda alfa katsayisinin degisimi de yer
almaktadir. Bu kapsamda sorularin silinmesi durumunda alfa katsayilarinin 0,964 ile
0,965 arasinda degerler almas1 isveren markasi i¢cinde yer alan sorularin her birinin
ayr1 ayr1 gilivenilir olduguna isaret etmektedir. Tablo 14 incelendiginde, igveren
markas1 sorularinin toplam 6lgek puan korelasyonlarinin 0,794 ile 0,836 arasinda
degisen degerlerde ve sinir deger olan 0,5’in {lizerinde oldugu anlasilmaktadir. Bu
sonuclara gore isveren markasini olusturan sorularin 6l¢im giiclerinin yiiksek ve

giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 15°de ankete kullanilan igveren markasinin ekonomik ve psikolojik
faktor sorularinin, Tablo 16’da ankete kullanilan isveren markasinin fonksiyonel

faktor sorularmmin ve Tablo 17’de ankete kullanilan isveren markasinin kurumsal
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faktor sorularinin giivenilirlik analizi i¢in hesaplanan alfa katsayilar1 ve toplam 6lgek

puan korelasyon degerleri yer almaktadir.

Tablo 15: Isveren Markasinin Ekonomik ve Psikolojik Faktér Sorularmin

Giivenilirlik Analiz Sonuglar1 (n=354)

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Degiskenler Silindiginde Silindiginde  Degisken-  Silindiginde
(Alfa=0,894) Olcegin Olgegin Olgek Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyans1 Korelasyonu Katsayisi
iM-1 6,489 5,446 0,804 0,841
iM-2 6,630 4,834 0,804 0,839
IM-8 6,503 5,163 0,772 0,866

Tablo 16: Isveren Markasinin Fonksiyonel Faktdr Sorularinin Giivenilirlik Analiz

Sonuglart (n=354)

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Degiskenler Silindiginde Silindiginde  Degisken-  Silindiginde
(Alfa=0,907) Olcegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyanst1  Korelasyonu  Katsayisi
iM-3 9,686 11,224 0,789 0,880
iM-4 9,746 11,425 0,813 0,871
iM-5 9,664 11,380 0,792 0,879
iM-12 9,692 11,692 0,765 0,888

Tablo 17: Isveren Markasinin Kurumsal Faktor Sorularmin Giivenilirlik Analiz

Sonuglart (n=354)

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Degiskenler Silindiginde Silindiginde  Degisken-  Silindiginde
(Alfa=0,941) Olcegin Olgegin Ol¢ek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyans1  Korelasyonu  Katsayisi
IM-6 15,415 32,266 0,827 0,930
iM-7 15,359 32,316 0,804 0,932
IM-9 15,336 31,759 0,828 0,930
IM-10 15,483 31,095 0,850 0,927
IM-11 15,424 31,894 0,817 0,931
iM-13 15,427 31,803 0,810 0,932

75



Tablo 15-17 incelendiginde isveren markasinin ekonomik ve psikolojik
faktor, fonksiyonel faktor ve kurumsal faktor sorularina ait alfa katsayinin sirastyla
0,894, 0,907 ve 0,941 oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda, s6z konusu ekonomik ve
psikolojik faktor, fonksiyonel faktor ve kurumsal faktér sorularinin genelinin yiiksek
derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica, Tablo 15-17°de her bir soru
bileseninin silinmesi durumunda alfa katsayisinin degisimi de yer almaktadir. Bu
kapsamda igveren markasinin ekonomik ve psikolojik faktorii, fonksiyonel faktorii ve
kurumsal faktorii iginde yer alan sorularin silinmesi durumunda alfa katsayilarinin
sirastyla 0,839 ile 0,866 arasinda, 0,871 ile 0,888 arasinda ve 0,927 ile 0,932
arasinda degisen degerler almasi s6z konusu faktorler i¢inde yer alan sorularin her
birinin ayr1 ayr1 giivenilir olduguna isaret etmektedir. Tablo 15-17 incelendiginde,
isveren markasinin ekonomik ve psikolojik faktor, fonksiyonel faktér ve kurumsal
faktor sorularinin toplam Olgek puan korelasyonlarinin sirasiyla 0,772 ile 0,804
arasinda, 0,765 ile 0,813 arasinda ve 0,804 ile 0,850 arasinda degisen degerler aldig
ve smir deger olan 0,5’in {lizerinde oldugu anlasilmaktadir. Buna sonuglara gore,
isveren markasinin ekonomik ve psikolojik faktoriinii, fonksiyonel faktoriinii ve
kurumsal faktoriinii olusturan sorularin 6lgiim giiclerinin yiiksek ve gilivenilir oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 18’de ankete kullanilan igsel pazarlama sorularmin giivenilirlik analizi
icin hesaplanan alfa katsayilar1 ve toplam Olgek puan korelasyon degerleri yer

almaktadir.

Tablo 18 incelendiginde i¢sel pazarlama sorulariin alfa katsayisinin 0,977
oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda sorularin yliksek derecede giivenilir oldugu
sOylenebilir. Ayrica, Tablo 18’de her bir soru bileseninin silinmesi durumunda alfa
katsayisinin degisimi de yer almaktadir. Bu kapsamda sorularin silinmesi durumunda
alfa katsayisinin 0,975 ile 0,976 arasinda degerler almasi i¢sel pazarlama i¢inde yer
alan sorularin her birinin ayr1 ayr1 giivenilir olduguna isaret etmektedir. Tablo 18
incelendiginde, i¢sel pazarlama sorularinin toplam Olgek puan korelasyonlarinin
0,816 ile 0,900 arasinda degisen degerlerde ve sinir deger olan 0,5’in iizerinde
oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuglara goére igsel pazarlama sorularin 6l¢iim

giiclerinin yiiksek ve giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 18: i¢sel Pazarlama Sorularmin Giivenilirlik Analiz Sonugclari (n=354)

Degisken Degisken  Diizeltilmis SDeglsken

Degiskenler Silindiginde Silindiginde Degisken- ‘l(-‘-)‘;d'%‘.“de
(Alfa=0,977) Olgegin Olgegin (“)lg:ek Agle f%‘m
Ortalamas1 Varyans1 Korelasyonu

Katsayisi
ip-1 40,81 200,195 0,881 0,975
ip-2 40,91 199,989 0,831 0,976
ip-3 40,82 201,459 0,816 0,976
ipP-4 40,85 200,216 0,836 0,976
ip-5 40,81 199,895 0,853 0,976
iP-6 40,82 198,364 0,875 0,975
ip-7 40,85 197,531 0,900 0,975
ip-8 40,82 199,769 0,863 0,976
iP-9 40,90 199,924 0,841 0,976
ip-10 40,91 199,417 0,864 0,976
ip-11 40,91 201,306 0,851 0,976
iP-12 40,83 198,485 0,879 0,975
ip-13 40,83 200,812 0,854 0,976
iP-14 40,86 199,164 0,882 0,975

Tablo 19’da ankete kullanilan igsel pazarlamanin iletisim ve kariyer
gelistirme faktorii sorularinin ve Tablo 20°de ankete kullanilan ig¢sel pazarlamanin
odiillendirme ve vizyon gelistirme faktorii sorularmin giivenilirlik analizi igin

hesaplanan alfa katsayilar1 ve toplam 6lgek puan korelasyon degerleri yer almaktadir.

Tablo 19 ve Tablo 20 incelendiginde i¢sel pazarlamanin iletisim ve kariyer
gelistirme faktorii ile odiillendirme ve vizyon gelistirme faktorii sorularinin alfa
katsayisinin sirastyla 0,967 ve 0,947 oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda sorularin
yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir. Ayrica, Tablo 19 ve Tablo 20°de her
bir soru bileseninin silinmesi durumunda alfa katsayilarinin degisimi de yer
almaktadir. Bu kapsamda igsel pazarlamanin iletisim ve kariyer gelistirme faktorii ile
odiillendirme ve vizyon gelistirme faktorii i¢inde yer alan sorularin silinmesi
durumunda alfa katsayilariin sirasiyla 0,961 ile 0,965 arasinda ve 0,932 ile 0,937
arasinda degerler almas1 bu faktorler icinde yer alan sorularin her birinin ayr1 ayri

giivenilir olduguna isaret etmektedir.
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Tablo 19: I¢sel Pazarlamanimn Iletisim ve Kariyer Gelistirme Faktorii Sorularmin

Giivenilirlik Analiz Sonuglar1 (n=354)

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Degiskenler Silindiginde Silindiginde Degisken-  Silindiginde

(Alfa=0,967)  Olcegin Olcegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyans1 Korelasyonu Katsayisi
ipP-1 25,21 78,430 0,882 0,962
ip-2 25,32 78,184 0,836 0,964
ip-3 25,22 79,131 0,819 0,965
irP-4 25,26 78,289 0,843 0,964
ipP-5 25,21 78,316 0,850 0,963
iP-6 25,23 77,320 0,874 0,962
ip-7 25,26 76,958 0,892 0,961
ir-8 25,23 78,187 0,862 0,963
ip-14 25,27 78,094 0,867 0,963

Tablo 20: I¢sel Pazarlamanm Odiillendirme ve Vizyon Gelistirme Faktorii

Sorularinin Giivenilirlik Analiz Sonuglar1 (n=354)

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Degiskenler Silindiginde Silindiginde  Degisken-  Silindiginde

(Alfa=0,947) Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyans1  Korelasyonu  Katsayisi
iP-9 12,49 19,894 0,861 0,934
iP-10 12,51 19,911 0,868 0,932
iP-11 12,51 20,647 0,841 0,937
ipr-12 12,43 19,878 0,856 0,935
ipP-13 12,43 20,444 0,849 0,936

Tablo 19 ve Tablo 20 incelendiginde, i¢sel pazarlamanin iletisim ve kariyer
gelistirme faktorii ile ddiillendirme ve vizyon gelistirme faktorii sorularinin toplam
Olcek puan korelasyonlarinin sirasiyla 0,819 ile 0,892 arasinda ve 0,841 ile 0,868
arasinda degisen degerler aldigi ve smnir deger olan 0,5’in {izerinde oldugu
anlagilmaktadir. Bu sonuglara gore, i¢sel pazarlamanin iletisim ve kariyer gelistirme
faktori ile odiillendirme ve vizyon gelistirme faktorii sorularin Olglim giiglerinin

yiiksek ve giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 21°de ankete kullanilan kurum imaj1 sorularinin giivenilirlik analizi i¢in

hesaplanan alfa katsayilar1 ve toplam 6l¢ek puan korelasyon degerleri yer almaktadir.

Tablo 21: Kurum Imaji Sorularinin Giivenilirlik Analiz Sonuglar1 (n=354)

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Degiskenler Silindiginde Silindiginde Degisken-  Silindiginde

(Alfa=0,984)  Olgegin Ol¢egin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyans1 Korelasyonu Katsayisi
Ki-1 47,38 302,814 0,897 0,983
Ki-2 47,66 304,276 0,842 0,983
Ki-3 47,32 301,988 0,905 0,983
Ki-4 47,19 301,274 0,900 0,983
Ki-5 47,27 301,984 0,904 0,983
Ki-6 47,29 303,934 0,875 0,983
Ki-7 47,33 303,242 0,877 0,983
Ki-8 47,31 304,176 0,880 0,983
Ki-9 47,25 304,105 0,872 0,983
Ki-10 47,40 304,036 0,843 0,983
Ki-11 47,27 303,024 0,893 0,983
Ki-12 47,24 304,687 0,888 0,983
Ki-13 47,29 302,523 0,907 0,983
Ki-14 47,36 305,466 0,849 0,983
Ki-15 47,33 304,346 0,896 0,983
Ki-16 47,35 302,244 0,897 0,983

Tablo 21 incelendiginde kurum imaj1 sorularinin geneline ait alfa katsayinin
0,984 oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda, s6z konusu kurum imaj1 sorularinin
genelinin yliksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica, Tablo 21°de her bir
soru bileseninin silinmesi durumunda alfa katsayilarinin degisimi de yer almaktadir.
Bu kapsamda sorularin silinmesi durumunda alfa katsayisinin 0,983 olmasi kurum
imaj1 i¢inde yer alan sorularin her birinin ayr1 ayr1 glvenilir olduguna isaret
etmektedir. Tablo 21 incelendiginde, kurum imaj1 sorularinin toplam o&lgek puan
korelasyonlarinin 0,842 ile 0,907 arasinda degisen degerlerde ve sinir deger olan
0,5’in iizerinde oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuglara gére kurum imaj1 sorularinin

Olctim gii¢lerinin yiiksek ve giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.
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4.5.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Tez caligmasinin bu boliimiinde aragtirma kapsaminda ortaya atilan
hipotezlerin test edilmesine iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir. Tez g¢aligmasi
kapsaminda ortaya konulan hipotezler coklu regresyon analizi ve Sobet testi
kullanilarak test edilmistir.

Tablo 22’de igveren markasinin ekonomik ve psikolojik faktoriiniin,
fonksiyonel faktoriiniin ve kurumsal faktoriiniin i¢sel pazarlamaya olan etkisine
iligkin analiz sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 23’de bu faktorlerin birbirleri ile
gosterdikleri pearson korelasyonlar1 goriilmektedir. Tablo 24’de ise gergeklestirilen

s0z konusu bu regresyon analizinin model 6zeti yer almaktadir.

Tablo 22: Isveren Markas1 Faktérlerinin I¢sel Pazarlamaya Etkisi (n=354)

Standartlasmamis  Standartlasms

Katsayilar Katsayilar ¢ Anlamhlik
B Standart Beta
Hata

Ekonomik ve %
Psikolojik Faktor 0,200 0,039 0,204 5,115 0,000
Fonksiyonel 0,366 0,045 0,374 8,136 0,000%
Faktor

Kurumsal Faktor 0,387 0,041 0,400 9,367 0,000%*

Tablo 23: isveren Markasinin Faktdrlerinin Pearson Korelasyonlari (n=354)

Ekonomik ve Fonksiyonel Kurumsal
Psikolojik Faktor Faktor Faktor
Ekonomik ve
Psikolojik Faktor 1,000 0,862 0.838
Fonksiyonel Faktor 0,862 1,000 0,881
Kurumsal Faktor 0,838 0,881 1,000

Tablo 24: isveren Markasi-i¢gsel Pazarlama i¢in Model Ozeti Tablosu (n=354)

Standart

2 2

R R Ayarlanmis R Tahmini Hata
0,934= 0,872 0,871 0,390
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Tablo 25’de isveren markasinin genelinin i¢sel pazarlamaya etkisine iligkin

analiz sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 25: Isveren Markasinin Genelinin I¢sel Pazarlamaya Etkisi (n=354)

Standartlasmamis Standartlasms

Katsayilar Katsayilar ¢ Anlamhlik
Standart
B Hata Beta
Isveren Markasi 0,953 0,020 0,933 48,817 0,000*

Test Edilen Hipotezler:
Hi: Isletmelerin uyguladig: isveren markasi uygulamalari igsel pazarlamayr anlaml

pozitif sekilde etkiler.

Tablo 22 incelendiginde, isveren markasini olusturan faktorlerin tamaminin
i¢sel pazarlamay1 anlamli sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu kapsamda s6z konusu
igsveren markasi faktorleri icin p anlamlilik degerleri 0,000 olarak elde edilmistir.
Isveren markasmin ekonomik ve psikolojik faktdriiniin, fonksiyonel faktdriiniin ve
kurumsal faktoriiniin p anlamlilik degerinin anlamlilik i¢in sinir deger olarak kabul
edilen 0,05 degerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Tablo 23 incelendiginde
faktorlerin pearson korelasyonlarinin alt deger olan 0 yerine {ist deger olan 1’e daha
yakin oldugunu anlasilmaktadir. Bu durum s6z konusu faktorlerin ¢oklu dogrusal
sekilde hareket ettigine isaret etmektedir. Tablo 24 incelendiginde, regresyon
analizinde bagimli degisken olarak kabul edilen ig¢sel pazarlamanin varyansinin
%387’sinin isveren markasi1 faktorleriyle agiklandigi goriilmektedir. Bu kapsamda
igveren markasinin igsel pazarlama iizerinden oldukca yiliksek derecede aciklayic
oldugu anlasilmaktadir. Tablo 25 incelendiginde, igveren markasinin genelinin icsel
pazarlamay1 anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Isveren markasimin geneli
ile i¢sel pazarlama arasindaki p anlamlilik degerleri 0,000 olarak hesaplanmistir. Bu
kapsamda elde edilen sonuglarin genel degerlendirilmesi yapilirsa H; hipotezinin

gecerli oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 26’da igveren markasimnin ekonomik ve psikolojik faktoriiniin,
fonksiyonel faktoriinlin ve kurumsal faktoriiniin kurum imajina olan etkisine iliskin
analiz sonuglar1 yer almaktadir. Daha once Tablo 23°de bu faktorlerin birbirleri ile
gosterdikleri pearson korelasyonlari incelendigi i¢in tekrar hesaplama yapilmamustir.
Tablo 27°de ise gerceklestirilen s6z konusu bu regresyon analizinin model 6zeti yer

almaktadir.

Tablo 26: Isveren Markas1 Faktorlerinin Kurum Imajina Etkisi (n=354)

Standartlasmamis Standartlasmis

Katsayilar Katsayilar ¢ Anlamhlik
Standart
B Hata Beta
Ekonomik ve *
Psikolojik Faktor 0,390 0,046 0,372 8,545 0,000
Fonksiyonel Faktor 0,323 0,052 0,309 6,157  0,000*
Kurumsal Faktor 0,296 0,048 0,286 6,132  0,000*

Tablo 27: Isveren Markasi-Kurum Imaji i¢in Model Ozeti Tablosu (n=354)

Standart

2 2

R R Ayarlanms R Tahmini Hata
0,921 0,848 0,846 0,455

Tablo 28’de igveren markasinin genelinin kurum imajina etkisine iliskin
analiz sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 28: Isveren Markasinin Genelinin Kurum Imajina Etkisi (n=354)

Standartlasmamis Standartlasmis

Katsasyllar('l Katsayilar ¢ Anlamhhik
tandart

B Hata Beta

Isveren Markasi 0,999 0,023 0,916 42,943 0,000%*
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Test Edilen Hipotezler:
H:: isletmelerin uyguladig isveren markalama uygulamalar kurum imajin1 anlaml

pozitif sekilde etkiler.

Tablo 26 incelendiginde, isveren markasini olusturan faktorlerin tamaminin
kurum imajini1 anlaml bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu kapsamda s6z konusu
isveren markas1 faktorleri icin 0,000 p anlamlilik degeri elde edilmistir. Isveren
markasinin ekonomik ve psikolojik faktoriiniin, fonksiyonel faktoriiniin ve kurumsal
faktoriintin p anlamlilik degerinin anlamlilik i¢in sinir deger olarak kabul edilen 0,05
degerinden diisik oldugu goriilmektedir. Tablo 27 incelendiginde, regresyon
analizinde bagimli degisken olarak kabul edilen kurum imajinin varyansinin
%84’liniin igveren markas1 faktorleriyle agiklandigi goriilmektedir. Bu kapsamda
isveren markasinin kurum imaji iizerinden oldukga yiiksek derecede agiklayict
oldugu anlagilmaktadir. Tablo 28 incelendiginde, isveren markasimin genelinin
kurum imajin1 anlaml bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Isveren markasimin geneli
ile kurum imaj1 arasindaki p anlamlilik degerleri 0,000 olarak hesaplanmistir. Bu
kapsamda elde edilen sonuglarin genel degerlendirilmesi yapilirsa H> hipotezinin

gecerli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 29’da igsel pazarlamanin iletisim ve kariyer gelistirme faktori ile
odiillendirme ve vizyon gelistirme faktOriiniin kurum imajma olan etkisine iliskin
analiz sonuclar1 yer almaktadir. Tablo 30°da bu faktorlerin birbirleri ile gosterdikleri
pearson korelasyonlar1 goriilmektedir. Tablo 31°de ise gerceklestirilen s6z konusu

bu regresyon analizinin model 6zeti yer almaktadir.

Tablo 29: i¢sel Pazarlama Faktérlerinin Kurum Imajina Etkisi (n=354)

Standartlasmamis Standartlasmis

Katsayilar Katsayilar ¢ Anlamlilik
Standart
B Hata Beta
Iletisim ve Kariyer 0,634 0,053 0.602 11972 0,000%
Gelistirme Faktorii ’ ’ ’ ’ ’
Odiillendirme ve Vizyon 359 ) 455 0,345 6,848  0,000%
Gelistirme Faktorii
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Tablo 30: i¢sel Pazarlama Faktérlerinin Pearson Korelasyonlari (n=354)

Iletisim ve Kariyer Odiillendirme ve Vizyon
Gelistirme Faktorii Gelistirme Faktorii

Iletisim ve Kariyer

Gelistirme Faktorii 1,000 0,920
Odiillendirme ve Vizyon
Gelistirme Faktorii 0,920 1,000

Tablo 31: i¢sel Pazarlama-Kurum imaji1 i¢in Model Ozeti Tablosu (n=354)

Standart

2 2

R R gyarlannugl Tahmini Hata
0,929% 0,863 0,862 0,43066

Tablo 32’de igsel pazarlamanin genelinin kurum imajina etkisine iligkin

analiz sonuglar goriilmektedir.

Tablo 32: Igsel Pazarlamanin Genelinin Kurum Imajima Etkisi (n=354)

Standartlasmamis  Standartlasms

Katsayilar Katsayilar ¢ Anlamhlik
Standart
B Hata Beta
i¢csel Pazarlama 0,993 0,021 0,929 47,104 0,000*

Test Edilen Hipotezler:
Hs: Isletmelerin uyguladig: i¢sel pazarlama uygulamalart kurum imajimi anlaml

pozitif sekilde etkiler.

Tablo 29 incelendiginde, igsel pazarlamayi olusturan faktorlerin tamaminin
kurum imajini1 anlaml bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu kapsamda s6z konusu
igsel pazarlama faktdrleri icin 0,000 p anlamlilik degeri elde edilmistir. Igsel
pazarlamanin iletisim ve kariyer gelistirme faktorii ile oOdiillendirme ve vizyon
gelistirme faktoriiniin p anlamlilik degerinin anlamlilik i¢in sinir deger olarak kabul

edilen 0,05 degerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Tablo 30 incelendiginde
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faktorlerin pearson korelasyonlarinin alt deger olan 0 yerine iist deger olan 1’e daha
yakin oldugunu gostermektedir. Bu durum s6z konusu faktorlerin ¢oklu dogrusal
sekilde hareket ettigine isaret etmektedir. Tablo 31 incelendiginde, regresyon
analizinde bagimli degisken olarak kabul edilen kurum imajmin varyansinin
%86’smin igsel pazarlama faktorleriyle agiklandigir goriilmektedir. Bu kapsamda
icsel pazarlamanin kurum imaji iizerinden oldukg¢a yiiksek derecede aciklayici
oldugu anlagilmaktadir. Tablo 32 incelendiginde, i¢sel pazarlamanin genelinin kurum
imajin1 anlaml1 bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. I¢sel pazarlamanin geneli ile
kurum imaji arasindaki p anlamlilik degerleri 0,000 olarak hesaplanmistir. Bu
kapsamda elde edilen sonuglarin genel degerlendirilmesi yapilirsa H3 hipotezinin

gecerli oldugu anlasilmaktadir.

Calisma kapsaminda ortaya konulan hipotezlerin dogrulugu toplu olarak
Sobel testi ile de kontrol edilmistir. Bu kapsamda, tez ¢alismasi ile ortaya konulan
arastirma modeli kullanilarak analizler gergeklestirilmistir. S6z konusu testin
yapilabilmesi i¢in SPSS programina PROCESS makro uzantisi tanitilmigtir. Calisma
kapsaminda kullanilan arastirma modeli bu uzant1 modiiliiniin 4. sablonuna karsilik
gelmektedir. Tablo 33°de igveren markasinin kurum imajina olan toplam etkisine
iliskin Sobel testi sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 34’de igsveren markasinin kurum
imajina olan dogrudan etkisine iliskin Sobel testi sonuclar1 goériilmektedir. Tablo
35’de ise igveren markasmin kurum imajina olan dolayl etkisine iligkin Sobel testi

sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 33: Isveren Markasinin Kurum Imajina Toplam Etkisine Iliskin Sobel Testi
Sonuglart (n=354)

Simetrik Asimetrik
Etki St;lln(tlart t p Giiven Arahgi Giiven Arahg:
ata Alt Ust Alt Ust

0,9991 0,233 42,9429 0,0000 0,9533  1,0449 10,8609 0,9164
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Tablo 34: Isveren Markasinin Kurum imajina Dogrudan Etkisine iliskin Sobel Testi

Sonuglar1 (n=354)

Simetrik Giiven Asimetrik
Etki StIz_lIn(:art t p Arahg Giiven Arahgi
ata Alt Ust Alt Ust

0,4166 0,558  7,4728 0,0000 0,307  0,5263 0,359 0,3821

Tablo 35: isveren Markasinin Kurum imajima Dolayli Etkisine Iliskin Sobel Testi
Sonuglart (n=354)

Etki Bootstrap Bootstrap Giiven Arahig:
- Standart Hata Alt Ust
0,5825 0,782 0,434 0,7374

Tablo 33-35 incelendiginde isveren markasinin %99,9 oraninda kurum
imajin1 etkiledigi anlagilmaktadir. S6z konusu bu etkinin yaklasik %41,7’lik kisminin
dogrundan, %58,2’lik kisminin ise dolayli olarak yani igsel pazarlama iizerinden
gerceklestigi anlasilmaktadir. Bu kapsamda ortaya konulan hipotezlerin dogrulugu
bir kez daha ortaya konulmustur. Ayrica, Sobel testi sonucunda elde edilen giiven
araliklarmin 0 gecis noktasindan ge¢gmemesi tez c¢alismasi kapsaminda ortaya

konulan modelin dogrulugunu gostermektedir.
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SONUC

Kurum imaj1 olusumunda isletmelerin i¢sel pazarlama uygulamalarinin ve
isveren marka faaliyetlerinin etkisini incelemek amaciyla gerceklestirilen bu tez
caligmasiyla so6z konusu bu kavramlar arasindaki etki iligkisini ortaya koyan

kapsamli1 sonuglar elde edilmistir.

Bir isletmenin is giicliniin géziinde diger rakiplerine gére daha avantajli ve
tercih edilebilir 6zelliklerini ortaya ¢ikarmasi lizerine yiiriittiigii algi olusturma stireci
olarak tanimlanabilecek isveren markasinin bir¢ok unsuru vardir. Bu kapsamda s6z
konusu bu unsurlar; kiiresel is imkani, odiillendirme, esnek is yapisi, is-hayat
dengesi, sosyal sorumluluk ve kariyer imkani, isletme lokasyonu, yenilik¢i isletme
yaklagimu, iyi is ortami, egitim ve gelisim imkani, iicret ve yan haklar, is glivencesi
ve kurum kiltliri olarak siralanabilir. Tez c¢alismasi kapsaminda, s6z konusu bu
unsurlara karsilik gelen anket sorularina faktor analizi uygulanarak isveren markasi
degiskeni faktorlerine ayrilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda isveren
markasinin birinci faktoriiniin iicret ve yan haklar, is giivencesi ve kurum kiiltiirii
sorularin1 kapsadigi anlasilmaktadir. Bu kapsamda, isveren markasinin birinci
faktoriiniin  ekonomik ve psikolojik unsurlart igerdigi goriilmektedir. Isveren
markasinin ikinci faktoriinii isletme lokasyonu, yenilik¢i isletme yaklagimi, iyi is
ortami, egitim ve gelisim imkan1 sorular1 olusturmaktadir. Yani, igveren markasinin
ikinci faktorii fonksiyonel bilesenlerden meydana gelmektedir. Isveren markasmin
tctlincti faktoriinde ise kiiresel is imkani, odiillendirme, esnek is yapisi, sosyal
sorumluluk, is-hayat dengesi ve kariyer imkanina iliskin sorular yer almaktadir. Bu
kapsamda, isveren markasinin T{igiincii faktoriiniin kurumsal unsurlar icerdigi

gorilmektedir.

Tez ¢aligmasinda elde edilen regresyon analizi sonuglart igsveren markasi
faktorlerinin tamaminin i¢sel pazarlamay: pozitif yonde anlamli sekilde etkiledigini
gostermektedir. Isveren markasmin geneli igin gergeklestirilen regresyon analizinde
ise igveren markasinin genel olarak i¢sel pazarlamayr pozitif yonde anlamli sekilde

etkiledigi anlagilmistir. Bu kapsamda, tez ¢alismasiyla elde edilen sonuglar Foster ve
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arkadaslar1 (2010) ile Hoppe (2018) tarafindan bu konuda gergeklestirilen

calismalarda ortaya konulan sonuglar ve goriislerle ortiismektedir.

Tez caligsmasi kapsaminda igveren markasi faktdrlerinin kurum imajina etkisi
de analiz edilmistir. Bu kapsamda gergeklestirilen regresyon analiz sonuglar1 igveren
markas1 faktorlerinin tamaminin kurum imajimmi pozitif yonde anlamli sekilde
etkiledigini gostermistir. Ayrica, isveren markasinin geneli i¢in gergeklestirilen
analiz sonuglar1 da ayn1 etkiye isaret etmektedir. Bu kapsamda, s6z konusu sonuglar
Foster ve arkadaslar1 (2010) ile Kissel ve Biittgen (2015) tarafindan daha oOnce

gerceklestirilen ¢aligmalarda ortaya konulan sonug ve goriisleri destekler niteliktedir.

Tez caligmasi kapsaminda igveren markasimin faktorlerinin birbirleriyle
gosterdikleri pearson korelasyonlari da hesaplanmistir. Bu kapsamda faktorlerin
genel olarak dogrusal olarak hareket ettigi goriilmektedir. Isveren markasinin

kurumsal faktoriintin diger faktorlerle en az iliskili faktor oldugu anlasilmistir.

Isletmenin sahip oldugu is giiciine yani calisanlaria, miisterilerine gosterdigi
davraniglara benzer davraniglar gdstermesinin hedeflendigi bir yonetim anlayist
olarak tanimlanabilecek igsel pazarlamanin bir¢ok unsuru vardir. Bu kapsamda s6z
konusu bu unsurlar; hizmet rollerini bildirme, is gelistirme ve strateji belirlemede
calisanlarin dikkate alinmasi, ortak c¢alismaya yonelik egitim, iletisime Onem
gosterme, bilgi ve beceri gelistirme ¢alismalarmin siirekliligi, hizmet i¢i rollerin
gelisimi icin egitim, iyi hazirhk ve alt yapr sunma, uygulamalari maliyet degil
yatirim olarak gorme, performans degerlendirme ve odiillendirme, kurum vizyonun

belirlenmesi ve ¢alisanlara iletilmesi, ¢alisanlara esnek davranma olarak siralanabilir.

Tez calismasi kapsaminda, s6z konusu bu unsurlara karsilik gelen anket
sorularina faktor analizi uygulanarak icsel pazarlama degiskeni faktorlerine
ayrilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda igsel pazarlamanin birinci
faktorilinli genel olarak iletisim ve kariyer gelistirme ile alakali sorularin olusturdugu
goriilmiistiir. I¢sel pazarlamanin ikinci faktoriinde ise oOdiillendirme ve vizyon
gelistirme ile alakali sorular yer almaktadir. Yani analiz sonuglarina gore, igsel
pazarlamanin birinci faktorii iletisim ve kariyer gelistirme, ikinci faktori ise

odiillendirme ve vizyon gelistirme olarak isimlendirilebilir. Tez calismasinda elde
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edilen regresyon analizi sonuglart igsel pazarlama faktorlerinin ikisinin de kurum
imajim1 pozitif yonde anlamli sekilde etkiledigini gostermektedir. Ayrica, igsel
pazarlamanin geneli i¢in gergeklestirilen regresyon analizinde ise i¢sel pazarlamanin
genel olarak kurum imajimi pozitif yonde anlamli sekilde etkiledigi anlasilmistir.
Papasolomou tarafindan 2006 yilinda gerceklestirilen calismada kurumsal igsel
pazarlamamin kurum markasina ve imajina olan etkisi anket yoluyla gergeklestirilen
bir ¢alismayla test edilmistir. Bu kapsamda, tez calismasi ile elde edilen sonuglar
Papasolomou (2006) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada elde edilen sonuclarla

kismi olarak ortlismektedir.

Tez calismast kapsaminda igsel pazarlama faktorlerinin birbirleriyle
gosterdikleri pearson korelasyonlari da hesaplanmistir. Bu kapsamda faktorlerin

genel olarak dogrusal olarak hareket ettigi goriilmektedir.

Tez calismast kapsaminda gerceklestirilen arastirmayla elde edilen sonuglar
isveren markas1 faktorlerinin ¢ogunun ig¢sel pazarlamay: etkiledigini gostermistir.
Ayrica, igveren markasinin ve i¢sel pazarlamanin biitiin faktorlerinin kurum imajinda
etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu kapsamda, calisma ile gergeklestirilen Sobel
testi sonuglart ortaya konulan bu arastirma modelinin dogru oldugunu
gostermektedir. Calisma kapsaminda elde edilen analiz sonucglar1 daha dnce konu
hakkinda kistm kisim gergeklestirilen calismalarda elde edilen sonuglar
desteklemektedir. Bu kapsamda gerceklestirilen tez calismast s6z konusu

degiskenlerin birlikte analiz edildigi ilk literatiir caligmasi niteligindedir.

Tez g¢alismasi sonuglari, 1yl ve gii¢lii bir kurum imaj1 olusturmak isteyen
isletmelerin diger faktorlerle birlikte isveren markast ve igsel pazarlama
uygulamalarint da gézden gegirmesi ve dnemsemesi gerektigini ortaya koymaktadir.
Isveren markas1 uygulamalarinin hem dogrudan kurum imajin1 hem de kurum imajim
etkileyen bir bagka degisken olan ic¢sel pazarlamay: etkilemesi sebebiyle, isveren
markasinin  kurum imaji gelistirmede Onemli bir uygulama bashigr oldugu
anlasilmaktadir. Bu kapsamda, iyi bir kurum imaj1 olusturmak isteyen isletmelerin

oncelikle igveren markast uygulamalarina 6nem gostermesi ayni zamanda igsel
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pazarlama uygulamalarina da olumlu sekilde yansiyacagindan kurum imajinda daha

hizl1 bir degisim goriilmesini saglayacaktir.

Tez calismast kapsaminda elde edilen analiz sonuglart igveren markasi
faktorlerinin kurum imajina etkisine iliskin siralamanin en etkiliden daha az etkiliye
dogru olmak {izere; ekonomik ve psikolojik faktor, fonksiyonel faktér ve kurumsal
faktor seklinde oldugunu gostermektedir. Iyi bir kurum imaji olusturmak isteyen
isletmelerin gergeklestirecekleri igveren markast uygulamalarinda bu siralamay1
dikkate almalarinin hizli sonuglar elde etmeleri agisindan 6nemli oldugu
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda iicret ve yan haklar, is giivencesi ve kurum
kiiltiiri en ¢ok Onem gosterilmesi gereken isveren markast unsurlari olarak One
¢ikmaktadir. Isletme lokasyonu, yenilikci isletme yaklasim, iyi is ortami, egitim ve
gelisim imkani ise ikinci sirada Onem gosterilmesi gereken isveren markasi
unsurlaridir. Kiiresel is imkani, ddiillendirme, esnek is yapisi, is-hayat dengesi,
sosyal sorumluluk ve kariyer imkani bu unsurlar1 takip eden diger igveren markasi

unsurlari niteligindedir.

Tez calismast kapsaminda elde edilen sonuglar kurum imaji olusturma
siirecinin onemli bir basamagi olan ic¢sel imaj olusturma siirecinin gerekliligi ve
Onemini bir kez daha gostermistir. Calisma sonuglari, kurumun imajinin olumlu
olabilmesi i¢in kurumun ig giiciiniin yani ¢alisanlarinin ihtiyag¢ ve isteklerine karsilik
vermesinin bir zorunluluk oldugunu ortaya koymaktadir. Bu kapsamda, igsel

pazarlama uygulamalarinin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

Tez c¢alismast kapsaminda elde edilen analiz sonuglari igsel pazarlama
faktorlerinin kurum imajina etkisine iligkin siralamanin en etkiliden daha az etkiliye
dogru olmak flizere; iletisim ve kariyer gelistirme, ddiillendirme ve vizyon geligtirme
seklinde oldugunu gostermektedir. Iyi bir kurum imaji olusturmak isteyen
isletmelerin gergeklestirecekleri i¢sel pazarlama uygulamalarinda bu siralamayi
dikkate almalarmin hizli sonuglar elde etmeleri agisindan Onemli oldugu
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda; birinci faktdrii olusturan ve genel olarak
iletisim ve kariyer gelistirme ile alakali olan; hizmet rollerini bildirme, is gelistirme

ve strateji belirlemede c¢alisanlarin dikkate alinmasi, ortak calismaya yonelik egitim,
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iletisime 6nem gosterme, bilgi ve beceri gelistirme ¢alismalariin siirekliligi, hizmet
ici rollerin gelisimi i¢in egitim verilmesi en ¢ok Onem gosterilmesi gereken igsel
pazarlama unsurlar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir. Genel olarak odiillendirme ve vizyon
gelistirme 1ile alakali olan; iyi hazirhk ve alt yapt sunma, igsel pazarlama
uygulamalarin1 maliyet degil yatirim olarak gdérme, performans degerlendirme ve
odiillendirme, kurum vizyonun belirlenmesi ve calisanlara iletilmesi, calisanlara
esnek davranma ise ikinci sirada Onem gosterilmesi gereken igsel pazarlama

unsurlaridir.

Tez galigmas1 kapsaminda gerceklestirilen anket calismasi ankete katilmasi
hedeflenen katilimci sayisinin fazlaligi sebebiyle tek bir isletmede calisan kisiler
tizerinde gergeklestirilememistir. Bu sebeple arastirma c¢alismasi, birden fazla
isletmede ve farkli sektorlerde calisan katilimcilart kapsamaktadir. Tez ¢alismasi
kapsaminda elde edilen sonuglarin genellenebilmesi i¢in anket calismasinin tek bir
isletmede calisan daha ¢ok katilimciyr kapsayacak sekilde tekrarlanmasinin yararl

olacag degerlendirilmekte ve onerilmektedir.

91



KAYNAKCA

Aaker, David A.:

Agaoglu, Yavuz Selim:

Ahmed, Pervaiz K., Mohammed
Rafiq:

Akay, Rafet Aykut:

Aksoy, Ramazan, Vecdi

Bayramoglu:

Akylirek, Riiveyda:

Ambler, Tim, Simon Barrow:

Arslan, Aynur:

Managing Brand Equity: Capitalizing on the
Value of a Brand Name, New York, NY: The
Free Press, 1991.

“Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
Ogrencilerinin Marka Tescillerinin
incelenmesi”, KMU Sosyal ve Ekonomik

Arastirmalar Dergisi, 2013.

Internal Marketing—Tools And Concepts for
Cutomer Focused Management, Oxford,

Butterworth-Heinemann, 2002.

“Kurumsal Imaj Y&netimi ve TBMM’de Yeni
fletisim Konsepti”, Marmara Universitesi

Sosyal Bilimler Entitiisii, Yiksek Lisans Tezi,

Istanbul, 2005.

“Saglik Isletmeleri icin Kurumsal imajin Temel
Belirleyicileri: Tiiketici Degerlemeleri”,
Uluslararas1 Yonetim Iktisat ve Isletme

Dergisi, Vol. 4, No: 7, 2012, pp. 83-94.

Kurumsal lletisim Yonetimi, Eskisehir,

Anadolu Universitesi Yaymevi, 2005.

“The Employer Brand”, Journal of Brand
Management, Vol. 4, No: 3, 1996, pp. 185-206.

“Belediyelerin Engellilere Y 6nelik
Faaliyetlerinin Kurum Imaji Ag¢isindan Onemi:
Samsun Biiyiiksehir Belediyesi Ornegi”, Seleuk

Universitesi Sosyal Bilimler Entitiisii, Doktora

92



Arslan, Kerim:

Arslanoglu, Ali:

Atlat Isik, Derya, A. Giildem
Cerit:

Aurand, Timothy W., Linda
Gorchels, Terrence R. Bishop:

Aydin, Kadir:

Tezi, Konya, 2016.

“Ortadgretim  Okullarinda  Kurum  Imajma
Yonelik Yonetici ve Ogretmen Algisi: Mersin
ili Omegi”, Cag Universitesi Sosyal Bilimler

Entitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Mersin, 2013.

“Igsel  Pazarlama  Uygulamalarinin  Hasta
Giivenligi  Kiiltiiri Uzerine Etkisinde ¢
Girisimcilik ve Kisilik Ozelliklerinin
Diizenleyici Rolii”, Hali¢ Universitesi Sosyal
Bilimler Entitiisii, Doktora Tezi, Istanbul,

2018.

“Hizmet Isletmelerinde Hizmet Kiiltiiriiniin
Olusturulmasinda Igsel Pazarlamanin Rolii:
Kruvaziyer Turizmden Bir Ornek Olay”, Omer
Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Vol. 8, No: 2, 2015,
pp. 61-77.

“Human Resource Management's Role in
Internal Branding: An Opportunity for Cross-
functional Brand Message Synergy”, Journal of
Product & Brand Management, Vol. 14, No:
3, 2005, pp. 163-169.

“Belediyelerde Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin
Kurum Imajma Etkisi: Bayrampasa Belediyesi
Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Engelliler
Merkezi Uzerine Bir Calisma”, istanbul Aydin
Universitesi Sosyal Bilimler Entitiisii, Yiiksek

Lisans Tezi, Istanbul, 2016.

93



Babacan, Eylin, Banu Saadet
Akbiyik:

Backhaus,  Kristin,  Surinder

Tikoo:

Bakan, Omer:

Bakan, Omer:

Barney, Jay:

Barrow, Simon, Richard Mosley:

Bas, Tiirker:

Bagbug, Seyma:

Icsel Pazarlama, Biitiinlesik Pazarlama
Iletisim ve Insan Kaynaklar1 Yonetimi,
(Editorler: Eylin Babacan, Fiisun Topsiimer,
Aylin Goéztas) Stratejik Pazarlama Iletisimi
Temel Kavramlar, izmir, Gama Basmn Yaym

ve Dagitim, 2011.

“Conceptualizing and Researching Employer
Branding”, Career Development

International, Vol. 9, No: 5, 2004, pp. 501-517.

“Kurumsal ~ Imaj  Olusumunu  Etkileyen
Faktorler:  Iletisim  Faktorlerinin ~ Roliinii
Belirlemeye Yonelik Amprik Bir Caligma”,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Entitiisii,

Doktora Tezi, Konya, 2004.

Kurumsal imaj, Konya, Tablet Kitabevi, 2005.

“Firm Resources and Sustained Competitive
Advantage”, Journal of Management, Vol. 17,
No: 1, 1991, pp. 99-120.

The Employer Brand: Bringing The Best of
Brand Management to People at Work,
Chichester, Wiley, 2005.

Isveren Markasi, Istanbul, Optimist Yayinlari,
2011.

“Dezavantajli  Gruplara  Yonelik  Sosyal
Sorumluluk Kampanya Algilarinin  Tiiketici
Tutumu, Satin Alma Niyeti ve Kurum Imajina

Etkisi”, Gazi Universitesi Sosyal Bilimleri

94



Bayrak, Muhammed Emin:

Berry, Leonard L.:

Leonard L.,

Berry,

Ananthanarayanan Parasuraman:

Berthon, Pierre, Michael Ewing,

Li Lian Hah:

Bolat, Oya Inci:

Boxall, Peter:

Bozdemir, Merve:

Entitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2018.

“Isveren Markasma Yonelik Uygulamalarin
Orgiitsel Baglilik Uzerine Etkisi ve Medikal
Sektoriinde Bir Uygulama”, Istanbul Aydin
Universitesi Sosyal Bilimler Entitiisii, Yiiksek

Lisans Tezi, Istanbul, 2016.

“The Employee as Customers”, Journal of

Retail Banking, Vol. 3-3, 1981, pp.8-25.

“Prescriptions for A Service Quality Revolution
in America”, Organizational Dynamics, Vol.

20, No: 4, 1992, pp. 5-15.

“Captivating ~ Company:  Dimensions  of

Attractiveness in  Employer  Branding”,
International Journal of Advertising, Vol. 24,

No: 2, 2005, pp. 151-172.

“Konaklama Isletmelerinde Kurumsal Imaj

Olusturma Siireci”, Bahikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Vol. 9, No:

15, 2006, pp. 107-126.

“The Strategic HRM Debate and The
Resource-Based View of The Firm”, Human
Resource Management Journal, Vol. 6, No: 3,

1996, pp. 59-75.

“Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Hizmet Kalitesi,
Kurum Imaji ve Satin Alma Niyeti Arasindaki
Iliski: Perakendeci Isletmeler Uzerine Bir

Uygulama”, Cukurova Universitesi Sosyal

95



Bruce, Duncan, David Harvey:

Budak, Goniil, Giilay Budak:

Biiyiiker Isler, Didar, Sefika

Ozdemir:

Candan, Burcu, Hiilya Giindiiz

Cekmecelioglu:

Candz, Kadir, Ismailcan Dogan:

Capital:

Churchill Jr, Gilbert A.:

Bilimler Entitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Adana,

2015.

Marka Bilmecesi, (Ceviren: Ash Ozer),
Istanbul, Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlar,
2010.

Imaj Miihendisligi Vizyonunda Halkla
Tliskiler, Ankara, Nobel Yayincilik, 2014.

“Hastane Isletmelerinde icsel Pazarlama
Yaklasimmin Is Tatmini ve Orgiitsel Baglilik
Uzerine Etkisi: Isparta Ili Ornegi”, Hacettepe
Saghk Idaresi Dergisi, Vol. 13, No: 2, 2010,
pp. 115-142.

“Igsel  Pazarlama Faaliyetlerinin  Orgiitsel
Baglilik Unsurlar1 Agisindan Degerlendirilmesi:
Bir Arastirma”, Yonetim, Vol. 20, No: 63,
2009, pp. 41-58.

“Imaj Olusturma Aract Olarak Sponsorluk”,
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Elektronik Dergisi, Vol. 3, No: 2, 2015, pp. 19-
39.

Markanin Yeni Tanima, 2003,
http://www.capital.com.tr/pazarlama/markanin-
yeni-tanimi-haberdetay-1318 (Erisim Tarihi: 12
May1s 2019).

“A Paradigm for Developing Better Measures of
Marketing Constructs”, Journal of Marketing

Research, Vol. 16, No: 1, 1979, pp. 64-73.

96



Cooper, R. Donald, Pamela S.
Schindler:

Coban, Suzan:

Demirkan, Seher:

Dogan, Selen:

Donmez, Hilmi:

Engin, Elif:

Ersoy, Ali Fuat, Fatma Arpaci,
Aybala Demirci:

Business research methods, New York, 2003.

“Toplam Kalite Y&netimi Perspektifinde Igsel
Pazarlama Anlayis1”, Erciyes Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,

Vol. 22, 2004.

“Isveren Markas1 Uygulamalarmin Calisanlarin
Agizdan Agiza Tavsiyeleri Uzerine Etkisi”,
Bahcesehir  Universitesi Sosyal Bilimler

Entitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2017.

“Isletmelerde Vizyon ve Misyon Bildirisi
Gelistirme ve Onemi Uzerine Bir Arastirma”,
Amme Idaresi Dergisi, Vol. 35, No: 1, 2002,
pp. 143-174.

“Isveren Markas1 Uygulamalarinin Calisanlarin
Isyerine Cezbolmasinda Duygusal Baghihgm
Aracilik Rolii: Bir Uygulama”, Istanbul Aydin
Universitesi Sosyal Bilimler Entitiisii, Yiiksek

Lisans Tezi, Istanbul, 2016.

Kimlik, Imaj ve Itibar iliskisine Genel Bir
Bakis, (Editorler: Siikran Giizin Ihcak
Aydinalp), Imaj Uretimi, Ankara, Nobel
Yayincilik, 2015.

“Universite Ogrencilerinin Giysi ve Ayakkabi
Tiiketiminde Markaya Yonelik Davranis ve
Tercihleri”, Gazi Universitesi Endiistriyel
Sanatlar Egitim Fakiiltesi Dergisi, Vol. 14,
No: 14, 2004, pp. 1-13.

97



Fernon, Deborah:

Foreman, Susan K., Arthur H.

Money

Foster, Carley, Khanyapuss

Punjaisri, Ranis Cheng R.:

Gegikli, Fatma:

Gemlik, Nilay, Unsal Sigr1:

Goksel, Ahmet Biilent,
Basok Yurdakul:

Goysen, Hakan:

Gozen, Ebru:

Nilay

“Maximising The Power of The Employer
Brand”, Admap, Vol. 494, 2008, 49-53.

“Internal Marketing: Concepts, Measurement
and Application”, Journal of Marketing
Management, Vol. 11, No: 8, 1995, pp. 755-
768.

“Exploring ~ The  Relationship  Between
Corporate, Internal and Employer Branding”,
Journal of Product & Brand Management,

Vol. 19, No: 6, 2010, pp. 401-409.

Kurum Imaji, Erzurum, Fenomen Yaymevi,

2012.

“Kurum Imaji Analizi ve Bir Belediye
Uzerindeki Uygulamanin Degerlendirilmesi”,
Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler

Dergisi, Vol. 6, No: 11, 2007, pp. 267-282.

Temel Halkla fliskiler Bilgileri, izmir, Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yaymlar1, 2002.

“Igsel  Pazarlama  Cercevesinde  Ogretim
Uyelerinin Mobbinge Maruz Kalma Algis1 ve
Bunun Calisma Yasami Kalitesi Uzerine
Etkisi?, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri

Entitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2015.

“Isveren Markas1 Olcegi Gelistirme ve Cesitli
Degiskenler Agisindan Incelenmesi: Akdeniz
Universitesi  Turizm  Ogrencileri  Ornegi”,

Akdeniz  Universitesi  Sosyal  Bilimler

98



Gronroos, Christian:

Gronroos, Christian:

Giler, Murat:

Giir Caglar, Nermin:

Girdal, Sahavet:

Giizelcik, Ebru:

Giizelcik Ural, Ebru:

Haciibrahimoglu, Yusuf:

Entitiisii, Doktora Tezi, Antalya, 2016.

“Internal Marketing—Theory and Practice”,
Services Marketing in a  Changing
Environment, American Marketing

Association, Chicago, IL, 1985, pp. 41-47.

Service  Management and  Marketing,

Lexington Books Massachusetts, 1990.

“Isveren Markas1 Orgiitsel Cekicilik ve Katilma
Niyeti lliskisi Uzerinde Aday Ozelliklerinin
Rolii”, Kara Harp Okulu Savunma Bilimleri

Enstitiisii, Doktora Tezi, Ankara, 2015.

“Saglik Turizminde Igsel Pazarlama
Uygulamalarimin  Hizmet Kalitesine Etkisi”,
Atiim Universitesi Sosyal Bilimler Entitiisii,

Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2016.

Halkla (iliskiler ve Yerel Yonetimlerde
Uygulamalar, Istanbul, RGA  Yonetim
Danigmanlik, 1997.

Kiiresellesme ve Isletmelerde Degisen Kurum

Imajy, Istanbul, Sistem Yaymecilik, 1999.

“Kurum Imaji Yaratmada Sosyal Sorumluluk
Anlayisinin - Onemi”, Istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Vol. 10, 2000, pp.
411-419.

“Spor  Sponsorlugu Faaliyetlerinin ~ Kurum
Imajina Etkisi: Giresun Belediyesi Basketbol

Takimi Ornegi”, Avrasya Universitesi Sosyal

99



Hair, J. F., Rolph E. Anderson,
Ronald L. Tatham, W. C. Black:

Hendry, Chris, Romy Jenkins:

Hoppe, Daniel:

Ilicak Aydinalp, Siikran Gilizin:

I¢irgen, Hazal:

Inal, Emin, Recep Cigek, Murat
Akin:

Bilimler Entitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,

Trabzon, 2018.

Multivariate Data Analysis With Readings,
New Jersey, Prentice Hall Inc., 1995.

“Psychological Contracts and New Deals”,
Human Resource Management Journal, Vol.

7, No: 1, 1997, pp. 38.

“Linking Employer Branding and Internal
Branding: Establishing Perceived Employer
Brand Image as An Antecedent of Favourable
Employee Brand Attitudes and Behaviours”,
Journal of Product & Brand
Management, Vol. 27, No: 4, 2018, pp. 452-
467.

Halkla iliskilerde imaj Yonetimi, (Editorler:
Siikran Giizin Ihcak Aydinalp), Imaj
Uretimi, Istanbul, Nobel Yayincilik, 2014.

“Isveren Markas1 ve Insan Kaynaklar1 Y&netimi
Uygulamalarmin ~ Isten  Ayrilma  Niyetine
Etkileri: ~ Turizm  Sektdrii  Uzerine  Bir
Arastirma”, Baskent Universitesi Sosyal
Bilimler Entitiisii, Yiksek Lisans Tezi,

Ankara, 2016.

“Igsel Pazarlama Anlayisi Baglaminda Kamu
Sektort Calisanlarinin Kurumsal
Algillamalarimin =~ Degerlendirilmesi: ~ Nigde
Ornegi”, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Dergisi, Vol. 5, No: 9,

100



Kacaroglu, Mustafa Onur:

Kahraman, Ebru:

Kalayci, Seref:

Kanoglu, Mehmet Fatih

Kara, Melike Nur:

Karatas, Suna:

2008, pp. 161-181.

“Hizmet Isletmelerinde i¢sel Pazarlama ve
Hizmet Kalitesinin Karsilastirmali
Degerlendirilmesi: Pamukkale Universitesi Spor
Merkezi Ornegi”, Pamukkale Universitesi
Sosyal Bilimler Entitiisii, Yiksek Lisans Tezi,

Denizli, 2015.

“Isveren  Markasinin ~ Yetenekli  Calisani
Cezbetmesi Baglaminda Degerlendirilmesi”,
Bahcesehir  Universitesi Sosyal Bilimler

Entitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2018.

SPSS Uygulamalar1 Cok Degiskenli Istatistik
Teknikleri, 5.Baski, Asil Yayinlari, 2010.

“Kurum Imajmin  Miisteri Memnuniyetine
Etkisi: Kamu-Ozel Hastane Ornegi”, Diizce
Universitesi Sosyal Bilimler Entitiisii, Yiiksek

Lisans Tezi, Diizce, 2016.

“Isveren Markas1 ile Orgiitsel Baghlik
Arasindaki Iliski: Bilisim Sektoriinde Bir
Uygulama”, Uludag Universitesi Sosyal
Bilimler Entitiisii, Yiksek Lisans Tezi, Bursa,

2013.

“I¢sel Pazarlama Acgisindan I¢  Hizmet
Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti ile Olan Ilgisi
ve Bir Uygulama”, Bahgesehir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,

Istanbul, 2015.

101



Kavlakoglu, Merve Eyliil:

Kavuncubasi,  Sahin,  Selami

Yildirim:

Kaya, Sinem, Ahmet Mutlu
Akytiz:

Keller, Kevin Lane:

Keseoglu, Nilay:

Kirarslan, Emin Mert:

Kissel, Patrick, Marion Biittgen:

“Sirketlerin Isveren Markas1 Uygulamalari:
Bankalarin Siirdiiriilebilirlik Raporlar1 Uzerine
Bir Arastirma”, Yildiz Teknik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,

Istanbul, 2018.

Hastane ve Saghk Kurumlart Yonetimi,

Ankara, Siyasal Kitabevi, 2. Baski, 2010.

“I¢sel Pazarlama Temelinde Insan Kaynaklari
Uygulamalarimin ~ Miisteri ~ Memnuniyetine
Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”,
Electronic Turkish Studies, Vol. 10, No: 2,
2015, pp. 1-30.

Strategic Brand Management Building,
Measuring, and Managing Brand Equity,
England, Pearson Education Limited, Edinburgh
Gate Harlow Essex CM202JE, 2013.

“Isveren Markast ve Orgiitsel Baghlik
Arasidaki Iliski ve Perakende Sektoriinde Bir
Arastirma”, listanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul, 2017.

“Sosyal Medyada Yaymlanan  Kurumsal
Reklamlarin Kurum Imajma Etkisi”, Istanbul
Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2018.

“Using Social Media to Communicate Employer
Brand Identity: The Impact on Corporate Image

and Employer Attractiveness”, Journal of

102



Kocabas,  Ibrahim,  Turgut

Karakose:

Koksoy Giirel, H. Nurdan:

Kucherov, Dmitry, Elena

Zavyalova:

Lievens, Filip, Derek Chapman:

Lings, lan N:

Mutlu, Ozge:

Nayir, Busra, Mine Mukaddes
Afacan Findikli:

Brand Management, Vol. 22, No: 9, 2015, pp.
755-7717.

“Yetkilendirmenin Onemi ve Calisanlarin
Yetkilendirilmesi”, Milli Egitim Dergisi, Vol.

171, 2006, pp. 197-203.

“Kurum Imajmin Bir Unsuru Olarak I¢ Imajmn
Olusturulmasinda  Vizyonun Rolii ve Bir
Uygulama”, Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,

Afyonkarahisar, 2010.

“HRD Practices and Talent Management in The
Companies with The Employer Brand”,
European Journal of Training and

Development, Vol. 36, No: 1, 2012, pp. 86-104.

Recruitment (Eds: A.
Wilkinson, T. Redman, S. Snell ), The SAGE

and Selection,

Handbook of Human Resource Management,

London, Sage Publications, 2009.

“Internal Market Orientation: Construct and
Consequences”, Journal of Business Research,

Vol. 57, No: 4, 2004, pp. 405-413.

“Sikayet Yonetiminin Kurum Imaji Uzerindeki
Etkisi”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 2011.

"Isveren Marka Y®&netiminin Orgiitsel Bagliliga

Etkisi: Istanbul’da Hizmet Sektoriinde Bir

Arastirma", Uluslararas1 Iktisadi ve Idari

103



Nguyen, Nha, Gaston Leblanc:

Nunnally Jr, Jum C:

Oguz, Nihan:

Okay, Ayla:

Olcarciyliz, Murat:

Ozdemir, Ferihan:

Ozgiin, Kudret:

Incelemeler Dergisi, 2018, pp. 1-18.

“Contact Personnel, Physical Environment and
The Perceived Corporate Image of Intangible
Services by New Clients”, International

Journal of Service Industry Management,

Vol. 13, No: 3, 2002, pp. 242-262.

Introduction to Psychological Measurement,

New York, Mcgraw-Hill, 1970.

“Isveren Markas1 ve Kabiliyeti Cezbetme
Uzerine Etkisi”, Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Izmir,

2012.

Kurum Kimligi, Istanbul, Derin Yaynlar,

2013.

“I¢sel Pazarlama Faaliyetleri Ile Calisanlarmn
Sanal Kaytarma Davramiglart  Arasindaki
Iliskilerin Incelenmesi: Saglik Sektdriinde Bir
Uygulama”, Ondokuz Mayis Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,

Samsun, 2018.

“Igsel Pazarlamanin Orgiitsel Bagliliga Etkisinin
Incelenmesi;  Bankacilik  Sektoriinde  Bir
Uygulama”, Dumlupmnar Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiksek Lisans Tezi,

Kiitahya, 2018.

“I¢sel Pazarlamanin, Orgiitsel Baghlik ve Is
Ahlaki  Uzerine  Etkisi”,  Dumlupinar

104



Ozmutaf, Nezih Metin:

Oziipek, M. Nejat:

Pag, Eda:

Papasolomou, loanna, Demetris

Vrontis.

Peltekoglu, Filiz:

Polat, Soner, Yaser Arslan:

Rafig, Mohammed, Pervaiz K.
Ahmed:

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Yiiksek Lisans Tezi, Kiitahya, 2016.

“Sivil Toplum Kuruluslarinda Kurum Felsefesi
ve Goniilli Takimlarin Yonetsel Nitelikleri:
Yonetici ve Uye Perspektifi”, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Vol. 12,

No: 2, 2012, pp. 147-165.

Kurumsal Imaj ve Sosyal Sorumluluk,

Konya, Egitim Kitabevi, 2013.

“Igsel  Pazarlamanin  Engelli  Calisanlarin
Orgiitsel Bagliliklar1 Uzerine Etkisi: Tokat ili
Merkez Ilge  Ornegi”, Gaziosmanpasa
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Yiiksek Lisans Tezi, Tokat, 2015.

“Using Internal Marketing to Ignite The
Corporate Brand: The Case of The UK Retail
Bank  Industry”, Journal of Brand
Management, Vol. 14, No: 1-2, 2006, pp. 177-
195.

Halkla dliskiler Nedir?, Istanbul, Beta
Yayinevi, 2009.

Orgiitsel Yasamda Imaj-imaj Gelistirme ve
Yonetimi (1. Baski), Ankara, Nobel Akademik
Yaymcilik, 2015.

"Advances in The Internal Marketing Concept:
Definition, Synthesis and Extension", Journal

of Services Marketing, Vol. 14, No: 6, 2000,

105



Rynes, Sara L.:

Sabuncuoglu, Ayda, Osman Gok:

Sabuncuoglu, Zeyyat:

Sabuncuoglu, Zeyyat:

Sadullah, Uyargil, Ahmet Cevat
Acar, Oya Ozcelik, Gonen Diindar,
Ismail Durak Ataay, Zeki Adal,

Lale Tuziiner:

Senge, Peter:

Sesli Sozliuk

Spence, Michael:

pp. 449-462.

“Recruitment, Job Choice, and Post-Hire
Consequences: A Call for New Research

Directions”, 1989.

“Biiyiik Isletmelerin Web Sitelerinde Yer Alan
Misyon ve Vizyon Ifadelerinin Pazar Odaklilik
Acisindan Incelenmesibiiyiik Isletmelerin Web
Sitelerinde Yer Alan Misyon ve Vizyon
Ifadelerinin ~ Pazar ~ Odaklilk  Acisindan
incelenmesi”, Afyon Kocatepe Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
Vol. 10, No: 1, 2008, pp. 123-141.

Insan Kaynaklar1 Yénetimi (Uygulamal),

Istanbul, Beta Yaymecilik, 2013.

Isletmelerde Halkla {liskiler (4. Basim),
Bursa, Ezgi Kitabevi Yaynlari, 1998.

Insan Kaynaklar1 Yénetimi, Istanbul, Beta

Basim Yayim Dagitim, 2013.

Besinci Disiplin, (Ceviren: Aysegiil Ildeniz,
Ahmet Dogukan), Istanbul, YKY Yaynlari,
1998.

https://www.seslisozluk.net/imge-nedir-ne-

demek/ (Erisim Tarihi: 12 Mayis 2019).

“Job Market Signaling”, The Quarterly
Journal of Economics, Vol. 87, No: 3, 1973,

106



Sahin, Ali

Tagkin, Ercan, Semih S6nmez:

Tastekin, Halil:

Tengilimoglu, Dilaver, Yiiksel
Oztiirk:
Tikves, Ozkan:

Tortop, Nuri, Mehmet Akif Ozer:

Tufan, Dilek:

Tuna, Muharrem, Aysen Akbas

pp. 355-374.

“Yonetim Kuramlari ve Motivasyon Iligkisi”,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dergisi, Vol. 11, 2004, pp. 523-547.

“Kurumsal Imaj Olusturmada Halkla iliskilerin
Rolii ve Bir Alan Arastirmasi”, Akademik
Bakis Uluslararasi1 Hakemli Sosyal Bilimler

E-Dergisi, Vol. 7, 2005, pp. 1-27.

“Bankalarin  Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu
Calismalarimin = Olumlu  Bir Kurum  Imaji
Olusturma  Siirecindeki ~ Rolii”, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2015.

Isletmelerde Halkla fliskiler, Ankara, Seckin
Yaymcilik, 2011.

Halkla liskiler ve Reklamcilk, Istanbul, Beta
Basim Yayim Dagitim, 2003.

Halkla iliskiler, Ankara, Nobel Yayinlari,
2013.

“Isveren Markasinin Akademisyen Goriislerine
Gore Etkiledigi Faktorler: Spor Egitimi Veren
Yiiksekogretim  Kurumlarinda Bir  Model
Uygulamas1”, Gazi  Universitesi ~ Saghk
Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Ankara,

2018.

Kurumsal Kimlik Yonetimi (1. Bask),

107



Tuna:

Tiirkoglu Yavu, Basak:

Tirk Dil Kurumu SozIigi

Usta, Resul:

Uzunoglu, Sevil:

Unsar, Sinan:

Varinli, Inci:

Xiaofeng, Zhang:

Ankara, Detay Yayincilik, 2007.

“Igsel Pazarlama Uygulamalarinim, Calisanin
icsel Motivasyonuna Etkisi”, Istanbul Arel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2015.

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bt
s&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5cd73a5277
d367.40377643 (Erisim Tarihi: 12 Mayis 2019).

“I¢sel Pazarlama ve Hizmet Kalitesi Arasindaki
Iliski Uzerinde Orgiitsel Baghihk ve Is
Tatmininin Aracilik Etkisi”, Erciyes
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Dergisi, Vol. 34, 2009, pp. 241-263.

“Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiltiir ve
Kurumsal imaj”, Kurgu Dergisi, Vol. 18, 2001,
pp- 337-353.

“Yetkinlige Dayali Ucret Y6netiminin Genel Bir
Degerlendirilmesi”, Cumhuriyet Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Vol. 10, No:
1, 2009.

Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Ankara,

Detay Yaymcilik, 2006.

“On Employer Brand Construction of Chinese
Enterprises”, ISECS International
Colloquium on Computing, Communication,
Control, and Management, Vol. 2, 2009, pp.
152-155.

108



Yaman, Ziihrem:

Yasaman, Hamdi:

Yildiz, Demet:

Yilmaz, Birce Barlas:

Yilmaz Yildiz, Nergiz:

Yiiksel, Nihat:

Zairi, Mohamed:

“Igsel Pazarlama Uygulamalarinin ~ Isletme
Performanst  Uzerine  Etkisi:  Kamu-Ozel
Hastane Karsilastirmas1”, Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,

Konya, 2012.

Marka Hukuku {le lgili Makaleler, Hukuki
Miitalaalar, Bilirkisi Raporlan II, Istanbul,
Vedat Kitapeilik, 2005.

“Orgiitsel Degisim ile Isveren Markasi
Arasindaki Iliski ve Eczacilik Sektdriinde Bir
Uygulama”, istanbul Ticaret Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2018.

“Marka Hukukunda Tanimlayicilik Agcisindan
Tiirkiye ve ABD Uygulamalarinin
Karsilastirilmasi”, Tiirk Patent ve Marka

Kurumu, Uzmanlik Tezi, Ankara, 2015.

“Reklam Araglarinin Kurum Imajina Katkist:
Trabzon Imperial Hastanesi Ornedi”, Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Yiiksek Lisans Tezi, Erzurum, 2016.

“I¢sel Pazarlamanin Orgiitsel Baglihiga Etkisi:
Adana Ilinde Bir Inceleme”, Cag Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,
Mersin, 2016.

"Managing Customer Satisfaction: A Best
Practice Perspective", The TQM Magazine,
Vol. 12, No: 6, 2000, pp. 389-394.

109



Zengin,  Burhanettin, Haluk “Turizm  Sektdrinde Marka ve  Imaj
Ildeniz: Olusturmanin  Miigteri  Talebine Etkileri”,
Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Vol. 19, No: 5,

2005.

110



EKLER
EK 1: Tez Calismasinda Yararlanilan Anket

Degerli Katilimet;

Cevaplamamzi istedigimiz anket, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Ana
Bilim Dali’nda yiiksek lisans yapmakta olan Yigit Can Ergindz’iin “Kurum Imaji Olusumunda
Isletmelerin igsel Pazarlama Uygulamalarnin ve Isveren Marka Faaliyetlerinin Etkisi” isimli tez
calismasinin bir pargasidir. Anket kapsaminda, sizden galistiginiz kurum iginde uygulanan igveren
markasi, igsel pazarlama ve kurum imajina iliskin bazi sorulara cevap vermeniz istenmektedir. Ankete
katilimimiz ¢aligmanin tamamlanmasi i¢in ¢ok dnemli ve cevaplariniz bizim i¢in ¢ok degerlidir. Anketi
doldurmak sizin kisa bir siirenizi alacaktir. Yapmaniz gereken durumunuzu en iyi yansitan secenekleri
isaretlemektir. Calismanin sonuglar1 sadece akademik amacgli olarak kullanilacak olup verdiginiz
yanitlar “Kisisel Verilerin Korunumu Kanunu (KVKK)” ¢ercevesinde gizli tutulacaktir. Anket icindeki
sorularin dogru veya yanlig cevabi yoktur. Anketi doldururken liitfen her soru icin sadece bir kutucugu
isaretleyiniz. Ayrica, anket formunda cevaplanmamis soru kalmadigindan emin olunuz. Anket
hakkindaki her tiirlii sorunuzu asagidaki iletigim bilgilerine ulagarak tarafimiza iletebilirsiniz.

Ankete katildiginiz igin tesekkiir ederiz.
Iletisim Adresi: erginozyigitcan@gmail.com

() Yukaridaki agiklamayr okudum, anladim ve bu sartlar ile elde edilen verilerin “Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu (KVKK)” kapsaminda akademik amagla kullanilmasini kabul ediyorum.

1. Boliim (Demografik Ozellikler)

1. Cinsiyetiniz

( ) Erkek ( ) Bayan

2. Yasiniz

()18-25 (1)26-33 ()34-41 ()42-49 () 50 ve tizeri
3. Egitim Durumunuz

() Lise ( ) On Lisans ( ) Lisans ( ) Master/Yiiksek Lisans ( ) Doktora
4. Aylik Toplam Kisisel Geliriniz

( )2.001-3.000 TL ( )3.001-4.000 TL ( )4.001-5.000 TL ( )5.001-6.000 TL ( )6.001-7.000 TL
( )7.001-8.000 TL  ( )8.001-9.000 TL  ( )9.001-10.000 TL () 10.000 TL ve Uzeri

5. Calistiginiz Kurumdaki Toplam Calisma Siireniz
()13Y1l ()4-7Y1l ()8-11Yl ()12-15Y1l () 16-19Y1l ( )20 Yil ve Uzeri
6. Is Hayatiiza Basladiginizdan Bu Yana Toplam Ka¢ Kurumda Calistiniz

( ) 1-3 Kurum () 4-7 Kurum ( ) 8-11 Kurum( ) 12-15 Kurum ( ) 16-19 Kurum ( ) 20 ve Uzeri
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2. Boliim (Isveren Markasi Sorular)
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Calistigim kurumun igveren markasi kapsaminda kurum kiiltiirii ve
1. - . .
degerleri vardir. (IM-1)
2 Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara {icret ve yan
" | haklar saglar. (IM-2)
3 Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara egitim ve
" | gelisim imkam saglar. (IM-3)
4 Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda yenilikgi isletme
" | yaklagimimi benimser. (IM-4)
5 Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda callsan]ara iyi caligan
" | iligkileri ve igsel iletisim yani iyi bir ig ortamui sunar. (IM-5)
Calistigim kurum igsveren markasi kapsaminda ¢alisanlara yonelik
odiillendirme yani performans yonetimi sunar. (IM-6)
7 CahstiZim kurum igveren markasi kapsaminda ¢ahsanlara yonelik
" | kariyer imkanlar1 sunar. (IM-7)
8 Cahgtigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara is giivencesi
" | sunar. (IM-8)
Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara sosyal
9. | yasamlari i¢in ayirabilecegi zamanlar yani iyi bir is-hayat dengesi
sunar. (IM-9)
Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara kiiresel is
10.| 7707 .
imkani sunar. (IM-10)
Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara sosyal
11. N
sorumluluklar verir. (IM-11)
12 Calistigim kurum igveren markas1 kapsaminda c¢alisanlara iyi bir
" | isletme lokasyonu sunar. (IM-12)
Calistigim kurum igveren markasi kapsaminda ¢alisanlara esnek is
13. > .
yapist imkani sunar. (IM-13)
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3. Béliim (i¢sel Pazarlama Sorular)
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1 Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda caliganlari ile iletigime
" | 6nem gosterir. (iP-1)
2 Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda ¢alisanlarina hizmet
" | rollerini agikga bildirir. (IP-2)
3 Calistigim kurum ig¢sel pazarlama kapsaminda ¢alisanlarindan toplanan
" | verileri is gelistirme ve kurum stratejilerinde kullanir. (IP-3)
4 Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda basit egitimlerin )
" | 6tesinde galisanlarin ortak ¢alismasina yonelik egitimler verir. (IP-4)
5 Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda ¢alisanlariin bilgi ve
" | becerilerini gelistirmeyi maliyet degil yatirim olarak goriir. (IP-5)
Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda ¢aliganlarinin bilgi ve
6. | becerilerini gelistirmeye y6nelik ¢alismalari siirekli olarak devam eder.
(IP-6)
7 Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda ¢alisanlarma iyi
" | performans icin gerekli hazirliklari ve alt yapiy1 sunar. (IP-7)
] Calistigim kurum i¢sel pazarlama kapsaminda ¢alisanlarin hizmet i¢i
" | rollerini gelistirmek icin egitim faaliyetleri gerceklestirir. (IP-8)
9 Caligtigim kurum i¢sel pazarlama kapsaminda iyi hizmet sunan
" | ¢alisanlarini ¢abalari igin ddiillendirir. (IP-9)
Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda hedeflerine ulasma
10. | noktasinda katkisi olan ¢alisanlarin performansini degerlendirir ve
odillendirilir. (IP-10)
11 Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda farkli ¢aligan
" | ihtiyaglarini karsilamak i¢in esnek davranir. (IP-11)
Calistigim kurum ig¢sel pazarlama kapsaminda calisanlarina
12.]. A .
inanacaklari bir vizyon sunar. (IP-12)
13 Calistigim kurgm icsel pazarlama kapsaminda vizyonunu ¢aliganlara
" | stirekli iletir. (IP-13)
Calistigim kurum igsel pazarlama kapsaminda galisanlarin islerini nasil
14. | yapmalar1 gerektiginin yaninda neden yapmalar1 gerektigini 6gretir.
(iP-14)
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4. Boliim (Kurum Imaji Sorularr)
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1 Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun miisterileri
" | tarafindan iyi bilinmesine iliskin fikirlerim olumlu ydnde degisti. (Ki-1)
2 Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun alaninda lider
" | olmasina iligkin fikirlerim olumlu yénde degisti. (Ki-2)
3 Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun piyasadaki
" | sunumunun giiclii olmastna iliskin fikirlerim olumlu yénde degisti. (Ki-3)
4 Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun genel olarak iyi bir
" | iine sahip olmasina iligkin fikirlerim olumlu y&nde degisti. (Ki-4)
5 Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun genel imajimnin iyi
" | olmasina iliskin fikirlerim olumlu yonde degisti. (Ki-5)
Calistigim kurumunda ige basladiktan sonra kurum itibarmin
6. | rakiplerinden daha iyi olmasina iliskin fikirlerim olumlu yonde degisti.
(KI-6)
7 Calistigim kurumunda ige basladiktan sonra bir¢ok insanin kurumdan
" | olumlu yénde etkilenmesine iliskin fikirlerim olumlu yénde degisti. (Ki-7)
Calistigim kurumunda ige bagladiktan sonra genel olarak, halkin géziinde
8. | olumlu olarak degerlendirilmesine iligkin fikirlerim olumlu yénde degisti.
(KI-8)
9 Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumu_n ahlakl
" | olduguna iliskin fikirlerim olumlu yonde degisti. (KI-9)
10 Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun iyi bir yonetim
" | sistemine sahip olduguna iliskin fikirlerim olumlu yénde degisti. (Ki-10)
11 Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun miisteri iligkilerine
" | verdigi 6neme iliskin fikirlerim olumlu ydnde degisti. (Ki-11)
12 Calistigim kurumunda ige bagladiktan sonra kurum ¢aligsanlarinin
" | miisterilere verdigi degere iliskin fikirlerim olumlu yénde degisti. (Ki-12)
13 Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun miisterilerine
" | verdigi sozleri tutmasina iliskin fikirlerim olumlu yonde degisti. (Ki-13)
14 Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumun medyadaki
" | bilinirligine iligkin fikirlerim olumlu yonde degisti. (Ki-14)
Calistigim kurumunda ise basladiktan sonra kurumu kapsayan haberlerin
15. | cogunlukla olumlu olduguna iliskin fikirlerim olumlu yonde degisti.
(Ki-15)
16 Calistigim kurumunda ige bagladiktan sonra genel olarak kuruma karsi
" | tutum ve davramslarima iliskin fikirlerim olumlu yonde degisti. (Ki-16)
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