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ISVEREN MARKALASMASINDA iSVEREN CEKIiCIiLiGININ FARKLI
BOYUTLARINA VERILEN ONEMIN CALISANLARIN DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI TEMELINDE FARKLILASMASI

Isveren cekiciligi, potansiyel calisanlar1 sirketlere ¢ekmeye yarayan prestij, orgiit
kiiltiirii ve orgiite ait 6diil sistemleri gibi ¢esitli igsveren boyutlarini i¢eren bir yapidir.
Bu ¢alisma, sirket ¢alisanlarinin, igveren cekiciligi boyutlarina verdikleri 6nemin,
calisanlarin yas, cinsiyet, kidem ve is tecriibesi gibi farkli kisisel demografik
ozelliklerine gore degisiklik gdsterip gdstermedigini incelemektedir.

Bu inceleme i¢in ¢ogu Tiirkiye’ nin en ¢ok c¢alisilmak istenen firmalarindan olmak
iizere, Istanbul merkezli firmalarda calismakta olan 268 calisan arasinda bir anket
uygulamasi yapilmistir. Anket sonuglarina temel bilesenler analizi uygulandiktan
sonra, hipotezler bagimsiz 6rneklem t-testleri ve ANOVA kullanilarak test edilmistir.
Sonuglar, ¢alisanlar arasinda, yas, cinsiyet, egitim, gorev siiresi, is tecriibesi, pozisyon
ve sektor temelinde isveren c¢ekiciliginin ¢esitli boyutlarina verdikleri 6nem agisindan
onemli farkliliklara isaret etmektedir. Isveren ¢ekiciliginin farkli boyutlarima,
isgorenlerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, kidem, toplam is deneyimi, igyerindeki
konum ve sektdr temelinde farkli diizeyde onem verdikleri goriilmiistiir. Isveren
cekiciligi boyutlarinin, ¢alisan temelli marka degeri boyutlar1 olan marka sadakati,
marka ile 6zdeslesme, marka onaylama, marka yurttagligi davranist ve is tatmini

tizerinde etkilerini belirlemek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir.



Isveren cekiciligi boyutlarinin calisan temelli marka degeri boyutlarina etkisinin kiigiik
ancak Onemli oldugu goriiliirken, is tatmininin bagimsiz degiskenlere, isveren
cekiciligi boyutlar: ile beraber alinmasi sonucu, modelin aciklayict giiciiniin arttig
goriilmiistiir. Calismanin sonunda yonetsel Onerilere ve gelecekte yapilabilecek

aragtirma Onerilerine yer verilmistir.
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ABSTRACT

THE DIFFERENCES AMONG EMPLOYEES OF DIFFERENT
DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS IN THE IMPORTANCE PLACED
ON VARIOUS DIMENSIONS OF EMPLOYER ATTRACTIVENESS AS
PART OF THE CONCEPT OF EMPLOYER BRANDING

Employer attractiveness is a construct that incorporates various dimensions of the
employer such as prestige, organizational culture, and organizational rewards that
serve to attract employees to the company. This study investigates whether employees
differ in the importance they place on various dimensions of employer attractiveness
based on individual demographic characteristics such as age, gender, tenure, and work
experience. A survey is conducted among 268 employees working for various
companies in Istanbul, some of which are among Turkey’s most admired employers.
Following a principal components analysis, the hypotheses of the study were tested
using independent samples t-tests and ANOVA. Results point to significant
differences among employees on the importance they place on various dimensions of
employer attractiveness based on age, gender, education, tenure, work experience,
position, and sector. Further analyses, using multiple linear regression, were conducted
to determine the impact of the dimensions of employer attractiveness on such
employee-based brand equity outcomes as brand allegiance, brand endorsement, brand

commitment, brand citizenship behavior, and job satisfaction. Employer attractiveness

111



was found to have a small but significant impact on the outcomes, but when job
satisfaction was included among the independent variables along with the dimensions
of employer attractiveness, the explanatory power of the model increased. Managerial

and research implications are discussed.
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GIRIS

Glicli yeteneklerin sirkete kazandirilmasi ve gelecek vaat eden sirket calisanlarinin
sirkette kalma siirelerinin artirilmasi konularinda yogunlasan ¢aba ve rekabet, i¢inde
bulundugumuz 21. yiizyilda tartisilan 6nemli insan kaynaklar1 yonetimi unsurlarindan
biridir (Hillebrandt vd; 2012). Sirketlerin bu ¢abasina ve rekabetine cevap olan Insan

Kaynaklari ve Pazarlama Yonetimi araci: Isveren Markalagmasidir.

Isveren Markalasmasi, Insan Kaynaklari Yonetimi sorumluluklarindan olan
yeteneklerin sirkete kazandirilmasi ve sirkette kalmalarinin saglanmasinda, sirketlerin
basvurdugu uzun doénemli bir pazarlama stratejisi uygulamasidir (Hillebrandt vd,
2012). Buradaki ana gorev, segme ve yerlestirme siire¢lerinde pazardaki konumun
giiclendirilmesi ve rakip firmalardan farklilasmanin saglanmasidir (Hillebrandt vd,
2012). Bunun saglanmasi sirketin insan kaynaklar1 istihdam politikasini yansitan,
sirkete dzel bir ‘Isveren Deger Onermesinin’ (Employer Value Proposition) hayata
gecirilmesi ile miimkiindiir. Belirlenen isveren deger dnermesi, se¢gme ve yerlestirme
stirecinde, belli bir sirkette calismalar1 halinde kendilerine sunulacak maddi ve manevi
faydalar1 net olarak gérmek isteyen potansiyel calisan adaylarina bildirilir (Ambler ve
Barrow, 1996). Isveren deger Onermesinin belirlenmesi isveren markalasmasi
sirecinin ilk ve en Onemli adimidir (Sullivan; 2004). Deger Onermesinin
belirlenebilmesi i¢in ortak isveren markasi boyutlarinin bilinmesi gereklidir.
Akademik c¢alismalarda isveren markasinin Olgiilmesi ve boyutlandirilmasi
konularinda Ambler ve Barrow (1996), Berthon, Ewing ve Hah (2005) , Srivastava ve
Bhatnagar (2010) gibi o6nde gelen arastirmacilar tarafindan farkli caligmalar

yapilmistir.

Bu tezin konusu, farkli demografik o6zelliklere sahip calisanlarin isveren cekiciligi
algilarindaki farkliliginin ortaya ¢ikarilmasi ile sirket calisanlarinin sirkete
bagliliklarinin ve sirkette kalma siirelerinin artirilmasinda, isveren markalagsmasinin

bilesenlerinden olan igveren ¢ekiciliginin rolii ile ilgilidir.

Tez, potansiyel calisan adaylar1 arasinda degil, sirket calisanlarindan elde edilen

veriler dogrultusunda orgiitsel c¢ekiciligi ve isveren markalagmasini tartismaktadir.



Marka yonetiminde 6nemi ve varlig1 yaklasik on yi1l 6nce caligmalarla ortaya konulan
(King ve Grace; 2008) Calisan Temelli Marka Degerine (Employee Based Brand
Equity — EBBE) deginilmekte, isveren marka algisinin sadece finansal temelli ve
tiiketici temelli yaklagim ile sinirlandirilmayarak calisan temelli marka degerinin de
Oonemi vurgulanmaktadir. Dolayisiyla bu tez ¢aligmasinda c¢aligsanlar arasinda giiclii
igveren markasi algis1 ve degerini olusturmak igin isletmelerin neler yapmasi gerektigi

uzerinde durulmaktadir.

Glinlimiiz is diinyasinda, nitelikli ¢calisanlara sahip olmanin rekabet edebilme giiciinii
artirmasi, isletmeleri ¢alisanlarinin girkete bagliliklarint artirmaya yonelik sistematik
icsel pazarlama faaliyetlerinde bulunmaya itmektedir. Isletmelerin &rgiitsel
cekiciliklerinin artirilmasinda, giiclii bir igveren markasina sahip olabilmek, biiyiik
Oonem tasimaktadir. Bir igverenin marka olmasi, potansiyel calisanlarin yaninda
mevcut caliganlara “Burasi, ¢alismak i¢in ¢ok iyi bir yer” mesaji vermesine baghdir.
Isletmelerin ¢alisilmak istenen bir yer olmas ise kisa siireli ¢abalardan ziyade stratejik,
uzun donemli, biitiinsel ve tutarli programlar1 gerekli kilmaktadir. Isletmelerin tiim
calismalar1 ve mesajlari, isveren markasini ve dolayisiyla ¢alisanlarin ve potansiyel
calisanlarin davranislarim etkilemektedir. I¢sel pazarlama faaliyetleri kapsamina da
giren insan kaynagi se¢imi, egitim, iicretlendirme, odiillendirme, endiistri iligkileri, is
giivenligi gibi uygulamalar, isletmenin igveren niteligine iliskin 6nemli mesajlar
iletmektedir. Orneklemek gerekirse; ¢alisanlarin yaptiklari grevler ve bu siirecte
isletmelerin nasil davrandiklar1 girket calisanlari ve potansiyel calisan adaylari
tarafinda farkli algilar olusturmakta veya mevcut algilar1 degistirmekte ve orgiitsel
cekiciligi etkilemektedir. Isletmeler farkli alanlarda yiiriittiikleri her tiirlii alisma ve
faaliyetler ile sirkette calisanlar ve potansiyel calisanlar tarafinda isletmeye dair
igveren algilarini etkileyebilmektedir. Kaliteli iiriinler iiretmek, iyi yoneticilere sahip
olmak, etik ilkelere uygun hareket etmek, taninir olmak, koklii bir tarihe sahip olmak

gibi bir¢ok faktdr, isletmenin bir isveren olarak konumunu belirleyebilmektedir.

Tez, iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, isveren markasi, i¢sel Pazarlama,
Isveren Markalasmas:1 konu basliklarinda ilgili temel kavramlar1 ve kavramsal

cerceveyi ele almaktadir.



Ikinci boliimde kavramsal cati ve hipotezler boliimiine gegilmistir. Bu boliimde
Isveren Markalasmasinin énemli bir béliimiinii olusturan Isveren Cekiciligi ile Marka
Degeri konusunda son yillarda ¢alisilmis olan Calisan Temelli Marka Degeri (EBBE)
temel kavram ve tammlarina ve de yazindaki calismalara yer verilmistir. Ikinci
boliimde kavramsal konular1 takiben, anket sonuglarinin pilot ve ana c¢aligmasina
gecilmistir. Bu caligmalar i¢in ilgili hipotezler bu boliimde olusturulmus, calismanin
modeli ¢izilmis ve hipotezleri olusturan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin tanimlarina

da yine bu boliimde yer verilmistir.

Istatistik calismasinda farkli demografik 6zelliklere sahip sirket calisanlarinin igsveren
cekiciliginin hangi boyutlarin1 digerlerine gore daha O6nemli gordiikleri ortaya
cikarilmaya calisilacak, bdylece isverene farkli iggbéren gruplarina yonelik farkl
markalama cabalarinda bulunabilecegi Oneriler sunulacaktir. Yine ikinci bolimde
sirket calisanlari {izerinde yapilan igveren c¢ekiciligi boyutlarinin, ¢alismanin ‘giktilar’s
olan igveren markasi baghligina, Calisan Temelli Marka Degeri yararlarina etkisi

calisilmaktadir.

Isveren markalasmasinda isveren cekiciliginin farkli boyutlarina verilen dnemin
calisanlarin demografik 6zellikleri temelinde farklilagsmasini ve isveren ¢ekiciligi
boyutlariin is tatmini ile ¢alisan temelli marka degeri yararlar {lizerindeki etkisini
arastirmak tizere 104 soru ile hazirlanmis anket uygulamasi yapilmis olup, 268 kisiye
uygulanmistir.  Anketin  calisilan  sirkette isveren ¢ekiciligi  boyutlarinin
degerlendirildigi ve ¢alismanin ¢iktilarin1 da igeren 65 soru, istatistik ¢aligsmasina
alinmistir. Gelecekte caligilabilecek sirket isveren cekiciligi boyutlari ile ilgili 39 soru
istatistik calismasina alinmamistir. 268 kisiye uygulanan 65 soruluk anket sonuglar
SPSS 21 programinda giivenirliligi ve gecerliligi kontrol edilmistir. Veriler faktor
analizi ve korelasyon analizine alinmistir. Sonugta anket sonuglarina gore ortaya ¢ikan
farkli igveren cekiciligi boyutlarina verilen 6nemin, farkli demografik 6zelliklere sahip
calisan gruplar1 arasinda farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz  t-testi ve ANOVA
testleri yoluyla incelenecektir. Ayrica regresyon analizi yoluyla isveren gekiciligi
boyutlarinin ¢aligmanin ¢iktilarina yani marka onaylama davranisi, marka yurttaglig
davranisi, marka ile 6zdeslesme davranisi ve marka sadakatine etkisi yine regresyon

analizi yontemi ile incelenecektir. Son olarak Isveren gekiciligi 6lgeginin boyutlarina



1§ tatmininin de eklenmesi ile bu iki bagimsiz degiskenin, calismanin ¢iktilar1 olan
marka onaylama davranisi, marka yurttaglhigi davranisi, marka ile 6zdeslesme davranisi
ve marka sadakati lizerindeki etkisi yine regresyon analizi yontemi ile goriiliiyor

olacaktir.
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1.1.iISVEREN MARKASI
1.1.1. Isveren Markasi Temel Kavramlar

Glinlimiiz firmalari, iirlin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda dis miisterinin yanisira i¢
miisterinin de dneminin farkina varmislardir. Bu baglamda, Simon Barrow tarafindan
gelistirildigi kabul edilen isveren Markas1 kavrami 1990’larm 6nemli gelismelerinden
biri olmus ve birgok firma tarafindan dikkate alinan bir kavram haline gelmistir

(Thorne, 2004. Aktaran Tiiziiner ve Yiiksel, 2009: 48).

Marka kavramu ile ilgili ¢aligmalar 1800 lii yillarda ortaya ¢ikmis, 6zellikle 1900°Li
yillarin ikinci yarisindan itibaren uygulamada ve akademik arastirma alaninda yer
bulmus ve yaygilasmistir (Tosun: 2014. Aktaran Dogru ve Cakir, 2015: 675). Barrow
ve Mosley’in 2005 yili ¢aligmasina gore, 20. ylizyilin sonuna kadar “marka” kavrami
yalnizca tirlin i¢in kullanilirken, bu kelime giiniimiizde artik ¢ok daha genis anlamda

kullanilmaktadir.

Marka ile ilgili yazinda konuyla ilgili pek ¢ok atif alan Keller (1993), markay1 miisteri
acisindan ele alip marka kavramini {iriin ve hizmetlerin algilanan degeri ile birlikte
miisterinin  zihninde olusan ¢agrisimlarin  biitlinli olarak tanimlamistir. Bu
tanimlamalar dogrultusunda marka kavrami genel anlamda {iriin ve hizmetler igin
kullanilsa da, bu kavram isletmelerin insan kaynaklari yonetimi anlayisinda da
kullanilabilmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004). Giiniimiiz piyasa kosullarinda
kurumsal marka ve kimliklerini etkili sekilde yoneten igletmeler pazara giris, yayilim
ve rakiplerinden farklilasma avantajini elde etmistir (Hatch ve Schultz, 2011: 19.

Aktaran Dogru ve Cakir, 2015: 675).

Bu avantaj1 en etkin sekilde kullanabilmek i¢in; isletmelerin, en biiyiik giicii nitelikli
insan kaynagidir. Isletmelerin bu noktada insan kaynagmin farklilasmasini, deger
yaratmasini ve yarattigi degeri net bir sekilde tanimlamasini saglayan stratejik bir
markalama yaklasimina ihtiyaci vardir; bu markalama yaklasimi igveren markasi

olgusunu dogurmaktadir. Bu kavrama iligkin en uzun siiredir arastirma yapanlar



arasinda bulunan; Simon Barrow (Thorne, 2004. Aktaran Tiiziiner ve Yiiksel, 2009:
48) isveren markasini; igveren tarafindan sunulan ve igveren firma tarafindan
tanimlanan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar paketi olarak

tanimlamaktadir (Mosley, 2007: 150-151).

Kavramla ilgili yazinda rastlanilan tanimlar ve kavrama iliskin genel nitelikler

asagidaki sekildedir.

* Gomes ve Neves’e gore (2010: 225) isveren markasi; icinde bulunulan pazarda
isletme kimliginin ve imajinin potansiyel ¢alisanlara duyurulmasidir (Aktaran: Dogru

G., Cakir S. Y.,(2015).

* Bag’a gore isveren markasi; bir sirketin igveren olarak farklilasmasini saglayan bir
kavramdir (2011. Aktaran: Dogru ve Cakir, 2015: 676). Pazarlama teknikleri igveren
marka yOnetiminde kullanilan bir aragtir. Sirkette calisabilecek potansiyel calisanlar
miisteri olarak algilanir. Bu potansiyel ¢alisanlar1 sirkete gekmek, ise almak ve sirkette
kalmalarini1 saglamak isveren marka yonetiminin ana amacidir.. Bu baglamda tiiketici
markasinda oldugu gibi isveren markasinda da, isverenin miisterilere (mevcut /
potansiyel calisanlara) sundugu duygusal ve akilci faydalarin 6n plana ¢iktigini

belirtmek mimkiindiir.

* Giinlimiiz rekabetci piyasalarinda varolan sirketler sadece sunduklari iiriin ve hizmet
ile degil ayn1 zamanda yarattiklar1 isveren markasi ile de 6n plana ¢ikmaktadirlar.
Bulunduklari pazarda giiglii bir markaya, imaja, iine sahip sirketler calismak i¢in cazip
bir yer olarak goriilmektedir. ( Figurska ve Matuska, 2013: 35). Isveren marka
algisinin organizasyon i¢inde ve disinda yonetilmesi insan kaynaklar1 yonetiminin en
Oonemli unsurlarindan biri haline gelmistie. Pazar stratejilerinin ve etkin bir liderligin
yaratilmasinda bu unsurun iyi anlaniyor olmasi, sirketin her kademesinde kabul

gormesi ve uygulanmasi 6nemlidir (Minchington, 2013: 2).

» Tim orgiitler, bilingli olarak farkinda olsa da olmasa da igveren markasina sahiptir

(JWT Inside, 2006: 2 ; Aktaran: Dogru G., Cakir S. Y.,(2015).

« Isveren markasi, isletmede ¢alisanlar ve potansiyel ¢alisanlar araciligiyla isletme ismi

arasinda saglanan etkileyici cagrisimlardir. Giiglii isveren markasina sahip sirketler,



pazardaki nitelikli yetenekleri organizasyona ¢ekmekte, ise almakta ve ¢alisanlarinin
memnuniyetini iist diizeyde tutarak sirkette kalmalarini1 saglamaktadirlar. Firma olarak
farkindalik olusturmak, sadakat ve memnuniyet saglamak ve firma ile miisteri arasinda
duygusal bir bag gelistirmek de isveren markasi kavraminin temel 6zelliklerindendir

(Davies, 2008: 667-668).

+ Isveren markasi terimi, marka kavramini igerdigi gibi isveren ve calisanlarin

arasindaki iliski ile de 6zdeslesmektedir (Aggerholm vd., 2011: 108-109).

» Foster vd. (2010: 403) isveren markasmin kurumsal marka kavrami ile iliskili
oldugunu vurgulamistir. Isveren markas1 yazinda sik rastlandifi tanimiyla;
fonksiyonel, ekonomik, psikolojik faydalar saglayan ve orgiit ile 6zdeslesen degerli

bir sirket varligidir.

* Minchington ve Thorne’un (2007: 14) ifade ettigi sekilde isveren markasi yaratma,

sirketlerin tiim marka vaatlerini yerine getirmelerini saglayacak bir orgiit kiiltliriiniin

yaratilmasidir.
Calisan Deger Onermesi Calisan Deneyimi Marka Giicii
Calisanlara ve potansiyel Calisanin yagam Dogru ¢alisanlarin ¢ekilmesi
calisanlara yonelik + dongiisiiniin tiimiinde — | Calisanlarin kuruma baglilig1
kendine 6zgii ve vaadin gercekten yerine Rakiplerden farklilasmak
farklilastirici vaat getirilmesi Miisteri Baglilig

Sekil 1: isveren Markasi
(Rosethorn; 2009) © dan Aktaran: Dogru ve Cakir (2015:677).
Kaynak: Dogru, G., & Cakir, S. Y. (2015). Isveren Markas1 Yonetim Siirecinde
Strateji ve Uygulamalarin Incelenmesi: Tiirkiye™ deki Isletmelerin insan Kaynaklari

Yoneticilerine Yonelik Bir Arastirma. Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi,

Ekim, 8(40), 674-689.



Sirketler siirdiiriilebilirliklerini korumak amaciyla i¢ ve dis ¢evrelerindeki degisime,
gelisime uymay1 hedeflemektedirler. Bunu yaparken ellerindeki sinirli kaynaklari
koruma ve yeni kaynaklar bulma baskisiyla da kars1 karstyadirlar (Ingram ve Simons,
1995). Bu noktada sirketin elinde bulunan insan kaynagmi koruyan ve gelistiren
isveren markasi kavrami ile rekabet avantaji saglayan kaynak temelli yaklasimdan
birlikte sozedilebilir. Kaynak temelli yaklasima gore sirketler ellerindeki bulunan
nadir, benzersiz, kolay ikame edilemez degerli kaynaklar1 muhafaza edebildikleri
stirece rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglayabilirler (Barney, 1991). Sirketler
verimli, kaliteli ve etkin faaliyetlerde bulunabilmek adina giicli insan kaynagi
yapisina sahip olmay1 amag¢lamaktadirlar. Bu dogrultuda nitelikli adaylari i¢eren aday
havuzlar1 olusturur, yetkin calisanlarini sirkette tutabilmek i¢in yetenek yonetimi, i¢
iletisim, kariyer yoOnetimi, egitim ve Ogretim gibi farkli insan  kaynaklan
fonksyonlarma bagvurmaktadirlar. Tim bu g¢abalarda igveren markasi rekabet

iistiinliigii saglayacak unsurlardan biridir.

Calisanlarin sirket degerlerini benimsemesi ve g¢alismalarina yansitmasi miisteri
memnuniyetini arttirmakta ve miisteri kaybin1 6nlemektedir. Backhaus ve Tikoo
(2004), isveren markasi kavramini genel bir ¢erceve icerisinde, Sekil 2° deki gibi ifade

etmektedir.

Sekilde goriildiigii gibi, isveren markasinin, marka sadakati ve marka igbirligi olmak
tizere iki temel ¢iktis1 vardir. Marka isbirligi, isveren imajin sekillendirir, potansiyel
calisanlarin girkete ¢ekimini ve yetenek havuzu olusturmasini saglar ki bu da isveren
cekiciligine katki yapar. Isveren markasi yaratilmasi ayn1 zamanda bir sirket kiiltiirii

ve kimligi yaratma faaliyetidir, bu baglamda calisanlarin marka sadakatini arttirir.



Isveren Isveren Isveren
— Markas1 y| Imajp | Cekiciligi
Isbirligi

Isveren Markas

A 4

Isveren Markast
Sadakati

Kurum Kimligi

p Kurum Kiiltiiri /

Calisan
— | Verimliligi

v

Sekil 2: Isveren Markalasmasi Etkileri

Kaynak: Backhaus, K., ve Tikoo, S. (2004:505). Conceptualizing and Researching
Employer Branding. Career Development International, 9(5), 501-517

Oksiiz (2012) , Corporate Research Forum Toplant1 Notlar1 (2005)’ nden isveren

markasinin kapsamina giren hedef kitleleri asagidaki sekilde siralamigtir:

- Mevcut calisanlar ilk sirada gelen hedef kitledir. Giiglii bir sirket markasi
calisanlarin sirkette kalma siirelerinin uzamasini, ¢alisan devir hizinin

sektor ortalamalarinin altinda seyretmesini saglar.

- lIkinci hedef kitle potansiyel calisanlardir. Giiglii bir sirket markasi ve
marka imaj1 daha nitelikli yeteneklerin sirkete ¢ekimini ve aday havuzunun
biiyiik olmasmi saglar. Isveren cekiciligi artar , yeteneklerin sirkete

kazandirilmasi kolaylasir.

- Isten ayrilan calisanlar {iciincii hedef kitleyi olusturmaktadir. Isten
ayrilanlarin eski sirketleri hakkinda olumlu konusmasi, sirketin potansiyel

caligsanlar pazarinda yapilan dogal reklami gibidir.



1.1.2. isveren Markasini olusturan Bilesenler

Isveren Markas1 Global endeksi ¢alismasinda, yoneticilere sorulan sorular 1s13inda
sirketlerin igveren markalarini gli¢lendirdigi belirlenen unsurlar asagidaki siralanmistir

(Minchington ve Thorne, 2007:14-16):

o Stratejik amag (vizyon, misyon,degerler)

Istihdam ve géreve getirme

. Icsel Iletisim

o Liderlik

° Dabhili is siirecleri

. Performans yonetimi

. Inovasyon ve bulus

. Is ortami

. Olgme ve degerlendirme

o Diistince liderligi (bilgi is¢iligi)
o Global perspektif

. Kurumsal sosyal sorumluluk
. Insanlar gelistirme (egitim)
. Miisteri Iliskileri

Employer Brand International tarafindan yapilan arastirmalar gostermistir ki, yukarida
siralanan igveren markasimi olusturan faktorler tiim potansiyel calisanlar1 benzer
sekilde etkilememektedir. Farkli demografik ve kisisel Ozellikler, potansiyel
calisanlarin bu unsurlar1 algilama diizeyini farkli boyutlarda etkilemektedir. Bu

unsurlar, yas, cinsiyet, pozisyon seviyesi, organizasyon tipi, lilke, bolge ve gorev

10



stiresindeki farkliliklara gore, potansiyel ve sirket calisanlarinca farkli onem diizeyinde

algilanmaktadir (Minchington, 2010).

Barrow ve Mosley 2005 yili The Employer Brand® Bringing the Best of Brand
Management to People at Work kitap ¢calismasinda igveren markasi bilesenlerini Sekil
3°de goriildiigii gibi ‘Isveren Markasi Tekerlegi (The Employer Brand Wheel) olarak

adlandirmistir ve gostermislerdir.

Vizyon ve
Ise Alim Liderlik Polititkalar ve
Sonras: Degerlar
Ol Adalet ve
Sistemleri Furumsallik
Calisma Kurumsal
Ortami Kigilik
Performans Dig
Degerlemesi Saymnhk
Gelisim fletigim
Ige Alim &
Isten Cikanm

Sekil 3: Isveren Markasi Tekerligi

Kaynak: Barrow, S., & Mosley, R. (2005). The employer brand. Chichester
Ingiltere: John Wiley&Sons Ltd, 132-145.

1.1.3. isveren Markas1 Yonetimi

Barrow S. ve Mosley R. 2005 yili The Employer Brand® Bringing the Best of Brand
Management to People at Work kitap caligsmasinda etkili marka yonetimi i¢in Liderlere

6 ana prensip ve kendilerine sormalar1 gereken sorular1 agagidaki sekilde onermektedir

11



Giiglii ve Biiyiik Markalar: Giiglii ve biiylik markalar, 6zellikle marka taraflarinin
cok iyi anlasilmasi, analiz edilmesi ile yaratilmiglardir. Sirketlbiiyiik bir marka

yaratma konusunda kendilerine su sorular1 sorabilirler:
- Calisanlar Isveren Markasini nasil goriiyorlar? ,

- Calisanlar Organizasyonun amaglarini, i¢ ve dis degerlerini tam olarak biliyorlar

ve inaniyorlar mi?

- Organizasyon ile ilgili bu gibi ana diisiince ve fikirler tiim ¢alisanlar ile devaml

olarak paylasiltyor mu?

- Organizasyonun hangi hareketleri organizasyonu tanimlayan ana karakteristik

ozellikler olarak hissediliyor?

- Neler ¢alisanlarin sirkete bagliligini artirir ve neler motivasyonlarini ve morallerini

duistirtir?

- Calisanlar neden bu sirkette ise girmek ister ve neden bu sirketten ayrilmak ister?
(Bu soru liderlerin sirket yonetimini degistirmeyi diistinebilecegi kritik bir

sorudur).

- Eger calisanlarinizdan ‘calismayt en c¢ok isteyecekleri sirketi’ tanimlamalar

istense, nasil bir cevap alirdiniz?

Odak Noktasi: Marka yaratmanin en 6nemli rollerinden biri insanlar ile iiriin ve
hizmetler arasindaki iliskide ortak bir nokta bulup, sunmaktir. Ayn1 konu insanlarin
organizasyonlar ile iligkisi i¢in de gegerlidir. Etki yaratmak adina organizasyon lideri
odak noktasini belirlemeli ya da degisim isteniyorsa, yeni bir odak noktasi ¢ok net

sekilde ortaya konulmalidir.
Farkhlasma: Basarili markalar devamli olarak kendilerini farklilastirmalidirlar.

- Isveren Markas1 agisindan, organizasyon ile ilgili neler organizasyonu

rakiplerinden ayirir, farklilagtirir?
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- Yeni bir Lider olarak planladiginiz yeni stratejiler nasil eskisinden daha farkli

ya da daha iyi olacaktir ?

Yukaridaki sorular liderler i¢in nettir ancak bunlar1 organizasyondaki her bir bireyin

anlayabilecegi hale getirmek ve iletmek gerekir.

Faydalar: Etkili marka yonetimi yapilanlara degil faydalara odaklanir. etkili bir
igveren markasi yaratilmasinda yapilmasi diisiiniilen degisiklikler ¢alisanlar i¢in neler
barindirtyor buna bakilmalidir. Cok ender olarak maas ve is gilivenligi calisanlar
tarafindan 6nemsenmektedir, sirkette kariyer, gelisim ve ilerleme imkanlarinin olmasi

daha 6nde gelen olumlu algilanan unsurlardir.

Devamhilik: Markalarin istikrarli sekilde yasamalar1 marka taraflar1 tarafindan son
derece 6nem verilen bir konudur. Liderlerin igveren markasinin yagsaminda ¢alisanlarin
ana ve ayrilmaz bir par¢a oldugunu anlamalar1 ve bunu yansitan bir sirket kiiltiirii

kurmalar1 6nemlidir.

Tutarhhk: Giiven olusturmada en 6nemli unsurlardan biri tutarliliktir.

- Calisanlar organizasyonda mantikli tutarlilig1 olan neler duyuyorlar?

- Sirket ici iletisimde aktarilan mesajlar ile yonetimin davraniglar: ortiisiiyor mu?
- Liderlerin verdigi marka sozii, yapilanlar ile ortlisiiyor mu ?

Isveren markas1 olusturma ve ydnetiminde temel amag, i¢ miisterileri (calisanlari)
isletmede tutarken, dis miisterileri (potansiyel c¢alisanlar1) isletmeye g¢ekmektir.
Bundan dolay1 her marka yaratma faaliyetinde yapildigi gibi, igveren markasinin
taraflarina (sirket ¢alisanlar1 ve potansiyel calisanlar) sirket hakkinda olumlu algi
yaratacak faydalar bildirmek gerekmektedir. (Bas 2011: 29-30). Bu faydalar1 ortaya
koyabilmek i¢in bir igveren marka kimligi ve sirket kiiltiirii olusturmak, isveren —
marka — calisan / potansiyel calisan arasinda giivenilir ve tutarli bir davranis seklini
kurmak hedeflenmelidir (Ozgen ve Akbayir, 2011: 79). Isveren markasi sirket ile ilgili

bilgileri barindirmaktadir.
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Isveren markas1 yonetimi yazinda genel olarak {ic adimlik bir siire¢ olarak

diistintilmektedir (Lievens, 2007. Aktaran Tiiziiner ve Yiksel (2009:50 -51):

. Sirket oncelikle calisanlar1 ve potansiyel caligsanlart i¢in bir deger Gnermesi
yaratir.

° Bu deger 6nermesi i¢ ve dis marka taraflarina iletilir..

. Son adimda ise belirlenen deger Onermesinin siirekliliginin olmas1 ve

yasatilmasi hedeflenir. Deger 6nermesi vaatleri orgiitsel bir kiiltiir haline getirilmeli,
stirekli yagamasi saglanmal1 ve 6nerme ile vaat arasinda her zaman tutarlilik olmasina
dikkat edilmesi gerekmektedir. Uciincii adimda aslen isveren markasmin igsel

pazarlamasindan bahsedilmektedir

Isveren asinalig1, isveren itibar1 ve isveren imaji Collins (2007) tarafindan tanimlanan
isveren bilgisinin ii¢ boyutudur. Isveren asinalig1 potansiyel calisanlarin sirket ile ilgili
farkindalik boyutu olarak tanimlanirken, sirketin c¢alisanlar1 ve potansiyel
calisanlarinca duygusal olarak nasil tanimlandigi igveren itibar1 olarak
adlandirilmaktadir. Son boyut is arayan potansiyel c¢alisanlarin sirket hakkinda
zihinlerinde olusan inang olan isveren imajidir. Isveren imaji, sirketin dis ¢evredeki

yansimasidir. (Collins, 2007: 4-5).

Bir isveren markasinin basarisindan séz edebilmek i¢in ii¢ 6nemli 6zellige sahip
olmas1 gerekir. Moroko ve Uncles, basarili bir isveren markasinda bulunmasi gereken

ozellikleri i¢ maddede 6zetlemistir (Moroko ve Uncles, 2008: 164):

o Isveren markas1 diger rakip markalarina gore farkli olmali ve bu farkliligin

pazarda bilinilirliginin saglanmas1 gereklidir.
o Rakiplerinden ayrilan nitelikte bir marka olmas1 gereklidir.

o Son olarak mevcut ve potansiyel ¢alisanlarda ilgi uyandirmali bunun 15131inda

yiiksek seviyede c¢ekicilik saglamalidir.
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1.2. 1ICSEL PAZARLAMA

Marka, firmalarin en degerli varliklar arasindadir; dolayisiyla marka yonetimi bir¢ok
firmada oOnemli bir faaliyettir. Firmalar yillardir marka bilinirligini olusturma
faaliyetlerini liriinler ve potansiyel miisterileri odaginda siirdiirselerde, son yillarda
calisanlarinin da marka farkindaliginin ve bilincinin yiiksek olmasinin, sirket
hedeflerine ulasmada daha fazla fayda saglayacagini gérmiislerdir. Bu baglamda
potansiyel calisanlarin sirkete ¢cekilmesi ve varolan ¢alisanlarin sirkete bagliliklarinin
saglanmas1 amaciyla diizenlenen faaliyetleri isveren markalagsmasi olarak adlandirmis

ve yonetimini insan kaynaklar1 birimlerine birakmiglardir.

Sirketler marka vaatlerinin ¢ogunun iriin ile degil insanlar tarafindan yerine
getirildigini giderek daha da anlamaktadirlar. Uriiniin yaninda, sirket {ist ydnetiminden
yeni isttihdam edilmis ¢alisana kadar tiim ¢alisanlar markayla tutarli olmal1 ve marka
taahhiidii yerine getirmelidir. Giiniimiizde isletmeleri yonlendiren miisteri istekleri
kavram, kalite, etkinlik ve verimlilik yolu ile rekabet iistiinliigli kadar, isgoren (i¢
miisteri) tatminini de kapsamaktadir. Orgiitler pazarda var olabilmek, karliliklarmi
artirabilmek, isletme siirekliliklerini saglayabilmek icin tiiketici istek ve diisiincelerine
kolaylikla ulagmalar1 gerekmektedir. Teknolojik gelismeler sayesinde tiiketiciler her
bilgiye kolaylikla ulasabilmekte, istek ve arzular1 degisebilmektedir. Yapilan
aragtirmalar igsel pazarlama uygulamalarinin, digsal pazarlama uygulamalarindan
oncelikli olarak planlanmast ve uygulanmasi gerekliligini savunmaktadir.
Miisterilerine hizmet ve servis saglayan bir organizasyonda, oOrgiitlerin dis
miisterilerine yogunlastigi kadar, kendi i¢ miisterilerine de yogunlagmalari
gerekmektedir. Bu baglamda igsel pazarlama uygulamalarinda, orgiitlerin {irlin ve
hizmetlerini dncelikle i¢ miisterileri olan ¢alisanlara benimsetmesi, onlardan goriis ve
fikir alarak {iriin ve hizmetlerine yon vermesi miimkiin oldugundan dissal pazarlama
uygulamalarinda, tiiketici beklentilerine daha cabuk ve diisiik maliyetler ile ulagmalari
miimkiin olacaktir. Yonetimin organizasyon yapisini ¢alisanlara benimsetmek i¢in
calismalar yapmasi gerekmektedir. (Kandampully, 2006). Bu sebeple i¢sel pazarlama
uygulamalar orgiitlerin faaliyetlerine yon vermeleri agisindan yadsinamaz bir unsur

olmaktadir.
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1.2.1. licsel Pazarlama Tanim

Rekabette iistiinliik saglanabilmesi, ¢calisan ve miisteri memnuniyeti yaratilabilmesi, is
sonuglarinda en st diizeyde verimlilik ve karliliga ulasilabilmesi vizyoner yeni nesil
bir liderlik anlayis1 ile yonetilmesi ve yonlendirilmesi gerekmektedir. Pazarlama
yazininda, misteri memnuniyetini saglayan isletme ile ilgili kavramlar yaninda,
miisteriyle dogrudan temas halinde olan ¢alisanlarin da 6nde gelen bir faktor haline

geldigi goriilmektedir.

Sirketin siirdiiriilebilir olmasi1 tiim mesajlarin, degerlerin ve davranislarin tutarliligs ile
dogru orantilidir. (Thorne, 2007). I¢sel pazarlama konsepti, kuruluslarin ¢alisanlarinin
bir sirketin ilk pazari oldugunu savunmaktadir, bunun gerekgesi, ¢alisanlarin sirketin

dahili miisterileri ve islerin de ¢alisanlarin dabhili iirlinleri olmasidir. (Gronroos, 2000).

1980°1i yillarda sekil almaya baslayan igsel pazarlama kavrami, “bir Orglitiin
miisterilerini i¢gsel ve dissal olarak ikiye ayirmaktadir. Calisana, nihai tiiketicilerden
olusan dissal miisterilerle ayni dnemi vermekte ve ¢alisani isletme miisterisi statiistinde

gorerek icsel miisteri olarak tanimlamaktadir.

Berry’nin (1981) yili ¢alismasinda igsel pazarlamayi, “calisanlari igsel miisteriler
olarak gérme ve yapilan isleri de, organizasyonun hedeflerine ulasim yolunda, bu i¢
miisterilerin ihtiyaglarii ve isteklerini tatmin eden igsel iirlinler olarak gdérme”
seklinde tanimladig1 makalesinin yayinlanmasina kadar kelime yazina ve kullanima
girmemistir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 450). Igsel pazarlama, isletme ihtiyaclarim
karsilayacak i Ttriinleri araciligiyla nitelikli calisanlarin Orgiite kazandirilmasi,

gelistirilmesi, motive edilmesi ve orgiitte kalmalarinin saglanmasidir.

Gronroos igsel pazarlamay1 “Bir orgiitiin ¢alisanlardan olusan i¢sel pazarinin en etkin
bicimde etkilenmesi, bir baska deyisle miisteri bilingli, pazar yonlii ve satigsa yonelik
motive edilmesi, pazarlama benzeri bir i¢sel yaklasim ve pazarlama benzeri eylemlerin
icsel uygulamasi ile gergeklestirilebilir” olarak tanimlamaktadir. Gronroos, igsel
pazarlamanin iki ayr1 ama biitiinlestirilmis pargasini, tutum yonetimi ve iletisim

yonetimi olarak tanimlamistir (Gronroos, 1990:27).
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I¢sel pazarlama kavraminin altinda iki temel diisiince yatmaktadir. Orgiitteki herkesin
bir miisterisi vardir ve i¢ misteriler nihai miisteriye daha etkin hizmet gotiiriilmesi igin
islerinde mutlu olmalidir. Coban (2004: 91) igsel pazarlamayi, algilanan hizmet
kalitesine ve bir rekabet araci olarak girisimcinin etkili digsal pazarlama yapmasina
yardimci olmak amaciyla ¢alisanlari gekme, elde tutma ve motivasyonunu hedefleyen

bir pazarlama anlayis1 olarak tanimlamistir.

Bir baska tanima gore ise ic¢sel pazarlama, “degisime karsi organizasyonel direnci
yenmek amaciyla ortak ve fonksiyonel stratejilerin etkili bir sekilde uygulanmasi i¢in
calisanlarin birlestirilmesi, motivasyonu ve entegrasyonu i¢in yapilan planl ¢cabadir”

(Rafig ve Ahmed, 2000: 222).

Icsel pazarlama, “motive olmus, miisteri merkezli calisanlar yaratma siireci
araciligiyla ile miisteri memnuniyeti saglamak i¢in calisanlar1 ortak ve islevsel
stratejilerin etkili bir sekilde uygulanmasi yoOniinde birlestirmek, islevsel olarak
koordine etmek ve degisime karsi olan direnglerini yenmek i¢in uygulanan pazarlama

benzeri bir yaklagim olarak kullanilan planli ¢abadir” (Rafiq ve Ahmed, 2000: 454).

Rafiq ve Ahmed, 2000 yili ¢aligmalarinda igsel pazarlama tanimin1 asagidaki bes

maddede ifade etmislerdir:

* Calisanlarin motive ve tatmin edilmesi

* Miisteri yonliiliikk ve miisteri tatmini

* Boliimler arasi1 koordinasyon ve biitiinlesme
* Pazarlama benzeri yaklagim

* Belirli sirket ve boliim stratejilerinin uygulanmasi

1.2.2. icsel Pazarlamanin Onemi

Firmalari, miisteri yonlii orgiit yapilarina sahip olabilmek i¢in muhasebe ve bilgi
sistemleri yan1 sira insan kaynaklar1 yonetimiyle ilgili uygulamalarda da degisiklikler
gerekir. Bu amagla yapilacak disiplinler arasi arastirmalarda bir temel olusturacak i¢sel

pazarlama gibi kavramlara ihtiyag¢ vardir (Homburg, Workman, 2000).
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I¢sel pazarlama, calisanlarm motivasyon ve tatmini, miisteriye ve pazara odaklilik,
fonksiyonlar arasi isbirligi ve uyum, faaliyetlere ve c¢alisanlara pazarlama odakl
yaklasim, biitiinciil ve fonksiyonel stratejilerin Orgiite yerlestirilmesi gibi temel

konular1 i¢ine almaktadir (Rafiq ve Ahmed, 2000:453).

Bu caligma sirasinda yapilan ilgili yazin taramalarinda, isveren marka vaadinin yerine
getirilmesinde iiriin ve tiiketici unsurlarindan cok, sirketin ¢alisanlarinin da 6nemli bir
yere sahip oldugu goriilmiistiir. Calisanlarin sirketin marka vaadi ile paralel hareket
etmesi, i¢sel pazarlama faaliyetleri ile ¢alisanlarin girket kiiltiiriine uyumlu hale
kurmak isteyen isletmelerin yararlanmalar1 gereken Onemli bir kavram haline

gelmistir.

1.2.3. I¢sel Pazarlamanin Amaci

Isletme boyutunda kaliteyi arttirmak, i¢sel iletisimin gelistirilmesinin kabullenilmesini
saglamak ve organizasyonlarin adaptasyonu i¢in miisteri hedefli kalite yonetiminin
uygulanmasina katilmak i¢in tiim personeli yonlendirmek ve personelin bireysel

gelisimini saglamak igsel pazarlamanin temel amacidir (Varey, 1995: 44).

Coban’in 2004 calismasinda belirttigi sekilde, i¢sel pazarlamanin amaglar su sekilde

siralanabilir;

Isletmedeki nitelikli ¢alisanlarin sirket bagliliklarini arttirmak,

Zayif yonetim stratejilerinin yerini, acik ve vizyoner yonetim stratejilerinin

almasi

- Calisanlarin sirketin hedef ve kararlarina katilmasi, ana hedefi , biiyiik resmi

gormelerinin saglanarak , ¢alisan memnuniyetini en iist diizeye ¢ikartmak,
- Rekabet edebilir hizmet ve kalite sunabilmek,

- Isveren cekiciligini arttirmak
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- Liderlerin ve calisanlarin siireclere katiliminin saglanmasi ile verimliligi

arttirmak

- Yoneticilerin roliinlin ve isletmenin tiyeleri arasindaki iligkilerin yeniden
tamimlanmasina yardimc1 olmak. Isletme tarafindan belirlenen pazarlama
felsefesini diizenlemek, calisanlara miisteri oryantasyonunu vurgulamak

(Varey, 1995; 55)

- Sirket i¢i uyumun saglanmasi ve bu yolla organizasyonel hedeflere dogru
cabalar1 daha etkin hale getirmek, hedeflere dogru giden yolda siiregleri

degerlendirmek ve gelismesine katkida bulunmak

Bu anlamda igsel pazarlama, en son miisteri tarafindan beklenen kalitenin ortaya
c¢ikarilabilmesi i¢in uygun i¢sel baglantilar1 olusturmak, gelistirmek ve siirdiirmek i¢in
bir isletmenin kullandig tiim bireysel ve organizasyonel fonksiyonlari, aktiviteleri,

iletigimleri ve elemanlar1 diizenlemeyi saglar (Ahmed ve Rafiq, 2003; 1179).

1.2.4. I¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Faydalar

Igsel pazarlama faaliyetlerinin basarili bir sekilde uygulandigi takdirde, sagladig
yararlar bu sekilde siralanabilir; (Arnett, Laverie ve Mclane, 2002, Aktaran: Yavru,

2015: 17).

° Calisan Memnuniyetinde Artis: Calisan tatmininde artis saglanir.
. Catisma Y oOnetimi: Boliimler arasindaki ¢atismay1 azaltmada rol oynar.
. Hizmet Kalitesinde Artis: Calisanlarin ise bakis acilar1 degisir, kendisini

orgiitte daha mutlu hisseden calisanin performansi artar. Bu durumdan diger
calisanlarda olumlu etkilenir. insanlar isleri severek yaparken, hizmet kalitesi de

dolayli olarak artar.

. Orgiite baglilik artar: Calisanlarmn rgiite baglhiliklarmin artmasi, yeniden ise

alim maliyetlerinin azalmasini, ¢alisanlarin kalifiye ve yetkin eleman haline gelmesini
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saglayacaktir. Bu dogrultuda kalitenin ve verimliligin artmasi ve hatali iiriin vb

maliyetlerde azalma yaratilacagi beklenebilir.

. Degisime acik organizasyon: Organizasyonda degisime ve gelisime acik bir

orgiit kiiltiirli olusur. Calisanlarin degisime gosterdikleri tepkiler azalir.

. Miisteri odaklilik: Orgiitler miisteri odakli bakis agisiyla hareket ederek, giiniin
sartlarina gore esneme gosterilebilir, yogun rekabet ortamiyla basa ¢ikabilirler (Ene,

2013:70).

1.2.5. igsel Pazarlama Uygulamalari

Calisanlarin orgiit kiiltiirii ve marka vaadi ile paralel hareket etmesini saglayan ig¢sel

pazarlama uygulamalari asagida listelenmistir (Inal, Cigek ve Akin 2008:166):

. Etkili i¢ iletisim,

. Ust yonetimin igsel pazarlama siirecine aktif, kararli ve tutarli sekilde destek
vermesi,

. Calisanlara yapilan harcamalarin yatirim olarak diislintilmesi,

. Miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in ¢alisan fikirlerinin 6n planda tutulmasi,
° Calisanlarin  orgiit icinde basarili olabilmesi igin gerekli odiil sistemi

gelistirilmesi ve ¢alisan motivasyonunun saglanmast,

o Orgiitiin tiim kademelerinde akim ruhunun gelistirilmesi,
. Uriin ve siire¢ gelistirme calismalarinda calisanlarin fikirlerinin n planda
tutulmasi,
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1.3. ISVEREN MARKALASMASI

1.3.1. isveren Markalasmasi Temel Kavramlari

Giliniimiiz rekabetci piyasa ortaminda igveren markalagmasi faaliyetlerine artan oranda
onem verilmektedir. (Hillebrandt, Rauschnabel ve Ivens, 2012).

Kurumlar, ¢ogunlukla iirlin ve kurumsal marka gelistirmeye yonelik markalama
cabalarina odaklanmaktadirlar; ancak insan kaynaginin sirketlerin en dnemli sermaye
kalemi haline geldigi giliniimiizde, markalagsma, ayn1 zamanda insan kaynaklari
yonetimi alaninda da kullanilabilmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 501).
Yazindaki tanimlardan yola ¢ikarak, igsveren markalasmasinin isletmelerin bir isveren
olarak caligsanlarinda, potansiyel ¢alisanlarinda ve ilgili tiim taraflarda olumlu bir algi
yaratma ¢abasi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu siirecte isletmeler, igveren olarak
sunumlarini, 6zelliklerini i¢ ve dis taraflara aktarmakta ve bu 6zellikleri temelinde bir
markaya sahip olmaktadir. Isveren markalasmasi siireci, isletmenin yonetiminden
calisanina kadar her kademede titizlikle ve biitiinsel bir bakis agisi ile hareket

edilmesini gerektirmektedir.

Bir¢ok calisma, isveren markalagsmasinin potansiyel ¢alisanlarda ‘en ¢ok g¢alisilmak
istenen sirket imaj1 olusturmayi1 kapsadigini gdstermektedir Isveren markalasmasi
sirket calisanlarinin ve diger tiim paydaslarin, ayn1 zamanda potansiyel ¢alisanlarin
farkindaliginin ve algisinin yonetilmesini saglayan uzun dénemli stratejik bir hedef

olarak tanimlanmustir (Sullivan, 2004).

Isveren markalasmasi, belirli bir orgiitiin ¢alisanlarna sundugu somut ve soyut
odiillerin toplamini goz Oniinde bulundurarak, bu orgiitiin kendine 6zgii istithdam
deneyimini tanimlamasini icermektedir (Edwards, 2010: 7). Dolayisiyla s6z konusu
calisanlarin isletmeye iliskin olumlu algilara sahip olmasi, isveren markasinin giiglii

olmasi anlamina da gelmektedir.

Glingordii, Ekmek¢ioglu, Simsek’ in 2014 yili ¢calismalarinda igveren markalagmasi

ile ilgili yapilan ¢aligmalar1 agagidaki tabloda topladiklar1 goriilmiistiir:
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Sekil 4: Literatiirde Isveren Markalasmasi ile lgili Cahsmalar

Kaynak: Gungordu, A., Ekmekcioglu, E. B., & Simsek, T. (2014). An Empirical

Study on Employer Branding in the Context of Internal

Management Marketing and Logistics, 1(1), 1-15.
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1.3.2. isveren Markalasmasinin Onemi

Isveren markalasmasi, orgiitler icin giderek artan derecede &nemli hale gelmistir.

Giglii bir igveren markas1 sirkete her anlamda rekabet avantaji saglayabilmektedir.

Isverenler arasinda nitelikli calisanlar icin artan ‘yetenek ¢ekme rekabeti’ (Axelrod

vd., 2001 ile Chambers vd. 1998. Aktaran: Rampl ve Kenning, 2014: 219), isveren

markasinin 6nemine isaret eder.

Nitelikli is glicii ise igverenin sundugu hizmetin niteligini artirarak, sirketin pazardaki

rekabet avantajini gliglendirir (Rampl ve Kenning, 2014: 219).

1.3.3. Isveren Markalasmasi Faaliyetleri ve Amaclar1

Isveren Markalasmas: sadece ¢alisanin sirkete ¢ekiminde gerekli olan bir calisma,

‘igveren tarafindan tanimlanan fonksiyonel, ekonomik ve fiziksel fayda paketi’ olarak

tanimlandi (Ambler ve Barrow, 1996).

Siano, Palazzo ve Tuccillo 2010 yili calismalarinda isveren markalasmasi konusunda

yapilan arastirmalari, faaliyet ve hedefler temelinde asagidaki tablo ile 6zetlemislerdir:

is veren
markalamasi

Kilit Stratejik Pazarlama
Faaliyeti

Stratejik Rekabet
Avantajinin Kaynagi

Fonksiyonel, Ekonomik ve
Psikolojik Faydalar Paketi

Orgiitsel Cazibenin Yapisi

Cable and Turban, 2001;
Capowski, 1997;

Maurer, Howe, and Lee, 1992;
Sullivan, 2004.

Backhaus and Tikoo, 2004,
Conference Board, 2001;
Priem and Butler, 2001;
Miles and Mangold, 2005.

Ambler and Barrow, 1996

Berthon et al., 2005;
Aiman- Smith et al., 2001;
Brown et al., 2003;
Ehrhart and Ziegert, 2005;
Cable and Judge, 1997;
Turban et al., 1998

Bir Organizasyonun Giiclii Bir Markanin
Kurumsal Kimlikleri Tekrarlanamaz ve Ayirt Olusturulmasi ve ic Markalasma ve Harici
Yonetmenin Spesifik Bi¢imi [ Edici Bir Goriintiisiiniin Siirdiiriilmesinde Markalagmay icerir
Gelistirilmesi Onemli Bir Faktor

Ambler and Barrow, 1996;
Backhaus and Tikoo, 2004;
Balmer and Greyser, 2002;
Elving, 2009;

Dell et al., 2001;

Ewing et al., 2002.

Backhaus and Tikoo, 2004,
Batra and Homer 2004;
Keller, 2003;

Ewing et al., 2002.

De Chernatony, 2001;
De Chernatony and
McDonald, 2003;
Hatch and Shultz, 2003.

Barrow and Mosely, 2005;
Sullivan, 2002;
Eisenberg et al., 2001.

Sekil 5: Isveren Markalasmasi Faaliyetleri ve Hedefleri

Kaynak: Siano, A., Palazzo, M., ve Tuccillo, C. (2010). Exploring and Categorizing

Employer Branding Tools Implemented in Italian Companies. In Conference on

Corporate Communication 2010: 32.
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Calisanin sirkete ¢ekilmesinde ana hedeflerin sevilen ve gii¢lii bir marka imaji1 sunmak,
rakiplerin lizerinde bir marka ve igveren ¢ekiciligine sahip olmak oldugu sdylenebilir.
Bu hedeflere, kariyer giinleri, egitim kampiislerinde insan kaynaklari sunumlari, gesitli
sosyal sorumluluk ve sirket ici etkinlikler, gazete ilanlari, ise alim web sitelerinde
varlik gostermek, calisan bilgi ve fikir aligverisleri ve sirketlerde ¢evrimig¢i haberler
gibi ¢esitli markalagsma faaliyetleri ile ulasilabilinecektir. Gergektende istihdam
stratejisinin ana hedefi, kurum kiiltiirii, sirket tarihi, konumlanma, degerler, normlar,
misyon ve vizyon gibi kurumlarin kendilerine has 6zelliklerinin tanimlanmasidir

(Ambler ve Barrow, 1996; Backhaus ve Tikoo, 2004; Balmer ve Greyser, 2002).

Gerek ise alimda ve gerekse de ¢alisanlarin sirkette kalmalarinin saglanmasi bir ¢cok
farkli icsel pazarlama faaliyeti ile saglanabilir. Birka¢ 0rnek vermek gerekirse :
calisanlara burs verilmesi, yart zamanli ¢aligma imkani saglanmasi, arastirma ve
egitim siireglerine destek verilmesi bu tiir faaliyetler arasinda sayilabilir. Sonug olarak
igveren markalagsmasi ile olusturulan c¢alisanin sirkette kalma stratejisinin ana
hedefleri: pozitif ve destekleyici bir organizasyon ikliminin ve yaratict bir ¢alisma
ortaminin saglanmasi, yiiksek performans gosteren ¢alisanlarin sirkette kalmalarinin
saglanmast, kurumsal sorumlulugun ve ekip ¢aligmasinin gelistirilmesi ve ¢alisanlarin

kurum kararlarina katiliminin saglanmasi olarak sayilabilir (Ehrhart ve Ziegert, 2005).
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Isveren markalasmasi olusturmada amaclar ve bu amaclara ulasmada kullanilan
araclar Siano A., Palazzo M., Tuccillo C., (2010). makalesinde asagida yer verilen

Sekil 6 daki gibi 6zetlenmistir:

Hedefleri Araclar
* Giiglii bir marka yaratimast.. : gti(tam]ﬁ](l;er
* Bir agk markasinin sunumu... * Gagete ﬂanlan
* Rakipler karsisinda Orglitlenmenn |, Is'e alm interr{e;;[ sitelerinde var
cekiciligi... olmak
* Heyecan verici bir is teklifi... N Cahsa.r;.kat T

* Organizasyon i¢in ¢aligmanmn

* .
faydalart... Internet haberleri...

* Sirket projeleri...

* Kuruluglarm 6zelliklerinin

tanm...( kurumsal kiiltiir, : ]S;;rjs
sirket gegmisi, konumlanma,
degerler, normlar. i 2
i . ar * Yar1 zamanh is imkam
sveren misyon ve vizyon...) * Baitim
Markalagsmasi | |* Calisann deger teklifinin " &l Jlerine destek
sekillendiriimesi... AR ™
* Potansiyel ¢alsanlarm : ;iﬁ:ﬁl:lz]%nm
ozelliklerinin tanm... * e
Ihtisas...

* Olumlu ve destekleyici

bir orgiit ikliminin tegvik

edilmesi... * Organisazyonlar...
* Yenilik¢i bir gcaligma ortamu... * Kariyer firsatlart...
* Tyi bir 6diil sistemi * Deger tiiziigil...
* Yiiksek performans gosteren * Egitim...

calbisanlarm elde tutulmast... * Giiglii Odiil Sistemi
* Kurumsal sorumluluk geligimi... * Tanitumlar...
* Ekip caligmasi... * Egitim. ...
* Orgiitsel kararlara cahsanlarm

katidm...

Sekil 6: isveren Markalasmasi Olusturmada Hedefler ve Kullamlan Araclar

Kaynak : Siano, A., Palazzo, M., ve Tuccillo, C. (2010). Exploring and Categorizing
Employer Branding Tools Implemented in Italian Companies. In Conference on

Corporate Communication 2010: 321).
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1.3.4. isveren Markalasmasi Unsurlari

Isveren Markalasmasi dort dnemli unsuru igermektedir :

° Kurumsal Kiiltiir ,
° Kimlik,

° Icsel Pazarlama ve
. Kurumsal Itibar.

Yazarlar igveren markalagsmasini ¢calisanlar gézlinde farkli ve en ¢ok ¢alisilmak istenen
firma kimligi yaratarak, kurumsal kimligin yonetilmesinde 6zel bir form olarak
belirtmiglerdir (Ambler ve Barrow, 1996; Backhaus ve Tikoo, 2004; Balmer ve
Greyser, 2002). Isveren markasi olusturmada uygulanan isveren markalasmasi
kurumsal kimlik olusturma siirecinin bir parcast olarak da diisiiniilebilir (Elving:
2009). Gergekte kurumsal kimlik, organizasyonun her tiirlii hareketleri ile koklesen
kendine 6zgli karakter 6zellikleri ile tanimlanan bir olgudur (Van Riel ve Balmer,
1997). Sirketler kurumsal kimligi kendilerini tanimlamak i¢in kullanirlar, bu ¢aba
gliclii bir kurumsal kimlik yaratilmasindan, calisan motivasyonunu arttirmaktan ve

kurumun dis is ortaklarina giiven vermekten ge¢cmektedir (Kitchen, 1997).

Olumlu marka imaj1 gelistirmek ¢ogu organizasyon i¢in temel bir konu ve amagtir, bu
nedenle igveren markalagsmasi amaci ¢alisan ve kamu goziinde iyi bir kurumsal imaj
tesis etmektir. Marka imaj1 miisterileri liriin ve hizmet almaya yonlendirme amaci igin
kullanilsa da yetenekli calisanlar1 sirkete ¢ekmek, ise almak ve sirkette kalmalarini

saglamak amaci i¢inde kullanilmaktadir (Batra ve Homer 2004, Keller 2003).

Bir¢ok arastirmacinin altin1 ¢izdigi gibi; igveren Markalagsmasi, yetenekli potansiyel
calisanlar1 sirkete ¢ekme, sirket calisanlarini motive etme ve sirket c¢alisanlarinin
sirkette kalmasini saglama amaciyla, kurumsal degerler, sistemler, sirket politikalar

ve hareketleri iceren sirket kimligini kurmaktir.

Isveren Markalaslama Stratejisinin en dnemli boliimii yetenekli, giiclii calisanlarin
sirkete kazandirilmasi, gelisiminin saglanmasi ve sirkette kalmalarinin saglanmasi
aktiviteleridir. Sirkette calisanlarin, sirkette kalmalarinin saglanmasini, ¢alisan devir

hizin1 diisiirmesi, isten ¢ikis ve giris siire¢ maliyetlerini azaltmasi nedeniyle, giiclii bir
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isveren markasi gelistirmek gereklidir. Sonug olarak, Isveren Markalasmasi sirketin
‘encok calisilmak istenen sirket’ oldugunu halihazirdaki sirket ¢alisanlarina ve
gelecekteki potansiyel calisanlara iletmek ve ikna etmek iizere sirketin tiim ¢abalar
olarak tanimlanmis ve ¢ok genis sekilde gelistirilmistir (Berthon, Ewing, ve Hah,

2005).

1.3.5. Isveren Markalasmas Siireci

Yukarida marka faaliyetleri boliimiinde de bahsedildigi sekilde akademik ¢alismalar,

isveren markasi olusturmayi ii¢ adimlik bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

. Isveren Deger Onermesi: Isveren deger teklifinin belirlenmesi isveren marka

stirecinde ilk ve en 6nemli adimdir (Sullivan 2004).

o Deger Onermesinin dis paydaslara sunulmasi: ikinci asamada, kurumsal

deger 6dnermesi dis paydaslara sunulur (harici pazarlama).

. Deger Onermesinin i¢ paydaslara sunulmasi (icsel Pazarlama): Son olarak,
liciincii adim Isveren deger onermesinin sirket ¢alisanlarma sunulmasidir (igsel

pazarlama).

"[sveren markas1 basarisin, i¢ ve dis marka Snermelerinin gergekci analizlerinin
yaratilmasina ve ikisi arasinda ‘ana ¢alisan deger 6nermesi’ ne gotiiren genis bir uyum

olmasina bagli oldugu iddia edilmektedir’” (Barrow ve Mosley, 2005).

1.3.6. Isveren Markalasmasi ve istihdam

Sirketler, yetkin ve yetenekli ¢alisanlan sirkete ¢cekmek amaciyla ¢ekiciligi yiiksek
isverenler olmaya ¢alismaktadirlar. Ise alma, acgik pozisyon igin basvuran adaylarin

sayisini ve tilirlinii etkileyen orgiitsel faaliyetler olarak tanimlanir
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Is arayanlar siklikla bir is basvurusunda bulunduklar1 zamanlarda gesitli sirketleri
hesaba katarlar ve sirketlerin kurumsal itibarin1 sirketlerdeki calisma kosullar

hakkinda bilgi kaynagi olarak kullanabilirler (Cable ve Turban, 2003).

itibar, kurulusun onceki eylemlerine dayanilarak, bir &rgiit icin toplumsal olarak

olusturulmus bir dizi 6zellik olarak tanimlanir (Weigelt ve Camerer, 1988).

Isveren, sirketin itibarini tazelemeye ve cazibesini arttirmaya katkida bulunmak igin,
sirketin adin1 bir marka olarak gii¢lendirmeye ¢alisir, buna Isveren Markalasmasi
denilmektedir. Sirketler gii¢lii bir markaya sahip olmanin, bu yolda etkili igveren
markalagsmasi faaliyetlerinde bulunmanin, rekabet avantaji sagladigini ve bunun da
yetenekli potansiyel ¢alisanlarin sirkete ¢cekilmesini ve sirkette uzun siire kalmalarinin

saglandigini tecriibe etmektedirler. (Backhaus ve Tikoo, 2004).

Ister calisanlara ister kurum ve iiriinlere yonelik olsun markalamada 2 farkliliktan
bahsedilmistir: Birincisi, Isveren markas1 6zellikle istihdama yoneliktir ve kurulusun
bir isveren olarak kimligini olusturur. Ikincisi, isveren markas1 hem i¢ hem de dis
hedef kitleye yonelikken, kurum ve {irlin markalagsmasi agirlikli olarak harici bir

kitleye yoneliktir.

Foster vd. (2010) kurumsal markalama, i¢ marka olusturma ve isveren markalagsmasi
arasindaki iliskinin 6nemini vurgulanustir. I¢ marka olusturma siireci, isverenin
orgiitte nasil bir resim sergiledigi, bunun diger ¢alisanlara nasil iletildigi ve ¢alisanlarin
bunu nasil anladig1 ile ilgilidir. Isveren markalasmasi, kurulusun dis harici kitle
dahilinde kendisini nasil sergiledigini ve bu baglamda bagkalarinin kurulusu bir

igveren olarak nasil degerlendirecegi konusunu kapsar (Martin vd. 2005).

Isveren markalasmasi bir¢ok sekilde tanimlanmistir, ancak halen gelismekte olan bir
alandir. Edwards (2010) Isveren markalasmasini, prensip olarak pazarlama ve
Ozellikle markalama faaliyetlerinin i¢inde yer alirken, hem mevcut hem de potansiyel
calisanlara yonelik Insan Kaynaklar girisimleri faaliyetleri olarak tanimlar. Backhaus
ve Tikoo’s (2004) isveren markalagmasini, tanimlanabilir ve esi olmayan bir igveren
kimligini ve sirketi rakiplerinden ayiran bir igveren markasini olugturma stireci olarak

tanimlar. Ambler ve Barrow, 1996, aktaran Backhaus ve Tikoo, 2004) Isveren
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markasini istihdam eden sirket tarafindan tanimlanan ve saglanan islevsel, ekonomik
ve psikolojik faydalar paketi" olarak tanimlar. Isveren markasinin teorik temelleri gok
cesitlidir. Isveren markalasmasi, konu istihdam iken, i¢c-dis markalama, orgiitsel
davranis ve psikolojiyi de iceren pazarlama, insan kaynaklari yoOnetimi, strateji
yonetimi prensiplerinin bir biitiiniidiir (Backhaus ve Tikoo, 2004; Edwards, 2010).
Isveren markalasmasi kurumsal itibar1 gelistirmekte ve isveren g¢ekiciligi seviyesini

arttirmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CATI VE HIPOTEZLER
2.1. iISVEREN CEKICIiLiGi

Isveren cekiciligi, potansiyel calisanlarin belirli bir organizasyonda istihdam
edilmeleri halinde elde edeceklerini gordiikleri faydalar olarak tanimlanir (Berthon
vd., 2005). Arastirmalar, potansiyel calisanlarin, sirketin imajin1 kendi ihtiyaglari,
kisilikleri ve degerleri ile karsilastirdigini gostermektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004).
Potansiyel calisanlarin ihtiyaglar, kisilikleri ve degerleri sirketin imajina uygun
oldugunda, organizasyon bu kisi i¢in ¢ekici hale gelmektedir (Backhaus ve Tikoo,

2004).

I¢sel pazarlama konsepti dahilinde, bir kurumun ¢alisanlariin sirket icin ilk ‘pazar’
oldugu kabul edilmektedir. Bu diisiince paralelinde, sirketlerin rekabet iistlinliigii
saglayabilmesi i¢in dis miisterileri ve rakipleri kadar, sirket {iriin ve hizmetlerinin ilk
temas edenleri olarak sirket ¢alisanlarinin, istek ve ihtiyaclari tizerinde odaklanmalari
gerektigi vurgulanmaktadir (Lings, 2004: 405). Calisanlar i¢in yapilan bu tiir sirket
ici faaliyetler ‘i¢sel pazarlama’ kapsamina girerken, bu caligmalar igveren (Orgiit)
cekiciligi seviyesini sirket icinde ve disinda artirmaktadir. Bu tiir faaliyetler ile sirket
calisanlarinin isyerinden memnuniyeti artmakta, igveren markasini onaylamakta, bu
memnuniyetlerini ¢evreleri ve sirket miisterileri ile paylagmaktadirlar (Positive
employee word of mouth King ve Grace (2010). Sirket calisanlarin dolayli ve dolaysiz
bu tiir paylasimlar1 isveren gekiciligi diizeyini yiikseltmektedir. Isveren cekiciligi
yiiksek olan kurumlara yetenekli potansiyel ¢alisanlarin ilgisi artarken, bu kurumlarda
caligsmakta olan isgiiciiniin de kuruma baglilig1 artmaktadir. Yine potansiyel ¢aliganlar
ve sirket ¢alisanlari tarafindan daha ¢ekici bulunan bir igverenin rakiplerine gére daha

giiclii bir sirket marka degeri olacagi kabul edilmektedir.

Sosyal bilimler yazininda, o6zellikle yonetim, uygulamali psikoloji, iletisim ve
pazarlama alanlarinda, isveren ¢ekiciligi kavramina giderek daha fazla
rastlanilmaktadir (Soutar ve Clarke 1983; Collins ve Stevens 2002; Bergstrom vd.

2002; Ambler ve Barrow 1996; Ambler 2000; Ewing vd 2002).
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Kurumsal marka yazininda, ¢alisanlarin sirket marka degerindeki Gnemi
vurgulanmakta ve firmalarda rekabetci, diisiinsel ve beseri sermayenin
gelistirilmesinin ilk adiminin uygun potansiyel calisanlara ulasilmast oldugu
vurgulanmaktadir (Hatch ve Shultz 2003). Marka ile ilgili yazinda c¢alisanlarin
Ooneminin vurgulanmasi konuyu orgiitsel ¢ekicilige tasimis ve “orgiitsel ¢ekiciligin®
yapist ile ilgili ¢alismalar iizerine yogunlasilmistir (Berthon vd. 2005). Orgiitsel
Cekicilik, "bir organizasyona karsi genel olumlu bir etki" olarak tanimlanmaktadir
(Aiman-Smith vd. 2001). Orgiitsel ¢ekicilik kavrami isveren markalasmasiyla
baglantilidir; aslen, bir organizasyonun, yetenekleri sirkete ¢cekmesi ve bu yetenekleri
tutabilmesi son derece énemlidir (Brown vd. 2003; Ehrhart ve Ziegert, 2005; Cable ve
Judge, 1996; Turban vd., 1998). Sirketler hem c¢alisanlar1 ¢ekmek hem de
calisanlarinin baglihigini arttirmak amagh olarak ‘En lyi Isveren’ statiisiinii edinmeye
calismaktadirlar. ‘En Iyi Isveren’ statiisiinii edinme isteginde bir diger neden giderek
daha fazla sayida kurulusun hem ¢agdas elektronik hem de basili medyada bu statiiyii

almasidir.

° Turban (1998), isveren cekiciligini dlgme ihtiyacinin temellerini beklenti
teorisinden aldigini aciklar (Turban, 1998). Beklenti teorisine gore is arayan potansiyel
calisanlar degerli unsurlar elde edebilecekleri is arayisindadirlar. (Vroom,1964.
Aktaran: Robbins ve Judge, 2013: 258). Daha 6nce yapilan arastirmalara gore maddi
getiri, is cevresi, isin icerigi gibi is ve organizasyonla ilgili unsurlarla ilgili beklentiler
adaylarin firmalar1 ¢cekici bulmalarinda etkili olmakta, is arayan adaylarin igverenlerde
gozlemledikleri her bilgi o firmayla ilgili adaylarin algisint sekillendirmekte ve
istthdam edilmeleri durumunda nasil bir is ortaminda olacaklarina dair ipuglar
vermektedir (Turban vd. 1998). Dolayisiyla firmalarin is ve emek piyasasinda

cizdikleri imaj, alacaklar1 bagvurularin sayisini ve niteligini de etkiler.

° Isveren cekiciligi, Ambler ve Barrow, (1996) tarafindan fiziksel, fonksiyonel
ve ekonomik boyutlara indirgenmesinin ardindan, Berthon vd. (2005) gelistirdigi
EmpAt 6l¢egi kullanilarak dl¢tilmiistiir. Bu 6lgek 25 maddenin 5 boyuta indirgenmesi
ile olusmaktadir: boyutlar: 1 Ilgi Degeri, 2 Sosyal Deger, 3 Ekonomik Deger, 4
Gelisim Deger ve 5 Uygulama Degeri “ dir. Ilgi degeri yeniligi iiriin ve servislere ilgiyi

kapsar, Sosyal deger, calisma ortami ve diger ¢alisanlar ile iligkileri, Ekonomik deger;
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ekonomik faydalari, gelisim degeri de gelecekteki yeni bir is olasiligini uygulama
degeri de firmada calisildigi takdirde 6grenilen bilgilerin ve edinilen tecriibelerin
baska bir firmaya basvuru yaparken ne derece anlamli bir katki saglayabilecegi ve

sirketin ne oranda miisteri odakli oldugu konularini kapsar.

Isveren gekiciliginin arttirilmasi ile potansiyel ¢alisanlara ulasilmis ve calismakta olan
isgorenlerin sirkete bagliligi saglanmis olsa da is iirlinlerinin, ¢alisanlarin ilgisini
cekmesi, gelistirmesi ve motive etmesi, boylece kurumun genel hedeflerine hitap
ederken, i¢ miisteriler olan calisanlarin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmesi gerekir.
(Rafiq ve Ahmed, 2000). Bunun saglanmasi Kotler (1991) ‘in de tanimladig1 sekliyle
igsel pazarlama faaliyetlerine baghdir: "basariyla ise alma, g¢alisanlar egitme ve

motive etme faaliyetleri i¢sel pazarlamadir."

2.1.1. Demografik ézellikler ve Orgiitsel Davrams Iliskisi

Orgiitsel Baglilik, ¢alisanin kurumun hedefleri ile paralel yonde organizasyondaki
tiyeligini devam ettirme niyetidir (Meyer vd, 1993. Aktaran Robins ve Judge,
2011:111).

Duygusal baghhk

Devama daval baghhk

Normatif baghhk

Bireyin bir gruba duygusal baghligidir
(Kanter, 1968). - Bireyin kisisel kimligini
oOrgiite baglayan, orgiite yonelik tutum veya
yonelimdir (Sheldon, 1971). - Orgiitiin ve
bireyin amaglarmin giderek biitiinlesmesi
ve uyumlasmast siirecidir (Hail vd. , 1970).
- Bireyin kendi kisisel degerinden ayr1
olarak orgiitiin deger ve hedefleri ile orgiit
icindeki bireylerin bu deger ve hedeflerle
iliskili rollerine bagliligidir (Buchanan,
1974). - Bireyin belirli bir orgiit icinde
kendini tanimlama ve bu orgiite katilim
giictidiir (Mowday vd. , 1982).

Orgiitte siirekli devam etmeye
iligkin avantaj ve orgiitten
ayrilmaya iligkin dezavantajlarin
bilesimidir (Kanter, 1968). -
Bireyin harici ¢ikarlari belirli bir
faaliyete baglayarak baglilik
saglamasidir (Becker, 1960). -
Birey-orgiit etkilesiminin zaman
icerisindeki yatirimlarinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan yapisal
bir olgudur (Hrebiniak ve Alutto,
1972).

Baglilik davranisi, orgiite baglilik
konusuna uygun bigimsel ve zorunlu
beklentileri asan, kabul gérmiis
sosyal davraniglardir (Wiener ve
Gechman, 1977). - Orgiitsel amaglar
ve ¢ikarlarla bulusmak tizere kabul
edilen baskilarin biitiinidiir (Wiener,
1982). - Orgiite baglh ¢alisan, drgiit
zaman igerisinde ne tip bir statii veya
tatmin saglarsa saglasin, ahlaki olarak
orgiitte kalmanin dogru oldugunu
diistiniir (Marsh ve Mannari, 1977).

Sekil 7: Orgiitsel Baghhigin Tanimlamalari

Kaynak: Allen, N. J., & Meyer, J. P. (1990). The Measurement and Antecedents of
Affective, Continuance and Normative Commitment to the Organization. Journal of

Occupational and Organizational Psychology, 63(1), 1-18.
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Orgiitsel davranis yazininda ¢alisanlarin orgiitsel baglilik, is memnuniyeti, drgiitsel
vatandaslik gibi tutumlarinin demografik 6zelliklerine gore farklilastigini gosteren
aragstirmalar bulunmaktadir. Bu c¢alismanin catisin1 olustururken dikkate alinan
demografik degiskenler ve cesitli orgiitsel tutum iligkileri asagida Ozetlenmis ve

hipotezlerimiz belirtilmistir.

e Ogrenim Durumu

Ogrenim ve bilgi diizeyi yiikseldikge kisisel insiyatif kullanma, sorumluluk alma ve
daha bagimsiz karar verme ve uygulama olanagi artmaktadir. Ogrenim derecesinin
yiikselmesi isgdrenin dar olan uzmanlik alanin1 genisletmektedir. (Eren, 2015:269)
Uzmanlik alaninin genislemesi, ise ve sirkete bagliligi arttirabilmekte, monotonlugu

ortadan kaldirarak sirketi ve isi sahiplenmeyi arttirmaktadir.

Hipotez 1: Isveren gekiciliginin farkli boyutlarina farkli 6grenim seviyesine sahip

calisanlar tarafindan verilen 6nem arasinda anlamli bir fark vardir.

e Yas

Calisanlarin yaslandikga isyerinden ayrilma olasiliginin diisiik olduguna isaret eden
arastirmalar bulunmaktadir (Ng ve Feldman, 2008. Aktaran: Robbins ve Judge,
2013:79). Yasin is memnuniyeti ile iliskisine bakildiginda, yash ¢alisanlarin daha
memnun olduklari, is arkadaslari ile daha olumlu iliskiler kurduklarini beyan ettikleri
ve igveren sirkete daha bagli olduklari, 800 farkli arastirmay: inceleyen bir yazin
taramasinin ulastig1 bir sonugtur (Ng ve Feldman, 2010. Aktaran: Robbins ve Judge,
2013:79). Baska yazin taramalar1 ise daha yasgh c¢alisanlarin Orgiitsel vatandaslik
davranislar sergilemelerinin daha olas1 oldugunu gostermektedir (Ng ve Feldman,
2008. Aktaran: Robbins ve Judge, 2013:79). Yukaridaki yazina dayanilarak asagidaki

hipotez olusturulmustur :

Hipotez 2: Isveren cekiciliginin farkli boyutlarina farkli yas gruplarindaki calisanlar

tarafindan verilen 6nem arasinda anlaml bir fark vardir.
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e Cinsiyet

Isgiiciinde artan cesitlilik ve cinsiyet farkliliklar1 yeni teknolojilerin sirketlere
kurulumunda ve gelistirilmesinde artan 6neme sahip olmaktadir (Ahuja, 2002: 20-34:
Woodfield, 2002: 119 — 138 ). Mesleki konularda cinsiyet farki kendini farkl
sekillerde belli etmektedir. Ornek olarak; ticari basindaki giiniimiiz calismalar,
kadinlarin erkeklere oranda daha yiiksek calisan devir hizi oranina sahip oldugunu
gostermektedir. Bu oran kadinlar i¢in is stresine ve is ve ailedeki rol baskisina baglidir
(Melymuka, 2001). Ilgili yazinda kamtlar gdztermektedir ki organizasyon yapisi
icinde kadinlar {invanlarin1 erkekler gibi sergileyememektedirler (Apfelbaum: 1988)
bu nedenle kadinlar islerinden memnun olan taraf olarak aslinda ayni zamanda
erkeklerden daha az kazanan taraf olurlar (Major ve Deaux, 1982).

Yazinda yer alan bu gibi calismalar 1s18inda asagidaki hipotez g¢aligmamiza

eklenmistir.

Hipotez 3: Isveren ¢ekiciliginin farkli boyutlarma kadin ¢alisanlarla erkek calisanlar

tarafindan verilen 6nem arasinda anlaml bir fark vardir.

e Medeni Durum

Medeni durum ile orgiitsel baglilik arasindaki iligki hakkinda literatiir incelendiginde,
medeni durumun oOrgiitsel baglilikta giivenilir bir gosterge oldugu ortaya ¢ikmustir.
Evli insanlar bekar insanlara oranla orgiite karsi daha fazla sadakat gostermektedirler.
Evli insanlar aile olmanin zorluklari ve gereksinimlerine daha fazla sahip
olduklarindan dolay1 ¢alistiklar1 orgiitte devamlilik ve giivenlik ihtiyaci lizerinde
onemle durmaktadirlar. Bu sebeple, calistiklar1 orgiite bagliliklar1 daha fazla
olmaktadir (Khan vd., 2013 ). Yazin taramalarinda ¢ikan sonug¢ ¢alisanlarin medeni
hal i ile sirket baglilig1 arasinda bir bag oldugu yoniindedir (Ishfaq et al, 2010). Bu
bilgi 15181nda asagidaki hipotez ¢calismamizda yer almaktadir:

Hipotez 4: Isveren cekiciliginin farkli boyutlarina evli olan ve olmayan calisanlar

tarafindan verilen 6nem arasinda anlaml bir fark vardir.
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e Gelir Grubu

Farkli gelir grubundan, sosyo ekonomik seviyeden gelen calisanlarin, isveren
cekiciligi boyutlarina verdikleri 6nem ve sirket baglilik dereceleri farklilik
gosterebilmektedir. Bu nedenle Hipotez 5 ile farkli isveren c¢ekiciligi boyutlarina,
farkli sosyo ekonomik diizeye sahip ¢alisanlarin verdikleri 6nem derecesi arasindaki

bag incelenmistir.

Hipotez 5: Isveren cekiciliginin farkli boyutlarina farkli sosyo ekonomik seviyeye

sahip calisanlar tarafindan verilen 6nem arasinda anlamli bir fark vardir.

e Sirketteki Kidem

Isyerinde uzun siiredir ¢alisan kidemli calisanlarda kidemsizlere kiyasla devamsizlik
orani artmaktadir. Elde edilen kidem, ¢alisan i¢in kendine giiven hissi olusturmaktadir.
Isyerinde uzun siire ¢calismanin sonucu olarak mesleksel rahatsizliklar, bikkinliklar,
yipranmalar da devamsizlik yapilmasina neden olmaktadir (Eren, 2015:269).

Sirketteki kidem ile isveren c¢ekiciligi arasindaki iliski asagidaki hipotez ile

incelenmistir.

Hipotez 6: Isveren cekiciliginin farkli boyutlarma farkli isyeri kidemine sahip

calisanlar tarafindan verilen 6nem arasinda anlamli bir fark vardir.

e Calisilan Boliim

Pekmezci vd, 2008:4 makalelerinde belirttikleri sekilde; Sirket calisanlarinin birbirleri
ile iletisimlerinin kaliteli olmasi, ¢alisanlarin sirket miisterilerine verdikleri her tiirli
hizmetin kalitesi kadar 6nemlidir. Bir sirket i¢cinde farkli boliimlerde ¢alisanlarin kendi
aralarindaki sinerji ve iletisim saglam olmalidir. Tiim birimlerin sirketin amaci
dogrultusunda ortak ¢alismasi, sirket siirekliligini, verimini ve miisteri memnuniyetini
saglayict kosul olmaktadir. Sirket yonetimi, ¢alisanlardan bilgi toplayarak, anketler

diizenleyerek i¢ miisteri iliskilerini gili¢lendirebilir.Bu baglamda sirket i¢cinde farkl
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boliimlerde ¢alisilmasinin isveren ¢ekiciligi farkli boyutlarina verilen 6nemi etkileyip

etkilemedigi ile ilgili asagidaki hipoteze bagvurulmustur.

Hipotez 7: Isveren ¢ekiciliginin farkli boyutlarma sirketin farkli boliimlerinde

calisanlar tarafindan verilen 6nem arasinda anlamli bir fark vardir.

e Sirketteki Pozisyon
Calisilan sirkette organizasyonun hiyerarsik yapisinda farkli seviyelerde olmanin yani
farklt pozisyonlarda yer almanin, isveren cekiciliginin farkli boyutlarma farkli
seviyede Onem verilmesini etkileyip etkilemedigi sorgulanmak {izere asagidaki

hipotez olusturulmustur:

Hipotez 8: Isveren cekiciliginin farkli boyutlarma sirketin farkli pozisyonlarinda yer

alan c¢alisanlar tarafindan verilen 6nem arasinda anlamli bir fark vardir.

e Toplam Tecriibe
Toplam tecriibe yil sayisi fazla olan calisanlar ile is hayatinin baslarinda olan yeni
calisanlar farkli igveren c¢ekiciligi boyutlarina 6nem vermektedirler. Bu noktadan

cikisla asagidaki hipotez incelenmektedir:

Hipotez 9: Isveren ¢ekiciliginin farkli boyutlarma farkli is deneyimi siiresine sahip

calisanlar tarafindan verilen 6nem arasinda anlamli bir fark vardir.
o Igyeri Sektorii
Farkli sektorlerde yeralan calisilan sirketler icin, sektor farkliliklarinin isveren

cekiciligine verilen 6nem derecesinde fark yaratip yaratmadigi asagidaki hipotez ile

incelenmistir.
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Hipotez 10: Isveren gekiciliginin farkli boyutlarma farkli sektor firmalar1 ¢alisanlari

tarafindan verilen 6nem arasinda anlaml bir fark vardir.

Yukaridaki hipotezlere ek olarak igveren ¢ekiciligi boyutlarinin ¢alisan temelli marka
degeri boyutlar1 iizerindeki etkisi arastirilacaktir. Bu nedenle asagidaki boliimde
calisan temelli marka degeri yazinina ve bu yazina dayanilarak olusturulan ek

hipotezlere yer verilmistir:

2.2. CALISAN TEMELLi MARKA DEGERI

2.2.1. Marka Degeri

e Marka Degeri Temel Kavramlari ve Tanim

Gilinlimiiz rekabet kosullarinda basarili olmak ve rakiplerinden farklilasmak isteyen
isletmeler, marka degeri kavramina 6nem vermektedirler. Marka degeri giinlimiizde ,

isletmelerin sahip oldugu bir sermaye kalemidir.

(Aaker,1991) ve Keller (1993)’in tiiketici temelli marka degerini kavramlastirdiklar
yazinda gorilmektedir.  Tiketici temelli marka degeri yaklasimima zamanla
calisanlarin da dahil edilmesi geregi goriilmiistiir. Calisanlar, isletmenin en 6nemli
paydaslarindan biridir ve isletme kiiltiirlinlin, strateji ve hedeflerinin ¢alisanlar
tarafindan benimsenmesi, isletmenin de basarisini etkilemektedir. Aslinda isletme ile
calisanlar arasinda karsilikli fayda aligverisi bulunmaktadir. Calisanlarin hizmet
siirecindeki cabalari, iirline olan katkilar1 miisteri tatminini olumlu yo6nde

etkilemektedir (Mohr ve Bitner, 1995).

Sirket faaliyetlerinin her kademesinde (liretimden — pazarlamaya) calisanlarin
davraniglar1 isletmenin basarisinda son derece etkilidir. Calisan davranislari marka
degeri iizerinde dolaysiz bir etkiye sahiptir. Sirketlerin en giiclii sermaye kalemi,
marka varligi, sirketin sahip oldugu insan kaynagidir ve bu kaynagin kalitesi ve

giicudiir.
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Vance (2006)’e gore, calisanlarin ilgilenim diizeyindeki artis, onlarin is performans

ve ekstra ¢caba gostermelerini olumlu yonde etkilemektedir.

Literatiir icerisinde marka degerine iki farkli yaklasim mevcuttur. Bunlar finansal
temelli bakis acis1 ve tiiketici temelli bakis agisidir. Finansal temelli bakis acisiyla
marka degeri; markanin firmaya kattig1 parasal degerdir (Simon ve Sullivan, 1993).
Tiketici bakis agisiyla ise marka degeri, markanin pazarlanmasina yonelik tiiketici
tepkileri tizerinde marka bilgisinin etkisi (Keller, 1993) ve marka ile ilgili varliklar
toplamudir (Aaker, 1991). Isletmeler tiiketici temelli marka degerine olduk¢a énem

vermektedir (Kocak vd., 2007).

Aaker (1990)’1n tiiketici temelli marka degerinin boyutlar1 olan; marka farkindalig,
marka c¢agrisimlar, algilanan kalite ve marka sadakati bir biitiin olarak marka
degerini olusturmaktadir. Isletmeler bu dért boyut ile birlikte tiiketicilerin goziinde

giiclii bir marka degeri olusturarak rekabet avantaj1 elde edebilirler.

Marka ¢agrisimlar:, tiketicinin zihninde marka ile ilgili saklamis oldugu bilgidir
(Aaker, 1991). Olumlu marka ¢agrisgtmlarinin fazlaligi, marka degerine katki sag-
lamaktadir.  Algilanan  kalite, tiiketicilerin  {riiniin ~ Gstiinligi  ile  ilgili

degerlendirmeleridir (Zeithaml, 1988).

Ucgiincii bir boyut olan marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde markanin giiciinii

gostermektedir (Pappu vd., 2005).
Marka sadakati de, tiketicinin markaya olan bagliligin1 gosterir (Aaker, 1991).

e (Calisanlarin Algiladiklar1 Marka Degeri ve Calisanlarin Marka Degeri
Uzerinde Etkileri

Helm, 2011 yilinda Journal of Business Research’de yayimnlanan c¢alismasinda,
kurumsal iinilin, paydaslar ile firma arasindaki etkilesim sonrasi dogdugunu fakat
paydaslarin 6zellikle ¢alisanlarin ¢ogu zaman bundan haberdar olmadiklarini ifade
etmistir. Bu amagla da, calisanlarin kurumsal {in iizerindeki etkileri ile ilgili
farkindaliklarinin ne diizeyde oldugunu incelemistir. Helm (2011)’e gore algilanan

marka tiniinlin 1§ tatmini ve duygusal baglilik gibi tutumsal degiskenler iizerinde de
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etkisinin oldugunu ifade etmistir. Bu noktadan hareketle ¢calismamizda calisanlarin

marka degerine etkileri kavrami1 gegmektedir.

Punjaisti ve Wilson’m 2007 yilinda yaptiklar1 calismada belirttikleri gibi; I¢
markalasma (internal branding), ¢alisanlarin marka vaadiyle ilgili rollerini yerine
getirmelerini dogrudan etkilemekte, bu ayni zamanda calisanlarin markaya karsi
tutumlarini da belirlemekte ve calisan performansini arttirmaktadir. Goriilecegi gibi i¢
markalasma, calisanlarin performansini olumlu ve istenilen yonde etkileyerek,

miisteri memnuniyetine kadar biiyiiyen bir etki haresi olugturmaktadir.

Kuskusuz, calisanlarin, calistiklari isletmenin marka degeri algilart da oldukga
onemlidir. Backhaus ve Tikoo (2004), marka degerinin ¢alisanlarin tepkileri lizerinde
etkili oldugunu, 6rnegin c¢alisanlarin marka konusunda tatmin olmamasi durumunda,

is degisikligi egiliminin fazla oldugunu ifade etmislerdir.

Isletmenin ana varliklarindan olan ¢alisanlarin, tutum ve davranislarini sirket strateji
ve hedefleri yoniinde etkilemek i¢in ¢alisanlar1 yonlendirmek oldukca énemlidir. Bu
tir yonlendirmeler, ¢alisanlarin rollerini ve sorumluluklarini basarili bir bigcimde
gerceklestirmelerini saglayacaktir (King ve Grace, 2005). Bu noktada, ¢alisanlarin
marka degeri iizerindeki etki farkindaliklarindan haberdar olmalari, yapacaklar

katkiy1 da olumlu yonde etkileyecektir. (Cifci ve Kaya, 2015).

e Marka Degeri ve Calisanlarin Marka Degeri Uzerindeki Etkileri

arasinda Is Tatmini ve Duygusal Baghligin Rolii

Is tatmini, kisinin isi veya is ile ilgili tecriibeleri sonucunda elde etti§i memnun edici
olumlu duygular seklinde tanimlanmaktadir (Locke, 1976). Is tatmini, is performansi

ile olumlu bir iliski igerisindedir (Hira ve Wagas, 2012. Aktaran: Cif¢i ve Kaya,) .

Cifci ve Kaya 2005 yili caligmalarinda calisanlarin isleri ile ilgili duygusal ve bilissel
bagliliklariin oldugunu (Weiss ve Cropanzano, 1996) belirtmislerdir. Ayn1 ¢aligmada
Helm (2011) modelinde c¢alisanlarin is tatminlerinin, ¢alisanlarin algiladiklari marka
degeri ile bu marka degeri iizerinde kendi etkilerinin farkindalig1 arasinda araci bir
etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir. Calisanlarin isletmeye yonelik duygusal

baglarinin, ¢alisanlarin isletmenin bir parcasi olarak kendilerini gérmeleri ve bununda
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i1$ tatmini ve sirketten memnuniyet diizeyini arttirdigi belirtilmektedir (Allen ve

Meyer, 1990).

Gronross ¢aliganlarin pazarlama stratejilerini bu denli etkileyecek bir unsur olmalari
ile pazarlama ydneticileri ve liderleri konu hakkinda acilen farkindaliklarini arttirmaya
ve gelistirmeye davet etmektedir. Giiniimiizde sirketler pazarlama faaliyetlerinin
onemli bir kismini sirket calisanlari ile faaliyetlere yonlendirmekte, insan kaynaklari

birimleri ile yakin ¢alisma i¢cinde bulunmaktadirlar.

Kurulusun markasina yapilan yatirim, rakipleri geride birakma konusunda stratejik ve

uzun donemli bir karar olarak diigiiniilebilir. (Pappu, Quester, ve Cooksey, 2005).

Sirket tiiketici temelli marka degeri yaratma siirecinde bir vaad yaratir, tiiketicilere ne
gibi faydalar saglayacagini iletir. Tamda bu noktada tiiketicilere bu faydalar
saglayacak paydas sirketin g¢alisanlaridir. Kaliteli hizmet ve {iriiniin miisteriye
aktarilmasi, vaadin bastan verildigi sekilde yerine getirilmesi sorumlulugu calisana
aittir.  Calisanlar sirketlerinin hedeflerini bilmeli ve verilen vaad ile ilgili
farkindaliklar1 yiliksek olmali ve bu dogrultuda kaliteli ¢alisma sergilemelidirler. Bu
nedenlerle, i¢c marka yonetimi, i¢sel pazarlama c¢alisanlarin markanin yasatilmasi ve
iletilmesi ile ilgili oynadig1 dnemli rol géz Oniine alinarak, kritik 6nem kazanmustir.

(Cifci ve Kaya, 2005)
e Marka Degeri Yaklasimlar

Isletme yonetimi konusuna giren hertiirlii unsurda rekabet avantaji elde etme arzusu
ile marka olusturma cabalar1 devam etmektedir (Pappu vd., 2005). Marka olusturma
¢abalarmin bir sonug 6l¢iisii olan marka degeri konusundaki ¢aligmalar son yillarda
yazinda onemli dlgiide artis gostermistir. Tiiketici temelli marka degeri (CBBE) ve
finansal marka degeri yazinda en ¢ok rastlanan marka degeri ¢esitleri iken, son yillarda
marka degeri lizerinde dolaysiz etkisi oldugu diisiiniilen ¢alisan-temelli marka degeri

kavrami 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu tez ¢aligmasi sirasinda yazinda gorildiigii sekliyle, tiim isveren markalasmasi

caligmalarinda, 6nemli amaglardan biri olan igveren ¢ekiciligini en iist seviyede tutma
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konusunda, marka degerini {i¢iincii bir bakis acisindan; ‘¢alisan temelli marka degeri’

acisindan ele almanin gerekli oldugu goriilmiistiir.

MARKA DEGERI

CALISAN TEMELLI TUKETICI TEMELLI FINANSAL
- R ———— - R =
MARKA DEGERI MARKA DEGERI MARKA DEGERI
{ EBBE) (CBBE)

Sekil 8: Yazinda Yer Alan Marka Degeri Yaklasimlar

Kaynak: King, C., ve Grace, D. (2009). Employee based brand equity: A third
perspective. Services Marketing Quarterly, 30(2), 122-147.

King ve Grace, 2009 yili ¢alismalarinda, marka degeri uygulamalarinda, tiiketici ve
finansal temelli marka degeri varken, neden ii¢iincii bir bakis agisinin gerekli oldugu
konusunu ¢aligmislardir. Markanin, bir organizasyonun sahip olabilecegi en degerli
varliklardan biri oldugu giderek artan bir sekilde anlagilmaktadir, bu nedenle hem
yonetimsel hem de akademik calismalarda oOncelikli konular arasinda yer almaya
baslamistir (Keller ve Lehmann, 2006. Aktaran King & Grace, 2009: 124). Bir iiriiniin
kaynagini belirleme, iiriiniin ireticisine trlini ile ilgili sorumluluk verme, tiiketici
arastirmalart ve risk maliyetlerini azaltma, belirli bir kalite seviyesi algis1 olusturma
ve sembolik bir bag yaratma becerileri sayesinde, markalarin tiiketiciler i¢cin hem
ekonomik hem de sembolik olarak avantajlar sagladig: diistintilmektedir (Keller, 1998.
Aktaran King & Grace 2009:124) Tiiketiciler kadar markanin sahibi sirketler de marka
sOzlerini tutmaya devam etmeleri kosuluyla, finansal avantajlar saglayacaklardir. Bu
baglamda markanin isletmeler i¢in deger yaratici bir unsur oldugu sdylenebilmektedir

(Interbrand, 2007 Aktaran King & Grace 2009:124).

Basarili markalar, yiliksek diizeyde marka degeri sergileme yeteneklerine gore
siiflandirilirlar. Papasolomou ve Vrontis, 2006 yili ¢aligmalarinda yiiksek marka
degerinin, organizasyonlarin, yiiksek marka sadakati, isim farkindaligi, algilanan

kalite, giiclii marka birliktelikleri ve inanilirlik gibi 6zellikleri sergiledigi olciide
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belirgin oldugunu savunmaktadirlar (Aktaran King & Grace 2009:124). Kuruluslarin
marka yonetim etkinliklerinin basarisi, marka degerinin maddi olmayan olgiileri ile
tilkketici temelli bakis acisinda 6ngoriilen kazang ve pazar pay1 gibi finansal unsurlarin

birlestirilmesi ile Sl¢iilebilir.

Marka degeri seviyesinin belirlenmesinde, sirket miisterileri ve ortaklarini dahi
kapsayan bir¢ok bakis acisinin hesaba katilmasinin, faydali olacag: diisiiniilmektedir.
Bu sekilde kapsamli bakis agis1 ile marka degerinin seviyesinin belirlenmesinde, sirket
caliganlarinin markaya bakis acisinin uzun yillar goz ardi edildigi goriilmektedir.
Isverenler ¢alisanlarina birer marka elgisi rolii vererek, calisanlarmin bakis acisindan
marka deger arastirmasi yapma yoluna gitmelidirler (De Chernatony vd., 2006.

Aktaran King ve Grace, 2009:124).

Yazin taramasinda basta tiiketici ve finansal temelli marka degeri tanimi olmak tizere,
bir¢ok marka degeri tanimina rastlanmaktadir (Keller, 1998; Kim vd., 2003. Aktaran
King ve Grace, 2009 :124). Finansal temelli bakis acisin1 destekleyenler, marka
degerini "ayr1 bir varlik olan bir markanin toplam degeri satildiginda veya bilancoya
dahil edildiginde belirlenir" olarak tanimlarlar. (Atilgan vd., 2005: 238). Finansal
acidan marka degerinin dl¢iilmesi yalnizca para cinsinden ifade edilmektedir. Marka
degerinin bir diger tanimi, markaya tiiketicinin bakis acisini temel alan ve ‘Marka
bilgisinin, markanin pazarlanmasi sirasinda, tiiketicinin verecegi tepkiye olan farkl
etkisi’ olarak tanimlanan tiiketici temelli marka degeridir (Keller, 1998: 45. Aktaran

King ve Grace , 2009 :124 ).

Hem pazarlama literatiiriinde, hem de pazarlama uygulamalarinda, marka yonetimine
yonelik daha dengeli, i¢ / dis paydaslar yaklasimina dogru bir benimseme olmasina
ragmen, marka sermayesi literatiiriinde, harici olarak ele alinan, tiiketici ve finansal
temelli bakis agisinin egemenlik kazandigi, bilgi ve arastirmalarin bu yonde agirlikta
oldugu goriilmektedir. Bununla beraber, servis ve kar arasindaki iligki de literatiirde
incelenmistir. Ozellikle Heskett vd. 2001 y1li alismalarinda; calisanlar, miisteriler ve
karlilik arasindaki iliskiyi modelleyerek ‘hizmet ve kar’ zincir iligkisini
gelistirmislerdir. Bu model, yiiksek kalitede i¢ destek hizmetleri ve politikalari ile
baslayip ¢alisanlarin memnuniyetine ve sadakatine giden, yine miisteri memnuniyeti

ve sadakati ile baglayip oOrgiitsel kar ve biiylimeye kadar giden bir zincirleme
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reaksiyonu agik bir bigimde tasvir etmektedir (Heskett vd., 2001). Bunu yaparken,
hizmet-kar zinciri, memnun, sadik ve iiretken calisanlarin karlilik artirimi igin
katalizor gorevi gordiiglinii agikca gdstermektedir. Kurumlar i¢in c¢alisan
memnuniyetinin yiiksek diizeyde olmasi, ‘olsa da olur’ bir faktér olmaktan cikip,

finansal etkileri de olan vazgegilmez bir unsur olmaktadir.

Calisan Temelli Marka Degeri i¢ marka yonetiminde bir unsur olarak kabul edilmeli
ve taninmalidir. Bu yaklagim Tiiketici Temelli Marka Degerine katki saglarken,
Finansal Temelli Marka Degerini destekleyecektir. Calisan Temelli Marka Degeri 'nin
kavramsallastirilmas: marka degerine daha kapsamli bir yaklagim getirecektir King ve

Grace: 2009).
e Tiikeci Temelli Marka Degeri ve Beseri Iliskisel Hafiza Teorisi

Psikolojide, beseri iliskisel hafiza teorisi deneysel calismalardan destek almis ve
iligkisel ag bellek modelinin ¢ergevesi olmustur. (Franzen ve Bouwman 2001:129 ).
Franzen ve Bouwman (2001) c¢aligmalarinda, beynin kendileri arasinda
ndrotransmitter formunda bilgi aktaran néronlar toplulugu oldugunu belirtmis ve bilgi
birimlerinin ndronlarin koleksiyonlar1 oldugunu ve ‘diigiimler’ olarak da bilindigini
belirtmislerdir. Iliskilendirilmis ag hafizasi, bilginin diigiimler halinde saklandig1 ve

baglantilarla diger diiglimlere baglandig1 hipotezini vermektedir (Keller 1993).

Marka ile ilgili bilgiler diger bilgiler gibi hafizada saklanir. (Franzen ve Bouwman
2001:129). Bellek, marka bilgisini icerir ve herhangi bir, iki diiglim arasindaki
baglantilarin oldugu bir baglant1 ag1 olarak diizenlenmistir. Bellek, herhangi bir iki
diigiim arasindaki baglantilarin, tiiketicinin aklindaki marka iligkilerini iceren bir
baglant1 ag1 olusturan marka bilgisinden olusur (Krishnan 1996). iliskisel ag bellek
modeliyle iliskili Keller'in (1993) Tiiketici Temelli Marka Degeri (CBBE) yaklagimi,
bu nedenle, markaya tepki olarak aktive edilen birliktelik grubuna dikkat ¢cekmistir.
Iliskisel bellek modeli ile tutarli olarak, Keller (1993) markay1 énemli bir diigiim
olarak gormektedir. Bu diiglim etkinlestirildikten sonra, marka bilgisi, iriin
kategorileri, iirlin maddeleri, reklam kampanyalar1 ve gecmis {iriin deneyimleri gibi o

markaya bagli diger diiglimlere yayilir. Sonrasinda marka degerini, tiiketicinin biligsel
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bellek 6zelliklerine odaklanan sirketin pazarlama stratejileri tarafindan olusturulan

marka bilgisiyle iligkilendirir.

Keller, marka bilgisini ayiran ve tiiketici tepkisini etkileyen ilgili boyutlarin, Tiiketici
Temelli Marka Degeri (CBBE) 'nin temeli sayilan tiiketici bellegindeki marka
bilinirligi, marka olumlu gorlisi ve marka birliklerinin essizligi oldugunu
savunmaktadir. Sonug¢ olarak, marka degeri, "miisterinin markaya asina oldugu ve
hafizasinda bazi olumlu, giiclii ve benzersiz marka iligkileri bulundurdugu zaman’’
ortaya c¢ikmaktadir. (Keller 1993). Bu CBBE yaklasimi, satin alma iglemi sirasinda

miisteri tercihi ve davranislart konusunda bir agiklama saglamaktadir.
e Tiiketici Temelli Marka Degeri (CBBE) ve Sinyallesme Teorileri

Tiketici Temelli Marka Degeri (CBBE) baglaminda Sinyallesme Teorisi sirketlerin
tiriin hakkinda miisteriden ¢ok sey bildiklerini varsaymaktadir (Erdem ve Swait, 1998).
Uriin bilgileri satin alma karar1 i¢in énemlidir, miisteriler satin alma &ncesinde daha
fazla {iriin bilgisi elde etmeye caligmaktadirlar. (Erdem ve Swait 1998). Miisterinin
bu denli bilgi arama egiliminde oldugu bu siiregte, iyi ¢alisilmamis bilgilerin varligi

miisteride marka belirsizligi yaratabilir

Kusurlu ve asimetrik bilgi teorisi (Stiglitz, 1989), ekonomide, sirketlerin iirlinlerinin
kalitesiyle ilgili olarak miisterilere gore {irlinleri hakkinda daha fazla sey bildiklerini
aciklamaktadir (Erdem ve Swait, 1998). Miisterilerin iirliniin iyi veya kotii olup
olmadigini sdylemesi imkansizdir, bu bilgi ancak sirketlerde mevcuttur. Bu durum,
miisterilerin sirket tirlinleri ile ilgili glivensiz hissettikleri bir belirsizlik yaratmaktadir.
Sirkete kars1 miisteri giivenini kazanmak, miisteri belirsizligini azaltmak i¢in, marka,
sirketin iiriin kalitesi ve giivenilirligi hakkinda miisterileri bilgilendirmek igin bir isaret
olarak kullanilir. (Erdem ve Swait 1998). Bu yaklasim, marka degerinin test edilebilir
bir modelini sunmaktadir (Sweeney ve Swait 1999). Erdem ve Swait (1998) algilanan
riski ve bilgi arama maliyetini diislirerek ve algilanan kaliteyi uyandirarak, giivenilir
bir marka sinyalinin miisteri degeri olusturabilecegini 6nermektedir. Erdem ve Swait
bu caligmalarinda marka sinyalini ge¢mis ve simdiki pazarlama stratejilerinin bir 6zeti
olarak tanimlamis ve ‘tiikketici temelli marka degerini (CBBE) miisterilere sinyal

gonderen bir marka degeridir’ olarak ifade etmislerdir. (Erdem ve Swait 1998).
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e Tiiketici Temelli Marka Degeri ve Entegre Yaklasim

Yukarida belirtilenler 1s18inda tiiketici temelli marka degeri (CBBE) 'nin ¢alisan
temelli diisiinceye adapte edilebilecegi ve uygulanabilecegi goriisii zaman iginde
agirhik kazanmistir. Keller'in (1993) tiiketici temelli marka degeri (CBBE) {izerine
caligsmalarinin altinda yatan teori ¢alisan temelli marka degeri (EBBE) icin gecerlidir.
Mevcut ¢aligmadaki temel varsayim, ¢alisanlarin sirketin i¢ ve dis iletisiminden ve
sirketle calistiklar1 siire i¢cinde elde ettikleri tecriibelerinden, sirket hakkinda bilgi
sahibi olmalaridir. Calisanlarin bu bilgileri sirket markasina yonelik bireysel algi,
tutum ve davranig gelistirmek icin kullanabilme potansiyeli bulunmaktadir. Baska bir
deyisle, yiiksek calisan temelli marka degeri (EBBE) , ¢alisanlarin devir hizini diistiren

bir unsur olmaktadir.

Bir calisan, calistig1 sirketten ayrilip ayrilmamasi karar1 asamasinda, marka degeri
bilgisini hatirlamak ve kararlarinda etkili bir faktdr olarak kullanmak isteyebilirler.
Istedikleri bu bilgi i¢in hafizalarim1 kullanabilirler. Miisteri odakli ¢alisanlar, daha
yiiksek bir sirket marka degeri davrams: sergileyebilirler. Orgiitler iizerine arastirma
yapan akademisyenler, sirket markasi ile ilgili bilgi edinilmesi ve sirket markasinin
tam olarak anlasilmasi icin i¢ iletisimi kullanmanin énemini vurgulamakta ve bunun
calisanlar arasinda sirket ve marka sahiplenmesi yarattigini ortaya koymaktadirlar.

(Gilly ve Wolfinbarger 1998. Aktaran Duncan ve Moriatry, 1998:7 ).

Keller'in (1993) Bilissel psikolojinin temel psikolojik bilgisine dayanan CBBE'nin
biligsel yaklagimiyla tutarli olarak, bir insanin aldig: bilgiye dayali olarak 6grenen,
anlayan, hatirlayan, kararlar ve eylemler gosteren bir varlik oldugu belirtilmektedir.
Calisanlarin marka algisinin en az miisteri algisi kadar yiiksek oldugu agiktir. Caligsan-
bir insan olarak- 6grenmis oldugu, anladigi, hatirladigi, aldig1 marka bilgisine dayali
kararlar ve eylemler gosterir. iliskilendirilmis ag bellek modelinin, ¢alisan baglaminda
marka birliklerine de uygulanabilecegi agiktir. Ayrica, sinyallesme teorisi de ¢aligan

baglamina uygulanabilir.

Bir¢ok sirkette, isverenin, sirketin kalitesi ile ilgili tiim bilgileri ¢alisanlara iletmesi
olduk¢a zordur. Sirketler, sirket nitelik ve kalitesini c¢alisanlarindan daha cok

bilmektedirler. Pratikte sirketlerin bu bilgileri ¢alisanlara iletmek i¢in ¢ok kanallar
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vardir. Bununla birlikte, bu bilgilerin tlimiiniin gecerli ve giivenilir olacagina dair bir
garanti bulunmamaktadir. Buna ek olarak, calisanlar insandirlar ve cesitlilik
gosterirler. Bir ¢alisanin ayni bilgiyi anlama ve algilama diizeyi baska bir ¢alisan ile
ayni olmayabilir (asimetrik ve kusurlu bilgi problemi varligi) Asimetrik ve kusurlu
bilgi varlig1 belirli problemlere neden olabilecek ¢alisan belirsizligini yaratabilir; bu
problemlerden biri, bir¢cok yetenekli ¢calisanin sirketten ayrilmalari olacaktir. Bu nokta
da sirket markas1 sirketin nitelik ve kalitesini gosteren bir sinyal olarak kullanilabilir.
Sirket markasi, ¢alisanlarinin sirkete kalma niyetlerine olumlu yonde katki saglayabilir
(Backhaus ve Tikoo 2004). Dolayisiyla, Erdem ve Swait'in (1998) CBBE yaklagimi
sinyalizasyon ve eksik ve asimetrik bilgiler teorisine dayanmaktadir, bu teori ¢alisan

temelli marka degeri (EBBE) ¢ercevesinin olusturulmasinda uygulanabilir.

2.2.2. Cahsan Temelli Marka Degeri

e Calisan Temelli Marka Degeri Temel Kavramlar ve Tarihcesi

Tiiketici Temelli Marka Degeri’nin, finansal marka degerinin elde edilmesinde temel
oldugu ortak goriisii gbz Oniine alinarak, Calisan Temelli Marka Degerini daha iyi
anlayabilmek adina ilk olarak Tiiketici Temelli Marka Degeri’ nden bahsetmekte fayda
vardir. Tiiketici Temelli Marka Degeri literatiiriine ve Ozellikle Keller'in (1993)
Tiiketici Temelli Marka Degeri'nin kavramsallastirilmasina iliskin caligmalar
onemlidir, ¢iinkii bu caligmalarda ‘marka bilgisinin’ marka degeri yaratmanin itici

giicli / anahtar1 oldugu diistintilmektedir.

Keller'a (1998) gore, marka bilgisi, birgok farkli konular ile ilintili bellekteki bir marka
diigimiinden olusur. Kisinin belleginde yer etmis bu marka diiglimleri, bireylerin
tilketim davraniglarini etkileyen marka bilgilerini ve markayla ilgili kararlar1 nasil
hatirlayacagi konular1 tizerinde, énemli bir etkiye sahiptir. Keller (1993, 1998) Marka
bilgisini tliketici ile iligkilendirirken bunun esit oranda calisanlar ile de iliskili
oldugundan bahsetmistir. Ek olarak, c¢alisanlarin marka vaadi sunabilmesinin
anahtarinin marka bilgisi oldugunu belirtmistir. Tiiketici gorlisiine uygun olarak,
calisanlar marka bilgisinden yoksun birakilirsa, sirketleri tarafindan arzulanan sekilde

davranamazlar ve markayla ilgili kararlar alamazlar. Bununla beraber igverenin dis
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markasi1 ile paralel yiiriiyen bir igveren markas1 yaratma fikri ¢ok da gecerli

olmayacaktir. (Backhaus ve Tikoo 2004).

Sirketlerin bir rekabet avantaji arayisinda iken bir marka kimligi yaratma
motivasyonlar1 zaten mevcutken, Calisan Temelli Marka Degeri, bu nedenle, bir
marka kimliginin yaratilmasiyla ¢ok fazla ilgilenmemektedir. Daha ziyade, ‘marka
bilgisinin ¢alisanlarin ¢aligma ortamlarina verdigi tepki iizerinde yarattigi farkli etki’
olarak tanimlanabilen Calisan Temelli Marka Degeri (EBBE), marka kimliginin rolleri
ve sorumluluklari baglaminda galisanlara anlamli bir sekilde terciimesini gerektirir. Bu
stire¢ sayesinde, ¢alisanlarin marka vaadini yerine getirmeleri i¢in igveren ¢ekiciligini,
sirkette kaliciligt  ve motivasyonu arttiran calisgan marka bilgi yapilan
olusturulmaktadir. Sirketler, tiiketicilerin markada bir deger gérmesi ve bunu olumlu
tilketim davraniglarina dontistiirmesi i¢in anlamli bir markaya sahip olmaya ihtiyag
duymaktadirlar. Sirketler, ayrica, ¢alisanlarinin da markada bir deger gérmesi ve
bunu marka degerini gosteren is ile ilgili olumlu davramiglara doniistiirmesi ig¢in

anlamli bir markaya sahip olmaya ihtiya¢ duymaktadirlar.

e Cahsan Temelli Marka Degeri (EBBE ) Faydalan

I¢c marka y&netimi, ¢alisanlarm marka bilgisi almasini kolaylastiran bir aragtir ve bu
da sirketlerin Olgiilebilir faydalar1 gergeklestirmesinde Oncii bir unsur olarak
goriilmektedir. Bu baglamda, i¢ marka yonetim uygulamalarini benimseyen kuruluslar
tarafindan beklenen faydalar, c¢alisanlar tarafindan sergilenen tutum ve olumlu
davranigsal niyetlerde yatmaktadir. Davranigsal niyetler, sirket ile pozitif bir iliski

varlig1 olasiligini isaret eden gosterge olarak kabul edilmektedir. (Zeithaml vd., 1996).

Calisan Temelli Marka Degeri (EBBE ) 'nin faydalarinin belirlenmesinin 6nemi, bu
tir faydalarin, miisteri memnuniyetinin ve mali performans: arttiran bir temel
oldugunu vurgulamaktir. (Loveman, 1998 ; Heskett vd., 2001). Diger bir deyisle, i¢
marka yonetiminin sonuglarini belirleme ve 6lgme yetenegi, sadece bu tiir cabalarin
basar1 diizeyinin bir gostergesi degildir. Daha onemlisi, kurulusu, hizmet - kar
zincirindeki ilk baglantinin (yani ¢alisanlarin) sonraki baglantilar1 (yani, miisteri
memnuniyeti ve kar gerceklesmesi) siirdliirmeye yetecek kadar giiclii olup olmadigini

bildirir.
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Calisanlarin Marka Vatandaghigi Davranigim1 sergilemesi (BCB-Brand Citizenship
Behaviour), Calisan Temelli Marka Degeri 'nden (EBBE) tiiretilmis, orgiitsel faydalara
katkida bulunan temel yap1 olarak kabul edilmektedir. King ve Grace (2009)
calismasinda aktarildigi sekilde, Pearson (1991), is doyumunun azalmasinin,
orgiitlerin  arzuladigi  pozitif ¢alisan davraniglariyla  dogrudan  ¢elistigini
vurgulamaktadir. Bu nedenle, ¢alisan memnuniyeti, ¢alisan temelli marka degeri

(EBBE) faydalarinin bir boyutu olarak kabul edilmistir.

Bu diislince tutarliligi, calisan temelli marka degeri® nin bir sonucu olarak
gergeklestirilen yararlar gibi, sirket calisanlarinin sirkette kalma niyetini ve is
basvurusu yapan potansiyel calisanlarin sirket hakkindaki pozitif sdylemlerini

desteklemektedir.

Sekil 9° da gorildiigii sekilde, calisanlarin marka bazli niyet ve eylemleri olarak
tanimlanabilecek ¢alisan temelli marka degeri faydalari, marka vatandasligi davranisi,
calisan memnuniyeti, ¢alisanin sirkette kalma niyeti ve sirket hakkinda pozitif

sOylemleri unsurlarini biinyesinde toplamaktadir.

Bilgi Uretimi (Information Generation) |
Tesel Marka / Bilinirlikk (Knowledge Dissemination) |
Yonetimi § Agiklik (Openness) |
"H" (Insan) Faktorii (Human Factor) |
Caligan
Temelli ;
s Calisan Marka <: Role Actr (Role Clarity) |
Degeri Bilinirligi Etlcisi Marka ile Ozdeslesme (Brand Commitment) |
(EBBE)
Marka Yuritashg Davrams: (Brand Citizenship Behaviour) |
CTMD (EBBE) Faydalan é (Cahsan Memmuniveti (Emplovee Satisfaction) |
\ Sirkeette kalma Niveti (Employee Intention to Stay) |
Sirket Hakkanda Olumb Séylem (Positive Empl Word of Mouth) |

Sekil 9: Calisan Temelli Marka Degeri Boyutlar:

Kaynak: King, C. Ve Grace, D. (2009). Employee-Based Brand Equity: A Third
Perspective. Services Marketing Quarterly, 30 (2): 122-147. Sayfa 136’ dan

alinmistir.

B

8



Calisan Temelli Marka Degeri, King ve Grace ‘in 2010 yilindaki
caligmalarinda “Marka bilgisinin, i¢ marka yonetimine yanit veren kisi lizerindeki
farkli etkisi” olarak tanimlanmistir. Bu kavram, rolleri ve marka ile 6zdeslesme
davraniglar1 baglaminda c¢alisanlar i¢in anlamli olan bir marka kimliginin
belirlenmesini gerektirir. King ve Grace: 2010 yili ¢aligmalarinda Calisan Temelli

Marka Degeri faydalarini asagida listelenen dort maddede 6zetlemislerdir.

1. Calisan Memnuniyeti (Employee Satisfaction )

2. Marka Yurttagligi Davranislar1 (Brand Citizenship Behaviour)

3. Sirkette Kalma Niyeti (Employee Intention to Stay )

4. Sirket Hakkinda olumlu Séylem (Positive Employee Word of Mouth )

e Marka Onaylama Davranisi (Brand Endorsement)

Calisanlarin baskalarina marka hakkinda olumlu seyler sdylemek i¢in ne kadar istekli
olduklar1 marka onaylamasi anlamina gelmektedir. (King vd, 2012). Bir miisteri,
harici pazarlama ve markalama sistematiginde, belirli bir markay1 veya {iriinii
tanittminin veya reklaminin yapilmasi ile, yazili veya sozlii bildiri gibi yollar ile
onaylayabilir. Benzer bir kavram dahili markalasma icin de gecerlidir. Bir ¢alisanin
i¢sel ve digsal olarak motive edilmesi durumunda aynen harici pazarlamada oldugu
gibi, bagli oldugu sirketin markasini bagkalarina onaylatma cabasi i¢cinde olacaktir.

Yukaridaki arastirmalara dayanilarak asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hipotez 11: Isveren cekiciligine verilen &nemin, isgdrenin Marka Onaylama

Davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

e Marka Yurttashg Davramslar (Brand Citizenship Behaviour)
Gecgmis arastirmalar kanitlamistir ki, markay1 destekleyici davraniglar organizasyon
verimliligi i¢in sarttir (Punjaisri ve Wilson,2007). Marka yurttaghigi davranisi,

genellikle gercevesi cizilmemis de olsa, bir sirketin marka degerleriyle tutarli olan

calisan davranislari olarak tanimlanabilir. (Burmann vd. 2009; King vd,2012)
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Bir calisan orgiitiin marka degerleriyle tutarli sekilde davranislar sergiliyorsa, bu
calisan, tartismasiz olarak o markanin istenen oOzelliklerini igsellestirip kendi
davraniglarinda dogal olarak bu 6zellikleri ifade etmektedir ve sonug¢ olarak bu
markayla ilgili miisterilerinin beklentilerini karsilamaktadir. (Gelb ve Rangarajan,

2014).

Hipotez 12: Isveren cekiciligine verilen &nemin, isgdrenin Marka Yurttashg

Davranisi iizerinde olumlu etkisi vardir.

e Marka Sadakati (Brand Allegiance)

King vd., (2010) ¢alismasinda Marka Sadakati’ni, calisanlarin gelecekte firmada
kalma niyetleri olarak tanimlamigtir. Marka Sadakati ya da Marka Bagliligi marka
degerinin en 6nemli boyutudur. (Amber, 2003). Calisanlar, miisterilere marka vaadi
sunan elcilerdir. (King ve Grace, 2009, 2010). Harici Markalama sistematiginde,
tiikketiciler belirli bir markaya sadakat ve giiven duygusu tasiyorlarsa, bu {iriinle mutlu
olduklarii ve iiriin hakkinda bagkalari ile iletisim kurup eninde sonunda firiinii,
markay1r Onerme ihtimalleri ylksektir. Benzer sekilde isveren markalagmasinda,
baglilik, ¢alisanlar1 davranissal sadakate ve tutumsal baglanmaya yonlendirir. Buna ek
olarak, calisanlar firmanin markasina sadiklarsa, marka vaadlerini miisterilerine
iletebilir ve sunabilirler. Onceki yazin, markalarm ve beseri sermayenin firmanin en
onemli varliklarini olusturdugunu kabul etmektedir (Aaker; 2009, Backhaus ve Tikoo;
2004, De Chernatony ve Cottam; 2006, King ve Grace; 2010). Dolayisiyla, bu maddi
olmayan varliklarin gelistirilmesi ve yonetilmesi pazarlamacilar ve insan kaynaklar
yoneticileri igin sarttir. Igsel Marka Yonetimi, giiclii markalar yaratmak ve korumak
icin etkili bir aragtir (Burmann vd., 2009; De Chernatony, 1999). I¢sel marka yonetimi
ayrica marka yoOnetiminin temel unsuru ve basarili pazarlama pratikleri olarak
diisiiniilen markanin operasyonellestirilmesinde c¢alisanin roliine odaklanmaktadir
(Ambler ve Barrow: 1996). Gegmiste bircok arastirmaci, bu uygulamalarin pozitif
calisan davraniglar1 yoluyla gergeklesebilecegini savunmustur. (Brexendorf ve
Kernstock, 2007; de De Chernatony vd, 2006; King ve Grace, 2008; King vd. 2012).

Sonug¢ olarak, calisanlar, isle ilgili davranislart sergilemek icin kabul edilebilir
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degerleri belirleyecektir (King ve Grace, 2009: 130)’ e gore “Calisanlar, marka
kimliginin bir ¢alisan olarak kendileri i¢in ne anlama geldigini ve ¢alisma ortami
baglaminda kendilerinin marka yurttagh@ini nasil uyguladiklarini agiklayabiliyor
olmalilar. Marka Taahhiidii olmazsa, ¢alisanlar marka vizyonunu marka degerine
doniistiiremezler, marka vaadini miisterilerine sunamazlar ve bu durum orgiitsel

sonuglart olumsuz yonde etkiliyor olacaktir.

Calisanlarin davranigsal sadakati, memnuniyeti ve katilimi marka degerine fayda
saglar, bu da marka degerinin orgiitsel sonuglar1 olumlu etkilemesini saglar. (Miles ve
Mangold, 2005; Zeithmal vd., 1996). Dahasi, daha fazla ¢alisan memnuniyeti, daha
yiiksek hizmet kalitesi, daha diisiik ¢alisan devir hizi ve olumlu marka séylemi, marka
degerini yiikseltir ve bu da orgiitsel ¢iktilari olumlu sekilde etkiler. Gtiglii orgiitsel
sonuglar, calisanlarin marka taahhiidii davranisi, davranissal sadakati, marka
vatandaslig1r davranisi, memnuniyeti, sirkette kalma niyetleri ve marka hakkinda
olumlu sdylemler yoluyla da gergeklesebilir (King ve Grace, 2008). Calisan Marka
Degeri Y Onetimini destekleyen bir yaklasim da ¢alisan bagliligini tanimlayan Bloemer
ve Odekerken-Schroder (2006) ‘den gelmistir (Aktaran: King ve Grace, 2009) : ‘Eger
calisanlar igverenlerine bagli iseler, olumlu davranis talep ederler ve dis
iletisimlerinde sirket markasini gosterir proaktif olumlu davranis sergilerler. Bu da
olumlu orgiit ¢iktilarin1 saglar’. Dolayisiyla yukaridaki arastirmalar ‘galisan temelli
marka degeri ile firma performansi arasinda olumlu bir iligskinin varligina isaret

etmektedir.

Hipotez 13: isveren ¢ekiciligine verilen 6nemin, isgérenin Marka Sadakati iizerinde

olumlu etkisi vardir.

e Marka ile Ozdeslesme Davramsi (Brand Commitment)

Marka 6zdeslesme davranisi ile ilgili hipotez asagidaki sekilde kurulmustur:

Hipotez 14: isveren cekicili§ine verilen énemin, isgdrenin Marka ile Ozdeslesme

Davranisi lizerinde olumlu etkisi vardir.
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e Is Tatmini

Cekmecelioglu” nun 2005 makalesinde aktardigi sekilde, Is tatmini genellikle
calisanin is ortamindaki deneyimlerinin onun iizerinde biraktig1 olumlu etki olarak
diisiiniiliir. Kisi iginden gerekli tatmini buluyorsa isine ve is ortamina karsi olumlu bir
tutuma sahip olacaktir. Smith, Kendall ve Hulin ifade ettigi gibi, is tatminini etkileyen,
ise iliskin 6nemli 6zellikleri gosteren bes is boyutu vardir (Luthans, 1994:114).

1-Isin kendisi: Isin ilging olmasi, kisiye 6grenme firsat1 saglamasi, sorumluluk alma
sans1 vermesi

2-Ucret: Diger organizasyonlarla karsilastirildiginda iicretin esit goriilmesi
3-Yiikselme firsati: Hiyerarside yilikselme olanaginin bulunmasi

4-Y6netim: YoOnetimin teknik ve davranigsal destek saglama yeteneklerinin olmasi
5-Is arkadaslari: Is arkadaslarinin teknik olarak uzmanlik dereceleri ile sosyal anlamda
destek olma dereceleri

Uzmanlar, ig tatmininin, is performansi, isten ayrilma niyeti, hayal kiriklig1 gibi
tepkilerin belirleyicisi oldugunu ifade etmektedir (Rusbult vd.,1988:599). Genellikle,
is tatmininin yiliksek oldugu durumlarda isten ayrilma orani ile devamsizligin daha

diisiik oldugu saptanmistir (Shalley, Gilson, Blum, 2000; Witt , 1989).

Hipotez 15: isveren cekiciligine verilen Snemin, isgdrenin Is Tatmini iizerinde olumlu

etkisi vardir.

Asagida yukarida olusturulan 15 adet hipotez 1s1ginda aragtirmanin kavramsal

modeline yer verilmistir:

2.2.3. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Aragtirmanin kavramsal modelinde ilk on hipoteze temel olusturan, calisanlarin
demografik 6zelliklerine yer verilmemistir, modelde isveren ¢ekiciligi boyutlarinin
calisan temelli marka degeri boyutlarima (marka yurttaslii, marka ile 6zdeslesme,

marka onaylama davranisi, marka sadakati ve is tatmini) etkisi yer almaktadir.
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Sekil 10: Kavramsal Model

2.3.METODOLOJIi VE UYGULAMA

2.3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yapilan arastirma tamamiyle akademik amaca hizmet etmekte olup, yapilan
calismanin amact, Isveren markalagmasinin dnemli bir bileseni olan Isveren Cekiciligi
boyutlarina farkli demografik 6zellikteki ¢alisanlarin farkli seviyede 6nem verdiginin
belirlenmesi, yine igveren c¢ekiciliginin calisan marka onaylama, marka sadakati,
marka yurttaghigl, marka ile 6zdeslesme davraniglarina ve nihayetinde ¢alisan is
tatminine etkisinin degerlendirilmesinin yapilmasidir.

Yapilan ¢alismanin sonunda istenen, isveren markalasmasi kapsaminda diizenlenen
igsel pazarlama faaliyetleri ile isveren cekiciligi ve calisan temelli marka degerini

arttirmaya calisan firmalara, ¢alisanlar arasinda yapilan anket sonuglarina gore, bahsi
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gecen tiim bu degisken girdilere baglh olarak ortaya ¢ikan ¢iktilarin, analiz ve bilimsel

metotlar kullanilarak elde edilen iliskisel boyutlarinin ortaya konulmasidir.

Arastirmanin 6nemi asagidaki siiregleri kapsamaktadir:

Sirketlerin mevcut ¢alisanlartyla yapilan, isveren ¢ekiciliginin aragtirildigi benzer bir
calismaya YOK’iin tez arsiv sitesinde 27 Subat 2017 tarihine yapilan aramalarda
rastlanmamustir.

Ayrica, alan yazininda yapilan aragtirmalarda isveren c¢ekiciligi ve is tatmini ile ¢alisan
temelli marka degeri boyutlarini (marka yurttasligi davraniglari, marka ile 6zdeslesme,
marka onaylama, marka sadakati) bir araya getiren benzer bir c¢alismaya
rastlanmamustir. Berthon vd. (2005) ve King ve Grace’in 2009 ve 2010 y1l1 makaleleri
ile yine King, Grace ve Funk‘in 2012 yili incelemeleri bu ¢alismamiza temel
olusturmustur.

Yapilan alan yazin taramasinda, konu ile ilgili onceki calismalarda, isveren
cekiciliginin ‘potansiyel c¢alisanlar’ arasinda incelendigi goriilmiistiir (Highhouse,
Lievens ve Sinar, 2003; Berthon, Ewing, Hah, 2005; Tiziiner ve Yiiksel, 2009;
Srivastavave Bhatnagar,2010; Nilsen ve Olafsen, 2013; Chhabra ve Sharma, 2012;
Backhaus and Tikoo, 2004; Arachchige ve Robertson, 2011; Van Hoye, Bas,
Cromheecke, Lievens, 2013 vb.) Bu calismalarin sonuclarinda tavsiye edilen
konulardan biri isveren ¢ekiciliginin ‘mevcut ¢alisanlar’ {izerinde de incelenmesidir,

bu ¢aligma bu oneriler dikkate alinarak olusturulmustur.

2.3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar

Literatiirde Isveren Markalasmas1 unsurlarindan Isveren Cekiciligi boyutlari
arastirmalarmin sirkette ¢alisabilecek potansiyel ¢alisan adaylar1 arasinda yapildigi
gbzlenmistir. Ayni calismalarda sirket calisanlar1 arasinda da bu incelemenin
yapilarak, calisanlarin sirket ve markaya bagliliklarinin ve calisanlarin is tatmininin
arastirilmasi Onerisi ile karsilagilmugtir.

Bu 6neri 15131nda, bu calismada Isveren ¢ekiciligi farkli boyutlarina verilen 6nem,
sirketlerin farkli demografik 6zelliklere sahip ¢alisanlarina sorulmustur.
Anket, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi ile

Tiirkiye’ de faaliyet gosteren ‘en ¢ok calisilmak istenen firma calisanlari ve yine bazi
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bliyiik 6l¢ekli firma calisanlar1 arasinda uygulanmigtir. Farklt demografik 6zellikteki
calisanlarin, ¢alistiklar1 sirket ve gelecekte secebilecekleri yeni bir sirket temelinde
isveren cekiciligi boyutlarina verdikleri 6nem sorgulanmistir.

Isveren cekiciligi boyutlarinin ve is tatmininin, ¢alisanin marka davranislarina (marka
yurttagligi, marka 6zdeslesmesi, marka sadakati ve marka onaylama) yani ¢aligmanin
ciktilarina etkisi de yine revize dnerilen model ile ortaya konulmaktadir.
Aragtirmanin sinirlilig, sirketlerin akademik ¢alismalara destek konusunda son derece
kapali olmalari, gizlilik politikalarinin son derece kati olmast bu nedenle istenilen
sayida sirketten bilgi ve anket yanitt alinamamis olunmasidir. Kolayda ornekleme
yontemi ile 50 sirketten 13 iine ulasilabilmis ve anket uygulanabilmistir.

Yine 50 sirketin 3’{liniin insan kaynaklar1 yoneticileri ile miilakat yapilmistir.

Bundan sonraki ¢aligmalarda daha fazla 6rneklem sayist hedeflenmelidir.

2.3.3. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin ana kiitlesini merkezi Istanbul’da bulunan sirketlerde ¢alisan isgdrenler
olusturmaktadir. Ana kiitle %95 giiven araliginda ve %S5 hata pay1 ile 6lgmek
istedigimiz 6zelligin isveren ¢ekicili§ine 6nem verip vermediklerine gore isgorenlerin
ana kiitlede bulunma ihtimali % 50 olarak belirlenmistir Gegez (2010:231), %95
giiven aralig1 ve %5 hata diizeyinde p ve q oranlarini esit alip 6rnek hacminin 384
oldugunu belirtmektedir. S6z konusu kitleye ulasmanin giicliigli g6z Oniine alinarak
hata payr %6’ya esnetilmistir. Bu durumda ornek hacmi asagidaki sekilde

hesaplanmistir (Yiikselen 2009:71):

n=p*q*(z/e)* = (0,50)*(0,50)*(1,96/0,06) > = 267

Arastirma 268 kisiden olusan 6rnek hacmi ile gerceklestirilmistir.

2.3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Hazirlanan calismada, aragtirmanin verileri anket ydntemini kullanarak
hazirlanmistir. Anket ¢alismanin ekinde sunulmustur. Calismada yer alan anket

sorular1, daha once ¢alisilmig ve yaymlanmig gecerligi ve giivenirligi kanitlanmig
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kaynaklardan alinip derlenmistir (Berthon, Ewing, ve Lian Hah 2005, Arachchige ve
Robertson, 2011; Giingdérdii, Ekmekc¢ioglu ve Simsek, 2014, King ve Grace,
2010,2012, Edwards ve Edwards 2013, Minchington ve Thorne 2007).

Olusturulmus bu anket Google Docs programinda https://docs.google.com/forms “ da

hazirlanmis ve internet iizerinden anketi sonuclandiracak kisilere iletilmistir. Anketi
yanitlayacak hedeflenen kisilere ulagsmak amaciyla; Capital Dergisi ve Adecco’nun
ortak calismast ‘2016 yili en ¢ok calisilmak istenen firmalar listesi’ temel alinmus,
gerek bu sirketlerin IK yoneticilerine yliz yiize ulasilarak ve gerekse de Linked-in
portalindan bu sirket ¢alisanlarina ve IK yoneticilerine ulasilmasi yolu ile anket

calismasi siirdiiriilmiistiir.

Arastirma bu kapsamda kolayda 6rnekleme yontemi ile 268 kisiye uygulanan 104
soruluk anket ¢alismasi sonuclarina dayanmaktadir. 104 soruluk anketin ilk bolimii
calisilmakta olan sirket i¢in igveren ¢ekiciligi boyutlarina verilen 6nemi sorgularken,
yine ayni 39 sorudan olusan ikinci boliim, gelecekte ¢alisilabilecek sirkete iliskin
igsveren cekiciligi algisin1 sorgulamaktadir. Anketin {igiincli boliimiinii olusturan 26
soruluk kisim ise ¢alismamizin is tatminini de igeren ‘giktilar® bolimiini
olusturmaktadir. Anketin gelecekteki sirkete iliskin 39 soruluk ikinci boliimii,
uygulanan ankete entegre bi¢imde yer almistir ancak sonuglart bu arastirmanin
analizine dahil edilmemistir. Dolayistyla bu c¢alismanin analiz kismina dahil olan
toplam anket sorusu sayisi 65 adettir. Anketin uygulanmasinda sirket c¢aligsanlarina
birinci boliimii yanitlarken c¢alistiklar1 sirketi diisiinerek degerlendirme yapmalari
istenmistir. Cat1 soru s0yledir : ‘Calismakta oldugunuz sirkette calismayi siirdiirmenizi
saglayabilecek asagidaki 6gelerin 6nem derecesini 5=Cok &nemli,1=Hi¢ Onemli Degil
seklinde degerlendiriniz’. Bu dlgekte yer alan 39 sorunun ilk 25’1 Berthon vd. (2005)
Olceginden alinmistir digerleri sirasiyla Arachchige ve Robertson’u (2011) temel alan
Glingordii vd. (2014), Barrow ve Mosley 2005, Minchington ve Thorne (2007) ile
Edward ve Edwards (2013) ‘den alinmistir, bir soru ise Giilsoy tarafindan eklenmistir;
biitiin maddeler 6nce bagimsiz bir kurulus tarafindan ve ayrica Saruhan ve Giilsoy

tarafindan Tirkge’ye ¢evrilmistir.
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Anketin ikinci boliimiinii olusturan 26 soru King ve Grace’in 2010°daki ¢calismasindan
alinmistir. Marka sadakati, is tatmini, marka ile 6zdeslesme ve marka onaylama, marka
yurttagligi davranisi ile ilgili yargilar icin 5°li likert 6l¢egi kullanilmistir. Bu yargilarin

tiimii ile King ve Grace (2010) 6lgeginden alinmistir.

2.3.5. Veri Analizi

SPSS 21 programinda giivenirliligi ve gecerliligi kontrol edilen anketler, korelasyon
ve kesifsel faktor analizi ile incelenmistir. Sonucta faktér analizinden elde edilen
bulgulara gore ortaya ¢ikan farkli igveren ¢ekiciligi boyutlarina verilen 6nemin, farkl
demografik 6zelliklere sahip ¢alisan gruplart arasinda farklilik gosterip gostermedigi

bagimsiz t-testi ve ANOVA testleri yoluyla incelenmistir.

Isveren cekiciligine verilen 6nemin ¢alismanin ¢iktilarii olusturan marka yurttashg
davranisi, marka ile 6zdeslesme, marka sadakati, marka onaylama davranislari, is

tatmini tizerindeki etkisi coklu regresyon analizleri ile incelenmistir.

Yine igveren cekiciligi boyutlar ile is tatmini beraber bagimsiz degisken olarak
alinarak, c¢alismanin ¢iktilarin1 olusturan marka yurttashgr davranisi, marka ile
0zdeslesme, marka sadakati, marka onaylama davraniglari iizerindeki etkinin degisimi

yine regresyon analizi ile aragtirilmistir.
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UCUNCU BOLUM

BULGULAR

Asagidaki boliimde aragtirmanin bulgularina yer verilmistir.

3.1. Yamtlayicilara Ait Betimleyiciler

Ankete katilan 6rnek grubunda yer alan kisilerin 6grenim durumu, yas, cinsiyet,
medeni hal, dahil olduklar1 gelir grubu, sirketteki pozisyonlari, ¢alistiklart bolim ,
sirketteki kidemleri, toplam tecriibe y1l sayisi, sirketlerinin yer aldig1 sektor goz oniine
alimmistir. Aragtirma kapsamindaki katilimcilarin kisisel 6zellikleri Tablo 1° de

gosterilmektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Ogrenim durumu Say1 Yiizde(%)
Lisans 141 52,6
Yiiksek Lisans 127 47,4
Total 268 100,0

Yas Say1 Yiizde(%)
21-25 29 10,8
26 -30 59 22,0
31-35 54 20,1
36 40 56 20,9
41-45 39 14,6
46 - 50 31 11,6
Total 268 100,0

Cinsiyet Say1 Yiizde(%)
Kadin 140 52,2
Erkek 128 47,8
Total 268 100,0

Medeni Hal Say1 Yiizde(%)
Bekar 132 49,3
Evli 136 50,7
Total 268 100,0

Gelir Say1 Yiizde(%)
Alt 29 10,8
Alt - Orta 29 10,8
Orta 148 55,2
Orta — Ust 45 16,8
Ust 17 6,3
Total 268 100,0

Simdiki isyerinizde toplam ¢alisma siiresi Say1 Yiizde(%)

1 Yildan Az 71 26,5
1-5 126 47,0
6-10 42 15,7
11-15 16 6,0
16 -20 13 4,9
Total 268 100,0

Calisilan Boliim Say1 Yiizde(%)
Finans 29 10,8
Lojistik 33 12,3
1K 56 20,9
Pazarlama 30 11,2
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Satis 36 13,4

Ust Yénetim 35 13,1
Diger 49 18,3
Total 268 100,0
Pozisyon Say1 Yiizde(%)
Eleman 31 11,6
Uzman 101 37,7
Sef 29 10,8
Y onetici 71 26,5
Ust Diizey Y6netici 19 7,1
Sirket Sahibi veya Ortak 17 6,3
Total 268 100,0
Toplam Calisma Siiresi Say1 Yiizde(%)
1 yildan az 31 11,6
1-5 41 15,3
6-10 58 21,6
11-15 55 20,5
15-20 36 134
21-25 26 9,7
26 y1l ve lizeri 21 7,8
Total 268 100,0
Simdiki Isyeri Sektorii Say1 Yiizde(%)
Danigmanlik 30 11,2
Perakende 26 9,7
Hizmet 42 15,7
Saglik 25 9,3
Uretim 54 20,1
Banka 31 11,6
Lojistik 24 9,0
Diger 36 134
Total 268 100,0

Arastirma kapsamindaki kisilerin demografik 6zellikleri incelendiginde %52,6 s1
lisans, %47,4’ i yiiksek lisans, %10,8” 1 21-25 yas, %22’ si 26-30 yas, %20,1” 1 31-35
yas, %20,9° u 36-40 yas, %14,6° s1 41-45 yas, %I11,6° s1 46-50 yas olarak
belirlenmistir. Kisilerin %52,2” si kadin, %47,8’ i erkek olarak belirlenmisken, %49,3’
i bekar, %50,7° si evli olarak medeni durumlari belirlenmistir. Arastirma
kapsamindaki kisilerin gelir durumu dagilimlari incelendiginde %10,8’ 1 alt, %10,8” 1
alt-orta, %55,2’ si orta, %16,8’ 1 orta-list, %6,3’ 1 iist olarak belirlenmisken, simdiki
isyerinde ¢aligma siireleri incelendiginde %26,5’ i 1 yi1ldan az, %47’ si 1-5 yil, %15,7°
st 6-10 y1l, %6’ s1 11-1 y1l, %4,9° u 16-20 y1l olarak belirlenmistir. Kisilerin suan
calistiklarr boliim incelendiginde %10,8’i finans, %12,3° i lojistik, %20,9° u iK,
%11,2’ si pazarlama, %13,4° i satis, %13,1° 1 iist yonetim, %18,3” {i diger olarak
belirlenmistir. Katilimeilarin %11,6” 1 eleman, %37,7’ si uzman, %10,8’ i sef, %26,5’
1 yonetici, %7,1° i list diizey yonetici, %6,3” U sirket sahibi veya ortak olarak, toplam
calisma siireleri incelendiginde %11,6” s1 1 yildan az, %15,3” i 1-5 yil, %21,6” s1 6-
10 yik, %20,5” 1 11-15 yil, %13.,4> i 15-20 y1l, %9,7° si 21-25 y1l, %7,8° 1 26 yi1l ve
lizeri olarak belirlenmistir. Kisilerin suan calistiklar1 sektor dagilimlari incelendiginde
%11,2’ si danismanlik, %9,7’ si perakende, %15,7’ si hizmet, %9,3” i saglik, %20,1°

1 Uretim, %11,6” s1 banka, %9’ u lojistik, %13,4’ i diger olarak belirlenmistir.
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3.2. Arastirma Ol(;eginin Giivenilirlik Analizleri (Pilot Calisma)

Giivenirlik, ayn1 seyin bagimsiz lgiimleri arasindaki kararliliktir; dlgiilmek istenen
belli bir seyin, siirekli olarak ayni sembolleri almasidir; ayni siireglerin izlenmesi ve
aynt Olciitlerin kullanilmasi ile ayni sonuglarin alinmasidir; 6lgmenin, tesadiifi

yanilgilardan arinik olmasidir.

Pilot ¢alismalarda giivenirlik analizi sonucu ¢ikan sonuglarda Slgek igerisinde bazi
sorularin gercek oOrnekleme uygulanmadan once ¢ikarilmasi veya ters c¢evrilmesi

Onerilebilir.

Istatistiksel olarak giivenirlik analizi sonucu ¢ikan veriler 0-1 arasinda puanlandirilir,

ve gliven diizeyleri asagidaki puanlama sistemindeki gibidir.

0-0,20 Hig giivenilir degil

0,21-0,40 Gtivenilir degil

0,41-0,60 Orta diizeyde giivenilir

0,61-0,80 Giivenilir

0,81-1,00 Cok giivenilir ( Yiiksek giivenilirlik diizeyi)

Arastirmada yararlanilan igveren ¢ekiciligi 6lgeginin giivenilirlik ve gegerlilik
analizi 244 kisiden olusan Orneklem ile yapilmistir. Aymi sekilde, aragtirmanin
modelinde yer alan marka sadakati, marka yurttagligi, marka ile 6zdeslesme, marka
onaylama ve is tatmini Slgekleri de ayr kesifsel faktdr analizine tabi tutulmus; bu
analizlerde 244 kisilik orneklemden yararlanilmigtir. Aragtirmanin hipotezlerini

sinamakta yararlanilan bagimsiz t-testi, ANOVA ve regresyon analizleri ise 268 kisilik

orneklem ile siirdiiriilmiistiir.

Tablo 2: isveren Cekiciligi Olcegine iliskin Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

0,912 39
Tablo 2' deki 39 maddeden olusan igveren cekiciligi Olcegine iliskin giivenirlik

katsayis1 incelendiginde, Ol¢ege ait Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,912 olarak
hesaplandigi goriilmektedir. Bu degerler Olcegin giivenirliginin
0,80<crombach'salpha<1,0 arasinda oldugundan Slgegin " yiiksek giivenilir" diizeyde

oldugunu gosterir.
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Tablo 3: isveren Cekiciligi (")lg:egindeki Her Bir Sorunun Giivenirlige Olan

Katkis1
ScaleMea  ScaleVariance Correctedlt Cronbach's
nifltemDel ifltemDeleted  em-Total Alpha
eted Correlation ifltemDelete
d

1.Yo6netimden takdir gérme / 6vgii alma 157,550 245,219 0,304 0,912
2.Eglenceli ¢alisma ortami 157,810 243,866 0,357 0911
3.Gelecekteki yeni bir ig i¢in sigrama tahtasi olmasi 157,690 245,728 0,262 0,912
4.Bu sirkette ¢caligtiginiz i¢in kendinizi iyi hissetmeniz 157,340 246,710 0,269 0,912
5.Bu sirkette ¢alistiginiz i¢in dzgiiveninizin daha yiiksek olmasi 157,550 244,182 0,363 0,911
6.Sirketinizde kariyerinizi gelistirici deneyim kazanmak 157,370 247,723 0,231 0,912
7.Ustlerinizle iyi iliski icinde olmak 157,650 241,883 0,437 0,910
8.Is arkadaslarinizla iyi iliski icinde olmak 157,660 242,315 0,460 0,910
9.Destekleyen ve tesvik eden is arkadaglarinin varligi 157,740 240,472 0,466 0,910
10.Heyecan verici bir ortamda ¢aligmak 157,940 238,922 0,499 0,909
1 l.I.$Veren1n yenilik¢i (yeni is uygulamalarina ve ileri goriige 157.420 242,887 0.507 0.910
sahip) olmast
12.Sirketin yaraticiliginiza deger vermesi ve yaraticiliginizdan 157.480 242267 0.484 0.910
yararlanmasi
13.Sirketin yiiksek kaliteli mal ve hizmetler {iretmesi 157,810 239,210 0,513 0,909
14.Sirketin yenilik¢i mal ve hizmetler iiretmesi 157,860 237,860 0,562 0,909
15.Sirket i¢inde terfi olanaklarinin bulunmasi 157,360 244,543 0,417 0911
1'6.Insan1 degerleri yiiksek, toplumdan aldigini topluma veren bir 157,550 239,573 0,577 0,909
sirket olmasi
17.Universitede dgrenilenleri uygulama olanagmin bulunmasi 158,390 236,009 0,478 0,910
18.0grendiklerinizi baskalarina 6gretme firsatinin bulunmasi 158,020 238,312 0,513 0,909
19.Sirketinizde kabul gérme ve kendinizi oraya ait hissetme 157,380 242,878 0,522 0,910
20.Sirketin miigteri odakli olmasi 158,240 240,110 0,383 0911
21.Sirkette ig giivencesinin bulunmasi 157,410 243,461 0,468 0,910
22 Departmanlar aras1 uygulamali deneyim kazanma olanaginin 157.970 237357 0,518 0,909
bulunmasi
23.Mutlu ¢alisma ortami 157,300 244770 0,444 0,910
24.0Ortalamanin iizerinde ¢iplak maag 157,630 242316 0,427 0,910
25.Cekici bir iicretlendirme ve ddiillendirme paketinin olmasi 157,620 240,433 0,493 0,910
26.Bu sirketin diiriist ve adil olmasi ile bilinmesi 157,370 240,349 0,604 0,909
27.Y 6netimin kalitesi 157,390 240,633 0,529 0,909
28.Sirketin, ailenizin ve arkadaslarinizin size duydugu saygiy1 157.920 237,685 0.493 0,909
artirmast
29.Cok karl bir sirket olmasi 158,400 237,311 0,504 0,909
30.Sirket tarafindan iiretilen malin ve/veya hizmetin tiirii 158,460 239,525 0,372 0,912
31.Reklam ve medya sayesinde taninmig bir sirket olmasi 158,750 236,131 0,452 0,910
32.Biiyiik bir sirket olmasi 158,340 241,952 0,336 0,912
33.Adil ve seffaf bir performans degerlendirme sisteminin 157.400 241376 0.456 0.910
bulunmasi
34.Yurt diginda gorevlendirilme olanaginin bulunmasi 158,270 240,676 0,337 0,912
35.Bu sirkette ise girmenin zor olmasi 158,980 242,259 0,318 0,912
36.Eylemlerinde bu sirketin ¢alisanlarina saygi gostermesi 157,440 242,009 0,519 0,910
37.Eylemlerinde bu sirketin miisterilerine saygi gdstermesi 157,640 239,366 0,565 0,909
38.Eylemlerinde bu sirketin hissedarlarina saygi gdstermesi 158,080 234,508 0,530 0,909
39.Eylemlerinde bu sirketin yerel cevreye saygi gdstermesi 157,650 240,394 0,503 0,909
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Tablo 3 incelendiginde;

Her bir maddenin toplam korelasyona olan etkileri incelendiginde 0,30'un altinda olan
madde olmamasi1 gerektiginden, Olgegin giivenirligini olumsuz ydnde etkileyen
0,30'un altinda olan 1.,3.,4.,6. Maddeleri en diisiik maddeden baslanarak 6lgekten teker
teker ¢ikartilmistir. Her madde ¢ikarimi yapildiginda diger maddelerin giivenirligine
olan katkilarina yeniden bakilmistir. Raporlama anlaminda uzun olacagindan, 6l¢ekten
maddeler ¢ikarildiktan sonraki hali agagidaki gibidir.

Tablo 4: Ol¢eginden Madde Cikarimi Yapildiktan Sonraki Her Bir Sorunun
Giivenirlige Olan Katkis1

ScaleMeanif ScaleVarianceifl Correctedlte Cronbach's
ItemDeleted temDeleted m-Total Alpha
Correlation ifltemDeleted

2.Eglenceli ¢alisma ortami 139,990 218,971 0,325 0,912
5.Bu sirkette caligtiginiz i¢in 6zgiiveninizin daha yiiksek olmasi 139,730 219,711 0,310 0,912
7.Ustlerinizle iyi iliski icinde olmak 139,830 217,065 0,406 0,911
8.Is arkadaslarimzla iyi iliski icinde olmak 139,840 216,955 0,451 0,910
9.Destekleyen ve tegvik eden is arkadaglarinin varligi 139,920 215,200 0,458 0,910
10.Heyecan verici bir ortamda ¢alismak 140,120 213,529 0,499 0,910
(1) 11 rﬁz\szleremn yenilik¢i (yeni is uygulamalarina ve ileri goriise sahip) 139,600 217,187 0.514 0.910
12.Sirketin yaraticilifiniza deger vermesi ve yaraticiliginizdan 139,660 216,851 0477 0.910
yararlanmast
13.Sirketin yiiksek kaliteli mal ve hizmetler {iretmesi 139,990 213,716 0,517 0,910
14.Sirketin yenilik¢i mal ve hizmetler iiretmesi 140,040 212,307 0,571 0,909
15.Sirket iginde terfi olanaklarinin bulunmasi 139,540 219,418 0,388 0,911
(l)ﬁﬁgsslaml degerleri yiiksek, toplumdan aldigini topluma veren bir sirket 139.730 214336 0,569 0,909
17.Universitede &grenilenleri uygulama olanaginin bulunmasi 140,570 210,624 0,483 0,910
IS.Ogrendiklerinizi bagkalarina dgretme firsatinin bulunmasi 140,200 212,496 0,532 0,909
19.Sirketinizde kabul gérme ve kendinizi oraya ait hissetme 139,560 217,449 0,513 0,910
20.Sirketin miisteri odakli olmasi 140,420 214,154 0,400 0,911
21.Sirkette ig giivencesinin bulunmasi 139,590 217,922 0,464 0,910
22 .Departmanlar arasi uygulamal: deneyim kazanma olanaginin 140,150 211,855 0.526 0.909
bulunmast
23.Mutlu ¢alisma ortami 139,480 219,378 0,427 0,911
24 .0Ortalamanin {izerinde ¢iplak maag 139,810 216,919 0,419 0,911
25.Cekici bir ticretlendirme ve 6diillendirme paketinin olmast 139,800 215,196 0,484 0,910
26.Bu sirketin diiriist ve adil olmasi ile bilinmesi 139,550 214,899 0,604 0,909
27.Y 6netimin kalitesi 139,570 215,317 0,522 0,910
28.Sirketin, ailenizin ve arkadaslarinizin size duydugu saygiy1 artirmasi 140,100 211,911 0,510 0,910
29.Cok karl1 bir sirket olmasi 140,580 211,108 0,537 0,909
30.Sirket tarafindan iiretilen malin ve/veya hizmetin tiirii 140,640 213,211 0,400 0,912
31.Reklam ve medya sayesinde taninmis bir sirket olmasi 140,930 210,098 0,476 0,910
32.Biiyiik bir girket olmasi 140,520 215,839 0,355 0,912
33.Adil ve seffaf bir performans degerlendirme sisteminin bulunmasi 139,580 216,270 0,438 0,911
34.Yurt diginda gorevlendirilme olanaginin bulunmasi 140,450 215,212 0,336 0,913
35.Bu sirkette ige girmenin zor olmasi 141,160 216,094 0,338 0,912
36.Eylemlerinde bu sirketin calisanlarina saygi gdstermesi 139,620 216,780 0,503 0,910
37.Eylemlerinde bu sirketin miisterilerine saygi gdstermesi 139,820 213,603 0,582 0,909
38.Eylemlerinde bu sirketin hissedarlarina sayg1 gostermesi 140,260 208,645 0,553 0,909
39.Eylemlerinde bu sirketin yerel ¢evreye saygi gostermesi 139,830 214,876 0,505 0,910
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Madde ¢ikarimi yapildiktan sonra Isveren Cekiciligi dlgeginin giivenirligini olumsuz

yonde etkileyen madde olmadigindan 6lgegin son durumu tablo 4 de goriilmektedir.

Tablo 5: Madde Cikarim Yapildiktan Sonra Isveren Cekiciligi Olcegine iliskin
Giivenirlik Analizi:

Cronbach's Alpha N of Items
0,913 35

Tablo 5'deki 39 maddeden 35 maddeye diisiiriilen ve yeni olusan ‘Isveren Cekiciligi
Ol¢egine iliskin giivenirlik katsayisi incelendiginde, Olgege ait Cronbach’s Alpha
degerlerinin 0,913 olarak hesaplandigr goriilmektedir. Bu degerler dlgegin
giivenirliginin 0,80<crombach'salpha<1,0 arasinda oldugundan o&lgegin " yiiksek

giivenilir" diizeyde oldugunu gosterir.

Faktor Analizi

Tablo 6: Isveren Cekiciligi Olcegine Iliskin KMO Analizi

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. 0,858

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3720,313

Sphericity Df 595
Sig. 0,000

Isveren cekiciligi 6lgegine iliskin KMO degerinin 0,858 oldugu goriilmektedir. KMO
degeri (0,858) orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu ve Bartlett’s testi sonuglari
da (p<.05) (p=0,000) verilerin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir.

Verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir.
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Tablo 7: isveren Cekiciligi Olcegine Iliskin Faktor Oz degerleri Ve Varyans
Aciklama Yiizdeleri

Component InitialEigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 9462 27,034 27,034 3.694 10,554 10,554
2 3,007 8,591 35,625 3374 9.640 20,194
3 2,094 5982 41,608 3.09 8.828 29,021
4 1,660 4,742 46,350 2870 8.201 37,223
5 1,521 4345 50,695 2705 7.729 44,951
6 1,243 3,552 54,247 2077 5.934 50,885
7 1,200 3,429 57,676 2034 5810 56,605
8 1,123 3,209 60,885 1,466 4,190 60,885
9 0976 2,789 63,674
10 0,941 2,688 66,361
11 0914 2,612 68,974
12 0,841 2,403 71,376
13 0,804 2,297 73,673
14 0,743 2,122 75,795
15 0,674 1,925 77,720
16 0,653 1,867 79,587
17 0,635 1813 81,400
18 0,588 1,681 83,080
19 0,539 1,540 84,620
20 0494 1411 86,031
21 0482 1,378 87,409
2 0469 1341 88,750
23 0439 1,253 90,003
24 0430 1,230 91,233
25 0,401 1,147 92,380
26 0381 1,089 93,469
27 0349 0,998 94,467
28 0336 0,959 95,426
29 0305 0,872 96,299
30 0279 0,798 97,096
31 0,246 0,702 97,798
32 0231 0,661 98,459
33 0210 0,601 99,059
34 0,175 0,500 99,559
35 0,154 0,441 100,000

Yukaridaki sonuglara gore 35 maddeden olusan isveren ¢ekiciligi dlgeginin 8 faktorlii

(boyutlu) oldugu goriilmektedir. Tabloya gore 8 faktor toplam varyansin %60,885 ini
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aciklamaktadir. Birinci faktor toplam varyansin %10,554"inii ikinci faktor toplam
varyansin %9,640'n1 iiglincii faktor toplam varyansin %8,828'ini, dordiincii faktor
toplam varyansin %38,201'ini, besinci faktor toplam varyansin %7,729'unu, altinci
faktor toplam varyansin %5,934'unu, yedinci faktor toplam varyansin %35,810'unu ve

sekizinci faktor toplam varyansin %4,190'1m1 agiklamaktadir.

Scree Plot

&

Eigenvalue

T T T T T T T T T 1T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1T T T T 17T
12345678 91011121314151617 16819202122 2324252627 262930 31323334 35

Component Number

Sekil 11: Isveren Cekiciligi Olcegine Ait Faktor Analizi Cizgi Grafigi

Sekil 11°de 6zdegeri 1’den biiyiik olan 8 faktdr s6z konusudur, Sekil 11°deki ¢izgi
grafiginde sekizinci faktdrden itibaren grafigin egimini 6nemli Ol¢lide kaybetmesi,

faktor sayisinin sekiz ile sinirlandirilabilecegini gostermektedir.

65



Tablo 8: Isveren Cekiciligi Olcegine Ait Gegerlilik Test Sonuclar

iFADELER

Faktor

2

25.Cekici bir iicretlendirme ve ddiillendirme paketinin
olmast

0,80

24.0Ortalamanin {izerinde ¢iplak maas

0,75

33.Adil ve seffaf bir performans degerlendirme sisteminin
bulunmast

0,64

23.Mutlu ¢aligma ortami

0,53

15.Sirket i¢inde terfi olanaklarinin bulunmasi

0,53

26.Bu sirketin diiriist ve adil olmasi ile bilinmesi

0,49

27.Y 6netimin kalitesi

0,46

34.Yurt diginda gorevlendirilme olanagimin bulunmasi

0,36

0,36

0,39

31.Reklam ve medya sayesinde taninmis bir sirket olmasi

0,82

32.Biiyiik bir sirket olmasi

0,79

30.Sirket tarafindan {iretilen malin ve/veya hizmetin tiirii

0,61

29.Cok karl bir sirket olmasi

0,60

35.Bu sirkette ige girmenin zor olmasi

0,58

28.Sirketin, ailenizin ve arkadaslarinizin size duydugu
saygly1 artirmasi

0,42

18.0grendiklerinizi baskalarna égretme firsatimin
bulunmast

0,68

17.Universitede 6grenilenleri uygulama olanaginin
bulunmas

0,63

16.Insani degerleri yiiksek, toplumdan aldigmi topluma
veren bir sirket olmasi

0,56

22.Departmanlar aras1 uygulamali deneyim kazanma
olanaginin bulunmast

0,53

19.Sirketinizde kabul gérme ve kendinizi oraya ait hissetme

0,51

20.Sirketin miisteri odakli olmasi

0,48

37.Eylemlerinde bu sirketin miisterilerine sayg1 gdstermesi

0,76

39.Eylemlerinde bu sirketin yerel ¢evreye saygi gostermesi

0,76

38.Eylemlerinde bu girketin hissedarlarina sayg1 gostermesi

0,71

36.Eylemlerinde bu sirketin ¢alisanlarina saygi gostermesi

0,57

8.1s arkadaslarimzla iyi iliski i¢inde olmak

0,79

2.Eglenceli ¢alisma ortami

0,69

10.Heyecan verici bir ortamda ¢alismak

0,6

9.Destekleyen ve tegvik eden ig arkadaglarinin varligi

0,58

7.Ustlerinizle iyi iliski icinde olmak

0,57

13.Sirketin yiiksek kaliteli mal ve hizmetler iiretmesi

0,77

14.Sirketin yenilik¢i mal ve hizmetler iiretmesi

0,70

12.Sirketin yaraticiliginiza deger vermesi ve
yaraticiligiizdan yararlanmasi

0,76

11.Isverenin yenilikgi (yeni is uygulamalaria ve ileri
goriise sahip) olmasi

0,65

5.Bu sirkette ¢alistiginiz i¢in 6zgiiveninizin daha yiiksek
olmasi

0,71

21.Sirkette is glivencesinin bulunmasi

0,42
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35 maddeden olusan 6l¢egin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla faktorlesme
yontemi olarak “Temel Bilesenler Analizi”, dondiirme ydntemi olarak da dik

dondiirme yontemlerinden maksimum degiskenlik yontemi “Varimax™ se¢ilmistir.

Faktor yiikii degeri en az %40 olmasi beklenmektedir. Bu durumda 34. madde olan
"Yurtdisinda gorevlendirilme olanagmin bulunmasi" maddesinin en yiiksek faktor
yukii 0.40'n altinda oldugundan maddenin 6lgekten ¢ikarilmasina karar verilmis ve
yeniden faktor analizi yapilmistir. Ayn1 zamanda 34. Madde ¢ikarilmasina ragmen

giivenirlik kat sayisinda bir farklilik olmamustir.

Tablo 9: Isveren Cekiciligi Olcegine iliskin Yeni KMO Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of SamplingAdequacy. 0,856

Bartlett's Test of Sphericity ~Approx. Chi-Square 3639,818
Df 561
Sig. 0,000

Isveren ¢ekiciligi dlgegine iliskin yeni KMO degerinin 0,856 oldugu goriilmektedir.
KMO degeri (0,856) orneklem biiylikliigliniin yeterli oldugunu ve Bartlett’s testi
sonuclart da (p<.05) (p=0,000) verilerin normal dagilima sahip oldugunu
gostermektedir. Verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 10: Isveren Cekiciligi — Olgegine iliskin Yeni Faktor Oz degerleri Ve
Varyans A¢iklama Yiizdeleri

Component InitialEigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 9,343 27,478 27,478 3,576 10,518 10,518
2 3,002 8,831 36,309 3,335 9,809 20,327
3 1,959 5,763 42,072 2,853 8,392 28,718
4 1,659 4,880 46,952 2,809 8,263 36,981
3 1,516 4,458 51,411 2,608 7,671 44,652
6 1,209 3,557 54,968 2,081 6,121 50,773
7 1,180 3,471 58,439 2,021 5,943 56,716
8 1,073 3,156 61,595 1,659 4,879 61,595

Yukaridaki sonuglara gore 35 maddeden 34 maddeye diisiiriilen igveren c¢ekiciligi
Ol¢ceginin 8 faktorlii (boyutlu) oldugu goriilmektedir. Tabloya gore 8 faktor toplam
varyansin %61,595¢ini agiklamaktadir. Birinci faktor toplam varyansin %10,518’ini
ikinci faktdr toplam varyansin %9,809’unu, tiglincii faktér toplam varyansin

%8,392’sini, dordiincii faktdr toplam varyansin %8,263’iinii, besinci faktor toplam

67



varyansin %7,671’ini, altinc1 faktdr toplam varyansin %6,121°ini, yedinci faktor

toplam varyansin %5,943’linli ve sekizinci faktér toplam varyansin %4,879’unu

acgiklamaktadir.

Tablo 11: isveren Cekiciligi Olcegine Ait Yeni Gecerlilik Test Sonuclar

iFADELER

Faktor

2

25.Cekici bir iicretlendirme ve ddiillendirme paketinin
olmasi

0,802

24 .Ortalamanin iizerinde ¢iplak maas

0,758

33.Adil ve seffaf bir performans degerlendirme sisteminin
bulunmasi

0,638

15.Sirket i¢inde terfi olanaklarinin bulunmasi

0,521

23.Mutlu ¢aligma ortami

0,520

26.Sirketin diiriist ve adil olmasi ile bilinmesi

0,484

27.Y 6netimin kalitesi

0,459

31.Reklam ve medya sayesinde taninmis bir sirket olmasi

0,821

32.Biiyiik bir girket olmast

0,786

29.Cok karli bir sirket olmasi

0,617

30.Sirket tarafindan iiretilen malin ve/veya hizmetin tiirii

0,614

35.Bu sirkette ise girmenin zor olmasi

0,589

28.Sirketin, ailenizin ve arkadaslarinizin size duydugu
saygily1 artirmasi

0,431

37.Eylemlerinde bu sirketin miisterilerine saygi gdstermesi

0,757

39.Eylemlerinde bu sirketin yerel cevreye saygi gdstermesi

0,755

38.Eylemlerinde bu sirketin hissedarlarina saygi gdstermesi

0,709

36.Eylemlerinde bu sirketin ¢alisanlarina saygi géstermesi

0,585

18.0grendiklerinizi baskalarma dgretme firsatinin
bulunmasi

0,678

17.Universitede 6grenilenleri uygulama olanagimin
bulunmasi

0,677

16.Insani degerleri yiiksek, toplumdan aldigini topluma
veren bir sirket olmasi

0,604

22.Departmanlar arasi uygulamali deneyim kazanma
olanaginin bulunmasi

0,484

19.Sirketinizde kabul gérme ve kendinizi oraya ait
hissetme

0,427

8.Is arkadaslarinizla iyi iliski i¢inde olmak

0,803

2.Eglenceli caligma ortami

0,680

10.Heyecan verici bir ortamda ¢alismak

0,593

7.Ustlerinizle iyi iliski icinde olmak

0,589

9.Destekleyen ve tesvik eden is arkadaglarinin varlig

0,562

12.Sirketin yaraticiliginiza deger vermesi ve
yaraticiliginizdan yararlanmasi

0,793

11.Isverenin yenilikgi (yeni is uygulamalaria ve ileri
gdriise sahip) olmast

0,675

13.Sirketin yiiksek kaliteli mal ve hizmetler {iretmesi

0,765

14.Sirketin yenilik¢i mal ve hizmetler iiretmesi

0,682

5.Bu sirkette calistiginiz igin dzgiiveninizin daha yiiksek
olmasi

0,676

21.Sirkette ig glivencesinin bulunmasi

0,471

20.Sirketin miisteri odakli olmast

0,438
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34 maddeden olusan 6l¢egin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla faktorlesme
yontemi olarak “Temel Bilesenler Analizi”, dondiirme ydntemi olarak da dik

dondiirme yontemlerinden maksimum degiskenlik yontemi “Varimax™ se¢ilmistir.

1. faktor altinda toplam 7 madde toplanmaktadir. Faktor altinda toplanan maddeler

sirasi ile;
25.Cekici bir iicretlendirme ve ddiillendirme paketinin olmasi=0,802
24 .Ortalamanin iizerinde ¢iplak maas=0,758
33.Adil ve seffaf bir performans degerlendirme sisteminin bulunmas1 =0,638
15.Sirket iginde terfi olanaklarinin bulunmas1 =0,521
23 .Mutlu ¢alisma ortami=0,52
26.Sirketin diiriist ve adil olmasi ile bilinmesi=0,484
27.Y 6netimin kalitesi=0,459

maddeleridir. Maddelere ait faktor yiikleri 0,549-0,802 arasindadir. Maddeler
incelendiginde ilgili faktore "ADALET DEGERLERI" ad1 verilmistir.

2. faktor altinda toplam 6 madde toplanmaktadir. Faktor altinda toplanan maddeler

sirast ile;
31.Reklam ve medya sayesinde taninmis bir sirket olmas1 =0,821
32 Biiytik bir sirket olmasi=0,786
29.Cok karli bir sirket olmasi=0,617
30.Sirket tarafindan tiretilen malin ve/veya hizmetin tiirii=0,614
35.Bu sirkette ise girmenin zor olmasi =0,589

28.Sirketin, ailenizin ve arkadaslarinizin size duydugu saygiyr artirmasi

=0,431

maddeleridir. Maddelere ait faktor yikleri 0,431-0,821 arasindadir. Maddeler
incelendiginde ilgili faktore "PRESTIJ" ad: verilmistir.

3. faktor altinda toplam 4 madde toplanmaktadir. Faktor altinda toplanan maddeler

sirasi ile;
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37.Eylemlerinde bu sirketin miisterilerine saygi gostermesi =0,757
39.Eylemlerinde bu sirketin yerel ¢evreye saygi gostermesi =0,755
38.Eylemlerinde bu sirketin hissedarlarina saygi gostermesi =0,709

36.Eylemlerinde bu sirketin ¢aliganlarina saygir gostermesi =0,585

maddeleridir. Maddelere ait faktor yiikleri 0,585-0,757 arasindadir. Maddeler
incelendiginde ilgili faktére "TOPLUMSAL SORUMLULUK " ad1 verilmistir.

4. faktor altinda toplam 5 madde toplanmaktadir. Faktor altinda toplanan maddeler

sirast ile;

18.0grendiklerinizi baskalarina 6gretme firsatinin bulunmasi=0,678
17.Universitede dgrenilenleri uygulama olanagmin bulunmasi=0,677

16.Insani degerleri yiiksek, toplumdan aldigini topluma veren bir sirket

olmas1=0,604

22 Departmanlar  arasi  uygulamali deneyim kazanma olanaginin

bulunmasi=0,484

19.Sirketinizde kabul gorme ve kendinizi oraya ait hissetme=0,427

maddeleridir.

Maddelere ait faktor ytikleri 0,427-0,678 arasindadir. Maddeler incelendiginde ilgili
faktore "OGRENME-OGRETME" ad1 verilmistir.

5. faktor altinda toplam 5 madde toplanmaktadir. Faktor altinda toplanan maddeler

sirast ile;

8.Is arkadaslarinizla iyi iliski icinde olmak=0,803
2.Eglenceli ¢alisma ortami=0,68

10.Heyecan verici bir ortamda ¢alismak=0,593
7.Ustlerinizle iyi iliski icinde olmak =0,589

9.Destekleyen ve tesvik eden is arkadaslarinin varlig1=0,562

maddeleridir. Maddelere ait faktor yikleri 0,562-0,803 arasindadir. Maddeler
incelendiginde ilgili faktore "CALISMA ORTAMI " ad1 verilmistir.
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6. faktor altinda toplam 2madde toplanmaktadir. Faktor altinda toplanan maddeler

sirasi ile;

12.Sirketin yaraticiliginiza deger vermesi ve yaraticiliginizdan yararlanmasi =

0,793

11.Isverenin yenilik¢i (yeni is uygulamalarina ve ileri goriise sahip) olmasi =

0,675

maddeleridir. Maddelere ait faktor yiikleri 0,675-0,793 arasindadir. Maddeler
incelendiginde ilgili faktére "YARATICILIK ve YENILIKCILIK " ad: verilmistir.

7. faktor altinda toplam 2madde toplanmaktadir. Faktor altinda toplanan maddeler

sirasti ile;
13.Sirketin yiiksek kaliteli mal ve hizmetler {iretmesi= 0,765
14.Sirketin yenilik¢i mal ve hizmetler tiretmesi = 0,682

maddeleridir. Maddelere ait faktor yiikleri 0,682-0,765 arasindadir. Maddeler
incelendiginde ilgili faktore "URUNLER" ad1 verilmistir.

8. faktor altinda toplam 3 madde toplanmaktadir. Faktor altinda toplanan maddeler

sirast ile;
5.Bu sirkette ¢alistiginiz i¢in 6zgiiveninizin daha yiiksek olmasi = 0,676
21.Sirkette is giivencesinin bulunmasi = 0,471

20.Sirketin miisteri odakli olmasi = 0,438 maddeleridir. Maddelere ait faktor
yikleri  0,438-0,676 arasindadir. Maddeler incelendiginde ilgili  faktore
"GUVENILIRLIK" ad: verilmistir.

3.3.Veri Analizi Demografik Degiskenler Temelinde Isveren Cekiciligi
Boyutlarinin Karsilastirilmasi

Arastirmanin  bu béliimiinde, katilmcilarin Isveren ¢ekiciligi Olgegine iliskin

gortsleriyle ilgili, gelistirilmis olan 6lgme araglarindan elde edilen verilerin analizi

sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve yorumlar sunulmustur.

71



Normal Dagilim Testleri:

Yapilan normallik testi sonucunda (Kolmogorov-Smirnov) isveren ¢ekiciligi boyutlari
ve ¢iktilara ait verilerin normal dagilmadigi goriilmiistiir.

Ancak binomial dagilim, eger np veya nq carpimi 10’dan biiyiikse, normal dagilima
yakinsayacaktir (Gravetter ve Wallnau, 2000: 201) Dolayistyla dagilim normal kabul

edilmistir.

Bu baslik altinda isveren cekiciligi 6lgegine verilen 6nem diizeylerine iligkin;
aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine gore analiz edilmis, bulgular

betimlenmis ve yorumlanmustir.

Tablo 12: Katihmcilarin isveren cekiciligi Olgegine Iliskin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

X S.s
Sirket iginde terfi olanaklarinin bulunmasi 4,58 ,663
Mutlu ¢alisma ortami 4,62 ,628
Ortalamanin iizerinde ¢iplak maas 4,32 ,789
Cekici bir ticretlendirme ve ddiillendirme paketinin olmast 4,33 ,801
Sirketin diiriist ve adil olmasi ile bilinmesi 4,58 ,663
Y onetimin kalitesi 4,56 ,735
Adil ve seffaf bir performans degerlendirme sisteminin bulunmast 4,56 ,789
Adalet Degerleri Alt Boyutu Genel Ortalama=4,50
X S.s
Sirketin, ailenizin ve arkadaslarinizin size duydugu saygiy1 artirmasi 4,02 ,989
Cok karl1 bir sirket olmasi 3,54 953
Sirket tarafindan iiretilen malin ve/veya hizmetin tiirii 3,46 1,103
Reklam ve medya sayesinde taninmis bir girket olmast 3,18 1,136
Biiyiik bir sirket olmasi 3,59 1,011
Bu sirkette ise girmenin zor olmasi 2,95 1,032
Prestij Alt Boyutu Genel Ortalama=3,45
X S.s
Eylemlerinde bu sirketin ¢alisanlarina saygi gostermesi 4,50 ,679
Eylemlerinde bu sirketin miisterilerine saygi gostermesi 4,32 ,750
Eylemlerinde bu sirketin hissedarlarina saygi gostermesi 3,86 1,060
Eylemlerinde bu sirketin yerel cevreye sayg1 gostermesi 4,28 ,780
Toplumsal Sorumluluk Alt Boyutu Genel Ortalama=4,24
X S.s
Insani degerleri yiiksek, toplumdan aldigini topluma veren bir sirket olmasi 4,39 , 7134
Universitede dgrenilenleri uygulama olanaginin bulunmasi 3,56 1,115
Ogrendiklerinizi bagkalarina dgretme firsatinin bulunmasi 3,92 ,894
Sirketinizde kabul gérme ve kendinizi oraya ait hissetme 4,56 ,612
Departmanlar aras1 uygulamali deneyim kazanma olanaginin bulunmasi 3,94 ,948
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Ogrenme Ogretme Alt Boyutu Genel Ortalama=4,07

X S.s
Eglenceli caligma ortami1 4,12 , 795
Ustlerinizle iyi iliski icinde olmak 4,32 ,789
Is arkadaslarinizla iyi iliski i¢inde olmak 4,29 ,739
Destekleyen ve tesvik eden is arkadaslarinin varligi 4,19 ,857
Heyecan verici bir ortamda ¢aligsmak 4,02 ,889
Calisma Ortami Alt Boyutu Genel Ortalama=4,18
X S.s
Isverenin yenilikgi (yeni is uygulamalarma ve ileri goriise sahip) olmasi 4,50 ,651
Sirketin yaraticiliginiza deger vermesi ve yaraticiligimizdan yararlanmasi 4,48 ,695
YaraticiikveYenilik¢ilik Alt Boyutu Genel Ortalama=4,49
X S.s
Sirketin yiiksek kaliteli mal ve hizmetler tiretmesi 4,13 ,833
Sirketin yenilik¢i mal ve hizmetler liretmesi 4,10 ,842
Uriinler Alt Boyutu Genel Ortalama=4,11
X S.s
Bu sirkette galistiginiz i¢in 6zgiiveninizin daha yiiksek olmasi 4,40 , 765
Sirketin miisteri odakli olmasi 3,69 1,019
Sirkette is glivencesinin bulunmasi 4,54 ,649

Giivenilirlik Alt Boyutu Genel Ortalama=4,21

Isveren Cekiciligi - Genel Ortalama=4,15

Tablo 12’ de yer alan katilimcilarin igveren g¢ekiciligi dlcegi 6nem derecesi
incelendiginde, isveren cekiciligi algilarmin yiiksek diizeyde (X = 4,15) oldugu
belirlenmistir. Katilimeilarin igveren cekiciligi 6l¢egi boyutlar1 incelendiginde, adalet
degerleri alt boyutuna verilen dnem derecesinin ¢ok yiiksek diizeyde (X =4,50) oldugu
belirlenmigtir. Adalet degerleri boyutuna ait en yiiksek 6nem derecesine sahip
maddenin “Mutlu ¢alisma ortami” (X=4,62) maddesi iken en diisiik algiya sahip
maddenin  “Ortalamanin {izerinde c¢iplak maas” (X=4,32) maddesi oldugu
goriilmektedir.

Prestij boyutuna verilen énemin orta diizeyde (X =3,45) oldugu belirlenmistir.
Prestij boyutuna ait en yliksek 6nem derecesine sahip maddenin “Sirketin, ailenizin ve
arkadaslarimzin size duydugu saygiyr artirmasi” (X=4,02) maddesi iken en diisiik
onem derecesine sahip maddenin “Bu sirkette ise girmenin zor olmasi” (X=2,95)
maddesi oldugu goriilmektedir.

Toplumsal sorumluluk alt boyutuna ait &nem derecesinin yiiksek diizeyde (X
=4,24) oldugu belirlenmistir. Toplumsal sorumluluk boyutuna ait en yiiksek 6nem
derecesine sahip maddenin “Eylemlerinde bu sirketin ¢alisanlarina saygi gostermesi”
(X=4,50) maddesi iken en diisiik dnem derecesine sahip maddenin “Eylemlerinde bu

sirketin hissedarlarina sayg1 gostermesi” (X=3,86) maddesi oldugu goriilmektedir.
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Ogrenme 6gretme boyutuna ait dnem derecesinin yiiksek diizeyde (X =4,07)
oldugu belirlenmistir. Ogrenme dgretme boyutuna ait en yiiksek onem derecesine
sahip maddenin “Sirketinizde kabul gérme ve kendinizi oraya ait hissetme” (X=4,56)
maddesi iken en diisiik onem derecesine sahip maddenin “Universitede dgrenilenleri
uygulama olanaginin bulunmas1” (X=3,66) maddesi oldugu goriilmektedir.

Calisma ortamu alt boyutuna verilen énemin yiiksek diizeyde (X =4,18) oldugu
belirlenmistir. Calisma ortami boyutuna ait en yiiksek Onem derecesine sahip
maddenin “Ustlerinizle iyi iliski icinde olmak” (X=4,32) maddesi iken en diisiik nem
verilen maddenin “Heyecan verici bir ortamda calismak” (X=4,02) maddesi oldugu
goriilmektedir.

Yaraticilik ve yenilikgilik boyutuna verilen 6nemin ¢ok yiiksek diizeyde (X
=4,49) oldugu belirlenmistir. Yaraticilik ve yenilik¢ilik alt boyutuna ait en yiiksek
onem derecesine sahip maddenin “Isverenin yenilik¢i (yeni is uygulamalarina ve ileri
goriise sahip) olmas1” (X=4,50) maddesi iken en diisiik 6nem verilen maddenin
“Sirketin yaraticiiginiza deger vermesi ve yaraticithginizdan yararlanmas1” (X=4,48)
maddesi oldugu goriilmektedir.

Uriinler boyutuna verilen &nemin yiiksek diizeyde (X =4,11) oldugu
belirlenmistir. Uriinler boyutuna verilen en yiiksek énem “Sirketin yiiksek kaliteli
mal ve hizmetler iiretmesi” (X=4,13) maddesine iken en diisiik &nem derecesi verilen
maddenin “Sirketin yenilik¢i mal ve hizmetler {iretmesi” (X=4,10) maddesi oldugu
goriilmektedir.

Giivenilirlik boyutuna ait énem derecelerinin yiiksek diizeyde (X =4,21)
oldugu belirlenmistir. Giivenilirlik boyutuna ait en yiiksek 6nem derecesine sahip
maddenin “Sirkette is giivencesinin bulunmasi” (X=4,54) maddesi iken en diisiik
onem derecesine sahip maddenin “Sirketin miisteri odakli olmas1” (X=3,63) maddesi

oldugu goriilmektedir.

Isveren cekiciliginin farkli boyutlarina verilen 6nem egitim diizeyine gore

incelendiginde asagidaki bulgulara ulagilmistir:
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Tablo 13: Katihmcilarin Isveren Cekiciligi Olcegine Verdikleri Onem

Diizeylerinin Egitim Seviyesine Gore Farklilasma Durumuna Ait Bagimsiz
Orneklem t-testi Sonuclari

Egitim Durumu n X S.s t p
Adalet Degerleri Lisans ML 453 051 (oec 0444

Yiksek Lisans 127 4,48 0,50

presty I{(l'slirsl:,k Lisans 13’17 g::g 8:33 0.812 0417

Toplumsal Sorumluluk %(I'EEISISk Lisans }.‘2"17 jﬁ; 8:2461 1,755 0,080
Ogrenme-Ogretme %(I'EEISISk Lisans }.‘2"17 j:(l)i 8:23 1,588 0,114
Calisma Ortam %(l'slilslefk Lisans }.‘2"17 jﬁi 8:2(9) 1,274 0,204
Yaraticilik ve Yenilikgilik ;{Eﬁg:k Tisans };,17 3228 8:22 0,114 0,909
Uriinler %{l'zlilsl:k Lisans }.‘2"17 ::(1)2 8:;2 0,327 0,160
.Gijvenilirlik' ___ . %(IEEISIZk Lisans }.‘2"17 jle 8:23 1,971 0,050**
fyveren (ekiellisi— O %{l'zlilsl:k Lisans }.‘2"17 3:1? 8:‘3% 1452 0,148

*%p<0,05

Katilimcilarin  igveren c¢ekiciligi Olgegi boyutuna verilen O6nem egitim
durumlarina goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, giivenirlik boyutuna verilen 6nemin egitim durumlarina
gore, gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (t=1,971;
p<0,05). Yiiksek lisans (X=4,14) egitimine sahip olanlarm giivenirlik boyutuna
verdikleri énem lisans (X=4,27) egitimine sahip olanlardan daha diisiik oldugu

belirlenmistir.

Anket katilimcilariin  giivenirlik  boyutuna verdikleri Onemin egitim

durumlarina gore farklilik gosterdigi goriilmiis olup Hipotez 1 kismen dogrulanmustir.

Isveren cekiciliginin farkli boyutlarma verilen &nem yasa gore incelendiginde

asagidaki bulgulara ulasilmistir:
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Tablo 14: Katihmeilarin Isveren Cekiciligi Olcegi Onem Diizeylerinin Yas
Degiskenine Gore Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuglar:

Yas n X Ss F p LSD

Adalet Degerleri 21-25 29 4,46 ,36
26 - 30 59 4,63 A2
o M ST 4 0,203 -
36 - 40 56 4,56 A48 ’ ’
41-45 39 444 54
46 - 50 31 441 58

Prestij 21 -25 29 339 .73
26-30 59 347 .79
31-35 54 352 66
36-40 s6 335 83 8% 0,531 -
41-45 39 338 63
46 - 50 31 3,63 52

Toplumsal 21-25 29 416 ,67

o 26-30 59 432 62

orumliulu 31_35 54 4’18 ’71

3640 56 431 o 0737 0,596 -
41-45 39 412 67
46 - 50 31 427 58

Ogrenme- 21-25 29 415 ,67

Baret 26-30 59 423 53

gretme 31-35 54 3,96 68 . (2-3)

36-40 56 390 63 o8 0048 (2-4)
41-45 39 4,09 59
46 - 50 31 416 A7

Calisma Ortami 21-25 29 415 ,61
26-30 59 425 58
31-35 54 427 ,60
3640 56 408 S 0840 0,522 -
41-45 39 419 54
46 - 50 31 412 62
21-25 29 441 64

Yaraticilik ve 26 - 30 39 457 58

Yenilikgilik 31-35 54 438 60
36 - 40 56 4,50 6 0821 0,536 -
41-45 39 447 51
46 - 50 31 458 56

Urlinler 21-25 29 339 77
26-30 59 420 68
31-35 54 412 79
36-40 56307 o 1454 0,205 -
41-45 39 423 70
46 - 50 31 425 58

Giivenilirlik 21-25 29 418 A9
26-30 59 433 52
31-35 54 4,14 65
36 - 40 56 4,11 60 1,348 0,244 -
41-45 39 416 57
46 - 50 31 433 50

#p<0,01 **p<0,05
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Katilimcilarin igveren ¢ekiciligi 6l¢egi boyutuna verdikleri 6nem yas degiskeni
gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii Anova testi sonucunda 6grenme-0gretme boyutuna verilen dnemin
yas degiskenine gore gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=2,328, p<0,05). Katilimcilarin 6grenme-6gretme boyutuna verdikleri 6neme iliskin
varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen bulundugundan
(p=0,082; p>0,05) farklilagmanin kaynaginin belirlenmesi amaciyla post hoc
testlerinden LSD testi kullanilmigtir. LSD testi sonucunda 26-30 yas ile 31-35 yas ve
36-40 yas grubunda olan katilimeilar arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. 26-
30 yas (X=4,23) olanlarin 6grenme-6gretme boyutuna verdikleri énemin 31-35 yas (X

=3,96), 36-40 yas (X =3,90) olanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Hipotez 2 kismen dogrulanmistir, calisanlarin igveren c¢ekiciligi farkli

boyutlarina iligkin algisi yasa gore kismen farklilik géstermektedir.
Isveren cekiciliginin farkli boyutlarina verilen énem cinsiyete gore incelendiginde

asagidaki bulgulara ulasilmistir:

Tablo 15: Katthmeilarin Isveren Cekiciligi Olgegi Onem Diizeylerinin cinsiyete
Gore Farklilasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem t-testi Sonuclari

Cinsiyet n X S.s t p
R
Presti]

J T
e L e
== g
L = = S
Yaraticilik ve Yenilikeilik gﬁiﬁ 1‘2‘3 j:ié 8:2? 0422 0673
e
Giivenilirlik Kadin 140 421 0,56 0.017 0.987

Erkek 128 4,21 0,59

#p<0,01 **p<0,05
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Katilimcilarin igveren ¢ekiciligi 6lgegi boyutlarina verdikleri dnem derecesinin
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, toplumsal sorumluluk boyutuna verilen énemin cinsiyete
gore, gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (t=2,813;
p<0,01). Erkek (X=4,13) galisanlarmn toplumsal sorumluluk boyutuna verdikleri nem
derecesinin kadin (X=4,35) calisanlardan daha diisiik oldugu belirlenmistir. Calisma
ortami boyutuna verilen 6nem derecesinin cinsiyete gore, gruplar arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (t=2,227; p<0,05). Erkek (X=4,10)
calisanlarin calisma ortamu algilar1 kadin (X=4,27) ¢alisanlara gore daha diisiik oldugu
belirlenmistir. Isveren cekiciligi boyutlarma verilen &nem derecesinin cinsiyet
gruplart arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (t=2,521; p<0,05).
Erkek (X=4,09) calisanlarin isveren cekiciligi boyutlarma verdikleri énem derecesi

kadm (X=4,21) calisanlardan daha diisiik oldugu belirlenmistir.
Yukaridaki bulgular 1s181nda Hipotez 3 kismen dogrulanmustir.

Isveren cekiciliginin farkli boyutlarma verilen &nem medeni duruma gore

incelendiginde asagidaki bulgulara ulagilmistir:

Tablo 16: Katihmeilarin Isveren Cekiciligi Olcegi Onem Diizeylerinin Medeni
Duruma Gore Farklllasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem t-testi Sonuclar:

Medeni — S ¢
Durum n X S P
Adalet Degerleri Bekar 132 4,54 0,46 1,004 0,316
Evli 136 4,48 0,55 ’ ’
Prestij Bekar 132 3,46 0,71
Evli 136 3,45 0,74 0,154 0.878
Bekar 132 4,33 0,60
Topl 1S luluk 2 2 E2)
oplumsal Sorumlulu Vi 136 2.16 0.69 2,167 0,031
o . Bekar 132 4,15 0,60
(0] -Ogret 2 2
grenme-Ogretme Evii 136 2,00 0.63 1,961 0,051
Bekar 132 421 0,57
1 Ort 2 2
Galisma Ortami Evli 136 4,17 061 210 0610
cer 1 Bekar 132 4,50 0,60
Yaraticilik ve Yenilikgilik 2 >
araticilik ve Yenilikgili BNl 136 4.49 0.58 0,203 0,839
_— Bekar 132 4,11 0,79
Urlinl 2 2
e Evli 136 4,12 073 iz 0902
e Bekar 132 4,24 0,57
G lirlik > >
tvenilirli Evii 136 217 0.58 1,011 0,313
**p<0,05
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Katilimcilarin igveren gekiciligi 6lgegi boyutuna verdikleri 6nemin medeni
durumlarina goére anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, toplumsal sorumluluk boyutlarina verdikleri énem medeni
durumlar1 gruplan arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (t=2,167,
p<0,05). Evli (X=4,16) olanlarin toplumsal sorumluluk boyutuna verdikleri énem

derecesi bekar (X=4,33) olanlardan daha diisiik oldugu belirlenmistir.

Yukaridaki bulgulara goére yalnizca toplumsal sorumluluk boyutuna verilen
onem bekarlar ve evliler arasinda farklilik gostermektedir. Hipotez 4 kismen

dogrulanmugtir.

Isveren ¢ekiciliginin farkli boyutlarma verilen ©6nem gelir diizeyine gore

incelendiginde asagidaki bulgulara ulagilmistir:

Tablo 17: Katihmecilarin isveren Cekiciligi Olcegi Onem Diizeylerinin Gelir
Degiskenine Gore Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuclar

Gelir n X S.s F P
Adalet Degerleri Alt 29 4,62 G
Alt - Orta 29 4,42 ,60
Orta 148 4,48 51 0,794 0,530
Orta - Ust 45 4,55 42
Ust 17 4,46 ,60
Prestij Alt 29 3,30 72
Alt - Orta 29 3,48 74
Orta 148 3,44 73 0,720 0,579
Orta - Ust 45 3,58 ,64
Ust 17 3,43 75
Toplumsal Alt 29 420 ,63
Alt - Orta 29 428 ,55
Sorumluluk Orta 148 420 69 0,551 0,698
Orta - Ust 45 436 ,58
Ust 17 4,19 ,68
Ogrenme- Alt 29 3,97 ,52
- Alt - Orta 29 4,14 ,53
Ogretme Orta 148 4,01 65 1,930 0,106
Orta - Ust 45 428 51
Ust 17 4,10 75
Calisma Ortami Alt 29 4,31 Sl
Alt - Orta 29 422 ,53
Orta 148 4,13 61 0,840 0,501
Orta - Ust 45 426 ,55
Ust 17 423 .70
Alt 29 4,55 46
Alt - Orta 29 4,56 45 1,080 0,37
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Yaraticilik ve Orta 148 4,45 ,62

o Orta - Ust 45 4,60 ,52
Yenilik¢ilik Ust 17 432 D)
Uriinler Alt 29 4,10 74
Alt - Orta 29 425 78

Orta 148 403 74 1290 0274
Orta - Ust 45 426 73
Ust 17 423 ,86
Giivenilirlik Alt 29 4,19 64
Alt - Orta 29 4,41 ,50
Orta 148 4,17 57

Orta - Ust 45 424 ,53 1375 0,243
Ust 17 4,05 ,60
Ust 17 4,12 41

*p<0,01 **p<0,05

Katilimcilarin isveren ¢ekiciligi 6l¢gegi boyutlarina verdikleri 6nem diizeyi gelir
degiskeni gruplarina gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii anova testi sonucunda isveren cekiciligi boyutlarina
verdikleri 6nem diizeyi, gelir degiskeni gruplar1 arasindaki fark istatistiksel olarak

anlamli bulunmamustir (p>0,05).

Hipotez 5 Dogrulanmamustir.

Isveren cekiciliginin farkli boyutlarma verilen énem kideme gore incelendiginde

asagidaki bulgulara ulasilmistir:
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Tablo 18: Katihmeilarin Isveren Cekiciligi Olcegine Verilen Onem Diizeylerinin
Isyerinde Calisma Siiresi (Kidem) Degiskenine Gore Farklilasma Durumuna
Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuglar

imdiki Isyerinde —
éahsma Ssi}i/resi n X S.s F P
Adalet Degerleri 1 Yildan Az 71 451 A2
1-5 126 451 51
6-10 42 4,48 52 0,194 0,942
11-15 16 4,41 62
16 - 20 13 4,52 63
Prestii 1 Yildan Az 71 3,40 66
1-5 126 3,50 75
6-10 42 3,41 76 0,521 0,721
11-15 16 3,31 71
16 - 20 13 3,56 67
Toplumsal 1 Yildan Az 71 423 )59
1-5 126 427 65
Sorumluluk 6-10 42 4,17 J3 0471 0,757
11-15 16 4,09 70
16 - 20 13 434 ,58
. 1 Yildan Az 71 4,13 ,56
Orenme- 1-5 126 4,08 64
Ogretme 6-10 42 3,96 61 0,781 0,539
11-15 16 3,93 61
16 - 20 13 4,18 64
Calisma Ortams 1 Yildan Az 71 4,15 57
3 1-5 126 422 57
6-10 42 4,19 66 0,522 0,719
11-15 16 4,02 ,66
16 - 20 13 427 )58
Varatieilik ve 1 Yildan Az 71 4,45 63
1-5 126 4,53 54
Yenilikeilik 6-10 42 4,46 61 1,329 0,259
11-15 16 425 73
16 - 20 13 4,69 A3
Uriinler 1 Yildan Az 71 3,99 75
1-5 126 420 74
6-10 42 4,11 73 1,543 0,190
11-15 16 3,84 85
16 - 20 13 426 ,69
Giivenilirlik i f{;ldan Az lzé i; g 2
6-10 42 418 61 1,333 0,258
11-15 16 3,95 ,68
16 - 20 13 438 63

#p<0,01 **p<0,05

Katilimcilarin igveren c¢ekiciligi 6lgegi boyutlarina verdikleri onem simdiki
isyerinde calisma siiresi degiskeni gruplarma gore anlamhi bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Anova testi sonucunda igveren
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cekiciligine verilen 6nem diizeyi simdiki isyerinde ¢alisma siiresi degiskenine gore,

gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir (p>0,05).
Yukaridaki bilgiler 1s181nda Hipotez 6 dogrulanmamustir.

Isveren ¢ekiciliginin farkli boyutlarma verilen 6nem calisilan boliime gore

incelendiginde asagidaki bulgulara ulagilmistir:

Tablo 19: Katihmeilarin Isveren Cekiciligi Ol¢egi Onem Diizeylerinin Calisilan
Boliim Degiskenine Gore Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi

Sonuclar
Calisilan Boliim n X S.s F P
Adalet Degerleri Finans 29 4,55 A1
Lojistik 33 4,61 ,45
IK 56 4,46 ,53
Pazarlama 30 4,50 43 0,358 0,905
Satig 36 448 ,57
Ust Yonetim 35 4.47 ,53
Diger 49 4,49 ,52
Prestij Fin'aims 29 3,37 ,59
Lojistik 33 3,49 ,76
IK 56 3,39 72
Pazarlama 30 3,33 ,82 0,970 0,446
Satis 36 3,63 72
Ust Yonetim 35 3,60 ,59
Diger 49 3,37 17
Toplumsal Fin'aims 29 4,35 ,59
Lojistik 33 4,37 51
Sorumluluk IK 56 4’20 ,66
Pazarlama 30 4,30 ,64 0,789 0,579
Satis 36 425 ,61
Ust Yonetim 35 4,13 ,63
Diger 49 4,14 ,79
C)grenme- Fin'aims 29 4,14 ,63
N Lojistik 33 4,01 ,62
Ogretme IK 56 4,08 61
Pazarlama 30 4,18 ,59 0,402 0,877
Satis 36 4,02 ,65
Ust Yo6netim 35 4,08 ,60
Diger 49 4,01 ,61
Calisma Ortami Fin'a'ln§ 29 4,15 69
Lojistik 33 4,15 44
IK 56 4,25 ,58
Pazarlama 30 422 ,61 0,272 0,950
Satis 36 4,13 ,66
Ust Yo6netim 35 4,14 ,64
Diger 49 421 ,54
Finans 29 4,62 ,56 1,270 0,272
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Lojistik 33 4,53 ,58

Yaraticilik ve

T IK 56 4,56 53
Yenilikgilik Pazarlama 30 4,53 ,54
Satis 36 427 65
Ust Yonetim 35 4,50 ,65
Diger 49 4,43 ,59
Uriinler Finfmg 29 4,15 ,74
Lojistik 33 4,04 ,68
K 56 4,12 74
Pazarlama 30 3,93 ,92 0,962 0,451
Satis 36 431 72
Ust Yonetim 35 4,20 70
Diger 49 4,03 75
Giivenilirlik Finans 29 4,19 53
Lojistik 33 4,10 ,56
K 56 420 54
Pazarlama 30 433 52 0,824 0,553
Satis 36 4,29 ,59
Ust Yonetim 35 425 ,51
Diger 49 4,11 67

*p<0,01 **p<0,05

Katilimeilarin isveren ¢ekiciligi 6l¢cegi boyutlarina verdikleri dnem diizeylerinin
caligilan boliim degiskeni gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Anova testi sonucunda isveren cekiciligine
verilen 6nem diizeyinin, ¢alisilan boliim degiskenine gore, gruplar arasindaki fark

istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir (p>0,05).

Hipotez 7 isveren cekiciligi boyutlarina verilen 6nem ile calisilan bdliim
arasinda anlamli bir fark bulunamamistir dolayisiyla Hipotez 7 dogrulanmamustir.
Isveren cekiciliginin farkli boyutlarina verilen énem sirketteki pozisyona gore

incelendiginde asagidaki bulgulara ulagilmistir:

Tablo 20: Katihmeilarin Isveren Cekiciligi Olcegi Onem Diizeylerinin Pozisyon
Degiskenine Gore Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuglar:

Pozisyon n X Ss F p LSD
Adalet Degerleri Eleman 31 4,60 A4l

Uzman 101 4,56 49

Sef 29 4,50 33 1,530 0,181 -

Y 6netici 71 4,46 53
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Ust Diizey 19 433 ,67
Yonetici
Sirket Sahibi 17 4,31 58
veya Ortak
.. Eleman 31 3,78 ,85
Prest Uzman 101 3.40 71
Sef 29 3,33 ,66
Y Onetici 71 3,39 73
Ust Diizey 19 3,57 45 L7 0.119 )
Yonetici
Sirket Sahibi 17 3,50 ,69
veya Ortak
Toplumsal Eleman 31 4,58 48
Uzman 101 4,20 ,65
Sorumluluk Sef 20 414 59 8%3
Yo6netici 71 4,24 ,70 -
Ust Diizey 19 4,11 65 23 0,041 823
Yonetici (1-6)
Sirket Sahibi 17 4,07 ,64
veya Ortak
Os Eleman 31 4,43 54
grenme- Uzman 101 4,10 61
Ofretme Sef 29 400 57 8?;
Y Onetici 71 4,00 ,60 .
Ust Diizey 19 3,90 62 8 0,005 8‘52
Yonetici (1-6)
Sirket Sahibi 17 3,83 ,69
veya Ortak
Calisma Ortami Eleman 31 4,47 42
Uzman 101 4,13 ,61
Sef 29 424 156 (12)
Yénetici 71 4,20 ,60 (1-4)
Ust Diizey 19 4,12 ,66 2,280 0,047* (1-5)
Yonetici (1-6)
Sirket Sahibi 17 3,95 ,52
veya Ortak
Eleman 31 4,51 ,67
Yaraticilik ve Uzman 101 151 55
Yenilik¢ilik Sef 29 4,53 ,61
Yénetici 71 4,46 ,60 0.177 0,971 )
Ust Diizey 19 4,42 ,65 ’
Yonetici
Sirket Sahibi 17 4,44 ,55
veya Ortak
Uriinler Eleman 31 4,19 ,80
Uzman 101 4,11 72
Sef 29 3,98 64
Yonetici 71 4,09 ,83
Ust Diizey 19 436 ,64 0,798 0,552 )
Yonetici
Sirket Sahibi 17 3,97 ,83
veya Ortak
T Eleman 31 4,40 44
Gvenilirlik Uzman 101 4,13 63
Sef 29 4,25 ,58
Y Onetici 71 421 54
Ust Diizey 19 4,15 ,50 1,126 0,347 )
Yonetici
Sirket Sahibi 17 4,23 ,57
veya Ortak

#p<0,01 **p<0,05
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Katilimcilarin igveren cekiciligi dlgegi boyutlarina verilen 6nem diizeylerinin
pozisyon degiskeni gruplarma gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii anova testi sonucunda toplumsal sorumluluk alt
boyut algilart pozisyon degiskenine gore gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamli  bulunmustur (F=2,355, p<0,05). Katilmcilarin toplumsal sorumluluk
boyutuna verdikleri 6neme iliskin varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar
homojen bulundugundan (p=0,485; p>0,05) farklilasmanin kaynaginin belirlenmesi
amaciyla post hoc testlerinden LSD testi kullanilmistir. LSD testi sonucunda eleman
ile uzman, sef, yonetici, list diizey yonetici, sirket sahibi veya ortak olan katilimcilar
arasinda anlaml bir farklihk goriilmektedir. Eleman (X=4,58) olanlarin toplumsal
sorumluluk boyutuna verdikleri 5nemin uzman (X =4,20), sef (X =4,14), yonetici (X
=4,24), iist diizey yonetici (X =4,11), sirket sahibi veya ortak (X =4,07) olanlara gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Ogrenme-6gretme boyutuna verilen énem diizeyinin pozisyon degiskenine
gore, gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=3,458,
p<0,05). Katilimcilarin 6grenme-6gretme boyutuna verdikleri 6neme iliskin
varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen bulundugundan
(p=0,900; p>0,05) farklilagmanin kaynaginin belirlenmesi amaciyla post hoc
testlerinden LSD testi kullanilmistir. LSD testi sonucunda eleman ile uzman, sef,
yonetici, iist diizey yonetici, sirket sahibi veya ortak olan katilimcilar arasinda anlamli
bir farklilik goriilmektedir. Eleman (X=4,43) olanlarin dgrenme-6gretme boyutuna
verdikleri 5nem derecesinin, uzman (X =4,10), sef (X =4,00), yonetici (X =4,00), iist
diizey yonetici (X =3,90), sirket sahibi veya ortak (X =3,83) olanlara gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Caligma ortami boyutuna verilen 6nem diizeyi pozisyon degiskenine gore
gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=2,280, p<0,05).
Katilimcilarin ¢aligma ortami boyutuna verdikleri 6nem diizeyine iliskin varyanslarin
homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen bulundugundan (p=0,301; p>0,05)
farklilagmanin kaynagiin belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden LSD testi
kullanilmistir. LSD testi sonucunda eleman ile uzman, yonetici, iist diizey ydnetici,

sirket sahibi veya ortak olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.
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Eleman (X=4,47) olanlarm calisma ortami boyutuna verdikleri énemin, uzman (X
=4,13), yonetici (X =4,20), iist diizey yonetici (X =4,12), sirket sahibi veya ortak (X
=4,44) olanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Isveren Cekiciligi ne verilen énem diizeyi pozisyon degiskenine gore, gruplar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=2,405, p<0,05).
Katilimcilarin igveren ¢ekiciligi algilarina iliskin varyanslarin homojenlik testi
sonucunda varyanslar homojen bulundugundan (p=0,714; p>0,05) farklilagsmanin
kaynaginin belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden LSD testi kullanilmistir. LSD
testi sonucunda eleman ile uzman, sef, yonetici, iist diizey yoOnetici, sirket sahibi veya
ortak olan katilimcilar arasinda anlaml bir farklilik goriilmektedir. Eleman (X=4,37)
olanlarm isveren ¢ekiciligine verdikleri énem diizeyi, uzman (X =4,14), sef (X =4,12),
yonetici (X =4,11), iist diizey yonetici (X =4,08), sirket sahibi veya ortak (X =4,03)

olanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Hipotez 8 sirketin farkli pozisyonlarinda bulunan ¢alisanlarin igveren ¢ekiciligine

verdikleri 6nem arasinda anlamli fark vardir, Hipotez 8 kismen dogrulanmustir.

Isveren cekiciliginin farkli boyutlarina verilen dnem sirketteki tecriibe diizeyine gore

incelendiginde asagidaki bulgulara ulagilmistir:

Tablo 21: Katihmeilarin isveren Cekiciligi Olcegi Onem Diizeylerinin Tecriibe
Degiskenine Gore Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuclar

Tecriibe n X Ss F p LSD
Adalet Degerleri 1 yildan az 31 4,62 ,34

1-5 41 4,55 ,40

6-10 58 4,49 ,57

11-15 55 4,44 ,57 1,461 0,192 -

15-20 36 4,54 ,44

21-25 26 4,58 ,33

26 yil ve lizeri 21 426 ,68
Prestii 1 yildan az 31 3,41 ,75

1-5 41 3,48 ,84

6-10 58 341 ,75

11-15 55 3,42 ,68 0,398 0,880 -

15-20 36 3,62 ,63

21-25 26 3,42 ,80

26 yil ve lizeri 21 3,42 ,48

1 yildan az 31 4,35 ,61 0,280 0,946
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Toplumsal 1-5 41 425 ,59 -
6-10 58 4,18 72
Sorumluluk 11-15 55 424 67
15-20 36 425 ,68
21-25 26 425 ,59
26 yil ve lizeri 21 4,15 ,58
Ogrenme- 1 yildan az 31 4,29 ,53
N 1-5 41 4,15 ,62 (1_3)
Ogretme 6-10 58 391 66 (1-4)
11-15 55 392 66 2,460 0,025* )
15-20 36 422 ,49 (5_3)
21-25 26 4,13 51 (5-4)
26 yil ve lizeri 21 4,10 ,59
Caligma Ortami 1 yildan az 31 4,38 41
1-5 41 421 58
6-10 58 413 65
11-15 55 4,09 ,63 1,660 0,131 -
15-20 36 432 48
21-25 26 422 ,53
26 yil ve tlizeri 21 3,99 ,69
Yaraticthk ve 1 yildan az 31 4,46 ,65
o 1-5 41 4,62 ,53
Yel’llllkg}lllk 6-10 58 4’32 ,69
11-15 55 4,42 )57 1,657 0,132 -
15-20 36 4,61 ,46
21-25 26 4,57 ,46
26 yil ve lizeri 21 4,59 ,60
Uriinler 1 yildan az 31 3,96 ,76
1-5 41 415 76 (1-5)
6-10 58 4,08 77 (3-5)
11-15 55 3,89 J71 2,825 0,011* (4-5)
15-20 36 4,45 ,61 (6-5)
21-25 26 4,07 ,85 (1-7)
26 yil ve lizeri 21 4,38 ,68
Giivenilirlik 1 yildan az 31 4,31 48
1-5 41 4,26 ,50
6-10 58 4,04 ,67
11-15 55 4,13 )55 1,660 0,131 -
15-20 36 431 ,55
21-25 26 4,33 ,54
26 yil ve lizeri 21 4,25 58

*p<0,01 **p<0,05

Katilimcilarin igveren c¢ekiciligi 6l¢egi boyutuna verilen dnem diizeyi tecriibe

degiskeni gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan tek yonlii anova testi sonucunda Ogrenme-dgretme boyutuna verilen

Oonem, tecriibe degiskenine gore gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur (F=2,460, p<0,05). Katilimcilarin 6grenme-6gretme algilarina iliskin

varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen bulundugundan

(p=0,273; p>0,05) farklilasmanin kaynagmin belirlenmesi amaciyla post hoc
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testlerinden LSD testi kullanilmistir.LSD testi sonucunda 1 yildan az ile 6-10 yil, 11-
15 yil olan katilimcilar ve 15-20 yil ile 6-10 yil, 11-15 yil olan katilimcilar arasinda
anlaml bir farklilik goriilmektedir. 1 yildan az (X=4,29) olanlarin 6grenme-6gretme
boyutuna verdikleri 5Snemin 6-10 y1l (X =3,91), 11-15 y1l (X =3,92) olanlara gore daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. 15-20 yi1l (X =4,22) olanlarin Sgrenme-6gretme
boyutuna verdikleri 5nemin 6-10 y1l (X =3,91), 11-15 y1l (X =3,92) olanlara gore daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Uriinler boyutuna verilen &nem diizeyi tecriibe degiskenine gore gruplar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=2,825, p<0,05).
Katilimcilarin {rtinler algilarina iliskin varyanslarin homojenlik testi sonucunda
varyanslar homojen bulundugundan (p=0,453; p>0,05) farklilasmanin kaynaginin
belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden LSD testi kullanilmigtir. LSD testi
sonucunda 15-20 yil ile 1 yildan az, 6-10 y1l, 11-15 yil, 21-25 y1l olan katilimcilar ve
1 yildan az ile 26 yil ve iizeri olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
goriilmektedir. 15-20 y1l (X=4,45) olanlarin iiriinler algilar1 1 yildan az (X =3,96), 6-
10 y11 (X =4,08), 11-15 y11 (X =3,89), 21-25 y1l (X =4,07) olanlara gore daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. 1 yildan az (X =3,96) olanlarn iiriinler algilar1 26 yil ve iizeri

(X =4,38) olanlara gore daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Yukarida ulasilan veriler 1s1¢1inda Hipotez 9 kismen dogrulanmustir.
Isveren cekiciliginin farkli boyutlarina verilen 6nem sirketteki sektdre gore
incelendiginde asagidaki bulgulara ulasilmistir:

Tablo 22: Katihmeilarm Isveren Cekiciligi Olcegi Onem Diizeylerinin Suan
Calisilan Sektor Degiskenine Gore Farkhilasma Durumuna Ait Tek Yonlii
Anova Testi uclari

n X Ss F p Tamhane

Adalet Degerleri Danigmanlik 30 4,52 ,52

Perakende 26 4,63 44

Hizmet 42 4,41 ,49

Jaghk i %0 o812 0,578 -

Uretim 54 4,56 ,49

Banka 31 4,53 ,41

Lojistik 24 4,45 ,55

Diger 36 4,51 47
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Prestii Danigmanlik 30 3,49 1,04
Perakende 26 3,58 ,66
Hizmet 42 3,38 74
Saglik 25 3,40 54
Uretim 54 3,32 ,69 1,308 0,247 )
Banka 31 3,64 ,75
Lojistik 24 3,25 ,68
Diger 36 3,62 51
Toplumsal Danigsmanlik 30 4,39 ,62
Perakende 26 431 ,65
Sorumluluk Hizmet 42 424 ,70
Saglik 25 4,24 ,64
Uretim 54 420 71 0,388 0,909 .
Banka 31 4,16 ,63
Lojistik 24 4,18 ,66
Diger 36 4,20 55
Ogrenme- Danigsmanlik 30 4,02 71
Perakende 26 4,17 51
Ogretme Hizmet 42 3,97 ,59
Saglik 25 3,97 ,76
Uretim 54 4,19 ,53 0859 T )
Banka 31 4,14 ,50
Lojistik 24 3,91 ,78
Diger 36 4,08 ,58
Calisma Ortami Danigsmanlik 30 4,16 ,52
Perakende 26 4,26 55
Hizmet 42 4,11 ,59
Saglik 25 3,98 ,76
Uretim 54 422 ,62 0,791 0,595 )
Banka 31 4,30 1
Lojistik 24 4,20 ,59
Diger 36 4,22 ,54
Yaraticilik ve Danigsmanlik 30 4,51 ,56
Perakende 26 4,53 ,63
Yenilik¢ilik Hizmet 42 4,44 ,52
Saglik 25 4,42 ,68
Uretim 54 4,67 45 2,683 0,011* -7
Banka 31 4,48 ,66
Lojistik 24 4,08 77
Diger 36 4,55 45
Uriinler Danigsmanlik 30 4,03 .88
Perakende 26 4,26 ,66
Hizmet 42 4,02 ,78
Saglik 25 4,12 ,63
Uretim 54 4,13 ,76 0,620 0,739 )
Banka 31 4,14 .74
Lojistik 24 3,93 ,87
Diger 36 4,23 ,68
. Danigsmanlik 30 4,25 57
Givenilirlik Perakende 26 4,37 54
Hizmet 42 4,26 ,48
Saglik 25 4,09 ,59
Uretim 54 4,24 ,61 1,139 0,339 )
Banka 31 4,13 ,61
Lojistik 24 3,98 51
Diger 36 4,23 ,60

#p<0,01 **p<0,05
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Katilimcilarin igveren ¢ekiciligi 6lgegi boyutlarina verdikleri 6nem diizeyi su an
calisilan sektor degiskeni gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii anova testi sonucunda yaraticilik ve yenilikgilik
alt boyut algilar1 suan calisilan sektor degiskenine gore gruplar arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=2,683, p<0,05). Katilimcilarin yaraticilik
ve yenilik¢ilik algilarina iliskin varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar
homojen bulunmadigindan (p=0,009; p<0,05) farklilasmanin kaynaginin belirlenmesi
amaciyla post hoc testlerinden Tamhane testi kullanilmigtir. Tamhane testi sonucunda
tiretim ile lojistik olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Uretim
(X=4,67) béliimiinde olanlarin yaraticilik ve yenilikgilik boyutuna verdikleri 6enm

lojistik (X =4,08) béliimiinde olanlara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Hipotez 10 kismen dogrulanmistir , farkli sektor firmalarinda calisanlarin

igsveren cekiciligi farkli boyutlarina verdikleri 6nem arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 23: Katihmcilarin Ciktilar (“)lg:egine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

X S.s
Bu sirkette caligmaktan gurur duyuyorum 3,83 1,073
Bu sirketin gelecegini gergcekten onemsiyorum. 3,98 1,049
Degerlerim bu sirketin degerleriyle ortiistiyor 3,63 1,165
Bu sirketi basarili kilmak i¢in benden beklenenin 6tesinde daha fazla 4,02 ,944
caba harcamaya hazirim.
Calistigim yere gercekten uydugumu hissediyorum 3,74 1,141
Markayla Ozdeslesme Davramsi Alt Boyutu Genel Ortalama=3,84
X S.s
Isimden memnun sayilirim 3,61 1,091
Isimden biiyiik bir tatmin duyuyorum 3,41 1,197
Isimin genelinden memnunum 3,70 1,060
Yeni bir ig teklifi alsam dahi su anki isimden ayrilmayi diisiinmezdim 2,85 1,412
Isimden keyif almiyorum 3,33 1,362
Is Tatmini Alt Boyutu Genel Ortalama=3,38
X S.s
Bu sirkette bir siire daha kalmay1 planliyorum 3,52 1,169
Bu sirkette bes yil daha kalmay1 planliyorum 2,96 1,430
Yarin bagka bir sirketten teklif alsam dahi reddederdim 2,56 1,335
Bu sirkette kalmay1 planliyorum 3,12 1,308
Marka Sadakati Alt Boyutu Genel Ortalama=3,04
X S.s
Bu sirket hakkinda insanlara olumlu sozler sdylerim 3,73 1,072
Benden tavsiye isteyenlere galistigim sirketi oneririm 3,58 1,189
Bu sirket ile ilgili bagkalar1 ile konusmak hosuma gider 3,46 1,194
Bu sirket ile ilgili olumlu konusurum 3,72 1,094
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Marka Onaylama Davranisi Alt Boyutu Genel Ortalama=3,62

X S.s
Kendi alanim disindaki isler i¢in gerekirse sorumluluk alirim, 3,76 1,140
ornegin miisteri taleplerini takip etmek vb
Bu sirketin marka vaadiyle tutarli davraniglar sergilerim 4,05 ,953
Her iletisimimde ve her tiirlii hareketimde, harekete gegmeden 6nce 3,99 ,989
sirketimin markasi iizerindeki olas1 etkisini diisiiniiriim
Davraniglarimin galistigim sirketin marka vaadiyle tutarli olmasi igin 4,04 917
ozellikle ¢aba harcarim
Bu sirketi aileme ve arkadaglarima (isle ilgisi olmayan tanidiklarima) 3,50 1,198
daima tavsiye ederim
Firsat verilirse, ¢aligtigim sirketin markasina iligkin bilgilerimi yeni 3,96 1,045
caliganlara aktaririm
Sirketimin markasi ve kendi gorevimdeki anlami hakkinda her zaman 4,02 1,026

daha ¢ok bilgi edinmek isterim

Marka Yurttaghg Davramislar1 Alt Boyutu Genel Ortalama=3,90

Ciktilar Olcegi Genel Ortalama=3,56

Tablo 23° de yer alan katilimcilarin ¢iktilar 6l¢egi algilari incelendiginde,
isveren cekiciligine ait en yiiksek ortalamanin yiiksek diizeyde (X = 3,55) oldugu
belirlenmigtir. Katilimcilarin ¢iktilar dlgegine ait algi diizeylerinin alt boyut algilari
incelendiginde, markayla 6zdeslesme davranisi boyutunun ortalama degerinin yiiksek
diizeyde (X =3,84) oldugu belirlenmistir. Markayla 6zdeslesme davranisi boyutuna ait
alginin en yiiksek ortalama degere sahip maddenin “Bu sirketi bagarili kilmak i¢in
benden beklenenin Stesinde daha fazla ¢caba harcamaya hazirrm” (X=4,02) maddesi
iken en diisiik ortalama degere sahip maddenin “Degerlerim bu sirketin degerleriyle
ortiisiiyor” (X=3,63) maddesi oldugu goriilmektedir.

[s tatmini boyutuna ait algilarm yiiksek diizeyde (X =3,38) oldugu
belirlenmistir. Is tatmini boyutuna ait en yiiksek ortalama degere sahip maddenin
“Isimin genelinden memnunum” (X=3,70) maddesi iken en diisiik algiya sahip
maddenin “Yeni bir ig teklifi alsam dahi su anki isimden ayrilmay1 diistinmezdim”
(X=2,85) maddesi oldugu gériilmektedir.

Marka sadakati boyutuna ait algilarmin orta diizeyde (X =3,04) oldugu
belirlenmistir. Marka Sadakati boyutuna ait en yiiksek ortalamaya sahip maddenin
“Bu sirkette bir siire daha kalmay1 planliyorum” (X=3,52) maddesi iken en diisiik
ortalamaya sahip maddenin “Yarin bagka bir sirketten teklif alsam dahi reddederdim”
(X=2,56) maddesi oldugu gériilmektedir.

Marka onaylama davranis1 boyutuna ait algilarin yiiksek diizeyde (X =3,62)

oldugu belirlenmistir. Marka onaylama davranigi boyutuna ait en yiliksek ortalamaya
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sahip maddenin “Bu sirket hakkinda insanlara olumlu sozler sdylerim” (X=3,73)
maddesi iken en diisiik ortalamaya sahip maddenin “Bu sirket ile ilgili bagkalar1 ile
konusmak hosuma gider” (X=3,46) maddesi oldugu goriilmektedir.

Marka yurttashig1 davranislar: boyutuna ait algilarin yiiksek diizeyde (X =3,90)
oldugu belirlenmistir. Marka yurttaghigi davraniglar1 boyutuna ait en yiiksek
ortalamaya sahip maddenin “Bu sirketin marka vaadiyle tutarli davranislar sergilerim”
(X=4,05) maddesi iken en diisiik ortalamaya sahip maddenin “Bu sirketi aileme ve
arkadaglarima (isle ilgisi olmayan tamdiklarima) daima tavsiye ederim” (X=3,50)

maddesi oldugu goriilmektedir.

Isveren cekiciligi boyutlarmin kavramsal modelde bagimli degisken olarak alinan
marka onaylama, marka yurttasligi, marka sadakati, markayla 6zdeslesme ve is tatmini
degiskenleri iizerindeki etkisini Olgebilmek amaciyla yapilan g¢oklu regresyon
analizlerinin sonuglarmma asagida yer verilmistir. Ilk olarak isveren cekiciligi
boyutlarinin marka onaylama davranisi lizerindeki etkisi incelenmistir. Sonuglar

asagidaki tabloda goriilebilir:

Tablo 24: Isveren Cekiciligi Boyutlarinin Marka Onaylama Davranisi
Uzerindeki Etkisi
Regresyon Modelindeki Bagimsiz Degiskenlerin Coklu Dogrusal Baglanti
Durumlarn Katsayilar

Standart e iexe

Hata t-istatistigi p Tolerance VIF
Adalet Degerleri ,156 -1,976 ,049* ,609 1,642
Prestij ,102 3,405 L00T** ,702 1,425
Toplumsal
Sorumluluk ,120 ,046 ,964 ,626 1,597
Ogrenme-Ogretme ,142 ,359 ,720 ,496 2,018
Calisma Ortami ,128 ,724 470 ,664 1,507
Yaraticihk
veYenilikeilik ,129 -,319 ,750 ,656 1,525
Uriinler ,103 ,051 ,960 ,625 1,599
Giivenilirlik ,131 2,676 ,008%* ,670 1,493

Constant: 1,882 Diizeltilmis R>=0,101 Durbin Watson = 1,212
Adalet Degerleri Beta=-0,147 Prestij=0,236 Giivenilirlik=0,190

0**P<0,01 *P<0,05
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Tablo 24'te regresyon modelinin tiim 6n kosullar1 saglandig1 goriilmektedir
Bu duruma gore iizerinde ¢alisilan regresyon modeli soyle belirlenmistir.

Marka Onaylama Davramsi = 1,882-0,147*Adalet Degerleri + 0,236*Prestij + 0,190*

Giivenilirlik

Analiz sonuglarina gore toplumsal sorumluluk, 6grenme-0gretme, g¢alisma
ortami, yaraticilik ve yenilikgilik, tirlinler boyutlarinin marka onaylama davranisi
tizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 belirlenmistir. (p>0,05). Bireylerin adalet
degerleri, prestij ve gilivenilirlik faktorlerinin markayla onaylama davraniginin %10,1'
ini acikladiklari tespit edilmistir. ( R square: 0,101). Pearson korelasyon analizi sonucu

bagimli degisken ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligki Tablo 32'te 6zetlenmistir.

Hipotez 11, Prestij ve Giivenilirlik boyutlarinin marka onaylama davranisi {izerinde

olumlu etkisinin olmasi ile dogrulanmstir.

Isveren gekiciligi boyutlarmin marka yurttashig: iizerindeki etkisi regresyon analizi ile
incelendiginde asagidaki bulgulara ulagilmistir:
Tablo 25: isveren Cekiciligi Boyutlarimin Marka Yurttashg Uzerindeki Etkisi

Regresyon Modelindeki Bagimsiz Degiskenlerin Coklu Dogrusal Baglanti
Durumlar Katsayilar:

Stﬁ:::rt t-istatistigi p Tolerance VIF
Adalet Degerleri ,123 -1,166 245 ,609 1,642
Prestij ,080 2,112 ,036% ,702 1,425
Toplumsal ,094 2,161 ,032% ,626 1,597
Sorumluluk
Ogrenme-Ogretme 112 - 241 810 496 2,018
Calhisma Ortam ,100 -,748 455 ,664 1,507
Yaraticihk ,101 -,583 ,561 ,656 1,525
veYenilikc¢ilik
Uriinler ,081 1,507 ,133 ,625 1,599
Giivenilirlik ,103 2,800 ,006%* ,670 1,493

Constant: 2,071 Diizeltilmis R>=0,111 Durbin Watson = 1,502
Prestij=0,145 Toplumsal Sorumluluk=0,158 Giivenilirlik=0,197

0%*P<0,01 *P<0,05
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Tablo 25' da regresyon modelinin tiim 6n kosullar1 saglandig1 goriilmektedir.

Bu duruma gore iizerinde ¢alisilan regresyon denklemi sdyle belirlenmistir.

Marka Yurttashg Davramsi = 2,071 + 0,145 * Prestij + 0,158 * Toplumsal Sorumluk +
0,197 * Giivenilirlik

Analiz sonuglarina gore adalet degerleri, 6grenme-6gretme, ¢alisma ortami,
yaraticilik ve yenilikgilik, iirinler boyutlarinin marka yurttagligi davranisi tizerindeki
etkisinin anlamli olmadig1 belirlenmistir. (p>0,05). Bireylerin prestij, toplumsal
sorumluluk ve giivenilirlik faktorlerinin markayla yurttasligi davranisinin %11,1" ini
acikladiklar: tespit edilmistir. ( R square: 0,111). Pearson korelasyon analizi sonucu

bagimli degisken ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligki tablo 33' da 6zetlenmistir.

Hipotez 12 Isveren cekiciligi boyutlarindan prestij , toplumsal sorumluluk ve
giivenilirlik boyutlarinin Marka Yurttagligi Davranisi izerinde olumlu etkisi olmast ile

dogrulanmugtir.

Isveren ¢ekiciligi boyutlarinin marka sadakati iizerindeki etkisi regresyon analizi ile

incelendiginde asagidaki bulgulara ulagilmistir:

Tablo 26: Isveren Cekiciligi Boyutlarimin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Regresyon Modelindeki Bagimsiz Degiskenlerin Coklu Dogrusal Baglanti
Durumlar Katsayilar:

St;‘ll;(::rt t-istatistigi p Tolerance  VIF
Adalet Degerleri ,163 -2,900 ,004** ,609 1,642
Prestij ,106 2,452 ,015* ,702 1,425
ggf;‘;’i‘lfﬁ:k 124 1,164 246 626 1,597
Ogrenme-Ogretme ,148 ,556 ,579 496 2,018
Calisma Ortam ,133 -,499 ,618 ,664 1,507
ﬁgzgﬁiﬂghk 134 924 357 656 1,525
Uriinler 107 1,352 178 625 1,599
Giivenilirlik 137 2,070 ,039* ,670 1,493

Constant: 2,367 Diizeltilmis R>=0,089 Durbin Watson = 1,435
Adalet Degerleri Beta=-0,217 Prestij=0,171 Giivenilirlik=0,148

0**P<0,01 *P<0,05
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Tablo 26'de regresyon denkleminin tiim 6n kosullar1 saglandigi goriilmektedir. Bu

duruma gore iizerinde ¢aligilan regresyon denklemi sdyle belirlenmistir.

Marka Sadakati = 2,367-0,217 * Adalet Degerleri + 0,171 * Prestij + 0,148 *

Giivenilirlik

Analiz sonuglarima gore toplumsal sorumluluk, 6grenme-0gretme, calisma
ortami, yaraticilik ve yenilik¢ilik, Giriinler boyutlarinin marka sadakati lizerindeki
etkisinin anlamli olmadig1 belirlenmistir. (p>0,05). Bireylerin adalet degerleri, prestij
ve glivenilirlik faktorlerinin markayla sadakati davranisinin %08,9' sunu agikladiklari
tespit edilmistir. ( R square: 0,089). Pearson korelasyon analizi sonucu bagiml

degisken ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligki tablo 31'de 6zetlenmistir.

Hipotez 13, Isveren cekiciligi boyutlarindan adalet degerleri, prestij ve giivenilirlik
boyutlarina verilen 6nemin, iggérenin Marka Sadakati {izerinde olumlu etkisi olmas1

ile kismen dogrulanmustir.

Isveren cekiciligi boyutlarinin markayla 6zdeslesme iizerindeki etkisi regresyon

analizi ile incelendiginde asagidaki bulgulara ulasilmistir:

Tablo 27: isveren Cekiciligi Boyutlarinin Markayla Ozdeslesme Uzerindeki
Etkisi Regresyon Modelindeki Bagimsiz Degiskenlerin Coklu Dogrusal Baglanti

Durumlar Katsayilar:

Standart Hata t-istatistigi p Tolerance VIF

Adalet Degerleri 0,134 -1,836 0,068 ,609 1,642
Prestij 0,087 2,240 0,026* ,702 1,425
Toplumsal ,626 1,597
Sorumluluk 0,103 0,382 0,703

Ogrenme-Ogretme 0,122 0,250 0,803 496 2,018
Calisma Ortam 0,110 -0,796 0,427 ,664 1,507
Yaraticihk ,656 1,525
veYenilikcilik 0,110 0,354 0,724

Uriinler 0,088 2,009 0,046* ,625 1,599
Giivenilirlik 0,113 2,668 0,008 ,670 1,493

Constant: 2,176 Diizeltilmis R>=0,106 Durbin Watson = 1,361
Prestij Beta=0,155 Uriinler= 0,147 Giivenilirlik=0,189

0**P<0,01 *P<0,05

Tablo 27' de regresyon denkleminin tiim 6n kosullar1 saglandigi goriilmektedir.

Bu duruma gore iizerinde ¢alisilan regresyon denklemi sdyle belirlenmistir.
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Markayla Ozdeslesme =2,176+0,155 *Prestij+0, 147*Uriinler+0,189*Giivenilirlik

Analiz sonuglarina gore adalet degerleri, toplumsal sorumluluk, 6grenme-
Ogretme, calisma ortami, yaraticilik ve yenilik¢ilik boyutlarinin markayla 6zdeslesme
davranigi lizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 belirlenmistir. (p>0,05). Bireylerin
prestij, iriinler ve giivenilirlik faktorlerinin markayla 6zdeslesme davraniginin
%10,6's11 agikladiklari tespit edilmistir. ( diizeltilmis R? = 0,106). Pearson korelasyon
analizi sonucu bagimli degisken ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligski Tablo 29'da

Ozetlenmistir.

Hipotez 14, Isveren ¢ekiciligi boyutlarindan prestij, iiriinler ve giivenilirlik’e verilen
onemin, isgdrenin Marka ile Ozdeslesme Davranisi iizerinde olumlu etkisi olmasi ile

dogrulanmustir.

Isveren cekiciligi boyutlarinin is tatmini iizerindeki etkisi regresyon analizi ile

incelendiginde asagidaki bulgulara ulagilmistir:

Tablo 28: Isveren Cekiciligi Boyutlarinin Is Tatmini Uzerindeki Etkisi

Regresyon Modelindeki Bagimsiz Degiskenlerin Coklu Dogrusal Baglanti
Durumlarn Katsayilar

Standart e iexe

Hata t-istatistigi p Tolerance VIF
Adalet Degerleri ,146 -2,989 ,003** ,609 1,642
Prestij ,095 1,837 ,067 ,702 1,425
Toplumsal
Sorumluluk 112 , 724 ,470 ,626 1,597
Ogrenme-Ogretme ,133 ,329 ,743 ,496 2,018
Cahisma Ortami ,119 ,973 ,332 ,664 1,507
Yaraticihk
veYenilikeilik ,120 -,397 ,691 ,656 1,525
Uriinler ,096 ,687 ,492 ,625 1,599
Giivenilirlik ,123 2,548 LOI11%* ,670 1,493

Constant: 2,363 Diizeltilmis R>=0,076 Durbin Watson = 1,265
Adalet Degerleri Beta=-0,225 Giivenilirlik=0,183

0**P<0,01 *P<0,05
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Tablo 28'de regresyon denkleminin tiim 6n kosullar1 saglandig1 goriilmektedir.

Bu duruma gore iizerinde ¢alisilan regresyon denklemi sdyle belirlenmistir.

Is Tatmini =2,363-0,225*Adalet Degerleri +0,183*Giivenilirlik

Analiz sonuglarma gore prestij, toplumsal sorumluluk, 6grenme-6gretme, ¢alisma
ortami, yaraticilik ve yenilikgilik, irlinler boyutlarinin is tatmini iizerindeki etkisinin
anlamli olmadig1 belirlenmistir. (p>0,05). Bireylerin adalet degerleri ve giivenilirlik
faktorlerinin markayla O6zdeslesme davranisinin %07,6'sin1  agikladiklart tespit
edilmistir. ( Diizeltilmis R? = 0,076). Pearson korelasyon analizi sonucu bagiml

degisken ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligki tablo 30'de 6zetlenmistir.

Hipotez 15, Isveren cekiciligi boyutlarmdan prestij, toplumsal sorumluluk, égrenme-
Ogretme, ¢aligma ortami, yaraticilik ve yenilikgilik ve tirlinler ‘e verilen dnemin,

isgorenin Is Tatmini iizerinde olumlu etkisi olmast ile kismen dogrulanmistir.

Isveren cekiciliginin marka onaylama, marka sadakati, markayla dzdeslesme, marka
yurttagligi ve is tatmini lizerinde anlamli etkisi oldugu kismen dogrulanmistir. Ancak
modelin agiklama giicii diisiiktiir; bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki
etkisi dikkate alinmalidir. s tatmininin drgiitsel baglilik iizerindeki etkisi alanyazinda
saptanmigtir (Farrell,1983. Aktaran Robbins ve Judge, 2013:116; Hom ve Griffeth,
1995. Aktaran Robbins ve Judge, 2013: 119; Griffeth, Hom ve Gaertner, 2000.
Aktaran Robbins ve Judge, 2013: 119). Bu nedenle is tatminini bagimsiz degisken
olarak alip analizler yalniz is tatmini ile, ayrica is tatmini ve isveren ¢ekiciligi boyutlari

ile beraber bagimsiz degiskenlere eklenerek regresyon analizleri yenilenmistir.

Regresyon Oncesi biitlin degiskenler arasinda yapilan korelasyon analizi asagidaki
tablolarda goriilebilir. Bu tablolarin ardindan is tatmini ile isveren ¢ekiciligi
boyutlarinin bagimsiz degiskenler olarak yer aldig1 regresyon analizlerine yer

verilmistir.
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Tablo 29: Regresyon Modelindeki Degiskenler Arasindaki Pearson Korelasyon

Katsayilar
Markayla Adalet Prestij Toplumsal ~ Ogrenme- Caliyma  Yaraticihk  Uriinler  Giivenilirlik
Ozdeslesme Degerleri Sorumluluk  Ogretme  Ortam1  ve
Davranisi Yenilikgilik
Markayla
Ozdeslesme 1,000 ,030 ,272%% ,125% ,173%% ,083 ,119%* ,262%% ,272%%
Davranist
Adalet
,030 1,000 ,262%% L496+* ,520%%* LA29%%* LA52%% ,333%%* ,346%*
Degerleri
Prestij 272 ,262%% 1,000 ,340%%* ,395%%* J257** ,239%% LAT73%* ,392%*
Toplumsal
,125 LA496%* ,340%* 1,000 ,S13%* LA20%* ,358%* ,312%% ,371%*
Sorumluluk
Ogrenme-
i ,173 ,520%%* ,395%* ,S13%%* 1,000 LAT1%% L496** LA78%%* LA86%*
Ogretme
Calisma
,083 LA209%% WL 7 LA20%% LAT1x% 1,000 LA2T7H* ,372%% ,376%*
Ortam1
Yaraticilik ve
,119 LA52%% ,239%% ,358%* L496%* LA27x* 1,000 ,391%%* ,343%%
Yenilikgilik
Uriinler ,262 ,333%* LAT73%% ,312%* LA78%* ,372%% ,391 %% 1,000 LA24%%
Giivenilirlik 272 ,346%* ,392%% ,371%% LA486%* ,376%* ,343%* L4247 1,000
##p<0,01

Regresyon modeline dahil edilen degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in
yapilan pearson korelasyon analiz sonucunda degiskenler arasindaki iliskinin

istatistiksel olarak anlamli ¢iktig1 belirlenmistir. (p<0,01).

Pearson korelasyon analiziyle 6zetlenen sonuglara bakildiginda, katilimcilarin
markayla 6zdeslesme davranisi ile prestij arasinda pozitif yonlii ve 0,272'lik bir iligki
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin toplumsal sorumluluk ile markayla 6zdeslesme
davranis1 arasinda pozitif yonli ve 0,125'1ik bir iligki oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin 6grenme-0gretme ile markayla 6zdeslesme davranisi arasinda pozitif
yonlii ve 0,173'lik bir iliski oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin yaraticilik ve
yenilikgilik ile markayla 6zdeslesme davranisi arasinda pozitif yonlii ve 0,119'luk bir
iliski oldugu tespit edilirken, katilimcilarin {irtinler ile markayla 6zdeslesme davranisi
arasinda pozitif yonli 0,262'lik bir iliski oldugu belirlenmistir. Glivenilirlik ile
markayla 6zdeslesme davranisi arasinda pozitif yonlii 0,272'lik bir iliski oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 30:Regresyon Modelindeki Degiskenler Arasindaki Pearson Korelasyon

Katsayilar
Is Adalet Prestij Toplumsal ~ Ogrenme- Cahsma  Yaraticithk  Uriinler Giivenilirlik
Tatmini  Degerleri Sorumluluk  Ogretme  Ortami ve
Yenilikgilik
Is Tatmini
1,000 -,053 ,206%%* ,103* ,121% ,118* ,046 ,159%%* ,227%%

Adalet
Degerleri -,053 1,000 ,262%% L4967+ ,520%* L4209 LA52%% ,333%* ,346%*
Prestij

,206%* ,262%% 1,000 ,340%* ,395%* L257** ,239%* LA73%* ,392%*
Toplumsal
Sorumluluk ,103* L4906+ ,340%* 1,000 ,S13%%* LA20%* ,358%* ,312%% ,371%*
Ogrenme-
Ogretme ,121%* ,520%%* ,395%%* ,S13%%* 1,000 LAT1x% ,496** LAT8** ,486%*
Calisma
Ortam1 ,118%* L4209 L257%* LA420%* AT1H* 1,000 LA2TH* ,372%% ,376%*
Yaraticilik ve
Yenilikgilik ,046 LA52%% ,239%%* ,358%* LA496%+* LA27x* 1,000 ,391%* ,343%*
Urlinler J50%%  333%k 473 ,312%% AT8%* 370 ,391%% 1,000 A24%*
Guvenilitll  ppges  3agv*  30p%x  371%*  4gev*  376**  343%  4d4%x 1000
*¥P<0,01

Regresyon modeline dahil edilen degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in

yapilan pearson korelasyon analiz sonucunda degiskenler arasindaki iligkinin

istatistiksel olarak anlamli ¢iktig1 belirlenmistir. (p<0,01).

Pearson korelasyon analiziyle 6zetlenen sonuglara bakildiginda, katilimcilarin

i tatmini ile prestij arasinda pozitif yonlii ve 0,206’ lik bir iligski oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin toplumsal sorumluluk ile is tatmini arasinda pozitif yonlii ve 0,103' likk

bir iligki oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 6grenme-6gretme ile is tatmini arasinda

pozitif yonlii ve 0,121' lik bir iligki oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin ¢aligma ortami

ile is tatmini arasinda pozitif yonlii ve 0,118'lik bir iliski oldugu tespit edilirken,

katilimcilarin tiriinler ile is tatmini arasinda pozitif yonlii 0,159' luk bir iliski oldugu

belirlenmistir. Glivenilirlik ile is tatmini arasinda pozitif yonli 0,227' lik bir iliski

oldugu belirlenmistir.
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Tablo 31: Regresyon Modelindeki Degiskenler Arasindaki Pearson Korelasyon

Katsayilar
Marka Adalet Prestij Toplumsal ~ Ogrenme- Cahsma  Yaraticithk  Uriinler Giivenilirlik
Sadakati  Degerleri Sorumluluk  Ogretme  Ortami ve
Yenilikgilik

Marka 1,000 S067 40 ,107* 114 ,037 ,004 ,180%* ,200%*
Sadakati
Adalet 2067 1,000 262%%  496%*  520%F  4D9%% 450k 333kk 346w
Degerleri
Prestij

242%%  262%k 1,000 ,340%* 395%% 957wk ,239% AT3%x 392
Toplumsal 1075 496k 340%* 1,000 S13%%  420%* ,358%* 312 371%*
Sorumluluk
Ogrenme- J14%% 500%%  395%x ,513%* 1,000  A471%* A496%* AT8** A86**
Ogretme
Calisma 037 420%% D57k AD(%x A71%% 1,000 A7k 370k 376%*
Ortami
Yaratielik ve 4 A52%% 230k ,358%* A96%* 407 1,000 391%* 343%*
Yenilikgilik
Uriinler J180%*%  333%k 473k 3]k A478%% 370k 391%* 1,000 4245
Gavenilitik — Hopux 3460 39px 371%* A486%*  376%* 343%* 4245 1,000
**P<0,01

Regresyon modeline dahil edilen degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in

yapilan pearson korelasyon analiz sonucunda degiskenler arasindaki iliskinin

istatistiksel olarak anlamli ¢iktig1 belirlenmistir. (p<0,01).

Pearson korelasyon analiziyle 6zetlenen sonuglara bakildiginda, katilimcilarin

marka sadakati ile prestij arasinda pozitif yonli ve 0,242 lik bir iliski oldugu

goriilmektedir. Katilimcilarin toplumsal sorumluluk ile marka sadakati arasinda pozitif

yonlii ve 0,107' lik bir iliski oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 6grenme-6gretme

ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii ve 0,114' liik bir iliski oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin iiriinler ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii 0,180' lik bir iligki

oldugu belirlenmistir. Glivenilirlik ile marka sadakati arasinda pozitif yonli 0,200' lik

bir iligki oldugu belirlenmistir.
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Tablo 32: Regresyon Modelindeki Degiskenler Arasindaki Pearson Korelasyon

Katsayilar

Marka Adalet Prestij Toplumsal ~ Ogrenme- Cahgma  Yaraticithk  Uriinler Giivenilirlik

Onaylama Degerleri Sorumluluk  Ogretme  Ortami ve

Davranist Yenilikgilik
Marka
Onaylama 1,000 011 294%* JA11% J55%% 108% 071 JA72%% 0 260%*
Davranist
Adalet
Degerleri ,011 1,000 ,262%* ,496** ,520%* LA4209%* LA52%* ,333%* ,346**
Prestij

,294%* ,262%* 1,000 ,340%* ,395%* J257** ,239%* LA473%* ,392%*

Toplumsal
Sorumluluk ,11* ,496%* ,340%%* 1,000 ,S13%%* LA20%% ,358%* ,312%% ,371%%
Ogrenme-
Ogretme ,155%%* ,520%%* ,395%%* ,S13%%* 1,000 AT1%* ,496%* LA78%%* LA486%*
Calisma
Ortami ,128%* ,429%* W 7/ LA420%* AT 1,000 LA27** ,372%* ,376%*
Yaraticilik ve
Yenilikeilik ,071 LA52%% ,239%%* ,358%* L496%* A2TH* 1,000 ,391%%* ,343%%*
Urinler J72%% 333k 473%k 30wk A7Qkk 37wk 30 1,000 A24%%
Givenilithk s ogwa 3agex  3gp%x  371%% 4ReRE 376RF 343%% 424k 1,000
**P<0,01

Regresyon modeline dahil edilen degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in
yapilan pearson korelasyon analiz sonucunda degiskenler arasindaki iliskinin

istatistiksel olarak anlamli ¢iktig1 belirlenmistir. (p<0,01).

Pearson korelasyon analiziyle 6zetlenen sonuglara bakildiginda, katilimcilarin
marka onaylama davranisi ile prestij arasinda pozitif yonlii ve 0,294’ lik bir iligki
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin toplumsal sorumluluk ile marka onaylama
davranis1 arasinda pozitif yonli ve 0,111' lik bir iliski oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin 6grenme-6gretme ile marka onaylama davranisi arasinda pozitif yonlii
ve 0,155' lik bir iligki oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin ¢alisma ortami ile marka
onaylama davranist arasinda pozitif yonlii 0,128' lik bir iliski oldugu belirlenmistir
irlinler ile marka onaylama davranisi arasinda pozitif yonlii 0,172' lik bir iliski oldugu
belirlenmistir. Glivenilirlik ile marka onaylama davranisi arasinda pozitif yonlii 0,260

lik bir iligki oldugu belirlenmistir.
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Tablo 33: Regresyon Modelindeki Degiskenler Arasindaki Pearson Korelasyon

Katsayilar

Marka Adalet Prestij Toplumsal ~ Ogrenme- Cahiyma  Yaraticihk  Uriinler Giivenilirlik

Yurtdasligt  Degerleri Sorumluluk ~ Ogretme Ortam1 ve

Davranist Yenilikgilik
Marka
Onaylama 1,000 083 274%x 4%k I77RE (2% ,089 237%% 286%
Davranist
Adalet
Degerleri ,083 1,000 ,262%% ,496** ,520%%* L4209 LA52%% ,333%* ,346%*
Prestij

,274%* ,262%% 1,000 ,340%* ,395%* J257H* ,239%* LAT3%* ,392%%*

Toplumsal
Sorumluluk ,224%% ,496%* ,340%* 1,000 ,S13%%* LA20%%* ,358** ,312%%* ,371%%*
Ogrenme-
Ogretme L 7T7F* ,520%%* ,395%* ,S13%%* 1,000 LAT1%* ,496** LA478%* LA486%*
Calisma
Ortami ,102* LA29%% L257H* LA20%* LAT1H* 1,000 LA2T7x* ,372%% ,376%*
Yaraticilik ve
Yenilikgilik ,089 LA52%% ,239%* ,358%* ,496%* LA2TH* 1,000 ,391%%* ,343%%*
Urinler 237 333%* A73F 312%%  ATR%* 372%x  39]%* 1,000 A4
Giivenilirlik

,286%* ,346*%  392%* ,371%* ,486%* ,376%* ,343%* A24%* 1,000

**P<0,01

Regresyon modeline dahil edilen degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in
yapilan pearson korelasyon analiz sonucunda degiskenler arasindaki iliskinin

istatistiksel olarak anlamli ¢iktig1 belirlenmistir. (p<0,01).

Pearson korelasyon analiziyle 6zetlenen sonuglara bakildiginda, katilimcilarin
marka yurttaghigi davranisi ile prestij arasinda pozitif yonlii ve 0,274 lik bir iliski
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin toplumsal sorumluluk ile marka yurttashigi
davranis1 arasinda pozitif yonlii ve 0,224' liikk bir iliski oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin 6grenme-6gretme ile marka yurttagligi davranisi arasinda pozitif yonlii
ve 0,177" lik bir iligki oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin ¢alisma ortami ile marka
yurttagligi davranisi arasinda pozitif yonli 0,102' lik bir iliski oldugu belirlenmistir.
Uriinler ile marka yurttaglig1 davranisi arasinda pozitif yénlii 0,237' lik bir iliski oldugu
belirlenmistir. Giivenilirlik ile marka yurttagligi davranisi arasinda pozitif yonlii 0,268

lik bir iliski oldugu belirlenmistir.
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Is tatmininin marka yurttashg iizerindeki etkisi &nce dogrusal regresyon ile

incelenmistir. Bu analizin sonucu asagida goriilebilir:

Tablo 34: is Tatmininin Marka Yurttashg Davrams1 Uzerindeki Etkisinin Test
Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuc¢lar

Sabit 2 Diizeltilmis F Anlamhhk  Standardize t P
(constant) R? F edilmis Beta  degeri  degeri
is Tatmini 1,921 0,470 0,460 231,759 0,000 0,682 15,224 0,000

Regresyon analizi sonuclar1 incelendiginde: is tatminin marka yurttasligi
davranisinin {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir. Is tatmininin
marka yurttasligi davranigint ( 0,01 anlamlilik seviyesinde) %46 oraninda agikladigi
belirlenmistir. Regresyon denklemi asagidaki gibidir:

Marka Yurttashg Davramsi=1,921+0,682*Is Tatmini

Ikinci asamada is tatmini ile isveren gekiciligi boyutlar: birlikte bagimsiz degiskenler
olarak marka yurttagligi davranis1 iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla ¢oklu

regresyon yapilmistir.

Tablo 35: Is Tatmini Ve Is Veren Cekiciligi Boyutlarimin Marka Yurttashg
Davramsi Uzerindeki Etkisini Belirlemek I¢in Kullamlan Coklu Dogrusal
Baglanti Durumlan Katsayilar

St:;::::rt t-istatistigi p Tolerance VIF
Adalet Degerleri 0,094 1,053 0,293 0,589 1,698
Prestij 0,061 1,19 0,236 0,693 1,444
Toplumsal 0,071 2,23 0,026* 0,625 1,600
Sorumluluk
Ogrenme-Ogretme 0,084 0,61 0,544 0,495 2,018
Calisma Ortami 0,076 -1,84 0,067 0,661 1,513
Yaraticilik ve
Yenilikeilik 0,076 -0,43 0,671 0,656 1,526
Uriinler 0,061 1,40 0,163 0,624 1,602
Giivenilirlik 0,079 1,47 0,143 0,653 1,531
Is Tatmini 0,039 14,10 0,000%* 0,896 1,116

Constant: 0,758Diizeltilmis R*=0,496Durbin Watson = 1,882
Toplumsal Sorumluluk= 0,123 s tatmini= 0,647

**P<0.01 *P<0.05
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Tablo 35'de regresyon modelinin tiim 6n kosullar1 saglandig1 goriilmektedir.

Bu duruma gore iizerinde ¢alisilan regresyon denklemi sdyle belirlenmistir.

Marka Yurttashg Davramsi = 0,758+0,123*Toplumsal Sorumluluk+0,496*1s

Tatmini

Analiz sonuglarina gore toplumsal sorumluluk ve is tatmininin marka yurttaslig
davranigina etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir. (p<0,01 ,p<0.05). Toplumsal
sorumluluk ve is tatmininin marka yurttagligi davranigini%50 oraninda agikladiklar
tespit edilmistir. ( Diizeltilmis R? = 0,496). Is tatmininin tek basina marka yurttashig
davranis1 lizerindeki etkisi %46 oraninda agiklanabilirken, biitiin isveren ¢ekiciligi
boyutlari eklendiginde modelin agiklama orami, %50’ye ¢ikmaktadir. Is tatmininin
yani sira igveren cekiciligi boyutlarindan toplumsal sorumluluk boyutunun da marka

yurttaglig1 davranisi lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

[s tatmininin markayla 6zdeslesme davranisi iizerindeki etkisi 6nce dogrusal regresyon

ile incelenmistir. Bu analizin sonucu asagida goriilebilir:

Tablo 36: Is Tatmininin Markayla Ozdeslesme Uzerindeki Etkisinin Test
Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

Sabit R? Diizeltilmis F Anlamhhik  Standardize t P
(constant) R? F edilmis Beta  degeri  degeri
Is tatmini 1,304 0,645 0,643 482,597 0,000 0,803 21,968 0,000

Regresyon analizi sonuglari incelendiginde: is tatminin marka ile 6zdeslesme
lizerinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir. Is tatminin marka ile
0zdeslese diizeyini ( 0,01 anlamlilik seviyesinde) %64 oraninda acikladig1

belirlenmistir. Regresyon denklemi asagidaki gibidir.

Marka ile Ozdeslesme=1,304+0,803* Is Tatmini
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Ikinci asamada is tatmini ile isveren gekiciligi boyutlar1 birlikte bagimsiz degiskenler
olarak markayla 6zdeslesme davranisi iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla coklu

regresyon yapilmistir:

Tablo 37: Is Tatmini Ve Isveren Cekiciligi Boyutlarmm Marka ile Ozdeslesme
Uzerindeki Etkisini Belirlemek i¢in Kullanilan Coklu Dogrusal Baglanti
Durumlar Katsayilar:

Standart Hata t-istatistigi p Tolerance  VIF
Adalet Degerleri 0,083 0,852 0,395 0,589 1,698
Prestij 0,054 1,276 0,203 0,693 1,444
Toplumsal Sorumluluk 0,063 -0,312 0,755 0,625 1,600
Ogrenme-Ogretme 0,075 -0,017 0,987 0,495 2,018
Calisma Ortami 0,067 -2,553 0,011* 0,661 1,513
Yaraticilik ve
Yenilikeilik 0,068 1,091 0,276 0,656 1,526
Uriinler 0,054 2,39 0,018%* 0,624 1,602
Giivenilirlik 0,070 1,051 0,294 0,653 1,531
Is Tatmini 0,035 20,812 0,000%** 0,896 1,116

Constant: 0,456Diizeltilmis R?=0,665 Durbin Watson = 1,949
Cahsma Ortami=-0,111 Uriinler= 0.107 s tatmini= 0,779

**P<0.01 *P<0.05
Tablo 37'de regresyon modelinin tiim 6n kosullart saglandig1 goriilmektedir.

Bu duruma gore iizerinde ¢alisilan regresyon denklemi sdyle belirlenmistir.

Marka ile Ozdeslesme= 0,456-0,111*Cahsma Ortam +0,107 *Uriinler
40,779 is Tatmini

Analiz sonuglarma gore calisma ortami, iiriinler ve is tatminininmarka ile
0zdeslesme tizerindeki etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir. (p<0,01 ,p<0.05).
Calisma ortam, iiriinler ve is tatmininin marka ile 6zdeslesmeyi %67,0 oraninda
acikladiklar1 tespit edilmistir. ( Diizeltilmis R%: 0,670). Is tatmininin tek basina
markayla 6zdeslesme davranisi lizerindeki etkisi %64 oraninda agiklanabilirken, biitiin
igveren cekiciligi boyutlar1 eklendiginde modelin agiklama orani, %67’e ¢ikmaktadir.
Is tatmininin yami sira isveren gekiciligi boyutlarindan ¢alisma ortami ve iiriinler

boyutlar1 da markayla 6zdeslesme davranisi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Is tatmininin marka onaylama davranisi iizerindeki etkisi dnce dogrusal regresyon ile

incelenmistir. Bu analizin sonucu asagida goriilebilir:
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Tablo 38: Is Tatminin Marka Onaylama Davramsi Uzerindeki Etkisinin Test
Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

Sabit R2 Diizeltilmis F Anlamhhik  Standardize t P
(constant) R? F edilmis Beta  degeri  degeri
is Tatmini 0,870 0,563 0,561 342,390 0,000 0,750 18,504 0,000

Regresyon analizi sonuglart incelendiginde: is tatminin marka onaylama

davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir. Is tatminin marka

onaylama davranisi diizeyini, ( 0,01 anlamlilik seviyesinde) %56 oraninda acikladig:

belirlenmistir. Bir baska deyisle, is tatminindeki bir birimlik artis marka onaylama

davranigin1 %75 oraninda artiracaktir. Regresyon denklemi asagidaki gibidir.

Marka Onaylama Davrams1 =0,870+0,750* Is Tatmini

Ikinci asamada is tatmini ile isveren cekiciligi boyutlar birlikte bagimsiz degiskenler

olarak marka onaylama davranisi1 iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla c¢oklu

regresyon yapilmistir:

Tablo 39: Is Tatmini Ve Is Veren Ceklcﬂlgl Boyutlarinin Marka Onaylama
Davramsi Uzerindeki Etkisini Belirlemek I¢in Kullamlan Coklu Dogrusal
Baglanti Durumlan Katsayilar

Standart

Hata t-istatistigi p Tolerance VIF
Adalet Degerleri 0,110 0,274 0,785 0,589 1,698
Prestij 0,071 2,985 0,003** 0,693 1,444
Toplumsal 0,083 0,695 0,488 0,625 1,600
Sorumluluk
Ogrenme-Ogretme 0,098 0,175 0,861 0,495 2,018
Calisma Ortami 0,088 0,027 0,979 0,661 1,513
Yaraticilik ve
Yenilikeilik 0,089 -0,044 0,965 0,656 1,526
Uriinler 0,071 -0,649 0,517 0,624 1,602
Giivenilirlik 0,092 1,185 0,237 0,653 1,531
Is Tatmini 0,046 16,918 0,000%* 0,896 1,116

Constant: 0,046Diizeltilmis R*=0,572Durbin Watson = 1,914

Prestij:O,l44is tatmini= 0,716

*P<0.01

Tablo 39'da regresyon modelinin tiim 6n kosullart saglandig1 gortilmektedir.

Bu duruma gore iizerinde ¢alisilan regresyon denklemi sdyle belirlenmistir.
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Marka Onaylama Davramsi= 0,046+0,144*Prestij+0,572 Is Tatmini

Analiz sonuglarina gore ¢alisma prestij ve is tatmininin marka onaylama
davranisina etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir. (p<0,01). Prestij ve is tatmininin
marka onaylama davranisini %57 oraninda agikladiklar1 tespit edilmistir. (
Diizeltilmis R? = 0,570). Is tatmininin tek bagina marka onaylama davranis
tizerindeki etkisi %56 oraninda agiklanabilirken, biitiin isveren cekiciligi boyutlari
eklendiginde modelin agiklama orani, %57’e ¢cikmaktadir. Is tatmininin yani sira
isveren cekiciligi boyutlarindan prestijboyutunun da marka onaylama davranisi

tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Is tatmininin marka sadakati iizerindeki etkisi once dogrusal regresyon ile

incelenmistir. Bu analizin sonucu asagida goriilebilir:

Tablo 40: is Tatminin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari

Sabit R? Diizeltilmis F Anlamhhk  Standardize t P
(constant) R? F edilmis Beta  degeri  degeri
is Tatmini 0,255 0,539 0,537 311,229 0,000 0,734 17,642 0,000

Regresyon analizi sonuglari incelendiginde: is tatminin marka sadakati
lizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Is tatminin marka sadakati
diizeyini ( 0,01 anlamlilik seviyesinde) %54 oraninda agikladigi belirlenmistir.

Regresyon denklemi asagidaki gibidir.

Marka Sadakati=0,255+0,734*Is Tatmini

Ikinci asamada is tatmini ile isveren gekiciligi boyutlar1 birlikte bagimsiz degiskenler
olarak marka sadakati iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla ¢oklu regresyon

yapilmustir:
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Tablo 41: Is Tatmini ve isveren Cekiciligi Boyutlarinin Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisini Belirlemek I¢in Kullanilan Coklu Dogrusal Baglanti
Durumlar Katsayilari

St;;:::rt t-istatistigi p Tolerance VIF
Adalet Degerleri 0,117 -1,086 0,278 0,589 1,698
Prestij 0,075 1,616 0,107 0,693 1,444
Toplumsal 0,088 0,920 0,359 0,625 1,600
Sorumluluk
Ogrenme-Ogretme 0,105 0,457 0,648 0,495 2,018
Calisma Ortami 0,094 -1,680 0,094 0,661 1,513
Yaraticilik ve
Yenilikeilik 0,095 -0,908 0,365 0,656 1,526
Uriinler 0,076 1,222 0,223 0,624 1,602
Giivenilirlik 0,098 0,368 0,713 0,653 1,531
Is Tatmini 0,049 16,148 0,000%** 0,896 1,116

Constant: 0,498Diizelt.ilmi$ R?=0,545Durbin Watson = 1,973
Is tatmini= 0,704

**P<0.01

Tablo 41°de regresyon modelinin tiim 6n kosullar1 saglandig: goriilmektedir.

Bu duruma gore tizerinde ¢alisilan regresyon denklemi soyle belirlenmistir.

Marka Sadakati= 0,498+0,704 Is Tatmini

Analiz sonuglarina gore is veren c¢ekiciligi boyutlart ile is tatmini birlikte
modele dahil edildiklerinde is veren cekiciligi alt boyutlarin hi¢ birinin marka sadakati
lizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 belirlenmistir. Is tatmininin marka sadakati
davranisma etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir. (p<0,01). Is tatmininin marka
sadakatini%55 oraninda acikladiklar tespit edilmistir. (Diizeltilmis R>= 0,550). s
tatmininin tek bagina marka sadakati iizerindeki etkisi %54 oraninda agiklanabilirken,
biitiin igveren cekiciligi boyutlar1 eklendiginde modelin aciklama orani, %55’e
cikmaktadir ancak is tatmininin yani sira igveren gekiciligi boyutlar1 eklendiginde
igveren ¢ekiciligi boyutlarinin hi¢ birinin marka sadakati {izerinde anlamli bir etkiye

sahip olmadig1 belirlenmistir.
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Tablo 42: Hipotezler Tablosu

HIPOTEZLER TABLOSU Sonuclar
H1: Isveren Cekiciliginin farkh boyutlarma farkh 6grenim seviyesine sahip ¢ahsanlar tarafindan Kismen
verilen 6nem arasmnda anlaml bir fark vardir. Dogrulanmustir
H2: Isveren Cekiciliginin farkli boyutlarma farkl yas gruplarmdaki ¢ahsanlar tarafindan verilen Kismen
Onem arasmda anlamh bir fark vardrr. Do grulannustr
H3: Isveren Cekiciliginin farkh boyutlarma kadm ¢ahsanlarla erkek ¢ahsanlar tarafindan verilen Kismen
O6nem arasmnda anlaml bir fark vardir. Dogrulanmustir
H4: Isveren Cekiciliginin farkli boyutlarma evli olan ve olmayan calsanlar tarafindan verilen Kismen
Onem arasmda anlamh bir fark vardur. Dogrulannustir
H5: Isveren Cekiciliginin farkli boyutlarma farkh sosyo ekonomik seviyeye sahip galisanlar
tarafindan verilen 6nem arasinda anlamh bir fark vardir. Dogrulanmanugtir
H6: IsverenCekiciliginin farkli boyutlarma farkh isyeri kidemine sahip calisanlar tarafindan
verilen 6nem arasmnda anlaml bir fark vardir. Dogrulanmamustir
H7: Isveren Cekiciliginin farkh boyutlarma sirketin farkh bolimlerinde ¢alsanlar tarafindan
verilen onem arasnda anlamh bir fark vardir. Dogrulanmamustir
H8: Isveren Cekiciliginin farkh boyutlarma sirketin farkli pozisyonlarmda yer alan calsanlar Kismen
tarafindan verilen 6nem arasinda anlamh bir fark vardur. Dogrulanmustir
H9: isveren Cekiciliginin farkh boyutlarma farkh is deneyimi siiresine sahip calisanlar tarafindan Kismen
verilen 6nem arasmda anlamh bir fark vardir. Dogrulannustir
H10: Isveren Cekiciliginin farkh boyutlarma farkh sektdr firmalari ¢alisanlari tarafindan verilen Kismen
onem arasmnda anlaml bir fark vardir. Dogrulanmugtir
H11: Isveren ¢ekiciligine verilen 6nemin, isgdrenin Marka Onaylamas1 Davranis1 iizerinde Kismen
olumlu etkisi vardir. Dogrulannustir
H12: Isveren cekiciligine verilen dnemin, isgdrenin Marka Yurttashgi Davranisi iizerinde olumiu Kismen
etkisi vardir. Dogrulannustr
H13: Isveren ¢ekiciligine verilen 6nemin, isgdrenin Marka Sadakati {izerinde olumlu etkisi Kismen
vardir. Dogrulanmustir
H14: Isveren ¢ekiciligine verilen 6nemin, isgdrenin Marka ile Ozdeslesme Davranist iizerinde Kismen
olumlu etkisi vardir. Dogrulannustr

Kismen

H15: Isveren ¢ekiciligine verilen 6Snemin, isgdrenin Is Tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir. Dogrulanmugtir
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REVIZE ONERILEN MODEL

_GALISILAN SIRKET
ISVEREN GEKICILIG
OLGEK BOYUTLARI

MARKA YURTTASLIGI
DAVEANIEI

1§ TATMINT

MARKAILE
OZDESLESME
DAVEANISI

MAREA ONAYTLAMA
DAVEANISI

MARKA SADAKATI

Sekil 12: Revize Onerilen Model
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SONUC

Calisma siiresince isveren markasi, igsveren markalasmasi, isveren g¢ekiciligi
kavramlarindan bahsedilmis, marka degeri ve c¢alisan-temelli marka degeri
konularinda yazin taramasi sonucu elde edilen bilgiler ilgili boliimlerde sunulmustur.
Bu tarihge ve bilgiler 1s18inda arastirmanin konusunu olusturan isveren c¢ekiciligi
farkli boyutlarina verilen farkli 6nem diizeyleri, farkli demografik 6zellikteki sirket

calisanlar1 nezdinde incelenmistir.

Bu bulgular 1s181nda :

Demografik ozellikler temelinde igveren ¢ekiciligine verilen 6nemin farklilik

gosterdigi bu caligmada goriilmiistiir.

Isveren cekiciligi boyutlarina verilen ©6nem cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Kadin ¢aligsanlarin erkek calisanlara oranla toplumsal sorumluluk ve
calisma ortam1 boyutuna verdikleri 6nem daha yiiksektir. Daha ¢ok kadin ¢alisani
sirkete ¢ekmek isteyen organizasyonlarin, toplumsal sorumluluk ve ¢alisma ortamini

tyilestirici faaliyetlerde bulunmasi igverenlere verilebilecek oneriler arasindadir.

Calismada sirketlerde gen¢ nesil kusaginda yer alan calisanlarin egitim ve
Ogretim faaliyetlerine, daha orta yagh kusaga gore daha fazla 6nem verdigi goriilmiis,
bu baglamda pazar degeri heniiz nispeten diisiik olan gen¢ yeteneklerin istihdamini
diistinen sirketlerin, egitim ve dgretim faaliyetlerine 6nem vermeleri gerektigi tespit

edilmisgtir.

Egitim seviyesi nispeten diisiik olanlarin is glivencesine daha fazla 6nem
verdikleri goriilmiistiir. Egitim seviyesi yiikseldik¢e is giivencesine verilen dnemin
daha diisiik olmasi, isten g¢ikarilma korkusunun yiiksek egitim seviyesine sahip
calisanlarda nispeten daha az oldugunu diisiindiirebilir. Ancak bu bulgu su sekilde de
yorumlanabilir; daha yiliksek egitim seviyesine sahip ¢alisanlarin daha rahat is

bulabileceklerini diislindiikleri i¢in is glivencesine daha az onem verdikleri bu
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diisiinceyi giliclendirmektedir. Bu tespit ile, yiiksek egitim seviyesinde eleman
calistiran sirketlerin, ¢alisanlarina sadece is giivencesi vermesi, calisanlarin sirkete
baghiligin1 artirmaya yetmeyebilir. Bu nedenle bu calisanlara yonelik farkli igsel

pazarlama faaliyetlerinde bulunmak gerekebilir.

Evli olan calisanlarin sirketlerin toplumsal sorumluluk faaliyetlerine ilgisi,
bekar olanlardan daha diisiiktiir. Bekar olan calisanlarin evli olan calisanlara oranla
daha az sorumluluga sahip olmasi, serbest zaman yaratabilme olasiliklarinin nispeten

yiiksek olmasi nedeniyle bu tiir faaliyetlere daha ¢ok ilgi gosterilebilirler.

Sirketlerde pozisyon seviyesi diistiikce isveren g¢ekiciligi boyutlarina ilgi ve
verilen Onem daha fazla artmaktadir. Calisma sonucunda goriilldiiglii tizere
katilimcilardan eleman seviyesinde olanlarin toplumsal sorumluluk, egitim ve gelisim
(6grenme - 0gretme boyutu) ve calisma ortamina olan ilgileri sef, yonetici, iist diizey
yonetici ve sirket sahiplerinden daha yiiksek seviyededir. Eleman seviyesinde
calisanlar1 yogun olan sirketlerin, bu duruma yonelik i¢sel pazarlama faaliyetlerinde

bulunmalar1 onerilebilir.

Uriin ile ilgili (kaliteli olmasi, yenilikgi iiriin olmas1 vb.) bilgi ve algilar,
sirketteki kidemleri 10 y1l1 gegen ¢alisanlarda yiiksek diizeyde iken, ise yeni baslayan,
0-1 yil arasinda kidemi bulunan c¢alisanlarda , daha disiik diizeyde oldugu
gozlenmistir. Sirket {riinleri ile ilgili yeni baglayanlara tanitim yapilmasi, iiriin ve
kalite bilgi ve farkindaliginin gelistirilmesi faaliyetlerinde bulunulmasi sirketlere

verilebilecek Oneriler arasindadir.

Sektor bazinda goriilen anlamli farklilik isverenin gorev c¢evresinden
kaynaklanan birtakim 6zelliklerinin bu ¢ekiciligi etkiledigi sonucunu ¢ikarmaktadir.
Isverenlerin iginde yer aldiklar1 gérev cevresine bu nedenle dikkat etmeleri ve sektorel
olusumlarin i¢inde yer alarak, gorev cevresini iyilestirmeye katki saglamalar
onerilebilir. Bu noktada sektér dinamiklerini de géz ardi etmemek gerekir, kimi
sektorlerdeki sik1 denetim, var olan regiilasyonlar ve sektore girmenin zorlugu, yiiksek

giris maliyetleri, yogun rekabet sartlar1 ile bu sektorlerdeki firma calisanlarinin
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igveren cekiciligi boyutlarina verdikleri onem diizeyinde, diger sektorlere gore

farklilik olmasini beklemek dogal olabilecektir.

Tez calismamizin ikinci asamasinda isveren ¢ekiciligi boyutlarinin ¢alisanlarin
marka yurttaglhigi, marka sadakati, marka ile 6zdeslesme, marka onaylama davranislari

ve is tatmini lizerindeki etkisi incelenmis ve asagidaki olasi sonuca ulagilmistir:

Yapilan ek analizlerde isveren g¢ekiciliginin marka onaylama, marka
yurttagligi, marka sadakati, marka ile 6zdeslesme ve is tatmini lizerinde kiigiik de olsa
anlaml bir etkisi oldugu goriilmistiir. Ancak is tatmini bagimsiz degisken olarak
alindiginda, igveren ¢ekiciligi boyutlarinin calisan temelli marka degeri boyutlari
tizerindeki etkisi ¢ok yiikselmistir. Bu da isverenin bilinyesine ¢ektigi ¢alisanlari,
biinyesinde tutabilmesi i¢in dncelikle is tatminini arttirmaya odaklanmasi gerektigine

isaret etmektedir.

Diger bir deyisle igveren cekiciligi nitelikleri ile sirkete kazandirilmis olan
calisanlarin sirkette kalmalarini bu nitelikler bir 6l¢iide agiklasa da, orgiitsel bagliligin
yani sira diger ¢alisan temelli marka degeri faydalarii arttirabilmek i¢in is tatminini
saglayabilecek diger niteliklere de bakmak gerekir. Sozgelimi, Hackman ve
Oldham’in 1980 yili ¢calismasinda (Aktaran: Robbins ve Judge 2013:274-275) ortaya
koyduklar1 Is Ozellikleri Modelinde isin biitiinliigii, insan hayat1 ve sirketin
operasyonlari i¢in isin 6nemi, isin dogasinda bulunan geri bildirim olanaklari, ¢alisana
taninan inisiyatif ve isin ¢aligsanin gesitli becerilerini ortaya koymasina olanak tanimasi

da is tatmini kapsaminda diigiiniilmesi gereken 6zelliklerdendir.

Bu calismanin en onemli katkisi, ilk kez mevcut calisanlar icin isveren
cekiciligi boyutlarina verilen 6nemin igveren markalagmasi ¢iktilarina etkisini ortaya
koymasidir. Calisanlardan alinan geribildirimler ile isveren markalasma faaliyetlerinin
ve giiclii bir igveren markasina sahip olmanin 6nemi bir kez daha kanitlanmig, bu

faaliyetlerin yapilmasinda i¢sel pazarlama yontemlerinin uygulanmasi onerilmistir.
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Aragtirmanin en onemli kisiti, sirketlerin gizlilik politikalari nedeniyle daha genis bir
ornek hacmine ulagilamamis olmasi ve kolayda ornekleme yapildigindan otiirii
sonuclarin genellenmesinin zor olmasidir. Rastsal drnekleme yontemiyle ve daha
genis Ornek hacmiyle yapilacak arastirmalar daha genellenebilir sonuglara

ulasabilecektir.
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EKLER

Ek — 1 Anket Formu Ornegi — Boliim 1

ANKET

Bu anket, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii - Insan Kaynaklari ve Organizasyonel Degisim yiiksek lisans programi 6grencisi Muazzez Saruhan'm, Dog.Dr. Tanses Giilsoy danismanliginda siirdiirdiiii yiiksek lisans tezi kapsaminda yapilan bir arastrmadir.
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lendirdikle

Kot I

/

|\ Anket, isletmelerin ¢ekiciligini belirleyen isveren marka lerinin
sagladiginiz katki ve ayirdigimz zaman igin cok tesekkiir ederiz.

amaciyla yapimaktadir. K

n ve dege

lacaktr. Anketi

ketlerin kimligi

gicli

k verdiginiz destek,

basarist igin ok Gnemlidir,

Call ! g sirkette calismayi siirdiirmenizi saglayabi gidaki dgelerin 6nem derecesini 5 = Cok Onemli, 1= Hi¢ Onemli Degil olacak sekilde degerlendiriniz.
S]’\’; " Sorular Cok énemli Onemli Onemli sayihr Onemli Degil Hi‘ni:gi?““ KAYNAK

1 Yo6netimden takdir gérme / 6vgii alma 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

2 |Eglenceli galisma ortami 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

3 |Gelecekteki yeni bir is igin sigrama tahtast olmasi 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

4 |Bussirkette galistiginiz igin kendinizi iyi hissetmeniz 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

5 |Busirkette calistigmiz icin dzgiiveninizin daha yiiksek olmast 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

6 |Sirketinizde kariyerinizi gelistirici deneyim kazanmak 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

7 |Ustlerinizle iyi iliski iginde olmak 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

g |Is arkadaslarmizla iyi iliski iginde olmak 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

9 |Destekleyen ve tesvik eden is arkadaglarnmn varhg: 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

10 |Heyecan verici bir ortamda galismak 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

11 isverenin yenilik¢i (yeni is uygulamalarina ve ileri goriise sahip) olmast 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

12 |Sirketin yaraticiiginiza deger vermesi ve yaraticiigmizdan yararlanmast 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

13 |Sirketin yiiksek kaliteli mal ve hizmetler Giretmesi 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

14 |Sirketin yenilik¢i mal ve hizmetler {iretmesi 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

15 |Sirket iginde terfi olanaklarmmn bulunmast 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

16 |insani degerleri yiiksek, toplumdan aldigmnt topluma veren bir sirket olmasi 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

17 _|Universitede 6grenilenleri uygulama olanaginn bul 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

18 Ogrendiklerinizi baskalarmna dgretme firsatinin bulunmast 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011

19 |Sirketinizde kabul gorme ve kendinizi oraya ait hissetme 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011
20 |Sirketin miisteri odakli olmast 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011
21 [Sirkette is giivencesinin bulunmasi 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011
27 |Departmanlar arasi uygulamal deneyim kazanma olanagmin bulunmasi 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011
23 |Mutlu galisma ortamu 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011
24 |Ortalamanm iizerinde giplak maag 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011
25 |Cekici bir ticretlendirme ve ddiillendirme paketinin olmast 5 4 3 2 1 Berthon, Ewing, & Lian Hah 2011
26 |Sirketin diiriist ve adil olmasi ile bilinmesi 5 4 3 2 1 Arachchige & Robertson, 2011
27 | Yonetimin kalitesi 5 4 3 2 1 Arachchige & Robertson, 2011; Giingdrdii, Ekmekgioglu, Simsek, 2014
28 _|Sirketin, ailenizin ve arkadaslarmizin size duydugu saygiyr artirmasi 5 4 3 2 1 Arachchige & Robertson, 2011; Giingbrdii, Ekmekgioglu, Simsek, 2014
29 |Cok kirli bir girket olmast 5 4 3 2 1 Arachchige & Robertson, 2011; Giingrdii, Ekmekgioglu, Simsek, 2014
30 |Sirket tarafindan iiretilen malin ve/veya hizmetin tiirii 5 4 3 2 1 Arachchige & Robertson, 2011; Giingdrdii, Ekmekgioglu, Simsek, 2014
31 |Reklam ve medya sayesinde taninms bir sirket olmas 5 4 3 2 1 Arachchige & Robertson, 2011; Giingérdii, Ekmekgioglu, Simsek, 2014
32 |Biyiik bir sirket olmasi 5 4 3 2 1 hehige & Robertson, 2011; Giingdrdii, Ekmekgioglu, Simsek, 2014
33 |Adil ve seffaf bir performans degerlendirme sisteminin bulunmast 5 4 3 2 1 Barrow ve Mosley 2005
34 |Yurt disinda goreviendirilme olanag 5 4 3 2 1 Minchi Thorne 2007
35 |Busirkette ise girmenin zor olmasi 5 4 3 2 1 Giilsoy
36 |Eylemlerinde bu sirketin calisanlarina sayg: gostermesi 5 4 3 2 1 Edwards & Edwards 2013
37 |Eylemlerinde bu sirketin miisterilerine saygt gostermesi 5 4 3 2 1 Edwards & Edwards 2013
38 |Eylemlerinde bu sirketin hissedarlarina sayg1 gostermesi 5 4 3 2 1 Edwards & Edwards 2013
39 |Eylemlerinde bu sirketin yerel gevreye saygi gostermesi 5 4 3 2 1 Edwards & Edwards 2013
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Ek — 2 Anket Formu Ornegi — Béliim 2

Liitfen asagidaki 6nermeleri su anda cal kta oldug sirketi diisiinerek 5 = Kesinlikle Katihyorum, 1= Kesinlikle Katilmiyorum seklinde degerlendiriniz.

Sorular

Kesinlikle

Katilyorum

Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katiliyorum Katilmiyorum Katilmiyorum KAYNAK

40 |Bu sirkette ¢alismaktan gurur duyuyorum 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

41 |Bu sirketin gelecegini gergekten Snemsiyorum. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

47 |Degerlerim bu sirketin degerleriyle értiisiiyor 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010
Bu sirketi bagarili kilmak i¢in benden beklenenin dtesinde daha fazla gaba

43 |harcamaya hazirim. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

44 |Cabstigim yere gergekten uydugumu hissediyorum. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

45 |Isimden memnun sayilirim. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

46 fsimden biiyiik bir tatmin duyuyorum. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

47 Isimin genelinden memnunum. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

48 Yeni bir is teklifi alsam dahi su anki isimden ayrilmay: diisinmezdim. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

49 isimden keyif almiyorum. Ters 6lgek 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

50 |Bu sirkette bir siire daha kalmay1 planliyorum. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

51 Bu sirkette bes yil daha kalmayi planliyorum. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

50 |Yarm baska bir sirketten teklif alsam dahi reddederdim. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

53 |Bu sirkette kalmay: planltyorum. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

54 |Bu sirket hakkinda insanlara olumlu sozler sdylerim 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

55 |Benden tavsiye isteyenlere galistigim sirketi Sneririm. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

56 |Bu sirket ile ilgili baskalari ile konugmak hosuma gider. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

57 |Busirket ile ilgili olumlu konusurum. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010
Kendi alanim disindaki isler igin gerekirse sorumluluk alirim, drnegin

58 |miisteri taleplerini takip etmek vs. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

59 |Bu sirketin marka vaadiyle tutarli davranslar sergilerim. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010
Her iletisimimde ve her tiirlii hareketimde, harekete gegmeden 6nce

60 |sirketimin markasi tizerindeki olasi etkisini diistintiriim. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010
Davranislarmn galistigim sirketin marka vaadiyle tutarli olmasi i¢in 6zellikle

61 |caba harcarim. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010
Bu sirketi aileme ve arkadaslarima (isle ilgisi olmayan tamdiklarima) daima

62 |tavsiye ederim. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010
Fursat verilirse, calistigim sirketin markasna iligkin bilgilerimi yeni

63 |calisanlara aktaririm. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010
Sirketimin markasi ve kendi gorevimdeki anlanu hakkinda her zaman daha

64 |¢ok bilgi edinmek isterim. 5 4 3 2 1 King & Grace, 2010

Sirketinizi genel olarak degerlendirdiginizde , memnuniyet diizeyinize 0 - 100 arasi bir puan veriniz .
65 Giilsoy

134




Ek — 3 Anket Formu Ornegi — Boliim 3- Demografik Ozellikler

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1

Ogrenim durumunuz:

Lise ve Dengi () Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora ()

Lise ve Dengi :

2 [Egitim aldiginiz bliim (belirtiniz) Lisans :
Yiiksek Lisans (Varsa) :
Doktora (Varsa) :
20 vealti ()21 -25()26-30 () 31-35()36-40()41-45() 46-50 ()
3 |Yasmz: 51 ve tizeri ()
4 |Cinsiyetiniz: Kadm () Erkek ()
5 |Medeni haliniz: Evli () Bekar ()
6  |Hangi gelir grubunda yer aldigmiz1 diigiiniiyorsunuz? Alt () Alt-Orta () Orta () Ust Orta () Ust ()
Iyildanaz () 1-5() 5-9 () 9-13 () 13-17 () 17-21() 21-25() 25 yil ve
7 |Simdiki igyerinizde toplam kag yildir ¢alismaktasiniz? tlizeri
Ust Yonetim () Finans () Satis () Pazarlama () Lojistik () IK () Diger
8  |Simdiki igyerinizde hangi departmanda ¢ahgmaktasmiz ? ()
Sirket Sahibi veya Ortak () Ust Diizey Yonetici () Yonetici () Sef () Uzman ()
9 |Simdiki igyerinizde pozisyonunuz nedir ? Eleman( )
10 |Toplam is deneyiminiz kag yildir ? 1yildanaz () 1-5() 5-9 () 9- 13 () 13-17 () 17-21() 21-25() 25 yil ve iizeri
Damismanlik () Uretim () Hizmet () Banka( ) Perakende () Saglik ()
11 [Simdiki igyerinizin yer aldig1 sektor (belirtiniz) Lojistik () Diger ()

Desteginiz i¢in Tesekkiir Ederiz.
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