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OZET

CESUR Ali. Isveren Markasinin Calisanlarin Tutumu Agisindan incelenmesi: Bir Alan
Calismasi, Yuksek Lisans Tezi, Ankara, 2022.

isveren tarafindan saglanan ve isletme ile 6zdeslesen fonksiyonel, ekonomik ve
psikolojik faydalar paketi olarak tanimlanan igveren markasi hem yetenekli potansiyel
c¢alisanlari cezbetmek hem de nitelikli mevcut calisanlari elde tutmak amaciyla
benzersiz ve g¢ekici bir igveren imajinin olusturulmasi sdrecini ifade etmektedir.
Calisanlarin igveren markasi algl dizeylerini belirlemeyi amaglayan bu arastirma,
Calisma-1 ve Calisma-2 olmak Uzere iki farkh kisimdan olugsmaktadir. Calisma-1,
isveren markasinin is hayatina hentz atiimamis potansiyel isglclnun ise ydnelik algi
ve tutumlar Gzerindeki etkisini Ulkemiz baglaminda ele alirken, Calisma-2; isveren
markasinin, halihazirda bir is yerinde c¢alisan isgucunun ise yonelik algl ve tutumlari
Uzerindeki etkisi gz 6nunde bulundurularak isveren markasinin ise adanmiglik ve isten
ayrilma niyeti Uzerindeki etkisini ele almistir. Buna ek olarak, isveren markasi ile isten
ayrilma niyeti arasindaki iliskide ise adanmighigin aracilik roli de incelenmistir.
CGalisma-1'de isveren markasinin alt boyutlarinin cinsiyet ve bdélim tiri agisindan
farkhlasip farklilasmadigi t test analizleri ile incelenmistir. Calisma-2’de ise, isveren
markasi ile isten ayrilma niyeti arasindaki iliskide ise adanmishgin aracilik rolu
Process Makro SPSS Version 3.0 (Hayes, 2018) eklentisinde sunulan Model 4 ile test
edilmistir. Calisma-1'e yonelik elde edilen bulgularda, kadin ve ekeklerde igveren
Markasinin alt boyutu olan ‘Gelisim Degeri’ ve ‘Uygulama Degerine’ karg! tutumlarinda
anlamh bir farklihk bulunmustur. Bununla birlikte, isveren markasi ve alt boyutlarina
verilen dnem derecesinin STEM ve STEMDISI bdlumlerde 6drenim gdéren dgrenciler
bakimindan farkhlik géstermedigi ortaya konmustur. Calisma-2’ye yénelik elde edilen
bulgulara gére, mevcut calisanlar bakimindan igsveren markasinin ise adanmislik ile
pozitif yonde iligkili oldugu, isten ayrilma niyeti ile negatif yonde iligkili oldugu ortaya
konmustur. Buna ek olarak, isvren markasinin isten ayrilma niyeti Uzerindeki etkisinde

ise adanmishgin aracilik roll tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler. isveren markasi, ise adanmiglik, isten ayrilma niyeti, STEM.
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ABSTRACT

CESUR Ali. An Investigation of Employer Branding in Terms of Employee's Attitudes: A
Field Study, Master Thesis, Ankara, 2022.

The employer branding defined as "the package of functional, economical and
psychological benefits provided by employment and identified with the employing
company”, refers to the process of creating a unique and attractive employer image in
order to both attract talented potential employees and retain qualified existing
employees. This research, which aims to determine the employer branding perception
levels of the employees, consists of two different parts, Study-1 and Study-2. While
Study-1 deals with the effect of employer branding on the perception and attitudes of
the potential workforce that has not yet entered the business life in the context of our
country, Study-2; Considering the effect of employer branding on the perception and
attitudes of the workforce currently employed in a workplace, the effect of employer
branding on work engagement and turnover intention is discussed. In addition, the
mediating role of work engagement in the relationship between employer branding and
turnover intention was also examined. In Study-1, whether the sub-dimensions of
employer brand differ in terms of gender and department type was examined by t-test
analysis. In Study-2, the mediating role of work engagement in the relationship
between employer brand and turnover intention was tested with Model 4 presented in
Process Macro SPSS Version 3.0 (Hayes, 2018). In the findings obtained for the
research questions raised within the scope of Study-1, a significant difference was
found in the attitudes of women and men towards the Sub-dimension of Employer
Branding, Development Value and Application Value. However, it has been revealed
that the degree of importance given to employer branding and its sub-dimensions does
not differ in terms of students studying in STEM and NON-STEM departments.
According to the findings obtained for Study-2, it has been revealed that employer
branding is positively related to work engagement and negatively related to turnover
intention in terms of current employees. In addition, the mediating role of work
engagement has been identified in the effect of employer branding on turnover

intention.

Keywords: Employer branding, work engagement, turnover intention, STEM.
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GIRIS

Rekabetci ve istikrarl bir igglcunt suirdirmek igin kuruluslar, isveren markasini
yetenek edinme, gelistirme ve elde tutma igin stratejik bir ara¢ olarak
benimsemistir (Backhaus ve Tikoo, 2004; Tanwar ve Prasad, 2016a; Maurya ve
Agarwal, 2018). Ambler ve Brown (1996) tarafindan tanitilan isveren markasi,
“‘istihdamin sagladigi ve isveren sirketle 6zdeslesen fonksiyonel, ekonomik ve
psikolojik faydalar paketi” olarak tanimlamigtir. insan kaynaklari faaliyetleri
alanina uygulanan bu pazarlama stratejisi, bir organizasyonun sagladigi belirli
deneyimler ve firsatlar hakkinda potansiyel ve mevcut calisanlara istihdam
vaatlerini iletmektedir (Edwards, 2009; Maheshwari vd., 2017; Matongolo,
Kasekende ve Mafabi, 2018; Maurya ve Agarwal, 2018). Bir firma, kendine 6zgu
istihdam tekliflerini ortaya koyarak benzersiz 6zelliklerini isaret eden guglu bir
isveren markasi insa edebilmekte ve kendisini rakiplerinden farkhlastirarak
rekabetgci isglcl piyasasinda guglu bir konum kazanabilmektedir (Ambler ve
Barrow, 1996; Davies, 2008; Love ve Singh, 2011; Tanwar ve Prasad, 2016b;
Brusch, Brusch ve Kozlowski, 2018). Bu noktadan hareketle, yetenekli is
gucunu cezbetmek ve ise almak icin guclu bir isveren markasi olusturmak

bugln her zamankinden daha énemlidir (Ahmad, Khan ve Haque, 2020).

Sadece isletmelerin rekabet ortami degil; ayni zamanda insan kaynaginin da
degisime ugrayarak farkli hale gelmesi, geleneksel insan kaynaklari
uygulamalarinin yetersiz kalmasina yol agcmis ve boylece stratejik yeni
yaklasimlarin gindeme gelmesini tetiklemistir (Dodru ve Yeygel Cakir, 2015:
674). Tdm bunlarin sonucunda ortaya c¢ikan isveren markasi, hem yetenegi
bulmak hem de elde tutmak igin kritik dneme sahiptir, ancak disunceli bir
yaklasim gerektiren karmasik bir girisimdir (Itam, Misra ve Anjum, 2020). is
hayatina yeni atilmayi dusunen potansiyel calisanlarin beklentilerine cevap
verebilen ve ayirt edici 6zelliklerini 6zgun bir resim olarak mevcut ¢aligsanlarina
dogru bir sekilde iletiimesini saglayan sirketler, calisanlarin girkete ve sirket
degerlerine olan baglihgini yiksek oranlarda saglayabilmektedir (Ashforth ve
Mael, 1996; Backhaus ve Tikoo, 2004; Festing ve Schafer, 2014; Backhaus,



2016; Kashyap ve Rangnekar, 2016). Tersine, tutarsiz bir marka imaji, is
performansinin, kurumsal glvenin ve calisan baghliginin azalmasina ve
dolayisiyla gonullu isten ayrilmalarin artmasina neden olabilmektedir. Dogru bir
yaklasim ile gugli bir isveren markasi olusturmak isteyen girketlerin, artan
rekabet gucu ve calkantili piyasa kosullarinda dogru yetenekleri ¢cekmek ve
nitelikli mevcut g¢alisanlarini elde tutmak igin yatirirm yapmasi bir gereklilik haline
gelmistir (Hackney, Al Habsi ve Dey, 2017). Sirketler, yeni mugteriler kazanmak
amaciyla gugla bir marka imaji olugturmak icin ¢ok buyuk yatinmlar yapmakta
ve bunun igcin ¢ok zaman harcamaktadir. Ancak yetenekli is guclini kazanmak
igin igveren itibarlarini guglendirme s6z konusu oldugunda ise sirketlerin bu
alandaki yatirimlari genellikle yetersiz kalmaktadir. Bu durumun temel sebebi
yuksek vasifli calisanlara yonelik artan taleple birlikte, mevcut yuksek vasifl
calisanlarda olusan yetenek kithginin  sirketler arasindaki rekabeti
guglendirmesidir (Biswas ve Suar, 2016; Maheshwari, Gunesh, Lodorfos ve
Konstantopoulou, 2017; Arasanmi ve Krishna, 2019). Firmalarin “yetenek igin
savag” onceligi dogru isgucune erigsim zorlugunu arttirmistir (Backhaus, 2018, s.
381).

Wilden, Gudergan ve Lings (2010), 15 ila 60 yas arasindaki Avrupa nufusunun
2050 yihna kadar %62'den %49'a disecegini ve bu da isverenlerin yetenek
kazanimi konusunda karsi karsiya kaldiklari rekabet kosullarinin daha da
artacagini ortaya koymuslardir. Boyle bir rekabet ortaminda, yetenekli
calisanlarin g¢ekilmesi ve elde tutulmasi, rekabet avantaji ve is basarisini
saglayabileceqi icin bircok kurulus icin kilit stratejik oncelikler haline gelmistir
(Heilmann, Saarenketo ve Liikkanen, 2013; Jain ve Bhatt, 2015; Maurya ve
Agarwal, 2018; Arasanmi ve Krishna, 2019). Yuksek nitelikli insan sermayesinin
kaybi, entelektlel varliklarin kaybiyla sonuclanir ve bu da sirketlerin gelecekteki
ticari basarisini ve rekabet gucunu riske atabilmektedir (Maheshwari vd., 2017,
Maurya ve Agarwal, 2018). Bu nedenle, mevcut isglictinde moral bozuklugu ve
uretkenligin azalmasi siklikla birlikte yasandigindan, calisan devri (isten

ayrilma) sirketler icin en buyuk maliyetlerden biri olarak tanimlanmistir (Gaylard,



Sutherland, Viedge, 2005; Tanwar ve Prasad, 2016a; Maheshwari vd., 2017).
Sirketler, gondllh isgucl devrini azaltarak ve bdylece mevcut isglcunu elde
tutmayi artirarak, yeni galisanlarin ilgisini ¢cekme ve egitme maliyetlerinden
tasarruf edebilmektedir (Chi ve Gursoy, 2009; Schlager, Bodderas, Maas ve
Cachelin, 2011; Jain ve Bhatt, 2015). Ortalama olarak, yeni ¢alisanlari gekmek
icin yapilan yatirrm miktari mevcut isguiclinin elde tutulmasi igin yapilan yatirim
miktarindan-yaklagik bir buguk kat- daha fazladir (Jain ve Bhatt, 2015). Bu
baglamda degerlendirildiginde, isveren markasi artik sadece ise alim sireci igin
bir endise degil; ayni zamanda etkili érgutsel liderligin énemli bir bileseni ve
sirketlerin is basarilari elde edebilmesinin en 6nemli kriterlerinden biridir.
Gunumuzde firmalar dogru yetenekleri ¢ekemez, ise alamaz ve elinde

tutamazlarsa, is hedeflerine tam anlamiyla ulagmalar olasi degildir.
Arastirmanin Onemi, Amac ve Kapsami

Bilgi caginda, teknolojinin gunden gune gelismesi ile dnemi daha da artan
isveren markasi, ulusal ve uluslararasi literatirde henlz erken evrelerinde kabul
ediimekte ve bircok bilimsel calismaya konu olmaktadir. isveren markasi
Uzerine gesitli calismalar olsa da (Khan, 2017; Maheshwari vd., 2017; Chhabra
ve Sharma, 2014) bu galismalarin ¢ogu isveren markasini sirketlerin potansiyel
calisanlari cezbetme teknikleri olarak ele almistir. isveren markasi ile mevcut
calisanlarin elde tutulmasi konusunda ¢ok az arastirma yapiimistir ve bu durum
isveren markasinin hala gelisme asamasinda oldugunu ve yetenekleri gekmek
ve yonetmek icin daha gelismis stratejilere ihtiya¢ oldugunu gostermektedir
(Maheshwari vd, 2017). Isveren markasi ile ilgili bilimsel galismalar her gegen
artmakla birlikte, tGlkemizde bu alanda yapilan calisma sayisi oldukga azdir.
Gerek ulusal gerekse uluslararasi literatirde isveren markasi ile ilgili calisma
sayisinin yeterli olmamasi bu konuyla ilgili yeni ¢aligmalarin yapiimasini gerekli
kilmakta ve tesvik etmektedir. Bu kapsamda, bu calismanin amaci isveren
markasinin (potansiyel ve mevcut) calisanlarin tutumu Uzerindeki etkisini
ulkemiz baglaminda ortaya ¢ikarmaktir. Buna ek olarak, isveren markasinin ise
adanmislik ve isten ayrilma niyeti Uzerinde etkiye sahip olup olmadigini ve ise

adanmishg@in isveren markasi ile isten ayrilma niyeti arasindaki iliskide aracilik



rolu olup olmadigini ortaya koymak arastirmanin bir diger amacidir. Bu
arastirmada ele alinan konularin daha 6nce yapilan ¢alismalarda yeterince ele
alinmamasi yapilacak arastirmanin sonuglarini énemli hale getirmektedir. Bu

baglamda, arastirma sonuglarinin literature katki saglayacagi dusunulmektedir.

Bu arastirma, is hayatina yeni atillacak olan potansiyel is gucunudn igveren
markasi algisini ortaya koyan Calisma-1 ve halihazirda bir is yerinde galisan is
gucundn igveren markasina yonelik tutumlarini ortaya koyan Calisma-2 olmak
uzere iki farkll galismadan olugsmaktadir. Calisma-1'de potansiyel isgucu
bakimindan igveren markasinin alt boyutlari olan gelisim degeri, sosyal degeri,
fayda degeri, uygulama degeri ve ekonomik degerin henuz is hayatina
baslamamig potansiyel iggucunun ig tercihleri Uzerindeki etkileri incelenirken,
Calisma-2'de mevcut calisanlar bakimindan iseveren Markasinin alt boyutlari
olan; Saglikli Calisma Ortami, Egitim ve Gelisim, is Yasam Dengesi, Etik ve
Kurumsal Sorumluluk ve son olarak, Ucret ve Yan Haklarin halihazirda bir is
yerinde c¢alisan mevcut isguclinin ise yonelik tutumlari Gzerindeki etkileri ele
alinmaktadir. Buna ek olarak Calisma-2 kapsaminda, isveren markasinin ise
adanmislik ve isten ayrilma niyeti Uzerindeki etksi ve isveren markasinin isten
ayrilam niyeti Uzerindeki etkisinde ise adanmighgin duzenleyicilik rolinin olup

olmadigi analiz edilmigtir.

Calisma-1, Turkiye’deki devlet ve vakif Universitelerinde Fen Bilimleri-STEM
(Miihendislik, Fen, Tip, Eczacilik vb) ve Sosyal Bilimleri-STEMDISI (iktisadi ve
idari Bilimler, Edebiyat, Guzel Sanatlar, Beseri Bilimler ve iletisim) bolimlerinde
ogrenim goren lisans son sinif 6grencileri (4. sinif ve Ustl) ve lisans/lisansustu
mezunu olup henlz is hayatina atiimamis 6grenciler ile yapilmistir. Calisma-2
ise, 6zel sektdrde faaliyet gosteren ve 500’den fazla ¢alisana sahip is yerlerinde

calisan beyaz ve mavi yakali 6zel sektor ¢alisanlari ile yapilmistir.

Bu cergevede arastirma, U¢ ana bolumden olugsmaktadir; birinci bdlimde,
kavramsal cerceve ve literatir ele alinirken, ikinci bdlimde, arastirmanin
analizlerine yer verilmekte ve son olarak, uglncu bdliumde; tartisma,

arastirmanin kisitlari ve gelecek ¢alismalara 6neriler bulunmaktadir.



1. BOLUM:KAVRAMSAL GERGEVE VE LITERATUR
TARAMASI

1.1. MARKAYA iLiSKiN KAVRAMLAR

1.1.1. Marka Kavrami

Isveren markasi kavramina deginmeden 6nce temel marka kavramini ele almak
igsveren markasi kavraminin daha kolay ve anlagilir hale gelmesini
saglayacaktir. Marka kavrami bir igletme icin hayati dneme sahiptir. Kotler,
(1991) markayi; bir saticinin veya satici grubunun mal veya hizmetlerini
tanimlayan ve onlari rakiplerinden farklilastiran bir isim, terim, isaret, sembol
veya tasarim veya bunlarin birlesimi olarak tanimlamistir. Benzer sekilde
Kapferer (2012) markayi, kurulus, kisi veya trinu farkh kilan veya éne ¢ikaran
urdnlere, hizmetlere ve davraniglara gomullu, benzersiz bir degerler dizisine
uzun vadeli bir katilimi, mucadeleyi veya baghligi simgeleyen bir ad olarak
tanimlarken; Cascio (2014), markay! bir sirketin tanimlanmasini ve rakiplerinden
ayirt edilmesini saglayan bir isim, stil veya temsil olarak tanimlamigtir. Turk Dil
Kurumu Gulncel So6zlugu ise markayi; bir ticari mal, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret olarak
tanimlamaktadir (TDK, 2021).

Benzer sekildeki marka tanimlamalarina bakildiginda; marka, bir isletmenin
kimligini ve tum tuketicilerin onu nasil gordugunu ifade eder. Bir markanin ilk
islevinin 6zdeslesme olduguna isaret eden Keller (2013), bir markanin bir
sembol veya logo degil, tanimlayici kimligine ek olarak bagka varyasyonlar
ekleyen, piyasada farkindalik yaratan ve tanitim faaliyetlerini de kapsayan bir
batin oldugunu belirtmektedir. American Marketing Association (2017) bir

markayi, bir saticinin malini veya hizmetini tanimlayan bir isim, terim, tasarim,



sembol veya diger herhangi bir kaynak olarak siniflandirmaktadir. Dolayisiyla
marka, tuketicinin zihninde var olan, bir markanin nitelikleri, faydalari, islevleri

ve sembolleri ile ilgili algilarin bir 6rnegidir (Keller, 2013).

Bir markanin algisi, bir isletmenin tim yonlerinde hayati 6neme sahiptir ve
basarisi i¢in kritik bir faktordir. Bu nedenle sirketler tlketicileri ve caliganlari
olumlu yonde etkilemek amaciyla markalagma yoluna gitmektedir. Markalasma,
markalarin girketlerin sahip oldugu en degerli maddi olmayan varliklardan biri
oldugu algisinin artmasi nedeniyle 1990'larda bir yonetim ihtiyaci olarak ortaya
ctkmistir (Keller ve Lehmann, 2006). Bugun bile marka yonetimi bir girket icin en
blayuk zorluklardan biridir. Markalasma, tuketicilere Grln ve hizmetlerde anlaml
farkhliklar saglamakta ve onlarin sirket ve satin alma niyeti hakkindaki bilgilerini
etkin bir sekilde etkilemektedir (Cascio, 2014). Markanin Urlin pazarindaki
onemi cgesitli galismalarla dogrulanmigtir. Bulgular, halkin olumlu bir markaya
sahip bir sirkete daha fazla ilgi duydugunu ortaya koymustur. Basaril bir marka
yonetimi sirketlere ¢gok 6nemli bir faydalar saglamaktadir (Keller, 1993; Kotler ve
Keller, 2009).

Markayi sadece maddi bir unsur olarak degil, manevi bir unsur olarak ele almak
ta mUmkundur. Tuketicinin bir markayla bag kurmasi ve ona guven duymasi
manevi olarak tlketiciyi markaya ¢ekmekte ve piyasadaki diger rakiplerine
oranla bag kurdugu markayi daha fazla tercih etmektedir. Bir markaya sadakat,
musterinin onunla olan ve bir markayi baska bir markayla degistirmeyi dusunme
olasih@ini azaltan bir baglantidir (Aaker, 1991). Nitekim marka; Urin veya
hizmet hakkinda bir degerin s6z veriimesi (Odabasi ve Oyman, 2005),
fonksiyonel veya sembolik fayda vaadidir (Gamble, Tapp, Marsella ve Stone,
2007). Markanin musteri icin en 6nemli 6zelligi, musterinin piyasadaki Griin veya
hizmetin dogru olanini segmek igin harcayacagi zamani ve alacag riski
azaltmasidir. Algilanan risk, ekonomik, fonksiyonel, psikolojik veya sosyal

olabilir. Marka alicilar etkileme glcu olan bir isimdir. Bir ismi gercek anlamda



marka yapan ozellikler, bu ¢agrisimlarin dikkat ¢ekici, etkileyici, farklilastirabilen
ve guvenilir olmasidir (Kapferer, 2008). Tuketim, markalari sadece fonksiyonel
Ozellikleriyle degil, sembolik 6zellikleriyle de kapsamaktadir bu nedenle bir
markay! yonetenler icin, markanin tuketicinin zihnindeki anlamini ortaya
cikarmak, anlamak c¢ok 6nemlidir (Lievens ve Highhouse, 2003). Bir marka
sadece tuketiciye bakan yoOnuyle degil ayni zamanda hitap ettigi is gucu
bakimindan da 6nem arz etmektedir. Bu ¢gergcevede marka yoneticileri istihdam
stratejileri gelistirmekte ve gesitli ilkeler uygulayarak, yetenekli is gucunu elde

tutma ve potansiyel is gucunu gcekme ¢abasina girismektedir.

Isveren markasinin zeminini olusturan markaya iliskin bazi temel kavramlarin
aciklanmasi faydali olacaktir. Bu kavramlar isveren markasina iliskin bazi
teorilerin acgiklanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu c¢ercevede; marka
cagrisimi, marka sadakati, marka farkindaligi ve marka imaji kavramlari

acgiklanmigtir.

1.1.2. Marka Cagrisimi

Aaker (1991), marka cagrisimini bir markaya iliskin hafizada kalan butin
badlantilar olarak tanimlamaktadir. Marka c¢agrisimi, hafizadaki baglanti
noktalarina bagli olarak, musterinin marka hakkinda olumlu veya olumsuz
olarak zihninde ne olduguna dair bilgilerle ilgilidir. Marka c¢agrisimi, marka
farkhlastirma ve marka genisletmeyi yuritmek icin bir bilgi toplama araci olarak
hareket etmektedir (Osselaer ve Janiszewski, 2001). Prensip olarak, marka
c¢agrisimi herhangi bir bilgiyle alakali olabilecegi gibi, genellikle tiketicinin
marka adini hatirlamasiyla baglantilidir ve markanin imajini yansitmaktadir
(Keller, 1993; Romaniuk ve Sharp, 2003). Bir trindeki marka g¢agrisimlari ne
kadar ylksek olursa, tiketici tarafindan o kadar ¢cok hatirlanacak ve o markaya
sadik kalinacaktir. Pouromid ve Iranzadeh (2012) tarafindan yapilan
arastirmalar, marka ¢agrisimi ve marka degeri arasindaki iligkinin pozitif ve

anlamli oldugunu gostermektedir.



Marka cagrisiminin bir organizasyonun igveren markasina nasil uygulandigini
anlamak c¢ok onemlidir. Mearns’e gore (2007) markalasma, bir organizasyon
icin farklihk noktasini gelistiren bir disiplindir. Bu farkhlik noktasi calisan
memnuniyetini de kapsadiginda, sirketlerin bunu bir rekabet avantaji olarak
kullanilabilecekleri vurgulanmaktadir (Love ve Singh, 2011). Modern Literatar,
sirketlerin calisanlari ise alma slrecinde, hedeflenen pazarin tipik bir tiketici
pazari gibi oldugunu belitmektedir. Buna gore, hedeflenen pazara bir tuketici
gibi davraniimasi ve bir satin alma rolu ile burada faaliyet goOsterilmesi
gerekmektedir (Mendelson vd, 2001).

1.1.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, kullanicilarin markali, etiketli veya derecelendirilmis bir Grdan
secimine yonelik zamanla tekrar eden pozitif onyargili, duygusal satin alma
davranisiyla ilgilidir (Jagdish ve Sheth, 1974). Daha basit bir ifadeyle, marka
sadakati, bir tuketicinin belirli bir markayi tekrar tekrar satin alma konusundaki
duygusal kararidir. Buna goére tlketici, belirli bir markanin beklentilerini
karsilayacak niteliklere sahip oldugu algisini gelistirir ve marka tuketici ile kisisel
duzeyde 6zdeslesir. Entegre pazarlama iletisimi, tUketicilerin marka sadakatini
ikna etmede vazgecilmez bir rol oynamaktadir (Seri¢ ve Gil-Saura, 2012).
Tercih edilen bir GrinU tutarli bir sekilde yeniden satin alan tlketiciler, ayni
markay1 veya ayni marka setini tekrar tekrar satin almaya baglamaktadir (Luarn
ve Lin, 2003). Tuketiciler tercih ettikleri rinin markasina sadik kalmakta ve bu
markanin iyi bilinen bir marka olmasina dikkat etmektedir. Iyi bilinen bir
markanin tercih edilme sebebi ise sosyal taninma amaciyla kullaniimak

istenmesidir (Manrai vd., 2001).

1.1.4. Marka Farkindaligi

Marka farkindaligi tiketicilerin markayi sahip olmayi hedefledikleri belirli GrGnle
nasil iligkilendirdigidir. Marka farkindaligi, tlketicilerin markayr tanima veya
hatirlamasi anlamina gelmektedir. Bagka bir deyisle, tlketicinin hafizasinda



markanin rakiplerine kiyasla yer bulmasi anlamina gelmekte olup, markanin
tuketicinin karar verme surecine dahil edilmesini ve diger markalar arasinda
tercih edilmesini saglamaktadir. Marka farkindaligi, iletisim surecinin yani akilda
kalici bir farkindaligin ortaya ¢ikmasi igin vazgecilmezdir (Macdonald ve Sharp,
2003; Netemeyer vd., 2004). Tuketiciler marka farkindaligini; televizyon, cep
telefonu ve cevrimici reklamcilik gibi etkili pazarlama iletisimi kanallan
aracihgiyla elde etmektedir. Tuketicilerin satin alacaklari Grinin se¢iminde ve
degerlendiriimesinde riskin azalmasi, Urun kalitesi ve guvenilirligi konusundaki
glvencenin artmasi durumunda marka farkindaligi artmaktadir (Aaker, 1996;
Buil vd., 2013)

1.1.5. Marka imaij

Marka imaji, tuketicilerin sembolik tuketim aliskanliklarini ve kimliklerini
yansitmak i¢cin markayi kullanmalariyla ilgilidir (Lau ve Phau, 2007). Tuketiciler,
saygin markalara yuksek kalite atfetmektedir. TUketici gdézinin asina oldugu
marka imaji, sirketlerin yeni markalari barindirmasina ve mevcut markalarin
satiglarini arttirmasina yardimci olabilmektedir (Martenson, 2007; Wu vd.,
2011). Tuketicinin yesil pazarlama ile ilgili marka imaj farkindahgi, yesil
artinlere olan ilginin artmasina neden olmakta, bdylece tiketicilerin yesil trln
satin alma kararini etkilemektedir (Norazah, 2013a). Buna karsin, marka
imajina asina olmayan tuketicilerin yesil Urlnleri satin almalari pek olasi
olmamaktadir (Norazah, 2013b). Tuketiciler ayrica markalari Gnlulerle veya unlu
tarihi sahsiyetlerle duizenli olarak iligskilendirmektedir (Lau ve Phau, 2007).
Ayrica, entegre pazarlama iletisimi ve agizdan agza iletisim marka imajini guglu
bir sekilde etkilemektedir (Seri¢ ve Gil-Saura, 2012). Yapilan baz
arastirmalarda marka imajinin marka degeri Uzerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugu dogrulanmistir (Faircloth vd.,2001)

Aciklanan markanin temel bilesenleri igsveren markasi kavraminin anlasiimasi

kolaylasacaktir. Asagida isveren markasi kavrami ve énemi aciklanmistir.
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1.2. ISVEREN MARKASI KAVRAMI VE ONEMI

“Bir sirketin urin ve hizmetleri ile edindigi itibar1 yizliyse, isveren markasi da
kalbi ve ruhudur. Isveren markasi, sirketin devam etmesini saglayan insanlarin

toplu iyi niyetini temsil etmektedir.”
(Stringer ve Rueff, 2006).

Geleneksel olarak markalagsma, bir trlin veya hizmeti sunan tlketici tarafindan
bir markanin nasil algilandigini ifade eder (Sokro, 2012). Modern literatir,
geleneksel bigiminde markalasmanin artik yeterli olmadigini 6ne surmekle
birlikte, mevcut markalasma kavramini en iyi sekilde anlamak oldukca
onemlidir. Armando ve Lama (2021) tarafindan vyapilan c¢alismada,
markalasmanin son on yilda daha once dikkate alinmayan c¢ok sayida yeni
uygulamaya sahip oldugu One surulmektedir. Tartisilan konulardan biri de
isveren markasidir. isveren markasini anlamak i¢in marka sadakati kavramini
temel olarak tanimlamak yerinde olacaktir. Marka sadakati bir markanin kaltura
ve kimligi ile ilgilidir. Marka sadakati, bir marka ile tuketici arasindaki iligkinin
derinligini ortaya c¢ikarmaya yardimci olur (Aaker,1991) Calisanlarin cahlistigi
yeri sahiplenmesi kuskusuz marka sadakati ile yakindan ilgilidir. Bu da bizi

isveren markasi kavraminin bir 6gesi haline getirmektedir.

Bir olgu olarak 1990'larin sonundan itibaren baglayan isveren markasi,
globallesen dunyanin getirdigi karmasik iligkiler agi ile birbirine baglanan farkli
sektorlerle iligkilendiriimekte ve bu durumun sonucu olarak halihazirda birgok
bilimsel arastirmaya konu olan bir kavramdir. isveren markasi, cok cesitli
akademik disiplinleri birbiriyle karistirdigindan, genis bir arastirmaci yelpazesi
tarafindan farkh stiller ve bircok agidan incelenen bir terimdir. isveren
markasinin kendisi insanlar, isletme ve faaliyet gdsterdidi makro c¢evre
arasindaki bir iligki yoluyla olustugundan, isveren markasi ekonomik, sosyal ve
psikolojik bilimlerin bir karisimidir. Bu fenomen Uzerinde giderek daha fazla
disiplinler arasi ¢alisma yapildik¢a, isveren markasinin dogusunu ve islevlerini

daha iyi anlayabiliriz.
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Bu fenomenin ilk olarak nasil ortaya ¢iktigi ve nasil tanimlandigi irdelendiginde,
markanin insan kaynaklari ile iligkilendirildigi goriiimektedir. isveren markasi
kavramini ilk kez ortaya atan Ambler ve Barrow (1996, s.187) isveren
markasini; “igveren tarafindan saglanan ve igletme ile 6zdeglesen fonksiyonel,
ekonomik ve psikolojik faydalar paketi” olarak tanimlamislardir. Bu tanim, bir
isveren markasinin, tuketicilerin bir Grun markasindan memnuniyet elde etme
sekline benzer sekilde, calisanlara gesitli faydalar saglamasi gerektigini 6ne
surmektedir. Ayrica, kurumsal bir markaya benzer sekilde, bir isveren markasi
da hedef kitlenin zihninde benzersiz 6zellikler ve konumlandirma
olusturabilmektedir (Ambler ve Barrow, 1996). Theurer vd., (2016) isveren
markasini, “tanimlanabilen bir igveren kimligi olusturma sureci veya benzersiz

ve gekici bir igveren imajinin olusturulmasi” olarak tanimlamaktadir.

Marka pazarlamasi ve insan kaynaklarinin entegrasyonunu ilk olarak inceleyen
Ambler ve Barrow (1996) tarafindan yapilan c¢alismaya gore, bir sirketin
yalnizca tuketicilere degil, ayni zamanda potansiyel ¢alisma adaylarina da bir
deger onerisi sunmasi gerekmektedir. Buna gore bir igveren markasi olarak,
kurumun kurumsal marka kimligi ve pazarlama faaliyetleri, insan kaynaklari
stratejisi ile paralel olmalidir. Dolayisiyla, igsveren markasi, markalasmanin
geleneksel pazarlama tekniklerini insan kaynaklari alanina uygulama girisimiyle
ortaya ¢ikmistir (Ambler ve Barrow, 1996; Backhaus ve Tikoo, 2004; Cable ve
Turban, 2003). Bu nedenle, bir igsveren markasinin gucu, (potansiyel)
calisanlarin sirket tarafindan saglanan dedgerlerin algiladiklari 6nemi ve
kurulusun kendisini diger isverenlerden nasil ayirt ettigi ile degerlendiriimektedir.
Backhaus ve Tikoo (2004) tarafindan isveren markasi Uzerine yapilan erken bir
arastirma, insan kaynaklar ile ilgili olarak marka ydnetiminin bir déndasimana
vurgulamigtir. Bu galismada, igveren markasi konsepti temel olarak; nitelikli ig
gucunun sgirkete deger Kkattigi ve rekabet avantaji sagladigr inanci
belirtimektedir. S6z konusu galismaya gére, galisanlar bir organizasyon igin
kritik kaynaklardir ve isveren markasi, sirketi diger rakiplerden farklilagtiran ve

sirket markasinin benzersiz bir kisiligidir. isverenler, cekici bir calisma ortami ve
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cesitli faydalar sunarak, sirketin en iyi adaylari gekmesini ve tutmasini saglamak
yoluyla isveren markasinin benzersiz kigilik ayrimini yaratabilirler (Backhaus ve
Tikoo, 2004, Sivertzen vd., 2013).

Backhaus ve Tikoo'ya (2004) go6re igveren markasl surecinin U¢ adimi

bulunmaktadir;

e isverenin cekmek istedigi calisanlar icin bir deger énerisi gelistirmek,
e Hedef kitleye yonelik dig pazarlama plani tasarlamak,
e Baglhgr saglamak icin girket i¢i igveren markasi uygulamalarini

yurutmek.

Isveren markasi kapsaminda, iyi kurgulanmis bir dis pazarlama stratejisi ile en
iyi yetenekler gekilirken, iyi kurgulanmig bir i¢c pazarlama stratejisi ile sirket icin
calisan isgucu elde tutulabilir. Berry’e (1983) gobre, mevcut calisanlari elde
tutmak, yeni caligsanlari ise almaya kiyasla daha karli, daha ucuz ve daha
kolaydir. isveren markasini, klasik markalasmadan ayiran sey hedef gruptur.
Markalasma; piyasadaki musterilerin yani sira marka bunyesinde g¢alisanlarin
da markaya olan ilgisini ve bagliigini hedeflemektedir. isveren markasi ise
mevcut calisanlar ve potansiyel olarak galisabilecek olanlari hedeflemekte ve
‘calismak icin harika bir yer” imajini mevcut ve potansiyel is gucune
benimsetme amaci tasimaktadir. Lloyd (2002), isveren markasini “sirketin,
calismak igin arzu edilen bir yer oldugu konusunda mevcut ve potansiyel
personel ile iletisim kurma cabalarinin toplami” olarak tanimlamistir (Lloyd,
2002, s. 64). Bir bagka tanima gore isveren markasi, bir organizasyonun
calisilacak bir yer olarak yaygin bir sekilde paylagilan imaji ve mevcut, gecmis
ve gelecekteki ¢calisanlara deger onerisidir (Dabirian vd., 2017). Bu kolektif imaj,
firmalarin yeni yetenekleri nasil ¢gekecegini sekillendirmenin yani sira mevcut
calisanlarin sadakatini ve elde tutulmasini da etkilemektedir. Etkili bir isveren
markasi, bir firmanin rekabet avantajinin gelisimini destekleyebilir (Dell vd.,
2001). Bununla birlikte, bir igsveren markasinin rekabet avantaji saglayarak “en
¢ok aranan calisanlari guvence altina almayi ve elde tutmay!” basarabilmesi
(Moroko ve Uncles, 2009, s. 160) ancak yoneticilerin g¢alisanlarin neye deger
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verdigine iliskin egilimleri anlamasi durumunda gergeklesebilir (Biswas vd.,
2013).

Calisanlarin neye daha ¢ok deder verdidini veya neyi daha fazla 6nceledigini
anlamak amaciyla uluslararasi literatlirde birgok calisma yapilmasina ragmen,
bu arastirmada birkag tanesine deginilecektir. Yapilan erken ¢alismalardan biri
olan ve sb6z konusu oOnceliklerin nasil degistigini anlamlandirmak amaciyla
Berthon vd. (2005), arzu edilen isveren niteliklerini incelemis ve algilanan fayda
paketini bes faktére genisletmistir. Bu faktorler; ‘Sosyal Deger’, ‘Ekonomik
Deger, ‘Uygulama Degeri’, ‘Gelisim Degeri’ ve ‘Fayda Degeri’ olarak ele
alinmistir. Drury (2016) isveren markasini, bir firma icin ¢alisanlara saglanan
ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel faydalar paketi oldugunu vurgulamakta, bu
faydalarin daha kolay anlasilabilmesi igin iki gruba ayirmaktir. ilk grup; maas,
sosyal yardimlar, saglik sigortasi ve izin ddenekleri gibi islevsel nitelikleri
kapsarken, ikinci grup; is kulturt, kariyer geligtirme firsatlari ve taninmig bir
sirkette c¢alismanin prestiji gibi sembolik niteliklerden olusmaktadir. Bu
niteliklere sahip sirketler potansiyel calisanlari c¢ekebilecek ve motive

edebilecektir.
Sekil 1

Isveren Markasi icin Sekiz Deger Onerisi

ISVEREN MARKSI iCiN SEKiZ DEGER ONERisi

SOSYAL FAYDA UYGULAMA GELisimM EKONOMIK YOMETIM is/YAasAM MARKA
DEGER DEGERI DEGERI DEGERI DEGER DEGERI DENGESI imMmaAn

(&) O

Burasi Yapilan is; Yapilan is Calisaniann Yapilan ise Yoneticiler; Is program is Calsanlann
yetenekl llging, zorlayici anlamh n? kendini karsilik verilen ilham werici, wve is disinda gozuande
insanlar ve ve basarilabilir Elde edilen gelistirip, adualler (Maas guvenilir, basanh olmayi isveren
harika bir mi? bilgi ve ilerleyebilecedi ve diger Koruyucu, saglayacak markasi nasil
argutsel becerilerin firsatlar var faydalar) ulasilabilir ve kadar esnek algianiyor?
Kaltirle uygulanabilme mi? isle uyumiu calisanlarnna mi? Marka yenilikgi
calisilabilecek olanagd var mu? saygill olacak ve havall
bir yer mi? m? kadar iyi ve goranayor mu?
durist ma?

Kaynak: Dabirian, A., Berthon, P. ve Kietzmann, J. (2019), Enticing the IT crowd: employer
brandinging in the information economy. Journal of Business ve Industrial Marketing.
Calismasindan alinip, arastirmaci tarafindan uyarlanmistir.
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Yukarida bahsedilen galismalar ile potansiyel ¢alisanlarin igveren markasi algi
duzeyleri belirlenmeye caligilmistir, bu durum mevcut galisanlarin beklentilerini
ve onceliklerini de kapsayan faktorler belirleme ihtiyacini gerekli kilmistir. Bu
konudaki eksikligi kapatmak amaciyla Tanwar ve Prasad (2017) tarafindan
yapilan c¢alisma, mevcut caligsanlarin isveren markasi algisini ortaya koymak

” 113 ” [1H

amaciyla; “saglikh calisma ortami”, “egitim ve gelisim”, “is-yasam dengesi”, “etik
ve kurumsal sosyal sorumluluk” ile “Gcret ve yan haklar” olmak tzere bes boyut
altinda incelenmigtir. Bu ¢alisma kapsaminda olusturulan igveren markasinin 5
alt boyutu guvenilirlik ve gecerlilik bakimimdan yeterli bulunmustur (Tanwar ve
Prasad, 2017) Buna goére halihazirda bir isyerinde calisan mevcut calisanlar
saglhkh calisma ortami ile yetenekli galisma arkadaslari ve iyi bir érgut kulttra
gormeyi; egitim ve gelisim ile kendini geligtirme firsatlarinin varligini; is yasam
dengesi ile basarinin yakalanabilmesi i¢in esnek calisma kosullarinin varhgini;
etik ve kurumsal sorumluluk ile is yerinin sosyal projelerdeki varligini; tcret ve
yan haklar ile yeterli bir maasin ve sigorta imkanlarinin varhgini gormek
istemektedir. Benzer sekilde, Berthon vd. (2005) tarafindan ele alinan bes
faktorli galisma, mevcut ve eski calisanlar tarafindan istenen faydalar yeniden
incelenerek, Sekil 1'de gosterildigi gibi sekiz deder Onerisine genigletiimistir
(Dabirian vd., 2019; Dabirian vd., 2017). Yakin zamanda ele alinan bu
calismaya gore oOzellikle bilisim sektorinde istihdam edilen c¢alisanlar
bakimindan bir isveren markasinda bulunmasi gereken alt boyutlari ortaya
koymaktadir. Buna gore potansiyel ve mevcut iggucu bakimindan bir igveren
markasi; sosyal deger, uygulama degeri, ekonomik deger, gelisim degeri, fayda
degeri, yonetim degeri, is-yasam dengesi ve marka imaji boyutlarina sahip
olmahdir. Bu c¢alismada zamanin sartlarina ve c¢alisanlarin istek ve
beklentilerine uygun olarak guncellenen igveren markasinin s6z konusu bu
sekiz deger Onerisi araciligiyla sirketler hem mevcut hem de potansiyel
¢alisanlarini pazarlama imkanina sahip olurlar (Moroko ve Uncles, 2008).
Bagska bir deyisle, guglu bir isveren markasi, mevcut ¢alisanlari elde tutmaya (i¢
isveren markasi olarak da bilinir) ve yeni calisanlari ¢ekmeye (dis igveren
markasi olarak da bilinir) yardimci olmaktadir (Minchington, 2010).



15

isveren markasi sadece yetenek kazanimindan yararlanmak icin en iyi
uygulamalardan biri olmakla kalmaz, ayni zamanda g¢alisanlar tesvik ve motive
ederek uretkenligi artirmak icin bir katalizordur. (Chunping ve Xi, 2011).
Backhaus ve Tikoo (2004) isveren markasini, bir firmanin “deger Onerisini”
gelistirme, bunu potansiyel ¢alisanlara, ise alim ajanslarina vb. pazarlamaya ve
sirket i¢i isgucuni motive etmeye yonelik U¢ asamali bir sure¢ olarak
tanimlamaktadir. Biswas vd., (2013), calisanlarin neye deger verdigi
konusundaki egilimleri anlamanin 6nemli oldugunu savunmustur. Ancak, neyin
degerli oldugu sektére gore degismektedir érnegin, mevsimlik, distk Ucretli
konaklama iscilerinin, yiksek uUcretli bilgi iscilerinden farkh istihdam &éncelikleri
vardir. Bu nedenle yoneticilerin, caligsanlarin deger verdigi sektdre 6zgu
egilimlere dikkat etmesi gerekir. Bir igveren markasi, bir organizasyonu
potansiyel bir isveren olarak temsil etmeli ve organizasyon, rekabet avantaji
saglamak icin kendisini rakiplerine karg! Ustun bir istihdam deneyimi saglayan
bir igveren olarak konumlandirmayi hedeflemelidir (Love ve Singh, 2011).
Guglh bir igveren markasinin dduller, maas, yan haklar, kariyer ilerlemesi ve
katma deger kapsamini icermesi gerektigi tespit edilmistir (Jain ve Bhatt, 2015;

Lievens ve Highhouse, 2003).

Potansiyel calisanlara hitap etmek igin kullanilirken ayni zamanda mevcut
calisanlari bir organizasyona dahil etmek icin kullanilan isveren markasi,
organizasyonlarda basari icin giderek hayati bir faktor haline gelmistir ve son
yilllarda 6nemli bir ilgi gormektedir (Gilliver, 2009). Davies (2008), isveren
markasinin g¢alisanin algilanan sadakati, elde tutma, memnuniyet, isverene
yakinlik ve diger rakip markalardan farklilasma Uzerindeki olumlu etkisini ortaya
koymustur. Igveren markasini aktif olarak kullanan organizasyonlarin,
potansiyel ¢alisanlarda ilgiyi arttirmak ve mevcut ¢alisanlarinda da sadakat ve
baghlik duzeylerini daha fazla vyukseltmek suretiyle yararlanacagi
disinilmektedir (Chhabra ve Sharma, 2014). isveren markasi, baslangigta

temel degerler araciligiyla iletiimelidir ve igverenlerin yararlanabilmesi igin bir
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organizasyonun kulttrini temsil etmelidir (Backhaus ve Tikoo, 2004; Collins ve
Han, 2004).

isveren markasi, isveren ve calisanlar arasinda psikolojik bir bag
olusturdugundan, bu durum calisanlarin igverene karsi olumlu tutum
sergilemelerini saglamakta, bununla birlikte isveren ile c¢alisanlar arasinda
sosyal ve ekonomik iligkilerin gelismesine zemin hazirlamaktadir. Bunun
sonucunda ise, sO0z konusu isveren rakiplerine kargi rekabet avantaji elde
ederek cazibesini ve gekiciligini arttirmaktadir (Oren ve Yiksel, 2012). Mitchell,
Holtom, Lee ve Graske (2001)'a gore, is yerlerinin caligilabilecek iyi bir yer
olarak algilanmasi verimlilik ve ekonomik anlamda artislar saglamaktadir. Gugla
bir isveren markasi ile calisanlarin baghligini arttirmak, sirketlerin finansal
performanslarinin artmasinda da énemli bir etkiye sahip olmaktadir (Oren ve
Yuksel, 2012; Barrow ve Mosley, 2005). Diger yandan, gugli bir igveren
markas! olusturmanin sonucu olarak, ¢alisanlarin performansi artmakta, bu da
masteri memnuniyetinin artmasini saglayarak (Backhaus ve Tikoo, 2004),
arin/hizmet markasinin giclenmesine katkida bulunmaktadir. Son olarak,
isveren markasi ile sirketlerin mevcut pazardaki payinin ve itibarinin artacagi
belirtimektedir (Edwards, 2005).

1.2.1. isveren Markasi ve Mevcut Galisanlarin Elde Tutulmasi

Armstrong (2007), bir isveren markasinin amacinin tercih edilen bir isveren
olmak oldugunu ortaya koymustur. Kuruluslarin yetenekleri ¢ekebilmeleri, ise
alabilmeleri ve elde tutabilmeleri icin dnemi, Nitelikli isglcu piyasalarindaki artan
kithk, isverenlerin; yetenekleri gekebilme, ise alabilme ve elde tutabilmenin
onemi anlamalarini saglamistir (Chhabra ve Sharma, 2014; Lievans ve
Highhouse, 2003). isveren markasi, firmalarin kendilerini rakiplerinden nasil
farkhlastirdiklarini géstermelerini saglayan ara¢ oldugundan, igverenler igveren
markasinin énemini anlamaldir (Ito, Brotheridge, ve McFarland, 2013). Benzer

sekilde, isveren markasi, IK baglaminda ise alim, elde tutma ve baglilik gibi
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alanlarda, kendilerini rakiplerinden ayirt etmelerini saglayarak &rgutsel
performansin iyilestiriimesine yardimci olmaktadir (Chhabra ve Sharma, 2014).
Buna ek olarak dogru bir igveren markasi stratejisi, calisanlarin markayi egitim
ve kariyerde ilerleme gibi gesitli yonlerle yasamalarina izin veren bir ortam
saglayarak en iyi yetenekleri elde tutma imkani elde edilebilmektedir. Buna goére
galisan memnuniyeti artarak, calisanlarin s6z konusu isveren ile caligmaya
devam etme olasiliklari artmaktadir (Cable ve Graham, 2000; Jain ve Bhatt,
2015).

Sekil 2

Gaddam’in Isveren Markasi Modeli

Calisanlar Marka .
Elde Tutma Savunuculugu

/ \
Calisan L, Calisan N Musteri N Musteri Karlihk
] Memnuniyeti Badlihd Memnuniyeti Sadakati
Isveren
Markasi \ /
Cahganlan § « | Performans
Cezbetme

Kaynak: Gaddam, S. (2008). Modeling Employer Branding Communication: The Softer Aspect
of HR Marketing Management. ICFAI Journal of Soft Skills, 2(1). Calismasindan alinip,
arastirmaci tarafindan uyarlanmistir.

isveren markasinin bir kurulus tizerindeki olumlu sonuglari, Gaddam'in (2008, s.
47) igveren Markasi Modelinde (Sekil 2) gdsterilmistir; bu modele gore,
baglihgin, elde tutmanin, performansin, memnuniyetin, ¢ekiciligin ve sadakatin
isveren markasina geri baglanabilecegini tanimlamaktadir. Allen, Bryant ve
Vardaman (2010), isveren markasinin g¢alisanlarin moralini ve memnuniyetini

artirdigini ve bunun da elde tutmayl artirdigini kabul ederek modeli
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desteklemektedir. Ayrica, galisanlarin moralini yikselterek, onlarin kurum igin
calismaktan zevk almalarini saglayan bir isveren markasinin; bu c¢alisanlarin
bilingaltina igleyerek onlari marka elgileri haline getirdigi belirtiimektedir
(Holbeche ve Matthews, 2012). Bu marka elgileri haline gelen g¢alisanlar daha
sonra sgirketi ailelerine ve arkadaslarina tavsiye ederken, ayni zamanda
kurumlarina daha uzun siire sadik kalmaktadirlar (CIPD, 2015). isverenler
bunu, calisanlarina sunduklari maddi ve manevi faydalar ile benzersiz bir

istihdam deneyimi saglayarak gerceklestirmektedir (Mosley, 2007).

Kuruluglar artik ISR (Uluslararasi Anket Arastirmasi) ve en iyi isveren anketi
(Barrow ve Mosley, 2005) dahil olmak Uzere anket yoluyla rakip isverenlerle
kendilerini karsilastirmak zorunda kalmaktadir. Bu yolla rekabet avantaji elde
etmek isteyen kurumlar mevcut calisanlarini elinde tutarken, potansiyel yeni
yetenekleri cekmeye galismaktadir. Morgan (2008), Backhaus ve Tikoo (2004),
isverenlerin  kendilerini rakiplerinden farklilagstirmanin sirketlere potansiyel
yetenek ararken avantaj sagladigini ve bunun saglanabilmesi igin bu anketlerin
dizenli yapilmasinin gerektigini belirtmiglerdir. Mosley (2007), kiyaslamanin
gugli bir igveren markasi olusturmak i¢in hayati bir parga oldugunu kabul
etmekle birlikte, kuruluglarin sadece bu verilerle kendilerini rakiplerine karsi
kiyaslayarak hareket etmelerini dogru bulmamistir. Ona gore, degerlerin sirket
icinde iletiimesi ve markanin cgalisanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilayacak
sekilde yonetilmesi ve degerlerin organizasyonda gunun sartlarina gore birbirine

baglanmasini saglamak daha 6nemlidir (CIPD, 2015; Mosley, 2007).

1.2.2. isveren Markasi ve Potansiyel Galisanlarin Cekilmesi

Berthon vd. (2005) tarafindan yapilan calismaya goére, isveren markasinin
cekiciligi, gelecekteki yeteneklerin belirli bir organizasyon veya sirket igin
calisirken hayal ettigi ve tanidigi bir faydadir. Rekabet avantajinin birincil
kaynagi olan Ustin beceri ve bilgiye sahip calisanlari ¢gekmek bir sirketin

stratejisi olarak énemlidir. Chhabra ve Sharma (2014), yaptiklari ¢alisma ile,
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isveren markasi ile 6grencilerin ise basvurma niyetleri arasinda pozitif ve
anlamli bir iligki oldugunu goéstermistir. Santiago'nun (2019) 281 katihmci
Uzerinde yaptigi diger bir arastirmaya gore, katilimcilarin hemen hemen
hepsinin igveren markasi gekiciliginin boyutlarindan etkilenerek ise bagvurma

niyetinde olduklarini gostermistir.

1.3. ISVEREN MARKASI ILE iLISKILENDIRILEN TEORILER

Ambler ve Barrow (1996) “isveren Markasi” kavramini literatlre ilk getirenler
arasinda olup, igsveren markasini “igveren sirketle 6zdeslesen ve istihdamin
sagladigi fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar paketi” olarak
tanimlamaktadirlar (Ambler ve Barrow, 1996, s.187). Bununla birlikte, isveren
markasini olugturan yapilardan her biri (kurum kalttrt, kurum kimligi, i¢ isveren
markasi, dis isveren markasi ve kurumsal itibar) isverenler ve calisan

arasindaki iligkiye ve dis gevreye yansitilan imaja dayandigini kabul ederler.

isveren markasinin alt yapisini olusturan bir dizi teori énerilmesine karsin,
literatirde bu konu ile ilgili tam olarak bir goérts birligi bulunmamaktadir.
Literatlrde isveren markasi ile iligkilendirilen teoriler irdelendiginde; Marka
Degeri Yaklagimi, Kaynak Temelli Gorus Teorisi, Psikolojik S6zlesme Teorisi,
Sosyal Kimlik Teorisi, Sinyal Teorisi ve Sosyal Mubadele Teorisi One
cikmaktadir. Asagida, bu farkli teorileri temel olarak kullanan bir dizi calismaya

deginilecektir.

1.3.1. Marka Degeri Yaklagimi

isveren markasi kavraminin gelisiminde marka degeri yaklasimi énemli bir yer
tutmaktadir. (Aaker, 1991). Bu yaklasima gore, bir is yerinin mevcutta ¢alisan is
gucu veya ileride galisacak olan potansiyel isgucu Uzerinde olusturdugu toplam
etki igveren markasinin marka degeri olarak acgiklanmaktadir. Marka degeri

yuksek olan bir igveren markasi, potansiyel nitelikli is glcinu isletmede



20

calismaya heveslendirirken, igletmede calisan mevcut is gucunin igletmeye

olan baglihgini ve sadakatini arttirmaktadir (Backhaus ve Tikoo, 2004, s.504).

Backhaus ve Tikoo (2004), isveren markasi olusturma sureci ile ilgili
yapilandiriimis bir model sunmaktadir. Sekil 1’de gésterilen bu modelde, marka
cagrisimlari ve marka sadakati isveren marka olusturma surecinde en dnemli iki
unsurdur. So6z konusu modele gore, isveren markasi c¢agrisimlarl isveren
imajini, isveren imaji ise igveren cekiciligi Uzerinde etkiye sahiptir. Buna gore,
marka c¢agrisimlari ve marka imajiyla isveren markasi daha cezbedici hale
getirilebilmektedir. Sekil 3'te goéruldugu gibi, modelde geri bildirim saglayan
temel unsur orgut kalturd iken, igsveren markasi orgutsel kimligi, érgutsel kimlik
ise isveren marka sadakatini etkilemekte, bdylece calisanlarin Uretkenligi

artmaktadir.
Sekil 3

Marka Degeri Yaklagimi

Isveren Tsveren t
»  Markasi sIma'i > S;iﬂiiﬂ_ :
Cagrigmmlar J Cekiciligi
Isveren
Markasi —
Orgiitsel
Kimlik i
sveren Calisan
Marka >
. Uretkenligi
Baglilig
«—» Orgiit Kiiltiiri

Kaynak: Backhaus, K., ve Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer

brandinging.
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1.3.2. Kaynak Temelli Goriis Teorisi

Kaynak Temelli Gorug teorisi ne gore bir sirketin kaynaklari; fiziksel sermaye
kaynaklari, insan sermayesi kaynaklari ve orgutsel sermaye kaynaklari olmak
uzere U¢ kategoride gruplandiriimistir (Barney, 1991). Fiziksel sermaye
kaynaklari; sirket ekipmani, tesisi, hammaddelere erisimi, cografi konumu ve bir
sirket tarafindan kullanilan fiziksel teknolojiyi; insan sermayesi kaynaklari, bir
sirketteki yoneticiler ve isgiler gibi calisanlardan gelen deneyim, zeka, egitim,
yargl, iligkiler ve sezgileri ve son olarak érgutsel sermaye kaynaklari, bir sirketin
resmi yapisini, sirketin planlama, yonetme ve koordinasyon sistemlerini igceren
resmi ve gayri resmi sistemini ifade etmektedir. isveren Markasi, potansiyel
basvuru sahiplerine disaridan yansitilan imajdir, ancak ayni zamanda mevcut
calisanlar tarafindan da anlasilan ve 6zdeslestirilen “marka” oldugu icin igsel
olarak i¢ gevrenin bir parcasidir. isveren markasinin Kaynak Temelli Goriis
teorisine dayandigi yapilan bazi ¢alismalarda ileri surtlmuastir (Backhaus ve
Tikoo, 2004; Mosley, 2007). Bu yaklasima gdre Insan sermayesi “nadir, degerli,
ikamesi olmayan ve taklit edilmesi zor” bir kaynak olarak gértlmektedir (Barney,
1991). Kaynak Temelli GorUs teorisi, isverenlerin insan kaynaklarini cekme ve
elde tutma yoluyla rekabet avantaji arayan ve bu amaca ulagsmak icin isveren
Markas! tekniklerini kullandigi durumda kendini g&stermektedir. isveren
Markasi, kit bir kaynak olarak gorulen yetenekli galisanlar icin rekabet eden
sirketlerin  kendini diger sirketlerden farkllastirmanin bir yolu olarak

gorulmektedir (Knox ve Freeman, 2006).

1.3.3. Psikolojik Sozlegsme Teorisi

Psikolojik S6zlesme, isveren markasi igin teorik bir temel olarak énerilmektedir
(Backhaus ve Tikoo, 2004; Moroko ve Uncles, 2008). Psikolojik Sézlesmeler,
“bir galisanin igverenine belirli yakumlultklerle borglu olduguna ve karsiliginda
belirli oduller alacagina dair kisisel inancidir” (Rousseau, 1990, s.389).
Psikolojik sozlesmeler yerine getirildiginde, calisanin 6rgute baghhdr ve

sadakati daha olasi iken; soOzlesme bozuldugunda, Uretkenlik ve orgute
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baglilikta bir dusus meydana getirerek, c¢alisanlarin isten ayrilmasiyla

sonuglanabilmektedir (Moroko ve Uncles, 2008).

Backhaus ve Tikoo (2004), ki¢gulme, dis kaynak kullanimi ve genel is glivencesi
eksikligi donemlerinde, isverenlerin psikolojik sozlesme bigimindeki bir ¢aba
karsiliginda iscilere pazarlanabilir beceriler sagladigini 6ne surmektedir. Moroko
ve Uncles (2008), psikolojik sozlesmeye atifta bulunarak, basarili tiketici
markalarina ait temel 0&zelliklerinin igsveren markasinin yapisina da
uygulanabilecegini 6ne sltrmektedir. Bu yapilar arasinda; marka farkindahgi,
isveren markasinin alaka duzeyi ve vyankisi ve rakiplerden farklilagma
bulunmaktadir. Bu yapilara ek olarak; psikolojik sdzlesmeyi yerine getirme ve
“‘marka degerlerinin kasitsiz olarak sahiplenilmesi” olmak Uzere iki ek 6zellik
dahil edilmigtir. Eklenen bu ozellikler, sirket hakkinda vyeterli bilgiye sahip
olmayan potansiyel bir c¢alisanin, sirketin gec¢misteki bilgilerine, marka ve
kurumsal degerlerine guvenerek isveren markasi degerini anlamaya atifta
bulunmaktadir. Bu bes 6zellik, igsveren markasinin gekiciligini tanimlamak igin
kullaniimaktadir (Moroko ve Uncles, 2008).

Edwards (2010), isvereni markasi ile iliskisi bakimindan Psikolojik S6zlesmeyi
genisleterek, Uc¢ farkli sdzlesme bicimini 6ne surmustir. Bu sodzlesmeler;
islemsel, iligkisel ve ideolojik olarak adlandiriimistir. Edwards’a goére (2010),
islemsel Psikolojik Sézlesme somut bir degis tokustur, ér. performans igin
ddeme; iliskisel Psikolojik Sdzlesme, sosyo-duygusal bir aligveristir, or. Prestij
icin isveren ile galismak ve ideolojik Psikolojik Sézlesme, isverenin belirli bir
amaca baglihk taahhidline dayanir; 6rnedin, ¢evreyi ve yesili korumaya istekli
bir calisan, ¢evre korumayi benimseyen bir sirkete katilir. Bu “sézlesmeler”
Ambler ve Barrows'un (1996) fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar
paketiyle ilgilidir. Bu U¢ sozlesme turinden herhangi birinin yerine getiriimesi

cekici bir isveren markasinin olusturulmasini saglayacaktir. Edwards (2010),
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benzersiz ve ¢ekici bir psikolojik s6zlesmenin isveren markasini farkl kilacagini

vurgulamaktadir.

1.3.4. Sosyal Kimlik Teorisi

Sosyal Kimlik Teorisi isveren markasi igin onerilen baska bir teoridir (Backhaus
ve Tikoo, 2004; Maxwell ve Knox, 2009). Henri Tajfel ve John Turner (1979)
tarafindan gelistirilen Sosyal Kimlik Teorisi, grup uyeligini, grup sureclerini ve
gruplar arasi iligkileri ele alan bir kuramidir. Sosyal Kimlik Teorisi, bir érgutin
ayelerinin kendilerini ait olduklari érgute gore tanimlamalarini esas almaktadir.
Ashforth ve Mael (1989), orgutle 6zdeslesmeyi artiran ¢ dzelligi tanimlamigtir.
Bunlar; grubun degerlerinin ve uygulamalarinin ayirt ediciligi, grubun prestiji ve
dis gruplarin belirginligidir. Bu, “ayirt edici” 6zelliklere sahip prestijli, benzersiz
bir igsveren markasi, potansiyel bir bagvuru sahibinin isveren markasi ile
Ozdeslesmesini arttiracaktir. Potansiyel bagvuru sahipleri, hentz Gyesi
olmadiklari bir isveren markasi hakkinda s6z konusu ayirt edici 6zellikleri g6z
onunde bulundurarak fikir yurutebilir ve o kurulusa Uye olmanin nasil bir sey

oldugunu hayal ederek kurulusla 6zdeslesme duygulari yagayabilirler.

Maxwell ve Knox (2009), potansiyel calisanlar yerine mevcut calisanlar
bakimindan igveren markasinin ¢ekiciligini belirleyen o6zellikleri incelerken,
Sosyal Kimlik Teorisini ve 6zellikle érgutsel 6zdeslesmeyi esas almislardir. Bu
calismaya gore, orgutsel 6zdeslesme, orgute karsi olumlu olma egiliminde olan
calisan davraniglarina yansimaktadir. Buna ek olarak, kurumsal kimlik
kavramsal olarak isveren marka imaji ile 6zdes kabul edilmekte ve mevcut
¢alisanlar orgutun kimligini cekici ve benzersiz olarak algiladiklarinda kendi
orgutleriyle 6zdeglesme gucunun arttigi belirtimektedir (Maxwell ve Knox, 2009,
5.896).
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1.3.5. Sinyal Teorisi

Rynes (1989) tarafindan ortaya atillan sinyal teorisi, igletmelerin ig gucu
istihdami asamasinda igveren ve is gucu arasindaki iligkiyi agiklamaya
calismaktadir. Sinyal Teorisi, sirketler tarafindan niyetlerin, hedeflerin ve
gudulerin dogrudan ve dolayh olarak gdsterilmesini saglamak icin uygulanir
(Dogl ve Holtbrugge, 2014), bu da guclu bir isveren markasinin olusturulmasi ve
igveren ile mevcut ig gucu arasindaki bilgi asimetrisinin  6nlenmesini
saglamaktadir (Spence, 2002). Yeni ise alinmis is glcunln isletmeye hangi
Olclide fayda saglayacagi kesin olarak bilinmediginden, bu faydanin ne kadar
olacagl sadece Ongoéruler yardimiyla tespit edilmeye ¢alisilir. Bu ongoéruler ise
isletmede halihazirda galisan is gucunun galisma performanslari Olgit olarak
gerceklestiriimektedir. Bu degerlendirmede; cinsiyet, yas gibi degistirilemez bazi
kaltsal 6zellikler goz 6nunde bulundurulacagi gibi ¢alisanlarin yetenek seviyesi
ve edindikleri bilgi gibi streg icinde is gucu tarafindan gelistirilebilen 6zellikler bir
diger deyisle isaretler de dikkate alinmaktadir (Rynes, 1989). Calisanlar, ise
alim slrecinde isveren tarafindan verilen soézlerin yerine getirildigini
algiladiklarinda, calisan bagliigi ve memnuniyeti saglanabilmektedir (Tanwar
ve Prasad, 2016a). Bu nedenle, Sinyal Teorisi, isveren markasi kavraminin
calisan bagliigi ve memnuniyeti ile iligkili oldugunu anlamada bir temel olarak

kullaniimaktadir.

1.3.6. Sosyal Miibadele Teorisi

isveren Markasinin iliskilendirildigi teorilerden bir tanesi de Blau (1964)
tarafindan ortaya atilan Sosyal Mubadele teorisidir. Sosyal mubadele teorisi,
insan davranisinin psikolojik ve ekonomik bir modelidir. insanlarin aile,
arkadaslar, meslektaglar ve yabancilarla iligki kurmak ve surdirmek igin
kullandiklari sureglerin bir agiklamasini sunmaktadir. Bu teori, esasen bir iligkiyi
surdirmenin risklerini ve ddullerini degerlendiren bir maliyet-fayda analizi olup,
insanlarin ¢esitli ortamlarda ve ¢ok sayida iligki i¢cindeki eylemlerini agiklamak
icin kullanilmaktadir. Rhoades ve Eisenberger (2002), sosyal muibadele
iligkisini, ¢alisanlarin kuruma katkilarindan dolayi, calistiklar ig yerinin onlarin
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iyiligini dnemsedigine dair genel bir inan¢ olarak tanimlamaktadir (s.698).
Sosyal Mubadele, icracilar arasinda pekistirici ve kosullu karsihkli baglantilari
icermektedir. Buna gore taraflarin sosyal miubadele surecine kaynak yatirmasi
bir gereklilik oldugundan, mubadele iligskileri maliyetlere neden olabilmektedir
(Tsarenko vd., 2018). Sosyal mubadele, bazi faydalari elde etmek igin
kaynaklara, ¢cabalara, kimlige ve baglihga kisisel yatirimi icerebilmektedir. Son
zamanlarda yapilan arastirmalar, bir kurumda c¢alisan mevcut isgucuinun
katkilarina deger verdigini algilayan c¢aliganlarin islerine ve igyerlerine kargi
olumlu duygular gelistirdigini ileri sGrmustur (Tsarenko vd., 2018). Bu nedenle,
sosyal mubadele teorisi, c¢alisanlarin elde tutulmasi baglaminda isveren

markasina uygulanabilir.

isveren markasi ile ilgili teoriler ele alindiktan sonra, takip eden boéliimde; bu
calismada igveren markasi ile iligkilendirilen ise adanmiglik ve isten ayriima

niyeti degiskenleri sirasiyla ayrintili olarak agiklanmigtir.

1.4. ISE ADANMISLIK

ise adanmislik kavrami ilk bakista basit gibi gériinse de farkl literatiire daha
yakindan bakildiginda, ise adanmislik hakkinda farkli kavramlar veya anlayiglar
ortaya ¢ikmaktadir. ise adanmiglik kavraminin yeni olmasi ve farkli bolgelerde
arastirmalara konu olmasi nedeniyle farkli ifadelerle (ise kapilma, ise cezp
olma, isle butlinlesme, ise gonlilden adanma, ise tutkunluk ve ise angaje olma)
adlandiriimaktadir. ise adanmislik kavraminin yillar iginde gelismesi, farkli
anlamlar kazanmasina yol agmistir. Bu farkl anlamlar, sahada gergeklestirilen
uygulamalar sonucunda ortaya cikariimistir (Schaufeli, 2013). ise adanmishgi
kavramsallastiran ilk kisi olan Kahn (1990) ise adanmisligi; ¢calisanlarin fiziksel,
duygusal ve biligsel olarak kendilerini bir organizasyonun galisma rollerine
baglamasi olarak tanimlamaktadir. Baska bir ifadeyle islerine entegre olan
insanlarin, kisisel benlikleri ve isi arasinda bir ayrim olmadigi, islerine yuksek

duzeyde bagh olan galiganlarin is ve iligkili rollerle 6zdeslestigi belirtimektedir.
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Bu tanimdan esinlenerek, Rothbard (2001) kendi ise adanmighk tanimini iki
boyutlu bir yapi olarak kavramsallastirmistir. Bu boyutlar; kisinin isteki roll
hakkinda dusunmek igin harcadigi zaman ve Kkisinin isteki bir role
odaklanmasinin yogunlugu agisindan 6zumseme olarak ifade edilmistir. Daha
sonra Schaufeli vd. (2002) ise adanmighdi “canliik, kendini adama ve
0zumseme ile karakterize edilen pozitif, tatmin edici, isle ilgili bir zihin durumu”
olarak tanimlamistir (s. 74). Bu durum, igse adanmigligin uU¢ Ozelligi olan;
zindelik, adanmiglik ve 6zumsemeyi ifade etmektedir. Dinglik, kendini isine
adamis yuksek enerji, calisirken zihinsel dayanikhlik ve Kisinin isine caba
harcamaya istekli olmasi ile karakterize edilirken, Adanma; “Onem, cogsku,
ilham, gurur ve meydan okuma duygusu” olarak nitelendirilmistir. Oziimseme
ise “kisinin isine tamamen konsantre olmasi ve derinden dalmig olmasi, bu
sayede zamanin hizla gegmesi ve Kisinin kendini isten ayirmakta gugluk
cekmesi” olarak ifade edilmigtir. Harter, Schmidt ve Hayes (2002) ise
adanmigligi, “bireyin ige olan ilgisi ve tatmini ile birlikte ise olan hevesi” (s. 269)
olarak anlamigtir. Bagka bir deyisle, ise adanmislik, ise duyulan memnuniyet ve
coskunun bir sonucu olarak bir baglanma durumudur. Is adanmishgi
kavramsallastirmaya yonelik yapilan calismalarda, ¢odunlukla bu kavramin; is
tatmini, cosku, kigisel yatirrm, anlamhlik, baghlik ve odaklanma ile iliskili oldugu
gorulmektedir (Harter, Schmidt ve Hayes, 2002; Wellins, Bernthal ve Phelps,
2011). Gunumuzde ise adanmishgl degerlendirmek icin en yaygin olarak
kullanilan arag, Utrecht ise Baglilik Olgegi'dir (Schaufeli ve Bakker, 2004;

Schaufeli, Salanova, Bakker ve Gonzalez-Roma, 2002).

Schaufeli ve Bakker'e (2004) gore, canlih@i yiksek olanlar galigirken enerjik ve
zihinsel olarak esnektirler. Ayrica, islerine ¢aba harcama konusunda guglu bir
istekleri vardir ve zor durumlarda israrcidirlar. ise Adanmighgi yiiksek olanlar,
yaptigi isten onemli bir anlam duygusu c¢ikaran ve onu anlaml bulan kigiler
olarak nitelendiriimekte; bu insanlarin coskulu, gururlu ve islerinden ilham
aldiklar vurgulanmistir. Oziimseme, kisinin isine ne kadar gémiimus oldugunu

ifade etmektedir. Oziimseme diizeyi yiiksek olanlar, islerine o kadar konsantre
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ve mutlu bir sekilde dalmiglardir ki, zamanin hizli gectigini hissederler ve
etraflarindaki her seyi unuturlar. Bu kigiler i¢in kendilerini adadiklari ve

ugrastiklari is gorevlerinden ayirmak oldukga zor olmaktadir (s. 5 — 6).

Maslach, Jackson ve Leiter (1997) yaptiklari g¢alismada, tukenmislik ile ise
adanmisligi birlikte incelemis bunun sonucunda hem tukenmigligi hem de ise
adanmisligi  6lgmek amaciyla Maslach Tukenmiglik Envanter Modelini
gelistirmiglerdir. Bu calismayla, ise adanmislik ve tukenmisligin birbirinin tam
tersi oldugu ortaya konmustur. Bitkinlik (disuk eneriji), sinizm (disuk katilim) ve
yetersizlik (dUsuk etkinlik) tikenmigligin 6zellikleri arasinda yer alirken; yuksek
enerji, yuksek katilim ve yuksek etkinligin ise ise adanmighgdin o6zellikleri
arasinda yer almistir. Dolayisiyla, ise adanmighigin U¢ unsuru, tUkenmigligin ¢
unsurunun zittidir. Tikenmislik ve ise adanmighgin farkli kavramlar oldugunu
kesfeden Schaufeli ve Bakker (2002) bu konuyu tartismistir. Buna gore;
calisanlar duslik duzeyde tukenmiglik yasasalar bile, mutlaka ylksek
adanmislik yasamayabileceklerini, 6te yandan, yuksek dizeyde adanmis olan

calisanlarin dusuk tukenmislik yasamayabileceklerini savunmuslardir.

1.5. ISTEN AYRILMA NIYETI

Bilgi caginda bir sirketlerin basarisi, nitelikli potansiyel is glicunu cezbetmenin
yani sira mevcut yetenekli calisanlarini elinde tutabilmesiyle yakindan ilgilidir.
Bu cagdaki rekabet kosullarinin zorlugu g6z 6nune alindiginda organizasyonlari
birbirinden farkhlastiran temel wunsurlardan biri s6z konusu yetenekli
calisanlardir. Firmalar rekabet ortaminda nitelikli galisanlarina gtivenirken, diger
firmalar da avantaj elde etmek amaciyla bu kalifiye ¢alisanlari cezbetmeye
calismakta ve bu durum mevcut ¢alisanlarini elinde tutmak isteyen igverenlerin
temel endise kaynaklarindan biri olmaktadir (Samuel ve Chipunza, 2009,
S.410). Cascio'ya gore (1987) isten ayrilma, bir kurulus ile ¢aliganlari arasindaki
is iliskisinin kalici olarak kesilmesi veya bir kurulus ile isciler arasinda bir

ayrilmadir. Handoko (2012) ise isten ayrilmayi, ¢alisanlarin bir sirketten bagka
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sirketlerde calismak Uzere ayrilmasi olarak tanimlamaktadir. isten ayrilima,
¢alisanlarin organizasyonlardan ayrildigi ve derhal yerinin doldurulmasi
gereken bir slregctir. isten ayrilma, bireyin belirli bir kurumdaki istihdaminin sona
ermesini; isten ayrilma niyeti ise o kurumdan ayrilma konusunda bilingli bir
sekilde isteklilik halini ifade etmektedir (Tett ve Meyer, 1993). isten ayriima
niyetinin gergek isten ayriimaya sebebiyet verdigi, ayni zamanda isten ayrilma
davranisinda en etkili faktor oldugu ortaya konmus olup (Baysinger ve Mobley,
1982), isten ayrilmalar bir orgutte dnemli maliyetlere yol agcmaktadir (Tett ve
Meyer, 1993). Calisanlarin gercekten istifa etmeye karar vermeden o6nce
ayrilma niyetleri olusturduklarina dair kanitlar bulunmaktadir, bu ¢ogunlukla bir
surectir ve calisanlar c¢ogunlukla bilingli bir sekilde isten ayrilma karari
vermektedirler (Barak vd., 2001).

Calisan devri, bir kurulustan ayrilan ve vyenileriyle degistirilen calisanlarin
yuzdesi veya miktari ile tanimlanabilir. Bir organizasyonun c¢alisan devrini
incelemek, o organizasyon butgesi icin yararli olarak ifade edilmektedir (Wei,
2015). Gupta'ya gore (2019), bu tir bir calisan devri incelemesi esastir ¢inku
bir ekip Uyesi bir organizasyondan ayrildiginda hem ekibin kalitesi hem de
performans akisi etkilenecektir. Etkilenecek diger unsurlar ise is esnekliginin
akigi, ekip uyeleri arasindaki iligkiler ve ekip Uyeleri ile Ust yonetim arasindaki
iletisimdir. Literatlre gore, isten ayrilma gonulli ve gonulsiz olmak Uzere iki
kategoriye ayriimaktadir. Gonulli isten ayrilma, calisanin kendi karariyla
orgatten ayrildigi durumu ifade etmektedir. Gonullsuz isten ayrilma ise, bir
calisanin kalmak isteyip istemedigine bakilmaksizin drgut tarafindan isine son

verilmesi durumunu ifade etmektedir (Wei, 2015).

Zeffane (2003) tarafindan yapilan calismaya goére; zeka, tutumlar, geg¢mis,
cinsiyet, ilgi alanlari, yas ve galisma suresi gibi dis faktorler dahil olmak Uzere
isten ayrilmayi etkileyen cesitli faktorler vardir. Mathis ve Jackson'a (2011) goére

isten ayrilma, is tatmini ve orgutsel baghlik ile iligkilidir. Birgok arastirmaci,
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calisan baghligi ve calisan guveninin isten ayrilma kararlarini biyik olgtide
etkiledigini belirtmekte ve degiskenler arasindaki iligkinin negatif oldugu
konusunda hem fikir olduklarini beyan etmektedir (Lazanyi ve Bilan, 2017).
Buna gore cgaligsanlarin igverene baglliklari arttiginda, isten ayrima niyeti
azalmaktadir. Calisan baghli§i azaldiginda ise isten ayrilma niyeti artmaktadir
(Santhanam ve Srinivas, 2019). isten ayriima ve yiiksek personel devir hizi,
kritik sonuglari nedeniyle dinya gapindaki tim organizasyonlar igin énemli bir
zorluktur (Tarkyilmaz vd., 2011). Dolayisiyla isten ayrilma; performansi,
verimliligi, Uretkenligi, yaraticihgi, karlari ve igyeri ortamini etkileyebilmektedir
(Rana ve Abassi, 2013; Ahn ve Chaoyu, 2019). Bununla birlikte, ¢alisanlarin
isten ayrilma kararlari daha uzun bir stre boyunca birgok organizasyon
Uzerinde 6nemli etkilere sahip olacaktir (Siddiqgi, 2013). isten ayriima niyeti, bir
calisanin bir kurumdan yakin zamanda ayrilma olasiligini ifade etmekte ve isten

ayrilma davranisinin en iyi géstergesi olduguna inaniimaktadir (Ghadi, 2017).

is tatmini ve performans diizeyi, isten ayrilma niyeti ile dogrudan iliskilidir. Bu
sebeple isverenler isten ayrilama maliyetinden kaginmak igin isten ayriima
davranisinin yulzdesini veya sayisini azaltma yodnunde motive olmaktadir
(Strobel vd., 2018). Sonug olarak, isten ayrilma niyeti ile ilgili bircok sebep dile
getiriimesine ragmen, bu davranisin ana nedenin ne oldugu belirsizligini
korumaktadir. Birgok arastirmaci, isten ayrilmanin arkasindaki ana nedenlerin
genel olarak IKY uygulamalariyla ilgili oldugunu éne sirmektedir (Wei, 2015).
Gunumuzdeki mevcut galigma ortami ¢ok farkli degisimlerden ge¢mekte; ayni
zamanda karmasiklik, 6ngoriulmezlik ve belirsizlik ile sekil bulmaktadir. Bu
degisiklikler nedeniyle, bir organizasyonun Uretkenligini ve performansini
artirmak amaciyla, yetenekli ¢alisanlari nasil elde tutulup, c¢ekilecekleri ¢ok
onemlidir. Calisanlarin érgutten ayrilma niyetleri ve ¢alisanlarin érgute baghligi,
orgut stratejisini dogrudan etkileyen 6nemli faktorler olarak kabul edilmektedir
(Herachwati vd., 2018). Bu nedenle, yetenekli ¢aligsanlarin elde tutulmasi ve
isten ayrilma niyetinin temelinde yer alan sebeplerin ortaya gikariimasi igin bazi

stratejilere olan ihtiyaci dogurmus ve bu konuda gesitli calismalarin yapilmasini
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saglamistir. Busari vd., (2017), ¢alisanlarin sirketten ayrilma niyetinin ardindaki
nedeni, calisanlarin islerinde basarili olmak icin becerilerini ve yeteneklerini

gelistirme istegi olarak ortaya koymuslardir.

Bu bolume kadar, dediskenlere iliskin temel kavramlar agiklanmistir. Takip eden
bolimde calisma-1 ilgili literatir taramasina yer verilmis olup, ¢alismada yer

alan degiskenlerin birbirleriyle olan iligkileri ele alinmigtir.

1.6. GALISMA-1E iLISKiN LITERATUR ARASTIRMASI

Potansiyel calisanlarin isveren cekiciligi algi duzeylerini inceleyen Calisma-1
kapsaminda igveren markasina ve alt boyutlarina verilen dnem derecesinin
cinsiyet ve bolum tlrine goére farkhlik gosterip gostermedigi ortaya konmaya
calisiimaktadir. Berthon vd. (2005), isveren cekiciligini potansiyel bir calisanin
belirli bir kurulusta hayal ettigi faydalar olarak tanimlamaktadir. Bu kavram,
daha genel bir igsveren markasi olusturmanin bir éncult olarak dusunulebilir.
Bagka bir deyisle, bir igveren potansiyel galisanlar tarafindan ne kadar gekici
olarak algilanirsa, o kurulusun isveren marka degeri o kadar gucli olmaktadir.
Berthon vd. (2005) tarafindan yapilan ¢alismaya gore isveren cekiciligi; sosyal
deger, ekonomik deger, uygulama degeri, gelisim dederi ve fayda degeri olmak

uzere bes boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlardan;

e Sosyal deger, isverenin sunmus oldugu mutlu ve eglenceli calisma
ortamini;

e Ekonomik deger, iyi bir Ucret ve terfi imkaninin olup olmadigini;

e Uygulama degeri, isverenin musteri odakli olmasini ve c¢alisanlarin
ogrenilen bilgileri uygulayabilmesi-aktarabilmesi firsatinin saglamasini;

e Gelisim degeri, calisanlara yonelik egitim ve kariyer olanaklarini

e Fayda degeri ise, urun ve hizmetlerin kaliteli ve yenilikgi olmasini ve

isverenin sagladigi yaratici galisma ortamini ifade etmektedir.
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isveren cekiciligi ve boyutlarina yonelik algi diizeyleri potansiyel calisma
adaylarina gore farklilik gosterebilmektedir. Bu arastirma kapsaminda Calisma-
1’de potansiyel galisanlarin igveren markasi algisinin cinsiyet ve okunan bolum
turine (Fen Bilimleri-STEM, Sosyal Bilimleri-STEM DISI) gore farkhlik gosterip
gostermedigi ele alinmistir. Bu konuda yapilan bazi ¢alismalara iliskin dnemli

bulgular séyledir:

Genel olarak, erkek ve kadin potansiyel calisma adaylarinin is niteliklerine
yonelik tercihlerinin farkl oldugu ortaya konmustur (Chapman vd., 2005; Konrad
vd., 2000). Buna gore, is Ozelliklerine verilen dnem derecesi erkeklere oranla
kadinlarda daha fazladir (Chapman vd., 2005). Dahasi, kadinlar ve erkekler
cinsiyet rolleriyle tutarh tercihlerde bulunmustur; buna gore, kadinlar erkeklere
goére Kkisilerarasi iligkilere daha fazla agirhik verirken, erkekler kazang, terfi
firsatlari, 6zgurluk, meydan okuma, liderlik ve gug¢ gibi faktdrlere kadinlardan
daha fazla agirhk vermektedir (Konrad vd., 2000). Gozen (2016) tarafindan
Akdeniz Universitesi turizm 6grencilerinin isveren markasi algisini 6lgmek
amaciyla yapilan diger bir ¢calismaya gore, katilimcilarin en ¢ok onemsedigi
isveren markasi boyutu itibar olurken, bunu sirasiyla ekonomik ve gelisim
boyutlari izlemistir. Cinsiyete gore ise gelisim boyutuna verilen 6nem
derecesinin erkeklere oranla kadinlarda daha fazla oldugu ortaya konmustur.
Aksine, Saylan ve Eroglu, (2019) tarafindan yapilan c¢alismaya gore isveren
markasi ve alt boyutlarina verilen 6nem derecesi tum boyutlarda kadinlara

oranla erkeklerde daha fazladir.

Alniacik vd., (2014) tarafindan yapilan iki farkh kdlturde (Turkiye ve Letonya)
isveren cekiciliginin farkli boyutlarinin 6nem duzeylerine iliskin algisal farkliliklari
belirlemeyi amaglayan calismaya gore, Turk katilimcilarin igveren cekiciligine
atfettikleri 6nem Letonyalilara goére daha fazladir. Spesifik olarak, Turkiye'deki
katilimcilar, isveren markasinin “topluma yarar saglayan insancil bir

organizasyon olmasi” ve “Ogrendiklerini baskalarina 6gretme firsat” gibi
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yonlerini Letonyali katimcilara kiyasla daha énemli olarak algilamaktadir. Ote
yandan, “Orgt icinde iyi terfi firsatlar’” ve “ortalamanin (izerinde temel maag”
her iki kaltirde de benzer 6nem seviyelerine sahiptir. Ayrica yapilan g¢alismada,
igsveren markas! boyutlarinin  0nem duzeylerine iliskin kadin ve erkek
katihmcilarin algilari arasinda anlamh bir fark bulunamamigtir. Son olarak

$
arkadaslari ile iyi iligkiler iginde olma” ve ekonomik bir fayda olarak “ortalamanin

calismada, sosyal fayda olarak “Yonetim tarafindan taninma/takdir edilme”, “i

Uzerinde maas”, maddeleri katihmcilar tarafindan bir igverenin en &6nemli

nitelikleri olarak belirtilmigtir.

Jain ve Bhatt, (2015) tarafindan yapilan galismaya gore, potansiyel ¢alisanlarin
isveren markasi boyutlarinin tercihinde cinsiyetin onemli bir etkiye sahip oldugu
ortaya cikanimistir. Buna goére, isveren markasi boyutlari olan; transfer
politikalari, izin yapisi, lokasyon, esnek calisma kosullari ve ig-yasam dengesi
cinsiyete gore onemli olgude farkh olarak algilanmakta olup, bu faktorler
kadinlar igin daha fazla 6énem arz etmektedir. Baska bir deyisle, isveren
seciminde kadinlar erkeklere oranla bu faktérlere daha cok énem vermektedir.
Kisisel kaygilar (ailenin, c¢ocuklarin, vb. sorumlulugu) ve sehirler-tlkeler
arasinda seyahat etme kaygisi, kadinlarin igsveren segimini etkilemektedir.
Bununla birlikte bu ¢alismada cinsiyete gore farkh olarak algilanan lokasyon ve
transfer politikalari, yine ailedeki sorumluluklarla yakindan ilgilidir. Kadinlar
evlerinden uzak bir lokasyonda calismayi tercih etmedigi gibi, eslerinden ayr bir
yere transfer olmayr da tercih etmemektedir. Tanwar ve Prasad, (2016)
tarafindan yapilan calismaya gore, erkekler kurumsal itibar, egitim ve
gelisimden daha fazla etkilenirken; kadinlar is-yasam dengesi, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk ve kurum kuiltirinden daha fazla etkilenmektedir. Debarliev ve
Brzovska, (2019) tarafindan yapilan c¢alismaya gore, farkh yaslarda olup,
herhangi bir egitim derecesine sahip (orta 6gretim, ylksek 6grenim ve yuksek
lisans veya doktora derecesi) erkek ve kadin galiganlarin igveren markasinin
boyutlarina verdikleri 6nem derecesi anlamli olarak farkh bulunmamistir. Eger

vd., (2019) tarafindan yapilan ¢alismaya gore, isveren markasinin boyutlarina



33

verilen 6nem derecesi cinsiyete gore bazi farkliliklar géstermektedir. Buna gore,
kadinlar; sosyal deger, uygulama degeri, ekonomik degeri ve gelistirme—
uygulama degeri boyutlarini erkeklere kiyasla daha fazla dnemsemektedir. Bu
calismada yalnizca fayda degeri, erkekler ve kadinlar bakimindan ayni

derecede onemli olarak algilanmigtir.

Ele alinan galismalar kapsaminda isveren markasinin bazi boyutlarina verilen
onem derecesinin cinsiyete goére farkliik gdsterdigi sdylenebilir. Ancak bu
boyutlardan hangilerinin cinsiyete gore farklilik gosterdigini tim yonleriyle ortaya
koymak igin ilave c¢alismalara ihtiyag duyulmaktadir. Buradan hareketle

asagidaki arastirma sorusu 6ne surulmektedir.

Aragtirma Sorusu 1: [sveren markasi ve alt boyutlarina (Gelisim Degeri,
Sosyal Deger, Fayda Degeri, Uygulama Degeri ve Ekonomik Deger) verilen

6nem derecesi cinsiyete gore farklilik géstermekte midir?

isveren markasi ve alt boyutlarina verilen énem derecesinin potansiyel
calisanlarin aldiklari egitim turine (Fen Bilimleri-STEM, Sosyal Bilimleri-STEM
DISI) gore degisip degismedidi incelendiginde, literatirde bu konuda yapilan bir
calismaya rastlanmamistir. Literatirde isveren markasi ile egitimi iliskilendiren
bazi caligmalar irdelenmis olup, bu c¢alismalara iligskin bazi bulgular asagida

verilmigtir.

Amara ve Sajid, (2012) tarafindan yapilan ¢alismaya gore, egitim kurumlarinin
isveren marka degeri ile etkili yetenek alimi arasinda aracilik rolune sahip
oldugunu ortaya koymustur. Calismaya gore, potansiyel galisanlar; gucli bir
isveren markasi olusturma gayreti olmayan kuruluslara kargi tarafsiz kalmistir.
Bu calismada bolum turine goére bir ayirrm yapilmamistir. Eger vd., (2019)
tarafindan igletme &6grencilerine yonelik yapilan g¢alismaya gore, is hayatina

hazirlanan Universite ogrencilerinin en fazla 6nem verdigi isveren markasi
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boyutu Sosyal Deger olmakla birlikte, ekonomik deder ve gelisim dederi 6nem
atfedilen diger isveren markasi boyutlaridir. Bu ¢alismada bélim tirine goére bir
ayirm yapillmamis olmakla birlikte c¢alismanin isletme o6grencilerine yonelik
yapilmis olmasi bolim turaniun STEM DISI oldugunu gostermektedir. Berthon
vd., (2005) tarafindan Avustralyali 6grencilere iliskin yapilan ¢alismada isveren
markasinin ‘Fayda Degeri’ boyutunda yer lan ‘mutlu g¢alisma ortami’ 6gesi
isveren seciminde ‘Ekonomik Deger’ de dahil olmak Uzere diger niteliklerden
daha onemli algilanmaktadir. En ¢ok 6nem verilen diger boyutlar ise ‘Sosyal
Deger ve ‘Ekonomik Degerdir. Bu arastirma sadece isletme fakultesi
blnyesinde yulratiimustir. Bu nedenle galismanin bdlim tard STEM DISI
olmaktadir. Arachchige ve Robertson, (2011) tarafindan Sri Lanka'daki isletme
ogrencilerine yonelik yapilan calismaya gore en ¢ok onem verilen igveren
markasi boyutu ‘Gelisim Degeri'dir. Calismanin igletme &6gdrencilerine ydnelik

yapilmis olmasi bolim tirtinin STEM DISI oldugunu gostermektedir.

Sivertzen vd., (2013) tarafindan Norvecli mihendislik fakultesi égrencilerine
yonelik yapilan ¢alismaya gore, isveren markasinin boyutlari olan yenilik degeri,
psikolojik deger ve uygulama degeri ile kurumsal itibar ile olumlu yonde iligkiye
sahip olup daha ¢ok énemsenmektedir. Ote yandan calismaya gore, sosyal
deger ve ekonomik deger boyutlarinin kurumsal itibar ile anlamh bir iliskisi
bulunmamaktadir. Ayrica bu c¢alismada, Berthon vd., (2005) tarafindan
potansiyel calisanlarin igveren markasi algilamasi i¢in dnemli olan EmpAt
Olcegindeki bes boyutun aksine kuruluslar isveren markasi faaliyetlerine yatirm
yapmak yerine inovasyon, kisisel gelisim, 6zglven, becerilerin 6drenilmesi ve
uygulanmasi gibi iyi bir calisma ortamina odaklanmalidir. Bu c¢alismanin
muhendislik fakultesi 6grencilerine yonelik yapilmis olmasi bolum tlrlinin
STEM oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, Newton ve Keenan (1990)
tarafindan yapilan calismaya goére, muhendislerin is dedistirme sebebi, maas
miktarindan ziyade blyume firsatlarinin eksikligi gibi mevcut calisma
ortamindaki sinirlamalarla iligkilidir. Bu g¢alismanin muhendislere yonelik

yapilmis olmasi boélim taranin STEM oldugunu gdstermektedir. Van Hoye vd.,
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(2013) tarafindan Turkiye’deki mihendislik ve ekonomi &grencilerine yonelik
yapilan calismaya gore, farklh kultlrlerde ve organizasyonlarda, hem aragsal
(¢calisma kosullart) hem de sembolik imaj (yetkinlik) boyutlarinin igveren markasi
cekiciligi ile d6nemli dlgude iligkili bulunmustur. Diger bir deyisle Turk 6grenciler
daha iyi calisma kosullari sunan ve daha yetkin olarak algilanan kuruluglara
daha fazla ilgi duymustur. Ayrica bu ¢alismaya gore isverenler, aragsal boyutlar
(gorev talepleri) ve sembolik imaj boyutlari (samimiyet ve yenilikgilik) temelinde
birbirlerinden  farklilasmistir. Bu c¢alismanin  muhendislik ve ekonomi
ogrencilerine yonelik yapilmis olmasi STEM ve STEM DISI bélim tlrlerinin ayni

anda bir calismada yer aldigini gostermektedir.

Bolum tard g6z onunde bulundurularak, ele alinan bu galismalar incelendiginde
potansiyel calisanlar tarafindan isveren markasi boyutlarina verilen 6nem
derecesi bazi c¢alismalarda benzerlik gdstermekle birlikte bazilarinda
farkhlasmistir. Ancak, isveren markasi alt boyutlarinin bolim tirine gére daha
once incelenmemis olmasi nedeniyle, s6z konusu bu farklilasma tam olarak
belirgin degildir. Bu bilgiler i1siginda, potansiyel calisanlarin isveren markasi
algisinin bolim tarine gore farkliik gosterip gostermedigini ortaya koymak

amaciyla asagidaki arastirma sorusu 6ne surulmektedir.

Arastirma Sorusu 2: [sveren markasi ve alt boyutlarina (“Gelisim Degeri,
Sosyal Deger, Fayda Degeri, Uygulama Degeri ve Ekonomik Deger) verilen
6nem derecesi STEM ve STEMDISI béliimlerde &6grenim gdbren &grenciler

bakimindan farklilik géstermekte midir?

Potansiyel calisma adaylarinin isveren markasi algisini ortaya koymayi
amaclayan Calisma-1 kapsaminda literatlirdeki bazi g¢alismalar irdelenmis ve
bunun sonucunda, isveren markasinin alt boyutlarina verilen 6nem derecesinin
cinsiyet ve bolum turane gore farkllasip, farklilasmadigini ortaya koymak igin iki
farkh arastirma sorusu 6ne surulmustur. Gelecek boélumde ise Calisma-2’ye ait

literatir arastirmasina (kavramlar arasi iligkilere) yer verilecektir.
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1.7. KAVRAMLAR ARASI iLISKILER
1.7.1. igveren Markasi ile ise Adanmislik Arasindaki iligki

Kaynak Temelli Goérus teorisine goére; insan sermayesi, fiziksel sermaye ve
orgutsel sermaye kaynaklari, U¢ ana orgutsel kaynak turudur (Barney, 2001).
Bu arastirma, kuruluglara surdurulebilir rekabet avantaji sunan kurumsal
sermaye kaynaklarina odaklanmaktadir. Buna ek olarak, galisma kapsaminda
bir organizasyonun sermaye kaynagi olarak ender, taklit edilemez ve ikamesi
mumkin olmayan isveren marka imajini sunmaktadir. Benzersiz politikalar ve
uygulamalar tasarlamak, bir igveren markasi imajinin yaratiimasina yardimci
olmakla birlikte, potansiyel calisma adaylarinin cezbedilmesine ve mevcut
calisanlarin elde tutulmasini saglamaktadir. Bdyle bir isveren markasiyla
calisma deneyimi, calisanlari mevcut igverenlerle iligkilerini sirdirmeye tesvik
ederek diger kuruluglarin en iyi yetenekleri yakalamasini zorlastirmaktadir. Bu
nedenle, Kaynak Temelli Yaklasim igveren markasi ile ise adanmishgi

iliskilendirmek icin saglam bir teorik ¢cergeve saglamaktadir.

Sosyal Mubadele Teorisi (Blau, 1964), isveren markasi ile is adanmighk
arasindaki iligkiyi destekleyen bir diger teoridir. Bu yaklagima gore, bireyler
bulunduklar bir iligki icinde maliyetlerini en aza indirmeye c¢alisirken, édullerini
en Ust duzeye cikarma egilimi gostermektedir. BoOylece bireylerin iginde
bulunduklar iligkileri nasil surdureceklerini belirtmektedir. Bu varsayim isveren
markas! yonuyle degerlendirildiginde, calisanlar kuruluslarindan duygusal ve
ekonomik destek aldiklarinda, bu destek karsiliginda kuruluslarina geri 6deme
yapmak zorunda hissetmektedirler. Bunun sonucunda ise, ¢aligsanlar; daha gok
gayret gostererek kendilerini ise adamakta ve boylece daha sadik, daha kararli

ve daha memnun olmaktadirlar.

Sosyal Bilgi isleme Teorisi (Dodge, 1986; Crick ve Dodge, 1994) de isveren
markasi ile ise adanmislik arasindaki iliskiyi desteklemektedir. Sosyal Bilgi
isleme Teorisine gdre, bireyler calisma ortamlarini degerlendirmek icin
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cevrelerinden ipuglari almaktadir. Buna gore, bireyler kargilastiklari sosyal
durumlari, ge¢miste olusan bilgi ve tecrlUbeleri veri tabanlarinda
degerlendirmekte ve karsilastiklari olaylar dogrultusunda bazi ipuglari
almaktadirlar. Sonrasinda, bireylerin edinmis oldugu bilgi birikimleri ve ge¢cmis
tecrubeleri bu ipuglarini nasil kullanacagini belirlemektedir. Bir isveren
markasinin olumlu ya da olumsuz olarak yorumlanmasi, isveren markasinin
cesitli  Ozelliklerini tanimlayan ve oOrgutu benzersiz kilan politikalar ve
uygulamalar agisindan orgut tarafindan iletilen tutarli mesajlarin bir sonucudur.
isveren markasinin calisanlar arasinda olumlu bir sekilde yorumlanmasi, Sosyal
Miibadele Teorisi ve Karsiliklilik ilkesi uyarinca isle ilgili olumlu sonuglarda (ise
adanmislik gibi) bir artisa yol acgabilmektedir. (Blau, 1964; Cropanzano ve
Mitchell, 2005).

Arnold (2017), adanmigligin; Uretkenlik ve durgunluk arasindaki ¢atigmadan
kaynaklanan bir baghlik tiri oldugunu beyan etmektedir. Mevcut g¢alisanlar is
yerlerine; egitim, beceriler, is deneyimi, Kisilik tipleri, duygular veya hisler gibi
ise kargi tutumlarini etkileyebilecek tim dogal ozelliklerini getirmektedir. Munish
ve Argawal (2017), ise adanmighgin bir sirket i¢in énemli bir konu oldugunu
vurgulamaktadir. Buna gore, sirketler, ¢alisanlarin en énemli kaynak oldugunu
anlamaya basgladiklarinda, ise adanmighgi artirmak igin stratejik adimlara ihtiyag
duyacaklardir. Wardani ve Anwar (2019), orgutsel etkililige ulasmada ise
adanmighgin kritik bir konu oldugunu belirtmislerdir. ise adanmislik, calisanlarin
performanslarini  artirmanin anahtarlarindan biridir. is performansini ise
adanmislik yoluyla gercgeklestirmek mumkundur ¢unku ise adanmighgl yuksek
olan calisanlar daha fazla hevesle calisacak, caba gdsterecek ve performansi
iyilestirmek icin olumlu seyler ortaya koyacaktir (Wardani ve Firmansyah, 2019).
Calisanlarinin ise adanmiglik seviyesini arttirabilen sirketler, gerek igveren
markasinin imaji igin katki yapmakta gerekse, sirketin basarili sonuglar elde
etmesini saglamaktadir. Literatur g6z oOnunde bulunduruldugunda, yapilan
birgok c¢alismadan elde edilen bulgulara gore, ise adanmisligin hem

organizasyonlarda hem de topluluklarda bireysel islevlerin geligtiriimesiyle gesitli
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yonlerden iligkili oldugunu gostermektedir (Moliner, Martinez-Tur, Ramos, Peird

ve Cropanzano, 2008; Rich, Lepine ve Crawford, 2010).

isveren markasi ile ise adanmiglik arasindaki dogrudan iliski icin ¢ok sinirli
saylda deneysel kanitin mevcut oldugu belirtiimektedir (Davies, Mete ve
Whelan, 2017). Bununla birlikte, ise adanmiglik ve isveren markasinin cgesgitli
nitelikleri ile iligkili oldugunu gésteren bazi galigmalar bulunmaktadir. Ornegin,
calisma 6zgurligu, yani 6zerklik (Christian vd., 2011; Schaufeli, Bakker ve Van
Rhenen, 2009) ve is rotasyonu (Schaufeli ve Salanova, 2008) ise adanmigligin
glicli yordayicilar olarak kabul edilmektedir. isveren markasina atfedilen baska
bir 6zellik olan iste gesitlilik sunmak, ise adanmislik ile yuksek duzeyde iliskili
bulunmustur (Salanova ve Schaufeli, 2008). Yine baska bir isveren markasi
boyutu olan egitim ve gelisime yapilan yatirim, ise adanmisligin énemli bir
gostergesi olarak vurgulanmistir (Karatepe, 2013). Cok iyi ve Prestijli olarak
kabul edilen sirketlerde, calisanlarin ise adanmiglik seviyelerinin gorece daha
yiiksek diizeyde oldugu belirtiimektedir (Gubman, 2004). isveren markasi
nitelikleri olan, kariyer gelisimi icin firsatlar (Bakker, Hakanen, Demerouti ve
Xanthopoulou, 2007) ve daha yuksek maaglar teklif etme (Mauno, Kinnunen ve
Ruokolainen, 2007) gibi orgutsel kaynaklar da ise adanmishigin 6nemili
belirleyicileri olarak belgelendirilmistir. i¢ isveren markasi olarak ta bilinen
mevcut ¢aligsanlarin elde tutulmasi stratejisi ile ise adanmislik arasinda yuksek
duzeyde pozitif iliski oldugu ortaya konmustur (Kunerth ve Mosley, 2011).
Literatir, ayni zamanda guglUu bir isveren markasina sahip olan sirketlerde
calisanlarin karar verme gibi organizasyonel faaliyetlerle daha fazla mesgul

olduklarinin altini gizmektedir (Kucherov ve Zavyalova, 2012).

Davies vd., (2018) tarafindan Birlesik Krallik'ta tam zamanl galiganlar Uzerinde
yapilan ¢alismada, igsveren markasinin ise adanmisliga onemli dlgude katkida
bulundugu ve aralarinda pozitif ydonde bir iliski oldugu vurgulanmistir. Kashyap

ve Chaudhary (2019) tarafindan yapilan calisma bulgularina goére, isveren
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markas! imaji ile igse adanmislik arasinda dogrudan iligki bulunmaktadir. Buna
ek olarak igveren markasi imaji ile ise adanmiglik arasindaki iligkide; orgutsel
Ozdeslesme ve orgutlere duyulan glvenin aracilik etkisinin bulundugu ortaya
konmustur. Wardani ve Oktafiansyah (2020) tarafindan yapilan galisma igveren
markasinin ise adanmislik Gzerinde 6énemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu
ortaya koymustur. Bu calismada, isveren markasinin, mevcut ve gelecekteki
calisanlarinin ihtiyaclarini belirleme ve ¢alismak igin tercih edilen bir girket imaiji
olusturma stratejisi ile calisanlarin girkete ve isine olan adanmigliklarini
artirmanin mumkun oldugu vurgulanmigtir. Literatirde ele alinan bu ¢alismalar
Isiginda igveren markasinin ise adanmislik Uzerinde etkisinin oldugu
sOylenebilir. Buradan hareketle mevcut galisanlara yonelik asagdidaki hipotez

one surulmektedir:

Hipotez 1: Isveren markasi ile ise adanmishk arasinda pozitif yénde bir iligki
bulunmaktadir. Buna gére c¢alisanlarin igveren markasi algisi arttikga ise

adanmusliklari artmaktadir.

1.7.2. igveren Markasi ile isten Ayrilma Niyeti Arasindaki iligki

Mevcut literatirde calisanlari elde tutma ve isten ayrilma niyeti sureci ile ilgili
cesitli modellere yer verilmekte, bu modeller yardimiyla isten ayrilma niyetinin
azaltilmasi ve mevcut g¢alisanlarin elde tutulmasi mumkuin olmaktadir (Mobley,
1977; Holtom vd., 2005). Arastirmacilarin ¢gogu, ¢alisanin bir 6rgltte kalma ya
da ayrniima kararini aciklayabilecek oOrgltsel diuzeydeki faktorlerin rolini
aciklamak yerine bireysel 6zelliklere daha ¢ok odaklanma egiliminde olmaktadir
(Zheng ve Lamond, 2010a, 2010b). isten ayriima ve caliganlarin elde tutulmasi,
orgutsel ortamlar Uzerindeki etkileri nedeniyle arastiriimasi gereken onemli
konular olmaya devam etmektedir (Bhatnagar, 2007). Calisanlarin érgutleriyle
olan birlikteligini devam ettirebilmesi igin yenilikgi insan kaynaklar (iK)
uygulamalarina ihtiyac duyulmaktadir. isveren sirketler bu konuda cesitli
modeller benimsemekte olup, “tercih edilen igveren olmak” i¢cin s6z konusu
modelelrden biri olan isveren markasi stratejilerinin  gelistirilmesine

odaklanmaktir. Bu nedenle, insan kaynaklari gelistirme politikalari ve
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uygulamalari, benzersiz istihdam tekliflerinin olusturulmasinda ve iletiimesinde
calisan-isveren iligkileri bakimindan hayati bir rol oynamaktadir. isveren sirketin
sundugu benzersiz istihdam deneyimi, yeteneklerin ¢ekilmesine, elde
tutulmasina ve guven olusturulmasina yardimci olmaktadir (Burke vd., 2013).
isveren sirkette calisanlara iliskin yenilikgi uygulamalarin hayata gecirilmesi
organizasyonun c¢aligsanlarini  destekledigini gOstermekle  birlikte,  bir
organizasyonun g¢alisanlarini destekleme ¢abasi ayni zamanda igveren markasi
olgusunu inga etmek ve gelistirmekle sonuglanabilmektedir (Whitener, 1997).
Yapilan bazi calisamalara gore, calisanlar orgutsel destege daha dusuk
devamsizlik ve daha yuksek performansla karsilik vermektedir (Eisenberger
vd., 1997).

Dirik’in (2019) isten ayrilma niyeti Uzerine yaptigi meta-analiz ¢alismasinda,
isten ayrilma niyetinin; duygusal tukenme, algilanan Orgutsel destek ve
duyarsizlagsma ile guglu bir iligskisinin bulundugu ve bu cgalismaya konu olan
degiskenlerin isten ayrilma niyetinin gicl bakimindan negatif ugta algilanan
orgutsel destegin, pozitif ucgta ise duygusal tikenmigligin yer aldigi ortaya
konmustur. Kucherov ve Zaryalora (2011) tarafindan yapilan g¢alismanin
sonuglarina goére, isveren markasina sahip olan organizasyonlarin, dusuk
personel devir hizi sayesinde bir takim ekonomik kazanclar elde ettigi ve
bdylece daha vyiiksek IK yatirm oranlar ile calisanlarinin motivasyon
duzeylerini arttirdig1 ortaya konmustur. Suikkanen (2010), isveren markasinin
tum istihdam deneyimini etkiledigi, ‘calismak icin iyi bir yer kavramini tesvik
ettigi ve gonullu isten ayrilmayi azalttigi igin ¢alisanlar elde tutma yontemi
olarak degerlendirilebilecegini belirtmigtir. Sokro (2012) tarafindan yapilan
¢alisma bulgularina gore, organizasyonlar calisanlari elde tutmak amaciyla
isveren markasi stratejisini kullanmaktadir. Ayrica bu c¢aligmada igveren
markasinin, c¢alisanlarin kurumda kalma veya kurumdan ayrilma seg¢imini

temelden etkileyebilecegi ortaya konmustur.
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Ahmad ve Daud (2016) tarafindan yapilan ¢alismaya gore, isveren markasinin
boyutu olan gelisim degerinin isten ayrilma niyetini anlamh bir sekilde
etkilemektedir. Buna gore isveren markasinin boyutlarindan biri olan geligim
degerindeki (Ustlerin ¢alisanlarin basarilarini kabul etmesi, kariyerde gelismeyi
saglayan deneyimler vb.) iyilesmeler isten ayrilma niyetini azaltirken, tersi
durumda isten ayrilma niyeti artmaktadir. Kashyap ve Verma, (2018) tarafindan
yapilan calismaya gore isveren markasi boyutlari (sosyal deger ve gelisim
degeri) ile isten ayrilma niyeti arasinda ters oranti bulunmaktadir. Buna gore
isveren markasi boyutlarina verilen 6nem derecesi arttikga isten ayrilma niyeti
azalmakta, igveren markasi boyutlarina verilen dnem derecesi azaldik¢a isten
ayrilma niyeti artmaktadir. Yadav, Kumar ve Mishra, (2020) tarafindan yapilan
calismada, isveren markasinin c¢alisan baghhd:r ve isten ayrilma niyeti
uzerindeki etkileri incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore, igveren markasinin
calisan baghligi ile pozitif, isten ayrilma niyeti ile negatif iliskili oldugu ortaya
cikariimistir. Al-Dalahmeh ve Héder-Rima, (2021) tarafindan yapilan ¢alismaya
goére, yetenek yodnetimi uygulamalarinin g¢alisanlarin bir organizasyondan
ayrilma niyetlerini dnemli dlclide etkiledigini gostermektedir. Buna gore, firmalar
yetenek yodnetimi uygulamalarini kullandiginda, c¢alisanlarin isten ayriima
niyetleri azalmaktadir. Ayrica, yetenekli g¢alisanlari cezbetmenin, g¢alisanlarin
isten ayrilma niyetini azaltmada en guglu etkiye sahip degisken oldugu buna
karsin, yetenekli galisanlar gelistirme ve ddullendirmenin en dusuk etkiye sahip

degiskenler oldugu ortaya c¢ikariimistir.

Sosyal Mubadele Teorisi, bu ¢calismanin varsayimlarini desteklemektedir; buna
goére calisanlar kuruluslarindan duygusal ve ekonomik destek aldiklarinda, bu
destek  karsihginda  kuruluglarina geri O6deme yapmak zorunda
hissetmektedirler. Bunun sonucunda ise, calisanlar; daha sadik, daha kararl ve
daha memnun olmaktadirlar. Aksine, s6z konusu caligsanlar kuruluslarindan
yeterli destegi (kaynagi) alamadiginda, isten ayrilma niyetleri artmaktadir
(Oehley ve Theron, 2010). Bu teori, esasen bir iligkiyi strdlirmenin risklerini ve

odullerini degerlendiren bir maliyet-fayda analizi olup, insanlarin cesitli
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ortamlarda sergiledigi eylemleri ve kurduklari iligkileri ac¢iklamak igin
kullaniimaktadir. Buna goére taraflarin sosyal muibadele slrecine kaynak
yatirmasi bir gereklilik oldugundan, mubadele iligskileri maliyetlere neden
olabilmektedir (Tsarenko vd., 2018). Sosyal mubadele, bazi faydalari elde
etmek icin kaynaklara, c¢abalara, kimlige ve badliiga kisisel yatirimi
icerebilmektedir. Son zamanlarda yapilan arastirmalar, bir kurumda calisan
mevcut isgucunun katkilarina deger verdigini algilayan caliganlarin islerine ve
igsyerlerine kargi olumlu duygular gelistirdigini ileri sirmagtir (Tsarenko vd.,
2018). Bu nedenle, sosyal mubadele teorisi, c¢alisanlarin elde tutulmasi

baglaminda isveren markasina uygulanabilir.

isveren markasi ve isten ayrilma iliskisine uygulanabilecek bir diger teori ise
Kaynak Temelli Gorls (KTG) teorisidir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi Kaynak
Temelli Yaklagsima gore, insan sermayesi “nadir, degerli, ikamesi olmayan ve
taklit edilmesi zor” bir kaynak olarak gorulmektedir (Barney, 1991). KTG teorisi,
isverenlerin insan kaynaklarini ¢gekme ve elde tutma yoluyla rekabet avantaji
arayan ve bu amaca ulasmak icin isveren Markasi tekniklerini kullandigi
durumda kendini géstermektedir. isveren Markasi, kit bir kaynak olarak gortlen
yetenekli calisanlar icin rekabet eden sirketlerin kendini diger sirketlerden
farkhlastirmanin bir yolu olarak goérulmektedir (Knox ve Freeman, 2006)
isverenler nitelikli isgiictinii elinde tutabilmek igin, isveren markasi tekniklerini
kullanarak c¢alisanlarin hayal ettigi ¢alisma ortamini onlara sunma gerekliligi
duymaktadir. Tum bunlar g6z onlne alindiginda Kaynak Temelli Gorus
teorisinin igveren markasi ile isten ayrilma niyeti iligkisinde kullanilabilecegi
gorulmektedir. Bu gergcevede, isveren markasini mevcut ¢alisanlar bakimindan
ele alan Calisma-2’de, isveren markasinin bir kurumda g¢alisan igsgtcundn isten
ayrilma niyetlerini azaltarak en iyi yetenekleri elde tutmalarina katki sagladigi

degerlendiriimektedir. Buna gore su hipotez 6ne surulmektedir.

Hipotez 2: Isveren markasi ile isten ayrilma niyeti arasinda anlamli negatif
ybnde bir iliski bulunmaktadir. Buna gbre ¢alisanlarin igveren markasi algisi
arttikga isten ayrilma niyetileri azalmaktadir.
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1.7.3. isveren Markasi, ise Adanmislik ve isten Ayrilma Niyeti
Arasindaki iligki

Sosyal Mubadele Teorisi baglaminda ele alindidinda, calisanlarin igveren
markasi algisi arttikga, Kkarsilik verme ilkesi uyarinca ise adanmiglik
seviyelerinin artmasi ve bunun sonucunda isten ayrilma niyetlerinin azalmasi
beklenmektedir. Bir baska deyisle, ¢calisanlarinin bir igsyerinden bekledigi ortami
ve firsatlari (sosyal ortam, kariyer gelisimi vb.) sunan kuruluslar, ¢alisanlar
arasinda bir yukumlulik duygusu yaratmaktadir. Bunun sonucunda ise, yazil
olmayan mubadele kurallarini goz 6nunde bulunduran galisanlar kuruluslarina
ise adanmiglk yoluyla karsilik vermektedirler. Birgok calismada kanitlandigi
gibi, ise adanmislk seviyesi yuksek olan calisanlarin bir organizasyondan

gonullt olarak ayrilma olasiliklari azalmaktadir (Saks, 2006).

Genellikle, ise adanmis calisanlarin isverenine karsi olumlu duygular
besledigine inaniimaktadir. Yani, ise adanmis ¢alisanlar genellikle enerjik,
kendinden emin ve iyimser olmaktadir. Calismaya yonelik s6z konusu olumlu
yaklasimlar, basarili is performansiyla yakindan iligkili olup, bu durum
calisanlari daha istihdam edilebilir hale getirmektedir. Bu karsilikli gticlendirme
iligkisinin, caliganlarin igse adanmighgini arttirmasi ve muhtemelen ise yonelik
tukenmigligi azaltmasi veya ortadan kaldirmasi muhtemeldir (Kim vd., 2013;
Saks, 2006). isverene karsi olumlu duygular besleyen calisanlarin isveren
markas! algisi artmakla birlikte, ise adanmislik dizeyinde yuUkselmeyi
saglamakta, bu da isten ayriima niyetlerini azaltmaktadir. isveren markasinin
boyutlarindan biri olan egitim firsatlari ile ise adanmislik arasinda énemli dlgtde
pozitif yonde iliski oldugu (Lee ve Bruvold, 2003) ve ise adanmishgin
calisanlarin isten ayrilma niyetiyle 6nemli dlgiide negatif yonde iligkili oldugu
(Schaufeli ve Bakker, 2004; Shuck vd., 2014) dikkate alindiginda ise
adanmisligin egitim ve isten ayrilma niyeti arasinda bir araci olarak hareket
etmesi beklenmektedir. Nitekim, egitim de dahil olmak lzere IKY uygulamalari

ile ise yonelik olumlu ciktilar (6rnegin isten ayrilma niyeti) arasinda ise
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adanmisligin aracilik rolt Ustlendigi gdzlemlenmistir (Schaufeli ve Bakker, 2004;
Salanova vd., 2005).

Literatir incelendiginde birgok calismada, ise adanmishgin cesitli 1KY
uygulamalari ile IK ile ilgili sonuglar arasinda aracilik rolli Ustlendigi
g6zlemlenmistir. S6z konusu calismalardan birkag tanesi bulgulari ile birlikte
asagida verilmigtir. Shuck vd., (2014) tarafindan yapilan saglik calisanlarina
yonelik calismaya gore, ise adanmiglik insan kaynaklari gelistirme uygulamalari
ile isten ayrilma niyetleri arasinda aracilik rolu Ustlenmektedir. Buna ek olarak
yapilan bazi ¢alismalarda, ise adanmighgdin gesitli icsel ve dissal degiskenler
arasinda aracilik ettigini ortaya konmustur (Rich vd., 2010; Saks, 2006;
Salanova ve Schaufeli, 2008). Santos vd., (2015) tarafindan yapilan ¢alismaya
gore; ise adanmiglik, is 6zelliklerini ve duygusal 6rgutsel baghligi bir mekanizma
olarak birbirine baglayarak aracilik rolu uUstlenmektedir. Muduli vd., (2016)
tarafindan yapilan calismaya goére, ise adanmishdin Hindistan bankacilik
sektorindeki calisanlar arasinda yuksek performansli is sistemleri ile kurumsal
performans arasinda aracilik rolt ustlendigini belirtiimistir. Kim ve Hyun (2017)
tarafindan yapilan c¢alismaya gore, Kisisel kaynaklarin (6z yeterlilik,
organizasyona dayali 6z saygi ve iyimserlik) ise adanmislik tGzerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu, ise adanmish@in ise isten ayrilma niyeti Gzerinde negatif
yonde bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Ayrica c¢alismada ise
adanmisligin; kisisel kaynaklar ile isten ayrilma niyeti arasindaki iliskide aracilik
roli bulunmustur. Wan vd., (2018) tarafindan yapilan g¢alismaya gore; isveren
markasinin baska bir boyutu olan g¢alisma ortaminin ise adanmislik ile pozitif
yonde ve isten ayrilma niyeti ile negatif yonde iligkili oldugu bulunmustur. Ayrica
bu ¢calismada, ise adanmishgin ¢alisma ortami ile isten ayrilma niyeti arasindaki

iligskiye aracilik ettigi ortaya konmustur.

isveren markasi ile ise adanmishik arasinda pozitif yénde bir iliski oldugu
(Davies vd., 2018; Kashyap ve Chaudhary 2019; Wardani ve Oktafiansyah,

2020), igsveren markasi ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif yonde bir iligki
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bulundugu (Suikkanen, 2010; Sokro, 2012; Ahmad ve Daud, 2016; Kashyap ve
Verma, 2018; Yadav, Kumar ve Mishra, 2020) literatirde yer alan birgok
calismayla ortaya konmustur. Ayni zamanda ise adanmiglik ve isten ayriima
niyeti arasinda negatif yonde bir iliski oldugu bircok calismayla (Schaufeli ve
Bakker, 2004; Shuck vd., 2014) belirlenmistir. Buna gore, ¢alisanlar tarafindan
isveren markasi algisi arttikgca ise adanmislik artmakta ve bunun sonucunda
isten ayriima niyeti azalmaktadir. Ele alinan c¢alismalar g6z O6nunde
bulunduruldugunda, igveren markasinin isten ayrilma niyeti Uzerindeki etkisinde
ise adanmishigin aracilik rolu Ustlenecegi Ongorulmektedir. Bu cercevede

asagidaki hipotez 6ne surulmektedir.

Hipotez 3: ise adanmuslik isveren markasi ile isten ayrilma niyeti arsinda

aracilik rolii tistlenmektedir.

Calisma-2’de ele alinan isveren markasi, ise adanmiglik ve isten ayrilma niyeti
degiskenleri birbirleriyle olan iligkileri bakimindan literatir arastirmasina tabi
tutulmustur. Bu arastirma sonucunda ug¢ farkl hipotez 6ne strulmus olup, bu
hipotezlere uygun olarak bir arastirma modeli gelistiriimigtir. Arastirmanin

hipotezleri dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli Sekil 4'te sunulmustur.

Sekil 4

Arastirma Modeli

H3

iSE ADANMISLIK

HA1

H2 iSTEN AYRILMA

NIYETI

ISVEREN MARKASI
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2. BOLUM: ALAN ARASTIRMASI

Bu bolumde arastirmada kullanilan veri toplama yontemi ve veri toplamada
kullanilan Olgekler, verilere iligkin on analizler, arastirma bulgulari ve hipotez

testleri yer almaktadir.

2.1. YONTEM

Yapilan arastirma kapsaminda toplanan veriler IBM SPSS 25, AMOS 24 ve
Process Makro (Hayes, 2018) Model-4 programlari kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirmanin yontem kisminda; arastirmada kullanilan metedolojik ydntem,
arastirmanin orneklemi ve arastirmada kullanlan olgekler hakkinda detayl
bilgilere yer verilmistir. Arastirmada kullanilan dlgekler igin Hacettepe

Universitesi Etik Kurulu’ndan gerekli izinler ahinmistir.

2.1.1. Arastirmanin Metedolojik Yontemi

Bu arastirma pozitivist bir felsefe dogrultusunda, daha once de belirtildigi gibi
isveren markasinin potansiyel yetenekli calisanlari nasil cezbettigini ve mevcut
nitelikli calisanlarin sirketin hangi ayirt edici Ozelliklerine istinaden sirkette
kalmaya devam ettiklerini agiklamaya calisirken ayni zamanda isveren
markasinin mevcut nitelikli ¢alisanlar bakimindan ise adanmislik ve isten
ayrilma niyeti Uzerindeki etkisini ortaya koymayl amacglamaktadir. Pozitivizm,
test edilen ve boylece yasa benzeri genellemeler Uretmeye izin veren
hipotezlerin gelistiriimesiyle ilgilenen tumdengelim ilkesini esas almaktadir
(Bryman ve Bell, 2015; Saunders vd., 2016). Nicel aragtirmalar yapisi
geregince olgu ve olaylari gozlemlenebilir ve nesnel bir sekilde sunmayi
amaclamaktadir. Sayisal olma ve Olgllebilir olmasi sebebiyle de nicel
arastirmalar oldukg¢a dnemlidir. Nicel arastirmalarin amaci genelleme, tahmin ve
nedensel iligkilerin ortaya c¢ikarilmasidir. Bu kapsamda bir teoriyi test etmek

maksadiyla hipotez veya hipotezler kurulur, gerekli veri araglarinin kullanimi ile
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parcalarin analizi saglanarak veriler sayisal goOstergelere indirgenir. Nicel
arastirmalarin insanlarin toplumsal davraniglarini deney, test ve gozlem yoluyla
nesnel bir bigcimde olgmek ve sayisal veriler ile agiklamak oldugu
digunuldugunde aragtirmamiz igin uygun bir bilimsel yontem oldugu asikardir.
Bu sayede biz “ne kadar sik, ne kadar, ne miktarda ve ne yayginlkta” gibi
sorulara cevap bulabilmekteyiz.” Her ne kadar yeter sayida veri toplamak zor
olsa ve mukemmel oOrnekleme ulagsmak imkansiza yakin olsa da bizlere
sagladigr  genellestirilebilir ~ sonuglara ulasabilme ve farkhh  gruplari
karsgilastirabilme olanagi sunmasi sebebiyle oldukga avantajlidir. En buyuk
artisi da bizlere nedensellik iligkilerini agiklayabilecek olusudur. Bu nedenle,
tumdengelim yontemini benimseyen bir arastirma yaklasiminin arastirma
felsefemize ve amacimiza en uygun oldugu saptanmigtir. Cunku timdengelim
yontemi ile bilimsel prensipler teoriden veriye dogru gelecek bigimde,

degiskenler arasindaki iliskilerin agiklanmasi igin uygun olacaktir.

2.1.2. Veri Toplama Araglari

Daha once de bahsedildigi gibi veri toplama turu olarak anket kullaniimigtir.
Yapilan arastirma kamsaminda, Calisma-1 ve Calisma-2 olmak tzere iki farkh
¢alisma ele alindigindan veri toplanan anket setleri de ¢galigsmalara uygun olarak
iki farkli sekilde hazirlanmigtir. Calisma-1’in anket setinde; onam formu, Berthon
vd. (2005) tarafindan gelistirilen isveren Cekiciligi Olcegi ile demografik bilgi
formu kullaniimistir. Calisma-2’'nin anket setinde; onam formu, Tanwar ve
Prasad tarafindan 2017 yilinda gelistirilen isveren Markasi Olgegi, Schaufeli ve
Bakker (2003) tarafindan gelistirilen, guvenilirlik ve gecerliligi test edilmis olan
ise Adanmislik Olgeginin kisa versiyonu (UWES-9), Wayne, Shore ve Linden
(1997) tarafindan gelistirilen isten Ayrilma Niyeti Olgegi ve demografik bilgi
formu kullaniimistir. Arastirmada kullanilan oélgeklerin Turk diline uyarlanmasi
asamasl, standart olarak kullanilan uluslararasi yontemler esas alinarak
arastirmacinin  danigmani tarafindan yapilmistir. Bu uyarlama asamasi

sirasiyla:
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1. iki farkh cevirmen tarafindan 6lcegin orijinal dili olan Ingilizce’den
Turkge’ye gevrilmesi,

2. Turkge cevirilerin birlegtiriimesi ve Uzerinde uzlasilan bir cgeviri
surimunan olusturulmasi,

3. Uzerinde uzlasilan gevirinin ana dili ingilizce olan bir kisi tarafindan
ingilizceye geri gevirisinin yapilmasi,

4. Olgegin geri gevirisi olan ingilizcesinin orijinal stirimi ile karsilastiriimasi

5. Geri ve ileri ¢eviri metinlerindeki sorunlu maddeler Gzerinde gérusulmesi
ve uzlasiya variimasi,

6. Turkgce'ye cevrilip gbézden gecirilen dlgegin son surim olarak kabull

seklindedir.

Her iki galisma onam formu ile baglamistir. Onam formunda, katilimcilara soru
sormaktan cekinmemeleri gerektigi, hicbir kigisel bilgilerinin toplanmayacagi
hakkinda bilgilendirilme yapildiktan sonra, katilimcilardan anket sorularina igten
ve samimi cevap vermeleri talep edilmigtir. Bununla birlikte Katilimcilara, ankete
katilimin gonulluk esasina dayandigi, istenildigi takdirde her an anketi
sonlandirabilecegi bilgisi de acgik¢a belirtiimistir. Arastirmada kullanilan bu veri

toplama araclarina iligskin detaylar asagida verilmistir.

2.1.3. Galigma-1’de Kullanilan Olgekler

Calisma-1’in anket seti onam formu, igveren c¢ekiciligi 6lgegi ve demografik bilgi

formundan olugmaktadir.

2.1.3.1. Igsveren Cekiciligi Olcegi (EmpAt)

Yapilan arastirma kapsaminda Calisma-1’de potansiyel galisanlarin igveren
markasi algi duzeyleri incelenmis olup, Berthon vd. (2005) tarafindan gelistirilen
isveren cekiciligi 6Ol¢cedi (Employer Attractiveness-EmpAt) kullaniimistir. Bu

Olcek mevcut literatlirde bir isveren markasinin gekicilik boyutlarini tanimlamak
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icin var olan tek gecerli dlgek olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle bu konuda
yapilan birgok calismada (6rn. Alniacik ve Alniagik, 2012; Tanwar ve Prasad,
2016; Kashyap ve Verma, 2018) kullanmistir. S6z konusu Olgek toplam 25
maddeden ve bes alt boyuttan (faktérden) olusmaktadir. Bu boyutlar; sosyal
deger (5 madde), ekonomik deger (5 madde), uygulama degeri (5 madde),
gelisim degeri (5 madde) ve fayda degeridir (5 madde). Sosyal deger, isverenin
sunmus oldugu mutlu ve eglenceli calisma ortamini; ekonomik deger, iyi bir
ucret ve terfi imkaninin olup olmadigini; uygulama degeri, isverenin musteri
odaklihigi ve bilgileri uygulamaya aktarabilme firsatini saglamasini; gelisim
degeri, calisanlara yonelik egitim ve kariyer olanaklarini ve fayda degeri, Grin
ve hizmetlerin kaliteli ve yenilikgi olmasini ve igverenin sagladigi yaratici
calisma ortamini ifade etmektedir. Orijinalinde yedili likert tipi dlgek kullaniimig
iken, gerek kdaltlrel farklarin g6z ©6ninde bulundurulmasi gerekse olgek
uyarlama calismalarinda ortaya cikabilecek dezavantajlari en aza indirgemek
icin bu calismada, besli likert tipi 6lgek kullaniimistir. Bu kapsamda, her bir
madde, “1=Hig¢ Onemli Degil, 2=Onemli Degil, 3=Fark Etmez, 4=Onemli” ve
“6=Cok Onemli” olarak kodlanmigtir. Burada skorun artmasi, isveren
cekiciliginin artmasi anlamina gelmektedir. Olgegin bir maddesi “is yerinde
yiikselme/terfi firsatlarinin olmasi” seklindedir. isveren Cekiciligi 6lceginin
orijinal dili ingilizce olup, 6lgegin Tirk diline uyarlanmasi, standart olarak
kullanilan uluslararasi yontemler esas alinarak arastirmacinin danismani

tarafindan yapilmistir.

Calismanin orijinal halinde Cronbach Alpha degerinin 0,96 oldugu
belirtiimektedir. Bu ¢calismada olgegin Turk diline uyarlanmasi ile bu deger “a =

.86” olarak bulunmustur.

2.1.3.2. Demografik Bilgi Formu

Potansiyel isguclne ait tanimlayici bilgilere yer veren bu formda cinsiyet, yas,

egitim durumu, okudugu Universite ve okudugu bolim sorulmustur.
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2.1.4. Calisma-2’de Kullanilan Olgekler

Calisma-2’in anket seti onam formu, isveren markasi oOlgegi, ise adanmiglik

Olcedi, isten ayrilma niyeti dl¢cedi ve demografik bilgi formundan olusmaktadir.

2.1.4.1. lIgveren Markasi Olgegi

Tanwar ve Prasad tarafindan 2017 vyilinda gelistirilen bu 6&lgek, mevcut
calisanlarin is tercih ederken ve mevcut islerinde kalma kararlarinda etkili olan
faktorleri Olgcmektedir. SO0z konusu Olgcek 1= Kesinlikle Katiimiyorum ile
5=Kesinlikle Katiliyorum arasinda degisen 5’li likert tipinde olup, 23 madde ve 5

boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; “Saglikli Calisma Ortami (6 madde)

“Egitim ve Gelisim (6 madde)’, “is-Yasam Dengesi (3 madde)’, “Etik ve
Kurumsal Sosyal Sorumluluk (4 madde)” ile “Ucret ve Yan Haklar (4 madde)”
olarak adlandiriimigtir. Olgekte kullanilan Saglikli Caligma Ortami, isveren
tarafindan calisanlara sunulan calisma o6zerkligi, is arkadaslari ve Uustlerle
iliskiler ve c¢alisma yerinin uygunlugunu; Egitim ve Gelisim, calisanlarin
kendilerini gelistirmelerine olanak saglayan egitim imkanlari ve firsatlarini; is-
Yasam Dengesi, c¢alisanlara sunulan evden calisma imkani, esnek c¢alisma
saatleri ve is disinda sunulan imkanlari; Etik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk,
calisanlarin is yerinin kurallarina uymasi ve is yerinin topluma faydali olmasini
ve son olarak Ucret ve Yan Haklar; calisanlara sunulan maas, mesai ddemesi
ve saglik sigortas! gibi olanaklari ifade etmektedir. isveren Markasi 6lgeginin
orijinal dili ingilizce olup, dlgegin Tirk diline uyarlanmasi, standart olarak
kullanilan uluslararasi yontemler esas alinarak arastirmacinin danismani

tarafindan yapiimigtir.

2.1.4.2. ise Adanmislik Olgegi

Mevcut c¢alisanlarin ise adanmishgini tespit etmek amaciyla, Schaufeli ve
Bakker (2003) tarafindan gelistirilen, guvenilirlik ve gegerliligi test edilmis olan
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ise Adanmislik Olgeginin kisa versiyonu (UWES-9) kullaniimistir. Séz konusu
Olcek, Schaufeli, Bakker ve Salanova (2006) tarafindan guvenilirlik ve gecerliligi
10 farkh ulkeden toplanmis verilerle ¢ok uluslu baglamda da test edilmistir.
Ulkemizde bu o&lgegin givenirlik ve gecerliligi Ozkalp ve Meydan (2015)
tarafindan da test edilmis, dlgegin gtvenilir ve gegerli oldugu dogrulanmistir.
S6z konusu olgek dinglik (3 madde), adanmislik (3 madde) ve 6zimseme (3
madde) olmak Uzere 3 boyut ve 9 maddeden olugmaktadir. Ulkelere gore
degisen kulturel farklilklardan dolay! alt boyutlardaki mazi maddeler yuksek
korelasyon katsayilarina ulasmaktadir. Bu nedenle Schaufeli ve c¢alisma
arkadaslari, eger alt boyutlar bazinda arastirma problemi s6z konusu degil ise
ise Adanmislik Olgeginin kisa versiyonu olan 9 maddenin tek boyut altinda
kullaniimasini 6nermektedir (Schaefeli vd.2003, 2006, 2009 ve 2010). Schaufeli
ve Bakker (2003), tarafindan yedili likert tipi dlgek kullaniimasina ragmen bu
calismada, Ozkalp ve Meydan (2015) tarafindan da kullanilan, “7/=Higbir
Zaman” ile “65=Her Zaman” arasinda degisen begli Likert tipi Olgek
kullanilacaktir. Bu galismada begli likert dlgeginin tercih edilme sebeplerinden
biri de yabanci dillerden Turkgeye uyarlama calismalarinda siklik zarflarina tam
olarak karsilik gelen Tiirkce ifadelerin secimindeki zorluklardir. ise Adanmishk
Olgegi, 6lcegi gelistiren arastirmacilar tarafindan birgok dile cevrilmis olup,
bunlarin arasinda Turk¢e de vardir. Bu nedenle arastirmacilar tarafindan

yapilan geviri aynen kullaniimistir.

2.1.4.3. lsten Ayriima Niyeti Olgegi

Calismada yer alan isten ayrilma niyeti dlcegi Wayne, Shore ve Linden (1997)
tarafindan gelistirilmistir. S6z konusu 0&lgek, Nilgin ve Kuglkusta (2009)
tarafindan konaklama isletmelerinde uygulanmis ve bu c¢alismada Cronbach
alfa guvenirlik katsayisi 0,723 olarak belirtilmigtir. Cevaplar 5’li Likert dlcegi ile
alinmistir (1= Higbir Zaman, 5= Her Zaman). Bu ¢alismada da 5’li Likert dlgegi
kullaniimistir. isten ayriima niyeti dlgeginin orijinal dili ingilizce olup, dlgegin
Turk diline uyarlanmasi, standart olarak kullanilan uluslararasi yontemler esas

alinarak arastirmacinin danigsmani tarafindan yapilmistir.
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2.1.4.4. Demografik Bilgi Formu

Mevcut iggucune ait tanimlayici bilgilere yer veren bu formda cinsiyet, yas,
egitim durumu, kurum igindeki pozisyonu, calistigi departman, mevcut
kurumdaki galisma suresi, is hayatindaki toplam ¢alisma suresi, medeni durumu

ve ¢ocuk sayisi sorulmustur.

2.2. EVREN VE ORNEKLEM

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanimigtir. Arastirmanin
genellenebilirligini arttirmak amaciyla, evrenin buyukligu g6z onunde
bulundurularak orneklem sayisi belirlenmis olup, arsatirma konumuzun
hasasiyeti duslnilerek amagli Ornekleme ydntemi kullanilmasina karar

verilmigtir. Arastirma %95 guven araliginda yapilmigtir.

Bu arastirma, is hayatina yeni atilacak olan potansiyel is guclinun igveren
markasi algisini ortaya koyan Calisma-1 ve halihazirda bir is yerinde ¢alisan is
gucundn igveren markasina yonelik tutumlarini ortaya koyan Calisma-2 olmak
uzere iki farkli calismadan olusmaktadir. Arastirmada kullanilan anketler hem
online hem de fiziksel basili olmak Uzere iki farkli bicimde hazirlanmigtir.
Anketler, arastirmanin 6nemini vurgulayan ve arastirmaya katihmin gonulluk
esasina dayandigini aciklayan bir bilgilendirme formu ile birlikte icinde
bulunulan zamanin sartlarina gére bazi katilimcilara fiziksel bazi katilimcilara
ise online olarak yapiimigtir. Fiziksel anketler aninda dagitiimis ve katilimcilar
tarafindan doldurulduktan sonra toplanmistir. Online anketler ise, online iletisim
araclari kullanilarak katilimcilara ulastiriimig olup, anket sonuglari online olarak
alinmistir. Arastirmanin Koronavirtis Salgini ddnemine denk gelmesi sebebiyle

anketlerin gogu online olarak yapiimigtir.
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2.2.1. Galisma-1’e Ait Orneklem

Calisma-1’in evrenini Turkiye'deki devlet ve vakif Universiteleri olusturmaktadir.
Calisma-1’in 6rneklemini ise Turkiye’deki devlet ve vakif Gniversitelerinde Fen
Bilimleri-STEM (Muhendislik, Fen, Tip, Eczacihk vb) ve Sosyal Bilimleri-
STEMDISI (iktisadi ve idari Bilimler, Edebiyat, Giizel Sanatlar, Beseri Bilimler ve
iletisim) bolumlerinde 6grenim goren lisans son sinif 6grencileri (4. sinif ve Ustl)
ve lisans/lisansustl mezunu olup henuz is hayatina atilmamis ogrenciler
olusturmaktadir. Calisma-1’e ait verilerin bir kismi fiziksel anket yoluyla, geri
kalani ise online anket yoluyla elde edilmistir. Bu iki yolla toplam 272 katilimciya
ulasiimistir. Fiziksel olarak yapilan anket sayisi 60 olup, bu anketler ders
sorumlusunun izni alinarak lisans son sinifta okuyan 6grencilere sinif ortaminda
yapilmistir. Geriye kalan 212 anket online ortamda amaclanan katilimcilara
gonderilerek, cevaplar online anket sistemi Uzerinden alinmistir. Online
anketlerin tamamina yakini lisans son sinif o6grencilerine ders veren
akademisyenler aracihigl ile ulastiriimis olup, sonuglar online olarak elde
edilmistir. Online anketlerin geri kalani ise érnekleme uygun olan katilimcilara

dogrudan ulagtirilmis olup, sonuglar online olarak elde edilmistir.

Calisma-1’in katiimcilarini olustran is hayatina yeni atilacak olan potansiyel is
gucundn tanimlayici istatistikleri tabloda verilmigtir. Bu c¢alismadaki toplam
katihmci sayisi 272°dir. Arastirma kapsaminda yapilan g¢alisma-1 ve galisma-
2’nin katihmcilarina yonelik tanimlayici istatistikleri Tablo 1 ve Tablo 2'de

sunulmustur.
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Tablo 1

Calisma-1in Orneklemine Ait Tanimlayici Bulgular

Dediskenler Frekans (N) Yizde (%)
Cinsiyet Kadin 174 64.0
Erkek 97 357
Diger 1 03
Yas 18-24 232 85.3
25-30 28 10.3
31 ve Usti 12 44
Egitim Lisans Son Sinif 240 88.2
Lisans Mezunu 17 6.3
Lisansustl Odrencisi 4 1.5
Lisansustil Mezunu 11 4.0
Bolim Turd Fen Bilimlern-STEM 138 50,7
Sosyal Bilimleri-STEMDISI 134 49 3

Calisma-1’in  katihmcilarina ait demografik bilgiler incelendiginde; kadin
katihimci oraninin %64,0 (n=174), erkek katilmci oraninin %35,7 (n=97) ve
farkh bir cinsiyet egilimini belirten diger segeneginin %0,3 (n=1) oldugu
gorulmektedir. Katilimcilarin yas ortalamasi 23.72 olup, bunlardan en genci 19
yasinda iken en yaslisi 48 yasindadir. Katilimcilarin tablodaki yas araliklarina
bakildiginda; 18-24 yas arasi katilimci oraninin %85,3 (n=232), 25-30 yas arasi
katiimci oraninin %10,3 (n=28) ve son olarak 31 yas ve Ustu katilimci oraninin
%4,4 (n=12) oldugu gorulmektedir. Katilimcilarin egitim seviyeleri ele
alindiginda; lisans son sinifta okuyan katilimci oraninin %88,2 (n=240), lisans
mezunu katilimci oraninin %6,3 (n=17), lisansustu egitim gdren katiimci
oraninin %1,5 (n=4) ve lisansistt mezunu katihmci oraninin %4,0 (n=11)
oldugu, katilimcilarin bolum tdrlerine bakildidinda, boélum tard Fen
Bilimleri/STEM olan katilimci oraninin %50,7 (n=138) ve bdlim turi Sosyal
Bilimleri/STEM DISI olan katihmci  oraninin = %49,3 (n=134) oldugu

gOriimektedir.
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2.2.2. Galisma-2’ye Ait Orneklem

Calisma-2’nin evrenini 6zel sektorde faaliyet gosteren ve 500’den fazla
calisana sahip is yerleri olusturmaktadir. Calisma-2’'nin érneklemini ise beyaz
ve mavi yakali 6zel sektor galisanlari olusturmaktadir. Calisma-2’e ait veriler
online anket yoluyla elde edilmigtir. Calisma-2'ye ait anket seti birgok sirket
callisanina gonderilmis olsa da, anketelere verilen cevap sayisi 206 olmustur.
Online  anketler, o6rnekleme uygun olan katiimcilara  dogrudan
gonderilmis/ulastiriimis olup, sonuglar online olarak elde edilmistir. Calisma-
2’'de temel aragtirma sorulari dogrultusunda SPSS analizlerinin yani sira yapisal
esitlik modellemesinin de kullanilmasi uygun gorulmagstar. Yapisal esitlik
modellemesi kullanilabilmesi i¢in kesin olarak kabul gérmus bir 6rneklem sayisi
olmamakla birlikte, drneklem sayisinin 200 olmasi yonunde genel bir gorus
kabul edilmektedir (Garver ve Mentzer, 1999; Hoe, 2008). Ayrica yapisal egitlik
modellemesi ile yapilmis olan aracilik etkisi analizinde de 6rneklem sayisinin
200 olmasi genel olarak kabul gérmektedir (MacKinnon ve Fairchild, 2009;
Preacher ve Hayes, 2008). Bu baglamda c¢alisma-2’'nin érneklemini olusturan
206 katimci arastirmanin analizi i¢in yeterli goérulmastar. Calisma-2’in
katihmcilari, halihazirda bir is yerinde galisan is glicunden olugmakta olup, bu

isgucune ait tanimlayici istatistikler Tablo 2'de verilmistir.



Tablo 2

Calisma-2'ye Ait Tanimlayici Bulgular
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Dediskenler Frekans (N} Yizde (%)
Cinsiyet Kadin a0 437
Erkek 115 558
Diger 1 0,5
Yas 18-24 5 24
25-30 g2 398
31-35 68 33,0
36-40 26 126
41 ve Ustii 25 12 1
Egitim Lise 12 58
On Lisans 17 8,3
Lisans 127 61,7
Lisansisti 47 228
Doktora 3 1,5
Kurum Pozisyonu  Yonetici 57 277
Yonetici Olmayan 149 723
Mevcut Kurum 5Yildan Az 125 60,7
Caligma Siresi >9YiIl 54 26,2
10 Y1l ve Ustii 27 13,1
Galisma Siresi 5Yildan Az 41 19.9
59vil 86 41,7
10 Y1l ve Usti 79 383
Medeni Durumu Evli 118 57,3
Bekar ga 427
Gocuk Sahipligi Cocudgum Yok 122 592
Gocudum Var 84 40,8

Calisma-2’nin katihimcilarina ait

demografik bilgiler incelendiginde; kadin

katihmci oraninin %43,7 (n=90), erkek katimci oraninin %55,8 (n=93) ve farkli

bir cinsiyet egilimini belirten diger seceneginin %0,5 (n=1) oldugu goérulmektedir.

Katilimcilarin yas ortalamasi 32.89 olup, bunlardan en genci 21 yasinda iken en

yaslisi 59 yasindadir. Tablodaki yas araliklarina bakildiginda; 18-24 yas arasi
katiimci orani %2,4 (n=5), 25-30 yas arasi katihmci orani %39,8 (n=82), 31-35
yas arasl katilimci orani %33,0 (n=68), 36-40 yas aras! katilimci orani %12,6

(n=26) ve son olarak 41 yas ve Ustu katihmci orani %12,1 (n=25)dir.
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Katilimcilarin egitim seviyelerine bakildiginda; lise mezunu katilimci oraninin
%5.8 (n=12), 6n lisans katilimci oraninin %8.3 (n=17), lisans mezunu katilimci
oraninin %61.7 (n=127), lisansustl mezunu katihmci oraninin %22.8 (n=47) ve
doktora mezunu katilimci oraninin %1.5 (n=3) oldugu, kurum igindeki pozisyona
gore yodnetici olarak ¢alisan katimci oraninin %27.7 (n=57) oldugu ve yonetici
olarak calismayan katilimci oraninin %72.3 (n=149) oldugu, katilimcilarin
halihazirda gahistiklari kurumdaki galisma surelerine bakildiginda; 5 yildan az
calisan katiimci oraninin %60.7 (n=125), 5 ile 9 yil arasinda galigan katilimci
oraninin %26.2 (n=54) ve son olarak 10 yil ve Uzeri ¢aligan katilimci oraninin
%13.1 (n=27) oldugu, katilimcilarin is hayati boyunca toplam c¢alisma surelerine
bakildiginda; 5 yildan az c¢alisan katilimci oraninin %19.9 (n=41), 5 ile 9 yil
arasinda calisan katilimci oraninin %41.7 (n=86) ve son olarak 10 yil ve Uzeri
calisan katilimci oraninin %38.3 (n=79) oldugu gorulmektedir. Katilimcilarin
medeni durumlari incelendiginde, evli katihmci oraninin %57,3 (n=118) ve
bekar katilimci oraninin %42,7 (n=88) oldugu gorulmektedir. Katilimcilarin
cocuk sahiplik durumlarina bakildiginda, cocugu olmayan katilimci orani %59,2

(n=122) iken, gocugu olan katilimci orani %40,8 (n=84)’dir.

2.3. ANALIZ VE BULGULAR

Bu baslk altinda katiimcilardan Calisma-1 ve Calisma-2 kapsaminda elde
edilen veri setinin kontrolU yapilmig, gerekli gérulen analizler yapilarak, veri seti
uygun hale getirilmistir. Ardindan, her bir ¢alisma igin ayri ayri olmak Uzere
dogrulayici faktér analizi, guvenirlik analizi ve degiskenler arasi korelasyon
analizleri yapilarak veri setinin on analizi tamamlanmigtir. Yapilan analizler
dogrultusunda hipotez testleri ve aracilik iliskisi test edilmistir. On analize tabi
tutulmus olan veri seti IBM SPSS 25 ile incelenmis olup, dogrulayici faktor
analizi Amos 24 ile yapilmistir. Aracilik rolu ise Process Makro (Hayes, 2018)
programi (Model 4) kullanilarak yapiimistir.



58

2.3.1. Galisma-1’e ait On Analizler

2.3.1.1. Calisma-1’e ait Veri Setinin Kontroli ve Analize Hazirlanmasi

Bu calismada isveren cekiciligi olcegi (EMPAT) kullanilarak elde edilen 272
katilimciya ait veriler eksik veri tespiti, aykiri deger tespiti ve normallik testi gibi
analizlere tabi tutulmustur. Elde edilen verilerin bir kismi (60 anket) fiziksel geri
kalani (212 anket) ise online olarak toplanarak SPSS programina aktariimistir.
Ardindan ©On incelemeler yapilmis olup, herhangi bir hatali veri girisine
rastlanmamistir. Bu agamadan sonra verilerin rassal olarak dagihp dagiimadigi
EM Means ile analiz edilerek sonug¢ anlamli bulunmustur (p<.05). Eksik veriler
Series Means yontemi ile dagitildiktan sonra normallik testine gecilmistir.
Normallik varsayimi igin garpiklik ve basiklik degerlerinin yani sira, Z degerleri
(Z Score) hesaplanmistir. Ayrica analiz kapsaminda Histogram ve kutu grafikleri
(box plot) de incelenmistir. Normallik testi igin basiklik (kurtosis) ve c¢arpiklik
(skewness) degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmasi gerektigi belirtiimektedir
(George ve Mallery 2010) ancak, Hair vd., (2010) ve Bryne (2010), carpikligin -
2 ila +2 arasinda ve basikligin -7 ila +7 arasinda olmasi durumunda verilerin
normal kabul edilebilecedini belirtmektedir. Calisma-1 kapsaminda yapilan
analiz sonucunda carpiklik dederinin -2 ile +2 arasinda oldugu goérilmekle
birlikte basiklik degerinin bu araligin ¢ok ustinde oldugu gorulmustur. Bunu
nedenle veriler tekrar incelenerek, aykiri deger analizi yapiimigtir. Aykiri deger
analizi sonucunda, uygun olmayan deg@erler veri setinden c¢ikartiimigtir. Aykiri
deger analizinden sonra carpiklik ve basiklik degerlerinde dizelme oldugu
gozlemlenmis olup, tum degerlerin -2 ile +2 araliginda oldugu tespit edilmistir.
Buna ek olarak Z skorlarinin +3,29 ile -3,29 arasinda olup olmadidi kontrol
edilmis; bu aralikta olmayan degerler veri setinden ¢ikariimistir (Tabachnick ve
Fidell, 2014) Yapilan analiz sonucunda, uygun olmayan verilerin ¢ikarilmasiyla
Calisma-1’in analizlerine veri setindeki 261 katilimci ile devam edilmigtir.
isveren gekiciligi ve alt boyutlarina iliskin betimleyici istatistikler Tablo 3’ te

sunulmustur.
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Tablo 3

Isveren Cekiciligine iliskin Betimleyici Istatistikler

N Ort. SS Carpikhk Basiklik

Isveren Markasi 261 4,35 .35 -,37 -,31
Gelisim Degeri 261 4,60 37 -,80 -,24
Sosyal Deger 261 4,36 46 -,60 ,22
Fayda Degeri 261 4,22 ,62 -,62 ,30
Uygulama Degeri 261 4,10 ,55 -,65 42
Ekonomik Deger 261 4,46 ,45 -, 73 ,32
Gecgerli N 261

2.3.1.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Calisma-1 de kullanilan igveren c¢ekiciligi 6lgcegi, dogrulayici faktor analizi ile test
edilmistir. Dogrulayici faktér analizine iliskin uyum endeksleri asagida
verilmigtir. Berthon vd., (2005) tarafindan gelistirilen isveren cekiciligi 6lgeginin
orijinali 25 madde ve 5 alt boyuttan olusmaktadir. Bu ¢alismada da olgegin ilk
haline sadik kalinarak dogrulayici faktor analizi yapilmig, istenen uyum
indeksleri elde edilmedigi icin farkli modeller kurgulanmistir. Bu kapsamda 2
farkh model analiz edilmistir. Bu modellere iliskin analiz bulgulari sirasiyla

asagida sunulmustur.

ilk olarak dlgeginin orijinali haliyle 5 alt boyut ve 25 madde ile dogrulayici faktdr
analizi yapilmistir. Sekil 5'te, s6z konusu dogrulayici faktdor analizi 6lgim

modeline yer verilmigtir.
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ik haliyle 5 alt boyut ve 25 madde ile analizi yapilan Orijinal Model'e ait uyum
degerleri incelendiginde “x?/df” oraninin 3,808 oldugu goértlmustir. Bu degerin
literatirde belirtildigi Gzere 3’ten kiguk (Carmines ve Mclver, 1981) veyahut
kabul edilebilir bir deger olan 5ten kuguk (Marsh ve Hocevar, 1985) olmasi
gerekmektedir. Bu modelde bu sartin saglanmis oldugu gorUimustar.
Karsilastiriimali uyum indekslerinden GFI deg@erinin “.766”; CFI degerinin “.772”
ve TLI = “742” oldugu ve bu degerlerin istenilen kritik deger duzeylerinde
olmadigi gortlmustir. Ote yandan, RMSEA degerinin “.102” olarak ¢ikmasi
durumunun “.08'den” buyuk olmasi gerekgesiyle istenilen seviyede olmadigi
kaydedilmistir. Bu modele iligkin standardize edilmis ve edilmemis regresyon

katsayilari Tablo 4’te yer almaktadir.



Tablo 4

Orijinal Model Tanimlayici Bilgiler
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B1 B2 S.E. p

GD1 0,76 1,00

GD2 0,78 1,11 0,09 <0.001
GD3 0,76 0,90 0,07 <0.001
GD4 0,71 1,06 0,09 <0.001
GD5 0,54 0,81 0,10 <0.001
SD1 0,67 1,00

SD2 0,78 1,33 0,13 <0.001
SD3 0,67 1,08 0,12 <0.001
SD4 0,39 0,65 0,12 <0.001
SD5 0,61 0,98 0,12 <0.001
FD1 0,74 1,00

FD2 0,65 0,88 0,09 <0.001
FD3 0,74 0,83 0,07 <0.001
FD4 0,73 0,84 0,07 <0.001
FD5 0,58 0,77 0,09 <0.001
ED1 0,69 1,00

ED2 0,68 0,85 0,09 <0.001
ED3 0,55 0,90 0,11 <0.001
ED4 0,75 1,03 0,10 <0.001
ED5 0,75 1,07 0,10 <0.001
uD1 0,62 1,00

ubD2 0,77 1,15 0,12 <0.001
uD3 0,74 1,18 0,13 <0.001
uD4 0,61 0,70 0,09 <0.001
UD5 0,45 0,80 0,13 <0.001

Not: B1= Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari, 2= Standardize Edilmemis Regresyon

Katsayilari,

S.H= Standart Hata, p=Anlamlilik, GD=Gelisim Degeri,
FD=Fayda Degeri, ED=Ekonomik Deger, UD= Uygulama Degeri

SD=Sosyal Deger,

Orijinal Modelde gerekli olan indeks degerlerinin elde edilmemesi nedeniyle

model revize edilmistir. ik énce Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

incelenmig, faktor yukleri 0,40°tan kiguk olan maddeler analizden ¢ikariimigtir.

Analizden g¢ikarilan maddeler sunlardir;

Sosyal Deger boyutunda yer alan SD2: ‘Ustler ile iyi iligkiler iginde olmak’,
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J

Fayda Degeri boyutunda yer alan FD1: ‘Heyecan verici bir is ortaminda ¢alisma
ve Ekonomik Deger boyutunda yer alan ED3: ‘Departmanlar arasi deneyim

kazandirmasy’.

Bu maddelerin ¢ikariimasiyla analize devam edilmis modifikasyon indekslerinde
modelin iyilestiriimesi icin dnerilen maddeler arasinda kovaryans bagdlantisi
kurma iglemleri gerceklestiriimigtir. Bahse konu olan dlzeltmelerle “x?/df’
oraninin 2,397 oldugu, karsilastirimal uyum indekslerinden GFI degerinin
“.863”; CFI degerinin “.904” ve TLI = “.885” oldugu ve RMSEA degerinin “.072”

olarak bulundugu tespit edilmistir. Revize edilmis model $ekil 6'da sunulmustur.

Sekil 6

Revize Edilmis EPMAT Modeli
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Revize edilmis modele iligkin standardize edilmis ve edilmemis regresyon

katsayilari Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5

Revize Edilmis Model Tanimlayici Bilgiler

B1 B2 S.E. p

GD1 0,79 1,00

GD2 0,71 0,97 0,08 <0.001
GD3 0,69 0,79 0,07 <0.001
GD4 0,73 1,04 0,09 <0.001
GD5 0,56 0,81 0,09 <0.001
SD1 0,75 1,00

SD3 0,70 1,07 0,11 <0.001
SD4 0,56 0,81 0,10 <0.001
SD5 0,61 0,89 0,10 <0.001
FD2 0,65 1,00

FD3 0,55 0,84 0,07 <0.001
FD4 0,80 1,02 0,10 <0.001
FD5 0,78 1,02 0,10 <0.001
ED1 0,69 1,00

ED2 0,73 0,91 0,09 <0.001
ED4 0,65 0,88 0,10 <0.001
ED5 0,61 0,86 0,10 <0.001
uD1 0,62 0,98 0,10 <0.001
ub2 0,58 1,00

ub3 0,72 0,89 0,10 <0.001
ubD4 0,55 0,95 0,13 <0.001
ub5 0,42 0,80 0,14 <0.001

Not: B1= Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari, f2= Standardize Edilmemis Regresyon

Katsayilari, S.H= Standart Hata, p=Anlamliik, GD=Gelisim Degeri,
FD=Fayda Degeri, ED=Ekonomik Deger, UD= Uygulama Dedgeri

SD=Sosyal Deger,

Calisma-1 kapsaminda yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda orijinal

model ve revize edilmis modele iliskin degerlerin kargilastirmasi Tablo 6’da

sunulmustur.
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Tablo 6

Onijinal ve Revize Edilmis Modelin DFA Sonug Kiyaslamalar

Uyum Indeksleri X df x4df GFI CFl TLI RMSEA
Esik Deger <5 285 =290 =290 <08
Orijinal Deger 1009.095 265 3808 766 772 742 102

Revize Edilmig Model 462657 193 2387 863 904 885 072

x2/df: Ki-kare degerinin orneklem buydkliginden c¢ok cabuk etkilenmesi
nedeniyle 6rneklem buyukliginden daha az etkilenen x2/sd orani Olgut olarak
kullanilabilmektedir (Simsek,2007; Waltz, Strcikland ve Lenz 2010). Bu oran, x2
degerinin serbestlik derecesine bdlinmesiyle elde edilmekte olup, c¢ikan
sonucun iki veya altinda olmasi 6nerilmektedir. Bu degerin bes veya besten
klguk olmasi kabul edilebilir bir deger oldugunu gdstermektedir (Munro, 2005;
Simsek, 2007). Revize edilmis modele ait analiz sonucunda bu degerin 2.397

oldugu gorulmektedir.

GFl degerinin ,90 Uzerinde olmasi iyi bir model godstergesi olarak kabul
edilmektedir (Munro 2005; Waltz, Strcikland ve Lenz 2010). Revize edilmis
modelde yapilan analiz sonucunda bu deger 0,863 c¢ikmakla beraber kabul

edilebilir bir degerdir.

CFI degerinin 0,90 ve uzerinde olmasi onerilmektedir (Hu ve Bentler, 1999).
Revize edilmis modelde yapilan analiz sonucunda bu deger 0.904 ¢ikmis olup,

Onerilen degerin Ustunde kabul edilebilir bir degerdir.

RMSEA degerinin 0 ile 1 arasinda olmasi gerekmektedir. Bu deg@erin belirtilen
sinirlari asmasi durumunda, analiz edilen model zayif kabul edilmekte ve
reddedilmektedir (Broene ve Cudeck, 1993). Revize edilmis modelde yapilan
analiz sonuglarina gore bu deger 0,072 olarak bulunmustur ve kabul edilebilir

bir degerdir.
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Analizlerden elde edilen bilgiler i1s1dinda, Revize Edilmis Model’in gerekli esik
uyum indekslerini sagladigi goérilmds olup, bu modelle analize devam

edilmesine karar verilmigtir.

2.3.1.3. Gluvenirlik Analizi

Dogrulayici faktor analiziyle (DFA) test edilen revize edilmis model guvenilirlik
analizleri yapilmistir. ilk olarak DFA ile veri setindeki bir maddenin faktor
yukunuan (87 degerinin).30 degderinden buyuk olmasi sarti aranmigtir (Field,
2009). ikinci olarak EMPAT olgeginin gilivenirlik analizi (i¢sel yapi glvenilirligi)
test edilmistir. Yapilan Analiz i¢cin Cronbach Alfa dederi yani i¢ tutarlihk katsayisi
esas alinmigtir. Cronbach Alfa degerinin “.70” degerinden buyuk olmasi
onerilmektedir (Nunnally,1978). Bu deger 1 katsayisina yaklastikga kullanilan
Olgegin oldukga guvenilir oldugunu gostermektedir. Bu degerin yorumlanmasina
iliskin deger araliklari Tablo 7°’de verilmigtir. Revize edilmis Modelde Cronbach
Alfa degeri .855 olarak bulunmus olup, EMPAT d&l¢eginin guvenilir oldugunu

gOstermektedir.

Tablo 7

Givenilirlik Katsayr Degerleri

Govenirlik Katsayisi (Cronbach Alfa) Yorumlanmasi
a =90 Mukemmel
70< 0<.90 lyi
60=a<70 Kabul Edilebilir
0= a=.60 Zayif
a <30 Kabul Edilemez

Kaynak: Allyn ve Bacon'dan {2003) Uyarlanmistir.

Sonug olarak igveren Cekiciligi standardize edilmis regresyon katsayilarinin
(B7), Field ’in (2009) belirttigi Gzere, .30 degerinden buyuk oldugu goérilmas, 5

boyut 22 maddeden olusan revize edilmis isveren Cekiciligi Olgeginin Cronbach
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alfa katsayisinin “.855” olarak istenilen seviye olan .70’in Uzerinde oldugu tespit

edilmigtir.

2.3.1.4. Korelasyon Analizi

Bu bolimde Calisma-1 ait degigkenlerin birbirleri ile olan iligkileri ortaya koymak
amaciyla korelasyon analizleri gergeklestiriimigtir. Degiskenler ve dagilimlari ile
ilgili olarak, Pearson Korelasyon Katsayilari ele alinarak gerekli analizler

yapimigtir.

Gergeklestirilen korelasyon analizi kapsaminda cinsiyet, yas, egitim durumu ve
bélim tarid demografik degiskenleri ile isveren cgekiciligi degiskeni arasindaki
iliski ele alinmistir. Analiz sonucunda demografik degiskenlerden yas, egitim
durumu ve bolum tlrd demografik degiskenleri ile isveren gekiciligi degiskeni
arasinda herhangi anlaml bir iliski olmadigi tespit edilmistir. Buna karsin,
potansiyel calisanlarin cinsiyeti (r=-.139, p= .02) ile isveren cekiciligi arasinda
negatif yonli ve anlamh bir iliski oldugu goértlmuastir. Ancak bu iliski gucl
bakimindan ¢ok zayiftir. Pearson Korelasyon Katsayisi + 1 dederine yaklastik¢a
degiskenler arasindaki iliskinin gucu de artmaktadir. Bu durumda iligkinin
yoninin pozitif ya da negatif olmasinin bir dnemi bulunmamaktadir. Onemli
olan bu katsayinin mutlak deger olarak 1’e yaklagsmasidir. Aksine bu deger 0
degerine yaklastikca degiskenler arasindaki iliski gucinin zayif oldugunu
gOstermektedir. Degiskenler arasindaki iliski bakimindan Pearson Korelasyon
Katsayisi 0 ve = .1 arasinda ise zayif bir iliskiyi; £ .1 ve + .3 arasinda ise orta
duzeyde bir iligkiyi; £ .5 ve + 1.0 arasinda ise, gugli duzeyde bir iligkiyi
gostermektedir (Cohen, 1988; Cohen, 1992; Field, 2009). Buna gore, Calisma-
1’in degiskenleri arasindaki iliskiyi gdsteren korelasyon degerleri Tablo 8'de

sunulmustur.
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Tablo 8

Degiskenler Arasindaki Korelasyon Katsayilari

n M SD 1 2 3 4 5
1. Cinsiyet 261 1,36 048 1
2.Yas 261 1,22 0,69 ,L170* 1
3. Egitim 261 119 0,63 ,130* ,801* 1
4. BoIUm Taru 261 151 0,50 -145* 0,06 0,0454 1
5.isveren Cekicilii 261 435 035 -139* -0,09 -0,12 -0,05 1

Not: Cinsiyet: (1: Kadin, 2: Erkek); Yas: (1: 18-24, 2: 25-30, 3: 31-35, 4: 36-40, 5:41 yas ve
tizeri); Egitim: (1: Lisans Son Sinif, 2: Lisans Mezunu, 3: Lisansistii Ogrencisi, 4: Lisansistii
Mezunu); Bolum Turd: (1: Fen Bilimleri-STEM, 2: Sosyal Bilimleri-STEM DISI) ** korelasyon
0,01 dizeyinde anlamli (p<.001), * korelasyon 0,05 diizeyinde anlamh (p<.05)

2.3.2. Arastirma Sorularina Dair Bulgular

Potansiyel galisanlarin igsveren markasi algi duzeylerini ortaya koymak amaciyla
One surllen arastirma sorularina iliskin hem cinsiyet hem de bolum turine gore

Bagimsiz 6rneklem t testi yapiimistir. Buna gore;
Aragtirma Sorusu 1:

Isveren markasi ve alt boyutlarina (Gelisim Degeri , Sosyal Deger, Fayda
Degeri, Uygulama Degeri ve Ekonomik Deger) verilen 6nem derecesi cinsiyete

gore farklilik géstermekte midir?

Seklindeki arastirma sorusunun cevabini bulmak amaciyla cinsiyete goére
‘bagimsiz drneklem t testi’ yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda; isveren
markasinin alt boyutlari olan Gelisim Degeri ve Uygulama Degerine verilen
Onem derecesinin erkeklere gore kadinlarda daha fazla oldugu ortaya
cikariimistir. Diger bir deyisle, Gelisim Degeri ve Uygulama Dedgeri kadinlar
tarafindan daha fazla algilanmakta ve énemsenmektedir. isveren markasinin

diger boyutlari olan Sosyal Deger, Fayda Degeri ve Ekonomik Deger dnem
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derecesi bakimindan cinsiyete goére farkllik géstermemektedir. Analiz bulgulari

Tablo 9’da gosterilmigtir.

Tablo 9

Isveren Markasinin Cinsiyete Gére Algi Diizeyleri: T testi Sonuglar

Cinsiyet N Ort. SS df t p

Kadin 168 4,64 0,36

Gelisim Degeri 259 2.05 .04

Erkek 93 4,54 0,39

Kadin 168 4,39 0,47

Sosyal Deger 259 1.18 .24

Erkek 93 4,32 0,47

Kadin 168 4,24 0,62

Fayda Degeri 259 1.00 .32

Erkek 93 4,16 0,62

Kadin 168 4,18 0,51

Uygulama Degeri 259 2.78 .006

Erkek 93 3,98 0,61

Kadin 168 4,47 0,46

Ekonomik Deger 259 0.66 51

Erkek 93 4,43 0,45

0.05 diizeyinde anlamli: p<.05

Kadin (Ort.=4.64; SS=0.36) ve Erkeklerin (Ort.=4.54; SS=0.39) igveren
markasinin alt boyutu olan Gelisim Degerine kargi tutumlarinda anlamli
bir farklihk bulunmustur (t(259) =2.05 p=0.04). Buna gére Kadinlarin
Gelisim Degerine karsi tutumlari erkeklere gore pozitif olarak daha

yuksektir.

Kadin (Ort.=4.39; SS=0.47) ve Erkeklerin (Ort.=4.32; SS=0.47) isveren
markasinin alt boyutu olan Sosyal Degere kars! tutumlarinda anlamli bir
farklihk bulunamamistir (1(259)=1.18 p=0.238).
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» Kadin (Ort.=4.24; SS=0.62) ve Erkeklerin (Ort.=4.16; SS=0.62) isveren
markasinin alt boyutu olan Fayda Degerine karsi tutumlarinda anlamli
bir farkhlik bulunamamistir (1(259)=1.00 p=0.32).

» Kadin (Ort.=4.17; SS=0.50) ve Erkeklerin (Ort.=3.98; SS=0.61) isveren
markasinin alt boyutu olan Uygulama Degerine karsi tutumlarinda
anlamli bir farkhlik bulunmustur (t(259)=2.78 p=0.006). Buna gore
Kadinlarin Uygulama Degerine karsgi tutumlari erkeklere gore pozitif

olarak daha yUksektir.

» Kadin (Ort.=4.47; SS=0.46) ve Erkeklerin (Ort.=4.43; SS=0.45) igveren
markasinin alt boyutu olan Ekonomik Degere karsi tutumlarinda anlamli
bir farklilk bulunamamistir (t(259)=0.66 p=0.51).

Arastirma Sorusu 2:

Isveren markasi ve alt boyutlarina (Gelisim Degeri , Sosyal Deger, Fayda
Degeri, Uygulama Dedgeri ve Ekonomik Deger) verilen 6nem derecesi STEM ve
STEMDISI bélimlerde &grenim gbren ©&grenciler bakimindan farklilik

gbstermekte midir?

Seklindeki arastirma sorusunun cevabini bulmak amaciyla bolim tirine goére
‘bagimsiz drneklem t testi’ yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda; isveren
markasinin alt boyutlari olan Gelisim Degeri, Sosyal Deger, Fayda Degeri,
Uygulama Degeri ve Ekonomik Deger dnem derecesi bakimindan bolim turine
gore farkhlik gostermemektedir. Diger bir degdisle, potansiyel bir calisanin
isveren tercihinde bolum turinin Fen Bilimleri-STEM ya da Sosyal Bilimleri-
STEMDISI olmasi 6nem arz etmemektedir. Analiz bulgulari Tablo 10’da
gOsterilmigtir.
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Tablo 10

Isveren Markasinin Béliim Tiiriine Gére Algi Diizeyleri: T testi Sonuglar

Degiskenler Bolum Taru N Ort. SS df t p

STEM 129 4,62 0,35

Gelisim Degeri 259 0.76 44
STEMDISI 132 4,59 0,40
STEM 129 4,36 0,49

Sosyal Dger 259 0.28 .78
STEMDISI 132 4,38 0,45
STEM 129 4,26 0,66

Fayda Degeri 259 1.08 .28
STEMDISI 132 4,17 0,58
STEM 129 4,13 0,52

Uygulama Degeri 259 0.73 A7
STEMDISI 132 4,08 0,59
STEM 129 4,47 0,43

Ekonomik Deger 259 0.39 .70

STEMDISI 132 4,45 0,48

0.05 diizeyinde anlamli: p<.05

STEM (Ort.=4.62; SS=0.35) ve STEMDISI (Ort.=4.59; SS=0.40)
bolumlerde o6grenim gormus potansiyel galisanlarin igsveren markasinin

alt boyutu olan Gelisim Degerine karsi tutumlarinda anlamli bir farklilhk
bulunamamistir (1(259)=0.76 p=0.44).

STEM (Ort.=4.36; SS=0.49) ve STEMDISI (Ort.=4.38; SS=0.45)
bdlimlerde 6grenim gérmus potansiyel galisanlarin igsveren markasinin
alt boyutu olan Sosyal Degere karsi tutumlarinda anlamh bir farkhlik
bulunamamistir (1(259)=0.28 p=0.78).

STEM (Ort.=4.26; SS=0.66) ve STEMDISI (Ort.=4.17; SS=0.58)
bdlimlerde ddrenim gérmuls potansiyel g¢alisanlarin isveren markasinin
alt boyutu olan Fayda Degerine karsi tutumlarinda anlaml bir farklilik
bulunamamistir (1(259)=1.08 p=0.28).
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» STEM (Ort.=4.13; SS=0.52) ve STEMDISI (Ort.=4.08; SS=0.59)
bolumlerde ogrenim gormus potansiyel galisanlarin igveren markasinin
alt boyutu olan Uygulama Degerine kargi tutumlarinda anlaml bir
farklihk bulunamamistir (1(259)=0.73 p=0.47).

= STEM (Ort.=4.47; SS=0.43) ve STEMDISI (Ort.=4.45; SS=0.48)
bolimlerde 6grenim gormus potansiyel galisanlarin isveren markasinin
alt boyutu olan Ekonomik Degere karsi tutumlarinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir (1(259)=0.39 p=0.70).

Potansiyel calisanlarin igveren markasi algl duzeylerini ortaya koymayi
amaclayan Calisma-1 kapsaminda sirasiyla degiskenlere iliskin tanimlayici
bilgilere yer verilmis, dogrulayici faktor analizi yapilmis, degiskenler arasindaki
korelasyonlar incelenmis ve en sonunda hem cinsiyet hem de bolum tlrine

goére bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir.

Cinsiyete gore yapilan analiz sonuglarina gore; isveren markasinin alt boyutlari
olan Gelisim Degeri ve Uygulama Degerine verilen 6nem derecesinin erkeklere
gére kadinlarda daha fazla oldugu ortaya ¢ikarilmistir. isveren markasinin diger
boyutlari olan Sosyal Deger, Fayda Degeri ve Ekonomik Deger dnem derecesi

bakimindan cinsiyete gore farklilk géstermemektedir.

Diger yandan, bolum turine gore yapilan analiz sonuglarina gore; isveren
markasinin alt boyutlari olan Gelisim Degeri, Sosyal Deger, Fayda Degeri,
Uygulama Degeri ve Ekonomik Deger 6nem derecesi bakimindan bolim trine

gore farklihk gostermemektedir.
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2.3.3. Galisma-2’ye ait On Analizler

2.3.3.1. Calisma-2’ye ait Veri Setinin Kontroli ve Analize Hazirlanmasi

Calisma-2 kapsaminda; isveren Markasi Olgegi, ise Adanmislik Olgegi ve Isten
Ayriima Niyeti Olgegi kullanilarak elde edilen 206 katilimciya ait veriler eksik
veri tespiti, aykiri deger tespiti ve normallik testi gibi analizlere tabi tutulmustur.
Elde edilen veriler online olarak toplanmis olup, SPSS programina aktariimistir.
Ardindan on incelemeler yapilarak verilerin eksiksiz dolduruldugu gorulmasgtuar.
Bu asamadan sonra verilerin rassal olarak dagilip dagiimadigir EM Means ile
analiz edilmis, verirlerin dagiliminda herhangi bir probleme rastlanmamistir. Bir
sonraki asamada veri seti normallik testine tabi tutulmus olup, normallik
varsayimi icin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin yani sira, Z degerleri (Z Score)
hesaplanmistir. Ayrica analiz kapsaminda Histogram ve kutu grafikleri (box plot)
de incelenmistir. Normallik testi igin basiklik (kurtosis) ve garpiklik (skewness)
degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmasi gerektigi belirtiimektedir (George ve
Mallery 2010) ancak, Hair vd., (2010) ve Bryne (2010), gcarpikhdin -2 ila +2
arasinda ve basikhgin -7 ila +7 arasinda olmasi durumunda verilerin normal

kabul edilebilecegini belirtmektedir.

Calisma-2 kapsaminda yapilan analiz sonucunda tim degerlerin -2 ile +2
araliginda oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak Z skorlarinin +3,29 ile -3,29
arasinda olup olmadigi kontrol edilmis ve tum de@erlerin bu aralikta oldugu
gorulmustir. Son olarak veri setinde aykiri deger olup olmadidi analiz edilmis
olup, herhangi bir aykiri degere rastlanmamistir. Yapilan analizler sonucunda,
Calisma-2'nin analizlerine veri setindeki 206 katilimci ile devam edilmistir.
isveren Markasi Olcegi, ise Adanmislik Olgegi ve isten Ayriima Niyeti Olgegi'ne

iliskin betimleyici istatistikler Tablo 11’ de sunulmustur.
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Tablo 11

Olgeklere iliskin Betimleyici Istatistikler

N Min.  Maks.  Ort. SS Carpiklik  Basikhk

isveren Markasi 206 1 5 3,01 0,93 -0,16 -0,72
ise Adanmiglik 206 1 5 3,58 0,88 -0,52 -0,28
isten Ayrilma Niyeti 206 1 5 2,10 1,04 0,90 0,18
GecgerliN 206

N:Katilimci Syisi, Min:Minimum, Maks:Maksimum, Ort:Ortalama, SS:Standart Sapma

Calisma-2 de kullanilan isveren Markasi Olgegi, ise Adanmiglik Olgegi ve isten
Ayriima Niyeti Olgegi dogrulayici faktér analizi ile test edilmistir. Yapilan
analizlerde ise Adanmishik Olgegi ve isten Ayrilma Niyeti Olcegi tek faktdr
olarak ele alinmis, buna karsin isveren Markasi Olgegi 2. Diizey dogrulayici

faktor analizi ile ele alinmigtir.

2.3.3.2. Igveren Markasi Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Tanwar ve Prasad tarafindan 2017 tarafindan gelistirilen isveren Markasi
Olgeginin orijinali 23 madde ve 5 alt boyuttan olusmaktadir. Bu ¢alismada da
Olcegin ilk haline sadik kalinarak dogrulayici faktor analizi yapiimis, ancak
istenen uyum indekslerinin elde edilmedigi gértlmustir. Bu nedenle bahse konu
Olcek revize edilerek tekrar analiz edilmistir. Bu modellere iliskin analiz bulgulari

siraslyla asagida sunulmustur.

2.3.3.3. igveren Markasi Orijinal Model DFA

ik olarak élgeginin orijinali haliyle 5 alt boyut ve 23 madde ile dodrulayici faktor
analizi yapilmistir. Sekil 7’de, s6z konusu dogrulayici faktér analizi 6lgim

modeline yer verilmigtir.
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ik haliyle 5 alt boyut ve 23 madde ile analizi yapilan orijinal modele ait uyum
degerleri incelendiginde “x*/df” oraninin 3,432 oldugu goérulmustir. Bu degerin
literatirde belirtildigi Gzere 3’ten kiuguk (Carmines ve Mclver, 1981) veyahut
kabul edilebilir bir deder olan 5ten kuglk (Marsh ve Hocevar, 1985) olmasi
gerekmektedir. Bu modelde bu sartin saglanmis oldugu goriimustar.
Karsilastiriimali uyum indekslerinden GFI degerinin “.738”; CFI degerinin “.833”
ve TLI = “.813” oldugu ve bu degerlerin istenilen kritik deger duzeylerinde
olmadigi gérilmustir. Ote yandan, RMSEA degeri “.109” olarak bulunmustur.

Bu degerin “.08'den” blyuk olmasi bahse konu modelin istenilen seviyede

olmadigini gostermistir.

Sekil 7

Isveren Markasi Orijinal Model
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Bu modele iliskin standardize edilmis ve edilmemis regresyon katsayilari Tablo

12’de yer almaktadir.

Tablo 12

Isveren Markasi Orijinal Model Tanimlayici Bilgiler

B1 B2 S.E. P

iYD <-en ISVRNMRKS 0,58 1,00

SCO <--- ISVRNMRKS 0,94 1,23 0,16 <0.001
EVG <--- ISVRNMRKS 0,82 1,16 0,15 <0.001
UYH <--- ISVRNMRKS 0,64 0,76 0,13 <0.001
EKS <--- ISVRNMRKS 1,00 1,09 0,15 <0.001
SCO4 <--- SCO 0,83 1,00

SCOo3 <een SCO 0,66 0,81 0,08 <0.001
SCO2 <--- SCO 0,88 1,03 0,07 <0.001
SCO1 <--- SCO 0,82 1,03 0,07 <0.001
SCO5 <-e- SCO 0,68 0,83 0,08 <0.001
SCO6 <--- SCO 0,84 0,95 0,07 <0.001
EVG4 <--- EVG 0,88 1,00

EVG3 <--- EVG 0,64 0,76 0,07 <0.001
EVG2 <--- EVG 0,74 0,94 0,07 <0.001
EVG1 <--- EVG 0,73 0,95 0,07 <0.001
EVG5 <--- EVG 0,90 1,01 0,06 <0.001
EVG6 <--- EVG 0,76 0,88 0,07 <0.001
UYH2 <--- UYH 0,63 1,00

UYH3 <--- UYH 0,82 1,27 0,15 <0.001
UYH4 <--- UYH 0,70 1,10 0,14 <0.001
UYH1 <--- UYH 0,69 0,96 0,12 <0.001
EKS3 <--- EKS 0,71 1,00

EKS2 <--- EKS 0,83 1,19 0,11 <0.001
EKS1 <--- EKS 0,81 1,25 0,11 <0.001
EKS4 <--- EKS 0,77 1,16 0,11 <0.001
iYD2 <-e- iYD 0,93 1,00

iYD3 <--- iYD 0,22 0,23 0,08 <0.001
YD1 <-e- iYD 0,70 0,76 0,10 <0.001

Not: B1= Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari, 2= Standardize Edilmemis Regresyon
Katsayilari, S.H.= Standart Hata, p=Anlamlihk, SCO=Saglikli Calisma Ortami, EVG=Egitim ve
Gelisim, UYH=Ucret ve Yan Haklar, EKS=Etik ve Kurumsal Sorumluluk, iYD= is ve Yasam

Dengesi
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2.3.3.4. lIsveren Markasi Revize Edilmis Model DFA

Ikinci olarak, orijinal Model'de gerekli olan indeks degerlerinin elde edilmemesi
nedeniyle model revize edilmistir. ilk énce Standardize Edilmis Regresyon
Katsayilari incelenmis, faktor yiki 0,40'tan kiclk olan is ve Yasam Dengesi
boyutundaki YD3 (Is yerim, biinyesinde spor tesisi bulundurmaktadir) maddesi
modelden ¢ikariimistir. Bu maddenin gikariimasiyla 3 madden olusan is yasam
dengesi boyutunda 2 madde kalmigtir. Literatliirde her bir faktérin en az 3
madden olusmasi gerektigi belirtiimektedir (Hair vd., 2010). Ancak, degiskenler
birbiriyle ylksek duzeyde iligkili oldugunda 2 degiskenli bir faktorin guavenilir
kabul edilebilecegi belirtiimektedir. (Yong ve Pearce 2013, s. 80). Bundan dolayi
is yasam dengesindeki 2 maddenin i¢ guvenilirlik degerleri kontrol edilmis ve
Cronbach's Alpha degerinin .794 oldugu gorulmustir. Ardindan, analize devam
edilmis, program tarafindan yapilan O&neriler dahilinde, modelde c¢esitli
duzeltmeler yapilmistir. Bu kapsamda, ayni anda birden fazla maddeyle iliski
kuran ve bu nedenle modelin uyum indekslerini etkileyen sosyal ¢alisma ortami
boyutundaki SC6 (is yerim, takim galismasi firsatlari sunmaktadir), egitim ve
gelisim boyutundaki EVG2 (Is yerim, diizenli olarak cesitli konferanslar,
calistaylar ve egitim programlari dizenlemektedir) ve son olarak, Ucret ve yan
haklar boyutundaki UYH4 (is yerimde, calisanlar ve onlarin bakmakla yikimli
olduklari kisiler igin sigorta imkani saglanmaktadir) modelden c¢ikariimistir.
Ardindan modifikasyon indekslerinde modelin iyilestiriimesi igin dOnerilen
maddeler arasinda kovaryans yapilmistir. Bahse konu olan duzeltmelerle “x?/df”
oraninin 2,305 oldugu, karsilastirimali uyum indekslerinden GFI degerinin
“.855”; CFI degerinin “.927” ve TLI = “.913” oldugu ve RMSEA degerinin “.080”
olarak bulundugu tespit edilmistir. isveren Markasi Revize Edilmis Model Sekil

8'de sunulmustur.
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Tablo 13

Isveren Markasi Revize Edilmis Model Tanimlayici Bilgiler

B1 B2 S.E. p

iYD <--- ISVRNMRKS 0,69 1,00

UYH <--- ISVRNMRKS 0,69 0,70 0,10 <0.001
SCO <--- ISVRNMRKS 0,94 1,00

EKS <--- ISVRNMRKS 1,03 1,11 0,09 <0.001
EVG <--- ISVRNMRKS 0,84 1,00 0,09 <0.001
SCO4 < SCO 0,81 1,00

SCO3 < SCO 0,62 0,81 0,08 <0.001
SCO2 < SCO 0,84 1,05 0,07 <0.001
SCO1 < SCO 0,84 1,12 0,08 <0.001
SCO5 < SCO 0,69 0,90 0,08 <0.001
EVG4  <-- EVG 0,85 1,00

EVG3 <-—- EVG 0,63 0,79 0,08 <0.001
EVGl <-- EVG 0,66 0,88 0,07 <0.001
EVG5  <-—- EVG 0,92 1,08 0,06 <0.001
EVG6  <-—- EVG 0,78 0,94 0,07 <0.001
UYH2  <-- UYH 0,62 1,00

UYH1 <--- UYH 0,81 1,14 0,14 <0.001
UYH3 <--- UYH 0,69 1,08 0,14 <0.001
EKS3 <--- EKS 0,79 1,00

EKS2 <--- EKS 0,64 0,82 0,07 <0.001
EKS1 <--- EKS 0,81 1,07 0,08 <0.001
EKS4 <--- EKS 0,80 1,10 0,09 <0.001
YD1 <--- 1YD 0,81 1,00

iYD2 <--- YD 0,88 1,03 0,09 <0.001

Not: B1= Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari, 2= Standardize Edilmemis Regresyon
Katsayilari, S.H.= Standart Hata, p=Anlamliik, SCO=Saglikli Calisma Ortami, EVG=Egitim ve
Gelisim, UYH=Ucret ve Yan Haklar, EKS=Etik ve Kurumsal Sorumluluk, IYD= Is ve Yasam

Dengesi

2.3.3.5. Igveren Markasi Modellerinin Kiyaslanmasi

Aktarilan bilgiler dahilinde, isveren Markasi kapsaminda ele alinan dért farkli
model dogrulayici faktor analizine tabi tutulmugtur. Aralarinda kiyaslamalarin

yapilmasi adina Isveren Markasi Orijinal Model ve Revize Edilmis Modele ait
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“x?, df, x?/df, GFI, CFIl, TLI” degerleri incelenmistir. Bu modellere iligkin bilgiler
Tablo 14’te yer almaktadir.

Tablo 14

Isveren Markasi Modellerine iliskin DFA Kiyaslamalari

Uyum indeksleri X2 df x?/df  GFl CFl TLI RMSEA
Esik Deger <5 285 290 =290 <.08
Orijinal Model 772.192 225 3.432 .738 .833 813 .109

Revize Edilmis Model 331891 144 2305 .855 927 913 .080

Uyum iyiligi istatistikleri incelendiginde, test edilmis modeller igerisinde, Revize
Edilmis Model'in digerine kiyasla, daha iyi uyum indeksi degerlerine sahip
oldugu gérilmistiir. isveren Markasinin orijinal modelinde gerekli uyum
indekslerinin saglanamamis olmasi nedeniyle 6nce faktdr yiki .40'tan kiguk
olan /YD3 (is yerim, biinyesinde spor tesisi bulundurmaktadir) maddesi
¢ikarilmis daha sonra program tarafindan onerilen dizeltmelerin yapiimasiyla

revize edilmis modelin analiz sonuglarina ulasiimigtir.

Revize Edilmis Modelin uyum indekslerinin gerekli olan esik degerleri fazlasiyla
karsiladigr  gorulmektedir. Bu da modelin kabul edilebilir oldugunu
g6stermektedir. Ote yandan, modelde kullanilan maddelerin madde-faktér
uyumlari incelenmis olup, anlamli sonugclar tespit edilmistir. Ele alinan bilgiler
isiginda Revize Edilmis Model ile arastirmanin analizlerine devam edilmesi
karar verilmistir. Aragtirmanin takip eden bolimuinde yapilan guvenilirlik analizi

ve diger analizler Revize Edilmis Model ile yapiimigtir.

2.3.3.6. ise Adanmislik Olgegi Dogrulayici Faktér Analizi

Bu ¢alismada Schaufeli ve Bakker (2003) tarafindan gelistirilen ise Adanmislik
Olgeginin kisa versiyonu (UWES-9) kullanilmistir. Ulkelere gére degisen

kalturel farkliliklardan dolayi alt boyutlardaki mazi maddeler yiksek korelasyon
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katsayilarina ulasmaktadir. Bu nedenle Schaufeli ve galisma arkadaslari, eger
alt boyutlar bazinda arastirma problemi sdéz konusu degil ise ise Adanmiglik
Olgeginin kisa versiyonu olan 9 maddenin tek boyut altinda kullaniimasini
onermektedir (Schaefeli vd.2003, 2006, 2009 ve 2010). Bundan dolay! ise
adanmislik dlgegi tek boyut altinda dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur.
Analiz sonucunda, “x*df’ oraninin 3.919 oldugu, GFI degerinin “.913”; CFlI
degerinin “.955” ve TLI = “.932” oldugu ve RMSEA degerinin “.119” olarak
bulundugu tespit edilmistir. Olgede ait uyum indeksleri ¢ok iyi olmasina ragmen
RMSEA degerinin istenen esik degerlerin disinda oldugu goértlmektedir. Bunun
nedeninin Schaufeli vd., (2003, 2006, 2009 ve 2010) belirttigi Uzere kulturel
ifadelerdeki farkliliklar oldugu dusunulmektedir. Bahse konu olgegin guvenilirlik
ve gecerlilik analizleri birgok farkh kuttrde yapilmistir. Bu sebeple bu dlgekle
analizlere devam edilmistir. ise adanmishga iliskin DFA modeli Sekil 9'da

sunulmustur.
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ise Adanmislik Olgegine iliskin DFA uyum indeksleri degerleri tablo 15'te

sunulmustur.

Tablo 15

Ise Adanmiglik DFA Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri X2 df x?/df GFI CFlI TLI RMSEA
Esik Deger <5 =.85 =2.90 .90 <.08
ise Adanmislik 94.046 24 3.919 913 955 932 119

ise  Adanmislik Olgegine iliskin DFA tanimlayici bilgileri tablo 16’da

sunulmustur.

Tablo 16

Ise Adanmislik DFA Tanimlayici Bilgiler

B1 B2 S.E. p

ISA1 0,77 1,00

ISA2 0,79 1,01 0,05 <0.001
ISA3 0,90 1,27 0,09 <0.001
iISA4 0,78 1,22 0,10 <0.001
ISA5 0,68 1,07 0,11 <0.001
ISA6 0,81 1,23 0,10 <0.001
ISA7 0,74 0,99 0,09 <0.001
ISA8 0,65 0,96 0,10 <0.001
iISA9 0,89 1,17 0,08 <0.001

Not: B1= Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari, 2= Standardize Edilmemis Regresyon
Katsayilari, S.H.= Standart Hata, p=Anlamlilik, ISA=ise Adanmislik
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2.3.3.7. Isten Ayrilma Niyeti Olcegi Dogrulayici Faktdr Analizi

Calisma-2 kapsaminda Wayne, Shore ve Linden (1997) tarafindan geligtirilen
isten ayrilma niyeti 6lgedi 3 madde ve 1 boyuttan olugmaktadir. Olgegin
gecerliligi ve guvenilirligi daha Once yapilan c¢aligmalarda test edilmis ve
Cronbach alfa guvenirlik katsayisi 0,723 olarak belirtiimigtir (Nilgin ve
Kugukusta, 2009). Bu nedenle bu olgcege iliskin dogrulayici faktor analizi

yapilmasina gerek gorilmemis olup, analizlere devam edilmistir.

2.3.3.8. Calisma-2ye lliskin Glvenirlik Analizi

Dogrulayici faktér analiziyle (DFA) test edilen isveren Markasi Olcegi ve ise
Adanmislik Olcegdinin yani sira DFA yapilmasina gerek gérilmeyen Iisten
Ayrilama Niyeti Olgeklerinin givenilirlik analizleri yapilmistir. ilk olarak DFA ile
veri setindeki her bir maddenin faktor yukinun (87 degerinin) .30 degerinden
biylk olmasi sarti aranmistir (Field, 2009). ikinci olarak her bir dlgegin icsel
yapi guvenilirligi Cronbach alfa guvenirlik katsayisi ile test edilmistir. Cronbach

11}

Alfa degerinin “.70” degerinden buyuk olmasi onerilmektedir (Nunnally,1978;
Allyn ve Bacon, 2003). Bu deder 1 katsayisina yaklastikca kullanilan dl¢egin
oldukga guvenilir oldugunu gostermektedir. Buna gore her bir 6lgegin guvenilirlik
katsayilari hesaplanmis olup, bu deger isveren Markasi Olcegi icin .94; ise
Adanmislik Olgegi icin .93 ve isten Ayrilma Niyeti icin .90 olarak bulunmustur.
Bahse konu guvenilirlik katsayilarinin ¢ok iyi derecede oldugu goérulmastur.

Olgeklerin Cronbach’s Alfa degerleri Tablo 17°de sunulmustur.

Tablo 17

Olgeklere ait Giivenilirlik Katsayr Degerleri (Cronbach’s Alfa)

Madde Atilmadan Madde Atilinca
isveren Markasi 94 .94
ise Adanmiglik .93 -

isten Ayrilma Niyeti .90 -
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Sonug olarak isveren Markasi ve ise adanmislik DFA standardize edilmis
regresyon katsayilarinin (87), Field’'in (2009) belirttigi Gzere, .30 degerinden
baylk oldugu goérulmds olup, ayni zamanda tum Olgeklerin guvenilirlik
katsayilarinin esik deger olarak kabul edilen .70’in Uzerinde oldugu tespit

edilmistir.

2.3.3.9. Calisma-2'ye lliskin Korelasyon Analizi

Bu boélimde Calisma-2’'ye ait degiskenlerin birbirleri ile olan iligkilerini ortaya
koymak amaciyla korelasyon analizleri gerceklestirilmistir. Degigkenler ve
dagilimlari ile ilgili olarak, Pearson Korelasyon Katsayilari ele alinarak gerekli

analizler yapilmistir.

Gergeklestirilen korelasyon analizi kapsaminda cinsiyet, yas, egitim durumu ve
mevcut kurumdaki c¢alisma suresi, toplam c¢alisma suresi demografik
degiskenleri ile isveren markasi degiskeni arasindaki iliski ele alinmistir. Analiz
sonucunda yas, egitim durumu mevcut kurumdaki calisma suresi ve toplam
calisma suresi demografik degiskenleri ile isveren markasi degiskeni arasinda
herhangi anlamli bir iligski olmadidi tespit edilmistir. Buna karsin, calisma sureleri
ile cinsiyet arasinda pozitif olumlu bir iligki bulunmaktadir. Buna gore toplam
calisma suresi ile (r=.897 p= .00) cinsiyet arasinda pozitif yonde guglu bir iligki
bulunmaktadir. Yas arttikca toplam calisma suresi de artmaktadir. Buna karsin
toplam calisma suresi ile egitim durumu (r=-.285 p= .00) arasinda orta dizey
negatif bir iliski bulunmaktadir. Buna goére egitim seviyesi arttikca toplam
calisma suresinin azaldid1 varsayilmaktadir. Pearson Korelasyon Katsayisi + 1
degerine yaklastikga degiskenler arasindaki iliskinin gictu de artmaktadir. Bu
durumda iligkinin yénlinin pozitif ya da negatif olmasinin bir 6nemi
bulunmamaktadir. Onemli olan bu katsayinin mutlak deger olarak 1’e
yaklagsmasidir. Aksine bu deger 0 degerine yaklastikca degiskenler arasindaki
iliski glcunun zayif oldugunu gostermektedir. Degigskenler arasindaki iligki

bakimindan Pearson Korelasyon Katsayisi 0 ve £ .1 arasinda ise zayif bir
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iligkiyi; + .1 ve £ .3 arasinda ise orta duzeyde bir iligkiyi; + .5 ve £ 1.0 arasinda
ise, gucll duzeyde bir iligkiyi gdéstermektedir (Cohen, 1988; Cohen, 1992; Field,
2009). Buna gére, Calisma-2’'nin demografik degiskenleri ile Isveren markasi

arasindaki iligkiyi gosteren korelasyon degerleri Tablo 18'de sunulmustur.

Tablo 18

Demografik Degiskenler ile Isveren Markasi Arasindaki lliski

variables N Ort. 8§ 1 2 3 4 5 6
1. Cinsiyet 206 1.57 051 1

2. Yas 206 32.89 6,35 .211** 1

3. Egitim 206 3.06 0.78 -0.12 -149* 1

4. Kurum Calisma Srs. 206 5,01 4.80 0.104 ,606** -184** 1

5. Calisma Srs. 206 9,59 6,76 ,185** _897** -285%* 679** 1

6. Isveren Markas1 206 3,04 095 0,032 0,081 0111 -0,06 0,098 1

Not: Cinsiyet: (1: Kadin, 2: Erkek); Egitim: (1: Lise, 2: On Lisans, 3: Lisans, 4: Yiksek Lisans, 5:
Doktora); Kurum Calisma Srs: Mevcut Kurumdaki Calisma Siiresi; Calisma Siresi: is Hayati
Toplam Calisma Suresi ** korelasyon 0,01 dizeyinde anlamli (p<.001), * korelasyon 0,05

dizeyinde anlaml (p<.05)

Diger yandan Calisma-2 kapsaminda arastirma hipotezlerinin degiskenleri olan
isveren Markasi, ise Adanmishik ve isten Ayrilma Niyeti arsindaki iligki
incelendiginde, Isveren markasi ile ise Adanmiglik arasinda pozitif orta diizeyde
bir iliski oldugu (r=.490, p= .00), buna karsin isveren markasi ile isten ayrilma
niyeti arasinda negatif orta dizeyde bir iliski oldugu (r=-.456, p= .00)
gérilmektedir. Buna ek olarak ise adanmislik ile isten ayriima niyeti arasinda
negatif guclu bir iliski oldugu (r=-.534, p= .00) gorulmektedir. Buna gore isveren
markasi ve ise adanmighk degiskenlerindeki olumlu gelismeler isten ayrilma
niyetini olumsuz yonde etkileyecegi dusunulmektedir. Bahse konu degiskenlerin

korelasyon deg@erleri Tablo 19’da gosterilmigtir.
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Tablo 19

Is veren Markasi, Ise Adanmislik ve Isten Ayrilma Niyeti Arasindaki lliski

N Ort. SS 1 2 3
1. isten Ayrilma Niyeti 206 2,10 1,04 1
2. ise Adanmislik 206 3,58 0,88 -,534* 1,00
3. igveren Markasi 206 3,04 0,95 -,456**  490** 1,00

** korelasyon 0,01 duzeyinde anlamli (p<.001), * korelasyon 0,05 duzeyinde anlamlh (p<.05)

2.3.4. Galisma-2’nin Hipotez Testlerine Dair Bulgular

Isveren markasi ile isten ayrilma niyeti iligkisinde, ise adanmishigin aracilik
rolinldn incelenmesi amaciyla bootstrap metodunu esas alan Process Macro
(Hayes, 2018) kullaniimistir. Calisma-2 kapsaminda 6ne surllen hipotezler,
Process Macro Model-4 ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina iligkin bilgiler
ayrintih olarak agiklanmis olup, elde edilen bulgular Tablo 20 ve Tablo 21'de

sunulmustur.

ik olarak, modelin genel olarak anlaml olup olmadigini test etmek amaciyla
isveren markasi ile isten ayrilma niyeti iliskisindeki analiz incelenmis ve isveren
markasi ile isten ayrilma niyeti arasina negatif ve anlamli bir iliski oldugu
gérilmustir. Ikinci olarak aracilik rolii analiz edilen ise adanmislik ile isten
ayrilma niyeti iligkisi incelenmis ve iki degisken arasinda negatif yonde anlamli
bir iliski oldugu gorulmustir. Bu analiz sonucuna gore igsveren markasi algisi
isten ayrilma niyetindeki ortalama varyansin yaklasik %20’sini agiklamaktadir.
isveren markasi ve ise adanmigh@in isten ayrilma niyeti (izerindeki etkisi birlikte
analiz edildiginde ise her iki degiskeninde isten ayrilma niyetini negatif yonde
anlamli olarak etkiledigi gérilmistiir. isveren markasi ve ise adanmislik isten
ayriilma niyetindeki ortalama varyansinin yaklasik %33’Unu agiklamaktadir.
Buna gore model istatiksel olarak anlamh bulunmustur (F=51.02, p<.05).
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Modelin anlamlh oldugu goéruldikten sonra Calisma 2 kapsaminda 6ne surtlen

hipotezler sirayla test edilmis ve analiz sonuglarina iliskin ayrintih bilgilere

asagida yer verilmistir.

Tablo 20

Degiskenler Arasi iliskiler

Sonug Degiskeni: ise Adanmislik

R R? SH F dfl df2 p
Model Ozeti 490 241 .59 64.63 1 204 .00
B SH B t p LLCI ULCI
Sabit 2.19 .18 12.15 .00 1.8367 2.5485
isveren Markasi 46 .06 .49 8.04 .00 3444 .5683
Sonug Degiskeni: isten Ayrilma Niyeti
R R? SH F dfl df2 p
Model Ozeti 578 .334 .73 51.02 2 203 .00
B SH B t p LLCI ULCI
Sabit 4.68 .26 17.79 .00 4.161 5.20
isveren Markasi -.28 .07 -.26 -3.90 .00 -4247  -.1394
ise Adanmiglik -.48 .08 -41 -6.20 .00 -.6361 -.3294

0,05 duzeyinde anlamli p<.05

Calismanin ilk hipotezi isveren markasi ile ise adanmislik arasinda pozitif ydnde

bir iligski oldugunu 6ne surmektedir. Tablo 20’de sunulan analiz sonuglarina goére

isveren markasi ile ise adanmislik arasinda pozitif ydénde anlamli bir iligki
oldugu tespit edilmistir (b= +.46; SH (b)= 0.06; t=+8.04; p< .05), LLCI-ULCI

[+.34, +.56]. Buna ek olarak, isveren markasi algisi ise adanmislktaki ortalama
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varyansin yaklasik %24’Uni agiklamaktadir (R?=.2406). Diger bir degisle,
calisanlarin igveren markasi algisi arttikga ise adanmisliklari da artmaktadir. Bu
analiz sonuglarina gére; “Isveren markasi ile ise adanmiglk arasinda pozitif
ybénde bir iliski bulunmaktadir. Buna gbre caliganlarin isveren markasi algisi
artttkgca ise adanmigliklari artmaktadir” seklinde kurulan c¢aligsmanin birinci
hipotezi dogrulanmistir (F=64.63 R=.491, R?=.241, p<.05).

Calismanin ikinci hipotezi isveren markasi ile isten ayriima niyeti arasinda
anlamli negatif yonde bir iliski bulundugunu éne surmektedir. Analiz sonuglarina
gére isveren markasinin isten ayriima niyeti Gzerindeki etkisi istatiksel olarak
anlamh bulunmustur. Buna gére Isveren markasi isten ayriima niyetini negatif
yonde yordamaktadir (b=-.50; SH (b)= 0.07; t=-7.32; p<.05), LLCI-ULCI [-.64,-
.37]. Buna ek olarak bagimsiz degisken olan isveren markasi bagimli degisken
olan isten ayrilma niyetindeki varyansin yaklasik %Z20’sini aciklamaktadir
(R?2=.208). Yani isten ayrilam niyetinde meydana gelen degisimlerin %20’si
isveren markasi algisi ile acgiklanmaktadir. Elde edilen analiz bulgulari,
halihazirda bir igsveren tarafindan istihdam edilen galisanlarin igsvreren markasi
algilari arttikga isten ayrilma niyetlerinin azaldigini ortaya koymaktadir. Bu
bilgiler gercevesinde; “Isveren markasi ile isten ayrilma niyeti arasinda anlamii
negatif yénde bir iliski bulunmaktadir. Buna gbre caliganlarin isveren markasi
algisi arttikga igten ayrilma niyetileri azalmaktadir” seklinde oOne surulen
calismanin ikinci hipotezinin de dogrulanmis oldugu gorulmektedir (F=53.62

R=.456, R?=.208, p<.05). Bu analize iligkin dederler Tablo 21’de sunulmustur.

Calismanin Ggincl hipotezi Ise adanmighgin isveren markasi ile isten ayrilma
niyeti arsinda aracilik rolii istlendigini éne siirmektedir. igveren markasi ile
isten ayrilma niyeti iligkisinde, ise adanmisligin aracilik rolindn incelenmesi
amaciyla bootstrap metodunu esas alan Process Macro (Hayes, 2018)
kullanilmigtir. Aracilik roll, program tarafindan sunulan Model-4 ile analiz

edilerek test edilmigtir.
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Tablo 21

Ise Adanmighgin Aracilik Rolii

B SH t p LLCI __ ULCI

IMnin IAN uzerindeki g, o7 732 0.0000 -.6376 -.3671
Toplam Etkisi

IMinin IAN uzerindeki ——_5g o7 390 00001  -4247 -1394

Direkt Etkisi

B BootSH BootLLClI BootULCI

IM'nin IAN Uzerindeki
Dolayh Etkisi
(ise adanmishk
araciligiyla)

-.22 .05 -.3159 -.1333

iM: isveren Markasi, IAN: isten Ayriima Niyeti, 0,05 diizeyinde anlamli p<.05

ise adanmigligin aracilik roliiniin tespit ediimesi amaciyla, ilk olarak isveren
markasinin isten ayrilma niyeti Uzerindeki toplam etkisi incelenmis ve sonug
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (b=-.50; SH (b)= 0.07; t=-7.32; p<.05),
LLCI-ULCI [-.64,-.37]. Daha sonra igveren markasinin ise adanmislik ile iligkisi
incelenmis ve sonug istatistiksel olarak anlamh bulunmustur (b= +.46; SH (b)=
0.06; t=+8.04; p<.05), LLCI-ULCI [+.34, +.56]. Bu iki analizden sonra igveren
markasinin isten ayrilma niyeti Uzerindeki etkisi ise adanmiglik ile birlikte analiz
edildiginde, isveren markasinin isten ayrilma niyeti Uzerindeki dogrudan
etkisinin istatiksel olarak anlamh ¢iktigi goralmustar (b=-.28; SH (b)= 0.07; t=-
3.90; p<.05), LLCI-ULCI [-.43,-.14].

Bu analiz sonucunda igse adanmighga iligkin elde edilen Bootstrap sonuglarina
bakildiginda guven araligi sinirlarini belirleyen LLCI-ULCI degerlerinin [-.32,-
.13] arasinda oldugu ve ise adanmigliga ait dolayli etkinin b=-.22 oldugu
goruimustir. Bu araliktaki degerler dogrusal olarak sifirdan gegmediginden, ise

adanmigligin aracilik roline sahip oldugu sonucuna varilmistir. isveren
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markasinin isten ayrilma niyeti Gzerindeki toplam etkisi -.50 iken araci degisken
varsayimi ile analiz yapildiginda bu degerin -.28'ye dismus oldugu tespit
edilmistir. Toplam etki degeri (-.50), dogrudan etki (b=-.28) ile dolayli etkinin (b=
-.22) toplamindan olustugundan, bu durum ise adanmighgin araci roline sahip
oldugunu desteklemektedir. Elde edilen analiz bulgularina gére, “ise adanmislik
isveren markasi ile isten ayrilma niyeti arsinda aracilik rolli Ustlenmektedir”
seklinde olusturulan galismanin Ggunclu hipotezinin de dogrulanmis oldugu

gorulmektedir. Aracilik analizine iligkin bilgiler Tablo 21’de sunulmustur.

Calisama-2 kapsaminda elde alinan tim bilgiler 1s1§inda, ¢alismanin hipotezleri
kisaca su sekilde o6zetlenebilir: Isveren markasi algisi ile ise adanmishk
arasinda pozitif yonde anlamh bir iligki bulunurken, isveren markasi ile isten
ayrilma niyeti arasinda negatif yonde anlaml bir iliski bulunmaktadir. Ayrica ise
adanmislik isveren markasi ile isten ayrilma niyeti arasinda aracilik rolu
ustlenmektedir. Buna gore mevcut ¢alisanlarin igsveren markasi algisi arttikga,
ise adanmisliklari da artmakta bunun sonucunda ise isten ayrilma niyetleri
azalmaktadir. Calismada ele alinan hipotezler ve kabul/ret durumlari Tablo

22'de sunulmustur.



Tablo 22

Calisma-2’nin Hipotezleri ve Sonuglari
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Calismanin Gelistirilen Hipotezi

Sonug¢

H1: isveren markasi ile ise
adanmislik arasinda pozitif yonde bir
iliski  bulunmaktadir. Buna goére
¢alisanlarin isveren markasi algisi
arttikca ise adanmigliklari

artmaktadir.

H2: isveren markasi ile isten ayrilma
niyeti arasinda anlamli negatif yonde
bir iliski bulunmaktadir. Buna gore
calisanlarin igveren markasi algisi
artttkca isten  ayrilma  niyetleri

azalmaktadir.

H3: ise adanmislhk igveren markasi
ile isten ayrilma niyeti arsinda aracilik

rolu Ustlenmektedir.

Hipotez kabul edilmistir.

Hipotez kabul edilmigtir.

Hipotez kabul edilmigtir.
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3. BOLUM:TARTISMA

Bu arastirma, igveren markasinin potansiyel ve mevcut galisanlarin tutumlar
uzerindeki etkilerini Ulkemiz baglaminda ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmigtir.
Bu amagla arastirmada, Calisma-1 ve Calisma-2 olmak Uzere iki farkl ¢calisma
ele alinmistir. Calisma-1'de potansiyel galisanlarin isveren markasina yonelik
algi ve tutumlar incelenmigtir. Bu calismada is hayatina yeni atilacak olan
lisans on sinif 6grencilerinin igveren tercihlerinde isverene yodnelik hangi
Ozelliklerin daha o6nemli oldugu, bu o&zelliklerin cinsiyete goére farklilasip
farkhlasmadigl ve son olarak igveren tercihlerinde bolim tlrintn etkili olup
olmadigi incelenmistir. Ote yandan Calisma-2 mevcut galisanlar Uzerinden
kurgulanmigtir. Bu c¢alismada isveren markasinin ise adanmiglik ve isten
ayrilma niyeti Uzerindeki etkisi incelenmig, bununla birlikte isveren markasi ile
isten ayrilma niyeti arasindaki iliskide ise adanmighgin aracilik rolu test
edilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullaniimigtir. Calisma-
1’in verileri Turkiye’'deki devlet ve vakif Universitelerinde Fen Bilimleri-STEM ve
Sosyal Bilimleri-STEM DISI bélimlerinde &drenim goéren lisans son sinif
ogrencileri (4. sinif ve Ustl) ve lisans/lisanststi mezunu olup henuz is hayatina
atilmamig potansiyel ¢alisanlardan toplanmistir. Calisma-2'nin verileri ise 6zel
sektorde faaliyet gosteren ve 500’den fazla calisana sahip is yerlerinde istihdam

edilen beyaz ve mavi yakali 6zel sektor ¢alisanlarindan toplanmistir.

3.1. GALISMA-1’E iLISKIN TARTISMA

Calisma-1’de potansiyel ¢alisma adaylarinin hayal ettikleri ¢alisma ortaminin
hangi 6zelliklere sahip olmasi gerektigini, bu 6zelliklerin neler oldugunu ve bu
Ozelliklerin cinsiyet ve bolum tartne goére farklilik gosterip gdstermedigini ortaya
koymaya calismistir. Bu kapsamda iki farkli arastirma sorusu gelistirilmigtir.

Birinci aragtirma sorusu su sekilde kurgulanmisgtir;
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Arastirma Sorusu 1: isveren markasi ve alt boyutlarina (Gelisim Degeri,
Sosyal Deger, Fayda Degeri, Uygulama Degeri ve Ekonomik Deger) verilen

6nem derecesi cinsiyete gore farklilik géstermekte midir?

Yapilan analiz sonucunda; isveren markasinin alt boyutlari olan Gelisim Degeri
ve Uygulama Degerine verilen onem derecesinin erkeklere gore kadinlarda
daha fazla oldugu ortaya cikarilmigtir. Diger bir deyisle, Gelisim Degeri ve
Uygulama Degeri kadinlar tarafindan daha fazla algilanmakta ve
dnemsenmektedir. isveren markasinin diger boyutlari olan Sosyal Deger, Fayda
Degeri ve Ekonomik Deger dnem derecesi bakimindan cinsiyete gore farkhlik
gostermemektedir. Bu analizin sonuglari literatirdeki bazi c¢alismalarla
desteklenmektedir. Ornegin; Chapman vd. (2005) ile Konrad vd. (2000)
tarafindan yapilan calismalara goére, erkek ve kadin potansiyel calisma
adaylarinin is niteliklerine yoénelik tercihlerinin farkh oldugu ortaya konmustur.
Buna gore, is ozelliklerine verilen 6nem derecesi erkeklere oranla kadinlarda
daha fazladir (Chapman vd., 2005). Kadinlar erkeklere goére Kkisilerarasi
iliskilere daha fazla agirhk verirken, erkekler kazang, terfi firsatlari, 6zgurlik,
meydan okuma, liderlik ve glc gibi faktorlere kadinlardan daha fazla agirlik
vermektedir (Konrad vd., 2000).

isin niteliklerine gére kadin ve erkek tercihlerinin farkli oldugunu destekleyen
baska calismalar da mevcuttur. Soyle ki; Gézen (2016) tarafindan Akdeniz
Universitesi turizm o6grencilerinin isveren markasi algisini 6lcmek amaciyla
yapilan calismaya goére, katilimcilarin en ¢ok onemsedigi isveren markasi
boyutu itibar olurken, bunu sirasiyla ekonomik ve gelisim boyutlari izlemigtir.
Cinsiyete gore ise gelisim boyutuna verilen 6nem derecesinin erkeklere oranla
kadinlarda daha fazla oldugu ortaya konmustur. Gézen (2016) tarafindan ortaya
konan bulgular, birinci arastirma sorusuna yonelik yapilan analiz sonuglarini
destekler niteliktedir. Bu analize ek olarak galisma-1 de yer alan veri setinin
isveren markasinin alt boyutlarina yonelik frekans bilgileri analiz edildiginde
ortalama degeri en yuksek olan boyut gelisim degeri olurken bunu sirasiyla

ekonomik deger ve sosyal deger izlemistir.
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Alniagik vd., (2014) tarafindan yapilan iki farkli kdltirde (Turkiye ve Letonya)
isveren cekiciliginin farkli boyutlarinin 6nem dizeylerine iligskin algisal farkhliklari
belirlemeyi amagclayan ¢alismaya gore, sosyal fayda olarak “Yonetim tarafindan

taninma/takdir edilme”, “is arkadaslariyla iyi iligkiler iginde olma” ve ekonomik
bir fayda olarak “ortalamanin Uzerinde maas”, maddeleri katilimcilar tarafindan
bir igverenin en 6nemli nitelikleri olarak belirtiimigtir. Jain ve Bhatt, (2015)
tarafindan yapilan calismaya gore, potansiyel calisanlarin igsveren markasi
boyutlarinin tercihinde cinsiyetin onemli bir etkiye sahip oldugu ortaya
cikarilmistir. Buna goére, isveren markasi boyutlari olan; transfer politikalari, izin
yapisi, lokasyon, esnek galisma kosullari ve ig-yagsam dengesi cinsiyete gore
onemli olgude farkli olarak algilanmakta olup, bu faktérler kadinlar igin daha
fazla 6nem arz etmektedir. Son olarak, Eger vd., (2019) tarafindan yapilan
calismaya gore, isveren markasinin boyutlarina verilen 6nem derecesi cinsiyete
gére bazi farkhliklar gdéstermektedir. Buna goére, kadinlar; sosyal deger,
uygulama degeri, ekonomik—kalkinma degeri ve gelisim degeri boyutlarini

erkeklere kiyasla daha fazla 6nemsemektedir.

Ele alinan tim bilgiler ¢cergcevesinde potansiyel ¢aliganlarin isveren tercihlerinde
gelisim degeri, sosyal deder ve ekonomik deger 6n plana cikmaktadir. Bu
boyutlara verilen ©6nem derecesinin birgcok calismada erkeklere oranla

kadinlarda daha fazla oldugu gorilmektedir.

Calismanin ikinci arastirma sorusu ise su sekilde kurgulanmigtir;

Arastirma Sorusu 2: Isveren markasi ve alt boyutlarina (Gelisim Degeri,
Sosyal Deger, Fayda Degeri, Uygulama Degeri ve Ekonomik Deger) verilen
6nem derecesi STEM ve STEMDISI béliimlerde &grenim gbren &grenciler

bakimindan farklilik gbstermekte midir?

Yapilan analiz sonucunda; isveren markasinin alt boyutlarina verilen dnem
derecesinin  STEM ve STEMDISI bdlimlerde 6grenim goéren o&grenciler
bakimindan farklihk gdstermedigi ortaya konmustur. Literatirde bu analiz
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sonucunu destekleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Daha dogrusu
isveren markasi ve alt boyutlarina verilen onem derecesini bolum turune goére
inceleyen herhangi bir galisma bulunamamistir. Bu nedenle bu analiz
sonucunun literatire katki saglayacagr o©ngorulmektedir. Diger yandan,
literatiurde bulunan c¢alismalarin belli bolum turlerine gore yapiimisg olmasi
STEM ve STEMDISI bolimlerde 6drenim gérmus potansiyel ¢alisanlarin énem
verdigi igveren Ozelliklerine dair ipucu vermektedir. Soyle ki; Eger vd., (2019)
tarafindan igletme 6grencilerine yonelik yapilan g¢alismaya gore, is hayatina
hazirlanan Universite 6grencilerinin en fazla 6nem verdidi isveren markasi
boyutu Sosyal Deger olmakla birlikte, ekonomik deger ve gelisim degeri 6nem
atfedilen diger igsveren markasi boyutlaridir. Benzer sekilde, Berthon vd., (2005)
tarafindan yapilan galismada igsveren markasinin ‘Fayda Degeri’ boyutunda yer
lan ‘mutlu galisma ortami’ 6Jesi isveren secgiminde ‘Ekonomik Deger’ de dahil
olmak Uzere diger niteliklerden daha onemli algilanmaktadir. En ¢ok onem
verilen diger boyutlar ise ‘Sosyal Deger ve ‘Ekonomik Deger'dir. Bu iki
calismanin STEMDISI bolimlerde 6grenim goérmus katilimcilara yonelik
yapilmis olmasi, STEMDISI boélumlerdeki katilimcilarin igsveren markasi
boyutlarina verdigi dnemi ortaya koyabilir. Nitekim bahse konu iki calismada da
‘Sosyal Deger’, ‘Ekonomik Deger ve Gelisim Degeri’ en ¢ok Onemsenen

boyutlar olmustur.

STEM bdlumlerinde 6grenim gormuas katihmcilarin isveren markasi tercihlerini
yansitan bazi g¢alismalari incelemek, igsveren arkasinin hangi boyutlarinin daha
cok dnemsendigini ortaya koymak acgisindan yol gosterici olacaktir. Ornegin,
Sivertzen vd., (2013) tarafindan Norvecli mihendislik fakultesi 6grencilerine
yonelik yapilan ¢alismaya gore, isveren markasinin boyutlari olan yenilik degeri,
psikolojik deger ve uygulama degeri ile kurumsal itibar ile olumlu yonde iliskiye
sahip olup daha ¢ok dnemsenmektedir. Bununla birlikte, Newton ve Keenan
(1990) tarafindan yapilan galismaya gore, muhendislerin is degistirme sebebi,
maas miktarindan ziyade buyume firsatlarinin eksikligi gibi mevcut calisma
ortamindaki sinirlamalarla iligkilidir. Son olarak, Van Hoye vd., (2013) tarafindan
Turkiye’deki muhendislik ve ekonomi ogrencilerine yonelik yapilan ¢alismaya
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gore, farkh kultirlerde ve organizasyonlarda, hem aragsal (calisma kosullar)
hem de sembolik imaj (yetkinlik) boyutlarinin isveren markasi c¢ekiciligi ile

onemli dlgude iligkili bulunmustur.

Bu c¢alismalar g6z o6nudnde bulunduruldugunda, STEM bdlimlerindeki
katilimcilarin en gok 6nemsedigi isveren markasi boyutlarinin gelisim degeri ve
fayda degeri oldugunu belirtmek mumkin olmakla birlikte, bunu bilimsel olarak
arastirmak ve ortaya koymak énemli bir gerekliliktir. STEM ve STEMDISI bolim
turlerini kiyaslayacak yeterince ¢alismanin bulunmamasi bir literatlir agcigidir. Bu
nedenle her iki bolim turinU ayni anda kapsayacak calismalar yapilarak bu
alandaki acigin kapatilmasi mimkdn olacaktir. Bu yodnlyle c¢alisma-1'in

sonuglarin literature katki saglayacagi dusunulmektedir.

3.2. GALISMA-2’YE ILISKIN TARTISMA

isveren markasi ile isten ayrilma niyeti iligkisinde, ise adanmighigin aracilik
rolinlin incelenmesinde Process Macro (Hayes, 2018) Model-4 kullaniimistir.

Bu ¢alisma kapsaminda Ug¢ hipotez test edilmigtir.

Calismanin birinci hipotezinde igveren markasi ile ise adanmiglhk arasindaki
iliski incelenmistir. Yapilan analizi sonucunda, igveren markasi ile ise
adanmislik arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur. Buna goére bir
isveren tarafindan istihdam edilen mevcut galisanlarin isveren markasi algisi
arttikca, calisanlarin ise adanmisliklari da artmaktadir. Literatirde bu analiz
sonucunu destekleyen bazi calismalara bakildiginda benzer sonuglar elde
edildigi anlasiimaktadir. Ornegin, ¢ok iyi ve Prestijli olarak kabul edilen
sirketlerde, calisanlarin igse adanmislik seviyelerinin gorece daha yuksek
diizeyde oldugu belirtimektedir (Gubman, 2004). Buna benzer sekilde, i¢
isveren markasi olarak ta bilinen mevcut galisanlarin elde tutulmasi stratejisi ile

ise adanmislik arasinda ylksek dizeyde pozitif iliski oldugu ortaya konmustur
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(Kunerth ve Mosley, 2011). Davies vd., (2018) tarafindan Birlesik Krallik'ta tam
zamanli g¢alisanlar GUzerinde yapilan calismada ise, isveren markasinin ise
adanmigliga 6nemli Olgude katkida bulundugu ve aralarinda pozitif yonde bir
iliski oldugu vurgulanmistir. Son olarak, Kashyap ve Chaudhary (2019)
tarafindan yapilan calisma bulgularina goére, isveren markasi imaji ile ise
adanmislik arasinda dogrudan iligki bulunmaktadir. Literaturde isveren markasi
ile ise adanmiglik arasindaki iligkiyi inceleyen c¢alisma sayisinin oldukga az
oldugu gorulmekle birlikte bu iligkiyi ele alan g¢alismalarin birinci hipotez

sonucunu destekledigi tespit edilmigtir.

Calismanin ikinci hipotezi kapsaminda isveren markasi ile isten ayrilma niyeti
arasindaki iligki test edilmistir. Analiz sonuglarina gére Isveren markasinin isten
ayrilma niyeti Uzerindeki etkisi istatiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore,
isveren markasi algi dizeyi arttikga isten ayrilma niyeti azalmaktadir. Bu analiz
sonucu Kashyap ve Verma, (2018) tarafindan vyapilan c¢alisma ile
desteklenmektedir. Bahse konu olan ¢alismaya gore igveren markasi boyutlari
(sosyal deger ve gelisim degeri) ile isten ayrilma niyeti arasinda ters oranti
bulunmaktadir. Buna gore isveren markasi boyutlarina verilen énem derecesi
arttikca isten ayrilma niyeti azalmakta, igveren markasi boyutlarina verilen
onem derecesi azaldik¢a isten ayrilma niyeti artmaktadir. Buna ek olarak,
Yadav, Kumar ve Mishra, (2020) tarafindan yapilan c¢alismada, igveren
markasinin c¢alisan baglihgr ve isten ayrilma niyeti Uzerindeki etkileri
incelenmigtir. Elde edilen bulgulara gore, isveren markasinin ¢alisan baghhgi ile
pozitif, isten ayrilma niyeti ile negatif iligkili oldugu ortaya cikariimistir. Bu
sonuglar c¢ergevesinde Calisma-2’'nin ikinci hipotezinin literatirdeki bazi

calismalarca desteklendigi gorulmustur.

Calismanin tGguncu hipotezinde isveren markasi ile isten ayrilma niyeti arasinda
ise adanmishgin aracilik rolu analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore, ise

adanmishgin aracilik rolu dogrulanmistir. Ayrica ise adanmislik ile isten ayriima
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niyeti arasinda negatif ydonde anlamh bir iliski bulundugu tespit edilmistir. Buna
gore igveren markas! algisi arttikca ise adanmiglk artmakta ve bunun
sonucunda isten ayrilma niyetleri azalmaktadir. Kim ve Hyun(2017) tarafindan
yapilan ¢alismaya gore, kisisel kaynaklarin (6z yeterlilik, organizasyona dayali
0z saygl ve iyimserlik) ise adanmiglik Gzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu,
ise adanmisligin ise isten ayrilma niyeti Uzerinde negatif yonde bir etkisinin
bulundugu tespit edilmigtir. Ayrica galismada ise adanmigligin; kisisel kaynaklar
ile isten ayrilma niyeti arasindaki iligkide aracilik rolu bulunmustur. Benzer
sekilde, Wan vd., (2018) tarafindan yapilan galismaya gore; isveren markasinin
baska bir boyutu olan ¢calisma ortaminin ise adanmislik ile pozitif yonde ve isten
ayrilma niyeti ile negatif yonde iliskili oldugu bulunmustur. Ayrica bu ¢alismada,
ise adanmighgin ¢alisma ortami ile isten ayrilma niyeti arasindaki iliskiye
aracilik ettigi ortaya konmustur. Bu c¢alisma bulgularinin Ggluncu hipotezi

destekledigi gorulmagtur.

Potansiyel calisanlarin igsveren markasi algisini ele alan galisma-1 ve mevcut
¢alisanlarin ise yonelik tutumlarini inceleyen galisma-2 isverenler, yoneticiler ve
insan kaynaklari uygulayicilarina yénelik gesitli 6neriler sunmaktadir. Ik olarak,
calisma-1 kapsaminda isveren markasinin alt boyutlarindan gelisim degeri ve
uygulama degerinin kadinlar tarafindan daha fazla 6nemsendigi tespit edilmistir.
Bu nedenle; isverenler, yoneticiler ve insan kaynaklari uygulayicilarinin
kadinlara yonelik istihdam politikalarinda g¢alisanin kendini gelistirmesine imkan
veren bir ¢alisma ortaminin olusturulmasi ve cesitli egitim uygulamalari ile
calisanlarin gelisimine katki saglanmasi ve calisanlarin edindigi bilgi ve
becerileri uygulama firsatinin verilmesi yetenekli isguclinl cezp etmeyi
kolaylastiracagi dusunulmektedir. Ayrica cinsiyet gozetmeksizin ¢alismanin
isveren markasi boyutlarina ait ortalama degerlerine bakildiginda; ‘gelisim
degeri’, ‘ekonomik deger’ ve ‘sosyal deger’ en gok onemsen boyular olurken
‘uygulama degeri’ ve ‘fayda deger’ en az 6nemsenen boyutlar olmustur. Bu bilgi
Isiginda, yetenekli galisanlari ¢gekmeyi amaclayan igverenlerin c¢alisanlarin

kendini geligtirebilecedi bir ¢alisma ortaminin yani sira, ¢alisanlarin ekonomik
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kaygl yasamasina izin vermeyecek maddi olanaklar (maas ve mesai Ucreti,
sigorta imkani vb.) sunmasi ve calisanlarin sosyallesebilecegi bir calisma
ortami olusturmasi bir gereklilik olarak degerlendiriimektedir. CareerArc (2021)
tarafindan yapilan ¢alismaya goére potansiyel ¢alisanlarin %82’si is bagvurusu
yaparken isverenlerin isveren markasi imajini dikkate almaktadir. isveren

markasi imaji ise isveren markasi boyutlarina verilen deger ile yakindan ilgilidir.

Diger yandan galisma-1 kapsaminda isveren markasinin alt boyutlarina verilen
onem derecesinin bolim turline gore farklilasmadi§i saptanmistir. Dolayisiyla
isverenler, yoneticiler ve insan kaynaklari uygulayicilarinin istihdam
politikalarinda bolum turinden ziyade cinsiyete gore farklilagan igveren markasi
boyutlarinin  gelistiriimesine  6ncelik  tanimalarinin  faydali  olacag

dusunulmektedir.

Calisma-2 kapsaminda ise adanmighgin isveren markasi ile pozitif ydonde, isten
ayrilma niyetinin ise negatif yonde iligkili oldugu saptanmistir. Bu gerekge ile
isverenler, yoneticiler ve insan kaynaklari uygulayicilari tarafindan calisanlarin
baghligini arttiracak istihdam politikalarina oOncelik verilmesi gerektigi
dusundlmektedir. CareerArc (2021) tarafindan vyapilan c¢alismaya gore
isverenlerin  %49’unun birinci kaygisi nitelikli ¢aligsanlarini elde tutmaktir.
Linkedin (2012) tarafindan yapilan g¢alisma ile etkili bir isveren markasinin isten
ayriima niyetini %28 azaltti§i ortaya cikariimistir. isverenlerin ise adanmighgi
arttirmasi ve isten ayrilma niyetlerini azaltmasi ise mevcut galisanlarin en ¢ok
deger verdigi calisma kosullarinin saglanmasi ile mumkindir. Ozellikle, ele
alinan calismalarda vurgulandigi gibi yenilikgiligi ve uygulama degerlerini
Onemseyen, is-yasam dengesini gozeten, esnek ¢alisma kosullari sunan ve bir
Oorgut kaltdrd olusturan igverenlerin mevcut ¢alisanlarinin ise baghligini

arttiracagi ve boylece isten ayrilma niyetlerini azaltacagi 6ngorulmektedir.
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3.3.  ARASTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK CALISMALARA
ONERILER

Isveren markasinin galisanlarin  tutumu Uzerindeki etkisini inceleyen bu
calismanin bazi kisitlari bulunmaktadir. Veri toplama teknigi olarak sadece
anketin kullaniimasi galismanin ilk kisiti olarak goze ¢arpmaktadir. Bilindigi gibi
anket yonteminin sosyal begnilirlik hatasi icermesi bir kisit olusturmaktadir. Bu
dezavantajin ortadan kaldiriimasi amaciyla farkli veri toplama tekniklerinin

(6rnegin: gbérusme, anket, gozlem) bir arada kullaniimasi énerilmektedir.

Arastirmanin bir diger kisiti ise verilerin kesitsel olarak toplanms olmasidir.
Verilerin belirli bir zamanda bir kez toplanmasi ortak ydntem varyansi
problemine neden olabilmektedir. Bu sebeple gelecek calismalarda boylamsal

yontem ile veri toplanmasi 6nerilmektedir.

Arastirmanin dar alanda sinirli sayida sektorle yapilmisg olmasi arastirmanin bir
diger kisitini olusturmaktadir. Konuyla ilgili diger sektérlerde, farkli yontemler ve

araglarla arastirmalar yapilmasi onerilmektedir.

Arastirmanin Turkiye’nin belirli bir yerinde yapilmis olmasi kulttrel degiskenler
g6z onlune alinarak bir kisit olusturmaktadir. Benzer ¢alismalarin daha genis bir
cografyada ya da farklh Ulkelerde vyapilmasi arastirma sonucunun

genellenebilirligi agisindan 6nem arz etmektedir.

Bu calismada isveren markasinin potansiyel ve mevcut calisanlar Gzerindeki
etkisi incelenmistir. Bu amacla iki farkh olgek kullaniimigtir. Potansiyel ¢alisanlar
icin Berthon vd. (2005) tarafindan gelistirilen isveren Cekiciligi Olgegi, mevcut
calisanlar icin ise Tanwar ve Prasad (2017) tarafindan gelistirilen isveren
markasi Olgegi kullaniimigtir.  Ancak Olgekteki maddelerin  Turkgeye

cevrilmesiyle olusan bazi ifadelerdeki zorluklar (6rnedin yakin anlamli
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kelimelerin  secgilmesi) nedeniyle verilerin dogru olarak toplanmasini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle isveren markasinin Ulkemiz baglaminda ele

alacak Olgeklere intiya¢c duyulmaktadir.

Calisma-1'de ele alinan STEM ve STEMDISI bélimlere gore isveren markasi
boyutlarina verilen dnem derecesinin gelecek calismalarda da ele alimasinin
literatlre katki saglayacagdi dusUnulmektedir. Calisma-2, isveren markasini
yalnizca iki degiskenle (ise adanmislik ve isten ayrilma niyeti) iliskilendirmistir.
Ancak igveren markasinin, ¢alisanlarin performansi ve uretkenligi gibi baska
cesitli degiskenlerle iligkilendirilmesi mumkindur. Bu nedenle, gelecekteki
arastirmalarin, isveren markasinin diger érgutsel degiskenler UGzerindeki etkisini

incelemesi literatlre katki saglayacaktir.

Calismanin sonuglari gostermistir ki, firmalar arsindaki amansiz rekabet
yetenekli is guclne erisimi zorlagtirmaktadir. Firmalar kalifiye is gicuni gekmek
icin etkili isveren markasi stratejileri izleyerek potansiyel c¢aligsanlara
“hayalimdeki ¢calisma yeri” mesajini vermelerinin isveren markasi imajini olumlu
etkileyeceg@i dusunulmektedir. Bu yapilirken de c¢alisanlara ait beklentilerin gok
lyi analiz edilerek, onlarin ihtiyaclarina uygun ¢ézimler Uretilmesinin isveren
markasi kimligini guclendirmesi beklenmektedir. Potansiyel ve mevcut
calisanlarin, daha iyi analiz edilebilmesi i¢in kulturel bazda calismalar
yapilmasinin énemli oldugu duasunulmektedir. Gelecekte yetenekli mevcut is
glcunun c¢ok daha onemli hale gelecegi dusunuldugunde, kendini diger
isverenlerden farklilastirmayi bagaran firmalarin ayakta kalacagi ve bdylece tim
calisanlarin hayalini kurdugu essiz bir igveren markasi olma yolunda emin

adimlarla ilerleyeceg@i unutulmamalidir.
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