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Ozet

Isveren markasi, isveren tarafindan saglanan islevsel, ekonomik, psikolojik faydalarin paketi olarak
tanimlanmakta ve istihdamla 6zdeslestirilebilir oldugu ifade edilmektedir. Isveren markasi
olusumunu etkileyebilecegi diistiniilen sosyo-demografik unsurlardan cinsiyet, yas, egitim
durumu, mesleki rol, aylik kazan¢ ve marka calismast egitimine katilma durumuna gore bir
farkliligin olup olmadig1 Antalya ilinde faaliyet gosteren bes yildizli otellerde incelenmistir. Anket
yontemiyle elde edilen verilerin puan dagilimlari normal dagilmadigindan non-parametrik
istatistiklerden Mann Whitney U ve Kruskal Wallis H testleri ile degerlendirilmistir. Analizler
sonucunda isveren markasi olusumunda cinsiyet agisindan anlamli bir farklilik olmadig1 ancak yas,
egitim durumu, mesleki rol, aylik kazang ve marka ¢alismasi egitimine katilma durumuna gore
anlamli farkliliklar oldugu sonucuna ulasilmustir.
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Abstract

The employer brand is defined as the package of functional, economic and psychological benefits
provided by the employer and is identified as being identifiable with employment. Socio-
demographic factors that may affect the formation of employer brand are examined in five-star
hotels in Antalya province, whether there is a difference according to gender, age, educational
status, professional role, monthly earnings and participation in brand study training. As the
distribution of the data obtained by the survey method was not distributed normally, it was
evaluated with non-parametric statistics Mann Whitney U and Kruskal Wallis H tests. As a result
of the analyses, it was concluded that there was no significant difference in the formation of
employer brand in terms of gender but there were significant differences according to age,
education, professional role, monthly earnings and participation in brand study training.
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Giris

Insan kaynaklari yonetimi kavrami artan kiiresel rekabet, ilerleyen teknoloji, bilgi
ekonomisinin ©nemi gibi konulardaki hizli degisimler sebebiyle her gegen giin
artmaktadir. Sanayi devriminden bugiine kadar gelinen ilerlemeler gtz oniinde
bulunduruldugunda beseri iliskilerin ve insan kaynagmin ©nemi orgiitlerdeki
stratejilerde yerini almistir. Boylece yetenekli calisanlari arama, bulma, segme, isletmeye
cekme ve elde tutmanin gerekliligi stiphe gotiirmez bir gercek olmustur. Bu noktada
isveren markasi bu amaca hizmet edecek temel unsurlardan biridir. Bugiin geldigimiz
noktada isveren markasi haline gelmis orgiitler aslinda en popiiler ise alma stratejilerine
sahip orgtitlerdir diyebiliriz.

Giiclii bir isveren markasi olan orgiitler rekabet tistiinltigii noktasinda ¢ok biiyiik bir
avantaji yakalamis olurlar. Orgiitlere rekabet iistiinliigii saglayan en énemli unsur olan
yetenekli ve nitelikli insan kaynagm orgiite cekmek ve elde tutarak diger isletmelere
kaptirmamak stiin bir avantaj saglamaktadir. [sveren markas: ile calisanlarda
“calisilacak en iyi isletme” algi ve inancini olusturmak, isletmenin performansini ve
basarisini arttiracaktir.

Bu calismada isveren markasi kavrami ve isveren markasi olusturulmasi noktasinda
teorik cerceve sunulmustur. Isveren markasmnn isletmeler acisindan énemi ve degeri, bu
degerin nasil yaratildigl, calisanlar agisindan isveren markasinin sagladig1 yararlardan
bahsedilmistir. Daha sonra Antalya ilinde faaliyet gosteren 5 yildizli otel galisanlarinin
isyerlerindeki isveren markalasmasini algilama durumlarinin hangi sosyo-demografik
unsurlara bagli oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Hizmet sektorii olarak turizm alaninda
glicli isveren markasina sahip otellerde ¢alismanin hem ¢rgiite hem de calisana sagladigi
usttinliikler yadsmamaz. Konunun onemi sektdr itibariyla g6z  ontinde
bulunduruldugunda bu calismanin literatiire ve turizm sektoriine oldukga faydali olacagt
dustiniilmektedir. Bunun yaninda turizm alaninda yapilmis bu ¢alismanin ve elde edilen
bulgularn, farkli sektorlerde konuyla ilgili yapilacak calismalara yon verecegi
diistintilmektedir.

1. Kuramsal Cerceve
1.1. Isveren Markas1 Kavrami

Guntimuzin rekabetgi piyasalarinda hayatta kalmak isteyen isletmeler, kiiresel
pazarda surdiiriilebilir bir rekabet avantaji icin neler yapilmasi gerektigi ile ilgili
kullanabilecekleri varliklar1 arastirmaktadir. Isletmeler uzunca bir siire 6nce varlik olarak
markay1 tanimiglardir. Bu varligin gelistirilmesi ve kullanilmasinin, yani bir isletmenin
markasini secen tiiketicilerinin bulunmasi ve artmasryla daha fazla karlihiga ulasabilecegi
stratejik bir yol olarak kabul edilmistir. Miisterilerin edinilmesi ve korunmasi i¢in tirtin
ve kurumsal markalarin gelistirilmesinin markalasmanin tiiketicileri etkilemekteki
roliiniin anlasilmasi tizerine daha fazla markalasmaya 6nem verilmeye baslanmistir
(Yoonkyung, 2012: 9).

Amerikan Pazarlama Birligine gore bir marka, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin birlesimi olup bir satic1 veya satic1 grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve
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onlar1 rakiplerinden ayirmak igin kullanilmaktadir (Backhaus and Tikoo, 2004: 501). Ttirk
Dil Kurumu ise markay1 soyle tanimlamaktadir: “Bir ticari mal, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan ozel isim veya isarettir’. Marka, somut
degerlerin o6tesinde, hedeflenen algilar gibi soyut degerleri de i¢inde barindiran bir
kavramdir. Bir marka, sadece fiziksel anlamdaki bir tirtinti ifade etmekle kalmayip ona
sahip olan alicis1 igin egsiz bir iirtin anlamina gelmektedir. Boylece rakipler tarafindan
uretilen oldukca benzer olan diger tirtinlerden anlamli bir sekilde farklilastirmay:
saglayan soyut ve somut nitelikteki bir dizi degeri, marka kavrami icinde barindirdig:
soylenmektedir (Akgiin ve Akgitin, 2014: 3).

Marka ayrica, giiniimiiz rekabet sartlarinda bir isim olmanin 6tesinde tirtine bir
kimlik, kisilik katan, tiiketicilerin algilariyla sekillenen, tiriin tercihlerinde rehberlik eden
bir isletme varlig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aslinda markalar mevcut ve potansiyel
miisterilerine iretici ve/ veya saticinin kimligi hakkinda bilgi vermektedirler. Bunun
disinda isletmelerin entelektiiel sermayeleri igerisinde degerlendirilen markalar,
urtinlerden bagimsiz bir ticari varlik haline geldigi goriilmektedir (Can, 2007: 225).
Isletmeler artik sahip olduklar1 marka ile diger rakiplerine fark atmaktadir.

Klasik marka ayrimma gore isveren markasi, tirtin veya hizmet markas1 birbirinden
ayr1 tutulmaktadir. Son yillarda buna ek olarak isveren markas: kavrami is hayatina
yerlesmeye baslamistir (Geissler, 2009: 1). Nispeten yeni bir kavram olarak isletme
literatiirtine giren isveren markasi, bir organizasyonun “isveren” olarak farklilasmasini
saglayan bir kavram olmaktadir. Burada isverenin marka olarak tanimlanmasi, tiiketici
markasindan farkli olmakta, miisteri kavrami ile kastedilen ise mevcut/ potansiyel
calisanlar ve onlarin durumlari olarak belirtilmektedir (Bas, 2011: 30).

Isveren kavramimin yaraticisi Ambler ve Barrow (1996)a gore isveren markasi,
“Isveren tarafindan saglanan islevsel ekonomik ve psikolojik faydalarin paketi” olarak
tanimlanabilir ve istihdamla 6zdeslestirilebilir bir kavramdir. Isveren markas: da bir
kisilige sahiptir ve bir tirtin markasi ile ayni sekilde konumlandirilabilmektedir. Giiglii
bir isveren markasina sahip olan isletmeler hem olumlu galisan iliskilerine hem de uzun
vadeli performans tstiinliigiine sahip olabilmektedirler (Ambler and Brown, 1996: 187).
Backhaus ve Tikoo (2004)'ya gore isveren markasi, markalagsma ilkelerinin insan
kaynaklar1 yénetimine uygulanmasi olarak adlandirmustir. Isveren markasi isletmenin
kimligini “isveren” olarak ortaya koymaktadir. Isveren markalasmasmi, kurumun
calismak igin cazip bir yer oldugunun mevcut ve potansiyel galisanlara iletilmesine
iliskin gabalarin biitinti olarak tanimlanmaktadir. Bir isletmenin nadir, degerli, taklit
edilmesi zor insan kaynagini, ozellikle de yetenekli isgiictinii kullanmasii saglayan
rakiplerin 6niine gecmeyi saglayacak bir avantaj yaratmaktadir. Isveren markast
isletmenin tirtin ve kurumsal markasiyla tutarl: olacak sekilde gelistirilen istihdama 6zgii
olan ve igletmenin kimligini isveren olarak nitelendiren bir kavramdir. Isveren markas,
isletmenin iginde ve disinda bir isveren olarak farkli ve arzulanan seylerin net
goriintisudir (Backhaus and Tikoo, 2004: 502).

Berthon vd. gore isveren markasi, bir isletmenin mevcut ve potansiyel calisanlarma
calismak i¢in uygun bir yer oldugunu bildirme c¢abalarmin toplami olarak
tanimlanmustir. Isveren markasi olusturma siirecinde calisanlar bu siirecin merkezinde
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bulunmaktadir. Ciinkii bir markanin tiiketicinin zihninde yer almasi agirlikla sirket
calisanlarina dayandirilmaktadir. Isveren markasi, isveren cekiciligi ile yakindan
iliskilidir. “En iyi isveren” statiisii gittikce daha fazla kurulusun dikkatini cekmeye ve bu
yonde cabalama gostermeye baglamislardir. Ozellikle potansiyel isgorenler agisindan bir
isletmenin igveren cazibesinin olmasi ki; calisanlar tarafindan bu durumu isveren
cekiciligi olarak algilanmakta, bu da isletmenin giiciinii artirmakta, drgiitiin giicti artikca
da isveren marka degeri de artmaktadir. Genel olarak entelektiiel ve beseri sermayenin
rekabet avantajinin temeli oldugu kabul edildiginden, yetenekli isgoreni cezp etmek ve
elde tutmanin isletme agisindan ne kadar énemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu ytizden
mevcut ¢calisanlarin ilgisi ¢ekilmeli, gelistirilmeli ve motive edilmelidirler (Berthon, 2005:
153).

Isveren markasi, rekabetci, bir hale gelen ise alim ortaminda miimkiin olan en iyi
insan kaynagini ise almak ve elde tutmak igin nispeten yeni bir yaklasgimdir. Ozellikle
isveren markasi, kaliteli calisanlar1 isletmeye ¢ekebilmek acisindan énemli bir arag¢ haline
gelmistir. Markalasmayla mevcut calisani isletmeye ¢ekmek ve elde tutmak
kolaylastiracak firsatlar sunan isletme, kendi biiytimesine de katkida bulunmaktadir.
Bugtin isgorenler, saygin kuruluslarda calismayi tercih etmektedirler. Hal boyle olunca,
nitelikli ¢alisanin isletmeye cekilmesi i¢in insan kaynaklar1 yonetimi, isveren markasin
bir strateji olarak ise aliminda ve isgoreni isletmede tutmada kullanmaktadir (Sokro,
2011: 164-170). Ciinkii isveren markasi, rekabetci hale gelen ise alim ortaminda miimkiin
olan en iyi yetenekli calisani isletmeye cekmeye ve tutmaya yonelik bir yaklasimdir
(Vardarlier, 2017: 634).

Bu baglamda isveren markasi kavramy, tercih edilen isveren statiisiinii kazanmak icin
geleneksel pazarlama ilkelerini uygulayarak bir sirket mesaji belirleme ve olusturma
stirecine atifta bulunmaktadir. Bu baglamda isveren markasiin tiiketici markas: gibi
calisan ve isveren arasinda duygusal bir iliski olusmaktadir. Yazinda isveren markasi, bir
isletmenin marka mesajinin tanimlanmasi ve olusturulmasi, segilen isveren stattistiniin
elde edilmesi igin geleneksel pazarlama ilkelerinin uygulanmasi seklinde olduguna isaret
edilmektedir. Sadece isveren olarak bir isletmenin kimligini mesaj olarak vermekle
kalmamakta, ayn1 zamanda isveren markasi ile isletmenin galisanlarini motive edip
etkilesimde bulunmay1 saglayan ara¢ olarak da kullanilabilmeyi de saglamaktadir
(Khanolkar, 2016: 14).

Isveren markasi, bireyin calistig1 orgiit olmasi bakimindan bir bireyin yasaminda
sahip olmasi gerekli en 6nemli marka olmaktadir. Isveren markasi hakkinda insanlarin
ne distindiikleri ve ne hissettikleri, isletmenin basar1 ve basarisizligina neden olmasi
acisindan kritik bir 6nem tasimaktadir. Isveren markasi, muhtemel bir isverenin hedef
grup calisanlarinin veya potansiyel calisanlarin zihninde ortaya koydugu farkli goriintii
seti olarak anlasilabilinen bir kavramdir. Yani calisanin psikolojik, ekonomik ve islevsel
faydalar sagladigi ve bir isverenle calisanin 6zdeslestigi bir kavram olmaktadir.
Potansiyel calisanlarin zihinlerinde calismak i¢in harika bir yer olarak isletmenin
konumlandirmasi isveren markasinin roltidir (Yoonkyung, 2012: 10).

Isletmelerin, bir isveren olarak ozellikleri ile rakiplerinden farklilasmasini ifade eden
isveren markalagmasi, bir isletmenin “calismak icin cazip bir yer” oldugunun mevcut ve
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potansiyel calisanlara iletilmesine iliskin cabalarinin biitiiniinden olusmaktadir. Yani
isveren markalasmasi, kurumlarinin mevcut ve potansiyel calisanlarina gekici gortinmek
icin gerceklestirdikleri faaliyetlerin tiimiidiir (Oksiiz, 2012: 21). Bununla birlikte Her
isletmenin aslinda bir isveren markas: vardir. Ister sahip olunsun ister olunmasimn bir
isletme, yilda 365 gtin boyunca kendi bir isveren markasi olarak cevresini etkilemektedir
(Eshoj, 2012: 14). Dolayisiyla her isletmenin ister farkinda olsun ister farkinda olmasin, iyi
ya da kotti bir isveren markast mevcuttur (Gozen, 2016: 4).

1.2. Igveren Markasinin Olusturulmasi

Gintimtizde isletmeleri en ¢ok zorlayan konu yogun rekabet kosullar1 ve kiiresel
degisimler karsisinda gerekli nitelikte becerikli ve yetenekli insan kaynagmni orgiite
cekilmesi, elde tutulmasi ve motivasyonlarinin artirilmasi gerekmektedir. Ozellikle
bilisim teknolojilerindeki gelismelerden dolay: bilgiyi kullanma ve yorumlamaya sahip
nitelikli insan kaynag1 olarak temin edilen calisanin daha sonra isletmenin amaglariyla
bitiinlestirilmelidir. Bilgi ¢agmin yasandigi bu donemde yetenekli insan kaynaginin
isletmelerde calismasi, isletmenin basarisi icin daha da énemli rol oynamaktir (Cetin vd.,
2015: 8).

Bu bakimdan bilgi yogun temelli konularda tistiin beceri ve bilgiye sahip ¢alisanlarin
ilgisini ¢ekmek icin sunulacak faydalar, 6nemli bir avantaj konsepti olusturmaktadir.
Calisanlar bir isveren markasi degeriyle 6zdeslestikleri takdirde guglii bir isveren
markast olusmaktadir. Giiclii isveren markasi, ¢alisani hem motive etmekte hem de
orgiite bagliligin olugsmasini saglamaktadir. Ayni zamanda c¢alisan memnuniyetini ve
tretim verimliligini artirmaktadir. Guiglii bir isveren markasi, bir isletmeye olumlu bir
imaj, kimlik ve itibar saglamay: da desteklemektedir. Boylece olusturulan giiclii bir
isveren markasi imaji ile potansiyel ¢alisanlar o isletmeyi istihdami agisindan isvereni
daha cekici olarak algilamakta, bu da isveren marka degerini daha da guglii
yapmaktadir. (Yoonkyung, 2012: 21).

Isveren markasi, isletmenin mevcut ve potansiyel calisanlar1 goziinde sahip oldugu
imajdir. Isveren markasi, isletmenin calismak igin iyi ya da kott bir yer oldugu ile ilgili
algilarin timidir. lyi isveren markasina sahip olmak, sektsrde ve bolgede bilinmesi ve
soz konusu isletmede calismak igin yiiksek seviyede arzu edilir anlamina gelmektedir.
Isveren markasi sadece bir etiket ya da insan kaynaklari politikasi degil, iiyelerin
isletmedeki deneyimi olup kurumun gercek Kkarakteri ve amacinn iletilmesidir.
Isletmenin iceriden disartya imajidir. Isveren markasi, is arayan Kkisilerde isletme
kimliginin gelistirilmesi ile imajinin artirilmasina dayanmaktadir (Oksiiz, 2012:18).
Ozellikle turizm ve otelcilik endiistrisinde isveren markasi kavrami, bir sirketin yonetim
felsefesinde stratejik bir kavram olarak ele alinmasi gerekmektedir. Otelcilik sektorii,
dogas1 geregi emek yogun isletmeler oldugundan mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin bir
marka imajiyla tesvik etmek ve yetistirmek, tercih edilen isveren olmak bakimindan
isveren markasi 6nemli olmaktadir (Yoonkyung, 2012: 3-15).
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Sekil 1: isveren Markas1 Yapist
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Kaynak: Backhaus ve Tikoo (2004).

Yukaridaki sekilde ifade edilen, isveren markalasmasi modeline gore; isveren
cagrisimlari, isveren imajini; isveren imaji ise isveren cekiciligini saglamaktadir. Diger
yandan orgtit kimligi ve orgiit kiiltiirti dolayisiyla olusan isveren marka sadakati, calisan
verimliligini saglamaktadir. Bu anlamda isveren markalasmasi modelini iki boyutta
incelemek miimkiindiir. Birinci boyutta, isveren markas: isveren cekiciligi saglarken;
isletmenin igine yo6nelik olan diger boyut, sadakat ve verimlilikle sonuclanmaktadir.
Isveren marka imaji, isveren markasi g¢agrisimlari dogrultusunda sekillenmekte ve
cekiciligi ile sonuglanmaktadir (Okstiz, 2012: 24). Bir galisan isletmeye basvurmay1
saglayan en onemli faktorlerden biri isveren imajidir. Bu da mevcut ve potansiyel calisan
icin isveren sadakatine ve isveren cekiciligine neden olmaktadir (Chhabra and Sharma,
2011: 50).

Arastirmalar, orgiite iliskin var olan imaji korumak ve devamini saglamak icin
orgiitiin olumlu bir kiiltiire sahip olmasi gerektigi ve var olan kiiltiirti devam ettirmesi
icin kiiltiirtin de imaja gore bicimlenebilecegi soylenmektedir. Orgiit ici ve dist
faktorlerin bir araya gelerek olusturduklar1 orgiite 6zgii olan orgiit kiiltiirii ile dis gevre
tarafindan algilanan bicimi olarak da ifade edilen orgiitsel imajinin korunarak devaminin
saglamasi igin orgutiin olumlu bir kiilttir yapisina sahip olmas1 gerekmektedir (Bektas,
2010: 9).

Isveren markasi, kurum tarafindan yapilan bir kimlik diizenlenmesidir. Isveren direk
kendi imajin1 gelistirmek, isgorenin oryantasyonunu saglamakla ve verimlilikle
ilgilenmektedir. Oryantasyonun basarisi ya da basarisizlig: is hedeflerine ulagsmay1 ya da
ulasmamay1 belirlemektedir. Isveren markasiin basarisindan s6z edebilmek icin kurum
ici stirecler ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiye odaklanmas: gerekmektedir.
Ayrica, kurum igine doniik sorumluluklart da yerine getirilmelidir. Isveren markasinin
fonksiyonel faydalar1 kurumun faydasi, maas, izin gibi objektif kosullar1 icermektedir.
Sembolik faydalar ise kurumun itibar1 hakkindaki algilar ile is basvurusunda
bulunanlarin sayet kurum icin calisirlarsa oradan almacak fayda ve mutluluga iliskin
sosyal onaylarini kapsamaktadir (Ozgen ve Akbayir, 2011: 79-82).

Dogru bir marka imaji yaratmak i¢in kurumun, miisteri ve isveren markasi olarak tiim
marka imajinin birlestirilmesi ve bu markanin da mevcut sirket kiiltiirtinii temsil etmesi
gerekmektedir. Diger taraftan miisteri markasi ve isveren markas: iki farkli pazarda
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rekabet ederken birbirleriyle yakin iliski halinde olmaktadir. Bu iliskiler bir yandan
urtinler ve servisler igin, diger yandan ise yetenek ve orgiitsel baglilik icin yapilmaktadir.
Isveren markasi, ise alim siirecindeki en ©nemli stratejilerden biri olarak kabul
edilmektedir. Giiclii bir isveren markasi, isverenin potansiyel ve mevcut calisanlara
sundugu benzersiz nitelikleriyle karakterize edilmektedir. Isveren marka felsefesi
genellikle ise gireceklerin ve mevcut ¢alisanlarin zihninde her seyden 6nce “galisilacak
harika bir yer” oldugu ile ilgili isletmenin diger rakiplerinden ayirt edici ve farkli bir imaj
olusturmasidir (Sharma, 2014: 8).

Diger taraftan isveren markasi, orglitsel kimlik ve kiiltlir icresinden ortaya
cikmaktadir. Boylece calisanlart kendi elinde tutmak igin kullanilmaktadir. Ayrica
isveren markasiin onemli bir amacit da calisanlari kurum ile kendilerini 6zlestirmeye
tesvik etmek ve boylece isveren sadakatini ve bagliligini yiikseltmeyi saglamaktadir.
Dolayisiyla isveren markasi, kurumsal kiiltiir ve kimligi hem etkiler hem de bunlardan
etkilenir. Ayrica, giiclii bir isveren markasi olmak icin potansiyel calisanlarin hangi deger
onerilerini cekici bulduguna odaklanmaktadir. Isveren markasi kavrami, hem harici
markalagsma cabalarini kullanarak yetenekli calisanlari kendine ¢ekmek hem de elde
tutmakla ilgilidir (Eshej, 2012: 15).

Arastirmalar, bir kurulusun yeni yetenekleri toplayabilmesinin en O6nemli
belirleyicisinin kurumsal itibar oldugunu sdylemistir. En ¢cok begenilen sirketler listesini
bazi yazarlar orgiitsel itibar1 6l¢mek icin kullanirken digerleri ise bunu orgiitsel cekiciligi
olgmek icin kullanmaktadir (Hendriks, 2016:8). Orgiitsel itibar, isveren markasmn
onciistidiir. Bir isletme iyi bir ine sahip oldugu zaman bu kurulusun isveren markasinin
iyi gelistigini varsaymaya olanak saglamaktadir. Bir isletme eger isveren olarak tercih
ediliyorsa, o zaman isveren markasi vardir denmektedir. Diger bir deyisle isletme, en iyi
yetenekli isgiiclinii ise alip onlari elde tutabiliyorsa isveren markas: olusumu
sonuclanmustir. Isveren markasi potansiyel ve mevcut calisanlar: etkilemektedir. Yapilan
arastirmalar, bir 6rgtitiin tercih edilen bir isveren olmasi ve tercih ediliyor olarak kalmasi
icin isletmenin isveren markasina zaman ayirmas: gerektigi sonucuna varmuistirlar.
Bununla birlikte isletme, orgiitiin soz ve mesaj ¢alismalarimi iyi ytrtitildigi takdirde,
pazardaki kurumsal marka imaji da kesinlikle artmaktadir (Hendriks, 2016: 40).

[sveren markasi kavrammin son yillarda popiiler olmasmin nedeni, isgiicii
piyasasinda yasanan yetenek kithigidir. Burada kitlik kavramiyla kastedilen, isgticti
piyasasinda yetenekli adaylarin veya isgorenlerin olmamasi degil, bu nitelikli kisilerin
isletmeye cekilmesi ve elde tutulmasi ile yasanan kitliktir (Gozen, 2016: 49). Bu baglamda
yetenekli isgticlinti isletmeye c¢ekmeyi saglayan isveren cekiciligi kavrami, aslinda
isveren markasimin en son asamasim olusturmaktir. Isveren cekiciligi, potansiyel
calisanlarin bir isletmede c¢alismasi sonucunda elde edecegi faydalar sekilde
tanimlanmistir. Ayni zamanda isveren cekiciligi, insanlarin belirli bir isletmeler hakkinda
sahip olduklar: tutumlar olarak da tanimlanmaktadir (Arding ve Giindogmus, 2016: 4).
Orgiitsel gekicilik, ise alim mesaiji ile is teklifini kabul etme niyetleri arasindaki iliskiye
araciik etmektedir. Bir isletmenin, bir isveren cekiciligi imajin1 yaratma ve sunma
potansiyeli, isgiicii piyasasinda yiiksek nitelikli adaylar1 ¢ekme olasilig1 artmaktadir. Bu
da isletmenin gelecegini de onemli 6lgiide etkilemektedir (Yookung, 2012: 40).
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Sonug olarak isletmeler, en iyi yetenekli isgiictinii ise alip onlar1 elde tutabiliyorsa
isveren markasi olusumunu sonuglanmustirlar demektir. Isveren markasi potansiyel ve
mevcut ¢alisanlar1 etkilemektedir. Yapilan aragtirmalar, bir orgiitiin tercih edilen bir
isveren olmasi ve tercih ediliyor olarak kalmasi icin isletmenin isveren markasina zaman
ayirmasi gerektigi sonucuna varmustirlar. Bununla birlikte isletme, drgiitiin sz ve mesaj
calismalarint iyi yiiriitildugi takdirde, pazardaki kurumsal marka imaji da kesinlikle
artmaktadir (Hendriks, 2016: 40). Ayrica giiclii bir isveren markasi, giintimiiziin “yetenek
savasinda” bir avantaj elde etmek icin ©Onemli ¢6ztim wunsuru haline geldigi
goriilmektedir (Yoonkyung, 2012: 3-15).

1.3. Isveren Markasinin Igletmeler A¢isindan Onemi ve Degeri

Glintimtizde kurumsallasmanin, ulusal ve uluslararas: 6lcekte giindemde kalmanin
en temel gostergesi ve belirleyicisi olan markalasma kavrami, her gegen giin daha da
onem kazandig1 goriilmektedir. Markalasma sadece isletme diizeyinde degil; aym
zamanda isveren diizeyinde de olmaktadir (Oren ve Yiiksel, 2012: 38). Yani
markalagsmanin maddi yararlari, isveren markasina da uygulanmaktadir. isveren markast
faaliyetleri hem personelin kalitesini hem de sadakatini yani orgiitsel baglhilig1 artirmaya
yardimc1 olmaktadir. Isveren markasmin giiglii olmasi, yiiksek katilimli galisan
angajman: ve finansal performansin yiikselmesine, maliyetlerin diismesine ve mdiisteri
memnuniyetinin artmas1 arasinda net bir bag oldugunu yapilan arastirmalar
gostermektedirler (Yoonkyung, 2012: 23).

Sekil 2: Isveren Markasi Kurumlar Igin Nasil Deger Yaratir?

Elde | Marka
Tutma Sarusuculuiu

[yvemen

- & Cibjas Cabjan Migten Mtstes Hacidk
~larkss Menmaiv || Subka [*| Memawsive [* i ¥
K & D
Iywezen Performans
Cazbes: -

Kaynak: Eshgj, A.,N., P. (2012). “ The Impact of Employer Branding on The Formation
of The Pysychological Contract,” MACC Master Thesis, , Aarhus University, Bussiness
and Sociaal Sciences Department of Business Communication, Copenhagen, Denmark,
s.17.

Isveren markasi, kaynak temelli insan sermayesinin kurumsal basarisi igin hayati
onem tasidig1 kabul eden bir bakis acisina dayanmaktadir. Entelektiiel insan sermayesi
isletmenin en degerli varliklarindan olup rekabet iistiinliigli yaratacagindan, bilgi temelli
kurumlar yetenekli calisanlara ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle isletmeler ¢alisanlar
kendine c¢ekmek ve ellerinde tutabilmek icin kendilerini farkli kilmak zorunda
kalmaktadirlar. Yetenekli calisan eksikligi ile birlikte isletmelerin bunlara olan ihtiyaci
yetenek savasini yaratmustir. [sveren markasi bu yetenek savasinda, yetenekli isgoreni
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isletmeye ¢ekmek ve elde tutmay1 saglamak icin anahtar bir rol oynamaktadir. Ayrica
isveren markasi, ¢alisanlari isletmeye ¢ekmede, pozitif iliskiler yaratmada ve isletmenin
imajin1  yiikseltmede onemli gorevler gormektedir. Isletmeye dogru isgorenin
alnmasinda bir secim yapma araci rolt iistlenmektedir. Dahasi isveren markasi,
birlestirici ve giticlii bir kiiltiirtin yani sira artan bir ¢alisan memnuniyeti ve baghlig:
yaratmaktadir. Isveren markasi arkasinda yatan mantik, yukarda sayilan hususlarin
varliginda kurumsal karlilik tizerinde dolayli olarak pozitif etkiye sahip olacagidir.
Isveren markasi ve kurumsal karlilig1 gosteren iliski yukarida gosterilmistir (Eshoj, 2012:
17).

Isveren markasi ile ilgili arastirmalarda tanimlanan en énemli g faydasi, daha iyi ise
alim, elde tutma ve calisan baglilig1 (cezp etme)/ ise adanmuislik olarak belirtilmektedir.
Ayrica igveren markasmin diger 6nemli faydalari sunlardir: maliyet azaltma, miisteri
memnuniyeti, finansal performans (Dénmez, 2016: 23). Isveren markasi olmay1 basaran
isletmeler deger kazanarak calisan igin tercih siralamasinda tist siralarda yer alacaktir.
Gergekte isveren markasi olmay1 basarmak ciddi, stratejik ve uzun vadeli bir sorumluluk
olmakla beraber, isveren markasinin kuruma katkis: diistintildiigtinde isletme tarafindan
bunun uygulanmaya konmasi, kendisine birtakim yararlar1 beraberinde getirecektir.
Bunlar;

e Isveren markasi, kaliteli istihdami kendine cekmektedir,
o Isveren markasi rekabet ortaminda isletmeyi bir adim &ne gikartmaktadur,
e Isletmenin imajin1 olumlu etkilemektedir,

e Isletmenin kimliginin ve kurumsal degerlerin, hedef kitlenin zihninde yer
almasini saglamaktadir,

e Isveren markast olma bilincinin ortaya ¢ikmasmin sayesinde isletmede kiiltiirel
bir deger olusturmaktadir,

o Isveren markasi adi altinda sosyal sorumluluk, etik anlayis ve yenilikcilik gibi
kavramlarin isletmede uygulanmasini saglamaktadir,

o Isletmede isveren markasi, takim calismasi yapilmasini 6zendirmektedir,
e Ishedeflerine ulasmay1 kolaylastirmaktadir,
e Kaliteli iletisim ve bu yondeki amaclarin gerceklestirmesine yardimei olmaktadir,
o Isletmenin tiim marka degerlerini yiikseltmektedir,
e Isletmenin imajini ve itibar1 arttirmaktadir,
Is giivencesi, ticret, kariyer olanaklari, calisma sartlari vb. gibi calisanlara yaralar

sunmaktadir.

Yukarida siralanan tiim getiriler diistintildiigtinde “isveren markalasmasi1” isletme
icin onemli bir deger oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Ozgen ve Akbayir, 2011: 85).

Ayrica degisik tilkelerde yapilan arastirmalar sonucunda giiclii isveren markasina
sahip olan isletmelerin, ¢alisanlarinin baglilik diizeylerinin arttiini, motivasyon ve
performanslarmin yiikseldigini, ise alim maliyetlerini diistirebildiklerini, uzun vadeli etki
yaratabildiklerini ve rekabet giiclerini artirdiklarmi gostermektedir (Bas, 2011:43). Isveren
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marka kavramimn diger bir yarar: da, drgiitsel baglilik ve beraberinde getirdigi is tatmini
sayesinde isgoren devir oranini azaltmasidir (Oren ve Yiiksel, 2012: 48). Ayrica giiglii bir
isveren markasinin isletmeye saglayacaklar1 diger yararlar da sunlardir:

¢ (Calisanlarin isletmeye baglilik diizeylerinde artisa,

e Motivasyon ve performans artisina,

e Uzun donemli etkiye,

e (Odaklanmaya yardimci olma,

e Teklif kabul oraninda artisa,

e (Calisan referanslarinda artisa,

¢ Yonetici memnuniyetinde artisa,

e Uygulamalarda miktar ve nitelikte artis,

o Giiglu bir orgiit kulttirti olusmasina,

° ige alim maliyetlerinin azalmasina,

e Artan rekabet giiciine faydalar1 olmaktadir.

Yukarida da sayilan yararlarla birlikte isletmenin bir isveren markas: olusturmasi,
insan kaynaklar1 yonetiminin uzun vadeli marka bilinci olusturma ve rekabet stratejisi
i¢in dogru calisanlar1 cekmek, ise almak ve elde tutmak gibi konularda ¢6ztim saglayan
bir ara¢ olmaktadir. Boylece rakiplerinden farklilasarak isgtici piyasasinda daha giiclii
ise alim pozisyonlar1 olusturmaktir (Hillebrandt and Ivens, 2013: 1). Daha genel bir
ifadeyle, isveren markasinin varligi daha iyi ise alim, elde tutma ve c¢alisan
baglilig1/adanmislik gibi yararlar sunmaktadir (Demir, 2014: 20). Ayrica isveren markasi,
artan universite mezunu istihdamina, nitelikli aday basvurusunda artisa, artan medya
faaliyetlerine, artan paydas degerine, azalan maliyete, iirtin markasina destekleme ve
sirket icin yapilan negatif yorumlarin azalmasi yoniinde de isletmeye faydalar1 da
bulunmaktadir (Balci, 2014: 68).

Isveren markasi, calisanlarimn isyerlerinden gurur duymasimi saglama ve buna bagl
olarak cevrelerine tavsiye etme oranlarim artirirken; orgiitsel baghiligin saglanmasiyla ki;
bu, isveren markasi ile calisanlar arasindaki iligskinin en 6nemli sonucu olarak kabul
edilmektedir. Isveren markas: ile calisanlarin, isletmeleri igin benzer duygulari
hissetmeleri saglamaktadir (Bas, 2011: 42-47). Ayrica isveren markasinin calisanlar
agisindan bagka yararlar: da vardir. Bunlar (Gozen, 2016: 49);

e Adil davranma,

e Giiven verme, acik iletisim,

e Suan ve gelecek icin giivenlik ve yarar saglama yetisi,
e Kariyer planlama,

e Motive eden ve moral veren takim ve yonetim,

e Diizgitin disiplin prosediird,

e Isgoren haklari odakli kiiltiir ve uygulamalar,

e Uygun ilerleme ve terfi,
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e Katilimci Yonetim,

e Sekterol demokrasi,

e Rollerde ve amaclarda seffaflik,

e Acikca tanimlanmus otorite sorumluluk grafigi,

e Zamanin da karar verme ve

e Tarafsiz, adil ve gelisimini hizlandirici isletme kultiirtidiir.

Sonug¢ olarak, isveren markalasmasi gerek insan kaynagina ulasma da, gerek
miisterileri bakimindan hedef kitlesi olarak belirledikleri tarafindan, daima tercih
edilmesini saglamak son derece énemli ve yararli bir uygulama olmaktadir. Bagka bir
deyisle marka haline gelmeyen hicbir isletmenin uzun vadede basarili olmasi ve kar elde
etmesi beklenmemektedir (Oren ve Yiiksel, 2012: 38).

2. Yontem
2.1. Arastirmanin Problemi

Guntimtiizde halen pek ¢ok isletmenin kaliteli mal ve/veya hizmet sunmasina ragmen
giiclii bir tiiketici markasi yaratamadig igin miisterilerini kaybettigi bilinmektedir. Yine
pek cok isletme, giiclii bir isveren markas1 yaratamadig: icin nitelikli isgiictinii isletmeye
cekememekte ya da hali hazirdaki mevcut calisan1 da kaybetme riskiyle kars: karsiya
kalmaktadir. Artik sadece nicel olarak degil, nitelikli insan kaynagini isletmeye ¢cekmek
yeterli olmamakta bu kaynag: elde tutmak da, isletmelerin basarisi agisindan son derece
onemli hale gelmektedir. Bir isletme yeterli miktarda maddi ve fiziksel sermayeye
sahipse, en yiiksek teknolojiyi satin alabilmektedir. Fakat is bununla kalmamakta, bu
yiiksek teknolojiye hayat verecek olan gerekli nitelikteki insan kaynagin1 bulmak ve onu
elde tutmak gercekte hi¢ de kolay olmamaktadir (Bas, 2011: 14).

Nitelikli isgiictinii isletmeye ¢ekebilmek igin hangi sosyo-demografik unsurlarin etkili
oldugu bilinirse aranan insan kaynagini arama, bulma ve se¢me faaliyetleri o kadar etkili
ve etkin olabilecektir. Yapilan ¢alismalar incelendiginde Hur, Yoonkyung 2012 yilinda
mezuniyet sonrasi calismak icin {iniversite dgrencilerinin istedigi isletmelerin isveren
markasina iligkin algilarina yonelik arastirmasini, turizm ytnetimi 6grencisi toplam 713
kisi tizerinde yapmustir. Calisma, potansiyel ¢alisanlarin (iiniversite 6grencileri) marka
bilinci olusturma ve cinsiyet, akademik seviye, not ortalamalari, staj deneyimi, is
deneyimi, liderlik deneyimi ve ise alim davranislarinin gosterimi gibi demografik
faktorlerin isveren markas1 algillamalar1 {izerindeki etkisini Ol¢meye calismustir.
Calismada akademik dtizey ve ogrencilerin staj deneyimlerini de iceren diger
degiskenlerin 6grencilerin isveren markasi algillamalarinda anlamli bir etkiye sahip
olmadigini belirlemislerdir. Cinsiyet farkliliginin isveren marka algisi tizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir. Buna gore erkek ogrenciler daha rekabetci is ortamlarim
secerken kadmlar daha rahat ortamlar1 se¢mistir. Diger taraftan kadin 6grencilerin daha
¢ok cevre dostu politikalar izleyen bir isverenle calismak istedigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Sagir (2016), “Isveren Markast Algisi: Insan Kaynaklari Faaliyetleri, Calisma Ortami ve
Tazminat- Kazang Boyutlar1 ile Turizm Fakiiltelerinde Bir Uygulama” adh
arastirmasinda Turizm Fakiiltesi 6grencilerinden geri dontisii olan 515 adet bilimsel



64¢ Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, KOSBED, 2020, 39

agidan kullanilabilir anket tizerinden degerlendirme yapmuglardir. Universite 6grencileri
potansiyel calisanlar olarak goriildiigiinden, isveren markasinin ti¢ birlesenini
algilamalarinda, demografik 6zellikler ile akademik seviyeler ve akademik basarilar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigin incelemislerdir.
Calismada potansiyel calisanlarin akademik basarilarina gore isveren markasinin
birlesenlerini algilamalarinda anlamli farkliik bulunamamistir. Cinsiyete gore isveren
markasinin ii¢ birlesenini algilamalarinda ise insan kaynaklari ile tazminat-kazang
birleseninde anlamli bir farklilik tespit edilememisken, ¢alisma ortaminda anlamli bir
farklilik oldugu bulunmustur. Kadin isgéren adaylarmmin calisma ortami puanlari,
erkeklere gore daha yiiksek bulunmustur. Bu da, kadin isgoren adaylarinin erkeklere
oranla galisma ortamindan beklentilerinin daha yiiksek oldugunun bir gostergesi olarak
kabul edilmistir. Giigli bir orgiit kultiirtine sahip, itibari yiiksek, miisteri ve isgéren
odakli, taninan vb. niteliklere sahip bir isletmeyi tercih etme olasilig1 potansiyel kadin
calisanlarda erkeklere oranla daha ytiksek bulunmustur.

Narcikara, Giirol ve Uzmez (2016), “Isveren Markas1 Olusturma: Katilim Bankasi
Ornegi”, adli calismasinda bir bankanin isveren markast cekiciligi faktorlerini slgmeyi ve
egitim durumunun bir etkisinin olup olmadigini arastirmislardir. Bunun icin Berthon'un
isveren cekiciligi 6lcegi kullanilarak son ii¢ ay igerisinde isyerine basvuru yapip alinmis
500 kisiye 7’li Likert olgegi ile e-mail yoluyla anket diizenlemislerdir. Katihimcilarin
tecriibe dtizeyleri ile sosyal ve ekonomik degerleri arasinda anlamhi bir fark
bulunmazken, egitim dtizeyleri ile gelisim degerleri arasinda anlamhi bir fark
bulunmustur. On lisans ve lisans mezunu katilimcilarin, gelisimsel degere verdikleri
onem, yiiksek lisans mezunlarindan daha fazla oldugu, yiiksek lisans mezunu olan
katilimcilarin, sosyal ve ekonomik degerlerine, gelisim degerlerine oranla daha fazla
onem verdikleri bulunmustur. Fakat on lisans ve lisan mezunu olan katilimcilarin sosyal,
ekonomik ve gelisim degerlerine bakis acis1 bakimindan anlamli bir fark olmadig1 ortaya
¢gikmustir.

Gozen (2016), “Potansiyel Isgérenler Acisindan Isveren Markasi Algisi: Akdeniz
Universitesi Turizm Ogrencileri Ornegi” isimli calismasinda, isveren markasini farkli
boyutlari ile ele alarak, Turizm Fakiiltesi 6grencileri tizerinde isveren markasi kavramini
cesitli degiskenler acisindan incelemistir. Calismada Turizm Fakiltesi ogrencileri
potansiyel isgoren olarak degerlendirilmis ve isveren markasinda ekonomik boyut ile
gelisim boyutunun o¢nem tasidigr ifade edilmistir. Cinsiyete gore yapilan
degerlendirmede kadinlarin erkeklere gore isveren markasinin gelisim alt boyutunu daha
fazla 6nemsedigi sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Bu baglamda yapilan bu calismada, Antalya ilinde faaliyet gosteren 5 yildizhi otel
calisanlarinin isyerlerindeki isveren markalasmasini algilama durumlarinin hangi sosyo-
demografik unsurlara bagli oldugunu ortaya konmaya calisilmistir. Arastirmanin
hipotezleri soyledir;

H2: Isveren markalagmasi sosyal deger alt boyutu puanlari demografik degiskenlere
gore anlamli farklilik gostermektedir.

H3: Isveren markalasmasi ekonomik deger alt boyutu puanlari demografik
degiskenlere gore anlamli farklilik gostermektedir.



isveren Markasi Olusumunu Etkileyen Sosyo-Demografik Unsurlar: Turizm Sektorii Ornegi © 65

H4: Isveren markalasmasi gelisim degeri alt boyutu puanlar1 demografik degiskenlere
gore anlamli farklilik gostermektedir.

H5: Isveren markalasmasi fayda degeri alt boyutu puanlari demografik degiskenlere
gore anlamli farklilik gostermektedir.

H6: Isveren markalasmas: basvuru degeri alt boyutu puanlar1 demografik
degiskenlere gore anlamli farklilik gostermektedir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calisanlarin firmalar arasindaki farki algilamasinda ayrica is segimlerinde, is
tatminlerinde, isten ayrilma ve orgiitsel bagliligin olusumu siireglerinde marka faktori
onemli bir kriterdir. Bu nedenle gerek tiiketicilerin gerekse calisanlarin goziinde deger
olusturmak, calisan sadakatini artirmak ve rekabet tisttinliigiinii saglayabilmek adina
isveren markasi oldukca 6nemli bir hale gelmistir. Ayrica olusturulan isveren markasi,
zihinlerde giiclii bir isletme algis1 yaratacagindan dolayi, sadece potansiyel calisanlar
goziinde yalnizca o isletmenin isveren cekiciligini artirmamakta, ayni zamanda
calisanlarin isyerine bagliligini, verimligini, motivasyonunu ve performansini artirmakta
bununla da kalmayip, isgoren devir hizim1 azaltarak calisanlarin kurumdan
ayrilmasindan kaynaklanacak maliyetleri diistirmekte ve boylece isletmenin tiretim ve
hizmet etkinligini de artirmaktir.

Bu calisma, isgorenlerin isveren markalamasi algisimin hangi sosyo-demografik
unsurlara gore farklilastiginin belirlenip anlaml fark yaratan unsurlarin neler oldugu ve
nelerin hangi yonde iyilestirilmesi gerektiginin ortaya konmas: bakimindan 6nemlidir.
Bundan sonra farkl: sektorlerde yapilacak calismalara da yon verecegi diistiniilmektedir.

2.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Antalya ilindeki bes yildizli oteller olusturmaktadir.
Arastirmanin ¢rneklemini belirlemede tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirlerinden kolay
yoldan orneklem yontemi kullanilmistir. Bu tiir orneklemenin amaci, arastirmaciya
zaman ve maliyet acisindan ekonomiklik saglamaktadir. Arastirmanin ana kiitlesini
(evren) Antalya ilinde bulunan turizm hizmeti kapsaminda otel isletmelerinde galisan
personel olusturmaktadir. Arastrmanin ana konusu isveren markast olusumu
oldugundan arastirmanin ana kiitlesi olarak 5 y1ldizli oteller ve bu otellerde gorev yapan
yonetici, 6n biiro calisani, satin alma, pazarlama, muhasebe, kat gorevlisi (housekeeper),
yiyecek icecek, teknik eleman gibi isletme calisanlari alinmustir. Isletmelerde calisan
personel sayisinin belirlenmesindeki zorluklar, donem igerisinde c¢alisan personel
sayisinin degiskenligi gibi nedenlerden dolay: ana kiitleyi olusturan calisanlarin tam
sayisi tespit edilememistir.

Arastirmada kullanilan 6lceklerden olusan 950 adet anket Antalya ilinde yukarida
belirtilen 5 yildizli otellere arastirmaci tarafindan ulastirilmistir. Otellerden 768 adet
anket geri donmuiistiir. Bu 6lgeklerden 6lcek maddelerinde ¢ok sayida bos birakmalar ya
da 6zensiz-oriintiiye dayali kodlama yapan 6 olgek gegersiz olarak degerlendirilmistir.
762 olcek tizerinden istatistiksel islemler gerceklestirilmistir.
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Isveren markalasmasi 6lgegi olarak bu arastirmada kullanilan &lgek, Berthon vd.
(2005) tarafindan gelistirilen Employer Attractiveness (EmpAt) Ingilizce bir olgektir.
Olgegin ilk sekli 32 maddelik ve 7’1i likert tipi dereceli 6lcek seklindedir. Daha sonraki
calismalarda 25 maddelik son seklini almistir. 25 maddelik 6l¢ek “Fayda Degeri” (Interest
Value) (1), “Sosyal deger” (Social Value) (2), “Ekonomik Deger” (Economic Value) (3),
“Gelisimsel Deger” (Development Value) (4), “Basvuru Degeri” (Application Value) (5)
olmak {izere bes boyuttan olusmaktadir. Olgek 5'li likert tipi 6z bildirime dayali 25
maddeden olusan bir 6lcektir. Yapilan dogrulayici faktér analizi (DFA) sonucunda
ekonomik deger alt boyutundan regresyon katsayilar: diistik olan iki madde atilarak 23
maddelik kabul uyum degerlerinden uygun bir tlcek elde edilmistir.

Tablo 2. 1: isveren Markas1 Olgiim Modelinin Uyum Degerleri

Uyum indeksi Kabul Edilebilir Deger Model Degeri

XZ/Sd 3<x2/sd<5 4,67
AGFI (Diizeltilmis Uyum Iyiligi indeksi) .85 < AGFI<.90 0,84
GFI (Uyum lyiligi Indeksi) 90 <GFI<95 0,88
CFI (Karsilagtirmali Uyum Indeksi) 90 <CFI<.95 0,914
NFI (Normlandirilmis Uyum Indeksi) .90 <NFI < .95 0,90
NNFI (TLI) Tucker-Lewis Indeksi 90<NNFI(TLI)<.95 0,90
RFI (Goreceli Uyum Tyiligi indeksi) .90 < RFI < .95 0,88
IFI (Artirmali Uyum lyiligi Indeksi) 90 <IFI<.95 0,914
RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii) .05 < RMSEA < .08 0,078
SRMR (Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii) .05<SRMR £.10 0,045

Olgegin madde toplam korelasyonlar1 0,45 ile 0,80 arasinda degismektedir. Olgegin
biittintine iliskin Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayist 0,95 olarak bulunmustur. Alt
boyutlarmn alfa i¢ tutarlilik katsayilar1 0,73 ile 0,93 arasinda degismektedir. Bu degerler
calismada kullanilan isveren markalasmasi olgeginin gegerli ve giivenilir sonuglar
verdigini ifade etmektedir.

2.4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Veri toplama araglarinin uygulanmas: etik kurul karar1 15/05/2017'de alinmustir.
Uygulama icin Antalya ilindeki 5 yildizl: otellerle iletisime gegilerek izin talep edilmistir.
01/07/2017-30/08/2017 tarihleri arasinda belirlenen otellerden randevu alinarak 5
yildizli otellerde calisan personele elden teslim edilmistir. Arastirmanin amacina ve
Olgme aracinin nasil uygulanacagina iliskin otel personeline gerekli agiklamalar
yapilmustir. Arastirmaya katihmda gonulliiliik esas alinmistir. Arastirmada veri toplama
aracinin uygulanmasi icin 20 dakika stire verilmis, ardindan olgekler elden teslim
alinmistir.

Arastirmada verilerin analizinde betimsel istatistikler i¢in frekans, ytizde, aritmetik
ortalama ve standart sapma kullanilmistir. Verilerin her bir bagimsiz degisken icin
(cinsiyet, yas, gorev tiird, aylik gelir) normal dagilima sahip olup olmadigina iliskin
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Kolmogrow-Smirnow testi ve carpiklik-basiklik katsayilar1 incelenmistir. Normal
dagilimdan sapma goriildiigiinden nonparametrik istatistiklerden Mann Whitney-U testi
ve Kruskall Wallis H testi kullanilmustir.

2.5. Arastirmanin Bulgulan

Katilimcilarin isveren markalasmas: dlgeginden elde ettikleri puanlara iliskin betimsel
istatistiklere ait bulgular Tablo 2.2." de verilmistir.

Tablo 2. 2 : Isveren Markalasmasi Olgegi Puanlarina Ait Betimsel Istatistikler

Alt No Maddeler X SS
boyut
1 Yonetim tarafindan tasdik/takdir edilirim 3,95 0,90
= Gelecekteki ige alim igin sigrama tahtasidir 3,81 1,01
E | 4 Isyerim igin gosterdigim faaliyetlerin bir sonucu olarak kendimi iyi | 4,14 0,86
@ X hissediyorum
TR |6 1§yerim i¢in galistikca kendime giivenim artiyor 4,19 0,84
© Kariyer ve deneyim kazanabiliyorum 4,16 0,92
Alt Boyut Toplam 4,05 0,70
- 2 Eglenceli bir calisma ortamum vardir 3,85 1,05
>§D 8 F'Jstlerimle iyi iliskide bulunabiliyorum 4,24 0,83
A 9 Is arkadaglarimla iyi iliskilerde bulunabiliyorum 4,26 0,86
T‘i 10 Destekleyici ve tesvik edici is arkadaglarim vardir 4,06 0,96
é 23 Mutlu bir igyeri ortamum vardir 3,91 1,02
Alt Boyut Toplam 4,07 0,73
5 1§yerim icin calisirkken hem degerlerimi hem de yaraticihigimi | 4,10 0,90
- kullanabiliyorum
Eo 11 Heyecan verici bir ortaminda ¢alistyorum 3,86 1,03
5 12 Yenilik¢i ve yaratici bir isveren icin calistyorum 3,87 1,08
3 13 Yaraticihiga deger veren ve bundan faydalanan bir isyerinde | 3,83 1,06
E calistyorum
14 Yiiksek ve kaliteli hizmetler iireten bir kurulus i¢in ¢alistyorum 3,93 1,05
Alt Boyut Toplam 3,92 0,85
- 16 Topluma fayda saglayan insancil bir drgiitte calistyorum 3,94 0,98
ED 17 Ogrendiklerimi (iiniversite, okul ve daha 6nceki bagka is yerlerimdeki) | 3,87 1,04
A uygulama firsatim bulunmaktadir
2 18 Ogrendiklerimi bagkalarina §grenme firsatim vardir 4,08 0,92
2 19 Isyerimde kabul gériir ve kendimi oraya ait hissederim 4,14 0,88
é}" 20 Miisteri odakl bir 6rgiit icin ¢alistyorum 4,20 0,89
Alt Boyut Toplam 4,05 0,74
~ 15 1§yerimde terfi firsatlar1 vardir 3,85 1,06
g )EJD 21 Isyerimde is giivenligi 6nlemleri vardir 4,18 0,92
E 6 22 Departmanlar aras1 deneyim kazanilir 3,97 0,99
= Alt Boyut Toplam 4,00 0,80
Olg¢ek Toplam Puan 4,02 0,68

Isveren markalasmasi 6lcegi toplam puan tizerinden elde edilen ortalama degerinin
4,02 ve standart sapmasi 0,68 dir. Genel olarak gerek alt boyutlar gerekse 6lgekten elde
edilen toplam puan aritmetik ortalamasma gore calistiklar1 kurumdaki markalagsmaya
iliskin goriislerinin olumlu oldugu soylenebilir.
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Arastirmaya katillan turizm sektoriinde calisan katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim
durumu, mesleki deneyim, mesleki rol, marka calismasi egitimine katilma durumu ve
aylik gelir durumuna iliskin demografik 6zelliklere ait bulgular asagida verilmistir.

Tablo 2. 3: Isveren Markalagmasi Puanlarinin Cinsiyete Gore Karsilasgtiriimast

Cinsiyet N Sira Ortalamas1 | Sira Toplami U P
Kadmn 290 370,79 107530,00 63715,00 0,77
Gelisimsel Deger
Erkek 445 366,18 162950,00
. Kadin 290 364,18 105612,00 63417,00 0,69
Sosyal Deger
Erkek 445 370,49 164868,00
. Kadin 290 360,49 104541,50 62346,50 0,43
Fayda Degeri
Erkek 445 372,90 165938,50
) Kadm 290 354,69 102861,50 60666,50 0,16
Ekonomik Deger
Erkek 445 376,67 167618,50
Kadm 290 358,82 104059,00 61864,00 0,34
Bagvuru Degeri
Erkek 445 373,98 166421,00
Kadm 290 359,86 104358,50 62163,50 0,40
Toplam
Erkek 445 373,31 166121,50
*p<0,05

Isveren markalagmasi puanlariin cinsiyete gore farklilasmadigi bulunmustur.

Yas gruplar: yiikseldikge isveren markalasmasi puanlarinda anlamh bir artis oldugu
ve yas degiskenin isveren markasi olusumunda etkili bir degisken oldugu sdylenebilir.

Isveren markalasmasi puanlarinin yasa gore farklilasmasina iliskin Kruskal Wallis H
testi sonuglarina ait bulgular Tablo 2.4."de verilmistir.

Tablo 2. 4: Isveren Markalasmasi Puanlarinin Yasa Goére Karsilastirilmasi

Yas N Sira Ort. Sd X2 p Fark
20 yas alti 47 322,57 4 37,966 00 553,21
Gelisimsel 20-29 yas 267 341,82 4>33>,§,1
Deger 30-39 yas 267 378,33
4049 yas 143 445,32
50 yas iisti 38 511,75
20 yas alti 47 387,09 4 35,136 00 5543721,
20-29 yas 267 332,72 4>2
Sosyal Deger 30-39 yas 267 384,58 3>2
4049 yas 143 428,09
50 yas tistii 38 520,36
20 yas alti 47 345,34 4 59,314 00 554,321,
20-29 yas 267 324,62 4>321
Fayda Degeri 30-39 yas 267 378,47 3>2
4049 yas 143 462,42
50 yas tistii 38 542,01
20 yas alti 47 351,38 4 44,160 00 553,21
20-29 yag 267 331,28 4>3,21
Ekonomik 30-39 yas 267 381,02 3>2
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Yas N Sira Ort. Sd X2 P Fark
Deger 40-49 yas 143 450,17
50 yas tistii 38 516,59
20 yas altt 47 316,31 4 70,393 ,00 5>4,3,2,1
20-29 yas 267 316,24 4>321
Bagvuru 30-39 yas 267 391,19 3>2
Degeri 4049 yas 143 461,95
50 yas tistii 38 549,83
20 yas alti 47 340,77 4 63,441 ,00 5>4,3,2,1
20-29 yas 267 318,89 4>32,1
Toplam 30-39 yas 267 385,31 3>2
40-49 yas 143 460,43
50 yas uistii 38 548,00

*p<0,05

Tablo 2.4. incelendiginde isveren markalasmasi 6lceginden elde edilen puanlarin yas
degiskeni acisindan farklilastig1 goriilmektedir (gelisimsel deger X2=37,96 p<0,05; sosyal
deger X2=35,12 p<0,05; fayda degeri X2=59,31 p<0,05; ekonomik deger X2=44,16 p<0,05;
basvuru degeri X2=70,39 p<0,05 toplam X2=63,44 p<0,05). Olcegin genelinden elde edilen
puanlarin yas degiskeni acisindan farklilasmasina iliskin bulgula incelendiginde, 20 yas
alt1 katihmcilarla ile 40-49 ve 50 yas iistii katilimcilar arasinda tist yas gruplari lehine; 20-
29 yas arast katilimcilar ile 30-39; 40-49 ve 50 yas istti katilimcilar arasinda {iist yas
gruplar1 lehine; 30-39 yas aras1 katilimcilar ile 40-49 ve 50 yas tistii katiimcilar arasinda
ust yas gruplari lehine; 40-49 yas aras1 katilimcilar ile 50 yas tistii katilimcilar arasinda 50
yas ustti katilimcilar lehine anlamli farklilasma bulunmustur. Bu bulgulara gore
katilimcilarin yas gruplary; yiikseldikce isveren markalasmasi puanlarinda anlamli bir
artis oldugu ve yas degiskenin isveren markalasmasi olusumunda etkili bir degisken
oldugu soylenebilir.

Egitim durumu degiskeni isveren markasi olusumunda etkili oldugu ve egitim
seviyesi yiikseldikge isveren markasi anlamli olarak degismektedir.

Tablo 2. 5: Isveren Markalasmasi Puanlarmin Egitim Durumuna Gore
Karsilastirilmast

Alt Boyut Egitim Durumu N Sira Ort. Sd X2 P Fark
fkogretim 29 342,84 4 | 2854 | ,00 54,321
N Ortadgretim 316 328,70 ;:;
gelj§lmsel On lisans 123 389,01
cEer Lisans 248 398,45
Lisansiistii 19 526,53
fkogretim 29 352,10 4 | 2958 | ,00 5>4,32,1
) Ortadgretim | 316 325,34 ;:;
Sosyal Deger On lisans 123 403,34
Lisans 248 395,67
Lisansiistii 19 511,76
fkogretim 29 377,90 4 | 1291 | 01 5>4,32,1
- Ortadgretim_|_ 316 342,37 4>2
Fayda Degeri On lisans 123 380,54
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Alt Boyut Egitim Durumu N Sira Ort. Sd X2 P Fark
Lisans 248 383,92
Lisanstistii 19 490,11
TIkogretim 29 354,31 4 17,34 ,00 5>4,3,2,1
, Ortadgretim | 316 342,24 4>2
gk‘jnomlk On lisans 123 381,19
cger Lisans 248 382,31
Lisanstistii 19 528,55
Tkogretim 29 347,21 4 26,10 ,00 5>4,3,2,1
. Ortadgretim | 316 331,54 —
Da%"“,r“ On lisans 123 383,08
esen Lisans 243 397,10
Lisansiistii 19 528,63
fIkogretim 29 357,33 4 26,47 ,00 5>4,3,2,1
Toplam Ortadgretim | 316 330,31 ;Zi
On lisans 123 391,18
Lisans 248 392,21
Lisanstistii 19 536,79
*p<0,05

Tablo 2.5. incelendiginde isveren markalasmasi puanlarindan elde edilen puanlarin
egitim durumu degiskeni agisindan farklhilastigr goriilmektedir (gelisimsel deger
X2=28,54 p<0,05; sosyal deger X2=29,58 p<0,05; fayda degeri X2=12,99 p<0,05; ekonomik
deger X2=17,34 p<0,05; basvuru degeri X2=26,10 p<0,05; toplam X2=26,47 p<0,05).
Olgegin fayda degeri ve ekonomik deger alt boyutlarindan elde edilen puanlarin egitim
durumu degiskeni agisindan farklhilasmasma iliskin bulgular incelendiginde ilkogretim
mezunu katilimcilar ile lisanstistii egitim mezunu katilimcilar arasinda lisanstistii egitim
mezunlari lehine; ortadgretim mezunu katiimcilar ile lisans ve lisansiistii egitim mezunu
katilimcilar arasinda tist egitim durumuna sahip katilimcilar lehine; 6n lisans mezunu
katilimcilar ile lisansiistii egitim mezunu katilimcilar arasinda lisanstistii egitim
mezunlar1 lehine; lisans ve lisanstistii egitim mezunlar1 arasinda lisanstistii egitim
mezunu katihimcilar lehine anlamh farklilasma bulunmustur. Bu bulgulara gore fayda
degeri ve ekonomik deger alt boyutlarinda egitim durumu degiskeninin isveren
markalagmasi olusumunda etkili bir degisken oldugu sdylenebilir.

Olgekte yer alan mesleki roller 5'e ayrilmistir. Yonetici, On Biiro, Pazarlama, Kat
Gorevlisi, Diger olarak degerlendirilmesi i¢in otel ¢alisanlarina sunulmustur. Buna gore;

Tablo 2. 6: Isveren Markalasmasi Puanlarimin Mesleki Role Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyut Mesleki Rol N Sira Ort. Sd X2 P Fark
Yonetici 173 446,89 4 26,74 ,00 1,3>5
On biiro 117 352,79 1>4,2
Gelisimsel Pazarlama 102 413,18 3>2
Deger Kat Gorev. 79 350,56
Diger 291 351,46
Yonetici 173 439,47 4 25,14 ,00 1>2,4,5
On biiro 117 356,70 3>2,4,5
Sosyal Deger Pazarlama 102 418,35
Kat Gorev. 79 321,82




isveren Markasi Olusumunu Etkileyen Sosyo-Demografik Unsurlar: Turizm Sektorii Ornegi o 71

Alt Boyut Mesleki Rol N Sira Ort. Sd X2 P Fark
Diger 291 360,29
Yonetici 173 458,44 4 35,06 00 1>2,3,4,5
On biiro 117 321,26 3>2
Fayda Degeri Pazarlama 102 401,89
Kat Gorev. 79 356,75
Diger 291 359,55
Yonetici 173 457,49 4 30,22 ,00
On biiro 117 351,69 1>2,34,5
Ekonomik Pazarlama 102 389,04
Deger Kat Gorev. 79 337,91
Diger 291 357,51
Yonetici 173 470,85 4 40,80 ,00 1>2,3,4,5
On biiro 117 342,56
Bagvuru Pazarlama 102 390,78
Degeri Kat Gorev. 79 343,53
Diger 291 351,09
Yonetici 173 467,14 4 39,92 00 1>2,3/4,5
On biiro 117 340,01 3>24,5
Toplam Pazarlama 102 403,10
Kat Gorev. 79 336,06
Diger 291 352,03
*p<0,05

Olgegin biitiiniinden elde edilen toplam puan agisindan farklilasmanin kaynagi
incelendiginde farklilasmanin yonetici olarak calisanlar ile 6n biiro, pazarlama, kat
gorevlisi ve diger kategorisinde calisanlar arasinda yoneticiler lehine oldugu
goriilmektedir. Ayrica pazarlama boliimii calisanlar: ile 6n biiro, kat gorevlisi, diger
kategorisinde c¢alisanlar arasinda pazarlama boliimii calisanlar1 lehine anlaml
farklilasma bulunmustur. Tablo 2.5. incelendiginde genel olarak yoneticiler ve pazarlama
bolimii calisanlari ile diger mesleki rollerde calisanlar arasinda farklilasma bulunmustur.
Buna gore mesleki rol, isveren markalasmast ve alt boyutlar: tizerinde etkili bir degisken
olarak soylenebilir.

Isveren markalasmasi puanlariin mesleki deneyim stiresi degiskeni agisindan
farklilasmasmna iliskin Kruskal Wallis H testi sonuglarina ait bulgular Tablo 2.7 de
verilmistir. Buna gore;

Tablo 2. 7: Isveren Markalasmasi Puanlarinin Mesleki Deneyim Stiresine Gore
Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar Mesleki N Sira Ort. Sd X2 p Fark
Deneyim Siiresi
1-5 yil 263 342,25 4 17,891 ,00 5,4,3,2>1
6-10 yil 215 386,32
Geligimsel 11-15 y1l 154 393,79
Deger 16-20 yil 61 437,59
21+ y1l 69 439,08
1-5 yil 263 353,19 4 14,443 ,00 5>1,2
6-10 yil 215 369,23 421
Sosyal Deger 11-15 y1l 154 400,77 3>1
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Alt Boyutlar Mesleki N Sira Ort. Sd X2 P Fark
Deneyim Siiresi
16-20 y1l 61 440,17
21+ yil 69 432,76
1-5 yil 263 323,91 4 35,765 ,00 5,4,3,2>1
6-10 y1l 215 394,44 4>3,2
Fayda Degeri 11-15 yil 154 398,91
16-20 y1l 61 473,96
21+ yil 69 440,10
1-5 yil 263 338,00 4 25,212 ,00 5>2,1
6-10 y1l 215 374,51 4>2,1
Ekonomik 11-15 y1l 154 411,14 3>1
Deger 16-20 yil 61 453,25
21+ yil 69 439,51
1-5 yil 263 323,64 4 42,576 ,00 5>1
6-10 yil 215 378,09 4>3,2]1
Bagvuru 11-15 y1l 154 420,55 3>1
Degeri 16-20 yil 61 494,92 2>1
21+ yil 69 425,25
1-5 yil 263 325,50 4 35,044 ,00 5,4,3,2>1
6-10 yi1l 215 384,06 4>2
Toplam 11-15 y1l 154 410,52
16-20 y1l 61 468,07
21+ yil 69 445,70
*p<0,05

Tablo 2.7 incelendiginde isveren markalasmas: puanlarindan elde edilen puanlarin
mesleki deneyim stiresi degiskeni acisindan farklilastig1 goriilmektedir (gelisimsel deger
X2=17,89 p<0,05; sosyal deger X?=11,43 p<0,05; fayda degeri X?=35,76 p<0,05; ekonomik
deger X2=25,21 p<0,05; bagvuru degeri X?=42,57 p<0,05; toplam X?=35,04 p<0,05). Olgegin
biitiintinden elde edilen puanlarin mesleki deneyim siiresi degiskeni agisindan hangi
gruplar arasinda farklilasma olduguna dair bulgu incelendiginde farklhilasmanin -5 yil
arasi olan katilimcilarla 6-10 yil, 11-15 yil, 16-20 yil ve 21 yil tistti katihcilar arasinda tist
deneyim siiresine sahip olan katilimcilar lehine oldugu goriilmektedir. Ayrica 6-10 yil
mesleki deneyim stiresine sahip olan katilimcilar ile 16-20 yil arasi deneyim siiresine
sahip katilimcilar arasinda 16-20 yil lehine anlamli farklilasma goriilmektedir. Bu
bulgulara gore mesleki deneyim stiresi degiskeninin isveren markalasmasi tizerinde etkili
bir degisken oldugu soylenebilir. Gerek o6lgegin biitiiniinde gerekse alt boyutlarda
mesleki deneyim siiresi arttikga isveren markalasmas:i puanlarinin yiikseldigi
goriilmektedir.

Isveren markalasmasi puanlarmin aylik kazan¢ degiskenine gore farklilasmasina
iliskin Kruskal Wallis H testi sonuglarina ait bulgular Tablo 2.8."de verilmistir.

Tablo 2. 8: Isveren Markalasmasi Puanlarmmn Aylik Kazanca Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar Mesleki Rol N Sira Ort. Sd X2 P Fark
1500 TL ve alt1 235 337,24 3 42,70 ,00 3>1,2
1501-3000 arast 348 360,10 4>1,2
Gelisimsel 3001-5000 aras1 133 478,86
Deger 5001-7000 aras1 39 439,38
1500 TL ve alt1 235 349,16 3 36,30 ,00 3>1,2
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Alt Boyutlar Mesleki Rol N Sira Ort. Sd X2 P Fark

Sosyal Deger 1501-3000 aras1 348 354,95 4>1,2
3001-5000 aras1 133 473,58
5001-7000 arast 39 431,50

1500 TL ve alt1 235 333,65 3 59,73 ,00 3>1,2

Fayda Degeri 1501-3000 aras1 348 353,09 4>1,2
3001-5000 aras1 133 493,56
5001-7000 arast 39 473,40

1500 TL ve alt1 235 339,36 3 48,28 ,00 3>1,2

Ekonomik 1501-3000 arasi 348 355,16 4>1,2
Deger 3001-5000 arast 133 482,62
5001-7000 aras1 39 457,90

1500 TL ve alt1 235 337,79 3 62,78 ,00 3>1,2

Bagvuru 1501-3000 aras1 348 348,47 4>1,2
Degeri 3001-5000 aras1 133 493 43
5001-7000 aras1 39 490,18

1500 TL ve alt1 235 331,46 3 64,98 ,00 3>1,2

Toplam 1501-3000 arast 348 351,89 4>1,2
3001-5000 aras1 133 499,06
5001-7000 arast 39 478,56

*p<0,05

Tablo 2.8 incelendiginde isveren markalasmas: puanlarindan elde edilen puanlarin
aylik kazang degiskeni agisindan farklilastigi goriilmektedir (gelisimsel deger X?=42,70
p<0,05; sosyal deger X?=36,30 p<0,05; fayda degeri X?=59,73 p<0,05; ekonomik deger
X?=48,28 p<0,05; basvuru degeri X?=62,78 p<0,05; toplam X?=64,98 p<0,05). Mann
Whitney U testi sonuglarina gore olcegin biitiniinde ve tim alt boyutlarinda
farklilasmanin 1500 alt1 gelire sahip olan katilimcilar ile 3001-5000 aras1 ve 5001-7000 lira
arasl gelire sahip olan katilimcilar arasinda st gelir gruplar1 lehine; 1500-3000 arasi
kazanca sahip katilmcilar ile 3001-5000 arasi ve 5001-7000 lira arasi gelire sahip
katilimcilar arasinda {ist gelir gruplari lehine anlamli farklilasma bulunmustur. Gelir
diizeyi yiikseldikge isveren markalasmasi olgeginden ve olgegin alt boyutlarindan alinan
puanin yiikseldigi goriilmektedir. Bu bulguya gore aylik kazang degiskeninin isveren
markalagmasi ve alt boyutlar: tizerinde etkili bir degisken oldugu soylenebilir.

Isveren markalasmasi puanlarmin marka ¢alismasi egitimine katilma durumuna gore
farklilasmasina iliskin Mann Whitney U testi sonuglarina ait bulgular Tablo 2.9" da
verilmistir.

Tablo 2.9: Isveren Markalasmasi Puanlarinin Marka Calismasi Egitimine Katilma
Durumuna Gore Karsilastirilmast

Alt Boyut Marka N Sira Ortalamasi Sira Toplam1 ) P
Egitimi
Gelisimsel Evet 397 406,64 161437,00 53340,00 ,00
Deger Hayir 342 327,46 111993,00
Evet 397 400,20 158879,50 55897,50 ,00
Sosyal Deger Hayir 342 334,94 114550,50
Evet 397 413,43 164132,50 50644,00 ,00
Fayda Degeri Hayrr 342 319,58 109297,50
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Ekonomik Evet 397 397,15 157667,50 57109,50 ,00
Deger Hayir 342 338,49 115762,50
Basvuru Evet 397 401,52 159403,00 55374,00 ,00
Degeri Hayir 342 333,41 114027,00
Evet 397 408,12 162024,50 52752,50 ,00
Toplam Hayir 302 325,75 111405,50
*p<0,05

Tablo 2.9 incelendiginde isveren markalasmasi tlgeginden elde edilen puanlarinin
marka c¢alismasi egitimine katilma degiskeni agisindan farkhilastignt bulunmustur
(gelisimsel deger U=53340,00 p<0,05; sosyal deger U=55897,50 p<0,05 fayda degeri
U=50644,00 p<0,05; ekonomik deger U=57109,50 p<0,05; basvuru degeri U=55374,00
p<0,05; toplam U=52752,50 p<0,05). Buradan hareketle H; hipotezi kabul edilmistir.
Olgegin tiim alt boyutlarinda ve olgekten elde edilen toplam puana gére marka galigmasi
egitimine katilan katiimcilarin puanlar;, marka calismas:t egitimine katilmayan
katilimcilarin puanlarindan anlamli sekilde daha yiiksektir. Bu bulgulara gore marka
calismasi egitimine katilma durumunun isveren markalagmasi ve alt boyutlar: tizerinde
etkili bir degisken oldugu séylenebilir.

2. 6. Arastirmanin Sinirliliklar:

Yapilan bu arastirma, turizm sektoriinde, en yogun dénem olan yaz sezonunda ve
sadece Antalya bolgesinde yer alan bes yildizli otel ¢alisanlarina yapilmustir. Arastirma
sadece Antalya’daki bes yildiz1 otel ¢calisanlarina anlik veri elde etme teknigi olan anket
yontemiyle kolayda ornekleme ile yapildigindan tim turizm sektoriinii ifade ediyor
diyemeyiz.

3.Tartisma ve Sonug

Otelcilik endiistrisi dogas1 geregi emek yogun bir sektér oldugundan potansiyel
calisanlarin bir isveren markasi ile isletmeye cekilmesi ve isletmede tutulmas: 6nem
tasimaktadir. Mevcut isgorenin verimliliginin, performans artisinin ve orgiitsel
bagliligimin saglanmasi igin, 6zellikle de stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilme
noktasinda isveren markas: onem tasimakta ve dolayisiyla insan kaynaklar1 yonetimine
biiytik gorevler diismektedir. Yapilan arastirmada turizm sektériinde galisan personelin,
isletmelerine gore isveren algisinin yiiksek oldugu sonucuna varimistir. Analizler
sonucunda isveren markasi olusumunda cinsiyet agisindan anlamh bir farklilik olmadig:
ancak yas, egitim durumu, mesleki rol, aylik kazang ve marka ¢alismasi egitimine katilma
durumuna gore anlamli farkliliklar oldugu sonucuna ulasilmistir.

Literatiir calismalar1 incelendiginde isveren markalamas: konusunda cinsiyet
degiskeninin ayirt edici bir unsur oldugu sonucuna ulasilirken bu calismada, cinsiyet
degiskeninin isveren markalamasinda anlamli bir unsur olmadig1 sonucuna varilmustir.
Antalya ilinde bes yildizli otellerde faaliyet gosteren calisanlar secilirken cinsiyetin
belirleyici bir degisken olmadig: bilinerek se¢gme ve yerlestirme yapilabilir. Calisanlarin
marka calismasi egitimine katilimlarinin saglanmas: gerektigi anlasilmistir. Daha ok
nitelikli ve egitim seviyesi yiiksek calisanlar ve gencler isveren markalamasina 6nem
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verdiginden isgoren arama, bulma ve se¢me faaliyetlerinde g6z ¢niinde bulundurulmasi
gerektigi soylenebilir. Ozellikle de egitim diizeyi arttikga isveren markalamasma daha
fazla onem verildigi goriilmektedir. Mesleki role gore isveren markast algisi
degerlendirildiginde yonetici pozisyonunda olan calisanlarin daha yiiksek bir isveren
markasi algilamasina sahip oldugu gortilmektedir. Aylik kazanci ve mesleki deneyimi
yitksek olan calisanlarin isveren markalamas: algisi yine anlamli derecede farklilik
gostermistir. Ortalamanin istiinde maasin yani sira yiiksek prim ve odiillendirmenin
olmasi, eglenceli, pozitif bir ortamda calisma, kariyer planlamasinin yapildigr ve
calisanina deger veren, kisacas: mutu c¢alisanlarinin oldugu isletmelerin yiiksek nitelikte
beceriye sahip olan calisanlar1 elde tutabilecegi goriilmektedir. Ayrica isletmenin ig
¢evresinin olumlu yonde olmasi, o isletmenin dis ¢evresinde isletme hakkinda olumlu bir
imaj yaratacak ve nitelikli isgéren piyasasinda da isveren gekiciligini saglayacaktir. Mutlu
calisanlar da dogrudan miisteri memnuniyetini artiracaktir. Boylece isletmenin karliligt
yiikseltecektir. Sonug¢ olarak isletmenin saglayacagt ve elde edecegi basarilar
uygulayacag basarili bir isveren markasi stratejisiyle olabilecektir diyebiliriz

Ozetle bu calismamn sonuglarna gore dinamik, motivasyonu yiiksek, egitimli,
tecriibeli ve yonetsel giicti olan nitelikli insan kaynaginin isletmeye ¢ekilmesi isteniyorsa
isveren markalamasina daha fazla 6nem verilmesi gerektigi anlasilmistir. Entelekttiel ve
beseri sermayenin rekabet avantajinin temeli oldugu kabul edildiginden, yetenekli
calisanlar1 cezbetmek ve elde tutmanin isletme agisindan ne kadar énemli oldugu ortaya
cikmistir. Bu ytizden isletme yoneticileri tarafindan mevcut galisanlarin ilgisi gekilmeli,
gelistirilmeli ve motive edilmelidir. Aksi takdirde marka haline gelemeyen bir isletmenin
uzun vadede basarili olmasi ve kar elde etmesi beklenmemelidir. Daha 6ncede
bahsedildigi tizere isveren markasma sahip olmanin getirecegi yararlar diistiniiliince
markalagsmaya gidilmesinin gerekli oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bu durumda
isveren markasi haline gelmede bir isletmenin sadece iist yonetimi ya da insan kaynaklar1
bolimiine degil, isletmenin i¢ ve dis cevresine yansiyacak sekilde tiim orgiite ve
calisanlaria da biiyiik gorevler diismektedir. Dolayisiyla isletmeler i¢ ve dis gevrelerinde
uygulayacaklar1 boyle bir anlayis ile kendi ozgiin isveren markasini yaratmayi
diistinmeli ve isveren markasini, orgiit stratejisi olarak benimsemeli ve uygulamalidir.

Turizm sektoriinde yapilan bu arastirmanin baska sektorlerde de yapilmasi isletmeler
acisindan son derece yararh olacaktir. Yapilan arastirmada zaman, yer ve mekan kisiti
soz konusu oldugundan, bundan sonra ayni sektdrde ya da farkl: sektorlerde yapilacak
arastirmalarla bu konu desteklenebilecektir. Farkli sektorlerde ve meslek gruplarinda
yapilacak yeni calismalarla daha genel gegerli bulgular elde edilebileceginden arastirma
sonuglarinin daha da anlamli ¢ikarimlara vesile olabilecegi diistintilmektedir.
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