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Ozet: Isveren markasi, isletmeyi mevcut ve potansiyel calisanlar igin onlara sundugu degerler agisindan diger isletmelerden
farklilagtirarak, ¢alisilmak igin arzulanan yer haline getiren bir olgudur. Bu ¢alismada isveren markasinin insan kaynaklar1 yonetimi
literatiiriindeki yeri ve uygulamadaki gelisimi 1s18inda arastirmacilar tarafindan gelistirilen, ¢alisanlarin isveren marka algisini
6lciimlemeye yoneli bir 6lgek kullanilmigtir. Arastirmaya hizmet ve imalat sektorlerinde ¢alisan 456 kisi katilmis olup elde edilen
veriler sonucunda yapilan faktor analizinde isveren marka algisinin sosyal iliskiler, kurumsal imaj, ticret ve yan haklar, kurum
kiiltiirii ile yonetim boyutlarindan olustugu tespit edilmistir. Aragtirma sonucunda igveren marka algisinin orgiitsel baglilik ve alt
boyutlari iizerinde, licret ve yan haklar boyutunun duygusal ve normatif baglilik iizerinde, kurum kiiltiirii boyutunun duygusal ve
devam baglilig1 iizerinde, kurumsal imaj boyutunun ise normatif baglilik iizerinde olumlu ydnde bir etkiye sahip oldugu
gOriilmiistir.
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Abstract: Employer branding is a phenomenon that differentiates the business from other organizations in terms of the values it
offers to existing and potential employees and makes it a desirable place to work. In this study, a scale developed by the researchers
to measure the employer brand perception of the employees was used. 456 employees from the service and manufacturing sectors
participated in the research, and as a result of the data obtained, it was determined that the sub-dimensions of employer brand
perception were socialization, corporate image, wages and benefits, corporate culture and management. As a result of the research, it
has been seen that employer brand perception has a positive effect on organizational commitment and its sub-dimensions, wages and
benefits has a positive effect on emotional and normative commitment, corporate culture has a positive effect on emotional and
continuance commitment, and corporate image has a positive effect on normative commitment.
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GIRIS

Isletmeler igin, yetenekli potansiyel calisanlarin ilgisini cekmek ve calismakta olan kisileri elde tutabilmek igin insan
kaynaklar1 uygulamalarin1 farkli hale getirmek biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, isletmelerin bircogu tercih
edilen bir igveren olmak igin ¢aba sarf etmektedir (Joo ve Mclean, 2006: 229). Sadece isletmelerin rekabet ortami
degil; aym1 zamanda insan kaynaginin da farkli hale gelmesi, bir deger ortaya koymasi ve bu degeri agik sekilde
tanimlamasi ile isletmelerin geleneksel insan kaynaklar1 yaklasimlart yetersiz kalmis ve dolayisiyla stratejik yeni
yaklagimlara olan ihtiyag tetiklenmistir (Dogru ve Yeygel Cakir, 2015: 674). Tiim bunlarin sonucu olarak ortaya
cikan isveren markasi kavrami, cezp edici bir igveren kimligi ve imaji olusturmayi, uygulamayi ve iletisimini
gergeklestirmeyi igeren yonetim siireclerinden olugsmaktadir (Mo6lk ve Auer, 2018: 485).

Yapist itibariyle hem insan kaynaklari hem de pazarlama alanlarindan arastirmacilar tarafindan incelenen bir
kavram olan isveren markasi ile ilgili yapilmis ¢aligmalar onceleri daha ¢ok igveren markasini kavramsal olarak
aciklanmaya ve teorik temelleri olusturulmaya yoneliktir. Son yillarda ise ¢alismalar daha ¢ok hem caligsanlar hem de
isverenler agisindan elde edilebilecek sonuglara odaklanmaya baslamistir. Yapilan arastirmada calisanlarin igveren
marka algilarinin, drgiitsel bagliliklari {izerindeki etkisinin tespit edilmesi amaglanmaktadir. iki degisken arasindaki
iligkiyi inceleyen caligmalar literatirde mevcut olsa da her iki degiskenin de alt boyutlarinin dahil edildigi
caligmalarin sayisi ¢ok azdir. Ayrica, ¢aligmanin 6rneklemini hizmet ve imalat isletmeleri olusturmasi nedeniyle

genis bir cergevede degerlendirme yapma imkéni bulunmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Isveren markasi uygulamalarinin igletmelerde yarattigi en &nemli faydanin g¢alisanlarin orgiitsel bagliliklarin
artirmak oldugu yapilan ¢aligsmalarda ifade edilmektedir. Bu boliimde aragtirmanin iki degiskeni olan isveren markasi
ve oOrgiitsel baglilik kavramlart agiklanmistir. Bunun yaninda igveren marka algisi ile orgiitsel baglilik arasindaki

iligki daha 6nce yapilmis ¢aligmalar 15181nda ortaya konulmaya calisilmistir.

2.1. Isveren Markast
Isveren markasi, pazarlama ilkelerinin hem mevcut hem de potansiyel calisan havuzuna yonelik olarak insan
kaynaklar1 uygulamalarinda kullanildig1 bir faaliyettir. Uriin markasi, bir iiriiniin miisterilere nasil gosterildigini ve
orgiitsel marka bilincinin bir organizasyonun farkli dig izleyicilerine nasil sunuldugunu g6z oniine alirken, igveren
markas1 hem potansiyel hem de mevcut calisanlar1 hedeflemektedir (Edwards, 2010: 6). Isveren markasi, potansiyel
is ortaklariin zihninde cazip bir imaj yaratma amaciyla pazarlama yapmakta ve imaj1 potansiyel ortaklarin zihninde
insanlastirmaktadir (Aslam vd., 2015: 162). isveren markas, isletmenin igsel ve digsal imajin1 yansitmasinin yaninda
isletmenin ¢alismak i¢in nasil bir yer olduguyla ilgili algilar toplami olmasi nedeniyle yalnizca bir insan kaynaklari
politikas1 olarak adlandirilamaz. Basarili isletmeler, “Tiiketici markasi giliclii ise isveren markas: da giicliidiir”
seklinde diistinmemektedir. Mevcut ve potansiyel calisanlar1 etkileyerek, isletmeye bir rekabet iistiinliigii saglamanin
anahtar1 igveren markasidir (Glingordii vd., 2014: 2).

Isletmelerin biiyiikliigii ya da yaptig1 is ne olursa olsun mevcut ve potansiyel ¢alisanlar icin anlam tasiyan
birtakim 6zellikleri sebebiyle kaginilmaz olarak bir igveren markasina sahiptir. Bu 6zellikler insanlarin zihninde bir
marka algist olusturur ve algi calisanlarin isletmede yasadiklari tecriibelere bagl olarak siirekli giincellenir (Bas,

2011: 35). istihdam deneyimi, isveren markasinin temelini olusturur. Isveren markasi hem maas, odiiller ve
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kazanimlar gibi somut 6zellikleri, hem de bir igletmenin yonetim tarzi, degerleri, kiiltiirii ve ¢alisanlarin gelisimi i¢in
firsatlar gibi maddi olmayan faydalari icerir (Dawn ve Biswas, 2010: 23). Ancak bilingli olarak uygulanan bir isveren
markast stratejisi; isletmenin “sembolizmini”, “felsefesini”, “degerlerini”, “davranigini”, “iletisimini” barindiran
deger 6nermesini belirlenmesi (Bali ve Dixit, 2016: 184), uygulanmasi, isletmenin farkli yetenek yonetimi planlarinin
senkronize edilmesi ve saglam bir iletisim stratejisinin izlenmesi gibi bir dizi adimi igermektedir (Ashwini vd., 2017:
616).

Pazarlama, markalagma, kurumsal imaj ve kurumsal itibar hakkinda bir¢ok teori ve literatiirde ¢ok sayida
kaynak bulunmaktadir. Ancak 6zellikle isveren markasiyla ilgili sadece birkag teori bulunmaktadir (Dawn ve Biswas,
2010: 22). Kaynak temelli yaklasima gore, ellerinde “nadir”, “degerli”, “ikame ve taklit edilemez” kaynaklar
bulunduran igletmeler rekabet listiinliigii yaratabileceklerdir (Barney, 1991). Bu yaklasim, isletmelerin, yalnizca iiriin
pazar faaliyetleri agisindan degil, kaynaklar agisindan analiz etmesini &nermektedir. Isletmelerin birbirine
benzememesi sebebiyle farkli isletmelerin farkli kaynak profillerine sahip olmasi beklenir ve bu orgiitsel kaynaklarin
heterojenligi - hem maddi hem de maddi olmayan - isletmelerin rekabet avantaji ve performanstaki degiskenlik
farkliliklarini agiklar (Carmeli ve Tishler, 2005: 15). Isletmelerin, hem potansiyel calisanlar1 ¢ekme, hem de mevcut
caliganlar tutabilme ve motive edebilme amagclarina yonelik olarak, isletmenin politikalarini, davranislarini ve deger
sistemini kapsayan igsveren markasi, isletmenin isveren olarak kimligini bir ortaya koymaktadir (Bellou vd., 2015:
1203). Elde edilmesi kolay olmayan &zelliklere sahip bir personel kadrosu olusturabilmek adina gii¢lii bir muhtemel
aday havuzuna sahip olmak gerekmektedir. Bunun saglanabilmesi i¢in ise olumlu bir imaja sahip giiclii bir igveren
markas1 onemli hale gelmektedir. Bu baglamda rekabet iistiinliigli saglayacak kaynaga ulagma araglarinin baginda
isveren markasi gelmektedir. Isletmelerin belirgin bir stratejik iistiinliik saglamasimin yolu, bu faktdrlerin tamaminin
bir arada bulundurmasindan ge¢cmektedir (Combs ve Ketchen,1999).

Isveren markas1 icin temel teorilerden bir tanesi olan beklenti teorisine gére, kisiler ¢alismay1 arzu ettikleri
isletmenin sahip olmasi gereken Ozelliklerine bagli beklentileri sonucu alternatifleri degerlendirmekte ve bu
beklentileri karsilayabilecek isletmeyi algiladiklart zaman goriislerini birlestirmektedir (Ehrhart ve Ziegert, 2005:
905). Beklenti teorisi, igsveren markasinin is ile ilgili olarak calisanlarda yarattig1 ¢ekicilik algisi ve isin ¢ekiciligini
etkileyen psikolojik siirecler {izerinde bir takim agiklamalar yapilmasini saglamaktadir (Lawler vd., 1975: 134).

Victor Vroom tarafindan gelistirilen beklenti teorisinde; ¢ekicilik, aragsallik ve beklenti olmak {izere {i¢ ana
kavram vardir. Cekicilik, bireyin bir ¢iktiyr arzu etme derecesi olarak ifade edilebilir. Cekicilik -1 ile +1 araliginda
degismektedir. Aragsallik, birinci diizey ¢iktinin ikinci diizey bir ¢iktiya ulasabilmek adina kullanilmasidir. Beklenti
ise belirli bir ¢aba ya da hareketin, hedeflenen ¢iktiya ulagtirma ihtimalidir. Bu ihtimal 0 ile +1 arasinda bir deger
alabilmektedir. Aragsallik, her iki diizeydeki ¢iktilar ile ilgiliyken, beklenti sadece birinci seviye ciktilara ait
cabalardir (Yiiksel, 2000: 142). Beklenti teorisi baglaminda Ehrhart ve Ziegert (2005: 906) cevreyi olumlu algilayan
adaylarin o isletmeye daha ¢ok ¢ekilecegini belirtmislerdir.

Potansiyel adaylara igletmenin sahip oldugu 6zelliklere iliskin saglamasi o kisilerin bagvurup basvurmamaya
daha rahat karar vermelerini saglamasi itibariyle isveren markasi kavrami i¢in sinyal teorisi nemli bir bagka teoridir.
Sinyal teorisi, bireyler veya isletmelerin farkli bilgilere eristiginde gostermis oldugu davranisi ifade etmek ig¢in
kullanilmaktadir. Tipik olarak, gonderen taraf bu bilginin nasil iletilecegini ve diger taraf da alic1 olarak sinyali nasil

yorumlayacagini se¢melidir. Sinyal teorisi, stratejik yonetim, girisimcilik ve insan kaynaklar1 yonetiminin i¢inde
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bulundugu yonetim literatiiriinde 6nemli bir yere sahiptir (Connelly, 2011). Sinyal teorisi isveren markasi baglaminda
incelendiginde, potansiyel ¢alisanlar igveren markasinda ¢izilen resmin ya da diger ifadesiyle verilen sinyalin dogru
oldugu kabul ederek harekete gecip secimlerini yaparlar. Olumlu sinyaller isletmelerin daha ¢ok aday ¢ekmesine ve
daha genis bir potansiyel ¢alisan havuzuna sahip olmasina yardimci olmaktadir (Narcikara vd., 2016: 48-49).

Isveren markasi, isletmenin sadece dis ¢evreye olan imaj1 degildir. Orgiit disinda o Srgiitiin bir pargas1 olmak
isteyen insanlar bulunmasi, orgiitiin dissal imajindan etkilenen mevcut ¢aliganlarin tatmin seviyelerini de arttirir.
Iginde bulunduklari orgiitiin bir pargasi olmakla gurur duyarak, dogru bir karar verdiklerini onaylamis olurlar.
(Narcikara vd., 2016: 48). Insan kaynaklar1 departmanlari potansiyel adaylari isletmeye c¢ekmek ve mevcut
caliganlarini da elde tutabilmek amaciyla igveren markalar1 gelistirir bunun i¢in de iicret gibi temel faydalarin ¢ok
daha ilerisine odaklanarak isletmeyi rakiplerinden farkli gosterecek kurum kiiltiirii, etik degerler ve misyon gibi
faydalar sunabilmesinin yaninda bunlarm isveren marka iletisimini yapabilmesi 6nemlidir. Insan kaynaklari
departmanlari, markalagmay1 isletmenin stratejisi ile uyumlu olarak sekillendirmek ve iletisimini gergeklestirmekle
yiikiimlidir.

Siddetli rekabetin oldugu bir pazarda, farkli ve segkin olmak isteyen isletmelerin adaylara orgiitlerine katilmak
icin cezp edici nedenler sunmalar1 gerekmektedir. Yiiksek kaliteli yeteneklere erisim, daha yiiksek ¢alisan verimliligi,
baglilik, ise alma siiresinde ve maliyetinde azalma isletmelerin bugiin izledigi ve 6l¢tiigii bir¢ok faydadan sadece
birkagidir. Isveren markasi girisimlerine dikkat eden isletmeler cesitliligi olan bir yetenek havuzuna sahip
olacaklardir. Bir isletmenin bu rekabet¢i ortamda biiylimesine yardimci olabilecek en iyi yetenekleri ¢cekmek i¢in

isletmenin iist yonetiminin stratejik bir vizyona sahip olmasi gereklidir (Ashwini vd., 2017: 616).

2.2. Orgiitsel Baghlik

Giiniimiiziin bilgi yogun ekonomisinde, bir Orgiitiin sahip oldugu mevcut bilgiler giderek daha énemli bir kaynak
haline gelmektedir. Kaynak tabanli bakis acisinda orgiitiin sahip oldugu bilgiyi en stratejik ve 6énemli kaynak olarak
kabul edilmektedir. Dolayisiyla, bu kaynagin etkin ydnetimi, giiniimiiz Orgiitlerinin karsilastigi en oOnemli
zorluklardan biridir. Orgiitteki bireyler ve boliimler arasindaki bilginin paylasimi burada kritik bir siire¢ olarak kabul
edilmektedir. Ancak, bireysel ve grup bilgisi, orgiitsel bilgiye aktarildiginda organizasyon bu kaynagi etkin bir
sekilde yonetmeye baslayabilir (Van den Hooff ve de Ridder, 2004: 117).

Orgiit i¢inde yetismis ve bu sayede orgiite uyum saglamus kisilerin isten ayrilmasi o 6rgiite yiiksek maliyetler
olarak geri donecektir. Tiim bunlarin toplami olarak ifade edildiginde orgiitsel baglilik, hem bireysel hem de orgiitsel
sonuglar i¢in 6nemli bir anlam ifade etmektedir (Ozutku, 2008: 80). Baghlik, bir 6rgiite yalmzca pasif sadakatin
Otesinde, Orgiitle etkin bir iliski icermektedir. Boylece bireyler, orgiitiin refahina katkida bulunabilmek adimna
kendilerinden daha fazla sey vermek i¢in istekli olabilirler. Baglilik, sadece bir bireyin inang ve diisiincelerini ifade
etmesinden degil; eylemlerinden de anlasilabilir (Mowday vd., 1979: 226).

Literatiir incelendiginde oOrgiitsel baglilik ile ilgili ¢alismalarda genellikle Allen Meyer’in yapmis oldugu
smiflandirmanin kullanildig1 goriilmiistiir. Bu perspektife gore, calisanlar ile orgiitleri arasindaki psikolojik baglanti,
her biri ayirt edici bir etikete sahip olan ii¢ ayr1 boyutta gerceklesebilir (Allen ve Meyer, 1996: 253). Duygusal
baglilik, “orgiit ile 6zdeslesme ve orgiite dahil olma” seklinde tanimlanmaktadir. Giiglii duygusal bagliligi bulunan
caliganlar bunu yapmak istedikleri i¢in orgiitte kalmaya devam ederler. Devam baglilig1 ¢alisanin 6rgiitten ayrilmast

ile olusacak maliyetler ile iliskilendirilmistir. Gii¢li devam bagliligina sahip olan ¢alisanlar, orgiitte kalmaya devam
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etmek zorunda olduklar1 i¢in bunu yapmalar1 gerekir. Son olarak normatif baglilik, orglite karsi yiikiimliiliik
duygusuna dayal1 baglilig1 ifade eder. Giiclii normatif baglilig1 bulunan calisanlar, ahlaki olarak bunu yapmalarinin
gerekli oldugunu diisiiniirler. Her ii¢ baghlik tiirii i¢in gegerli ortak nokta, her bilesenin ¢alisanin orgiitiin bir iiyesi
olarak kalmasi niyetleri ve kararlar1 {izerinde etkili olmasidir (Jaros, 1997: 320).

Duygusal Baghlik: bir ¢alisanin orgiit i¢in diga doniikliigiin 6ziinde yer alan olumlu duygusal tepkisini temsil
etmektedir. Bu sebeple disa doniik kisilerin ige doniik kisiler gore daha fazla duygusal bagliliga sahip oldugu
varsayilabilir (Erdheim vd., 2006: 961). Orgiit teorisinde genis kabul géren bir paradigmada 6rgiitler ve {iyeleri bir
degisim iliskisinde goriiliir. Her ikisi de karsilikl1 olarak bir seyler saglarken diger taraftan da baz taleplerde bulunur.
Bu orgiitsel tesvikler ve bireysel katkilar agisindan bir degisim olarak karakterize edilmistir (Angle ve Perry, 1981:
1). Calisanlar duygusal olarak islerinden hosnut olmadiklarinda, hizmet ettikleri insanlara duyarsiz bakis agisi
geligtirirler ve ¢ok fazla sey yapmadiklarini hissettiklerinde muhtemelen daha az hevesli hale gelirler. Sonug olarak
oOrgiitlin amaglarin1 kabul edip bunlara ulagsmak i¢in daha az gayret gostererek isten hem psikolojik hem de fiziksel
olarak gekilme egilimindedir (Leiter ve Maslach, 1988: 299). Insanlar, bilgilerinin takdir edildigi ve bilginin
nerelerde kullanilacagina emin olduklar1 bir duyguya sahiplerse bilgilerini paylagsmaya daha isteklidirler. Bilgi
paylasimini etkileyen motivasyon faktdrlerinin baginda birey ile drgiit arasindaki iliski gelir. Orgiite daha fazla baglh
olan ve hem yonetim hem de is arkadaslarina daha fazla giivenen bir kisinin bilgilerini paylagsmaya istekli olma
olasilig1 daha ylksektir. Sonug olarak, organizasyona duygusal bagliligin hem bilgi paylasma hem de bilgi toplama
i¢cin olumlu kosullar yaratmasi beklenmelidir (Van den Hooff ve de Ridder, 2004:119).

Devam Baghligi: bu baghligin gelismesinin yolu, ¢alisanlarm istihdam alternatifleri algisidir. Ozellikle, birkag
seceneginin bulundugunu diisiinen ¢alisanlar, az alternatifi oldugunu diisiinen calisanlara gore daha az baglilik
gostereceklerdir. Disa doniik caligsanlar sosyal acidan daha aktif olduklar: i¢in ice doniik calisanlara gore daha fazla
sosyal temas gelistirebilirler. Dahasi, disa doniik kisiler sosyal etkilesimlerde istediklerini daha fazla elde
edebildikleri icin ice doniik kisilerden daha ¢ok is alternatifi algilayabilirler (Erdheim vd., 2006: 962). Bu baglhlik
tiriiniin ortaya ¢ikmasinda etkili olan bir diger faktor de orgilitte gecirilen silire boyunca elde edilen haklarin
(emeklilik vb.) bir yatirim olarak algilanmasidir. Bu yatirimlarin sayisi ve biiyiikliiglinlin artmasi devam bagliligim
gelistirebilmektedir (Allen ve Meyer, 1993: 50).

Normatif Baglilik: ahlaki ylikiimliilik duygusu sonucunda o orgiitte kalmaya istekli olmayi ifade eder (Wiener,
1982). Bu baglamda orgiitiin amaglarini, degerlerini ve gorevlerini igsellestirerek orgiite psikolojik olarak ne derece
bagli oldugunu tanimlamak i¢in kullanilmistir. Bu boyut, duygusal bagliliktan farklidir, ¢linkii mutlak duygusal bir
baghilik degil, sadece ahlaki bir gorev anlamim yansitir (Gonzales ve Guillen, 2008: 404). Normatif baghligin
onciillerinin, orgiite dahil olduktan sonra ortaya ¢ikanlarin yani sira erken sosyallesme (isverene sadakatte ebeveyn
vurgusu) deneyimlerini de i¢erdigi iddia edilmektedir (Allen ve Meyer, 1993: 50).

Orgiitsel baghlik genellikle calisanin ve &rgiitiiniin psikolojik baglantis1 olarak tanimlanabilir bu, ¢alisanin
orgiitten goniillii olarak ayrilma olasiligini azaltir (Allen ve Meyer, 1996: 252). Bununla birlikte yiiksek bagliliga
sahip calisanlar daha fazla sadakat, daha yiiksek verimlilik ve daha fazla sorumluluk iistlenmeye isteklidirler (Chiu
vd. 2006: 132). Orgiitsel baghiligin, calisanlarin is tatmini, motivasyonu, performansi, ise devamsizliklarin azalmasi
gibi arzu edilen ig sonuglari tizerinde pozitif yonde etkili oldugu caligmalarla ortaya konmustur (Lok ve Crawford,

2001: 595, Chen vd., 2002: 339). Bunun yaninda orgiitsel bagliliktaki artig 6rgiitlerdeki islem maliyetlerini diigiirerek
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isletme i¢in tahakkuk eden rekabetci avantajlar yaratir (Jo ve Joo, 2011: 3).

2.3. Isveren Marka Algist ile Orgiitsel Baghlik Arasindaki Tliski

Orgiitsel baglilik ¢aligmalar isveren markasi calismalarindan daha eskiye dayanmaktadir. Isveren markas: adi
altinda ifade edilmemis olsa da orgiitsel baglilik ¢alismalarinda dnciiller ifade edilirken giiniimiizde igveren marka
algisi olusturan bilesenlerden bahsedilmistir. Ornegin, Meyer ve Allen (1991) tarafindan baghlik 6nciillerini kisisel
ozellikler, orgiitsel yap1 ve is deneyimleri olarak ii¢ kategoriye ayrilmistir. Basari, 6zerklik, yiiksek giice ihtiyag
duyma, kisisel ¢alisma etigi, denetim odag1 ve merkezi is hayatina olan ilgi gibi kisisel 6zelliklerin baghlik ile iliskili
oldugu bulunmustur. Bunun yaninda yapisal 6zelliklerin baglilik tizerindeki etkisi dogrudan olmaktan 6te, bu yapisal
ozelliklerle iliskili ast-list iliskileri, rol agikligi ve kisisel Oneme sahip duygular gibi is deneyimlerinden
kaynaklaniyor olabilir. Is deneyimleri ise Herzberg'in (1966) yaptig1 hijyen / motivasyon ayrimina bagl olarak, is
tecriibesi degiskenlerinin kabaca iki grupta incelenebilir. Birincisi, ¢alisanlarin organizasyonda fiziksel ve psikolojik
olarak kendilerini rahat hissetmeleri (konfor) gerekliligi. Ikincisi ise ¢alisanlarn is rollerinde yeterlilik duygusuna
katkida bulunmasidir. Konfor kategorisinde, baglilik ile iliskili oldugu saptanan degiskenler arasinda, igse baglamadaki
beklentilerin dogrulanmasi, 6diil dagitimindaki esitlik, orgiitsel giivenilirlik, orgiitsel destek, rol netligi ve amirlerin
diistinceleri sayilabilir. Yetkinlikle ilgili deneyimler ise bagari, 6zerklik, performansa dayali odiillerin adilligi, is
zorlugu, is kapsamu, ilerleme firsati, kendini ifade etme firsati, karar almaya katilimi ve organizasyon igin kisisel
O6nemi icermektedir.

Aragtirma degiskenleri arasindaki iliskileri inceleyen ¢alismalar 2 grupta toplanabilmektedir. Birinci grupta yer
alan ¢aligmalar aragtirma degiskenlerini biitiin olarak ele almaktadir. Bayrak (2016), Kutluata Aksu vd. (2020), Timur
ve Kartaltepe Behram (2021) ile Widyana vd. (2021)’nin ¢alismalarinda igveren markasinin orgiitsel baglilik {izerinde
etkili oldugu goriilmiistiir. Tkinci grupta yer alan ¢alismalarda degiskenler alt boyutlar1 ile ele almmus olup iliskiler bu
baglamda incelenmistir. Temogin vd. (2021) isveren marka algisinin duygusal, devam ve normatif baglilik boyutlari
tizerinde, Bhasin vd. (2019) ise isveren markasiin ekonomik, sosyal, ilgi ve gelisim boyutlarinin orgiitsel baglilik
tizerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir. Bu grup i¢inde ifade edilebilecek diger ¢alismalarda ise isveren markasi
gelisim, uygulama, ekonomik, sosyal ve ilgi degeri boyutlari ile ele alinmistir. Efe vd. (2020) ilgi degeri boyutunun
normatif ve duygusal baglilik, gelisim degeri boyutunun duygusal baglilik ve sosyal deger boyutunun devam baglilig
tizerinde, Yildiz ve Bal Bostancioglu (2020) ise uygulama degeri boyutunun sadece duygusal baglilik iizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Albayrak vd. (2019)’mm arasgtirmasinda {i¢ boyutlu bir isveren marka yapisi kullanilmigtir. Arastirma
sonuglarina gore, algilanan psikolojik faydanin duygusal baglilik, yorumlanan &rgiit kimlik imajimmin duygusal ve
devam bagliliklar iizerinde etkili oldugu belirlenirken, algilanan iglevsel faydanin baglilik boyutlan iizerinde etkili
olmadigr gorilmistiir. Botella-Carrubi vd. (2021)’nin elde ettigi sonuglar ise mesleki gelisim ve faydalarla ilgili
eylemlerin bagliligin her ii¢ boyutu iizerinde de olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Bunun yaninda, isveren markasina yonelik bir siire¢ yaklagiminin benimsenmesinin mevcut ¢aligan bagliligi,
memnuniyeti ve verimliliginin iyilestirilmesine yol agabilecegi (Robertson ve Khatibi, 2013; Staniec ve Kalinska-
Kula, 2021) bunun yaninda orgiitsel bagliligin, algilanan orgilitsel destek ve calisanlar elde tutmada araci rolii

iistlenecegi (Arasanmi ve Krishna, 2019) yapilan ¢alismalar ile ortaya konmustur.
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3. MATERYAL VE METOD

Onceki boliimde de aciklandig1 iizere isveren marka algisi ile orgiitsel baghlik arasinda bir neden-sonug iliskisi
oldugu goriilmiistiir. Ancak yapilan calismalarda isveren marka algist olusturan boyutlar {izerinde bir uzlagma
olmadig1 dikkat cekmektedir. Arastirma verilerinin toplanmasi amactyla igveren marka algisi, orgiitsel baglilik ile
katilimeilarin demografik bilgilerini igeren bir anket formu olusturulmustur. Katilimcilarin ifadelere ne derecede
katildiklarin1 belirlemek amaci ile “1-kesinlikle katiliyorum” — “5-kesinlikle katilmiyorum” araliginda degisen 5°li
Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan igveren marka algisimi 6lgmek i¢in Saylan ve
Eroglu (2021) tarafindan gelistirilen 40 maddelik 6lgek kullanilmig ve elde edilen verilere hem dongiisiiz agiklayici
hem de dogrulayici faktdr analizleri uygulanmistir. Bagimli degisken olan Orgiitsel baghiligin oOlgiimiinde ise
literatiirde siklikla kullanilan Allen ve Meyer (1990)’in gelistirdigi duygusal, normatif ve devam baglilig1 boyutlarim
iceren 18 maddeden olusan d6lgek kullanilmistir. Basili hale getirilen 600 anket formu, 2019 yili Agustos ve Eyliil
aylarinda hizmet ve imalat sektorlerinde faaliyet gdsteren isletmelere birakilmistir. Zaman ve ekonomik tasarruf
saglamasi nedeniyle kiimelere gore drnekleme yontemi (Altumisik vd., 2007: 131) ile secilen 3 kiigiik, 3 orta ile 3
biiyiik isletmede ¢alisan 520 kisi tarafindan anketler cevaplamustir. Ozensiz ve hatali doldurulmus formlar arastirma
dist tutularak kullanilabilir durumdaki 456 adet anket formundaki veriler SPSS 26 programina girilmistir.
Literatiirden elde edilen bilgiler ve faktor analizi sonucunda elde edilen isveren marka algis1 yapisina uygun olarak
arastirma hipotezleri olusturulmus ve hipotez testleri gerceklestirilmistir.

Aragtirmada 6ncelikle isveren marka algisi 6lgegini olusturan 40 maddeye dongiisiiz agiklayici faktor analizi
uygulanmistir. Faktor analizi sonuglarindan KMO (0,970) ve Bartlett's testi (x’=12217,727; p<0,00) veri setinin
faktor analizine uygunlugunu kanitlamaktadir. Analiz sonucunda 1’den yiiksek 6z degere toplam 5 boyut oldugu
goriilmistiir. Elde edilen boyutlar toplam varyansin %61,020’sini, sirasiyla %46,452, %5,256, %3,919, %2,790 ve
%2,502’sini  agiklamaktadir. Elde edilen sonuclar, Olgekte ortak yoOntem varyanst problemi olmadig
sdylenebilmektedir (Podsakoff vd., 2003). Isveren marka algis1 alt boyutlari; Sosyal Iliskiler, Kurumsal Imaj, Ucret
ve Yan Haklar, Kurum Kiiltiirii ile Yonetim seklinde isimlendirilmistir. Faktor yiikleri igerisinde ilgisiz ifadelerin
bulunmas1 ve istatistiki olarak dl¢egin giivenilirligini diigiirmesi nedeniyle faktor yiikii 0,5’in altinda olan ifadeler
Olgekten cikarilmistir. Faktor analizi sonucunda igveren marka algisi dlgegi 28 ifadeden olugmustur (Tablo 1). Elde
edilen bes boyutlu yapt AMOS24 istatistiki analiz programu ile belirlenmig faktorler arasinda ne diizeyde bir iligkinin
oldugunu, hangi degiskenlerin hangi faktorler ile iligki i¢erisinde oldugunu, bunun yaninda faktorlerin birbirlerinden
bagimsizlik durumunu ve faktdrlerin modeli aciklamakta ne derece yeterli oldugunu olgmek igin kullanilan
(Erkorkmaz vd., 2013: 211) dogrulayic1 faktdr analizine tabi tutulmustur. Faktor yapisinin gerekli uyum iyiligi
sartlarin1 saglayip saglamadiginin kontroliinde Tablo 2’de verilen Hu ve Bentler (1999) tarafindan belirlenmis olan
degerler kullanilmigtir. Tablo 2 ve Sekil 1’den de goriilecegi iizere, agiklayici faktér analizi sonucu olusan bes

boyutlu faktér yapisina sahip igveren marka algisi dlgeginin gerekli uyum iyiligi degerlerine sahip oldugu tespit

edilmistir.
Tablo 1. isveren Marka Algis1 Faktor Analizi Sonuclar
Alt s . Faktor
Boyutlar Olcek Maddeleri Yiikii
IMA 8 Is arkadaslar1 arasinda giiclii bir ekip ruhunun olmas1 0,76
Sosyal IMA 9 Is arkadaslarmin yaptiklari isleriyle ilgili yeterli bilgi ve becerilere sahip olmasi 0,732
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iligkiler iIMA 10 Ise yeni ba§layanlar1.n.kendilerini onemli hissedecekleri ve hizli bir sekilde sirkete uyum saglayacaklart 0.631
18,581* oryantasyon siireglerinin olmasi ’
46,522** IMA 11  Sirket galiganlari arasinda samimi ve etkili iletisimlerin olmasi 0,617
IMA 6 Sirketin degisime agik ve yenilik¢i uygulamalarda istekli ve basarili olmasi 0,597
IMA 4 Calisanlarin bilgi ve becerilerini kullanabilecekleri imkanlarin olmasi 0,570
iMA 7 Calisanlarin gérev tanimlarmin agik ve net olmasi 0,537
IMA 3 Calisanlarin 6grenme ve gelisim gﬁljegleri ﬁle ilgili 6grenme alternatiflerinin olmasi (siuf egitimleri, 0.535
mentorliik, kogluk, e-6grenme, yetkinlik geligsim rehberleri vb.) ’
IMA 21 Sirketin 'gahsanlarlnl motive eden ve yliksek performansa tesvik eden bir performans degerlendirme 0.492
sisteminin olmasi i
IMA 1 Qall§anlara bjldiklerini, becerilerini ve deneyimlerini diger c¢alisanlara-paydagslara aktarabilecekleri 0,489
imkanlarin saglanmasi
IMA 5 Cevremdeki insanlarin sirketle ilgili olumlu paylagimlar 0,471
IMA 28  Sirketin keyifli ve heyecan verici bir ¢aligma ortaminin olmasi 0,462
IMA 33 Sirketin ulusal ve uluslararasi diizeyde iyi bir iine sahip olmas1 0,783
IMA32  Sirketin tiim paydaslarinin goziinde saygin bir kurulus olmasi 0,653
IMA 34  Sirketin {iriin-hizmetlerinin, {iretim siireglerinin ve ¢alisanlarinin gevreye duyarliliginin gelismis olmasi 0,635
Kuirmu:}sal IMA 29  Sirketin koklii ve iyi bilinen bir marka imajina sahip olmasi 0,614
52,’518483:* IMA 30  Sirketin sosyal sorumluluklarina 6nem vermesi ve bu ydnde bagarili uygulamalarmm olmasi 0,504
IMA 27 Sirketin iyi bilinen iiriin ya da hizmetlere sahip olmasi 0,488
IMA 36  Sirkette galisanlarin aidiyet duygularmin geligmis olmasi 0,469
IMA 35  Sirketin yoneticileriyle kolaylikla iletisim kurulabilmesi 0,428
IMA 39 Verilen iicretlerin sektordeki benzer firmalarla rekabet edecek-daha iyi diizeyde olmasi 0,802
Ucretve 1MA 18  Sirketin gekici iicret ve esnek yan haklar paketinin olmasi 0,742
H:\(E;Lr IMA 40  Yiiksek performansi ve sirketin gelisimine katki saglamay1 tesvik eden ddiillendirme sistemine sahip olmasi 0,698
1,568* iMA 31 Sirketin sund.ugu sosyal ve yan haklarin (6zel saglik sigortasi, ...) sektordeki benzer firmalarla rekabet 0.568
4,131%* edecek-daha iyi diizeyde olmasi ’
IMA 2 Calisanlarin islerinde yiikselme firsatlarinin olmast 0,446
IMA 23 Sirketin etik degerlere ve kurallara 5nem vermesi 0,653
IMA 26 Sirketin is giivenligi i¢in gerekli tedbirleri almasi ve bu yondeki uygulanmalara dnem vermesi 0,590
IMA 20  Sirketin ¢aliganlarma uzun yillar galisabilme imkani sunmasi 0,586
Ilg:ll;ﬂ:l:l IMA 17 Sirketin bir galisan1 olmanin gelecekte iyi bir referans olmasi 0,564
21,’715132** IMA 24 Sirketin gii¢lii kurum kiiltiirii ve degerlere sahip olmasi 0,543
IMA 25  Sirketin iddiali, agik, anlasilir ve yol gdsterici bir vizyona ve hedeflere sahip olmasi 0,484
IMA 22 Sirketin esnek ¢aligma saatleri olmasi 0,464
IMA 19 Sirketin ¢alisan1 olmanin galisana prestij kazandirmast 0,464
iIMA 16 Sirket iginde galisanlara ayrim yapilmamas: (cinsiyet, etnik koken vb.) 0,672
iMA 12 Calisanlarin dinlenmezleri, spor yapmalari, bos zamanlarmi iyi degerlendirebilecekleri sirket icinde ve 0.646
disinda olanaklarin saglanmasi
Yénetim IMA 13 Sirket yoneticilerinin, ¢alisanlarinin basarilarini, olumlu tutum ve davraniglarini takdir etmesi 0,613
21,,508091*** IMA37  Calisanlari sirket igin kendini énemli ve degerli hissetmesi 0,584
IMA 15 Yoéneticilerinin liyakate dayali tutum ve davranislar sergilemesi 0,556
IMA 14 Yéneticilerinin ¢aliganlarinin 6grenme ve gelisim siireglerini destekleyici davraniglarda bulunmasi 0,535
IMA 38  Sirkette ¢alisanlarin yonetimden memnun olmasi 0,487

* Faktor Eigen Degerleri  ** Faktorlere ait aciklanan varyans degerleri (%)
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Sekil 1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Tablo 2. isveren Marka Algisi Olceginin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri
fyi Kabul Edilebilir Uyum iyiligi

Ol¢ii Uyum Uyum Degerleri Degerlendirme
CMIN 984,375
DF 340
CMIN/DF <3 <5 2,895 Iyi Uyum
GF1 >0.95 >0.9 ,902 Kabul Edilebilir Uyum
CFI >0.95 >0.9 937 Kabul Edilebilir Uyum
TLI >0.95 >0.9 ,938 Kabul Edilebilir Uyum
IF1 >0.95 >0.9 ,948 Kabul Edilebilir Uyum
RMR <0.08 <0.09 ,074 Iyi uyum
RMSEA <0.05 <0.08 ,065 Kabul Edilebilir Uyum

Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirliginin yiiksek olmasi igin genellikle Cronbach’s Alpha degerinin 0,7 nin
iizerinde olmasi (Yaslioglu, 2017: 78) ve madde biitiin korelasyon degerinin 0,250 degerinin altinda olan ifadelerin
analizden cikarilmasi Onerilmektedir (Alpar, 2013: 848). Elde edilen sonuglara gdre; toplam 28 ifadeden olusan
isveren marka algis1 6l¢eginin Cronbach‘s Alpha degerinin 0,957 ve ifadelerin madde biitiin korelasyon degerlerinin

0,250’den biiyiik 0,502-0,777 araliginda degistigi goriilmiistiir (Tablo 3). Orgiitsel bagllik dlgeginin giivenilirlik
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korelasyon degerlerinin 0,250’den biiyiik ve 0,323-0,777 araliginda degistigi goriilmiistiir (Tablo 4).

Tablo 3. isveren Marka Algis1 Ol¢eginin Giivenilirligine iliskin Bulgular

Madde Madde Silindiginde Madde Biitiin Madde
IMA 8 94,490 508,881 ,621 ,956
IMA 9 94,306 513,187 ,630 ,955
IMA 10 94,423 507,108 ,602 ,955
IMA 11 94,461 511,504 ,624 ,956
IMA 3 94,756 506,735 ,655 ,955
IMA 4 94,525 505,676 ,692 ,955
IMA 6 94,329 506,208 ,705 ,955
IMA 7 94,356 507,249 ,658 ,955
IMA 32 94,032 517,870 ,596 ,956
IMA 33 94,339 515,173 ,553 956
IMA 34 94,285 512,724 ,672 ,955
IMA 29 93,967 520,610 ,542 ,956
IMA 30 94,432 506,764 ,652 ,955
IMA 39 94,321 505,420 ,651 ,955
IMA 40 94,544 501,466 ,701 ,955
IMA 31 94,424 507,622 ,637 ,955
IMA 18 94,577 503,853 ,651 ,955
IMA 17 94,047 512,278 ,649 ,955
IMA 20 94,059 519,354 ,502 ,956
IMA 23 94,211 512,172 ,624 ,956
IMA 24 94,040 512,788 ,657 ,955
IMA 26 94,174 511,977 ,599 ,956
IMA 16 94,513 504,951 ,011 ,956
IMA 12 95,318 502,336 ,601 ,955
IMA 13 94,888 495,980 ,763 ,954
IMA 14 94,611 499,242 , 177 ,954
IMA 15 94,509 505,090 ,733 ,955
IMA 37 94,692 502,184 ,735 ,955
Cronbach's Alpha ,957
Tablo 4. Orgiitsel Baghlik Olceginin Giivenilirligine iliskin Bulgular
Madde Madde Silindiginde Madde Biitiin Madde
DUB 1 61,655 241,655 ,679 ,922
DUB 2 61,817 238,577 J11 921
DUB 3 61,639 243,438 ,634 ,923
DUB 4 61,690 238,058 ,720 ,920
DUB 5 61,809 237,723 ,728 ,920
DUB 6 61,800 236,696 ,766 ,920
DEBI1 61,770 235,738 ,7158 ,920
DEB?2 61,542 244,346 ,612 ,923
DEB3 62,057 237,916 ,670 921
DEB4 61,970 238,418 ,323 ,939
DEBS5 62,100 248,249 416 927
DEB6 62,219 247,812 ,430 927
NB1 62,045 237,971 ,735 ,920
NB2 61,862 237,255 177 919
NB3 62,304 236,863 ,671 921
NB4 61,908 236,968 ,700 921
NB5 62,118 236,173 ,682 921
NB6 61,765 240,659 ,598 ,923
Cronbach's Alpha ,936
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Yapilan literatiir taramasindan elde edilen bilgiler ve igveren marka algis1 degiskenine uygulanan faktor
analizleri sonucu olusan 5 boyutlu yapiya uygun olarak hipotezler olusturulmustur.
H;: isveren marka algisinin calisanlarin &rgiitsel baglilig1 iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H,: isveren marka algisinin calisanlarin duygusal baglilig1 {izerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.
H,,: Isveren marka algismin sosyal iliskiler boyutunun calisanlarin duygusal baghilig: iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.
H,y: Isveren marka algisinn kurumsal imaj boyutunun calisanlarin duygusal bagliligi iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.
H,.: Isveren marka algisinin {icret ve yan haklar boyutunun calisanlarin duygusal baglilig: iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.
H,g: Isveren marka algisinm kurum kiiltiirii boyutunun calisanlarin duygusal bagliligi iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.
H,.: Isveren marka algisinin ydnetim boyutunun g¢alisanlarin duygusal baglhilig: iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.
H;: isveren marka algisiin calisanlarin devam bagliligi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H;,: Isveren marka algisinin sosyal iliskiler boyutunun calisanlarin devam baglhilig1 iizerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi vardir.
Hi,: Isveren marka algisinin kurumsal imaj boyutunun ¢alisanlarin devam baglilig {izerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi vardir.
Hi.: Isveren marka algisinin iicret ve yan haklar boyutunun calisanlarin devam baglilig1 iizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi vardir.
Hiq: Isveren marka algisinm kurum kiiltiirii boyutunun c¢alisanlarin devam baghlig iizerinde pozitif ve anlaml
bir etkisi vardir.
H;,: Isveren marka algisinin y&netim boyutunun calisanlari devam baglilig1 iizerinde pozitif ve anlaml bir
etkisi vardir.
H,: Isveren marka algisinin galisanlarin normatif baglilig1 iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hy,: Isveren marka algisinin sosyal iliskiler boyutunun galisanlarm normatif baghlig iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.
H,p,: Isveren marka algismin kurumsal imaj boyutunun calisanlarin normatif baghlig1 iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.
H,.: Isveren marka algismin iicret ve yan haklar boyutunun calisanlarin normatif baglilig iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.
H,e: Isveren marka algisinin kurum kiiltiirii boyutunun calisanlarin normatif baglih@: iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.
Hy.: Isveren marka algisinin yonetim boyutunun ¢alisanlarin normatif baglilig1 iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.
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4. BULGULAR

SPSS 26 programina girilmis verilerden katilimcilara ait istatistiki bilgiler elde edilmis ve gerekli analizler
gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan 456 katilimcimin %61°1 kadin, %39’u erkektir. Yine katilimcilarin %57’si
evli, %43’ bekardir. Katilimcilarm yas dagilimi incelendiginde %23’ 18-25 yas aralifinda, % 48’1 26-35 yas
araliginda, % 24’1 36-45 yas araliginda ve %5°1 46 ve lizeri yas araligindadir. Katilimcilarin galistiklart igletmelerin
buyiikliikleri gore degerlendirildiginde katilimcilarin %5°1 kiigiik isletme, %22’si orta biiyiikliikteki isletme ve %731
biiyiik isletmelerde ¢aligmaktadir. Anketi cevaplayan katilimeilarin %87’si isgdren, %7’si ilk kademe yonetici, %31
orta kademe yonetici ve %3’1 list kademe yonetici olarak ¢alismaktadir. Katilimeilarin %18°1 ilkdgretim, %41°1 lise,

%24’ onlisans, %16°s1 lisans ve %1°1 yiiksek lisans mezunudur.

Tablo 5. Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

Duygusal Devam Normatif Ucret Kiiltiir Sosyal Imaj Yonetim
Ucret 0,472%* 0,246** 0,418** 1,000**
Kiiltiir 0,457** 0,312%* 0,393** 0,607** 1,000**
Sosyal 0,426%* 0,248** 0,385%%* 0,656%* 0,679%* 1,000%*
imaj 0,410%* 0,291%** 0,392%%* 0,578%%* 0,728%%* 0,622%%* 1,000%*
Yonetim 0,405%* 0,244%** 0,398%*%* 0,720%* 0,657** 0,772%* 0,636%* 1,000%*

* p< 0,05, ** p<0,01
Degiskenler arasi iliskileri belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 4’te verilen analiz
sonuglarindan da goriilecegi iizere bagimsiz degiskenler arasi korelasyon degerlerinin higbirinin 0,800’den biiyiik
olmamas1 sonucuna gore bu degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik problemi olmadigi sdylenebilir. Bagimsiz ve

bagimli degiskenler arasindaki ise diisiik ve orta diizeyde iliskiler tespit edilmistir.

Tablo 6. isveren Marka Algisi - Orgﬁtsel Baghlik Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Sh Beta t P
(Sabit) 1,790 0,162 11,042 0,000
iMA 0,529 0,045 0,483 11,742 0,000
R=,483 R?=,234

F=137,881 p=,000

H; hipotezinin test edilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir. Calisanlarin igveren
marka algis1 ile orgiitsel baglliklar1 arasindaki iliskiyi tespit etmek i¢in yapilan regresyon analizi, olusturulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir (F=137,881; p<0,05). isveren marka algismin drgiitsel
baglilig1 agiklama degeri 0,234 olarak hesaplanmistir. Tablo 6’da goriilecegi iizere, isveren markasi algisinin orgiitsel

baglilik lizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisi bulunmaktadir (3=0,487; p=0,000). Bu sonuca gore H, hipotezi kabul

edilmistir.
Tablo 7. isveren Marka Algisi - Duygusal Baghlik Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari
Degisken B Sh Beta t p
(Sabit) 1,558 ,184 8,460 ,000
iMA ,638 ,050 ,507 12,510 ,000
R=,507 R?*=,257
F=156,509 p=,000
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Tablo 8. isveren Marka Algis1 Alt Boyutlar: - Duygusal Baghhk Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Sh Beta t p
(Sabit) 1,401 0,209 6,705 ,000
Sosyal 0,117 0,078 0,104 1,513 ,131
maj 0,089 0,075 0,073 1,177 ,240
Ucret 0,261 0,057 0,280 4,591 ,000
Kiiltiir 0,244 0,081 0,200 3,029 ,003
Yonetim -0,052 0,070 -0,054 -0,750 ,453
R=,525 R?*=,267

F=34,059 p=,000

H, hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapilan regresyon analizlerinin sonuglarina gore, ¢calisanlarin igveren marka
algist ile duygusal baglilik boyutu arasindaki model (F=156,509; p<0,05) ve igveren marka algis1 alt boyutlar ile
duygusal baghlik arasindaki modelin (F=34,059; p<0,05) istatistiksel olarak anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Isveren
marka algisinin duygusal bagliligi 0,257 oraninda agikladigi ve igveren marka algisinin duygusal baglilik tizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir (Bkz. Tablo 7). Isveren marka algis1 alt boyutlar1 ile duygusal
baglilik arasindaki iligkiyi inceleyen analiz sonuglarina gore ise iicret ve kurum kiiltiirii boyutlarinin duygusal baglilik
iizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Bkz. Tablo 8). Bu sonuglara

gore H,, Hy. ve Hog hipotezleri kabul edilirken digerleri (H,., Ha,, Hae) reddedilmistir.

Tablo 9. isveren Marka Algisi - Devam Baghihig Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari

Degisken B Sh Beta t p
(Sabit) 2,266 ,196 11,542 ,000
iMA 377 ,054 310 6,935 ,000
R=,310 R>=,096

F=48,101 p=,000

Tablo 10. isveren Marka Algisi Alt Boyutlar: - Devam Baghligi Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Sh Beta t p
(Sabit) 2,025 0,224 9,040 0,000
Sosyal 0,018 0,083 0,017 0,218 0,827
Imaj 0,137 0,081 0,117 1,698 0,090
Ucret 0,056 0,061 0,062 0,918 0,359
Kiiltiir 0,217 0,086 0,184 2,515 0,012
Y dnetim -0,008 0,075 -0,009 -0,107 0,915
R=,330 R>=,099

F=10,936 p=,000

H; hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapilan regresyon analizlerinin sonuglarina gore, ¢alisanlarin igveren marka
algisi ile devam baglilig1 boyutu arasindaki model (F=48,101; p<0,05) ve igveren marka algisi1 alt boyutlar1 ile devam
baglhilig1 arasindaki modelin (F=10,936; p<0,05) istatistiksel olarak anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Isveren marka
algisiin devam bagliligini 0,096 oraninda agikladig1 ve igveren marka algisinin devam baglilig1 iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi oldugu gériilmiistiir (Bkz. Tablo 9). Isveren marka algis1 alt boyutlari ile devam bagliligi arasindaki
iligkiyi inceleyen analiz sonuglarina gore ise kurum kiiltiirii boyutunun devam bagliligi {izerinde istatistiki olarak
anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Bkz. Tablo 10). Bu sonuglara gére H; ve Hsq hipotezleri
kabul edilirken digerleri (Hs,, Hsp, Hae, Hs) reddedilmistir.
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Tablo 11. isveren Marka Algisi - Normatif Baghhk Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclar

Degisken B Sh Beta t p
(Sabit) 1,475 ,190 7,777 ,000
iMA ,586 ,053 ,465 11,162 ,000
R=,465 R*=,216

F=124,595 p=,000

H, hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapilan regresyon analizlerinin sonuglarina gore, ¢alisanlarin igveren marka
algis1 ile normatif baghlik boyutu arasindaki model (F=124,595; p<0,05) ve isveren marka algis1 alt boyutlar1 ile
normatif baglilik arasindaki modelin (F=25,293; p<0,05) istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Isveren
marka algisinin normatif bagliligr 0,216 oraninda agikladigi ve igsveren marka algisinin normatif baglilik iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir (Bkz. Tablo 11).

Tablo 12. isveren Marka Algisi Alt Boyutlar: Normatif Baghlik Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar:

Degisken B Sh Beta t p
(Sabit) 1,433 0,217 6,588 0,000
Sosyal 0,069 0,081 0,061 0,858 0,391
Imaj 0,158 0,079 0,130 2,017 0,044
Ucret 0,188 0,059 0,201 3,181 0,002
Kiiltiir 0,117 0,084 0,095 1,390 0,165
Yonetim 0,059 0,073 0,061 0,810 0,418
R=,469 R>=.211

F=25,293 p=,000

Isveren marka algis1 alt boyutlar1 ile normatif baglilik arasindaki iliskiyi inceleyen analiz sonuglarina gore ise
kurum kiiltiirii boyutunun normatif baglilik tizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir (Bkz. Tablo 12). Bu sonuglara gore Hy, Hy, ve Hye hipotezleri kabul edilirken digerleri (Hyg,, Haq, Hye)
reddedilmistir.

SONUC VE TARTISMA

Sirketin icindeki akil, kusaktan kusaga biriktirildiginde, aktarildiginda ve arttirldiginda kiymetlidir. Orgiitsel baglilik
bunu saglayabildigi, isveren markasi ise orgiitsel baglilig: yarattig1 icin dnemlidir (Ayaz, 2017). Isveren markasi,
calisanlarin sadakatini, memnuniyetini, savunuculugunu ve bagliligini1 saglamak i¢in isletmenin tiim bilesenlerini bir
araya getirmeye yardimci olmaktadir (Gaddam, 2008: 47). Calisanlarin baghlik seviyesi sektdrel olmanin diginda
isletmelerin uyguladigi insan kaynaklar1 politikalar1 ve bunun yaninda disaridaki is imkanlarinin g¢ekiciliginden
fazlastyla etkilenmektedir (Kuruiiziim vd., 2010: 193). yi isveren markasina sahip isletmeler, calisanlarin baglhlik ve
performanslarmin sosyo-psikolojik belirleyicilerinden finansal faydalar elde edebilmektedir. Bu tip isletmelerde
calisan kisiler igverenlerine giivenmekte ve o Orgiite ait olmaktan gurur duymaktadirlar. Bu durum giliniimiiziin
bilgiye dayali ekonomisinde rekabet¢i basarinin anahtar1 ve etkili orgiit kiiltiirliniin arka plamidir (Figurska ve
Matuska, 2013: 45). Hem isletmeler i¢in bahsedilen yararlari hem de calisanlarin daha iyi igverenlere sahip olmalari
acisindan 6nemli goriilen isveren marka algis1 ve orgiitsel baglilik arasindaki iligkinin tespit edilmesi arastirmanin ana
odagmi olusturmustur. Bunun yaninda igveren marka algisinin hangi alt boyutlardan olustugu, bu alt boyutlarin
duygusal, devam ve normatif baglilik tizerindeki etkileri hizmet ve imalat sektorlerinde faaliyet gdsteren farkli

biiyilikliikteki igletmeler Ornekleminde tespit edilmeye calisilmistir. Aragtirma sonuglari literatiirde daha Once
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yapilmis caligmalar ile biiyiik oranda benzerlikler gostermekte olup alt boyutlar arasindaki iligkilerde bazi farkliliklar
da goriilmiistiir.

Yapilan arastirmada kullanilan isveren marka algist 6lcegi Saylan ve Eroglu (2021) tarafindan tersane
isletmeleri 6zelinde yapilan aragtirmada da kullanilmis olup, bu arastirmada is yeri uygulamalar1 ve itibar olmak
iizere iki boyutlu bir yap ile karsilagilmigtir. Her iki arastirmada da aymi 6lgek kullanilmasina ragmen farkli algi
boyutlari ile karsilasilmasinin nedenlerinin arastirma yapilan sektorlerin farkli olmasi veya Durna ve Eren (2005:
213)’in de vurguladig gibi katilimcilarm kiiltiirel farkliliklar1 oldugu diistiniilmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen, igveren marka algisinin 6rgiitsel baglilik ve alt boyutlar iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar; Bayrak (2016), Kutluata Aksu vd. (2020) ile
Timur ve Kartaltepe Behram (2021)’1n galismalari ile benzerlikler gdstermektedir. Ucret ve yan haklar boyutunun
duygusal baglilik ve normatif baglhlik ile pozitif ve anlamli bir iliskiye sahip oldugu goriilmiistiir. Arastirma sonuglari
Tanwar ve Prasad (2016)’mn calismasi ile paralellik gosterirken Priyadarshi (2011)’in ¢aligmasi bu iki degisken
arasinda negatif yonlil bir iligkinin oldugunu gostermistir. Calismada ayrica kurum kiltiirii boyutunun duygusal
baglilik ve devam bagliligi ile kurumsal imaj boyutunun ise normatif baglilik ile pozitif ve anlamli bir iliskiye sahip
oldugu da goriilmiistiir. Sosyal iligkiler ve yonetim boyutlarin higbir érgiitsel baglilik boyutu ile pozitif ve anlamli
bir etkiye sahip olmamasi, kisilerin Orgiitsel bagliliklarinin birlikte c¢alistiklar kisiler ya da iistleri ile kurduklari
iligkilerin 6tesinde, isverenlerince onlara saglanan faydalardan etkilendigini gostermektedir.

Aragtirma Balikesir ve Bursa illerinde faaliyet gosteren isletmelerde calisanlar ile gergeklestirilmistir. Yapilan
aragtirma ve daha oOnce yapilmis caligmalarin sektorel veya kiiltiirel olarak birbirinden farkli alanlarda
gergeklestirilmis olmasi nedeniyle kisithh uyum elde edilmistir. Daha genellenebilir sonuglara ulasilabilmesi ve
karsilastirmalar yapilabilmesi adina arastirmalarin farkli sektorlerde ve farkli kiiltiirel yapiya sahip bolgelerde
tekrarlanmasimin yararl olacagi diisiiniilmektedir. Bunun yaninda, literatiirde bazi calismalar, calisanlara sunulan
fayda paketlerinin c¢alisanlarin yeteneklerini, motivasyonlarini ve iyi performans gosterme firsatlarin1 gelistirmeyi
hedeflemesi gerektigini savunarak, insan kaynaklar1 yonetimi paketlerini bireysel diizeydeki sonuglarla
iligkilendirmektedir (Foss vd., 2015: 959). Bu nedenle, igveren markasinin igveren i¢in yarattig1 yararlardan ¢alisan
performansi, motivasyon ve isten ayrilma niyeti gibi degiskenlerin iizerindeki etkisi aragtirmacilar tarafindan ampirik

aragtirmalar ile desteklenmeli ve burada orgiitsel bagliligin rolii de incelenmelidir.
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