Journal of Management, Marketing and Logistics — (JMML), ISSN: 2148-6670

PressAcademia e
’

AN EMPIRICAL STUDY ON EMPLOYER BRANDING IN THE CONTEXT OF
INTERNAL MARKETING

Aybegum Gungordu', Emre Burak Ekmekcioglu?, Tugce Simsek?

'Gazi University. aybegum.gungordu@gmail.com
2Gazi University. burak.ekmekcioglu@gmail.com
3Gazi University. tugcesimsek@outlook.com

Keywords ABSTRACT

Employer branding, In this study, first we explain concepts of internal marketing,
Internal marketing, employer branding and employer attractiveness. The purpose of the
Employer attractiveness, study is to explain variables effective for identifying employer
Potantial employee, attractiveness which is important for employer branding included in
Internal customer. internal marketing. In this study, we chose survey method and we

applied our survey to university students who are considered as
potantial employees. In conclusion, we found that there are seven
factors in employer attractiveness. These factors are development,
socialization, interest, economic value and image, application,
organizational dinamism and working environment.

iCSEL PAZARLAMA BAGLAMINDA iSVEREN MARKALAMASI UZERINE
AMPIRIK BIR CALISMA®

Anahtar Kelimeler OzET

isveren markalamasi, Calismada oncelikle i¢sel pazarlama, isveren markalamasi ve isveren
i¢csel pazarlama, cekiciligi kavramlar agiklanmaktadir. Calismanin amaci ise igsel
isveren cekiciligi, pazarlama igerisinde yer alan isveren markalamasinda 6nem arz eden
Potansiyel galisan, isveren  cekiciliginin  belirlenmesinde  etkili degiskenlere yer
ic misteri. verilmesidir. Calismada anket yontemi segilmis ve anketler potansiyel

calisanlar olarak duginllen Universite 6grencileri  Uzerinde
uygulanmistir.  Sonugta isveren  cekiciliginin  yedi  boyuttan
olugsmustugu bulunmustur. Bunlar, gelisim, sosyallesme, ilgi,
ekonomik deger ve imaj, uygulama, orgitsel dinamizm ve galisma
ortamidir.

! Bu ¢alisma, 13. Ulusal isletmecilik Kongresi (2014)'nde sunulan ve genisletilmis 6zeti bildiri kitabinda basilan
ayni isimli bildiriden genisletilerek hazirlanmigtir.
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1. GiRIS

icsel pazarlama kavrami, bir isletmenin calisanlarinin kendisinin birincil pazari oldugunu
belirtmektedir. Bu kapsamda, pazarlama perspektifinden bakildiginda calisanlar igsel
misteriler olup isler ise igsel Urilinler olarak nitelenmektedir. Kotler, icsel pazarlamayi
“calisanlari, miusterilere iyi bicimde hizmet edebilmeleri icin basarili bicimde ise alma,
egitme ve motive etme” olarak tanimlar; bu baglamda musterilerle temas eden ¢alisanlar
ise ahstirilir ve motive edilir, musteri odakliligini saglamada hizmet ¢alisanlarinin bir takim
olarak calismasi desteklenir (Kotler ve Armstrong, 2010:271). Kisaca i¢sel pazarlama, tim
¢alisanlarin miimkinse daha onceki calisanlarin dahi Orgitiin pozitif elgileri olmasini
garantileme cabasidir (Burnett, 2008:9,24). icsel pazarlama kavraminin bir bileseni de
isveren markasidir. isveren markasi, bir isletmeyi digerlerinden farkli kilan yiiksek
derecede soyut nitelikler ile isletme tarafindan tanimlanan ve ise alim ile saglanan
fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar batiinidir (Ambler ve Barrow, 1996:187).
isveren markasi, yalnizca bir insan kaynaklar politikasi olarak disinilmemelidir. Bu
kavram, isletmenin hem igsel hem dissal imajini yansitmasiyla birlikte isletmenin ¢alismak
i¢in nasil bir yer olduguyla ilgili algilardir. Kisaca bir isletmede galisildiginda elde edilecek is
tecriibesine ait potansiyel ve mevcut galisanlarin zihinlerindeki farkhlastirici 6zelliklerin
tamami seklinde ifade edilebilir. Bu baglamda, satis, pazarlama, iletisim ve insan kaynaklari
departmanlarinin koordinasyonu ve entegrasyonu gereklidir. Burada isverenin yapmasi
gereken, dogru calisanlari dogru pozisyonlarda calistirmak Uzere isletmeye c¢ekerek
isletmenin igveren olarak segilebilir ve galigilabilir bir yer olarak algilanmasini saglamaktir.
Pazarlamacilar, isletme igerisindeki herkesin misteri odakli olmasini saglamalidirlar;
esasinda igsel pazarlama, dissal pazarlamadan o6nce gelmelidir (Kotler ve Armstrong,
2010:271). Basarili olan sirketlerin higbiri, 'Tuketici markasi gig¢lu ise isveren markasi da
glclidir' paradigmasina yaslanmamaktadir; érnegin Universum’un Tirkiye'de 7776 Y
kusag ile gercgeklestirdigi ideal isveren arastirmasinin ilk siralarinda kendine yer edinen
sirketlerden bazilarinin tiiketici markasi ¢ok giigli degildir (Tekin, 2013). isveren
markalamasi, mevcut ve potansiyel isgorenleri etkileyerek isletmeye bir rekabet Gstinlugi
saglamaktadir. istek ve ihtiyaglari karsilanmis ic misterilerin dolayisiyla tatmin edilmek
istenen dis misterileri de etkileyecegi dusiinilmektedir.

Arastirmanin amaci, i¢sel pazarlama igerisinde yer alan isveren markalamasinda énem arz
eden isveren cekiciliginin belirlenmesinde etkili degiskenlere yer verilmesidir. Calismada
icsel pazarlama, isveren markalamasi, isveren gekiciligi kavramlarina ve kavramlarin tarihi
gelisimine yer verilerek isveren markalamasina yonelik uygulamali g¢alismalar incelenip
sonrasinda yontem bolimi agiklanarak, bulgulara ve sonuca yer verilmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. iGSEL PAZARLAMA KAVRAMI

Hizmet pazarlamasi ile ilgili calismalar bizlere U¢ tiir hizmet pazarlamasinin oldugunu
gostermektedir. Bunlar isletme ile ¢alisanlari arasinda yapilan i¢sel pazarlama, g¢alisanlar
ile musteriler arasinda interaktif pazarlama ve isletme ile misterileri arasinda yapilan
dissal pazarlamadir (Kotler ve Armstrong, 2010:271).

Kotler ve Armstrong’a (2010:271) gore icsel pazarlama, hizmet isletmesi musterilerle
temas eden c¢alisanlarini yonlendirmek, motive etmek ve misteri tatmininin saglanmasi
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icin hizmet personelinin bir takim olarak c¢alismasinin desteklenmesi anlamina
gelmektedir. Kaya’'ya (2010:183) gore i¢sel pazarlama-ice pazarlama olarak da bilinir- firma
calisanlarina yonelik olarak, belli kampanyalarin, belli yaklasimlarin, belli fikirlerin, belli
uygulamalarin, belli Grlnlerin  tanitilmasi, benimsetilmesi ve istenen davranis
degisikliklerinin (miusterilerden beklenenlere benzer olarak) uretilmesi icin girisilen
pazarlama faaliyetlerine verilen bir addir. Kisaca i¢sel pazarlama, isletmenin ¢alisanlarini
istenilen performansi yaratabilme yonilinde tesvik etmek, elemanlarinin isletme
politikalarina uymalarini saglamak amaciyla yaptigi i¢csel pazarlama faaliyetlerinin genel
ismidir (Glilmez ve Dortyol, 2009:315). Berry, 1988 yilinda yapmis oldugu calismada,
hizmet isletmelerini incelemis ve isletme personelini i¢c misteri olarak tanimlamistir
(Toksari, 2012:156). i¢sel pazarlamada, i¢c miisteri kavrami, isletmenin asil amaci olan “dis
musterilere” hizmet etmek igin dncelikle firma galisanlarina odaklaniimasini ifade eder ve
dis misteriler (hissedarlar, dagitim kanallari vb.) karsisinda rekabetgci bir Gstiinlige sahip
olmak, firmanin amaglarina ulagmak, oncelikle i¢ misterilerin kazanilmasiyla mimkun
olmaktadir (Kaya, 2010:183). Yine Mucuk (2007:304-305) da hizmetin kalitesinin blyuk
Olgiide hizmeti sunan isgérene bagh oldugunu belirtir. Kisaca, igsel pazarlama, isletmenin
diger firmalar tarafindan taklit edilemeyecek kadar zor olan bir iggiicii olugturmasini saglar
(Backhaus ve Tikoo, 2004:502-503). Kaya'ya gore (2010:183) formel egitim programlariyla
ic musterilere su konular “pazarlanabilir”: Firmanin adi ve ge¢misi nereden geliyor?
Firmanin kurumsal kimliginin 6geleri olan renkler, semboller, fontlar ne ifade ediyor?
Firmanin temel pazarlama mesaji ne? Firma ve markasi nasil bir konumlandirmayi
hedefliyor, amaglari ne, marka cagrisimlari neler? Uriin ve hizmetler miisteriler igin ne
anlama geliyor? Firmanin ideal musterilerinin 6zellikleri, miimkinse isimleri, gergek
musterilerin basari hikayeleri neler? Musteri bulmak, kazanmak, onlari tutmak igin temel
olarak neler yapiliyor? Ne gibi kampanyalar yirutuliyor? Firmadaki herkesin firmanin
pazarlama basarisina kendi rolleri ve sorumluluklari itibariyle ne gibi etkileri olabilecegine
dair kisisel degerlendirmeler yapmalari da istenebilir; bdylece onlarin pazarlama yoénli
dislinme ve davranmalari pekistirilmis olur.

2.2. iSVEREN MARKALAMASI KAVRAMI

Marka, “Uretici veya satici firmanin Griin veya hizmetlerini tanimlayabilmek, pazardaki
diger isletme (irlin veya hizmetlerinden ayirt edebilmek icin kullanilan, yasal olarak koruma
altina ahnip kullanildiginda ticari marka —trademark- adini alan isim, terim, tasarim,
sembol veya bu kavramlarin bilesimi”dir (Giilmez ve Dértyol, 2009:169). icsel pazarlama
baglaminda yer alan bir konu da isveren markasidir. isveren markasi, pazarlama
disiplininden insan kaynaklari alanina giren bir kavramdir (Babcanova vd., 2010:56).
Ambler ve Barrow (1996:187)'a gore isveren markasi, isveren tarafindan saglanan ve
isveren isletme ile tanimlanan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar paketidir.
Tuketici markasinda hedef kitle, mevcut ve potansiyel misteriler iken amag¢ mevcut
misteri muhafaza ederken yeni musterileri isletmeye ¢ekmektir; isveren markasinda ise
hedef kitle, mevcut ve potansiyel calisanlar olup amag, mevcut galisanlari muhafaza
ederken vyeni calisanlari isletmeye c¢ekmektir (Bas, 2011:30). Bu kapsamda, isveren
markasi, bir isletmenin isveren olarak konumlandiriimasini aydinlatacak pazarlama
kavramlariyla yakindan iligkilidir (Dawn ve Biswas, 2010:22). isveren markasi, potansiyel
isgorenleri etkilemeyi ve mevcut isgorenleri de isletmenin stratejisine ve kiltiriine
baglanmasini saglar (Tuzlner ve Yiiksel, 2009:50). Bu kavram, isveren olarak firmanin
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ozelliklerinin, niteliklerinin ve karakteristiginin diger rakip firmalardan farklilastirmasina
dayanir (Backhaus ve Tikoo, 2004:502) ayrica bir isveren olarak, icsel ve dissal olarak
gelistirilen, isletmeyi digerlerinden farkli kilan ve calisiimak icin arzu edilen bir isletme
olmasini icerir (Tlziiner ve Yiiksel, 2009:50). isveren markasi ile oldukga iliskili bir kavram
da isveren cekiciligidir. isveren cekiciligi, belirli bir drgiit icin potansiyel bir calisanin
calisirken 6ngordiugl faydalar olarak tanimlanmaktadir (Berthon vd., 2005: 151). Baska bir
ifade ile potansiyel isgorenlerce daha fazla isveren cekiciligine sahip bir isveren daha giicli
isveren marka degerine sahiptir (Berthon vd., 2005:156). Orgiitsel cekicilik ve isveren
cekiciligi de birbirleriyle yakindan iliskili kavramlardir (Hillebrandt ve Ivens,2011: s.4). Bir
isverenin deger yaratma girisimi bir orgiitin cekiciligine dayanarak algilanir ve
degerlendirilir ya da tersi durum gergeklesir; bu nedenle hem isveren markasinin hem de
orgutsel gekiciligin boyutlari tutarh olmahdir (Hillebrandt ve Ivens, 2011:4).

isveren markalamasi ve 6zellikleri (Babcanova vd., 2010:56) asagida belirtildigi gibi kisaca
Ozetlenebilmektedir.

Tablo 1. isveren Markalamasi Ozellikleri

isveren Markalamasi

Markalama igsel ve Dissal
Faaliyetlerinin Yonii
Markalanan Varhk Orgiit

Markalama Amaci Mevcut ve Potansiyel isgdrenler

Kaynagi/Kokii insan Kaynaklari Yénetimi ve Pazarlama Literatiirii
insan Kaynaklari | ise alma ve isgdren Secimi

Faaliyetleri Reklam

icsel ve dissal iletisim
Benchmarking(Kiyaslama)

Amag isletmenin, yeni kaliteli potansiyel isgérenleri etkilemesini
ve var olan isgorenlerin strekliligini saglamayi amacglar.

Amaglanan Giktilar Yetenekli isgorenlerin kazanilmasi icin verilen savasin
kazanilmasi

Yiksek kaliteli, yiiksek motivasyonlu ve yliksek performans
gosteren isglcl

Rekabetci Ustiinliik saglamak

Kaynak: Babcanova vd., 2010:56

isveren markasi, pazarlama disiplininden insan kaynaklari alanina giren bir kavramdir
(Babcanova vd., 2010:56).

isveren markasinin vyaraticisi Simon Barrow, isveren markasi ve isveren markasi

yonetiminin iK, pazarlama ve icradan sorumlu yéneticiler tarafindan kisa siirede

benimsenmesinin altinda yatan motivasyonlari asagidaki sekilde 6zetlemektedir (Bas,

2011:9):

= |sverenin ise alma siirecine hakimiyetini gelistirmek

= Calisanlara sunulan gergek is tecriibesinin marka ile uyum derecesini gelistirmeyi
saglayacak butlnsel bir yaklasima sahip olmak

= Geleneksel olarak idari faaliyetlerin 6n planda oldugu iK fonksiyonunun etkinligini ve
durusunu gelistirmek.
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= sgdren devri, devamsizlik, adanmislik diizeyi, tiretkenlik gibi is tecriibesi dlgiitleri icin
genel bir cerceve ve glicli bir temel olusturmak. Bu cercevede orglitiin “En Gozde
Sirketler”, “Calisilabilecek En iyi Yer” gibi listelerde yer almasi, calisanlarin
isverenlerine karsi olan tutumlarinin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

isveren markasina yardimci olan bir unsur da belirtildigi gibi isletmenin 'En Goézde
Sirketler', “Calisilabilecek En iyi Yer” gibi listelere girebilmesidir. Bloomberg
Businessweek’in yaptigl 'En Gozde Sirketler' arastirmasi kapsaminda Tirkiye genelinde 96
Universiteden 10 bin 330 6grenci en gozde sirketlerini se¢mistir. Bu sirketler sirasiyla
asagidaki gibidir.

Tablo 2. En Gézde Sirketler ArastlrmaSI2 3

2011 | 2012 | 2013 | En Gozde Sirketler
1 1 1 Turkcell
4 3 2 Unilever
3 2 3 Mercedes Benz
2 6 4 THY
8 10 5 P&G
7 5 6 Microsoft
5 4 7 Coca-Cola Company
9 8 8 Garanti Bankasi
14 11 9 Philip Morris SA
6 7 10 | Tirkiye is Bankasi

Kaynak: Bloomberg Businessweek En Gozde Sirketler Arastirmasi,
http://www.realta.com.tr/EnGozdeSirketler/EGSA2013@BBWT.pdf

Universum’un 2013 yilinda Tiirkiye’de 7766 6grenci ile gerceklestirdigi Tirkiye’nin ideal
isverenleri Arastirmasi, cesitli fakiiltelerde yapilmistir; isletme &grencileri icin sonuglar
asagidaki gibidir.

Tablo 3. Universum Tiirkiye’nin ideal isverenleri Arastirmasi

isletme Ogrencilerine Gére ideal isverenler
1 THY
2 | Google
3 | Microsoft
4 | Coca-Cola igecek (CCl)
5 | Turkcell
6 Unilever
7 | Tirkiye is Bankasi
8 | Samsung
9 Dogan Yayin Grubu
10 | Philip Morris International
11 | Ziraat Bankasi

% Tabloda sadece ilk 10 gésterilmistir. Arastirmada esasen ilk 50’ye yer verilmistir.

® Bu galismaya benzer bigimde, Fortune’un “Galisilabilecek En iyi 100 Sirket” calismasi vardir.

5
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12 | Procter&Gamble
13 | Eczacibasl

14 | Garanti Bankasi
15 | Tirk Telekom

16 | Ulker

17 | Ernst&Young

18 | Akbank

19 | Sony

20 | Deloitte

Kaynak: Universum Tiirkiye'nin ideal isverenleri Arastirmasi,
http://universumglobal.com/ideal-employer-rankings/student-surveys/turkey/

2.3. LITERATURDE YER ALAN iSVEREN MARKALAMASINA YONELIK
CALISMALAR

Calismak icin mikemmel bir yer algisini yaratan isveren markalamasi son yillarda 6nemi
daha cok anlasilan bir konudur. Literatlirde konuya iliskin yer alan calismalar asagidaki
tabloda 6zetlendigi gibidir.

Tablo 4. Literatiirde Yer Alan Calismalar

Arastirmacilar Yil Boyutlar Arastirma Tasarimi

Ambler ve | 1996 | Fonksiyonel, ekonomik, | Nitel arastirma. Orneklemi,

Barrow psikolojik ingiliz Yoneticiler (n=27).

Highhouse, 2003 | isletme cekiciligi, izleme | Nicel arastirma. Amerikan

Lievens, Sinar niyetleri, prestij lisans Ogrencileri (n=305).

(Orgiitsel cekicilik dlgegi) 15 maddelik 6l¢ek.

Berthon, Ewing | 2005 | Gelisim, uygulama, ekonomik, | Nicel arastirma. Orneklemi,

ve Hah sosyal, ilgi4 Avustralya’daki  6grenciler
(n =683), orjinali 32
maddeden 25’e disiiriilmis
oOlgek.

Tizlner ve | 2009 | Bitlnlestirilmis isveren markasi, | Nicel arastirma.

Yuksel rekabet Orneklemi, istanbul
Universitesi isletme
Fakdltesi son sinif
o6grencileri  (n=475). 28
maddelik 6lcek.

Maxwell ve | 2009 | ise alma, orgiitsel basari, mal | Nitel arastirma.

Knox veya hizmet, agiklanabilir dissal | Orneklemi, midiirler.

imaj.
Srivastava ve | 2010 | Onemseme, olanak tanima, | Nicel arastirma. Orneklemi

Bhatnagar

kariyer gelistirme, givenilirlik ve

Hindistanh  6grenciler ve

4 Calismada Ambler ve Barrow’un fonksiyonel, ekonomik, psikolojik faydalari genisletilmistir. Sosyal ve ilgi
boyutlari psikolojik faydalarin, gelisim ve uygulama boyutlari fonksiyonel faydalarin bir uzantisidir.
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adiliyet, etik ve esneklik, triin ve

yoneticiler  (n=105), 20

hizmet marka imaji, pozitif | maddelik dlgek.
isveren imaji, klresel olarak
taninma/gérilme

Wilden, 2010 | Marka belirginligi, marka | Nitel arastirma. Orneklemi,

Gudergan, Lings glvenirligi, marka tutarhligi is arayanlar (n=30).

Arachchige ve | 2011 | Kurumsal gevre, is yapisi, sosyal | Nicel arastirma

Robertson baglihk, sosyal cevre, iliskiler, | Orneklemi, Srilankali son
kisisel gelisim, orgitsel | sinif  lisans  6grencileri.
dinamizm, hoslanma Berthon vd (2005)'ne ait 25

maddelik Olcek ve ayni
olgegin  modifiye edilmis
hali olan 32 maddelik 6lgek.

Hillebrandt ve | 2012 | Kiltlr ve iletisim, takim ruhu, | Nicel arastirma.

Ivens gorevler, uluslararasi kariyer ve | Orneklemi, calisanlar
cevre, faydalar, Un, c¢alisma | (n=223), 52 maddelik olcek.
hayati dengesi, egitim ve gelisim,
cesitlilik, mdasteriler, otonomi,
kurumsal sosyal sorumluluk

Alniagik ve | 2012 | Sosyal deger, pazar degeri, | Nicel arastirma.

Alniagik ekonomik  deger, uygulama | Orneklemi, vyarisi calisan
degeri, katiim degeri, calisma | diger vyarisi  ¢alismayan
cevresi Uiniversite ogrencileri

(n=600). Berthon vd.
(2005)’'ne ait 25 maddelik
oOlgek.

Van Hoye, Bas, | 2013 | Aragsal imaj, sembolik imaj, | Nicel arastirma.

Cromheecke,
Lievens

orgutsel gekicilik.

Orneklemi, Tirk Gniversite
ogrencileri (n=19894).

Bu calismalardan Berthon vd. (2005) ile Arachchige ve Robertson(2011)'in galismalari,
calismamiza temel olusturan iki ¢calismadir. Arastirmanin amaci, igsel pazarlama igerisinde
yer alan isveren markalamasinda 6nem arz eden isveren gekiciliginin belirlenmesinde etkili
degiskenlere yer verilmesidir. Bu amaci gergeklestirmek Uzere asagida yer verilen

hipotezler gelistirilmistir.

H,=Potansiyel ¢alisanlarin isveren cekiciligi degiskenlerine 6nem verme diizeyleri cinsiyete
gore anlamli bir farklihk gostermektedir.

H,= Potansiyel calisanlarin isveren cekiciligi degiskenlerine énem verme diizeyleri daha
once bir iste ¢alisip ¢calismama durumuna gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hs= Potansiyel ¢alisanlarin isveren cekiciligi degiskenlerine 6nem verme dizeyleri su an bir
iste calisip calismama durumuna gore anlamh bir farklhihk gostermektedir.

H,= Potansiyel calisanlarin isveren cekiciligi degiskenlerine énem verme diizeyleri daha
once staj yapip yapmama durumuna gore anlamli bir farkhlik géstermektedir.
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3. YONTEM

Calismanin evrenini, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakdiltesi son sinif isletme
bolimi dgrencileri (340 kisi) olusturmustur. Orneklemin belirlenmesinde hedef kitledeki
birey sayisi bilindiginde kullanilan formilden yararlaniimis ve buna gére, n=Nt?pg/d?(N-
1)+t?pq=340*1,96%*0,5*0,5/0,05%(340-1)+1,962*0,5*0,5= 180 olarak orneklem sayisi
bulunmustur. Sonugta 226 06grenci, arastirmanin O6rneklemini olusturmustur. Bu
ogrenciler, potansiyel calisanlar olarak gorilmektedir.

Calismayla ilgili demografik veriler, su sekilde 6zetlenmektedir. Katilimcilarin 129°u kadin,
97’si erkek; bliylik cogunlugu olusturan 167 kisi 21-24 yas arasinda, 114’(inlin geliri 500TL
ve altindadir; 117’si daha 6nce bir iste ¢calismamistir, 187’si su an bir iste calismamaktadir,
148'i herhangi bir kurumda staj yapmamistir. Katihmcilarin biyiik cogunlugunu olusturan
100 kisinin (%44.2) akademik basarisi 2.51-3.00 arasindadir. Katiimcilarin en ¢ok ¢alismak
istedikleri kurumlar sirasiyla niversite, Borsa istanbul ve devlettir. En son calismayi
istedikleri kurum ise bankalardir. is ararken en gok interneti kullanmaktadirlar (%79.6).
Mobil iletisim sektoriinde ilk akillarina gelen isveren, Turkcell (%54); banka sektoriinde
Ziraat bankasi (%32.3); alkolsiiz igecek sektériinde Coca Cola (%79.6); binek otomobil
sektorinde BMW (%35.8); havayolunda THY (%78.3), beyaz esya sektoriinde Argelik’tir
(%75.2).

Arastirmada kullanilan 6lgek, Berthon vd. (2005)'nin gelistirdigi 25 maddelik isveren
Cekiciligi Olgedi (EmpAt Scale)'nin ilk hali olan 32 maddelik halini kullanan Arachchige ve
Robertson (2011)’un kullandiklari 32 maddelik 6lgektir. 7°li Likert tipi 6lgekte 1: Hi¢c dnemli
degil, 7: Cok 6nemli’yi temsil etmektedir. Olgekte katiimcilara “Mezun oldugunuzda veya
eger varsa su anki isinizi degistirmeye karar verdiginizde, asagida yer alan ifadelerin
potansiyel isverenleri disiindlgilinizde sizin icin ne derecede 6nemli oldugunu litfen
belirtiniz” denilmistir. Arastirmada, 6lgege faktér analizi uygulanmistir. Oncelikle faktor
analizinin veri setine uygunlugunu gosteren bir indis olan KMO 6rneklem yeterlilik testi
(Altunigik vd., 2007:226) uygulanmis, KMO degeri (0,869) uygun ve mikemmel bir deger
olarak bulunmustur. Yine ayni amaca hizmet eden Bartlett testi sonucu da manidardir
(x2=6992.403; p<0,01).Yapilan faktor analizi sonucunda 7 faktor elde edilmistir. 1. faktor,
toplam varyansin %44,654’tini, 2. faktor %8,534’(inti, 3. faktor %6,355%ini, 4. faktor
%5,4’linl, 5.faktér %4,819’unu, 6. faktor %3,765’ini, 7.faktor %3,398’ini aciklamaktadir.
Adi gecgen yedi faktor birlikte toplam varyansin %76,925’ini agiklamaktadir. Faktorlere isim
verilmesi esnasinda ilgisiz degiskenlerin de bir faktorde toplandigi gorilebilir o zaman
faktor yiki en fazla olan degisken esas alinarak adlandirma yapilabilir (Nakip, 2006:436).
Buradan yola cikarak, faktorlerin sirasiyla, gelisim, sosyallesme, ilgi, ekonomik deger ve
imaj, uygulama, O6rgiitsel dinamizm, c¢alisma ortami olarak isimlendirilmesine karar
verilmistir.
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Tablo 5. Faktor Analizi (Dondiiriilmiis Temel Bilesenler Analizi) Sonuglari

iSVEREN CEKICIiLiGi
FAKTORLER
No 1 2 3 4 5 6 7
4 Belirli  bir organizasyonda | ,848
c¢alismanin  sonucu olarak
kendinizi iyi hissetme
5 Belirli  bir organizasyonda | ,739
calismanin  sonucu olarak
kendinize daha fazla glivenme
€ | 12 | Organizasyonun ,653
%” yaraticiiginiza deger vermesi
U] ve bundan faydalanmasi
2 Eglenceli bir calisma | ,584
ortaminin olmasi
22 | Departmanlar arasi deneyim | ,481
kazandirmasi
1 Yonetim tarafindan tasdik | ,450
edilme / takdir edilme
9 Destekleyici ve tesvik edici is ,786
arkadaslarinin olmasi
10 | Heyecan verici bir isyeri ,782
g ortaminda ¢alisma
3|8 is arkadaslarinizla iyi bir ,688
_g. ivl'iskide bulunma
S 17 Ustlerinizle iyi bir iliskide ,610
bulunma
6 Kariyerinizi  gelistirici  bir ,500
deneyim kazanma
30 | Yonetimin kalitesi ,853
31 | Organizasyonun dirastligi ,693
ve dogruluguyla bilinmesi
14 | Organizasyon yenilik¢i mal ve ,660
hizmetler Gretmesi
20 132 | Size ailenizin ve ,558
arkadaslarinizin saygisini
kazandirmasi
13 | Organizasyonun yiksek ,531
kaliteli mal ve hizmetler
Uretmesi
5 | 26 Cok karli bir organizasyon ,790
X olmasi
% 27 | Buyik bir sirket olmasi ,668
é 28 | Reklam ve medya sayesinde ,664
- iyi bilinen bir sirket olmasi
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24 | Ortalamanin lizerinde maas ,653
29 | Organizasyon tarafindan ,600
Uretilen mal ve/veya hizmetin
turd
18 | Ogrendiginizi baskalarina ,727
ogretme firsat
20 | Organizasyonun musteri ,694
© odakli olmasi
Ec 17 | Uclincii bir kurumda ,680
E>° (Universite, onceki isyeri)
> o6grenilenleri uygulama firsati
16 | Topluma vyarar saglayan, ,603
insancil  bir  organizasyon
olmasi (sosyal sorumluluk)
3 Gelecekteki ise alim igin ,794
sigrama tahtasi olmasi
T | 11 | isverenin vyenilik¢i (yeni is ,774
=§D uygulamalarina ve ileri goriise
o) sahip) olmasi
15 | isletme icerisinde  terfi ,743
firsatlarinin iyi olmasi
21 | Organizasyon igerisinde s ,724
givenliginin olmasi
. | 19 | Organizasyonda kabul gérme ,681
© ve kendini oraya ait hissetme
(i_: 25 | Cekici bir Ucretlendirme ve ,587
b odillendirme paketinin
olmasi
23 | Mutlu is ortaminin olmasi ,519

Ayrica tim olgege guvenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alpha katsayisi 0,956
bulunmustur, 6lgek yiiksek derecede giivenilirdir (Ozdamar, 2002:673). Tanimlayici
istatistiklere bakildiginda ise faktor ortalamalari asagidaki tabloda verildigi Gzeredir.

Tablo 6. Tanimlayici istatistikler

N |Ortalama

FAKTOR1|Gelisim 226|6,1851
FAKTOR2|Sosyallesme 224(6,0786
FAKTOR3 |ilgi 223/6,1381
FAKTOR4|Ekonomik Deger ve imaj|226|6,2177
FAKTORS5|Uygulama 226|6,0033
FAKTORG6|Orgiitsel Dinamizm 225(6,1022
FAKTOR7|Calisma Ortami 224(6,3817
N 219
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Tablo 6'da da goruldiugl Gzere katilimcilarin en ¢ok onem verdikleri isveren cekiciligi
boyutu “calisma ortami” boyutudur. Bunu sirasiyla “ekonomik deger ve imaj” ve “gelisim”

takip etmektedir.

Calismada ayrica her bir maddeye ait ortalamalar 6l¢tilmUstir. Bunlar, asagidaki gibidir.

Tablo 7. Tanimlayici istatistikler N |Ortalama

Ydnetim tarafindan tasdik edilme / takdir edilme 226| 6,5619
Eglenceli bir calisma ortaminin olmasi 226/ 6,0088
Gelecekteki ise alim igin sigrama tahtasi olmasi 225| 5,8222
Belirli bir organizasyonda galismanin sonucu olarak kendinizi iyi hissetme 226| 6,0531
Belirli bir organizasyonda calismanin sonucu olarak kendinize daha fazla|226| 6,1504
givenme

Kariyerinizi gelistirici bir deneyim kazanma 226| 6,4381
Ustlerinizle iyi bir iliskide bulunma 225| 6,1289
is arkadaslarinizla iyi bir iliskide bulunma 225/ 5,9956
Destekleyici ve tesvik edici is arkadaslarinin olmasi 226| 5,9558
Heyecan verici bir isyeri ortaminda ¢alisma 226| 5,8673
isverenin yenilikgi (yeni is uygulamalarina ve ileri gériise sahip) olmasi 226| 6,1327
Organizasyonun yaraticiliginiza deger vermesi ve bundan faydalanmasi 226| 6,1726
Organizasyonun yiiksek kaliteli mal ve hizmetler Gretmesi 226/ 5,9513
Organizasyon yenilik¢i mal ve hizmetler Giretmesi 223| 6,0583
isletme icerisinde terfi firsatlarinin iyi olmasi 226| 6,3584
Topluma vyarar saglayan, insancll bir organizasyon olmasi (sosyall226| 6,2301
sorumluluk)

Ucgiinci bir kurumda (tiniversite, 6nceki isyeri) 6grenilenleri uygulama firsati |226| 5,9867
Ogrendiginizi baskalarina 6gretme firsat 226| 6,0310
Organizasyonda kabul gérme ve kendini oraya ait hissetme 226| 6,2566
Organizasyonun misteri odakli olmasi 226| 5,7655
Organizasyon igerisinde is givenliginin olmasi 226| 6,3540
Departmanlar arasi deneyim kazandirmasi 226| 6,1637
Mutlu is ortaminin olmasi 225/ 6,5511
Ortalamanin Gzerinde maas 226| 6,4823
Cekici bir Gcretlendirme ve 6dillendirme paketinin olmasi 225/ 6,3556
Cok karh bir organizasyon olmasi 226| 6,1947
Blyik bir sirket olmasi 226| 6,1726
Reklam ve medya sayesinde iyi bilinen bir sirket olmasi 226| 6,1681
Organizasyon tarafindan Uretilen mal ve/veya hizmetin tiru 226| 6,0708

11




Journal of Management, Marketing & Logistics - JMML (2014), Vol.1 (1) Gungordu, Emekcioglu, Simsek, 2014

Yonetimin kalitesi 226| 6,0354
Organizasyonun diristligi ve dogruluguyla bilinmesi 226| 6,2788
Size ailenizin ve arkadaslarinizin saygisini kazandirmasi 226| 6,3186
N 219

Tablo 7'deki her soru maddesine ait ortalamalar incelendiginde isveren gekiciliginde en

” o u

onemli (ic maddenin “yonetim tarafindan tasdik edilme”, “mutlu is ortaminin olmasi”,

“ortalamanin lizerinde maas” seklinde siralandig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda ayrica tiim &lcege Bagimsiz Orneklem T testi yapilmistir. Testin

sonuglarina gore;
=  (Cinsiyete gore yapilan testte; t (217) = 5,1888, p<0,01

Potansiyel kadin calisanlarin isveren cekiciligine 6nem verme dereceleri(;=44,6)

potansiyel erkek ¢alisanlara ( X =44,1) gore daha yiksektir.

v' Potansiyel kadin calisanlarin «sosyallesme» faktériine énem verme dereceleri
( >< =6,2703 ) potansiyel erkek galisanlara ( X =5,8229 ) gore daha ylksektir. t

(222) = 3,731, p<0,01

v' Potansiyel kadin calisanlarin «ekonomik deger ve imaj» faktériine énem verme

dereceleri ( x =6,3581 ) potansiyel erkek calisanlara ( x =6,0309 ) gére daha

yuksektir. t (224) = 2,692, p<0,01

v' Potansiyel kadin ¢alisanlarin «uygulama» faktdriine 6nem verme dereceleri
( > =6,1531) potansiyel erkek ¢alisanlara ( X =5,8041 ) gore daha yliksektir. t

(224) = 2,641, p<0,01

=  Katilimcilarin daha 6nce bir iste ¢alisip calismamalarina gore yapilan testte; t (212) =

2,908, p<0,05

Daha once bir iste calismis olanlarin isveren cekiciligine 6nem verme dereceleri

( x =44,3246 ) calismamis olanlara ( x =42,2643 ) gore daha ylksektir.

v" Daha énce bir iste calismis olanlarin «sosyallesme» faktériine dnem verme

dereceleri ( x =6,2583 ) calismamis olanlara ( x =5,9655 ) gore daha ylksektir. t

(217) = 2,404, p<0,05

v' Daha énce bir iste calismis olanlarin «ekonomik deger ve imaj» faktériine 6nem

verme dereceleri ( x =6,3558 ) calismamis olanlara ( x =6,0615 ) goére daha

ylksektir. t (219) = 2,400, p<0,05

v" Daha dnce bir iste ¢alismis olanlarin «galisma ortami» faktériine dnem verme

dereceleri ( x =6,5025 ) calismamis olanlara ( x =6,2500 ) gbre daha yuksektir. t

(217) = 2,499, p<0,05

= Katilimcilarin su an bir iste calisip ¢alismadiklarina gore yapilan testte; t (216) = 2,626,

p<0,01
Su an bir iste calismayanlarin isveren gekiciligine 6nem verme dereceleri

( x =43,6357) su an bir iste calisanlara ( x =41,1571) gore daha yiiksektir.

12
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v' Su an bir iste calismayanlarin «ekonomik deger ve imaj» faktériine dnem verme

dereceleri ( x =6,3294) calisanlara ( x =5,96947) gbre daha yuksektir. t(223) =
4,022, p<0,01.
= Katilimcilarin daha 6nce staj yapip yapmadiklarina gore yapilan testte; t (211) = 2,021,
p<0,05
Daha Once staj yapmayanlarin isveren gekiciligine 6nem verme dereceleri

( x =43,74) daha Once staj yapanlara ( x =42,22) gore daha ylksektir.
v' Daha énce staj yapmayanlarin «gelisim» faktériine énem verme dereceleri

( x =6,3378) daha 6nce staj yapanlara ( x =5,8912) gore daha yuksektir. t (218) =
3,660, p<0,01.
v" Daha énce staj yapmayanlarin «sosyallesme» faktériine 6nem verme dereceleri

( > =6,1687) daha Once staj yapanlara ( X =5,907) gore daha yuksektir. t (216) =
1,978, p<0,05.

Sonugcta gelistirilen tim hipotezler kabul edilmistir.

4. SONUG

isveren markasi konusuna hem insan kaynaklari yonetimi bilim dali hem de pazarlama
bilim dali ilgi gostermektedir. Pazarlama prensiplerinin insan kaynaklari yonetimine
uygulanmasiyla gerceklesen isveren markasi, orgutsel baghlik, motivasyon, is tatmini,
hizmet kalitesi vb. gibi konularda da etkili olmaktadir. insanlarin zihinlerinde
“calisilabilecek en iyi yer” algisini yaratabilen isveren markasi, isletmelerin rekabet
GstlinlGglne bir isarettir. Yapilan galisma, potansiyel galisanlari kapsamakta olup ileride
yapilacak calismalarda belirli bir is yerinde c¢alisan mevcut calisanlarda da isveren
cekiciliginin boyutlari ve etkileri arastirilabilir. Clnki bir isletmenin mevcut calisanlari da
esasinda baska bir isletmenin potansiyel ¢alisanlaridir. Bu sayede, isletmelerin isveren
markasi uygulamalarinin ne derecede etkili oldugu ¢6ziimlenebilir. Bu ¢alismada, isveren
cekiciligine yonelik faktorler sirasiyla, gelisim, sosyallesme, ilgi, ekonomik deger ve imaj,
uygulama, 6rgitsel dinamizm, calisma ortami olarak bulunmustur. Potansiyel c¢alisanlar
icin bu faktorlerin 6nem dizeyi, ortalamalara bakildiginda, ¢alisma ortami, ekonomik
deger ve imaj, gelisim, ilgi, 6rgitsel dinamizm, sosyallesme, uygulama olarak siralanmistir.
Ayrica her soru maddesine ait ortalamalar incelendiginde isveren cekiciliginde en 6nemli
U¢ maddenin “yonetim tarafindan tasdik edilme”, “mutlu is ortaminin olmas!”,
“ortalamanin lzerinde maas” seklinde siralandig1 gorilmektedir.

Calismanin kisithhgi, Gniversite 6grencilerine yapilmis olmasidir. Bir iste calismis hatta
mimkiinse farkh is yerlerinde c¢alisarak deneyim kazanmis kimselere daha vyiksek
orneklem sayisi ile yapilacak uygulamalar daha genellenebilir sonuglar verebilecektir.
Dahasi gesitli isletmelerin tepe ve orta diizey yoneticileriyle gériismeler yapilarak nitel bir
calisma gergeklestirilebilir.

Sonug olarak, isletmelerin marka temsilcileri, elgileri olan calisanlari isletmenin birincil
pazari olmakla birlikte onlarin tatmin edilmesi isletmenin drinlerini sundugu hedef
pazarlarini da etkilemektedir. lyi bir isveren markasina sahip olan isletme, isletmenin
isveren olarak secilebilir ve calisilabilir bir yer olarak algilanmasini saglar. Dolayisiyla
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stratejik planlarinda isveren markalamasi ¢alismalarina yer veren isletmeler, rakipleri
arasindan siyrilacaktir.
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