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ORGUTSEL PERFORMANS VE ISVEREN MARKASI
ARASINDAKI ILiSKiYi BEYIN GORUNTULEME YONTEMIiYLE
OLCUMLEMEYE DAIR KESFEDICI BiR CALISMA

Arzu GIRISKEN ©1
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Disiplinler arasi yaklagimlar yonetim bilimlerinde siklikla giindeme gelmeye baslamustir. Profesyonel eksende
orgitlerin daha verimli hale gelmesi, calisanlarin performanslarmin artmas igin disiplinler arast yontemleri
kullanarak onlart daha iyi anlamanin onemi anlasiimaya baslanmistir. Bu ¢alismada nérobilim, yonetim bilimleri
ve i¢sel pazarlama gibi farkl disiplinlerden faydalanilarak ¢alisanlarin algisini 6lgmek mimkiin olmugtur. I¢sel
pazarlama, buna bagl olarak Isveren markasi ve kurumsal marka kisiligi kavramlarimn birlikte kullamldigi
calismalara literatirde rastlamak méimkindiir. Calisanlarin igveren marka algisini, marka kisiligi degiskenleri
nezdinde beyin gariintileme yontemleriyle ol¢giimlendigi bir ¢alisma ise literatirde bulunmamaktadir. Bu
calismanmin temel amaci, beyin goriintilleme yontemlerinden faydalanarak calisanlarin igveren markasina dair
algilarim biligsel olarak ifade edemedigi durumlarda dahi ol¢iimleyebilmektir. Boylelikle isveren markas:
algisimin duygusal boyutlarina da ulasarak orgiitsel performanst artirmak amaglanmistir.Beyin goriintileme
yontemleriyle calisanlarin duygusal reaksiyonlarinmin anlasilmasimin, igveren markast kavramina yeni bir boyut
katacag: diisiiniilmektedir. Bunun en temel sebebi insanlarin duygusal reaksiyonlarini artikiile etmede zorluk
yasamalaridir. Ifade edilemeyen duygulara beyin gériintiileme yontemlerinden fNIRS (functional near infrared
spectoscopy) ile ulasimistir. fNIRS dl¢iimlerinde kullanilacak marka kisiligi degiskenleri on arastirmayla
belirlenmistir. Sonrasinda, isveren markasinin logosuyla, her bir marka kisiligi degiskeninin ne kadar 6zdeglestigi
beyin gorintiilemesi yontemiyle noral aktiviteyi dikkate alarak tespit edilmistir. Boylelikle beyan olmaksizin

isveren markasi algisi, marka kisiligi degiskenleri nezdinde arastirilmistir.

Anahtar Kelimeler : Yonetim, Orgiitsel Performans, Norobilim, Isveren Markasi, Disiplinler Arasi
Yaklasim.
JEL Swniflandirmast : M10, M12, M14, M31, M50, M54.

! Dr. Ogr. Uyesi, Altinbas Universitesi Isletme Fakiiltesi, cakar.arzu@gmail.com, ORCID: 0000-0003-0295-7976.

Aunf/Citation (APAG):

Girisken, A. (2021). Orgiitsel performans ve isveren markasi arasindaki iligkiyi beyin goriintiileme yontemiyle dl¢iimlemeye dair
kesfedici bir c¢ahsma. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisiy 14(2), 642-655.
http://doi.org/10.25287/ohuiibf.779349.


https://orcid.org/0000-0003-0295-7976

Girisken, A. (2021). Orgiitsel performans ve isveren markasi arasindaki iliskiyi beyin goriintiileme yontemiyle él¢ciimlemeye dair
kesfedici bir calisma. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14(2), 642—-655.

AN EXPLORATORY STUDY ON MEASURING THE
RELATIONSHIP BETWEEN ORGANIZATIONAL PERFORMANCE
AND EMPLOYER BRANDING THROUGH A BRAIN IMAGING
METHOD

Abstract

Interdisciplinary approaches 've started to come up frequently in management sciences. On the professional axis,
the importance of understanding them better by using interdisciplinary methods in order to make organizations
more efficient and increase the performance of employees has started to be understood. It is possible to find studies
in which the concepts of employer brand and corporate brand personality are used together in the literature. But
there is no study in the literature in which employees' employer brand perception is measured by brain imaging
methods in terms of brand personality variables. It’s thought that understanding the emotional reactions of
employees with brain imaging methods will add a new dimension to the concept of employer branding. The main
reason for this is that people have difficulties articulating their emotional reactions. Unexpressed emotions were
identified with fNIRS (functional near infrared spectroscopy), one of the neurocimaging methods. In the fNIRS
measurements, it was determined what brand personality adjectives will be used as variables by the preliminary
literature review. Afterwards, it was determined how much each variable associated with the employer’s logo.
Thus, employer brand perception was investigated in terms of brand personality adjectives in order to increase
organizational performance without any cognitive articulations.

Keywords : Management, Organizational Performance, Neuroscience, Employer Branding,
Interdisciplinary Aproach.

JEL Classification : M10, M12, M14, M31, M50, M54.

GIRIS

Giin gectikge zorlasan rekabet sartlari, organizasyonlarin orgiitsel performanslarini devamli bir
sekilde yiikseltmeye zorlamaktadir. Mevcut sartlarda faaliyetlerini siirdiirmeyi basarabilen
organizasyonlar, faaliyetlerinin verimlilik kriterlerini iyilestirmek, {iretim ya da hizmet maliyetlerini
stirekli azaltma yollarin1 arastirmak gibi alisila gelen performans olgiitlerinden daha farkli bigimde
faaliyet yiiriitmektedirler. Bu faaliyetlerin en 6nemlilerinden biri kendi ¢aliganlarini anlamak ve onlarin
gonenmesini saglamaktir. Bu igsel pazarlama bakis agisinin gelismesini saglamistir (Panigyrakis &
Theodoridis, 2009).

Orgiitler, alisila gelmis performans artirma faaliyetlerine ek olarak kurumsal marka kisiligine
dayali isveren markasi algisin1 yonetmek gibi yeni nesil yontemleri kullanarak rekabet avantaji
saglayabilirler (Sokro, 2012: 164). Isveren markasi, icsel pazarlama bakis acismin yayginlasmasi
sonrasinda giindeme gelmeye baslamistir (Backhaua & Tikoo, 2004). Pazarlamanin hedef kitlesi sadece
tiikketiciler degil, ayn1 zamanda kurum ici ¢alisanlardir da. I¢sel pazarlama bakis agis1, i¢ miisterinin
gbziinden igverenin algisina odaklanmay1 beraberinde getirir. Isveren markasin1 nemseyen kurumlarin
performanslarinin bu kavrami dikkate almayanlara gore daha yiiksek olmasi beklenebilir (Cascio, 2014).
Isveren markasiyla marka kisiligi kavram birlikte ¢alisildiginda kurumlarin, ¢alisanlar tarafindan nasil
algilandigi daha anlamli bigimde bulgulanabilir. Marka kisiligi temelli bulgular 1s181nda, igveren
markasinin algisi etkili bicimde yonetildiginde kurum performansinda da artis beklenebilir (Carpentier,
Van Hoye, & Weijters, 2019).
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Marka kisiligi kavrami 1997 yilinda ilk defa Jennifer Aaker tarafindan (Aaker, 1997) ortaya
konulmustur. Marka kisiligi kavraminin en ilgi ¢ekici noktasi insanlarin {iriinleri, sirketleri, kurumlari
ve markalart bir insan gibi algiladiklar1 ve bu markalar1 secerken rasyonel ¢ikarimlardan ziyade adeta
arkadas seger gibi tercihlerini sekillendirmektedirler (Freling & Lukas, 2005). Bir anlamda, fonksiyonel
faydaya ek olarak duygusal faydanin tiiketici ya da i¢ miisteri tercihlerini etkilemektedir. Bu durum,
kisilerin calismak istedikleri sirketler, isbirligi yapmay1 planladigi kurumlar i¢in de gegerlidir (Rampl
& Kenning, 2014). Eger i¢ miisterinin kuruma dair duygusal reaksiyonlari1 &grenmek kurum
performansini etkileyebilecek bir unsursa o zaman tiiketici nérobilimi kavramina da goz atmakta fayda
var.

21. Yiizyilin baginda Daniel Kahneman’in aldig1 ekonomi Nobel ddiiliiyle ve sonrasinda yazdigi
Hizli ve Yavas Diisiin (Kahneman, 2011) isimli kitabiyla dnemi daha da anlasilan tiiketici norobilimi,
kisilerin algisal reaksiyonlarini anlamak icin onlara sorular sormaktansa ndrolojik aktivasyonlar
olgmeye yonelmektedir (Shahriari vd., 2020: 261). Bu ¢abanin en 6nemli sebebi beynin limbik
sisteminde sekillenen duygusal yonelimlerin ortaya ¢ikarilmasinda beyanla veri alma yontemini beyin
goriintiileme sistemiyle desteklenme ¢abasidir (Hubert & Kenning, 2008).

Bu calisma, literatiirdeki mevcut boslugu doldurmay1 ve kurumlara, gittikge sertlesen rekabette
bir adim One ¢ikabilmeleri i¢in oOrgiitsel performansi artirmak igin yenilikgi yontem gelistirmeleri
konusunda yon goéstermeyi amaglamaktadir. Bu amaca ulagmak igin de tiiketici norobilimi
yontemlerinden faydalanilarak Tiirkiye ve c¢evre iilkelerde faaliyet gosteren bir hazir giyim sirketinin
marka kisiligi odakli igveren markasi algis1 6l¢iilmiistiir. Arastirma kapsaminda, temel olarak beyin
goriintiileme yOntemleriyle ¢alisanlarin duygusal reaksiyonlar1 goézlemlenmis ve sonrasinda
derinlemesine goriismelerle beyin verisinin altinda yatan nedenler arastirilmigtir.

I. LITERATUR (KAVRAMSAL/KURAMSAL CERCEVE)

I.I. Orgiitsel Performans

Guniimiizde sirketlerin sadece karliliga odaklanmadiklarini ve uzun vadeli diisiinerek
calisanlarin motivasyonuna, iiretkenliklerine ve verimliliklerine de odaklandiklarini gdzlemlemek
miimkiin. Orgiitsel performans1 merkeze alan isletmelerin finansal performans konusunda daha kalict
ve gligli adimlar atmalar1 beklenebilir. En genel anlamda orgiitsel performans, “kuruma dair
gerceklestirilmesi gereken tiim etkinliklerin 6lgtimlenerek onlardan elde edilen is ¢iktilarinin deger
katmaya yonelik olmasidir” diye tanmimlanabilir (Wheelen & Hunger,2000). Deger yaratmaya
odaklanma ile amaglanan, kurumun tiim uygulama ve faaliyetlerinde tiim paydaslarin miimkiin
oldugunca dikkate alinmasidir (Khandawalla, 1977).

Truss’a gore (2001), orgiitsel performans sonuglari kisa dénemli ve uzun donemli olarak ikiye
ayrilmaktadir. Kisa donemli elde edilen sonuglar arasinda bireysel seviyede ¢alisanlarin bagliligina
yani sira bilgi ve yetenek seviyelerinin yiikseltilmesi ve c¢alisanlarda isten ayrilma oranlarmin
azaltilmasi yer almaktadir. Uzun donemli sonuglarda ise kisisel diizeyde tatmin ve mutlu hissetme ile
orgiitsel verimliligin saglanmasi goriilmektedir.

Orgiitsel performansin 6nemine, insan kaynaklar1 ydnetimi ve isveren markasi yaratma.
acisindan bakilmasinda fayda vardir. Kurumda, etkili insan kaynaklari yonetim stratejilerinin olmast,
direkt olarak iiretkenligin gelisimine ve tiretim maliyetlerinin azalmasina katkida bulunabilir. Bu da
orgiitsel performansta artis gdzlenmesi sonucunu ortaya cikarir (Bhattacharya ve ark., 2008;
Marangoz & Biber, 2007).

Orgiitsel performansin artisinda ¢alisanlar agisindan bakildig1 noktada i¢sel pazarlama ve
orgiitsel performans kavramlarim birlikte degerlendirmek miimkiindiir.. igsel pazarlama faaliyetleri
ile birlikte motive edilmis, ve tatmin hissine ¢alisanlar olarak erigsmis i¢ miisterilerde motivasyon ile
birlikte performansta da artig goriilebilir. Motive ve tatmin olmus ¢alisanlarin iist yonetim tarafindan
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gelistirilen stratejilere sahip ¢ikma ihtimalleri yiikselebilecegi gibi ve degisime karsi direngleri de
azalabilir. Boylelikle, yenilik¢i bir bakis agis1 ile verimli ve yiiksek iiretkenlik seviyesine ulasacaklar,
bu durum da orgiitsel performansa olumlu yonde etki etmesi beklenir. (Rafiq & Pervaiz,2000).

I.11. icsel Pazarlama ve Orgiitsel Performans

Icsel pazarlama kavramu, ilk olarak 1976 yilinda Berry, Hensel ve Burke tarafindan kaleme
alinmugtir (1976). I¢sel pazarlama; i¢ miisterilerin 6rgiit yapisindan beklentilerine yénelik etkinlikler
ve bununla birlikte aldiklar1 faydanin kalitesine yonelik bir 6l¢iim araci olarak tanimlanabilir (Lings,
2000). Bu agidan bakildiginda igsel pazarlama i¢in, miisteri odakli bir orgiit kiltiirli olugturmak ve
orgiitsel performansi artirmak amaciyla isletmenin i¢ miisterilerine yonelik gergeklestirdigi pazarlama
aktivitelerinin toplamudir.

Kotler (2003) ise i¢sel pazarlamay1; calisanlarin egitilmesi, motivasyonu ve iicretlendirilmesi
gibi siireglerle miisteri memnuniyetini saglama amacini destekleyen bir unsur olarak tanimlamigtir
(Kotler, 2003). Kurumsal kimligi odaga alarak bakildiginda Kotler’in (2003) bakis acisi tam olarak
sunu yansitiyor: Icsel pazarlama ile egitilen, kurum icindeki iletisim akislar1 daha etkin hale
donistiiriilen, motivasyonlart artirilan ¢alisanlar, kurum kimligi ve kiiltiirli olusturulmasina, kurumun
pazarda daha da giiglenmesine katki saglayacaktir.

Icsel pazarlama bakis acisma ek olarak isveren markasma da odaklanan kurumlarmn insan
kaynaklar1 ve pazarlama unsurlarinin iligkili ¢aligmasi miimkiin olabilir. Bunun sonucunda da orgiitsel
performansta artis ve gii¢lii bir isveren markasi ortaya ¢ikar (Punjaisri ve ark. 2008, 2009). Bu
noktadan bakildiginda igsel pazarlamanin bir kolu olarak isveren markasi kavramindan da s6z etmek
gerekir (Wieseke, Ahearne, Lam, & Van Dick; 2009:).

L.111. isveren Markas: ve Orgiitsel Performans

Marka, en genel tanimiyla bir 6rgiitii, sirketi ya da tiriin-hizmeti rakiplerden ayristiran deneyimler
biitiinii olarak tamimlanmaktadir. Isveren markasi kavramu ilk kez Ambler ve Barrow (1996) tarafindan
Onerilmis ve isveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar biitiinii olarak
tanimlanmustir.

Backhaus ve Tikoo (2004) isveren markasinin orgiitleri rakiplerinden farklilasan 6zelliklerini
ortaya koydugunu ve orgiit igerisindeki is ortaminin benzersiz yonlerini vurguladigini ifade etmektedir.
Boylelikle rakiplerden farkli ve orgiite avantaj saglayacak unsurlar1 6ne ¢ikararak orgiitsel performansi
artirmak miimkiin olabilir.

Calisanlarin da igveren markasina destek vermeleri elzemdir. Burada dort farkli taktiksel yaklasim
izlenebilir (Ozgen & Akbayir; 2011). Bunlar:

* Calisana marka hakkinda bilgi vermek.
» Markay1 dogru temsil edecek bir davranis modeli gelistirip ¢alisana bunu 6gretmek.
* Markay1 dogru konumlandiracak ve temsil edecek kurumsal olanaklar1 belirlemek.

* Calisanlarin davraniglarinin kurumun marka kimligi ile dogrudan iligkili olusu.

Collins’e (2007) gore ise igveren bilgisinin ti¢ boyutu vardir. Bunlar:

. Ik boyut, isveren asinahigidir. isveren asinaliginda, asina olunan isverenlerin asina olunmayan
isverenlerin davranislarina oranla daha yol gosterici oldugu vurgulanmaktadir.
o Ikinci boyut, diger bireylerin bir isveren olarak isletmeyi duygusal olarak nasil gordiikleri ile

ilgili olarak i arayanlarin diigiinceleri olarak tanimlanan igveren itibaridir.
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. Ucgiincii boyutu ise is bulmak isteyen insanlarin inanglar1 olarak isveren imajidir.

Tilim bu unsurlardan yola ¢ikarak isveren markasina odaklanmak orgiitsel performansi artirmak
konusunda ve deger yaratma agisindan faydali oldugu sdylenebilir. Isveren markas1 kavramina ek olarak
gliniimiizde orgiitlerin, marka kisiligi kavramina da yoneldikleri gozlemlenmektedir. Tiiketici odakli
pazarlamada marka kisiligi kavrami son derece 6nemliyken, i¢sel pazarlama bakis agisindan da
caliganlarin isveren markasi algisini 6lgmede marka kisiligi yaklasimindan faydalanilmaktadir (Rampl
& Kenning, 2014).

I.IV. Marka Kisiligi ve Orgiitsel Performans

Marka kavramini odaga alarak i¢sel pazarlamadan isveren markasina deginilmisken, marka
kisiligini de net olarak agiklamak elzemdir. Aaker’e (1997) gére insanlar markalar1 arkadaslarini seger
gibi segmektedirler. Bagka bir ifadeyle de insanlar arkadaslarimi kendilerine benzeyen kisilerden
secerler. Benzer bir sekilde, tiiketiciler de kendilerine benzeyen markalara yakinlik duymaya daha
egilimlidirler. Bu nedenle bir markanin, hedef kitlesinin kisilik 6zelliklerini tagimas1 sadece duygusal
bag kurmada faydali olmaz ayni zamanda marka lehine tiiketici tutumlarmin degismesine de yol
acabilir. Aaker (1997) marka kisiligi kavramini agiklarken “belirli bir marka ile iligkilendirilen insana
ait Kisilik ozelliklerinin harmanlanmas: ile ortaya g¢ikan yapr” olarak tammlamustir. ilerleyen
zamanlarda ise Aaker, bu tanimi gelistirerek insana ait Kisilik 6zellikleri yan: sira, sosyo-demografik
ozelliklerin de bir markanin kisilik dzelliklerini olusturmada 6nemli bir etken oldugunu 6ne stirmiistiir
(Aaker, 2014).

Giinimiizde tiiketicilerin goziinde markanin sembolik faydasinin énemi de fark edilmistir.
Kurumlar bu noktada tiiketici zihinlerinde yer alabilmek adina anlamli ve ayirt edici bir 6zellik olarak
gugclii bir marka Kisiligi algis1 olusturmay: amag edinmislerdir (Govers & Schoormans, 2005: 196).
Tiiketicinin algiladigi marka Kisiligi ile kendi Kisiligi arasinda ortaya c¢ikabilecek uyumun tiiketicinin
s6z konusu markanin iriinlerini tiiketme noktasinda kolaylastirict bir rol Gstlenecegi disiiniilmektedir
(Magin, 2003: 305). Bu diisiince, orgiitsel performansi artirmak adina calisanlar agisindan da benzer
sekilde ele alinabilir. Soyle ki; calisanin algiladigi 6rgiitsel marka kisiligi ile ¢alisanin kendisinin sahip
oldugu kisilik arasindaki uyum, kisilerin kurumda c¢alisma isteginin fazla olmasinda giglii bir etkiye
sahip olabilir. Bir bagka ifadeyle orgiitsel marka kisiligi algisi ile orgiitsel performans arasinda giiglii
bir iligki oldugu s6ylenebilir. Her ¢alisanin, ise bagvurdugu veya mevcutta calisiyor oldugu kurumun
markasina atfettigi bir kisilik mutlaka vardir. Bu noktadan bakildiginda marka kisiligi ile orgiitsel
performans kavramlar: arasindaki baglanti goriilebilir (Rampl & Kenning, 2014).

Literatiirde kurumsal marka Kisiligi giighi olan orgiitlerde, ¢alisanlarin mevcut ve potansiyel
miisterilerin marka algilar1 tizerindeki etkileri hem islevsel hem de duygusal unsurlar itibariyle
vurgulanmstir (de Chernatony, 2002). Gozden kagirilmamas: gereken 6nemli bir nokta ise; kurum igi
markalamada calisanlarin odak noktada olmasidir.

1.VV. Norobilim ve Yonetim Bilimleri

Hizla gelisen tiiketici noérobilimi ¢alismalarindan, igsel pazarlama kavramina odaklanan yonetim
bilimciler de faydalanmaktadir. Ozellikle sosyal bilissel ndrobilim arastirmalari, isyerindeki insan
davranig ve kararlarimin altinda yatan noral aktiviteye odaklanmaktadir. Tiiketici norobilimi temelde
miisterilerin ya da i¢ miisterilerin, nasil karar verdiklerine ve sorunlar1 nasil ¢ozdiiklerine, duygularini
nasil diizenlediklerine, bagkalariyla nasil is birligi yaptiklarini arastirmaktadir; bir bagka ifadeyle is
stireclerinde performansi artirmak icin insanlari, duygulariyla birlikte anlama siirecini merkeze
almaktadir (Ringleb & Rock, 2008).

Tiiketici ndrobilmi, beyin goriintilleme tekniklerinin yayginlagmasiyla is diinyasinda ¢ok daha sik
kullanilmaya baglanmistir (Hubert & Kenning, 2008). So6zii gegen beyin goriintiileme teknikleri arasinda
en ¢ok kullanilan yontemler EEG, fMRI ve fNIRs olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Plassmann,
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Venkatraman, Huettel, & Yoon; 2015). Bu caligmada bu beyin goriintiileme yontemlerinden fNIRS
(Functional near-infrared spectroscopy) yonteminden faydalanilmistir. fNIRS yontemiyle tiiketici ve
calisan davraniglarinin insan fizyolojisi temelinde incelenmesi miimkiin olmaktadir. Bu sayede, isveren
markasinin ¢alisanlarin duygusal sisteminde nasil karsilik buldugunu ortaya koymak miimkiindiir
(Ferrari & Quaresima, 2012).

fNIRs yonteminin diger beyin goriintiilleme yontemlerinden ciddi bigimde ayrildigi bilinmektedir.
Ornegin fNIRs, EEG’den farkli olarak beyindeki elektrik aktivasyonunu degil n korteksteki
hemoglobin seviyesindeki degisimi infrared 1sinlariyla Olglimlemektedir. Bdylelikle goniillii
katilimeilarin karar verme anlarinda noral aktivasyonu goriintiilenebilir (Krampe, Gier & Kenning;
2018). EEG beyinden korteks seviyesinin yiizeyinden veri alirken fNIRS daha derine giderek
onkorteksin 2-3 cm i¢inden veri alabildiginde daha giivenilir sonuglara ulagsmak miimkiin olabilir. fNIRs
sisteminin bir diger 6zelligi de mobil olmasidir. fMRI cihazlarinda oldugu gibi hastaneye gitmeye ve
kapali bir cihazin i¢ine girmeye gerek yoktur. fNIRs’1 nérogdriintiileme i¢in uygun bir secenek haline
getiren zamansal ve uzaysal ¢oziiniirliik arasinda bir denge saglamasidir. Boylelike beyinde yeteri kadar
derinden ve oldukga hizli bigimde veri elde edebilmektedir (Ayaz, Curtin, Mark, Kraft & Ziegler; 2019).
Bu ozelliklerinden dolay1 bu arastirmada, calisanlarin igveren marka algisini anlamak i¢in kurumsal
marka kisiligi degiskenleriyle sirket logosunu ne kadar Ozdeslestirdiklerini 6lgmek igin fNIRs
cihazindan faydalanilmustir.

Bu baglamda ndrobilim Ol¢liimleme tekniklerinden faydalanilarak genel olarak yonetim
bilimlerinde faydalanmak miimkiindiir. Bu ¢alismaya 6zel olarak da orgiitsel performansi artirmaya
yonelik bir beyin goriintillemesi arastirmasi hayata gegcirilmistir. Bdylelikle orgiitsel performansi
artirmak i¢in daha giiclii bir isveren markasina sahip olmak adina duygusal ve fonksiyonel unsurlar
kesfedici bir aragtirmayla ortaya konulmustur.

II. TASARIM VE YONTEM

Beyin goriintileme yontemlerinden fNIRS’in kullanildigi bu kesfedici arastirmada isveren
markasina dair galisanlarin algisini 6grenebilmek igin marka kigiligi degiskenlerinden faydalanilmistir.
Beyin goriintiileme verisi analiz edildikten sonra katilimcilarla derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmistir. Derinlemesine goriismelerde, orgiitsel marka kisiligi degiskenleri nezdinde isveren
markasiyla orgiitsel performans arasindaki iligski irdelenmistir. Arastirmada, 6zel verilerin gizliligi
ilkesine paralel olarak ¢alismanin yiiriitiildiigli hazir giyim sirketi X olarak anilmaktadir. Arastirmada
yer alan ¢alisanlar, X sirketinin igveren markasini degerlendirmistir.

Helsinki norobilim arastirmalar1 protokolii konusunda bilgilendirilen goniilli katilimeilar bir
koltuga otururlar ve karsilarinda bir bilgisayar ekrani vardir. Bu kisilerin onkortekslerine (alin
bolgelerine) fNIRs cihazinin sensorleri Sekil 1’de goriilecegi gibi yerlestirilir.

Sekil 1. fNIRs Cihaz ile Goniillii Katihmcidan Alnan Olgiim
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Deney sirasinda ekrana igverenin logosu ve marka kisiligi degiskenleri teker teker gelirken
katilimeilarin logoyla marka kisiligi degiskenlerini ne kadar 6zdeslestigini konusunda diisiinmeleri
istenir. Ayni anda fNIRs sensorlerinden ¢ikan infrared 1gimnlari, goniillii katilimeilarin kafasina girdikten
sonra, "muz seklindeki bir yol" boyunca ilerler ve fNIRs cihazinin dedektorlerine geri gelir. Cihazdan
cikan 1sinlarla geri gelen 1smlarin giicli arasindaki fark hesaplanarak noral aktivite hakkinda bilgi edinilir
(Cope ve ark.1988). Bir anlamda ¢alisanlarin isveren markasini hangi marka kisiligi degiskenleriyle
0zdeslestirdigi, onlara soru sormadan beyin goriintiileme yontemiyle 6grenilmis olur.

Isverenin logosuyla birlikte teker teker beliren marka kisiligi degiskenlerini elde edebilmek igin
Aaker’in (1997) arastirmasinda kullandig1 metodoloji takip edilmistir. Oncelikle acik uclu olarak hazir
giyim sektoriinde farkli sirketlerde yaris1 kadin 25-55 yas grubundan kisilerle goriisiilmiis ve “hazir
giyim sektoriindeki ideal igsveren markasi bir insan olsaydi onu niteleyen kelimeler ne olurdu” diye
sorulmustur. Elde edilen degiskenler frekans analizine tabii tutulmustur. 3 ve daha fazla tekrar edilen
marka kisiligi degiskenleri bir sonraki agsamada likert tipi 6l¢ekle degerlendirilmek tizere yukaridaki
demografik 6zelliklerine benzer bicimde 150 hazir giyim sektorii ¢alisaniyla test edilmistir. Bu anket
calismasinda “hazir giyim sektoriindeki ideal isveren markasi bir insan olsaydi onu agagidaki kelimeler
ne kadar nitelerdi” diye 5°1i dl¢gekte sorulmustur.

Sonrasinda ise 4 ve iizerinde puan alan kelimeler ikinci bir imbikten gegirilmis ve Tablo 1’de
goriilen marka kisiligi degiskenlerine ulasilmistir. Bu degiskenlerin tamaminin pozitif olmasinin sebebi
ideal igveren markasini nitelemesi ve karar alicilarin markalarini pozitif yone dogrul doniistiirme
cabalarindan kaynaklanmaktadir (Aaker, 1997). Bu degiskenler beyin goriintiileme yontemiyle
Olciimlendiginde diisiik 6zdeslesme skoruna sahiplerse, o degiskenler nezdinde olumsuz bir alginin s6z
konusu oldugundan s6z edilebilir.

Beyin goriintiileme asamasina hem Tiirkiye hem de ¢evre iilkelerde hazir giyim sektdriinde
faaliyet gosteren (bu noktadan sonra gizliligi korumak bakimindan X sirketi olarak anilacaktir) sirketin
96 calisan1 katilmigtir. Beyin goriintileme asamasindan sonra katilimcilarin 16’s1yla derinlemesine
gorlismeler gergeklestirilerek beyin goriintiilemesine ek olarak kesfedici arastirmayla bulgular
zenginlestirilmistir. 15-19 Aralik 2017 tarihleri arasinda Istanbul’da ndropazarlama arastirma sirketi
olan ThinkNeuro’nun laboratuvarlarinda gerceklestirilen bu aragtirmanin katilimeilarinin %50’si kadin,
ylizde 34’1 25-34 yas grubunda, ylizde 38’i 35-45 yas grubunda ve yiizde 28’1 46-55 yas grubundadir.
Deneye katilan ¢alisanlarin %6°s1 iist diizey calisan beyaz yakalilardan, %12’si orta kademe calisan
beyaz yakalilardan, geri kalanlar1 ise mavi yakalilardan olugsmustur.

Organizasyonel performans ile isveren marka algisinin arasindaki iligskiyi ortaya koymak igin
marka kisiligi degiskenlerinin 6l¢imlendigi bu kesfedici arastirmada Tiirkiye’de ilk defa fNIRs beyin
goriintiileme yontemi ve kalitatif yontem (derinlemesine goriismeleriyle) biitiinlesik bakis agisiyla
birlikte kullanilmuistir.

I11. BULGULAR VE TARTISMA

fNIRS ile elde edilen beyin goriintiileme verisine gore X hazir giyim sirketinin igveren markasini
niteleyen sifatlar en ¢oktan en aza gii¢ld, kaliteli, dinamik, basar1 odakli, yenilik¢i, glivenilir, disiplinli,
kararl1, lider, bilgili ve galiskan olarak siralanabilir. Deger veren ve comert sifatlari ise notr alanda yer
alarak X is veren markasiyla ne 6zdeslesmekte ne de 6zdeslesmemektedir. Ote yandan, adil, saygili,
babacan, sosyal, eglenceli, samimi, giiler yiizlli, ¢6ziim odakli sifatlar1 ise X sirketinin isveren
markasiyla 6zdeslesmemektedir.
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Tablo 1. isveren Markasi olarak X (Skorlar 100’e yaklastikca, marka ile 6zdeslestirme
artmaktadir)

Sekil 1’de arastirma sonucunda elde edilen veriler {izerinden yapilan 6lgiimleme, grafik olarak
gosterilmektedir. Beyin goriintiileme sonucunda elde edilen bilgilerin nedenlerini anlamak igin
gergeklestirilen derinlemesine goriismelerde X’in  kendi c¢alisanlar1 tarafindan giiglii olarak
algilanmasindaki en 6énemli etkenin maaglarin tam zamaninda hatta bazi1 donemlerde bir iki giin 6nce
O0denmesinin etkili oldugu goriilmiistiir. Maddi giice ek olarak, calisanlarini siirekli bir egitime tabi
tutulmasinin da ¢alisanlar nezdinde ‘gii¢lii’ algisinin olusmasinda etkili oldugu belirtilmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore, X sirketinin ¢aliganlari, X’i ‘¢oziim odakli’ degil, fakat ‘basari
odaklr’ olarak algilamaktadirlar. Bu durum, ‘giiglii’ algisiyla da birleserek ¢aliganlarda ‘kamu kurumu
gibi’ hissi yaratmaktadir. Ayrica, aragtirmaya katilan c¢alisanlar, prim sisteminin tam olarak
adaletinden emin olunamadig ifade etmektedirler.

X’in ‘bilgili’ olarak algilanmasinin nedeni olarak ise ¢alisanlarin X’teki yoneticilerini islerini
bilen kisiler olarak gormeleri ve isleri ile ilgili bir sorunla karsilastiklarinda yoneticilerinin sahip
olduklar1 bilgi ile kendilerine yanit verebilmeleri gosterilmektedir. Calisanlar, X’te, bilgi sahibi
kisilerin yonetici pozisyonuna getirildigini ve siirekli giincel egitimlerle ¢alisanlarin da yaptiklar ise
iliskin bilgi sahibi olmalarma dikkat edildigini belirtmektedirler.

X’e dair ‘galigkan’ algisinin olusmasinda dogru calisan1 bulmak i¢in bir sisteme sahip ve bu
sistemi isleten bir marka oldugunun diisiiniilmesinin etkili oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, X,
calisanlarint dinlemek i¢in i¢ iletisim kanallarini agmis bir marka olarak degerlendirilmektedir.
Ayrica, calisanlar1 i¢in sosyal kuliipler ve diizenli seminerler diizenlemesi ¢aliganlari i¢in ‘caligkan’
bir isveren algisi olusturmaktadir. Yonetici-¢alisan iliskisinde, yoneticilerin de is siireglerine aktif
olarak katildigi ve bu durumun calisanlarin isvereni ‘caliskan’ olarak algilamalarmi sagladigi
belirtilmektedir.

X’in ‘dinamik’ olarak algilanmast konusunda, aragtirma katilimcilari, isverenin degisen
kosullara uyum saglayabildigini ve bunu alternatif B — C planlarin1 hazirda tutarak gergeklestirdigini
belirtmektedirler. Katilimcilar ayrica X’in yillar igerisinde degisen calisma kosullarmma da uyum
sagladigini belirtmektedirler. Eskiden ¢ok daha resmi hiyerarsik bir iligki bi¢cimi s6z konusu iken artik
kiyafetlerde serbestlige kadar uzanan bir esnekligin ve degisimin de dinamizm olarak algilandigi
belirtilmektedir.

‘Glivenilir’ algisinin olugmasinda, X’in ¢alisanina zor zamanda destek olan, is kurallarimi
calisanin 6zel durumu igin esnetebilen bir kurum olarak algilanmasinin ve miisteriden herhangi bir
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sikayet geldiginde personelini de dinleyerek gerektiginde onun da arkasinda durmasinin, tarafsizligini
ve adilligini korumasinin etkili oldugu belirtilmektedir. X’in calisanlarina egitim vermesinin ve
calisanlarin kendilerini de miisteri olarak gormelerini 6neren bir soylemle bekledigi kaliteyi
anlatmasinin da ‘giivenilir’ algisinda etkili oldugu tespit edilmistir.

X’e yonelik olarak ‘yenilik¢i’ algisinin olusmasinda yeni durumlara g¢alisanlarin adapte
olabilmesi i¢in siirekli yeni egitimler verilmesinin etkili oldugu belirtilmektedir.

‘Kaliteli’ algis1 konusunda, katilimcilar, kaliteli bir igverenin ¢alisan bagliligi anketlerinin de
yiiksek olacagimi belirtmekte ve bunu bir gdsterge olarak diisiinmektedirler. Katilimcilar, ayrica is
yerinde kendilerine Bey ve Hanim seklide hitap edildigini ve bu hitabin da kendilerini olumlu
etkiledigini belirtmektedirler. Katilimcilar, ayni zamanda geziler gibi yan aktivitelerin de X’i kaliteli bir
igveren yaptigini diistinmektedirler.

‘Disiplinli’ algis1 konusunda, maaslarin 6denmesi konusunda son derece ciddi bir disiplin oldugu
ve maaslarin bazen giiniinden once yattig1 belirtilmektedir. Bu durumun sektorde bagka firmalarda
karsilasilmayan bir durum oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica, islerin yapilma sekillerine iligkin belirgin
bir talimatnameler olmasi da disiplinin bir bagka yonii olarak goriilmektedir.

‘Kararl’ algisinda, X’in hedefine ve yeni hedeflere ulasmada kararli bir marka olarak
goriilmesinin ve bu hedeflere ulasirken calisanlarina mutlaka egitimler vermek konusunda kararli bir
marka olarak algilanmasinin etkili oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte, iglerin yapilma sekillerine
iliskin kurallara kesinlikle uyulmasini istemesi de X’e yonelik ‘kararli’ algisin1 desteklemektedir.
Kararlilik, genel olarak belirlenen is yapis sekillerine siki bir sekilde baglilik olarak agiklanmakta ve
ayni zamanda disiplinli olmay1 da ifade etmektedir.

‘Lider’ algisinin merkezinde, katilimcilarin 6zellikle belirttigi 2 yillik bir hazir giyim yonetim
programi bulunmaktadir. S6z konusu programi bitirenler, X icerisinde 4 yillik bir programi bitirmis
sayilmaktadirlar. Bu politikayr uygulayan baska bir hazir giyim markasinin bulunmadigi
vurgulanmaktadir. X, maddi agidan da sektérde en iyi diizeyde maas veren firma olarak kabul
edilmektedir. Bir ¢aligan, X’i sektoriin okulu olarak kabul etmemiz gerektigini belirtmektedir.

‘Giiler yiizli’ algist agisindan, X, zor begenen-beklentisi yiiksek bir igsveren olarak tarif
edilmektedir. Ayrica, X, miikemmelligi ¢ok takdir eden bir isveren olarak goriilmemekte, miikkemmelligi
olmasi gereken olarak gordiigii belirtilmektedir. Calisanlarin yukaridan takdir géremedikleri igin
basarilarini iist kademeye bagirarak duyurduklar1 belirtilmektedir.

‘Saygili’ algisit agisindan, katilimcilar, X’in kisilerin kendileri gibi olmasina imkan saglamayan
hiyerarsik bir yapisi oldugunu belirtmektedirler. Disaridan gelen birinin deneyimli dahi olsa X’in i¢inde
tecriibesine itibar edilmedigi belirtilmektedir. Ayrica, calisanlar arasinda baglilik olmadigi, tek
baghligin X’e yonelik oldugu belirtilmektedir. Ayrica, maaslarinin bilesenlerini-oranlarin1 net bir
sekilde 6grenemediklerini ya da alamadiklarini belirten katilimeilar bulunmaktadir. Kasa agiklarinin
tiim ¢aliganlara yansitilmasi da ciddi sekilde elestirilmektedir.

‘Adil’ algis1 agisindan, X’te iyi performans gosteren calisanlara yonelik bir takdir ve tesvik
politikasinin olmamasi adaletsizlik olarak yorumlanmaktadir. X’te, genel olarak yiiz kizartici bir sug
islenmedigi siirece isten ¢ikarmanin s6z konusu olmadigi ve bununla birlikte kidemin de maasa ¢ok
fazla etki etmedigi belirtilmektedir. Yani kidemi yiiksek olan bir ¢alisan ile diisiik olan bir ¢alisan
arasinda ciddi bir maas farki olmamasi adaletsiz bir durum olarak diisiiniilmektedir. Iyi performans
gosteren ile gostermeyen arasinda da ciddi bir ayrim yapilmamas: adaletsizlik olarak
yorumlanmaktadir.

Bu gerekgelerle X ‘6zel sektoriin devlet dairesi’ olarak adlandirilan bir igveren pozisyonunda
algilanmaktadir. Bazen, nadir de olsa ¢aligsanlarin terfi ve tayinlerinin ydneticilerin keyfine kaldigi,
yoneticilerin de sorun yasadiklar elemanlari istedikleri magazalara gonderebildikleri belirtilmektedir.
Ayrica hak etmeyen bir kisi de nadir de olsa yonetici olabilmektedir. Son zamanlarda, elemanlarin
yetersiz egitimle ise baslatildig1 ve yetersiz eleman sayisi nedeniyle, ¢alisanlarin is tanimlarmin
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genisletildigi belirtilmektedir. Ayrica, magaza hedefleri belirlenirken ayni 6lgekte olmayan magazalarin
birbirleri ile yaristirildig1, bunun sonucu belli olan ve demoralize eden yarisma sonuglari ortaya ¢ikardigi
belirtilmektedir.

‘Coziim odakli’ algis1 agisindan, personel ile ilgili sorun yasandiginda yerini degistirmenin bir
¢Oziim olarak uygulanabildigi ama bunun bir ¢6ziim olarak goriilmedigi, personelin gittigi yerde de
sorun ¢ikarabildigi aktarilmaktadir. Ayrica, X, genel olarak maas ve kariyer anlaminda beklentiyi
karsilayabilen bir marka olarak goriilmektedir ve bu konu ile ilgili ¢6ziim odakli bulunmamaktadir.

‘Sosyal’ algis1 agisindan, X, calisanlarina sosyal aktiviteler diizenleyen ya da sektoriin sosyal
aktivitelerinde basarili projeleri ile katilma istegi/farkindaligi olan bir marka olarak goriilmemektedir.
X’in ¢alisanlar arasinda hem yatay hem de dikey kaynasmayi saglayacak sosyal aktiviteler
diizenlemeyen bir marka oldugu diisiiniilmektedir.

‘Samimi’ algis1 agisindan, yoneticilerin kendi calisanlarinin degil, iistlerinin bakis agilarini
dikkate aldig1 belirtilmektedir. Calisanlar arasinda ‘X’te hicbir sey kesin degildir’ seklinde bir
tanimlama oldugu belirtilmekte ve bu belirsizligin hem olumlu hem de olumsuz sekilde kariyere etkisi
olabilecegi ifade edilmektedir. Ayrica, prim sisteminin agik olmamasi da samimiyetsizlik olarak
yorumlanmaktadir.

‘Eglenceli’ algisina yonelik olarak X’in g¢alismay1 kolay hale getirecek uzaktan calisma
yontemlerine son derece kapali bir sisteme sahip oldugu ifade edilmektedir. Kariyer yollar: tanimli olsa
da soz konusu yollardan nasil ilerleneceginin net olmadig1 ve bu durumun X’in patron sirketi gibi keyfi
yonetildigi algisi olusturdugu belirtilmektedir.

‘Babacan’ algisina yonelik olarak X’in adil olmamasinin babacan gdriinmesi agisindan sorun
olusturdugu ifade edilmektedir. Ayrica, bir babanin takdir de etmesi gerektigi belirtilmektedir. Kiigiik
magazalarda gilivenligin olmamasi, bir babanin ¢alisanlarini koruyamamasi olarak yorumlanmaktadir.
Calisanlarin hirsizlarla kendi imkanlariyla miicadele etmek durumunda kaldiklari belirtilmektedir.
Eleman eksikliginin de ¢alisanlar i¢in ciddi bir sorun oldugu ifade edilmektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Son dénemde, yonetim bilimlerinde alt1 ¢izilen konulardan birisi de 6rgiitsel performansi artirmak
icin oncelikle i¢ miisteriye odaklanmayla baslamanm 6nemidir. icsel pazarlama bakis acisiyla, ic
miisteriler, marka hakkinda belirli bir algiya sahip degillerse, diger miisterileri bu algiya dair ikna etme
konusunda basarili olamayabilirler, boylelikle 6rgiit performansini artirmak igin merkezden periferiye,
calisandan miisteriye dogru bir yaklagim gelistirmek elzemdir. Bu nedenle, yonetim faaliyetlerinin
oncelikle i¢ miisteriden baslamasi gerektigi yoniindeki goriisler agirlik kazanmaktadir. Ornegin,
aragtirmada yer alan ¢aliganlarin X’teki kampanyalari, iiriinlerinin ve uygulamalarin deger dnermelerini
misterilere anlatabilmeleri ve misterileri duygusal anlamda etkileyebilmeleri icin Oncelikle
kendilerinin bu konuda ikna olmalar1 ve daha da 6nemlisi bu konular hakkinda miisteriyi bilgilendirmeyi
igtenlikle istiyor olmalar1 gereklidir. Bu baglamda, orgiit igerisinde ‘insani dokunusgu’ pozisyonunun
olusturulmas1 onerilmektedir. Bu pozisyondaki kisiler, marka sadakatini saglayacak olan ve markay1
diger markalardan temelde en ¢ok ayiran 6zellik olarak gosterilen, ¢alisanlarin yiireklerine dokunmaktan
sorumludur. Ornegin, drgiit igerisinde olusturulan veri tabani iizerinden kag kisinin evlenmekte oldugu
bilgisine erisildikten sonra, evlenen kisiye “altin takilmas1” ya da personelin anne-babasinin hastaliginin
sorulmasi, onlarla bireysel eksende ilgilenilmesi ve calisanlara deger verilmesi miimkiin olabilir. Bu
durum orgiit kiiltiiriiniin ¢alisanlar tarafindan daha giiglii bicimde sahiplenilmesine yol agabilir. Bu
baglamda oOrgiitsel ritliellerin olusturulmasi orgiitsel performansin artirilmasina olumlu yonde etki
edebilir.

Orgiitsel performansin artirilmasina yonelik olarak yiiriitiilen faaliyetlerde duygusal unsurlarin
O6neminin en az fonksiyonel fayda igeren unsurlar kadar degerli oldugunun altinin ¢izilmesi elzemdir.
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Bu ¢alismada elde edilen nérolojik bulgulara ek olarak 6zellikle derinlemesine goriismelerde belirtildigi
gibi, calisanlarla kurulan duygusal bagim, orgiitsel performansi olumlu yonde etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Zira s6z konusu faaliyetler arasinda yer alan, ¢alisanlarin siirekli egitime tabi tutulmalari,
bilgi diizeylerinin artiritlmasi ve yoneticileri tarafindan siirekli olarak yonlendirilmeleri gibi faaliyetler
orgiitsel baglilig1 artirmakta ve calisanlarda daha uzun siire o sirkette kariyerlerini devam ettirme istegi
olusturmaktadir. Bu da calisan verimliliginin artmasini saglamaktadir.

Orgiitsel performans ve isveren markasi arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin yiiriitiilen beyin
goriintilleme caligmasmin sonuglar1 agisindan bakildiginda da kurum igerisinde orgiitsel duygusal
hafizanin gelismesinden kaynakli olarak calisanlarin daha dinamik, yenilik¢i, ¢6ziim odakli olmalar1 ya
da kurum icerisinde olusabilecek sorunlara ¢evik bicimde ¢oziimler gelistirebilmeleri gibi 6zelliklerinin
gelismis oldugu tespit edilmistir.

Beyin goriintiileme ¢alismasindan elde edilen bulgularin altinda yatan nedenleri tespit etmek
amaciyla yiiriitillen derinlemesine goriismeler, maaslarin sektdr seviyesinin {izerinde olmasinin, maas
6demelerinin zamaninda ve hatta zamanindan 6nce yapilmasinin orgiitsel performansa giiglii bir etkisi
oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, ¢alisanlar kurum i¢i egitimlere ve gorev tanimlarinin
net bir sekilde belirlenmis olmasina da olumlu yaklasmaktadirlar. Calisanlar, ayrica miisteri
memnuniyetine yonelik faaliyetleri yani bagka bir ifadeyle miisterileri memnun etmek ve bu yonde
miisterilerden pozitif tepkiler almalar1 igin Kurumun yiiriittiigii faaliyetleri de olumlu algilamaktadirlar.
Calisma ortaminda hem tiiketicilerin hem de ¢alisanlarin kendilerini rahat hissedebilmeleri de isveren
markasi algisi ve orgiitsel performans agisindan 6énemli goriilen unsurlar arasinda yer almaktadir.

Aragtirmanin derinlemesine goriismeler agsamasinda elde edilen bulgulardan bir tanesine gore
Isveren markasi algisim olumsuz etkileyen faktorlerin basinda ¢oklu gérevlendirme, performans baskist,
performans 6l¢iim ve terfi kriterlerinin net olmamasi, prim sistemindeki adaletsizlikler gibi konularin
geldigi goriilmiistiir. Mitkemmeliyetcilik ve bunun sonucunda takdir eksikligi de ¢alisanlarin, orgiitsel
performansi azalttig1 yoniinde sikayet ettigi konular arasindadir. Kati hiyerarsik yapi, tecriibenin
odiillendirilmemesi ve kasa aciklarinin ¢alisanlardan tahsil edilmesi gibi konularin olumsuz algi
yarattig1 tespit edilmistir.

Bu kesfedici arastirma sonrasinda elde edilen niteliksel (kalitatif) bulgularin igaret ettigi gibi
isveren markasiyla drgiitsel performans arasinda bir iliski vardir. Orgiit performansini artirmak isteyen
kurumlarin, isveren markasi, kurumsal marka kisiligi gibi konulara daha ¢ok egilerek islevsel unsurlara
ek olarak duygusal faktorlerin de dikkate almasi gerekebilir. Yeni kavramlarin kucaklanmasi, algi
yonetimi konusunda i¢ miisteriden baglayarak dis miisteriye yonelmenin altini ¢izmistir.

KISITLAR VE ONERILER

2017 yilinda, bir hazir giyim sirketinin Istanbul’da bulunan magazalarinda gergeklestirilen bu
arastirmanin cografi kisitlar1 bulunmaktadir. Bunula birlikte, aragtirmanin farkl sehirlerdeki magazalara
da yayilmasi halinde, sirketin yonetim merkezinden uzaklasilacag: icin orgiitsel duygusal hafizanin ve
igveren markasi algisinin iletilmesinden kaynakli olarak goriilebilecek sorunlar cografi kisit agilmasina
ragmen farkl bir kisit olarak ortaya ¢ikabilecektir.

Bu ¢alismanin bir diger kisit1 da 6rneklemin yalnizca tek bir hazir giyim sirketini kapsamasidir.
Devlet ¢alisanlarinin 6zel sektor ¢aliganlarina kiyasla galigtiklari kurumda daha fazla zaman gegirmeleri,
kurumlarinda genglik donemlerinde ¢calismaya baslamalari, is hayatlarinin tiimiinii kamuda gecirmeleri,
devlet calisanlarinin 6zel sektdr calisanlarina kiyasla daha az igveren markasi algisina sahip olduklari
disiiniilebilir. Bu durum 1s1ginda kamu ¢alisanlarinin da isveren (kamu istiraki) markasi algisini
Ol¢iimlemeye odaklanarak oOrgiitsel performansi artirmaya yonelik ¢alismalar hem bilimsel hem de
profesyonel eksende gerceklestirilebilir. Kamu tarafinda gerceklestirilecek orgiitsel performansi
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artirmak icin atilacak islevsel ve duygusal unsurlarin yaratacagi kaldirag etkisi yiliksek olabilir. Bu
durum toplumsal degeri artirmaya namzettir.

Bu calismanin en 6nemli kisitlar1 arasinda 6znel algilarin tespit edilmeye calisilmast nedeniyle
kattlimcilarin  objektif olmaktan uzaklasabilme ihtimallerinin olmasidir. Yeni arastirmacilara,
calismanmn hazir giyim sektdriiniin tamamina yayilmasi, Istanbul’dan baska sehirlere dogru
genigletilmesi ya da farkli sektorlerde yliriitiilmesi Onerilebilir. Boylelikle, degiskenler arasindaki
iligkilere yonelik daha genel kanaatlere varma imkani olacaktir. Orgiitsel performansi artirma ve isveren
markas1 kavramiyla iligkisini irdeleme konusunda sadece kesfedici arastirma yontemleriyle degil aym
zamanda niceliksel yontemlerle de arastirmalar yapilmasi s6z konusu olabilir.

KAYNAKCA

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of marketing research, 34(3), 347-356.

Aaker, D. (2014). Aaker on branding: 20 principles that drive success. New York: Morgan James Publishing.
Akgiin, A. E., Keskin, H., & Byrne, J. (2009). Organizational emotional capability, product and process
innovation, and firm performance: An empirical analysis. Journal of Engineering and Technology
Management, 26(3), 103-130.

Akgiin, A. E., Keskin, H., & Byrne, J. (2012). Organizational emotional memory. Management Decision, 50(1),
95-114

Alvesson, M. (2012). Understanding organizational culture. Kaliforniya: Sage Publishing.

Ambler, T., & Barrow, S. (1996). The employer brand. Journal of Brand Management, 4(3), 185-206.
Antonakis, J., Ashkanasy, N. M., & Dasborough, M. T. (2009). Does leadership need emotional
intelligence? The Leadership Quarterly, 20(2), 247-261

Ayaz, H., Curtin, A., Mark, J., Kraft, A., & Ziegler, M. (2019, October). Predicting future performance based on
current brain activity: An fNIRS and EEG study. In 2019 IEEE International Conference on Systems, Man
and Cybernetics (SMC) (pp. 3925-3930). IEEE.

Backhaus, K., & Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer branding, Career Development

International, (9/5): 501-517.

Berry, L.L., Hensel, J.S, & Burke, M.C. (1976). Improving retailer capability for effective consumerism response.
Journal of Retailing, 52(3), 94.

Bhattacharya, R., Devinney, T. M., & Pillutla, M. M. (1998). A formal model of trust based on outcomes. Academy
of management review, 23(3), 459-472.

Carpentier, M., Van Hoye, G., & Weijters, B. (2019). Attracting applicants through the organization's social media
page: Signaling employer brand personality. Journal of Vocational Behavior, 115, 103326.

Cascio, W. F. (2014). Leveraging employer branding, performance management and human resource development
to enhance employee retention. Human Resource Development International 17(2), 121-128.

Collins, C. J. (2007). The interactive effects of recruitment practices and product awareness on job seekers'
employer knowledge and application behaviors. Journal of applied psychology, 92(1), 180.

Cope, M., Delpy, D. T., Reynolds, E. O. R., Wray, S., Wyatt, J., & Van der Zee, P. (1988). Methods of quantitating
cerebral near infrared spectroscopy data. In Oxygen Transport to Tissue X (pp. 183-189). New York:
Springer Publishing.

Cakar, A. (2018). The Relationships Between Organizational Emotional Memory, Organizational Commitment

and Organizational Performance. Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 22(2),
269-281.

Dean, D., Arroyo-Gamez, R. E., Punjaisri, K., & Pich, C. (2016). Internal brand co-creation: The experiential
brand meaning cycle in higher education. Journal of Business Research, 69(8), 3041-3048.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.01.019.

653



Girisken, A. (2021). Orgiitsel performans ve isveren markasi arasindaki iliskiyi beyin goriintiileme yontemiyle él¢iimlemeye dair
Kkesfedici bir calisma. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Iidari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14(2), 642—655.

Ferrari, M., & Quaresima, V. (2012). A brief review on the history of human functional near-infrared
spectroscopy (fNIRS) development and fields of application. Neuroimage, 63(2), 921-935.

Freling, Traci H., & Lukas P. Forbes. (2005) An examination of brand personality through methodological
triangulation. Journal of brand management, 13(2), 148-162.

Giiler, M., & Basim, H. N. (2018). isveren Markasi, Orgiitsel Cekicilik ve Organizasyona Katilma Niyeti
[liskisi: Gorgiil Bir Arastirma. Social Sciences Studies Journal, 4(21), 3659-3673.

Hubert, M., & Kenning, P. (2008). A current overview of consumer neuroscience. Journal of Consumer
Behaviour: An International Research Review, 7(4-5), 272-292.

Kahneman, D. (2011). Thinking, fast and slow. New York: Macmillan Publishing.
Kesoglu, N. (2017). Isveren markasi ve érgiitsel baghlik arasindaki iliski ve perakende sektoriinde bir
Arastirma. (Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul Ticaret Universitesi, Istanbul.

Kotler, P. (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know. New York: John
Wiley & Sons.

Khandwalla, P. N. (1977). The design of organizations. New York: Harcourt Brace Jovanovich.

Krampe, C., Gier, N. R., & Kenning, P. (2018). the application of mobile fnirs in marketing research—detecting
the “first-choice-brand” effect. Frontiers in Human Neuroscience, 12, 433.

Lings, I. N. (2000). Internal marketing and supply chain management. Journal of Services Marketing, 14(1), 27-
43.

Marangoz, M., & Biber, L. (2007). Kurumsal Imajin ve Kurumsal Uniin Miisteri Baglihgna Etkileri.
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, (2), 173-193.

Martin de Holan, P. (2011). Organizational forgetting, unlearning, and memory systems. Journal of

Management Inquiry, 20(3), 302—-304.

Ozgen, E., & Akbayir, Z. (2011). letisim yaklasimiyla bir deger énermesi: isveren markalasmasi. Erciyes Iletisim
Dergisi, 2(1), 76-86.

Panigyrakis, G. G., & Theodoridis, P. K. (2009). Internal marketing impact on business performance in a retail
context. International Journal of Retail & Distribution Management, 37(7), 600-628.

Plassmann, H., Venkatraman, V., Huettel, S., & Yoon, C. (2015). Consumer neuroscience: Applications,
challenges, and possible solutions. Journal of Marketing Research, 52(4), 427-435.

Rafig, M., & Pervaiz, K. A. (1993). The scope of internal marketing: Defining the boundary between marketing
and human resource management. Journal of Marketing Management, 9(3), 219-232

Rampl, L. V., & Kenning, P. (2014). Employer brand trust and affect: linking brand personality to employer brand
attractiveness. European Journal of Marketing, 48(1-2), 218-236.

Ringleb, A. H., & Rock, D. (2008). The emerging field of neuroLeadership. NeuroLeadership, 1(1), 3-19.
Shahriari, M., Feiz, D., Zarei, A., & Kashi, E. (2020). The meta-analysis of neuro-marketing studies: Past,
present and future. Neuroethics, 13(3), 261-273.

Sokro, E. (2012). Impact of employer branding on employee attraction and retention. European Journal of
Business and Management, 4(18), 164-173.

Truss, C., (2001). Complexities and controversies in linking HRM with organizational outcomes. Journal of
Management Studies, 38(8), s.1122—1149.

Wieseke, J., Ahearne, M., Lam, S. K., & Van Dick, R. (2009). The role of leaders in internal marketing. Journal
of Marketing, 73(2), 123-145.

654



Girisken, A. (2021). Orgiitsel performans ve isveren markasi arasindaki iliskiyi beyin goriintiileme yontemiyle él¢iimlemeye dair
Kkesfedici bir calisma. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Iidari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14(2), 642—655.

Etik Beyam : Bu ¢calismanin tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara uyuldugunu yazarlar
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde OHUIIBF Dergisinin hi¢hir sorumlulugu olmayip, tiim
sorumluluk ¢calismanin yazar(lar)ina aittir. ligili calismada kullanilan veriler 2017 yilinda toplanmig
ve veriler analiz edilmigtir. Veriler 2020 yili dncesi toplandigindan etik kurul karart gerekmemektedir.
Fakat arastirmaya katilan kisilerden gerekli tiim izinler alinmistir.
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