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Isveren Markasi Algisinin Orgiitsel Baghilik Uzerindeki Etkisi:
Hizmet Sektoriinde Bir Arastirma

Faruk CAKMAK*

0z

Bu calismanin amacy; hizmet sektoriinde telekomiinikasyon alaninda faaliyet
gosteren bir isletmedeki yetenek yoOnetiminin isveren markasi algilarinin orgiitsel
baghliklar tizerine olan etkisini tespit etmektir. Arastirma verileri Tiirkiye’de hizmet
sektoriinde faaliyet gdsteren bir isletmenin Istanbul, izmir ve Ankara lokasyonlarindaki
1055 calisana yapilan anket sonucunda elde edilmistir. Arastirmanin uygulama
asamasinda gergeklestirilen veri analizinde SPSS 22 ve AMOS programlarindan
yararlanilmistir. Arastirma bulgularina gore; c¢alisanlarin isveren markas: algilariyla
orgiitsel baghliklar1 anlaml bir iliski ortaya ¢ikmistir. Bu bulgular isveren markasi
bilesenlerinde saglanacak iyilesmenin, ayni zamanda orgiitsel baghlik bilesenini de
olumlu yoénde etkileyecegini gostermektedir. Calismanin son béliimiinde elde edilen
arastirma sonuclarinin teorik ve uygulama alanina etkileri tartisilarak sektor
yoneticilerine ve gelecekte yapilacak ¢alismalara 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Orgiitsel Baghlik, isveren Markasi Algisi, Duygusal Baghlik,
Devam Bagliligy, Yetenek Yonetimi, Hizmet sektorii

The Effect of Employer Brand Perception on Organizational Commitment: A
Research in the Service Industry

Abstract

The aim of this study is to determine the effect of employer brand perceptions of
talent management on their organizational commitment in a business operating in the
telecommunication sector. Research data was obtained by a company's 1055 employees
operating in Istanbul, Izmir, and Ankara provinces. SPSS 22 and AMOS programs were
used in data analysis. According to the research findings; there is a significant relationship
between employees' employer brand perception and organizational commitment. These
findings indicate that if any improvements occurs in employer branding components will
also increase the organizational commitment component. The theoretical and practical
effects of the research results were discussed, and recommendations were made to sector
managers and future studies.
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1. Giris

Bilgi toplumu kavramiyla hayatimiza giren yetenek yonetimi olgusu, isletmeler
icin insan faktdriinii en 6nemli sermaye bileseni haline getirmistir. Yetenek yonetiminin
onemini arttirmasiyla birlikte insan faktord, sanayi devrimindeki pasif roliinden
siyrilarak, bizatihi sirket i¢cindeki tiim siireclere ve karar mekanizmalarina etki eden bir
konuma gelmistir. insan faktériiniin bu denli énemli hale geldigi giiniimiiziin dinamik is
eko sisteminde, isletmeler faaliyetlerini siirdiirebilmek ve rakiplerinden farklilasip
sektorlerinde o6ne ¢ikabilmek icin insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalarina agirlik
vermeye baslamislardir. Bu noktada isveren markasi; etkin insan kaynaklar1 yonetimi
araglarindan biri haline gelmistir (Ahmad ve Daud, 2016).

isveren markasi terimi 90'l1 yillarda ilk defa ortaya ¢ikmis olup, organizasyonun
stratejik insan kaynaklar1 unsurlarinin uygulanmasiyla potansiyel yetenekleri cekmeyi ve
elde tutmay1 amaglamaktadir (Blasco vd., 2014). Dabirian vd. (2017) isveren markasini
organizasyon hakkindaki bilgileri ydnetmeye ve mevcut/potansiyel ¢alisanlarin sirkete
iliskin algisina odaklanan uzun vadeli stratejik bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

isveren markasi nitelikli isgiiciinii arttiran bir olgu olmakla birlikte, isveren
markasi algisinda saglanacak olasi iyilesmeler, ayni zamanda isletmenin miisteri
potansiyeli ve pazardaki giiciinii de arttirmaktadir (Esteban, 2012). isveren markasinin
gerek sirket icinde gerekse de sirket disinda 6nemli yansimalar1 bulunmaktadir. Sirket
icindeki etkilerinin basinda; yetenek yonetimi stratejisi cercevesinde calisanlara saglanan
kariyer imkanlar1 gelmektedir. isveren markasinin sirket disina yénelik baslica
yansimalar1 arasinda ise; isletme imaji ve itibarinin olumlu yo6nde etkilenmesi ve
isletmenin yikici rekabet ortaminda rakiplerden pozitif yonde ayrilarak avantaj
kazanmasi gelmektedir (Nayir ve Findikli, 2018).

Orgiitsel baglilik; duygusal, devam ve normatif baghlik olmak iizere ii¢ alt
unsurdan olusmaktadir. Yapilan arastirmalar dikkate alindiginda, isveren markasinin
insan kaynaklar1 uygulamalar1 baglaminda etki ettigi en 6nemli etmenlerden birinin
orgiitsel baghlik oldugu ortaya cikmaktadir. isveren markas: algisini yukariya ceken
isletmeler, bunun sonucunda yiiksek orgiitsel baglilik seviyesine ulasmaktadirlar (Fu ve
Deshpande, 2014).

Calisanlarin sahip olduklar1 isveren markasi algilarinin orgiitsel baghliklar:
tizerindeki etkilerinin arastirildig bu ¢alismanin ilk béliimiinde isveren markasi, 6rgiitsel
baghlik ver her iki degisken arasindaki iliskiler literatiir destekli incelenmistir.
Literatiirde isveren markas: ve oOrgiitsel baglihk degiskenleriyle ilgili arastirmalar
bulunmakla beraber, hedef kitle olarak istanbul, izmir ve Ankara olmak iizere ii¢ biiyiik
metropolde c¢alisan telekomiinikasyon sektdrii ¢alisanlarinin hedeflendigi ¢alismalara
rastlanmamistir. Diger taraftan ¢alismanin uygulama kismindaki analiz gesitliligi (SPSS ve
AMOS), ¢alismaya uygulama derinligi saglamaktadir. Calisma sonucunda ortaya ¢ikan
bulgularin literatiire, 6zellikle de telekomiinikasyon sektoriindeki ¢alisanlarin isveren
markasi algilar1 lizerinden orgiitsel baghlik durumlarina iliskin yorumlamalara katki
saglamasi beklenmektedir. Bunun yaninda ¢alisma sonunda elde edilen bulgularin, farkh
sektorlerde konuyla ilgili yapilacak ¢alismalara yon verecegi degerlendirilmektedir.
Arastirmanin sonug béliimiinde arastirma bulgulari iizerinden sektor profesyonelleri ve
karar vericilerine yonelik 6nerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir incelemesi
2.1. isveren Markasi

Isveren markas: siireci en sade ifadeyle yetenek yénetimi uygulamalarinda,
markalasma yaklasiminin kullanilmasini igermektedir. Bir¢ok isletme isveren markasini
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yetenek yonetimi stratejileriyle uyumlu olarak, sirket i¢i ve dis1 olmak tizere iki uygulama
biciminde yonetmektedir. Sirket dis1 alanda 6ne ¢ikan boyut, yetenekli adaylar sirkete
cekebilecek etkili bir ise alim siireci yapilandirmaktir. Sirket ici uygulama biciminde ise
hedef kitlesi mevcut ¢alisanlar olup ¢alisanlarin deger, yetkinlik ve hedefleriyle sirket
deger ve stratejilerinin hizalanmasi1 ya da entegrasyonu, bu boyutun temel amacidir
(Erkanli vd., 2015).

Bugiinlin dinamik is diinyasinda faaliyet gosteren ve yetenek yodnetiminin
onemine vakif olan bircok kurumsal isletme, yetenekli calisanlarin kuruma
kazandirilmasini en 6nemli insan kaynagi stratejileri arasinda gérmektedir. Bu siirecin
onemli goriilmesinin arkasinda, calisan deneyimi dongiisiiniin ise alim siireciyle
baslamasi gelmektedir. Dolaysiyla ¢alisan deneyimi dongiisii siirecinin dip toplamdaki
performansi, isletmelerin ise alim siireclerinde ne kadar yetkin ve kurum prensipleriyle
uyumlu cahsanlar aldiklariyla yakindan ilintilidir. ise ahm siireglerini basariyla
gerceklestiren isletmeler basta egitim, yetenek yonetimi ve ¢alisma iliskileri olmak iizere,
calisan hayat dongiisii igerisindeki diger siireglerin verimliliklerini garanti altina
almaktadirlar (Karatepe, 2005).

Isveren markasi siireci, mevcut ve potansiyel calisanlar1 dahil edecek sekilde
markalama biliminin uygulandig1 faaliyettir biitiiniidiir. Markalama genel olarak; insan
kaynaklar: faaliyetlerine pazarlama prensiplerinin uygulanmasi anlamina gelmektedir.
Markalama kavramu ilk kez {iriin konseptinde kullanilmis olup, bu asamada bir iriiniin
musterilerde nasil temsil edildigiyle ilgilenilmistir. Buna karsin kurumsal marka kavrami
ise, bir isletmenin isveren markasi algisinin sirket disindaki kitlelere ya da paydaslara
nasil sunuldugunu konu almaktadir. isveren markalamasinda gerek mevcut gerekse de
potansiyel calisanlar marka hedefi olarak kabul edilmektedir. isveren markalamasinin
temel dayanag nitelikli isgiicii politika ve istihdam istihdam deneyimleridir. isletmeler
istihdam deneyimlerini netlestirip 6zenle ve etkili bicimde yonetmeleri durumunda, bunu
bir degere déniistiirebilme imkanina sahip olabilirler. isveren markasr; ilgi degeri, gelisim
degeri, uygulama degeri, ekonomik deger ve sosyal deger olmak iizere bes boyuttan
olusmaktadir (Edwards, 2009).

2.1.1. ilgi Degeri Boyutu

flgi degeri boyutu, calisanlarin fikir iiretme reflekslerini ortaya ¢ikaracak calisma
ortamini saglamaya katkida bulunmaktadir. Bu sayede ¢alisanlar inovatif yaklasimlarla
diistincelerini rahatlikla ifade edebilmekte, yenilik¢i ve ytiksek kalitede iiriin ve hizmetler
ortaya konulmaktadir. Bu degerin diisiik seviyede oldugu isletmelerde, yeni fikirlerin
tiretilmesine ve kabul edilmesine olanak taniyan bir ekosistemin olmadig1 goériilmektedir.
Bu tiir bir isletmede, ¢alisanlarin fikir iiretebilme yetkinlikleri ya da kurumsal girisimcilik
refleksleri, organizasyonda inovasyon kiiltiirii olmadigindan, yonetim tarafindan karsilik
bulmayacaktir. Dolaysiyla ¢alisanlarin irettikleri fikirlerin islevsellik kazanip hayata
gecirilebilmesi i¢in, isletmenin kurum kiiltiiriintin fikir tiretmeyi tesvik edecek sekilde
yapilandirilmasi durumu, ¢ok 6nemli bir 6nkosuldur (Berthon vd., 2005).

2.1.2. Gelisim Degeri Boyutu

Gelisim degeri, calisanlara mesleki ve kisisel gelisim alanlarinda sunulan egitim
imkanlariyla iliskilidir. Calisanlarin ise adapte olmalari, kendini gelistirerek yiiksek
performans sergilemeleri ve bu sayede ¢alistiklar1 kuruma katma deger saglamalari, bu
degerin bir sonucudur. Calisana sunulan egitim firsatlar1 gelisim degerinin 6énemli bir
pargasi olmakla birlikte, tek basina yeterli degildir. Gelisim degeri boyutunun diger
unsuruy; ¢alisanlarin yoneticileri ve diger calisma arkadaslari tarafindan saygi gérmesi ve
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takdir edilmesidir. Kendilerine sunulan egitim gelisim imkanlarindan ve
takdir/odiillendirme konularindan memnuniyet duyan c¢alisanlar, ¢alistiklar1 kuruma
uyum saglamak ve faydali olmak noktasinda ellerinden gelenin en iyisini yapma egilimi
gostermektedirler (Karatepe, 2005).

2.1.3. Uygulama Degeri Boyutu

Uygulama degeri, bir kurumun miisteri odakli olup olmamasina dayanmakta olup
Ogrenilenleri uygulamaya aktarabilme firsati vermesini ifade etmektedir. Bu boyutun
performansi, bir isletmede miisteri memnuniyetinin ne denli 6nemli konumlandirildigiyla
yakindan ilintilidir. B6liim bazda ¢alisan ve lokal birim hedeflerinin 6n planda tutuldugu,
miisteri memnuniyetinin nihai sirket hedefi olarak adreslenmedigi bir kurumda, miisteri
odakliliktan bahsetmek oldukga giictiir. Buradan hareketle miisteri odakli olmak, en basta
calisanlarin bu vizyon c¢ercevesinde hareket etmesi ve gerekli yetkinliklere sahip
olmasiyla mimkiindiir. Diger taraftan ¢alisanlarin egitimler sonrasinda 6grendikleri
formasyon ve Kkarsilastiklar1 stireclerde kazandiklar1 deneyimler, ancak &grenen
organizasyon Kkiiltiiriinde hayata gecebilecektir. Bu noktada isletme karar vericileri
calisanlarin 6grendiklerini etkin bir bicimde uygulamalar1 amaciyla gerekli is ortamini
saglamalidirlar (Erkanli vd., 2015).

2.1.4. Ekonomik Deger Boyutu

Ekonomik deger boyutu, isveren markasinin en temel boyutlarindan olup
motivasyonel baglamda daha ¢ok hijyenik faktorlere isaret etmektedir. Bu faktorler
icerisinde; c¢alisanlarin ¢alistiklar: fiziki ortam, aldiklar1 iicretler, yararlandiklar1 yan
haklar (temsil {icreti, araba, benzin, saglik sigortasi vs.), calisma saatleri ve caligtiklar1
yerdeki sosyal olanaklar sayilabilir. Bu parametrelere ilaveten, yeni fikir ve onerilere
karsi isyerinin ve yoneticilerin tavri, is zenginlestirme ve rotasyon imkanlari, yonetici ve
calisanlarin yetkinlikleri ve potansiyelleri de ekonomik deger boyutunu sekillendiren
diger degiskenlerdir. Isveren markas: algisinin yiikseltiimesi bakimindan, sadece
ekonomik deger boyutuna yatirim yapmak yeterli degildir. Bununla birlikte, bu alandaki
faktorlerin biliylikk bolimi  motivasyonel anlamda hijyenik faktorler olarak
degerlendirildiginden, bu boyutta isletme karar vericileri 6nemli aksiyonlar almalidirlar.
Calisanlar ekonomik refaha sahip olduklar1 kurumlarda, diger boyutlardaki performansi
sorgulamaktadirlar. Dolayisiyla ekonomik deger boyutunun isveren markasi
cercevesinde, diger boyutlardan farkli olarak 6n kosul olma noktasinda ayr1 bir 6nemi
bulunmaktadir (Kara, 2013).

2.1.5. Sosyal Deger Boyutu

Sosyal deger, ¢alisanlarin fizyolojik ve psikolojik boyutta siirekli desteklenmeleri
durumuna dayanmaktadir. Calisanlarin is ortaminda i¢ (¢alisma arkadaslar1 ve
yoneticiler) ve dis paydaslarla (tedarikgiler, ¢6ziim ortaklari, miisteriler) kurduklar etkili
iletisim ve yonetisim sekli, bu boyutun performansini olumlu yénde etkilemektedir. Buna
karsin, insan ve is odag dengesinin ciddi manada is tarafina kaydigi isletmelerde,
calisanlar yeterince sosyallesemezler. Bunun sonucu olarak ise, sadece is bazl iletisimin
on planda oldugu duygusal zeka yetkinliklerinin arka plana kaydig ve is ¢iktilarinin temel
performans gostergesi olarak goriildiigli robotik bir is ortami ortaya ¢ikmaktadir. Bu
ortam her ne kadar kisa vadede bir basar1 getirme ihtimaline sahip olsa da, bu basarinin
ylzeysel bir zeminden devaml ve siirdiiriilebilir bir slirece doniismesi olduk¢a giictiir.
Basarinin siirdiiriilebilir olmasi, ¢alisanlarin i¢ ve dis motivatorlerine degen somut
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adimlar atilmasina baglidir. Bu adimlari atan kurumlar isveren markasi algisinda dnemli
kazanimlar elde ederek, calisanlarin 6rgiitsel baghlik seviyesini de yiikseltmektedir
(Terlemez, 2012).

2.2. Orgiitsel Baghihik

isletmelerin temel sermaye bileseni yetkin insan kaynagidir. Nitelikli insan giicii
icerisinde kendisini calistigl kuruma ait hisseden, kurumun hedeflerine ve amaglarina
ulasmada ekstra gayret gosteren calisanlar kurumlarina bagh olanlardir. Calisanlarin
kurumlarina karsi aidiyet hissetmeleri, kendilerini kurumlarinda aileden bir parga gibi
gormeleri, kendi yetenek ydnetiminin kurumun sahip oldugu organizasyonel kiiltiir,
norm, deger, hedef ve stratejileriyle entegre olmasi durumu, érgiitsel baghlik seklinde
aciklanabilir. Bir baska ifadeyle 6rgiitsel baghlik, calisanlarin ¢calistiklari isletmenin kural,
deger ve stratejilerini ne kadar benimsedigi ve icsellestirdigiyle yakindan ilintilidir.
Orgiitsel baglilhk seviyesi yiiksek olan calisanlar, baghlik seviyesi diisiik olanlarla
kiyaslandiginda, isletmelerinin mevcut ve gelecekteki doneme ait basar1 potansiyeli i¢in
daha fazla caba sarf etme egilimindedirler (Baykal, 2019). Orgiitsel baglihk; duygusal,
devam ve normatif olmak iizere li¢ boyuttan olusmaktadir (Allen ve Meyer, 1991). Bir
baska arastirmaci Salancik (1977)’e gore orgiitsel baghlik, kisinin davranislarina ve
davranislart araciligiyla faaliyetlerini ve isletmeye karsi ilgisini gliclendiren inanglarina
baglanmasi durumudur. Bu yaklasimda kisinin yani calisanin davranislariyla tutumlari
uyum icinde olmalidir. Bu uyum saglanmadigi takdirde ¢alisan, strese ve gerilime girmek
yoluyla huzursuz olacak, bu durumun sonucunda ise orgiitsel baghlik seviyesi diisecektir.
Yiiksek bir baglilik seviyesi i¢in, davranis ve tutumlar arasinda kuvvetli bir bag bulunmasi
gerekmektedir.

2.2.1. Duygusal Baghhk

Calisanin kurum kiiltiiriiyle entegre oldugu, hedef, strateji ve degerlerini
icsellestirdigi, kisacasi isletmeye karsi iist seviyede aidiyet hissettigi baghlik c¢esididir
(Dogan ve Kilig, 2007). Duygusal baghlikta ¢alisanlarin yetkinlik, deger ve dncelikleriyle
kurumun deger ve prensipleri uyum igerisinde olup, belli bir anlam biitlinligi
bulunmaktadir. Bu seviyede hissedilen baglilik, ekonomik kiyaslama basta olmak tlizere
zorunlu sebeplerden dolay1 degil, tamamiyla ¢alisanlarin kurumlarina karsi duyduklar:
kuvvetli istekle iliskilidir. Calistigi kuruma kars1 duygusal bag: olan bir ¢alisan, her ne
kosulda olursa olsun en zor kosullarda dahi, her zaman daha fazlasin ve iyisini yapmaya
isteklidir. Calisanlar kurumlarini daha ileri seviyeye tasimak i¢in giiclii bir irade ortaya
koyarak ellerinden gelenin en iyisini yapmaya calisirlar (Franca ve Pahor, 2012). Isin
yapisina ait 6zellikler, isin ¢ekiciligi, kisisel 6zellikler, calisanlar arasi ahenk, adalet, gliven,
tecriibe, kararlara miidahil olma ve yapisal 6zellikler, duygusal baglilig1 etkileyen temel
parametrelerdir (Ozutku, 2008).

2.2.2. Devam Baghhg:

Bu baghlik tiiriinde c¢alisan, isletmede kalma ve kalmama segeneklerinde
karsilacagi duruma gore hareket etmektedir. Calisanin iste kalma ya da ayrilma karari,
isyerinde sunulan ekonomik imkanlara baghdir. isletmenin calisana sagladig1 ekonomik
fayda, calisanin isten ayrilmasi durumunda piyasadan alacagl faydadan daha fazlaysa,
calisan iste kalma egiliminde olur. Bu durumun tam tersi olan senaryo gergeklestiginde
ise, yani piyasa sartlar sirket kosullarindan daha iyiyse, calisan isten ayrilma kararina
yaklasir. Devam baghiliginda duygular arka planda olup, iste kalma ve isten ayrilma
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kararlar1 tamamiyla ekonomik sartlar iizerinden verilmektedir. Calisanin karar
agsamasinda dikkate aldig1 en 6nemli sartlar arasinda; alacagl tcret ve yan haklar, is
bulamama olasiligl ve maliyeti, tazminat alamama olasiligl, tasinma durumu gerekmesi,
piyasada is bulsa dahi o kuruma adapte olamama durumu, yeni ise baslayacagi kurum
tarafindan kabullenilmeme gibi faktorler yer almaktadir. Devam baghhginda ¢alisan
calistigl ana kadar harcadigl emegi bir maliyet kalemi olarak goérerek, bu maliyetin
karsiligi olarak kurumda kalmayi tercih etmektedir. Ne zamanki bu bedelin karsilig1 bagka
bir kurum tarafindan édenir ve ¢alisan daha iyi sartlarda bir is firsatiyla karsilasirsa, o
zaman is degistirme kararini kolaylikla verebilir. Dolayisiyla ¢alisanlarin ¢alistiklar:
kurum igin sarf ettigi yatirim seviyesi, miktari, is firsatlarinin azhigi ve ulasimazlhigi,
devam baglihginin ana belirleyicileridir (Ozutku, 2008).

2.2.3. Normatif Baghhk

Normatif baghligin temelinde ahlaki veya etik nedenler yer almaktadir. Bir baska
ifadeyle bu baghlik tiirtinde ¢alisanlar, ¢alistiklar1 kuruma karsi devam etme yolunda
zorunluluk hissederler. Normatif baghligin merkezinde ¢alisanin sosyallesme seviyesi
bulunmaktadir. Calisanlarin kurum igerisinde sahip olduklar: sosyal imkanlar, normatif
baghlik seviyesini belirlemektedir. Bu imkanlarin basinda, ¢alisanin ¢alisma
arkadaslariyla gecirdigi kaliteli zaman, paylastiklar1 deneyimler, calisanin sosyallesmesi
noktasinda baskiya yol agmaktadir. Diger taraftan kurumun egitim ve gelisim faaliyetleri
basta olmak iizere, ¢calisani i¢in yaptig1 her tiirlii harcama ¢alisanin kuruma olan normatif
baglilik seviyesini arttirma potansiyeline sahiptir (Yiiceler, 2009).

2.3. Isveren Markasiyla Orgiitsel Baghlik Arasindaki iliski ve Arastirma
Hipotezleri

Isveren markas1 ve érgiitsel baglilik degiskenleri arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir (Fernon, 2008). Isveren marka algis1 yiikseldikce érgiitsel baglilik seviyesi
de yiikselmektedir. Isveren markasi ¢alisanlarin isletmeye ait amaclarini i¢sellestirerek
kuruma olan aidiyet duygusunun gelistirilmesine katki saglamaktadir. Bir kurumda
yliksek seviyede konumlanan orgiitsel baglilik, ayn1 zamanda o kurumun yetkin
calisanlar1 tutundurmadaki maharetine ve yiliksek markalasma potansiyeline isaret
etmektedir (Kara, 2013). Bu baglamda isveren markasini iyilestirmeye yonelik atilan
adimlar, piyasadaki yetkin adaylarin kuruma c¢ekilmesini kolaylastirmakta, mevcut
calisanlarin ise kuruma karsi baghlik seviyelerini arttirmaya zemin olusturmaktadir
(Xiaofeng, 2009).

Bir kurumda orgiitsel baghlig1 saglamanin énemli bir yolu, yiiksek bir isveren
markas! algisina sahip olmasindan ge¢mektedir. Calisanlari tarafindan en iyi isveren
statilisiinde goriilen bir isletmede orgiitsel baglilik seviyesi yiiksek olacagindan, isten
ayrilma niyeti az olacaktir (Roserthorn, 2009). Orgiitsel baghhgin isletmeler tarafindan
en dnemli ve istenilir seviyesi olan duygusal baghlik seviyesinde ise, ¢calisanla sirket
arasinda anlam biitiinligiiniin olmasi son derecede dnemlidir. Bir isletmede algilanan
isveren markasi, ¢alisanlarin kurumun hedef, strateji ve degerlerini kabul ederek
biitiinsel bir bakis agisiyla biiytlik resmi gérmesini saglayarak anlam biitiinliigtine hizmet
etmektedir. Kurumlarina karsi anlam biitiinliigii icerisinde olan c¢alisanlar ise,
kurumlarina karsi daha fazla baghlik hissetmektedirler (Edwards, 2005). Bu baghlik,
isveren markasi uygulamalari ile giiclendirilmekte olup, ¢alisanlarin kurumlarinda kalma
oranlari artmaktadir (Berthon vd., 2005).

Etkin isveren markasi uygulamalariyla faaliyet gosterdikleri sektorlerde olumlu
itibar kazanmis kurumlarin, insan kaynaklar1 uygulamalarina ¢ok daha fazla oranda
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giiven duyulmaktadir. Bu durum potansiyel ve mevcut ¢alisanlarin isletme ile ilgili
diistincelerini pozitif yonde etkilemektedir. Bunun sonucu olarak ise, orgiitsel cekicilik
seviyesi artmakta ve isletme sektoriinde cazibe merkezi haline gelmektedir. Tiim bunlarin
ciktis1 olarak ise; kuruma olan orgiitsel baghlik anlaml bir diizeyde artis gostermektedir
(Ciftgioglu, 2009). Bir baska ifadeyle isletmeye karsi duyulan baghlik seviyesi, kurumun
gerceklestirdigi isveren markas1 aksiyonlarindan ve buna bagh farklilasan insan
kaynaklar1 uygulamalarindan yiiksek diizeyde etkilenmektedir (Kurutiziim vd., 2010).

Son on yilda Tiirkiye’de o6zellikle kurumsal, biyilik isletmeler tarafindan
uygulanmaya baslanan yetenek yonetimi uygulamalar1 kapsaminda isveren markasi ve
orgiitsel baghlik kavramlarinin 6nemi oldukea artmistir. Tiirkiye sanayisine yon veren ilk
bes yiiz sanayi kuruluslarindaki yetenek yonetimi uygulamalar1 incelendiginde, bircok
isletmenin isveren markas1 ve orgiitsel baghlik konularinin, ¢alisan deger 6nermesi
(Employee Value Proposition) yaklasimina dayandig1 goriilmektedir. Bu yaklasima gore
isveren markas1t kavrami c¢ek, tut ve bagla olmak {izere ii¢ boyut iizerine
temellendirilmektedir. Cek boyutu isletmenin potansiyel yetenekli ¢alisanlar tarafindan
tercih edilmesi istegiyle ilgilenirken, tut boyutu ise; bu ¢alisanlarin drgiitte kalmasina
odaklanmaktadir. Son ve en 6nemli boyut olan kal boyutunda ise, ¢alisanlar tatmin
edilebilir seviyede orgiitsek baglilik diizeyine ulasmakta ve calistiklar1 kurum icin rutin
isleyisin disinda fark olusturup isletmeye katma deger iiretmektedirler (Ozgen ve
Akbayir, 2011).

Cek, tut ve bagla boyutlariyla sekillenen isveren markasi aksiyonlari, rekabetgi is
hayatindaki yetenek pazarinda, pazarlama odakli yetenek stratejileri gelistirmenin
onemini artirmaktadir (Sears, 2003). Yapilandirilmis, siireg odakli isveren markasi
vizyonuna sahip olan isletmeler, giiniimiiziin yeni nesil kusaklarina (y ve z) geleneksel
insan kaynaklar1 uygulamalarindan cok daha farkli olan modern insan kaynaklar
stratejileri ve uygulamalariyla hitap etmektedir. Bu baglamda; ¢alisma ortaminda daha
esnek ve 0zglir bir ortamin saglanmasi, hibrit ya da uzaktan ¢alismanin agirlikta oldugu
calisma modelinin uygulanmasi, organizasyonda dikey hiyerarsi yerine yatay ve matris
takim kurgulamalariyla kurumsal cevikligin arttirildigr bir isletmede, bu ekosistemde
isveren markasi ve orgiitsel baghlik degiskenlerin pozitif manada etkilenecekleri
kolaylikla séylenebilir. Diger taraftan bu tiir modern insan kaynaklar1 uygulamalariyla
isveren markasi algisini iyilestiren isletmeler, karar mekanizmalarinda c¢alisanlarin
fikirlerine yer vererek olumlu bir 6rgiit ortami olusturmaya calisarak, ¢alisanlarin is
tatmin diizeyine olumlu katkida bulunmaktadirlar. Bu durumun sonucu olarak ise;
calisanlarin drgiitsel baghlk seviyesi kademeli olarak artis gostermektedir (Oren ve
Yiiksel, 2012).

isveren markasina yénelik uygulamalarin érgiitsel baghhk {izerine etkisi ve
medikal sektdriinde bir uygulama adli ¢alismasinda Bayrak (2016), diger birgok
¢alismada oldugu gibi, isveren markasi algisiin orgiitsel baghlik degiskenini pozitif ve
gliclii bir sekilde etkiledigini bulmustur. ilgili calismanin ¢iktilarina gore; isveren markasi
algis1 ¢alisanlarin drgiitsel amaglari benimsemelerini saglayarak érgiitiin misyonunu ve
degerlerini 6ziimsemesine hizmet etmekte, bu durumun sonucunda ise ¢alisanlarin
orgiite karsi daha ytiksek oranda baglilik hissetmelerini saglamaktadir.

Bu agiklamalar 1siginda, ¢alismanin hipotezlerini asagidaki gibi ifade etmek
mumkindiir.

H1. Isveren markasi érgiitsel baghhga pozitif yénde etki etmektedir.

H2. Isveren markas:1 duygusal baghliga pozitif yonde etki etmektedir.

H2a. Uygulama degeri boyutu duygusal bagliliga pozitif yonde etki etmektedir.
H2b. ilgi degeri boyutu duygusal baglihga pozitif ydnde etki etmektedir.

H2c. Gelisim degeri boyutu duygusal bagliliga pozitif yonde etki etmektedir.
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H2d. Sosyal deger boyutu duygusal bagliliga pozitif yonde etki etmektedir.
H2e. Ekonomik deger boyutunu o6rgiitsel baghliga pozitif yonde etki etmektedir.

H3. isveren markasi devam bagliligina pozitif yénde etki etmektedir.

H3a. Uygulama degeri boyutu devam baghligina pozitif yonde etki etmektedir.
H3b. ilgi degeri boyutu devam baghligina pozitif yonde etki etmektedir.

H3c. Gelisim degeri boyutu devam baglilifina pozitif yonde etki etmektedir.
H3d. Sosyal deger boyutu devam baghligina pozitif yonde etki etmektedir.
H3e. Ekonomik deger boyutu devam baghligina pozitif yonde etki etmektedir.

H4. Isveren markasi normatif baghliga pozitif yonde etki etmektedir.

H4a. Uygulama degeri boyutu normatif baghliga pozitif yonde etki etmektedir.
H4b. Ilgi degeri boyutu normatif bagliliga pozitif yénde etki etmektedir.

H4c. Gelisim degeri boyutu normatif bagliliga pozitif yonde etki etmektedir.
H4d. Sosyal deger boyutu normatif baghiliga pozitif yonde etki etmektedir.
H4e. Ekonomik deger boyutu normatif baghliga pozitif yénde etki etmektedir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Orneklem

Arastirmanin ana Kiitlesini Istanbul, izmir ve Ankara’da hizmet sektériinde
faaliyet gosteren telekomiinikasyon alaninda calisanlar olusturmaktadir. Arastirma
érneklemi olarak Istanbul, izmir ve Ankara’da lokasyonlarinin secilmesinin nedeni;
isletme popitilasyonunun temsil ¢esitliligini en iyi bu illerin olusturmasidir. Anketle ilgili
demografik veriler Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Degisken Frekans | Yiizde
Cinsiyet
Erkek 621 59%
Kadin 434 41%
Medeni Durum
Bekar 563 53%
Evli 492 47%
Egitim Diizeyi
Lise 462 44%
Lisans 531 50%
Yiiksek Lisans 62 6%
Yas
22-28yas 545 52%
29-35 yas 421 40%
36 yas ve lzeri 89 8%
Caligsma Siiresi (Kidem)
0-3 y1l 418 40%
4-7 y1l 384 36%
8 yil ve iizeri 253 24%
Lokasyon
Istanbul 372 35%
izmir 276 26%
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3.2. Arastirmanin Modeli, Yontemi ve Veri Toplama Araci

Arastirmanin kavramsal modelinde isveren markasi bagimsiz degisken olarak yer
alirken, orgiitsel baghlik degiskeni ise bagimli degisken olarak konumlanmaktadir. Sekil
1’de arastirmanin kavramsal modeli gosterilmektedir.

Isveren Markas:

lgi Degeri Orgiitsel Baghlik

Gelisim Degeri Duygusal Baghlik

Ekonomik Deger Devam Baghlig

Uygulama Degeri Normatif Baghilik

Sosyal Deger

Sekil 1. Kavramsal Model

Arastirmada veri toplama araci olarak c¢oktan se¢meli anket formundan
yararlanilmistir. Anket tasariminda 5°li Likert o6lgegi kullanilmis olup, segenekler
tamamiyla katilmiyorum (1) secenegiyle tamamiyla katiliyorum (5) segenegi arasinda
siralanmistir. Anket, demografik 6zelliklerle ilgili sorular, isveren markasi bilesenleri
sorular1 ve orgiitsel baghlik sorulari olmak tizere ti¢ béliimden olugsmaktadir. Demografik
ozellikler; cinsiyet, medeni durum, yas, deneyim siiresi, egitim diizeyi ve lokasyon
degiskenlerinden olusmaktadir. Arastirmaya ait anket 14.10.2019 ve 31.10.2019 tarihleri
arasinda gergeklestirildiginden, etik kurulu onay1 siireci uygulanmamistir. Ayrica ¢alisma
siirecince tlim etik kurallara riayet edilmistir.

Arastirmada isveren markasi olgegi olarak, Glingdérdi vd. (2014) tarafindan
gerceklestirilen “I¢sel pazarlama baglaminda isveren markalamasi iizerine ampirik bir
calisma” isimli calismalarinda kullandiklar1 6lgek kullanilmistir. Bu 6lgegin temeli
Berthon vd. (2005)'nin gelistirdigi 25 maddelik Isveren Cekiciligi Olcegine
dayanmaktadir. Orgiitsel baghlik tarafinda ise, Allen vd. (1998)’in duygusal, devam ve
normatif olmak f{izere iic alt boyuttan olusan “Orgiitsel Baghlik” &lceginden
yararlanilmistir. Anketin Tirkge versiyonuna iliskin kullaniminda Giirkan (2006)’'nin
“Orgiitsel baghlik: Orgiitsel iklimin o6rgiitsel baghlik iizerindeki etkisi ve Trakya
Universitesinde orgiit iklimi ile Orgiitsel baglhlik arasindaki iliskinin arastirilmasi”
calismasindan yararlanilmistir. Anket 18 sorudan olusmakta olup 15, 16, 17 ve 18. sorular
ters Olgekli sorular oldugundan, analizler yapilirken sorular déniistiiriilmiistiir. Sonug
olarak anketin ilk boéliimii demografik 6zellikler ile ilgili 6 ifadeyi icermekteyken, ikinci
boliim isveren markasi cergevesinde olusturulmus 25 ifadeden olusmaktadir. Son olarak
anketi olusturan ii¢clincii bolim ise; orgiitsel baghlik degiskenine ait 18 ifadeyi
kapsamaktadir.
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Anketle ilgili 6lcek gelistirildikten sonra, tasarim ve tutarlilikla ilgili saghk
kontroliini yapmak amaciyla; deneyimli hizmet sektorii yoneticileri (midiir, yonetici,
takim lideri) ve akademik uzmanlardan olusan 22 kisiden olugan bir drnekleme sorular
sorularak sonuclar analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar iizerinden sonuglarin tutarh
oldugu anlasildigindan, anket dlgeginin oldugu gibi kullanilmasina karar verilmistir.

4. Analiz ve Bulgular
4.1. Olgeklere iliskin Giivenirlik Analizi

Arastirmada oOncelikli olarak isveren markasi ve orgiitsel baglilik 6lceklerine,
SPSS’te giivenirlilik analizi uygulanmistir. Giivenilirlik analizinde her iki boyut ayrica
degerlendirilmistir. Glivenilirlik 6l¢iitl olarak literatiirde en ¢ok kullanilan yéntem olan
Cronbach Alpha degeri kullanilmistir. Cronbach Alpha degeri; 0 ile 1 arasinda bir deger
almakla birlikte, bire yaklastikca dlgegin giivenirliligi de artmaktadir. Olgeklere ait
Cronbach Alpha degerleri incelendiginde, isveren algis1 boyutlar1 i¢in (a=0,979) olarak
gerceklesirken, orgiitsel baglhilik i¢in ise (a=0,982) degerine ulasiimakta olup, bu degerler
Olcek giivenilirliklerinin yeterli seviyede olduguna isaret etmektedir (Tavakol ve Dennick,
2011).

4.2. Acimlayici Faktor Analizi

Isveren markasi boyutlar ve érgiitsel baglilik élceklerinin yap1 gecerligini test
etmek ilizere dlgeklere énce SPSS’te agimlayici faktor analizi, daha sonra ise AMOS’ta
dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Agimlayici faktor analizi kapsaminda 6lceklerin
faktor analizine uygunlugunu, 6rneklem biiyiikligiiniin yeterliligini ve verilerin normal
dagilip dagilmadigini tespit etmek amaciyla; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett test
analizleri gerceklestirilmistir. isveren markasi icin KMO érneklem yeterliligi degeri
(0,918) iken, orgiitsel baghlik i¢cin bu deger (0,925)) olarak gerceklesmistir. Benzer
sekilde her iki 6lcegin Bartlett testi anlamlilik diizeyi (0,000) olarak ¢ikmis olup bu sonug
tlim dlgeklerin drneklem biiyiikligiiniin faktor analizi i¢in yeterliligine isaret etmektedir.
Olgeklerin faktér sayillarimin bulunmasini saglayan aciklanan varyans degerleri
incelendiginde ise; isveren markasi boyutlar1 ve orgiitsel baghlik degiskenleri i¢cin bu
degerler sirasiyla: % 71,23 ve % 64,39 olarak gerceklesmis olup, her iki 6lcek % 50 esik
degeri gegmis bulunmaktadir (Tavakol ve Dennick, 2011).

Tim oOlgekler icin KMO, Bartlett testi anlamlhilik diizeyleri ve agiklanan varyans
degerleri hesaplanip kabul edilebilirlik durumlar1 literatiirdeki esik degerlere gore
kontrol edildikten sonra, faktor analizi kapsaminda faktoér analiz tablosuna bakilabilir. Bu
tablonun incelenmesi sonucunda, isveren markasi ve orgiitsel baglilik 6lceklerine ait
ifadelerde baz1 degisiklikler yapilmistir. Faktor analiz tablosunda gergeklestirilen dokuz
iterasyon sonucunda tiim boyutlara ait birer faktér olmak iizere, toplamda sekiz faktorli
bir dlgek olusmugtur. Olusan faktérlerden besi isveren markasiyla ilgiliyken, tigii 6rgiitsel
baghlik degiskeniyle iligkilidir. Faktorlere ait ifadelerle ilgili olarak iyi bir faktor
kombinasyonu elde etmek icin yapilan asamali analizler sonucu, bazi ifadeler modelden
cikartilip model her defasinda tekrar ¢alistirilmistir. Asamali analizlerin en 6nemli amaci,
olceklerin yakinsak (convergent) ve iraksak (discriminant) gecerlilik durumlarini
iyilestirmektir. Yakinsak gecerlilik kapsaminda diisiik faktor yiikleme durumu minimize
edilirken, 1iraksak gecerlilikte ise birden fazla ifadeye ¢apraz ylikleme problemi ortadan
kaldirilmaktadir (Tavakol ve Dennick, 2011). Tablo 2 ve 3’deki Olgceklere ait ifadelerin
faktor yuklerine bakildiginda, yakinsak ve 1raksak gecerliliklerin saglandigi
gorilmektedir. Diger taraftan dokuzuncu iterasyon sonrasinda, isveren markasi
Olceginden bes (ilgi degerinde ifade4, ekonomik degerde ifade2 ve ifade5, sosyal degerde

-300-



Faruk Gakmak, “isveren Markasi Algisinin Orgiitsel Baghilik Uzerindeki Etkisi: Hizmet Sektériinde Bir Arastirma”,
istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10 (1), Nisan 2023, ss. 291-311.

ifadel ve ifade6), orgiitsel baglilik 6lceginden ise iki ifade (duygusal baglhliktan ifade4,
normatif baghliktan ifade3) dlgekten ¢ikartilmistir. Tablo 2 ve 3, sirasiyla isveren markasi
ve orgiitsel baglilik 6lgeklerine ait nihai faktor yiiklerini 6zetlemektedir.

Tablo 2. isveren Markasi Olcegine Ait Faktér Analiz Tablosu
ifade isveren Markasi

ilgi Degeri | Gelisim Degeri | Ekonomik Deger | Uygulama Degeri | Sosyal Deger
il 0,787
i2 0,699
i3 0,856
i5 0,674
gl 0,771
g2 0,714
g3 0,609
g4 0,761
g5 0,678
el 0,639
e2 0,722
e4 0,643
ul 0,872
u2 0,599
u3 0,675
u4 0,862
s2 0,694
s3 0,599
s4 0,786
s5 0,684

Tablo 2’deki veriler incelendiginde isveren markasi dlgegine ait ilgi degeri, gelisim
degeri, ekonomik deger, uygulama degeri ve sosyal deger alt boyutlarindaki faktér
yuklerinin 0,599 ve 0,862 arasinda degistigi gorilmektedir. Tiim bu degerler isveren
markasi 6l¢eginin bes boyutuna ait ifadelerin yakinsak ve iraksak gecerlilik kriterleri
sagladigina isaret etmektedir. Bir baska ifadeyle isveren markasi 6lcegine ait faktor
ylklerinde diisiik ya da ¢apraz yiikleme problemi bulunmamaktadir.
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Tablo 3. Orgiitsel Baghlik Olcegine Ait Faktor Analiz Tablosu
ifade Orgiitsel Baghlik

Duygusal Baghlik | Devam Bagliligi | Normatif Baglilik
d1 0,701
d2 0,613
d3 0,806
d5 0,588
deé 0,806
d7 0,588
del 0,685
de2 0,628
de3 0,523
de4 0,675
de5 0,779
nl 0,593
n2 0,636
n4 0,857
n5 0,557

Tablo 3’'deki veriler dikkate alindiginda, orgiitsel baghlik 6lcegine ait faktor
ylklerinde diisiik ya da ¢apraz yiikleme problemi bulunmamaktadir.

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayic1 faktor analizi, agimlayic1 faktor analizi ile belirlenmesi zor olan
gozlenen degiskenler (6rnegin test puanlari veya derecelendirmeleri) ile gizli degiskenler
arasindaki iligkileri incelemesi bakimindan daha saglkli bir yoéntem olarak
degerlendirilmektedir. Bu yontemde hangi ifadenin hangi faktor ytikiine ait oldugu tespit
edilmektedir (Jackson ve Gillaspy, 2009). Dolayisiyla bu ¢alismada dogrulayici faktor
analizi, dl¢ek yapi1 gegerliligini test etmek i¢in ve bir manada agimlayici faktér analizinin
olast eksiklerini tamamlamak i¢in gergeklestirilmistir. Diger taraftan anket
calismalarinda alt boyutlarin gegerliliginin dogrulanmasi Dogrulayici Faktor analizi ile
saglanmaktadir.

Dogrulayici faktor analizi sonucunda ¢ikan sonuglarin kabul edilebilir sinirlar
iceresinde olup olmadigini tespit etmek amaciyla, uyum indeksi degerlerinden
yararlanilmaktadir (Hooper vd., 2008). Dogrulayic1 faktor analizi sonuglari neticesinde,
isveren markasi ve orgiitsel baglilik él¢eklerine ait uyum iyiligi degerlerinin, literattirdeki
sinir degerlerin Ustiinde oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle toplanan verilerin
isveren markasi bilesenlerinden olusan 6lcegin bes faktorli yapisina, benzer sekilde
orgiitsel baghlik 6lceginin de ii¢ faktorlii yapisina uyum sagladigl dogrulanmistir.
Gergeklestirilen analizlere bagl olarak olusan uyum iyiligi degerleri Tablo 4’de
0zetlenmistir.
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Tablo 4. Olceklere iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Faktér/Uyum indeksleri | x2/df | RMSEA | CFI | GFI | NNFI | TLI

ilgi Degeri 3,601 0,044 (0,944 | 0,94 |0,967 0,988
Gelisim Degeri 4,321 | 0,065 |0,955]0,961]0,965]0,983
Ekonomik Deger 3,261 | 0,049 |0,96710,925(0,989 (0,992
Uygulama Degeri 2,791 | 0,042 10,971(0,953]0,979 0,987
Sosyal Deger 2,621 0,045 |0,98310,946| 0,99 |0,981
Duygusal Baghihik 2,272 0,042 10,9920,951]0,964 | 0,982
Devam Baglhihig: 3,923 0,04 [0983]0927]0,932| 0,91
Normatif Baghhk 2,574 | 0,038 |0,971|0,967|0,944|0,991

4.4. Korelasyon, Giivenilirlik ve Yap1 Gegerligi Testi

Arastirmaya dahil edilen degiskenlerin yap1 gecerliligi, giivenilirlik ve korelasyon
degerlerine yonelik bulgular Tablo 5’de listelenmektedir.

Tablo 5. Korelasyon, Giivenilirlik ve Yapi Gegerliligi Testi Sonuglari

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
ilgi Degeri 1| -083

Gelisim Degeri 210,71*| -0,71

Ekonomik Deger 310,59**0,58*| -0,75

Uygulama Degeri 410,65**|0,82* | 0,73**| -0,67

Sosyal Deger 510,71*]0,81* ] 0,62** | 0,75** | -0,72

Duygusal Baghhik 610,67*10,77** | 0,55** | 0,64** | 0,68** | -0,74

Devam Baghlig: 710,69**10,74** | 0,52** | 0,57** | 0,57** | 0,64** | -0,81
Normatif Baghlik 810,73**0,65* | 0,71** ] 0,63** | 0,51** | 0,59** | 0,76** | -0,77
ez’il;f:s‘?fv(]’;)talama 056 | 045 | 058 | 055 | 051 | 059 | 056 [ 057
'((c"lg’p"mgﬁ"e““mik 086 | 085 | 084 | 081 | 079 | 084 | 081 [0384
Cronbach’s a 067 | 0,73 | 0,71 | 0,74 | 0,78 | 0,76 | 0,74 | 0,72

**p<0,01 diizeyinde anlamli

Tablo 5’'te korelasyon verileri disinda 6zetlenen diger veriler yap: gecerlilik ve
glivenilirlikle ilgilidir. Bu sonuclardan hareketle, gelistirilen modelin literatiirde belirtilen
yap1 gegerligiyle ilgili tiim sartlar1 sagladig ve gilivenilir bir model oldugu belirtilebilir.
(Fornell ve Larcker, 1981).

4.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Isveren markasi ve érgiitsel baghlik arasindaki iliskiden olusan yapisal modele ait
arastirma degiskenleri arasinda anlaml iliski olup olmadigini ortaya koymak amaciyla,
AMOS programi kullanilarak yapisal esitlik modeli testinden yararlanilmistir. Arastirma
modelinde tanimlanan hipotezleri test etmek icin AMOS programindan yararlanilarak
degiskenlere yol analizi metodu wuygulanmistir. AMOS programiyla, SPSS ile
karsilastirildiginda, istatiksel olarak daha uygun kavramsal model tasarimi yapilarak
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teorik ve pratik gostergeler tretilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2015). Yapilan
analizler sonucu H1 hipotezine iliskin sonuglar Tablo 6’da 6zetlenmektedir.

Tablo 6. H1 Hipotezi Sonug¢ Tablosu

. < o Yol I
Hipotez | Degisken Yol Degisken katsayis: t-degeri Sonug¢
H1 Orgltsel g | Isveren 1641 | 108661 | Desteklendi
baglilik Markasi

Tablo 6’da yer alan analiz sonuclar1 incelendiginde, isveren markasinin orgiitsel
baglhliga pozitif yonde etki ettigi gorilmektedir (r=0,41). Bu durumda c¢alismanin ilk
hipotezi (H1) kabul edilir. Arastirma modeline ait diger li¢c hipotezin test edilmesinde
SPSS programindaki ¢oklu regresyon analizi tekniginden yararlanilacaktir. Coklu
regresyon analizinin gergeklestirilmesi icin bazi varsayimlarin model tarafindan
saglanmas1 gerekmektedir. Bu varsayimlar arasinda; normallik, sifir ortalama, sabit
varyans, otokorelasyonun olmamasi, ¢oklu dogrusal baglilik olmamasi ve goézlem
sayisinin parametre sayisindan biiyiik olmasi gibi kriterler bulunmaktadir (Dobson ve
Barnett, 2008). Yapilan kontrol ve analizler sonunda modeli olusturan kavramsal yapinin
¢oklu regresyon testine uygun oldugu belirlenmistir. Bu ¢ercevede arastirmanin ikinci
hipoteziyle ilgili sonuglar Tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablo 7. Duygusal Baglilik Boyutuna iliskin Coklu Regresyon Analizi Bulgulari

Model R R2 | Standart Hata F P
1 0,329 0,121 0,723 4,165 | 0,002
Model B Standart Hata | Beta t P
Sabit Terim 1,842 0,563 3,876 10,003
ilgi Degeri 0,391 0,089 0,234 | 3,021 | 0,003
Gelisim Degeri 0,055 0,108 0,045 | 0,632 | 0,541
! Ekonomik Deger | -0,055 0,085 -0,062 1-0,987 | 0,372
Uygulama Degeri | -0,211 0,078 -0,042 | -0,542 ] 0,653
Sosyal Deger 0,172 0,176 0,197 | 1,324 10,278

Arastirmanin ikinci hipotezine iliskin ¢oklu regresyon analizinde, bagiml
degisken duygusal bagllik secilirken bagimsiz degisken olarak isveren markasinin bes
boyutu secilmistir. Tablo 7’deki faktdr bazli p anlamlilik degerlerine bakildiginda; ilgi
degeri boyutu i¢in p<0,005 oldugundan H2b hipotezi kabul edilir. Buna karsin, isveren
markasinin diger doért boyutu olan uygulama, ekonomik, gelisim ve sosyal deger
faktorlerinde p>0,005 oldugundan H2a, H2c, H2d ve H2e hipotezleri reddedilir. Olusan
modele gore kurulacak regresyon denklemi asagida goriilmektedir:

Duygusal Baglilik = 1,842 + (ilgi Degeri x 0,391).

Arastirmanin iiciincii hipotezi olan “Isveren markasi devam bagliigina pozitif
yonde etki etmektedir.” ifadesine iliskin ¢oklu regresyon analizi sonuglari Tablo 8'de
6zetlenmektedir.
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Tablo 8. Devam baglilig1 boyutuna iliskin ¢oklu regresyon analizi bulgular:

Model R R2 | Standart Hata F P
1 0,298 0,088 0,762 3,221 | 0,009
Model B Standart Hata | Beta t P
Sabit Terim 2,336 0,464 3,777 0
ilgi Degeri 0,168 0,012 0,135 | 2,922 | 0,001
Gelisim Degeri 0,044 0,009 0,054 | 0,533 | 0,233
! Ekonomik Deger | -0,154 0,814 -0,161 | -1,086 | 0,124
Uygulama Degeri | -0,316 0,521 -0,141 | -0,641 | 0,392
Sosyal Deger 0,073 0,077 0,098 | 1,225 | 0,002

Arastirmanin Uclincii hipotezine iliskin ¢oklu regresyon analizinde, bagimli
degisken devam baghligi secilirken bagimsiz degisken olarak isveren markasinin bes
boyutu secilmistir. Tablo 8’deki faktér bazli p anlamlilik degerlerine bakildiginda; ilgi
degeri ve sosyal deger boyutlari icin p<0,005 oldugundan H3b ve H3d hipotezleri kabul
edilir. Buna karsin, isveren markasinin diger ii¢ boyutu olan uygulama, ekonomik ve
gelisim deger faktorlerinde p>0,005 oldugundan H3a, H3c ve H3e hipotezleri reddedilir.
Olusan modele gore kurulacak regresyon denklemi asagida goriilmektedir:

Devam Baglihig: = 2,336 + (ilgi Degeri x 0,168) + (Sosyal Deger x 0,073).

Arastirmanin dérdiincii ve son hipotezi olan “Isveren markasi normatif baglhihga
pozitif yonde etki etmektedir.” ifadesine iliskin ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo
9’da 6zetlenmektedir.

Tablo 9. Normatif Baglilik Boyutuna iliskin Coklu Regresyon Analizi Bulgular

Model R R2 | StandartHata| F P
1 0,421 0,081 0,712 3,489 | 0,007
Model B [ Standart Hata | Beta t P
Sabit Terim 2,145 0,273 3,586 | 0,002
ilgi Degeri 1,023 0,201 0,056 | 2,731 | 0,002
L Gelisim Degeri 1,235 0,182 0,245 | 0,342 | 0,043
Ekonomik Deger | 0,345 0,205 0,352 (-1,277 10,124
Uygulama Degeri | 1,601 0,212 0,332 -0,832]0,019
Sosyal Deger 1,118 0,114 0,093 | 1,034 | 0,541

Arastirmanin doérdiinci hipotezine iliskin ¢oklu regresyon analizinde, bagiml
degisken normatif baghlik secilirken bagimsiz degisken olarak isveren markasinin bes
boyutu secilmistir. Tablo 9’daki faktér bazli p anlamlilik degerlerine bakildiginda; ilgi,
gelisim ve uygulama degeri boyutlar1 i¢in p<0,005 oldugundan H4a, H4b ve Hé4c
hipotezleri kabul edilir. Buna karsin, isveren markasinin diger iki boyutu olan ekonomik
ve sosyal deger faktorlerinde p>0,005 oldugundan H4d ve H4e hipotezleri reddedilir. Bu
modele gore kurulacak regresyon denklemi asagida goriilmektedir:

Normatif Baghlik = 2,145 + (ilgi Degeri x 1,023) + (Gelisim Degeri x 1,235) +
(Uygulama Degeri x 1,601).
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5. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismanin amaci; isveren markasi boyutlarinin orgiitsel baghlik iizerindeki
etkisini incelemektir. Arastirmanin dort hipotezi bu énerme iizerine tanimlanmistir.
Hipotezlerin analizlerine ek olarak ¢alismada, ayn1 zamanda ¢alisma konusunu olusturan
degiskenler arasindaki iligkiler de incelenmistir. Korelasyon analizlerinde arastirmadaki
tlim boyutlar arasindaki iligkiler incelenmis olup, en yiiksek korelasyon isveren markasi
boyutlarindan olan gelisim degeriyle uygulama degeri arasinda bulunmustur (r= 0,82).
Bu sonuca gore; bu iki degiskenden her hangi birinde meydana gelecek iyilesme ya da
gerileme, ayn1 zamanda diger degiskene ayni yonde giiclii bir boyutta etki edecektir.

Calismada kurgulanan dort hipotezi test etmek amaciyla, SPSS ve AMOS yapisal
esitlik programlarindan yararlanilmistir. H1 hipotezini test etmek amaciyla AMOS’ta yol
analizi teknigi kullanilirken, H2, H3 ve H4 hipotezlerini test etmek amaciyla ise; SPSS’te
¢oklu regresyon analizinden faydalanilmistir. Yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan
bulgular, tanimlanan hipotezleri dogrulamaktadur. ilk olarak H1 hipotezinde incelenen,
isveren markasinin érgiitsel baghliga pozitif yonde etki ettigi 6nerme yapilan analizler
sonucu desteklenmistir. Bir baska ifadeyle, isveren markasi bilesenlerinin orgiitsel
baghlik iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir. Verma ve
Ahmad (2016) “Isveren markas:: Yetenekli isgiicii olusturmadaki ¢oziim” isimli
makalelerinde iyi yapilandirilmis bir isveren markasi kavraminin bir isletmeye
musterileri nezdinde daha ¢ok triin ya da hizmet satma imkani tanimasinin yaninda,
yetenekli c¢alisanlarin sirkete ¢ekilmesi konusunda da katki saglayacagini
savunmuslardir. Dolaysiyla isveren markasiin orgiitsel baglliga etkisi noktasinda bu
arastirmanin sonuglariyla, Verma ve Ahmad (2016) tarafindan gergeklestirilen
arastirmanin sonuglar1 ortiismektedir. Diger taraftan SPSS’te gerceklestirilen coklu
regresyon analizleri sonuglarina gore, bu alandan tanimlanan tiim hipotezler genel olarak
(H2, H3 ve H4) desteklenmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezi olan; “Isveren markasi duygusal baghliga pozitif
yonde etki etmektedir.” Onermesi ve alt 6nermeleriyle ilgili SPSS’te yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonuglarina gore; isveren markasi boyutlarindan ilgi degeri anlamlilik
diizeyi (p=0,003)<0,05 oldugundan H2b hipotezi kabul edilmistir. Buna karsin isveren
markasinin diger dort boyutunun duygusal baghliga etkisiyle ilgili hipotezler, ilgili faktor
bazinda anlamlilik diizey degerlerinin 0,05’ten biiyiik olmasindan dolayi, reddedilmistir.

Arastirmanin {i¢iincii hipotezi olan; “Isveren markasi devam baghligina pozitif
yonde etki etmektedir.” dnermesi ve alt 6nermeleriyle ilgili SPSS’'te yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonuclarina gore; ilgi degeri (p=0,001) ve sosyal deger (p=0,002)
boyutlarinin anlamlilik diizeyleri 0,05’ten kii¢iik oldugundan bu boyutlara ait hipotezler
kabul edilmistir. Diger taraftan isveren markasinin kalan {i¢ boyutunun (uygulama,
gelisim ve ekonomik deger) devam baghligi lizerine etkisini iceren hipotezler, ilgili faktor
bazinda anlamlilik diizey degerlerinin 0,05’ten biiylik olmasindan dolay1 reddedilmistir.

Aragtirmanin dérdiincii hipotezi olan; “Isveren markasi normatif bagliliga pozitif
yonde etki etmektedir.” onermesi ve alt 6nermeleriyle ilgili SPSS’te yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonuglarina gore; ilgi degeri (p=0,002), gelisim degeri (p=0,043) ve
uygulama degeri (p=0,019) boyutlarinin anlamlilik diizeyleri 0,05’ten kii¢iik oldugundan
bu boyutlara ait hipotezler kabul edilmistir. Diger taraftan isveren markasinin kalan iki
boyutunun (ekonomik ve sosyal deger) normatif baghlik {izerine etkisini iceren
hipotezler, ilgili faktor bazinda anlamlilik diizey degerlerinin 0,05’ten biiyiik olmasindan
dolayi, reddedilmistir.

Bu calisma, isveren markasi boyutlariyla o6rgiitsel baglilik boyutu arasindaki
iliskilerden tiiretilen bir model sunarak, o6zellikle hizmet sektorii alaninda insan
kaynaklar1 ve orgiitsel baghlik literatiiriine katkida bulunmaktadir. ilk olarak bu
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arastirma, isveren markasinin orgiitsel baghligi olumlu yonde etkiledigini gdstermistir.
Bu sonuca gore, bir isletmenin isveren markasi seviyesini arttiracak adimlar atmasi ayni
zamanda orgiitsel baglilik seviyesini de yiikseltecektir. Daha detayl olarak, ¢alisma
sonunda isveren markasi boyutlarinda éne cikan ilk 3 ifade sirasiyla: “Isyerimde kabul
goriir ve kendimi oraya ait hissederim” “Is arkadaslarimla iyi iliskilerde bulunabiliyorum”
ve “Mutlu bir isyeri ortamim vardir” ifadeleridir. Bu sonuglardan hareketle, ¢alismanin
uygulama tarafinin gergeklestirildigi hizmet sektorii isletmesinde, isveren markasi
boyutunda c¢alisma ortami ve is arkadaslari konularinin olumlu manada 6ne ¢iktigi
soylenebilir. Calisanlarin is yerinde genel olarak mutlu hissetmeleri ve kurumlarina karsi
aidiyet hissetmeleri, bir isletme icin son derece énemlidir. isletmedeki karar vericiler, bu
durumun devam ettirilmesiyle ilgili ellerinden geleni yaparak sirketin gii¢lii kaslarini
korumalidir. Diger taraftan, ayni isletmede isveren markasi algisiyla ilgili ¢alisanlarin en
diisik puanlama yaptigi iki bashk; “Yonetim tarafindan tasdik/takdir edilirim” ve
“Isyerimde terfi firsatlar1 vardir” basliklaridir. Bu baslilar is yerinde édiillendirme ve
Kkariyer siireclerinde gelisim alanlar1 olduguna isaret etmektedir. Isletme y®éneticileri bu
alanlar1 iyilestirme adina, basta takdir konusunu o6nceleyen kog¢luk/mentdrliik
uygulamalarini hayata gecirebilirken, kariyer tarafinda ise; dikey kariyer olanaklarindan
cok yatay ve matris yapilanma baglamindaki ¢bziimlere odaklanabilirler. is
zenginlestirmesi ve rotasyon ise, bu ¢6zliime 6rnek iki ¢6ziim yontemini olusturmaktadir.

Bu calismadan elde edilen bulgular ile isveren markasinin, drgiitsel baghlik
tizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulasilmis olup, bu bulgular literatiirdeki
bulgularla tutarhilik géstermektedir. Ozellikle son yillarda insan kaynaklar1 uygulamalari
arasinda isveren markasi algisinin artmasi ile birlikte akademik yazinda da isveren
markasi ile ilgili daha ¢ok calisma yapilmaya baslanmistir. isveren markasi ve érgiitsel
baglhilik arasindaki iliskiyle ilgili bilisim sektoriinde yapilan arastirmada, isveren markasi
algisinin orgiitsel baghlig1 pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (Kara, 2013). Benzer
sekilde Bayrak'in (2016) calisma sonuglarina gore, ¢alisanlarin isveren markasi algisi
arttigl zaman Orglitsel bagllik seviyesi artmakta, isveren markasi algisi azaldig1 zaman
orgiitsel baglihk seviyeleri azalmaktadir. Kesoglu ve Bayraktar'in (2017) arastirma
bulgularina gore; isveren markasi ve orgiitsel baghlik arasinda pozitif yonlii anlamh bir
iliski bulunarak isveren markasinin, orgiitsel bagllik seviyesini yukar1 seviyelere
cekebilecegi belirtilmistir. Diger taraftan Nayir ve Findikli (2018) " isveren Marka
Yénetiminin Orgiitsel Baghihga Etkisi: istanbul'da hizmet sektériinde bir arastirma” adli
calismasinda isveren markasi yonetimi uygulamalarina yonelik alg ile 6rgiitsel baghlik
arasinda anlaml bir bag oldugu sonucuna varmislardir. Daha detayl olarak galisma
sonucunda isveren markasinda saglanacak iyilesmenin, 6érgiitsel baghligin ii¢ boyutu olan
devam, normatif ve duygusal baghilig1 anlamli ve olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Isveren markas1 ve orgiitsel bagllikla ilgili yabanci literatiirde yapilan
arastirmalar kapsaminda, Biswas ve Suar (2016) tarafindan gerceklestirilen “isveren
markasinin onciilleri ve sonuglar1” adli ¢alismada, yiiksek bir isveren markas: algisinin
oncelikle ise alim maliyetlerini ve is giicii devir oranini disiirdiigii saptanmistir. Bu
durumun ise kademeli olarak ¢alisan memnuniyetini olumlu anlamda tetikledigini, nihai
zincirleme sonucu olarak ise orgiitsel baglihigin kurum icinde arttigini1 belirlemislerdir.
Benzer sonuglara Latukha (2015) “Rus sirketlerinde yetenek yonetimi: Yerel zorluklar ve
uluslararasi deneyim” adl ¢alismalarinda ulagmislardir. Ote yandan iyi seviyeye ulagsan
isveren marka algisi, bir kurumu potansiyel ¢alisanlar nezdinde en iyi isveren konumuna
getirebilmektedir. Bu durum ise alim siirecinde pozisyona ait yetkinlik bazli uygun ve
yetenekli calisanlar1 istthdam edilmesini kolaylastirmaktadir. Dolaysiyla bdylesine bir is
ortaminda ¢alisanlar rutin gorev ve sorumluluklarindan siyrilarak, aktif kurum elgisi
haline gelecekleridir. Boylesine bir ekosistemde ise olusan yiiksek isveren markasi,
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orgiitsel baghihigi maksimize edecektir (Wallace vd., 2014). Literatiirdeki tiim bu
arastirma sonuglari, bu ¢alismanin sonuglariyla uyum gostermektedir.

Gelecekte yapilmasi ongoriilen ¢alismalar cercevesinde, bu ¢alismanin kapsami
modeldeki degiskenler ve anketin agildig1 hedef kitle baglaminda zenginlestirilebilir.
Degiskenler boyutunda modele isten ayrilma niyeti, calisan memnuniyeti ve yonetici
liderlik tipleri eklenebilir. Daha somut olarak isten ayrilma niyetinin nihai bagiml
degisken oldugu yeni modelde bagimsiz degiskenler isveren markasi, c¢alisan
memnuniyeti ve liderlik tipleri olabilir. Bu modelde direkt iliski hipotezleri
kurgulanabilecegi gibi, aracilik etkisi analizlerine de bakilabilir. Arastirma modeli hedef
kitle noktasinda, farkli demografilerde (lokasyon, pozisyon, calisma sekli vs.) ve
sektorlerle genisletilebilir. Diger taraftan benzer bir ¢alismanin iiretim sektoriinde icra
edilip sonuglarinin hizmet sektdriindeki bulgularla karsilastirilmasi, literatiire biiyiik
katki saglayacaktir.

6. Arastirmanin Kisitlari

Bu ¢alisma, Tiirkiye'deki hizmet sektoriinde, daha 6zelde ise telekomiinikasyon
alaninda gergeklestirilmistir. Bundan dolay1 anketin sonuglarin1 diger sektorlere
yayginlastirmak icin dikkatli olunmalidir. Calismanin genellenebilmesi kapsaminda,
demografik o6zellikler genisletilerek daha biiyiik hedef kitleyle anket acilip sonuglarina
bakilabilir. Bu nedenle, arastirma sonuglarinin sektérden bagimsiz genellenebilirligi
durumu, arastirmanin kisitlar1 arasinda yer almaktadir. Bunun yaninda ¢alisma, bazi
yontemsel bazda kisitlamalar icermektedir. Aragtirmanin uygulama asamasinin temeli
olusturan ankette bagimli ve bagimsiz degiskenler ayni katilimcilar tarafindan
cevaplanmistir. Bu durum bir problem potansiyeli olusturmakla birlikte, Harman tek
faktorlii testiyle problem kontrol altina alinmistir (Podsakoff ve Organ, 1986).
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Summary

The purpose of the present study was to determine the effect of employer brand
perceptions of employees on their organizational commitment in a business operating in the
telecommunication sector. Research data was obtained by 1055 employees working in a
leading company in Istanbul, Izmir, and Ankara provinces. SPSS 22 and AMOS programs
were used in data analysis phases. Instant research method based on primary data was used
in the study, and multiple choice questionnaire form was used as data collection tool.
Furthermore 5-point Likert scale was used in the survey design.
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The questionnaire used in the study consists of three parts. As the employer branding
scale in the research, the scale in the study titled "An empirical study on employer branding
in the context of internal marketing" performed by Gungordu et al. (2014) was used. The
basis of this scale is Berthon et al. It is based on the 25-item Employer Attractiveness Scale.
On the organizational commitment side, "Organizational Commitment" scale designed by
Allen et al. (1998) which consists of three sub-dimensions as emotional, continuation and
normative was used. In the use of the Turkish version of the questionnaire, Gurkan's (2006)
study, "Organizational commitment: The effect of organizational climate on organizational
commitment and researching the relationship between organizational climate and
organizational commitment in Trakya University" was used. The questionnaire consists of
18 questions and since the 15, 16, 17 and 18 questions are reversed-scale questions, they
were transformed during the analysis. As a result, the first part of the questionnaire contains
6 statements about demographic characteristics, while the second part consists of 25
statements created within the framework of the employer brand. Finally, the third part that
makes up the survey includes 18 expressions of organizational commitment variable.

SPSS and AMOS structural equation programs were used to test the four hypotheses
set up in the study. While path analysis technique is used in AMOS to test the H1 hypothesis,
in order to test the H2, H3 and H4 hypotheses, multiple regression analysis was used in SPSS.
The findings obtained as a result of the analyzes made confirm the hypotheses defined. The
proposition that the employer brand has a positive effect on organizational commitment,
which was first examined hypothesis (H1), was supported at the end of the analysis. In other
words, it is understood that employer branding components have a positive and significant
effect on organizational commitment. Verma and Ahmad (2016) argued in their article
titled “Employer Brand: The Solution in Creating A Talented Workforce” that a well-
structured employer brand concept not only allows a business to sell more products or
services to its customers, but also contributes to attracting talented employees to the
company. Therefore, the results of the research conducted by Verma and Ahmad (2016)
coincide with the results of this study regarding the effect of employer branding on
organizational commitment. On the other hand, according to the results of multiple
regression analyzes performed in SPSS, all hypotheses defined from this area are generally
supported (H2, H3 and H4).

This study contributes to the human resources and organizational behavior
literature by presenting a model derived from the relationships between employer brand
dimensions and organizational commitment dimensions. This research has shown that
employer branding positively affects organizational commitment. According to this result,
taking steps to increase the employer brand level of an enterprise will also increase the level
of organizational commitment. In more detail, the first 3 statements that stand out in
employer brand dimensions are respectively: "l feel myself belonging here”, "I can have good
relations with my colleagues” and "I have a happy workplace environment". Based on these
results, it can be said that the organization, in which the implementation part of the study
was done, stands out in a positive sense in terms of the work environment and colleagues in
the dimension of the employer brand. It is an extremely advantageous situation for a
business that employees generally feel happy in the workplace and feel belonging to their
organization. Business decision makers must maintain the company's strong muscles by
doing their best to maintain this situation.
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