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ORGUTSEL ETiK DEGERLER VE i$ TATMiNi ARASINDAKIi iLiSKiDE
MARKA iMAJININ ROLU!

Fatih ELIBOL* Mustafa CANBEK™*
6z

Sirdiiriilebilir bir rekabet icin dis miisteriler kadar i¢ miisteri olarak
nitelendirilebilecek ¢alisanlarin istek, ihtiya¢ ve disiincelerinin dikkate
alinmasi da énemli bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
distinceden hareketle mevcut arastirmada is tatmini lzerinde etkili
olabilecegi degerlendirilen 6rgiitiin etik degerleri ve séz konusu etkide
marka imaji algisi araci degisken olarak incelenmektedir. Bu kapsamda
uluslararasi diizeyde faaliyet gésteren bir miihendislik firmasinin 147
calisaninin  katihmiyla veri toplanmistir. Elde edilen bulgular &rgiit
tarafindan benimsenen etik degerlerin, ¢alisanlarin is tatmini dizeyleri
lizerinde etkili oldugunu ve bu etkide ¢alisanlarin marka imaji
konusundaki algilarinin araci etkiye sahip oldugunu gdstermektedir.
Orgiitiin etik ilkeler ve degerler cercevesinde hareket etmesi, calisanlarin
islerine ve érgiitlerine karsi hissettikleri aidiyeti artirmakta ve bununla
birlikte ¢alismaktan zevk almalarn sonucunu dogurabilmektedir. Ayrica
Orglitlerin etik ilke ve degerler konusundaki hassasiyetleri arttikga, marka
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imajinin ¢alisanlarin zihninde giic kazandigini ve béylece islerinden
duyduklari hazzin arttigini géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka imaji algisi, etik degerler, is tatmini.

INVESTIGATING THE MEDIATING ROLE OF THE BRAND
IMAGE PERCEPTION BETWEEN ORGANIZATIONAL
ETHICAL VALUES AND JOB SATISFACTION

Abstract

For a sustainable competition, it is an important requirement to consider
the expectations, needs and thoughts of the employees, who can be
described as internal customers as well as external customers. Based on
this idea in this study, the ethical values of the organization, which is
considered to be effective on job satisfaction, and the perception of brand
image in this effect are examined as mediating variables. In this context,
data were collected with the participation of 147 employees of an
engineering company operating at an international level. The findings
show that the ethical values adopted by the organization are effective on
the job satisfaction levels of the employees and the perceptions of the
employees about the brand image have a mediating effect in this effect.
The fact that the organization acts within the framework of ethical
principles and values increases the sense of belonging of the employees
towards their work and organization, and may result in them enjoying
working together. In addition, it shows that as the sensitivity of the
organizations on ethical principles and values increases, the brand image
gains strength in the minds of the employees and thus the pleasure they
feel from their work increases.

Keywords: Brand image perception, ethical values, job satisfaction.
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1. GIRiS

Literatlirde marka imajinin genellikle misterilerin tercihlerine odakli bir sekilde;
tiiketicilerin satin alma niyeti (Eminler, 2012; Yilmaz, 2010), marka sadakati
(Yalgin ve Ene, 2013) ya da marka gliveni (Tugsal ve Cekener, 2019) iliskisi gibi
kavramlar Uzerindeki etkisinin incelendigi gorilmektedir. Bu noktada isletme
¢alisanlarinin algiladiklari marka imajinin onlarin yaptiklar isten tatmin olma
diizeyinde nasil bir role sahip oldugunun ortaya konulmasi, marka imaji
konusunun farkli bir boyuttan ele alinmasini saglayabilir. Strdurulebilir bir
rekabet icin dis musteriler kadar ic musteri olarak nitelendirilen ¢alisanlarin
istek, ihtiyag ve dusincelerinin dikkate alinmasi da 6nemli bir gereklilik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu istek ve ihtiyaglarin belirlenerek tatmin edilmesi tipki
dis musteri tatminin saglanmasi gibi calisanlarin da is tatminini saglayacaktir
(Aydin, 2022: 47; Halsey, 1998: 884). Isletmenin kimligi olarak
nitelendirilebilecek olan markanin, misteriler kadar galisanlar tizerinde de etkili
olabilecegi degerlendirilebilir. Bu bakimdan marka imajinin, ¢alisanlarin
islerinden duyduklari tatmin Gzerindeki rolinin incelenmesi ile literatlirde
onemli bir boslugun doldurulmasina katki saglanabilir. Diger yandan etik
degerleri yasatan isletmelerin i¢ ve dis cevresinde esitlik, diristlik, tarafsizlik ve
kisisel haklara saygl gibi konularda daha hassas olacaklari ileri strilebilir
(Ktgukoglu, 2012: 180). Ayrica isletme yonetiminin etik degerlere uyma egilimi,
cahsanlarin karsilastiklari sorunlarda etik degerler cercevesinde karar verme
egiliminde olmalari icin yol gosterici olabilmektedir. Boylelikle calisanlarin
ikileme dismesi engellenerek yaptiklari isten daha fazla tatmin olmalari
mimkiin olabilmektedir (Meydan, Kéksal ve Kara, 2015: 146; Ulgen ve Dénmez,

2007: 151).

Bu dislinceden hareketle mevcut arastirma ile orgitiin etik degerlerinin is

tatminine etkisinde marka imaji algisi araci degisken olarak incelenmektedir. Bu
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sayede marka imajini hem etkileyen hem de etkilenen olarak degerlendirme

imkani dogabilir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Orgiitiin Etik Degerleri

Kokeni Grekge “ethos”, Latince “mores/mos” tan gelen etik kavrami konusunda
literatlirde birbirine benzer ya da farkl bir¢cok tanimin yapildigi gérilmektedir
(Orselli, 2015: 124). Turkgeye Fransizca ethique kelimesinden gelen etik kelimesi
Turk Dil Kurumu s6zIlUglinde” tore bilimi, ahlaki ve gesitli meslek kollari arasinda
taraflarin  uymasi veya kaginmasi gereken davranislar biitiinii  “olarak
tanimlanmistir (www.sozluk.gov.tr, 2022). Etik kavramini inceleme konusu olan
ahlak kavrami ile birlikte ele almak gerekmektedir. Ahlak bir eylemin veya
kararin iyi/kotl veya dogru/yanlis olup olmadigi konusunda deger yargilarini
icermektedir. Etik ise ahlak kavraminin ne oldugunu, ahlakli olmanin ne demek
oldugunu ve benzeri konular inceleyen ve ahlak konusundaki sorulara cevap
arayan bir inceleme alani ya da disiplin olarak ifade edilebilir (Atacan ve Geng,
2020: 14-16). Schwartz (2005) orgutsel etik degerleri insan haklarina saygi,
sozde durma, glvenilirlik, sadakat, hatalari kabullenme, esitlik, tarafsizlik,
yasalara uyma ve toplumsal sorunlara hassasiyet gibi belli ilkeler ¢ercevesinde
tanimlamistir. Ona gore etik degerlerin 6ncelenmesi bazi durumlarda isletme
cikarlarina uygun olmasa bile uzun vadede pozitif etkiler gorilecektir (Schwartz,
2013: 42). Zira isletmeler orgitsel amaglara ulasmak icin faaliyetlerini
surdirirken ic ve dis cevrelerine karsi belirli etik kurallar cercevesinde hareket
etmek zorundadirlar. Bu durum orgiitlerde etik degerlerin kurumsallasmasinin
dnemine isaret etmektedir (Giil ve Gokge, 2008: 381). Orgiitiin etik degerleri
orgat kiltirinin 6nemli bir alt kiimesi olarak goriilmekte ve bu kiimede yer
alan unsurlar resmi ve resmi olmayan sistemler biciminde iki grup alinda

incelenmektedir. Resmi sistemler; etik kodlar, politikalar ve odal sistemi
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seklinde siralanirken resmi olmayan sistemler ise ¢alisanlarin inanglar ve
kiltirel normlar seklinde ifade edilmektedir (GUimustekin, 2020: 60). Ciftcioglu
(2011: 107) galisanlarin paternist bir yaklasim igerisinde sadece ¢evrenin veya
Orgutin etkisi altinda dogru olan davranisi tercih edebileceklerine dikkati
cekerek etik degerlerin calisanlar tarafindan igsellestiriimesi gerektigini
vurgulamaktadir. Clinku orgitin etik degerleri benimsemesi, Uyelerin etik ilke
ve degerleri ne diizeyde benimsedigi ile ilgilidir. Ayrica 6rgitin etik degerleri
benimsemesinin ve bunu o6rgut kulturiine yansitmasinin, o orgilitteki acgik
pozisyonlara basvurmayi degerlendiren yetenekli adaylar icin énemli bir tercih
unsuru olabilmektedir (Filizoz, 2011: 219-224). Bu baglamda o6rgitiin etik
degerlerinin ¢alisanlarin memnuniyet diizeylerinde etkili olabilecegi sdylenebilir

(Kihng ve Agras, 2010:72).

2.2, Marka imaji

Belli bir markaya baghlik icerisinde bulunan tiketicilerin her defasinda ayni
markayi tercih etmekte ve ¢ogu zaman baska bir alternatif aramamaktadirlar.
Marka sadakati olan tiketiciler yine cogu zaman fiyat esnek bir tiiketim egilimde
bulunmamaktadirlar. Satin alma sonrasi tiiketici davranislarinin etkilenmesi ile
marka sadakatinin saglanmasi isletmelerin misterilerini ellerinde tutarak yeni
musteri bulma maliyetinden kaginmalarini da saglayacaktir. Boylesi bir durum,
isletmelerinin pazarlama giderlerini disiirmelerine ve karliliklarini artirmalarina
imkan taniyacaktir (Lee, James ve Kim, 2014: 1; Meenaghan, 1995: 25). Marka
hakkinda deneyime dayanan genel algi ve izlenim olarak degerlendirilebilecek
olan marka imaji isletmelere boylesine rekabet avantajlari saglayan markanin
gelistirilmesinde o6nemli bir rol oynamaktadir (Wijaya, 2013: 58). Bu
nedenlerden dolayr tlketici zihninde glicli bir marka imaji olusturmak
isletmelerin temel hedefleri arasinda gosterilebilir (Mabkhot, Shaari ve Salleh,

2017: 72).
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1960’ ve 1970Q’li yillardan itibaren 6zellikle reklamcilik alaninda kullaniimaya
baslandigl distiniilen marka imaji (Yerden, 2020: 294) ile ilgili literatlirde birgok
tanimin yapildig goérilmektedir (Sahin ve Selek, 2021: 289). Doganli (2022: 636)
marka imajini, markanin adi duyuldugunda tuketici zihninde beliren ilk kavram
olarak nitelerken; Randall (2005) tlketicilerin reklam, ambalaj, 6nceki
deneyimleri, marka hakkinda duyumlari vb. vasitalarla elde ettikleri bilgilerin,
tiketicinin algilama siirecinden gegtikten sonraki son hali olarak tanimlamistir
(akt. ilban, 2007: 69). Marka imaji bir baska tanimda ise, iriinlerin tiketici
zihninde c¢agristirdigl duygusal ve rasyonel disilincelerin timi olarak
tanimlanmaktadir (Yalgin ve Ene, 2013: 116). Tanimda da yer aldig1 gibi marka
imaji rasyonel dislinceler yaninda markanin tiiketiciye sagladigi statli, ya da
psikolojik tatmin gibi rasyonel olmayan distincelerle de olusabilir (Aaker, 2009:
39). Ker (1998: 25) tarafindan Uriiniin tiketici zihninde olusturdugu duygusal ve
estetik izlenim olarak tanimlanan marka imaji, Karahan (2021: 760) tarafindan,
markayi farkhlastirarak tiiketicileri zihinlerinde olusturduklari pozitif izlenimleri
pekistirerek ve motive ederek onlara satin alma gerekgesi yaratan bir rekabet

araci olarak nitelenmistir.

Tuketici zihnindeki marka imaji olumluysa dogal olarak markaya ve Urlinlerine
olan giiven de artacaktir. Olumsuz bir marka imajinda ise tam tersi bir durum
ortaya cikacaktir. Bu nedenle tiiketici zihninde marka ile olumlu sifatlarin
Ozlestirilmesi, satin alma oncesi ve sonrasinda Griinin arkasinda durulacagi
algisinin yerlestirilmis olmasi sadik musterilerin kazanilmasi icin oldukca
onemlidir (Doganh, 2022: 637). Dogal olarak tiketici zihninde olusan olumlu-
olumsuz bu izlenimler kendiliginden olusmadigi gibi degismez de degildir (Sucu,
2020: 3). Tiketici zihninde marka imajinin olusmasi sireci tiiketicinin algilama
surecini etkileyen psikolojik, sosyal, kiltirel, ekonomik vb. faktérler, tiiketici
deneyimleri, internet ve sosyal medya araclari yaninda isletmelerin pazarlama

faaliyetlerinden de gicli bir sekilde etkilenmektedir (Keller, 2013: 85).
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Pazarlama faaliyetleri kapsaminda tiiketicilere ilk defa karsilastiklari ve
vazgecemeyecekleri deneyimler sunulmasi durumunda, onlarla duygusal bir bag
kurularak marka imajinin giiclendirilmesi saglanabilir (Morgan, 2009'dan

aktaran Gilay, 2022: 486).
2.3. is tatmini

is tatmininin gerek calisanlar gerek isletmeler icin olduk¢a dénemli bir kavram
oldugu kabul edilmektedir (Yildirim, 2021: 2205). Galisanlarin istek, beklenti ve
ihtiyaglarinin tespit edilerek tatmin edilmeleri onlarin performansini yiikseltecek
dnemli bir enstriiman olarak degerlendirilebilir (Aydin, 2022: 47). is tatmini,
cahsanlarin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi neticesinde ortaya c¢ikan
memnuniyet (Halsey, 1988: 884), mesleki basari ve takdir edilme duygusuyla
(Locke ve Henne, 1986: 21) aciklanabilecegi gibi c¢alisanin isletmeden
bekledikleri ile gercekte elde ettikleri arasindaki farkin degerlendirilmesi
sonucunda verdigi duygusal tepkiler olarak da tanimlanabilir (Dole ve Schoeder,
2001: 235; Luthans, 1995, s.3;). Bu baglamda calisanlarin; islerine, yoneticilere
ve ¢alisma arkadaslarina yonelik tutumlari izerinde is tatmininin dnemli 6l¢lide

etkili olabilecegi ileri surdlebilir.

is ortaminda arkadaslik, licret seviyesi, sosyal imkanlar, calisma saatleri, isin
niteligi, isletme politikalari, yonetici tutum ve davranislari (Kilig ve Saygili, 2021:
4) gibi yapilan is ve orgiitsel ¢cevre ekseninde bircok fakl faktoriin etkisi altinda
olan (Kocakula, 2021: 829; Altunoglu ve Karaman, 2005: 86) is tatmini diizeyinin
ylkseltilmesi ile calisanlar ve isletmeler acisindan bir¢ok farkli yararlar
saglanabilir (Kilig ve Saygili, 2021: 3). Calisanlar bir yandan kendilerini psikolojik
acidan rahat hissederken, diger yandan isletmeler bunun olumlu bir yansimasi
olarak galisan verimliliginin artmasi, personel devir hizinin diismesi gibi yararlar
saglayabilecektir (Seyhan ve Sivuk, 2021: 187). s tatmininin literatirde

gozlenen 6neminden dolayr Orglt kaltlrd, orgltsel baghlik, liderlik, calisan

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 15, Sayi: 42, Aralik 2022

355




Fatih ELiBOL, Mustafa CANBEK

performansi, is stresi, isten ayrilma niyeti gibi farkli degiskenlerle olan iliskisini
belirlemeye yonelik bir¢cok ¢alismanin yapildigi gorilmektedir (Kahraman ve
Diindar, 2021: 1362; Eryilmaz, 2019; Kirkpinar ve iscan, 2018; Tekingiindiiz, Top
ve Segkin, 2015).

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin  amaci; Orgiitin etik degerlerinin, c¢alisanlarin is tatmini
diizeylerine etkisinde marka imajinin araci roliiniin incelenmesidir. Marka imaji
genellikle masterilerin firmayi veya urinlerini nasil algiladigi ile ilgili bir kavram
olarak distintilmektedir. Buna karsin marka imajinin ¢alisanlarca nasil algilandigi
da calisanlarin is gevresi icinde veya disindaki tavir ve davranislarina etki
edebilecegi ileri strilebilir. Bu cercevede marka ve gesitli 6rgiitsel degiskenlerin
etkilesimini inceleyen arastirmalara rastlanilmaktadir (Akgemci, Gersil, Kalfaoglu
ve Erat, 2018; Mert ve Yilmaz, 2018; Nayir ve Findikli, 2018). Marka algisinin
musteriler kadar calisanlar icin de ne tiir etkilerinin olabilecegini gosteren
cahismalarin literatiire onemli katkilar saglayabilecegi degerlendirilebilir. Bu
disinceden hareketle mevcut arastirma ile orgltin etik degerlerinin is
tatminine etkisinde marka imaji algisi araci degisken olarak incelenmektedir. Bu
sayede marka imajini hem etkileyen hem de etkilenen olarak degerlendirme

imkani dogabilir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ile uygun olarak gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H1. Orgitiin etik degerlerinin, calisanlarin is tatmin diizeyleri tizerinde anlamli

ve olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
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H2. Orgitiin etik degerlerinin, calisanlarin is tatmin diizeyleri {izerindeki

etkisinde marka imajinin araci etkisi bulunmaktadir.
3.3. Arastirma Evreni ve Orneklem Grubu

Uluslararasi diizeyde uretim ve hizmet saglayan bir mihendislik firmasinin 195
¢alisani arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Firmanin bilinilirligi, faaliyet alani
ve profesyonel yonetim uygulamalarina olan yaklasimlari, galisanlarin egitim,
deneyim, yetenek gibi konularda ¢ok gesitli 6zellikler gbstermeleri gibi kosullar
degerlendirilerek inceleme konusu olan arastirma degiskenleri agisindan uygun
bir evren oldugu ileri sdrdlebilir. Cevrimici anket formlarn kullanilarak
gerceklestirilen anket galismasina 147 c¢alisan katilmistir. Bu sekilde 6rneklem
grubunun, evrenini temsil edebilecegi anlasilmaktadir (Girbiiz ve Sahin, 2015:

128).

3.4. Veri Toplama Araglari

Arastirma kapsaminda gerekli verilerin elde edilebilmesi icin 8 demografik
ifadeden ve arastirma degiskenleri olan 6rgiitiin etik degerleri, marka imaji ve is
tatmini 8lceklerinin yer aldigi cevrimici anket formu hazirlanmistir. Orgiitiin etik
degerleri 6lgegi Hunt, Wood ve Chonko (1989) tarafindan hazirlanmis, 5 ifadeli
ve tek faktorlii yapidadir. Olcekteki ilk iki ifade ters kodludur. Salinas ve Perez
(2009) tarafindan gelistirilen 8 ifadeli marka imaji olcegi tek faktorli yapiya
sahiptir. Son olarak Brayfield ve Rothe (1951) tarafindan hazirlanan is tatmini
dlgeginin 5 ifadeli kisa formu kullaniimistir. Olcekteki 3 ve 5 numarali ifadeler
ters kodludur. is tatmini dlcegi de tek faktérlii yapiya sahiptir. Her {c dlcek de
5’li likert tipindedir (1=Kesinlikle katilmiyorum/ 2=Katilmiyorum / 3=Ne

katiliyorum ne katilmiyorum / 4=Katiliyorum / 5= Kesinlikle katiliyorum).
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3.5. Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi Bulgular

Arastirma kapsaminda incelenen degiskenlere ait &lgeklerin guvenilirlikleri,
Cronbach Alpha (a) degerinden faydalanilarak &l¢iilmistiir. Olceklere ait ig
tutarlilik guvenilirliginin incelenmesi arastirmalarda sik¢a basvurulan bir
yontemdir. Elde edilen sonuglara gore marka imaji ve is tatmini dlgekleri kabul
edilen ,70 degerinin lzerinde bir giivenilirlige sahiptir. Orgiitiin etik degerleri
Olcegi ise kabul edilen sinira oldukga yakin bir seviyede giivenilirlik gosterdigi
soylenebilir. Bu gergevede Olgeklerin glivenilir olduklari kabul edilebilir (Glrbiz

ve Sahin, 2015: 315-317).

Tablo 1. Ol¢eklere Ait Giivenilirlik Analizi Bulgular

Olgekler ifade Sayisi Cronbach Alpha (a)
Orgiituin Etik Degerleri Olgegi 5 68,7
Marka imaji Olcegi 8 89,1
is Tatmini Olcegi 5 72,6

3.6. Faktor Analizi Sonuglari

Olceklerin gecerlilikleri dogrulayici faktér analizi (DFA) ile test edilmistir. DFA
sonucunda elde edilen ¢ok sayida uyum iyiligi degeri bulunmaktadir. Giirblz
(2019: 34-37) tarafindan 6nerilen uyum iyiligi degerlerinden (Ax? sd, Ax?/sd,
RMSEA, CFl, GFI) yararlanilmistir. Bununla birlikte Girbiiz (2019: 36-37) kiglik
orneklem gruplari (n<250) icin RMSEA’nin glivenilir sonuglar Gretme konusunda
tartismali oldugunu ifade etmektedir. Buna gore her Ug olcegin de tek faktorli

yapida iyi uyum ya da kabul edilebilir uyum seviyelerinde oldugu gorilmektedir.

Tablo 2. DFA Analizi Sonuglarin Elde Edilen Uyum iyiligi Degerleri

Olgekler e sd Ax?/sd RMSEA  CFI GFI
Orgiitiin Etik Degerleri 7,883 4 1,971 0,82 ,976  ,979
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Marka imaji 32,566** 19 1,714 0,70 ,078 ,947
is Tatmini 11,996** 5 2,399 0,98 ,963  ,966

*p<0,05, x*/sd= Chi-Square Goodness of Fit (Ki-Kare Uyum Testi); RMSEA= Root Mean
Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokd); CFl=
Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi); GFI= Goodness of Fit Index
(lyilik Uyum indeksi).

4. BULGULAR
4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin demografik ozelliklerine iliskin elde edilen
bulgular tablo 3’te gosterilmektedir. Bulgulara gore katilimcilarin yizde 85,7’si
(n = 126) erkektir. Ayni zamanda katihmcilarin yizde 78,9’u (n = 116) evli
oldugunu bildirmektedir. Katilimcilarin en ¢ok 26-35 yas araliginda (n = 68 -
%46,3) toplanmis olduklari goridlmektedir. Egitim durumu bakimindan
katihmcilarin yizde 39,5’i (n = 58) lisans mezunu oldugu goériulmektedir. Mevcut
firmadaki ¢alisma sireleri bakimindan katilimcilarin en ¢ok 1-5 yil arasinda (n =
59 - %40,1) calisma suresine sahip olduklar ve toplam g¢alisma siresi
bakimindan ise katilimcilarin en ¢ok 1-5 yil arasi deneyime sahip olduklar (n =
31- %21,1) gorulmektedir. Firmadaki gérev dagilimi agisindan calisanlarin en ¢ok
pazarlama (n=53 - %36,1) ve lojistik (n=53 - %36,1) konularindan sorumlu
olduklari anlasiimaktadir. Calisanlarin bliylik c¢ogunlugu yonetici gorevinin

bulunmadigini belirtmislerdir (n=113 - %76,9).

Tablo 3. Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler Tablosu

Cinsiyet N Yizde M. Hal N Yiizde
Kadin 21 14,3 Evli 116 78,9
Erkek 126 85,7 Bekar 31 21,1
Toplam 147 100  Toplam 147 100
Egitim N Yizde Yas N Yiizde
ilkokul 15 10,2 25vealti 7 4,7
Ortaokul 17 11,6  26-35 68 46,3
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Lise 31 21,1 36-45 55 37,4
Onlisans 18 12,2 46-55 15 10,2
Lisans 58 39,5 56+ 2 1,4
Lisansusti 8 5,4 Toplam 147 100
Toplam 147 100

LUSTENE FlﬂrmaAda N Yizde Toplam Kidem N Yizde
Calisma Suresi

1yildan az 22 15,0 1yildanaz 10 6,8
1-5yll 59 40,1 1-5yll 31 21,1
6-10 yIl 43 29,3 6-10yil 28 19,0
11-14 yil 14 9,5 11-14 yil 20 13,7
15-19 yil 7 4,7 15-19 yIl 28 19,0
20+ 2 1,4 20+ 30 20,4
Toplam 147 100,0 Toplam 412 100,0
Gorev birimi N Yizde Yonetici Gorevi N Yiizde
Destek 6 4,1  Ust kademe 3 2,0
Lojistik 53 36,1 Orta kademe 8 5,4
Muhasebe 12 8,2 Alt kademe 23 15,7
Pazarlama 53 36,1  Yonetici degil 113 76,9
Satin alma 7 4,7 Toplam 147 100,0
Yonetim 16 10,8

Toplam 147 100,0

4.2. Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

4.2.1. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Arastirma degiskenleri arasindaki iliskileri goézlemlemek amaciyla ilk olarak

korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Korelasyon analizine ait bulgular tablo

4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Aragtirma Degiskenlerine Ait Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Ort. Or%utun .Etlk Mar.ka is Tatmini
Degerleri Imaj

Orgutln ~Etik 3 7973 68726 1

Degerleri

Marka imaji 3,8776 ,68488 ,225™

is Tatmini 4,0544 ,60887 ,352"" 1

** p<0,01 dizeyinde anlamlidir.
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Korelasyon analizi sonuglari; ¢alisanlarin 6rgitiin etik degerleri konusundaki
algilari ile marka imaji arasinda anlamh ve olumlu bir iliskinin varligini
gostermektedir (r = ,225; p <,01). Ayrica orgitiin etik degerleri ile is tatmini
arasinda anlamli ve olumlu bir iliski bulunmaktadir (r =,352; p <,01). Son olarak
marka imaji ve is tatmini arasinda da anlamli ve olumlu bir iligki oldugu
gorulmektedir (r =,378; p <,01).

Korelasyon analiz sonucunda elde edilen korelasyon kat sayilari incelendiginde;
orgitiun etik degerleri ile marka imaji arasindaki korelasyonun cok zayif diizeyde
oldugu gérilmektedir (0,00< r <0,25). Orgiitin etik degerleri ve is tatmini
arasindaki iliski ile marka imaji ve is tatmini arasindaki iliskilerin ise zayif
diizeyde (0,26< r <0,49) olduklari anlasiimaktadir. Analiz sonucunda elde edilen
korelasyon katsayilari 0'dan buyuktiir. Bu nedenle degiskenler arasi iliskiler

pozitif yonltuduar (Karagoz, 2019: 808).
4.2.2. Regresyon ve Araci Etki Analizlerine iliskin Bulgular

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla Hayes (2013) tarafindan gelistirilmis
olan Process Makro isimli eklentiden yararlanilmistir (Model 4). S6z konusu
eklenti bootstrap yontemi kullanarak veri setinden 5000 yeniden orneklem
olusturmaktadir. Bu sekilde gergeklestirilen araci etki (mediator) analizi
neticesinde Uretilen tablolarda ilgili satirda yer alan anlamlilik degerleri (p<0,05)
ve %95 diizeyindeki giiven araligi (confidence interval, Cl) degerleri hipotezin
desteklenip desteklenmedigini gostermektedir. Hipotezin desteklenebilmesi icin
glven arahg degerlerinin (LLCI ve ULCI) sifir (0) degerini icermemesi
gerekmektedir. Baska bir ifade ile gliven araligi degerlerinin ayni isaretli olmalar
gerekmektedir. Eger bu kosul saglanmaz ise bulgularin anlamh olmadigi ve ilgili
hipotezin desteklenmedigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Girbtiz, 2019: 73; Hayes,
2013: 405). Process Makro eklentisi kullanilarak yapilan aracilik etkisi analizine

ait sonuclar tablo 5’te gorilebilmektedir.
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Tablo 5. Aracilik Testine Ait Regresyon Analizi Sonuglari (N=147)

Sonug Degiskenleri

M (Marka imaji) Y (is Tatmini)

Tahmin Degiskenleri b S.H. b S.H.
X (Orgiitiin Etik a ,225%* ,0806 c ,249 ,067
Degerleri)

Lo - - - b ,280%** ,0672
M (Marka Imaji) ab 0,063 ,0307
Sabit im 3,026 ,312 iy 2,024 ,324

R2=,051 R?=,218

F(1;145)= 7,7467; p<0,05 F(2;144)= 20,0775; p<0,001

Not: *p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmemis beta
katsayilari (b) raporlanmistir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerden “H1. Orgiitiin etik degerlerinin,
¢ahsanlarin is tatmin dizeyleri (zerinde anlamli ve olumlu bir etkisi
bulunmaktadir” hipotezini test etmek (izere; arastirma modelinde bagimsiz
degisken olarak yer alan érgiitiin etik degerleri ile bagimh degisken olan is
tatmini arasindaki etkilesimi yani dogrudan etkiyi gosteren c¢' vyolu
incelenmelidir. Buna gore ¢’ yoluna ait p degerinin anlamh (p<0,05) olmasi ve
glven araligi degerleri arasinda sifirin (0) yer almamasi neticesinde 6rgttin etik
degerlerinin, calisanlarin is tatmini Gzerindeki etkisinin anlamli oldugu
gorulmektedir (Gurbliz, 2019: 73; Hayes, 2013: 405). Ayrica s6z konusu etkinin
yoni ve siddeti b degeri belirlenebilmektedir. Elde edilen bulgulara gore
orgitin etik degerlerinin, is tatmini Gzerinde pozitif yonli bir etkiye sahip
oldugu gorilmektedir (b =,249, %95 BCA CI [,1165, ,3814], p=,0003). Bulgular,

H1 hipotezinin desteklendigini gbstermektedir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen diger hipotez olan “H2. Orgiitiin etik
degerlerinin, ¢alisanlarin is tatmin dizeyleri lizerindeki etkisinde marka imajinin
araci etkisi bulunmaktadir.” hipotezini test etmek icin ilk olarak a yolu ve b yolu
incelenmelidir. Orgiitiin etik degerlerinin, araci degisken olan marka imaji

Gzerindeki etkisi modelde a yolu olarak ifade edilmektedir. a yoluna iliskin p
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degerinin anlamli olmasi ve giiven araligi degerlerinin sifiri (0) icermemesi
orgutln etik degerlerinin, marka imaji lizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte b degeri ile s6z konusu etkinin pozitif yonla
oldugu gorilmektedir (b =,225, %95 BCA ClI [,0651, ,3838], p=,0061). Modelde
araci degisken olarak yer alan marka imajinin, bagimli degisken olan is tatmini
Uzerindeki etkisi ise b yolu olarak ifade edilmektedir. b yoluna iliskin p degerinin
anlamh bulunmasi ve giliven araligi degerlerinin sifiri (0) icermemesi marka
imajinin, is tatmini Uzerinde anlamli bir etkisinin oldugunu goéstermektedir
(Gurblz, 2019: 73; Hayes, 2013: 405). Ayrica b degeri bunun pozitif yonli bir
etki oldugunu gostermektedir (b =,280, %95 BCA CI [,1471, ,4129], p=,0001).

Son olarak dolayli etkinin (a.b) incelenmesi ile aracilik etkisinin olup olmadigi
belirlenmelidir. Bulgular arasinda yer alan dolayli etki degerleri incelendiginde;
%95 diizeyindeki gliven araligi degerlerinin sifir (0) degerini kapsamamasi marka
imajinin araci etkiye sahip oldugunu goéstermektedir (b = ,063, %95 BCA ClI
[,0078, ,1273]). Buna gore H2 hipotezi de desteklenmektedir.

5. TARTISMA VE SONUC

GUnlUmuzde isletmelerin, hedeflere ulasma ve sirdirilebilirlik baglaminda
musterilerle gelistirdikleri baglar kadar calisanlar ile kurduklari iliskiler de 6nemli
gorilmektedir. Calisanlar ile gelistirilen iliskilerde etik konusun 6nemli bir
agirhginin oldugu giderek daha ¢ok dikkati cekmektedir. Oyle ki calisanlarin isleri
ilgili ilgili konularda karar vermeleri gerektiginde etik ilkeler ve degerler temel
cerceveyi belirleyebilmektedir. Bu bakimdan orgitlerin benimsemis olduklari

etik degerlerin son derece énemli oldugu anlasilmaktadir.

Bu arastirma ile orgiitiin etik degerlerinin is tatmini Gzerindeki etkisi ve bu
etkiye marka imajinin aracilik edip etmedigi incelenmeye calisiimistir. Bulgular

orgutin etik degerlerinin calisanlarin islerinden duyduklari tatmin dizeyini
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etkiledigini gostermektedir. Bu durum orgitler ve ¢alisanlar agisindan etik
konusunun 6nemini bir kez daha gdstermektedir. Orgiitiin etik ilkeler ve
degerler gercevesinde hareket etmesi, ¢alisanlarin islerine ve orgitlerine karsi
hissettikleri aidiyeti artirmakta ve bununla birlikte ¢alismaktan zevk almalari
sonucunu dogurabilmektedir. Bu kapsamda elde edilen bulgularin, etik konulari
(etik degerler, etik iklim ve etik liderlik) ile is tatmini arasindaki iligkiyi inceleyen
cesitli arastirmalar ile uyumlu oldugu gérilmektedir (Dlstlikcan ve Yiksel, 2019;
Catir, 2019; Dedeoglu, Celik, inanir ve Altay, 2016). Bununla birlikte sézii edilen
etkide marka imajinin da araci etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu da
orgutlerin etik ilke ve degerler konusundaki hassasiyetleri arttikga, marka
imajinin ¢alisanlarin zihninde glic kazandigini ve boylece islerinden duyduklari
hazzin arttigini gostermektedir. Elde edilen sonuglarin marka imaji ile is tatmini
arasindaki iliskiyi inceleyen Davies, Mete ve Whelan (2018) calismasi ile uyumlu

oldugu gorilmektedir.

Orgutlerin varliklarini devam ettirebilmeleri ve hedeflerine ulasabilmelerinde
cahisanlarin kilit rol Gstlendigi ifade edilebilir. Calisanlarin etik degerler sayesinde
islerinde duyduklari tatmin dizeyinin arttigini gézlemlemis olmakla birlikte bu
durumun hem c¢ahsanlarin  ruhsal durumlari  hem de orgitlerin
performanslarinda 6nemli diizeyde olumlu etkilerinin olacagi degerlendirilebilir.
Bu bakimdan orgit tarafindan, etik kodlarin hazirlanarak calisanlara
duyurulmasi, zaman zaman etik ilke ve degerler cercevesinde hareket edilmesi
gerektiginin calisanlara hatirlatiimasi ya da etikle ilgili konularda egitimlerin
diizenlenmesi Onerilebilir. Ayrica marka imajinin sadece musteriler baglaminda
disinidlmemesi gereken bir kavram oldugu, marka imajinin érgiitsel dinamikler
Gzerinde etkili olabilecegi anlasiimaktadir. Bu nedenle gelecekteki
arastirmalarda marka imajinin érgitsel 6zdeslesme, psikolojik iyi olus, yenilikgi
is davranislan gibi cesitli 6rgitsel degiskenler baglaminda c¢alisanlar Gzerindeki

etkilerinin incelenmesi faydali sonugclarin elde edilmesini saglayabilir.
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Cikar Catismasi Bildirimi:

Bu makalenin arastiriimasi, yazarligi ve yayinlanmasina iliskin herhangi bir
potansiyel ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.

Destek/Finansman Bilgileri:

Bu makalenin arastiriimasi, yazarligi ve yayinlanmasi icin herhangi bir finansal
destek alinmamistir.

Etik Kurul Karari:

Bu arastirma, Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirmalari Etik Kurulu’nun 20/07/2022 tarih ve 10.39 sayili karan ile etik
yonden uygun bulunmustur.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Today, in the context of achieving goals and sustainability, the relationships that
businesses establish with their employees are as important as the bonds they
develop with customers. It is getting more and more attention that the ethical
issue has an important weight in the relations developed with the employees.
So much so that ethical principles and values can determine the basic
framework when employees need to make decisions on related issues. In this
respect, it is understood that the ethical values adopted by the organizations
are extremely important.

In the literature, the brand image is generally focused on the preferences of the
customers; It is seen that the effect of consumers on concepts such as purchase
intention (Eminler, 2012; Yilmaz, 2010), brand loyalty (Yalgin, 2013) or brand
trust (Tugsal & Cekener, 2019) relationship is examined. At this point, revealing
the role of the brand image perceived by the employees of the business in the
level of their satisfaction with the work they do may enable the issue of brand
image to be addressed from a different dimension. For a sustainable
competition, it is an important requirement to consider the wishes, needs and
thoughts of the employees, who can be described as internal customers as well
as external customers. Determining and satisfying these wants and needs can
provide job satisfaction of employees, just like external customer satisfaction.
Based on this idea, the ethical values of the organization, which is considered to
be effective on job satisfaction, and the perception of brand image in this effect
are examined as mediating variables in the present study.

Method

In this context, 195 employees of an engineering company that provides
production and service at an international level constitute the universe of the
research. 147 employees participated in the survey, which was carried out using
online survey forms.
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Process Macro plugin developed by Hayes (2013) was used to test the research
hypotheses (Model 4). The plugin in question creates 5000 resamples from the
data set using the bootstrap method. Significance values (p<0.05) and 95%
confidence interval (Cl) values in the tables produced as a result of the mediator
analysis performed in this way show whether the hypothesis is supported or
not. In order to support the hypothesis, the confidence interval values (LLCI and
ULCI) must not contain zero (0). In other words, the confidence interval values
must be of the same sign. If this condition is not met, the result is that the
findings are not meaningful and the relevant hypothesis is not supported
(Gurbiz, 2019: 73; Hayes, 2013: 405).

Findings (Results)

The findings show that the ethical values adopted by the organization are
effective on the job satisfaction levels of the employees and the perceptions of
the employees about the brand image have a mediating effect in this effect.

Conclusion and Discussion

This situation shows once again the importance of ethics for organizations and
employees. The fact that the organization acts within the framework of ethical
principles and values increases the sense of belonging of the employees
towards their work and organization, and may result in them enjoying working
together. It is seen that the findings obtained in this context are compatible
with various studies examining the relationship between ethical issues (ethical
values, ethical climate and ethical leadership) and job satisfaction (Dulikcan &
Yiiksel, 2019; Cildir, 2019; Dedeoglu, Celik, inanir and Altay, 2016). However, it
has been determined that the brand image has a mediating effect in the
mentioned effect. This shows that as the sensitivities of the organizations on
ethical principles and values increase, the brand image gains strength in the
minds of the employees and thus the pleasure they feel from their work
increases. It is seen that the results obtained are compatible with the study of
Davies, Mete, and Whelan (2018), which examines the relationship between
brand image and job satisfaction.

It can be stated that employees play a key role in the survival of organizations
and achieving their goals. Although it has been observed that the level of
satisfaction of the employees in their jobs has increased thanks to the ethical
values, it can be evaluated that this situation will have significant positive
effects on both the mental states of the employees and the performance of the
organizations. In this respect, it may be suggested by the organization to
prepare ethical codes and announce them to employees, reminding them that
they should act within the framework of ethical principles and values from time
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to time, or organizing trainings on ethical issues. In addition, it is understood
that brand image is a concept that should not be considered only in the context
of customers, and that brand image can be effective on organizational
dynamics. Therefore, examining the effects of brand image on employees in the
context of various organizational variables in future research may provide
beneficial results.
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