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Tez Danigsmani: Dr. Cafer Safak EYEL

Subat 2021, 63 sayfa

Glniimiiz diinyas1 rekabette pozitif avantaj elde edebilmek i¢in farklilagsmay1
gerektirmektedir. Nitelikli personel ile c¢alisma ve c¢alisanin niteliklerinden
faydalanabilme de farklilasma siirecinde 6nemli bir etkendir. Sirketler sahip oldugu
personelini bazinda tutmaya ¢abalarken, ayn1 zamanda kendilerini potansiyel ¢alisanlar
icin de cazip hale getirmeye ¢aligmaktadir. Nitelikli personel ile galisabilmek sirketler
icin bu kadar 6nemliyken diger taraftan calisanlar icin de maddi ve sosyal beklentilerini
karsilayabilecek marka degeri sahibi sirketler ile calismak dnemli hale gelmistir. Isveren
markasi, i yerinin ¢alisilmasi arzulanan yer konumuna getirirken, orgiite olan baglilig
da artirabilmekte, siirekliligi saglayabilmektedir. Yonetici, ¢aligsanlar tarafindan ¢alisma
hiyerarsisi i¢erisinde sirketin temsilcisi olarak goriilmektedir. Yonetici, sirket i¢in sirketin
anlayis, vizyon ve yapisii yansitan ve bunlarim iletimini saglayan yapi tasidir. Isveren
markasinin anlagimi, aktarimi ve uygulamalar1 da yine yonetici vasitiyla dogru ve hizl
sekilde gerceklesebilmektedir. Calisanlarin dogru olduguna inandig1 yerde calistigini
diistinmesi kadar dogru bir ortamda dogru bir mentor dogru bir iist ile ¢alistigina da
inanmas1 motivasyon ve moralini de olumlu etkileyecektir. Kisinin rahatsiz edici
davraniglara ugramamasi1 hem kendisini hem de orgiitii olumlu etileyecektir. Bireyin
yonetici tarafindan takdir gérmesi, begenilmesi, yaptig1 ise karsilik tesekkiir bulmasi,
gorlisleri ve yapabilecegi calismalart i¢in destek bulmasi ¢alisma ortamina giiven
duygusunu artiracak ve bu durum yine Orgiit baglhiligini saglayacaktir. Bu ¢aligmada
algilanan yonetici desteginin igveren markasi tizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu amagla
enerji sektoriinde faaliyet gosteren bir sirketteki 250 ¢alisana ulasilmistir. Anket kisilerin
demografik O6zelliklerine ait bilgilere ulasilabilen kisisel bilgi formu, Greenhaus,
Parasuraman ve Wormley (1990) tarafindan gelistirilmis olan algilanan yonetici destegi
Olcegi ve Berthon, Ewing ve Hah (2005) tarafindan gelistirilmis isveren markasi
Ol¢eginden meydana gelmektedir. Elde edilen veriler sayesinde algilanan ydnetici
desteginin igveren markas1 tlizerinde pozitif etkisinin bulundugu goézlemlenmistir.
Katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik analizleri gergeklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destek, Yonetici Destegi, Marka, Isveren Markasi, Enerji Sektorii
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ABSTRACT

THE EFFECT OF PERCEIVED SUPERVISOR SUPPORT ON EMPLOYER BRAND:
A RESEARCH IN ENERGY SECTOR

Giilsah Teke
Master of Business Administration Program

Thesis Supervisor: Dr. Cafer Safak EYEL

February 2021, 63 pages

Today's world requires differentiation in order to gain a positive advantage in competition.
Working with qualified personnel and being able to benefit from the qualifications of the
employee is also an important factor in the differentiation process. While companies
strive to keep their personnels in reserves, they also try to make themselves attractive to
potential employee. While working with qualified personnels is so important form
companies, it has also become important for employees to work with companies that have
employer brand which can meet their financial and social expectations.
While the employer brand makes the workplace the desired place to work, it can also
increase the commitment to the organization and ensure continuity. The supervisor is seen
by the employees as the representative of the company within the working hierarchy. The
supervisor is the element of the company that reflects and conveys the understanding,
vision and structure of the company. The understanding, transfer and applications of the
amployer brand can also be realized correctly and quickly through supervisor. As well as
believing that employees work there they believe it is right, believing that they work with
the right mentor the right parent in the right environment will positively affect motivation
and morale. If the person does not behave in a disturbing matter, it will positively affect
both himself and the organization. A person’s appreciation, appreciation by the
supervisor, gratitude for his work, support for his views and work that he can do will
increase a sense of trust in the working environment, and this will again ensure the
commitment of the organization. In this study, the effect of perceived supervisor support
on the employer brand was investigated. For this purpose, 250 employees in a company
that operating in the energy sector have been reached. The questionnaire consists of the
personal informationform that can access information about the demographic
characteristics of the people, the perceived supervisor support scale developed by
Greenhaus, Parasuraman and Wormley (1990) and the employer brand scale developed
by Berthon, Ewing and Hah (2005). Thanks to the data obtained, it has been observed that
perceived supervisor support has a positive effect on the employer brand. Differences
were analyzed according to the demographic characteristics of the participants.

Keywords: Support, Supervisor Support, Brand, Employer Brand, Energy Sector
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1. GIRIS

Gliniimiizde pek ¢ok alanda oldugu gibi sirketler nezdinde de ortaya ¢ikan farklilasma
ihtiyact marka kavramini dogurmustur. Marka bir iiriinii tanimlarken ayn1 zamanda onu
rakiplerinden farklilastirmaya yarayan olgudur. Teknolojinin her gegen giin hizla
ilerlemesi nedeniyle, farklilasma bir yandan yenilik ve teknolojik gelismelerin de takibi
ve uyarlanmasi ile saglanabilmektedir. Pek cok sirket biiylimek i¢in inovasyona ve
teknolojik yatirimlara biiylik 6nem vermekte, teknolojiyi liriinlerine entegre ederek hayati
daha da kolaylastirmakta ve bunu yaparken markasini saglamlastirmaya calismaktadir.
Isletmelerin mevcut rekabet ortaminda kalic1 olarak yer edinebilmelerinde iiriin, teknoloji
veya kurum olarak markalasmalari yeterli olmamaktadir. Isveren olarak da farklilagmalari
ve markalagmalar1 gerekmektedir. Genel olarak rekabet ortaminda her zaman bir adim
onde olmak isteyen kuruluslar, farklilasmay1 dinamigin temeli olan insan unsuru ile ele
almaktadir. Calisanin sahip oldugu bilgi, yetenek ve deneyim sirketleri farklilagmaya
gotiirebilmektedir. Bu nedenle igveren artik sektordeki cekiciligini sorgulamaktadir.
Farkilasmanin dolayisiyla markalagsmanin bir ayagi olan birey giicti, sirketlerde isveren
markasi algisini yaratmigtir. Bu baglamda isveren markasi dogmustur. Isveren markasi
sirketin hem mevcut calisanlart hem potansiyel ¢alisanlar i¢in cazip olmasinin altinin
doldurulmasidir. isveren markasi olusumunda birden ¢ok departman ve {ist yonetim katki
saglamaktadir. Isveren markasi mevcut calisan nezdinde baghlik, giiven duygularmi
ortaya ¢ikarirken potansiyel calisanlar i¢in ¢alisilmak istenen yer olmaktadir. Marka

tercih edilebilir olmaktir.

Is yerinde bulunan calisanlar bir rgiit olarak diisiiniiliirse, sadece ¢alisma birimlerinden
ibaret degildir, ayn1 zamanda sosyal ve psikolojik ortama sahiptir. Insan dogas1 geregi
yaptiklar1 karsisinda takdir edilmek, tesekkiir almak, itibar gérmek beklentisindedir.
Isgdren galistign is yerinde giderek daha iyi sartalara ulasmak, kariyer firsatlar1 yakalamak
hedefindedir. Yonetici hem Orgiitii hem markay1 yansitan yapidir. Bu nedenle ¢alisanlar
yoneticileri tarafindan saygi gordigiinde, takdir edildiginde, desteklendiklerini
hissettiklerinde daha azimli davranis sergilemektedir. Orgiit icerisindeki konumlariyla

iligli olumlu geri doniis alamayan ¢aliganlar diglanmislik psikolojisine kapilabilmekte ve



bu durum is yapis performanslarini olumsuz etkilemektedir. Yoneticinin destegini
hisseden iggorenler, gorevlerini daha etkili, basarili sekilde yerine getirebilmekte, daha

verimli ¢alisabilmektedir.

Bu baglamda c¢alisma kapsaminda algilanan ydnetici desteginin igveren markasi
tizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma bes ana bolimdem meydana gelmektedir. Birinci
bolim giris kismidir. Bu kisimda calismanin konusu hakkinda anahtar fikirler
verilmektedir. Calismanin ikinci bolumii kavramsal cerceve, literatiir taramasindan
meydana gelmektedir. Bu kisimda igveren markasi, yonetici, algilanan yonetici destegi
kavramlart detayli olarak arastirilmis ve aktarilmistir. Calismanin iiglincii boliimiinde
arastirmanin metodolojisine yer verilmistir. Arastirmanin amaci, 6nemi, hipotezleri,
evren ve Orneklemi, siirliliklari, veri toplama araglari, verilerin analizi basliklarina
deginilmistir. Dorlidlincii boliimde aragtirmanin bulgulari sunulmustur. Arastirmaya
katilan kisilere ait demogtrafik bulgulara, degiskenlere iliskin tanimlayic1 bulgulara,
kullanilan o6lgeklere iligkin giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine iliskin bulgulara
deginilmistir. Degiskenler arasi iliskiyi saptayabilmek i¢in korelasyon analizi, arastirma
hipotezlerinin test edilebilmesi i¢in regresyon analizi ve farklilik analizlerine yer
verilmistir. Calismanin son boliimiinde ise, arastirma neticesinde elde edilen bulgular
yorumlanmig, bu calisma sonrasinda yapilabilecek farkli c¢aligmalara Oneriler

sunulmustur.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu boliimiinde algilanan destek, isveren markasi ve algilanan yonetici destegi

ile igveren markasi iliskisine yonelik literatiir taramasi bilgilerine yer verilmistir.

2.1 ALGILANAN DESTEK

Bu boliimde, temel olarak algilanan yonetici destegi konusu ele alinmistir. Ancak
algilanan yonetici destegi kavramindan bahsetmeden dnce, orgiitlerde algilanan destek ile
ilgili olarak incelenmekte olan algilanan Orgiitsel destek ve algilanan ¢alisma arkadasi

destegine deginilmistir.

2.1.1 Algilanan Orgiitsel Destek

Kisiler, kendilerine ait ¢cevre haricinde ayn1 zamanda calistiklar1 ¢evreden de destek ve
ilgi beklemektedir. Orgiitsel destek sayesinde birey onaylandigini, kendisine saygi
duyuldugunu, kendisine 6nem verildigini ve o orgiite ait oldugunu hisseder. Destek veren
orgiit, is gorenlerin orgiite katki sagladiklarinin, faydali olduklarinin, onlarin mutlu ve
huzurlu hissetmelerinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, onlar ile ¢aligmaktan mutlu
oldugunu ve onlara saygi duydugunu goéstermis olmaktadir. Orgiitsel destek alan is
gorenler, Orgiitiin politikalarina, hedeflerine ve kurallarina zorunluluktan dolayr degil

goniillii olarak uyarlar (Ozdevecioglu 2003).

Dissal baskilar yerine orgiitiin kendi istegi tarafindan verilen odiiller, terfiler, egitim
imkanlar1 ve olumlu is kosullar1 ¢alisanlar {izerinde daha olumlu bir imaj ve daha olumlu
bir orgiitsel destek algisi olusturmaktadir. Yapilan bir aragtirmaya gore adalet algis1 ve
orgiitsel destek arasinda ¢ok siki bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Orgiitte adalet
olduguna inananlar ¢alisanlar, orgiitsel olarak daha ¢ok desteklendiklerini diisiinmektedir

(Kerse ve Karabey 2017).



Adil prosediirler, ¢alisanlarin orglite duygusal anlamda baglanmasini saglamakta ve bu
durum da is tatminini ve i performansini direkt olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica
yoneticiler tarafindan ¢alisanlarin karar alma mekanizmalarina dahil edilmesi, 6diillerin
adaletli bir sekilde verilmesi ve calisanlara kendilerini gelistirme firsatlar1 verilmesi
orgiitsel destek algisim giiclendirmektedir. Orgiitsel destek ve orgiitsel baglilik arasinda
da sik1 ve pozitif yonlii bir iliski séz konusudur. Orgiitsel destek algisina sahip olan
calisanlar, orgiitlerine baglilik hissetmekte ve isten ayrilmay1 diisiinmemektedir. Orgiit
tarafindan desteklenen caligsanlar oOrgiitte istenildiklerini ve Onemli olduklarini
hissetmektedir. Bu durum da orgiitte kalma arzusunu giiglendirmektedir (Y1ldiz ve Cakar

2009).

Destekleyici ozellik gosteren bir oOrgiitte ise asagidaki nitelikler bulunmaktadir

(Ozdevecioglu 2003):

i. s gorenlerin fikirleri ve diisiinceleri dnemsenir.
ii.  Calisanlarin elestirileri dinlenilir ve dikkate alinir.
iii. s gorenlere is yeri giivenligi saglanir.
iv.  Calisanlara hastalandiklarinda veya basarili olduklarinda ise dair giivenceleri
saglanir.
V.  Calisanlar arasindaki iletisimin ve etkilesimin pozitif olmas1 saglanir.
vi.  Orgiitte herkese adil davranilir.

vii.  Is gorenler Snemsenir ve takdir edilir.

2.1.2 Algilanan Calisma Arkadasi Destegi

Literatiirii inceledigimizde ¢alisma arkadaslar1 destegi konusu diger iki destek tiirii olan
yonetici ve orgiitsel destek konularina gore daha az incelenmistir. Calisma arkadaslari
desteginde bir Orgiitte bir arada calisan arkadaslarin birbirlerine yardim ederek,
dayanisma yaparak ve is birligi i¢inde ¢alismalart durumu s6z konusudur. Bu destekte
hiyerarsik olarak esit seviyelerde ve gorev olarak da benzer isler yapan calisanlar

birbirlerine yardimci olma durumu vardir (Giiney vd. 2007).



Beehr vd. (2000) tarafindan yapilan aragtirmaya gore, ¢alisanlarin basarili olmalarina ve
is performanslarmin yiiksek olmasina ¢aligma arkadaslar1 destegi biiyiik oranda etki
etmektedir. Ayn1 zamanda stresin azaldigi, mutlu bir ¢alisma ortami olustugu ve ise
aidiyet hissedildigi saptanmistir. Calisma arkadaglarindan genel anlamda gelen destekler

ise asagidaki sekillerde olabilmektedir (Tozkoparan ve Tenteriz 2019):

i.  Islerin yapilmasina yardim edilmesi,
ii. lyi bir is yapildiginda takdir gosterilmesi,
lii.  Yonetim kadrosuyla bir problem yasandiginda arka ¢ikilmast,
iv.  Duygusal olarak koti hissedildiginde ve konusmaya gereksinim duyuldugunda
dinlenilmesi,
V.  Goriislerinin ve fikirlerinin dikkate alinmasi,

vi.  Sosyal hayat ile ilgili bir dert oldugunda dinlenilmesi.

Calisanlar, giinliniin 6nemli bir boliimiinii is yerlerinde gecirdikleri i¢in ¢aligma ortami
biiyiik dnem tasimaktadir. Ozellikle zor ¢alisma sartlar1 olan ve stresli ortamlarda calisan
bireyler, diger ¢alisma arkadaslarinin desteklerine ihtiya¢ duyarlar. Aksi durumda ise
calisanlar kendilerini mutsuz ve degersiz hissedecek, stresli olacak, performanslar ya
bilingli olarak ya da bilingsiz olarak diisecek ve isten ayrilma diisiinceleri baslayacaktir.
Caligma arkadaglarindan gelen bu destek ise duygusal destek veya aragsal destek seklinde
olabilmektedir. Destek alan galisanlar hem is tatminini saglayacak hem de yasam tatmini

saglayacaktir (Anafarta 2015).

Orgiitlerin varliklarini devam ettirebilmeleri ve rakiplerinin dniine gegebilmeleri icin
calisanlarin efektif ve verimli c¢alismast gerekmektedir. Calisanlarin  Grgiite
yabancilagsmalar1 ve ¢alisma arkadaglar1 tarafindan yeterince desteklenmediklerini
diistinmeleri performanslarini son derece olumsuz yonde etkilemektedir. Caligsma
arkadas1 destegi ve orgiitsel yabancilagsma arasinda negatif yonlii bir iliski s6z konusudur.
Orgiitsel yabancilasma sonucunda ¢alisanlarin kendilerini giigsiiz hissetmesi, drgiitte her
seyl anlamsiz bulmasi, kendisini mutsuz hissetmesi, kendisine ve isine uzaklagmasi

kaginilmaz olmaktadir. Algilanan g¢alisma arkadasi destegi, calisanlarin hem sosyal



gereksinimlerini hem de duygusal gereksinimlerini karsilamaktadir (Turan ve Parsak

2011).

2.1.3 Algilanan Yonetici Destegi

Yonetici ¢alisan nezdinde orgiitiin temsilcisidir. Bu nedenle yonetici destegi, ¢alisan i¢in
orgiitiin destegi anlamma gelmektedir (Eisenberger vd., 2002, s. 565; Deconinck ve
Johnson 2009, s. 336). Algilanan ydnetici destegi, yoneticinin ¢aligana verdigi degeri
tesvik ve bunlarin ¢alisan tarafindan ne derece hissedildigidir (Babin ve Boles 1996, s.
60). Aile, calisma arkadaslari, orgiit gibi destek tiirleri olmasina ragmen, yoneticilerin fiili
olarak kaynaklar1 yoneten ve dagitan temsilci giic olmasindan dolayr yonetici destegi

diger destek tiirlerinin 6nciisiidiir (Muse ve Pichler 2011).

Yonetici destegi, yoOneticilerin c¢alisanlara, bilgisel, duygusal ve sosyal agidan ilgi
gostermesi ve iyl davranmasit durumudur (Pearce vd. 1994, s. 263; Rhoades ve
Eisenberger 2002, s. 700). Yonetici destegi algisi, ¢alisanlarin yoneticileri tarafindan
diisiince ve projelerine deger verildigini, refahlarinin diisiiniildiigiiniin hissedilmesi

durumudur (Kottke ve Sharafinski 1988, s. 1075).

Yonetici destegi algisina sahip ¢alisanlarin is tatmini ve motivasyonlarinin arttig, sirket
bagliligimmin giiclendigi ve kisisel performanslarinin yiikseldigi gézlemlenmektedir
(Rhoades ve Eisenberger, 2006, s. 690; Dawley vd. 2008, s. 238; Chen vd. 2009, s. 119).
Yonetici destegi gormeyen c¢alisanlarin isten ayrilma niyetinin yliksek oldugu

gozlemlenmektedir (Fakunmoju vd. 2010, s. 313).
2.1.3.1 Algilanan yonetici desteginin dayandigi teoriler
Algilanan yonetici desteginin dayandigi cesitli teoriler bulunmaktadir. Literatiirde en ¢cok

gecen teoriler; Sosyal Degisim Teorisi, Lider-Uye Etkilesimi Teorisi ve Psikolojik

S6zlesme Teorisi seklindedir.



Sosyal Degisim Teorisi ¢ergevesinde yonetici, is gorenlerin gereksinimlerini
karsilayarak, onlara her konuda destek olur. Boylece yonetici hem kendi ¢ikarlarina hem
de oOrgiitiin ¢ikarlaria hizmet etmis olur. Bu iliskide karsilikli bir fayda ve menfaat s6z
konusudur. Yonetici ve calisan arasinda sosyal bir alisveris durumu hakimdir. Bu
aligveriste karsilikli olarak bir katki ve deger sz konusudur. iki taraf arasinda gelisen
hem sosyal hem de ekonomik bir bag neticesinde iliskide baglilik olur. Herkes roliiniin
gerektirdigi davramiglar1 gosterir. Yonetici burada oOrgiitiin astlarindan biriymis gibi
davranir ama gorevlerine de ayni sekilde devam eder. Calisanlar bu sayede yoneticilerine

bagli olurlar ve dolayli olarak da 6rgilite bagli olmus olurlar (Turung ve Celik 2010).

Lider-Uye Etkilesimi Teorisi ¢ergevesinde yonetici, calisanlarmn katkilarina deger ve 6diil
verir ve c¢alisanlarinin refah seviyeleri ile yakindan alakadar olur. Ydnetici ve calisan
arasindaki iligki, iki tarafin da sorumluluklari, rolleri ve rol beklentilerine gore farkli
boyutlar kazanabilmektedir. Y onetici burada her galisani ile tek, 6zgiin bir bag ve iletisim
kurar. Caligsan ve yonetici arasinda iligki diisiik seviyede olursa bu durumda astlar “grup
dis1” seklinde nitelendirilir. Yonetici ve ¢alisanlar arasinda iligki yiiksek seviyede olursa
bu durumda ise astlar “grup ici” seklinde nitelendirilir. Grup i¢i seklinde tanimlanan
calisanlar, yoneticilerin giiven duyduklar1 ve sorumluluklarini her daim yerine getiren
calisanlardir. Yoneticiler, kendileri oOrgiitte bulunmadigi zaman “grup ici” seklinde
tammladiklar ¢aliganlara sorumluluklar verir. Orgiitlerde destek, yonetici kisi orgiitiin
temsilcisi oldugundan dolay1 yonetici desteginden biiyiik oranda etkilenmektedir. Yani
orglitsel destegin biiyiik bir boyutunu yonetici destegi olusturmaktadir. Yoneticilerin,
calisanlarin durumlar ile alakadar olmasi ve kendilerine 6zel alaka gdstermesi yonetici ve

calisan arasindaki etkilesimi ve iletisimi ¢ok daha kaliteli yapmaktadir (Goktepe 2017).

Psikolojik Sozlesme Teorisi; Orgiit ve c¢alisanlar arasinda yazili ve imzali olarak
imzalanan soOzlesmeler haricinde bir de karsilikli olarak zihinlerde informal olarak
imzalanmis sézlesmeler de mevcuttur. Burada hem 0Orgiit ¢alisanlarina hem de c¢aligsanlar
orgiitlerine hangi sorumluluklarda olduklarin1 bilmeleri ve algilamalar1 s6z konusudur.
Karsilikli olarak beklentiler ve bu beklentilerin karsilanma derecelerine bagl sekilde
psikolojik olarak sozlesmeler yapilmaktadir. Ekonomik anlamda formal sézlesmeler

imzalanirken, psikolojik anlamda da informal sozlesmeler zihinlerde imzalanmaktadir.
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Yazili olmayan algisal sozlesme niteligindedir. Zorunluluk degil goniillik esasina
dayalidir. Objektif degil, siibjektiftir. Gegmis tecriibelere dayanir ve dinamiktir. Farkli
anlamlandirmalar ve algilamalar yiiziinden ¢alisandan g¢alisana farklilik arz eder. Bu
sebeple acik degil, kapali sézlesmelerdir. Bu sozlesmenin igerigi konusunda da is
gorenler ve yoneticiler arasinda farkl1 fikirler séz konusu olabilir. Iki taraf da birbirine
bagimli bir nitelik gosterir. Orgiitsel tecriibelere gore siirekli degisim ve gelisim gdsterir.
Yani sabitlik s6z konusu degildir. Dinamik bir yap1 siirekli olarak devam eder.
Sozlesmenin ihlali sonrasinda duygusal olarak yaptirimlar s6z konusu olur (Cihangiroglu

ve Sahin 2010).

2.1.3.2 Algilanan yonetici desteginin boyutlar

Algilanan yonetici destegi lic boyuttan olugsmakta olup, asagidaki gibidir (Goktepe 2017):

I.  Maddi yonetici destegi boyutu: Calisanlarin amaglarina ulasmasinda gerekli olan
malzeme, alet, zaman, servis hizmetleri, finans ve insan kaynaginin temin
edilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Kisacast burada calisanlarin kariyerleri ile
ilgilenilmekte ve kariyer destegi saglanmaktadir.

ii.  Bilgisel yonetici destegi boyutu: Isle ilgili konulara odaklanan yonetici destegi
boyutu olarak belirtilerek, calisanlarin verimliligini artirmak amaciyla gerekli
olan 6diil, ceza, geribildirim, bilgi ve beceriler seklinde tanimlanmaktadir. Bu
destek sayesinde is gorenler kendilerinden tam olarak ne istenildigini ve neler
beklendigini anlamaktadir. Ayn1 zamanda bu destek sayesinde c¢alisanlar
karsilastiklar1 sorunlar1 daha rahat ¢6zmektedir.

ii.  Duygusal yonetici destegi boyutu: Calisanlara ilgi, sevgi, saygi gosterme, deger
verme, onlar1 kabul etme, onlara zorluklarla, stresle basa ¢ikma ve catisma ¢ozme

konusunda yardim etme seklinde tanimlanmaktadir.

2.1.3.3 Yonetici desteginin faydalar

Algilanan yonetici desteginin birtakim faydalar1 bulunmaktadir. Bu faydalari Okay
(2002) su sekilde ifade etmistir:



i.  Orgiit tam anlan ile benimsenir. Béylece orgiitte karsilikli giiven hakim olur ve
gerginlikler azalir.

ii. Orgiit ici catismalar azalir. Orgiit i¢i ¢atisma s6z konusu oldugunda orgiit
tiyelerini ylizlestirmek ve onlar1 uzlastirmak gereklidir. Ayni zamanda verimlilik
acisindan ¢atismalardan da sakinilmalidir. Ayrica iyi yonetilen catigma orgiitlerin
etkinligini arttirirken, iyi yonetilmeyen ¢atisma da orgiitlerin etkinligini diisiirtr.
Ayrica catismalarin ¢oziimlenmesi hem orgiitiin verimliligi hem de calisanlarin
akil saglig1 acisindan da oldukga 6nemlidir.

lii.  Calisanlar sorumluluk almada daha istekli olurlar.

iv. s yapmanm standartlar1 belirlenir. Orgiitte isin standartlarmi yiikseltmek yani
performans standartlarini yiikseltmek basariy1 da beraberinde getirir. Ama sadece
orgiitte tek basina performans standartlarinin yiiksek olmasi yeterli degildir. Bu
standartlarin ayn1 zamanda samimiyet, dayanisma, arkadaslik ortami ve ddiiller
ile desteklenmesi gerekmektedir.

v.  Orgiitte dayanisma ve arkadashik ortami olusmasina zemin hazirlanir. Orgiitte
dayanisma olmasi, arkadasca bir ortam olmasi ve oOrgiit iliyeleri arasinda

samimiyet olmasi, bireylerin orgiite olan baglhiligin1 kuvvetlendirir.

2.2 ISVEREN MARKASI

Bu boliimde, 6nce marka kavramindan bahsedilmis, ardindan ise igveren markasi

kavramiyla ilgili tanimlayici bilgilere yer verilmistir.

2.2.1 Marka Kavram

Marka kavramini inceledigimizde literatiirde pek ¢ok tanimi oldugunu gérmekteyiz. En
bilinen kullanimi ise, on dokuzuncu ylizyilin ortalarinda biiyiikk hayvan siiriilerinin
sahipleri tarafindan gergeklestirilmis olup, giineybatidan orta batiya dogru olan siirii
gidisinde, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini diger hayvanlardan ayirt ettirecek
farklilik yaratmak i¢in yaptiklari damgalama, “marka” kavraminin kokiinii olusturmustur

(Tosun 2014).



Marka kavraminin pek ¢ok taniminin bulunmasinin nedenleri ise bulunulan dénem ve bu
tanim1 yapan isletmelerin bakis a¢ilarinin farkli olmasidir diyebiliriz. Hatta bu bakis agis1
sadece isletmelerin bakis acis1 olmayip, tiiketicilerin farkli bakis acilar1 da olmasindan
dolay1 yine marka adina farkli tanimlamalar yapilabilmektedir (Taskin ve Akat 2012, s.
3). Amerikan Pazarlama Birligi marka kavramini, Satict veya saticilar grubunun {iriin
ve/veya hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden farklilastirmak i¢in tasarlanan bir isim,

terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bilesimi seklinde tanimlamaktadir (Akgemci
vd. 2018).

Kapferer (2008, s. 10) marka kavramini, tiriinlerin/hizmetlerin kokenlerini kanitlayan ve
rekabette bu {irlinleri/hizmetleri farklilastiran bir isaret veya isaretler seti biciminde
betimlemistir. Cifci ve Cop (2007, s. 70) marka kavramini, tiiketicileri firmaya
yonlendiren ve tiiketicilerin tatmin olmalarin1 saglamakta olan yapi seklinde ifade

etmistir.

Marka somut bir nitelik gostermemekte olup, aslinda duyu organlarimiz ile algiladigimiz
seylerin algimizda somut bir tablo ¢izerek zihnimizde soyut bir diinya olusturmasidir.
Marka, kavram olarak {reticilerden c¢ok tiiketiciler {iizerinde daha fazla anlam
tasimaktadir. Aym1 zamanda kisilerin kendilerini ait olduklar1 toplumda gdérmeyi

diledikleri yer niteligi de tasimaktadir (Sabanci 2016).

Ayni zamanda bir marka kaliteye dair tiiketicilere giivence vermeli ve garanti vaat
etmelidir. Uriiniin kaliteli oldugunun ve bu kalitenin de her daim devam edeceginin
garantisinin verilmesi ve bir sz niteligi tagimasi gerekir. Bu durum i¢in yazili olmayacak
sekilde giivene dayal1 iiretici ve tiiketici arasinda bir kontratin imzalanmasidir diyebiliriz.
Uriiniin isminin akilda kalic1 bir sekilde olmasinin yani sira ayn1 zamanda tiiketicilere
saglanacak faydalarin da belirtilmesi tiiketicileri cezbetmektedir. Bu durum ise bazen

somut kavramlar ile bazen de soyut kavramlar ile belirtilmektedir (Sabanci 2016).

Bir iirlinde bulunmasi1 gereken bes temel nitelik olup bunlar, tiiketicinin 6z faydasi
saglanmali, jenerik 6zelligi olmali, umulan 6zelligi olmali ve rakiplerinden farkli olarak

ek nitelik veya nitelikler tasimalidir. Eskiden markalar sadece birer isim niteligi tagirken
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artik giiniimiiz diinyasinda artan rekabet kosullarinda birer isim olmaktan ¢ikarak {iriiniin
kimligi niteligi kazanmistir ve tiliketiciye ise her konuda rehberlik etmeye baglamistir.
Zaman igerisinde Uriinler ve markalar birbirinden ayrilmaya baslamis ve {iriinlerin modasi
gecip kullanilmaktan vazgecilebilecekken, markalar ise zaman gegse dahi varligimi
devam ettirmektedir. Uriinler, tiiketiciler icin fonksiyonel faydalar saglayan somut
ozellikler gosterirken; markalar ise bir sembol, isim veya slogan sayesinde somutlasan

ama zihinlerde soyut birer alg1 olusturan kavramlardir (Uztug 2003).

Markay1 etimolojik olarak inceledigimizde Almanca olarak marc yani sinir ¢izgisi,
Fransizca olarak ise marque yani iiriin igareti kelimelerinden tliremis bulunmaktadir.
Markanin geg¢misten giliniimiize kadar gelmesi ise markalama sayesinde olmaktadir.
Markalama kimi arastirmalara gore Eski Yunanlilara dayanirken kimi arastirmalara gore
ise Misirlilara dayanmaktadir. Markalama siireci ustalarin imal ettikleri nesnelerin
kalitesini gostermek i¢in koyduklar1 isaretler zamanla yayginlasmistir. Kaynaklara
bakildiginda ise Romalilarin lambalarinda, Cinlilerin porselenlerinde ve Hindistan’da
markalarin tescillenerek yani trademark seklinde kullanildigi goriilmektedir. Marka
kullanim1 diinyada Roma Imparatorlugu déneminde en yiiksek seviyeye ulasmistir. M.O.
500011 senelerde magaralarin duvarlarina ¢izilen semboller ve ¢omlekgilik markanin ilk
kullanim alanlarini géstermektedir. M.O. 3500°1ii yillarda Girit’te yer alan arkeolojik
eserlerde, M.O. 3000°’li senelerde Misirlilar zamaninda, tuglalarda, M.0.2000’li
senelerde Yunan sehirlerinde ¢omleklerde yer alan miihiirlerde, M.O. 6.yy’da
Yunanlilarin ¢émlekgiliginde, M.O. 500 ile 300°1ii seneler arasinda Romalilar doneminde
pek ¢ok marka unsuruna rastlanmistir (Dereli ve Baykasoglu 2007).

Tablo 2.1°de 1950°1i senelerden itibaren gilinlimiize kadar markalarin 6zellikleri

gosterilmis ve drnekler verilmistir.
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Tablo 2.1: 1950’li senelerden itibaren marka algisinin degisim siireci ve bazi

ornekler
Yillar Dénemsel Ozelligi Ornek
1950-1960 Uretici markalarin 6n plana ¢ikmasi Frigidaire, AEG, Arcelik
1960-1970 Ticari markalar (perakendeci markalar) Market markalari
1970-1980 Kisi adlaryla yaratilan markalar Armani, Vakko
1980-1990 Kiiresel markalar-marka kimligi IBM, Coca Cola,
McDonald's
1990-2000 Karesel r.na.ﬂ.(alan.n yerel ozelliklere Coca Cola, Nestle, Knorr
pekistirilmesi-duygusallik
2000- Yerel markalarin uluslararasilasmasi ve marka Mavi Jeans, Beko,

is birlikleri Arcelik
Kaynak: Taskin, C. ve Akat, O., 2012. Marka ve marka stratejileri. Bursa: Alfa Aktiiel Yayinlar, s. 7.

Markalagmanin firmalara hedeflenen Pazar paylarina sahip olmalar1 ve rekabet giiglerinin
stireklilik arz etmesi gibi pek cok faydasi bulunmaktadir. Bunun haricinde hi¢bir markaya
sahip olmayan ama ciddi bir Pazar payina sahip olan iriinlerin de oldukg¢a fazla oldugu
ve i¢ pazarda ve dis pazarda oldukga etkili oldugu bilinmektedir. Belli bir markaya sahip
olmayan bu iirlinlerin ise fiyatlar1 marka sahiplerine gore oldukga diisiik oldugundan
rekabet acisindan marka sahiplerini zorlamaktadir. Markalasmanin hem tiiketici
acisindan hem de tiretici agisindan iki temel faydasi bulunmakta olup, iireticiler agisindan
haksiz kazang ve rekabetten korunmasini, tiiketiciler agisindan ise kalite giivencesi

saglanmasina hizmet eder (Celiktel 2008).

Firmalarin olusturduklar1 bu giiven duygusu sayesinde tiiketiciler iiriinleri uzun siire
almaya devam eder ve bir siireklilik durumu kazanir. Bu yararlar haricinde ayn1 zamanda
markalasma sayesinde tliketici sadakati kazanilmakta, iirline talep olusmakta ve
tiiketicilerin satin alma karar1 vermesine sebep olmaktadir. Marka, satilacak {iirline veya
hizmete hem somut hem de soyut degerler katmaktadir. Bu soyut degerlerden en

onemlileri ise olumlu bir imaj ve miisterilerde giiven duygusu olusturmaktir (Bas 2011).
Firmalarin markalagirken dikkat etmesi gereken bir diger unsur da kalite kavrami olup,
ozellikle global pazarda yayginlasmak adina bu unsura dikkat edilmelidir. Kaliteli

algilanabilmek isteyen isletmelerin oncelikle tiiketicilerinin zihinlerine hitap etmeleri ve
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dogru bir kalite algis1 yaratmalar1 gerekir. Isletmelerin marka yaratabilmek icin asagidaki

unsurlara dikkat etmesi gerekmektedir (Basal 2019; Celiktel 2008):

Vi.

Vil.

viii.

Xi.

Xii.

Xiii.

Xiv.

Isletmenin, markasinin ismini her seye vermemesi gerekir. Ciinkii bu durum bir
siire sonra marka imajinin zedelenmesine neden olabilir.

Isletmenin markalasirken genislemek yerine daralma kuralina bagl kalmasi yani
pek cok alanda faaliyette bulunmak yerine nis bir alanda hizmet vermeyi tercih
etmesi gerekir. Bu sayede firmalar alanlarinda ihtisaslasarak daha ¢ok miisteri
memnuniyeti saglar.

Isletmenin markasin1 saglam temeller iizerine insa edebilmesi i¢in medyada
tanitmas1 ve reklam ¢alismalarinda bulunmasi gerekir.

Markay1 insa ederken giiclii kelimeler secilerek tiiketicilerin zihinlerinde akilda
kalic1 olunmalidir.

Markalar baska markalarin piyasaya girmesine diismanca degil arkadasga
yaklagmali ve gerekirse birlikte hareket edilmelidir.

Rakip firmalardan ayrilabilmek adina jenerik bir isim degil, jenerik ismi andiracak
bagska yaratici bir isim verilmelidir.

Miisterilerin markalari satin alacagi diisiiniildiiglinde marka isimlerinin sirketlerin
isimlerinden 6nce gelmesine dikkat edilmelidir.

Alt markalama yapilirken ¢ok dikkatli olunmalidir. Alt markalama ana markay1
olumlu da etkileyebilir olumsuz da etkileyebilir. Bu sebeple dogru bir strateji
cizilmelidir.

Markalar secilirken dogru renk secimi yapilmalidir.

Sadece bulunulan iilkede siirli kalinmamali ayn1 zamanda global pazarlara da
acilmak basar1 getirecektir.

Bir marka olusturulduktan sonra her konuda tiiketicinin goziinde istikrarli
olunmalidir.

Markalar degisime gidecegi zaman ¢ok dikkatli bir rota izlenmelidir.
Olusturulan bir markanin 6liimsiiz olmayacaginin bilinmesi gerekir ve gerektigi
takdirde Olen bir marka yerine bagka bir marka yaratilmasi sarttir.

Markalarin pek ¢ok yonlii degil tek yonlii bir goriiniis sergilemesi gerekir.
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2.2.2 Isveren Markas1 Kavram ve Tarihgesi

Eskiden marka kavrami sadece pazarlama ve satis olarak kullanilirken giinlimiizde ¢ok
daha genis bir anlamda kullanilmaktadir. Genel anlamda marka, bir {iriin ya da hizmet
tanimlamaya bunlar rakiplerden farklilastirmaya yarayan isim, sekil, logo ya da sembol

gibi bilesenlerdir (Igirgen 2016, s. 24).

Yasanan ekonomik, teknolojik ve demografik gelismeler ile yetenek savaslari ortaya
cikmustir. Isveren kavrami yaraticis1 Simon Barrow’dur (Dogru ve Cakir 2015, s. 676) ve
igsveren markasint “igveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik

yararlar paketi olarak” tanimlamistir (Ambler and Barrow 1996, s. 187).

Backhaus ve Tikoo (2004, s. 501) a¢isindan isveren markasi, firmanin mevcut personeli,
potansiyel personeli ile paydaslarinin firmaya yonelik farkindaliklariyla algilamalarini
yonetme hususunda hedeflenen uzun vadeli bir strateji niteligindedir. Berthon, Ewing ve
Hah (2005, s. 152) tarafindan igveren markasi, bir orgiitiin ¢alisanlarca daha g¢ekici ve

cazip bir igyeri bi¢iminde algilanmasina yonelik ¢abalari igerir.

Isveren markas1 isletmenin, calisanlarin isletme bagliligmin yiiksek olduklari,
calismaktan son derece memnun olduklari ve diger insanlara 6nerdikleri bir isletme haline
gelmesine katki saglamaktadir (Oksiiz 2012, s. 20). isveren markasmin temel rolii;
uretkenligi, 1se alimlari, iste devamliligi ve ise baglilig: artirip gelistirmek i¢in yonetimi
kolaylastirmak ve yonetimin Onceliklere odaklanmasi noktasinda uygun olan ortami

saglamaktir (Barrow and Mosley 2005, s. 16).

Isveren markasi, potansiyel ¢alisanlarin zihinlerinde firmaya iliskin olarak, calisilacak en
iyl yer algisinin yaratilmasi, firmadaki mevcut calisanlarin elde tutulmasi, potansiyel
calisanlarin firmaya ¢ekilmesi ve tiim bu siire¢ zarfinda verilmis olan sézlerin tutulmast,
objektif ve adaletli olunmasiyla alakali bir kavram niteligindedir (Davies 2008, s. 670).
Isveren markasi, calisanlarla isverenin arasindaki duygusal bir iliskidir. Bu iliski,
paydaslardan birinden bir digerine, toplumun o6nemli bir boliimiine, o6zellikle de

potansiyel calisanlara yayilmaktadir. Bu minvalde isveren markasi, bir isletmeyi
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calisanlar bakimindan daha cazip hale getirmekte, ise alimlarla g¢alisanlarin iste

devamliliklariin saglanmasi noktasinda yardimda bulunmaktadir (Srinivasan 2007, s.
36).

Isveren markasi olusturma siirecinde adimlar siras1 ile asagidaki gibi olmalidir (Bayrak
2016):

i.  Oncelikle igveren markasim gézden gegirir ve degerlendirir.
ii. Isveren marka kimligini tanimlar.
iii.  Isveren, is goren deger dnermesini olusturur.
iv.  Konumlandirma yapilir.

V.  Son olarak da uygulama siirecine gegilir.

2.2.3 Isveren Markasmin Ozellikleri ve Tiiketici Markasindan Farklar

Babcanova, Babcan ve Odlerova (2010, s. 56) tarafindan isveren markasinin 6zellikleri

su sekilde belirtilmistir:

i.  Isveren markasinin temelinde, insan kaynaklari yonetimiyle pazarlama literatiirii
bulunmaktadir.

ii.  Isveren markasinin kapsamimda markalamanin hedefi hem mevcut calisanlar hem
de potansiyel galisanlardir. Yeni ve kaliteli potansiyel ¢alisanlarin etkilenmeleri,
mevcut galisan kisilerinse orgiitte devamliliginin saglanmasi hedeflenmektedir.

iii.  Isveren markasinin gergevesinde ise alma, personel se¢imi, reklam calismalar,
igsel ve digsal iletisimle kiyaslama etkinlikleri kullanilmak suretiyle, cesitli
¢iktilarin elde edilmesi arzulanmaktadir.

iv.  Isveren markasmin hedeflenmis olan ¢iktilarmin igerisinde; yetenekli fertlerin
firmaya kazandirilmasi, yiiksek kalitede, motivasyon sahibi ve yiiksek
performansa sahip is giiciine sahip olunmasi ve rekabet istiinliigii elde edilmesi
vardir.

v.  Isveren markasidaki aktiviteler i¢sel ve dissal yonlii olmaktadir.

15



Giglii bir igveren markasinin 6zelliklerini ise Borazan (2019) su sekilde ifade etmistir:

i.  Insanlarin daha ¢ok duygularina hitap etmeyi tercih eder.
ii. Is teklifi kabul oranlarini yiikseltir.
iii.  Hedef kitlenin odaklanmasini saglar.
Iv.  Marka tecriibeleri, ihtiyaglari, firsatlar1 ve beklentileri basit hale gelir.
V.  Marka is gorenler ile orgiit arasinda etkilesimi kolay hale getirir.
vi.  Marka is gorenlerin biiyiik fikir ve buluslar ile irtibat kurmasini saglar.
vii.  Marka yapisi yapiskan haldedir. Yani akilda kalicilig1 yiiksek seviyededir.
viii.  Markanin algis1 temas noktalarinda yasanan deneyimler ile gelisme gosterir.
iX.  Uzun middet varliklarin1 devam ettirir.

X.  Isveren markasi ve is gorenler arasinda baglilik duygusu giiclenir.

xi.  Ise alimdan olusan maliyetler diiser.
Xii.  Yoneticilerin memnuniyetinde artig saglar.
xiii.  Performansi artirir.

Xiv.  Motivasyonu artirir.
xv. Is gdrenlerin orgiite baghlik seviyelerini yiikseltir.
Xvi.  Caligsan referanslaria olumlu etki eder.

xvii.  Nitelikli bagvuru sayisinda artis olur.

Sekil 2.1°de tiiketici markas1 ve igveren markasinin benzerlikleri ve farkliliklar: ortaya

konulmustur.

16



Sekil 2.1: isveren markasi ve tiiketici markasi

Hedefteki insanlar Mevcut miisteriler, potansiyel miisteriler

Tiiketici

Markasi

Mevcut miisteri muhafaza ederken yeni
miisterileri isletmeye ¢ekmek

Hedefteki insaniar Mevecut calisanlar, potansiyel caliganlar

isveren Markasi

Mevcut ¢alisanlari muhafaza ederken
yeni ¢alisanlari isletmeye ¢cekmek

Kaynak: Bostancioglu, S. B., 2019. Isveren markasi ve isveren markasmin orgiitsel bagllllk__ﬁzerindeki
etkisi: Konaklama sektoriinde bir uygulama. Yiiksek Lisans Tezi. Balikesir: Balikesir Universitesi
SBE.

Sparrow ve Otaye (2015) ise igveren markasiyla tiiketici markasinin arasindaki farklar

su sekilde belirtmistir:

i. Isveren markasi, bir firmada bir isveren bi¢iminde &ne ¢ikmak araciligiyla
kosullarin biitiinsel goriiniimiinii yansitmaktadir.
ii.  Tiiketici markasi sadece dis paydaslara iliskinken, isveren markasi gerek i¢
gerekse de dis paydasalr1 ikna etmeyi hedefler.
iii.  Isveren markasi, miisterilerle paydaslar gibi genel kitlelere degil, belirli bir aday

grubuna yonelik olmaktadir.

Sekil 2.2°de igveren markasi temas noktalar1 detayli bir sekilde ele alinmistir.
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Sekil 2.2: Isveren markasi temas noktalar

Kampus
ma/ Tanitim Kariyer
ma Sitesi

Farkindalik

Sirket Sozciist
Yaratma

'l Dikkate

Baghlik
| Alma

Psikolojik
|S2OUBAND
§
[2uoAisyuoy

Katilim Tercih Etme

Kaynak: Bostancioglu, S. B., 2019. Isveren markasi ve isveren markasinin orgiitsel baglilik iizerindeki
etkisi: Konaklama sektdriinde bir uygulama. Yiiksek Lisans Tezi. Balikesir: Balikesir Universitesi
SBE.

2.2.4 isveren Markasinin Boyutlari

Minchington ve Thorne (2007, s. 15) tarafindan, isveren markasinin gelistirilmesine
iligkin katki saglayan mubhtelif bilesenlerin var oldugundan bahsedilmistir. Bunlar;
stratejik niyet, istihdam, iletisim, liderlik, igsel is siirecleri, performans yonetimi,
inovasyon ve yeniden kesfetme, calisma g¢evresi, olgme ve degerlendirme, kiiresel
perspektif, kurumsal sosyal sorumluluk, insanlarin gelistirilmesi ve miisteri iligkileri

bigimindedir.

Barrow ve Mosley’e (2005, s. 9) gore, isveren markasinin bilesenleri; vizyon ve liderlik,

politikalar ve degerler, adillik ve is birligi, kurumsal kisilik, digsal itibar, iletisim, igse alim
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ve goreve baslama, gelisme, performans yonetimi, ¢alisma cevresi, 0diil sistemi ve

istihdam sonrasi seklindedir.

Cakir’a (2015) gore, isveren markasinin boyutlari; kurum i¢i iletisim, isletmenin disinda
olusturdugu itibar, ise alim siirecleri ve igse baglatma, takim yonetimi, performans
degerlendirmesi, 6grenme ve gelisim siiregleri, ¢alisanlar1 ddiillendirme ve calisanlari
takdir etme, tepe yonetim kadrosu, degerler ve kurumsal sosyal sorumluluk, kurum

icindeki dl¢lim sistemleri ve hizmet destegi unsurlarindan meydana gelmektedir.

Berthon, Ewing ve Hah (2005, ss. 155-172) agisindan igveren markasinin boyutlari; ilgi
degeri, sosyal deger, ekonomik deger, gelisme degeri ve uygulama degeri seklinde ifade
edilmistir. Isveren markasinin bu boyutlari, yeni isgdrenleri firmaya ¢ekmek ve mevcut
isgorenlerin de firmada kalmalarinin saglanmasi hususunda kullanilabilmektedir. Bir
firmanin global piyasada rekabet edebilecek bir istihdam markasi olusturabilmesi
bakimindan, bu unsurlarin isletmenin orgiitsel siireclerine entegre edilmesi gereklidir
(Roy 2008, s. 126). Bahsi gecen bes boyutu Berthon, Ewing ve Hah (2005, s. 156) su

sekilde betimlemistir:

i.  [llgi Degeri: Calisanlara heyecan verici bir calisma ortami yaratilmasina katki
saglamaktadir. Yiksek kaliteli, yenilik¢i {iriin ve hizmetler {iretmek ig¢in
calisaninin yaraticiligindan faydalanan kurumlara ne kadar ilgi gosterildigini ifade
etmektedir.

ii.  Sosyal Deger: Kisilerin ¢alisma arkadaslar1 ve tistleri ile iyi iligkiler kurabildikleri
mutlu, eglenceli, huzurlu ve takim ruhu saglayan bir is ortami kuruma
bagliliklarina ve is performanslarina katki saglamaktadir.

iii.  Gelistirme Degeri: Calisanlarin mesleki ve kisisel egitimleri, kendilerini
gelistirmeleri bakimindan 6nemlidir. Calisanlarin is becerilerin artmasi, bilgi ve
deneyim kazanmalari, kabiliyetlerini artirmalar1 isletmenin gelisimine pozitif
yonlli katki saglarken, calisanlarin gelisim isteklerinin karsilanmasina destek

olacaktir.
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iIv.  Uygulama Degeri: Kurumun miisteri odakliligi ve daha 6nce 6grendiklerini

uygulama ve diger calisma arkadaslarina Ogretme firsati sunmasini ifade

etmektedir.

V.  Ekonomik Deger: Kurumun ¢alisanina piyasanin iistiinde maas, tazminat paketi

ve yan haklara sunmasini ifade etmektedir.

Sekil 2.3’te isveren markasinin yapisi1 gosterilmistir.

Sekil 2.3: isveren markasi yapisi

Isveren

Markalamasi

f ) Isveren Marka Isveren
C-agrsimiarn imaij)

Isveren
Gekiciligi

urumsal Kimlik

Kurumsal KOtir

Isveren Marka Caligan

Sadakati Werimiiligi

Kaynak: Backhaus, K. and Tikoo, S., 2004. Conceptualizing and researching employer branding. Career
Development International, 9 (5).

Sekil 2.3’te gosterildigi gibi, isgdrenler kendi beyinlerinde marka ¢agrisimlarindan

olusan bir igveren imaj1 olustururlar ve bir siireklilik yaratilmas1 ve arzu edilen marka

cagrisimlar olusturabilmek icin isverenler tarafindan isveren imaj1 olusturulur.

2.2.5 isveren Markasinda Yénetim Anlayisi

Isveren markasini yonetirken asagidaki dért yonetim anlayisi benimsenmelidir (Cifci ve

Cop 2007):

I.  Marka hakkinda is gorenlere detayli bir sekilde bilgi vermek ve bilgi akisinm

saglamak,
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ii. Is gorenlerin marka temsilini efektif bir sekilde yapmalar1 icin avantajlari
Ogretmek ve bu avantajlar1 benimsetmek,

iili.  Marka temsiline dair ortak bir tutum ve davranis bigimleri olusturmak,

iv.  Marka kimliginin devamli olmasi i¢in is goren davranislari ile dogrudan iliskili

oldugunu gostermektir.

Isveren markalarinin artik orgiit yapilari igerisinde bulunmasi ile birlikte geleneksel
organizasyon yapisindan uzaklasilmis ve igveren markasi organizasyon yapisina gecis
yapilmistir. Geleneksel organizasyon yapisinda yoneticiler ve ig gorenler arasinda keskin
cizgiler ile sorumluluklar ayrilmisken isveren markasinda bu keskin ¢izgiler s6z konusu
degildir. Ayrica igveren organizasyon yapisinda sirket icindeki etkilesim ve iletisim son
derece dnem arz etmektedir. Bu yapidaki organizasyonlarda is gorenler kendi amaglarin
kendileri olustururken, geleneksel organizasyon yapisinda ise yoneticiler tarafindan

belirlenmis ve olusturulmus amaglar hali hazirda mevcuttur (Dereli ve Baykasoglu 2007).

Isveren markas1 organizasyon yapisinda isgorenlere maaslar1 performanslarma ve
basarilarina gore verilirken, geleneksel organizasyon yapisinda ise yoneticiler kendi
diisiincelerine gore calisanlara maas belirler. Burada higbir standart olmayip, tamamen

insiyatife gore aksiyon alma durumu s6z konusudur.

Sekil 2.4’te geleneksel organizasyon yapilar1 ve igveren markasi organizasyon yapilari

gosterilmistir.

21



Sekil 2.4: Isveren markasi organizasyon yapisi ve geleneksel organizasyon yapisi

a) Geleneksel Organizasyon Yapisi

ORTA
YONETICILER

b) Isveren Markasi1 Organizasyon Yapisi

ORTA
YONETICILER

0

ELEMANLAR

Kaynak: Bostancioglu, S. B., 2019. Isveren markasi ve isveren markasmin orgiitsel bagllik tizerindeki
etkisi: Konaklama sektoriinde bir uygulama. Yiiksek Lisans Tezi. Balikesir: Balikesir Universitesi
SBE.

Sekil 2.4’ten anlasildig1 {izere, geleneksel organizasyon yapilarinda calisanlar ve
yOneticiler arasinda iletisim az ve sorumluluklar keskin ¢izgiler ile ayrilmisken; isveren
markas1 organizasyon yapisinda ise ¢aliganlar arasinda iletisim ve etkilesim son derece
yiiksek olup, calisanlar ve yoneticiler arasinda net bir sekilde sorumluluklar ve gérevler

ayrilmamastir.

Sekil 2.5’te isveren markasinin siire¢ modeli gosterilmistir.
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Sekil 2.5: Isveren markas: siirec modeli

fletisim
Beklentiler
Sistemler
Kurallar
Hedefler
Sorumluluk
Killtiir
Adaletlilik

— isveren

Markas:

Farkindalik

Daha az calisan
devir uzi
Artan verimlilik
Sonumluluk
Miisteri odakhlik
Sahiplik
istirak

Kaynak: Bostancioglu, S. B., 2019. Isveren markasi ve isveren markasmin orgiitsel bagllik iizerindeki
etkisi: Konaklama sektdriinde bir uygulama. Yiiksek Lisans Tezi. Balikesir: Balikesir Universitesi

SBE.

Sekil 2.5’ten anlasilacag: gibi, gli¢lii bir isveren markasi olabilmek i¢in girdilerin net belli
olmas1 ve hedeflere ulasabilmek ve efektif ¢iktilar elde edebilmek i¢in acele edilmeden

yavas yavas girdilerin siirece girmesi gerekmektedir.

Isveren markasinin deneyimleri pek ¢ok unsurdan olusmakta olup, Sekil 2.6’da bu

unsurlar detayl sekilde gosterilmistir.
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Sekil 2.6: isveren markasi deneyimi cercevesi

Temas noktalan
Odil ve tanima Ise Alim

OlgOm Yonetim . Oryantasyon

Isveren Markasi Yetkinlikleri

/‘ Deneyimieri \J
Performans Lem/ lletisim
ve

Geligme Paylasilan

Hizmetler

Kaynak: Oladipo, T., Iyamabo, J. and Otubanjo, O., 2013. Employer branding: Moulding desired
perceptions in current and potential employees. Journal of Management and Sustainability, 3
(3), p. 58.

Isveren markasi giiclii bir marka haline getirilmek isteniyorsa, ¢alisan deger &nerisi
gelistirmeli ve c¢alisan deneyimlerine bir arada yer vermelidir. Bu durum Sekil 2.7°de

gosterilmistir.
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Sekil 2.7: Giiclii bir isveren markasi olusturmak

Calisan Deger Onerisi Calisan Denevimi Marka Gilcil
Calisanlara ve potansivel Caliganin yasam déngil- Dogru ¢ahsanlann gekil-
calisanlara yénelik kendi- siniin timilnde vaadin mes

ne Gzgil ve farkhlastine + gergekten verine getinl- -

Calisan baghlifia ve ku-

vaads mesi
aadi . rumda kalmasi

Rakiplerinden farkhlas-
mak

Midsteri baghlifn

Kaynak: Oksiiz, B., 2012. Isveren markas1 yonetimi siirecinde iletisimin 6nemi. Selcuk Iletisim, 7 (2), ss.

2.2

14-31.

6 Isveren Markasinin Onemi

Isveren markasinin galisanlar ve isverenler acisindan pek cok onemi bulunmaktadir.

Isveren markasmin calisanlar agisindan &nemini Dogru ve Cakir (2015) su sekilde

belirtmistir:

Vi.
Vil.

viii.

Calisanlar mutlu ve motive bir sekilde calisirlar.

Calisanlar kendilerini gelistirme imkan1 elde ederler.

Orgiitiin hedefleri ve kendi hedeflerini bagdastirarak, verimliliklerini artirirlar.
Calisanlarin memnuniyeti artar.

Calisanlar takdir gortir.

Calisanlar, yeni kariyer firsatlari elde eder.

Calisanlar odiillendirilir.

Is sagh@ ve giivenligi yiiksek bir ortamda calisarak kendilerini giivende
hissederler.

Egitim imkanlarindan faydalanirlar

Isveren markasinin isverenler agisindan dnemi su sekilde ifade edilebilir (Oksiiz 2012;

Giiler 2019):
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i. Isverene ve orgiite baglilik olusur.
ii.  Isgiicii kalitesi yiikselir.
iii.  Calisanlarin performansi artar.
iv.  Satislar artar ve kar oran1 yiikselir.
v.  Sirket amagclarina ulasilir.
vi.  Orgiitiin itibar1 yiikselir.
vii.  Uretim etkinligi artar.
viii.  Calisanlar arasinda fikirlerde birlik saglanur.
iX.  Calisanlarin sirkiilasyon orani azalir.

X.  Kalifiye is giicli temin etme siirecinde olusan maliyetler azalir.

Xi.  Isletmenin pazar pay: artar.
Xii.  Ise alimdaki her asamada basar1 saglanir.
xiii.  Personellerin motivasyonu artar.

xiv.  Orgiit kiiltiirii daha gii¢lii hale gelir.
XV.  Basinda olan olumsuz yorumlar azalir.
xvi.  Orgiit rekabet avantaji elde eder.

xvii.  Paydas degerlerinde artis olur.

2.3 ALGILANAN YONETICi DESTEGI VE iSVEREN MARKASI iLiSKiSi

Yoneticiler, ¢alisanlar1 bir hedef ve amag etrafinda toplayan ve bu dogrultuda onlar
harekete gegiren ve motive eden kisiler olduklari i¢in isveren markasi iizerinde de oldukga
bliylik 6neme sahiptirler. Bir isletme, isveren markasi olusturmak istiyorsa oncelikle
yoneticilerinden onay almali ve onlari1 bu siirece dahil etmelidir. Bu sebeple, yoneticilerin,
igverenler ile ayn1 amagclara sahip olmasi ve ayni degerler tagimasi igveren markasini

desteklemektedir (Kara 2013).

Yoneticiler, orgiit kiiltiiriinii etkilemekte ve bu kiiltiirlin ise tiim ¢alisanlar tarafindan
benimsenmesini saglamaktadir. Liderlerin yanlis hareket etmesi, isveren markasinin
itibar kaybetmesine ve mevcut ¢alisanlar ve potansiyel ¢alisanlar agisindan giivensiz bir
orglit olarak algilanmasina sebebiyet vermektedir. Yoneticilerin destekleri sayesinde

isveren markasi olumlu bir itibar yaratmakta, organizasyon biiyiimekte, isletme cazibeli
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hale gelmekte, calisanlarin isletmeye karsi baglilik duygusu giiclenmekte ve insan
kaynaklar1 maliyetleri de otomatik olarak diismektedir. Yoneticilerin destekleri
sayesinde, isveren markasi miisterilerin goziinde de olumlu bir itibar kazanmaktadir

(Oguz 2012).

Is gorenlerin mutlu ve memnun olarak ¢alistiklar1 bir Orgiitte daha kaliteli hizmet
vereceklerinden dolayr otomatik olarak miisterilerin memnuniyet seviyeleri
yiikselecektir. Yoneticileriyle 6zdeslesen markalar deger kazanmakta ve pazar paylarin
artirmakta ve rekabet avantaji elde etmektedir. Ayn1 zamanda isletme biiylime
gostermekte ve kar oranlari her gegen giin artis gostermektedir. Calisanlar, is se¢imi
yaparken kendi yapilarina ve karakterlerine uygun orgiitte calismak istemektedirler.
Orgiitiin karakterini ise calisanlara direkt olarak yoneticiler gdsterecegi igin yoneticiler
ve igveren arasinda ortak bir bag kurulmasi olmazsa olmaz bir unsurdur. Kisacasi
yoneticiler, isveren markasinin tamamlayici nitelikte parcalaridir. Isveren markasin,
calisanlara, rakiplere ve miisterilere tagiyan kisiler yoneticilerdir. Yoksa havada kalmis
bir igveren markasim1 kimse anlamamakta ve soyut bir kavram olarak kimseye
ulasamamaktadir. Bu sebeple hem isletmeler yoneticilerin hem de yoneticiler isletmelerin
heveslerini, heyecanlarint ve desteklerini mutlaka almalidir. Yoneticilerin destegi
olmadan giiclii ve olumlu bir isveren markasi yaratmak imkansizdir. Bu destegi almadan

harekete gecen pek ¢ok isletme ise hiisrana ugramistir (Bayrak 2016).
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3. METODOLOJI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ile Onemi, arastirmanin modeli,
degiskenleri ve hipotezleri, evreni ile 6rneklemi, veri toplama araglari, veri analizi ve

aragtirma sinirliliklar1 konularina deginilmistir.

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Gliniimiizde firmalar arast rekabet ve farklilagma gereksinimi marka faktoriini
dogurmustur. Isletmelerin siirdiiriilebilirligi ve rakiplerine kars iistiinliik kurabilmesinde
aracilardan biri sahip oldugu nitelikli insan kaynagidir. Is hayatinda yer alan kisilerin
basarisini etkileyen parametrelerden biri de is yeri destegidir. s yeri destegi denilince
orgiit, yonetici ve ¢alisma arkadaslar1 destegi anlagilmaktadir. Bu ¢alismada is yeri
destegi yonetici destegi olarak ele alinmigtir. Bu baglamda algilanan yonetici desteginin
isveren markasi ilizerinde anlaml etkisi oldugu diisiiniilmiis ve bu arastirma yapilmistir.
Dolayisiyla bu ¢alismada, enerji sektoriinde faaliyet gosteren bir sirketteki beyaz yakali
calisanlarda algilanan yonetici desteginin, piyasada rekabet iistlinliigii saglayabilmek ve
calisanlarin nezdinde farklilagarak bunu gergeklestirebilmek adina olusan igveren markasi

lizerine etkisinin incelenmesi amaglanmustir.

Marka kavrama tiiketici i¢in ticari bir fark olmanin yaninda, ¢alisan i¢in de tercih edilebilir
olmaktir. Isletmelerin siirekliligini saglayabilmek isletme ile kendini bir biitiin olarak
gorebilen calisanlarin varhg ile miimkiin olabilmektedir. Isveren markasi, insanlar
tarafindan bir isletmenin ¢alisilabilecek en iyi yer olarak algilanmasidir. Nitelikli insan
giiciiniin isletmeye kazandirilmasinda 6nemli bir etkendir. Bu calisma ile algilanan
yonetici desteginin isveren markasi {izerine etkisinin ortaya ¢ikarilmasi ve igletmelerde
calisanlarin  yOneticilerinden beklentilerini karsilayacak sekilde diizenlemelerin

yapilabilmesi dngorilmiistiir.
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3.2 ARASTIRMANIN MODELI, DEGISKENLERI VE HIPOTEZLERI

Bu arastirma, acgiklayici arastirmadir ve arastirmada nicel arastirma ydntemi
kullanilmistir. Veri toplama araci olarak anketten yararlanilmistir. Arastirmada nedensel
tarama modeli kullanilmis ve bu sayede, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
nedensellik iliskisi incelenmistir. Arastirmanin bagimsiz ve bagimli degiskenleri su

sekilde olusturulmustur:
i.  Bagimsiz Degisken: Algilanan Yonetici Destegi
ii.  Bagiml Degisken: Isveren Markas: (Ilgi degeri, sosyal deger, gelistirme degeri,

uygulama degeri, ekonomik deger).

Sekil 3.1: Arastirma modeli

Isveren Markasi

Ilgi Degeri

H1 Sosyal Deger

A4

Algilanan Yénetici Destegi Gelistirme Degeri

Uygulama Degeri

Ekonomik Deger

Sekil 3.1°de goriilen arastirma modeli gergevesinde arastirmanin temel hipotezleri su

sekilde belirlenmistir:

HI1: Algilanan yonetici destegi, isveren markasini anlamli olarak etkiler.
Hla: Algilanan yonetici destegi, 1lgi degerini anlamli olarak etkiler.

H1b: Algilanan yonetici destegi, sosyal degeri anlamli olarak etkiler.

Hlc: Algilanan yonetici destegi, gelistirme degerini anlamli olarak etkiler.
H1d: Algilanan yonetici destegi, uygulama degerini anlamli olarak etkiler.

Hle: Algilanan yonetici destegi, ekonomik degeri anlamli olarak etkiler.
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3.3 EVREN VE ORNEKLEM

Calismada genel evren, Tirkiye’de enerji sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerde
calisanlardan meydana gelmektedir. Arastirma evreni olarak Istanbul ili seg¢ilmis ve
Istanbul ilindeki bir enerji sirketinde calisan beyaz yakali isgdrenler ¢alismanin
orneklemini teskil etmistir. Arastirma gercevesinde kolayda oOrnekleme tekniginden
yararlanilmis ve bu dogrultuda 268 kisiye ulasilmistir. Arastirma kapsaminda anket
uygulamasi 1 Eyliil 2020 ile 15 Aralik 2020 tarihleri arasinda yapilmis ve Google Forms
uygulamasi lizerinden katilimeilara ulagilmigtir. Katilimcilar anketi kendi rizalariyla ve

goniillii olarak doldurmuslardir.

3.4 VERi TOPLAMA ARACLARI

Arastirma kapsaminda nicel veri toplama yontemi kullanilmis ve anket tekniginden
yararlanilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak {i¢ boliimden meydana gelen bir
anket formu diizenlenmistir. Anket formunun ilk boliimiinde, ¢alisanlarin demografik
Ozelliklerini tespit etmek ig¢in kullanilanacak Kisisel Bilgi Formu; ikinci boliimiinde
Algilanan Yonetici Destegi Olgegi; iiciincii boliimiinde ise Isveren Markasi Olgegi yer

almaktadir.

Kisisel Bilgi Formu’nda; ¢alisanlarin yaslarini, cinsiyetlerini, medeni durumlarini, egitim
diizeylerini, ¢alistiklar1 pozisyonu, kurumda g¢alisma siiresini, toplam is tecriibesini ve

aylik kisisel gelir diizeyini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.

Algilanan Yénetici Destegi Olgegi; Greenhaus, Parasuraman ve Wormley (1990)
tarafindan gelistirilmis olan, 9 maddelik ve tek boyutlu bir dlgektir. Olgek, 5°1i Likert

sistemiyle ol¢iilmektedir.

Isveren Markasi1 Olgegi; Berthon, Ewing ve Hah (2005) tarafindan 32 madde iizerinden
gelistirilmis, sonrasinda 25 maddeye indirilmistir. Olgekte ilgi degeri (5 madde), sosyal
deger (5 madde), ekonomik deger (5 madde), gelisim degeri (5 madde), uygulama degeri
(5 madde) seklinde 5 boyut bulunmaktadir. 5°1i Likert sistem ile 6l¢iilmektedir.
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3.5 VERILERIN ANALIZi

Arastirmanin verileri SPSS 22.0 bilgisayar programindan faydalanilarak analiz edilmistir.
Demografik ozelliklerin tespit edilmesi icin frekans analizi, 6l¢ekler ve maddelerinin
ortalamalar1 i¢in betimleyici istatistikler, dlgeklerin gegerlilikleri i¢in agimlayict faktor
analizi, Ol¢eklerin ve alt boyutlarin giivenilirlikleri i¢in giivenilirlik analizi, arastirma
degiskenlerinin arasindaki iliskileri saptamak i¢in korelasyon analizi, hipotez testleri i¢in
basit dogrusal regresyon analizleri, katilimeilarin arastirma degiskenleri igin verdikleri
cevaplarin demografik 6zelliklere gore farklilasma durumu igin Bagimsiz Orneklem T

Testi ve Tek Yonlii ANOVA Testi gergeklestirilmistir.

3.6 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin gesitli smirliliklart mevcuttur. Oncelikle konu bakimindan arastirma,
algilanan yonetici destegi ve isveren markasi konulariyla smirlandirilmigtir. Ayrica
aragtirmada yalnizca enerji sektoriinde faaliyet gosteren bir sirketin ¢alisanlar: tizerinde
anket uygulamasi gergeklestirilmis olup, arastirmanin kapsami da bu baglamda enerji
sektoriinde faaliyet gdsteren bir sirketteki beyaz yakali ¢alisanlarla sinirli durumdadir.
Ayriyeten, anket yanitlarinin galisanlar tarafindan diiriistce verildigi varsayilmistir.
Arastirmanin zaman siirhiligi vardir. Arastirma kapsaminda anket uygulamas: 1 Eyliil

2020 ile 15 Aralik 2020 tarihleri arasinda yapilmistir.

31



4. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, katilimcilara iliskin demografik bulgular, 6lgeklere iliskin
tanimlayici bulgular, 6l¢ekler lizerinde gergeklestirilen faktor ve giivenilirlik analizlerinin
bulgulari, hipotez testlerinin bulgulart ve farklilik analizlerine iliskin bulgular

sunulmustur.

4.1 DEMOGRAFIK BULGULAR

Bu boéliimde, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilintili bulgulara yer verilmistir.
Tablo 4.1°de yas grubuna yonelik dagilim verilmistir. Buna gore, katilimcilar arasindan
10 kisi 18-25 yas araliginda, 137 kisi 26-34 yas araliginda, 106 kisi 35-44 yas araliginda,
12 kisi 45-54 yas araliginda, 3 kisi 55 ve iizeri yas araligindadir.

Tablo 4.1: Yas grubu a¢isindan dagilim

Yas Grubu Say1 Yiizde (%)
18-25 10 3,7
26-34 137 51,1
35-44 106 39,6
45-54 12 4,5

55 ve lizeri 3 1,1

Toplam 268 100,0

Tablo 4.2°de cinsiyete yonelik dagilim verilmistir. Buna gore, katilimcilar arasindan 87

kisi kadin, 181 kisi erkektir.

Tablo 4.2: Cinsiyet acisindan dagilim

Cinsiyet Say1 Yiizde (%)
Kadin 87 325
Erkek 181 67,5

Toplam 268 100,0
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Tablo 4.3’te medeni duruma yonelik dagilim verilmistir. Buna

arasindan 135 kisi bekar, 133 kisi evlidir.

Tablo 4.3: Medeni durum acisindan dagilim

gore, katilimcilar

Medeni Durum Say1 Yiizde (%)
Bekar 135 50,4
Evli 133 49,6
Toplam 268 100,0

Tablo 4.4’te egitim diizeyine yonelik dagilim verilmistir. Buna gore, katilimcilar

arasidan 14 kisi lise mezunu, 17 kisi 6nlisans mezunu, 165 kisi lisans mezunu, 72 kisi

lisansusti mezunudur.

Tablo 4.4: Egitim diizeyi acisindan dagihim

Egitim Diizeyi Say1 Yiizde (%)
Lise 14 5,2
Onlisans 17 6,3
Lisans 165 61,6
Lisansiistii 12 26,9
Toplam 268 100,0

Tablo 4.5’te pozisyona yonelik dagilim verilmistir. Buna gore, katilimcilar arasindan 83

kisi personel pozisyonunda, 113 kisi ara yonetici pozisyonunda, 72 Kkisi yOnetici

pozisyonunda gorev yapmaktadir.

Tablo 4.5: Pozisyon agisindan dagilim

Pozisyon Say1 Yiizde (%)
Personel 83 31,0
Ara yonetici (slipervizor, takim lideri, miidiir 113 42,2
yardimcisi vb.)
Yonetici (midiir ve tlizeri) 72 26,9
Toplam 268 100,0
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Tablo 4.6’da kurumda caligma siiresine yonelik dagilim verilmistir. Buna gore,

katilimcilar arasindan 15 kisi 1 yildan az siiredir, 82 kisi 1-3 yildir, 57 kisi 3-5 yildir, 66

kisi 5-10 yildir, 48 kisi 10 yildan fazla stiredir ayn1 kurumda gorev yapmaktadir.

Tablo 4.6: Kurumda c¢alisma siiresi acisindan dagihm

Kurumda Cahisma Siiresi Say1 Yiizde (%)
1 yildan az 15 5,6
1-3yil 82 30,6
3-5yil 57 21,3
5-10 yil 66 24,6
10 yildan fazla 48 17,9
Toplam 268 100,0

Tablo 4.7°de aylik kisisel gelire yonelik dagilim verilmistir. Buna gore, katilimcilar
arasindan 3 kisi 2.500 TL’den az, 60 kisi2.500 TL — 5.000 TL arasinda, 147 kisi 5.001

TL —10.000 TL arasinda, 58 kisi 10.000 TL’den fazla aylik kisisel gelire sahiptir.

Tablo 4.7: Aylik kisisel gelir acisindan dagihhm

Aylik Kisisel Gelir Say1 Yiizde (%)
2.500 TL'den az 3 1,1
2.500 TL - 5.000 TL 60 22,4
5.001 TL - 10.000 TL 147 54,9
10.000 TL'den fazla 58 21,6
Toplam 268 100,0

4.2 DEGISKENLERE iLiSKiN TANIMLAYICI BULGULAR

Bu béliimde, Algilanan Yénetici Destegi Olgegi ve Isveren Markasi Olgegi icin

tanimlayici bulgular yer almaktadir.
Tablo 4.8’de Algilanan Yoénetici Destegi Olgegi maddelerine verilen yamitlar

dogrultusunda ortaya ¢ikan tanimlayici bulgular yansitilmistir. Tabloya gore, Algilanan

Yénetici Destegi Olgegi’nin ortalamas1 X=3,172 ile ortalamanin iizerinde ¢ikmistir.
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Tablo 4.8: Algilanan Yénetici Destegi Olcegi icin tanimlayici bulgular

ifadeler Say1 | Min. | Maks. | Ort. SS | Carpiklik | Basiklik

Yoneticim, kariyer hedeflerimi
ve amaglarimi 6grenmek i¢in 268 1,00 5,00 3,004 | 1,288 -0,060 -1,131
zaman ayirir.

Yoneticim, kariyer hedeflerimi

SR 268 1,00 5,00 3,116 | 1,244 -0,233 -1,010
basarip basarmadigimi 6nemser.

Yoneticim, ¢alistigim igletmede
farkli kariyer firsatlar1 hakkinda 268 1,00 5,00 2,698 | 1,279 0,235 -1,118
beni bilgilendirir.

Y 6neticim performansim
hakkinda faydali geri bildirimler 268 1,00 5,00 3,418 1,247 -0,588 -0,703
verir

Y oneticim, ihtiyacim oldugunda
performansimi iyilestirmem igin 268 1,00 5,00 3,433 1,266 -0,613 -0,662
faydali tavsiyeler verir.

Yoneticim, kariyerim i¢in ek

egitim alma ¢abalarim destekler. - 1,00 5,00 3,239 | 1,302 0,369 -1,000

Y oneticim, becerilerimi
gelistirmeme firsat tantyan 268 1,00 5,00 3,272 1,238 -0,507 -0,771
gorevler almamu saglar.
Yoneticim, isletmede
gOriiniirligiimii arttiracak 6zel 268 1,00 5,00 3,213 1,288 -0,308 -1,009
projelerde gérev almami saglar.
Onemli olan bir is basardigimda
yoneticim takdir edilenin ben 268 1,00 5,00 3,160 | 1,272 -0,315 -0,977
oldugumdan emin olur.
Algilanan Yo6netici Destegi
(AYD)

268 1,00 5,00 3,172 | 1,110 -0,411 -0,747

Tablo 4.9°da Isveren Markas1 Olgegi maddelerine verilen yanitlar dogrultusunda ortaya
¢ikan tanimlayict bulgular yansitilmistir. Tabloya gore, Isveren Markasi Olgegi’nin

ortalamas1 X=4,191 ile yiiksek diizeyde tespit edilmistir
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Tablo 4.9: Isveren Markas: Olcegi icin tanimlayici bulgular

ifadeler Say1 | Min. | Maks. | Ort. | SS | Carpikhk | Basikhik

Y onetim tarafindan tasdik edilme / takdir

. 268 | 1,00 | 5,00 |4,190|0,864| -1,361 2,290
edilme

Eglenceli bir ¢aligma ortaminin olmasi 268 | 1,00 | 5,00 |4,138|0,887| -1,249 1,914

Gelecekteki ise alim igin sigrama tahtasi

268 | 1,00 | 5,00 [4,034(0,925| -1,095 1,322
olmasi

Belirli bir drgiitte calismanin sonucu olarak

. 268 | 1,00 | 5,00 |4,127|0,728| -0,903 2,015
kendini iyi hissetme

Belirli bir 6rgiitte ¢aligmanin sonucu olarak

. o 268 | 1,00 | 5,00 |4,138|0,734| -0,966 2,141
daha 6zgiivenli hissetme

Kariyerinizi gelistirici bir deneyim kazanma | 268 | 1,00 | 5,00 |4,366|0,698| -1,240 2,646

Ustlerinizle iyi bir iligkiye sahip olma 268 | 1,00 | 5,00 |4,313|0,697| -0,983 1,765

1@ arkadaslarinizla iyi bir iliskiye sahip olma | 268 | 1,00 | 5,00 |4,261(0,764| -0,990 1,460

Destekleyici ve tegvik edici is arkadaslarinin

268 | 1,00 | 5,00 [4,157|0,824| -1,228 2,337
olmasi

Heyecan verici bir igyeri ortaminda ¢aligma 268 | 1,00 | 5,00 |4,104|0,846| -1,023 1,529

Isverenin yenilik¢i olmas (yeni is

S A . 268 | 1,00 | 5,00 |4,313|0,739| -1,472 3,975
uygulamalarina ve ileri goriise sahip)

Orgiitiin yaraticihginiza deger vermesi ve

bundan faydalanmas 268 | 1,00 | 5,00 |4,261|0,773| -1,321 2,924

Orgiitiin yiiksek kaliteli mal ve hizmetler

.. . 268 | 1,00 | 5,00 |[4,164|0,776| -1,021 2,003
uretmesi

Orgﬁtﬁn yenilikg¢i lirlin ve hizmetler tiretmesi | 268 | 1,00 | 5,00 |4,205|0,749| -1,164 2,826

Orgﬁt igerisinde terfi firsatlarinin iyi olmas1 | 268 | 1,00 | 5,00 |4,261|0,861| -1,455 2,544

Topluma yarar saglayan, insancil bir 6rgiit

268 | 1,00 | 5,00 [4,194|0,769| -0,945 1,481
olmasi

Uciincii bir kurumda ({iniversite, dnceki

SR : 268 | 1,00 | 5,00 |3,899|0,896| -0,745 0,693
igyeri) 0grenilenleri uygulama firsati

Ogrendiginizi baskalarma 6gretme firsati 268 | 1,00 | 5,00 |4,007|0,848| -0,831 0,907

Kabul gorme ve ait hissetme 268 | 1,00 | 5,00 |4,332|0,758| -1,418 3,039
Orgiitiin miisteri odakli olmas1 268 | 1,00 | 5,00 |4,030|0,847| -0,838 0,910
Orgiit igerisinde is giivenliginin olmas1 268 | 1,00 | 5,00 [4,418|0,706| -1,248 2,124
Departmanlar aras1 deneyim kazandirmasi 268 | 1,00 | 5,00 |4,086|0,850| -0,975 1,195
Mutlu is ortaminin olmasi 268 | 1,00 | 5,00 |4,343|0,799| -1,320 2,031
Ortalamanin iizerinde maas 268 | 1,00 | 5,00 |4,209|0,945| -1,342 1,610

Cekici bir {icretlendirme ve 6diillendirme

paketinin olmast 268 | 1,00 | 5,00 |4,213]0,981| -1,445 1,842

IsverenMarkam(iM) 268 11,00 | 5,00 |4,191|0,563| -1,533 4,988

4.3 GECERLILIK VE GUVENILIRLIK ANALIiZLERi BULGULARI

Bu béliimde, Algilanan Yonetici Destegi Olgegi ve Isveren Markas1 Olgegi iizerinde

gerceklestirilen faktor analizi ve giivenilirlik analizi bulgulari sunulmustur.
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Tablo 4.10°da Algilanan Yénetici Destegi Olgegi iizerinde yapilan faktor analizi ve
giivenilirlik analizi bulgular1 gosterilmistir. Tabloda goriilebilecegi gibi, KMO Testi
sonucunun (0,939) 0,50’nin iizerinde c¢ikmis olmasi ve Bartlett Kiiresellik Testi
sonucunun anlamlhi (p=0,000) ¢ikmis olmasi, arastirmadaki Orneklem grubunun
biiyiikliigiiniin, 6lg¢ek iizerinde faktor analizi yapilmasi bakimindan yeterli ve uygun
oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda yapilan faktor analizinin sonucunda, orijinal
Olcekle uyumlu sekilde tek faktorlii bir yapi elde edilmis ve bu faktér Algilanan Y 6netici
Destegi (AYD) olarak adlandirilmistir. Olgegin agiklanan varyansi yiizde 76,60 ile
yiiksek seviyededir. Olgegin giivenilirligi ise 0,961 ile oldukca yiiksek diizeyde

saptanmistir.

Tablo 4.10: Algilanan Yonetici Destegi Olcegi icin faktér ve giivenilirlik analizi

bulgulari
ifadeler AYD | Giivenilirlik

Yoneticim, kariyer hedeflerimi basarip basarmadigimi 0.908
onemser. '
Y 6neticim, becerilerimi gelistirmeme firsat taniyan gorevler 0908
almamu saglar. '
Y oneticim, kariyer hedeflerimi ve amaglarimi 6grenmek i¢in 0900
zaman ayirir. '
Y 6neticim, ihtiyacim oldugunda performansimi iyilestirmem 0897
icin faydali tavsiyeler verir. '
Yoneticim performansim hakkinda faydali geri bildirimler
verir 0,883 0,961
Yoneticim, isletmede gOriiniirliglimii arttiracak  6zel 0878
projelerde gérev almami saglar. '
Yoneticim, kariyerim icin ek egitim alma cabalarimi 0877
destekler. ’
Onemli olan bir is basardigimda ydneticim takdir edilenin 0824
ben oldugumdan emin olur. '
Yoneticim, calistigim isletmede farkli kariyer firsatlar 0793
hakkinda beni bilgilendirir. '
Agiklanan Varyans 76,60%

KMO: 0,939; Ki-Kare: 2574,861; sd: 36; Sig.: 0,000
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Tablo 4.11°de Isveren Markasi Olgegi iizerinde yapilan faktor analizi ve giivenilirlik
analizi bulgular1 gosterilmistir. Tabloda goriilebilecegi gibi, KMO Testi sonucunun
(0,914) 0,50’nin iizerinde ¢ikmis olmasi ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun anlamli
(p=0,000) ¢ikmis olmasi, aragtirmadaki Orneklem grubunun biyiikliigiiniin, O6l¢cek

tizerinde faktor analizi yapilmasi bakimindan yeterli ve uygun oldugunu gostermektedir.

En uygun faktor yapisi elde edilirken, “Gelecekteki ise alim i¢in sigrama tahtasi olmas1”,
“Gelecekteki ise alim i¢in sigrama tahtasi olmasi”, “Kariyerinizi gelistirici bir deneyim
kazanma”, “Heyecan verici bir isyeri ortaminda ¢aligma” ve “Orgiitiin yaraticiligimiza
deger vermesi ve bundan faydalanmas1” ifadeleri, diisiik faktor yiikiine sahip oldugundan
stirastyla Olcekten ¢ikartilmistir. Bu dogrultuda yapilan faktor analizinin sonucunda,
orijinal dl¢ekle uyumlu sekilde dort faktorlii bir yapi elde edilmistir. Ancak Ekonomik
Deger (ED) ve ilgi Degeri (ID) boyutlar1 ayni faktor altinda toplanmistir. Diger faktorler
ise sirastyla Uygulama Degeri (UD), Sosyal Deger (SD) ve Gelistirme Degeri (GD)

olarak adlandirilmastir.

Olgegin agiklanan varyans: yiizde 68,966 ile yiiksek seviyededir. UD faktorii varyansin
yiizde 22,58’ini, ED&ID faktorii varyansin yiizde 22,56 1n1, SD faktdrii varyansin yiizde
13,25’ini, GD faktdrii varyansin yiizde 10,58’ini agiklamaktadir.

Tablo 4.11°de ayriyeten Olgcek ve elde edilen faktorler iizerinde gergeklestirilen
giivenilirlik analizi bulgular1 da sunulmustur. Buna gore; UD faktoriiniin giivenilirligi
0,884; ED&ID faktdriiniin giivenilirligi 0,918; SD faktoriiniin giivenilirligi 0,832; GD
faktorlinlin giivenilirligi 0,902; 6l¢egin giivenilirligi ise 0,944 ile yiiksek diizeyde

saptanmuistir.
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Tablo 4.11: Isveren Markasi Olcegi icin faktor ve giivenilirlik analizi bulgular

ifadeler uD ED&ID SD GD Giivenilirlik | Olgek

Orgiitiin yiiksek kaliteli mal ve

. N . 0,743
hizmetler {iretmesi
Orgiitiin miisteri odakl1 olmast 0,720
Qrgﬁtﬁq yenilik¢i {irlin ve hizmetler 0,676
uretmesi
Ogrendiginizi bagkalarina 6gretme 0,665
firsati
Orgiit igerisinde is giivenliginin 0,604 0,884
olmasi

Uciincii bir kurumda ({iniversite,
onceki igyeri) 6grenilenleri uygulama | 0,599
firsat1

Topluma yarar saglayan, insancil bir
orgiit olmasi

Departmanlar arast deneyim
kazandirmasi

0,598

0,594

Ortalamanin iizerinde maas 0,873

Cekici bir licretlendirme ve

odiillendirme paketinin olmasi gc 0,944

Mutlu is ortaminin olmasi 0,692

Orgiit icerisinde terfi firsatlarinin iyi
olmast

Eglenceli bir ¢calisma ortaminin
olmast

0,666 0918

0,622

Kabul gorme ve ait hissetme 0,524

Isverenin yenilik¢i olmast (yeni is
uygulamalarina ve ileri goriise sahip)
Is arkadaslarinizla iyi bir iliskiye
sahip olma

Destekleyici ve tegvik edici is 0725 0,832
arkadaglarinin olmasi '

0,519

0,855

Ustlerinizle iyi bir iliskiye sahip olma 0,637

Belirli bir drgiitte caligmanin sonucu
olarak daha 6zgiivenli hissetme
Belirli bir rgiitte caligmanin sonucu
olarak kendini iyi hissetme

Aciklanan Varyans 22,58% |[22,56% |13,25% |10,58% Toplam %68,966
KMO: 0,914; Ki-Kare: 3864,102; sd: 190; Sig.: 0,000

0,869

0,902
0,853

Her iki oOlcek iizerinde gergeklestirilen faktdr ve giivenilirlik analizlerinin ardindan,
Isveren Markas: Olgegi’nin bes boyutlu yapis1 dort faktdrlii bir yapr olarak ortaya
ciktigindan, arastirma modelinin ve hipotezlerinin revize edilmesi ihtiyaci ortaya

cikmistir. Bu dogrultuda olusturulan revize arastirma modeli Sekil 4.1°de gosterilmistir.
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Sekil 4.1: Revize arastirma modeli

Isveren Markasi

Uygulama Degeri
H1 Ekonomik Deger ve Ilgi Degeri

v

Algilanan Yonetici Destegi

Sosyal Deger

Gelistirme Degeri

Sekil 4.1°de yer alan revize arastirma modeli cergevesinde, arastirma hipotezleri su

sekilde revize edilmistir:

HI1: Algilanan yonetici destegi, igsveren markasin1 anlamli olarak etkiler.
Hla: Algilanan yonetici destegi, uygulama degerini anlamli olarak etkiler.
H1b: Algilanan yonetici destegi, ekonomik deger & ilgi degerini anlamli olarak etkiler.
Hlc: Algilanan yonetici destegi, sSosyal degeri anlamli olarak etkiler.

H1d: Algilanan yonetici destegi, gelistirme degerini anlamli olarak etkiler.

4.4 HIPOTEZ TESTLERI

Bu boliimde, arastirma hipotezlerinin test edilmesi sonucu ortaya ¢ikan bulgular

sunulmustur.

Tablo 4.12’de “Hla: Algilanan yonetici destegi, uygulama degerini anlamli olarak
etkiler.” i¢in yapilan basit dogrusal regresyon analizi bulgular1 goriilmektedir. Tabloya
gore, modelin anlaml oldugu goriilmektedir (F=12,367; p=0,001). Modelin agiklanma
orani yiizde 4,40 tir. Durbin-Watson degeri (2,314) 1,5 ile 2,5 arasinda ¢iktigindan, hata
terimleri arasinda otokorelasyon problemi bulunmamaktadir. Regresyon analizi sonucuna
gore, AYD (B=0,114; t=3,517; p=0,001) UD f{izerinde pozitif yonlii ve anlamli etkiye
sahiptir. Bu dogrultuda, “Hla: Algilanan yonetici destegi, uygulama degerini anlamli

olarak etkiler.” alt hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.12: H1a i¢in basit dogrusal regresyon analizi bulgular:

i Model
Bagimh .~ .| p- |Durbin- ) F- :
Degisken: UD Beta |t-degeri degeri | Watson R degeri E’ .
degeri
Sabit 34,585 | 0,000
: : 2,314 | 4,40% | 12,367
AYD 0114 | 3517 | o001 | >° 40% | 12,367 | 0,001

Tablo 4.13’te “H1b: Algilanan yonetici destegi, ekonomik deger & ilgi degerini anlaml

b

olarak etkiler.” i¢in yapilan basit dogrusal regresyon analizi bulgular1 goériilmektedir.
Tabloya gore, modelin anlamli oldugu goriilmektedir (F=6,863; p=0,009). Modelin
aciklanma orani ylizde 2,50°dir. Durbin-Watson degeri (2,101) 1,5 ile 2,5 arasinda
ciktigindan, hata terimleri arasinda otokorelasyon problemi bulunmamaktadir. Regresyon
analizi sonucuna gore, AYD (8=0,100; t=2,620; p=0,009) ED&ID iizerinde pozitif yonlii
ve anlaml etkiye sahiptir. Bu dogrultuda, “H1b: Algilanan yonetici destegi, ekonomik

deger & ilgi degerini anlamli olarak etkiler.” alt hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.13: H1b icin basit dogrusal regresyon analizi bulgular:

Bagimh _ Model
B shen; Bela det'-eri deF')-eri I\?\lljartk;:)nn- R? d E- ri P-
ED&ID : = eee degeri
Sabit 30,650 | 0,000
; ’ 2,101 | 2,50%
AYD 0100 | 2620 | 0009 | 210t | 2°0% | 6863 | 0,009

Tablo 4.14’te “H1c: Algilanan y6netici destegi, sosyal degeri anlamli olarak etkiler.” i¢in
yapilan basit dogrusal regresyon analizi bulgular goriilmektedir. Tabloya gore, modelin
anlamli oldugu goriilmektedir (F=14,152; p=0,000). Modelin aciklanma orani yiizde
5,10°dur. Durbin-Watson degeri (2,160) 1,5 ile 2,5 arasinda ¢iktigindan, hata terimleri
arasinda otokorelasyon problemi bulunmamaktadir. Regresyon analizi sonucuna gore,
AYD (8=0,134; t=3,762; p=0,000) SD iizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahiptir.
Bu dogrultuda, “Hlc: Algilanan yonetici destegi, sosyal degeri anlamli olarak etkiler.”

alt hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.14: H1c icin basit dogrusal regresyon analizi bulgular:

. Model
Bagimh T p- Durbin- » F- i
Degisken: SD Beta | t-degeri degeri | Watson R degeri d E) .
egeri
Sabit 31,958 | 0,000
: ’ 2,160 510% | 14,152 :
AYD 0,134 | 3,762 | 0,000 ’ 0,000

Tablo 4.15’te “H1d: Algilanan yonetici destegi, gelistirme degerini anlamli olarak
etkiler.” i¢in yapilan basit dogrusal regresyon analizi bulgular1 goriilmektedir. Tabloya
gore, modelin anlamli oldugu goriilmektedir (F=9,805; p=0,002). Modelin agiklanma
orani yiizde 3,60’tir. Durbin-Watson degeri (2,079) 1,5 ile 2,5 arasinda ¢iktigindan, hata
terimleri arasinda otokorelasyon problemi bulunmamaktadir. Regresyon analizi sonucuna
gore, AYD (#=0,119; t=3,131; p=0,002) GD iizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkiye
sahiptir. Bu dogrultuda, “H1d: Algilanan yonetici destegi, gelistirme degerini anlamli
olarak etkiler.” alt hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.15: H1d i¢in basit dogrusal regresyon analizi bulgulari

. Model
Bagimh . p- Durbin- 9 F- i
Degisken: GD Beta | t-degeri degeri | Watson R degeri Q .
degeri
Sabit 29,518 | 0,000
’ : 2,079 | 3,60% | 9,805 | 0,002
AYD 0,119 | 3,131 | 0,002 ’

Yapilan hipotez testleri neticesinde, Hla, H1b, Hlc ve H1d kabul edilmis oldugundan,
“H1: Algilanan yonetici destegi, igveren markasini anlamli olarak etkiler.” ana hipotezi

de kabul edilmistir.

4.5 FARKLILIK ANALIZLERI

Bu bdliimde, arastirma degiskenleri i¢in katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarin,
katilimcilarin  demografik o6zellikleri ¢ergevesinde farklilasma durumunu saptamak
maksadiyla yapilmis olan farklilik analizlerinin bulgulari yansitilmugstir. iki gruplu
demografik &zellikler bakimindan Bagimsiz Orneklemler T Testi, ikiden fazla gruplu

demografik 6zellikler a¢isindan Tek Yonliit ANOVA Testi’nden yararlanilmistir.
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Tablo 4.16°da cinsiyet agisindan yapilmis olan Bagimsiz Orneklemler T Testi bulgular

verilmigtir. Tabloda goriildiigli lizere, cinsiyet bakimindan herhangi bir degiskende

anlaml farkliliga rastlanmamistir (p>0,05).

Tablo 4.16: Cinsiyet icin farklhihk analizi bulgular:

Degisken | Cinsiyet Say1 Ort. SS t-degeri sd p-degeri
AYD || aar [ aea s | 04| %6 | 06
U i | 1er | a0 | ogm | 02| % | 08
o | Sain e e | o
SO e | e | aser [ ogss | 000 | %6 | 05
RS Emaroan g ETIPT

Tablo 4.17°de medeni durum agisindan yapilmis olan Bagimsiz Orneklemler T Testi

bulgular1 verilmistir. Tabloda goriildiigii tizere, AYD degiskeninde anlamli farkliliga

rastlanmistir (t=-2,275; p=0,024). Buna gore, evli katilimcilar (X=3,327) bekar

katilimcilara (X=3,021) kiyasla yoneticilerinden aldiklar1 destek algilar1 daha yiiksek

diizeydedir.

Tablo 4.17: Medeni durum icin farkhlik analizi bulgular

Degisken IE)/ISSS:: Say1 Ort. SS t-degeri sd p-degeri
o [ S T | | o
o [ e e | | o
ED&ID B;:I?r 122 j;gi 8;22 0,166 | 266 | 0868
o [ i | o
o [l e | | o
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Tablo 4.18’de yas grubu agisindan yapilmis olan Tek Yonlii ANOVA Testi bulgular

verilmigtir. Tabloda goriildiigli lizere, yas grubu bakimindan herhangi bir degiskende

anlaml farkliliga rastlanmamistir (p>0,05).

Tablo 4.18: Yas grubu icin farkhihik analizi bulgular:

Degisken | Yas Grubu | Sayi Ort. SS |t-degeri| sd deg;:ri

AYD | e | 121 aaes [ 1arr | 0% | %0 | 0778

om0 | e | e

ey | e |20 40 058 | gy | s |

o | 0 430 068 |0y | s | o
35 It 147 4,139 0,674

cb 35 \ffizerli 121 4,124 | 0,728 0:180 266 0857

Tablo 4.19°da egitim diizeyi agisindan yapilmis olan Tek Yonliit ANOVA Testi bulgulart

verilmistir. Tabloda goriildiigii izere, egitim diizeyi bakimindan herhangi bir degiskende

anlaml farkliliga rastlanmamistir (p>0,05).
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Tablo 4.19: Egitim diizeyi i¢in farkhilik analizi bulgular

Degisken Egitim Diizeyi Say1 Ort. SS F-degeri | p-degeri

Lise&On lisans 31 3,100 1,060

AYD Lisans 165 3,148 1,090 0,324 0,724
Lisansustu 12 3,259 1,183
Lise&On lisans 31 4,262 0,535

ubD Lisans 165 4,125 0,523 1,140 0,321
Lisansiistii 72 4,068 0,768
Lise&On lisans 31 4,336 0,633

ED&ID Lisans 165 4,303 0,601 1,880 0,155
Lisansiistii 72 4,123 0,906
Lise&On lisans 31 4,247 0,672

SD Lisans 165 4,275 0,591 0,613 0,542
Lisanststi 72 4171 0,797
Lise&On lisans 31 4,113 0,814

GD Lisans 165 4,167 0,649 0,570 0,566
Lisansusti 12 4,063 0,755

Tablo 4.20°de pozisyon agisindan yapilmis olan Tek Yonli ANOVA Testi bulgular
verilmistir. Tabloda gériildiigii iizere, AYD (F=5,717; p=0,004) ve ED&ID (F=3,800;

p=0,024) degiskenlerinde anaml1 farklilik oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, Levene

homojenlik testi yapilarak varyanslarin homojen olup olmadigi incelenmistir. Buna gore,

AYD (Levene=0,438; p=0,646) i¢in varyans homojen oldugundan Tukey post hoc testi

yapilmasma, ED&ID (Levene=8,143; p=0,000) icin varyans heterojen oldugundan

Tamhane’s T2 post hoc testi uygulanmasina karar verilmistir. Yapilan post hoc testleri

dogrultusunda su bulgular elde edilmistir:

i.  AYD igin ara yoneticiler (X=3,249) ile yoneticilerin (X=3,421), personellere

(X=2,853) kiyasla yoneticilerinden aldiklar1 destege iliskin algilariin daha

yiiksek diizeyde oldugu saptanmustir.

ii. ED&ID igin farkliligin 6ziinde anlamli olmadig1 ortaya ¢ikmustir.




Tablo 4.20: Pozisyon i¢in farklhilik analizi bulgular:

Degisken Pozisyon Say1 Ort. SS de;eri dng);eri Agg_rl?h
Personel 83 2,853 1,089
AYD Ara Yonetici | 113 3,249 1,071 | 5,717 | 0,004 |2-1,3-1
Y 6netici 72 3,421 1,123
Personel 83 4,060 0,728
ub Ara Yonetici 113 4,145 0,597 0,749 0,474
Y onetici 72 4,170 0,411
Personel 83 4,197 0,767
ED&ID | Ara Yonetici 113 4,289 0,658 3,800 0,024 Yok
Y onetici 72 4,227 0,521
Personel 83 4,197 0,767
SD Ara Yonetici | 113 4,289 | 0,658 | 0,498 | 0,609
Y Onetici 72 4,227 | 0,521
Personel 83 4,157 0,745
GD Ara Yonetici | 113 4,199 | 0,639 1,874 | 0,156
Y 6netici 72 4,000 | 0,722

Tablo 4.21°de kurumda ¢aligsma siiresi agisindan yapilmis olan Tek Yonlii ANOVA Testi

bulgular1 verilmistir. Tabloda goriildiigli lizere, kurumda caligma siiresi bakimindan

herhangi bir degiskende anlamli farkliliga rastlanmamaistir (p>0,05).
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Tablo 4.21: Kurumda ¢alisma siiresi icin farklhilik analizi bulgular

" Kurumda . . . .
Degisken Calisma Siiresi Say1 Ort. SS F-degeri | p-degeri
3 yildan az 97 3,225 1,149
3-5yil 57 3,111 1,063
AYD 5-10 y1l 66 3,170 1,145 0,139 0,937
10 yildan fazla 48 3,144 1,061
3 yildan az 97 4,169 0,643
3-5yil 57 4,050 0,607
ub 5-10 y1l 66 4,144 0,489 0,510 0,676
10 yildan fazla 48 4102 0,646
3 yildan az 97 4,281 0,799
. 3-5yil 57 4,208 0,735
ED&IQ 5-10 y1l 66 4,290 0,546 0,203 0,894
10 yildan fazla 48 4,229 0,653
3 yildan az 97 4,254 0,757
3-5yil 57 4,234 0,704
D 74 74
S 5-10 y1il 66 4,217 0,577 0.0 0.9
10 yildan fazla 48 4271 0,504
3 yildan az 97 4,175 0,754
3-5yil 57 4,061 0,738
GD 0,359 0,783
5-10 y1l 66 4,152 0,575
10 yildan fazla 48 4,104 0,699

Tablo 4.22°de aylik kisisel gelir diizeyi agisindan yapilmis olan Tek Yonlii ANOVA Testi
bulgular1 verilmistir. Tabloda goriildigii lizere, aylik kisisel gelir diizeyi bakimindan

herhangi bir degiskende anlamli farkliliga rastlanmamaistir (p>0,05).
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Tablo 4.22: Aylik Kisisel gelir diizeyi icin farklihk analizi bulgular

Degisken | Aylik Gelir Diizeyi | Say Ort. SS de';;ri deg'eri
5.000 TL'den az 63 2,959 | 1,130

AYD |[5.001TL-10.000TL | 147 3,201 | 1,080 | 1,816 | 0,165
10.000 TL'den fazla 58 3,331 | 1,146
5.000 TL'den az 63 4,101 | 0,589

uD 5.001 TL-10.000 TL | 147 4130 | 0,599 | 0,073 | 0,930
10.000 TL'den fazla 58 4,140 0,623
5.000 TL'den az 63 4,227 | 0,742

ED&ID | 5.001 TL-10.000 TL | 147 4251 | 0722 | 0,246 | 0,782
10.000 TL'den fazla 58 4,313 0,606
5.000 TL'den az 63 4,222 | 0,622

SD 5.001 TL -10.000 TL | 147 4259 | 0670 | 0,082 | 0,921
10.000 TL'den fazla 58 4,230 | 0,687
5.000 TL'den az 63 4,167 | 0,690

GD 5.001 TL -10.000 TL | 147 4133 | 0663 | 0,159 | 0,853
10.000 TL'den fazla 58 4,095 | 0,797
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu calismada, enerji sektoriinde faaliyet gosteren bir sirketteki beyaz yakali ¢alisanlarda
algilanan yonetici desteginin, piyasada rekabet iistiinliigli saglayabilmek ve c¢alisanlarin
nezdinde farklilasarak bunu gergeklestirebilmek adina olusan isveren markasi lizerine
etkisinin incelenmesi amaclanmistir. Bu dogrultuda, 1 Eylil 2020 ile 15 Aralik 2020
tarihleri arasinda 268 kisi ile anket yapilmistir.

Yas grubuna gore, aragtirmaya katilanlardan 10 kisi 18-25 yas araliginda, 137 kisi 26-34
yas araliginda, 106 kisi 35-44 yas araliginda, 12 kisi 45-54 yas aralifinda, 3 kisi 55 ve
lizeri yas araligindadir. Cinsiyet acisindan, 87 kisi kadin, 181 kisi erkektir. Medeni durum
bakimindan, 135 kisi bekar, 133 kisi evlidir. Egitim diizeyine gore, 14 kisi lise mezunu,
17 kisi 6nlisans mezunu, 165 kisi lisans mezunu, 72 kisi lisansiistii mezunudur. Pozisyon
acisindan, 83 kisi personel pozisyonunda, 113 kisi ara yonetici pozisyonunda, 72 kisi
yOnetici pozisyonunda gorev yapmaktadir. Kurumda c¢aligma siiresi bakimindan, 15 kisi
1 yildan az siiredir, 82 kisi 1-3 yildir, 57 kisi 3-5 yildir, 66 kisi 5-10 yildir, 48 kisi 10
yildan fazla siiredir ayn1 kurumda gorev yapmaktadir. Aylik kisisel gelire gore, 3 kisi
2.500 TL’den az, 60 kisi2.500 TL — 5.000 TL arasinda, 147 kisi 5.001 TL — 10.000 TL
arasinda, 58 kisi 10.000 TL’den fazla aylik kisisel gelire sahiptir.

Olgeklere iliskin betimleyici bulgular degerlendirildiginde, Algilanan Y&netici Destegi
Olgegi’nin ortalamanin iizerinde, Isveren Markas1 Olgegi’nin yiiksek diizeyde ortalamaya

sahip oldugu saptanmuistir.

Olgekler iizerinde gergeklestirilen faktor ve giivenilirlik analizlerinin ardindan ortaya
cikan yapi iizerinden revize edilen aragtirma modelinde yer alan revize hipotezlerin test
edilmesi neticesinde; algilanan yonetici desteginin ekonomik deger & ilgi degerini, sosyal
degeri, uygulama degerini ve gelistirme degerini pozitif yonlii ve anlamli sekilde
etkiledigi tespit edilmistir. Bu ¢ergevede, algilanan yonetici desteginin igveren markasi

tizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkiye sahip oldugu bulgusu elde edilmistir. Bu
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bulgu, literatiirdeki dnceki ¢alismalarin bulgularini desteklemektedir (Kara 2013; Oguz
2012; Bayrak 2016).

Aragtirma degiskenleri lizerinde gergeklestirilen farklilik analizleri neticesinde; cinsiyet,
yas grubu, egitim diizeyi, kurumda ¢alisma siiresi ve aylik kisisel gelir diizeyi acisindan
hicbir degiskende anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bu durumun nedeni, 6rneklemin
genel olarak homojen bir yapiya sahip olmasi olabilir. Medeni durum agisindan yapilan
analizde algilanan yonetici desteginde evliler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Bu
farkliligin nedeni, evli bireylerin bekarlara kiyasla genel olarak daha fazla sorumluluk
sahibi olmalar1 ve bu dogrultuda yoneticileri ile daha iyi anlasmalar1 olabilir. Pozisyon
bakimindan algilanan yonetici desteginde ara yoneticiler ve yoneticiler lehine anlaml
farkliliga rastlanmistir. Bu farkliligin nedeni kidemle alakali olabilir. Zira kidem arttikca
calisan kisi iist yonetime daha fazla yaklasmakta ve istleriyle daha yakin iligkiler

kurabilmektedir.

Sonug¢ olarak bu calismada, algilanan yonetici desteginin, enerji sektorii calisanlari
ozelinde, isveren markas: iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu tespit

edilmistir.

Gilinlimiizde ¢ogu Orgiitte igverenler, is gorenler ve yoneticiler arasinda sorunlar ve
uyumsuzluklar olusabilmektedir. Olusan sorunlarin nedenleri ise genelde iletisimden
kaynaklanan eksikler ve amag birligi olmamasidir. Burada yoneticilere diisiin sorumluluk
ise problemlerin Oniine gegmek i¢in i gérenlerin ve igverenlerin penceresinden olaylara

bakmaya ¢alismas1 ve bu dogrultuda oneriler getirmesidir.

Yoneticiler, isverenlerin penceresinden bakmasi sayesinde marka bilinirligi artmakta,
orgiitsel sadakat ve baglilik artmakta, kurum imaj1 ylikselmekte, oOrglitsel iletisim
kolaylasmakta ve performanslar ylikselmektedir. Yoneticiler, isveren markasini
yonetirken, oOncelikle igveren markasint degerlendirmeli, isveren markast kimligini
olusturmali, calisan destegi almali, ¢alisan deSer Onermesi yapmali, konumlandirma

yapmali ve en sonunda uygulama asamasina ge¢melidir.
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Yoneticiler, isveren markasi yonetiminde ¢alisanlara ise dogru ve net mesajlar vermelidir.
Tiim departmanlar ise bir ig birligi i¢erisinde hareket etmeli ve mutlaka her agsamada tepe
yonetimin onay1 alimmalidir. Yoneticilerin burada igveren markasi1 faaliyetlerini asla
maliyet kalemi olarak gormemeleri gerekmektedir. Siire¢ manevi hisler {izerine
oturtularak yonetilmelidir. Yani yoneticilerin, is gorenlerin sorunlarmi ve dertlerini
dinlemesi ve is gorenlerin diisiincelerini beyan etmelerine izin verilmesi isveren

markasini manevi yonden gelistirecektir.

Isveren markas1 faaliyetlerine baslanirken, tiim departmanlar birlikte ve is birligi icinde
calismali, yonetici her asamaya destek vermeli, her asamada iist yonetiminin onay1
alinmali, calisanlara mesajlar her daim agik ve net bir sekilde verilmeli, uygulamalarin
anlatimi1 hiyerarsik bir bigimde gerceklesmeli, yonetici her daim dogru mesajlar
aktarmali, isveren ve yoOnetici arasinda hedef birligi olmalidir. Bu sayede ¢alisanlar da
yoneticilerini dinleyerek hareket edecek ve igveren markasi ve isletmenin itibari

yiikselerek deger kazanacaktir.
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