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Tezin Bashg: Isveren Markasinin Satis Elemanlarinin Orgiitsel Baglhiligi Uzerindeki
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Isveren markasi, isyerinde olumlu bir atmosfer olusturmaya destek olan, giiniimiiz rekabet
kosullarinda isletmelere insan kaynaklari agisindan rekabet avantaji saglayan onemli bir
unsurdur. Basarili bir isveren markasi imaji olusturabilen isletmelerde ¢alisanlarin orgiitsel
bagliliklan yiikselmektedir. Ayrica potansiyel insan kaynagi ihtiyacinda kalifiye elemanlar
isletmeye cekebilecek bir cazibe de yaratmaktadir. Pazarlama acisindan bakildiginda ise
ozellikle satis elemanlarmin ¢alistiklar1 kurumlardaki igveren markasi uygulamalarina yonelik
degerlendirmeleri mutlaka incelenmesi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu dogrultuda calismanin amaci bazi isletmeler i¢in en dnemli insan kaynagi unsurlarindan
biri olan satis elemanlann Ozelinde isveren markasi uygulamalar1 ve orgiitsel baglilik
arasindaki iligkinin ortaya konmasidir. Bu ama¢ dogrultusunda calismanin saha arastirmasi
kisminda nicel arastirma yontemi temel alinmis ve Vveri toplama araci olarak online anket
kullanilmigtir. Kolayda ornekleme ile ulasilan 251 satis elemanina orgiitsel baglilik, igveren
markas1 ve ticret/yan haklara iliskin dl¢ek sorulart yoneltilmis ve elde edilen veriler temel
istatistiki analizlerin yan1 sira regresyon ve korelasyon analizlerine tabi tutulmustur.

Aragtirmanin bulgularina gore arastirmanin katilimcilart olan satig elemanlarinin igveren
markas1 algilar1 ve orgiitsel baglihik seviyeleri yiiksek olarak tespit edilmistir. Isveren
markasinin alt boyutlari ve iicret/ yan haklar degiskenlerinin orgiitsel baglilik iizerindeki
coklu regresyon etkileri incelendiginde, yonetimden memnuniyet ve algilanan firma imajmin
orgiitsel baglilik tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Ancak iliski memnuniyeti ile ticret ve
yan haklar degiskenlerinin Orgiitsel bagliliga bir etkisi saptanamamistir. Tekli regresyon
sonuclarina gore ise tiim degiskenlerin orgiitsel baglilikla istatistiki olarak anlamli bir iliskisi
vardir. Calisgmanin bulgularimin 6zellikle satis elemanlarinin motivasyonu iizerinde yapilan
calismalara ve uygulamacilara katkisi olacag diigiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: isveren Markasi, Orgiitsel Baglilik, Ucret ve Yan Haklar
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Employer brand is an important element that helps to create a positive atmosphere in the
workplace and provides a competitive advantage to businesses in terms of human resources in
today's competitive conditions. Organizational commitment of employees increases in
businesses that can create a successful employer brand image. In addition, it creates an
attraction that can attract qualified personnel to the enterprise in the need of potential human
resources. From a marketing point of view, especially the evaluations of salespeople regarding
employer branding practices in the institutions they work for, emerges as a subject that must
be examined.

In this direction, the aim of the study is to reveal the relationship between employer brand
practices and organizational commitment in particular for salespeople, which is one of the
most important human resource elements for some businesses. For this purpose, the
quantitative research method was taken as a basis in the field research part of the study and an
online questionnaire was used as a data collection tool. Scale questions about organizational
commitment, employer brand and wages/benefits were asked to 251 salespeople, who were
selected by convenience sampling, and the data obtained were subjected to regression and
correlation analyzes as well as basic statistical analyses.

According to the findings of the research, the employer brand perceptions and organizational
commitment levels of the sales personnel, who are the participants of the research, were
determined to be high. When the multiple regression effects of employer brand sub-
dimensions and wage/benefit variables on organizational commitment are examined, it is seen
that satisfaction with management and perceived company image have an effect on
organizational commitment. However, there was no effect of relationship satisfaction and
wage and fringe benefits variables on organizational commitment. According to the results of
single regression, all variables have a statistically significant relationship with organizational
commitment. It is thought that the findings of the study will contribute to the studies on the

Keywords: EmployerBrand, OrganizationalCommitment, Salary and fringe benefits.
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GIRIS

Isletmelerde insan kaynaklar1 yonetiminin dogru uygulamalari ile var edilen isveren
markasi, hem mevcut calisanlarin isletmeden memnuniyetleri ile hem de isletmenin
ihtiyaci olabilecek potansiyel personelin kazanilmasi adina olduk¢a Onemli bir
unsurdur. Ozellikle son zamanlarda hem isletmeler acisindan hem de arastirmacilar

acisindan ilgi goren bir konu haline gelmistir.

Isveren markasi calisanlarin yasadigi ya da yasayabilecegi sorunlarin halledilmesine
dair etkili bir isleyis olusturmasi agisindan isletmedeki personelin mevcut durumdan
hosnut kalmasin1 ve disaridaki potansiyel kisilerin de ilgisini ¢ekmeyi saglamaktadir.
Dolayistyla igveren markasi isletmenin halihazirdaki personeli ve diger muhataplarinin
isletmeye dair diisiince ve tavirlarini yonetebilmeyi saglayan bir stratejidir. Sayet
isveren markasi imaj1 giiclii olan isletmelerin pazardaki rekabet giiciide yiiksek olacaktir

(Unal, 2010)

Kurum ve kuruluslar kalifiye ve becerikli personeli kaybetmemek ayrica olasi
potansiyel personeli de kuruma kazandirmak igin igveren markasi imajina deger
vermeleri gerektigini anlamislardir. Isveren markasinin fonksiyonel olmasini saglamak,
yOnetici pozisyonundakilerin bu meselede ne kadar kararli olduguna ve insan kaynaklari
calisanlarinin bunun i¢in ne kadar ugrastiklarina baghdir. Sergilenen kararlik ve
ugraglarin neticesinde son zamanlarda sirketlerde igveren markasina dair departmanlarin
da olusturuldugu goriilmektedir. Kalifiye ve becerikli personelin sirketlerce degerinin
anlagilmas1 arttik¢a isveren markasina dair faaliyetlerin de artan bir ivmeyle siirmesi
beklenmelidir. Nihayetinde isveren markasi ve buna yonelik ¢alismalarin hem sirketlere
hem de isi bilen personele yarar sagladigi anlagilmaktadir. Sirketler orgiitsel baglilik
seviyesi yiiksek ve kalifiye personele sahip olurken, personel de kendisine deger veren

bir kurumda ¢alisma firsat1 yakalamis olmaktadir.

Satis elemanlart satis faaliyetlerini gerceklestirmek disinda baska gorevleri de yiiriitmek
durumundadir. Bu gorevler daha ¢ok satis yonetiminde basari i¢in yerine getirilmesi
gereken temel fonksiyonlar olarak da diisiiniilebilir. Bu gorevleri satis kavraminin
taniminda gérmek miimkiindiir. Buna gore; satig, bir iiriin, hizmet veya faydanin, en
uygun yerde, en uygun zamanda, en uygun kisiye en uygun yontemle ve uygun bir
bedel karsiliginda satilmasi i¢in gerekli olan cabalar biitiiniidiir. Bu tanima gore satis

elemanlarmin yapmasi gereken c¢esitli islevler bulunmaktadir. Bunlar; programlama,

1



temsil, gozlemleme, analiz, etkileme, problem ¢6zme ve raporlamadir. Bahsedilen
kavramlara bakildiginda satis bir eylem degil bir siirectir ve sirketlerin tim
faaliyetlerine dogrudan etki eden bu siireci yoneten satis elemanlart sirketler icin biiytlik

Oneme sahiptir.

Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci 6zellikle isletmelerin en 6nemli insan kaynaklarindan biri olan ve
kisisel satig gorevleri sebebiyle isletmelerin karliliklar1 iizerindeki etkileri biiylik olan
satis elemanlariin orgiitsel baglilig1 etkileyen faktorleri degerlendirmektedir. Bu amag
dogrultusunda isveren markasi uygulamalariin orgiitsel baglilik tizerindeki etkileri

incelenmistir.

Arastirmanin Onemi

Isveren markasi olusturabilmek orgiitsel baghlik {izerinde olduk¢a giiglii bir degisken
olarak goriilmektedir. Ozellikle giiniimiiziin rekabet kosullarinda kalifiye personel
¢cekmek ve eldekileri tutmak igin orgiitsel baglilik ¢ok daha 6nemli bir unsur haline
gelmistir. Bu ¢alismada sirketlerin varolus sebeplerinden en Onemlisi olan kar elde
etmenin devamliligi saglayacak olan faaliyetleri yiiriiten satis elemanlar1 {izerine
odaklanilmistir. Firmanin iiriin ve hizmetlerini nakite ¢eviren satis elemanlarinin var
olan igveren markasi uygulamalar1 ¢ercevesinde c¢alistiklar1 orgiitlere olan bagliliklar

mercek altina alinarak literatire katkida bulunulmasit hedeflenmektedir.

Arastirmaya konu olan degiskenler orgiitsel baglilik, isveren markasi, licret ve yan

haklar seklinde belirlenmistir.

Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin evreni olarak satis elemani olarak c¢alisan personeller secilmistir.
Orneklem igin de kolayda érnekleme yontemi tercih edilmistir. Online olarak uygulanan
anket formu daha once belirlenmis igveren markasi, orgiitsel bagllik ile iicret ve yan
haklar dlgeklerinin olusturmus oldugu sorular ile katilimcilara ulastirilmistir. Toplanan
verilerden saglikli sonuglar elde etmek amaci ile alaninda uzman kisilerin goriisiine

bagvurulmus ve 100 kisilik bir gruba pilot ¢aligmas1 yapilmistir.

Arastirmanin amact ve Onemi dogrultusunda satis sektoriinde calisan elemanlarin

isveren markasi kavraminin bulunduklar1 6rgiite olan bagliligini 6l¢iimlemek amach



detayli bir literatiir taramasi1 gerceklestirilmistir. Literatiir incelemesi sirasinda arastirma
modelini olusturacak unsurlar ve Olcekte kullanilacak olan sorular i¢in daha Once
kullanilmis olan olg¢ekler ve bu oOlgeklere ait sorular yer almaktadir. Sonrasinda bu

sorular arastirmanin 6lgegine uyarlanmistir.

Pilot calisma sonrasinda edinilen verilerin uygunlugu ve dagilimi incelenmis anket
sorularindan ¢ikan sonuglar dogrultusunda 6l¢ege son hali verilmistir. 251 katilimciya
ait veriler IBM SPSS 23.0 analiz programi kullanarak analize tabi tutulmustur. Bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligskiyi tespit etmek amaci ile korelasyon ve ¢oklu

regresyon analizleri gergeklestirilmistir.

Tezin Icerigi

Calismamin birinci boliimiinde marka kavraminin literatiirdeki tanimlar1 ile marka
kimligi ve marka imaj1 bagliklarina deginilmistir. Boliimiin devaminda ¢alismamin ana
parametrelerinden biri olan igveren markast kavrami hakkinda tanimlar, Onemi,

kuramlari, siireci, Ol¢lilmesi, boyutlari, unsurlari ve kazanimlari bagliklar1 altinda

incelemeler saglanmstir.

Calismamin ikinci boliimiinde isveren markasi baglaminda onem arz eden orgiitsel
baghhig kavrammin incelemesi saglanmugtir.  Orgiitsel  bagliligin  tanimi,
siniflandirilmas1 unsurlart ve sonuglar1 bagliklar1 altinda kavramin incelemesi

saglanmstir.

Calismamin {¢ilincli boliimiinde isveren markasinin satis sektoriinde ¢alisan kisilerin
orgiitsel baglilik iizerinde olan etkilerinin dl¢iimlenmesi adina anket siireci sonrasinda

edinilen veriler tizerinden analizler saglanmistir.



BOLUM 1: iSVEREN MARKASI

1.1. Marka Kavrami

Bir markanin temel bilesenleri, yani hem somut nitelikler hem de soyut ¢agrisimlar, ikili
bir yaklagimi yansitmaktadir. Maddi nitelikler, islevsel ve maddi olmayan ¢agrisimlari
icermektedir. Bunlar da sembolik unsurlardir. Bu, birka¢ bilimsel marka yaklagimini

sentezleyen Jevons ve digerleri (2007: 6) marka tanimini su sekilde yapmustir:

“Marka, bir teklifi benzersiz bir sekilde tamimlayan, islevsellik ve farkliligin
sembolik iletisimini saglayan ve bunu yaparken de sunulan degeri siirdiiriilebilir

bir sekilde etkileyen somut veya soyut bir kavramdir”

Marka kavrami; Levy'nin (1959:119) “Insanlarin satin aldiklar: seylerin, islevierinin
yaminda kisisel ve toplumsal anlamlarmin da oldugu goriilmektedir” sdziine kadar
gecmise uzanmaktadir. Yani 1960’lardan bu yana insanlar marka kavrami ile bir sekilde

asinadir.

Daha yakin zamanlarda, marka anlaminin marka itibarini, marka kimligini ve marka
imajin1 icerebilecegi de belirtilmeye baslanmistir (Veloutsou ve Delgado-Ballester
2018). Marka itibari, sirketin teklifini ve verdigi sozleri ve marka imajiyla uyumlu
olarak tiiketicilerin bu vaatlere iliskin deneyimlerini kapsadig1 i¢in marka kimligi ile

ilgilidir (Veloutsou ve Moutinho 2009).

Tiiketicilerinde marka kavraminin gelisiminde o6nemli bir rol oynadigi da kabul
edilmektedir (Veloutsou ve Delgado-Ballester 2018). Merrilees ve Miller (2010), daha
fazla marka ilgisi olan tiiketicilerin, daha az ilgili olanlardan daha fazla marka
cagrisimlarina sahip oldugunu ve daha derin, daha zengin marka c¢agrisimlar
dokularinin, daha aralikli olanlardan ziyade sadik tiiketiciler tarafindan olusturuldugunu

belirtmiglerdir.

Merrilees ve Miller (2016) marka anlami yaratmada marka ¢agrisimlarinin 6nemine
dikkat cekmislerdir. Feldwick (2002: 11) marka anlamini “tiiketicinin bir marka
hakkinda sahip oldugu kolektif ¢agrigimlar ve inanglar” olarak tanimlamistir. Marka
anlamimin yaygin olarak atifta bulunulan bir tanim1 da Franzen ve Bowman'in (2001:
367) yapmistir. Buna gore marka; bir marka adinin uzun stireli bellekteki bilislere olan

zihinsel baglantilaridir.



Batey (2008: 14), marka anlaminin, bilingsiz biyolojik diirtiiler ve sabit baglantili
icglidiiler, yari-bilingli duygular ve bilingli rasyonellik birlesimi oldugunu ve bunlarin
anlam yaratmak i¢in birlestigini dile getirmistir. Bu, tiiketicinin zihnindeki algisal
siireclerden zamanla yaratilan marka anlami ile daha psikolojik bir bakis agisini

yansitmaktadir (Trout ve Ries 1986).

Daha ¢ok kiiltiirel bir bakis agis1 benimseyen Holt (2002) marka anlamini bir kisinin
sosyokiiltiirel deneyimi veya baglamiyla iliskilendirmistir. Ligas ve Cotte (1999) sadece
bireysel bir ¢evreyi degil, ayn1 zamanda sosyal bir ¢evreyi de bu kapsama dahil etmistir.
Bireysel cevre, benligin rolii ve onu ¢evreleyen kiiltiirel baglamda anlamlarin kendi
yasamiyla ilgili olarak nasil yorumlandig: {izerine diisiinebilmektedir. Sosyal ¢evre ise
bir kisinin ¢evresindeki diger kisilerle anlamlar {izerinde anlasmaya vardig1 zamandir.

Bu tema Escalas ve Bettman (2005) tarafindan da kabul edilmistir.

Ligas ve Cotte (1999), baskalariyla etkilesime giren markalarin sembolik 6zelliklerine
de dikkat ¢cekmistir. Batey (2016: 10), marka anlaminin bir tiiketicinin sosyal psikolojik
dogasinin ve ait olduklar1 kiiltiirlerin bir kombinasyonu oldugunu 6ne siirerken hem

psikolojik hem sosyal hem de kiiltiirel perspektifleri dikkate almaktadir.

Wilson ve digerleri (2014), tiiketicilerin bu ihtiyaglara dayali olarak markalara hem
islevsel hem de psikolojik anlamlar yiiklediklerini 6ne siirmektedir. Franzen ve
Bowman (2001: 180) marka tanimlarinda, tanimlanan islevsellik ve sembolizmin énceki

ikili kavramlarini yansitarak sunlari sdylemisglerdir:

“Bazen bir marka anlami dogrudan islevsel iiriinden dogabilir, bazen de soyut

veya sembolik bir anlam markaya iletigim yardimiyla baglanir.”

Keller (2003), islevselligin bilgiden ve bir markanin temsil ettii seyin gercek nesnel
Oziinden geldigini kabul etmektedir. Ligas ve Cotte (1999), anlamin bir {iriiniin faydaci
niteliklerine ek oldugunu, ancak anlamin ii¢ bilesenini; bir markanin fiziksel 6zellikleri,

islevsel nitelikleri ve karakteri veya kisiligi eklemledigini 6ne stirmiislerdir.

Franzen ve Bowman (2001) marka anlaminin ii¢ diizeyde var oldugunu belirtmislerdir.
En diisiikk seviye duyusal ve fiziksel ozelliklerin seviyesidir. Bir sonraki, dogrudan
islevsel ¢ikarimlarin seviyesidir. Son ve en yiiksek seviye ise sembolik bir seviyedir.

Dolayisiyla bu durum anlam i¢inde bir hiyerarsi tasimaktadir.

Ozetle marka kavrami daha &nce literatiirde yapilmis pek ¢ok tanimdan da anlasildig

tizere genellikle tiiketicinin zihninde, {irlin ya da hizmete dair olusturdugu algilardir.
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1.2. Marka imaji ve Kimligi

Roy ve Banerjee (2007), bir markanin miisterinin bir teklifi digerinden ayirt etmesine
yardime1 oldugunu belirtmektedir. Marka, pazarlamacinin tiiketici i¢in yarattigi seydir
ve tiiketicinin satin almak istedigi seydir. Markaya bu iki perspektiften bakildiginda,
alandaki arastirmacilar markayr iki ana perspektife ayirmislardir. Bunlar; birbiriyle
yakindan iligkili iki kavram olan marka kimligi ve marka imajidir. Aralarindaki fark,
marka kimliginin marka sahibinin markanin nasil algilanmasinmi istedigini, marka
imajimin ise miisterilerin markayr nasil algiladigini ifade etmesidir (Rosengren vd.,

2010). Bunlar temel kavramlar oldugundan asagida ayr1 ayr1 agiklanacaktir.

1.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi; 6zellikler, faydalar, degerler, farklilasma ve kisilikten olusabilmektedir.
Ozetle, marka sahibinin, tiiketicilerin markayla iliskilendirmesini istedigi her sey olarak
goriilebilecektir (Roy ve Banerjee, 2007). Melin'e (1997) gore marka kimligi, markanin
neyi temsil ettigi, ona anlam veren ve onu benzersiz kilan seydir; markanin parmak
izidir.

Kapferer (2008) de marka kimliginin bir markanin temeli olarak goriilmesi gerektigini
ve markanin temel degerlerini yansitmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu nedenle
marka kimligi vizyon, amag, farklilasma noktasi, degerler ve taninma isareti gibi
faktorleri igermektedir. Aaker (1996), marka kimliginin bagka bir yoniine dikkat
cekerek hem isin 6zii olabilecegini hem de deger katan bakis acgilarini igerecek sekilde
nasil genisletilebilecegini agiklamistir. Ona gore marka kimligi, zamanla marka ile
taginacak olan temel Ozellikleri simgelemektedir. Bununla birlikte, marka kimliginin
statik olarak kabul edilmemesi, gerektiginde degisime agik olmasi gerektigini de
belirtmektedir. Ayrica istenen ¢agrisimlar: degil, ayn1 zamanda kalict niteliklerini ve

faydalarini, belirgin olsun ya da olmasin yansitmalidir.



Genisletilmis Kimlik

Cekirdek
Kimlik

Sekil 1: Kimlik Yapisi

Kaynak: Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California
management review, 38(3), 86.

Sekil 1'de gosterildigi gibi marka kimligi iki boliimden olusmaktadir. Bunlardan
birincisi ¢ekirdek kimlik ve digeri de genisletilmis kimliktir. Cekirdek kimlik, markanin
hem anlami hem de basarisi i¢in olduk¢ca Onemlidir (Rosengren vd., 2010). Bu,
markanin ruhudur ve markay1 degerli ve benzersiz kilan temel unsurlar1 igermelidir.
Giiglii bir markanin temel kimligi, marka konumlandirma ve iletisim stratejilerindeki

degisikliklerden bagimsiz olarak zaman i¢inde degismeden kalmaktadir.

Cekirdek kimligin aksine, genisletilmis kimlik degisime daha az direnglidir; gerekirse
degistirilebilir ve degistirilmelidir. Yine de degistirilebildigi i¢in marka i¢in temel
kimlikten daha az 6nemli olmadig1 kabul edilmelidir. Genisletilmis kimlik, markanin
neyi temsil ettigini ortaya koyan ayrintilar1 ekleyen ve markaya doku ve biitiinliik

saglayan marka kisiligini igermektedir (Aaker, 1996).

1.2.2. Marka imajx

Marka imaj1, miisterilerin markay: nasil algiladiklari olarak agiklanabilir. Tiiketicilerin
belirli bir marka ve alternatifler hakkinda bilgi topladiktan sonra sec¢imlerini nasil

yaptiklarinin anahtaridir (Ataman ve Ulengin, 2003).



v

Pazarlama Iletisimi

Marka Imaji

v

Tiiketim Deneyimi

v

Sosyal Etki

Sekil 2: Marka Imajinin Olusum Siireci

Kaynak: Riezebos, R. ve Riezebos, H. J. (2003). Brand management: a theoretical and practical
approach. Pearson Education.

Sekil 2 marka imajinin ii¢ farkli tlimevarim siireci araciligiyla nasil olustugunu
aciklamaktadir. Buna gore siire¢ pazarlama iletisimi, tiikketim deneyimi ve sosyal etki
seklinde olugsmaktadir. Bu model, arastirmalarin iletilen marka kimligi degiskenlerini
tilkketiciye ulasma sekline gore siralamalarina ve marka imajini etkilemesine olanak

sagladigi i¢in kullanilmaktadir (Rosengren vd., 2010).

1.2.2.1. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi, bir organizasyonun tamamen kontrol edebilecegi kismidir. Bu,
marka kimliklerini ifade etme ve uygulama yollarindan biridir. Ornegin pazarlama
iletisimi yontemlerinden biri olan reklam, bir sirkete tiiketicilerin marka imajini
degistirme ve marka kimligine dogru yonlendirme imkéani vermektedir. Bu, marka
kimligi ve marka imajmmin miimkiin oldugunca uyumlu olmasi i¢in yapilmaktadir
(Riezebos ve Riezebos, 2003). Ayrica firmadan verilmek istenen mesajin tiiketici

tarafindan anlagilmasi imaj1 etkileyecek derecede 6nemlidir (Baker ve Hart, 2008).

Ik izlenim kalict olmaya meyilli oldugundan, pazarlama iletisiminin etkileri
kuruldugunda degistirilmesi zordur. Bu nedenle, tiiketici lizerinde miimkiin olan en 1yi
etkiyi yapmak icin nasil olusturulmas: gerektigine ¢ok 6nem verilmelidir (Riezebos ve
Riezebos, 2003). Organizasyonun, rakiplerin reklamlar1 gibi ¢evredeki dikkat dagitict
unsurlar olan giiriiltiiyli de dikkate almas1 gerekmektedir (Blythe, 2006).

Firmalarin hedeflenen tiiketici kitlesine ulasabilmesi i¢in reklamin One ¢ikmasi ve

giirtilti seviyesini olabildigince diisiirmesi gerekmektedir. Ghodeswar'a (2008) gore bu,



rekabette One ¢ikan yaratici bir reklam kampanyasiyla miimkiindiir. Tercihen tiiketiciler,
tilketim deneyimlerinden Once ve gevrelerindeki insanlar fikirlerini paylasmadan once

pazarlamaya maruz kalmis olmalidir (Riezebos ve Riezebos, 2003).

1.2.2.2. Tiiketim Deneyimleri

Pazarlama iletisimi tiiketici lizerinde giiglii ve olumlu bir etkiye sahip olsa da tiiketici
imajmin olugmasinda tiiketim deneyimi de hayati bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin
marka hakkinda net bir imaja sahip olabilmesi i¢in bu iki faktdr birbiriyle
celismemelidir. Ciinkii tiiketim deneyimine karsilik gelen mesaj miisteri iizerinde en

biiyiik etkiye sahip olacaktir (Riezebos ve Riezebos, 2003).

Tiiketiciye iletilen pazarlama, gergek tiiketim deneyiminden farkli olursa, tiiketicinin
gbziinde imaj sadece degismekle kalmayacak, daha da kotiilesecektir. Bu nedenle,
pazarlama ile tiiketicinin gercek deneyimi arasindaki potansiyel boslugu en aza
indirmek i¢in pazarlama iletisiminin dogru bir sekilde degis tokus edilmesi gerekir

(Rosengren vd., 2010).

1.2.2.3. Sosyal EtKi

Agizdan agiza iletisim, tiiketiciyi etkileyen giiclii bir iletisim aracidir. Iki veya daha
fazla kisi arasinda, fikirlerin belirtildigi ve genellikle diger iletisim yontemlerinden daha
fazla inandiriciliga sahip olarak yansitildigr bir tartisma olmasi nedeniyle giiglii bir

etkiye sahiptir (Blythe, 2006).

Segeneklerin ¢coklugu nedeniyle, agizdan agza iletisim potansiyel miisteri igin tetikleyici
bir faktdor olabilmektedir. Baskalar1 tarafindan ifade edilen goriis, tiiketiciye
iletilebilmekte ve marka imaj1 lizerinde etkisi olabilmektedir. Dolayisiyla sosyal etki,
potansiyel ve gercek tiiketicilerin belirli bir iiriin, hizmet veya marka hakkindaki

diisiince ve inanglarina bakis acisini etkileyebilmektedir (O'Leary ve Sheehan, 2008).

1.3. Isveren Markasi

Bir sirket, giliclii bir igsveren markasinin sinyalini vererek, mevcut ¢alisanlar1 arasinda
farkli ve arzu edilen bir igyeri olarak organizasyonun bir imajini olusturmayi
amaglamaktadir (Taj, 2016). Bu nedenle isveren markasi, igverenlerin kendilerini
rakiplerinden farklilagtirma stratejisi olarak ortaya ¢ikmistir (Ewing, Pitt, De Bussy ve

Berthon, 2002). Isveren markasi baglaminda sinyal teorisini uygulayarak, isveren ile



mevcut iggiicii arasinda bir bilgi asimetrisi hakimdir (Spence, 2002). Bu nedenle
organizasyon, mevcut calisanlar tarafindan alinan ve yorumlanan marka sinyallerinin
gondericisini temsil etmektedir. Dolayisiyla calisanlarin saglanan sinyalleri nasil
algiladiklari, calisanlarin davranislari ve kuruma yonelik tutumlar1 gibi sonuglari

etkileyen kisisel deneyimlere ve tercihlere dayanmaktadir (Schlager vd., 2011).

Etkili igveren markasi, sirketin benzersiz istthdam tekliflerini ve degerlerini, farkli ve
O0zgiin bir sekilde sinyaller gondererek calisanlarina net bir sekilde iletmesini
gerektirmektedir (Taj, 2016;). Calisanlar marka sinyallerinin agik, gilivenilir ve tutarh
oldugunu algiladiklarinda, gelistirilmis marka giivenilirligi sayesinde markay1 daha iyi
igsellestirebilecek ve anlayabileceklerdir (Karanges, Johnston, Lings ve Beatson,
2018;). Ayrica, igveren markasi giiclii bir sinyal araciligiyla agik bir sekilde iletilirse,
sirketler, calisanlar tarafindan olas1 ikircikli anlamlardan ve yanlis yorumlamalardan ve
dolayisiyla istenmeyen sonuglardan kacinabilecektir (Suazo, Martinez ve Sandoval,
2011).

Bu nedenle, calisanlarin baglili§i ve memnuniyeti gibi istenen ¢alisan tutum ve
davraniglarin1  gelistirmek i¢in amaglanan yorumu en st diizeye c¢ikarmaya
calistiklarindan, calisanlar tarafindan sinyallerin yorumlanmasini etkileyen faktorler,
sirketler i¢in ¢ok onemlidir (Tanwar ve Prasad, 2016). Marka sinyallerinin potansiyel ve
mevcut calisanlarin tutumlar1 iizerinde (bu tutumlar marka degerlerinin dogrudan

deneyimi ile sekillenecek olsa da) etkili olmas1 muhtemeldir (Karanges vd., 2018).

Bir sirket, giiglii bir igveren markas: araciligiyla bir firmanin degerlerini, politikalarin
ve niyetlerini ileterek, mevcut ¢alisanlarinin yasadigi risk ve belirsizliklerin iistesinden
gelebilecek ve  boylece c¢alisan memnuniyetini  ve  kuruma  baghligini

kolaylastirabilecektir (Wilden vd., 2010).

1.4. Isveren Markasmin Onemi

Taylor (2010, s.198) isveren markasi uygulamalarini kullanmanin {i¢ ana avantaji
oldugunu savunmaktadir. Bunlar, calisanlar1 cezbederek ise almak, mevcut ¢alisanlari
elde tutmak ve performanslarini iyilestirmektir. Giiclii bir igsveren markasi, sirkete almak
istedigi isleri cekmeye, ihtiya¢ duydugu ve aradigi dogru yeteneklere sahip caligsanlari
elde etmeye gercekten yardimer olacak giiclii bir unsurdur. Bu nedenle, sirketin amaci
miimkiin oldugunca ¢ok sayida basvuru sahibi ¢ekmek degil, gercekten yetenekli ve

ihtiyaglarin1  karsilayan kisileri ¢ekmektir. Giiclii bir igsveren markasina sahip bir
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sirketin, calisanlarin kendileri bu sirkette ¢alismak istedikleri ve is firsatlar1 aradiklari
icin yetenekli c¢alisanlar aramasina bile gerek yoktur. Halki degil, belirli uygun
tiikketicileri ¢ekmeyi amaglayan pazarlama kampanyalar1 da bu sekilde ¢alismaktadir.
Boylece igveren markasi stratejisini rasyonel olarak uygulayan sirketler, isgiicii
piyasasinda tercih edilen isveren olarak nitelendirilmeyi basarabilmektedir (Taylor
2010: 198).

Isveren markasi uygulamalarimi kullanmanin getirdigi faydalar ise alim siirecinde
coktur. Ise alim siireci genellikle maliyetli ve iyi hedeflenmis reklamlar gerektirir.
Giglii isveren markasina sahip sirketler, dogal olarak ¢ekici olduklari i¢in ¢ok fazla
reklam yapmalar1 gerekmediginden, dogru adaylar1 ¢ekmek icin bu kadar para
harcamak zorunda degildir. Dolayisiyla, giiclii bir isveren markasi, cezbetme ve ise
alma siirecinin maliyetini diisiirmektedir. Aslinda, bu sirketler veri tabanlarinda
saklanan ve kullanilabilecek ve daha fazla reklama ihtiya¢ duymadan gelecekteki isleri

kapsayabilecek ¢ok sayida 6zgegmis almaktadir (Mousios, 2021: 5).

Isveren markasinin getirdigi ve Taylor'un bahsettigi faydalardan ikincisi, calisanlari elde
tutmaktir. Tercih edilen igverenler olan giiclii isveren markasina sahip sirketlerin, baska
bir ig aramak daha az ¢ekici oldugu i¢in yiiksek kaliteli bir ¢alisan1 kaybetme sansinin
cok daha diisiik oldugu asikardir. isveren markasinin temel amac1 ve gérevi, calisanlarin
isverenlerini gdrme ve hissetme bigimlerini etkilemektir. Isveren markasinin ¢alisanda
yarattig1 temel duygulardan ikisi, dogal olarak ¢alisanin benlik saygisinin artmasina yol

acan gurur ve sadakattir (Taylor, 2010: 199-200).

Isveren markas1 araciligiyla ortaya ¢ikan son avantaj, is performansinin artmasidir: Bu
da elbette devamsizligin azaltilmasiyla yakindan iliskilidir. Giizel bir isyerinin tadini
cikaran ¢alisanlar, yaptiklariyla sadik ve gururludur, gorevlerini ¢ok daha az ihmal
ederler, islerinden zevk alirlar ve acikg¢asi verimliliklerini artirirlar. Bu ¢alisanlar, gurur
duyduklart i¢in islerini siirdiirmek isterler, bu nedenle iiretkenliklerini artirirlar ve

sevdikleri i¢in yaptiklari iste iyi olurlar (Mousios, 2021: 5).

Sonu¢ olarak, isveren markasinin Onemli bir avantaji, her igverene sundugu
farklilasmadir (Taylor, 2010, s.198). Dogru terfiler ile firma tercih edilen bir isverene
dontstiiriilebildigi i¢in rekabet avantaji yaratmaktadir. Firmalar arasindaki farklarin
thmal edilebilir diizeyde oldugu sektorlerde boyle bir avantajin yaratilmasi hayati onem
tagimaktadir. Bu sekilde isveren markasi, bir igveren olarak sirketi digerlerinden

ayirmak i¢in kullanilmaktadir. Uygun tanitim hamleleri ve pazarlama iletisimi yoluyla
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sirket hem mevcut ¢alisanlarinin hem de adaylarin imajin1 gelistirebilir ve onlart bir
rakibe tercih ettirebilmektedir. Potansiyel c¢alisanlar, basvuranin Onemli gordiigi
Ozelliklere sahip olmasi durumunda orgiitii daha ¢ekici bulacaktir (Backhaus ve Tikoo,

2004).
1.5. Isveren Markas1 Kuramlari

1.5.1. Orgiitsel Kimlik

Kurumsal bir marka olusturmak oncelikle bir kimlik kazandirmayla baglamaktadir
(Hulborg, 2006). Kimi zaman kurumsal kimlik, kimi zaman ise oOrgiitsel kimlik
kavramlari tercih edilmektedir. Ancak He ve Palmer (2007) iki kavramin aslinda farkli
manalar tasidigini  belirmistir. Oncelikle, kurumsal kimlik daha nesnel ve tesiri
gbzlemlenebilirken, orgiitsel kimlik daha soyut bir kavramdir. Ayrica kurumsal kimlikte
faaliyetler orgiit seviyesindeyken orgiitsel kimlikte faaliyetler kisisel seviyededir. Diger
niansta kurumsal kimlik pazarlamayla alakaliyken, orgiitsel kimlik orgiitsel tutumlarla

alakalidir.

Insanlarin ¢alistiklar1 yerden konu agildifinda iizerinde konusma siirdiiriildiigiinde,
calisilan yerin ilgi ¢ekici oldugu ve diger insanlarin bahsi gegen isyerine saygi duydugu
anlasilmaktadir. Isyeri, personel ve diger insanlarca olumlu bir izlenime sahipse,
personelin 0zsaygis1 yiikselecek ve orgiitsel 6zdeslesmeleri kuvvetlenecektir. Bu da
sosyal kimlik kuramiyla izah edilebilecektir. Kurama gore bireylerin kimlikleri ile
Ozsaygilar1 isyeri gibi sosyal gruplara ityeliklerinden smirli diizeyde de olsa
etkilenmektedir. Sosyal kimlik kurami gruplar arasindaki bagi ele alsa da orgiitsel

kimlik ve 6zdeslesme ¢alismalarinda genellikle tercih edilmektedir (Aras, 2016: 11).

Orgiitsel kimlik, 6rgiitiin insanlarca bilhassa da personelce goriilen farkli bir niteligi
olduguna dair diisiinceye dayanmaktadir. Orgiitsel kimlik kurami isveren markasimni
daha iyi anlamaya destek olabilecektir. Orgiitler isveren markalarimi lanse ettiklerinde
ve bunu halka arz ettiklerinde orgiitlerine 6zgii, degisik ve devam ettirilebilir unsurlarim

gostermeyi amaclamaktadir (Edwards, 2010: 11).

1.5.2. Psikolojik Sozlesme

Psikolojik sozlesme, personelle igverenin, iy verme bagina dayanan, karsilikli
sorumluluklara yonelik personelin diisiincesidir (Rousseau, 1989: 124). Bu sozlesme

tirlinde personel ise alinma garantisi karsiliginda daha fazla ¢alismay: ve baghilik vaat
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etmektedir. Psikolojik sozlesmeleri fonksiyonel ve iliskisel olarak iki kapsamda
inceleyen Rousseau (1989) farklilik gosteren oOrgiit sartlarini goz onilinde bulundurarak
bu s6zlesme tiiriine iki unsur daha katmis ve s6zlesmeleri dort boyutta incelemistir. Bu
boyutlar islemsel sozlesme, iliskisel sozlesme, dengeli sézlesme ve gegissel
sozlesmelerdir. Iktisadi takasi baz alan islemsel sozlesmeler kisa siireli ve dissal
basarimlar1 dikkate almaktadir. Dolayisiyla performans beklentisinin bir dl¢iitii vardir
(Rousseau, 1995). Islemsel sozlesmesi bulunan personel sdzlesme kosullarmi ihlal
edemez, aldiklari iicrete binaen ¢alismaktadirlar (Rousseau, 2004). iliskisel sozlesmeler
duygusal unsurlarin merkezde yer aldigi, uzun siireli baglilik prensibine dayanan ve

performans sartlari belirsiz sdzlesmelerdir (Aras, 2016: 12).

Iliskisel sozlesmesi olan personel orgiite giiclii bir baglilik ve itimat hissetmektedir
(Biiylikyllmaz ve Cakmak, 2014: 584). Personel, orgiitiinden Oniinde veya sonunda
emeginin karhigin1 alacagini diistinmektedir. Bunlarin yani sira orgiite saygi duyan ve
destek cikan personel isin gerektirdigi fazladan performans gorevlerini de yapmaya
isteklidir. Dengeli sozlesmeler uzun siireli iligkileri esas alan ilaveten siire¢ dahilinde

degisen performansin uygulanmasi prensibine dayanmaktadir (Aras, 2016: 12).

Dengeli sozlesmelerin hususiyeti uzun siireli is iligkisi sebebiyle degisen kosullara
adaptasyon ve esnekligi miimkiin kilmasidir (Ozdash ve Celikkol, 2012: 145). Gegissel
sozlesmeler kisa siireli, aidiyetin bulunmadig1 ve performans sartlarinin muglak oldugu
sozlesmelerdir. Gegissel sozlesme cesidinde Orgiitiin ¢evresel kosullarindan otiirii
degisim ivmesidir ve kesinlik bulunmamaktadir. Stiphe ve muglaklik mevzu bahistir
(Rousseau, 1995).

1.5.3. Kisi-Orgiit Ahengi

Kisi-orglit ahengi, bireyin sahsi ve orgiitiin karsilikli taleplerinin giderilmesi veya iki
tarafinda yakin nitelikleri bulunmasidir (Bayramlik, Bayik ve Giiney, 2015: 2).
Schneider'in  (1987) Cekicilik-Se¢im-Pismanlik modelinden uyarlanan kisi-orgiit
uyumunda adaylar kendi degerlerine, gereksinimlerine ve kisiligine gore orgiitleri tercih
etmektedir (Aras, 2016: 13). Kisi-orgiit ahenginde deger kavraminin 6nemli oldugunu
belirten Chapman (1989), orgiitle degerleri konusunda bir ahenk yakalayan yeni
personeller, kisiler degerleri Orgiitle uyusmayan personele nazaran Orgiite daha ¢abuk
adapte olmakta, doyum seviyeler daha yiiksektir. Ayrica isten ¢ikma istekleri de daha

azdir.
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Adaylarin ve orgiitte hali hazirda bulunan personellerin iicret, ¢alisma siireleri, isttihdam
garantisi gibi islevsel ve prestij, inovatif olma, kurumsal sosyal sorumluluk gibi
duygusal nitelikleri i¢eren genis bir talep yelpazesi bulunmaktadir. Talepler ve normlari
g6z Onlinde bulundurarak vaatlerde bulunmak ve uygulamak isveren markasinin
kokenlerini meydana getirmektedir. Adaylar ve personeller orgiitiin gelistirdigi deger
Oonermesine bakarak kigi-orgiit ahenginin hayata ge¢ip ge¢cmedigini denetlemektedirler

(Bayramlik vd., 2015: 3).

Inovatif ve kreatif kisiye zgiirliikk vermek, riske girmeyi istemeyen, ise alinma garantisi
bekleyen insanlara bunu saglamak isveren markasinda olduk¢a miihimdir. Orgiitiin
isveren markasiyla adayin-personelin normlar1 arasinda ahenk olmasi personelin bu

normlar1 6ziimsemesini kolaylastirmakta ve marka temsilcisi olmasina dair ugrasmasini

saglamaktadir (Aras, 2016: 14).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri orgiitsel ¢ekicilikte ve potansiyel personelin isi
almak istemesinde etkendir. Isveren markasi bulundugu vaatlerde sosyal sorumluluga
dikkat cekiliyorsa ve bu dogrultuda bir prestij kazanmak arzulaniyorsa sosyal
sorumluluk caligmalarina 6zen gosteren ve bu dogrultuda talepleri bulunan adaylarin

oOrgiite alinmasi, aday ve orgiit adina pozitif sonuglar dogurmaktadir (Bayramlik vd.,
2015: 4).

1.6. isveren Markasi Siireci

En temel anlamda, isveren markalagmasi, asagidaki unsurlara, yontemlere ve siireclere

atifta bulunmasi bakimindan isveren markasindan farklidir:
1. Uygun ve ilgi uyandiric1 deger onerisi gelistirmek,
2. Calisanlara ve hedeflenen is arayanlara yonelik deger onerisi ve
3. Yapilan deger onerisi (Backhaus ve Tikoo's, 2004).

Bu tiir unsurlar, yontemler ve siirecler pazarlama, markalasma, iletisim ve insan
kaynaklar1 yonetiminde kullanilanlara benzer olabilmekte veya bunlardan dogrudan

uyarlanabilmektedir (Martin, Golan ve Grigg, 2011).

Bazi uzmanlar, igveren markasini hala “kaygan bir kavram” olarak gérmektedir (CIPD,
2007: 7).Isveren markasi i¢in gergeve, unsurlar ve ¢iktilar iizerinde ortak bir fikir birligi
ve anlayisin olmamasi nedeniyle, igsveren markasi i¢in farkli tanimsal vurgular, modeller

ve formiilasyonlar bulunabilmektedir (CIPD, 2007).Tutarli olarak atifta bulunulan veya
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kullanilan tek bir tanim yoktur, ancak bazilar1 daha yaygin olarak Lloyd'un (2002) “bir
sirketin ¢alismak i¢in arzu edilen bir yer oldugu konusunda mevcut ve muhtemel
personele iletisim kurma c¢abalarmin toplamimi igermektedir. Backhaus ve Tikoo's
(2004) “tanimlanabilir ve benzersiz bir isveren kimligi olusturma siireci” olarak
tamimlamugtir.  Sullivan (2004) ise “belirli bir firmayla ilgili olarak ¢alisanlarin,
potansiyel ¢aliganlarin ve ilgili paydaslarin farkindalik ve algilarin1 yonetmeye yonelik
hedefli, uzun vadeli bir strateji” ve daha yakin zamanda, Martin, Golan ve Grigg'in
(2011) “bir isveren markasi1 yaratmak i¢in marka kavramlar1 ve pazarlama, iletisim ve

IK tekniklerinin uygulanma siireci” tanimlar1 da mevcuttur.

Isveren markas1 ile isveren markas1 arasindaki tanimdaki temel fark, isveren
markalagmasimin vaat edilen istihdam degerlerinin veya tekliflerinin igeriine ve
hedeflenen etkisine odaklanirken, isveren markasinin olusturma, iletme ve teslim etme

stireciyle ilgili siire¢ veya yonlere odaklanmasi gibi goriinmektedir.

1.7. isveren Markasmn Olgiilmesi

Isveren markasinin stratejik, iletisimsel ve yaratic1 temellerini, organizasyon icinde ve
disinda etkin uygulamasim1 tanimladiktan sonra, izleyen bolim isveren markasinin
Olgiilmesi ve yonlendirilmesi ile ilgilidir. Bir stratejinin analiz ve gelistirme asamasi
genellikle dort ila on iki ay siirerken, igveren markasini yonetme asamasi asla durmaz
(Esch 2015). Ancak igveren markasiin yonetimi ilk etapta adaylar i¢in dikkat gekici
degildir, diger tim adimlar i¢in zemin hazirlamaktadir (Martin, 2007) Isveren
markasinin gelismesi yillara ihtiyag duymakta, ancak zayiflamasi veya kusurlu hale
gelmesi ¢ok zaman almayacaktir. Bunun nedenleri farkli olsa da literatiir genel bir bakis

sunmaktadir. Buna gore (Kriegler, 2015):

e Dis ve i¢ etkileyen faktorlerdeki degisiklikler yeterince erken entegre

edilmemekte, igveren konumu statik kalmakta ve mesruiyetini kaybetmektedir.

e Sorumluluk alabilecek kisilerin bulunmadigi durumlar net bir sekilde
dagitilmamustir. Sabit merkezi yonetim eksik ve farkli departmanlar arasindaki

degisim yeterince diizenli degildir.

e Isveren markalarmin tarihgesi ve ilkeleri konusunda alternatif gorevlilerin net

olmamasidir.
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Bu, isveren markas1 yonetiminin giinliik faaliyetlerinde yerine getirmesi gereken
operasyonel gorevlerin yani sira, yillar boyunca isveren markasinin goriinim ve
igeriginin tutarliligini da garanti ettigi anlamima gelmektedir (Backhaus ve Tikoo,
2004). Ayrica i¢ ve dis etki faktorler gozlemlemeli, degisiklikleri isveren markasiyla
alaka diizeyine gore degerlendirmeli ve bir an Once siirece dahil etmelidirler. Stratejik
diizeyde bu, birlesmeler, devralmalar veya is stratejisindeki degisikliklerden sonra
kiiltiirel entegrasyon siireglerine gore konumlandirmanin ayarlanmasini gerekmektedir

(Petkovic, 2008).

Ozellikle organik olarak biiyiimeyen, dinamik bir ortamda faaliyet gdsteren veya yiiksek
dalgalanmalara maruz kalan organizasyonlar i¢in tiim igveren markasi aktorlerinin

markanin uzun vadeli yonetim ve kontroliine entegre edilmesi onemlidir (Kriegler,

2015).

Amag, igsveren markasini etkin bir sekilde kurmak, organize etmek ve yillar i¢inde
sistematik olarak siirdiirmektir. Bu gorevlerin basarisini 6lgmek icin literatiir, igveren
markast kontrol sistemini 6nermektedir. Kaynak yonetiminin optimizasyonunu
destekler, olumlu etkileri artirir ve istenmeyen gelismeleri erken fark etmeyi, strateji ve
iletisim konseptini ayarlamay1 ve optimize etmeyi amaglamaktadir. Bu nedenlerle,
giivenilir bir gostergeler sisteminin kurulmasi ve bu gorevden sorumlu birinin atanmast,

igveren markasinin refahi i¢in ¢ok dnemlidir (Davies, 2008).

1.8. Isveren Markasinin Boyutlari

Berton ve digerleri (2005), bir isverenin cekiciligini ve dolayisiyla igveren markasinin
giiciinii 6lgmek icin bes faktorlii bir model dnermistir. Isveren markasinin bes farkli
kategorisini veya boyutunu belirleyerek genel isveren cekiciligi iizerindeki bireysel
etkilerini de 6l¢mektedirler. 32 faktorlii bir baslangi¢c lotundan Berthon ve digerleri
(2005) isveren markasmin cekiciligini ¢alisan perspektifinden etkileyen 25 faktor
belirlemistir. Bu 25 faktér daha sonra bes boyutta siniflandirilmistir. Bunlar; kalkinma,
ekonomik gelisme, ilgi, sosyal ve uygulama boyutlaridir. Bu boyutlar ve bunlarin farkl

olusturucu faktorleri asagidaki Tablo 1'de agiklanmistir.
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Tablo 1: Isveren Markasmin Boyutlar
Boyut Faktorler
- Yonetim tarafindan taninma
- Gelecekteki istihdam i¢in bir sigrama tahtasi
- Belirli bir organizasyon i¢in ¢aligmanin bir sonucu olarak kendiniz
Kalkinma hakkinda iyi hissetmek
- Belirli bir kurulus i¢in ¢alismanin bir sonucu olarak daha
Ozgiivenli hissetmek
- Kariyer gelistirici deneyim kazanmak
- Organizasyon i¢inde iyi tanitim firsatlar
- Kurum igi is giivenligi
Ekonomik Gelisme - Uygulamali departmanlar arasi deneyim
- Ortalamanin iizerinde bir temel maas
- Cekici bir genel tazminat paketi
- Heyecan verici bir ortamda ¢alismak
- Yenilikgi Isveren — yeni is uygulamalari
Ilgi - Kurulus, yaraticiliginiza hem deger verir hem de kullanir
- Kurulusun yiiksek kaliteli iirinler/hizmetler iiretmesi
- Kurulusun yenilikgi {irlinler/hizmetler liretmesi
- Eglenceli bir ¢aligma ortami
- Ustlerinizle iyi bir iligkiye sahip olmak
Sosyal - Meslektaslarinizla iyi bir iligskiye sahip olmak
- Destekleyici ve tesvik edici ¢aligsma arkadaslari
- Mutlu ¢alisma ortami
- Bir ii¢iinciil kurulusta 6grenilenleri uygulama firsati
- Ogrendiklerini baskalarina 6gretme firsat1
Uygulama - Kabul ve ait olma
- Organizasyon miisteri odaklidir.
- Insani yardim organizasyonu — topluma geri vermek
Kaynak: Berton, G., Mocsai, A. ve Lowell, C. A. (2005). Src and Syk kinases: key regulators of
phagocytic cell activation. Trends in Immunology, 26(4), 208-214..

Isveren markasmin cekiciliginin boyutlarindan ilki gelismedir. Bu boyut, mesleki
gelisim anlaminda gelisim ile ilgilidir. Bu kategori i¢inde Berthon ve digerleri (2005),
kariyer artirict deneyimler kazanmanin en 6nemli faktér oldugunu, bunu kurum igin
caligmanin bir sonucu olarak daha 6zgiivenli ve kendiniz hakkinda daha iyi hissetmenin
izledigini bulmuslardir. Burada en az etkili olan faktdrler, birinin iistlerinden kabul
gormektir. Bu boyut, ikinci boyutla (ekonomik gelisme) yakindan baglantilidir. Ciinkii
tablo 1'den de goriilebilecegi gibi, farkli motivasyonel bakis agilarindan olsa da her ikisi
de kariyer beklentileri gibi yonleri kapsamaktadir. Bu kategorideki en etkili faktorler
parasal tazminat ve sosyal yardim paketleri ile ilgilidir. Bu kategori ayrica is giivenligi
ve terfi firsatlar1 gibi ekonomik tazminat {izerinde dolayl etkisi olan diger faktorleri de

igermektedir.

Uciincii boyut, Berthon ve digerleri (2005) tarafindan ilgi olarak etiketlenmistir. Bu
boyut, kullanilan uygulamalar ve iretilen mal ve hizmetlerin algilanan cazibesi

acisindan c¢alisma ortaminin ne kadar tatmin edici olduguna iliskin faktorleri
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degerlendiren ¢esitli finansal olmayan motive edicilerle ilgilidir. Bu kategori,
yaraticiliga deger verme, kullanilan is uygulamalarinin yenilik¢iligi ve organizasyonun
iirin ve hizmetlerinin yenilik¢iligi gibi faktorler dahil olmak iizere, isyerinin ne kadar
ilgi ¢ekici olduguna iliskin faktorleri icermektedir. Bu boyut, is arkadaslar1 ve yonetim
ile iligkiler gibi igyerinin sosyal dokusu etrafinda donen diger finansal olmayan motive
edici kategori olan sosyal kategorisi ile baglantilidir. Tablo 1'de gosterildigi gibi, her iki
boyut da bir calisma ortami olarak organizasyonla ilgili faktorlere odaklandigindan,
mantiksal bir eslesme olustururlar. Ilgingtir ki, sosyal boyutta bir faktér olan “mutlu

calisma ortami1”, ¢alisan ¢ekiciliginde en etkili tek faktor olarak yer almaktadir.

Berthon ve digerlerinin (2005) modelindeki besinci ve son boyut, uygulama olarak
etiketlenmistir. Bu boyut, yukaridaki tablo 1'de ozetlenen, kurulusta 6grendiklerini
baskalarina 6gretme yetenegi ve ayrica kurulusun topluma geri verme derecesi gibi bazi
olasiliklar1 ve sonuglart icermektedir. Bu faktorler de finansal olmayan faktorleri
icerirken, uygulama daha ¢ok organizasyon disinda gerceklesen eylemlere

odaklandigindan, bunlar diger finansal olmayan boyutlardan ayirmak mantiklidir.

1.9. Isveren Markasmin Unsurlar

Ise basvuracak personel adaylarina o is ile alakali ¢ekici gelen bazi unsurlar
bulunmaktadir. Bu unsurlar1 genel hatlariyla iki kategoride incelemek miimkiindiir.

Bunlardan birincisi islevsel unsurlardir. Diger1 ise duygusal unsurlardir.

Bir isyerinde personel adaylarini o ise ¢ekecek baslica islevsel unsurlar bulunmaktadir.
Bumlar; personelin alacagi iicret, ikramiyeler, ¢alisma siireleri, kariyer imkanlari ve
yasadigr yere yakinlik gibi kurumun somut, reel ve objektif unsurlaridir. Adaylar
orgiitiin islevsel oOzellikleriyle c¢ikarlarini en iiste, masraflarin1 ise en alt seviyeye
cekebilecekleri fikriyle kuruma basvuracaklardir. islevsel faydalar, gelisim igin isyeri
firsatlarimin yani sira kisisel gelisim i¢in yararli oldugu diisiiniilen diger faaliyetleri
kapsamaktadir (Coaley, 2019: 51). Ayrica kurumun soyut ve 6znel duygusal unsurlar
da adaym kurumda galisma istegini etkilemektedir. Bu unsurlar kurumun inovasyona
verdigi 6nem, alaninda uzman ve lider olmasi ve prestij sahibi olmasidir (Aras 2016:

20).
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1.10. isveren Markasmin Kazanimlari

1.10.1. Ekonomik Kazanimlar

Calisan bagliliginin bir yordayicis1 olarak kabul edilen bir diger unsur da bir
organizasyonun ekonomik degeridir (Ozgcelik, 2015). Ekonomik faydalar, mali ddiilleri
veya diger maddi tazminat bigimlerini kapsamaktadir. Bir firmanin ekonomik degeri,
isverenin isgiicline sagladigi ekonomik faydalarla iligkilidir (Kashyap ve Verma,
2018).Ekonomik degerin bir parcast olmanin, ortalamanin iizerinde maas, iicret paketi,
is giivenligi ve terfi olanaklarinin daha yiiksek c¢alisan baghiligini destekledigi
bilinmektedir (Berthon, Ewing ve Hah, 2005).Ayrica, makul sayida tatil ve uygun
emeklilik faydalart bir kurulusun ekonomik degerinin bir pargasi olarak kabul edilmekte

ve bu nedenle kurumsal baglilig: artirmaktadir (Matongolo vd., 2018).

Baz maas, ¢alisanin kurum i¢in degerinin taninmasini temsil ettigi i¢in ¢alisanin sirket
icin dnemini de yansitmaktadir (Monteiro de Castro, Neto, Ferreira ve DaSilvaGomes,
2016). Sirketler, isgiiciine rekabetei licret ve taninma sunmayi basarirlarsa, igverende
kalma niyetinin artmasit ve dolayisiyla calisan baghiligi gibi sirket lehine calisan

davranis ve tutumlarini kolaylastirabilirler (Kashyap ve Verma, 2018).

1.10.2. Personel Kaybimi Diisiirme

Isveren markasi, bir kurulusun ise alimim iyilestirmeye yardimei olur ve bu da ise alim
maliyetlerini diistirmeye yardimeci olur. Ayrica, bir sirketin ¢alisanlarini elde tutma
oranini iyilestirmede hayati bir rol oynar ve bu da calisan devir hizinin azalmasina
neden olur. Yoneticilerin orgiitlerde olumlu bir igveren markasi gelistirirken, olasi
calisanlar1 firmaya ¢ekmede onemli rol oynayan bazi faktorlerin 6nemini anlamalari

onemlidir (Alniacik vd. 2014).

Isveren markasi, siirekli genisleyen ve c¢alisanlarm cezbedilmesi ve elde tutulmas:
konusunda firmalarin itibarin1 koruyabilen ¢agdas bir yaklasimdir (Ahmad ve Daud
2016). Kuruluslar, calisanlarinin bir isveren olarak onlar hakkinda ne diistindiikleriyle
ilgilenir. Isveren markas1 sadece ¢alisanlarin baglihigini ve elde tutulmasmi saglamakla
kalmaz, ayni zamanda insanlarin o organizasyon i¢in ¢alisma istegini de arttirir

(Dabirian ve digerleri, 2017).

Suikkanen'in (2010) ifadesiyle, igveren markasi, goniilli isten ayrilmay1 azaltirken iyi

bir ¢alisma ortamini tesvik ettigi i¢in tiim istihdam deneyimi igin oldukga etkili oldugu
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icin bir igvereni elde tutma yontemidir. Sokro'ya (2012) gore, bir kurulus, sirkette
kalabilecek ve c¢alisanlarin kurulusta kalma veya kurulustan ayrilma se¢imini
etkileyebilecek ¢alisanlar1 islerine ¢ekmek igin isveren markasi stratejisini kullanir.
Calisan bagliligi ve bagliligi, isverenin c¢alisanin zihninde gelistirdigi organizasyon

imajina baghdir ve bu, yeni bir isgiiciinii ¢gekmek i¢in de 6nemlidir (Dabirian vd. 2017).

Gilglii bir marka imajina sahip organizasyonlar, rakiplerine kiyasla nispeten diisiik
maliyetle ¢alisanlar1 elde edebilir, calisan iliskilerini gelistirebilir, ¢alisanlar1 elde tutma
oranini artirabilir ve daha diisiik {icret skalalar1 sunabilir (Riston 2002). Isveren markasi,
ise alma, elde tutma ve performansla iligkili organizasyon i¢in ii¢ 6nemli faydadan
olusur. Ise alim siireci, yalmzca belirli sayida kisiye ulasan reklamlar nedeniyle
genellikle ¢ok pahalidir. Giiclii bir isveren markasia sahip bir sirket icin ise alim
stireci, reklam maliyeti olmaksizin yetenekli bir ¢alisan havuzu olusturacaktir. Sirketin
bir isveren olarak sahip oldugu giiclii olumlu itibardan dolayi, yetenekli ve yetenekli
calisanlarin ¢gogunlugu o belirli firmada is firsatlar1 arayacak ve bu da ise alim siirecinin
maliyetinin diismesine yol agacaktir. Giiglii bir isveren markasi, organizasyonu
yetenekli bir i giicii i¢in arzu edilen bir yer haline getirecek ve potansiyel caligsanlar
cekecektir. Guglii bir igveren markasi, ¢alisanlarin elde tutulmasina yardimer olacaktir,
¢linkii kurulus calismak i¢in arzu edilen bir yer olacaktir ve diger tiim kuruluslar onlara
daha az gekici gelecegi icin calisanlarin higbiri ayrilmak istemeyecektir. Ayrica, kurum
calismak i¢in arzu edilen bir yer ise, ¢alisanlar orada ¢alismaktan keyif alacaklardir ve
bu da is performanslarini artiracaktir (Taylor 2010). En 6nemlisi Tanwar'a (2016) gore,
isveren markasinin boyutlari, ¢alisanlarin orgiitsel baglilik seviyelerindeki farkliliklar

aciklar ve bu sayede isletme, ¢alisanlar1 elde tutma diizeylerini artirabilir.

Tercih sebebi olan gii¢lii isveren markasina sahip sirketlerin, bagka bir is aramak
istemeyecegi igin yiiksek kaliteli bir ¢alisan1 kaybetme ihtimalinin ¢ok daha az oldugu
muhakkaktir. Isveren markasinin asil amaci ve gorevi, calisanlarin isverenlerine olan
goriis ve duygularini etkilemektir. Isveren markasinin c¢alisanda yarattigi temel
duygulardan ikisi, dogal olarak ¢alisanin benlik saygisinin artmasina yol agan gurur ve

sadakattir (Taylor, 2010: 199-200).

1.10.3. Personel Kazanimlari

Yonetim, teslimat siiresini iyilestirmek i¢in darbogazlari azaltmak icin personel

faydalarinin  islenmesi ve Odenmesi i¢in uygulanan mekanizmalarin gdzden
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gecirilmesini saglamalidir. Bunu yaparak, calisanlarin sosyal yardimlara erismek igin
gecen siirenin uzunlugundan sikayet etmeleri i¢in herhangi bir sebepleri olmayacaktir

(Firmpong, 2015: 69).

Isveren markasi, belirli bir kurulus tarafindan istihdam edilen arzu edilen konularin her
birinin harici ve dahili olarak reklamini yapmak ve mevcut personel ile etkilesime
girmenin yani sira ise alimlara hitap edebilmek i¢in tasarlanmistir (Tikoo ve Backhaus,
2004). Giigli bir isveren markasi, sirketin doldurmak istedigi isleri tesvik etmesine ve
ihtiya¢ duydugu ve aradigr dogru yeteneklere sahip calisanlar1 ¢ekmesine gercekten
yardimci olacak giiclii bir igveren markasi anlagilabilir. Bu nedenle, sirketin amaci
miimkiin oldugunca ¢ok sayida basvuru sahibi ¢ekmek degil, gercekten yetenekli ve
ihtiyaglarin1 karsilayan kisileri ¢ekmektir. Giiglii bir isveren markasina sahip bir
sirketin, calisanlarin kendileri bu sirkette calismak istedigi ve is firsatlar1 aradigi i¢in
yetenekli calisanlar aramasina bile gerek yoktur. Halki degil, belirli uygun tiiketicileri
¢ekmeyi amaglayan pazarlama kampanyalari bu sekilde calisir. Bdylece isveren markasi
stratejisini rasyonel olarak uygulayan sirketler, isglicii piyasasinda tercih edilen isveren

olarak nitelendirilmeyi basarabilmektedir (Taylor 2010).

1.10.4. Ise Alim Maliyetlerinin Diismesi

Isveren markasi uygulamalarni kullanmanin getirdigi faydalar ise alim siirecinde
coktur. Ise alim siireci genellikle maliyetli ve iyi hedeflenmis reklamlar gerektirir.
Gicli isveren markasina sahip sirketler, dogal olarak ¢ekici olduklar i¢in ¢ok fazla
reklam yapmalar1 gerekmediginden, dogru adaylar1 ¢ekmek i¢in bu kadar para
harcamak zorunda degildir. Dolayisiyla, giiclii bir isveren markasi, cezbetme ve ise
alma siirecinin maliyetini diisiirmektedir. Aslinda, bu sirketler veri tabanlarinda
saklanan ve kullanilabilecek ve daha fazla reklama ihtiya¢ duymadan gelecekteki isleri

kapsayabilecek ¢ok sayida 6zge¢mis almaktadir (Mousios, 2021: 5).

1.10.5. Orgiitsel Baghihk Artis1

Sevdikleri bir igyerinde calisanlar, orgiitlerine sadik ve gururludur. Boylece gorevlerini
ihmal etmezler, islerinden zevk alirlar ve verimliliklerini yiikselir. Bu ¢alisanlar, gurur
duyduklart i¢in iglerine devam etmek isterler, bu nedenle iiretkenliklerini artirirlar ve

sevdikleri i¢in yaptiklari iste iyi olurlar (Mousios, 2021: 5).
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Mevcut yetenek kitlig1 ve son derece rekabetci bir isgiicli piyasasi, sirketlerin is basarisi
ve biiylimesine ulagsmak icin c¢alisanlari elde tutma konusunda yetenekleri ¢ekmekten
daha uygun bir stratejik ara¢ haline getiriyor (Festing ve Schifer, 2014). Sirketler,
igveren markasi aracilifiyla calisan baghiligini gerceklestirerek, yetkin ve becerikli bir

isgiiclinii elinde tutabilecektir (Maheshwari ve digerleri, 2017).

Literatiir, ¢alisanlarin ve kurum kiiltiirii arasindaki uyumun yani sira kurumsal
degerlerin anlasilmasiin calisan baglhiliginin seviyesini belirledigini gostermektedir
(Kimpakorn ve Tocquer, 2009) Etkili isveren markasi yoluyla bir sirket, is giiciiniin
kurumsal degerleri ve ilkeleri igsellestirmesini kolaylastirabilecek ve bdylece
davraniglarint kurumsal hedeflerle uyumlu hale getirerek calisan bagliligindaki artisi

destekleyebilecektir (King ve Grace, 2008).

Mowday, Steers ve Porter'a (1979) gore, kisinin igverenine bagliligi, ¢alisanlarin kisisel
hedefleri ile organizasyonun hedefleri arasinda uyumlulugu gerektirmektedir. Bu
nedenle, calisanlar bu hedeflere ulagilmasini kolaylagtirmak igin sirkette kalmayi
amagcladigindan baglilik artirilabilecektir (Mowday ve digerleri, 1979). Deger uyumu ve
calisanlarin organizasyon Kkiiltiirii ile uyumunun yani sira, sirketin aywirt edici
ozelliklerinin hem dahili hem de harici olarak iletilmesindeki tutarlilik, ¢alisanlarin bir
organizasyona bagliliginin artmasina saglayacaktir (Jacobs, Yuve Chavez, 2016) Bir
sirkete giren ve tutarli bir marka deneyimi algilayan caligsanlar, isveren secimini

onaylayacak ve boylece sirketle bir bag kuracaktir (Reis ve Braga, 2016).
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BOLUM 2: ORGUTSEL BAGLILIK

2.1. Orgiitsel Baghhk Tanimi

Orgiitsel baglilik, kismen baghiligin gii¢lii motivasyonel etkileri nedeniyle son yirmi
yilda popiiler bir arastirma konusu olmustur (Becker, 1992; Allen ve Meyer, 1990;
Mowday, Porter ve Steers, 1982).

Kavramin anlasilmasindaki ilerlemeye ragmen, kavramin dogasi ve orgiitsel baglamda
nasil uygulanmasi gerektigi konusunda teorik tartismalar devam etmektedir (Mathieu ve

Zajac, 1990; Hunt ve Morgan, 1994; Reichers, 1986; Morrow, 1983).

Baglilik arastirmalarinda, bagliliga yonelik "tutumsal" ve "davranigsal” bir yaklasim ile
"duygusal" ve "devam" (veya "hesaplayici") baglilik kavrami arasindaki iki ortak ayrim
vardir (Meyer ve Allen, 1984;Mowday ve digerleri, 1982; Stevens, Beyer ve Trice,
1978). Ilk ayrim, éncelikle baghilik gelistirme siireciyle ilgilidir, ancak kavramin nasil

tanimlandig1 ve operasyonel hale getirildigi konusunda ¢ikarimlar1 vardir.

Tutumsal yaklasima gore baglilik, is deneyimlerinin, orgiite iliskin algilarin ve kisisel
ozelliklerin baz1 kombinasyonlariin bir sonucu olarak gelisir ve bu da orgiit hakkinda

olumlu duygulara yol agar ve bu da bagliliga doniisiir (Mowday vd., 1982).

Daha fazla agiklama, olumlu tutumlar1 olan kisilerin, beklenen gelecekteki odiiller
karsiliginda taahhiit sunmaya hazir olduklart degisim teorisi kisvesi altinda

sunulmaktadir (Angle& Perry, 1983).

Davranigsal yaklasimda, bir kisi, fiilen, sonradan bir pozisyonu tersine ¢evirmeyi veya
bir faaliyet alanindan ayrilmayr maliyetli hale getiren davranis-davranislara girismenin
bir sonucu olarak bir baghilik durumuna veya pozisyonuna ulasir (Salancik 1977).
Taahhiit eylemleri sunlar1 igerebilir: devredilemez bir emeklilik program, tatil zamam

tahakkuku, akademik gorev siiresi veya bir konuyu veya hedefi destekleyen beyanlar.

Bu iki yaklagim ile "duygusal" ve "devamlilik" baglilig1 arasinda baglantilar 6nerilmistir
(Mowday ve digerleri, 1982), ancak iki tipolojinin nasil baglantili oldugu konusunda
tartismalar mevcuttur (Angle ve Lawson, 1993).

Duygusal baglilik, hedeflere baglilik ve paylasilan degerler duygusuyla kendini

gosteren, kurulusa yonelik giiglii, olumlu tutumlar olarak tanimlanir. Duygusal
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bagliligin, tutumsal gelisim siireciyle iligskili olumlu deneyim tiirlerinden ortaya

ciktigina inanilmaktadir.

Becker (1960) baslangigta devam bagliligini, bir kisinin bir organizasyon i¢in ¢alisirken
zaman icinde tahakkuk ettirdigi "yan bahisler" veya yatirnmlar ile iligkili olarak
tanimlamistir. Onun sozleriyle, "Bir kisi bir 'yan bahis' yaparak, yabanci ilgiyi tutarl bir
faaliyet alaniyla iligkilendirdiginde taahhiitler ortaya cikar" (s.33). Buna gore baglilik,
aksini yapmanin algilanan maliyetleri nedeniyle Orgiitiin bir {liyesi olarak kalma
egilimidir. Becker'in odak noktasi esas olarak maddi maliyetler (hak edilmeyen
emeklilik yardimlari, is giivenligi, tahakkuk eden tatiller) iken, Salancik (1977), daha
once ifade edilen bir pozisyonun celismesi veya tersine ¢evrilmesi ile iligkili

"maliyetlere" dikkat cekti.

Bu nedenle orgiitsel baglilik, hem bir kurulusa kars1 pozitif bir ylikiimliiliik durumunu
hem de gegmis eylemlerin bir yan {iriinii olarak gelistirilen bir yiikiimliiliik durumunu
tanimlayabilir. Bu baglilik durumu, sirayla, bireyi, bagliligin sartlarini yerine getiren bir
dizi eyleme zorlar, bu da su soruyu giindeme getirir: orgiitsel bir ortamda bagliligin
sartlar1 nelerdir? Mowday (1979), terimlerin 6rgiit liyeligini siirdiirme istegini, orgiitiin
ama¢ ve cikarlarina destek vaadini ve isle ilgili davramislar yoluyla bu amagclar

desteklemek i¢in ¢aba harcama istegini igerdigine inanmaktadir.

Devam bagliligi, oncelikle devam eden iiyelikle baglantilidir. Bunun nedeni, kisilerin
baglhilig1 biiyiik Olglide, bagliligi yerine getirmemenin algilanan "maliyetleri" ile
baglantili kisisel ¢ikarlar1 disinda siirdiirecekleridir. Zaman zaman devam bagliligiyla
iliskilendirilen "davranigsal yaklasim", daha kapsayicidir ve baglilik kosullarinin, bu yol
ne olursa olsun, belirli bir odak taraf karsisinda, se¢ilen bir eylem yolunda devam etme
istekliligi oldugunu ima eder. Kosullar, taraflarin iizerinde anlastigi her seydir; bu,
davranigsal bir yaklasimin hem duygusal hem de devam bagliliginin olusturulmasina

yardimci olabilecegini diisiindiiriir.

Duygusal-siireklilik ayrimina ek olarak, Weiner (1982) ve Allen ve Meyer (1990), bir
yiikiimliiliik duygusunun kisiyi belirli bir hareket tarzina bagladigi "normatif baglilik"1
tanimlamistir. Angle ve Lawson (1993), bu normatif egilimin, karsiliklilikla iliskili
kisisel bir degeri daha dogru bir sekilde temsil ettigini ve bagliligin onciilii olarak
hareket edebilecegini one siirdiiler. Uye kalmaya yonelik ahlaki bir yiikiimliiligii
yansitan Allen ve Meyer Olgegi bu goriisii destekler goriinmektedir. Birinin kendini

adamasia neden olabilecek normatif bir giic (6rnegin, verilen bir sey i¢in kisisel
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degerler ve karsiliklilik duygular1) ile tiim taahhiitlerin sadece taahhiitlerini yerine

getirmesi gereken normatif bir bileseni arasinda bir ayrim yapilmasi gerekebilir.

2.2. Orgiitsel Baghlhigin Simiflandirmasi

Orgiitsel  baghligin  tanmmimin  yapilmasinda  olduguna benzer bir sekilde
siniflandirmasinda  da  birbirinden farkli perspektifler bulunmaktadir. Orgiitsel
davraniggilarin ve sosyal psikologlarin Kkavrama degisik perspektiflerden bakmis
olmalar1 nedeniyle orgiitsel baglilik tutumsal ve davranigsal olarak iki kategoride ele
almmistir. Orgiitsel davranisgilar tutumsal baglhilik kavramina yogunlasirken, sosyal
psikologlar ise davranigsal baglilik kavramina daha fazla egilmislerdir. Sonraki
basliklarda tutumsal, davranmigsal ve coklu baglilik konulart ayrintili bir sekilde
incelenmistir (Aras, 2016: 30).

2.2.1. Tutumsal Baghhk

Bu baglilik tiirii, cogunlukla bireyin orgiitle entegrasyonunun ve orgiite dahil olmasinin
giicii olarak belirtilmektedir. Bu baglilik sekli, personelin orgiitleriyle mevcut iligkilerini
ele almaktadir. Bu baglilik tiirtinde, personelin kendi deger ve amaglarinin, orgiitiin

deger ve amaglariyla ahenkli olmas1 gerekmektedir (Timuroglu ve Giirkan, 2016: 115).

Tutumsal baglilikla alakali degisik siniflandirmalara gidilmistir. Bunlar; Etzioni’nin
(1961), Kanter’in (1968), O’Reilly ve Chatman (1986) ile Allen ve Meyer’in (1990)

siniflandirmalaridir.

2.2.1.1. Etzioni’nin Baghhk Yaklasim

Etzioni (1961) orgiitiin personel iistiindeki kuvvet ya da yetkisinin personel ile orgiitii
birbirine bagladigini iddia etmektedir. Etzioni (1961: 10) baghligi moral-ahlaki baglilik,
hesapg1 ¢ikara dayali baglilik ve goniilsiiz-yabancilastirici baglilik seklinde ti¢ sinifta ele
almigtir. Moral baghilik personelin Orgiitiin hedeflerini ve degerlerini 6ziimsemesine

bagli olan olumlu ve yogun yonelme manasinda kullanilmaktadir (Aras, 2016: 31).

Bu baglilikta personel orgiitiin hedefini ve ¢alismalarini degerli Saymakta ve bunun i¢in
ictenlikle uygulamaktadir. Bu baglhlik tiirii 6rgiit adina en ¢ok arzu edilen ve pozitif
baghlik ¢esididir. Cikara bagli baglilik moral bagilina gére daha diisiik yogun baglar

kapsamaktadir ve orgiitle personel arasindaki bag karsilikli aligveris bagidir. Personel
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kendisine 6denen maasa karsilik bir mesai zamaninda uygulanmasi gereken is normuna

gore caligmaktadir (Giil, 2002: 43).

Goniilsiiz baghilikta personel tutumlarinin orgiit¢e sinirlandirildigini diisiinerek orgiite
gosterilen tepki olarak negatif hislerden olusmaktadir. Bu baglilikta personel
tiyeliklerini baglilik ile degil mecburiyet kapsaminda devam ettirmektedir. Penley ve
Gould (1988: 45), Etzioni’nin (1961) baglilik perspektifinde moral baglilik ve goniilsiiz
baglilikta karmasik bir durum oldugunu belirtmektedir. Buna gore bu iki baglhlik
tiirliniin birbirinden tam olarak bagimsiz ya da tezat olup olmadigi net bir sekilde
sOylenemeyecektir.  Arastirmacilar bu iki baglilk tiirlinlin tamamen tezat
goriilemeyecegini ve bu nedenle biri digerinden bagimsiz incelenmesi gerektigini
belirtmislerdir. Bunun yani sira Penley ve Gould, Etzioni’nin Orgiitte sadece bir baglilik
cesidinin bulunabilecegi savinin tersine oOrglitte birden ¢ok baglilik seklinin birlikte

bulunabilecegini iddia etmektedir (Aras, 2016: 31).

2.2.1.2. Kanter’in Baghhk Yaklasimi

Kanter’e (1968:500) gore baglilik, kisinin ilgi ve bagliligin1 sosyal sisteme sunmaya
goniillii olmalari, arzu ve gereksinimlerini giderecek sosyal baglarla kisiliklerini
ortiistirmeleridir. Kanter (1968: 504) bagliligi devam bagliligi, kenetlenme baglilig1 ve
kontrol baglilig1 seklinde iige ayirmistir. Devam bagliligi, personelin olumlu biligsel
uyumunu i¢ermekte, 6diil ve maliyeti ol¢tiiglinde durmanin daha karli oldugu halleri
belirtmektedir. Devam bagliliginda personel adina durdugunda kar ayrildiginda ise
maliyet olugmaktadir. Devam bagliliginin fedakarlik ve yatirnm olarak iki unsuru

bulunmaktadir.

Fedakarlik personelin bazi unsurlardan vazge¢cmesini belirtmektedir. Personel
fedakarlikta bulundugunda orgiitte durmak daha kiymetli ve anlamli olmaktadir.
Yatirim personelin hélihazirda ve potansiyel kaynaklarmi orgiite sunmasi ve ileride
bundan karli dolayr olmasidir. Yapilan yatirinm gozle goriinen kaynaklardan
yapilabilecegi gibi vakit ve enerji benzeri gozle goOriinmeyen kaynaklarla da
yapilabilmektedir. Ozetle personel &rgiitten kazang elde etmeyi diisiinmektedir.
Orgiitten ¢ikmak ise maliyetli olacaktir. Kenetlenme bagliligi ise 6rgiitte bulunan sosyal

gruplarla gergeklesen bir baglilik tiiriidiir (Aras, 2016:32).

Kanter (1968: 507-509) bu tiir bagliliklarin sosyal baglardan vazgegme ya da grubun

birbiri ile kenetlenmesini basitlestirecek simge ve seremonilere dahil olma gibi
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unsurlarla sosyal olarak baglanma usuliidiir. Bu baglanmada ¢atigmadan uzak
durulurken, goniilli olarak vazge¢cme ve paylagma, birliktelik fikri bagliligin esasidir.
Kanter’in belirttigi {igiinci baglilik ¢esidi kontrol baghligidir. Kontrol baglilig
personelin tutumlarinin Orgiitiin arzu ettigi yonde, Orgiitin deger kaliplari ile
belirlenmesidir. Baska bir deyisle kontrol baglilig1 personelin 6rgiit degerlerine bagh
bulunmasidir. Kanter (1968: 501) kontrol bagliligini personelin oOrgiitiin hedef ve
degerlerinin pozitif davranis i¢in kilavuz oldugunu diistinmesi durumunda meydana
gelmektedir. Etzioni (1961) personelin sadece bir baglilik cesidini benimseyecegini
belirtmektedir. Kanter ise (1968) personelin ii¢ baglilik seklini de gdsterebilecegini

fakat birinin daha baskin kalacagin belirtmistir.

2.2.1.3. O’Reilly ve Chatman’in Baghhk Yaklasim

O’Reillyve Chatman (1986: 493) baglihigi psikolojik baglanma vurgusu ile
siiflandirmistir. Arastirmacilara gore psikolojik baglilik, kisilerin drglitsel unsurlarini
ve Orgiit perspektifini igsellestirme seviyesidir. Bu kategorizasyonda belirtilen ii¢
baglilik tiirti bulunmaktadir. Bu bagllik tiirleri; uyum bagliligi, 6zdeslesme baglilig1 ve
i¢sellestirme bagliligidir. Uyum baglilig: tiirlinde hedef bazi harici 6diillere erigmektir.
Personelin baglilik sunmalarinin ve bu gaye ile gosterdikleri tutum ve davranislarin esas
amaci bazi 6diillere erisme ve bazi yaptirimlari ortadan kaldirmaktir. Bu 6diillere erisme

arzusunun seviyesi bagliligin kuvvetini ifade etmektedir (Aras, 2016: 33).

Ozdeslesme orgiitteki kisilerin 0 yapinm bir 6gesi olmaya devam etme arzusuna
dayanmaktadir. Personel Orgiitiin hedeflerini, norm ve niteliklerini onaylamakta ve bu
unsurlarda o6zdeslesirse baglilik saglanmaktadir. Personeller orgiitiin  hedef ve
normlarin1 onayladiklar1 derecede orgiit ile 6zdesleseceklerdir. Igsellestirme baglilig
tamamen bireysel ve oOrgiitsel normlarla uyuma gore sekillenmektedir. Bu baglilik
tiiriinde personel uyum saglayan deger ve hedeflere yonelik davranmaktadir. O’Reilly
ve Chatman (1986) calismalarinda uyum boyutuyla ekstra rol davranisi arasinda iliski
saptanamazken, i¢sellestirme ve 6zdeslesme boyutlariyla ekstra rol davranisi arasinda
olumlu yiiksek bir iliski belirlenmistir. Bu durum da orgiitlerin baglilik konusun neden

onemli gordiigiiniin bir gostergesidir.

2.2.1.4. Allen ve Meyer’in Baghhik Yaklasimi

Meyer ve Allen (1984) baglilig1 ilk olarak duygusal baglilik ve devam baglilig1 seklinde
iki farkli boyutta siniflandirmig, ardindan normatif baglilik (Allen ve Meyer, 1990)
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boyutunu da ekleyerek ii¢ boyuta ele almislardir (Meyer ve digerleri, 2002). Tutumsal
baghilik seklinde de anilan duygusal baglilik, is ortamina dair duygusal tepkilerle
yakindan alakalidir. Genellikle ise asilma, beraber calisan insanlardan, ise ve meslege
bagliliktan edinilen tatminle alakalidir (Balay, 2000: 73). Duygusal baglilik, personelin
orgiite karst duydugu duygusal baghiligi, orgiitle 6zdeslesmesini ve bir olmasini
icermektedir. Kuvvetli bir duygusal bagliligi olan personel gereksinim hissettikleri

degil, arzu ettikleri i¢in 6rgiitte durmayi siirdiireceklerdir (Aras, 2016: 33-34).

Devam bagliligi, personelin i¢inde bulundugu orgiitten ¢ikmanin kendisinden neler
gotlirecegini dikkate almalariyla alakalidir. Bu boyutta personelin orgiite baglilik
hissetmelerinin ve orgiitte durmayi istemelerinin esas sebebi gereksinim duymalaridir).
Dolayisiyla personel orgiitten ¢ikmanin maliyetli olmasi halinde durmay1 segmektedir.
Bu baglilik tiirlinde, 6rgiite yapilan yatirnmlarin seviyesi ve sayisiyla diger segeneklerin
azlig1 biiyiik bir etkendir. Baska bir deyisle, personelin bir orgiitteki yatirimlari, mesela
kidemi ve yan haklari, orgiitten ¢ikmanin maliyetini gegiyorsa, personel Orgiitte

durmayu stirdiirecektir (Arslan, Bozkurt ve Kendir, 2018: 1032).

Normatif baglilik, personelin Orgiitte durmaya devam etmeyle alakali sorumluluk
hislerini ifade etmektedir. Personel yiliksek normatif baglilik hissiyle orgiitte durmaya
gereksinim duymaktadirlar (Meyer ve Allen, 1991). Personelin normatif baglilik
hissetmesi, kisisel fayda saglama arzusundan gelmektedir. Bu baghilik duygusu,
personelin uygulamalarimin dogru ve etik oldugunu diisiinmeleri sebebiyle bazi
davranigsal eylemlerde bulunmasina neden olmaktadir. Bu insanlarin daha cok ise
katilim ve Orgiitsel vatandaslhik davraniglari sergiledikleri goriilebilmektedir (Aras,

2016: 34).

Duygusal baglilik, devam bagliligi ve normatif bagliligin miisterek yanlari, bireyle
Orgiit arasinda Orglitten c¢ikma olasiligin1 diisliren bir iliskinin gelismesine neden
olmasidir. Fakat bu bagin 6zelligi baghlik cesidine gore farklilik arz etmektedir.
Duygusal baglilik insanlar istediklerinden dolayi, devam baglilig1 ¢ikarlar baglanmay1

zorunlu kildigindan, normatif baglilik ise etik nedenlerle var olmaktadir (Arslan vd.,
1033).

2.2.2. Davramgsal Baghhk

Orgiitsel davraniglar agisindan bilim insanlarinin tutumsal baglilik perspektifine

alternatif olarak, sosyal ruh bilimciler davranigsal baglilik perspektifini gelistirmislerdir.
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Bu baglilik tiirii genellikle personelin daha onceki davranislart sebebiyle orgiite bagh
oldugu siireyle alakalidir. Meyer ve Allen (1997: 9) bu baglilik tiiriinii, personelin bir
orglitten uzunca bir vakit ayrilmamalar1 problemi ve bu problemlerin altindan ne sekilde
kalktiklariyla alakali olarak ele almislardir. Arastirmacilar, davramigsal baglilik
sergileyen personelleri, oOrgiitten Ote, bazi eylemlere baglilik gdsterdiklerini dile
getirmektedir. Farkli bir deyisle davranigsal baglilik, Orgiitten ziyade, kisinin
davraniglarina bagh bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Kisinin bir davranis sergilemesinin
ardindan, bazi unsurlar sebebiyle davranisini devam ettirmekte ve bir siire gegince
devam ettirdigi bu davraniga baglanmaktadir. Zamanla bu davranisa uygun ya da onu
hakli ¢ikarak tutumlar gelistirmekte dolayisiyla davranisin yinelenme ihtimalini

yiikseltmektedir (Aras, 2016: 35).

Alanyazinda davranigsal baglilikla alakali iki bakis agis1 vardir. Bunlardan birincisi
Becker’in Yan Bahis Yaklasimi (1960), digeri ise Salancik’in (1977) yaklagimidir.
Sonraki bagliklarda bu iki bakis acis1 daha detayl bir sekilde incelenmistir.

2.2.2.1. Becker’in Yan Bahis Perspektifi

Becker’in Yan Bahis perspektifi personelin oOrgiitten ¢ikmak igin goze alacaklari
maliyetlere yogunlagsmistir. Personel bu yaklagimda tutarli bir davranig seyri
gostermektedirler. Bunun nedeni personelin zaman, para ve emek gibi yatirimlari
orgitten ciktifinda yitirecek olmasidir. Personeller orgiite sunduklari yatirimlari

muhafaza etmeyi arzulamaktadir (Aras, 2016: 35).

Becker’e (1960) gore orgiitsel baglilik, personellerin orgiitle ¢ift tarafli bir sekilde bahse
girdikleri bir siirectir. Bagliligin “bahse girme” kavramina gore, birey degerli gordigi
bir seyi ya da seyleri ortaya koyarak, bir bakima bahse girerek orgiitiine yatirim
yapmaktadir. Ortaya koyduklari onun i¢in ne derece degerli ise baglhligi da o kadar
yiiksek olacaktir. Becker’in (1960: 35) yan bahis kavraminda devam baglilig1 ekonomik
nedenlerle var olmaktadir. Bireyin yatirnmlari zamanla yiikseldik¢e farkli is

imkanlarinin ¢ekiciligi diismektedir.

Becker’in (1960) bakis a¢isini inceleyen bazi arastirmacilar, yatirimlarin niceligi ve
niteligi yiikseldikce devam bagliliginin da yiikseldigini belirtmistir. Bunun yani sira
Ritzer ve Trice yatirimlarin bir siire sonra yiikseleceginden yasin devam baglhiliginda
bliylik bir etken oldugunu belirtmistir (Aras, 2016: 36). Meyer ve Allen (1984) ise

belirtilenlerin tersine caligmasinda yas ve kidemin her daim devam bagliligiyla
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alakasinin bulunmadigini, yas ve kidemin duygusal baglhlikla alakali oldugunu

belirlemistir.

Becker (1960: 38), personel yaptig1 yatirnmlarin farkinda olmadigi zaman bagliliginin
degismeyecegini belirtmistir. Bu nedenle devam bagliligindan s6z etmek i¢in personelin

yatirimlarimi yitirmekten ¢ekinmesi ve bunun farkinda olmasi gerekmektedir.

2.2.2.2. Salancik’in Baghlik Perspektifi

Salancik (1997) icin baglilik; personelin tutumuna ve tutumu vasitasiyla eylemlerini ve
orgilitle bagin1 kuvvetlendiren inanglarina baglanmasi siirecidir. Salancik’in (1997) bakis
acist tutumlarla davraniglarin esgiidiimiine gore sekillenmistir. Bireyin tutumlartyla
davraniglar1 arasindaki uyumsuzluk bireyde, gerilim ve strese sebep olmakta, aradaki
uyum ise baglhiligi saplamaktadir. Salancik (1997) her davranisa ayni sekilde
baglanilamayacagindan bahsetmektedir. Agik, kesin ve siiphe gotlirmeyen, bir kere
yapilmasinin ardindan iptal edilemeyen ve geri doniisii olmayan, diger insanlarin
oniinde yasanan ve goniillii bir sekilde sergilenen davranislar baglilik iizerinde etkilidir

(Giil, 2002: 49).

Becker’inde Salancik’in de baglilik perspektifinde davranis odak noktasinda olmasina
karsin Becker’in bakis agisinda personelin tutumuna karst baglilik olusabilmesi
tutumundan vazgegtiginde yitirecegi yatirnmlarin bilincinde olmasma baghdir.
Salancik’in bakis agisinda ise tutuma dair baghligin ortaya ¢ikmasi, personel ile orgiit
bagini1 gosteren psikolojik vaziyetin siirdiiriilmesin arzu edilmesi 6nemlidir (Aras, 2016:

36).

Tutumsal baglilik ve davranigsal baglilik perspektifleri genel cercevede kiyaslandiginda
onemli bir niians oldugu fark edilmektedir. Tutumsal baglilik personel ile Orgiit
arasindaki bagin siirecini dikkate alirken davranigsal baglilik, personelin Orgiite nasil

baglandigi ile ilgilenmektedir (Mowday, Porter ve Steers, 1982: 26).

2.2.3. Coklu Baghhk

Davranigsal baghilik ve tutumsal baglilik kuramlari, baglilik duyusunu orgiitiin
tamamina hissedildigi Ongoriisiine baglamaktadir. Coklu baglilik perspektifinde ise
personelin Orglitteki farkli unsurlara farkli baghilik hissedecegi belirtilmektedir
(Kiigtikdzkan, 2015: 16).
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Coklu baghilik kuraminda bireyin hissettigi baglilik diger insanlarca hissedilen
bagliliktan farkli olarak goriilmektedir. Dolayisiyla bagliligin sebepleri degisiktir.
Mesela, bir personel orgiitiiniin iistiin mamulleri ucuz fiyatla satisa ¢ikarmasi, bagkasi
orglitlin personeline gosterdigi deger, farkli biri idarecilerin personele iyi davranmasi
nedeniyle baglilik hissedebilecektir. Ozetle drgiitsel baglilig1 meydana getiren dahili ve
harici unsurlar ¢oklu bagliligi meydana getirmektedir (Giil, 2002).

Orgiitsel baglilik alanyazininda degisik baglilik gesitleri bulunmasina karsin kokeninde
biitiin baglilik yaklagimlari benzerlikler gostermektedir. Aralarindaki farklarsa soyle
siralanabilmektedir. Konuyla ilgili olan yazarlarin arastirma disiplinleri baglilik
konusunu degisik acilarda ele almalara sebep olmustur. Orgiitsel davranis iizerine
incelemelerde bulunan arastirmacilar tutumsal baglilik, sosyal psikologlar ise
davranigsal baglilik iizerine ¢alismistir. Bunlarin yan1 sira davranigsal bagliliga nazaran
tutumsal baglilikta daha az duygusallik goriilmektedir. Tutumsal baglilik kuramlari
kisisel ve oOrgiitsel amaglarin adaptasyonuna, davranigsal baglilik kuramlart ise
bireylerin Orgiitte bulunuslarini devam ettirmek icin ne yapmalar1 gerektigi ile
alakalidir. Coklu baglilik kurami ise dahili ve harici pek ¢ok unsurun orgiitsel bagliligin
olusmasinda etken oldugu hipotezine dayanmaktadir. Orgiitsel baglilik yaklasimlar1 ve

yaklagimi var eden diisiiniirler asagidaki tabloda verilmistir (Aras, 2016: 37).

2.3. Orgiitsel Baghhk Uzerinde Etkili Olan Unsurlar

Personelin orgiitsel baglilig: tizerinde etkili olan farkli unsurlar yine farkli seviyelerde
etkili olmaktadir. Orgiitsel baghlik iizerinde etkisi olan unsurlar kisisel, orgiitsel ve
orglit harici unsurlar seklinde simiflandirilabilmektedir. Bu bashik altinda baglilik
tizerinde etkisi oldugu varsayillan unsurlarin ne seviyede ve ne sekilde etkiledigi

belirtilmektedir.

2.3.1. Orgiitsel Baghhik Uzerinde Etkili Olan Bireysel Unsurlar

Orgiitsel baglilik iizerinde hangi bireysel unsurlarin nasil ve hangi ydnde etkisinin
oldugu pek cok arastirmacinin ilgisini ¢ekmistir (Aras, 2016: 39). Cinsiyet, yas, egitim
seviyesi medeni hal, ¢alisma siiresi gibi unsurlar orgiitsel baglilik tistiinde etkisi oldugu

varsayilan unsurlardir.
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2.3.1.1. Cinsiyet

Kadinlarin egitim seviyesinin artmasi, meslek yasamina dahil olmasi ve kariyerlerini
gelistirmek ugrasmalart  gibi  unsurlar cinsiyetle alakali aragtirmalarin  da
yaygilasmasmi saglamistir. Orgiitsel bagliligin cinsiyet degiskenine gore degisim
degismedigine yonelik iki farkli goriis bulunmaktadir. Bunlardan ilki, kadinlar ailedeki
mesuliyetlerine daha fazla 6zen goOstermekte ve mesleki yasamlarinda yiliz yiize
geldikleri sorunlardan &tiirii daha diisiik orgiitsel baghilik sergilemektedirler. Ikinci
gorlste ise kadinlar erkeklere nazaran daha istikrarl olduklarindan daha ytiksek baglilik

hissetmektedir (ince ve Giil, 2005).

Orgiitsel baghiligin cinsiyet degiskenine gore degisip degismedigine dair yapilan
calismalarda bir kesinlik bulunmamaktadir. Kimi yazarlar yiiriittikkleri ¢aligmalarda
orgiitsel baglilikla cinsiyet arasinda bir fark oldugunu tespit ederken (Kiigiikozkan,
2015; Agirbas ve Yildizhan, 2019; Ari, Giilova ve Kose, 2017; Ersoy, Bisgin, Karayol
ve Atakan, 2014; Giindogan, 2009), kimi yazarlar da orgiitsel baglilik ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farkin olmadigini belirlemislerdir (Negiz, Oksay ve Akman, 2012;

Demirgil ve Miicevher, 2017).

2.3.1.2. Yas

Personel yas aldikca oOrgiite sundugu yatirimlar da cogalmakta, dolayisiyla Orgiitten
¢ikmak da bu yatirimlarin yitirilmesi demektir. Bunun yani sira yagla beraber personelin
ailesine kars1 mesuliyetleri de ¢ogaldigindan personel yeni imkanlar arayisina girmekte
kararsiz kalmaktadir. Sonugta geng yasta, kalifiye ve gayretli personelin varlig1 yasca
bliylik personellerce risk olarak goriilmektedir. Bu nedenle yaslanan personelin orgiitsel

baglilig1 da artmaktadir.

Daha once yapilmis calismalarda yasi yiiksek olan personelin duygusal ve normatif
baghilik seviyelerinin yasca gen¢ olanlara nazaran daha fazla oldugu belirlenmistir
(Baysal, 2012; Uslu ve Beycioglu, 2013; Dew, Keefe ve Small, 2005; Agirbas ve
Yildizhan, 2019; Pransky, Conti, Chen, ve Edington, 2004; Coskun, 2012; Lerner vd.,
2001; Ozkaya, Kocakog ve Kara, 2006; Yavuz, 2009). Yas ile 6rgiitsel baglilik arasinda
fark olmadigini tespit eden g¢alismalar da mevcuttur (Chow, 1994; Kwan ve Banks,
2004; Cakar ve Ceylan, 2005; Col ve Giil, 2005; Keles, 2006; Giiglii, 2006; Kilig¢ ve
digerleri, 2008).
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2.3.1.3. Egitim Seviyesi

Orgiitsel bagllik iizerinde etkisi oldugu varsayilan bir diger unsur da kisilerin egitim
seviyesidir. Egitim seviyesi yiiksek personelin is bulmada yeni segenek firsati ve
mesleki beklentisinin fazla olmasi, sik is degistirmeleri gibi sebeplerden oOtiirii bu
insanlarin orgiitsel baglilik diizeylerinin az olduguna yonelik genis ¢apl bir fikir birligi
bulunmaktadir. Yapilan calismalar bu fikirleri de desteklemektedir. Col ve Giil’lin
(2005) yiriittiigii calismada egitim seviyesinin artmasiyla duygusal ve normatif baglilik
diizeyinin diistiigi belirlenmistir. Bunun yan1 sira Gilbert ve lvancevich (1999), Agirbas
ve Yildizhan (2019), Coskun (2012), Kémiirciioglu (2003), Taskin ve Dilek (2010) ve
Oge ve Kurnaz (2017) egitim seviyesiyle orgiitsel baghlik diizeyi arasinda anlamli bir

fark tespit etmislerdir.

Ancak bu durumun aksine sonuglarin tespit edildigi ¢calismalar da bulunmaktadir. Kwan
ve Banks (2004), Cakar ve Ceylan (2005), Giglii (2006), Agca ve Ertan (2008) gibi
aragtirmacilar yiiriittiikleri arastirmalarda egitim seviyesinin orgiitsel baglilik tizerinde

bir fark yaratmadigini belirlemislerdir.

2.3.1.4. Medeni Hal

Evli olan kisilerin ailelerine karsi mesuliyetleri 6rgiit degisikligi durumlarinda ¢ok azla
risk almak istememelerine ve bu da oOrgiitlerine olan bagliliklarinin artmasina sebep
(Ersoy, 2007). Bunun yam sira ¢ocuklart olan kisilerin orgiitsel baghlik diizeylerinin
biraz daha yiiksek olabilecegi de diisiiniilmektedir. Kili¢ ve digerleri (2008) yaptiklari
calismada medeni hal ve oOrgiitsel baglilik diizeyi arasinda anlamli bir fark tespit
etmistir. Ozkaya, Deveci Kocakog ve Karaa (2006) ile Ozcan (2020)de yaptiklari
calismalarda medeni hal ile orgiitsel baglilik diizeyleri arasinda anlamli bir fark
oldugunu belirlemistir. Evli olan kisilerin baglilik seviyeleri evli olmayan kisilere

nazaran daha fazladir.

2.3.1.5. Calisma Siiresi

Orgiitte durulan zamanin yiikselmesiyle yas faktdriindeki gibi yatirimlarin ¢ogalacagi ve
biiyiik olasilikla personelin orgiitte kaldig siireyle orantili bir sekilde daha yiiksek
kademelere ¢ikma olasiliginin artacagi varsayilmaktadir. Bu nedenle ¢alisma siiresinin

artmasi Orglitsel baglihig da artiracaktir. Fakat ayn1 mevkide durulan zamanin uzamasi
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ise personelin terfi umudunun giderilmedigi manasina geldiginden personelin orgiitsel

baglilik diizeyini diisiirecektir.

Hrebiniak ve Alutto (1972) personelin orgiitte kalma siiresinin yatirimlari nicel ve nitel
olarak biiyiittigiinii belirterek bunun da devam baglhiligi yiikseltecegini ifade
etmiglerdir. Currie ve Dollery (2006) yatiklar1 arastirmada devam baglilig: ile orgiitte
bulunma siiresine arasinda anlamli bir fark oldugunu belirlemislerdir. Meyer ve Allen
(1984) ise oOrgiitte bulunma siiresinin tiim kosullarda devam baglilig1 {iistiinde etkili
olmadigmi, ancak Orgiitte bulunma siiresinin duygusal baglilik {izerinde etkisinin
oldugunu belirtmistir. Personelin Orgiitte kaldigi siire arttik¢a isine ve isyerindeki
arkadaslarina duygusal nedenlerle baghligi da artacaktir. Daha Once yapilmis
calismalarda personelin duygusal bagliliginin 6rgiitte kalma siiresine gore fark yarattig

belirlenmistir (Kérdeve ve Aydintan, 2016; Jain ve Swami, 2014).

2.3.2. Orgiitsel Baghlik Uzerinde Etkisi Olan Orgiitsel Unsurlar

Orgiitsel unsurlar baglilik seviyesinin dnemli etkenlerindendir (Aras, 2016: 41). Bu
nedenle Orgiitsel baghlig1 diisiiren ve/veya artiran unsurlarin yonetimlerce bilinmesi
baglilig1 olusumunda orgiite degerli veriler edindirecektir. Bu baslik altinda da orgiitsel

baglilig1 etkileyen orgiitsel unsurlar ele alinmistir.

2.3.2.1. Isin Ozellikleri

Personelin yaptig: isten haz duymasi ve dnemli bir iste ¢alistigini diisiinmesi orgiitsel
baglhiligin artmasi i¢in 6nemlidir. Yapilan isin ne kadar zor oldugu, maddi kazanci,
edindirdigi beceriler, 6nem seviyesi, mesuliyet alani ve yapilan ise yiiklenen anlam gibi

unsurlar orgiitsel baglilik seviyesi lizerinde etkilidir (Ersoy, 2007).

Calisilan isin hareketli olmasi ve genis is alaninin bulunmasi oOrgiitsel bagliligin
kazanilmasinda etkilidir. Bunun nedeni genis is alaninin daha fazla gérev ve mesuliyet
getirmesidir. Bu durum da personelin tecriibelerinin ¢ogalmasma ve bagliligin
artmasina destek olacaktir. Yapilan isin biirokratik ve siradan bir yapida olmas1 baghilig
diisiiriirken, hareketli ve rekabet ruhu barindiran bir is baglilig: yiikseltecektir (Aras,

2016: 42).
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2.3.2.2. Alinan Ucret

Yapilan is karsilig1 alinan iicret orgiitsel baglilik seviyesini etkileyen 6nemli unsurlardir.
Ucret personeli calisma konusunda isteklendirmenin yam sira orgiitsel baghiligin

olusmasinda da 6nemli bir etkendir.

Orgiitsel baglilikla iicret seviyesi arasindaki iliskiyi saptamak icin yiiriitiilen
calismalarda ticret seviyesiyle orgiitsel baglilik arasinda olumlu bir iliski saptanmuistir.
Col ve Giil’tin (2005) caligmalarinda iicret seviyesi, akademisyenlerde duygusal
baglilikta artisa neden olurken devamlilik bagliligini ise diisiirdiigli gériilmiistiir. Bagka
bir deyisle iicret seviyesi artan akademisyenler kendilerini 6rgiite mecbur gérmemekte
ancak tiicreti kazanmasina imkan taniyan orgiite de duygusal acidan baglanmaktadir.
Idari personelde ise, iicret seviyesinin duygusal ve normatif baghligi arttirdig
goriilmiistiir. Dolayisiyla iicret seviyesi arttikca personelin Orgiitsel baghliklar1 da

artmakta ve alternatif is imkanlarinin ¢ekiciligi diismektedir.

2.3.2.3. Katihm Diizeyi

Katilim, bir 6rgiit i¢cinde karar verme asamasinda ve alinan bu kararlar1 hayata gegirme
yetkisinin belli seviyede personele de verilmesi anlamina gelmektedir. Yonetime dahil
olma, idareci ve personel arasinda psikolojik yakinlagsmaya imkan veren bir unsurdur.
Insanlar onlarm karar siireglerine dahil olma imkan1 veren &rgiite ve hedeflerine daha
cok baglanma egilimi gostermektedirler. Personelin yaptiklar1 faaliyetlerde s6z hakki
olmas1 oOrgiitsel baghliklarin1 gliclendirmektedir. Bu nedenle personelin mesuliyet
alanimi ve yaptiklart ¢aligmalarda s6z sahibi olmalarma imkan sunan bir yonetim sekli
orgiitsel bagliigi olumlu yonde etkileyecektir. Oyle ki Ulutas (2011)’in yaptig
caligmada katilimc1 yonetimle orgiitsel baglilik arasinda olumlu yonde kuvvetli bir iliski

oldugu belirlenmistir.

2.3.2.4. Liderlik

Calisanlarin degerlerini, fikirlerini ve tavsiyelerini dikkate alan liderler bagliligin
artmasinda biiylik bir etkiye sahiptir. Bu unsurlar g6z onilinde bulunduruldugunda
liderlerin kullanacaklar1 liderlik tarzlarinin, takipgileri stiindeki tesirin giiclinii ve

yOniinii belirleyecegi agikardir.

Alanyazinda yapilan ¢alismalarda da gorildiigli tlizere liderlik ve orgilitsel baglilik

arasinda olumlu ve anlamli bir iliski s6z konusudur. S6z konusu ¢alismalarda strateji ve
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vizyon var etmekle duygusal, devam ve normatif baglilik arasinda istatistiksel olarak
anlamli iligski belirlenmistir. Benzer sekilde bireysel unsurlarla duygusal baglilik ve
devamlilik bagliligi arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bunlarin yani sira davranigsal faktorlerle normatif baghilik arasinda da
olumlu ve anlaml bir iliski goriilmektedir (Eryesil ve Iraz, 2017; Aras, 2016; Bozkus ve
Giindiiz, 2015).

2.3.2.5. Orgiit Kiiltiirii

Orgiit kiiltiirii, orgiit dahilinde miisterek inanclar, davranislar ve normlar seklinde
aciklanabilmektedir. Orgiit kiiltiirii bir grup simge, seramoni ve mitten meydana
gelmekte ve bu unsurlar drgiitiin inang ve normlarini personele aktarmaktadir. Orgiit
kiiltiiri personelin tutumlarini sekillendiren Orgiitsel bir unsurdur. Dolayisiyla
orgiittekilerin paylastigi kuvvetli bir kiiltiiriin var edilmesi personelin orgiitle birligini
saglayacak ve boylece orgiitsel baglilik da giliclenecektir (Mwaura, Sutton ve Roberts,
1998).

Orgiitsel baghlik ve orgiitsel kiiltiir iliskisini inceleyen calismalarda orgiit kiiltiirii ile
orgiitsel baghlik arasinda anlamli ve giiclii bir iligski oldugu goriilmektedir. Ayrica orgiit
kiiltiriiniin orgiitsel baglilik {izerinde de etkisinin oldugu belirlenmistir (Yicel ve

Kogak, 2014; Yilmaz, 2019; Giilove ve Demirsoy, 2012).

Ekmen ve Bozkurt’un (2011) birlikte yiiriittiikleri ¢alismada da benzer sonuglar ¢iksa da
bazi niianslar bulunmaktadir. Buna gore personelin orgiit kiiltiiriine dair algilariyla
duygusal baglilik arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iliski oldugu ancak

devam baglilig1 ile olumsuz yonde anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir.

2.3.2.6. Rol Belirsizligi ve Catismasi

Rol belirsizligi personelin isiyle alakali ondan istenenlerin ne oldugunun net olmadigi
halleri, rol gatismasi ise personelin orgiitte algiladiklar rolleriyle onlardan istenen roller
arasindaki uyumsuzlugu belirtmektedir. Orgiitte rol belirsizligi ve rol catismasi
hissedilmesinin fazla olmasi personelde baskiya yol agmaktadir. Bu da personelin
vazifesini arzu edilen seviyede yapamamasina sebep olmakta ve orgiit verimliligini
olumsuz etkilemektedir. Yapilan caligmalarda rol belirsizligi ve rol gatigmasi ile

orglitsel baglilik arasinda olumsuz ve anlamh bir iliski oldugu goriilmistiir. Farkl
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caligmalarda ise rol belirsizligi ve rol catismasi ile orgiitsel baglilik arasinda herhangi

bir iliski olmadig: tespit edilmistir (Aras, 2016: 44-45).

2.3.2.7. Orgiitsel Adalet

Calisanlar orgiitlerin aldiklar1 kararlarda ve Odiillerin  verilmesinde belirlenen
prensiplerin nesnel ve adil davranmasini istemektedir. Calisanlar ¢ogunlukla Kkar-
maliyet muhasebesi yapmakta ve orgiite sagladiklart deger nispetinde karsilik gérmeyi
arzu etmektedirler beklerler (Aras, 2016: 45).

Calisanlar bir orgiitin adil durup durmadigini idarecilerin eylemlerine bakarak
degerlendirmektedir. idarecilerin eylemleri ile ilgili genel bir karara ulasmanin ardindan
personelin adalet algis1 gelismektedir. Personelin orgiite dair kuvvetli bir adalet algisi
oldugunda, ¢alisanlar kendilerini orgiit i¢in degerli bir 6ge seklinde hissettiklerinden
bagliliklart da gii¢lenecektir. Fakat calisanlarin yonetim uygulamalarinda, bilhassa
odiillerin dagitiminda adil olmadigini diisiindiikleri hallerde oncelikle orgiitsel baglilikta
ve sonrasinda orgiitsel yorumlarinda olumsuzluklar meydana gelmektedir (Skarlicki ve
Folger, 1997).

Yiiriir (2015) yaptig1 ¢calismada orgiitsel adalet ve orgiitsel baglilik iliskisinin literatiirde
en fazla calisilan konulardan oldugunu belirtmistir. Bu ¢alismalarda ¢ogunlukla orgiitsel

adalet ile orgiitsel baglilik arasinda anlamli bir iliskili oldugu belirtilmistir.

2.3.2.8. Orgiitsel Giiven

Calisanlarin orgiite kars1 gliven hissetmeleri orgiitsel bagliligi pozitif yonde etkilerken,
giivensizlik hissetmeleri ise Orgiitsel bagliligi negatif bir sekilde etkilemektedir. Bu
olumsuzluk ayrica is ortamindaki huzurunun da yitirilmesine sebep olmaktadir. Giiven
karsilikli bir sekilde pozitif diisiincelere ve karsidan kotii bir davramis ya da zarar
gormeyecegine dair beklentileri bulunmaktadir. Giivenin bu 6zelligi goz Oniinde
bulunduruldugunda orgiite giivenmeyen personelin orgiitsel baglilik gelistirmeleri s6z

konusu olamayacaktir (Ersoy, 2007).

Orgiitsel giiven ile orgiitsel baghlik arasinda direkt olarak bir iliski bulundugunu
gosteren pek ¢ok ¢alisma mevcuttur (Taskin ve Dilek, 201; Kasil, 2010; Demirel, 2008).
Top (2012) de ¢alismasinda orgiitsel giiveni orgiitsel bagliligin biitiin boyutlar1 izerinde
etkisi oldugunu tespit etmistir.
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2.3.3. Orgiitsel Baghhg Etkileyen Orgiit Dis1 Unsurlar

Calisanlarin orgiitsel baglilik seviyesi lizerinde etkisi olan o6rgiit haricindeki unsurlar
farkli is firsatlar1 ve profesyonelliktir (Aras, 2016: 41). Bu baslik altinda bahsedilen bu

unsurlar ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

2.3.3.1. Farkh is Firsatlan

Alternatif is olanaklar1 baglilik seviyesi iizerinde etkisi olan 6nemli bir orgiit harici
unsurlardandir. Seceneklerin bol olduguna kanaat getiren c¢alisanlar ilgilerini Orgiit
disina kaydirabilmektedir. Alternatif is firsatlarinin bulunmasma karsin calisanlarin
mevcut bulunduklar rgiitte kazandiklari ticret seviyesi, mesuliyet esnek is saatleri gibi
firsatlar1 farkli bir 6rgiitte bulamayacaklari diisiincesi orgiitsel baglilik diizeyini olumlu
bir sekilde etkileyecektir. Fakat calisanlarin tecriibeli ve kalifiye olmasi alternatif is
firsatlarina olan diisiincesini de etkileyecektir. Haiz oldugu yetkinlikler nedeniyle farkli
bir orglitte daha iyi bir mevkide ve iyi kosullarda ¢alisabilecek kisiler eski Orgiitiine
giiclii bir baglilik hissetse de orgiitiinden ¢ikabilecektir. Fakat bu durum performansinin
da yiiksek olacagmi garanti etmemektedir. Personelin alternatifsizlik ile ilgili
diisiinceleri orgiitsel baglilik diizeylerinin diigmesine sebep olabilmektedir (Ersoy,2007:

100).

2.3.3.2. Profesyonellik

Profesyonellik, insanlarin mesleklerine hissettikleri baglilik seviyesiyle alakali bir
kavramdir. Insanlarm profesyonelligine gére kisilerin kendilerine daha iyi bir kariyer
hedefi belirledikleri ve bu hedeflere erismeye dair profesyonellige daha diisiik baglilik
hissedenlere nazaran daha ¢ok 1srarci olduklari diisiiniilmektedir (Poon, 2004).

Mesleki baglilik seviyesi giiclii olan ¢alisanlarin orgiitsel baglilik seviyesinin az olacagi
Diistiniilse de calisanlarin ayn1 zamanda meslegine ve orgiitlerine karsi giigli bir

baglilik hissedebilecekleri alternatif bir perspektiftir (Wallace, 1995) Ozmen, Ozer ve

Saatgioglu (2003) akademisyenler iizerinde yaptig1 bir ¢alismada katilimcilarin islerine
bagl olduklar1 seviyede dahil olduklar1 6rgiite de bagli bulunduklar1 6rgiitlerini sadece
onlara daha iyi sartlar sundugunda degistirmeyi diislinebileceklerini belirlemistir. Farkli
caligmalarda da mesleki baglilik diizeyi ile orgiitsel baghlik diizeyi arasinda anlamli bir

iliski belirlenmistir (Giil, 2002; Aras, 2016).
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2.4. Orgiitsel Baghhgin Sonuclar

Bireysel, orgiitsel ve orgiit harici unsurlarin orgiitsel baghilik diizeyini etkiledigi onceki
basliklarda da bahsedilmistir. Bu unsurlarin etki diizeyi orgiitsel baglilik seviyesini de
konumlandirmaktadir. Bu durum neticesinde, orgiit i¢in pozitif ya da negatif bir sekilde
degerlendirilen tutum ve davranislar var olabilmektedir. Bu baslik altinda orgiitsel
baglilik seviyesinin orgiitler adina 6nemli olan performans, ise ge¢ kalma, devamsizlik

ve isten ¢ikma istegi gibi faktorler tizerindeki etkileri ele alinmustir.

2.4.1. Performans

Orgiitsel baglilik diizeyi yiiksek olan calisanlarin Orgiite daha ¢ok katki verecegi
diistiniilmektedir. Cohen (2003: 18) gii¢lii bir baglilik seviyesine sahip olanlarin
orgiitlerin performans ve {liretkenlik diizeylerini de yiikseltecegini belirtmistir. Bunun
baslica nedeni yiiksek baglilik diizeyi olan ¢alisanlarin daha yiiksek performans igin

fazladan ugrasmalaridir.

Yapilan c¢alismalarda orgiitsel baglilikla performans arasinda anlamli bir iligki
bulundugu belirlenmistir (Kul, 2021; Cankir, 2019). Ozutku (2008) da orgiitsel baglilik
diizeyini boyutlar kapsaminda inceledigi arastirmada duygusal baglilik, normatif
baglilik ve devam bagliligiyla is performansi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif yonlii bir iliski bulundugunu belirlemistir.

Allen ve Meyer (1990) de duygusal bagliliklar yiiksek calisanlarin orgiitte kalmaktan
memnun olduklart i¢in performanslarini arttiracaklarini dile getirmistir. Devam baglilig
yiiksek c¢alisanlarin yatirimlart yliksek ya da farkli segenekleri bulunmadigindan
kendilerini orgiitte durmaya mecbur goreceklerdir. Bu mecburiyet performansin
azalmasina sebep olabilecektir. Meyer ve arkadaslar1 (2002)de calismalarinda is
performansinin, duygusal baglilik ve normatif bagliik dizeyi ile olumlu, devam

baglilig ile olumsuz bir iliski i¢inde oldugunu belirlemistir.

Tim bu sonuglar ele alindiginda bilhassa giicli duygusal baglilik diizeyinin
performansa pozitif bir etkisi oldugu, devam bagliliginin ise performansa etkisinin

negatif yonde oldugu belirtilebilecektir.

2.4.2. ise Gecikme

Personelin i¢inde bulundugu orgiite duydugu bagin ne seviyede oldugunu gosteren

orglitsel baglilik, ise gecikme gibi arzu edilmeyen sonuglart diisiirmekte, orgiit icin
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kreatif ve inovatif bir tutum gdstermesinde biiyiik bir etken olmaktadir. ise gecikme mal
ve/veya hizmetlerin iiretilmesinde sikintilara neden olmasindan &tiirii 6rgiit randimanini
diistirmektedir. Baglilik seviyesi yiiksek olan ¢alisanlarin ise gecikme durumlar1 daha az
yasanmaktadir. Konuyla alakali ¢alismalarda ise gecikmenin baghlikla iliskili oldugu
goriilmektedir. Angle ve Perry (1981) yaptiklar1 ¢alismada orgiitsel baglilik diizeyi ve
ise gecikme arasinda istatistiksel olarak anlamli ve olumsuz bir iliski oldugunu
belirlenmistir. Calisma sonucunda baglilik seviyesi giiclii olan ¢alisanlarin islerine daha

az geciktikleri goriilmiistiir.

2.4.3. Devamsizhik

Devamsizlik; izin ve tatil zamanlar1 haricinde iste olmasi planlanmis personelin ige
gelmemesidir (Bayraktaroglu, 2015: 50). Orgiitsel baghiligim iliskili oldugu diisiiniilen
devamsizlik calisanlarin kendi arzusuyla ise gitmeme durumudur. Calisanlarin arzusu
disinda yasanan kaza ya da hastalik gibi durumlardan 6&tiirii olusan devamsizlik ise

orgiitsel baglilik ile alakali bir durum degildir (Aras, 2016: 50).

Orgiitsel baglilik seviyesi giiglii olan calisanlarin, baglihig zayif olan calisanlara
nazaran devamsizlik yapma durumlariin biiyilk oranda daha az goriildiigii yapilan
calismalarda da belirlenmistir (Balay, 2000; Bayram, 2005; Asik, 2010; Testa, 2001).
Tsui, Egan ve O’Reilly, (1992) devamsizlik durumunun kidemi diisiik, geng, evli kadin,
diisiik egitim diizeyindeki g¢alisanlarda daha c¢ok yasandigimi belirtmistir. Meyer ve
digerleri ise (2002) c¢aligmalarinda duygusal baglilik diizeylerinin devamsizlik

durumuyla olumsuz yonde ve anlamli bir iligkili oldugunu belirlemislerdir.

2.4.4. Isten Cikma Istegi

Isten ¢ikan personel, érgiite yeni bir personel alimi ve bu personelin &rgiite adapte
olmasina kadar gegecek zaman ve harcanacak para sebebiyle ekstra maliyet demektir.
Orgiitsel baghlik diizeyi giiglii personelin isten ¢ikma isteginin az olacagi ve yeni is

bakmaktansa bulunduklar1 yerde daha da basarili olmayi isteyecekleri disiiniilmektedir.

Orgiitsel baglilik, devamsizlik ve isten ¢ikma istegi iizerinde belirleyici olarak
diisiiniildiiginden (Chow, 1994) orgiitsel baglilik ve isten ¢ikma istegi arasindaki
iligkileri saptamaya dair ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Bu calismalarda isten ¢ikma
istegiyle duygusal ve normatif baglilik arasinda olumsuz yonli, devam baglhihig: ile

olumlu yonlii ve anlamli bir iliski goriilmistiir (Uludag, 2019; Cini, 2022; Akin ve
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Saylikay, 2019). Baz1 farkli ¢aligmalarda ise yalnizca duygusal baghlik ve isten ¢ikma

arasinda olumsuz yonli ve anlamli bir iligski oldugu belirlenmistir (Varol, 2010; Aslan,

2013).

Yapilan ¢alismalarda ¢ogunlukla orgiitsel baglilikla isten ¢ikma istegi arasinda olumsuz
yonlii ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Baska bir deyisle bagllik giiclendikce
isten ¢ikma istegi diismektedir.
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BOLUM 3: ISVEREN MARKASININ SATIS ELEMANLARININ

ORGUTSEL BAGLILIGI UZERINDEKI ETKIiSi

3.1. isveren Markas1 ve Orgiitsel Baghihk Arasindaki Iliski

Yiiksek vasifli ¢alisanlara yonelik artan talep ve yetenek kithigi, sirketler arasindaki
rekabeti giiclendirmektedir (Biswas ve Suar, 2016). Boyle bir rekabet ortaminda,
yetenekli calisanlarin ¢ekilmesi ve elde tutulmasi, rekabet avantajina ve is basarisini
getireceginden birgok organizasyon igin kilit stratejik dncelikler haline gelmistir (Jain
ve Bhatt, 2015). Yiiksek nitelikli insan sermayesinin kaybi, entelektiiel varliklarin
kaybiyla sonuglanmakta ve bu da sirketlerin gelecekteki ticari basarisin1 ve rekabet
gliciinii riske atabilmektedir (Maheshwari vd. 2017). Bu nedenle, mevcut isgiiciinde
moral bozuklugu ve iiretkenligin azalmasi siklikla birlikte yasandigindan, ¢alisan devri
sirketler i¢in en biiyiik maliyetlerden biri olarak tanimlanmistir (Gaylard, Sutherland ve
Viedge, 2005). Sirketler, goniillii isgiicii devrini azaltarak ve boylece elde tutmayi
artirarak, yeni calisanlarin ilgisini c¢cekme ve egitme maliyetlerinden tasarruf
edebilecektir (Chi ve Giirsoy, 2009). Ortalama olarak, yeni ¢alisanlar1 ¢ekmek igin
ayrilan ¢alisanlarin yillik maasinin yaklasik bir bucuk yillik maliyeti, mevcut iggiiciinii

elde tutmak i¢in yapilan yatirimlardan daha fazladir (Jain ve Bhatt, 2015).

Rekabetgi ve istikrarlt bir isgiiciinii siirdiirmek icin kuruluslar, isveren markasini
yetenek edinme, gelistirme ve elde tutma icin stratejik bir arag olarak benimsemistir
(Backhaus ve Tikoo, 2004). Southwest Airlines, calisanlar1 elde tutmak ve rekabet
avantaj1 elde etmek i¢in yonetimin igveren markasi kullanimina odaklanan kuruluslar
icin uygun bir ornektir (Miles ve Mangold, 2005). Sirket, calisanlarini arzu edilen
marka imajin1 miisteriler ve diger paydaslar arasinda ig¢sellestirmeleri ve yaymalari i¢in
motive ederek, 2017 yilinda sektordeki en diisiik oran olan ortalama yiizde 2,5 goniillii
calisan devri elde etmistir (Spiegelberg, 2017). Ambler ve Barrow (1996:187)
tarafindan tanitilan igveren markasi, “istihdamin sagladig1 ve igveren sirketle 6zdeslesen
fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar paketi” olarak tanimlamistir. Insan
kaynaklar1 faaliyetleri alanina uygulanan bu pazarlama stratejisi, bir organizasyonun
sagladig1 belirli deneyimler ve firsatlar hakkinda potansiyel ve mevcut galisanlara
istihdam vaatlerini iletmektedir (Edwards, 2009). Bir firma, sirketin istihdam

tekliflerinin benzersiz 6zelliklerini isaret eden gii¢lii bir igveren markasi olusturarak
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kendisini rakiplerinden farklilagtirabilmekte ve rekabetgi isgiicii piyasasinda gii¢lii bir
konum kazanabilmektedir (Love ve Singh, 2011).

Ayirt edici 6zelliklerinin 6zgilin bir resminin mevcut c¢alisanlarina dogru bir sekilde
iletilmesini saglayan sirketler, kuruluslarina ve degerlerine yiiksek diizeyde ¢alisan
baglilig1 saglayabilecektir (Ashforth ve Mael, 1996). Tersine, tutarsiz bir marka imaji, is
performansinin, kurumsal gilivenin ve c¢alisan bagliliginin azalmasina ve dolayisiyla
gontlli cironun artmasina neden olacaktir. Crewson'a (1997) gore, orgiitsel baglilik
olarak da adlandirilan ¢alisan bagliligi, kurulusun amaglarini ve degerlerini kabul etme,
¢ok calismaya istekli olma ve firmada kalma arzusu da dahil olmak {izere firma ile
0zdeslesme ve katilim olarak agiklanmaktadir (Backhaus ve Tikoo, 2004:508). Adanmis
calisanlar, kendilerini igsverenlerinin genel i basarisina katkida bulunmaya daha fazla
adamistir ve bu nedenle daha yiiksek derecede iiretkenlik ve performans
sergileyeceklerdir (Meyer, Becker ve Vandenberghe, 2004). Bir kurulus, mevcut
calisanlarin bu olumlu tutumlarini gelistirerek, ¢alisanlarin elde tutulmasini artirabilecek

ve dolayisiyla yeni yetenekler edinme maliyetlerini azaltabilecektir (Meyer ve digerleri,

2004).

Isveren markasi, ¢alisan baghiligmi kolaylastirabilirken, ¢alisan memnuniyeti ile de
sonuglanabilmektedir (Heilmann vd. 2013). Spector'a (1985) gore, c¢alisan
memnuniyetinin yonleri; denetim, ticret, sosyal haklar, is arkadaslari, terfi, iletigim,
isletme prosediirleri, isin dogas1 ve kosullu odiilleri igermektedir. Bu yonlerden doyum
elde ederek, calisanlar isyerlerinde genel doyuma ulasabilecektir (Spector, 1985).
Memnun calisanlarin daha yiiksek performans seviyelerine sahip oldugu ve miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur (Backhaus ve Tikoo, 2004; Biswas

ve Suar, 2016).

Ek olarak, bir sirket, isten ve igverenden memnuniyetsizlik ayrilma niyetiyle iliskili
oldugundan, calisanlart memnun ederek goniillii devir oranlarini iyilestirebilecektir
(Davies, 2008). Daha bagli ve memnun ¢alisanlar, daha iyi Orgiitsel performans icin
temel gostergeler oldugundan, kuruluslar isveren markasi faaliyetleri yoluyla bu tutum

ve zihniyetleri gelistirmeye ¢alismalidir (Almagik vd.,2011).
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3.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci orgiitsel baglilik diizeyi ile igveren markasi arasindaki iligkiyi
Olglimlemektir. Bunun yani sira orgiitsel bagliligin ticret ve yan haklar degiskeninin

tizerindeki etkisi de belirlenmeye calisilmistir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Ozellikle giiniimiiziin rekabet kosullarmnda kalifiye personel cekmek ve eldekileri
tutmak icin orglitsel baglilik ¢ok daha 6nemli bir unsur haline gelmistir. Bu ¢alismada
da orgiitsel baglilik ile isveren markasi arasindaki iliski mercek altina alinarak literatiire
katkida bulunmaktadir. Ote yandan, giiniimiiz ¢alisma kosullarinda farkli sektorlerde
calisan satis elemanlarin oOrgiitsel baglilik diizeylerinin tespit edilmesi ve bunu

etkileyen faktdrlerin ortaya konmasi isletmeler i¢in de 6nem arz etmektedir.

3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmaya konu olan degiskenler orgiitsel baglilik, igveren markasi ve {icret ve yan
haklar, yonetimden memnuniyet, iliski memnuniyeti, algilanan imaj seklinde

belirlenmistir.

Yonetimden
Memnuniyet

Ucret ve Isveren
Yan Haklar Markas1

Orgiitsel
Baghhk

Algilanan
Imaj

Sekil 3: Arastirma Modeli
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Hipotezler ise su sekilde olusturulmustur;
H1: Orgiitsel baglilik ile isveren markasi arasinda anlaml bir iliski s6z konusudur
H2: Orgiitsel baglilik ile iicret ve yan haklar arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur

H3: Orgiitsel baglilik ile yonetimden memnuniyet arasinda anlamli bir iliski s6z

konusudur
H4: Orgiitsel baglilik ile iliski memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur

H5: Orgiitsel baglilik ile algilanan imaj arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur

3.5. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni olarak gesitli kurumlarda satig elemani olarak g¢alisan personeller

secilmistir. Orneklem icin de kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir.

3.6. Veri Toplama Araclar:

Calismamizda veri toplama araclari icerisinde yer alan Olgekler; Orgiitsel baglilik,

isveren markasi ile licret ve yan haklar basliklar1 altinda incelenmistir.

3.6.1. Orgiitsel Baghlik Olcegi

Orgiitsel Baglilik Olgegi Saylan’in (2020) calismasindan faydalanilmistir. Orgiitsel
baglilig1 6lgmede, Allen ve Meyer (1990)’in gelistirdigi duygusal, normatif ve devam
baglilig1 boyutlarini iceren 18 soruluk 6l¢ek kullanilmistir. Ancak 10. madde normallik
testi sonrasinda regresyon analizi varsayimlarina engel olmamasi agisindan Olcekten
cikarilmustir. Olgek 5°1i Likert tipi sisteme gore hazirlanmistir. Olgegin gegerlilik ve

giivenilirlik analiz sonuglar1 bulgular kisminda verilmistir.

3.6.2. Isveren Markasi Olgegi

Isveren Markasi Olgegi Icirgen’in (2016) ¢alismasindan faydalanilmistir. Personelin
isveren markasini algilama seviyelerini Olgiimlemek {izere 3 farkli ¢aligmadan
yararlanilmis ve bu ¢alismalarin degerlendirmeleri dikkate alinmistir. Degerlendirmenin
ardindan Amber ve Barrow (1996), Knox ve Freeman (2006) ve Backhaus ve Tikoo
(2004) arastirmalarinda bulunan ifadelerden 23 ifade kullamlmustir. Olgek 5°1i Likert
tipi sistemine gére hazirlanmistir. Olgegin gecerlilik ve giivenilirlik analiz sonuglar:

bulgular kisminda verilmistir.
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3.6.4. Ucret ve Yan Haklar Olcegi

Ucret ve Yan Haklar Olgeginin kullannminda Saylan’in  (2020)calismasindan
yararlanilmistir. Isveren markas1 dlgeginin bir alt boyutu olan iicret ve yan haklar
boyutu bu calismada ayr1 bir 6lgek olarak degerlendirilmistir. Olcek 5°1i Likert tipi
sistemine gore hazirlanmustir. Olgegin gegerlilik ve giivenilirlik analiz sonuglari

bulgular kisminda verilmistir.

3.7. Analiz Yontemi

Bu arastirmada orgiitsel bagliligin isveren markasi ile ticret ve yan haklar tizerindeki
etkisi Ol¢lilmeye ¢alisilmistir. Bu nedenle faktorlerin arastirilmasina yonelik tanimlayici
istatistiki analizler, faktdr analizi, regresyon analizi yapilmistir. Ayrica gilivenilirlik
analizleri de gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS 23.0 analiz programi

kullanilmuastir.

3.8. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 2: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Secenekler f Yiizde (%)
Cinsivet Erkek 109 43,4
Y Kadin 142 56,6
18-24 41 16,3
25-32 151 60,2
Yas
33-42 52 20,7
43-54 7 2,8
[lkokul/Ortaokul 4 1,6
Lise 33 13,1
Egitim Durumu Onlisans 50 19,9
Universite 131 52,2
Lisans Ustii 33 13,1
0-4 167 66,5
Kurumda Calisma 5-9 69 27,5
Siiresi 10-14 11 4,4
15 ve lizeri 4 1,6

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin %43,4’4 erkek, %56,6’sinin kadin oldugu
goriilmektedir. Yaslarina bakildiginda katilimcilarin %16,3°4 18-24, %60,2°si 25-32,
%20,7’s1 33-42, 2,8’1 de 43-54 yaslar1 arasindadir. Egitim durumlarina bakildiginda
%1,6’s1 ilkokul/ortaokul, %13,1°1 lise, %19,9’u 6n lisans, %52,2’s1 Uiniversite, %13,1°1
de lisans iistii mezunudur. Kurumda caligsma siiresine bakildiginda%66,5’1 0-4, 9%27,5’1

5-9, %4.,4°1 10-14 ve %1,6’s1 15 ve lizeri senedir kurumda c¢alismaktadir.
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3.9. Katihmeilari Olcek ifadelerine Iliskin Bilgiler

Asagida orgiitsel baglilik oOlgeginde yer alan ifadelere verilen cevaplarin katilim

diizeyleri belirtilmistir.

Tablo 3:Orgiitsel Baghihk Olcegi ifadelerine Katim Diizeyleri

2 F o5 E 2% s
i} N =S S 3 5 =Z5 BE
Orgiitsel Baglihk Olcegi ifadeleri £ & % = £= E<
$=  E > s 8% tTE
Y 2 = S VA < ©°
v, v, ~ . -
Meslek hayatimin geri kalan kismini % 7,2 11,2 295 315 207 3,4741
ggle}rstl gim sirkette gecirmek beni ¢ok mutlu . 18 08 74 79 59
Caligtigim sirketin problemlerini gergekten % 4,0 68 219 434 239 3,7649
kendi problemlerim gibi gériiyorum. f 10 17 55 109 60
Calistigim sirkete kars1 giiglii bir aidiyet % 5,6 116 191 422 215 3,6255
hissediyorum. f 14 29 48 106 54
Calistigim sirkete karst duygusal baghlik % 60 167 143 418 211  3,5538
hissediyorum. f 15 42 36 105 53
Calistigim sirkette kendimi “ailenin bir % 6,8 131 155 410 235 3,6135
pargast” olarak goriiyorum. f 17 33 39 103 59
Calistigim sirketin benim igin ¢ok 6zel bir % 4,4 12,7 151 426 251 33,7131
yeri vardir. f 11 32 38 107 63
Su anda calistigim sirkette devam ediyor % 2,4 6,4 96 51,8 299 4,0040
olmam hem kendi istegimden hem de
sartlarin bunu gerektirmesindendir. f . 16 24 130 &
Calistigim sirketten ayrilmay1 isteseydim % 6,4 143 163 406 223  3,5817
dahi su anda bu bana ¢ok zor gelirdi. f 16 36 41 102 56
Calistigim sirketten ayrilacak olsam, % 12,7 31,1 199 203 159 2,9562
hayatimda birgok sey alt iist olur f 32 78 50 51 40
Calistigim sirketten ayrilmami % 6.4 16,7 231 363 175 34183
disiindiirecek se¢enekler oldukga azdir. f 16 42 58 91 44

Eger galistigim sirkette kendimden ¢ok sey % 6,0 20,7 235 36,7 131 3,3028
kat Isaydim, bask: de cal
atmamig olsaydim, baska yerde ¢alismayi £ 15 52 59 92 33

diigiinebilirdim.
Calistigim sirketten ayrilacak olsam, uygun % 14,7 30,7 1555 275 11,6 29044
alternatiflerim az olur f 37 77 39 69 29

Calistigim sirkette ¢caligmaya devam etmek % 17,5 247 16,7 30,3 10,8 2,9203
i¢in yoneticilerime karsi bir minnet

borcu/sorumluluk hissediyorum. f 44 62 42 76 21
Eger galistigim sirketten ayrilmak benim % 15,1 20,7 179 33,1 13,1 3,0837
yararima olsa dahi su anda buradan
ayrilmanin dogru olmadigini diisliniiyorum

Calistigim sirketten su anda ayrilacak olsam % 183 33,1 187 20,7 92  2,6932

kendimi suglu hissederim. f 46 83 47 52 23
Calistigim sirket benim sadakatimi % 8,8 96 223 410 183  3,5060
(baghiligimi) hak ediyor f 22 24 56 103 46
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Calistigim sirketteki insanlara karsi bir % 17,5 21,1 23,1 283 100 2,9203
innet luluk hissettigim i¢i
minnet borcu/sorumluluk hissettigim i¢in su . m 53 58 71 25

anda bu sirketten ayrilmam

% 9,2 151 231 351 17,5 3,3665
f 23 38 58 88 44
Aritmetik ortalama*: 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum

Calistigim sirkete ¢ok sey bor¢luyum

Orgiitsel baghlik dlgeginde katilimeilara 18 ifadede sunulmus ve kendilerine en uygun
ifadeyi se¢cmeleri istenmistir. Bunun neticesinde tabloda da goriildiigi tizere
katilimcilardan en yiiksek puan ortalamasinmi alan ifade 4,0040 ortalama ile “Su anda
calistigim sirkette devam ediyor olmam hem kendi istegimden hem de sartlarin bunu
gerektirmesindendir” ifadesi olmustur. Katilimeilarin  %64,5’1  olumlu cevaplar
vermistir. En diisik puan ortalamasi ise 2,6932 puan ortalamasiyla “Calistigim
sirketten su anda ayrilacak olsam kendimi sug¢lu hissederim” ifadesine aittir.

Katilimeilarin %51,4°1 bu ifadeye olumsuz cevaplar vermistir.

Asagida isveren markasi Olceginde yer alan ifadelere verilen cevaplarin katilim

diizeyleri belirtilmigtir

Tablo 4: isveren Markasi Olgegi ifadelerine Katiim Diizeyleri

@ s 5 £ g o £ ¥ ©
. _— =5 ¢ § E ZE 3§
Isveren Markasi Olgegi Ifadeleri % E‘ g E __E= % E g Té
Y, g E g 3 ¥3 <0
Calistigim sirket, sektdriinde ¢alisilacak en % 9,6 124 147 339 295 36135
iyi yerdir f 24 31 37 85 74
Bu sirkette ¢alismak yeni mezunlara cazip % 6,4 72 171 410 283 33,7769
gelir. f 16 18 43 103 71
Calistigim sirkette basarili olabilmek igin % 4,8 116 18,3 39,0 26,3 3,7052
E:l;l:lrrlg.nden daha fazla ¢aba gdstermeye . 12 29 46 08 66
Calistigim sirketi ¢alismak igin gevreme % 6,4 60 215 402 259 37331
Oneririm. f 16 15 54 101 65
Calistigim sirkette is arkadaslarimla iyi % 0.8 28 84 390 49,0 43267
iliskiler icindeyim. f 2 7 21 08 123
Calistigim sirkette tistlerimle iyi iliskiler % 2,8 28 76 438 43,0 42151
icindeyim. f 7 7 19 110 108
Cahistigim sirkette yoneticiler ¢aliganlara % 6,4 6,8 183 422 263 3,7530
kars1 ilgilidir. f 16 17 46 106 66
Calistigim sirkette yoneticiler caliganlara % 6,8 80 179 426 24,7 3,7052
karg1 samimidir. f 17 20 45 107 62
Calistigim sirkette yoneticiler liderlik % 8,8 120 183 39,0 219 3,5339
vasiflarina sahiptir. f 22 30 46 98 55
Calistigim sirkete yetkin ¢aliganlar segilir. % 9,2 171 243 323 171 33108
f 23 43 61 81 43
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Calistigim sirkette yenilik¢i ve sorunlara % 13,9 179 155 319 20,7 33,2749

¢ozlim getiren Oneriler odiillendirilir. f 35 45 39 80 52

Calistigim sirket fikirlerimi 6nemser. % 7.6 7o 203 410 235 36534
f 19 19 51 103 59

Calistigim sirket eleman temininde kendi % 8,0 131 211 394 183 34701

calisanlarinin diisiincelerine 6nem verir. f 20 33 53 99 46

Calistigim sirket benim is-6zel yasam % 104 116 195 390 195 3,4582

dengeme 6zen gosterir f 26 29 49 98 49

Iyi kalitede hizmet veren bir sirkette % 6,0 7,2 120 450 299  3,8566

calistyorum. f 15 18 30 113 75

Calistigim sirkette ¢alisanlarin % 124 175 151 319 231 3,3586

yararlanabilecegi sosyal imkanlar bulunur f 31 44 38 80 58

Calistigim sirkette ailelerimizle % 23,1 22,7 183 239 120 12,7888

léztzl‘l::ltl);l;;(.eglmlz sosyal etkinlikler ¢ 58 57 46 60 30

Calistigim sirkette calisanlar arasinda % 6,0 80 167 434 259 37530

eglenceli bir is ortamu vardir. f 15 20 42 109 65

Calistigim sirkette kendimi ailenin bir % 5,6 100 215 386 243 3,6614

pargast olarak hissediyorum. f 14 25 54 97 61

Kariyerimin devaminda ¢aligtigim sirkette % 9,6 108 263 30,7 22,7 34622

calismak isterim f 24 27 66 77 57

Diger sirketler arasindan se¢im yapmak % 8,8 96 243 32,7 24,7 3,5498

Eg;:ﬁﬂ?n olsam yine g¢alistigim sirketi . 99 24 61 82 62

Calistigim sirket benim hedeflerimi % 10,0 139 199 363 199 34223

Onemser. f 25 35 50 91 50

Calistigim sirkette mesleki uzmanlagmaya % 10,0 116 179 382 223 35139

yonelik is igerigi mevcuttur. f 25 29 45 96 56

Tablo 4 incelendiginde Isveren arkasi 6lgeginde katilimcilara 23 ifade sunulmus ve

kendilerine en uygun ifadeyi se¢meleri istenmistir. Bunun neticesinde tabloda da

goriildiigii tizere katilimcilardan en yliksek puan ortalamasini alan ifade 4,3267 puan

ortalamasi ile “Calistigim sirkette is arkadaslarimla iy1 iligkiler i¢indeyim” ifadesi

olmustur. Katilimcilarin %88’1 bu ifadeye olumlu cevaplar vermistir. En diisiik puan

ortalamasma sahip olan ifade ise 3,2749 puan ortalamasi ile “Calistigim sirkette

yenilikgi ve sorunlara ¢oziim getiren Oneriler odiillendirilir” ifadesi olmugtur.

Katilimcilarin %52,6’s1 bu ifadeye olumlu cevaplar vermistir.

Asagida tlicret ve yan haklar 6l¢eginde yer alan ifadelere verilen cevaplarin katilim

diizeyleri belirtilmigtir
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Tablo 5: Ucret ve Yan Haklar Olcegi Ifadelerine Katihm Diizeyleri

) N =S ¢ 5 5§ =5 EE
Ucret ve Yan Haklar Olgegi Ifadeleri S E £ = z £z £Es
O = ! | = = c £
Y £ = S = X8 <O
S g ¥ X M
Verilen iicretlerin sektérdeki benzer % 10,8 18,3 20,3 315 19,1 3,2988
sirketlerle rekabet edecek-daha iyi diizeyde
oldugunu diisliniiyorum. f 2 46 51 9 48
Sirketin gekici licret ve esnek yan haklar % 155 147 191 323 183 32311
paketinin oldugunu diistiniiyorum. f 39 37 48 81 46

Bu sirketin, yiiksek performansi ve sirketin % 16,7 15,1 151 319 21,1 3,250
gelisimine katki saglamay1 tesvik eden

odiillendirme sistemine sahip oldugunu f 42 38 38 80 53
diisiiniiyorum.

Sirketin sundugu sosyal ve yan haklarin (6zel % 17,9 143 179 283 215 32112
saglik sigortasi, ...) sektordeki benzer

firmalarla rekabet edecek-daha iyi diizeyde f 45 36 45 71 54

oldugunu diisiinityorum

Tablo 5 incelendiginde Ucret ve yan haklar dlgeginde katilimcilara 4 ifade sunulmus ve
kendilerine en uygun ifadeyi secmeleri istenmistir. Bunun neticesinde tabloda da
goriildiigli tizere katilimcilardan en yiliksek puan ortalamasini alan ifade 3,2988 puan
ortalamasi ile “Verilen iicretlerin sektordeki benzer sirketlerle rekabet edecek-daha iyi
diizeyde oldugunu diisiiniiyorum” ifadesi olmustur. Katilimcilarin %50,6’s1 bu ifadeye
olumlu cevaplar vermistir. En diigiik puan ortalamasina sahip olan ifade ise 3,2112 puan
ortalamasi ile “Sirketin sundugu sosyal ve yan haklarin (6zel saghik sigortasi, ...)
sektordeki benzer firmalarla rekabet edecek-daha iyi diizeyde oldugunu diisiiniiyorum”

ifadesi olmustur. Katilimcilarin %49,8°1 bu ifadeye olumlu cevaplar vermistir.

3.10. Faktor Analizleri ve Sonuclar:

Asagida orgiitsel baglilik, igveren markasi ile iicret ve yan haklar 6lgeklerinde yer alan
ifadelere verilen cevaplarin faktor analizi incelemesi aktarilmistir.

3.10.1. Orgiitsel Baghhik Olgegine Iliskin Faktor Analizi

Asagida orgiitsel baglilik 6lgeginde yer alan ifadelere verilen cevaplarin faktor analizi

sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 6: Orgiitsel Baghlik Olcegi KMO VE Barlett Testi Sonuclari

KMO andBartlett's Test
Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,919
Approx. Chi-Square 2151,235
Bartlett's Test of Sphericity df 120
Sig. ,000

Faktor analizine gegilmeden once KMO ve Barlett- kiiresellik testinin yapilmasi
gerektiginden Once bu analiz yapilmis ve tabloda da goriildiigii gibi KMO 0,919 olarak
bulunmustur. Elde edilen KMO degerinin faktér analizine uygun olmasi i¢in 0,50’den
bliyiik ¢ikmasi gerekmektedir (Altunisik vd., 2007:230). Dolayisiyla 0,919>0,50
oldugundan 6l¢egin faktor analizi igin uygun oldugu anlasilmistir. Bartlett sig. degeri de
p=0,000 oldugundan dolay1 degiskenlerimiz arasinda yiiksek bir korelasyon oldugu
anlagilmaktadir.16.soru ve 18.soru diisiik faktor yiikii ve cift yiikleme oldugundan

analizden g¢ikartilmistir.

Tablo 7: Orgiitsel Baghlik Ol¢egi Faktor Analizi Sonuclar

Duygusallik Devamlihik Normatif

OBO3 ,851

OBOS5 ;799

OBO4 ;796

OBO6 ,766

0OBO2 ,753

OBO1 737

0OBO10 ,573

OBO7 573

OBO17 676

0OBO13 ,718

OBO15 ,698

OBO14 ,692

OBO11 ,551

OBOY ,815
OBO12 679
OBO8 ,619
Aciklanan Varyans (%) 62,338

Tabloda da goriildiigii lizere 6lgek toplamda {ic boyuttan meydana gelmektedir. Bu
deger de oldukca giivenilir bir deger olarak kabul edilmektedir. Ug boyutun agikladig

toplam varyans orani ise %62,338 olarak hesaplanmustir.
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3.10.2. Isveren Markasi Olgegine iliskin Faktor Analizi

Asagida igveren markasi dlgeginde yer alan ifadelere verilen cevaplarin faktor analizi

incelemesi aktarilmistir.

Tablo 8: Isveren Markasi Ol¢egi KMO VE Barlett Testi Sonuclari

KMO andBartlett's Test
Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,936
Approx. Chi-Square 3183,695
Bartlett's Test of Sphericity df 153
Sig. ,000

Tabloda da gorildigi gibi KMO 0,936 olarak bulunmustur. Dolayisiyla 0,936>0,50
oldugundan 6l¢egin faktor analizi ig¢in uygun oldugu anlasilmistir. Bartlett sig. degeri de

p=0,000 oldugundan dolay1 degiskenlerimiz arasinda yiiksek bir korelasyon oldugu

anlagilmaktadir.
Tablo 9: Isveren Markasi Ol¢egi Faktor Analizi
giinctime ilige] Algilanan imaj Digﬁ?@f(?ll;i?itl:rla
memnuniyet memnuniyet
MO27 ,862
iMO26 Naa
MO28 741
MO31 127
iMO30 721
iMO29 717
iMO32 ,667
IMO25 ,663
iMO35 ,622
iMO36 ,516
MO39 ,769
iMO38 741
MO22 ,700
iMO19 ,682
MO20 ,682
iMO33 ,661
MO24 ,826
iMO23 7187
Agciklanan Varyans (%) 67,513
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Tabloda goriildiigii iizere dlcek ii¢ boyuttan olusmaktadir. Ug boyutun agikladig: toplam
varyans orant ise %67,513 olarak hesaplanmistir.
3.10.3. Ucret ve Yan Haklar Olcegine iliskin Faktor Analizi

Asagida licret ve yan haklar Olgeginde yer alan ifadelere verilen cevaplarin faktor

analizi incelemesi aktarilmistir.

Tablo 10: Ucret ve Yan Haklar Olcegi KMO VE Barlett Testi Sonuclar

KMO andBartlett's Test
Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,817
Approx. Chi-Square 750,815
Bartlett's Test of Sphericity df 6
Sig. ,000

Tabloda da goriildiigii gibi KMO 0,817 olarak bulunmugstur. Dolayisiyla 0,817>0,50
oldugundan 6l¢egin faktor analizi igin uygun oldugu anlasilmistir. Bartlett sig. degeri de
p=0,000 oldugundan dolay1 degiskenlerimiz arasinda yiiksek bir korelasyon oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 11: Ucret ve Yan Haklar Ol¢egi Faktor Analizi

Ucret ve Yan Haklar
1
UYH43 927
UYH44 899
UYH45 894
UYH42 ,866
Agiklanan Varyans (%) 80,436

Tabloda goriildiigli tizere Olgek tek boyuttan olusmaktadir. Tek boyutun agikladigi

toplam varyans orani ise %80,436 olarak hesaplanmistir.

3.10.4. Giivenilirlik ve Normal Dagilima Uygunluk Analizi

Anket formunda yer alan faktorlerin giivenilirlik degerleri ve normal dagilima uygunluk

gostergeleri Tablo 12°de yer almaktadir.
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Tablo 12: Giivenilirlik ve Normal Dagilima Uygunluk Analizi

. Madde Cronbach’s
Faktorler sayist Alpha(a)Katsayisi Carpikhk Basikhik

Duygusal Baglilik 8 0,913 -0,550 -0,023
Devamlilik Baghlig: 5 0,794 0,002 -0,603
Normatif Baglilik 3 0,719 -0,129 -0,613
YOnetime Hiskin Memnuniyet 10 0,927 -0,424 -0,299
Algilanan Imaj 6 0,901 -0,642 -0,019
Diger Ca}lsanlar ile iligkilerden 2 0,765 1,190 1,648
Memnuniyet

Ucret ve Yan Haklar 4 0,918 -0,311 -0,902

Duygusal Baghilik (0,913) yiiksek derece giivenilirlige, Devamlilik baglilig1 faktorii
(0,794) yiiksek derece giivenilirlige, Normatif baglilik (0,719) yiiksek derece
giivenilirlige, Yonetime iliskin memnuniyet (0,927) yiiksek derecede giivenilirlige,
Algilanan imaj (0,901) yiiksek derecede giivenilirlige, diger calisanlar ile iligkilerden
memnuniyet (0,765) yiiksek derecede giivenilirlige, Ucret ve yan haklar (0,918) yiiksek
derece giivenilirlige sahiptir. Bu dogrultuda Tablo 12’ye gore yapilan arastirmada

kullanilan 6lgeklerin her biri giivenilirdir.

Carpiklik ve basiklik incelendiginde tiim degerlerin normal dagilima uygun aralikta (-
2.0 — 2.0) oldugu belirlenmistir (George ve Mallery, 2010).

3.10.5. Korelasyon Analizi

Anket formunda yer alan faktorlerin korelasyon analizi gostergeleri Tablo 13’de yer

almaktadir.

Tablo 13: Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7

1-Duygusal Baglilik 1
2-Devamlilik Baglilik 5737 1
3-Normatif Baghlik 538" 5617 1
4-Yo6netimden Memnuniyet 6477 5707 4367 1
5-Algilanan imaj 7627 5637 4767 7377 1
6-iliski Memnuniyeti 3787 2647 1827 3997 4897 1
7-Ucret ve Yan Haklar 5977 518" 4237 7407 7847 3187 1

** Korelasyon degeri 0.01 diizeyinde anlamlidir. * Korelasyon degeri 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 13’deki korelasyon katsayilari incelendiginde, en yiiksek korelasyonun (r=,784;
p<0,01) Ucret ve Yan haklar ile Algilanan imaj arasinda yiiksek siddette oldugu

saptanistir.

Diger yiiksek dereceli korelasyonlar ise sirasi ile (r=,762; p<0,01) Algilanan imaj ve
Duygusal bagllik, (r=,740; p<0,01) Ucret ve yan haklar ile Yénetimden memnuniyet,
(r=,737; p<0,01) Algilanan imaj ile Yonetimden memnuniyet degiskenleri arasinda

gerceklesmistir.

En diisiik korelasyon ise (r= ,182; p<0,01) iliski Memnuniyeti ve Normatif baglilik
degiskenleri arasinda gergeklestigi siddetinin ise diisiikk diizeyde oldugu goriilmektedir.

Diger veriler incelendiginde degiskenler arasi korelasyonun orta siddette oldugu

goriilmektedir.

3.10.6. Coklu Regresyon Analizleri

Arastirma modelinde olusturulmus olan hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizi
yapilmistir. Verilerde ¢oklu bagint1 probleminin var olup olmadigin1 gérmek amaciyla
VIF (Varyans Sisirme Carpani) degerine bakilmistir. Varyans Sisirme Carpani degeri
0,5-10 arasinda oldugunda ¢oklu baglanti olmadigi sonucuna varilir. Yapilan test
sonucunda VIF degerleri Yonetimden memnuniyet degiskeninde 2,608 ve algilanan
imajda 3,4390larak tespit edilmistir. Bu baglamda Satis elemanlarinin igveren markasi
kavrami altinda incelenen yonetimden memnuniyet ve algiladiklart imaj kavramlarinin
orgiitsel baghlik iizerinde etkisi vardir. Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonlar
incelendiginde tamamimin degeri 0,800°den kiigiiktiir. Degiskenler arasi korelasyon
siddetine gore siralayacak olursak Algilanan imaj ile Ucret ve yan haklar kendi arasinda
en yiiksek siddete sahiptir (r= ,784; p<0,01) bu degeri Ucret ve yan haklar ile
yonetimden memnuniyet (r= ,740; p<0,01) korelasyonu takip etmektedir. Yiiksek
siddette korelasyon iceren diger degiskenler ise Algilanan imaj ve Yonetimden
memnuniyet (r= ,737; p<0,01), Algilanan imaj ve Orgiitsel baghilik (r= ,708; p<0,01)
arasinda gerceklesmistir. Diger degiskenler arast korelasyon orta siddette
gerceklesmistir. Toplanan veriler dogrultusunda gerceklestirilen regresyon analizi

sonucu asagida tablolar halinde belirtilmistir.
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Tablo 14: Regresyon Katsayilari ve VIF degerleri

F
R R? Diizeltilmis R? deger P degeri
i
734 539 531 .5 000
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Sig. VIE
B Std. Hata Beta
(Sabit) é,08 ,198 5,485 ,000
Yonetimden
. 234,058 ,285 4,072 ,000 2,608
memnuniyet
Algilanan imaj 419 065 517 6,041 ,000 3,439
Iliski Memnuniyeti 047 ,051 -,046 0,017 ,360 1,355
Ucret ve Yan Haklar ,003 ,049 ,004 0,055 ,966 3,132

Bagimli Degisken: Orgiitsel Baglihik

Yapilan analiz sonucuna gore F’e ait deger ve kurulmus olan regresyon denklemi
anlamlidir (F=71,860, p<0,01). Orgiitsel baglilik bagimsiz degiskenini etkileyen dort
bagimsiz degiskenin B=0,234, B=0,419, B=-0,047 ve B=0,003 olarak bulunmustur.
Yonetimden memnuniyet degiskeninin t=4,072p<0,001; Algilanan imaj degiskeninin
t=6,041p<0,001 anlamli olarak goriilmektedir. iliski memnuniyeti ile Ucret ve yan
haklar degiskenleri p>0,001 oldugundan anlamli1 bir korelasyon elde edilememistir. H1
hipotezi kabul edilmis, H2 hipotezi ise reddedilmistir. R*? =0,539 degeri ¢alismadaki
modele ait bagimli degiskendeki degisimin %53,9 unun bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigin1  gostermistir.  Algilanan 1imaj degiskenine ait parametre degeri
B=0,419dur. Yani satis elemanlarinin ¢alistigi kurum hakkindaki goriisleri olumlu
yonde bir birim arttifinda ya da olumsuz yonde bir birim azaldiginda algiladiklar
orgiitsel baglilik oranm1 0,419 oraninda degisim gosterecektir. Bu durum Yonetimden
memnuniyet degiskeni i¢in de gegerlidir. Yonetimden ayni 6lgiide memnun olan ya da
olmayan satis elemanlarinin oOrgiite olan bagliliklar1 ise 0,234 oraninda degisim

gosterecektir.

3.10.7. Tekli Regresyon Analizleri

Orgiitsel Baglilik ile Yonetimden Memnuniyet arasindaki iliskiye ait regresyon

sonuclar1 agagida aktarilmistir.
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Tablo 15: Orgiitsel Baghlik ile Yonetimden Memnuniyet arasindaki iliskiye ait
regresyon sonuclari

R R? Diizeltilmis R? F degeri P degeri
,650 ,423 421 182,532 ,000
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,372 ,145 9,492 ,000
Yonetimden emnuniyet 544 ,040 ,650 13,510 ,000

Bagimli Degisken:Orgiitsel Baglilik

Regresyonun genel anlamliligini gosteren F degeri 182,532 ve bu degere ait onem
seviyesi p<0,001 olarak tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenimiz olan “Yonetimden
Memnuniyetin de “Orgiitsel Baglhlik” iizerindeki etkisinin t=9,492; p<0,001 ile anlaml1
oldugu goriilmektedir. Boylelikle H3 hipotezi kabul edilmistir. Bunun sonucunda,
ortaya cikan regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde kullanabilecegini

sOyleyebiliriz.

Diizeltilmis R?=0,423 olarak tespit edilmistir. Yani bagimli degisken olan Yonetimden
Memnuniyet  degisimin  %42,1’i modeldeki bagimsiz degisken tarafindan
aciklanmaktadir. Aym zamanda Orgiitsel Baglilik ile Yonetimden memnuniyet arasinda

istatistiksel a¢idan anlamli bir iligki bulunmustur (R=0,650.)

B= 1,372, Orgiitsel baglilik degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugunda bile 1,372
birimlik degere sahiptir. Yonetimden memnuniyete ait parametre degeri B=0,544"dir.
Yani yonetimden memnuniyet degiskeni bir birim arttiginda/azaldiginda, ¢alisanlarin

orgiite olan baglilig1 0,544 birim artmakta/azalmaktadir.

Orgiitsel Baglilik ile Algilanan Imaj arasindaki iliskiye ait regresyon sonuglari asagida
aktarilmistir.

Tablo 16: Orgiitsel Baghihk ile Algilanan Imaj arasindaki iliskiye ait regresyon

sonuclari
R R? Diizeltilmis R? F degeri P degeri
,708 ,501 ,499 249,737 ,000
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Sig
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,158 ,137 8,422 ,000
Algilanan imaj 573 ,036 ,708 15,803 ,000

Bagimli Degisken:Orgiitsel Baglilik
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Regresyonun genel anlamliligini gosteren F degeri 249,737 ve bu degere ait 6nem
seviyesi p<0,001 olarak tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenimiz olan ‘“Algilanan
Imajin’” “Orgiitsel Baglilik” iizerindeki etkisinin t=15,803; p<0,001 ile anlamli oldugu
gorilmektedir. Boylelikle H5 hipotezi kabul edilmistir. Bunun sonucunda, ortaya ¢ikan

regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde kullanabilecegini soyleyebiliriz.

Diizeltilmis R2=0,499 olarak tespit edilmistir. Yani bagimli degisken olan Orgiitsel
Baglhliktaki  degisimin  %49,9’s1  modeldeki bagimsiz  degisken tarafindan

acgiklanmaktadir.

Ayni1 zamanda Orgiitsel Baglilik ile Algilanan imaj arasinda istatistiksel agidan anlamli

bir iliski bulunmustur (R=0,708).

B=1,158, Orgiitsel Baglilik degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugunda bile 1,158
birimlik degere sahiptir. Algilanan Imaja ait parametre degeri B=0,573"dir. Yani
Algilanan Imaj degiskeni bir birim arttiginda/azaldiginda, Orgiite olan baglilik 0,573

birim artmakta/azalmaktadir.

Orgiitsel Bagllik ile iliski Memnuniyeti arasindaki iliskiye ait regresyon sonuglari

asagida aktarilmistir.

Tablo 17: Orgiitsel Baghhk ile Iliski Memnuniyeti arasindaki iliskiye ait regresyon

sonuclari
R R? Diizeltilmis R? F degeri P degeri
,322 ,104 ,100 28,793 ,000
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar i Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 1,872 ,263 7,124 ,000
[liski Memnuniyeti ,325 ,061 322 5,366 ,000

Bagimli Degisken:Orgiitsel Baghlik

Regresyonun genel anlamliligini gosteren F degeri 28,793 ve bu degere ait 6nem
seviyesi p<0,001 olarak tespit edilmistir. Bagmmsiz degiskenimiz olan “Iliski
Memnuniyeti”nin “Orgﬁtsel Baglilik” iizerindeki etkisinin t=5,366; p<0,001 ile anlaml1
oldugu goriilmektedir. Boylelikle H4 hipotezi kabul edilmistir. Bunun sonucunda,
ortaya ¢ikan regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde kullanabilecegini

sOyleyebiliriz.
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Diizeltilmis R?>=0,100 olarak tespit edilmistir. Yani bagimli degisken olan Orgiitsel
bagliliktaki degisimin %10’s1 modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir.

Aym zamanda Orgiitsel Baglilik ile Iliski memnuniyeti arasinda istatistiksel acidan

anlaml bir iliski bulunmustur R=0,322.

B=1,872, Orgiitsel Baglilik degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugunda bile 1,872
birimlik degere sahiptir. iliski Memnuniyetine ait parametre degeri B=0,325dir. Yani
Iliski Memnuniyeti degiskeni bir birim arttiginda/azaldiginda, Orgiite olan bagllik
0,325 birim artmakta/azalmaktadir.

Orgiitsel Baglilik ile Ucret ve Yan Haklar arasindaki iliskiye ait regresyon sonuglari
asagida aktarilmistir.

Tablo 18: Orgiitsel Baghihk ile Ucret ve Yan Haklar arasindaki iliskiye ait
regresyon sonuclari

R R? Diizeltilmis R? F degeri P degeri
,606 ,367 ,364 144,326 ,000
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar ¢ Sig.
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,989 ,113 17,638 ,000
Ucret ve Yan Haklar  ,391 ,033 ,606 12,014 ,000

Bagimli Degisken:Orgiitsel Baglilik

Regresyonun genel anlamliligini gosteren F degeri 144,326 ve bu degere ait 6nem
seviyesi p<0,001 olarak tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenimiz olan “Ucret ve Yan
Haklarin “Orgiitsel Baglilik” {izerindeki etkisinin t=12,014; p<0,001 ile anlamli oldugu
goriilmektedir. Boylelikle H2 hipotezi kabul edilmistir. Bunun sonucunda, ortaya ¢ikan

regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde kullanabilecegini soyleyebiliriz.

Diizeltilmis R>=0,364 olarak tespit edilmistir. Yani bagimli degisken olan Orgiitsel
Baglhiliktaki  degisimin  %3,6’s1  modeldeki bagimsiz  degisken tarafindan

acgiklanmaktadir.

Aym zamanda Orgiitsel Baglilik ile Ucret ve Yan Haklar arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir iliski bulunmustur R=0,606

B=1,989, Orgiitsel Baglihk degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugunda bile 1,989
birimlik degere sahiptir. Ucret ve Yan Haklara ait parametre degeri B=0,391"dir. Yani
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Ucret ve Yan Haklar degiskeni bir birim arttiginda/azaldiginda, &rgiite olan baglilig
0,391 birim artmakta/azalmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Calisma hazirlik kisminda igveren markas1 ve orglitsel baglhilik kavramlar ile ilgili
caligmalar1 incelemek adma literatiir taramasi yapilmistir. Ulasilan sonuglar
dogrultusunda farkli sektorlerde ¢alisan satis elemanlar1 6zelinde bahsedilen kavramlar
dogrultusunda bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle igletmelerin en dnemli insan
kaynaklarindan biri olan satis elemanlarinin isveren markasi uygulamalari ile orgiitsel
bagliliga olan etkisi mercek altina alinmistir. Gelisen teknoloji ve rekabet ortaminda
nitelikli is giicii ihtiyaci sirketler icin onem kazanmistir. Bu dogrultuda sirketler nitelikli
isgliclinii elde tutmanin ve potansiyel i gorenlerin goziinde ilgi odagi haline gelmesi
icin igveren markasi uygulamalari sirketlerin faaliyetlerini pozitif yonde
siirdlirebilmeleri igin biiyilk ©onem kazanmigtir. Arastirmanin amaci ve Onemi
dogrultusunda satis sektoriinde calisan elemanlarin isveren markas1 kavraminin
bulunduklar1 orgiite olan bagliligin1 dl¢limlemek amacl detayl bir literatiir taramasi
gerceklestirilmistir. Literatiir incelemesi sirasinda arastirma modelini olusturacak
unsurlar ve ol¢ekte kullanilacak olan sorular i¢in daha 6nce kullanilmis olan dlgekler ve
bu oOlceklere ait sorular yer almaktadir. Sonrasinda bu sorular aragtirmanin dlgegine

uyarlanmistir.

Yapilan calismada katilimcilarin orgiitsel baglilik, isveren markasi ve licret ve yan
haklar 6l¢egine dair goriisleri incelenmistir. Katilimcilarin rgiitsel baglilik dlgegine ait
ifadelere genellikle olumlu cevaplar verdikleri goriilmiistiir. Ozellikle de sirkette kendi
istekleri ile kaldiklarina dair olan ifade en yliksek puan ortalamasini alan ifade olarak
dikkat ¢ekmektedir. En diisiik puan ortalamasina sahip ifade ise sirketten ayrilacak
olsalar su¢luluk duyacaklarin1 beyan eden ifade olmustur. Buna gore katilimcilar her ne
kadar sirkette kendi istekleri ile kalmaya devam etseler de sirketten ayrilacak olsalar cok
da iiziilmeyecekleri anlamina gelmektedir. Ancak bu ifadenin (sirketten ayrildiklarinda
sucluluk hissedeceklerine yonelik) ortalama puaninin da 5 tizerinden 2,69 oldugu goz
oniine alindiginda aslinda ifadenin az da olsa olumlu tarafa kaydigi goriilmektedir.
Sonu¢ olarak katilmeilarin ~ orgiitsel  baghilik  diizeylerinin  yiiksek oldugu

anlasilmaktadir.

Katilimcilarin  igveren markast Olgeginde bulunan ifadelere verdikleri yanitlar
incelendiginde biiyiik cogunlukla olumlu cevaplar verildigi goriilmektedir. Ozellikle de

“Calistigim sirkette is arkadaglarimla iyi iligkiler icindeyim” ifadesinin en yiiksek puani
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aldig1 dikkat ¢cekmektedir. Katilimeilarin %88’inin bu ifadeye olumlu cevaplar verdigi
de g6z Oniline bulunduruldugunda is yerinde giizel bir arkadaglik atmosferinin
olusturuldugu anlasilmaktadir. Bu durum da Dbasarili bir isveren markasi
yaratilabildigini gostermektedir. Olgegin en diisiik puan ortalamali ifadesinin dahi
%352,6 oraninda olumlu cevaplar aldigi da diisiiniildiiglinde bu durum daha da
belirginlesmektedir. Isveren markas: faktér analizi yapilarak ii¢ boyutta incelenmistir.
Yapilan analiz sonuglarinin agikladigr toplam varyans orani ise %67,513 olarak
hesaplanmistir. Giivenilirlik ve normallik dagilim analizinde {i¢ boyuttan ilki olan
yonetimden memnuniyet 10 madde altinda analiz edilerek 0,927 oraninda oldukga
yiiksek bir giivenilirlik saglamistir. Isveren markas1 altinda incelenen diger
degiskenimiz algilanan imaj 0,901 gibi bir oranla 6 madde altinda incelenmistir. Isveren
markas1 altinda incelenen son degisken ise diger calisanlar arasindaki iligkidir. Bu

degisken 2 madde altinda incelenmis olup 0,765 oraninda bir giivenilirlik saglamistir.

Katilimeilarin {icret ve yan haklar 6lceginde bulunan ifadelere verdikleri cevaplara
bakildiginda ise diger dlgeklerdeki kadar yiiksek ortalamalarin goriilmedigi ancak 5
tizerinden degerlendirildiginde tiim ifadelerin ortalamanin {izerinde bir puan
ortalamasma sahip oldugu goriilmektedir. Bu da c¢alisanlarin iicret ve yan haklar
konusunda ¢ok fazla memnuniyeti olmasa da genel olarak durumdan memnun
olduklarin1 gostermektedir. Tek boyutta acgiklanan toplam varyans orani ise %80,436
olarak hesaplanmistir. Modelimizin diger bagimsiz degiskenini olusturan {icret ve yan
haklar faktor analizinde 4 madde altinda incelenerek 0,918 gibi bir oranla yliksek

giivenilirlik saglamistir.

Tim veriler 1s181nda katilimcilarin ¢alistiklart yerde yiliksek diizeyde bir isveren markasi
imaj1 algiladiklar1 anlasilmaktadir. Ayrica calisanlarin yiiksek diizeyde bir Orgiitsel
baglilik seviyesinde olduklar1 da goriilmektedir. Katilimcilarin en diisiik puan verdikleri
degisken ise iicret ve yan haklar degiskeni olsa da bu degisken de genel ortalamanin
tizerinde bir puana sahiptir. Dolayisiyla ¢alisma sonucuna gore katilimcilar ¢alistiklar

igsyerlerinden olduk¢ca memnun goriinmektedir.

Coklu regresyon analizine bakildiginda iligki memnuniyeti ile {icret ve yan haklar
degiskenleri satis elemanlarmin orgilite olan bagliligini etkilemedigi sonucuna
ulasilmistir. Diger bir ifadeyle farkli sektorlerde calisan satig elemanlarinin ¢alistiklar
sitketlere olan bagliligi aldiklart maas ve sunulan yan haklar tarafindan

etkilenmemektedir. Bunun yaninda calisanlarin kendi aralarinda olan iletisim ve
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iligkisinin pozitif veya negatif yonli olmasinin ¢alistiklar sirkete bagliliklarin etkileyen
bir faktdr olmadigi sonucuna ulasilmistir. Degiskenlerimizi tekli regresyon analizi
yapilarak inceledigimizde her bir bagimsiz degisken bagimli degiskenin {izerinde bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifadeyle her bagimsiz degisken
(yonetimden memnuniyet, algilanan imaj, iligki memnuniyeti ile iicret ve yan haklar)
farkli sektorlerde calisan satis elemanlarinin mevcutta ¢alistiklart orgiitiin faaliyetlerini

stirdiirebilmesi i¢in 6nemli bir etkiye sahiptir.
Calismanin sonucundan elde edilen bulgular neticesinde oneriler ise sdyle siralanmaistir;

e Sirketler isveren markasi olusturmak adina daha fazla mesai harcamali ve bunun

icin departmanlar olusturmalidir.

e (Calisanlarin zaman zaman Orgiitsel baglilik diizeyleri belirlenmeli ve zayif

sonugclar tespit edildiginde bu konu iizerine ¢aligmalar yapilmalidir.

e Konuyla ilgili daha farkl aragtirmalara imkan saglanmalidir.

63



KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California
management review, 38(3), 32-48.

Ahmad, N. A. ve Daud, S. (2016). Engaging people with employer branding. Procedia
Economics and Finance, 35, 690-698.

Allen, N. J. ve Meyer, J. P. (1990). Organizational socialization tactics: A longitudinal
analysis of links to newcomers' commitment and role orientation. Academy of
management journal, 33(4), 847-858.

Allen, N. J. ve Meyer, J. P. (1993). Organizational commitment: evidence of career
stage effects? Journal of business research, 26(1), 49-61.

Almacik, E., Almagik, U., Erat, S. ve Akgin, K. (2014). Attracting talented employees
to the company: Do weneed different employer branding strategies in different
cultures?.Procedia-Socialand Behaviora ISciences, 150, 336-344.

Angle, H. L. ve Perry, J. L. (1983). Organizational commitment: Individual and
organizational influences. Work and occupations, 10(2), 123-146.

Aras, M. (2016). Isveren markasinin orgiitsel bagllik ve isten ayrilma niyetine etkisi:
Katilim bankacilig1 6rnegi (Yiiksek Lisans Tezi), Sakarya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Sakarya.

Ataman, B. ve Ulengin, B. (2003). A note on the effect of brand image on sales. Journal
of Product ve Brand Management. Journal of Product &Brand Management, 12
(4), 237-250.

Backhaus, K. ve Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer branding.
Career Development International, 9(5):501-517

Baker, M. ve Hart, S. (2008). The marketing book. Routledge.

Batey, M. (2008). Brandmeaning. CRC Press.

Batey, M. (2016). Brand Meaning: Meaning. Mythand Mystique in Today’s Brands,

Bayramlik, H., Bayik, M. E. ve Giiney, G. (2015). Kisi-0rgiit uyumunun is tatmini
iizerine etkisi: Ankara ilinde is makineleri sektorii isgorenleri {izerinde bir

uygulama. Kara Harp Okulu Bilim Dergisi, 25(2), 1-28.

Becker, T. E. (1992). Foci and bases of commitment: Are they distinctions worth
making?.Academy of Management Journal, 35(1), 232-244.

Berton, G., Mocsai, A. ve Lowell, C. A. (2005). Src and Syk kinases: key regulators of
phagocytic cell activation. Trends in Immunology, 26(4), 208-214.

64



Berthon, P., Ewing, M. ve Hah, L. L. (2005). Captivating company: dimensions of
attractiveness in employer branding. International Journal Of Advertising, 24(2),
151-172.

Blythe, J. (2006). Marketing. SAGE.

Biiyiiky1lmaz, O. ve Cakmak, A. F. (2014). iliskisel ve Islemsel Psikolojik Sézlesmede
Algilanan Ihlalin Isten Ayrilma Niyeti ve Algilanan Orgiitsel Destek Uzerindeki
Etkisi. Ege Academic Review, 14(4), 22-46.

Coaley, P. C. (2019). Examining Employer-Brand Benefits through Online Employer
Reviews (Doctoral Dissertation), Pepperdine University.

Dabirian, A., Kietzmann, J. ve Diba, H. (2017). A great placeto work!?Understanding
crowdsourced employer branding. Business Horizons, 60(2), 197-205.

Davies, S. R. (2008). Constructing communication: Talking to scientists about talking to
the public. Science Communication, 29(4), 413-434.

De Castro, M. L. M., Neto, M. T. R., Ferreira, C. A. A. ve da Silva Gomes, J. F. (2016).
Values, motivation, commitment, performance and rewards: analysis model.
Business Process Management Journal, 1(1), 123-141.

Edwards, M. R. (2010). An integrative review of employer branding and OB theory.
Personnel Review.

Escalas, J. E. ve Bettman, J. R. (2005). Self-construal, reference groups, and
brandmeaning. Journal of Consumer Research, 32(3), 378-3809.

Ewing, M. T., Pitt, L. F., De Bussy, N. M. ve Berthon, P. (2002). Employment branding
in the knowledge economy. International Journal of advertising, 21(1), 3-22.

Feldwick, P. (2002). What is brande quity, anyway?:Selected papers on brands and
advertising. Oxford: World Advertising Research Center.

Franzen, G. And Bouwman, M., 2001. The Mental World of Brands, Mind, memory and
brand success. Henley-on-Thames: World Advertising Research Centre.

Festing, M. ve Schifer, L. (2014). Generational challenge stotalent management. A
frame work for talent retention based on the psychological-contract perspective.
Journal of World Business, 49(2), 262-271.

George, D., & Mallery, M. (2010). SPSS for Windows Step by Step: A Simple Guide
and Reference, 17.0 update (10a ed.) Boston: Pearson

Ghodeswar, B. M. (2008). Building brand identity in competitive markets: a conceptual
model. Journal of Product & Brand Management, 1 (2), 5-18.

Jacobs, M. A., Yu, W. ve Chavez, R. (2016). The effect of internal communication and

employee satisfaction on supply chain integration. International Journal of
Production Economics, 171, 60-70.

65



Jevons, C., Ewing, M. T. ve Khalil, E. L. (2007). Managing brand demise. Journal of
General Management, 32(4), 73-81.

Holt, D. (2002). How to Build an Iconic Brand.
https://www.researchgate.net/publication/267922691 How to Build an Iconic
Brand.

Hunt, S. D. ve Morgan, R. M. (1994). Organizational commitment: one of many
commitments or key mediating construct?.Academy of Management Journal,
37(6), 1568-1587.

Kanter, R. M. (1968). Commitment and social organization: A study of commitment
mechanisms in utopian communities. American Sociological Review, 2, 499-
517.

Karanges, E., Johnston, K. A., Lings, I. ve Beatson, A. T. (2018). Brand signalling: An
antecedent of employee brand understanding. Journal of Brand Management,
25(3), 235-249.

Keller, K. L. (2003). Understanding brands, branding and brande quity. Interactive
Marketing, 5(1), 7-20.

Kapferer, J. N. (2008). The new strategic brand management: Creating and sustaining
brande quityl ong term. Kogan Page Publishers.

Kashyap, V. ve Verma, N. (2018). Linking dimensions of employer branding and
turnover intentions. International Journal of Organizational Analysis, 1 (3), 32-
38.

Kimpakorn, N. ve Tocquer, G. (2009). Employees' commitment to brands in the service
sector: Luxury hotel chains in Thailand. Journal of Brand Management, 16(8),
532-544.

King, C. ve Grace, D. (2008). Internal branding: Exploring the employee's perspective.
Journal of Brand Management, 15(5), 358-372.

Ligas, M. ve Cotte, J. (1999). The process of negotiating brand meaning: A symbolic
interactionist perspective. ACR North American Advances.

Lloyd, G. (2002). The man of reason:" Male" and” female" in western philosophy.
Routledge.

Levy, S. J. (1959). Symbols by which we buy. Harvard Business Review, 37, 117-124.

Maheshwari, S., Pachori, R. B., Kanhangad, V., Bhandary, S. V. ve Acharya, U. R.
(2017). Iterative variational mode decomposition based automated detection of
glaucoma using fundus images. Computers in Biology and Medicine, 88, 142-
149.

Martin, G. (2007). Employer branding and corporate reputation management: A model
and some evidence. In The Peak Performing Organization (pp. 298-320).
Routledge.

66


https://www.researchgate.net/publication/267922691_How_to_Build_an_IconicBrand
https://www.researchgate.net/publication/267922691_How_to_Build_an_IconicBrand

Mathieu, J. E. ve Zajac, D. M. (1990). A review and meta-analysis of the antecedents,
correlates, and consequences of organizational commitment. Psychological
Bulletin, 108(2), 171-182.

Matongolo, A., Kasekende, F. ve Mafabi, S. (2018). Employe rbranding and talent
retention: perceptions of employees in higher education institutions in Uganda.
Industrialand Commercial Training.

Melin, F. (1997). Varumirket som strategiskt konkurrensmedel-Om konsten att bygga
upp starka varumirken. Department of Business Administration Stockholm
School of Economics.

Merrilees, B. ve Miller, D. (2010). Brand morphing across Wal-Mart customer
segments. Journal of Business Research, 63(11), 1129-1134.

Mousios, I. (2021). Employer Branding as a competitive advantage in attracting,
recruiting, and retaining high quality employees.Internatioan IHellenic
University.

Mowday, R. T., Steers, R. M. ve Porter, L. W. (1979). The measurement of
organizational commitment. Journal of Vocational Behavior, 14(2), 224-247.

O'Leary, S. ve Sheehan, K. (2008). Building buzz to be at the big boys: word-of-mouth
marketing for small businesses. Praeger.

O'Reilly, C. A., & Chatman, J. (1986). Organizational commitment and psychological
attachment: The effects of compliance, identification, and internalization on
prosocial behavior. Journal of Applied Psychology, 71(3), 493.

Ozgelik, G. (2015). Engagementandretention of the millennial generation in the work
place through internal branding. International Journal of Business and
Management, 10(3), 99-105.

Ozdasli, K. ve Celikkol, O. (2012). Psikolojik sozlesme: Kavramsal gerceve ve bir
icerik analizi Mehmet Akif Ersoy Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 4(7), 14-154.

Penley, L. E. ve Gould, S. (1988). Etzioni's model of organizational involvement:. A
perspective for understanding commitment to organizations. Journal of
Organizational Behavior, 9(1), 43-59.

Petkovi¢, M. (Ed.). (2008). Point estimation of root finding methods. Berlin,
Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg.

Reichers, A. E. (1986). Conflict and organizational commitments. Journal of Applied
Psychology, 71(3), 508-518.

Reis, G. G. ve Braga, B. M. (2016). Employer attractiveness from a generational

perspective: Implications for employer branding. Revista de Administrag¢do
(SdoPaulo), 51, 103-116.

67



Riezebos, R. ve Riezebos, H. J. (2003). Brand management: a theoretical and practical
approach. Pearson Education.

Rosengren, A., Standoft, A. ve Sundbrandt, A. (2010). Brand identity ve brand image: a
case study of Apotek Hjértat.

Roy, D. ve Banerjee, S. (2007). CARE- ing strategy for integration of brand identity
with brand image. International journal of commerce and management, ISSN:
1056-9219

Rousseau, D. M. (1989). Psychological and implied contracts in organizations.
Employee Responsibilities and Rights Journal, 2(2), 121-139.

Schlager, T., Bodderas, M., Maas, P. ve Cachelin, J. L. (2011). The influence of the
employer brand on employee attitudes relevantf or service branding: an
empirical investigation. Journal of Services Marketing 25(7):497-508

Schneider, B. (1987). The people make the place. Personnel Psychology, 40(3), 437-
453.

Spence, M. (2002). Signaling in retrospect and the informational structure of markets.
American Economic Review, 92(3), 434-459.

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

Suazo, M. M., Martinez, P. G. ve Sandoval, R. (2011). Creating psychological and legal
contracts through HRM practices: A strength of signals perspective. Employee
Responsibilities and Rights Journal, 23(3), 187-204.

Suikkanen, E. (2010). How does employer branding in creas eemployeer etention?
Metropolia University Of Applied Sciences The University Of Lincoln European
Management Degree Programme.

Sullivan, L. W. (2004). Missingpersons: Minorities in the health professions, a report of
the Sullivan Commission on Diversity in the Healthcare Workforce.

Taj, S. A. (2016). Application of signaling theory in management research: Addressing
major gaps in theory. European Management Journal, 34(4), 338-348.

Tanwar, K. ve Prasad, A. (2016). Exploring the relationship between employer
branding and employeer etention. Global business review, 17(3_suppl), 186S-
206S.

Taylor, S. (2010) Resourcing and Talent Management. 5th edition. London: Chartered
Institute of Personnel and Developmen

Timuroglu, M. K. ve Giirkan, H. (2016). Calisanlarda Tutumsal Baglilik Ile Duygusal
Zekanin Ozbiling Alt Boyutu Arasindaki Iliskinin Incelenmesi. Bitlis Eren
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 5(3), 11-22.

68



Trout, J. ve Ries, A. (1986). Positioning: The battle for your mind. New York, NY:
McGraw-Hill.

Unal, A.H. (2010), isveren Markas1 Baglaminda Fonksiyonel ve Duygusal Tercih
Ozelliklerinin ~ Orgiitsel Baghihik Iligkisi: Hava Harp Okulu Ornegi.
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Harp Akademileri Komutanligi, Stratejik
Arastirmalar Enstitiisii, Istanbul.

Veloutsou, C. ve Delgado-Ballester, E. (2018). New challenges in brand management.
Spanish Journal of Marketing-ESIC.

Veloutsou, C. ve Moutinho, L. (2009). Brand relationships through brand reputation and
brand tribalism. Journal of Business Research, 62(3), 314-322.

Wilden, R., Gudergan, S. ve Lings, I. (2010). Employer branding: strategic implications
for staff recruitment. Journal of marketing management, 26(1-2), 56-73.

Wilson, E. J., Bengtsson, A. ve Curran, C. (2014). Brand meaning gaps and dynamics:
theory, research, andpractice. Qualitative Market Research: an internationa
ljournal.

69



EKLER

EK 1: isveren Markas1 Olcegi

£
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1 Calistigim kurum sektdriinde galisilacak en iyi 1 2 3 4 5
yerdir.
2 Cal_lstlglr_n kurumda ¢aligmak yeni mezunlara 1 2 3 4 5
cazip gelir.
Calistigim kurumda basarilt olabilmek icin 1 2 3 5
beklenenden daha fazla caba gostermeye hazirim.
4 Bu kurumu ¢alismak i¢in gevreme oneririm. 1 2 3 4 5
5 Calistigim kurumda is arkadaglarimla iyi iligkiler 1 2 3 4 5
icindeyim.
6 ggllstlglm kurumda tistlerimle iyi iligkiler 1 2 3 4 5
icindeyim.
7 Calistigim kurumda yoneticiler ¢aliganlara karsi 1 2 3 4 5
ilgilidir.
8 Calistigim kurumda yoneticiler ¢aliganlara karsi 1 2 3 4 5
samimidir.
9 Calistigim kurumda yoneticiler liderlik 1 2 3 4 5
vasiflarina sahiptir.
10 Bu kuruma yetkin ¢alisanlar se¢ilir. 1 2 3 4 5
Calistigim kurumda yenilik¢i ve sorunlara ¢dziim
1 getiren Oneriler ddiillendirilir. ! 2 3 4 5
12 Calistigim kurum fikirlerimi 6nemser. 1 2 3 4 5
13 Calistigim kuru.r'n”eleman' ten}lmnde k‘::-ndl 1 2 3 4 5
calisanlarinin diisiincelerine 6nem verir.
14 Calistigim kurum benim is-6zel yasam dengeme 1 2 3 4 5
0zen gosterir.
1 Iyi kalitede hizmet veren bir kurumda 1 2 3 4 5

calistyorum.

70



EK 2: Orgiitsel Baghlik Olgegi

Meslek hayatimin kalan kismim bu sirkette gegirmek beni cok mutle eder

Calistig@im sirkete “duygusal olarak bagh” hiszediyorum

Calistigim sirketin sorunlarin gerpekten kendi sorunlanm gibi hissediyorum

Calsng@im sirkette "ailenin bir pargas™ gibi hissediyorum

Calistigim sirketin benim iin cok ozel bir anlami var

Calistigim sirkete kars glcld bir ait olma hissim var

Calistigim sirketten aynilmak istesem bile benim icin ¢ok zor olurdw.

Su anda galstiiim sirkette kalmam bir istek oldugu kadar bir gereklilik.

Su anda galitigiimn sirketten aynlmaya karar verirsem, hayatimin binnik baldmd
zarara ugrar.

Calistifim sirketten aynlmay disinmek icin cok az secim hakkina sahip olduguma
MEN RO

Calistifim sirketten aynilmanin negatif sonuclanndan biriside var olan
alternatiflerin azhgidir.

Eger calistifim sirkette kendimden bu kadar cok vermis olmazaydim, baska yerde
calizmay diisinebilirdim

Calistigim sirkete cok sey borcluyum.

Calistifim sirket sadakatimi hak ediyor.

Calisti@im sirketten simdi ayribirsam sugluluk hissederinm.

Awvantajim olsa bile galetyfim sirketten simdi aynlmak bana dogre gelmiyor.

Burada calsan diger insanlara kars duydugum soremiluluklar nedeniyle bu
sirketten simdi ayrilamanm.

Calistifim sirketten aynlmak icin bir 2omeniuluk hissetmironem.

3
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EK 3: Ucret ve Yan Haklar Olcegi

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Verilen iicretlerin sektordeki benzer firmalarla
rekabet edecek-daha iyi diizeyde olmasi

Sirketin ¢ekici iicret ve esnek yan haklar paketinin
olmast

Yiiksek performansi ve sirketin gelisimine katki
saglamayi tesvik eden ddiillendirme sistemine
sahip olmasi

Sirketin sundugu sosyal ve yan haklarin (6zel
saglik sigortast, ...) sektdrdeki benzer firmalarla
rekabet edecek-daha iyi diizeyde olmasi
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EK 4: Anket Sorulari

Maddeler

Kesinlikle
katilmiyorum (1)

Katilmiyorum(2)

Kararsizim (3)

Katihlyorum(4)

Kesinlikle
katiliyorum(5)

Orgiitsel
Baghlik olcegi

10

11

12

13

14

15

16

17

18

Meslek hayatimin geri kalan kismini bu
sirkette gecirmek beni ¢cok mutlu eder.

Bu sirketin problemlerini gercekten kendi
problemlerim gibi gériiyorum.

Sirketime kars1 giiclii bir aidiyet
hissetmiyorum.

Bu sirkete karsi duygusal baglilik
hissetmiyorum

Bu sirkette kendimi “ailenin bir pargas1” gibi
gormuiyorum.

Bu sirketin benim i¢in ¢ok 6zel bir yeri
vardir.

Su anda bu sirkette ¢alistyor olmam, hem
kendi istegimden hem de sartlarin bunu
gerektirmesindendir.

Sirketten ayrilmayi isteseydim dahi su anda
bu bana ¢ok zor gelirdi.

Su anda sirketten ayrilacak olsam, hayatimda
birgok sey alt iist olur

Bu sirketten ayrilmami diisiindiirecek
secenekler oldukca azdir.
Eger bu sirkette kendimden ¢ok sey
katmamis olsaydim, bagka yerde ¢alismay1
disiinebilirdim.
Bu sirketten ayrilacak olsam, uygun
alternatiflerim az olur
Bu sirkette ¢alismaya devam etmek i¢in
yoneticilerime kars1 bir minnet
borcu/sorumluluk hissetmiyorum.
Eger bu sirketten ayrilmak benim yararima
olsa dahi su anda buradan ayrilmanin dogru
olmadigini diisiniiyorum

Sirketten su anda ayrilacak olsam kendimi
suclu hissederim.
Bu sirket benim sadakatimi (bagliligimi) hak
ediyor
Bu sirketteki insanlara karsi bir minnet
borcu/sorumluluk hissettigim i¢in su anda bu
sirketten ayrilmam
Bu sirkete ¢ok sey bor¢luyum
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Maddeler

Kesinlikle
katilmiyorum (1)

Katilmiyorum(2)

Kararsizim (3)

Katihiyorum(4)

Kesinlikle
katiliyorum(5)

Isveren Markasi Olgegi

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

Calistigim sirket sektoriinde calisilacak en iyi
yerdir

Calistigim sirkette ¢aligmak yeni mezunlara
cazip gelir.

Calistigim sirkette basarili olabilmek igin
beklenenden daha fazla ¢caba gostermeye
hazirim.

Bu sirketi ¢aligmak i¢in gevreme Oneririm.

Calistigim sirkette is arkadaslarimla iyi
iligkiler i¢cindeyim.

Calistigim sirkette tistlerimle iyi iligkiler
icindeyim.

Calistigim sirkette yoneticiler calisanlara
kars1 ilgilidir.

Calistigim sirkette yoneticiler calisanlara
kars1 samimidir.

Calistigim sirkette yoneticiler liderlik
vasiflarina sahiptir.

Bu sirkete yetkin calisanlar segilir.

Calistigim sirkette yenilik¢i ve sorunlara
¢Oziim getiren Oneriler d6diillendirilir.
Calistigim sirket fikirlerimi onemser.

Calistigim sirket eleman temininde kendi
calisanlarinin diistincelerine 6nem verir.
Calistigim sirket benim is-6zel yasam
dengeme Ozen gosterir

Iyi kalitede hizmet veren bir sirkette
calistyorum.

Calistigim sirkette ¢alisanlarin
yararlanabilecegi sosyal imkanlar bulunur
Calistigim sirkette ailelerimizle
katilabilecegimiz sosyal etkinlikler
diizenlenir.

Bu sirkette ¢aligsanlar arasinda eglenceli bir is
ortami vardir.

Calistigim sirkette kendimi ailenin bir pargasi
olarak hissediyorum.

Kariyerimin devaminda bu sirkette calismak
isterim

Diger sirketler arasindan se¢im yapmak
zorunda olsam yine calistigim sirketi
segerdim

Calistigim sirket benim hedeflerimi 6nemser.

Calistigim sirkette mesleki uzmanlagmaya
yonelik is igerigi mevcuttur.
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Maddeler

Kesinlikle
katilmiyorum (1)

Katilmiyorum(2)

Kararsizim (3)

Katihiyorum(4)

Kesinlikle
katiliyorum(5)

Ucret ve yan haklar

42

43

44

45

Verilen iicretlerin sektordeki benzer
sirketlerle rekabet edecek-daha iyi diizeyde
oldugunu diistiniiyorum.

Sirketin ¢ekici iicret ve esnek yan haklar
paketinin oldugunu disiiniiyorum.

Yiiksek performansi ve girketin gelisimine
katk: saglamayi tegvik eden odiillendirme
sistemine sahip oldugunu diistiniiyorum.
Sirketin sundugu sosyal ve yan haklarin (6zel
saglik sigortast, ...) sektdrdeki benzer
firmalarla rekabet edecek-daha iyi diizeyde
oldugunu diisiiniiyorum
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