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Bu caligmanin amaci, yiiksekogretimi temel alarak algilanan orgiitsel prestij, kisi-is uyumu,
igveren cekiciligi, sosyal medya, aktif dinleme, {iniversitede g¢alisma niyeti degiskenleri
arasindaki iligkileri incelemektir. Calismada sosyal medya ve aktif dinleme tniversitenin
biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejilerinin pargalart olarak kabul edilmistir. Calismada 100
kisilik pilot ¢aligmayi takiben 345 kisiye anketler uygulanmistir. Calismanin 6rneklemini
ogrenciler olusturmaktadir ve kolayda ornekleme yonteminden faydalanilmistir. Calismada
gecerlik ve giivenirlik analizleri, tanimlayic istatistiklere yonelik analizler, agiklayici faktor
analizi, korelasyon analizi ve yapisal esitlik modellemesi yapilmaktadir. Veri analizinde SPSS
ve AMOS programlar1 kullanilmistir. Calismanin bulgularinin yiiksekdgretim kurumlarinin
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The aim of this study is to examine the relationships between the variables of perceived
organizational prestige, person-job fit, employer attractiveness, social media, active listening,
and intention to work at university based on higher education. The study accepts social media,
and active listening as the elements of integrated marketing communications of the university.
After a pilot study with 100 people, surveys are carried out on 345 people. The sample of the
current study consists of college students and the study benefited from convenience sampling
technique. In the study, reliability and validity analyses, analyses related to descriptive
statistics, exploratory factor analysis, correlation analysis, and structural equation modeling are
implemented. SPSS and AMOS programs are used for data analysis. The findings of the study

contribute to the employer branding of higher education institutions.
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1. GIRIS

Yillarca, arastirmacilar ve isletmeciler, ideal ¢alisan1 ¢ekecek "dogru" isveren markasi
ozelliklerini bulmak i¢in biiyiik bir enerji harcadilar; fakat kisi-orgiit uyumu c¢alismalarinin
da gosterdigi tizere belirli “dogru” bir marka olmayip marka mesaj1 net ve diirtist oldugunda
organizasyona en c¢ok uyum saglayan calisanlar cekilecektir (Backhaus, 2016). Bu
calismanin amaci, yiiksekogretimi temel alarak algilanan oOrgiitsel prestij, kisi-is uyumu,
isveren cekiciligi, sosyal medya, aktif dinleme, {iniversitede calisma niyeti degiskenleri
arasindaki iliskileri incelemektir. Calisma sayesinde yiiksekogretim igveren markalamasina
katkida bulunulacagi ve bu sayede yiiksekdgretim kurumlarinin istedikleri akademisyenleri
cekebilecekleri diisiiniilmektedir. isveren markasi kavrami ilk defa Ambler ve Barrow
(1996) tarafindan ele alinmustir. isveren markasi, isveren tarafindan saglanan ve isveren
organizasyon ile tanimlanan gelisimsel ve/veya kullanigh faaliyetleri igeren fonksiyonel
faydalar, maddi veya parasal faydalari igeren ekonomik faydalar ve ait olma, yonlendirme
ve amag gibi hisleri ifade eden psikolojik faydalar paketidir (Ambler ve Barrow, 1996).
Isveren markalamasi, insan kaynaklari yonetimi ve pazarlama literatiiriinii birlestiren
interdisipliner bir konudur (Babcanova vd., 2010). Isveren markalamasi ile yiiksek nitelikli,
yiiksek motivasyonlu ve yiiksek performans gosteren isgiicli, organizasyon biinyesine
katilarak rekabet Ustilinliigli saglanabilir; ayn1 zamanda mevcut is gorenlerin ise devam
etmesi saglanabilir (Babcanova vd., 2010). Isveren markasi, calisanlarin zihinlerinde
“caligilabilecek en iyi yer” algisini1 yaratabilmeli ve organizasyonlarin rekabet iistiinliigiinii

yansitirken kapsayici ve katilimer olmalidir (Glingordii vd., 2014; Erbil, 2023).

Isveren markalamasi, igsel pazarlama kavramiyla da iliskilidir. Igsel pazarlama, igsel
miisteriler olan organizasyonun mevcut ¢alisanlarin da 6zellikle marka iletisiminde yer
almas1 gerektigini belirtir (Berthon vd., 2005). Giiclii bir isveren markas1 yaratabilen
organizasyonlar, nitelikli potansiyel ¢alisanlari biinyelerine dahil eder; mevcut calisanlarin
orglitsel bagliliklarimi yiikseltir, is tatminlerini artirir ve isten ayrilma niyetlerini azaltir.
Stratejik planlarinda igveren markalamasi ¢alismalarina yer veren organizasyonlar, rakipleri
arasindan siyrilarak daha nitelikli ve organizasyonlarina uygun is gorenleri ¢ekebilecektir
(Giingdrdii vd., 2014). Isveren markalamasi kapsaminda incelenen isveren gekiciligi,
potansiyel bir ¢alisanin belirli bir organizasyonda ¢alisma konusunda zihninde canlandirdigi
faydalar1 ifade eder (Berthon vd., 2005).



Bu tez ¢alismasinin katkilari, su sekildedir. Literatiir incelediginde her ne kadar 6grenciler
potansiyel c¢alisanlar olarak goriilse de yliksekdgretim isveren cekiciligini biitlinlesik
pazarlama iletisimiyle birlikte uyarici, organizma, tepki (S-O-R framework) cergevesinden
inceleyen bir calismaya rastlanilmamaistir. Yiiksekogretimde marka yonetimi lizerine yapilan
caligmalar, siklikla Ogrencilerin o yiiksekogretim kurumunu Ogrenci olarak se¢mesi
tizerinedir (Sung ve Yang, 2008). Yiksekogretim kurumlarini bir isveren olarak ve igveren
cekiciligi agisindan inceleyen ¢alismalar, oldukca azdir (Abell ve Becker, 2021; Prakash vd.,
2022). Bu tez ¢alismasinda algilanan orgiitsel prestij, kisi-is uyumu, isveren ¢ekiciligi, sosyal
medya, aktif dinleme, tniversitede calisma niyeti degiskenleri arasindaki iliskiler
incelenmektedir. Sosyal medya ve aktif dinleme {liniversitenin biitiinlesik pazarlama iletisimi
stratejilerinin pargalari olarak kabul edilmistir. Arastirma modeli, uyarici, organizma, tepKi
(S-O-R framework) ¢ergevesi iizerinden olusturulmustur. Bu kapsamda ¢evresel uyaricilar
sosyal medya, aktif dinleme degiskenlerinden; organizma ise algilanan orgiitsel prestij, kisi-
is uyumu ve igveren ¢ekiciligi degiskenlerinden olugmaktadir. Tepki ise tiniversitede ¢alisma
niyetidir. Tez ¢alismasinin Verisi, potansiyel calisanlar olarak goriilebilecek 6grenciler
tizerinden toplanmaktadir. Yiksekogretimde akademisyen c¢ekmek icin yiiksekdgretim
kurumlarimin  biytkliikleri, yerleri, siralamalarindan bagimsiz olarak kendilerini
farklilagtirmas1 ve akademisyen alirken belirli temel mesajlara odaklanmasi gerekmektedir
(Abell ve Becker, 2021). Bu tez calismasiyla, yiiksekogretimde igveren markalamasi

caligmalarina katkida bulunulacaktir.

Bu calismada asagidaki sorulara cevaplar aranmaktadir:

1) Biitiinlesik pazarlama iletisiminin pargalar1 olan sosyal medya ve aktif dinlemenin
igveren ¢ekiciligi lizerinde etkileri var midir? Varsa bu etkiler, nasildir?

2) Algilanan orgiitsel prestijin ve kisi-is uyumunun iniversitede c¢alisma niyeti
tizerinde etkileri var midir? Varsa, bu etkiler nasildir?

3) Isveren cekiciliginin, kisi-is uyumu ve algilanan drgiitsel prestij iizerinde etkisi
var midir? Varsa, bu etki, nasildir?

4) Kisi-is uyumu ve algilanan orgiitsel prestijin, igveren cekiciliginin iiniversitede

calisma niyeti lizerindeki etkisinde aracilik etkisi var midir?

Yapilan tez caligmasinda 6rneklem olarak iiniversite 6grencileri segilmistir. 100 6grenciye

yapilan pilot ¢alismanin ardindan 409 Ggrenciye anketler uygulanmigtir. Elenen anketler
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sonrasinda 345 anket iizerinden analizler yapilmistir. Orneklem ydntemi olarak kolayda
orneklem yontemi secilmistir. Anket formundaki arastirma modelinin olusturulmasinda
kullanilan degiskenlerin olusturulmasinda Gordon-Isasi vd. 2020; Jan ve Ammari, 2016;
Highhouse vd. 2003; Mael vd., 1992; Lin vd., 2018; Kim vd., 2020; Berthon vd. 2005°nin
calismalarindan faydalanilmistir. Anketlerle elde edilen nicel veri, yapisal esitlik
modellemesi ile analiz edilmektedir. Ayrica, aciklayici faktor analizi, gegerlik ve giivenirlik
analizleri, korelasyon analizi yapilmakta ve tanimlayici istatistiklere (frekans analizi vb.) yer

verilmektedir.

Calismada oncelikle marka kavrami ve 6nemi anlatilmakta; bu kapsamda, marka kavrami,
markanin O6nemi, Uriin markalamasi ve kurum markalamasindan soz edilmektedir.
Sonrasinda, isveren markalamasi ve iligkili kavramlardan s6z edilmektedir. Bu kapsamda,
isveren markalamasi tanimma yer verilmektedir. Isveren markalamasmin 6nemi, igsel
pazarlama, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve insan kaynaklari yonetimi olan iliskileri
acisindan anlatilmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi baglaminda sosyal medya ve aktif
dinleme iizerinde daha detayli durulmaktadir. Insan kaynaklari y&netimi baglaminda
algilanan orgiitsel prestij, kisi-is uyumu, calisma niyeti anlatilmaktadir. Sonrasinda ise
igveren c¢ekiciligine ve isveren markalamasinda ve igveren ¢ekiciliginde yapilan nitel ve nicel
caligmalara yer verilmektedir. Yiiksekogretim isveren ¢ekiciligine de ayrica yer
verilmektedir. Markalama bir strateji olarak bir kurumu rekabette farklilagtirmanin popiiler
bir yolu haline gelse de yiiksekdgretimin markalanmasinin karmasikligi gerek kar amaci
glitmeyen bir organizasyon olmasi gerekse hizmet iiretiyor olmasi nedeniyle de geleneksel,
ticari agilardan daha zor bir gorev olarak goriilmektedir (Dholakia ve Acciardo, 2014). Bu

nedenle ¢aligmanin literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir.



2. MARKA KAVRAMI VE ONEMIi

Bu boéliimde, marka kavrami, markanin 6nemi, tiriin markalamas: ve kurum markalamasi

kavramlarina detayli bicimde yer verilmektedir.

2.1. Marka Kavram

Marka iizerine yapilan tanimlara bakildiginda markanin ayirt edicilik 6zelligi 6n plana
cikmaktadir. Ornegin, Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkce Sozliik’te marka, “bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ézel ad veya isaret” olarak
tanimlanmustir (TDK, 2023a). Daha hukuki bir tanima gore bir mal veya hizmetin menseini
onaylayan, onu rekabette ayiran bir isaret veya isaretler dizisidir (Kapferer, 2008). Marka,
bir saticinin mal ya da hizmetini diger saticilarinkinden ayiran isim, terim, tasarim, sembol
ya da diger 6zellik olan somut olmayan bir varliktir (The Universal Marketing Dictionary,
2023a). Marka, sadece bir marka ismi olmaktan daha fazlasi olup dis diinyaya mal ya da
hizmetin, organizasyonun isaretiyle damgalandigi sinyalini verir (Kapferer, 2008).
Markalar, mal veya hizmet deneyimi, marka ismi ve semboller, somut ve soyut deger
Onerisini iceren marka kavrami olmak {izere {i¢ ana direkten olusur (Kapferer, 2008). Marka,
bir organizasyonun en énemli, en kiymetli pargasi olmakla birlikte organizasyonun benzer
tirtinler tireten diger organizasyonlar arasinda kolayca fark edilmesini, onlardan ayrilmasini,
onlar tarafindan taklit edilmesini zorlastirir ve rekabet iistiinliigline ulagmasini saglar (Ar,

2004).

Markalarin 6zellikleri ise asagidaki gibidir (Kapferer, 2008; Aaker, 2010; Kotler, 2010; Bas,
2011; The Universal Marketing Dictionary, 2023a):
1) Markalar, somut olmayan varliklardir.
2) Markalarin faydalarini, mali degerlerini ortaya koyabilmeleri igin tiretim tesisleri gibi
diger maddi varliklarla birlikte caligmalar1 gerektiginden kosullu varliklardir.
3) Marka, satin alicilari etkileyen bir isimdir.
4) Marka ile paydaslarin zihninde ayirt edici bir imaj yaratilir; ekonomik
faydalar/degerler yaratilir.
5) Marka, insanlarda istek uyandirir ve onlar1 harekete gegirir.

6) Marka, pazari etkileyecek giice sahip oldugunda var olur.



7) Markalar, mal, hizmet, mekanlar, deneyimler icerisine yerlesik paylasilan, arzulanan
ve Ozellikli bir fikirdir. Bu fikir, ne kadar ¢ok insan tarafindan paylasilirsa, marka o
kadar giiclii olur. Ornegin, Volvo markasi olabilecek en yiiksek giivenligi saglayan
bir otomobil fikriyle iliskilidir.

8) Marka, uzun dénemli bir vizyondur.

9) Markalar, inovasyonlara anlam ve amag verir. Ornegin, Fiat Ulysse’nin fiyat ve
fonksiyonel olma 6zellikleriyle 6ne ¢ikmasinda oldugu gibi.

10) Markanin rolii, giliven olusturarak sadece diger markalar1 desteklemek degil,
markanin kimligi miisteriye fonksiyonel fayda, duygusal fayda, kisisel fayda gibi
deger onermeleri saglamaktir. Bir marka, iiriin ya da hizmete renk ve deger katarsa
kendini diinyada anlamlandirabilmis olur ve o markanin bulundugu sehir ya da
bulundugu mekéan anlamini yitirse bile marka adi hi¢cbir zaman kaybolmaz ve hep
var olur. Miisteri duygusal ve fonksiyonel fayda olarak bir markadan emin oluyorsa

misterinin o markaya olan baglilig1 artacaktir.

Marka degeri kavrami, finansal ve tiiketici temelli agilardan incelenmektedir. Marka degeri,
bir markadan kar elde edebilme yetenegidir (Kapferer, 2008). Finansal yaklasimda marka
degeri, baska bir marka daha ucuz olsa bile bir markay1 rakiplerinden daha fazla satin alma
miisterilerin istekliligini ifade eden net ek nakit akiglarini izole ederek olgiliir (Kapferer,
2008). Tiiketici temelli yaklagimda ise bu durum, marka 6zvarligi ya da marka denkligi
(brand equity) olarak da adlandirilmaktadir. Marka 6zvarligi, bir mal ya da hizmet tarafindan
bir firmaya ve/veya o firmanin misterilerine saglanan degeri artiran ya da azaltan, bir
markanin ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif varliklar toplulugudur ve etkin
yonetilebilmesi, giiclii markalar olusturulabilmesi i¢in miisteri odakli davranilarak miisteri
agisindan hangi degerin yaratildig: dikkatlice incelenmelidir (Aaker, 2010). Tiiketici temelli
yaklasimda marka degerinin en Onemli kategorileri; marka farkindaligi (marka adi
bilinirligi), marka sadakati, algilanan kalite ve marka cagrisimlaridir (Aaker, 2010). Asagida
bu kavramlara daha detayli olarak yer verilmektedir:

1) Marka adi bilinirligi (brand awareness): Bir markanin 6zvarligi, ismine ve semboliine
baglidir. Marka ad bilinirligi, tiiketicinin zihnindeki giice karsilik gelmekle birlikte
bir markay1 tanimlamak i¢in sorulacak “Mercedes'i duydunuz mu?” ya da “Akliniza
hangi otomobil markas1 geliyor?” gibi sorularin cevaplarinin aranmasidir (Aaker,
2010; The Universal Marketing Dictionary, 2023c). Bir baska deyisle, marka

bilinirligi, belirli bir markay: taniyan veya adlandiran potansiyel miisterilerin veya
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tiiketicilerin yiizdesi olarak tanimlanir (The Universal Marketing Dictionary, 2023c).
Markayi siirekli hatirlatacak yollarin aranmasiyla marka adi bilinirligi de artacaktir.
Bilinilirlik i¢in bir asinalik gerekirken illa ki markanin diger markalardan ayirt edici
Ozelliklerinin bilinmesi gerekmemektedir. Tanmirlikta ise bir markanin ait oldugu
tirlin grubundan bahsedildiginde tiiketicinin aklina belirli bir marka geliyorsa bu o
bahsedilen markanin hatirlanir oldugunu gdsterir. Tanmir olmasina ragmen
hatirlanmayan markalar, gii¢lii olamayacaktir. Glglii bir marka adi bilinirligi
yaratmak i¢in organizasyonlar, genis satisi olan taban yaratmalidir ve gelecek zaman
dilimlerinde ortaya ¢ikan medya kosullarinin diginda firmalarin organizasyon
promosyonlari, sponsorluklar, tanitim vb. diger ilgi ¢ekici alanlari kullanarak ¢alisma
konusunda becerilerini kullanmalidir (Aaker, 2010).

2)Marka sadakati (brand loyalty): Marka sadakati, bir tiiketicinin genellikle ayni tiretici
mengeli iirlin veya hizmeti, kategori i¢indeki birden fazla tedarik¢iden satin almak
yerine, zaman i¢inde tekrar tekrar satin almasi durumudur, yani bir tiiketicinin bir
irtin siifinda siirekli olarak ayni markayr satin alma derecesidir (The Universal
Marketing Dictionary, 2023d). Markanin organizasyon igin degeri biiyiik oranda
markanin kontrol ettigi miisteri sadakati tarafindan olusurken marka sadakati,
markanin  6zvarhigin1 destekler ve gelistirir, markaya deger bigme, onu
anlamlandirma ve degerlendirme kriteri olarak kullanilir (Aaker, 2010). Marka
sadakatini artirmak i¢in sik alim programlar1 (havayollarinin ugus mili kazanma
uygulamalari), misteri kuliipleri (yogun sadakat seviyesi olan gruplar) ve veri tabanl
pazarlamaya (6zel promosyon ve haberlerin hedeflenen miisteri grubuna iletilmesi)
basvurulmaktadir (Aaker, 2010).

3)Algilanan kalite (perceived quality): Algilanan kalite, bir markanin ait oldugu iiriin
kategorisindeki veya pazarindaki diger iirlinlerle karsilastirildiginda tiiketici
derecelendirmesini (genellikle 1-5 veya 1-7 6l¢eginde) igeren bir tutum Slgilistidiir
(The Universal Marketing Dictionary, 2023e) ve bir markanin nasil ve ne sekilde
algilandigint ifade eder (Aaker, 2010). Algilanan kalite, markanm finansal
performansini da yonlendirebilmektedir (Aaker, 2010). Algilanan kalite, markanin
hedefledigi gergek kaliteyle her zaman ayni olmayabilir. Bu nedenle, yiiksek kaliteye
ulasabilmek icin kalitenin tiiketici i¢in neler vadettigi, neler ortaya koyacaginin tam

anlamiyla ortaya ¢ikarilmasi gereklidir (Aaker, 2010).



4)Marka ¢agrisimlar1 (brand association): Marka 6zvarligi, biiyiik oranda tiiketicilerin
markayla yaptiklart cagrisimlarla desteklenmekte ve bu ¢agrisimlar, iiriiniin

ozelliklerini ya da belirli bir sembolii i¢erebilmektedir (Aaker, 2010).

Marka degerleri, finansal ve tiiketici temelli olarak farkli yontemlerle Slgiilse de sonuglar
hemen hemen ayni olmaktadir. Ornegin, Zengin ve Giingdrdii (2015) calismalarinda,
siipermarketlerin marka degerlerini 6lgmiis, her iki yontemde de Migros’u 1. sirada,
Carrefour’u 2. sirada, BIM’i 3. sirada bulmuslar; finansal yontemde, Kiler 4. sirada, TESCO
KIPA 5. sirada bulunurken; pazarlama yonteminde TESCO KIPA 4. sirada, Kiler 5. sirada
bulunmustur; fakat her iki yontemde de bu farklar oldukga kiigtliktiir. Asagidaki tabloda 2023
yili i¢in Brand Finance Global 500 Arastirmasinda Olciilen Diinyanin En Degerli 25
markasina yer verilmektedir (Brand Finance Global 500, 2023):

Tablo 2.1: Diinyanin en degerli 25 markasi

No | Marka No | Marka

1 Amazon 14 Facebook

2 Apple 15 State Grid

3 Google 16 Mercedes Benz

4 Microsoft 17 | Agricultural Bank of China
5 Walmart 18 Starbucks

6 Samsung 19 Toyota

7 ICBC 20 WeChat

8 Verizon 21 | Kweichow Moutai Group
9 Tesla 22 AT&T

10 TikTok 23 Disney

11 | Deutsche Telekom (German Telecom) | 24 Allianz

12 China construction bank 25 Shell

13 The Home Depot

Brand Finance Turkey 100 (2022) arastirmasinda ise Tirkiye’nin En Degerli Markalar

Olciilmiis ve asagidaki gibi siralanmistir:



Tablo 2.2: Tiirkiye nin en degerli markalari

No Marka

1 | Turkish Airlines
2 Argelik

3 Ford Otosan

4 Vestel

5 Turkeell

6 Lc Waikiki

7 Garanti BBVA
8 BIM

9 | Tiirkiye Is Bankas1
10 Tiirk Telekom

Brand Finance Turkey 100 (2022) arastirmasinda ayrica Tiirkiye’nin En Giiglii Markalar1 da

Olciilmiis ve asagidaki gibi siralanmistir:

Tablo 2.3: Tiirkiye’nin en giiglii markalari

No Marka

1 YapiKredi

2 Garanti BBVA
3 | Tiirkiye Is Bankas1
4 Opet

5 Turkcell

6 BIM

7 Teknosa

8 Anadolu Isuzu
9 Enerjisa

10 Ziraat Bankasi

Interbrand’in yapmus oldugu 2022 yilma ait En Iyi Kiiresel Markalar listesine gére markalar,
asagidaki tablodaki gibi siralanmaktadir (Interbrand Web Sitesi, 2022):



Tablo 2.4: En iyi kiiresel markalar
No Marka

Apple

Microsoft

Amazon

Google

Samsung

Toyota

Coca Cola

Mercedes-Benz

O 0| Nl o O | W N =

Disney
Nike

RN
o

Marka imaji (brand image) ise bireylerin zihnindeki marka algis1 yani bireylerin marka
hakkindaki diistinceleri, hisleri, beklentileridir; boylelikle {irtiniin marka kisiligi yansitilir
(The Universal Marketing Dictionary, 2023b). Marka kisiligi (brand personality), markanin
da insanlar gibi kendi iist sinifindan rekabetgi, eglenceli, hareketli, esprili, rahat, resmi ve
benzeri sekillerde algilanabilmesini ifade etmektedir; 6rnegin bir marka giivenilir ve
miitevaz1 bir arkadas kisiligine sahip olabilir (Aaker, 2010). Organizasyonlar, markalarini
yasatabilmek ve onlara bir kisilik verebilmek i¢in markalarinin ne anlama geldigini ¢ok iyi
analiz etmelidir (Kotler, 2010). Bu kapsamda su unsurlar ele alinabilir (Aaker, 2010):
1)Marka kisiligi, misterinin kendi kisiligini en dogru sekilde anlatabilecek bir arag
olarak kisisel faydalar yaratmasini saglayabilmektedir. Ornegin; Apple kullanicist
kendini tanimlarken rahat, anti-kurumsal ve yaratici olarak tanimlamaktadir.

2) Insan kisiliklerinin insanlar arasi iliskileri etkiledigi gibi marka kisiligi de miisteri ve
marka arasindaki iligkilerin temeli olabilir. Ornegin; Dell Computer zor islerde
yardimc1 olan bir profesyonel, Levi Strauss zorlu sartlarda dost bir arkadas, Mercedes
Benz iist sinif itibar goren bir kisi, Word Perfect rekabetei, ilgili bir profesyonel,
Hallmark sicakkanli duygusal bir akraba gibidir.

3) Marka kisiligi bir iiriin 6zelligini iletmeye yardimci olarak fonksiyonel faydalara katki
saglayabilir. Ornegin; Michelin adammm gii¢lii enerjik kisiligi, Michelin

lastiklerinin giiclii, saglam ve enerjik oldugunu gdstermektedir.



Organizasyonlar, markaya 6nem verirken miisteriye 6nem vermeyi de goz ardi etmemelidir,
aksi halde marka yonetimi miyoplugu ortaya g¢ikacaktir; bu kapsamda marka yoneticilerinin
nitelikleri de ayr1 bir 6nem arz eder (Kotler, 2010). Dahasi, organizasyonlar, marka
deneyimlerini marka vaadiyle uyumlu hale getirmelidir (Kotler, 2010). Organizasyon, yeni
bir marka yaratacagi zaman “marka, yeni bir ismi hak edecek kadar farkli m1?”, “yeni bir
Isim, gergekten de deger katar m1?”, “mevcut bir marka, yeni bir lirinde kullanilirsa riske
atilmis olur mu?”, “is alan1 yeni bir marka ismini destekleyecek mi?” sorularina cevap

verebilmelidir (Aaker, 2010).

2.2. Markanin Onemi

Bir markadan soz edildiginde siklikla markanin sadece bir boyutu olan logoya deginilse de
aslinda marka denildiginde biitiin bir sistemden s6z etmek gerekir ve bu sistem, diger mal
ve hizmetler var oldugunda var olur, bir isim ve bir dizi tescilli isaret (yani, logo ve diger
semboller) ile tanimlanan mal ve hizmetlere ait degeri ifade eder (Kapferer, 2008).
Giiniimiizde iletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismeler ve ekonomilerin giderek
birbirine bagimli hale gelmesi bir diger deyisle giderek kiiresellesmenin daha da hizlanmast,
sadece yerel organizasyonlar i¢in degil ayn1 zamanda uluslararas1 organizasyonlar igin de
marka kavramii olduk¢a Onemli hale getirmistir. Marka, organizasyonlart rekabet
iistiinliigiine gotiirmede kullanilacak 6nemli silahlardan biridir. Giiglii bir marka, tiiketicileri
devamli olarak o markadan satin alim yapmaya itecektir. Bir markanin degerini gosteren en
onemli kistas, o markanin tercih edilmesi, markaya olan baglilik ve sadakattir (Kotler, 2010).
Markanin organizasyonlara saglamis oldugu avantajlar, asagidaki gibi siralanabilmektedir
(Hoeffler ve Keller, 2003; Ar, 2004; Frontify Web Sitesi, 2023):

1) Tiketiciler, giiglii markalara asina olur; marka farkindalig artar.

2) Marka sadakati artar.

3) Pozitif agizdan agiza pazarlama saglar.

4) Miisteriler lizerinde yiiksek reklam etkinligi saglar.

5) Diisiik fiyat hassasiyeti saglar.

6) Marka i¢in ¢alismak isteyen daha ¢ok ¢alisan basvurusu olur.

7) Organizasyonda c¢alismaktan gurur duyan ise bagl ¢alisanlar olur.

8) Tutundurmaya yardimci olur.

9) Organizasyon ve iiriin imajinin yerlesmesini saglar.

10) Organizasyonun satiglarini ve rekabet giiclinii artirir.
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11) Marka sahibine yasal giivence saglar.

12) Basarili marka, iiriin hattina yeni {irlinlerin eklenmesini kolaylastirir.

13) Basarili marka, araci kuruluslarin o {irline piyasa fiyatinda farkli fiyat koymasini
engeller.

14) Basarili marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder.

Uriin, fonksiyonel faydalar: igerir ve tiiketici, ekonomik ve psikolojik faydalar (6zellikle
tatmin) paketini satin almaktadir (Ambler ve Barrow, 1996). Marka kavrami, bir iiriinden
daha fazlasidir ve biitiin {irin formasyonlarindan daha 6nemlidir; bu nedenle organizasyon
stratejilerinin  trtin ve marka farkliliklarint anlayarak sadece iiriin 0Ozelliklerine
odaklanmadan gergeklestirilmesi gerekmektedir (Aaker, 2010). Markalar, tiiketiciler igin
fonksiyonel ve duygusal 6zellikleriyle, hafizalarda var olan bilgilerin hatirlanmasiyla tiriiniin
satin alinmasinda etkili olmaktadir (Ar, 2004). Miisteriler, markadan alacaklar1 fayday1 goz
ontinde bulundurarak ona duyduklari giivenle o markayi tercih eder (Kotler, 2010). Marka,
bir iiriiniin nerede, nasil ve ne sekilde iiretilecegi, tirliniin kalitesi konusunda garanti verir
(Ar, 2004). Tiketicilerin markayla kendilerini 6zdeslestirmeleri, markanin onlara prestij
saglayacagi algist gibi hususlar, tliketiciyi defalarca ayni markadan satin alim yapmaya
itmekte ve o markaya karsi bir baglilik yaratmaktadir (Ar, 2004). Asagidaki sekilde de
belirtildigi lizere, marka, bir {irlinden fazlasidir (Aaker, 2010):

MARKA

Kurumsal
Cagrisimlar

Marka ve
miisteri
iliskileri

URUN
Faaliyet Alan1
Semboller OZelh-kler
Kalite Duygusal
Kullanim faydalar

Marka kisiligi

Kisisel

faydalar
Kullanict
imgeleri

Sekil 2.1: Marka, bir iiriinden daha fazlasidir.
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Tiiketiciler agisindan marka, iiriiniin etiketi, ambalaji, dizayni, kalitesi ve tiiketiciye
sagladig1 faydalarin bilesimini verir (Ar, 2004). Markalarin tiikketiciler i¢in islevleri ise
asagidaki gibidir (Ar, 2004; Kapferer, 2008):

Tablo 2.5: Tiiketiciler i¢in markanin islevleri

Islev Tiiketici faydasi

Bilgilendirme Uriin hakkinda ve iiriin &zellikleriyle ilgili tiiketicilere
bilgi verme, herhangi bir malin tiiketiciler tarafindan

taninmasini saglama.

Taninma Herhangi bir iiriinlin taninmasina katki saglayip o iiriiniin
piyasada var olan diger iirlinlerle de karistirilmasini

onlemek amaciyla yol gosterme

Kimliklendirme Net bir sekilde goriilme, raf algisint yapilandirmak igin

aranan Uriinleri hizlica tespit etme.

Kullanighlik Yeniden satin alma ve sadakat yoluyla zaman ve enerji

tasarrufu saglamak

Garanti Mal veya hizmet nereden ve ne zaman satin alinirsa
alinsin ayni kalitenin bulunacagindan emin olma, giivenli

bir aligveris yaptigindan emin olma

Optimizasyon Belirli bir amag i¢in kategorisindeki en i1yi performansi

gosteren tlirliniin alindigindan emin olma

Rozet Kendi imajimizin veya baskalarina sundugunuz imajin

onayii alma

Stireklilik Yillardir tiikketilen marka ile asinalik ve yakinlik iligkisinin

yarattig1 memnuniyet

Haz verme Markanin ¢ekiciligine, logosuna, iletisimine ve
(Hedonistik olma) deneyimsel ddiillerine bagh keyif
Etik olma Markanin toplumla olan iligkilerinde (ekoloji, istihdam,

vatandaslik, sok edici olmayan reklamcilik) sorumlu

davranigina bagli olan memnuniyet
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Pazar pay1 elde edilebilmesi ve pazarda liderligin saglanabilmesi i¢in bir marka (Kapferer,
2008);

1) Biiyiik bir fikir uyandirabilmeli ve ¢ekici olmali

2) Temas noktalarindaki kisiler tarafindan deneyimlenmeli

3) Eylem ve davraniglarla harekete gegirilmeli

4) Iletisim saglayabilmeli

5) Dagitilabilmelidir.

Gliglii markalar yaratmak i¢cin marka kimligi, deger onermesi, marka konumu, uygulama,
zaman i¢inde tutarlilik, marka sistemi, marka avantaji, marka degerini takip etmek, marka
sorumlulugu, markalara yatirrm yapma konularina dikkat etmek gereklidir (Aaker, 2010).
Giiglii bir marka, Uriin farklilagtirmas1 yaratarak marka ve {riin arasindaki baglantiy1
saglayan eklenen degeri ortaya ¢ikarmaktadir; dyle ki giinlimiizde tirinlerden ¢ok markalar
arasindaki rekabet 6ne ¢ikmaktadir (Ar, 2004). Eklenen deger, bir tiriniin fonksiyonel olan
degerlerinin Gtesinde olup driiniin ortaya ¢ikardigi fonksiyonel ve duygusal faydalara
eklenen, dznel bir anlami ifade etmektedir (Ar, 2004). Uriin, fonksiyonel fayda sunan somut
bir nitelige sahip bir unsurken, marka, bu fonksiyonel faydadan cok iiriiniin degerini arttiran
bir isim, sembol, tasarim ve benzeri anlamlar1 barindiran soyut bir nitelige sahiptir (Ar,

2004).

Rakiplerin
> ¢ogalmasi
Fiyat rekabeti
baskisi

Boliinen
pazarlar ve
medya

Kisa vadede Karmagik
sonug alma marka
baskisi stra@ejl!erl_ve
iligkileri
Baska bir alana Stra!.tejl fieglstlrmeye
yatirim yapma yonelik 6n yarg:

baskis1

é_._/

Yenilige kars1
On yarg1

Sekil 2.2: Giiglii marka yaratmanin zorluklar1 (Aaker, 2010)
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Giiglii marka yaratmanin zorluklar yukaridaki sekilde de belirtilmektedir (Aaker, 2010):

1)

2)

3)

4)

Fiyat rekabeti baskisi: Neredeyse marka yaratmaya calisan biitiin
organizasyonlar, fiyat rekabeti baskisina maruz kalir. Bu konu sektorden sektore
biitiin alanlarda aynidir. Bilgisayarlardan arabalara gida sektoriinden hava
yollarina kadar neredeyse biitiin alanlarda bu zorluk aymi sekilde
goriilebilmektedir. Bunun en biiylik sebebi ayr1 ayri sektorlerin biiylimesi
sonrasinda fiyatlar iizerinde olusan baskilardir.

Rakiplerin ¢ogalmasi: Yeni ve giiglii dinamik markalar farkli birgok kaynaktan
ortaya ¢ikabilir. Bir¢ok taninan organizasyon, bu asamada pazar genisletme
yolunu tercih etmislerdir. Organizasyonlarin pazar genisletme yoluyla baska
alanlara da yonelmesi sonrasinda rakip cogalmasi dedigimiz zorluk ortaya
¢ikmistir. Buradaki dezavantaj, firmalarin kopyalama yapma ihtimalidir. Ciinkii
kopyalama islemine giren firmalar bu sayede gordiikleri pazarlarda tutunamaz ve
eski prestijlerini de kaybedebilirler.

Boliimlenen pazarlar ve medya: Medya ve pazarlar arasinda eskiden oldugu gibi
simdi tutarlilik konusunda maalesef istenilen yerde degildir. Eskiden pazar ve
medya arasinda tutarli bir durumun olmasinin sebebi sinirli medya ve basin
giicliniin olmasiydi. Ancak gilinlimiizde marka yoneticileri giiclii bir marka
yarattigi ve bunu yasatmak gelistirmek i¢in gereken azami tutarlilifin ¢ok
zorlagtigini ifade edebilmektedirler. Ozellikle medya konusunda basin yayinm
cok hizli gelisim gostermesi, interaktif televizyon internet vb. basin yayin araclari
giinden giine bir yenisi eklenmek suretiyle daha da biiyiimektedir. Iste burada
markanin dogru ve giivenli bir sekilde tanittiminda zorlugu ortaya ¢ikmaktadir.
Bundan dolay1 boliinen pazar arayislarina giren marka yoneticileri, bu zorlugun
farkinda olmalidir.

Karmagik marka stratejileri ve iligkileri: Eskiden marka olusturma siiregleri daha
kolaydi. Yeni nesil markalar, pazar genisletme ya da marka alt iirlin gelistirme
yollarina gittikleri igin siirecin basit olarak siirdiiriilebilirligi zorlagmstir.
Dolayisiyla markanin tekil oldugu donem igerisinde gelistirilmesi ve anlatilmasi,
marka iletisim stratejisi acisindan oldukca kolay olabilmektedir. Fakat
giinlimiizde alt markalar ortaya ¢ikmaya basladig: i¢in biraz farkli olmaktadir.
Markaya bagli alt markalarin da bu siirece dahil edilmesi karmasik bir marka

stratejisi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sekilde marka olusum siireci zorlasmaktadir.
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5) Strateji degistirmeye yonelik 6n yargi: Bazi markalarin, kendilerini tanitma,
gelistirme asamalarimin  sonuna gelmeden yani marka kimligini tam
edinememisgken yeni bir uygulama ve isleme alani1 olusturmaya c¢alismasi bu
konuda degisiklige gidilmesi hususunda baskilara maruz kalmasi kag¢inilmazdir.
Bu noktada ortaya ¢ikan bu fikir, marka 6zvarliginin diismesine yol agmakta ve
marka 6z varliginin olugsmasini engellemektedir.

6) Yenilige kars1t 6n yargi: Markalar ve marka yoneticileri, olusturduklar1 marka
konseptini veya marka kimligini uygulanmasi, degistirmesi konusunda 6nyargili
olabilmektedir. Daha dogrusu var olan sisteme yatirim yapip gelistirmenin maddi
ve manevi olarak daha kolay olabilecegi diisiincesi, markanin iirlin ve
uygulamalarinda yenilige yonelmesini engeller.

7) Baska bir alana yatirnm yapma baskisi: Burada dikkat edilmesi gereken konu,
biiyiik markanin var olan giicii, konumu, onu diger markalara ve alanlara kars1
kayitsiz hale getirme sorunudur. Ciinkii biiyiik ve gii¢lii bir marka, genellikle
bulundugu alanin disinda markasini ¢esitlendirmeyi cazip gordiigii i¢in asil ana
is kolundan kisabilmektedir. Ancak markanin biiyilikliigiine aldanip ana is
kolundan diger alanlara kaydirilip yatirimin ana markayi sikintiya sokabilecegi
gercegi unutulmamalidir.

8) Kisa vadede sonug alma baskisi: Bu konuda kisa vadeli sonug i¢in ortaya konulan
baski, biiyiik markalara yapilan yatirimlar1 tehlikeye atmaktadir. Ozellikle
ABD’de yapilan aragtirmalar bunun hakli oldugunu ortaya koymustur. Ortaya
konulan arastirmalar sonrasinda bazi biiylikk markalara yapilan yatirimlarin
azalmasinin sebebi uzun vadeli firsatlarin tepilmesi sonrasinda kisa stireli kar i¢in

yapilan uygulamalarin markalara zarar verdigi gergegidir.

Markalarin aracilar ig¢in de birgok faydasi vardir. Perakendeciler, pazarlama faaliyetlerini
kontrol altinda tutmak amaciyla iriinlerini markalar; kendi perakendeci markalarini
kullanarak piyasadaki bagimsiz iireticilerden daha ucuza alim yapabilirler; ¢esitli magaza

imajlartyla yeni bir marka yaratabilirler (Ar, 2004).

2.3. Uriin Markalamasi

Bir iiriin markas1 secilirken tiiketiciler, {irliniin fiyatina, ambalajina, rengine, kalitesine,

irlinlin teslimi ve {riinlin tiiketiciye sunacagl garantisine, satig Oncesi ve satig sonrasi
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hizmetlerine, stil ve dizayn noktasindaki 6zelliklerine bakarlar ve belirli fiziki 6zellikler 6n
plana ¢ikarken psikolojik &zellikler belirleyici olur (6rn., Mercedes’in prestijli algilanmasi
gibi) (Ar, 2004; Bas, 2011). Uriin markalamasinda hedef kitle mevcut ve potansiyel
miisterilerken, mevcut miisterileri kaybetmeden yeni miisteriler organizasyona ¢ekilmeye
calisilir (Bas, 2011). Uriin markasi, esnektir; organizasyonlara farkli pazarlardaki farkli
segmentlere hitap etme imkani verir. Ornegin, Amerika’da Budweiser birasi, paranin deger
karsiligimi almak i¢in satin alinan ¢ekici ve kaliteli bir birayken, yurtdisinda iiriin imaj1
Amerikan yagsam tarziyla iliskilendirilmistir ve baz1 yurtdisi pazarlarinda premium bir {iriin
olarak pazarlanmaktadir (Yu Xie ve Boggs, 2006). Disney’in Aslan Kral’inda oldugu gibi
urtin markasi, triinlerinin arkasinda duran bir kurum markasini temsil etmekle beraber
kurum markasma destekleyici, ciro getiren bir durumda olabilir (Aaker, 2004). Uriin
markalamasinda organizasyonun biinyesindeki her bir iiriine farkli bir kimlik kazandirilir;
Coca Cola Company biinyesindeki Sprite ve Fanta, Toyota bilinyesindeki Toyota ve Lexus

buna bir 6rnektir (Yu Xie ve Boggs, 2006).

2.4. Kurum Markalamasi

Kurum markasi, organizasyonun miisterinin satin alacagi ve kullanacagi mal ya da hizmetin
arkasinda durdugunu gosterir ve iirin markasiyla iligkili olabilecek organizasyonel
cagrisimlarla tanimlanir (Aaker, 2004). Kurum markasi, mal ve hizmet 6zelliklerine
odaklanmak yerine inovasyon, kaliteye olan ilgi, ¢evre duyarliligi gibi kurum 6zelliklerine
odaklanir (Aaker, 2010). Bir kurum markas1 biinyesinde birgok tiriin markasinin yer aldig
diistintildiiginde kurum markasi, ana marka gorevi gorerek kaldirag etkisi, sinerji ve netlik
yaratarak marka portfoyiinii maksimize eder (Aaker, 2004). Ornegin, giiclii bir kurum
markasina sahip olan Sony, ismini hangi elektronik iirline yazarsa yazsin rakiplerine nazaran
tercih edilecektir (Kotler, 2010). Kurum markasi, organizasyonu kendi pazarinda
konumlandirmak igin stratejik vizyon, organizasyon kiiltiirti ve kurumsal imaj arasindaki
etkilesimleri tasarlar ve stratejik onemine uygun dahili destek diizenlemeleri kurar (Yu Xie
ve Boggs, 2006). Kurumsal markalamada organizasyonun temsil ettikleri, organizasyonun
farkli iiriinlerle de basarili olmasini saglayabilmektedir. Ornegin, Caterpillar, agir insaat
makineleri iiretirken sagladigl gii¢lii kurumsal markasi1 sayesinde iirettigi bot gibi diger
iiriinlerde de rekabet iistiinliiglinii saglamistir (Kotler, 2010). Kisaca, kurum markas1 da
farklilasma ve tercih yaratmayr gozetir (Yu Xie ve Boggs, 2006). Bu nedenle, rekabet

Ustiinliigi saglamak i¢in kurumun, iirtin veya belirli bir hizmeti saglamak icin birtakim
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degerler ve Kkiiltlire, insanlara, programlara, varliklara ve yeteneklere sahip olmasi
gerekmektedir (Aaker, 2010):

1) Degerler ve kiiltiir: Kurumsal markalarin marka degerleri, miisteri marka
iliskisi acisindan bir temel olusturmaktadir. Ornegin, araba markasi Saturn’iin
miisterilerine saygi ve sevgi ¢ercevesinde biiyiik bir samimiyetle davranmast;
sa¢c ve cilt bakim markasi olan Body Shop’un Yagmur ormanlari, hayvan
kobaylar, ambalaj geri doniisiimii ve ekonomik anlamda geri kalmis ii¢lincii
diinya tlkeleri konusundaki kaygilarin1 dile getirdikleri sosyal sorumluluk
projelerine verdigi 6nemde oldugu gibi.

2) Insanlar: Calisanlarin miisterilere karst kurum markalarim igsellestirmesi ve
calistiklart markalarin prensiplerini kendi 6z degerleriymis gibi sahiplenmesini
ifade eder.

3) Programlar: Kurum degerlerini ve kiltiiriinii  yansittigint  gosterecek
programlar: ifade eder. Ornegin, Saturn’iin kendi miisterilerinin de dahil
olmasin1 saglayan perakende programlar veya bir yaz kutlamasi seklinde biitiin
araba sahiplerini kutlamaya davet etmesinin araba satmaktan daha fazlasini
yaptiklarin1 gostermesinde oldugu gibi. Body Shop da kurumsal olarak ortaya
koydugu prensiple anlam yiikleyen ve deger gosteren miisterilerine karsi giiven
kazanmak i¢in saglam bir propaganda yapmaktadir.

4) Varliklar ve Yetenekler: Kurumsal markalamada, kurum, gesitli varliklara ve
yeteneklere sahiptir. Ornegin, Saturn “farkli bir otomobil” mesajini vermek icin

Amerika Birlesik Devletleri Spring Hill’de yeni bir fabrika kurmustur.

Bir kurumu diisiindiigiimiizde o kurumun bizim i¢in ne ifade ettigi o kurumun zihnimizde
olusturdugu marka imajinin olusmasinda o kurumun reklamlari, sundugu hizmetler, kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla yayilan haberler etkilidir (Bas, 2011). Kurum markasi, potansiyel
olarak asagidakilere sahiptir (Aaker, 2004):

1) Zengin bir miras: Herhangi bir sekilde miicadele eden bir marka kdkenlerine
donerek kendisini ilk basta 6zel ve basarili kilan seyi ortaya koymalidir.
Honda’nin 1940 ve 50lere kadar giden motor gelistirme siireci buna bir 6rnektir.

2) Varliklar ve yetenekler: Organizasyonun miisterilerine yenilik¢i iiriinler ve deger
vaat edebilme yetenegini ifade eder. Ornegin, Shisheido’nun cilt bakiminda

deneyimi ve tecriibesi bulunmaktadir.
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3) Insanlar: Organizasyon igerisindeki miisterilerle ilgilenen insanlar, ozellikle
hizmet agirlikli bir organizasyonsa kurum markasi imaji ig¢in bir temeldir.
Ornegin, Four Seasons otellerinde ¢alisanlarin kurum markasini tanimlamaya
yardime1 olan ayirt edici bir kisiligi vardir.

4) Degerler ve oncelikler: Neyin 6nemli oldugunu ve neyden taviz verilmeyecegini
ifade eder. Baz1 organizasyonlar maliyet odakliyken bazilar1 deger odaklidir ve
bu deger, yenilik¢i olma, algilanan kalite, miisterilere olan ilgiyi igerir.

5) Yerel veya kiiresel bir referans ¢ergevesi: Bazi organizasyonlar (Sony gibi) her
iki cerceveyi segse de digerleri birini secer. Yerel c¢ergeveden bakan
organizasyon, miisterilerin basarili yerel organizasyonla gurur duymasini saglar
ve yerel kiiltiire uyum saglayan bir marka pozisyonuna sahip olarak miisteriyle
bag kurar. Kiiresel ¢ergeveden bakan organizasyon ise, insanlarin onu her yerde
kolaylikla tanimasini ve saygi duymasii saglayan kiiresel prestije sahiptir,
yenilik¢i ve kaliteli tiriinler sunabilir.

6) Vatandaslik programlari: Iyi bir organizasyon goriiniimii yaratilir. Cevreye
yonelik kaygiy1 igerir. Ornegin, Shell ve BP yenilenebilir enerji kaynaklarma
yatirim yaparak ¢evre yanlisi bir marka gériiniimii gelistirmistir.

7) Performans kaydi: Performansi ve organizasyon biyiikligiinii igerir.
Organizasyonun biyiikliigii ve kapsami hem yeterlige hem de giice isaret
edebilecegi gibi biirokratik olma, yavas olma ve pahali olmaya da isaret edebilir.
Burada 6nemli olan markanin yenilik¢i olma, basar1 ve yavas olmaktansa

dinamik ve uyum saglayan bir imaj yaratmasidir.

Markanin bazi kisimlari {iriin 6zellikleriyle tanimlanirken bazi kisimlari da rakiplerin
sOylemlerine kars1 {irin 6zelliklerinden daha da dayanikli ve daha uzun Omiirlii olan ve
miisteri odaklilik, ¢evreye duyarlilik, teknolojik gelismelere olan baglilik vb. gibi kurum
ozellikleriyle tamimlanmaktadir (Aaker, 2010). Ornegin; kalite ve inovasyon (iriin
Onermesinin tasarimi baz alindiginda, {irtin ile ilgili bir 6zellik olabilirken; kurumsal kiiltiir,
degerler ve programlar temel alinirsa, bu sefer kurum ile ilgili bir 6zellik olur (Aaker, 2010).
Uriin markas1 ve kurum markas: stratejisinin segiminde, organizasyon ozellikleri (yas,
bliyiikliik, deneyim), paydaslarin c¢ikarlari, kurum imaji ve {inii, pazar karmasikligi,
pazarlama maliyetleri ve triin 6zellikleri etkilidir (Yu Xie ve Boggs, 2006). Paydaslarin
cikarlar1 genisledikge, paydaslar tarafindan kurum imaji1 daha ¢ok vurgulandik¢a, hedef

pazar karmasiklastik¢a, pazarlama maliyetleri arttikga, organizasyon endiistriyel tiriinler

18



satiyorsa organizasyonun kurum markalamasini segmesi daha olasidir (Yu Xie ve Boggs,
2006). Asagidaki tabloda ftriin markalamasi ve kurum markalamasi farklarina yer

verilmektedir:

Tablo 2.6: Uriin markalamasi ve kurum markalamas farklar1 (Yu Xie ve Boggs, 2006°dan

derlenmistir)
Uriin markalamas Kurum markalamasi
Odak Uriin Kurum
Yonetsel Orta kademe pazarlama Daha yiiksek tepe yonetimde stratejik
sorumluluk yoneticileri kararlar verilir
Hedef Pazar Belirli miisteriler Kurumun tiim paydaslari
Marka Pazarlama departmant Kurum igerisinde destek ve ¢apraz-
yonetimi gergeklestirir fonksiyonel koordinasyon gereklidir; bu
nedenle daha stratejiktir
Karmagikhk Kurum markalamasina Uriin markalamasina nazaran gesitli
derecesi nazaran daha az mesajlar ve iliskiler nedeniyle daha
karmasiktir karmasiktir

Kurum markalari, kurumsal cagrisimlarla deger saglamaktadir. Kurumsal c¢agrisimlar,
kurumun degerleri, kiiltiirli, insanlari, programlar1 ve varliklari/becerilerini yansitmakla
birlikte belirli bir liriin grubuna daha az baghdir (Aaker, 2010). Taninirlig1 yiiksek olan Sony,
GE veya Siemens gibi kurumsal markalar, marka kimliginin bir gostergesi olan kurumsal
cagrisimlara sahip olmak zorunda degildir. Bunun yerine {iriinleri daha 6n plana
cikabilmektedir. Ornegin, Sony denilince kaliteli tiiketici elektronigi akla gelmektedir. Fakat
birgok marka, liriin markalar1 toplulugundan olustugundan kurumsal ¢agrisimlar, énem
kazanmaktadir. Ornegin, Siemens, yaklasik 100 iilkede faaliyet gosterip cesitli hedef
pazarlara yaklagik 100.000 {iriin ismiyle hitap etmektedir. Burada iiriin icin firsat yaratacak
olan inovasyon siiregleri ve kalitedir. Asagidaki sekilde kurumsal ¢agrisimlarin deger

yaratma siirecine yer verilmektedir (Aaker, 2010):
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1. KURUM
2. Kiiltiir/degerler
3. Insanlar
4. Programlar
5. Varliklar /beceriler
6. Goriiniirlik

KURUMSAL CAGRISIMLAR
1.Cevreye duyarli 4.Yenilikgilik 7.Yerel / kiiresel
2.Toplum odaklilik 5.Miisteride duyulan ilgi
3.Algilanan kalite 6.Var olma/basari
Giivenilirlik .
. Hventi Kurum I¢i Kiiltiirti
Miisteri Iliskisi 1.Uzman
veya Deger ' 1.Netlik
Onermesi 2 Inanilir . .
2.1kna Edici
3.Begenilen

Sekil 2.3: Kurumsal ¢agrisimlarin deger saglama siireci
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3. ISVEREN MARKALAMASI VE ILISKiLIi KAVRAMLAR

Bu boliimde, isveren markalamasi tanimi, igveren markalamasinin 6nemi, igveren ¢ekiciligi,
isveren markalamasi ve igveren ¢ekiciligi iizerine yapilan calismalar ve yiiksekdgretimde

igveren markalamasi konularina yer verilmistir.
3.1. Isveren Markalamasi Tanim

Isveren markasi, pazarlama tekniklerini, ¢alisanlar1 ise alma ve elde tutma siirecine uygular
(Backhaus, 2016). isveren markas1 kavramu, ilk defa Ambler ve Barrow (1996) tarafindan
ele alinmistir. Isveren markasi, isveren tarafindan saglanan ve isveren organizasyon ile
tanimlanan gelisimsel ve/veya kullanigl faaliyetleri igeren fonksiyonel faydalar, maddi veya
parasal faydalar1 iceren ekonomik faydalar ve ait olma, yonlendirme ve amag gibi hisleri
ifade eden psikolojik faydalar paketidir (Ambler ve Barrow, 1996). Bu faydalar, bir {iriin
markasinin tiiketicilere dnerdigi faydalara paraleldir (Ambler ve Barrow, 1996). Isveren
markasi, organizasyonun hatirlanan yiizii olmakla birlikte bir organizasyonun ortaya ¢ikma
nedenini olusturan fikir, tecriibe ve iliskileri ifade eder (Bas, 2011). Isveren markasi, ise
alima 6zgli olup organizasyonun isveren olarak kimligini niteler ve hem igsel hem dissal
kitlelere hitap ederken {irlin ve kurum markalar1 digsal kitlelere hitap etmektedir (Backhaus
ve Tikoo, 2004).

Isveren markalamasi konsepti, pazarlama disiplini ve teorisine insan kaynaklari islevi
getirebilecegi icin degerlidir (Ambler ve Barrow, 1996). Isveren markalamasinin amaci,
organizasyonun, yeni nitelikli potansiyel is gorenleri etkilemesini, onlar1 organizasyona
¢ekmesini ve var olan is gorenlerin gelistirilmesi ve bagliliklarini saglamaktir (Babcanova
vd., 2010; Bas, 2011; Oksiiz, 2020). Bu kapsamda, organizasyonun mevcut ve potansiyel
calisanlarina sundugu ¢alisma sartlari, iicret, yan 6deme, sosyal olanaklar gibi maddi ve
calisanlarin 6z kimliklerini koruma, kisisel imajlarini gelistirme ya da kendilerini ifade etme
gibi ihtiyaclarina cevap verme, giiven, umut, gurur gibi manevi unsurlar 6ne ¢ikarilmalidir
(Bas, 2011). Mevcut ve potansiyel is gorenlerin zihinlerinde “calisilabilecek en iyi yer”
algisini yaratabilen ve ayirt edici 6zelliklere sahip bir isveren markasi, organizasyonlarin bir
isveren olarak rekabet iistiinliigline bir isaretken; bu algi, organizasyonda galisanlarin bilgi

ve deneyimlerine bagli olarak devamli bicimde degisebilir (Bas, 2011; Giingérdii vd., 2014),
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dahasi1 potansiyel calisanlara da ulasarak agizdan agiza yayilabilir. Isveren ile galisan
arasinda duygusal bag olan isveren markasinda (Ozgen ve Akbayir, 2011) organizasyon,
“igveren” kimligiyle ortaya c¢ikmakta ve isveren markasi, bireyin o kurumda calisip

calismama niyetine de etkide bulunmaktadir (Bas, 2011).

Isveren markasi, iiriin markasi ve kurum markasma uyumlu olarak gelistirilmektedir
(Backhaus ve Tikoo, 2004). Baz1 durumlarda isveren markalama siireci, kurum ve {iriin
markasiyla birlikte ylriitiilebilmektedir; 6rnegin, UPS isletmesi, “kahverengi” isimli bir
kampanya yaparak UPS soforlerinin kahverengi tiniformalarini hatirlatmis, hizmetlerinin
esnekligi ve profesyonelligi ile isveren olarak sunduklari firsatlari tanitmislardir (Backhaus
ve Tikoo, 2004). Kurum markasi ve tiikketici markasinin ayni oldugu organizasyonlarda (6rn.,
Shell), isveren markasi da ayn1 olurken; birgok tiiketici markasina sahip olan ve isletme adi
altinda tiiketici markasini pazarlamayan organizasyonlarda (6rn., Unilever) isveren markasi,

calisanlara pazarlanan baska bir marka haline gelmektedir (Ambler ve Barrow, 1996).

Isveren markasiyla iliskili olan ¢alisilabilecek en iyi yerleri gdsteren listeler yapilmaktadir.
Bunlar icerisinde, World’s Best Workplaces (Diinyada Calisilabilecek En Iyi Yerler; Great
Place to Work Web Sitesi 2022a), Tiirkiye nin En Iyi Isverenleri (Great Place to Work Web
Sitesi 2022b), Tiirkiye nin En Mutlu Is Yerleri (Happy Workplaces, Happy Place to Work
Web Sitesi, 2023) yer almaktadir. Diinyada ¢alisilabilecek en iyi yerler listesi asagidaki
tablodaki gibidir:

Tablo 3.1: Diinyada galisilabilecek en iyi yerler, 2022 (Great Place to Work Web Sitesi,

2022a)
Diinyada Calisilabilecek En Iyi Yerler
DHL Express
Hilton

Z
o

Cisco

Salesforce

Milicom
AbbVie
Deloitte
Hilti
SC Johnson

©| | N| o g & W N

[EY
o

Stryker
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11 Teleperformance
12 Medtronic

13 EY

14 VRIO: DIRECTV & SKY
15 SAP SE

16 Scotiabank

17 Accenture

18 Nestle

19 Cadence

20 Mercado Libre

21 FedEx

22 Concentrix

23 Sopra Steria

24 Adobe

25 Bristol-Myers Squibb

Bir diger liste olan Tiirkiye’nin en iyi igverenleri ise asagidaki tablodaki gibidir:

Tablo 3.2: Tiirkiye’nin en iyi igverenleri (¢alisan sayisina gore), 2022 (Great Place

to Work Websitesi, 2022b)

N Tiirkiye’nin Sektor Tiirkiye’nin En Iyi Sektor Tiirkiye’nin Sektor
En lyi Isverenleri En Iyi
isverenleri isverenleri
Calisan sayis1 10-19 Calisan sayis1 100-249 Calisan sayis1 1000-4999
1 | MINIYOL.CO Bilgi Lansinoh Laboratories Uretim ve HILTON Otelcilik Sektorii
M Teknolojile Saglik Geregleri imalat // / Otel ve Tatil
ri Tasarim San.Tic.Ltd.Sti. Tibbi Tesisleri
Cihazlar
2 DIGIEGGS Bilgi Chiesi Ilag Ticaret A.S. | Biyoteknolo Vodafone Telekomiinikasy
Teknolojile ji ve Tlag Holding A.S. on
ri / Yazilm Endiistrisi /
flag
Endiistrisi
3 GEODO Tarim, Viessmann Manisa Is1 Isletme DHL Tagimacilik /
Ormancilik Teknolojileri San. & Sanayi & WORLDWID Paket ve Yiik
ve Tic. Ltd. Sti. Uretim E EXPRESS Tasimacilig
Balikgilik TASIMACILI
K VE
TICARET
AS.
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4 Motto Uretimve | 4 | DOKTORTAKVIMI.C Bilgi 4 Allianz Finans hizmetler
Danigsmanlhik imalat / oM Teknolojiler Tirkiye ve Sigortacilik
Miihendislik ve Makine ve i/ Yazilim
Teknoloji Teghizat
Limited Sirketi
5 Extranet 5 DOGUS GRUBU Profesyonel | 5 Pronet Profesyonel
Tletisim Hizmetler / Giivenlik Hizmetler
Hizmetleri A.S. Danigmanli Hizmetleri
k - Yo6netim AS.
6 | TESTERYOU Bilgi 6 Hilti Tiirkiye Isletme 6 TB Sewtech Uretim ve Imalat
Teknolojile Sanayi & Turkey / Otomotiv
ri / Yazihm Uretim / Otomotiv
Elektronik, Sanayi ve
Elektro Ticaret Ltd.
teknik Sti.
7 OGGUSTO Medya // 7 Servier Ilag ve Biyoteknolo | 7 Otokar Uretim ve Imalat
Yayincilik Aragtirma A.S. ji ve Ilag Otomotiv ve / Otomotiv
ve Basim Endiistrisi / Savunma
ilag Sanayi A.S.
Endiistrisi
8 YF Diger 8 HEPSIEMLAK Ingaat, 8 | Erisim Miisteri | Telekomiinikasy
OPERASYON Emlak, Hizmetleri on
EL Konut / AS.
KIRALAMA Miiteahhitli
AS. k
9 MIRAN Profesyone | 9 Sestek Ses ve Iletisim Bilgi 9 IEU Saglik
LEGAL | Hizmetler Bilgisayar Teknolojileri | Teknolojiler MEDICAL Hizmetleri //
/ Hukuk San. ve Tic. A.S. i/ Yazilim PARK Hastane
10 Nelit Ileri Bilgi 10 Galata Tasimacilik ve Tasimacilik | 10 Tiirk Henkel Isletme Sanayi &
Teknoloji A.S. | Teknolojile Tic. A.S. | Paket ve Kimya Sanayi Uretim
ri /l Yiik ve Ticaret A.S.
Donanim Tasimacilig
1
Calisan sayis1 20-49 Calisan sayisi 250-499 Calisan sayis1 5000+
1 LATRO Perakende/ | 1 ABBVIE Biyoteknolo | 1 TURKCELL Telekomiinikasy
KIMYA Diger ji ve Tlag GLOBAL on
tirlinler Endistrisi / BILGI
flag
Endiistrisi
2 | ALTINELLER | Perakende | 2 GITTIGIDIYOR / Bilgi 2 ASSISTT Telekomiinikasy
TIC. LTD. STI. EBAY Teknolojiler on
i
3 BOOSMART - | Profesyone | 3 ESBAS — Ege Serbest Profesyonel 3 Kuveyt Tiirk Finansal
MARKETING | | Hizmetler Bolgesi Kurucu ve Hizmetler Katilim Hizmetler ve
INTELLIGEN /I Reklam Isleticisi A.S. Bankasi Sigortacilik /
CE AGENCY ve Bankacilik ve
Pazarlama Kredi Hizmetleri
/I Reklam
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4 PANTEON Bilgi 4 Fevzi Gandur Lojistik Tasimacihik | 4 | Teleperforman Profesyonel
GAMES Teknolojile / Paket ve ce Turkey Hizmetler // Is
i/ Yazilim Yik Siireci D1g
Tasimacilig Kaynak Saglama
1 // Cagr
Merkezleri
5 | Plan-S Uyduve | Perakende/ | 5 Novartis Ilag Tiirkiye Biyoteknolo | 5
Uzay Diger ji ve Tlag
Teknolojileri rtinler Endiistrisi /
AS. flag
Endiistrisi
6 TMOB - Bilgi 6 Novo Nordisk Tiirkiye Saglik 6
THINKS Teknolojile Hizmetleri
MOBILITY ri
7 KUNDUZ Bilgi 7 ORGANIK KIMYA Isletme 7
Teknolojile Sanayi &
ri/l Uretim /
Internet Kimya
Servis Sanayi
Saglayict
8 MISSAFIR Otelcilik 8 INSIDER Bilgi 8
Sektorti // Teknolojiler
Yonetim i/ Yazilim
9 ZEROSUM Bilgi 9 TEKNASYON Bilgi 9
Teknolojile Teknolojiler
ri / Yazilhim i/ Yazilim
10 | PERFECTION | Profesyone | 10 Upfield Gida Isletme 10
ISTANBUL | Hizmetler Sanayi &
/I Reklam Uretim /
ve Gida
Pazarlama
Calisan sayis1 50-99 Calisan sayisi 500-999
1 FARMAZON Perakende/ | 1 MAGNA EXTERIORS Uretim ve
E-Ticaret & MAGNA MIRRORS imalat /
Otomotiv
2 VLMedia - Bilgi 2 AstraZeneca Tiirkiye Biyoteknolo
Mobile App Teknolojile ji ve Ilag
Company ri / Yazihm Endiistrisi /
ilag
Enduistrisi
3 PEAKUP Bilgi 3 BHM Otelcilik A.S. Otelcilik
Teknoloji A.S. | Teknolojile Sektori /
ri Otel ve
Tatil
Tesisleri
4 LIMA Tasimacihk | 4 SAHIBINDEN.COM Bilgi
LOJISTIK // Tastma Teknolojiler
ve i
Depolama
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5 LOGIWA Bilgi 5 TAVUK DUNYASI Perakende /
Teknolojile Gida
i/ Yazihm
6 BENTEGO Bilgi 6 SEFINE SHIPYARD Diger
Teknolojile
ri / Yazilm
7 SYSMEX Saghk 7 NUH CIMENTO Uretim ve
TURKIYE Hizmeti / imalat /
Tibbi Yap1
Uriinler - Malzemeler
Satis ve i
Dagitim
8 NARCADE Bilgi 8 Entek Insaat Insaat &
Teknolojile Altyap1
ri / Yazilhim
9 ALLCARGO Tagimacilik | 9 AYDEM Uretim ve
TURKIYE YENILENEBILIR imalat //
ENERIJI Enerji
10 ALTINTEL Tasimacihik | 10 Saat ve Saat A.S. Perakende
LIMAN VE // Tagima
TERMINAL ve
ISLETMELERI | Depolama
AS.

Tiirkiye’nin En Mutlu Is Yerleri (Happy Place to Work Web Sitesi, 2023) listesinde ise,
Turkcell, Memorial Saglik Grubu, Penti, Borusan lojistik, Metro Tiirkiye, Turkish technic,
Alarko holding, DeFacto, Turkish Airlines, Migros, Enerjisa, Gratis, Siemens, Doganlar
mobilya grubu, Fiba banka, Divan, Anadolu sigorta, Tiirk Tuborg, Altinyildiz classics,
Pladis Tiirkiye, Panasonic, Anadolu Hayat Emeklilik, Cimsa, Sahibinden.com, Yves Rocher,
Lila Kagit, Yatsan, Flormar, Nuh ¢imento, Ekol hastanesi, Polinas, Tam Finans, Fev
Tiirkiye, Pfizer, Cigna, Papara, Teampro, Adel, Gozalan Group, Giilermak Steel, Martas
otomotiv, Alarko Carrier, Little Caesars, HILTI, Multinet up, Albarakatech Global, Etapak
ambalaj, Toyota Tiirkiye, Sestek, Ozerden, Chicco Artsana, Medas, Natural clinic, Aromsa,
Berdan civata, Alsim Alarko, Is net, Mepas, Fersan, UPT, Cimri, Hopi, TSKB gayrimenkul
degerleme, Seyir mobil, ISSD, Marjinal porter novelli, Attas Alarko, Net smart, INVIO, Lift
dagitim, Alexion Astrazeneca RD, Bosphorusiss, Vector, Enisolar enerji, Tarkem yer

almaktadir.

Organizasyonu isveren olarak rakiplerinden farklilagtiracak bigimde konumlandiracak olan
igveren markasi siirecinin etkin bigimde olusturulmasinda, isveren markasinin igerigini

tanimlamak, organizasyonun calisanlara nasil firsatlar sundugunu ve onlardan neler
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beklediginin agik bir bicimde ifade edilmesi gerekmektedir (Bas, 2011). Isveren marka

kiiltiirli basaril sekilde yiiriitiiliirse igveren ve ¢alisanlar tarafindan benimsenir (Bas, 2011).

Isveren markalamas: siirecinde Isveren Marka Yénetimi Modeli olarak da adlandirilabilecek
su basamaklar izlenmektedir (Bas, 2011):

1)isveren markas: siireci hedef kitlenin (potansiyel calisanlar, mevcut g¢alisanlar,
etkileyiciler) zihnindeki isveren marka imaji tanimlanarak ve mevcut igveren
markasinin bu isveren mark imajina etkileri degerlendirilir; yani mevcut durum
aciklanir.

2) Isveren marka siirecinde organizasyonun ne oldugu ve ne olmak istedigi belirlenerek
marka kimligi tanimlanir; yani bir amag ortaya konur.

3) Isverenin organizasyonda calisanlarina verebileceginin soziinii verdigi birtakim
duygusal ve fonksiyonel faydalari da i¢inde barindiran ¢alisan deger 6nermesi ortaya
konur.

4) Konumlandirmay1 gergeklestirirken rakiplerden farklilasmay1 saglayacak temel
ozellik ve faydalar tespit edilmeli ve hedef kitlenin zihninde marka kimligiyle
uyumlu farklilastirici bir deger yaratilmalidir.

5) Uygulamaya gegilir. Isveren markas1 siireci etkin olabilmesi igin isverenlerin verdigi

vaat ve hedefler tutulmali, ¢alisan deger 6nermesi diizgiin bigimde yiiriitiilmelidir.

Isveren markalamasinda, isveren marka ¢agrisimlari, isveren markasi imajin1 etkilemekte
igveren marka imaj1 da isveren marka cagrisimlar1 ve isveren ¢ekiciligi iligkisine aracilik
etmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004). Isveren markalamasi, orgiit kiiltiiriinii ve orgiit
kimligini gliclendirirken; orgiit kiiltiirii ve orgiit kimligi, isveren markalamas1 ve igveren
sadakati iliskisine aracilik etmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004). Isveren marka sadakati ile
calisan verimliligi arasinda pozitif bir iliski vardir (Backhaus ve Tikoo, 2004). Isveren

markalamasi ¢ercevesi asagidaki sekildeki gibidir.
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Isveren markalama

y \4 A
Isveren
Orgiit kiiltiirii Orgiit kimligi marka
cagrisimlart
\/ v
Isveren Isveren
marka imaj1
sadakati
A A
Calisan Is\{efe‘ri .
verimliligi cekiciligi

Sekil 3.1: Isveren markalama cercevesi (Backhaus ve Tikoo, 2004)

3.2. Isveren Markalamasmin Onemi

Rekabet tistiinliigiine katkida bulunan birgok itibar faktoriinden biri olan igveren markasinin
amaci, mevcut ve potansiyel calisanlara olumlu ve ¢ekici bir imaj sunmaktir (Backhaus,
2016). Isveren markasiyla yiiksek nitelikli, yiiksek motivasyonlu ve yiiksek performans
gosteren isgiicli, organizasyon biinyesine katilarak rekabet istiinliigii saglanmaktadir; bu
nedenle stratejik planlarda isveren markalamasina yer verilmelidir (Babcanova vd., 2010;
Glingordii vd., 2014). Dahasi, ise alim maliyetleri diisiiriilmekte ve isgiicii devir hizi
azaltilabilmekte, c¢alisanlarin orgiitsel baghliklar1 yiikseltilebilmekte, is tatminleri
artirilabilmektedir; hatta gili¢lii bir igveren markasi altinda ¢alismak icin calisanlar, daha
diisiik bir pozisyonda dahi ¢alismay: kabul edebilirler (Bas, 2011). Isveren markasi, takim
calismasini 6zendirir, kurumun imajin1 ve marka degerini giiclendirir (Ozgen ve Akbayir,
2011). Calisanlara giiven vermeyen, calisanlarin inanmadiklari, onlarin prensiplerine
uymayan, karakterlerini yansitmayan ve olumsuz bir isveren markasina sahip bir
organizasyonda calisanlar, o organizasyona karsi oOrgiitsel bir baglilik hissetmezler,

performanslari diiser ve boylelikle is degistirme olasiliklar yiiksek olur (Bas, 2011).
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Isveren markalamasi, asagidaki kisimlarda da detaylandirildign iizere igsel pazarlama,
biitiinlesik pazarlama iletisimi ve insan kaynaklari yonetimi agisindan da ayr1 Oneme

sahiptir.

3.2.1.Isveren Markalamasi ve I¢sel Pazarlama

Isveren markalamas, i¢sel pazarlama kavramuyla iliskilidir. I¢sel pazarlama, i¢sel miisteriler
olan organizasyon ¢alisanlarmin da ozellikle marka iletisiminde yer almasi gerektigini
belirtir; ¢linkii i¢sel pazarlamanin galisanlari miisteri odakli yapma konusunda énemli bir
rolii vardir (Rafiq ve Ahmed, 1993; Berthon vd., 2005). i¢sel pazarlamada, ¢alisanlar ic
miisterilerdir ve igsel iiriin ise islerdir (Arslanoglu vd., 2020). Igsel pazarlamanin amaci,
organizasyon tarafindan ortaya konan degerler seti ve Orgiit hedeflerine bagh bir isgiicii
gelistirmek; ayrica ¢alisanlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin eden bir is ortami yaratarak
calisanlar1 motive etmektir (Backhaus ve Tikoo, 2004; Arslanoglu vd., 2020). Igsel
pazarlama, is tatminini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (Arslanoglu vd., 2020).
Stratejik yonetim ig¢sel pazarlama faaliyetlerini yOnetirse, ¢alisanlar, igsel pazarlamaya
orgiitsel baglilik duyarlar, boylelikle yiiksek kaliteyi basarma, miisteri odakli iirtin dagitimini
basarmanin 6nemi ortaya ¢ikmis olur (Rafiq ve Ahmed, 1993).

Digsal pazarlama ile isveren markasi, tercih edilen isveren olarak organizasyonu
konumlandirir ve en iyi, olasi ¢alisanlari geker; igsel pazarlama ile diger organizasyonlara
kiyasla daha nitelikli isgiicii kazandirilir; ¢alisanlar sistematik olarak de§er Gnermesine
maruz birakilir; orgiit kiiltiirii, 6rgiitiin amaglar1 etrafinda olusturulur ve organizasyona
organizasyonun is yapma yoluna odaklanan essiz bir kiiltiiriin basarilmas: saglanir
(Backhaus ve Tikoo, 2004).

3.2.2.isveren Markalamasi ve Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Bir markay1 yaratmak, yeni bir markay1 olusturmak ve saglikli bir sekilde tanitiminin
yapilmasi saglam bir iletisim ve iletisim tekniklerinin bilinmesiyle miimkiin olacaktir (Ar,
2004). Iletisim, Giincel Tiirkge Sozliikk’te “duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek
her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme, komiinikasyon” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2023b). Markanin hedef pazarina hitap ederken iletisim

tekniklerini iyi kullanmasi ve tiiketici istek ve ihtiyaglarint dogru anlayarak tiiketiciye
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ulagabilmesi, farkli iletisim tekniklerini kullanarak rakipleri arasindan siyrilabilmesi oldukca

onemlidir (Ar, 2004).

Marka, ¢esitli faydalar saglayan bir unsurdur ve bu agidan ¢esitli iletisimsel gostergelere de
sahiptir. Ornegin; camasir makinesi markasi, giivenilirlik, etkinlik ve performans ve benzeri
anlamlar1 tasiyarak yarar saglarken, Porsche ve Skoda tiiketicilerin deger algilamasinda ug
noktalara isaret ederek ticari anlamda iletisim gdstergesini yansitir (Ar, 2004). Marka, belirli
bir markaya ait kravat takan birinin elit bir gruba lyeligini géstermesinde oldugu gibi
iletisim anlaminda toplumsal ve kiiltiirel gostergelere de isaret edebilirken, Napolean Brady,

Cutty Stark gibi viski markalar1 mitsel gostergeleri yansitir (Ar, 2004).

Tiiketici ve tiiketici gruplarinda saglam bir marka sadakati ortaya koymak, var olan
misterileri koruyup onlar1 siirekli misteri haline getirmek, organizasyonlar agisindan
pazarlama iletisiminin bir konusudur (Ar, 2004). Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir
organizasyonun tim farkli iletisim ve pazarlama tiirlerini bir biitiin olarak ve tutarli bir
sekilde kucaklayan pazarlama odakli bir yaklasimdir (Gordon-Isasi vd. 2020). Uriin ve
kurum markalarinin pozitif ya da negatif, etkin ya da etkin degil seklinde algilanabilmesinde
oldugu gibi igveren markasi da boyle algilanabilir (Backhaus, 2016). Organizasyonlarin
markalarinin anlamimi ve vermek istedikleri ana mesaj1 biitiinlesik pazarlama iletisimi
kapsaminda ¢esitli hedef kitlelere ileten personellerinin veya tesislerinin ayrica eylemleriyle
tutarl1 olmalar1 gerekmektedir (Kotler, 2010). Isveren markas: siirecinin ve mesajlarinin
hedef kitlelere dogru anlatilabilmesi i¢in onlarin beklentilerine uygun mesajlarin iletilmesi,
mesajlarda c¢eliskilerin olmamasi, mesajlarin organizasyonun tiim birimleri tarafindan
benimsenmesi ve bu siirecin siirekli iletisimi ve geribildirimi de igine alacak sekilde
sistematik bir bicimde ydnetilmesi gerekmektedir (Oksiiz, 2012). Isveren markasi mesaj,
organizasyon tarafindan yalnizca disaridakiler i¢in degil, ayn1 zamanda organizasyon
icindeki caligsanlar i¢in de olumlu bir imaj olusturmak i¢in gelistirilir (Backhaus, 2016).
Kiiltiirle tutarsiz olan isveren markasi mesajlar1 daha olumsuz sonuglar dogurma
egilimindedir (Backhaus, 2016). Isveren marka mesajlari, kurum igindekilerin kurumu
benzersiz kilan Ozellikleri nasil anladiklarimi sekillendirerek kurumsal kimligi etkiler
(Backhaus, 2016). Markay1 6znel ve psikolojik anlamda biitiinciil bir bakis agisiyla anlatip
tanitmak i¢in reklam ve diger kitle iletisim araglarinin saglam bi¢imde kullanilmast
gerekmektedir (Ar, 2004). Fakat, isveren markalamasi, sadece reklam ya da tanitimla

sinirlandirilmamalidir (Bas, 2011). Markalar, reklam, halkla iliskiler (PR), sponsorluklar,
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etkinlikler, amaglar, sozciiler vb. sekilde cesitli araglarin ortak bir sinerjiyle kullanilmasi
sonrasinda ¢ikan uyumun sonrasinda insa edilir (Kotler, 2010). Yazili ve gorsel medyada
marka hakkinda konusulursa ve hikayesi anlatilirsa; tiiketicilerin, markaya olan inanci ve
giiveni giiclenir (Kotler, 2010). Bu ¢alismada, biitiinlesik pazarlama iletisimi araglar1 olarak

sosyal medya ve aktif dinlemeye yer verilmektedir.

Sosyal medya, isveren markalamasinda ve ise alimlarda oldukca etkili bir arag haline
gelmektedir (Sivertzen vd., 2013). Sosyal medya, dis isveren markalamasi i¢in her sosyal
medya kanalinda marka mesajlarin1 diizenlemek ve kontrol etmek icin yogun baski
uygulayarak ana platform haline gelmektedir (Backhaus, 2016). Organizasyonlarin yalnizca
benzersiz marka mesajlarini olusturup paylagmalar1 yetmezken ayni zamanda ise alinanlarin
ve calisanlarin sosyal medyada markayla etkilesim yollarin1 ve bunun sonucunda ortaya
¢ikan izlenimleri kontrol etmeleri gerekmektedir (Backhaus, 2016). Sosyal medya
platformlari, nitelikli (ve niteliksiz) basvuru sahiplerini ¢cekmek i¢in yararlidir, adayin isle
ilgili (ve isle ilgisiz) kullanilmayan Ozelliklerini ortaya g¢ikarabilir ve organizasyonun
misyonuna ve itibarina zarar veren ¢alisanlar1 belirlemek i¢in yararl olabilir (Davison vd.,

2011).

Aktif dinleme, kurumla ilgili mesajlara yonelik farkindaliga isaret etmektedir (Gordon-Isasi
vd., 2020). Bu kapsamda, kurumun agizdan agiza yayilan mesajlari, sosyal medyadaki

mesajlari ne derecede dikkate alarak dinledigi ifade edilmektedir (Gordon-Isasi vd., 2020).

3.2.3.Isveren Markalamasi ve insan Kaynaklar1 Yonetimi

Pazarlama, temelde, miisterilerin kendi hedeflerini karsilayarak kurumsal hedeflere,
genellikle kar elde etme islevine sahiptir ve organizasyon ile miisterileri arasindaki iyi
iliskilerin siirdiiriilmesi, zorunlu olarak ¢alisanlari da igermektedir (Ambler ve Barrow,
1996). Isveren markalamasi, organizasyonel birtakim degiskenlerle de iliskilidir. Bu
caligmada, bu degiskenlerden kisi-is uyumu, algilanan orgiitsel prestij ve ¢aligma niyetine

yer verilmektedir.

Kigi-ig uyumu, is talepleri ile galisanin bilgi, beceri ve yetenekleri arasindaki uyum (talep-
yetenek uyumu) ve calisan ihtiyaglari, istekleri ve tercihleri ile isi yaptiklari igin alinan

odiiller arasindaki uyumu (ihtiyag-kaynak uyumu) kapsamaktadir (Lin vd., 2018). isveren
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markasi, bir igse basvuracak kisilerin kisi-is uyumu algilarimi sekillendirebilmektedir (Lin
vd., 2018). Kisi-is uyumu, talep-yetenek uyumu ve ihtiyag-kaynak uyumu gibi iki farkli
boyutta Olciilecegi gibi bu boyutlar birleserek tek boyutta da ol¢iilebilmektedir (Kim vd.,
2020).

Algilanan orgiitsel prestij, bireylerin kendisine saygisini artiracak bir grupla kendisini
kimliklendirmesi temeline dayanir; 6rgiitiin prestiji arttik¢ca kimliklendirme yoluyla kendine
saygiy1 artirma potansiyeli artmaktadir (Mael vd., 1992). Bir baska deyisle, kurumun hem
mutlak hem de karsilastirmali olarak ne derece iyi kabul edildigini ifade etmektedir (Mael
vd., 1992). Algilanan 6rgiitsel prestij, itibar, popiilerlik ve statii gibi bir sirketin sosyal etkiye
maruz kalan yonlerine odaklanmaktadir (Highhouse vd. 2003).

Calisma niyeti, bir kurumla ilgili cevaplayicilarin davranigsal niyetlerini 6l¢mek igin
tasarlanmistir ve kurumla gelecekte de ugrasacak ileri goriiglii bir yaklagimi yansitmaktadir

(Highhouse vd. 2003).

3.3. Isveren Cekiciligi

Etkili bir isveren markasinin gelisiminin Onciilii, potansiyel bir c¢aliganin bir kurulusla
0zdeslestirdigi algilanan faydalar olan igveren cekiciligi kavramidir (Arachchige ve
Robertson, 2011).  Isveren markalamas1 kapsaminda isveren cekiciligi, potansiyel bir
calisanin belirli bir organizasyonda g¢alisma konusunda zihninde canlandirdigi faydalar
ifade eder (Berthon vd., 2005).

Literatlirdeki ¢aligmalara bakildiginda igveren ¢ekiciligi boyutlar1 yapilan faktor analizleri
sonucunda farkli isimlendirilmistir. Ornegin, Ambler ve Barrow (1996), isveren ¢ekiciligi
boyutlarini fonksiyonel, ekonomik, psikolojik olarak isimlendirirken; Highhouse vd. (2003),
organizasyon cekiciligi, izleme niyetleri, prestij; Berthon vd. (2005), gelisim, uygulama,
ekonomik, sosyal, ilgi; Tiziiner ve Yiksel (2009), biitlinlestirilmis isveren markasi ve
rekabet; Maxwell ve Knox (2009), ise alma, 6rgiitsel basari, mal veya hizmet, agiklanabilir
dissal imaj; Srivastava ve Bhatnagar (2010), 6nemseme, olanak tanima, kariyer gelistirme,
giivenilirlik ve adiliyet, etik ve esneklik, iirlin ve hizmet marka imaji, pozitif igveren imaji,
kiiresel olarak taninma/goriilme; Wilden vd. (2010), marka belirginligi, marka giivenilirligi,

marka tutarliligt; Sivertzen vd. (2013), psikolojik, inovasyon, uygulama, sosyal ve ekonomik
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deger; Giingordii vd. (2014) ise gelisim, sosyallesme, ilgi, ekonomik deger ve imaj,

uygulama, orgiitsel dinamizm ve ¢alisma ortami olarak isimlendirmistir.

Tablo 3.3: Literatiirde isveren ¢ekiciligi boyutlari

Yazarlar (Yil) Isveren cekiciligi boyutlar:
Ambler ve Fonksiyonel, ekonomik, psikolojik
Barrow (1996)
Highhouse vd. Organizasyon ¢ekiciligi, izleme niyetleri, prestij
(2003)
Berthon vd. Gelisim, uygulama, ekonomik, sosyal, ilgi
(2005)
Tiiziiner ve Biitiinlestirilmis isveren markasi, rekabet
Yiiksel (2009)
Maxwell ve Ise alma, 6rgiitsel basar1, mal veya hizmet, agiklanabilir digsal imaj
Knox (2009)
Srivastava ve Onemseme, olanak tanima, kariyer gelistirme, giivenilirlik ve

Bhatnagar (2010) | adiliyet, etik ve esneklik, iiriin ve hizmet marka imaji, pozitif isveren

imaji, kiiresel olarak taninma/gériilme

Wilden vd. Marka belirginligi, marka giivenilirligi, marka tutarliligi
(2010)
Sivertzen vd. Psikolojik, inovasyon, uygulama, sosyal ve ekonomik deger
(2013)
Gilingordii vd. Gelisim, sosyallesme, ilgi, ekonomik deger ve imaj, uygulama,
(2014) orgiitsel dinamizm, ¢aligma ortami

Berthon vd. (2005)’nin belirtmis oldugu igveren ¢ekiciligi boyutlari, literatiirde en sik
kullanilanlardir. Berthon vd. (2005), Ambler ve Barrow (1996)’1n {i¢ isveren ¢ekiciligi
boyutunu bese cikarmustir. [lgi degeri, heyecan verici bir calisma ortami, yeni is
uygulamalar1 saglayan ve yiiksek kaliteli, yenilik¢i iirlin ve hizmetler liretmek igin
calisaninin yaraticiligini kullanan bir isverenin bireyin ne Olgiide ilgisini c¢ektigini
degerlendirir. Sosyal deger, bir bireyin eglenceli, mutlu, iy1 meslektas iliskileri ve takim
atmosferi saglayan bir calisma ortami saglayan bir igverene ne Olgiide ilgi duydugunu

degerlendirir. Ekonomik deger, bir bireyin ortalamanin iizerinde maas, tazminat paketi, is
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giivenligi ve terfi firsatlar1 saglayan bir isverene ne dlciide ilgi duydugunu degerlendirir.
Gelisim degeri, bir kisinin kariyer gelistirme deneyimi ve gelecekteki istihdam ig¢in bir
sigrama tahtasi ile birlikte taninma, 6z-deger ve giiven saglayan bir isverene ne 6l¢iide ilgi
duydugunu degerlendirir. Uygulama degeri, hem miisteri odakli hem de insancil bir ortamda
calisana 6grendiklerini uygulama ve baskalarina 6gretme firsat1 saglayan bir igverenin, bir

kisinin ne dlgiide ¢ekici oldugunu degerlendirir (Berthon vd., 2005).

3.4. Isveren Markalamasi ve Isveren Cekiciligi Uzerine Yapilan Cahsmalar

Calismanin bu kisminda, igveren markalamasi ve isveren ¢ekiciligi izerine yapilan nitel ve

nicel caligmalara yer verilmektedir. Nitel ¢aligmalara bakildiginda, c¢alismalarin
orneklemlerini yoneticiler (pazarlama yoneticileri, insan kaynaklar1 yoneticileri vb.),
calisanlar, is arayanlar, Ogrenciler olusturmaktadir. Calismalarda yari-yapilandirilmig
goriismeler, derinlemesine miilakatlar, odak grup goriismeleri, betimsel analiz, igerik
analizleri, dokiiman incelemesi, ornek olay incelemesi kullanilmaktadir. Isveren

markalamasi ve igveren ¢ekiciligi lizerine yapilmis nitel ¢alismalara asagida detayli bicimde

yer verilmistir.

Tablo 3.4: Isveren markalamasi ve isveren gekiciligi iizerine yapilan nitel caligmalar

markalamaya
verilen tepkiyi

Yazar(lar), YII | Calismanin amaci Orneklem Yontem Bulgular
AMBLER ve Her sirketin Ingiliz Nitel aragtirma Isveren markalamasi
BARROW, 1996 | isveren markasina Yoneticiler Yari- konsepti, pazarlama
genel yaklagimini (n=27). yapilandirilmis | disiplini ve teorisine IK
belirlemek; goriigmeler islevi getirebilecegi i¢in
Biitiinlestirici degerlidir.
(pazarlama ile 1K)
bir ¢ergeve olarak
isveren

6lgmek
MAXWELL ve Bir 5 farkli orgiitte | Nitel aragtirma Calisanlar tarafindan en
KNOX, 2009 organizasyonun calisanlar (Her | Karsilastirmali | ¢ekici olarak kabul edilen
igveren markasinin | bir orgiit i¢in n vaka analizi belirli 6zellikler her
mevcut calisanlari >12) Sosyal kimlik | organizasyonda farklidir.
i¢in ¢ekici teorisi Ozellik kategorileri ise
ozellikleri neredeyse aynidir; bunlar
arastirmak istihdam, orgiitsel
basarilar, yorumlanan dig
gortlintii ve liriin veya
hizmet 6zellikleridir.
WILDEN vd., | Isveren markasinin Is arayanlar Nitel arastirma Is arayanlar, isverenle
2010 potansiyel (n=30) Yari- veya sektordeki onceki
caliganlar yapilandirilmis | dogrudan is deneyimlerine
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uzerindeki rolinii

derinlemesine

dayal1 olarak igverenlerin

aragtirmak goriismeler cekiciligini degerlendirir.
Sinyal teorisi
DOGRU ve Biiyiik 6lgekli Bloomberg Nitel arastirma Her organizasyonun
YEYGEL organizasyonlarin | Businessweek’in Betimsel igveren markasi yonetimi
CAKIR, 2015 igveren markasi 2015 yil1 En sistematik strateji ve uygulamalari,
stratejilerinin Gozde Sirketler analiz organizasyonlarin
belirlenmesi ve Listesinde yer yonetsel yapilarina bagh
etkin bir igveren alan sirketler olarak farklilik gosterir.
markasi siireci (n=19)
olugturmasinin
incelenmesi
VARDARLIER, | Isveren markasiile | IK yoneticileri | Nitel arastirma | Isveren markasi ile marka
2017 yetenekli calisanlar (n=21) Derinlemesine personel iligkisi
arasindaki goriisme, birbirleriyle oldukg¢a
etkilesimin Miilakat yiiksek diizeyde
aciklanmasi teknigi iligkidedir.
BASAL, 2019 Isveren markasi Isveren markas1 | Nitel arastirma Yiiksek ekonomik
konusunda literatiir ile ilgili alan Literatiir davranigla tanimlanan
taramasi yapilarak caligmalari taramasi organizasyonlar, diisiik
kurumsal sosyal ekonomik davramisla
sorumluluk tanimlananlara oranla
faaliyetlerini daha gekici olarak
igveren cekiciligini oylanacaklardir.
saglamada bir arag
olarak nitelendirme
CANSEVER ve Z kusaginin Z kusagindaki Karma desen, 35 adet fayda (ekonomik
KIZILDAG, caligmayi ogrenciler nitel ve nicel ve psikolojik boyutlarda)
2019 isteyecegi ve (n=50) arastirma nitel belirlenmistir.
organizasyonun boyutunda kart
igveren markasi siralama
yonetimine etki teknigi, nicel
edecek boyutunda ise
beklentilerinin soru formu
neler oldugunun seklinde
belirlenmesi analizler
toplanmustir.
OKSUZ, 2020 Isveren markasinin | Izmir’de ikamet | Nitel arastirma Caliganlarin kariyer
en 6nemli eden kisiler 3 odak grup gelisimlerine destek, terfi
bilesenlerinden goriismesi (her olanaklar1 saglama gibi
olan is ve yagam odak grup beklentileri vardir.
dengesi ile kariyer goriigmesinde
gelisimi konusunda (n=21)
caligsanlarin Gozlem,
goriislerini tespit goriisme
etmek teknikler,
dokiiman
analizi
ARSLAN, 2020 | Isveren markasi ve Google Nitel arastirma Arastirma bulgulari
orgiitsel ¢cekicilik calisanlari Dokiiman igveren markast ile
arasindaki inceleme orgiitsel ¢ekicilik
baglantiy1 teknigi, icerik kavramlarinin tanimu,
motivasyon analizi. motivasyon faktorlerinin
faktorleri kapsamu gibi konular
iizerinden analiz temelinde benzesir.
etme
AZIZOGLU ve Isveren Pazarlama Nitel aragtirma | Firmalarin 6zliik haklarini
SENTURK, markalamasinda yoneticileri Icerik analizi. gelistirmesi sonrasinda
2021 pazarlama (n=20) baglilik, memnuniyet ve
yoneticilerinin
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onem verdigi motivasyon ortaya
unsurlarin neler cikmustir.
oldugunu inceleme
SENTURK ve Kurumsal itibar ve Pfizer Kariyer | Nitel aragtirma Pfizer Kariyer’in aylik
BASARAN,2022 | isveren gekiciligi | ve Abdi Ibrahim | Igerik analizi gonderi ortalamasinin
kapsaminda Kariyer Abdi Tbrahim’den 2
tiretilmis sosyal Instagram gonderi fazla olmasi ve
medya iceriklerini gonderileri daha yiiksek takipgi
inceleme sayisina sahip olmast
sirketin yarattig1 toplam
etkilesimin daha yiiksek
olmasini saglamaktadir.
YASAR vd., Isveren markasi Z kusaginda yer | Nitel arastirma | Isveren markasi algilari;
2022 ifadesinden hangi alan ig gorenler Goriisme caligmak istenilen
¢ikarimlarin teknigi organizasyon, en iyi
yapildigini tespit imkanlara sahip
etmek ve bir organizasyon,
igveren marka organizasyon mottosu,
uygulamast organizasyon kaynagi,
kapsaminda organizasyon tanimrlig, is
organizasyonlardan gorenlere sunulan faydalar
beklentilerinin biitlini, tiketicilere
neler oldugunu sunulan faydalar biitiinii
belirleme ve organizasyon bilgisidir.
GURBUZ vd., MAKU’niin marka MAKU’niin Nitel arastirma Universitenin
2022 iiniversite siirecini | marka iiniversite | Icerik analizi markalagmasinin sehir
inceleme olma siirecinde kiiltiirine olumlu katkilar
hangi adimlar1 vardir.
izledigi.
SISMAN ve Universite Universite Nitel arastirma Isveren markalamasi
PEKKAN, 2022 ogrencilerinin ogrencileri Ornek Olay acisindan orgiit kiiltiirii ve
bankalarin kurum (Durum orgiit iklimi kavramlari
kiiltiiriinii ve Incelemesi) teorik olarak
iklimini incelenmistir. Baglilik-
deneyimlemesine Giiven Teorisi’nden s6z
olanak sunma edilmistir.

Isveren markalamas: ve isveren cekiciligi lizerine yapilan nicel ¢alismalara bakildiginda
orneklemleri 6grenciler (lisans ve lisansiistii), pilotlar, liretim organizasyonlari, ¢alisanlar
(hemsireler, beyaz yakali calisanlar, pilotlar, banka calisanlari, otel c¢alisanlari, tekstil
sektorli calisanlari, organizasyon calisanlari, saghk kurulusu ¢alisanlari  vb.),
akademisyenler, idari personelden olusturmaktadir. Calismalarda, agiklayici faktor analizi,
dogrulayic1 faktor analizi, ¢oklu regresyon analizi, korelasyon analizi, Anova analizi,
regresyon analizi, yapisal esitlik modellemesi, aracilik testi, bagimsiz 6rneklem T testi,
frekans analizi, ki-kare bagimsizlik testi, giivenirlik analizi, hiyerarsik regresyon analizi,
dogrusal regresyon analizi, betimleyici istatistiki analizler, kiimeleme analizi yapilmustir.
Bazi calismalarda sadece faktor analizi yapilarak isveren cekiciligi boyutlar1 belirlenmeye
calisilirken diger calismalarda isveren c¢ekiciligine etki eden ve isveren c¢ekiciliginin etki

ettigi faktorlere yer verilmistir. Bazi ¢aligmalarda demografik faktorler agisindan da analizler
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yapilmistir. Isveren cekiciligi kimi kaynaklarda orgiitsel gekicilik olarak da yer almaktadir.

Isveren markalamasi ve isveren cekiciligi iizerine yapilan nicel calismalara asagida detayli

bicimde yer verilmektedir.

Tablo 3.5: isveren markalamasi ve isveren ¢ekiciligi {izerine yapilan nicel calismalar

yapisal esitlik

Yazar(lar), Yil Calismanin amaci Orneklem Yontem Bulgular
HIGHHOUSE vd., | Orgiitsel cekiciligin | Amerikan lisans Nicel Orgiit prestiji ve
2003 boyutlarini ogrencileri aragtirma orgiitsel cekicilik
aragtirmak (n=305). Dogrulayict kuruma yonelik
Orgiitsel gekicilik ve faktor analizi, | niyeti pozitif etkiler.
orgiitsel takip yapisal esitlik
davrams iligkisini modellemesi
arastirma Nedenli
eylem teorisi.
BERTHON vd., Isveren cekiciliginin | Avustralya’daki Nicel Isveren cekiciliginin
2005 bilesenlerini ogrenciler (n arastirma boyutlari sosyal
potansiyel =683) Aciklayict deger, gelisme
calisanlarin bakis faktor analizi, degeri, uygulama
acisindan islevsel dogrulayic1 | degeri, ilgi degeri ve
hale getirmek ve faktor analizi, | ekonomik degerdir.
tanimlama ¢oklu Isveren gekiciligi
regresyon faktorleri ile Sony
analizi icin ¢aligma
cekiciligi arasinda
pozitif bir iligki
vardir.
ARACHCHIGE ve Universite Sri Lankal1 son Nicel Isveren cekiciliginin
ROBERTSON, mezunlarini sif lisans arastirma sekiz boyutu
2011 igverenlere ¢eken ogrencileri Acgiklayici bulunmustur.
6nemli faktorleri (n=221) faktor analizi
hem genel hem
belirli 6grenci
segmentleri i¢in
tanimlama
0GUZ, 2012 Isveren markasi Y kusagindaki Nicel Isveren markas:
kavraminin ve bu beyaz yakali aragtirma bilesenleri ile
kavramin calisanlar (n=384) | Faktor analizi, organizasyon
bilesenlerinin Anova analizi, | ¢ekiciligi arasinda
arastirilmasi ve Regresyon pozitif bir iligki
kabiliyeti cezbetme analizi. vardir. Isveren
tizerine etkisinin markasinin
tespit edilmesi organizasyonlara
istihdamda rekabetci
istlinliik saglamada
pozitif etkisi vardir.
Egitim ve iicret ilk
ii¢ igveren markasi
bilesenidir.
TERLEMEZ, 2012 | isveren markasi, ise | THY’nde calisan | Nitel ve nicel | Isveren markasinin
adanmuslik, isten pilotlar. (n= aragtirma ise adanmiglik ve
ayrilma niyeti, derinlemesine Derinlemesine | isten ayrilma niyeti
orgiitsel ¢ekicilik gorlisme icin 14, goriismeler ile iligkisinde
arasindaki iligkileri | gelistirilen 6lgegin | Faktor analizi, | oOrgiitsel ¢ekiciligin
incelemek testi i¢in 152, tiim korelasyon tam aracilig1 vardir.
Olceklerin analizi,
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uygulanmasi i¢in modellemesi,
92 pilot) aracilik testi
GUNGORDU vd., Isveren Isletme boliimii Nicel Isveren gekiciligine
2014 cekiciliginde etkili ogrencileri aragtirma Onem verme
degiskenlere yer (n=226) Aciklayict derecelerine
verilmesi faktor analizi, bakildiginda
Bagimsiz potansiyel kadin
Orneklem T caliganlarin
testi potansiyel erkek
calisanlara gore;
daha once bir iste
calismis olanlarin
caligmamis olanlara
gore; su an bir igte
calismayanlarin su
an bir iste
calisanlara gore
daha yiiksektir.
DEMIR, 2014 Uretim Uretim isletmeleri Nicel Organizasyon
isletmelerinin marka (n=197) aragtirma biiyikligii ile
¢alismalarinin Frekans markanin varligi ve
caligan memnuniyeti analizi, Ki — uluslararast
tizerindeki etkilerini Kare pazarlarda marka
tespit edebilme bagimsizlik konumu arasinda
testi. anlamli bir iligki,
organizasyonun
uluslararasi
pazarlarda marka
konumu ile galisan
memnuniyeti
arasinda anlamli bir
iligki vardir.
BUGDAYCIOGLU, | Isveren markasim Caligan aktif Nicel Calisanlara prim
2014 kuvvetlendirmede profesyoneller aragtirma vermenin, terfi
bir puanlama (n=194) Korelasyon sekillerinin,
sistemine ulagilmasi analizi, Ki- ddiillendirilmenin,
kare analizi ¢aligilan kurumun
prestijli olarak
goriilmesinin
calisilabilecek en iyi
yer algilamasina
etkisi vardir. Calisan
deger onermesi
puani arttik¢a en iyi
yer algisi da
kuvvetlenecektir
ARDIC ve Kisilik 6zelliklerinin Universite Nicel Bireylerin
GUNDOGMUS, igveren ¢ekicilik ogrencileri arastirma sorumluluk,
2016 algisina etkisinin (n=344) Korelasyon uyumluluk, disa
incelenmesi analizi, doniikliik, duygusal
regresyon dengesizlik,
analizi deneyime agiklik
kapasitelerinin
igveren gekiciligi
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algis1 tizerinde etkisi

vardir.
GOZEN, 2016 Isveren markasi Universite Nicel Kadinlarda genel
Olcegi gelistirme ogrencileri aragtirma ortalama degerleri
(n=253) Ag¢imlayici erkeklerden daha
Faktor yuiksektir.
Analizi, Ekonomik boyut
Dogrulayict harig diger igveren
Faktor Analizi markasi
boyutlarinda anlaml
farklilik vardir.
TATAR, 2016 Isveren marka Banka ¢alisanlar1 Nicel Uygulama degeri-
cekiciligi, orgiitsel (n=300) arastirma fedakarlik, nezaket,
vatandaslik Faktor analizi, sivil erdem,
davranisi, orgiitsel giivenirlik gelisim degeri ve
ozdeslesme, iste analizi, ¢oklu sosyallesme-
kalma niyeti, ise dogrusal ozgecilik, nezaket,
bagvurma niyeti ve regresyon orgiitsel kimlik,
algilan kisi-orgiit analizi, bagvuru degeri —
uyumu arasindaki hiyerarsik kurumsal kimlik,
iliskinin incelenmesi regresyon kalma niyeti
analizi arasinda iliskiler
bulunmustur.
MARASLI, 2017 Enstriimantal ve Lisans, yiiksek Nicel Enstriimantal ve
sembolik imaj lisans ve doktora arastirma sembolik imaj
degerlerinin igveren ogrencileri Faktor analizi, boyutlari, igveren
marka ¢ekiciligine (n=289) giivenirlik markasi ¢ekiciligini
etkisini 6lgme analizi, pozitif ve anlamli
korelasyon bigimde etkiler.
analizi,
dogrusal
regresyon
analizi
SARUHAN Isveren cekiciligine Is gérenler Nicel Calisanlarin her
YALCA, 2017 verilen 6nemin, yas, (n=268) arastirma yonden farkli
cinsiyet, kidem ve is korelasyon egilimleri ile igveren
tecriibesine gore analizi, cekiciligine verilen
degisiklik gosterip kesifsel faktor Onem arasinda
gostermedigi analizi, anlaml bir fark
inceleme Anova, T testi vardir.
GUNDOGMUS, Kisilik 6zelliklerinin Universite Nicel Kisilik 6zelliklerinin
2017 igveren cekiciligi ogrencileri arastirma igveren gekiciligi
algisina etkisinin (n=345) Faktor analizi, algilar lizerinde
olup olmadiginin guvenirlik anlamli bir etkisi
test edilmesi analizi, vardir.
korelasyon,
regresyon
analizi
KAYA, 2015 Isveren markasinin Farkli sektorlerde Nicel Isveren markas1
ve igveren calisan kigiler arastirma. boyutu olan
¢ekiciliginin hangi (n=155) Frekans gelisime yonelik
boyutunun orgiitsel analizi, unsurlar boyutu ve
baglilik boyutlariyla Giivenirlik uygulamalarin
iligkisi olup analizi, Faktor calisanlara
olmadigini analizi, yansimasl
saptamaya ¢aligma Korelasyon boyutunun 6rgiitsel
analizi ve baghiligin tiim
Anova analizi | boyutlari ile anlaml
yapilmistir. bir iliskisi vardir.
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KAHVECI, 2018 Y kusagindaki Universite Nicel Cinsiyet, yas, bir
bireylerin igyeri ogrencileri Aragtirma iste calisip
seciminde igveren (n=338) Betimleyici caligmama ile
markasinin etkisini istatiksel isveren markasina
belirleme analiz, verilen 6nem
Pearson arasinda anlamli bir
Korelasyon fark vardir.
analizi
TUFAN, 2018 Isveren markasinin Akademisyenler Nicel Spor egitimi veren
etkiledigi faktorlerin (n=416) aragtirma yiiksekogretim
bir model PATH analizi kurumlarindaki
uygulamasi ile igveren markasi
ortaya konulmasi algisi, bu
kurumlarda gorev
yapan
akademisyenlerin
oOrgiit ici giiven,
lider-iiye iligkisi, is
tatmini, orgiitsel
baglilik ve orgiitsel
Ozdeslesme
algilarin1 dogrudan
etkiler.
VATANSEVER Isveren markast, 8 tliniversiteden Nicel Isveren markasi,
DURMAZ, 2017 orgiitsel baglilik ve | akademik ve idari aragtirma orgiitsel baglilik ve
orgiitsel 6zdeslesme | personel (n=301) Pearson Orgiitsel
arasindaki iligkileri korelasyon Ozdeslesmeyle
inceleme analizi, faktor pozitif iligkilidir.
analizi
ALTUNTAS, 2019 Isveren markasinin En biiyiik 500 Nicel Isveren markas ile
mevcut ¢alisanlarin sirketin arastirma orgiitsel baglilik
orgiitsel bagliligina Istanbul’da Pearson arasinda iliski
etkisini inceleme havalimaninda ve analizi, vardir.
deniz operasyonu Korelasyon
yiyecek analizi,
noktalarinin idari Regresyon
ofis analizi
pozisyonlarinda
gorev yapan kisiler
(n=129)

YILDIRIM, 2019 Isveren markasinin | Teknoloji, finans Nicel Isveren markasi,
isten ayrilma niyeti ve ilag arastirma kariyer ¢apasini ve
tizerindeki etkileri sektorlerindeki Coklu isten ayrilma

ile kariyer ¢apasinin | organizasyonlarda regresyon niyetini anlaml
arac1 etkisinin gorev yapan analizi, diizeyde
arastirllmasi caliganlar (n=229) | otokorelasyon etkilemektedir.
analizi
BAL Isveren markasi Otel ¢aliganlar Nicel Uygulama degeri ve
BOSTANCIOGLU, algilamalar1 ve (n=387) arastirma memnuniyet
2019 orgiitsel bagliligin Faktor analizi, | degerinin duygusal
hangi demografik Tek yonlii baglilik iizerinde
ozelliklere gore varyans anlamli bir etkisi
degisiklik gosterdigi analizi vardir.
ve isveren markasi
algilamalarinin
orgiitsel baglilik
iizerindeki etkisini
belirleme
TORUNTAY Giiclendirme, is Beyaz yakali Nicel Psikolojik
TEMTEK, 2019 performansi ve calisanlar (n=404) aragtirma giiclendirme
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igsveren cekiciligi Giivenirlik algisinin performans
algilari arasindaki analizi tizerindeki etkisinde
iligkileri inceleme igveren gekiciligi
algisinin araci etkisi
vardir.
YAVUZ, 2019 Isveren markas1 Hastanede ¢alisan Nicel Isveren markasi
cekiciligi hemgireler aragtirma ¢ekiciligi boyutlar
boyutlarinda gesitli (n=511) Giivenirlik demografik ve
degiskenler analizi, Faktor sosyokiiltiirel
acisindan farklihik analizi, ozelliklere gore
olup olmadigini kiimeleme farklilik gosterir.
inceleme analizi.
AKDEMIR ve Isveren markasi Banka calisanlari Nicel Isveren markasi
OZER,2019 algisinin etkili (n=205) arastirma algist ile etkili
liderlik baglaminda giivenirlik liderlik arasinda
iliskisinin analizi, iliski vardr.
incelenmesi Spearman
korelasyon
analizi
ANBAR vd., 2020 Kurumsal sosyal Universite Nicel Kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin ogrencileri aragtirma sorumluluk algi
igveren markasi (n=993) Regresyon diizeyi ile igveren
algis1 iizerindeki analizi markasi algi diizeyi
etkisini inceleme arasinda pozitif
yonlii bir iliski
vardir.
KIVILCIM Orgiitsel Teknoloji Nicel Orgiitsel
ALTUN, 2020 yenilik¢iligin sirketinde aragtirma yenilikgilik, ilgi
igveren gekiciligi calisanlar (n=495) Giivenirlik degeri, sosyal deger,
tizerindeki etkisini analizi, faktor gelistirme degeri,
inceleme analizi. uygulama degeri,
ekonomik deger
algisint anlamli
olarak
etkilemektedir.
KUCUKTURGUT, Isveren markasi Cagr1 merkezi Nicel Isveren markas1
2020 algisi ile orgiitsel galisanlar1 (Nn=169) arastirma algisi ile orgiitsel
baglilik iligkisinin Frekans baglilik arasinda
ve demografik analizi, iliski vardir.
ozelliklere gore Pearson Isveren markasi
isveren markasi Korelasyon algis1 demografik
algilamalar1 ve analizi. ozelliklere gore
orgiitsel bagliligin farklilik
degisimini inceleme gostermektedir.
OZCINAR, 2020 Kariyer gelecegi Universite Nicel Kariyer gelecegi
algismin, isveren 6grenimi gérmekte arastirma algilari, kariyer
cekiciligine etkisini | olan ve 6grenimini | Faktor analizi, uyumluluklari,
inceleme tamamlayip glivenirlik igveren ¢ekiciligini
caligma hayatina analizi. etkilemektedir.
baslayan
katilimcilar
(n=361)
KARAKOC, 2021 Isveren markasinin Kamu ve 6zel Nicel Isveren markast ile
orgiitsel mutluluk, is | sektoérden kisiler aragtirma orgiitsel mutluluk, is
tatmini ve isten (n=172) Frekans tatmini, isten
ayrilma niyeti analizi, Faktor ayrilma niyeti
arasindaki iliskileri analizi, arasinda anlamli bir
inceleme giivenirlik iligki vardir.
analizi, Isveren markas1 ve

isten ayrilma niyeti
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korelasyon

arasinda oOrgiitsel

analizi. mutluluk ve is
tatmininin araci
etkisi vardir.
KAYNAR, 2021 X, Y, Z kusaklar1 XY, Z Nicel X, Y, Z kusaklar1
i¢in algilanan kusaklarindan aragtirma arasindaki gelisme
igveren gekiciliginin kisiler (n=588) Tek yonlii degeri ve uygulama
ortaya ¢ikarilmast Anova testi degeri agisindan
analizi, anlamli bir fark
Korelasyon vardir.
analizi,
bagimsiz T
testi analizi .
CAKMAK,2022 Isveren markasi Nicel Isveren marka
boyutlarinin, Telekomiinikasyon aragtirma, algisi, cinsiyet,
demografik unsurlar | sektdrii calisanlar Giivenirlik calisma sekli, yas,
agisindan hangi (n=474) analizi, egitim diizeyi,
oranda etkilendigini acimlayict kideme gore anlaml
inceleme faktor analizi farklilik
gostermektedir.
BEDEL, 2022 Isveren markast, Tekstil Nicel Isveren markasinin
orgiitsel baglilik ve | sektoriindeki 6zel aragtirma orgiitsel baglilik ve
orgiitsel 6zdeslesme | sektor calisanlar Frekans orgiitsel 6zdeslesme
arasindaki iligkileri (n=221) analizi, tizerinde pozitif
inceleme Korelasyon etkisi vardir. Kusak
analizi, farkliliklarina gore
giivenirlik igveren markasinin
analizi, faktor | orgiitsel bagliliga ve
analizi orgiitsel
Ozdeslesmeye etkisi
vardir.
ERDEM, 2022 Organizasyonlardaki | Farkli sektorlerde Nicel Isveren markasinin
yetenek yonetimi faaliyet gosteren aragtirma orgiitsel baglilik
uygulamalarinin organizasyonlarin Gtivenirlik tizerinde pozitif
orgiitsel baglihiga calisanlari analizi, faktoér | yonde etkisi vardir.
etkisinin (n=375) analizi Yetenek yonetimi
incelenmesi ve bu uygulamalarinin
etkide igveren igveren markast
markasinin roliiniin iizerinde pozitif
6neminin yonde etkisi vardir.
incelenmesi Yetenek yonetimi
uygulamalarinin
orgiitsel baglilik
iizerine etkisinde
igveren markasinin
araci rolii vardir.
SAYLAN ve Isveren marka Hizmet ve imalat Nicel Isveren marka
EROGLU, 2022 algisinin, orgiitsel sektorlerinde arastirma algisinin orgiitsel
baglilik iizerindeki faaliyet veren Agiklayic baglilik tizerinde
etkisinin isletmelerde faktor analizi, pozitif ve anlamh
incelenmesi calisanlar (n=456) dogrulayici bir etkisi vardir.
faktor analizi.
YILDIRIM ve Lider Ozel saghk Nicel Lider
TIRYAKI, 2022 davraniglarinin, kurulusu aragtirma davraniglarinin
caliganlarin igsveren | calisanlar (n=132) Agiklayici isveren markasinin
markasina algisinin faktor analizi, uzerinde olumlu
incelenmesi regresyon etkisi vardir.
analizi.
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3.5. Yiiksekogretimde Isveren Markalamasi

Markalama bir strateji olarak bir kurumu rekabette farklilagtirmanin popiiler bir yolu haline
gelse de yliksekogretimin markalanmasinin karmasikligi geleneksel, ticari acilardan daha
zor bir gérev olarak goriilmektedir (Dholakia ve Acciardo, 2014). Teknolojik gelismeler ve
yiiksekogretimin  de giderek kiiresellesmesi, yiiksekogretimin markalanmasindaki

zorluklarin nedenlerindendir.

Yiiksekogretim, bir hizmet olarak iletisimin farkli ve yeni yollarina odaklanmalidir (Gordon-
Isasi vd., 2020). Yiiksekogretimde isveren markalamasinda, biitiinlesik pazarlama iletisimi
araglari, farkli kanallarin tutarli bigimde kullanilmasim1 ve her tiirli iletisimin
uyarlanabilmesini saglar (Gordon-Isasi vd., 2020). Yiiksekogretim kurumlarini tercih
edecek ogrenciler, sosyal medya platformlarint o kurumlar hakkinda daha fazla bilgi
edinmek i¢in kullanmaktadirlar (Shields ve Peruta, 2019), benzer bi¢cimde potansiyel
calisanlar da kurum hakkinda bilgi edinmek amacgli bu platformlar1 kullanmaktadirlar.
Yiiksekogretim kurumlari, somut olmayan varliklarini tanitmak ve gili¢lendirmek igin bu
araglart kullanmaktadir; bu araglar, maliyet faydasi saglamakta, kolay ulasilabilir olmakta;

aninda gercek zamanli olarak etkinligi dl¢iilebilmektedir (Shields ve Peruta, 2019).

Yiiksekogretimde marka kimligi, iiniversitenin faaliyetlerinde ¢ikar1 veya menfaati olan
kisiler (veya gruplar) olan iiniversite paydaslart gibi miisterilerin ve diger paydaslarin
katilimiyla birlikte olusturulmalidir (Pinna vd., 2018). Yiiksekogretimde marka yonetimi
tizerine yapilan ¢aligmalar, siklikla 6grencilerin o yiliksekdgretim kurumunu 6grenci olarak
secmesi lizerinedir (Sung ve Yang, 2008). Yiiksekogretim kurumlarini bir igveren olarak ve
isveren ¢ekiciligi agisindan inceleyen ¢alismalar ise olduk¢a azdir (Abell ve Becker, 2021;
Prakash vd., 2022). Prakash vd. (2022) ¢alismalarinda, yiiksekdgretimde isveren gekiciligi
boyutlarini incelemis fakat bu ¢ekiciligi etkileyen ya da bu gekiciligin etkiledigi faktorlere
yer vermemislerdir. Calismada, isveren c¢ekiciliginin en 6nemli boyutu ilgi degeri olarak
bulunurken, onu gelisim degeri ve ekonomik deger takip etmistir. Abell ve Becker (2021),
akademisyenler igin isveren ¢ekiciligini artirmada tniversitenin {inii, kariyer gelisimine

etkisi gibi temalar1 incelemislerdir.
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4. YUKSEKOGRETIM BAGLAMINDA iSVEREN
MARKALAMASINDA iSVEREN CEKICILiGI: UNIVERSITE
OGRENCILERI UZERINE NiCEL BiR CALISMA

Bu boliimde, arastirmanin amaci, arastirmanin hipotezleri ve arastirma modeli, aragtirmanin

yontemi, arastirmanin sinirliliklart ve aragtirmanin bulgularina yer verilmektedir.

4.1. Arastirmanin amaci

Bu ¢alisgmanin amaci, yiiksekogretimi temel alarak algilanan orgiitsel prestij, kisi-is uyumu,
isveren c¢ekiciligi, sosyal medya, aktif dinleme ve iiniversitede ¢alisma niyeti degiskenleri
arasindaki iligkileri incelemektir. Calismada sosyal medya ve aktif dinleme iiniversitenin
biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejilerinin parcalari olarak kabul edilmistir. Bu amagla
calismada asagidaki sorulara cevaplar aranmaktadir:

1) Biitiinlesik pazarlama iletisiminin pargalari olan sosyal medya ve aktif dinlemenin
isveren ¢ekiciligi lizerinde etkileri var midir? Varsa bu etkiler, nasildir?

2) Algilanan orgiitsel prestijin ve kisi-is uyumunun iniversitede ¢alisma niyeti
tizerinde etkileri var midir? Varsa, bu etkiler nasildir?

3) Isveren cekiciliginin, kisi-is uyumu ve algilanan orgiitsel prestij {izerinde etkisi
var midir? Varsa, bu etki, nasildir?

4) Kisi-is uyumu ve algilanan orgiitsel prestijin, igveren cekiciliginin {liniversitede

calisma niyeti lizerindeki etkisinde aracilik etkisi var midir?
4.2. Arastirmanin hipotezleri ve arastirma modeli

Arastirma modeli, literatiir taramasindan sonra elde edilen degiskenlerin uyarici-tepki-
organizma modeli (S-O-R framework) ger¢evesinden smiflandirilmasiyla olusturulmustur.
Cevresel uyaricilar, bireyi etkileyen ¢evreden gelen dissal faktorlerken; organizma, bireyin
i¢sel, duygusal tepkilerini ifade etmekte; tepki ise bireyin nihai davranigsal ¢iktisini temsil
eder (Partington, 2000). Bu kapsamda, ¢evresel uyaricilar sosyal medya, aktif dinleme
degiskenlerinden; organizma ise algilanan Orgiitsel prestij, kisi-is uyumu ve igveren

cekiciligi degiskenlerinden olusmaktadir. Tepki ise tiniversitede galigsma niyetidir. Cevresel
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uyaricilar, organizmay1 etkilerken; organizma da tepkiyi etkilemektedir. Calismada
biitinlesik pazarlama iletisimi araglart olarak sosyal medya ve aktif dinleme ele

alinmaktadir. Arastirmanin modeli Sekil 4.1.”deki gibidir.

Sinyal teorisine (Signaling theory) gore bilgiye dayali siiregler isin 6zellikleriyle ilgili
bilgileri potansiyel is gorenlere ilettiginden, orgiitsel ¢ekiciligi etkilemektedir (Rynes, 1989).
Burada bilinmeyen orgiitsel nitelikleri, potansiyel is gorenler sinyallere gére yorumlarlar
(Rynes, 1989). Sosyal medya, karar verme siiregleri iizerinde oldukga etkilidir. Jan ve
Ammari (2016) Malezyali 6grenciler iizerinde yaptiklar1 ¢alismada, sosyal medyanin
Ogrencilerin iiniversite se¢me karar siirecine etki ederek nihayetinde 6grencilerin tiniversite
secim kararina etki ettigini belirtmiglerdir. Sivertzen vd. (2013), Norveg’te yiiksekdgretim
kurumlarindaki 6grenciler lizerinde yaptiklar1 caligmalarinda, isveren ¢ekiciligi ve sosyal
medyanin kurum {iniine etkisinin oldugunu, kurum iiniiniin de ise basvurma niyeti iizerinde
pozitif ve anlamli etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Sosyal medya, potansiyel is gorenleri
cekmede olduke¢a kullanish olabilecektir (Davison vd., 2011). Ozellikle gengler, sosyal
medyay1 daha aktif kullandiklarindan, sosyal medya, isveren c¢ekiciligini artiracak dnemli
bir pazarlama iletisimi stratejisi haline gelmektedir. Yiiksekogretim kurumlarinin sosyal
medyadaki iletisimi 0nemlidir; ¢linkii aday 6grencilerin ya da ¢alisanlarin sosyal medyadaki
iletisime aktif katilimi, adaylarin okumak istedikleri tiniversiteyi se¢melerine ya da
istedikleri tiniversitede calismalarina yardimci olabilir (Zailskaite-Jakste ve KuvykKaite,
2012). Sosyal medya, bir liniversiteyi “canli”, iletisim kuran ve mevcut ve gelecekteki
ogrencilerle ilgilenen bir iiniversite olarak sunmaktadir (Zailskaite-Jakste ve Kuvykaite,
2012). Kissel ve Biittgen (2015) ise sosyal medyadaki bilginin isveren ¢ekiciligi ilizerinde
etkisini anlamsiz olarak bulmuslardir. Bu nedenlerle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Sosyal medyanin, igveren ¢ekiciligi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Aktif dinleme, kurumla ilgili mesajlara yonelik farkindaliga isaret etmektedir (Gordon-Isasi
vd., 2020). Bu kapsamda, kurumun agizdan agiza yayilan mesajlari, sosyal medyadaki
mesajlart ne derecede dikkate alarak dinledigi ifade edilmektedir (Gordon-Isasi vd., 2020).
Kendisi hakkinda geribildirimde bulunularak iletilen mesajlar1 dikkate alan ve buna gore
degisikliklerde bulunan bir kurumun igveren ¢ekiciligi de etkilenecektir. Bu nedenlerle,
asagidaki hipotez olusturulmustur:

H2: Aktif dinlemenin, isveren ¢ekiciligi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
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Algilanan orgiitsel prestij, kurumun hem mutlak hem de karsilastirmali olarak ne derece iyi
kabul edildigini ifade etmektedir (Mael vd., 1992). Mael vd. (1992) c¢alismalarinda,
mezunlarin mezun olduklar1 okulla 6zdeslesmesinin algilanan orglitsel prestijle iliskili
oldugunu belirtmislerdir. Biswas ve Suar (2016), algilanan Orgiitsel prestijin isveren
markalamasin1 pozitif etkiledigini belirtmislerdir. Chaudhary ve Firoz (2022) orgiitsel
cekiciligin oOrgiitsel prestij tizerindeki etkisini pozitif ve anlamli olarak bulmuslardir. Bu
nedenlerle, asagidaki hipotez olusturulmustur:

H3: Isveren cekiciliginin, algilanan orgiitsel prestij iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.

Kisi-is uyumu, is talepleri ile ¢alisanin bilgi, beceri ve yetenekleri arasindaki uyum (talep-
yetenek uyumu) ve calisan ihtiyaclari, istekleri ve tercihleri ile isi yaptiklari i¢in alinan
odiiller arasindaki uyumu (ihtiyag-kaynak uyumu) kapsamaktadir (Lin vd., 2018). isveren
markasiyla ozellikleri en iyi uyum saglayan calisanlar ¢ekilmeye g¢alisilir (Srivastava ve
Bhatnagar, 2010). isveren markasinin, kisi-is uyumu iizerinde pozitif ve anlaml etkisi vardir
(Lin vd., 2018). Bu nedenlerle, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4: Isveren gekiciliginin, kisi-is uyumu iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

Kisi-is uyumunun talep-yetenek uyumu ve ihtiyag-kaynak uyumunu igerdigi géz Oniine
alindiginda, kisi-is uyumunun is se¢im niyeti iizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunmustur
(Lin vd., 2018). Kisi, isiyle uyumluysa psikolojik olarak da kendisini yiiksekogretim
kurumuyla kimliklendirebilecektir; ¢linkdi, bilgi, beceri ve yetenekleriyle isin gerektirdikleri
arasinda uyumu yakalayan kisiler, belirli bir kurumun faydasina ¢alismayi isteyebilecek ve
o yliksekdgretim kurumuna baghlik gosterebileceklerdir (Jyoti vd., 2021). Caligma niyeti,
bir kurumla ilgili cevaplayicilarin davranigsal niyetlerini 6l¢mek i¢in tasarlanmig, kurumla
gelecekte de ugrasacak ileri goriislii bir yaklasimdir (Highhouse vd. 2003). Kisi-is uyumu,
akademisyenlerin isten ayrilma niyetini negatif etkilemektedir (Kakar vd., 2021). Kisi-is
uyumunun is se¢im niyetine pozitif ve anlamli etkisi vardir (Lin vd., 2018). Bu nedenlerle,
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HS: Kisi-is uyumunun, lniversitede ¢alisma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.

Artan rekabetin bir sonucu olarak, iniversiteler kendilerini potansiyel Ogrencilere ve

caligsanlara hitap eden bir dizi benzersiz ve arzu edilen niteliklere sahip olarak markalamaya
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caligmaktadirlar; bu nedenle, son yillarda bir¢ok {iniversite “prestij” ya da “kalite” imajin
pekistirmek adina yatirimlarin1 artirmistir (Pinna vd., 2018). Universitenin prestiji, bireyin
kendisini o iniversiteyle kimliklendirmesine de yol agmaktadir (Pinna vd., 2018). Prestij,
{iniversitenin imaj ¢ekiciligini de etkilemektedir (Sung ve Yang, 2008). Orgiitsel prestiji
yiiksek algilayan iggoérenler, o kuruma katilmaya daha ¢ok istekli olacaktir (Sharma ve
Tanwar, 2023). Bu nedenlerle, asagidaki hipotez olusturulmustur:

H6: Algilanan oOrgiitsel prestijin, iiniversitede calisma niyeti lizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi vardir.

Isveren ¢ekiciliginin, ise basvurma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli etkileri vardir (Kissel
ve Biittgen, 2015; Nugroho, 2018; Santiago, 2019). Bu nedenlerle, asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H7: Isveren cekiciliginin, iiniversitede ¢alisma niyeti iizerinde pozitif ve anlaml1 bir

etkisi vardir.

Calismada ayrica araci etkilere de bakilmigtir. Sosyal kimlik teorisi (Social identity theory)
(Tajfel ve Turner, 1979), kisinin grubunun (grup i¢i) lyelerini grup disi iiyelere tercih
etmesini agiklayan grup i¢i yanliligi incelemektedir. Ashforth ve Mael (1989), sosyal kimlik
teorisini kullanarak is gorenin oOrgiitle kendini kimliklendirmesinde ve kendisine olan
saygisin1 artirmasinda Orgiitsel prestijin Onemini vurgulamiglardir. Algilanan orgiitsel
prestijin isveren markalamasi ve ig gorenlerin kurumu gelecekteki isvereni olarak se¢mek
igin takip etme niyeti arasinda aracilik etkisi vardir (Sharma ve Tanwar, 2023). Bu nedenle
asagidaki hipotez olusturulmustur:

HS8: Algilanan Orgiitsel prestijin, igveren g¢ekiciliginin iiniversitede ¢aligma niyeti

uzerindeki etkisinde aracilik etkisi vardir.

Isveren markasinin is secim niyeti iizerindeki etkisinde kisi-is uyumunun pozitif aracilik
etkisi vardir (Lin vd., 2018). Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H9: Kisi-is uyumunun, isveren ¢ekiciliginin iiniversitede ¢alisma niyeti lizerindeki

etkisinde aracilik etkisi vardir.
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H5

Universitede
calisma
niyeti*

Isveren
cekiciligi

Aktif
dinleme*

Algilanan
orgiitsel
prestij*
H6

*¢alisilmak istenen iiniversite agisindan

Sekil 4.1: Arastirmanin Teorik Modeli

4.3. Arastirmanin yontemi

Anketlerin hazirlanmasi: Anketlerde cinsiyet, yas, uyruk, gelir durumu, medeni durum,
meslek, 6grencilerin kaginci smifta okuduklari ya da mezun olup olmadiklari, okuduklar
boliimler, hangi iliniversitede okuduklar1 ya da mezun olduklari, iste calisma durumlari,
akademisyen olarak tniversitede calisma istekleri ve ¢alismak istedikleri {iniversite gibi
genel sorularin yani sira igveren ¢ekiciligi (Berthon vd., 2005), kisi-is uyumu (Lin vd., 2018;
Kim vd., 2020), sosyal medya (Jan ve Ammari, 2016), aktif dinleme (Gordon-Isasi vd.
2020), algilanan orgiitsel prestij (Mael vd., 1992), iiniversitede ¢alisma niyeti (Highhouse
vd., 2003) degiskenleriyle ilgili sorular sorulmustur (Bknz. Tablo 4.1.). isveren cekiciligi
kapsaminda ekonomik deger ve gelisim degeri ele almmustir. Olgeklerin, Likert dlgegine (1:

Kesinlikle katilmiyorum 5: Kesinlikle katiliyorum) gore cevaplandirilmasi istenmistir.

Tablo 4.1: Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Kaynaklari

Olgek (Kaynak(lar))

Isveren cekiciligi (ekonomik deger ve gelisim degeri) (Berthon vd., 2005)
Ekonomik deger (5 madde)
Biitiiniiyle ¢ekici bir tazminat paketinin olmasi

Ortalamanin {izerinde bir temel maas verilmesi

Universite icerisinde is giivencesinin olmast
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Universite icerisinde iyi terfi firsatlarmin olmasi
Uygulamali1 deneyim vermesi
Gelisim degeri (5 madde)

Bu iiniversitede ¢aligmaktan dolay1 daha fazla kendine giivenli hissetmek
Bu iiniversitede ¢aligmaktan dolay1 kendin hakkinda daha fazla iyi hissetme
Kariyer gelistiren bir deneyim kazanma
Gelecekteki ige alimlar i¢in sigrama tahtasi olmasi

Yonetim tarafindan tasdik ve takdir edilme

Kisi-is uyumu (5 madde) (Lin vd., 2018; Kim vd., 2020)
Kisisel yeteneklerim ve egitimim iiniversitede ¢calismak i¢in isin gerektirdikleriyle uyumludur
Kisiligim tiniversitede calismaya olduk¢a uyumludur
Universitede ¢alismak i¢in dogru insanim.
Universitede ¢alismak umdugum her seyi vermektedir

Universitede galismak bana uygundur

Sosyal medya (6 madde) (Jan ve Ammari, 2016)

Universitede ¢alismak isteyenler iiniversitelerin sosyal medya sayfalarin1 siklikla ziyaret eder
Sosyal medyayi kullanarak {iniversitenin reklamint yapmak kisa zamanda ¢ok insana ulagsmay1 saglar
Universitenin sosyal medya sayfasi bilgi paylasimima hizli bir sekilde izin veren bir yoldur
Sosyal medya iiniversitede ¢calismak isteyenler arasinda daha fazla iletisim firsat1 yaratir
Sosyal medyayi1 kullanmak {iniversite hakkinda daha detayli iletisimde bulunulmasini saglar

Universitede ¢alismak isteyenler online topluluklarda tavsiye ve &nerilerde bulunurlar

Aktif dinleme (3 madde) (Gordon-Isasi vd. 2020)
Calismak isteyecegim iiniversite, agizdan agiza yayilan mesajlar1 aktif olarak dinler ve bu iletigim
stratejisi agisindan hayati 6nem tagir
Caligsmak isteyecegim iiniversite, sosyal medyadaki mesajlart aktif olarak dinler ve bu iletisim stratejisi
acisindan hayati 6nem tasir
Calismak isteyecegim iiniversite, dgrenciler, olasit 6grenciler, aileler, kurumlar vb. ile diyalogu tesvik

etmek i¢cin mevcut konusmalari dinleyerek sosyal medyada yer alir.

Algilanan drgiitsel prestij (4 madde) (Mael vd., 1992)
Icinde bulundugum toplulukta bu iiniversiteyi takdir ederler
Bu {iniversitenin mezunu olmak prestijli olarak goriiliir
Bu tiniversite en iyilerden biri olarak goriiliir

Diger tiniversitelerin mezunlari, ¢ocuklarinin bu iiniversitede okumasindan gurur duyarlar

Universitede calisma niyeti (5 madde) (Highhouse vd. 2003)
Bu tliniversiteden gelecek bir is teklifini kabul ederim
Bu tliniversiteyi igveren olarak ilk tercihlerimdendir
Eger bu tiniversite bir is miilakati i¢in beni davet ederse giderim
Bu iniversitede ¢aligmak i¢in ¢ok gaba sarfederim

[s arayan bir arkadasima bu iiniversiteyi éneririm
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Orneklem: Calismada hazirlanan 6n anket formlari, pilot calisma olarak 100 kisiye yiiz yiize
uygulanmistir. 409 kisiye anketler uygulanmistir. Calismanin Orneklemini iiniversite
ogrencileri olusturmaktadir ve kolayda drnekleme yonteminden faydalanilmistir. 409 anket
igerisinde, eksik cevaplamalar nedeniyle 64 anket elenmis ve geriye 345 anket kalmistir.
Yapisal esitlik modellemesinde 6rneklem biiyiikliigii en az 200 alinmalidir (Celik ve Yilmaz,
2013). Calismada 6rneklem olarak {iniversite 6grencileri (lisans ve lisans iistii) alinmistir.

Universite dgrencileri, potansiyel calisanlar olarak degerlendirilmistir.

Kullanilan analizler: Calismada gecerlik ve giivenirlik analizleri, tanimlayici istatistiklere
yonelik analizler (frekans analizi vb.), agiklayici faktdr analizi, korelasyon analizi ve yapisal
esitlik modellemesi (6l¢lim modeli ve yapisal model) yapilmaktadir. Yapisal esitlik
modellemesi, ¢oklu regresyon denklemlerini yiiriiterek birbiriyle iligkili bir dizi bagimlilik
iligkisinin tahmin edilmesini saglar (Hair vd., 2014). Veri analizinde SPSS 18.0 ve AMOS
18.0 programlar1 kullanilmistir. Frekans analizi, korelasyon analizi, agiklayici faktor analizi,
pilot calisma ve ana ¢alisma i¢in Cronbach Alpha katsayilarinin hesaplanmasi SPSS 18.0 ile
yapilmis olup; gegerlik ve giivenirlik analizlerinde AVE ve bilesik giivenilirlik degerleri;
Olcim modeli ve yapisal esitlik modeli sonuglarinin hesaplanmasinda AMOS 18.0’den

faydalanilmistir.

4.4, Arastirmanin sinirhihiklar

Arastirmanin sinirliliklari, 6rneklemin {iniversite 6grencilerinden se¢ilmis olmasidir. Ayrica,
orneklemin gogunlukla 1. Sinif 6grencilerden olusmast da bir diger simirliliktir. Tlerideki
caligmalarda, farkli gelir, meslek gruplarina, belirli bir kurumda galisanlara yer verilebilir.
Ayrica belirli bir kurum iizerine odaklanilabilir. Dahasi, farkli iiniversitelerin igveren

cekicilikleri karsilastirilabilir. Dahasi, uluslararasi 6grenciler lizerine odaklanilabilir.

4.5.Arastirmanin bulgular:

Bu kisimda, arastirmada yapilan analizlerin bulgularina yer verilmektedir.

4.5.1.Pilot calismanin Giivenirlik analizi

Oncelikle yapilan pilot ¢aligmayla elde edilen 100 anket verisine yonelik bir giivenirlik

analizi gergeklestirilmistir. Giivenirlik analizi yapilirken, Cronbach Alpha degeri 0,70’in
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tizerinde olan Olgeklerin giivenilir oldugu belirtilmektedir (Bayram, 2004). Asagidaki

sonuclara gore, pilot ¢alisma sonucunda ankette yer alan tiim 6lgekler glivenilirdir.

Tablo 4.2: Pilot galismanin giivenirlik analizi sonuglar1

Olcek Cronbach's Alpha

Isveren cekiciligi 0,952

Kisi-ig uyumu 0,909

Sosyal medya 0,932

Aktif dinleme (¢alisilmak istenen {iniversite) 0,901

Algilanan orgiitsel prestij (¢calisiimak istenen 0,910
iiniversite)

Universitede ¢aligma niyeti (calisiimak istenen 0,949
iiniversite)

4.5.2. Tamimlayici istatistiklere yonelik analizler

Calismanin bu kisminda yapilan frekans analizi sonucglarina yer verilmistir. Calismanin
orneklemini ¢ogunlukla cinsiyeti erkek olanlar, medeni durumu bekar olanlar, egitim
durumu olarak lisans egitimine sahip olanlar, yas1 18-25 yas arasindakiler, gelir durumu 0-
6000 TL arasinda olanlar, T.C. uyruklular, birinci sinifta okuyanlar, iste ¢alismayanlar,
Ogrenciler, akademisyen olarak {iniversitede calismak isteyenler, Bartin iiniversitesinde
okuyan/mezun olanlar, Bartin {iniversitesinde calismak isteyenler, isletme bdliimiinde

okuyan/mezun olanlar olusturmaktadir.

Tablo 4.3: Frekans analizi sonuglari

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 162 a7
Erkek 182 52,8

Belirtmemis 1 0,3

Medeni durum
Bekar 311 90,1
Evli 33 9,6
Belirtmemis 1 0,3
Egitim
Lisans 321 93
Lisanstistii 23 6,7
Belirtmemis 1 0,3
Yas

18-25 293 84,9
26-30 18 52
31-40 27 7,8

41 ve lizeri 4 1,2
Belirtmemis 3 0,9

Uyruk

T.C. | 340 | 98,6
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Yabanci 4 1,2
Belirtmemis 1 0,3
Gelir durumu
0-6000 272 78,8
6001-10000 22 6,4
10001-15000 37 10,7
15001-20000 8 2,3
20000 ve tlizeri 4 1,2
Belirtmemis 2 0,6
Okudugu/Mezun oldugu béliim
Isletme 50 14,5
Grafik tasarim 30 8,7
Iktisat 44 12,8
Hemsirelik 29 8,4
Diger 190 55,1
Belirtmemis 2 0,6
Kag¢inc simif
1 119 34,5
2 105 30,4
3 50 14,5
4 29 8,4
Mezun 40 11,6
Belirtmemis 2 0,6
Meslek
Cgrenci 263 76,2
Ogretmen 10 2,9
Grafik tasarim 9 2,6
Hemgire 8 2,3
Memur 14 4,1
Diger 36 10,4
Belirtmemis 5 1,4
iste calisma durumu
Evet 77 22,3
Hayir 262 75,9
Belirtmemis 6 1,7
Akademisyen olarak iiniversitede calisma istegi
Evet 233 67,5
Hayir 108 31,3
Belirtmemis 4 1,2
Calisilmak istenen iiniversite
Istanbul 29 8,4
Ankara 24 7,0
Hacettepe 16 4,6
Gazi 15 4,3
Bartin 62 18
Akdeniz 11 3,2
19 May1s 11 3,2
Marmara 15 4,3
Ege 12 3,5
Uludag 6 1,7
KATU 6 1,7
Bogazici 7 2
ITU 6 1,7
Diger 84 24,4
Belirtmemis 41 11,9
Mezun olunan/okudugu iiniversite
Bartin tiniv. 308 89,3
AHBV 5 14
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Diger 22 6,4
Belirtmemis 10 2,9

4.5.3.0rtak yontem yanlhihg (Common method variance bias)

Harman'in tek faktor testi, (dondiiriilmemis) bir acimlayici faktdr analizi kullanilarak
yapilmistir (Podsakoff ve Organ, 1986). Faktorler, %50’nin altinda olan varyansin sadece
%34,062’sini agiklamaktadir. Ayrica anonimlik saglanmis ve katilimcilara gerekli
cevaplama siiresi verilmistir. Bu bulgular, ortak yontem varyansindan kaynaklanan

yanliligin bu ¢alismada sorun tegkil etmedigini gostermektedir.

4.5.4. Aciklayicl faktor analizi

Isveren cekiciligine ait iki boyut, isveren ¢ekiciligi dlgeginden alindigindan, bu iki boyuta
aciklayict faktor analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunu test eden
KMO degeri (0, 919), faktor analizi yapilabilmesi i¢in uygun ve yiiksek bir degerdir. Bartlett
testi sonucu da anlamli bulunmustur [¥2=2022,241; df=45; p=0.000]. Tek faktor toplam

varyansin %58,456’si1 agiklamaktadir. Tiim faktor yiikleri, 0,50’ nin tizerindedir.

Tablo 4.4: Agiklayici faktor analizi sonuglar

ifade Faktor yiikii
ISV1 ,618
ISV2 , 126
ISV3 ,804
ISV4 ,804
ISV5 ,801
ISV6 ,813
ISV7 (76
ISV8 770
ISV9 ,759
ISV10 , 155
Cikarma yontemi: Temel bilesenler analizi; Dondiirme yontemi: Varimax

4.5.5. Olciim modeli

Uyum gostergelerinde su kurallar gozetilmistir: CMIN/DF, 3’e esit ya da daha azsa kabul
edilebilirdir (Engel vd., 2003); RMSEA, 0,08’den az ya da esitse kabul edilebilirdir (Engel
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vd., 2003); CFI, IFl ve TLI degerleri, 0,90’a esit ya da biiyiikkse kabul edilebilirdir
(Schumacker ve Lomax, 2022). Olgiim modeli sonuglarma gore, uyum gostergeleri kabul
edilebilirdir (TLI:0,926, IFI: 0,933, CFI: 0,933, RMSEA: 0,055, CMIN/DF: 2,046). Tim
parametreler 0,05 diizeyinde anlamlidir (t> 1.96). Calismada, 0,50 ve lizeri faktor yiikleri
kabul edilmistir.

Tablo 4.5: Ol¢iim modeli

v Standardize edilmis regresyon Standart
ol t P
katsayisi hata
UYUM1| & |  KISHISUYUM ,738
UYUM2| < |  KISIISUYUM ,845 ,068 15,864 | *=**
UYUM3| < | KISIISUYUM 914 ,074 17,189 | *=**
UYUM4 | < KISIISUYUM 173 ,078 14,409 | ***
UYUMS | € KISIISUYUM ,837 ,074 15,710 | ***
SOS1 |« SOMED ,690
S0S2 | < SOMED ,765 ,077 13,006 | ***
SO0S3 | €« SOMED 71 ,073 13,100 | *=**
S0s4 |« SOMED 827 ,077 13,941 | ***
SOS5 | € SOMED ,796 ,079 13,475 | ***
S0S6 | < SOMED 794 ,080 13,449 | *=**
AKT1 |&| AKDINLEME 749
AKT2 | & AKDINLEME ,901 ,070 15,783 | ***
AKT3 | & AKDINLEME ,806 ,068 14,731 | ***
ISV2 | < | ISVERENCEKICI ,673
ISV3 | < | ISVERENCEKICI 775 ,091 12,955 | *=**
ISV4 | < | ISVERENCEKICI ,780 ,093 13,016 | *=**
ISV5 | < | ISVERENCEKICI ,781 ,095 13,044 | ***
ISV1 | < | ISVERENCEKICI 957 ,102 9,610 | ***
ISV6 | < | ISVERENCEKICI ,799 ,093 13,303 | ***
ISV7 | < | ISVERENCEKICI ,759 ,094 12,718 | *=**
ISV8 | < | ISVERENCEKICI 743 ,095 12,481 | *=**
ISV9 | < | ISVERENCEKICI 721 ,095 12,160 | ***
ISV10 | < | ISVERENCEKICI 124 ,099 12,196 | ***
INT1 | < CALISNIYETI ,760
INT2 |&| CALISNIYETI ,831 ,070 16,137 | *=**
INT3 |&| CALISNIYETI ,857 ,065 16,717 | *=**
INT4 | & CALISNIYETI ,856 ,070 16,701 | ***
INTS | & CALISNIYETI 157 ,073 14,500 | ***
POP1 | < ALORPRES 778
POP2 | < ALORPRES ,876 ,065 17,375 | *=**
POP3 | < ALORPRES ,848 ,073 16,767 | ***
POP4 | < ALORPRES 743 ,074 14,345 | ***
*x5<0,001
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Sekil 4.2: Ol¢iim modeli AMOS goriintiisii

4.5.6. Gegerlik ve giivenirlik analizleri

Ol¢iim modelinden sonra gegerlik ve giivenirlik analizleri gergeklestirilmistir. Gegerlik ve

giivenirlik analizlerini gergeklestirmek tizere, bilesik giivenirlik, Cronbach Alpha katsayilari

ve AVE degerleri hesaplanmis ve Pearson korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Bilesik

giivenirligin 0,70’den biiyliik olmasi1 gerekir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Yakinsak

gecerligi saglamak i¢in AVE degerlerinin 0,50'den biiylik olmas1 gerekir (Bagozzi ve Yi,

1988; Hair ve digerleri, 2014). Ayirt edici gegerlilik i¢in, her bir degiskenin AVE degerinin

karekokii, her bir boyutun diger boyutlarla olan korelasyonundan biiylik olmalidir (Fornell
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ve Larcker, 1981). Asagidaki tabloda da gorildigi tlizere tiim Olgekler, gegerli ve

giivenilirdir.
Tablo 4.6: Gegerlik ve giivenirlik analizleri
SOSYAL AKTIF ALGILANAN Kisi-is UNIVERSITEDE ISVEREN
MEDYA DINLEME | ORGUTSEL PRESTIJ UYumu CALISMA NIYETI CEKICILIGI
SOSYAL MEDYA 0,77)
AKTIF DINLEME 557" (0,81)
ALGILANAN ,375™ ,325™ (0,81)
ORGUTSEL PRESTIJ
KiSi-iS UYUMU 337" 372" 270 (0,81)
UNIVERSITEDE ,395™ ,268"™ ,682™ 4247 (0,81)
CALISMA NIYETI
ISVEREN CEKICILIGI ,448™ 3717 ,315™ ,335™ ,339™ (0,73)
ORTALAMA 4,05 3,92 4,06 3,90 4,22 4,29
STANDART SAPMA 0,77 0,90 0,92 0,99 0,86 0,71
CRONBACH ALPHA 0,89 0,85 0,88 0,91 0,90 0,91
AVE 0,60 0,67 0,66 0,67 0,66 0,54
BIiLESIK 0,89 0,86 0,88 0,91 0,90 0,92
GUVENIRLIK
**p<0,01; parantez icerisindeki degerler AVE’lerin karekokleridir.

4.5.7.Yapisal esitlik modeli

Yapisal modelin sonuglarina gore, uyum gostergeleri kabul edilebilirdir (TLI:0,919, IFI:
0,926, CFI: 0,926, RMSEA: 0,058, CMIN/DF: 2,141). Tiim parametreler, 0,05 diizeyinde
anlamhdir (t> 1.96). Calismada, 0,50 ve lizeri faktor yiikleri kabul edilmistir. Dogrudan
etkilerin yani sira dolayli etkilere bakilarak aracilik etkileri arastirilmistir. Aracilik etkisi igin
temel gerekliliklere gore, araci degiskenin bagimli ve bagimsiz degiskenlerle anlamli bir
iligkisinin bulunmasi gerekir. Bu iligski bulunduktan sonra, bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki dogrudan etki anlamliysa kismi aracilik, anlamli degilse tam aracilik etkisi vardir.

Bootstrap 6rneklemi 5000 ve giiven araligi % 95 olarak alinmistir.
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Tablo 4.7: Yapisal esitlik modeli

Standardize
Hipotez Dogrudan etkiler edilmis Standart t P
regresyon hata
katsayisi
' <
HL | Isveren Sosyal 416 065 | 5285 |***
cekiciligi medya
- < ;
H2 | lsveren Akt 151 053 | 2089 |037
cekiciligi dinleme
ya :
H3 | Algilanan - lsveren 363 083 | 5860 [+
orgiitsel prestij cekiciligi
HA | Kisivis uyumu | | Isveren 373 089 6,026 |*x
cekiciligi ' ' ’
H5 Un1vers1t.ede. Kisi 1s 275 042 5710 |***
calisma niyeti uyumu
H6 Universitede |€| Algilanan
calisma niyeti orgiitsel 677 ,058 10,837 |***
prestij
— ya -
H7 | Universitede lsveren 051 061 | 1,062 |288
calisma niyeti cekiciligi
Hipotez Standardize
. edilmis 95% Giiven arahigr | P
Dolayl etkiler regresyon Alt stmir—Ust simir
katsayisi
H8 Isveren gekiciligi = Algilanan folelal
orgiitsel prestij = Universitede ,253 0,157-0,353
caligma niyeti
H9 Isveren cekiciligi = Kisi-is fakaie
uyumu => Universitede ¢alisma ,136 0,078-0,224
niyeti
*5p<0,001

Yapisal esitlik modeli icin H7 hari¢ tiim hipotezler kabul edilmistir. Bulgulara gore,
tiniversite ¢caligma niyeti lizerinde sirasiyla algilanan orgiitsel prestij (3= 0,677; p <0,001) ve
kigi-is uyumunun (B= 0,275; p <0,001) pozitif ve anlamli etkileri vardir. Algilanan orgiitsel
prestij lizerinde isveren gekiciliginin (= 0,363; p <0,001) pozitif ve anlamli etkisi vardir.
Kisi-is uyumu iizerinde isveren ¢ekiciliginin (B= 0,373; p <0,001) pozitif ve anlaml etkisi
vardir. Isveren cekiciligi {izerinde sirastyla sosyal medyanm (B= 0,416; p <0,001) ve aktif
dinlemenin (= 0,151; p <0,05) pozitif ve anlamli etkileri vardir. Universitede calisma
niyetinin yordayicilari, tiniversitede ¢alisma niyetine ait varyansin énemli bir béliimiini
aciklamaktadir (R?=0,634). Isveren cekiciliginin, iiniversitede calisma niyeti iizerinde

anlamli bir etkisi bulunamamustir.

57



Aracilik etkilerine bakildiginda ise, algilanan Orgiitsel prestijin, igveren cekiciliginin
tiniversitede caligma niyeti lizerindeki etkisinde tam aracilik etkisi vardir. Kisi-is uyumunun,

igveren c¢ekiciliginin iiniversitede calisma niyeti lizerindeki etkisinde tam aracilik etkisi

vardir.
Tablo 4.8: Yapisal esitlik modeli igin hipotezlerin kabulii/reddi
Hipotez Kabul/RED
H1: Sosyal medyanin, isveren ¢ekiciligi tizerinde pozitif ve anlamli bir Kabul
etkisi vardir.
H2: Aktif dinlemenin, igveren ¢ekiciligi lizerinde pozitif ve anlamli bir Kabul
etkisi vardir.
H3: Igveren ¢ekiciliginin, algilanan &rgiitsel prestij iizerinde pozitif ve Kabul
anlamli bir etkisi vardir.
H4: Igveren cekiciliginin, kisi-is uyumu iizerinde pozitif ve anlaml1 bir Kabul
etkisi vardir.
HS5: Kisi-is uyumunun, {iniversitede ¢aligsma niyeti {izerinde pozitif ve Kabul
anlamli bir etkisi vardir.
H6: Algilanan orgiitsel prestijin, liniversitede ¢alisma niyeti lizerinde Kabul
pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.
H7: Isveren ¢ekiciliginin, iiniversitede calisma niyeti iizerinde pozitif ve Red
anlamli bir etkisi vardir.
HS: Algilanan orgiitsel prestijin, isveren ¢ekiciliginin iiniversitede Kabul
caligma niyeti lizerindeki etkisinde aracilik etkisi vardir.
H9: Kisi-is uyumunun, igveren ¢ekiciliginin iiniversitede ¢alisma niyeti Kabul
tizerindeki etkisinde aracilik etkisi vardir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Marka, fiziksel, akilci, estetik ve duygusal unsurlarin sentezi olup markayi rakipleri arasinda
farkli bir konuma tasimaktadir (Ar, 2004). Pazarlama teorisinden uyarlanan isveren markasi
ise, “isveren tarafindan saglanan ve igveren organizasyon ile tanimlanan fonksiyonel,
ekonomik ve psikolojik faydalar paketi”dir (Ambler ve Barrow, 1996). isveren markas,
kuruluglarin tercih edilen bir isveren imajin1 gelistirmeye ve kurumsal degeri ve basariy1 en
iist diizeye cikarma hedeflerine ulasmak i¢in dogru c¢alisanlar1 ¢ekmeye yonelik olarak
miimkiin olan en iyi ig giicliniin ise alinmasin1 ve elde tutulmasini saglamaktadir (Arachchige
ve Robertson, 2011). Isveren markas: konusu, insan kaynaklar1 profesyonellerinin,
pazarlamacilarin, yoneticilerin, organizasyonel stratejistlerin ve akademik arastirmacilarin
ilgi duydugu bir konudur (Backhaus ve Tikoo, 2004; Backhaus, 2016). isveren markas:
mesajlarinin dogru kisilere dogru bicimde iletilmesinde, biitlinlesik pazarlama iletisimi
kanallar1 da rol oynamaktadir. Gii¢lii bir sekilde farklilastirilmis bir marka mesaji, is
arayanlara kurulustaki yasamin bir resmini iletir ve yeni calisanlar olarak kiltiirii

giiclendirecek benzer diislinen basvuru sahiplerini ¢ekebilir (Backhaus, 2016).

Bir kurumun isveren olarak ¢ekiciligine potansiyel ¢alisanlar karar vermektedir (Prakash
vd., 2022). Mevcut ¢alismada, potansiyel ¢aliganlar olarak tiniversite 6grencileri (lisans ve
lisansiistli) alinmustir. 345 {iniversite 0grencisi, arastirmanin 6rneklemini olusturmustur.
Yiiksekogretim kurumlarini bir igveren olarak ve isveren cekiciligi agisindan inceleyen
calismalar oldukga azdir (Abell ve Becker, 2021; Prakash vd., 2022). Bu ¢alismanin amaci,
yiiksekdgretimi temel alarak algilanan orgiitsel prestij, kisi-is uyumu, isveren g¢ekiciligi,
sosyal medya, aktif dinleme, {iniversitede ¢alisma niyeti degiskenleri arasindaki iliskileri
incelemektir. Arastirma modeli uyarici, organizma, tepki (S-O-R framework) gergevesi
tizerinden olusturulmustur. Cevresel uyaricilar (stimuli) biitiinlesik pazarlama iletisimi
stratejilerinin pargalart olan sosyal medya, aktif dinleme degiskenlerinden; organizma
(organism) ise algilanan Orgiitsel prestij, kisi-is uyumu ve isveren ¢ekiciligi
degiskenlerinden olusmaktadir. Tepki (response) ise ftniversitede ¢alisma niyetidir.

Boylelikle yiiksekdgretimde isveren markalamasi caligsmalarina katkida bulunulacaktir.

Anketlerle elde edilen nicel veri, yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Ayrica,

aciklayict faktor analizi, gecerlik ve gilivenirlik analizleri, korelasyon analizi yapilarak
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tanimlayicr istatistiklere (frekans analizi vb.) yer verilmektedir. Caligmada dokuz hipotez
olusturulmustur. Calismada, dogrudan etkilerin yan1 sira aracilik etkilerine de bakilmistir.

Yapisal esitlik modeli i¢in H7 harig tiim hipotezler kabul edilmistir.

Mevcut ¢alismanin bulgularina gore, tiniversite ¢alisma niyeti lizerinde sirasiyla algilanan
orgiitsel prestij ve kisi-is uyumunun pozitif ve anlaml etkileri vardir. Algilanan orgiitsel
prestij tizerinde isveren ¢ekiciliginin pozitif ve anlamli etkisi vardir. Bu bulgu, Chaudhary
ve Firoz (2022)’m calismasin1 desteklemektedir. Isveren cekiciliginin {iniversitede ¢alisma
niyeti lizerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Bu bulgu, Kissel ve Biittgen, 2015;
Nugroho, 2018; Santiago, 2019’nin ¢alismalarina zittir.  Kisi-is uyumu iizerinde igveren
cekiciliginin pozitif ve anlaml etkisi vardir. Bu bulgu, Lin vd. (2018)’nin caligsmasini
desteklemektedir. Isveren gekiciligi iizerinde sirastyla sosyal medyanin ve aktif dinlemenin
pozitif ve anlamli etkileri vardir. Sosyal medyanin etkisi bulgusu Kissel ve Biittgen
(2015)’nin ¢aligmasina zittir. Algilanan orgiitsel prestijin, igveren ¢ekiciliginin tiniversitede
caligma niyeti lizerindeki etkisinde tam aracilik etkisi vardir. Bu bulgu, Sharma ve Tanwar
(2023)’1n bulgusunu desteklemektedir. Kisi-is uyumunun, isveren ¢ekiciliginin tiniversitede
calisma niyeti iizerindeki etkisinde tam aracilik etkisi vardir. Bu bulgu, Lin vd. (2018)’nin

calismasini desteklemektedir.

Kurumlar, "en iyi" marka mesajin1 aramaktansa, kurum igin caligmanin nasil bir sey
oldugunu en dogru sekilde ileten marka mesajini iletmenin yollarin1 aramalidir (Backhaus,
2016). Universiteler, potansiyel calisanlar i¢in marka yonetimine 6nem vermeli ve bunu
prestijli olarak goriinmek tizere siirdiirmelidir (Pinna vd., 2018). Dahasi, ¢alisanlarin ise
uygunlugunu belirtecek mesajlar iletmelidir. Yiiksekogretimde akademisyen ¢ekmek i¢in
yiiksekogretim kurumlarmin biiyiikliikleri, yerleri, siralamalarindan bagimsiz olarak
kendilerini farklilagtirmas1 ve akademisyen alirken belirli temel mesajlara odaklanmasi
gerekmektedir (Abell ve Becker, 2021). Bu kapsamda, sosyal medya kanallarin1 daha aktif
kullanmal1 ve aktif dinlemeyi daha etkin saglayarak kurumla ilgili konusulanlar1 dikkate

almalidir.
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EK 1: ANKET FORMU

Sayin katilimci, s6z konusu ¢alisma igveren markalamasi kapsaminda isveren ¢ekiciligi ve

ilgili biitiinlesik pazarlama iletisimi degiskenlerini incelemektedir. Ayrica kisilerin belirli bir

tiniversitede akademisyen olarak c¢alisma niyetleri de oOlciilmektedir. Calisma, Bartin

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Tezli Yiiksek Lisans1 icin

yiriitilmektedir. Calismada elde edilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Calismaya

katiliminizdan dolayi tesekkiir ederiz.

1. Demografik ve diger ilgili bilgiler

Uyrugunuz

Mahfuz EDIZEL

T.C.

Yabanci uyruklu

Akademisyen olarak bir iiniversite calismak ister misiniz?

Evet

Hayir

Eger akademisyen olarak bir iiniversitede calismak isterseniz hangi iiniversitede calismak

belirtiniz)

belirtiniz)

belirtiniz)

belirtiniz)

istersiniz? (Liitfen

Hangi iiniversitede okuyorsunuz ya da mezunsunuz? (Liitfen
Cinsiyetiniz

Kadin Erkek

Yasimiz (Liitfen

Mesleginiz (liitfen

Medeni durumunuz

Evli Bekar

Gelir durumunuz (ayhk) (Liitfen
Egitim durumunuz

ko gretim Lise Lisans Lisansiistii
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Okudugunuz/mezun oldugunuz boélilm

Isletme YBS Iktisat Diger (liitfen belirtiniz)

Kacinc simiftasimiz?

Birinci Ikinci Uciincii Son sinif Mezunum
Su anda bir iste calistyor musunuz? (Liitfen
Delirtiniz). ...

SORU 1. Potansiyel bir iiniversitede akademisyen olarak c¢alismay1 diigiindiigiiniizde

asagidakilerden hangileri sizin i¢in ne derecede dnemlidir? (1: Hi¢ 6nemli degil 5: Kesinlikle ¢ok

onemli)
Biitiiniiyle c¢ekici bir tazminat paketinin olmasi 1123|145
Ortalamanin {izerinde bir temel maas verilmesi 1121345
Universite icerisinde is giivencesinin olmasi 1121345
Universite igerisinde iyi terfi firsatlarinin olmasi 1/12(3(|4|5
Uygulamali deneyim vermesi 1/12(3(|4|5
Bu iiniversitede ¢alismaktan dolay1 daha fazla kendine giivenli hissetmek 1/12(3(|4|5
Bu iniversitede ¢aligmaktan dolay1 kendin hakkinda daha fazla iyi hissetme | 1 |2 |3 |4 | 5
Kariyer gelistiren bir deneyim kazanma 112|345
Gelecekteki igse alimlar i¢in sigrama tahtast olmasi 1121345
Yonetim tarafindan tasdik ve takdir edilme 112|3|4]|5

SORU 2. Asagidaki ifadelere iiniversitede ¢alismakla uyumunuz agisindan ne derecede katildiginizi
belirtiniz. (1: Kesinlikle katilmiyorum 5: Kesinlikle katiliyorum)
Ifade Katilma

derecesi

Kisisel yeteneklerim ve egitimim iniversitede ¢alismak igin igin |1 |2 |3 |4 |5

gerektirdikleriyle uyumludur

Kisiligim iiniversitede ¢aligmaya olduk¢a uyumludur

Universitede ¢alismak i¢in dogru insanim.

Universitede ¢aligmak umdugum her seyi vermektedir

e e SN
N N NN
Wl W wl w
IS SN N
ol o1 o1 o1

Universitede ¢aligmak bana uygundur

SORU 3. Asagidaki ifadelere ne derecede katildigimizi belirtiniz. (1: Kesinlikle katilmiyorum 5:
Kesinlikle katiliyorum)
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Ifade Katilma
derecesi

Universitede calismak isteyenler iiniversitelerin sosyal medya sayfalarmi | 1|2 |3 |4 |5

siklikla ziyaret eder

Sosyal medyay1 kullanarak {iniversitenin reklamini yapmak kisa zamanda ¢ok |1 (2 |3 |4 |5

insana ulagmay1 saglar

Universitenin sosyal medya sayfasi bilgi paylasimina hizl bir sekildeizinveren |1 |2 |3 |4 |5

bir yoldur

Sosyal medya tiniversitede c¢alismak isteyenler arasinda daha fazla iletisim |1 |2 |3 |4 |5

firsat1 yaratir

Sosyal medyay1 kullanmak {iiniversite hakkinda daha detayli iletisimde |1 |2 |3 |4 |5

bulunulmasini saglar

Universitede ¢alismak isteyenler online topluluklarda tavsiye ve onerilerde |1 [2 |3 |4 |5

bulunurlar

Calismak isteyecegim tiniversite, agizdan agiza yayilan mesajlari aktifolarak |1 |2 |3 |4 |5

dinler ve bu iletisim stratejisi agisindan hayati 6nem tagir

Calismak isteyecegim tiniversite, sosyal medyadaki mesajlar1 aktif olarak |1 |2 |3 |4 |5

dinler ve bu iletisim stratejisi agisindan hayati 6nem tagir

Caligmak isteyecegim iiniversite, 6grenciler, olas1 6grenciler, aileler, kurumlar | 1 |2 |3 |4 |5

vb. ile diyalogu tesvik etmek igin mevcut konugmalart dinleyerek sosyal

medyada yer alir

SORU 4. Asagidaki ifadelere anketin birinci kisminda belirttiginiz ¢aligmak isteyeceginiz liniversite

acisindan ne derecede katildigimizi liitfen belirtiniz. [1 =Kesinlikle katilmiyorum; 5 = Kesinlikle

katiliyorum]
Ifade Calismak isteyeceginiz
iiniversite

I¢inde bulundugum toplulukta bu iiniversiteyi takdir ederler 1 2 |3 |4 |5
Bu iiniversitenin mezunu olmak prestijli olarak goriiliir 1 2 |3 |4 |5
Bu iiniversite en iyilerden biri olarak goriiliir 1 2 |3 |4 |5
Diger iiniversitelerin mezunlari, ¢ocuklarinin bu iiniversitede | 1 2 |3 |4 |5
okumasindan gurur duyarlar

Bu iiniversiteden gelecek bir is teklifini kabul ederim 1 2 |3 |4 |5
Bu iiniversiteyi igveren olarak ilk tercihlerimdendir 1 2 |3 |4 |5
Eger bu tiniversite bir is miilakati i¢in beni davet ederse giderim 1 2 |3 |4 |5
Bu iiniversitede ¢alismak i¢in ¢ok ¢aba sarfederim 1 2 3 |4 |5
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Is arayan bir arkadasima bu {iniversiteyi dneririm 1 2 |3 |4 |5

KATILIMCILAR ICIiN BILGILENDIRILMiS GONULLU OLUR FORMU

Sizi Mahfuz EDIZEL tarafindan yiiriitiilen “Yiiksekdgretim Baglaminda Isveren
Markalamasinda Isveren Cekiciligi: Universite Ogrencileri Uzerine Nicel Bir Calisma”
baslikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu caligmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina
dayanmaktadir. Caligmaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda ¢alismadan
citkma hakkina sahipsiniz. Bu calismaya katilmaniz i¢in sizden herhangi bir iicret
istenmeyecektir. Calismaya katildiginiz i¢in size ek bir 6deme yapilmayacaktir. Calismadan
elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacak olup, kisisel bilgileriniz gizli

tutulacaktir.

Aragtirmanin Amaci
Bu ¢aligmanin amaci, yiiksekogretimi temel alarak algilanan orgiitsel prestij, kisi-is uyumu,
isveren cekiciligi, sosyal medya, aktif dinleme, iiniversitede ¢alisma niyeti degiskenleri

arasindaki iliskileri incelemektir.
Arastirmanin Igerigi
Caligma kapsaminda da algilanan orgiitsel prestij, kisi-is uyumu, igveren ¢ekiciligi, sosyal

medya, aktif dinleme, {niversitede calisma niyeti degiskenleri arasindaki iligkiler

incelenmektedir.

Aragtirmanin Nedeni 0 Bilimsel Arastirma x Tez Calismasi

Arastirmanin Ongoriilen Siiresi

2022-2023

Arastirmaya Katilmas1 Beklenen Katilimc1/Goniillii Sayisi: 400

Arastirmanin Yapilacagi Yerler

Bartin Universitesi
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KATILIMCI BEYANI

“Yiiksekogretim Baglaminda isveren Markalamasinda Isveren Cekiciligi: Universite
Ogrencileri Uzerine Nicel Bir Calisma” baslikli arastirmanin yapilacag belirtilerek bu
aragtirma ile ilgili yukaridaki bilgiler aktarildi. Bu bilgilerden sonra bdyle bir arastirmaya
katilime1 olarak davet edildim. Bu g¢alismaya katilmayr kabul ettigim takdirde gerek
arastirma yiritiiliirken gerekse yayimmlandiginda kimligimin gizli tutulacagi konusunda
giivence aldim. Bana ait verilerin kullanimina izin veriyorum. Arastirma sonuglarinin egitim
ve bilimsel amaglarla kullanimi sirasinda kisisel bilgilerimin dikkatle korunacagi konusunda
bana yeterli giiven verildi. Arastirmanin yiiritilmesi sirasinda herhangi bir sebep
gostermeden gekilebilirim. Arastirma igin yapilacak harcamalarla ilgili herhangi bir parasal
sorumluluk altina girmiyorum. Bana herhangi bir 6deme yapilamayacaktir. Arastirma ile
ilgili bana yapilan tiim agiklamalari1 ayrintilariyla anlamig bulunmaktayim. Bu ¢aligmaya
higbir baski altinda kalmadan kendi bireysel onayim ile katiliyorum. Imzali bu form

kagidinin bir kopyasi bana verilecektir.

Arastirma Yiiriitiiciisiiniin Ad1 ve Soyadi: MAHFUZ EDIZEL

Tarih ve Imza

Adres ve Telefon

Katilimc1 Adi ve Soyadi

Tarih ve Imza

Adres ve Telefon
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu
On Lisans Ogrenimi
Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Is Deneyimi

Stajlar

Kurs belgesi

Calistig1 Kurumlar

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih
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