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ISVEREN MARKASI UYGULAMALARININ CALISANLARIN iSTEN
AYRILMA NiYETIi UZERINE ETKIiSi: iISTANBUL’DAKI VAKIF
UNIVERSITELERINDE BiR UYGULAMA

OZET

Calisan devir orani (turnover), son yillarda 6zellikle kusak farkliliginin da getirdigi
bir olgu olarak isletmeler tarafindan yonetilmesi zor bir durum haline gelmistir. Bu
durumun neden oldugu yiksek maliyetler nedeniyle orgitler isveren markasi gibi
uygulamalarla isten ayrilma ve bunun bir onciilii olan isten ayrilma niyetini kontrol
altina almaya calismaktadirlar. Isten ayrilma niyetine yonelik ¢alisan egilimi, egitim

sektorunde nitelikli ve tecrubeli ¢alisan kaybi agisindan da 6nem tasimaktadir.

Orgiitlerin basarili isveren markas1 uygulamalar: ve calisanlarin bu konuya iliskin
olumlu algilar1 isten ayrilma niyetlerini azaltabilecektir. Bu nedenle ¢alismanin
amaci; algilanan isveren markast uygulamalarinin, calisanlarin isten ayrilma
niyetlerine etkisini belirli bir model cergevesinde ortaya koymaktir. Bu kapsamda,
Istanbul’daki faaliyet gosteren vakif iiniversitelerinde ¢alisan akademisyen ve idari
personel ile yapilan anket ¢alismasi ile kurumlarmin uyguladiklart isveren markasina

yonelik uygulamalarinin isten ayrilma niyetleri tizerindeki etkisi arastirilmstir.

Arastirmada toplanan veriler SPSS 22 programi kullanilarak degerlendirilmistir.
Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda Isveren Markas1 Uygulamalar1 (IMU) alt
boyutlarmdan Yorumlanan Orgiit Kimligi Imaji ve Algilanan Psikolojik Fayda alt
boyutlarmin Isten Ayrilma Niyetine (IAN) etki ettigi sonucu elde edilmistir. Coklu
regresyon modeli ile yapilan analiz sonucunda, toplam olarak isten ayrilma

niyetindeki varyansin %48’inin alt boyutlardan etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse Yorumlanan Orgiit Kimligi Imaji ve
Algilanan Psikolojik Fayda alt boyutlarinda bir birimlik farkliligin isten ayrilma

niyetinde negatif yonlii degisime sebep oldugu ve bu degisimin %48’inin alt
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boyutlarca agiklanabildigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Isveren Markasi, Isten Ayrilma Niyeti, Vakif Universitesi

Calisanlar
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THE EFFECT OF EMPLOYER BRAND IMPLEMENTATION ON
EMPLOYEES' INTENT TO CEASE OF EMPLOYMENT: AN
IMPLEMENTATION AT FOUNDATION UNIVERSITIES IN ISTANBUL

ABSTRACT

Employee turnover rate has become a difficult case to be managed by business in
recent years which is a phenomenon brought about by especially generational
difference. Due to the high costs caused by this situation, organizations are trying to
control the intention to cease of employment with employer brand implementation
and the intention to cease of employment which is the primary of this situation.
Employee tendency towards intention to cease of employment is also important in
terms of loss of qualified and experienced employees in the education sector.

Successful employer brand implementation of organizations and positive perceptions
of employees concerning to this subject may reduce their intention to cease of
employment. Therefore, the aim of the study is to put forward the effect of perceived
employer brand implementation on employees' intentions to cease of employment
within the frame of a specific model. Within this scope, the effect of the
questionnaire which is made with academicians and administrative personnel
working at foundation universities operating in Istanbul and the employer brand
implementation of their institutions on the intention to cease of employment were

researched.

The data, which is collected in the research, were evaluated using the SPSS 22
program. As a result of the multiple regression analysis, it was obtained that the
Interpreted Organizational Identity Image and Perceived Psychological Benefit sub-
dimensions, which are among the sub-dimensions of Employer Branding

Implementation (EBI), affect the Intention to Cease of Employment (ICE).

As a result of the analysis made with the multiple regression model, it was reached
the end of that 48% of the total intention to cease of employment variance was
affected by the sub-dimensions.

Xiv



In other words, it was determined that a one-unit difference in the Interpreted
Organizational Identity Image and Perceived Psychological Benefit sub-dimensions
caused a negative change in the intention to cease of employment, and 48% of this

change is explained by the sub-dimensions.

Keywords: Employer Brand, Intention to Leave, Foundation University Staff
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1.GIRIS

1.1 Arastirmanin Konusu

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak teknolojik, ekonomik ve politik sureclerde ortaya
cikan gelismeler, isgilicii hareketliligi a¢isindan haritalardaki sinirlarin ortadan
kalkmasina neden olmaktadir. Sinirlarin  kalkmasi, beseri sermayenin yer
degistirmesindeki hizi arttirmaktadir. Kurumlarin kiiresel rekabet ortaminda
faaliyetlerine devam edebilmesi ve kaliteli hizmet verebilmesi icin gereken en temel
unsur nitelikli isgticudur. Nitelikli isgiictiniin 6nemine bagli olarak mevcut ¢alisanlari
elde tutabilmek ve nitelikli isgiiclinii ¢ekebilmek i¢in isveren markasina yonelik

calismalar 6nem arz etmektedir.

Ambler ve Barrow (1996) tarafindan ilk kez ortaya koyulan isveren markasi kavrama;
orgutler tarafindan ekonomik, fonksiyonel ve psikolojik faydalar butlnd olarak ifade
edilmistir. Glinlimiiz rekabet ortaminda, isletmelerin biyime ve varliklarini devam
ettirmesinde nitelikli isgiiciine olan ihtiya¢ her gecen daha ¢ok artmaktadir. Artik
orgitlerin isveren markasina yonelik ¢alismalari, ¢ekiciliklerinin artmasi ve nitelikli
isgiictinii kendilerine ¢ekmede Onem tasimakla birlikte tam tersi durum ise
calisanlarda olumsuz diisiincelere neden olmakta beraberinde isten ayrilma

niyetlerini arttirmaktadir.

Isten ayrilma niyeti, son yillarda ydnetim ve insan kaynaklari alaninda yapilan
calismalarin temel basliklarindan birisidir. Isten ayrilma niyetini kisaca; ¢alisanlarin,
caligma sartlarindan dolay1 yasadiklar1 doyumsuzluklara bagl olarak ortaya cikan
olumsuz bir davranig seklinde ifade etmek miimkundur. Nitelikli isgiiciinii isletmeye
cekebilmek kadar mevcut nitelikli isgiiciinin isten ayrilmasi veya buna yonelik niyeti

isletme acisindan énemli bir sorun teskil etmektedir.

Ulkelerin en énemli degerlerini, gelecegini yetistiren kurumlar olarak tniversitelerin
nitelikli isgiliciinii tutabilmesi ve c¢ekebilmesi diger bir ifadeyle nitelikli bir
akademisyen ve idari kadro ile ¢alismasi iilke agisindan 6nem arz ettigi gibi sayisi
artan vakif iiniversiteleri arasinda tercih edilme kriterine de imkan saglamaktadir.

Beraberinde basarili igsveren markasi uygulamalar1 vakif tiniversitelerinin rekabet ve
1



stirdiirtilebilirligi agisindan da onemlidir. Bu baglamda iilkelerin geleceklerine yon
veren Onemli kurumlarin basinda gelen Universiteler, sahip oldugu nitelikli
personelin isten ayrilmalar1 veya bunun 6nciilii olan isten ayrilma niyetine yonelik
diisiincelerini  6nleyebilmek ve potansiyel nitelikli adaylari da kendilerine
cekebilmeleri agisindan igveren markasina yonelik c¢aligsmalara agirlik vermeleri
Oonem tagimaktadir. Bu amagcla da ¢alismada isveren markasi uygulamalarina yonelik
vakif tiniversitesi ¢alisanlarinin algilarinin isten ayrilma niyetleri tizerindeki etkileri

incelenmistir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu tez calismasinda; algilanan isveren markasi uygulamalarinin, ¢alisanlarin isten
ayrilma niyetlerine etkisini belirli bir model c¢ergevesinde ortaya koymak

amaglanmaktadir.

Son yillarda alanyazinda igveren markasi ve isten ayrilma niyeti konularini ele alan
bircok arastirmaya rastlanilmaktadir. Ancak isveren markasi ve isten ayrilma niyetini
birlikte ele alan ¢alismalar sinirh sayidadir. Bu dogrultuda egitim sektériinde yer alan
vakif iniversitelerinde yapilan bu calisma ile literatiire katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan g¢alisma, giris bolimii dahil olmak iizere bes
boliimden olugmaktadir. Girig boliimiinii takip eden ikinci boliimde marka kavrami
ve igveren markasi kavramu ile ilgili kavramlar verilmis, isveren markasinin faydalari
ve siirecinden bahsedilmis, ti¢lincii bolimiinde isten ayrilma niyeti hakkinda bilgi
verilmig alanyazin taranarak konular ayrintili bir sekilde ele alinmistir. Dordiincii
boliimde de metodolojiye yani Orneklem olarak secilen vakif {iniversitelerinin
calisanlari tizerinde uygulanmis anket verileri, istatistiksel olarak degerlendirilmis ve
analizler sonucunda tespit edilen bulgulara yer verilmistir. Arastirmanin besinci ve
son boliimiinde de aragtirma konusu ile ilgili elde edilen bulgular ve konu ile ilgili
yapilan benzer c¢aligmalar degerlendirilmis ve Oneriler yapilarak ¢aligma

tamamlanmistir

Arastirma sonucunda elde edilecek ¢ikarimlar vakif Universitelerinin yonetimleri ve
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insan kaynaklari birimlerinin nitelikli isgliciniin elde tutulmasi ve kuruma
¢ekilmesine yonelik uygulayacagi stratejilerde yol gosterici olma Ozelligi tagimasi

beklenmektedir.

1.3 Arastirmanin Yodntemi

Arastirmaya katilan vakif iiniversiteleri ¢alisanlarmin Isveren Markas1 Uygulamalar
Olgegine (IMUO) ve lIsten Ayrilma Niyeti Olgegine (IANO) igtenlikle cevap

verdikleri varsayilmistir.

Bu ¢alismada isveren markasi ve isten ayrilma niyeti konularia yonelik alanyazin
taramasi yapilmis olup; yapilan calisma esnasinda, konu ile ilgili kitap, makale ve
tezlerden yararlanmilmigtir. Arastirmada tercih edilen Isveren Markasi Uygulamalari
Olgegi (IMUO) ve Isten Ayrilma Niyeti Olgegi (IANO) 26 maddeden olusmaktadir.
Anket ¢alismasi, Istanbul ilinde bulunan Vakif Universitelerinde uygulanmustir. ilgili
iniversite yonetimlerinden personele anket uygulamak icin gerekli izinler alinmistir.
Bu dogrultuda arastirmanim en dnemli siirlilig: Istanbul’daki vakif {iniversitelerini
kapsamasidir. Istanbul’daki vakif {iniversitelerinde aktif olarak géreve devam eden
akademik ve idari personel arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Bu nedenle elde

edilecek bulgular yalnizca Istanbul’daki vakif iiniversitelerine genellenebilir.

Bu aragtirmada isveren markasi uygulamalarinin ¢alisanlarin isten ayrilma niyeti
lizerine etkisi vakif iiniversitesi ¢alisanlar1 kapsaminda tespit edilmeye ¢alisiimistir.
Bu nedenle arastirmanin problemini, Istanbul’daki vakif iiniversitelerinde aktif
olarak ¢aligmaya devam eden personellerin isveren markasi algilarinin isten ayrilma
niyetlerini etkileme diizeyleri olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin problem

cumleleri;

P1: Isgorenlerin algiladiklar1 isveren markasi uygulamalari diizeyleri, demografik

degiskenlere gore farklilasmakta midir?

Pla: Isgorenlerin algiladiklarr “Yorumlanan Orgiit Kimlik Imaji” diizeyleri

demografik degiskenlere gore farklilasmakta midir?

Plg: Isgorenlerin algiladiklari “Algilanan Islevsel Fayda” diizeyleri

demografik degiskenlere gore farklilasmakta midir?

Plc: Isgorenlerin algiladiklart “Algilanan Psikolojik Fayda” diizeyleri

demografik degiskenlere gore farklilasmakta midir?
3



P2: Isgorenlerin isten ayrilma niyetleri demografik degiskenlere gore anlamli

diizeyde farklilasmakta midir?

P3: Isgorenlerin algiladiklar isveren markas1 uygulamalar diizeyleri ile isten ayrilma

niyetleri arasinda anlaml1 bir iliski var midir?

P3a: Isgdrenlerin algiladiklar1 “Orgiit Kimlik Imaj1i” algisi ile isten ayrilma

niyetleri arasinda anlamli bir iliski var midir?

P3g: Isgorenlerin algiladiklari “Algilanan Islevsel Fayda” algis1 ile isten

ayrilma niyetleri arasinda anlamli bir iligki var midir?

P3c: Isgdrenlerin algiladiklar1 “Algilanan Psikolojik Fayda” algisi ile isten

ayrilma niyetleri arasinda anlamli bir iligki var midir?

olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirma ¢ergevesinde uygulanacak anketlerden
elde edilecek verilere bagli olarak regresyon ve korelasyon analizleri yapilmis ve

elde edilen sonuglar hipotezler kapsaminda degerlendirilmistir.



2. ISVEREN MARKASI

Guclt markalar yaratmak, isletmelerin rakiplerine karsi rekabetgi avantaj saglamada
stratejik dneme sahiptir. Barrow ve Mosley’e (2005) gore, 20. yiizyilin sonuna kadar
“marka” kavrami yalnizca tiiketici Uiriinleri ve hizmetleri i¢in kullanirken, bu kelime
giniimiizde arttk ¢ok daha genis anlamda kullanilmaktadir. Calismanin bu
boliimiinde alt basliklar halinde marka kavrami incelendikten sonra igveren markasi

kavrami incelenmistir.

2.1 Marka Kavram

Marka kavrami sadece giinlimiizde degil antik caglarda da dile gelen ve insan
hayatina etkide bulunan bir unsurdur. Bu konu hakkinda ilk olarak one g¢ikan
caligmalardan biri sliphesiz Giiney Fransa’da Lascaux Magaralari’nin duvarlarina
yapilmis olan kazilar sonucu ortaya ¢ikarilmis milattan 6nce 15 binlere dayanan el
izleridir. Bu el izlerinin birer sahiplik anlami bulunduguna inanilmaktadir. Bu tarz
bulgular haricinde; Yunanlilar, Cinliler, Romalilar ve Misirlhilar gibi eskiye dayanan
uygarliklarin da kalite ve aitlige dikkat ¢cekmek amaci ile ¢omlek-¢anagin ve diger
varliklarin iizerlerine miihiirler koyduklarina rastlanmaktadir. Antik donemlerde
meydana gelen bu gelismelerden sonra, 13. yy ortalarinda Ingiltere’de Firincilar
Damgalama Yasasi beraberinde marka kavrami ilk kez yasallagmistir. Bahsi gegcen bu
yasaya gore firincilar {irettikleri ekmek {izerine ekmegin nerede yapildigin1 belirten

etiket ya da pul yapistirmak zorundaydi. (Agaoglu, 2013).

Cagdas olarak iiriinlerin markalanip marka adinin belirtilmesi 19. Yiizyil sonlarinda
ortaya ¢ikmistir. Sanayi Devrimi beraberinde pazarlama ile reklamcilik tekniklerinde
gelisme katetilmis ve bunun sonucunda iiriinlerin pazara kaliteli bir marka adiyla 6ne
stiriilmesi deger kazanmistir. Sanayi Devrimi’nden sonraki zamanlarda niifusun hizh
bir sekilde artis gostermesi talep artisina neden olmustur. Bu talep artis1 pazar
yapilarinda degisime sebep olmustur. Bu degisme pazar yapilarinda genisletme

seklinde olup beraberinde perakendeci sayisini da ¢cogaltmistir (Uztug, 2003).



Bu durum iiretimin de artigin1 saglamistir. Ancak bu donemde tiiketiciyle Uretici
arasinda olan iletisimde artis gozlemlenmemistir. Bahsi gecen bu donemde
ureticilerin Urettikleri Grinde marka kullanmamakla birlikte reklam yapma gibi
eylemlerle iletisim saglama cabasi1 s6z konusu degildir. Buna ek olarak {ireticilerin
dagitim kanali tizerinde s6z hakki olmadigindan iireticiler toptancilarin ucuz fiyat

isteklerine boyun egmektedirler (Uztug, 2003).

Tiim bu siire¢ neticesinde tireticiler isyan etmistir ve bu durum markalasma sirecinin
ilk belirtilerini de meydana getirmistir. Ureticilerin isyanlar1 beraberinde, istegin
hizla artig gostermesi ve teknolojinin gelismesiyle yasanan bu durumu atlatmak
amaci ile iriinlerin ¢esitlendirilip farklilagtirilma gereksinimi meydana gelmisti. Bu
farklilasmay1 saglamak amaci ile bahsi gecen bu donemde iireticiler, {iriinlerine ad
vermeye baglayarak iiriinlerini korumak i¢in patent alimina gitmis ve reklam gibi
araclar aracigtyla miisterileriyle dogrudan iligki kurmaya baslamislardir. Bu siirecte
Ureticilerin gerceklestirmis olduklart biitiin bu ¢alismalar marka olugturmanin temeli
olarak degerlendirilmektedir. Markalama siirecinin baslamasi beraberinde treticiler
marka adina ek olarak gorsel sembollerle legolar da kullanmaya baslamislardir

(Uztug, 2003).

Glinlimiize baktigimizdaysa isletmeler, kiiresellesen ekonomi ve kosullar1 devamli
zorlasan rekabet ortaminda varliklarimi siirdiirebilmek, kiiresel pazara rol alip
rakiplerine kars1 fark atabilmek adina ¢aba sarfetmektedirler (Bakar,2011). Lakin;
stirekli ve hizli gelismekte olan teknolojinin etkisiyle tiriinler arasindaki farkliliklar
azalmis olup hemen hemen aymi faydayr saglayan iriinlerin sayisi artmigtir.
Isletmeler rekabet giiglerini artirmak ve rakiplerine kars1 fark atmak i¢in markalasma

yoluna gitmislerdir.

Giliniimiizde, kurumsal benliklerini etkili bir bi¢imde yoneten isletmeler; yayilim,
pazara giris ve rakiplerinden farkli olabilme gibi avantajlara sahip olmustur (Hatch
ve Schultz, 2011). Markalasma artik yalnizca pazarlama departmaninda degil
isletmenin tiim birimlerinde s6z konusudur. Markalasma konusunda sorumluluk artik
isletmenin en iist kademesinde yer alan yoneticisinden, en alt kademesindeki
birimine; hatta hissedarlara dek yayilmistir. Bu konuda tiim birim ve personeller bu
sarfedilen ¢abanin bir pargasi olmustur. Markay1r birden fazla bigcimde ifade

edebiliriz.



Amerikan Pazarlama Birligi’ne gére marka: “Bir saticinin veya saticilar grubunun,
hizmet ve mallarin1 aciklayan ve onlar rakiplerinden farkli kilmay1 hedefleyen bir
ad, isaret, terim, sekil, sembol veya bunlarin karigimidir” seklinde tanimlamaktadir
(Tiirkay, 2011). Marangoz (2007)’a gore marka; yalnizca elle tutulur iirtin olmamakla
birlikte insana sagladigi belli bir ayricalikli 6zelliklerden de olusur ve iiriinleri
farklilagtiran somut ve soyut niteliklerin bir karisimini kapsar. Cop ve Ciftei
(2007)’ye gore marka, miisteriyi isletmeye yonlendiren ve miisterilerin memnun
olmasimi hedefleyen bir yapidir. Kirdar (2004) ise markayi; kullanici grubundan
gelen ve onlarin kullanicilarinin  hissettigi hislerine dayanan, 0Oncelikli bir hal
meydana getiren tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zeti biciminde tanimlarken;
Tirk Patent Enstitiisii markay1; “Bir isletme tarafindan one cikarilan {iriin ya da
hizmetlerin bir bagka isletmelerden farkli olabilmesini saglayan ifadelerdir.” Seklinde

aciklamistir.

Isletmelerin/Firmalarin temeli diyebilecegimiz tiiketici ve calisanlar agisindan

marka;

“Bir iirlin veya bir grup saticinin {riinlerini/hizmetlerini kararlastirmaya,
aciklamaya, rakiplerin tiriinlerinden/hizmetlerinden farklilastirmaya ve ayirt
etmeye yarayan isim, terim, igaret, simge, tasarim, sekil ya da bunlarin

bilesimi”
veya

“Bir iriinii bir bagka iirlinden ayirmaya ve miisteriye tanitmaya yarayan

isim ya da igaretlerdir”
seklinde agiklanabilir (Bilbil, 2004).

Marka, musteriler bakimindan, tiriiniin kalite algisin1 ve kullanimini belirtmekte ve
bu kalite olgusunu miisteriye hatirlatmakta olup satin alma siirecinde miisterinin
istemesini saglamaktadir. Marka kavrami, miisteri hafizasinda bulundugunda,
miisterinin karar verme siirecini hizlandirir. Buna ek olarak marka olgusu sayesinde
tiikketici ayni iirlinii sunan rakip isletmelerini eleyerek daha kaliteli iriinler elde eder.
Markanin bu 6zelligi miisteriyle isletme arasinda bir bagin olugsmasini saglar (Sahin,

2007).



Miisteri tercihlerinin fazlasiyla giiclestigi, bircok isletmenin bulundugu bir pazar ve
rekabet sartlarinin olustugu bir ortam s6z konusudur. Marka hem isletmeler hem de
miisteriler agisindan fazlasiyla mithim bir kavram niteligindedir. Marka olgusunu
kendi i¢inde iki boliime ayirmak miimkiindiir. Birinci kisim {iriine kimlik kazandirma
ve diger marka yaratma siirecleri neticesinde olusturulan ve tiiketicinin zihninde yer
almasm ve marka ile duygusal bag olusmasini kapsar. Ikinci kistmsa markanin
fiziksel bilesenlerini igeren ve taklit edilmesi daha basit oldugundan tescil altina

alinmas1 gerekli olan kismi1 temsil etmektedir (Bakar, 2011).

Markanin psikolojik yonii, iiriniin miisteri hafizasindaki degeri, kisiligi ve yeriyle
alakalidir. Misterinin iiriin hakkinda neler diisiindiigii, iiriinii nasil algiladig1 ve
hissettigi markanin psikolojik yoniiyle ilgilidir. Miisterinin iirlinii {ireten isletmenin
tahmin ettigi bicimde tepki vermesini saglamak, miisteri bakimindan marka sadakati
ve miisteriye Urliniin kaliteli olup aliabilir oldugu hissini verebilmektir. Marka
sadakati olusturabilmek i¢in markalara kisilik ve kimlik edindirmek gereklidir.
Bundan dolay1r markalarin da aynen bireyler misali kendilerine ait 6zellikleri vardir.
Markanin bilinmesi 6nemlidir fakat buna ek olarak “Nasil bir kisilik?”, “Bu ad neyi
ifade ediyor?” gibi sorularin yanit1 da markanin adiyla birlikte akilda meydana
gelmelidir. (Erol, 2002). Yaptiimiz agiklamalardan da anlagilacagi iizere, farkli
tiikketicilerin goziinde marka, ayni duygu ve diisiinceleri ¢agristirtyorsa kisilik

kazandirilmis demek miamkundr.

2.2 isveren Markas1 Kavram

Marka imaj1 algisi; yapilan tanitimlar, reklamlar, haberler, yorumlar ve sunulan
hizmetlerle insan zihninde birtakim ¢agrisimlarin bir araya gelmesiyle olugsmaktadir.
Bahsi gegen bu imaj kisilerin satin alma kararina etki ettigi gibi o kurumdaki ¢alisma
istegine de etki etmektedir. Kisiler farkli kanallardan sagladiklar1 bilgilerle marka
algisini edinirler. Bu sebeple igveren markasi olusumundan kagmak miimkiin degildir
(Bas, 2011). Isveren markas1 kavramii ilk olarak Ambler ve Barrow (1996) ortaya
koymus, isveren tarafindan sunulan ve igveren isletme tarafindan acgiklanan
ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel yararlar paketi olarak tanimlanmustir. Isveren
markasinin ana fonksiyonuysa yonetime; Onceliklerini sadelestirmek, tretkenligi

artirmak, ise alim silirecindeki kaliteyi bliylitmek, halihazirda bulunan calisanlari



isletmede tutabilmek ve kurum aidiyetini gelistirmek i¢in tutarli bir ortam

olusturmak olarak dile getirilmektedir (Ambler ve Barrow, 1996).

Isveren markasimi isletmenin pazardaki diger isletmelere kiyasen farklilasip
aralarindan siyrilmasini saglayan bir kavram olarak degerlendirmek de dogrudur.
Isletmeler, isveren markasim1 ydnetirken pazarda kullandii temel pazarlama
tekniklerinden faydalanmaktadirlar. Lakin burada bilinen marka kavramindan degisik
olarak amag, potansiyel ve mevcut personellerdir. Kuvvetli bir isveren markasi
yaratilirken hedef, isletme icerisinde faaliyet gosteren yetenekli personelleri elden
kaybetmeyip kurum aidiyetini artirmanin yaninda disarida faaliyet gosteren
ortamlarda uzman personellerin isletmeyi c¢ekici bulmalarint saglamaktir. Kuvvetli
igveren markasini yaratma siirecinde isletmenin vaat ettigi akilci ve duygusal yararlar

one ¢ikacaktir (Bas, 2011).

Isveren markas1 genelde kurumsal marka ile karistirilmaktadir. Isveren markas ile
kurumsal marka arasinda farklar bulunmaktadir. Isveren markasmin kurumsal

markadan farkli olan 6zellikleri sdyle siralanabilir (Sparrow ve Otaye, 2015):

e Isveren markas: bir orgiitte bir isveren olarak éne ¢ikarak sartlarmn biitiinsel

gbrliiniimiinii saglar,

e Isveren markasi paydas ve miisteriler gibi genel kitleye degil belirli bir aday

grubuna yoneliktir,

e Kurumsal marka yalnizca adaylar1 ikna etmeyi amaglarken, isveren markasi

hem ¢aligsanlar1 hem de adaylar1 ikna etmeyi amaclamaktadir.

Agiklamalardan anlasilacagi tizere kurumsal marka ve igveren markasi arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Asagida Cizelge 2.1°de Tiiketici ve Isveren markasinin

hitap ettigi hedef kitleler ve amaclar verilmistir.

Cizelge 2.1: Tiiketici ve Isveren Markasmin Temel Farklar

Kurumsal Marka Isveren Markasi
Hedef Kitle Amag Hedef Kitle Amag
Meveut ve Mevcut miisteriyi Meveut ve Mevcut calisanlart
. muhafaza etmek ve . muhafaza etmek ve
potansiyel R potansiyel )
. yeni miisteriler yeni ¢aligsanlar
miisteriler kazanmak calisanlar kazanmak

Kaynak: Bas, T., (2011). “Isveren Markas1”, Optimist Yay., s. 30
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Isveren markasi kavraminin ortaya ¢ikmasi, pazarlama ilke ve kavramlarmin IK
(Insan Kaynaklari) alanina uyarlanmasiyla meydana gelmistir. Tiiketici markas nasil
ki pazarda konumlandirilirken, konjonktiir dikkate alinarak temel veya ileri
pazarlama teknikleri kullanilarak yapiliyorsa, isveren markasi da IK alaninda
konumlandirilirken bu temel veya ileri pazarlama teknikleri ydntemlerini
kullanmaktadir. Tiiketici markasinda amag potansiyel ve mevcut miisterilerken
igsveren markasinda amag, potansiyel ve mevcut personeller seklindedir. Bu konuda
giclii ve dogru tiiketici markasin1 yaratmanin yolunun uzman personellerin
alanlarinin yolundan gectigine emin olursak, temelde igveren ve tiiketici markalarinin
aslinda belli konularda birbirlerini tamamlayan kavramlar oldugunu dile getirmek

mimkunddr. (Cable ve Turban, 2003).

Isveren markasmin temelini fonksiyonel ve ekonomik o6zellikler olusturur. Bahsi
gecen bu ozellikler isletmenin personellerine sundugu fiziksel ¢alisma kosullari,
sosyal haklar, iicret ve c¢esitli yan haklardir. Kuvvetli bir igveren markasinin yap1
taglar1 olarak degerlendirebilecegimiz bu etkenler, hali hazirda kurum ve potansiyel
personellerine vaat ettigi somut yararlarin biitiinii oldugundan kurumun tercih

edilebilirlik oranin1 artirmaktadir (Bas, 2011).

Isveren markasmi yaratan somut yararlarin yaninda bu kavramin personelde
cagristirdig1 psikolojik yararlarini da dile getirebiliriz. Psikolojik yararlar kisilerin
kendi kimliklerini koruma ve gelistirebilme, kisisel imajlarinin kurulmasi ve toplum
goziindeki itibar1 gibi tamamen soyut gereksinimlerini karsilamaya yoOnelik
yararlardir. Bu durumu basit bir sekilde 6rnek vererek aciklayacak olursak, tamamen
ayni teknik nitelikleri barindiran iki otomobil arasinda se¢im yapacak olan bireyler
kendilerine itibar kazandiracak ve sosyal statii bazinda kendini iyi hissettirecek
modeli secerler. Burada performans, yakit gibi somut faydalarin genellikle prestij

gibi soyut yararlarin gerisinde kaldig1 gézlemlenmektedir (Bas, 2011).

Psikolojik yararlarin personeller i¢in en az fonksiyonel yararlar kadar miithim oldugu,
giinimiiz kosullarinda ¢okca bellidir. Kisiler is se¢imleri yaparken fiziksel
gereksinimlerini karsilamanin beraberinde dahil olacagi organizasyonun vizyonunu,
misyonunu, kendisine saglayacagi sosyal statiisiinii, degerleri ve kaliteye bakis
yoniinii de fazlasiyla degerlendirmektedir. Kaliteli personellere sahip olmak isteyen
bir kurumun onlarin sadece maddi isteklerine degil, sayginliklarina, zihinlerine ve

duygularima da hitap etmesi gereklidir. Bu kosullardan o6tiirli ikna edici bir igveren
10



markas1 olusturma hedefi olan kurumlarin, potansiyel ve mevcut personellerin
kalbinde ve zihninde kendisini rakiplerinden farkli yapan net ve ¢ekici ozelliklere

sahip olmasi lazimdir (Bas, 2011).

Kiiresel capta gerceklestirilen bir aragtirmada personellerin bir isletmeyi se¢gmesinde

one ¢ikan bes etkeni (Figurska ve Matuska, 2013);
¢ Finansal saglik,
e Rekabetci Ucret,
e Uzun sireli is garantisi,
e Isiceriginin ¢ekici olmasi,
e (Calismak icin huzurlu bir yer

unsurlar olarak ifade etmislerdir.

2.2.1 Isveren Markasi ile Tlgili Temel Kavramlar

Alanyazin tarandiginda isveren markasi kapsamindaki temel kavramlar yani alt
boyutlar bes temel baslik halinde ele alinabilir. Bunlar; Marka Degeri, Marka Imaj,
Marka Farkindaligi, Marka Sadakati ve Marka Bilesenleridir. Bu boliimde bu bes

temel kavram Uzerinde ayrintili sekilde durulmustur.

2.2.1.1 isveren Markasi Degeri

Isveren markalasmasinda marka degeri, ¢alisanin birlikte calistif1 isvereni igin
calismaya istekliliginin devam etmesidir. Isveren markasinda isletmenin isveren
olarak ortaya koydugu calisan deger Onermelerinin, rekabet igerisinde oldugu
isletmelerden farkli olmasi isletmenin fark edilmesini saglayacaktir. Ortaya konulan
bu farkindalik sonrasi calisan- isletme bagi olusturulmali ve ¢alisanlarin ilgilerine,

ihtiyaglarina gore farkliliklar ortaya koyulabilmelidir (Gézen, 2016).

Marka degeri; miisterilerin bir iiriin veya hizmeti satin alma kararlarinda etkili olan
inanglar1 veya tutumlaridir. Isveren marka degeri de is arayisi icerisinde olan
adaylarin igverene dair inan¢ ve tutumlart olarak tanimlanabilir. Bu tutumlar
etkileyen bilesenler; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar1 ve algilanan kalite olmak

tizere ii¢ kategoride ele alinmaktadir (Han ve Collins, 2002).
Farkindalik kavrami, hedeflenen kitlelerin algilari ile ilgilidir. Markayi bilinir kilmak
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veya yeni fikirler ortaya koyabilmek icin Oncelikle markanin tanmirliginin
saglanmasi gerekmektedir. Fark edilemeyen bir marka zihinlerde yer edinemez ve
olumlu bir fikir olusturamaz. Marka farkindaliginin ytiksek olmasi, tanmirlik ve
hatirlanmak, ilk asamalarda ¢cok Onemlidir ancak yalniz basina marka degerinin
olugmasinda yeterli degildir. Miimkiin olan biitlin temas anlarinda c¢alisanlara
yasatilan deneyimler isletmenin marka degerinin olusumunda ¢ok 6nem tasimaktadir.
Isletme igerisinde halihazirda ¢alisan calisanlar i¢in olumlu ¢alisma deneyimlerinin
yasatilmasi, potansiyel calisanlar i¢in de agizdan agiza yayilan iyi bir reklam

olacaktir (Otken ve Yolbulan, 2016).

Isveren markas: cagrisimlart kavrami ise tutumlarla ilgili bir durumdur. Baska bir
ifade ile mevcut veya aday calisanlarin zihninde isletmeye dair yer edinmis duygular
ve tutumlardir. Eger bu tutumlar pozitif bir yonde ise kisi isletmede ¢alismay talep
edecektir. Misterilerin iiriin veya hizmetlere dair diger alternatiflere gore kalite ve

tstlinliik algilamalari, algilanan kalite olarak tanimlanabilmektedir (Erdemir, 2007).

Isveren markasinda marka degeri yiiksek olan isletmelere dair hem potansiyel
calisanlarin hem de mevcut ¢alisanlarin olumlu duygular gelistirecegi ve isletme ile
ilgili pozitif fikirleri daha rahat ifade edecegi disiiniilmektedir (Wilden vd., 2010).
Minchington (2016) mevcut veya aday calisanlarin isletmelerden yani isveren

markasindan beklentilerini asagidaki maddeler halinde siralamistir;

e Adil tcret,

o Kisisel Gelisim ve yiikselme olanaklari,
e Anlamli is ve katkida bulunabilmek,

e lyi biriin,

e lyi is arkadaslar

Yukarida siralan bu maddelerin igveren tarafindan karsilanabilmesi, mevcut
calisanlarda tatmin duygusuna yol agarak, aday ¢alisanlar i¢in de referans olmaktadir.
Bu durum isletmenin marka degerini yiikseltmekle beraber isletmenin yetenekli

calisanlar1 ¢gekmesini kolaylastirmaktadir.

2.2.1.2 isveren Markas1 imaji
Imaj kavrami herhangi bir kisinin, olayin, kurumun ya de nesnenin digerleri

tarafindan algilanis seklidir. Var olan bir gergcege karsi, dis ¢evrenin yaklasimi olarak
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da tanimlanabilen imaj higbir zaman tam olarak yonetilemez. Clnki imaj
olusumunda etkili olan birgok dis etken vardir. Aymi nesne dahi farkli kisiler
tarafindan farkli algilanmaktadir. Kisilerin ge¢mis yasantilari, egitimleri, i¢inde
bulunduklar1 psikolojileri, inanglar1 ve kiiltiirleri bir nesnenin, olayin ya da bireyin
ayni sekilde algilanmamasinin ve degerlendirilememesinin temelini olusturmaktadir

(Kusakg¢ioglu, 2003).

Isverenin ilgili gruplar iizerinde biraktig1 biitiinsel algi kurumsal imaj olarak
tanimlanabilir. Isletme; calisanlarina, istirakcilerine, miisterilerine ve tiim i¢c ve dis
alicilarina kendisi hakkinda iletiler vermektedir. Hatta kendi lehinde bir imaj
uyandirma ¢abasi glitmektedir. Burada 6nemli olan faktdr iletinin karsi taraftan alinig
seklidir. Her isletme bir kisilik tasir. Bu kisilik digerleri tarafindan iyi kétd, olumlu-
olumsuz seklinde degerlendirilebilir. Imaj, c¢alisanlarin, tiiketicilerin ve hedef
kitlelerin isletmenin farkli yonlerinin algilanmasi ile olusan goriislerin toplamidir

(Uzoglu, 2001).

Satin alma kararlarinda, triiniin veya hizmetin fiyatindan ¢ok isletmenin
calisanlarina, misterilerine ve topluma kars1 olan davranislar1 etkili olmaktadir. Bu
durum, ayni zamanda isletmelerin finansal kaynak teminini, ortaklar1 ile olan
iliskilerini ve benzeri durumlar1 da etkilemektedir. Isletmelerin hedef kitleye
kendilerini tanitabilmeleri i¢in sadece ismi veya logosu yeterli degildir. Isletmenin,
gerekli olan hedef kitle lizerinde inandirici, gliven verici ve bu giiveni siirdlirebilmesi
de ¢ok 6nemlidir. Clinkii hedeflenen kitlelerce algilanacak isletme imaj1, giinimuzin
rekabet ortami1 g6z Oniine alindiginda isletmelerin  gelecegi  agisindan
yadsimnamayacak kadar onemlidir. Olusturulmak istenen imajin inandiriciligr ve
giivenilirligi gercekle ne derece Ortlistiigii ise isletme agisindan ¢ok onemli bir
noktadir. Bir iirlinii kullanan tiiketiciler i¢in kullanacaklari iirliniin imaj1 ne kadar
Onem tasiyor ise ¢alisanlar agisindan da ¢alisacaklari isletmenin imaj1 ve vaatleri de o

kadar 6nem tagimaktadir (Balci, 2014).

Isletme imaj1, aday basvurularini satin alinan iiriin markalar1 gibi etkilenmektedir ve
aday c¢alisanlar imaji daha iyi bilinen isletmelere karsi olumlu diisiinceler
tagimaktadir. Hatta daha diislik iicretlerle itibar1 daha yiiksek olan isletmelerde
calismayi tercih etmektedirler. Isveren marka imajini olusturan etkili faktorler ise;
calisanlar1 elde tutma c¢abalari, reklam ve tanitim, calisma ortaminin fiziksel

ozellikleri, yayginlik, miisteri memnuniyeti, igsyerinin cografi konumu, iicretler, liriin
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imaj1, adaylarin sektorle ilgili deneyimleri, sdylentiler, sayginlik, calisma yogunlugu,
is arkadaslari, calisma saatleri ve is ¢esitliligi olarak siralanabilir (Erdemir, 2007).
Isletmeye dair genel yargilar, diisiinceler ve goriisler kurum imajim olustururken,
imajin is ve isttihdama yonelik kismi ise isveren imajini belirlemektedir. Kurum imaji
kurumun tiim paydaglarin1 kapsarken isveren imaji ise mevcut ve potansiyel

calisanlar1 kapsamaktadir (Bas, 2011).

2.2.1.3 isveren Markasi Farkindahig

Ise alimlardaki pazarlama basarilar1 kisa siireli sonuglarla 6lciilme egilimindedir.
Ancak bu pazarlama aktivitelerinin isletmenin farkindaliginin arttirilmasi adina daha
uzun ve kiimilatif etkilerinin arastirilmasi onemlidir. Kisilerin sizin iirettiginiz
tirlinlere kars1 asinaligi ile sizin isveren olarak istthdam adina sundugunuz firsatlara,
olanaklara dair asinaligi arasindaki farki ayirabilmek 6nemlidir. Birgok durumda
potansiyel adaylar sizin sadece isveren olarak calisanlara sundugunuz kismi ile
ilgilenecektir. Insanlar tipik olarak destek fonksiyonlar1 igerisindeki pozisyonlar:
hafife almaktadirlar. Ornegin mezunlar L’Oreal’den P&G’a kadar taninan iiriinlerin
veya hizmetlerin olusturulmasinda gerekli olan bilimsel ve miihendislik rollerini g6z
onlinde bulundurmamaktadirlar. Bu sebepten kaynakli olarak sizin markaniz ilgi
cekici bir igveren markasi olmak yolunda istedigi diizeyde basarili olamamaktadir
(Mosley, 2016). Bu nedenle isveren marka farkindahiginin gelistirilmesi adina
isletmelerin triinlerinin ve hizmetlerinin yani sira, isletmeleri igerisindeki islerin
yiirlimesine dair bilgilere de dikkat ¢ekerek calisanlarda igletmelerin istihdamina dair
farkindalik uyandirabilir. Bu bilgilerden yola ¢ikan bir isletme kendisine asagidaki

sorular1 sorarak cevaben farkindalik yaratma yoluna girebilir (Michington, 2015):
e Neden ¢alisanlar sizinle ¢aligmak istiyor?
e Marka deneyimine dair yiizde kag oraninda yoneticiniz egitimler almaktadir?
e Isveren markaniza dair ¢alisanlarin ve aday calisanlarin algilar1 nelerdir?
e Calisan / yetenek havuzunuza dair ne derece farkindaliga sahipsiniz?

e Calisanlarimizin yiizde kagi isletmenizi calisilabilecek harika bir yer olarak

tavsiye etmektedir?

Sullivan ve Burnet (2002), isveren marka farkindaligimin o6lgiimii icin temel
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farkindalik, farkindalik uyandirmak, akilda kalan farkindalik ve asinalik olmak iizere
dort asama sunmaktadir. Bunlardan ilki olan temel farkindalik hedeflenen niifus
igerisinde yiizde kaginin sizi tanidigiyla ilgili olan bir durumdur? Bunu basit bir XYZ
sirketini taniyor musunuz sorusunun cevabi ile dlgebilirsiniz. Ikinci asama olan
farkindalik uyandirma kisminda ise bazi kriterleri tasiyan isletmelerin listeleri
verildiginde hedeflenen kitlelerde sizin isminizi kriterlerle eslestirebilen ylizdelik
kismin belirlenmesi ile ilgilidir. Ugiincii asama akilda kalan farkindaliktir ve bu
kisimdaki 6l¢iimde ise hedeflenen kitlenin ilk olarak sizin isletmenizi hatirlamasi ve
listeye yazmasi beklenmektedir. En karmasik ve son asama ise asinalik asamasidir.
Bu asamadaki 6l¢iimde kisilerin sadece sizin isletmeye dair farkindaligi degil ayni

zaman da pozitif veya negatif fikirleri de 6nem tagimaktadir.

2.2.1.4 Isveren Markasi Sadakati

Miisteri marka sadakati, miisterilerin bir iirlini veya hizmeti belirli bir isletmeden
veya markadan uzun zaman boyunca almayi tercih etmeleridir. Bazen bu durum
iriiniin veya hizmetin sundugu kaliteden kaynakli olmakla beraber bazen de
markanin sundugu prestij, moda algis1 veya aidiyet duygusu kaynakli da
olabilmektedir. Dikkat cekmesi gereken en dnemli nokta, kisilerin tercihlerini sadece
fiyatin belirlememesidir. Isveren marka sadakati de calisanin belirli bir isveren ile
ucret faktoriinlin yaninda baska sebeplerden kaynakli olarak, uzun zaman boyunca
calismay1 tercih etmesi durumudur. Calisanlarin igverene dair algilari igsveren marka
sadakati gelistirilmesinde ¢ok Onemli bir faktordiir. Dolayisiyla, miisteri marka

sadakati ile ayni sebepler isveren marka sadakati i¢in de gegerlidir (Branson, 2015).

Isveren markas1 olusturmak isletme igin tek basmna yeterli bir adim degildir. Bir
isveren markast, isletme ¢alisanlarinin deger onermelerinin ifadesidir. Isletmeler dort
kusaga hitap edecek bir igveren marka mesaji olusturmak zorunda degildir ancak kim
oldugu ve deger onermesine neler kattig1 ilizerine diisiinmesi gerekmektedir. Otantik
bir marka olusturmak ve isveren sadakatini gelistirmenin ilk asamasi kurum
kiiltiiriinii tanimaktan gecer (Pellet, 2008). Isletmeler markalar1 aracilifiyla
kiiltiirlerini, degerlerini ve mesajlarin1 stratejik olarak iletmektedir. Calisanini
kaybetmemek ve isttihdamda rekabet avantaj olusturmak isteyen isletmeler igveren
markas1 olmanin degerinin farkindadirlar. Isletmeler icin giiclii bir isveren markasi
olabilmede en 6nemli gii¢ kurum kiiltiiriidiir. Marka tam anlamiyla olusturulmadan

once kurum kiiltliriiniin tanimlanmasi igletmeler i¢in en 6nemli asamadir. Markanin
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calisanlara vaadi kiiltiiriin gercekleri ile ortiismelidir. Kurum kiiltiiriiniin, degerlerinin
merkez gii¢ olarak kabul edildigi bir igveren markasinda, hedeflenen kitlenin ihtiyag
tespiti yapilir ve deger 6nermesi olusturacak olan konularda marka vaadi desteklenir.
Buna bagli olarak da calisan deger Onermesi, yetenekleri cezbetmedeki cekim

giiclinli daha da arttiracaktir (Balci, 2014).

Branson (2015) isveren marka sadakati gelistirmek icin asagidaki bes asamanin

gergeklestirilmesi gerekliligini belirtmistir:
e (alisanlan elde tutmayi saglayacak siirekli gelisim plan1 gelistirmek,

e Herhangi bir zamanda caliganlarin iyilestirmelerle ilgili 6nerilerde bulunacagi
ve belirgin konularda doniitlerde bulunabilecegi kolay ve hizli bir iletisim ag1

gelistirmek,

e Bir sonraki asamalar ve is tamamlama siireclerindeki gelismelere dair

dondtlere ve dnerilere cevap vermek,

e lsgorenlere dair yapilacak iyilestirmeleri uygularken, iyilestirme fikirlerini

veren kaynagi ve faydalarini hatirlatmak,

¢ Yilsonunda kutlamas1 yapilabilecek iyilestirmeleri not almak.

Calisanlarin calistiklar1 kuruma bagliligt isletme performansi i¢in ¢ok Onemli bir
faktordiir. Bu nedenle isletmeler performansi yiiksek olan ¢alisanlarinin isletmeye
olan baghligini arttirma cabalar igerisinde olmalidirlar. Bu bagliligin saglanmasi
isletmenin stratejisi agisindan ¢ok onemlidir. Calisanlarin isletme icerindeki olumlu
deneyimlerini baskalarina aktarmasi isletme i¢in igveren markasi olmada 6nemli bir
faktordiir. Ornegin, Pfizer geleneksel olarak kutlanan ofisteki yilbasi partilerine
isletmelerinde daha 6nceden ¢alismis olan calisanlarini de davet etmekte ve isveren

marka elciligini siirdiiriilebilir kilmaktadir (Otken ve Yolbulan, 2016).

Fuscaldo (2014), isletmeler icin tam anlamiyla sadakati saglayacak kesin yargilar
olmamasina ragmen evrensel olarak bes maddenin isveren markasina olan sadakati

gelistirmede 6nemli etkenler oldugunu savunmaktadir. Bu maddeler:
e Isveren olarak ¢alisanlara sadik oldugunu gostermek,
e Isletme icin bir amag olusturmak ve bunu duyurmak,
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e Calisanlar1 nelerin etkilendigini 6grenmek,
e (Calisanlara oncelikle insan oldugu i¢in iyi davranmak,

e Degisime ve yeni fikirlere agik olmak

2.2.1.5 Isveren Markasi Bilesenleri

Isveren markasi, bir isletmenin mevcut ve potansiyel c¢alisanlarinin ilgilerini,
dikkatlerini ve algilarin1 yonetmeye dair bir takim, belirlenmis ve uzun siireli
stratejileridir. Bu stratejiler, asagida maddeler halinde belirtilen konular1 mutlaka

kapsamal1 ve g6z 6niinde bulundurmalidir (Sullivan, 2004);

e Ortak bir kiiltiir ve siirekli bir geligim,

e lyi bir ydnetim ve yiiksek verimlilik dengesi,

e Insanlar tarafindan taninmak( Calisilacak en iyi yerler listesinde olmak),
e (alisanlarin proaktif bir sekilde isletmelerini anlatmalari,

e Hakkinda konusulan bir isletme olmak,

e Kiyaslanan bir isletme olabilmek,

e Eniyi uygulamalarla adaylarin ilgisini uyandirmak,

e Olgiim kriterlerini markalastirmak.

Scates (2017) ise, isveren markasinin bilesenlerinin ilkini orglitte ¢alisan ve her daim
orgiite dair arkadaglarina, ailesine ve biitiin ¢evresine pozitif climleler aktaran marka
pazarlamacilar olarak siralamaktadir. Ikinci olarak, isletmenin web sitesi igerisinde
orgiitlin felsefesini ve ¢aligma kiiltiiriinii yansitan kaliteli kariyer sayfalarinin varlig
olarak ele almistir. Ciinkii potansiyel ¢alisanlarin isletme ile ilgili arastirma yaparken
yapacaklari ilk is web sitesini incelemek olacaktir. Bir diger bilesen ise isletmenin
marka siirekliligini saglayabilmesidir. Bunu saglayabilmek, isletme ile iletisimde
olan herkes {lizerinde pozitif etki birakacak bir kurum kiltiri ve normlar
olusturabilmeye baghdir. Sosyal medyada pozitif bir alginin varligi ise bu
bilesenlerden bir digeridir. Bu alginin olusumunda yardimci faktorlerden biri de aktif
bir monitér olusturarak kisilere sosyal medyada c¢ok hizli ve dogru cevap

olabilmektir. Son bilesen ise esnek ve mobil ¢alisma kosullaridir.
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2.2.2 Isveren Markasimin Faydalar

Isveren markasinin orgiitlerde farklilik gostermekle birlikte onemli yararlari
bulunmaktadir. The Conference Board, Hewitt Associates ve The Economist
tarafindan yliriitiilen igsveren markasiin 6nde gelen ii¢ yarar1 ¢ogunlukla elde tutma,
daha iyi ise alim ve c¢alisan baglilig1 seklinde siralanmistir. Tercih edilen igveren
olarak gosterilmenin yararlar1 iizerinde duran ve yapilan arastirmaya benzer olan
caligmalarda da benzeri yararlardan s6z edilmistir. Bu iyilestirmeler yalnizca bir is
yarar1 seklinde tanimlanmak zorunda degilse de burada belirtilen ii¢ unsurun genel is
performansi tizerine 6nemli katkisinin olabilecegini gosteren calismalar ve gosterger

bulunmaktadir (Barrow ve Mosley, 2005).

Tercih edilen isletmeler alaninda yapilan O6rnek calismalardan biri olan Realta
Danismanlik tarafindan yapilan ¢alismadir. Realta Danigmanlik, 200 isletme ve 2000
Ogrencinin katilimiyla 62 soru neticesinde toplanan verilere bagli olarak isveren
markast baglaminda Tiirkiye’de en gozde sirketlerini belirlemistir. Arastirma

sonuclarina gore ilk 20°de yer alan sirketler asagida Sekil 2.1’de verilmistir.

2019 2018 Sirket Ismi 2019 2018 Sirket Ismi
1- 1 Unilever 11 A 16 PwC

2. 2 THY 12 » 12 L'Oreal

3A 4 Mercedes Benz 13V 10 Microsoft

4 M 7 P&G 14 - TUSAS

5A 6 Google 15 A 26 IBM

6 A 8 CocaCola Company 16 Y 14 Istanbul Borsas1
7V 3 Aselsan 17 A 43 Nestle

8V 5 Turkcell 18 Vv 15 Deloitte

9 A 13 BOSCH 19 19 Sisecam

10 A 17 Arcelik 20V 9 T.C. Merkez Bankasi

Kaynak: Realta Danigmanlik, (2019). “En Go6zde Sirketler” aragtirmast,
http://www.engozdesirketler.com/arastirma-detaylari/

Sekil 2.1: Tiirkiye En Gozde Sirketler Listesi

Calisan bireylerin ise kars1 var olan motivasyonlar1 ve bagliliklarinin artis géstermesi

dolayisiyla performansta artis gézlemlenmesi giiglii bir isveren makasina sahip

18



olunmasi ile miimkiin olur (Demir, 2014). Giiglii olarak nitelendirilen bir kurum
kiiltiirii ise bagvuran bireylerin sayisint ve niteligi arttirmaktadir. Bunun yani sira
giiclii kurum kiiltiiriinlin isletmenin rakipleri ile arasinda bulunan rekabet giicliniin

artmasini saglar ve uzun donemde birtakim etkilerinin varligindan s6z edilebilir.

Isveren markas1 iizerinde etkili olan etmenlerin gelisimsel, ekonomik ve sosyal
acidan, degerleri lizerinde duruldugunda terfi, kariyer, is giivenligi, 6grenme
uygulamasi, is kiiltiirii ve ¢evresi bulunmaktadir (Uma ve Metilda, 2012). Isveren
markasi, igveren tarafindan saglanan psikolojik, fonksiyonel ve ekonomik yararlari
bulunan bir bitiindiir. Isveren markasinin klasik bir {iriin markas: tarafindan
miisterilere sunulan yararlara es bicimde paralel olan faydalar gdstermektedir.

Isveren markasinin ¢alisanlarda (Ambler ve Barrow, 1996);
e Maddi veya parasal 6duller (ekonomik fayda),
e Ait olma, yon ve amag gibi duygular (psikolojik fayda)

e Gelisimsel ve/veya yararli aktivite olanaklar1 (fonksiyonel fayda) saglar.

Isveren markasinin faydalarina yonelik genel bilgi verildikten sonra bu 6nemli
faydalar olan ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel faydalar takip eden basliklarda

daha ayrintili olarak incelenmistir.

2.2.2.1 isveren Markasimin Fonksiyonel Faydasi

Isveren markalari, saglanan hizmet i¢in ddeme konusunda garanti, calisma ortaminin
giivenliginin saglanmasi, rol ve sorumluluklarin gergeklestirilmesi icin gereksinim
duyulan aletlerin saglanmas1 seklindeki bir dizi temel islevsel 6zellikteki performans
talimatlar1 ve fayda {lizerine kurulur. Bunlar, iistii ortiilii bir bigimde sunulmasinin
garantisi verilmis olabilir. Bunun yani sira igveren vaadi i¢inde de olduk¢a 6nemli bir
yeri de bulunmaktadir. Ayn1 zamanda bunlar, cazip sayilabilen c¢alisma ortami, en
yiiksek seviyede iicret ddeme ve en yliksek seviyedeki teknoloji bi¢cimindeki isveren
marka pozisyonlarinin dgeleri agisindan da énemli sayilabilirler (Barrow ve Mosley,

2005).

Iyi nitelikli bir isveren markasina sahip olmak, burada yer alan isverenin calisanlar
tarafindan tercih edilebilir olmasini, sektor ve bolgesel alanda taninirligini ve ¢aligan

kisilerin igletme i¢inde ¢aligmak istedigini a¢iklamaktadir (Bugdaycioglu, 2014). Bu
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bigimde is i¢in basvuruda bulunan kisilerin 6zellikleri artmaktadir. Kabul oranlar1 ve
tekliflerin artmasiyla ise alim islemleri i¢in ayrilan siire daha da kisa olmaktadir

(Oguz, 2012).

2.2.2.2 Isveren Markasinin Ekonomik Faydasi

Marka, hizmet veya triinlere deger sagladig takdirde isveren markasi, maliyetlerin
disiiriilmesine de yardimci olur. Maliyetler genellikle ise alim siirecinde
disiiriilebilir. Mevcut personellerin yerine yenisini almak mali agidan isletmeye yiik
olmaktadir (Demir, 2014). Kuvvetli bir igveren markasi1 yetenekli kisileri isletmeye
ceker ve isi kabul etme ihtimalini artirmaktadir (Oguz, 2012). Bu durumda ise alim
maliyetlerinin diismesini saglamaktadir (Bugdaycioglu, 2014). Buna ek olarak,
potansiyel personeli biinyesine katma, calistirma ve elde tutma da maliyetleri
diisiirmeyi saglamaktadir (Oguz, 2012). Bir diger maliyet diisiirecek konu
devamsizliktir. Isletmeye baglilign artan iscinin performansi artacak, isyerinde
gecirdigi stireyi daha verimli kullanacak ve hastalik sebebiyle daha az devamsizlik

yapacaktir (Bugdaycioglu, 2014).

2.2.2.3 Isveren Markasinin Psikolojik Faydasi

Yagamimizin biiyiik ve 6nemli bir kismimi ge¢irdigimiz (pandemi 6ncesi) ¢alisma
ortam1 personeller i¢in miihim bir konu olmaktadir. Is hayat1 kisilerin yasamalar1 igin
gerekli geliri sagladigi yer oldugundan daha da bir 6nem tasgimaktadir. Giinliik
hayatin biiylik bir bolimii isyerinde gegmektedir. Bundan sebep, ¢alisma ve calisma

ortamina yonelik diisiince, deger ve duygular da fazlasiyla mithimdir.

Aragtirmalar, iste gerceklestirilen faaliyetlerin manali, gayeli ve kiymetli oldugunu
diistinen kisilerin ¢ok daha basarili ve duygusal yonden saglikli olduklarini

goOstermektedir. (Turgut, 2011).

Glinlimiize baktigimizda bulundugumuz rekabet ortaminda, isletmeye yetenekli
personeller katmak kadar onu elde tutmak da zordur. Bunu saglayabilmek icin de
orglit baglilik duygusunu gelistirebilmek ve besleyebilmek lazim gelebilir.
Personellerin isletmenin iscisi olmaktan mutlu olmasi, orgiitsel ve kisisel degerler
arasinda uyumu yakalamasi, sosyallesmesi, daha fazla calisma istegi olusturmast,
isten aldigr tatminin artmasi ve senelerce isletmede c¢alismayr arzulamasi

saglanmalidir (Demir, 2014).
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Duygusal baglilik, is hayatinda fazlasiyla mithim bir konudur. Duygusal yararlarin
isveren markasiyla iligkisi, hizmet ve irilinlerin markasiyla olan iliski kadar
miihimdir. Isletmelerine duygusal anlamda bagli olan personeller, is tecriibesinden
kendilerine kattiklar1 degerlere gore davranma egilimindedir. Bu degerler yaptiklari
isten memnun, degerli buldugu is arkadaslarin1 gelistirme ve temsil ettikleri kurumun
degerlerine, kalitesine ve hedeflerine olan inanci kapsamaktadir (Barrow ve Mosley,
2005).

2.2.3. Isveren Markasi Siireci

Isveren markasi1 siirecine yonelik alanyazinda farkli yorumlar s6z konusudur.
Lievens’e gore, 6zlinde ii¢ asamadan meydana gelen igsveren markasi, ilk asamada
mevcut ve potansiyel caligsanlar i¢in hususi bir deger onerisi gelistirir. Bahsi gegen bu
deger Onerisi, mevcut ve potansiyel calisanlar i¢in isletmeyi “galisilacak en iyi yer”
olarak yerlestirmeyi bagarir. Deger Onerisi olusturulduktan sonraki asama, potansiyel
calisanlar1 diger bir ifadeyle yetenekleri isletmeye ¢ekebilecek sekilde pazarlamaktir.
Ucgiincii asama da, orgiit kiiltlriiniin modilini iceren ve vaadi bulunan bir marka

olusturmaktir. (Tiiziiner ve Yiiksel, 2009).

Isveren markalama siirecini Barunch da farkli bir bakis acisindan degerlendirmistir.
Barunch’a gére isveren markalamas1 kariyer diizenegi ile alakalidir. Isveren
markasim1 uclu aktif Kkariyer sisteminin (CAST), kavramsal bir cerceve olarak
tanimlar. Isveren markas1 siireci de ii¢ kisisel ve ii¢ orgiitsel faktorle kosutludur.
Bireysel kisimda, kisilerin davraniglariyla  belirlenen  kariyer  vizyonlari
bulunmaktadir ve kisiler her ikisinden de aksiyon almak igin kariyer etkinliklerini
sirdiirii. Diger kisimda, insan kaynaklar1 tatbiklerini gelistirecek kariyer

uygulamalar seklinde agiklar (Backhaus ve Tikoo, 2004).

Hewitt Associates danigsmanlarina gore, giiclii bir igsveren markasi yaratmak i¢in bes
asama mevcuttur. Bu asamalar: isletmeyi anlamak, miisteriler i¢in ¢ekici bir marka
vaadi meydana getirmek, vaad standartlarin1 gelistirip biliylitmek, marka vaadini
destekleyip bu vaadi giiglendirmek i¢in uyum ¢alismasi yapmak ve bu biitiin streci

6l¢ip, surecin siirekliligini saglamaktir (Berthon ve dig., 2005).

Isveren Marka Yé&netim siireci her isletme igin degisik yaklasimlar: gerektirir ve bu
nedenle isveren marka yonetim siirecine baglamadan 6nce yanitlanmasi lazim gelen

belli basli sorular mevcuttur. Isveren de bu sorularin yanitlarina gore, isveren marka
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yOnetimi strecine hazir hale ulasir. Bu sorular (Bas, 2011):

e Calistigimiz is ortaminin hangi O6zellikleri, isveren marka yOnetimine

gereksinim duymaniza yol agt1?
e Isveren Marka Yonetimi planlamalarin1 neden yapiyorsunuz?
seklindedir.

Isveren Marka Yonetimi kavrammin, calisanlarin kalitesini artirmak, is tatmini ve
orgute baglhlik yaratmak gibi bir amaci olmalidir. Bu ama¢ dogrultusunda igveren
marka yonetimi surecinin igerigi de sinirli olacaktir. Diger yandan, igveren marka
yonetimi sUrecinin potansiyel veya mevcut calisanlar1 mi1 kapsayacagi ve
aksiyonlarindan kimlerin, hangi anlamda faydalanacagin1 sinirlandiracaktir. Bu
sorularin cevaplarina erisildiginde isveren marka yonetimi siireci belirli temel

lizerine insa edilecektir (Bas, 2011).

Isveren markas: siirecini kurum hedefleri dogrultusunda yonetmek ve kontroliinii
saglamak biiyiik dnem tasimaktadir. Bunun i¢in “Isveren Markas1 Yonetimi Modelini

(IMY)” Bas (2011) soyle ifade etmistir. Bunlar;
e Isveren markasinin dziinii tanimlamak,

e Isletmenin calisanlara neler sundugunu ve bunun karsiliginda neler

bekledigini agikliga kavusturmak,

o Isletmeyi bir isveren olarak rakiplerinden farkli ve ayricalikli bir sekilde

konumlandirmak i¢in yiiriitiilen ¢alismalar
seklindedir.

Bu siirecin beklenen neticesi "isletmenin c¢alisilabilecek en iyi yer" olarak
diisiiniilmesini saglayabilmektir. Isveren Marka Yonetimi siireci her ne kadar
birbirini izleyen asamalar bi¢iminde sunulmus olsa da, uygularken bu siranin
bozulmas1 gereken durumlar da olabilir. Ornegin; saglikli bir degerlendirme
yapabilme adina Isveren Markasmin konumu yerine, hali hazirda olan ¢alisan deger
onermesini incelemek gerekebilir. lgili agiklamalar dogrultusunda Bas (2011)
Isveren Marka Siirecini bes asamali olarak tammlamistir. Asagida sekil 2.2°de

Isveren Markasi Siireci verilmistir.
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isveren
Marka
Degerlendirmesi

Nasil Algiliyoruz?

5

Uygulama

4

Konumlandirma

Kaynak: Bas, T. (2011). Isveren Markas1: Yiiksek Nitelikli Calisanlar1 Cekmenin ve
Elde Tutmanin Anahtar1, Optimist Yayim ve Dagitim, Istanbul.

Sekil 2.2: Isveren Markas: Siireci

Bas (2011), Isveren Markas:1 Siirecinin bu bes basamakli bir siirecten olustugunu

belirtmistir. Asagida ilgili asamalar kisaca agiklanmaistir.
Birinci Basamak: isveren Marka Degerlendirmesi

Isveren Marka Yonetimi (IMY) siireci Isveren Marka degerlendirmesiyle
baglamaktadir. Bu adimda asil olarak, hedef kisilerin (potansiyel personeller,
etkileyiciler, mevcut personeller) zihnindeki Isveren Marka Imaji tanimlanmaktadar.
Buna ek olarak isletmenin halihazirda gergeklestirdigi Isveren Marka Y&netimi
faaliyetleriyle (bilingli/bilingsiz) her bir faaliyetin Isveren Marka Imajina olan
etkileri gozlemlenir Bas (2011: 59).
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Ikinci Basamak: Marka Kimliginin Tanimlanmasi

Birinci basamak isletmenin ne olduguna yonelik iken, ikinci basamak ise ne olmak
istedigi ile ilgilidir. Daha agik bir anlatimla, isveren Marka Degerlendirmesi sahip
olunan durumun tespitiyken, Isveren Marka Kimligi bir tercihi ve bir niyeti tespit
etme islemidir. Isletme, Isveren Marka Kimligini yaratir ve nasil bir isveren olmak
istedigini agiklar. Isveren Marka Kimligi; “Nasil algilanmak istiyoruz?”, “Neyi
temsil ediyoruz?” gibi sorular1 yanitlayarak Isveren Markasia yol gosterir (Otken ve

Okan, 2016: 46).
Uciincii Basamak: Calisan Deger Onermesi

Calisan Deger Onermesi (CDO), isletmenin isveren olarak personellerine sundugu
fonksiyonel ve duygusal faydalarini kapsayan bir ifadedir. Aslinda Calisan Deger
Onermesi’nde bulunan tiim vaatler isveren Marka Kimligi icerisinde gizliden yer
almaktadir. Ancak marka anlayiginin temelinde netlik ve basitlik s6z konusu oldugu
icin personellere sunulan faydalar ve bunlar karsiliginda onlar1 neler bekledigi
Calisan Deger Onermesi’yle acikca ifade edilir. Calisan Deger Onermesi’nin
hazirlanmas1 ne kadar basit goriinse de Isveren MarkaY®onetimi siirecinin en kritik

asamasini olusturur (Watson, 2011: 29).
Dordiincii Basamak: Konumlandirma

Giiclii bir Isveren Markas1 yaratmanin 6n sarti isletmenin isveren olarak
rakiplerinden “farklilasmasi”n1 saglamaktir. Eger farklilasamazsaniz hi¢ kimse sizi
fark edemez. Bu baglamda konumlandirma hedef toplulugun zihninde marka
kimligiyle uyumlu “farklilagtirict bir degerin” olusturulmasi olarak goriilebilir

(Dogru ve Yeygel Cakir, 2015: 676).
Besinci Basamak:Uygulama

Isveren Markas1 yaklasiminin temelinde, Calisan Deger Onermesi’nde bulunan vaat
ve sozlerin tutulmasi yer almaktadir. Aslinda bahsi gecen bu vaat ve sozlerin biiylik
bir kismindan iist yonetim sorumludur. Bundan dolayr Isveren Marka Yonetimi
siirecinin, dile getirilen vaat ve sozleri gergeklestirme yetkisine sahip olan bir tepe
yoneticisinin koordinatorliigiinde yiiriitiiliyor olmasi fazlasiyla miihimdir. Aksi
durumda siire¢ ne kadar iyi organize edilirse edilsin, saglikli bir sonug elde edilemez.

Bu siireci yonetecek ekibin sirketin farkli boliimlerinde gorevli olan yoneticilerden
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meydana gelmesi farkli bakis agilarinin Isveren Markasma yansitilmasi konusunda
faydali olacaktir. Bu bicimde yapilacak bir diizenlemeyle Isveren Markasimin
yaratilmas1 sirketin biiyiikliigiine bagli olarak 4-6 ay i¢inde tamamlanmasi sz

konusudur (Bas, 2011: 116).
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3. ISTEN AYRILMA NiYETI

Ise devam hususu, yonetim alaninda yapilan arastirmalarin ana konulardan birini
meydana getirmektedir. Son senelerde bu husus hakkinda yapilan arastirmalarin
olduk¢a ¢ok oldugu ilgi toplamaktadir. Isten ayrilma diisiincesi, ¢alisanlarin ¢alisma
kosullarindan yana doyumsuzluk yasamalari sonucunda gdosterdikleri olumsuz bir
harekettir. Iscilerin isle iliskilerini kesme bir sorun olarak is¢i tutumlar1 ve bu
tutumlar ile iliskili oldugu faktorler giinlimiizde de arastiriliyor olmasina beraberinde
halen orgdtler icin oldukca kritik bir problem halinde devam etmektedir. Blylk
basar1 gosteren calisanlarin isten ayrilmalar1 bir organizasyon icin istenmeyen bir
olaydir. Az bagar1 gosteren ¢alisanlarin isten ayrilmasi bir organizasyon i¢in negatif
ve islevsel bir olaydir. Bu sebeple isten ayrilmanin 6ncellikle betirteci olarak
calisanlarin isten ayrilma diisiincelerini firmalarin  dikkate almalar1 yarar

saglayacaktir. (Turung ve Celik, 2010).

3.1 Isten Ayrilma Niyeti Kavram ve Onemi

Gunumuzde orgltler fazla c¢ekismenin hayat siirdiigii bir ortamda amaglaria
kavugmak adina, personellerini basarili, saglikli ve memnun edecek sekilde uzun
slirede Orgitte durdurmayi bagarmalidir. Bu sekilde bir resmetmeyen orgiitler
iscilerin isten ayrilmalarina maruz kalmaktadir. Isten ayrilma diisiincesi, iscinin
bulundugu zamanda siirdiirdiigii isletmeden belli bir zaman sonra ayrilmasia dek
gecen siirede ayrilma diisiincesine ve plana sahip olmasi seklinde agiklanmaktadir.
Bu diisiince ve plani bulunan isciler bulunduklart durumdaki sartlari 6lgerek
beklentilerini olusturacak ve bu beklentilerinin karsilanma payr azsa fikirlerini
hakikaten gergeklestirerek islerini terk etmeyi tercih edeceklerdir (Yenihan, Oner, ve

Ciftyildiz, 2014).

Isten ayrilma diisiincesi iscilerin, is alanlarindaki kosullarla baglantil1 olan doyumsuz

oluslarindan dolay1 ortaya cikan bir tavr1 agiklamaktadir. Iscinin, is doyumu fazlaysa

isten ayrilma diisiincesi de diisiik ilerlemektedir. Isten ayrilma diisiincesi is¢inin iiye

oldugu orgiitten ayrilmayr planlamasidir. Bununla beraber planlama hareketi
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isyerinden gergekten ayrilma diisiincesinden dnce gelmekte ve arzu ederek terk etme
niyetinin bir bakima énden haber vermesi olarak belirtilmektedir. (Seyrek ve Inal,

2017).

Isten ayrilma diisiincesiyle gercekten isten ayrilma hareketi arasinda farkliliklar
vardir. Isten ayrilma diisiincesi iscilerin islerini siirdiirmek veya islerini birakmak i¢in
kendilerini &lctiikleri bir siiregtir. Isten ayrilma diisiincesinin yalnizca amagcta
kalmadig1 ve hakikaten isten ayrilmaya dogru ilerledigi tanimlanmaktadir. Isten
ayrilma bir organizasyonda masraflarla (maliyetlerle) sonuglanabilir. Bu masraflarla
anlatilmak istenense yeni iscilerin egitimi ve c¢alismasi bi¢iminde Ozetlenebilir

(Oriicii ve Ozafsarlioglu, 2013).

Isten ayrilma diisiincesi yukarida da anlatildig1 iizere is memnuniyetiyle epey
yakindan iligkili bir kavramdir. Bu konuda kavramlar arasinda olumsuz bir baglanti
var olmaktadir. I3 memnuniyetine veya memnuniyetsizligine benzerlik agisindan
meydana gelen ayrilma diisiincesi is¢inin ilk once igini 6lgmekte ve i memnuniyetini
sorgulamasini saglamaktadir. Eger kendisinin yaptig1 bu 6lgme sonucunda olumsuz
bir karar ortaya ¢ikmissa hem isini hem de isletmeye dayali bir goniilsiizliik olacaktir.
Bunun birlikte giizel olmayan is tavirlar1 gosterecektir. Beraberinde bir sonraki adima

ilerleyerek diislincesi yoniinde isten ayrilmayr planlayacaktir (Poyraz ve Kama,
2008).

Isten ayrilma diisiincesi, “organizasyondan ya da isten ayrilma konusundaki isteyerek
verilen ve dikkatli bir diisiince veya sonucu” gostermektedir. Isten ayrilma diisiincesi
esasinda isten ayrilma hareketinin bir Onciisiidii. Bu konuda, oOrgiitsel davranis
sahasinda literatiirde kendine biiylik yer olusturmustur. Birtakim c¢aligmalarda, isten
ayrilma diislincesinin isten ayrilma hareketi lizerinde en etkili ve dikkatli etmen

oldugu agiklanmaktadir. (Polat ve Meydan, 2010).

Isten ayrilma diisiincesi, iscinin igerisinde bulundugu érgiitten ayrilarak farkli orgiit
dahilinde caligma hususundaki siirdiirme egilimi/istegi olarak da agiklanmaktadir.
Isten ayrilma diisiincesi, hosnutsuz iscilerin isin bazi boliimlerini 6n planda
bulundurarak, vazife ve isten ayrilma ya da uzaklagsma istegi olarak ifade
edilmektedir. Birtakim yazarlarsa isten ayrilma disiincesini isten ayrilmanin
faydalari iizerinde diisiinme, bagka is sorusturma veya yeni is sorusturma fikri olarak

aciklamaktadir (Polat ve Ugurlu, 2009).
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Movday ve arkadaslar1 araciligiyla olusturulan varsayima goére isten ayrilma
diisiincesi, ayrilma hususunda verilen sonuca iki tiirde tesir ermektedir. Bu yonden
isten ayrilma distincesi kimi vakit degisik is firsatlart olmamasina ragmen isten
ayrilmaya dogrudan neden olmakta ya da ig¢inin baska is seceneklerini arastirmasina
neden olarak isinden ayrilmasima dolayli sekilde etki etmektedir. (Giirbliz ve

Bekmezci, 2012).

Bunun sonucunda insan kaynaklar1 idaresinde, is¢inin orglitte kalmasi orgiitsel basari
belirteclerinden birisidir. Bu sebeple idareciler biinyelerinde verimli ve etkili is¢ilerin
orgiitlerine baglamak icin cabalamaktadirlar. Iscilerin Orgiitin  degerlerine ait
olmamasi, is¢ilerin isten ayrilmalarini beraberinde getirebilecek nedenler arasindadir.

(Cekmecelioglu, 2006).

3.2 Isten Ayrilma Niyetine Etki Eden Faktorler

Isten ayrilmanin direkt bir 6ngoriisii olarak goriilen isten ayrilma fikrinin ortaya
ctkmasinda birtakim 6gelerin roliinlin oldugu onaylanmaktadir. Calisanlarin isten
ayrilma fikrini ortaya g¢ikaran bu tip 6gelerin tespit edilmesi ile isten ayrilma fikrini
engellemek orgiitsel bakimdan 6nemli oldugu i¢in is¢inin bazi yatirimlarini uzun bir

zaman iginde gelir elde etmesine de destek ¢ikmaktadir (Yicel ve Demirel, 2013).

Herhangi bir is¢inin isten ¢ikma niyetinin belirli bir yerden sonra isten ayrilma
eylemine donilismesi i¢in spesifik bir doneme ihtiya¢ vardir. Bu siire¢ ise pek ¢ok
onemli konudan etkilenmektedir. Isten ¢ikma niyeti iizerinde etkili olan etmenler (g
ana baslik altinda siniflandirilabilmektedir. Bu etmenleri; Zincirkiran ve digerleri
(2015), bireysel nedenler; medeni durum, egitim seviyesi, cinsiyet, yas ve gelir
durumu; isletme i¢i nedenler; yiikselme firsatlari, iicret, kariyer durumu, tesvik,
odiillendirme, is doyumu, is ¢evresinin fiziki bakimdan sartlarinin kotii olmasi, is
garantisi ve Orgiit icinde gecerli olan etik anlayis, stres, mobbing, sosyal giivenlik,
idare anlayisi, diger iscilerin isten ayrilma faktorleri ise; is dolayisiyla olusan stres
hali, tlikenmislik durumu, 6rgiitsel bakimdan baglilik, is doyumu, is motivasyonu,
etik, performans, is giivencesi, liderlik vb. unsurlarla birlikte degerlendirirken; Oriicii
ve Ozafsarlioglu (2013) dissal, kisisel ve orgiitsel unsurlar olarak siniflandirmistir.
Bunun yani sira Kula ve digerleri (2015) isgilerin isten ¢ikmasina sebep olan

faktorleden isle iligkili olanlarin, aragtirmacilarin tarafindan yogun bicimde dikkat
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edilen konulardan birisi oldugu belirtilmistir. Is ile iliskili etkenler en genel anlamda;
ekonomik sebepler, adalet, tiikenme durumu, bagimsizlik, isin monoton olmast, diger
13 gbren bireylerin ve yoneticilerin destegi ile is ig¢inde bulunan riskler olarak
tanimlanabilir. Bunlarin tiimiiniin yani sira bireylerden beklenilen tutum davraniglar
ile ortaya konan davraniglar arasinda gozlemlenen farkliliklar sebebiyle meydana
gelen roller arasi1 catigmalar, isin yiiriitiilmesi bakimindan en net ve agik bilginin
saglanmamasi, idareci personelin ve Oteki iscilerin beklentileriyle iliskili
anlagsmazliklarin bulunmasi ¢alisma ortaminda ciddi seviyede baski bigiminde
listelenebilecek olan gerekgeler de isle iliskili faktorler arasinda bulunmaktadir.
Kisinin direkt olarak kendi karakteri ile iligkili olan yas, cinsiyet, egitim diizeyi
seklindeki degiskenler kisisel faktorleri meydana getirmektedir. S6kmen ve Aydintan
(2016) ise, isten ¢ikma niyetinin bir¢ok faktére bagli oldugunu, bu etkenlerin; gorev
sliresi, tazminat, yas, cinsiyet, tecriibe, egitim ve is piyasasinin mevcut yapisal
durumu, Ote yandan orgiitte hiikiim siiren idare anlayigindan memnun olma, drgiitsel
baglilik, ticret seviyesi ve prosediirler dahilinde adalet etkenlerinin de isten ¢ikma
niyeti agisindan oldukga etkili oldugunu ve bununla birlikte is doyumunun da isten

ayrilma niyetini tetikleyen konulardan biri olarak sayilabilecegini belirtmistir.

Calisan bireyler, sozii edilen prensip ve ilkeler dahilinde gergeklestirdigi isi
degerlendirmeye sokarak isinden zevk alip almadigi konusunda bir karara
varmaktadir. Birey yaptig1 isten zevk duymadigini diisliniiyorsa isten ayrilma
konusunu ve eger isten ayrilirsa baska bir is aramaya ¢aligmanin bireysel olarak
kendisi agisindan faydali olup olmayacagi hakkinda kafa yorar. Caligsan, var olan is
imkanlarin1 ve ¢aligmakta oldugu isi arasinda yapacagi kiyaslama ve degerlendirme

neticesinde bir karara ulasmaktadir (Oriicii ve Ozafsarlioglu, 2013).

3.2.1 Isten Ayrilma Niyetine Etki Eden Bireysel Faktorler

Demografik maddeler icerisinde yer alan bireysel faktorler; gelir, medeni hal,
cinsiyet, yas gibi degiskenleri icermektedir. Misal ig¢inin, gencken verdigi kararlarla
yetiskinken verdigi kararlar arasinda fazla bir benzerlik bulunmamaktadir. Bireyin
aile yapisi da isten ayrilma diisiincesinde miithim bir yere sahiptir. (Demir ve

Tatuncu, 2010).

Cinsiyete bagli olarak isten ayrilma durumu degismektedir. Toplumumuzda evi
gecindirme isi erkeklere Ozgii kilinmistir. Bu sebeple erkeklerin isten ayrilmalari
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kadinlara gore daha zordur. Bireylerin egitim seviyelerinin artmasiyla isten ayrilma
egilimleri de artmaktadir. Medeni durumlar1 evli olan ¢alisanlarin bekar calisanlara

oranla isten ayrilmalar1 daha zordur (Yildiz, 2008).

Isten ayrilma diisiincesinin olusmasinda is¢inin isten ayrilma iistiinde etkili bir bagka
unsur is¢inin beklentilerinin cevaplanmamasidir. Yapilan bir ¢aligmada is¢ilerin isten
ayrilma diislincesi tizerinde fazla bir etkisi olan etmende mesleki anlamda

beklentilerini karsilayamamalaridir. (Eren ve Saragoglu, 2011).

Weisberg ve Kirschenbaum (1991)’un yaptiklar1 ¢alismalar niteliginde bireyler yas
aldikca ve deneyim siirelerinin artmasiyla isten ayrilma diislincelerinin azaldigi
goriilmiistiir. Mesleki seviye ve egitim diizeyi arttik¢a isten ayrilma diisiincesi ben
paralel olarak arttigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte bekér isgilerin, evli
iscilere nazaran isten ayrilmaya daha fazla yatkin olduklar agiklanmistir. Tekrar
benzer sekilde egitim seviyelerine sahip geng isgilerin daha fazla is imkanlarina sahip
olduklar1 agiklanmistir. Nitekim bu nedenle isyerinde kalma diisiinceleri az oldugu

belirtilmistir. (Weisberg ve Kirschenbaum, 1991).

Isten ayrilma diisiincesini etkileyen bireysel faktdrler asagidaki gibi aciklanabilir.

(Eren, 2020).

Cinsiyet: Birtakim arastirmalarda kadin isgiler erkek iscilere oranla islerine daha az
bir ilgi duyduklar1 agiklanmistir. Bu sebeple kadin is¢ilerin isten ayrilma yatkinliklar
da erkek iscilere gore daha fazladir.

Yas: Yapilan aragtirmalara gore orta yas takimi igerisinde yer alan 25-45 yas arasi
is¢ilerin devamsizlik sebebiyle isten ayrilma diisiincelerinin yasli ve gen¢ takiminda
yer alan bireylere oranla daha az oldugu gézlemlenmistir. Bu yas takiminda bulunan
iscilerin mesleki yonelimlerini ve se¢imlerini bitirmis olup ¢ogunlukla is degisimi ve
meslek degistirme gibi hususlar ile arasina mesafe koymaktadirlar.

Kidem: Caligsma alaninda uzun zamandir ¢alismisligi olan bir diger ifadede kidemli
is¢iler, uzun stiredir calistiklar1 icin mesleki yorulmalar, problemler, bikkinlik

yoniinde kidemsiz iscilere kiyasla daha fazla devamsizlik géstermeye ve ayrilmaya

yonelmektedirler.

Aile Durumu: Isten ayrilma diisiincesi hususunda ailenin yapisi ve kalabalik olusu

da fazlastyla 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir. Cekirdek tiiri bir aile yapisi
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olan ig¢ilerin biiyiik bir aile yapisina sahip is¢ilere kiyasla daha diisiik isten ayrilma
yonelimi olduklar1 agiklanmaktadir. Ailedeki ¢ocuk sayisinin az bulunmasi da bir
faktor olup isten ayrilma dislincesinin ¢ocuk sayisinin fazla bulundugu ailelere
oranla ¢ocuk saymin az bulundugu ailelerde daha diisiik oldugu goriilmektedir.
Ayrica bekar kadin isciler ve ailesinin ekonomik ytlikiimliiliigiinii almis kadinlarda ise

devamsizlik orani, evli ve 6zellikle cocuklu kadinlara nazaran daha diistiktiir.

3.2.2 Isten Ayrilma Niyetine Etki Eden Isletme I¢i Faktorler

Isyeri iginde ortaya cikan nedenler daha ¢ok iscinin istemli olarak isten ayrilmasina
sebep olur. Bu tarz nedenler Onlenebilir sebepler olarak degerlendirilmektedir.
Bunlarin bir kismi orgiitsel bir kismi iste is-Orglt-calisan iiggenindeki etkilesime

dayanmaktadir (Simsek vd., 2019).

Isgorenin kendi istegi ile isten ayrilmasimna etki eden faktdrler genelde isletme ici
nedenlerdir. Isgorenlerin isletme icinde memnun kalmadiklar1 ve bazi sebepler ile

isten ayrildiklar goriilmektedir. Bu sebepler (Simsek vd., 2019).:

e Isletmenin konumu,

e Ulasim imkanlari,

e Isin niteligi ve zorluk derecesi,

e Oryiitsel kosullarin olumsuz olmasi,

e Ucretlendirmede yasanan sistem bozukluklaridir.

Tiim bu nedenlerle beraber; isletmenin genisligi, baska calisanlar, performans diizeyi,
moral ve c¢ok fazla nedeni olmayan, isten ayrilma sebebi olarak arastirmak
mimkunddr. Bunlar isgiye, is tipine, is yerine ve kullanilan teknolojiye gore farkli
sonuclanmaktadir. Bir is yerinde veya belirli bir meslekte yapilan ¢oziimleme o

takima veya igyerine 6zgili gercekleri agiklamaktadir (Simsek vd., 2019).

3.2.3 Isten Ayrilma Niyetine Etki Eden Diger Faktorler

Isten ayrilma kararinda etkili olan diger faktorler igerisinde yasanilan iilkenin iktisadi
durumu bulunmaktadir. Ekonomik gelisme, iste keyifsiz olmanin isten ayrilma ile
sonuglanmasina sebep olurken, ekonomideki hareketsizlikse bireyin devam eden

isinden yana memnun olma hissini giliclendirmektedir. Bununla beraber {ilkenin
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niifus yoniinden 6zellikleri ve nitelikli eleman bulmadaki giicliikler ya da kolayliklar
da isten ayrilma diisiincesini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir (Yiicel ve

Demirel, 2013).

Baska unsurlar igerisinde olan makro-ekonomik ve toplumsal nedenler is¢ilerin isten
ayrilma diisiincelerinde oldukga etkilemektedir. Ulkede devam eden genel iktisadi
gidisat ve isglici piyasasindaki izlenimler, saglik diizeyindeki artis, teknoloji
nedeniyle yeni islere kolaylikla uyum saglayabilme ve gecis imkanlarinin artmasi,
Ozellikle tarimda sezonluk calistirma ortamlarinin  seklinde siralanabilecek
sebeplerden dolayr isgiicii ¢ikiglarina engel olan Orgiitler i¢in imkansiz hale
gelmektedir. Bunun sebebi konusu gegen sorunlarin 6lgiilerinin igyerlerinin sinirlarini

asmasidir. (Aslan ve Etyemez, 2015).

Isten ayrilma diisiincesini etkileyen diger unsurlar asagidaki sekilde gosterilmistir.

(Varol, 2010):

e Ogzellikle vergi kanunlarindan kaynaklanan, kazanca gore artis belirten vergi

yiikiinii kapsamasi,

e Pazarda (piyasada) yasanan degisimler (siparis distkligli, malzeme

olmamasi vb.),
e Baska is ortamlarinda daha elverisli ve diizgiin olanaklar olusturmasi,

e Baska meslek gruplarinin toplum igerisinde daha elverisli gorllmesi ve

gelecek sunmast,

e Biiylimemis veya biiylimekte olan iilkelerde is¢i kisminin oturmamis bir yap1
gostermesi nedeniyle endiistri ve tarim alaninda gidip gelisler seklinde

siralanabilir.

3.3 Isten Ayrilma Niyetine Etki Eden Faktorlerin Onlenmesi

Calisan bireylerin isten ayrilma niyetleri ile isi birakmalar1 arasinda pozitif yonde bir
iligki vardir. Bu sebeple isverenlerin, ¢alisanlarin isi birakmadan 6nce ki adimi olan
isten ayrilma niyetlerini énceden anlamalar1 gerekmektedir. Isten ayrilmaya neden
olan faktorlerin engellenmesi igin yoneticilerin su hususlara dikkat etmeleri

gerekmektedir (Kitapci, Kaynak ve Okten, 2013):
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e Ise alim yapmadan Once yetenekleri ortaya koyan davramis odakli ise

alimlarin gergeklestirilmesi,

e Calisanlarin bagarili olmalar1 i¢in yoneticiler ve ¢alisanlar arasinda giivenli

ortamin saglanmasi,
e Orgiitiin biiyiime olanaklarin1 ¢alisanlarin hissetmeleri,
e Calisanlarin ilgi ve yetenekleri ile ¢evresinin uyumlu olmast,
e Grup ve takim iiyelerinin is tatminlerinin yiiksek tutulmasi,
e Odiillendirilmelerin esit ve uygun sekilde dagitiimasi,

e Isverenlerin ise alim siirecinde isgdrene sundugu biitin imkanlarn

gerceklestirilmesi yoneticilerin dikkat etmesi gereken hususlardir.

Dikkat edilmesi gereken bu hususlar disinda is tatmini ve is stresi ile isten ayrilma

niyeti arasindaki iliskidir.

3.3.1. Is Tatmini ve Isten Ayrilma Niyeti

Is tatminsizliginin en 6nemli sonuglarindan biride isten ayrilma niyetidir. Yapilan
aragtirmalarda isten tatmin olan ¢alisanlarin ayni iste ¢alisma egilimleri tatmin

olmayanlara nazaran daha yuksektir (Silah, 2005).

Isten ayrilma konusunda gelistirilmis birgok model bulunmaktadir. En ¢ok taninan iki
model Mobley ve arkadaglar1 tarafindan gelistirilen model ile Hulin ve arkadaslari
tarafindan gelistirilmis modeldir. Mobley’in modeline gore calisanlarin tatmin
diizeyleri yiiksek ise, isten ayrilma niyetleri de o kadar az olacaktir. Calisanlarin
islerinden memnun olmadiklar1 durumda ise, isten ayrilma niyetleri dogacaktir.
Yalniz bireyler isten ayrilma niyetlerini hemen gerceklestirmek istemezler. Bu karari
vermeden Once bireyler, karsilasacaklar1 sorunlar siizgecten gecirip diisiineceklerdir.
Isten ayrildiklar1 takdirde baska bir ise gireceklerinin garantisi olmadigindan isi
hemen birakamayacaklardir. Uygun buldugu kosullar gergeklestigi takdirde isini
degistirmeye karar vereceklerdir (Mobley vd., 1978).

Hulin ve arkadaslarinin gelistirdigi model ise, genis kapsamlidir ve c¢alisanlar

disindaki faktorlere de 6nem vermektedir. Calisanin isini yaparken harcadigi zaman,
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caba, egitim gibi is rolli is tatminini belirleyen faktorlerdir. Calisanin is yerinde
verdigi degerler, issizligin diisiik oldugu zamanlarda artacaktir. Bu da c¢alisan

bireylerin is tatminlerinin artmasina sebep olacaktir (Telman, Unsal, 2004).

Is tatmini ile isten ayrilma niyeti arasindaki iliskiyi belirleyen en énemli faktdrlerden
biri ¢alisanin basar1 diizeyidir. Bagarili olan calisanlar isletmede kalip g¢aligmak
isterken, basarili olmayan calisan ise yOnetim tarafindan istenmemekte ve isten

ayrilmaya sevk edilmektedir (Erdogan, 1999).

3.3.2. isten Ayrilma Niyeti ve Is Stresi

Bireylerin stresli bir ortamda calismalar1 onlar1 her sekilde etkilemektedir. Stresle ic
ice c¢alisan bireylerin fiziksel ve psikolojik olarak olumsuz etkilendikleri
gorilmektedir. Boyle bir ortamda calisan bireylerin calistiklar1 yer hakkindaki
gortsleri de olumsuz olmaktadir. Bu durumda calisanlarin is doyumu ve orgiitlerine
duyduklar1 bagliliklarinda azalma, tiikenmislik, verimliliklerinde diislis ve son olarak
isten ayrilma niyetine artis olacaktir. Farkli meslekler iizerinde is stresi ve isten
ayrilma niyeti ile ilgili bircok arastirma yapilmistir. Yapilan calismalarda isten
ayrilma niyetinin is stresinden kaynaklandigi sonuglarina ulasilmistir (Yenihan vd.,

2014).

3.4 Isten Ayrilma Niyetinin Sonuclar

Calisanlarin islerinden ayrilmalari, orgiitlerin tercih etmeyecegi bir konu olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Isten ayrilmalarin neticesinde orgiite fazladan maliyet
cikmakta ve bu durum Orgiitte etkinligin biiyiik dl¢lide azalmasina sebep olmaktadir

(Yildirim ve dig., 2014).

Isten ayrilma niyeti sorunu giiniimiizde orgiitlerde en yakindan takip edilen
hususlardan biri olarak goériilmektedir. Isten ayrilma niyetini tam olarak dlgiimlemek
orgiitler i¢in kolay degildir. Bu nedenle insan kaynaklar1 birimleri 6rgiitlerde sik sik
baglilik anketleri uygulamakta, baghligin diisiikk oldugu durumlar isten ayrilma
niyetine dair bir gosterge olarak kabul edilebilmekte, bununla ilgili olarak
calisanlarin memnuniyet ve bagliliklarini arttirma yoniinde ¢alismalar yapilmaktadir.
Isten ayrilma niyetinin en belirgin olumsuz sonuglarindan birisi de hi¢ siiphesiz
orgiitsel performans ve maliyetler iizerinde yarattig1 etkidir. Oncelikle performansi

yiiksek ve nitelikli bir i gorenin, isten ayrilmasi hizmet sunumunu ve yonetimini

34



olumsuz bir bigimde etkilemektedir (Kurtulmus ve Yigit, 2016). Ote yandan is
gbrenin isten ayrilma niyeti i¢inde oldugu donemde; isi ile ilgili heyecanini ve
Ozverisini kaybetmesi neticesi gosterdigi performans diisiis sergilemekte, isin miktari

ve kalitesi bu durumdan olumsuz bir sekilde etkilenebilmektedir.

Isten ayrilma niyetinin &rgiit maliyetleri iizerindeki bir diger olumsuz etkisi de yeni
calisgan bulma ve egitme maliyetleridir. Acilan pozisyona uygun bir calisanin
bulunabilmesi adina farkli kanallar araciligi ile ilan agilmasi, miilakatlarin organize
edilmesi, 0zellikle spesifik pozisyonlar i¢in dis kaynaklardan ise alim danismanlik
hizmetlerinin alinmasi, ise yeni baslayan is gorenin oryantasyon, uyum ve diger
egitimlerinin tamamlanmas1 hem zaman maliyetine hem de ekonomik maliyetlere
neden olmaktadir. Yapilan bir ¢alismada; kurumdan ayrilan bir ¢alisanin pozisyonuna
yeni ig goren almanin, egitmenin ve ¢alisanin yillik maasinin yaklasik yiizde 50°sine

mal oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Mbah ve lkemefuna, 2012).

Buna ek olarak bu surecgte Orgutteki nitelikli ve tecriibeli calisanlar zamanlarinin
bliyiik bir kismini yeni ise baslayan calisanlarin egitimine ayirmalart nedeni ile
mevcut gorevlerine daha az yogunlasabilmekte, bu durum verimliligi olumsuz yonde
etkilemektedir (Al Mamun ve Hasan, 2017). Ayrica ise yeni baslayan bir ¢alisanin ilk
etapta isi Ogrenme ve Orgilite uyum siirecleri nedeni ile de verimliligi diisiik

olmaktadir.

Isten ayrilma niyetinin yaratti§1 olumsuz neticelerden bir digeri ise Orgutiin rekabet
giicii iizerinde yarattig: etkidir. Orgiitiin sektorde bulunan uzun vadeli miisteri
iligkilerinin zayiflamasi, Orgiitiin rekabet kuvvetinin azalmasina ve Orgiitiin

prestijinin bu durumdan negatif olarak etkilenmesine sebep olmaktadir (Surji, 2013).

Isten ayrilma niyeti ve davranisi sebep oldugu zaman ve ekonomik maliyetlerin yani
sira Orglitteki diger is gorenleri psiko-sosyal bakimdan etkisi altina alarak, sosyal
maliyetleri arttirmaktadir. Isten ayrilma niyetinin yarattigi problemlerin, oOrgiitte
kalan ¢alisanlar lizerindeki baskiy1 arttirmasi ve moralleri iizerinde yarattigi olumsuz
etki, oOrgiitsel bellek gibi dolayli maliyetler sosyal sermayenin kaybinm

arttirabilmektedir (Eroglu, ve dig., 2018).

Calisanlarin isinden ayrilmasi, Orglitte diger calisanlarin aralarinda kurduklari
iletisimi ve sosyal etkilesimlerini etkileyerek calisanlar arasinda endiselere ve
gerginliklere sebebiyet verebilmektedir. Ayn1 zamanda orgiitteki ¢alisanlar, ise yeni
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baslayacak ¢alisanla uyumlu bir bicimde c¢aligabilecekler mi yoksa ¢alisamayacaklar

mi sorusuyla tedirginlik yasayabilirler (Kanten, 2014).

Calisanlar, orgiit icinde maruz kaldiklar1 problemler, is nedeniyle yasadig
memnuniyetsizliklerle ve is tatmini olmamasi nedeniyle islerinden ayrilmayi
amacglamakla birlikte; belirti olarak islerinde devamsizlik yapmak, ge¢ kalmak,
strekli sikayet ederek sdylenmek gibi birtakim tepkilerde bulunmaktadir. Calisma
ortaminda ise karsi hissettigi isteksizlik durumundan sonra zamanla isten ayrilma
niyeti isten ayrilma istegini planlamaya donmektedir. Isten ayrilma orgiitlere ciddi
maliyet yikl getirmektedir. Diger taraftan, giiniimiiz diinyasinda orgiitlerin basa
¢ikmak zorunda olduklar rekabetle birlikte deneyimli calisanlarinin kalmalarini ve
deneyimli ¢alisanlar1 kendi Orgiitlerine ¢ekmeyi saglamak olarak diisiintilmektedir

(Begenirbas ve Caligkan, 2014).

Calisanlar, orgitteki islerinde ayrildiklarinda, oOrgiit hem yetismis bir calisanini
kaybetmis olacaktir hem de g¢alisanin orgiit hakkindaki bilgilerin disariya sizmasi
riskiyle kars1 karsiya kalabilmektedir. Yani bu nedenle oOrgiit, sirlarinin bagka

orgiitlerce bilinmesi durumuyla ugrasmak zorunda kalabilecektir (Torun, 2016).

Sonug¢ olarak, calisanlar kurumda siiregelen g¢alisma sartlarini begenmeseler de
igsizlik oranmin yiiksek oldugu durumlarda, bununla birlikte ekonomik sorunlarin
boy gosterdigi zaman dilimlerinde, ¢alisanlarin belirledikleri yeni is seceneklerini
negatif yonlii bir sekilde etkileyecektir. Bu sorunlar sebebiyle isten ayrilmaktan
vazgegme egilimi gostermektedirler. Orgiitler agisindan performans: yiiksek ve
becerileri iyi seviyede olan is gérenlerin isten ayrilmasi istenmeyen bir konudur ve
gozle gorunur maliyetlere sebep olmaktadir (Gurbiiz ve Bekmezci, 2012). Belirtilen
biitiin nedenler dikkate alindiginda, isletmeler isten ayrilmanin Onciilii olan isten
ayrilma niyetini etkileyen faktorleri oncelikle tespit etmeli ve gerekli dnlemleri

almalidir.

3.5 Isveren Markasi ve Isten Ayrilma Niyeti Tliskisi

Globallesen diinya iizerinde smir Otesi operasyonlarin yaygin hale gelmesi ve
kolaylagsmasiyla birlikte, oOrgiitler becerileri kendi biinyesine katmak amaciyla
oldukga ciddi bir rekabet ortami ig¢ine dahil olmuslardir. Bu rekabet ile beraber
isveren markasi teriminin daha da 6n plana ¢ikmasi saglanmis ve konuya kars1 var

olan ilginin artmasini saglamistir. Isveren markas1 halihazirda mevcut ve potansiyel
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is¢ilerin ve paydaslarin alg1 ve beklentilerini yonetmeyi saglayan bir gesit olgu olarak
degerlendirilebilir. Bu sebeple halihazirda var olan is¢ilerin 6rgiite adanmisliklarini
ve nitelikli isgiiciinii orgiite dogru ¢ekebilmek amaciyla isveren markasinin oldukca
Oonem teskil ettikleri sdylenebilir. Fakat igsveren markasina yonelik bulunan orgiitlerin
ihtiya¢ duyulan c¢alismalar1 gerceklestirmemeleri mevcut caligsanlarin isten ¢ikma
niyetinin artmasina neden olurken potansiyel adaylarin Orgiite karst gelisen algi

yapilarinda da negatif durumlara neden olmaktadir

Isveren markasma dair gerceklesen calismalarin en temelinde, nitelik ve &zellik
acisindan gelismis adaylarin orgiite ¢ekilmesi ve mevcut bulunan iscilerin de elde
tutulmasi yer almaktadir. Yiiksek diizeyde ozellikleri olan ve ise uygun potansiyel
isgliciiniin  isletmeye cezbedilmesi ve elde tutulmasi oOrgiitlerin  varliklarini
siirdiirebilmesi bakimindan gerceklestirilmeye ihtiya¢ duyulan Onemli noktalar
icerisinde sayilmaktadir. Isveren markasin1 6nde tutmus olan isletmelerin farkindalig
yuksek olan potansiyel adaylart ¢ekmek konusunda ¢ok daha basarili oldugu

sOylenmektedir.

Isveren markas1 sayesinde Orgiitlerin rekabet {istiinliigii saglamasi miimkiin
olmaktadir (Sagir, 2016). Isveren markasinin meydana gelmesinde kaliteli ve
nitelikli iggiiclinlin var olmasi birbiri i¢in bir destek niteligi tagiyan faktorler olarak
gosterilebilir. Bu acgidan nitelikli isgiicii ve isveren markasinin orgiitsel baglilig
arasinda ters yonlii bir iliskinin bulundugunu séylemek yanlis olmaz. Isveren
markasina dair ortaya ¢ikan olumsuz durumlar, orgiitii calisma agisindan uygun bir
alan olmaktan ¢ikarir. Bu da calisanlarda isten ayrilma niyeti olusmasina neden olur.
Bunun yani sira orgiitte yer alan paydaslarin tamamina verilen mesaj negatif bir imaj
sergilemesine sebep olur (Kuzu, 2019). Sonug olarak bu olumlu olmayan imaj ve
bunu takiben kurumun itibarinda meydana gelen problemler is¢ilerin isten ¢ikma

niyeti Gzerinde tetikleyici bir etki gosterecektir.

Isveren markasina olusum siireci ve alanyazina bakildiginda; isveren markasinin is¢i
acisindan ne sekilde algilandigi; kurumsal Kkiiltiir, kimlik, imaj, iin seklinde
siralayabilecegimiz Orgiitsel seviyedeki birtakim degiskenler ile iligkili oldugu
diisiiniilmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004). Bu arastirma da c¢aligan bireylerin isten
¢ikma niyetleri konusunda igveren markasinin algilanma seklinin roliiniin oldugu
diisiintilerek meydana getirilmistir. Bu ac¢idan igveren markasi algilanmasinin bagimli

degisken olarak isten ayrilma niyeti ile iligskisinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.
37



Isveren markas1 ve isten ¢ikma niyeti kavramlarmimn birbiri {istiinde biraktiklari
etkiler, ilgili yazinda sinirl1 bir bigimde agiklanmustir. igirgen (2016), isveren markasi
algilamalarinin, iscilerin isten ¢ikma niyeti iizerine olan etkileri konusunda bir ¢esit
model onerisi sundugu bir ¢calisma gergeklestirmistir. Bu calismada, Ankara’da yer
alan 12 farkli, 5 yildizli ve 150°den fazla iscinin yer aldigi isletmeler 6rneklem
olarak se¢ilmistir. Calismaya 209 kisi katilmigtir. Bu 209 kisi arasindan ulasilan
sonuglara gore, algilanan igveren markasinin is¢ilerinin isten ¢ikma niyeti tizerinde
direkt bir etkisinin bulunmadig1 fakat 6rgiit kimliginin sahip oldugu imajinin isten

ayrilma niyeti konusunda dogrudan bir etkisinin oldugu gézlemlenmistir.

Pilotlarin zihninde olusturduklar: etkileyici ve giiclii igveren markasinin hangi
etkenlerden meydana geldigi ve bu faktorlerin ise baglilik ve isten ayrilma niyeti ile
arasinda bulunan iligkisine odaklanilan calismada (Terlemez, 2012) Tiirk Hava
Yollari’'nda gorevli 92 pilot kullanilarak bir ¢esit anket calismasi uygulanmistir.
Calisma neticesinde ulasilan veriler tanimlayict ve yorumlayici analizlere tabi
tutulmustur. Neticede, pilotlarin gorev aldiklar1 kurumda yalnizca maas igin
caligmadiklari, bunun yani sira kurumun kendilerine giiven ve prestij sagladigi da
gozler Oniine serilmistir. Ayn1 zamanda igveren markasinin sagladig: fonksiyonel ve
sembolik yararlarin isten ayrilma niyeti ile negatif yonlii ve anlamli bir iligki de tespit

edilmistir.

Yildirim (2019) tarafindan gergeklestirilen arastirma g¢alismasinda igveren markasi
faaliyetlerinin isten ¢ikma niyeti lizerindeki etkileriyle kariyer ¢apasinin araci rol
istlenen etkisini belirlenmeye c¢alisilmisti. Teknoloji, ilag ve finans sektdrlerinde
uygulama yapan sirketlerde calisan 229 kisi kullanilarak arastirma yapilmstr.
Isveren markasi ile isten ¢ikma niyeti arasinda kariyer ¢apasinin araci etkisi iizerinde
durulan bu arastirma calismasinda; kariyer ¢apasi ile isten ayrilma niyeti, igveren
markasi ile kariyer capasi, igveren markasi ile isten ayrilma niyeti istatistiksel
bakimdan anlamli sayilabilecek bir seviyede etki belirlenmistir. Ne yazik ki igveren
markas1 faaliyetleri ile isten ayrilma niyeti arasinda kariyer capasmin araci bir

etkisinin olmadig1 da ulagilan sonuglar arasindadir.

Eren (2019)’in yaptigi arastirmada isveren markasi ve isveren markasinin isten
ayrilma niyetine etkilerini tespit etmeye calismistir. Calisma, kozmetik sektoriinde
faaliyet goOsteren ¢okuluslu bir isletmenin 286 c¢alisan1 {izerinden yiiriitilmistiir.

Aragtirma sonucunda isveren markasinin isten ayrilma niyetini negatif etkiledigi
38



tespit edilmistir. Calisanlarin igveren markasina yonelik algilar1 arttikca isten ayrilma

niyetlerinin azaldig1 gozlemlenmistir.

Alanyazindaki arastirmalar ve yapilan agiklamalar dogrultusunda bu calismada
algilanan igveren markasinin isten ayrilma niyeti Uzerinde olumsuz etkiye neden

olacag diisiiniilmektedir.

39



4. ISVEREN MARKASI UYGULAMALARININ CALISANLARIN iSTEN
AYRILMA NIYETI UZERINE ETKIiSINE YONELIK iSTANBUL’DAKIi
VAKIF UNIiVERSITELERINDE BiR UYGULAMA

4.1 Metodoloji

Calismanin bu boliimiinde, aragtirmanin énemi, modeli ve yontem, evren/drneklemi,
Olgcege iliskin verilerle, veri toplama yontemi ve verilerin analiz yontemlerine yer

verilmistir.

4.1.1 Arastirmanin Onemi

Bilim ve teknolojinin ilerlemesi, egitim sektoriindeki isleyisi kolaylastirirken,
kiiresellesme ve beraberinde getirdikleri tiim sektorlerde oldugu gibi egitim
sektoriinde de rekabet boyutunu olduk¢a zorlastirmistir. Egitim sektoriinde benzer
imkanlar1 sunan bir¢ok kurum bulundugundan dolay1 rekabet oldukca yiksek
diizeydedir. Bu rekabet vakif {niversiteleri arasinda da yogun bir sekilde

yagsanmaktadir.

Vakif {iniversiteleri, insanin insana hizmet ettigi, 6znesini insanin olusturdugu ve
saglanan hizmetlerin dogrudan insanla iliskili oldugu isletmelerdir. Bu dogrultuda,
calisanlarinin algilamis olduklart isveren markasi ve isten ayrilma niyetleri vakif

tiniversiteleri i¢in 6nemli faktdrler oldugu sdylenebilir.

Isgiiciindeki devir hizi, biitiin kurumlarda yénetilmesi zor durumlar arasinda yer
almaktadir. Mevcut durumun neden oldugu yiiksek maliyetler dolayisiyla kurumlar
cesitli uygulamalar ve tutumlar ile isgilicii devir hizin1 kontrol altina almaya
calismaktadirlar. Isgiiciindeki devir hizina etki eden en temel unsurlardan birisi de
calisanlarin isten ayrilma niyetidir. Bu durum, egitim sektoriinde nitelikli ve tecriibeli

personelin kayb1 agisindan 6nem tagimaktadir.

Isveren markas1 uygulamalar1 ve isten ayrilma niyeti iliskisine yonelik, daha 6nce
farkli sektorlerde yapilmis olan ¢aligmalarin yaninda bu c¢alisma ile egitim

sektoriinde meydana gelen isgilicii hareketliliginin nedenlerini belirlemeye yonelik
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katki saglanmasi hedeflenmis ve calisma sonucunda egitim sektdriinde ¢alisanlarin

isten ayrilma niyetlerine etki eden faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir.

Isveren markas1 algismin isten ayrilma niyetine etkisinin belirlenmesinin, vakif
tiniversitelerinin konuyla ilgili 6nlemler almasini kolaylastiracagi diisiiniilmektedir.
Vakif iiniversitelerinin personel devir hizin1 diislirmesine paralel olarak verimliligin
ve hizmet kalitesinin artacagi sdylenebilir. Bu arastirmada da, egitim sektoriinde yer
alan vakif {iiniversitelerinin calisanlarinin igveren markasima yonelik algilarinin,
mevcut calisanlarin isten ayrilma niyetlerini iizerinde etkisinin olup olmadigi

arastirilmstir.

Ayrica elde edilen sonuglara gore vakif iiniversitesi yonetimlerine ¢esitli Oneriler
sunulmasi, sektore 0zgl ve calismanin Ozgiin degere sahip olmasi 6zelligi ile

literatiire katk1 saglamasi beklenmektedir.

4.1.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirma egitim sektorinde yer alan ve Istanbul’da faaliyet gdsteren vakif
universitelerinde gergeklestirilmistir. Arastirma ile ilgili, 10 vakif tiniversitesinden
{ist yaz1 ile uygulama izni istenmistir. izin veren vakif iiniversitelerinin akademik ve
idari personeli Uzerinde anket c¢alismasi gergeklestirilmistir. Arastirmanin
orneklemini; 2020 ve 2021 yillarinda istanbul’daki vakif {iniversitelerinde aktif
olarak ¢alismakta olan akademik ve idari personeller olusturmaktadir. Izin veren

universite isimleri etik nedenlere bagli olarak paylasiimamustir.

Arastirma; iniversite yOnetimden gerekli izinler alindiktan sonra dijital
platformlardan yoneltilen anketler ile aragtirma kapsaminda toplam 450 personele
ulagilarak yapilmistir. Arastirmada, goriisme yapilan kisiler kolayda ornekleme
yontemi ile secilmistir. Kayip veri olan ve dikkatli doldurulmadigi tespit edilen
anketler de arastirmadan cikarilarak 126°’s1 kadin 104’i erkek olmak tizere 230
isgorenin doldurdugu anketler analize tabi tutulmustur. Arastirma kapsaminda anket
yOneltilen katilimcilar kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmistir. Kolayda 6rnekleme
yontemi, arastirmacinin belirli evrenden ¢alismasia uygun olan érneklemi segerek
calismayi yiritmesini ifade etmektedir (Baydar, Gul ve Akgcil, 2007). Bu arastirma
Istanbul’da faaliyet g6steren vakif iiniversitelerinde yapildig: icin kolayda 6rneklem

tercih edilmistir.
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4.1.3 Arastirmanin Simirhihiklar:

Aragtirma 2020-2021 yillar1 ve Istanbul’da faaliyet gosteren vakif {iniversitelerinin

calisanlari ile sinirhidir.

4.1.4 Arastirma Yontem ve Modeli

Nicel desende hazirlanmis olan bu arastirmanin bagimli degiskeni isten ayrilma
niyetidir. Bagimsiz degiskeni ise isveren markasi uygulamalaridir. Arastirmada
veriler, Istanbul’da faaliyet gdsteren vakif Universitelerinin ¢alisanlarindan elde

edilmistir. Calismada, 230 ¢alisandan veri toplanmastir.

Veri toplama formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Arastirma kapsaminda daha 6ncede
bahsedildigi lizere anket ile veri toplama yontemi tercih edilmistir. Bu dogrultuda

uygulanan anket formlar1 Ek 2 ve 3’te paylasilmistir.

Veri toplamak i¢in uygulanan anketin ilk boliimii, katilimcilarin sosyo-demografik
ozellikleri hakkinda bilgi edinmek i¢in olusturulan sorulari icermektedir. Bu boliim
toplam bes sorudan olugmaktadir. Bu sorular; cinsiyet, yas, egitim durumu, toplam
mesleki tecriibe ve suan calistigi isyerindeki ¢alismasi siiresini belirlemeye

yoneliktir.

Anketin ikinci boliimiinde iki farkli &lgek kullamlmustir. Birinci 6lgek Isveren
Markas1 Uygulamalar 6l¢egidir. Bu dlgek, isgorenlerin isveren markasini algilama
duzeylerini belirlemeye yoneliktir. Bu kapsamda tercih edilen 6lgcek daha 6nce
Amber ve Barrow (1996), Knox ve Freeman (2006) ve Backhaus ve Tikoo
(2004)’nun caligmalarinda kullandigi ve yap1 gegerliligin sinanarak giiven
analizlerinde yilksek deger kaydeden, 23 ifadeden olusan Isveren Markasi
Uygulamalar1 Olgegidir (IMUO). Bu &lcegin Tiirkgeye uyarlamasi ve gegerlilik
calismalar1 Igirgen (2016) tarafindan yapilmistir. Olgek {i¢ alt faktorden
olusmaktadir. Bunlar; Yorumlanan Orgiit Kimlik Imajl (1, 2, 3, 4, 5), Algilanan
Islevsel Fayda (6, 7, 8, 9, 10, 11) ve Algilanan Psikolojik Fayda’dir (12, 13, 14, 15,
16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23). Olgegin puanlandirilmasi 5°1i likert seklinde olmakla
birlikte, katilimcilardan ifadelere ne derece katilip katilmadiklarina yonelik 1
(Kesinlik katilmiyorum) ile 5 (Kesinlikle katiliyorum) arasinda degisen bir deger

vermeleri istenmistir.
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Calismanin bagimli degiskeni olan galisanlarin isten ayrilma niyetini 6lgmek igin
Mobley ve digerleri (1978) tarafindan hazirlanan Isten Ayrilma Niyeti Olgegi
(IANO) tercih edilmistir. Bahsi gegen 6lcek {ic maddeden olusmaktadir. Bu 6lgek
daha oncesinde Tiiziin (2013), Tiiziin ve Kalemci (2012) ve Igirgen (2016)’in
aragtirmalarinda da tercih edilmis, gecerlilik ve gilivenilirlik analizi yapilmistir.
Olgegin puanlandiriimas:t 5°1i likert seklinde olmakla birlikte, katilimcilardan
ifadelere ne derece katilip katilmadiklarina yonelik 1 (Hicbir Zaman) ile 5 (Her
Zaman) arasinda degisen bir deger vermeleri istenmistir. Bahsi gecen oOlgekler ile

elde edilen veriler SPSS 22 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

Bu tez ¢aligmasi ii¢ agsamada olusturulmustur. Birinci asama, kavramsal gergevenin
olusturuldugu siireci icermektedir. Bu kapsamda aragtirma konusu ile ilgili kitaplar,
sireli yayimnlar, dokiimanlar, internet kaynaklar1 ve yabanci kaynaklardan

yararlanilmigtir.

[ Literatiir Taramasi

!

Kavramsal Cergevenin Olusturulmas:

, !

Weri Toplama Araclanmim Hazirlanmasi

, !

Weri Toplama Araclanmm Uy gulanmasi

!

Verilerin Analizi

!

Bulgularnn Olusturulmas:

!

Somuc ve Oneriler

-

Sekil 4.1: Arastirmanin Yontemi

Takip eden asamada veri toplama araclari, bir diger ifade ile aragtirmada uygulanacak
anketler belirlenerck sahiplerinden ve yonlendirilecek vakif tniversitelerinden

gerekli izinler alinarak uygulama yapilmistir.
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Uygulama sonucunda elde edilen veriler SPSS 22 paket programi ile analiz edilip

bulgular boliimii olusturulmustur. Takip eden asamada kavramsal gerceve ve
bulgularin yorumlanmasi ile ortaya konan sonuglara ve onerilere yer verilmistir.
Calismanin sorunsali kapsaminda isveren markasi uygulamalarmin isten ayrilma

niyeti tizerindeki etkilerine yonelik belirlenen model asagidaki gibidir.

Isveren Markas1 Isten Ayrilma
I T
Niyeti

Sosyo-Demografik
" -_—_’
Ozellikler Uygulamalari

|

® Yorumlanan Orgiit Kimlik

Imaj1
® Algilanan Islevsel Fayda

A4

® Algilanan Psikolojik Fayda

Sekil 4.2: Arastirmanin Modeli

Sekil 4.2°de goriildiigii izere bagimli degisken isten ayrilma niyeti olarak belirlenmis
olup, isveren markasi uygulamalari ve alt faktorleri tarafindan yordanmasi durumu

ve beraberinde isveren markasi uygulamalar1 ve isten ayrilma niyetinin sosyo-

demografik degiskenler tarafindan yordanmasi durumu da incelenecektir.

4.1.5 Hipotezler
Arastirma modeli kapsaminda belirlenen problemlere yonelik asagidaki hipotezler

Ongorilmiistiir:
H;: Sosyo-Demografik 6zeliklerin isveren markasi uygulamalari algisinin iizerinde

bir etkisi vardir.
Hia: Sosyo-Demografik 6zeliklerin Yorumlanan Orgﬁt Kimlik 1maj 1 Uizerinde

bir etkisi vardir
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Hip: Sosyo-Demografik &zeliklerin Algilanan Islevsel Fayda iizerinde bir
etkisi vardir
Hic: Sosyo-Demografik 6zeliklerin Algilanan Psikolojik Fayda {izerinde bir

etkisi vardir

H,: Sosyo-Demografik 6zeliklerin ¢aligsanlarin isten ayrilma niyeti iizerinde bir etkisi

vardir.

Hs: Isveren markasi uygulamalar algisinin isten ayrilma niyeti iizerinde bir etkisi

vardir.

Hza: Yorumlanan Orgiit Kimlik Imaji algisiin ¢alisanlarin Isten Ayrilma
Niyeti iizerinde bir etkisi vardir.

Hab: Algilanan Islevsel Fayda algisiin calisanlarin Isten Ayrilma Niyeti
tizerinde bir etkisi vardir.

Hsc: Algilanan Psikolojik Fayda algisinin c¢alisanlarin Isten Ayrilma Niyeti

uzerinde bir etkisi vardir.

4.2 Olgeklerin Analiz Bulgular

Calismanin bu bélimilnde arastirmada tercih edilen 6lgeklere uygulanan analiz
bulgularina yer verilmistir. Bu kapsamda o6l¢eklere Cronbach’s Alfa Guvenilirlik,
KMO-Barlett kiresellik, Faktor ve Normallik analizi yapilmustir. Olgeklerden elde
edilen verilere frekans, t testi, one way anova ve regresyon analizi yapilmistir.

Analizlerin sonuglarina, takip eden alt bagliklarda yer verilmistir.

4.2.1 Guvenirlik Analizi

Oncelikle ¢alismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi test edilmistir. Olgeklerin
guvenirlik seviyelerini belirlemek icin Cronbach Alfa analizi uygulanmistir.
Cronbach Alfa analizinde olcekler katsayr degeri almaktadir. Olceklerin aldig
degerler “,00” ile “1,00” arasinda farklilik géstermektedir. Cronbach Alfa analizinde
Olceklerin aldig1 katsayr degerleri 1’e¢ yaklastikga Olgege dair glven dlzeyinin

yiikseldigi anlamina gelmektedir.
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Aciklamalardan da anlasilacagi iizere Cronbach Alfa analizinde katsay1 degerlerinin
rakamsal olarak belli araliklar1 farkli guven dizeylerini tanimlamaktadir. Asagida

Cizelge 4.1°de bahsi gecen giiven diizeylerine yonelik katsay1 araliklari verilmistir.

Cizelge 4.1: Cronbach’s Alfa Katsay1 Degeri Giiven Diizeyi

Cronbach's Alfa Given Dizeyi Cronbach's Alfa Katsay1 Degeri
Gulvenilmez 0,000 <0,400

Distik Guvenilir 0,400 < 0,600
Glvenilir 0,600 < 0,800

Y lksek Guvenilir 0,800 <1

Cizelge 4.1°de verildigi tizere Cronbach Alfa giiven duzeyine goére analiz edilen

Olcek boyutlarina yonelik degerler asagida Cizelge 4.2°de verilmistir.

Cizelge 4.2: Olgeklerin Cronbach’s Alfa Analiz Bulgular:

Croanbach

Degiskenler Alfa (o) Ttem

- . Sayisi
Degerleri

Isveren Markas1 Uygulamalar1 Olgegi ,958 23

Yorumlanan Orgiit Kimlik imaji 798

Algilanan Islevsel Fayda ,892

Algilanan Psikolojik Fayda ,933 12

Isten Ayrilma Niyeti Olcegi 933 3

Cizelge 4.2°de goriilecegi lizere, 6lgeklerin Cronbach Alfa analiz sonuglarina gore alt
faktorler arasinda ,798 ile Yorumlanan Orgiit Kimlik Imaj1 alt faktorii en diisiik, ,958
ile Isveren Markas1 Uygulamalari genel 6lgegi en yiiksek katsayis1 degeri
kaydetmistir. Cronbach Alfa degerleri ile ilgili yapilan agiklamalara ve analiz
bulgularina gore Olgeklerin givenilir ve yiksek glvenilir diizeyde sahip olduklari

tespit edilmistir.
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Isveren Markasit Uygulamalar1 6lgegine faktor analizi uygunlugunu smamak igin
Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett Kiresellik testi yapilmistir. Olgeklerin KMO
degeri ,600 Uzeri bir deger almasi halinde faktér analizi uygulanabilmektedir. KMO
testi sonucunda elde edilen degerler belli uygunluk dizeylerini tanimlamaktadir. Bu
degerler; ,600 < KMO degerleri uygun degil, ,700 < KMO < ,600 zayif, ,800 < KMO
<,700 orta, ,900 < KMO <,800 iyi ve 1 < KMO <,900 mikemmel anlamina gelerek
olceklerin faktor analizinin yapilabilecegi anlamina gelir. Olgegin KMO ve Bartlett

testi sonuclar1 asagida Cizelge 4.3’te verilmistir.

Cizelge 4.3: KMO ve Bartlett Kuresellik Testine Ait Bulgular

Bartlett Kiiresellik Testi

Degisken KMO

Ki Kare df Sig.
IMU Olgegi ,944 4134,071 253 ,000
Isten Ayrilma Niyeti 766 566,041 3,000

Cizelge 4.3’'te gozlemlendigi tizere, KMO degerleri faktér analizine uygundur.
Isveren Markas1 Uygulamalar 6lgeginin faktdr analizi yapilarak bulgular takip eden

baslikta verilmistir.

4.2.2 Faktor Analizi

Arastirmada tercih edilen 6lgegin Tiirkgeye uyarlamasi ve gegerlilik ¢alismalar1 daha
once Igirgen (2016) tarafindan yapilmistir. Olgege acimlayict faktdr analizi
uygulanmistir. A¢imlayici faktor analizinde daha dnce elde edilen faktdr yapist ve
sonuglarinin benzerlik gosteren veri setlerinde de ve farkli 6rneklem guruplarinda da

tespit edilip edilemeyeceginin sorgulanmasidir (Uyumaz ve dig., 2016: 662).

Faktor analizinde 6l¢eklere ait maddeler belirli yiik degeri alarak alt faktorler altinda
toplanir. Alt faktore ayrilan olgek sorularmin aldiklari yiik degerlerinin yiksek
olmasi istenmektedir. Orneklem biiyiikliigiine goére belirlenen faktor yiks alt
degerleri s6z konusudur. Bu degerlerin altinda deger kaydeden ifadeler anlamli kabul
edilmedigi i¢in analizden ¢ikarilir. Bahsi gecen Orneklem biiyiikliigii ve analize
uygun faktor yiki arasinda ters yonlii iliski bulunmaktadir. Arastirmadaki 6rneklem

biyiikliigii arttikga analize uygun olan faktor yiikii degerleri azalmaktadir. Bir
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ornekle aciklayacak olursak; 350 katilimcili 6rneklemde, 300 iizerindeki degerler
kabul edilmektedir (Yaslioglu, 2017:78). 300 altindaki 6rneklem biiyiikliigii i¢in, 300

degeri baz alinmistir. Bahsi gecen agiklamalardan anlasildigi tizere arastirmada

kullanilan Olgegin tekrar edilebilirligi sorgulanmasi i¢in agimlayici faktor analizi

yapilmistir. Yapilan Faktor analizi asagida Cizelge 4.4°de verilmistir.

Cizelge 4.4: Isveren Markas1 Uygulamalari Olcegi Faktor Analizi

Isveren Markasi Uygulamalar1 Olgegi Faktor
Yuku
Yorumlanan Orgiit Kimlik imaji Alt Boyutu
01. Calistigim kurum sektoriinde ¢alisilacak en iyi yerdir. ,602
02. Calistigim kurumda ¢alismak yeni mezunlara cazip gelir. 527
03. Calistigim kurumda basarili olabilmek i¢in beklenenden daha fazla ¢aba 436
gostermeye hazirim. '
04. Bu Kurumu ¢alismak i¢in ¢gevreme oneririm. 671
05. Calistigim kurumda is arkadaslarimla iyi iliskiler i¢indeyim. 821
Algilanan Islevsel Fayda Alt Boyutu
06. Calistigim kurumda istlerimle iyi iligkiler icindeyim. ,829
07. Calistigim kurumda yoneticiler ¢aligsanlara karsi ilgilidir. 794
08. Calistigim kurumda yoneticiler ¢alisanlara kargi samimidir. 744
09. Calistigim kurumda yoneticiler liderlik vasiflarina sahiptir. ,759
10. Bu kuruma yetkin ¢aligsanlar segilir. ,849
11. Calistigim kurumda yenilik¢i ve sorunlara ¢éziim getiren 6neriler ddiillendirilir. ,884
Algilanan Psikolojik FaydaAlt Boyutu
12. Calistigim kurum fikirlerimi dnemser. ,845
13. Calistigim kurum eleman temininde kendi ¢alisanlarinin diisiincelerine 6nem verir. ,854
14. Calistigim kurum benim is-6zel yasam dengeme 6zen gosterir. ,683
15. lyi kalitede hizmet veren bir kurumda ¢alistyorum. 472
16. Calistigim kurumda calisanlarin yararlanabilecegi sosyal imkanlar bulunur. ,791
17. Calistigim kurumda ailelerimizle katilabilecegimiz sosyal etkinlikler diizenlenir. ,808
18. Bu kurumda calisanlar arasinda eglenceli bir is ortam vardir. 420
19. Calistigim kurumda kendimi ailenin bir pargast olarak hissediyorum. 420
20. Kariyerimin devaminda bu kurumda ¢aligmak isterim. ,505
21. Diger kurumlar arasindan se¢im yapmak zorunda olsam yine ¢alistigim kurumu 489
secerdim. '
22. Calistigim kurum benim hedeflerimi 6nemser. ,746
23. Calistigim kurumda mesleki uzmanlagmaya yonelik is i¢erigi mevcuttur. ,596
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Cizelge 4.4’de gozlemlendigi lizere ,400 alti faktor yiikii degeri alinmamistir. Bu
durumda ifadelerin dogru algilandigi ve alt faktorlerin Igirgen (2016) ile uyumlu
olarak aymi faktorlerde yik degeri aldigi sOylenebilir. Faktor analizi sonucunda
Olceklerden elde edilen verilere uygulanacak analiz turlerinin belirlenebilmesi igin
normal dagilim testi uygulanmistir. Takip eden baslikta normal dagilim testi

sonuclar1 verilmistir.

4.2.3 Normallik Analizi

Arastirma Olcekleri ile elde edilen verileri hipotezlere yonelik analiz edebilmek i¢in
verilerin normal dagilima sahip olup olmadigi test edilmistir. Nicel arastirmalarda
daha gucli sonuclar veren parametrik analizlerin uygulanabilmesi icin elde edilen
verilerin normal dagilim gostermesi gerekmektedir. Asagida Cizelge 4.5°te 6lgeklere

yonelik normal dagilim analizi bulgular1 verilmistir.

Cizelge 4.5: Normal Dagilim Analizine Ait Bulgular

Faktorlere Gore Normal Skewness Kurtosis
Dagihim Istatistik Ss Istatistik Ss
ISilcl)zli‘julmlanan Orgiit Kimligi - 780 160 899 320
Algilanan Islevsel Fayda -,256 , 160 -,364 320
Algilanan Psikolojik Fayda -,104 ,160 -,406 ,320
Isten Ayrilma Niyeti 1,134 ,160 478 ,320

Olgeklerden elde edilen verilerin normal dagilima uygun olup olmadigi Skewness
(basiklik) ve Kurtosis (¢arpiklik) degerleri ile incelenmektedir. Literatiirde Skewness
(basiklik) ve Kurtosis (¢arpiklik) degerlerinin “-1,5” ile “1,5” arasinda kalmasi
Olceklerden elde edilen verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013: 7). Bahsi gecen agiklamalar dogrultusunda 6l¢eklerden
elde edilen Skewness (basiklik) ve Kurtosis (carpiklik) degerleri gézlemlendiginde

verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

4.3 Sosyo-Demografik Ozelliklere Ait Bulgular

Anketin birinci bdliimiinde, arastirmaya katilan vakif iiniversitesi personellerinin
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sosyo-demografik oOzelliklerini tespit edebilmek icin bes soru yoneltilmistir. Bu
sorular ile ilgili personelin cinsiyeti, yas durumu, egitim durumu, toplam mesleki
tecriibesi ve mevcut calistig1 isyerindeki caligma siiresine dair veriler elde edilmistir.
Toplanan sosyo-demografik verilere siklik analizi uygulanmistir. Yapilan analizler

sonucunda elde edilen bulgulara asagida Cizelgeler halinde yer verilmistir.

Cizelge 4.6: Cinsiyete Yo6nelik Bulgular

Degisken Alt Degisken n Yuzde (%)
Kadin 126 54,78

Cinsiyetiniz Erkek 104 45,22
Toplam 230 100

Cizelge 4.6’da goriildiigii tizere, vakif iiniversitesi personelinin cinsiyete gore
sikliklart incelendiginde; %54,78 ile 126 katilimciin kadin, %45,22 ile 104
katilimeinin ise erkek oldugu tespit edilmistir. Asagida Cizelge 4.7’de katilimcilarin

yas durumuna yonelik bulgulara yer verilmistir.

Cizelge 4.7: Yas Durumuna Yonelik Bulgular

Degisken Alt Degisken n Yuzde (%)
18-25 38 16,52
26-35 106 46,09

Yasiniz 36-45 48 20,87
46-55 25 10,87
56 ve Usti 13 5,65
Toplam 230 100

Cizelge 4.7°de goriildiigi tizere vakif tiniversitesi personelinin yas durumuna goére
sikliklari incelendiginde; %16,52 ile 38 kisi 18-25 yas gurubunda, % 46,09 ile 106
kisi 26-35 yas gurubunda, %20,87 ile 48 kisi 36-45 yas gurubunda, %10,87 ile 25
kisi 46-55 yas gurubunda ve %5,65 ile 13 kisi 55 ve lizeri yas gurubunda olduklari
tespit edilmistir. Asagida Cizelge 4.8’de katilimcilarin egitim durumuna yonelik

bulgulara yer verilmistir.
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Cizelge 4.8: Egitim Durumuna Yonelik Bulgular

Degisken Alt Degisken n YUzde (%)
[k gretim 0 0
Lise 17 7,39
Egitim Durumunuz U.r.]iverSite. 139 60,43
Ylksek Lisans 51 22,17
Doktora ve Uzeri 23 10
Toplam 230 100

Cizelge 4.8’de goriildiigi tizere vakif tiniversitesi personelinin egitim durumuna gore
sikliklart incelendiginde; hig ilkokul gurubunda katilime1 olmadigi, %7,39 ile 17 kisi
lise gurubunda, %60,43 ile 139 kisi tiniversite gurubunda, %22,17 ile 51 kisi yiiksek
lisans gurubunda ve %10 ile 23 kisi doktora ve istii gurupta olduklar1 tespit
edilmistir. Asagida Cizelge 4.9’da katilimcilarin toplam mesleki tecriibe durumuna

yonelik bulgulara yer verilmistir.

Cizelge 4.9: Toplam Mesleki Tecrubeye Yonelik Bulgular

Degisken Alt Degisken n Yuzde (%)
1-5 Y1l 65 28,26
6-10 Y1l 64 27,83
. - 11-15 Y1l 27 11,74
Toplam Mesleki Tecriibeniz 16-20 Yil 33 14.35
21 ve Uzeri 41 17,83
Toplam 230 100

Cizelge 4.9’da gorildigi tizere vakif iniversitesi personelinin toplam mesleki
tecriibeye gore sikliklari incelendiginde; %28,26 ile 65 kisi 1-5 yil
gurubunda, %27,83 ile 64 kisi 6-10 yil gurubunda, %11,74 ile 27 kisi 11-15 yil
gurubunda, %14,35 ile 33 kisi 16-20 y1l gurubunda ve %17,38 ile 41 kisi 21 ve istii
yil gurubunda olduklar1 tespit edilmistir. Asagida Cizelge 4.10°da katilimcilarin suan

calistig1 igsyerindeki toplam c¢alisma stirelerine yonelik bulgulara yer verilmistir.
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Cizelge 4.10: Suan Calistigi Kurumdaki Tecrubeye Yonelik Bulgular

Degisken Alt Degisken n YUuzde (%)
1-5 Y1l 156 67,83
6-10 Y1l 58 25,22
Calistiginiz Isyerindeki Toplam 11-15 Yil 7 3,04
Calisma Siireniz 16-20 Y1l 4 1,74
21 ve Uzeri 5 2,17
Toplam 230 100

Cizelge 4.10’da gorildigiu tizere vakif {iniversitesi personelinin suan c¢alistig
kurumdaki mesleki tecriibeye gore sikliklart incelendiginde; %67,83 ile 156 kisi 1-5
yil gurubunda, %25,22 ile 58 kisi 6-10 yil gurubunda, %3,04 ile 7 kisi 11-15 yil
gurubunda, %1,74 ile 4 kisi 16-20 y1l gurubunda ve %2,17 ile 5 kisi 21 ve istii y1l

gurubunda olduklar tespit edilmistir.

4.4 Katilmcilarin Alg: Diizeylerine Ait Bulgular

Katilimcilara yoneltilen 6lgekler ile katilimeilarin isveren markasi uygulamalari
(IMU) alg1 diizeyleri ve isten ayrilma niyetleri tespit edilmistir. Olgeklere verilen
puanlar ile vakif Universitesi ¢alisanlarinin algilar1 tespit edilmistir. Asagida Cizelge
4.11’de IMU 6lgeginin alt boyutlar1 ve isten ayrilma niyeti dlgegine ait puanlar

verilmigtir.

Cizelge 4.11: Katihmeilarin Olgeklere Gore Algi Diizeyi Puanlar

Alinabilecek Puanlar

Madde Puan

Algi Durumu Sayisi Ortalamasi
4 Min. Ort. Maks.

Yorumlanan Orgiit
Kimlik 1m§1j1 5 5 15 25 18,09
Algilanan Islevsel 6 6 18 30 19,84
Fayda
Algilanan Psikolojik 19 19 36 60 36,73
Fayda
I“sten:Ayrllma Niyeti 3 3 9 15 6,29
Olgegi
Toplam 50 26 138 250 182,78
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Cizelge 4.11°de verildigi {izere katilimcilarin en diisiik puan kaydettigi diizey isten
ayrilma niyetidir (IAN). IAN’de kaydedilen puanlar ortalama puanin altindadir. Bir
baska ifade ile iiniversite personelinin isten ayrilma niyetinin diisiik oldugu tespit

edilmistir.

IAN’den sonra alinabilecek puanlarda ortalamaya en yakin deger kaydeden alt boyut
algilanan psikolojik fayda boyutudur. Sirasiyla algilanan islevsel fayda ve
yorumlanan 6rgiit kimlik imaj1 ortalamanin iizerindedir. Bu degerlere gore iiniversite
personelinin, yorumlanan orgiit kimligi imaj1 algilarinin yiiksek oldugu soylenebilir.
Bir baska ifade ile iiniversite personeli calistiklar1 kurumda islevsel ve psikolojik

fayday1 daha az algilarken orgiit kimligi imajin1 daha yiiksek oranda algilamaktadir.

4.5 Hipotezlere Gore Analiz Bulgular

Arastirmada belirlenen problemler dogrultusunda olusturulan hipotezlere dair t testi,
one way anova ve regresyon analizleri yapilmistir. Hipotezlere gore analizlerin

sonuglar1 agagida takip eden basliklarda verilmistir.

4.5.1 Birinci Hipoteze Yonelik Bulgular
Aragtirmanin birinci hipotezi;

Hi: Sosyo-Demografik 6zeliklerin isveren markasi uygulamalari algisinin iizerinde
bir etkisi vardir.
Hia: Sosyo-Demografik dzeliklerin Yorumlanan Orgiit Kimlik Imaj1 {izerinde
bir etkisi vardir
Hip: Sosyo-Demografik &zeliklerin Algilanan Islevsel Fayda iizerinde bir
etkisi vardir
Hic: Sosyo-Demografik 6zeliklerin Algilanan Psikolojik Fayda {izerinde bir

etkisi vardir

olarak belirlenmistir. Universite personeline yoneltilen anket formunun birinci
boliimiindeki bes soru ile katilimceilarin sosyo-demografik 6zellikleri tespit edilmistir.
Bahsi gecen sorular ile katilimcilarin; cinsiyeti, yas durumu, egitim durumu, toplam
mesleki tecriibesi ve mevcut calistifi igyerindeki caligma siiresine dair veriler elde
edilmistir. Universite personelinin isveren markasi algilarnin sosyo- demografik

ozelliklerine gore farklilik gostermesini tespit etmek igin ilgili alt faktorlere t-testi ve
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One Way Anova analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore

aragtirmanin birinci hipotezi degerlendirilmistir. Asagida Cizelge 4.12°de isveren

markas1 uygulamalari algisinin cinsiyete gore t-testi bulgular1 verilmistir.

Cizelge 4.12: Cinsiyetine Gore IMU Alg: Diizeyleri

Std.

Isveren Markasi Uygulamalar1  Cinsiyet Katithme1r Ort. Hata t p
M e Kadin 126 3,668 0,726
Yorumlanan Orgiit Kimlik Imaj1 Erkek 104 3.558 0.807 1,093 277
. .. Kadin 126 3,112 0,878
Algilanan Psikolojik Fayda Erkek 104 2,998 0830 1,696 ,749
- Kadin 126 3,394 0,857
Algilanan Islevsel Fayda Erkek 104 3.202 0854 999 954

Universite personelinin cinsiyete gore alt faktorlerde alg1 diizeylerinde farklilik

tespiti icin uygulanan t testleri sonuglarina gore anlamli farklilik tespit edilmemistir

(p<0,05). Asagida Cizelge 4.13’te isveren markasi uygulamalari algisinin yas

dizeyine gbre One Way Anaova analizi bulgulari verilmistir.

Cizelge 4.13: Yas Diizeyine Gore IMU Alg1 Diizeyleri

Isveren Markasi

Std.

Uygulamalar Yas Diizeyi Katihmca Ort. Hata t p
18-25 38 3,532 0,806
26-35 106 3,562 0,803
Yorumlanan Orgut 36-45 48 3,746 0,787
Kimlik imaj1 ’ 46-55 25 3,752 0,441 1,790 0,033
56 ve Uzeri 13 3,600 0,721
Toplam 230 3,618 0,764
18-25 38 3,368 0,958
26-35 106 3,263 0,823
. 36-45 48 3,333 0,877
Algilanan Islevsel Fayda 46-55 o5 3260 0825 0,989 0,085
56 ve Uzeri 13 3,487 0,946
Toplam 230 3,307 0,859
18-25 38 3,118 0,934
26-35 106 2,956 0,827
Algilanan Psikolojik 36-45 48 3,205 0,937 2870 0483
Fayda 46-55 25 3,063 0,669
56 ve Uzeri 13 3,205 0,883
Toplam 230 3,061 0,857
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Universite personelinin yas diizeyine gore alt faktdrlerde algi diizeylerinde farklilik
tespiti icin uygulanan One Way Anova analizi sonuglarina gére yorumlanan orgut
kimligi ve algilanan islevsel fayda alt faktoriinde anlamli farklilik tespit edilmistir

(p<0,05).

Bahsi gegen faktorlerde anlamli farkliligin hangi guruplardan kaynaklandigini tespit
etmek icin Tukey testi uygulanmigtir. Tukey testi bulgularina 46-55 ve 56 ve Uzeri
yas diizeyinde olan katilimcilarin 36-45 ve 26-35 yas diizeyine sahip katilimcilarin
ortalamasindan daha yiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Ayrica 18-25 yas
diizeyinde olan katilimcilarin diger yas diizeyine sahip katilimcilardan da anlaml
derecede yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu durumun genglerin marka algisina ve

daha tecriibelilerin psikolojik fayda beklentisine dayali gelistigi sdylenebilir.

Bir diger ifade ile yas diizeyi ¢ok yiiksek olan ve yas diizeyi yeni is hayatina
girenlerin oldugu guruplarda orta yas gurubuna gore yorumlanan orgiit kimligi imaj1
ve algiladiklart psikolojik faydanin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Asagida
Cizelge 4.14’te isveren markasi uygulamalar1 algisinin egitim dlizeyine gore One

Way Anaova analizi bulgular1 verilmistir.

Cizelge 4.14: Egitim Diizeyine Gore IMU Alg Diizeyleri

{?;;fl‘l’;x;‘:ﬁas‘ Egitim Diizeyi Kathmar Ort. |—S|gié t  p
Lise 17 3,788 0,705
Universite 139 3,639 0,742

Yorumlanan Orgut ( i

oo ek S35 0824 g, g
o 23 3,557 0,816
Ustl
Toplam 230 3,618 0,764
Lise 17 3,324 0,723

_ Universite 139 3,266 0,830

Algilanan Islevsel U i

Fa;g/da S \D(gléfslr(al:/lsans 51 3,418 0,898 1,390 0,046
o 23 3,297 1,055
Usti
Toplam 230 3,307 0,859
Lise 17 3,069 0,904
Universite 139 3,055 0,842

Algilanan Psikolojik Yiksek Lisan 1 11

Fa)g/da : ngigravsa S X S0 0% 0.170 0,917
o 23 2,964 0,869
Ustl
Toplam 230 3,061 0,857
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Universite personelinin egitim diizeyine gore alt faktdrlerde algi diizeylerinde
farklilik tespiti i¢in uygulanan One Way Anova analizi sonuclarina goére algilanan
islevsel fayda alt faktoriinde anlamh farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Bahsi gecen
faktorde anlamli farkliligin hangi guruplardan kaynaklandigini tespit etmek igin
Tukey testi uygulanmistir. Tukey testi bulgularina doktora ve Ustl ile yuksek lisans
diizeyinde olan katilimcilarin diger egitim dlzeylerine sahip katilimcilarin
ortalamasindan daha yliksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bir diger ifade ile
egitim duzeyi yukseldikge algilanan islevsel faydanin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu durumun egitim diizeyinin artmasi ile gelisen analiz yetenegine bagh

olarak gelistigi sOylenebilir.

Asagida Cizelge 4.15°te igveren markasi uygulamalari algisinin toplam mesleki

tecriibe diizeyine gére One Way Anaova analizi bulgular1 verilmistir.

Cizelge 4.15: Toplam Mesleki Tecrubeye Gore IMU Algi Diizeyleri

. Toplam
Isveren Markasi Mesleki  Katihmca1 Ort. Std. t p
Uygulamalan N Hata
Tecribe
1-5Y1 65 3,545 0,789
6-10 Yl 64 3,475 0,832
yorumlanan OrgUt 11-15 Y 27 3,719 0,736 2140 0.047
Kimlik Imaj1 16-20 Y1l 33 3,915 0,737 ' '
21 Yil ve 41 3654 0,590
Ustl
Toplam 230 3,618 0,764
1-5 Y1l 65 3,377 0,865
6-10 Y1l 64 3,177 0,839
' 11-15 Y1l 27 3,247 0,939
Algilanan Islevsel Fayda  16.00 yi1 33 3460 0890 0,765 0,549
UREAL 41 3317 0812
Ustl
Toplam 230 3,307 0,859
1-5 Y1l 65 3,067 0,858
6-10 Y1l 64 2,882 0,857
Algilanan Psikolojik 11-15 Yl 27 3145 0,941 1706 0.150
Fayda 16-20 Y1l 33 3346 0868 1 !
21 Yil ve 41 3045 0,751
Ustl
Toplam 230 3,061 0,857
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Universite personelinin toplam mesleki tecriibesine gore alt faktdrlerde algi
diizeylerinde farklilik tespiti i¢in uygulanan One Way Anova analizi sonuglarina gore
yorumlanan orgiit kimlik imaj1 alt faktoriinde anlamli farklilik tespit edilmistir

(p<0,05).

Bahsi gegen faktorde anlamli farkliligin hangi guruplardan kaynaklandigini tespit
etmek icin Tukey testi uygulanmistir. Tukey testi bulgularina 1-5 ve 6-10 y1l mesleki
tecriibe diizeyinde olan katilimcilarin diger mesleki tecriibe diizeylerine sahip
katilimcilarin ortalamasindan daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bir diger
ifade ile mesleki tecriibe dlzeyi yikseldikge yorumlanan 6rgit kimlik imajiin daha
diisiik oldugu tespit edilmistir. Burada dikkat ¢eken husus mesleki tecriibenin artmasi
ile yorumlanan oOrgiit kimligi imajinda meydana gelen farkliliktir. Bu durumun
genglerin ve mesleki tecriibesi az olanlarin marka algisinda yonlendirilebilir bir
algiya sahip olmalarina bagli olarak gelistigi sdylenebilir. Asagida Cizelge 4.16°da
isveren markas1 uygulamalar1 algisinin son is yerindeki mesleki tecriibe duzeyine

gore One Way Anaova analizi bulgular1 verilmistir.

Cizelge 4.16: Son Isyerindeki Mesleki Tecrubeye Gore IMU Alg: Diizeyleri

. Son Is Yeri
Isveren Markasi Mesleki Katihmer Ort. Std. t p
Uygulamalar N Hata
Tecriibe
1-5 Y1l 156 3,551 0,800
6-10 Y1l 58 3,772 0,601
N 11-15 Y1l 7 3,600 0,909
Yorumlanan Orgit 16-20 Y1l 4 3900 1371 1,050 0,382
Kimlik Imaj1 21 il
g 5 3,720 0,415
Ustl
Toplam 230 3,618 0,764
1-5 Y1l 156 3,294 0,861
6-10 Yil 58 3,330 0,832
16-20 Y1l 4 3,542 1,142 0,094 0,984
Fayda 21 Yil ve
_— 5 3,300 1,076
Ustl
Toplam 230 3,307 0,859
1-5 Y1l 156 3,046 0,854
6-10 Y1l 58 3,070 0,847
. .. 11-15 Y1l 7 3,298 0,809
Algilanan Psikolojik 16-20 Yil 4 3,146 1558 0,164 0,956
Fayda 21 Yil ve
— 5 2,983 0,780
Ustl
Toplam 230 3,061 0,857
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Universite personelinin son isyerindeki mesleki tecriibesine gore alt faktorlerde alg
diizeylerinde farklilik tespiti i¢in uygulanan One Way Anova analizi sonuglarina gore
yorumlanan orgiit kimlik imaj1 alt faktoriinde anlamli farklilik tespit edilmistir

(p<0,05).

Bahsi gecen faktorde anlamli farkliligin hangi guruplardan kaynaklandigini tespit
etmek icin Tukey testi uygulanmistir. Tukey testi bulgularina 1-5 yil mesleki tecriibe
diizeyinde olan katilimcilarin diger mesleki tecriibe diizeylerine sahip katilimcilarin

ortalamasindan daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Bir diger ifade ile mesleki tecriibe diizeyi baslangi¢ seviyesinde olan katilimcilarin
yorumlanan Orgiit kimlik imajinin daha yiksek oldugu tespit edilmistir. Burada
dikkat ceken husus son is yeri ve toplam mesleki tecriibe diizeylerinde gore algi
diizeylerinde artan mesleki tecriibe ile yorumlanan orgiit kimligi imaj1 arasindan ters
iliski olmasidir. Bu durum az tecribeli genclerde elde edilen sonuclar ile
ortiismektedir. Mesleki tecriibesi fazla olan daha yasli kesim i¢in marka algis1 belirli
sekilde degiskenlik gostererek daha az yorumlanabilir olmaktadir. Uygulanan analiz

sonuglaria gore birinci hipotez kabul edilmistir.

4.5.2 ikinci Hipoteze Yonelik Bulgular
Arastirmanin ikinci hipotezi;

H,: Sosyo-Demografik dzeliklerin ¢alisanlarin isten ayrilma niyeti tizerinde bir etkisi

vardir.

seklinde belirlenmistir. Universite personeline yoneltilen anket formunun birinci
boliimiindeki bes soru ile katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri tespit edilmistir.
Bahsi gecen sorular ile katilimcilarin; cinsiyeti, yas durumu, egitim durumu, toplam
mesleki tecriibesi ve mevcut calistifi isyerindeki caligma siiresine dair veriler elde

edilmistir.

Universite personelinin isten ayrilma niyeti algilarinin (IAN) sosyo- demografik
Ozelliklerine gore farklilik gostermesini tespit etmek icin ilgili alt faktorlere t-testi ve
One Way Anova analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore
aragtirmanin ikinci hipotezi degerlendirilmistir. Asagida Cizelge 4.17’de isten

ayrilma niyeti algisinin cinsiyete gore t-testi bulgular1 verilmistir.
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Cizelge 4.17: Cinsiyetine Gore IAN Alg Diizeyleri

Isten Ayrilma Niyeti Olgegi Cinsiyet Katihmer Ort. I—Slgia t p
. o Kadin 126 2,085 1,119
Isten Ayrilma Niyeti Erkek 104 2112 1112 0,000 ,995

Universite personelinin cinsiyete gore isten ayrilma niyeti algi diizeylerinde farklilik
tespiti icin uygulanan t testleri sonuglarina gore anlamli farklilik tespit edilmemistir
(p<0,05). Asagida Cizelge 4.18°de isten ayrilma niyeti algisinin yas diizeyine gore

One Way Anaova analizi bulgular verilmistir.

Cizelge 4.18: Yas Diizeyine Gore IAN Alg1 Diizeyleri

Isten Ayrilma Niyeti L Std.

Olcegi Yas Diizeyi Katihmc1 Ort. Hata t p
18-25 38 2,096 1,120
26-35 106 2,208 1,085

: o 36-45 48 1,993 1,216

Isten Ayrilma Niyeti 1,695 0,0496
46-55 25 1,840 0,898
56 ve Uzeri 13 2,077 1,348
Toplam 230 2,097 1,114

Universite personelinin yas diizeyine gére isten ayrilma algi diizeylerinde farklilik
tespiti i¢cin uygulanan One Way Anova analizi sonuglarina anlaml farklilik tespit
edilmistir (p<0,05). Anlamli farkliligin hangi guruplardan kaynaklandigini tespit
etmek icin Tukey testi uygulanmistir. Tukey testi bulgularina 18-25 ve 26-35 yas
diizeyinde olan katilimcilar diger katilimcilarin ortalamasindan daha yiiksek diizeyde

oldugu tespit edilmistir.

Bir diger ifade ile yas diizeyi olarak gen¢ olan katilimcilarin yeni is hayatina
girenlerin oldugu guruplar olarak ifade etmek miimkiindiir. Bu yas diizeylerindeki
katilimcilarin isten ayrilma niyeti algilarinin daha ylksek oldugu tespit edilmistir. Bu
durumun genglerin daha dinamik, daha ¢ok risk alabilir ve daha az sorumluk sahibi
olmasima bagli gelistigi sOylenebilir. Gengler yaslar1 geregi farkli beklenti ve is

hayatina yonelik olumsuz diisiincelere sahip olarak isten ayrilma niyetine daha
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yuksek oranda sahip olabilmektedir. Asagida Cizelge 4.19°da isten ayrilma niyeti

algisinin egitim diizeyine gére One Way Anaova analizi bulgular1 verilmistir.

Cizelge 4.19: Egitim Diizeyine Gore IAN Alg Diizeyleri

Isten Ayrilma Niyeti ... .. . Std.

Olcegi Egitim Diizeyi Katihme1r Ort. Hata t p
Lise 17 2,176 1,231
Universite 139 2,072 1,102

Isten Ayrllma leetl Yiksek Lisans 51 2,170 1,161 0,152 0,928
Doktora ve 23 2029 1,049
Ustl
Toplam 230 2,097 1,114

Universite personelinin egitim diizeyine gore isten ayrilma niyeti alg1 diizeylerinde

farklilik tespiti i¢cin uygulanan One Way Anova analizi sonuglarina anlaml farklilik

tespit edilmemistir (p<0,05). Asagida Cizelge 4.20°de isten ayrilma niyeti algisinin

toplam mesleki tecrube diizeyine gore One Way Anaova analizi bulgulari verilmistir.

Cizelge 4.20: Toplam Mesleki Tecrubeye Gore IAN Alg: Diizeyleri

Toplam

g:;e:g?yrllma Niyett I\/Ieslgki Katihme1 Ort. Sﬁa t p
Tecribe
1-5 Y1l 65 2,072 1,043
6-10 Y1l 64 2,286 1,164
. o 11-15 Y1l 27 2,136 1,159
Isten Ayrilma Niyeti 16-20 Yl 33 1859 1.109 0,921 0,452
21 Y1l ve Ustii 41 2,008 1,122
Toplam 230 2,097 1,114

Universite personelinin toplam mesleki tecriibesine gore isten ayrilma niyeti algi

diizeylerinde farklilik tespiti i¢in uygulanan One Way Anova analizi sonuglarina gore

anlaml farklilik tespit edilmemistir (p<0,05). Asagida Cizelge 4.21°de isten ayrilma

niyeti algisinin son is yerindeki mesleki tecriibe dizeyine gére One Way Anova

analizi bulgular verilmistir.
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Cizelge 4.21: Son Isyerindeki Mesleki Tecrubeye Gore IAN Alg: Diizeyleri

. . .. Sonls Yeri
I--stenff“ynlma Niyeti Mesleki Katihmca1 Ort. Std. t p
Olgegi N Hata
Tecribe
1-5 Yil 156 2,128 1,103
6-10 Y1l 58 2,057 1,131
. . 11-15 Y1l 7 2,000 1,018
Isten Ayrilma Niyeti 16-20 Y1l 4 2000 2000 0,156 0,960
21 Yil ve Ustii 5 1,800 0,960
Toplam 230 2,097 1,114

Universite personelinin son isyerindeki mesleki tecriibesine gore isten ayrilma niyeti
alg1 diizeylerinde farklilik tespiti i¢in uygulanan One Way Anova analizi sonuglarina
anlaml farklilik tespit edilmemistir (p<0,05). Sosyo-demografik degiskenler arasinda
yalnizca yas diizeyine gore IAN alg: diizeylerinde farklilik tespit edilmistir. Buna

gore ikinci hipotez kabul edilmistir.

4.5.3 Uclincti Hipoteze Yonelik Bulgular
Arastirmanin Uguncu hipotezi;

Hs: Isveren markasi uygulamalar algisinin isten ayrilma niyeti iizerinde bir etkisi

vardir.

Hza: Yorumlanan Orgiit Kimlik Imaji algisiin ¢alisanlarin isten Ayrilma
Niyeti iizerinde bir etkisi vardir.
Hab: Algilanan Islevsel Fayda algisiin calisanlarin Isten Ayrilma Niyeti
iizerinde bir etkisi vardir.
Hsc: Algilanan Psikolojik Fayda algisinin ¢alisanlarin Isten Ayrilma Niyeti
iizerinde bir etkisi vardir.
olarak belirlenmistir. Universite personeline yoneltilen anket formunun ikinci
bolimindeki yirmi Gg¢ soru ile katilimcilarin isveren markasi uygulamalar1 algi
dizeyleri, Gglincu bolumdeki U¢ soru ile isten ayrilma niyeti algi diizeyleri tespit

edilmistir.

Universite personelinin isten ayrilma niyeti alg1 (IAN) diizeylerindeki artisin isveren
markas1 uygulamalar1 (IMU) alt boyutlarinda bir degisime neden olup olmadigini

tespit etmek igin katilimcilardan elde edilen veriler coklu regresyon analizine tabi
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tutulmustur. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara goére arastirmanin tgiinci
hipotezi degerlendirilmistir.

Analize tabi tutulan verilerin bulgularina gére anlamli ¢oklu regresyon modelinde,
“F (3, 226)=71,309, P < .001” ve isten ayrilma niyeti algisindaki varyansin %48’ini
(Rzadjusted = ,48) alt boyutlarca agiklanabildigi tespit edilmistir. Buna gore alt
boyutlardaki degisimler;

e Yorumlanan Orgiit Kimligi Imaji, Isten Ayrilma Niyetini anlamli ve negatif
bir sekilde etkilemektedir; 5 =,17, t(226) = -2,08, p <,001, pr’ = ,018.

e Algilanan Psikolojik Fayda, Isten Ayrilma Niyetini anlamli ve negatif bir
sekilde etkilemektedir; = 42, t(226) = -4,30, p < ,001, pr® = ,075.

e Algilanan Islevsel Fayda, Isten Ayrilma Niyetine etki etmedigi tespit

edilmistir.

Asagida Cizelge 4.22°de isten ayrilma niyetinin igveren markasi uygulamalar alt
boyutlar1 ile olan etkilesimine yonelik uygulanan c¢oklu regresyon analizinin

sonuclar1 verilmistir.

Cizelge 4.22: TAN ile IMU Alt Boyutlarimin Coklu Regresyon Analizi

Un Std. Coefficients Std:
Alt Boyutlar Coefficients
B Std. Error p t P R R’
Yorumlanan
Orgit Kimlik -,244 117 -,167 -2,084 ,038
Imaj1
Algilanan
. -,199 121 -,154 -1,648 ,101 ,697 ,479
Islevsel Fayda
Algilanan
Psikolojik -,546 ,127 -,420 -4,304 ,000
Fayda

Cizelge 4.22°de gozlemlendigi (izere Yorumlanan Orgiit Kimligi imaji ve Algilanan

Psikolojik Fayda alt boyutlar1 isten ayrilma niyetine etki ederken; Algilanan Islevsel

Fayda alt boyutu isten ayrilma niyetine etki etmemektedir. Coklu regresyon
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modelinin toplam olarak isten ayrilma niyetinde varyansin %48’inin alt boyutlardan
etkilendigi tespit edilmistir. Bir baska ifade Yorumlanan Orgiit Kimligi Imaj1 ve
Algilanan Psikolojik Fayda alt boyutlarinda bir birimlik farkliligin isten ayrilma
niyetindeki negatif yonlii degisime sebep oldugu ve bu degisim %48’inin alt
boyutlarca agiklanabildigi tespit edilmistir. Bu giiglii iliskiye gore arastirmanin
uctincu hipotezi kabul edilmistir.
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5. SONUC

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak teknolojik, ekonomik ve politik siireclerde ortaya
cikan gelismeler, isgiicii hareketliligi acisindan sinirlarin ortadan kalkmasina neden
olmaktadir. Sinirlarin  kalkmasi, beseri sermayenin yer degistirme hizin
artirmaktadir. Kurumlarin  kiiresel rekabet ortaminda faaliyetlerine devam
edebilmesi ve kaliteli hizmet verebilmesi icin isletmelerin ¢alisanlarini elinde tutmasi

onemlidir. Bu amacla isveren markasina yonelik ¢alismalar 6nem arz etmektedir.

Isten ayrilma niyeti, son yillarda ydnetim ve insan kaynaklari alaninda yapilan
caligmalarin temel konularindan birisidir. Nitelikli isgiiciinii isletmeye g¢ekebilmek
kadar mevcut nitelikli isgiiciiniin isten ayrilmasi veya buna yonelik niyeti isletme

acgisindan 6nemli bir sorun teskil etmektedir.

Ulkelerin en énemli degerlerini, gelecegini yetistiren kurumlar olarak iiniversitelerin
nitelikli isgiliciinii tutabilmesi ve c¢ekebilmesi diger bir ifadeyle nitelikli bir
akademisyen ve idari kadro ile c¢alismasi iilke agisindan 6nem arz ettigi gibi sayisi
artan vakif tiniversiteleri arasinda tercih edilme kriterine de imkan saglamaktadir.
Beraberinde basarili igsveren markasi uygulamalar1 vakif tiniversitelerinin rekabet ve
stirdiiriilebilirligi acisindan da 6nemlidir. Bu baglamda iilkelerin geleceklerine yon
veren Onemli kurumlarin basinda gelen iiniversiteler, sahip oldugu nitelikli
personelin isten ayrilmalari veya bunun onciilii olan isten ayrilma niyetine yonelik
diisiincelerini  6nleyebilmek ve potansiyel nitelikli adaylari da kendilerine
cekebilmeleri agisindan igveren markasina yonelik ¢aligmalari 6nem tasimaktadir. Bu
amagla da c¢alismada igveren markasi uygulamalarina yonelik vakif {iniversitesi

calisanlarinin algilarinin isten ayrilma niyetleri iizerindeki etkileri incelenmistir.

Bu dogrultuda katilimcilara yoneltilen anketin birinci bdliimiinde, arastirmaya katilan
vakif tiniversitesi personellerinin sosyo-demografik 6zelliklerini tespit edebilmek
icin bes soru yoneltilmistir. Bu sorular ile ilgili personelin cinsiyeti, yas durumu,
egitim durumu, toplam mesleki tecriibesi ve mevcut ¢alistigi isyerindeki ¢alisma

siiresine dair veriler elde edilmistir. Vakif iiniversitesi personelinin cinsiyete gore
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sikliklart incelendiginde; %54,78 ile 126 katilimcinin kadin, %45,22 ile 104
katilmciin ise erkek oldugu tespit edilmistir. Yas durumuna gore sikliklar
incelendiginde; %16,52 ile 38 kisi 18-25 yas gurubunda, %46,09 ile 106 kisi 26-35
yas gurubunda, %20,87 ile 48 kisi 36-45 yas gurubunda, %10,87 ile 25 kisi 46-55
yas gurubunda ve %5,65 ile 13 kisi 55 ve iizeri yas gurubunda olduklari tespit
edilmistir. Egitim durumuna gore sikliklari incelendiginde; hi¢ ilkokul gurubunda
katilimer olmadigi, %7,39 ile 17 kisi lise gurubunda, %60,43 ile 139 kisi iiniversite
gurubunda, %22,17 ile 51 kisi yiiksek lisans gurubunda ve %10 ile 23 kisi doktora ve
istli gurupta olduklar1 tespit edilmistir. Toplam mesleki tecriibeye gore sikliklar
incelendiginde; %28,26 ile 65 kisi 1-5 yi1l gurubunda, %27,83 ile 64 kisi 6-10 yil
gurubunda, %11,74 ile 27 kisi 11-15 yil gurubunda, %14,35 ile 33 kisi 16-20 yil
gurubunda ve %17,38 ile 41 kisi 21 ve iistii y1l gurubunda olduklari tespit edilmistir.

Su an calistigi kurumdaki mesleki tecriibeye gore sikliklari incelendiginde; %67,83
ile 156 kisi 1-5 yil gurubunda, %25,22 ile 58 kisi 6-10 yil gurubunda, %3,04 ile 7
kisi 11-15 y1l gurubunda, %1,74 ile 4 kisi 16-20 y1l gurubunda ve %2,17 ile 5 kisi 21

ve listli y1l gurubunda olduklar1 tespit edilmistir.

Katilimcilara yoneltilen olgekler ile katilimeilarin isveren markasi uygulamalari
(IMU) alg1 diizeyleri ve isten ayrilma niyetleri tespit edilmistir. Olgeklere verilen
puanlar ile vakif {iniversitesi ¢alisanlarinin algilar tespit edilmistir. Katilimcilarin en
diisik puan kaydettigi diizey isten ayrilma niyetidir (IAN). IAN’de kaydedilen
puanlar ortalama puanin altindadir. Bir bagka ifade ile iiniversite personelinin isten

ayrilma niyetinin diisiik oldugu tespit edilmistir.

IAN’den sonra alinabilecek puanlarda ortalamaya en yakin deger kaydeden alt boyut
algilanan psikolojik fayda boyutudur. Sirasiyla algilanan islevsel fayda ve
yorumlanan orgiit kimlik imaj1 ortalamanin iizerindedir. Bu degerlere gore iiniversite
personelinin, yorumlanan orgiit kimligi imaj1 algilarinin yiiksek oldugu sdylenebilir.
Bir baska ifade ile iiniversite personeli ¢alistiklar1 kurumda islevsel ve psikolojik

fayday1 daha az algilarken orgiit kimligi imajin1 daha yiiksek oranda algilamaktadir.

Hipotezlere gore arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde; {iniversite personelinin
isveren markas1 uygulamalar1 (IMU) alt faktorleri sosyo-demografik durumlarina
gore degerlendirilmistir. Universite personelinin algilarmin yorumlanan 6rgiit kimligi

alt faktoriinde yas diizeyine, mesleki tecriibesine ve son isyerindeki tecriibesine gore
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anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Algilanan islevsel fayda alt faktoriinde
egitim diizeyine gore anlamli farklilhik gosterdigi tespit edilmistir. Algilanan
psikolojik fayda alt faktoriinde yas diizeyine gére anlamli farklilik gosterdigi tespit

edilmistir.

Sosyo-Demografik ozeliklerin calisanlarin isten ayrilma niyeti (IAN) iizerindeki
etkisi sonuglar1 degerlendirildiginde; yas diizeyine goére anlamli farklilik tespit
edilmistir. 18-25 ve 26-35 yas diizeyinde olan katilimcilarin isten ayrilma niyeti

algilarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Universite personelinin isten ayrilma niyeti alg1 (IAN) diizeylerindeki artisin isveren
markas1 uygulamalar1 (IMU) alt boyutlarinda bir degisime neden olup olmadigimi
tespit etmek i¢in katilimcilardan elde edilen veriler ¢oklu regresyon analizine tabi
tutulmustur. Yorumlanan Orgiit Kimligi Imaji ve Algilanan Psikolojik Fayda alt
boyutlar1 isten ayrilma niyetine etki ederken; Algilanan Islevsel Fayda alt boyutu
isten ayrilma niyetine etki etmedigi tespit edilmistir. Yorumlanan Orgiit Kimligi
Imaj1 ve Algilanan Psikolojik Fayda alt boyutlarinda bir birimlik farkliligin isten
ayrilma niyetinde negatif yonlii degisime sebep oldugu ve bu degisim %48’inin alt

boyutlarca aciklanabildigi tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda c¢alisanlarin isten ayrilma niyetleri iizerinde isveren
markasinin algilanma bi¢iminin rol oynayacagi 6ngoriilmiistiir. Bu baglamda isveren
markasi algilanmasinin bagimli degisken olarak isten ayrilma niyeti ile iligkisinin

tespiti yapilmaya caligmistir.

Isveren markasi ve isten ayrilma niyeti kavramlarinin birbiri iistiinde etkilesim, ilgili
yazinda smirh bir bigimde agiklanmustir. Igirgen (2016) isveren markasi
algilamalarinin, iscilerin isten ayrilma niyeti iizerine olan etkileri konusunda bir
model Onerisi sundugu bir ¢alisma gerceklestirmistir. Bu ¢alismada, Ankara’da yer
alan 12 farkli, 5 yildizli ve 150’den fazla iscinin yer aldigi isletmeler 6rneklem
olarak se¢ilmistir. Calismaya 209 kisi katilmigtir. Bu 209 kisi arasindan ulasilan
sonuclara gore, algilanan isveren markasinin is¢ilerinin isten ayrilma niyeti tizerinde
direkt bir etkisinin bulunmadig: fakat 6rgiit kimliginin sahip oldugu imajinin isten
ayrilma niyeti konusunda dogrudan bir etkisinin oldugu gézlemlenmistir. Igirgen
(2016) caligmasindaki orgiit kimligi imajinin isten ayrilma niyetinde anlamli

farkliliga neden olmasi tespiti bu calisma ile ortlismektedir. Ancak farkli olarak
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algilanan psikolojik fayda faktoriinde anlamli bir farklilik tespit edememesi tezat

olusturmaktadir. Bu durum sektor farkindan dolay1 kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Terlemez (2012) Pilotlarin zihninde olusturduklar1 etkileyici ve gii¢lii isveren
markasinin hangi etkenlerden meydana geldigi ve bu faktorlerin ise baglilik ve isten
ayrilma niyeti ile arasinda bulunan iliskisine yonelik yaptig1 ¢alismada Tiirk Hava
Yollari’'nda goérevli 92 pilot (zerinde anket ¢alismast uygulamistir. Caligma
neticesinde ulasilan veriler tanimlayic1 ve yorumlayici analizlere tabi tutulmus,
pilotlarin gorev aldiklar1 kurumda yalnizca maas i¢in ¢alismadiklari, bunun yani sira
kurumun kendilerine giliven ve prestij sagladigi da gozler oniline serilmistir. Ayni
zamanda igveren markasinin sagladigi fonksiyonel ve sembolik yararlarin isten

ayrilma niyeti ile negatif yone sahip ve anlamli bir iligkisi de ortaya konmustur.

Yildirirm (2019) yaptig1 arastirmada isveren markasi uygulamalarinin isten ayrilma
niyeti tizerindeki etkileri ile kariyer ¢apasinin araci etkisini tespit etmeye ¢aligmistir.
Teknoloji, finans ve ilag sektorlerinde faaliyet gosteren sirketlerde gorev yapan 229
katilime iizerinden arastirma gerceklestirilmistir. Isveren markasi ile isten ayrilma
niyeti arasinda kariyer ¢apasinin araci etkisinin arastirildigi bu caligmada isveren
markasi ile kariyer ¢apasi, igveren markasi ile isten ayrilma niyeti ve kariyer ¢apasi
ile isten ayrilma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli diizeyde bir etki tespit
edilmistir. Ancak igveren markasi uygulamalar1 ile isten ayrilma niyeti arasinda
kariyer capasmin arac1 etkisinin bulunmadig goriilmiistiir. Ilgili calismanin sonuglari
bu arastirma ile Ortlismektedir. Buna gore isten ayrilma niyeti iizerinde isveren

markasi algisinin etkisi bulunmaktadir.

Benzer sekilde, Eren (2019) yaptigi arastirmada isveren markasi ve isveren
markasimin isten ayrilma niyetine etkilerini tespit etmeye c¢alismistir. Caligsma,
kozmetik sektoriinde faaliyet goOsteren c¢okuluslu bir isletmenin 286 ¢alisani
lizerinden yiirlitiilmistlir. Arastirma sonucunda igveren markasinin isten ayrilma
niyetini negatif etkiledigi tespit edilmistir. Calisanlarin igveren markasina yonelik
algilan arttik¢a isten ayrilma niyetlerinin azaldigi gézlemlenmistir. Ayn1 sekilde bu

arastirma ile benzer sonuglar elde edildigi gozlemlenmistir.

Tanwar ve Prasad (2016) yaptiklar1 aragtirma sonucunda isveren markasinin is
tatmini icin kritik bir belirleyici oldugunu ifade etmislerdir. Isveren markasimin tiim

alt boyutlar1 (egitim ve gelisim, itibar, organizasyon kiiltiirii ve etik, kurumsal sosyal
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sorumluluk, is-yasam dengesi ve cesitlilik) is tatminini arttirarak isten ayrilma

niyetini azaltmada kritik belirleyiciler olarak tespit edilmistir.

Mendis ve Wanigasekera’nin (2013) yaptiklar1 arastirmada da, daha iyi olusturulmus
bir isveren markasinin calisanlarda azalan bir isten ayrilma niyeti sagladigi tespit
edilmistir. Arastirma sonuglarima benzer olarak, Khanolkar (2013), Wahba ve
Elmanadily’nin (2015) yaptiklar1 arastirmada da isveren markasi algisi ve isten
ayrilma niyeti arasinda negatif ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit

edilmistir.

Yapilan arastirma, konu ile ilgili yapilan aragtirmalar ve alanyazin incelemesine bagl
olarak hem vakif iniversitelerine hem de isletmelere yoOnelik bazi Oneriler
sunulmustur. Isletmelerin ¢alisanlarinin isten ayrilma niyetlerini azaltmada, isveren
markasi, yorumlanan orgilit kimlik imaji, algilanan islevsel ve psikolojik fayda

kavramlarina daha fazla 6nem vermeleri 6nerilebilir.

Isletmelerin, isveren markasi algisinda, algilanan islevsel ve psikolojik faydayi
yukseltebilmeleri icin ¢alisanlarda sorunlara ¢6zum Ureten ve yenilikgi Oner

gelistirenleri ddiillendirme ile tesvik etmeleri 6nerilebilir.

Isletmeler, calisanlarin faydalanabilecegi sosyal imkanlar sunmalar1 ve calisanlarin
aileleriyle katilim saglayabilecekleri sosyal etkinliklerde bulunmalar1 6nerilebilir. Bu
sayede calisanlar kurumlarina dair algiladiklar1 psikolojik ve islevsel faydalari
artacaktir. Bu arastirma, isveren markasinin algisinin isten ayrilma niyetine etkisini
Olgmek amaciyla egitim sektoriinde yapilmistir. Farkli sektorlerde yapilacak

calismalar ve arastirma sonugclari ile literatiire katki saglanabilir.

Aragtirmada yas ve mesleki tecriibbeye gore farkliliklar tespit edilmistir. Yapilacak
olan yeni arastirmalarda isveren marka algisinin kusaklara gore tespiti ve isten

ayrilma niyetine etkisini incelemesi Onerilebilir.

Alanyazindaki arastirmalar ve yapilan agiklamalar dogrultusunda bu ¢alismada
algilanan igveren markasinin isten ayrilma niyeti iizerinde olumsuz etkiye neden
olacag tespit edilmistir. Nitelikli isgiicii ve kurum hafizasinin korunmasi agisindan
igveren markasi uygulamalarina daha ¢ok 6zen gosterilmesi ve ilgili uygulamalara
yonelik caligmalarinin arttirilmasi isten ayrilma niyetini azaltarak kurumlarin rekabet

giiciinii ve basarisini arttiracagi sdylenebilir.

68



KAYNAKLAR

Agin, O. (2010). Ise Baglanma Diizeyinin Isten Ayrilma Niyeti Uzerine Etkileri
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisu, Kocaeli

Agaoglu, Y. S. (2013). Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Ogrencilerinin Marka
Tescillerinin incelenmesi, KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi

15, 25, 37-46

Al Mamun, A. ve Hasan, N. (2017). Factors Affecting Employee Turnover and
Sound Retention Strategies in Business Organization: A Conceptual View.
Problems and Perspectives in Management, Vol. 15, No. 1, 64.

Ambler, T. ve Barrow, S. (1996). The Employer Brand. Journal of Brand
Management, 4(3), 185-206

Aslan, Z. ve Etyemez, S. (2015). Is Gérenlerin Tiikenmislik Diizeylerinin Isten
Ayrilma Niyeti Uzerine Etkisi: Hatay’daki Otel Isletmelerinde Bir Arastirma.
Isletme Arastirmalar1 Dergisi 7/3, 482-507

Backhaus, K. ve Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and Researching Employer
Branding, Career Development International, Vol. 9 Iss: 5, 501-517

Bakar, S. (2011). Marka Kavrami Uzerine Bilgilendirme Calismasi, T.C. Giiney Ege

Kalkinma Ajansi Izleme ve Degerlendirme Birimi

Balci, M. (2014). isveren Marka Degeri Yiiksek Sirketlerde insan Kaynaklari
Risklerinin Uzerine Bir Arastirma Uluslararast Hakemli Pazarlama ve Pazar

Aragtirmalar1 Dergisi, 1(3), 56-81.

Barrow, S. ve Mosley, R. (2005). The Employer Brand. England: John Wiley&Sons
Ltd, 132-145.

Bas, T. (2011). isveren Markast: Yiiksek Nitelikli Calisanlar1 Cekmenin ve Elde

Tutmanin Anahtari, Optimist Yayim ve Dagitim, stanbul.

69



Baydar, M. L. ve Gul, H. ve Akgil, A. (2007). Bilimsel Arastirmanin Temel ilkeleri,

Isparta, Siileyman Demirel Universitesi Basimevi

Begenirbas, M. ve Caliskan, A. (2014). Duygusal Emegin Is Performansi ve Isten
Ayrilma Niyetine Etkisinde Kisileraras1 Carpikligin Aracilik Rolii. Business

and Economics Research Journal. 5(2), 110.

Berthon, P. ve Ewing, M. ve Hah, L. L. (2005). Captivating Company: Dimensions
of Attractiveness in Employer Branding, International Journal of Advertising,
24(2).

Bilbil, E. (2004). Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Igerisinde Marka Kavrami ve Bu
Kavramin Halkla Iliskiler Boyutu, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 20

Branson, T. (2015). Grow Employer Brand Loyalty, Engage Employees in Continual
Improvement, Exacthire < https://www.exacthire.com/blog/workforce-
management/grow-employer-brand-loyalty-engage-employees-continual-

improvement/ >

Bugdaycioglu, O. (2014). Isveren Markalamas1. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi, Istanbul: Bahcesehir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Cable, D. ve Turban, D. (2003). The Value of Organizational Reputation in The
Recruitment Context: A Brand-Equity Perspective, Journal of Applied Social
Psychology, 33, 11.

Cop, R. ve Ciftci, S. (2007). Marka ve Marka Y&netimi Kavramlari: Universite
Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma,

Finans Politik & Ekonomik Yorumlar Dergisi, 13, Say1: 1-2

Cekmecelioglu, H. (2006). Is Tatmini ve Orgiitsel Baglilik Tutumlarinin Isten
Ayrilma Niyeti ve Verimlilik Uzerindeki Etkilerinin Degerlendirilmesi: Bir
Arastirma, s, Gii¢, Endiistri iliskileri ve insan Kaynaklar1 Dergisi, 8(2), 65-
72,

Demir, M. (2014). isveren Markas1 ve Isveren Markasmin Calisan Memnuniyeti
Uzerindeki Etkileri, Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul:

Bahgesehir Universitesi SBE.

70



Demir, M. ve Tutunci, O. (2010). Agirlama Isletmelerinde Orgiitsel Sapma 11 Isten
Ayrilma Egilimi Arasindaki Iliski. Anadolu Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 1/1,
64-67

Dogru, G. ve Yeygel Cakir, S. (2015). Isveren Markas1 Yonetim Siirecinde Strateji
ve Uygulamalarin Incelenmesi: Tiirkiye’deki Sirketlerin Insan Kaynaklar
Yoneticilerine Yonelik Bir Arastirma, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 674-689.

Eren, A. ve Saracoglu, B. (2011). Goniillii isten Ayrilmalar Uzerine Ekonometrik
Bir Yaklasim. Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 26 (1), 1-15

Eren, E. (2020). Orgiitsel Davranis ve Yonetim Psikolojisi, 17. Baski, Istanbul: Beta

Basin Yayin ve Dagitim Sirketi.

Eren, F. (2019). Isveren Markas1 Ve Isveren Markasinin Isten Ayrilma Niyetine
Etkileri: Kozmetik Sektériinde Bir Isletme Arastirmasi, Yaymlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Aydin Universitesi

Erdemir, E. (2007). Ise Almada Pazarlama Bakis Acis1 ve Aday Odaklilik,
Yénetim/istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Iktisadi Enstitiisii

Dergisi, 2007/18 (57), 26-43

Erdogan, I. (1999). isletme Yonetiminde Orgiitsel Davranis, Isletme Fakiiltesi

Yayinlar1, Istanbul.

Eroglu, A. ve Topcu, M. K. ve Basim, N. (2018). Bireysel Yenilik¢i Davraniglarin
Calisma Arkadaslar1 ile Catisma ve Isten Ayrilma Niyeti Uzerine Etkileri:
Kamu Sektoriinde Bir Arastirma. Business and Economics Research Journal

Volume 9, Number 1, 5-135.

Erol, E. O. (2002). Marka Sadakati Yaratmak, Istanbul Universitesi letisim
Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 2, Say1: 12, istanbul.

Figurska, I. ve Matuska, E. (2013). Employer Branding As A Human Resources
Management Strategy,

Fuscaldo, D. (2014). How to Build Employee Loyalty, Glassdoor for Employers <

https://www.glassdoor.com/employers/blog/how-to-build-employee-

71



loyalty/?utm_referrer=https%3A%2F%2Fwww.google.com%2F >

Glrbuz, S. ve Bekmezci, M. (2012). Insan Kaynaklar1 Yénetimi Uygulamalarinin
Bilgi Iscilerinin Isten Ayrilma Niyetine Etkisinde Duygusal Bagliligin
Aracilik ve Diizenleyicilik Rolii. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi

Dergisi, 41(2), 189-213.

Gozen, E. (2016). Isveren Markas1 IK i¢in Yeni Arena, Maya Akademi Yayin
Dagitim Egitim Danismanlik, Ankara.

Han, J. ve Collins, C. J. (2002). The Effects of Company Recruitment Practices on
Job Seekers Perceived Employment Brand Equityand Intentions to Pursue
Job Opportunities, ILR Collection.

Hatch, M. J. ve Schultz, M. (2012). Marka Girisimi. Istanbul: Istanbul Ticaret
Odasi, Brandage Yayinlari

Icirgen, Z. (2016). Isveren Markas: ve Insan Kaynaklar1 Yénetimi Uygulamalariin
Isten Ayrilma Niyetine Etkileri: Turizm Sektorii Uzerine Bir Arastirma.
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara: Baskent Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitlisu

Khanolkar, R. S. (2013). Influence Of Employer Branding On Satisfaction And
Commitment Of Generation Y Employees. International Journal of
Management and Sustainability, 1(1) 13-18.

Kanten, P. (2014). Isyeri Nezaketsizliginin Sosyal Kaytarma Davranis1 ve Isten
Ayrilma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Duygusal Tiikenmenin Aracilik Roli.
Aksaray Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 6(1), 11-26.

Kitapci, H. ve Kaynak, R. ve Okten, S. (2015). Giiglendirmenin Is Tatmini ve Isten
Ayrilma Niyetine Etkisi: Kamu ve Ozel Sektérde Mukayeseli Bir Arastirma.

International Review of Economics and Management, 1 (1) , 49-73.

Kirdar, Y. (2004). Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca- Cola Ornegi. Review

of Social, Economic & Business Studies, Cilt:3, Say1:4

Knox, S. ve Freeman, C. (2006). Measuring and Managing Employer Brand Image
in The Service Industry. Journal of Marketing Management, 22 (7-8), 695-
716.

72



Kula, S. ve Tasdoven, H. ve Donmez, M. (2015). Egitimin, Mesleki Tecriibenin ve
Terfi Imkanlarinin Is Tatmini, Orgiitsel Baglilik ve Isten Ayrilma Niyeti
Uzerine Etkisi: Glvenlik Sektori Analizi. International Journal of Human
Sciences, 12/1, 129-149.

Kurtulmus, M. ve Yigit, B. (2016). Ise Yabancilasmanin Ogretmenlerin Isten
Ayrilma Niyetine Etkisi. Mersin Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt
12, Say1 3, 862.

Kusakgeioglu, A. (2003). Marka Kimligi Kurum Kimligi ve Aralarindaki Bagnti.
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara: Ankara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitisu.

Kuzu, L. (2019). Isveren Markasmin Calisanlarin Is Memnuniyetine Etkisi:
Kobilerde Bir Arastirma, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Istanbul: Gelisim

Universitesi

Marangoz, M. (2006). Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalari ile Satin Alma
Sonras1 Davranislar1 Arasindaki iliski, D.E.U. 1.I.B.F. Dergisi, 21, Say1:2,
107-128

Mbah, S. E. ve Ikemefuna, C. (2012). Job Satisfaction and Employees Turnover
Intentions in Total Nigeria Plc. in Lagos State. International Journal of

Humanities and Social Sciences, Vol. 2, No. 14, 277.

Mendis, M. V. S. ve Wanigasekera, W. M. S. K. (2013). Impact of Employer

Branding on Job Satisfaction: with Special Reference to Insurance Company.

Michington, B. (2015). Employer Branding Best Practices You Need to Know, ERE
Recruiting Intelligence < Https://Www.Ere.Net/15-Employer-Branding-Best-

Practices-You-Need-To-Know/ >

Mobley, W.H. ve Horner, S.O. ve Hollingsworth, A.T. (1978). An Evaluation of
Precursors of Hospital Employee Turnover, Journal of Applied Psychology,
63(4), 408-414.

Mosley, R. (2016). From Brand Awareness to Brand Vitality, Employer Branding
Articles, Trends & Opinions.

Mosley, R. (2016). The Art of Employer Brand Positioning, Employer Branding

73



Academy

Oguz, N. (2012). Isveren Markas1 ve Kabiliyeti Cezbetme Uzerine Etkisi.

Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Izmir: Ege Universitesi SBE.

Oriicii, E. ve Ozafsarhoglu, S. (2013). Orgiitsel Adaletin Calisanlarin isten Ayrilma
Niyetine Etkisi: Giney Afrika Cumhuriyeti’nde Bir Uygulama. Mustafa
Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 10/23, 335-358.

Otken, A. B. ve Yolbulan, O. E. (2016). Simdi Isveren Markas1 Zamani, 1. Baski,

Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Pellet, L. (2008). Employer Branding: Using it to Increase Employee Loyalty, JWT
Inside.

Polat, M. ve Meydan, C. H. (2010). Orgiitsel Ozdeslesmenin Sinizm ve Isten
Ayrilma Niyeti ile iliskisi Uzerine Bir Arastirma. Savunma Bilimleri Dergisi,

9(1), 145-172.

Polat, S. ve Ugurlu, C.T. (2009). ilkogretim Miifettislerinin Orgiitsel Bagllik,
Mesleki Tiikenmislik ve Isten Ayrilma Niyetleri. E-Journal of New World
Sciences Academy, 4 (3).

Poyraz, K. ve Kama, B. (2008). Algilanan Is Giivencesinin Is Tatmini, Orgiitsel
Baglilik ve Isten Ayrilma Niyeti Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi, Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.13, S.2, 143-164

REALTA Damsmanhk. (2019). En  Gozde  Sirketler  Arastirmasi,
http://lwww.engozdesirketler.com/arastirma-detaylari/

Sagir, M. (2016). Isveren Markas1 Algisi: Insan Kaynaklar1 Faaliyetleri, Calisma
Ortam1 ve Tazminat-Kazan¢g Boyutlar1 ile Turizm Fakiiltelerinde Bir
Uygulama, Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii
Dergisi, 8(14), 415-439

Seyrek, 1. H. ve Inal, O. (2017). isten Ayrilma Niyeti ile Iliskili Faktorler: Bilgi
Teknolojisi Calisanlar1 Uzerine Bir Arastirma. Dogu Anadolu Sosyal
Bilimlerde Egilimler Dergisi, 1/1, 63-74.

Scates, K. (2017). 5 Key Elements of An Employer Brand That Attract and Retain
Talent, Rise Smart < https://www.risesmart.com/blog/5-key-elements-

74



employer-brand-attract-and-retain-talent >

Silah, M. (2005). Endiistride Calisma Psikolojisi, 2. Baski, Seckin Yayncilik,
Ankara

Sokmen, A. ve Aydintan, B. (2016). Kariyer Gelecegi Algisinin Is Tatmini ve Isten
Ayrilma Niyetine Etkisi: Bir Kamu Kurumunda Arastirma, Isletme

Arastirmalar1 Dergisi, 8/3, 251-263.

Sullivan, J. ve Burnett, M. (2002). Measuring Your Employer Brand, Ere
Recruiting Intelligence < https://www.ere.net/measuring-your-employer-

brand/ >.

Sullivan, J. (2004). The 8 Elements of A Successful Employement Brand, Ere
Recruiting Intelligence < https://www.ere.net/the-8-elements-of-a-successful-

employment-brand/ >.

Surji, K. (2013). The Negative Effect and Consequences of Employee Turnover and
Retention on The Organization and Its Staff. European Journal of Business
and Management, \Vol.5, No.25, 53.

Sparrow, P. ve Otaye, L. (2015). Employer Branding. From Attraction to A Core
HR Strategy. White Paper, 15(01).

Sahin, O. (2007). Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi ve
Tiiketiciler Uzerinde Bir Uygulama. Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Adana: Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Dal1
Simsek, M. S. ve Akgemci, T. ve Celik, A. (2019). Davranis Bilimlerine Giris ve
Orgiitlerde Davranis. Yenilenmis 10. Baski, Konya: Egitim Yaymevi-Ders

Kitaplari.

Tabachnick, B.G. ve Fidell, L.S. (2013). Using Multivariate Statistics (sixth ed.)

Pearson, Boston.

Tanwar, K. ve Prasad, A. (2016). The effect of employer brand dimensions on job
satisfaction: gender as a moderator. Management Decision, 54(4), 854-886.

Telman, N. ve Unsal, P. (2004). Calisan Memnuniyeti, Epsilon Yayincilik, Istanbul

Terlemez, A. (2012). isveren Markasinin, Ise Adanmislik Ve Isten Ayrilma Niyeti Ile
lliskisinde Orgiitsel ~Cekiciligin Rolii: Tiirk Hava Yollar1 Ornegi,
75



Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, istanbul: H.A.K. SAEM.

Torun, Y. (2016). Personel Giiglendirme ve Isten Ayrilma Niyeti iliskisinde Orgiitsel
Sinizmin Aracilik Rolii: Orgiitsel Sinizm Olgegi Gelistirmeye Yonelik Bir
Arastirma (Yayimlanmamis Doktora Tezi). Istanbul: Marmara Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitlsi

Turgut, T. (2011). Calismaya Tutkunluk: Is Yiikii, Esnek Calisma Saatleri, Y&netici
Destegi ve Is-Aile Catismasi ile iliskileri. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Dergisi, 25 (3-4): 155-179.

Turung, O. ve Celik, M. (2010). Algilanan Orgiitsel Destegin Calisanlarin is-Aile,
Aile-Is Catismasi, Orgiitsel Ozdeslesme ve Isten Ayrilma Niyetine Etkisi:
Savunma Sektdriinde Bir Arastirma. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitlsu Dergisi, 14 (1) , 209-232.

Turkay, A. (2011). Satin Alma Davramslar1 Acisindan Universite Ogrencileri
Arasinda Marka Bagimliliginin Onemi: Bati Akdeniz Universitesi Uzerine
Bir Uygulama. Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Siilleyman Demirel

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti

Tiiziin, 1. K. (2013). IKY Uygulamalarinin Etkililiginin Calisan Algilamalar
Baglaminda Arastirilmasi: IK Birimi Sayginhiginin  Rolii. Yonetim ve

Ekonomi: Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 20 (1), 171-185.

Tiiziin, I. K. ve Kalemci, R. A. (2012). Organizational and Supervisory Support in
Relation to Employee Turnover Intentions. Journal of Managerial

Psychology, 27 (5), 518-534.

Tuzuner, L. ve Yuksel C. A. (2009). Segmenting Potential Employees According to
Firms Employer Attractiveness Dimensions in The Employer Branding

Concept, Journal ofacademic Research in Economics, June, 47-62

Uma, V. ve Metilda, R.M. (2012). Employer Branding — A Conceptual Framework.
Internatimnal Journal of Marketin. Financial Services & Management
Reserach, 1 (3), 109-113.

Uyumaz, G., Mor-Dirlik, E. ve Cokluk, O. (2016). A¢imlayic1 Faktér Analizinde

Tekrar Edilebilirlik: Kavram ve Uygulama. Abant izzet Baysal Universitesi
76



Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 16 (2), 659-675.

Uzoglu, S. (2001). Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal imaj, Kurgu
Dergisi, 337-353.

Uztug, F. (2018). Markan Kadar Konus. 15. Basim, Istanbul: Mediacat Yayinlart

Varol, F. (2010). Orgiitsel Baglilik ve Is Tatmininin Isten Ayrilma Niyetine Olan
Etkisi: Konya 1li 1Ilag Sektorii Calisanlar1 Uzerine Bir Uygulama.
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimleri

Enstitlsu, Konya.

Yashoglu, M. M. (2017). Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici
ve Dogrulayict Faktér Analizlerinin Kullanilmasi, Istanbul Universitesi

Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt 46, Ozel Say1, 74-85.

Yenihan, B. ve Oner, M. ve Ciftyilldiz, K. (2014). Is Stresi ve Isten Ayrilma Niyeti
Arasindaki iliski: Otomotiv Isletmesinde Bir Arastirma, Calisma Iliskileri
Dergisi, Cilt: 5, Sayz: 1.

Yildirim, G. (2019). Isveren Markas1 ve Kariyer Capasinin Isten Ayrilma Niyetine
Etkisi: Nicel Yontem Arastirmasi, Yaymlanmamis Yilksek Lisans Tezi,

Istanbul: Bahgesehir Universitesi

Yildirnm, M. ve Erul, E. ve Kelebek, P. (2014). Tiikenmislik ile Isten Ayrilma
Niyeti Arasindaki Iliski Banka Calisanlar1 Uzerine Bir Arastirma.
Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 6(1), 34-44.

Yildiz, S. (2008). Orgiit Kiiltiiriiniin Isten Ayrilma Egilimi ve Calisan Verimliligi
Uzerindeki Etkisi: Bir Ara Degisken Olarak Orgiitsel Destek Algisi,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Abant izzet Baysal Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitlisu, Bolu.

Yiicel, I. ve Demirel, Y. (2013). Mevcut Is Alternatiflerinin Is Tatmini ve Isten
Ayrilma 1liskisi Uzerine Etkisi: Baska Bir Yol Daha Olmali!, Atatiirk
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi 2/27, 159-177.

Wahba, M. ve Elmanadily, D. (2015). Employer branding impact on employee
behavior and attitudes applied study on pharmatecual in egypt. International
Journal of Management and Sustainability, 4(6), 145-162.

77



Watson, T. (2011), Peryon Towers Watson Tiirkiye Yetenek YoOnetimi Arastirmas,

Avrupa Insan Yonetimi Konferansi, Istanbul.

Weisberg, J. ve Kirschenbaum, A. (1991). Employee Turnover Intentions:
Implications From A National Sample, the International Journal of Human
Resource Management, 2/3, 359-375

Wilden, R. ve Gudergan, S. ve Lings, 1. (2010). Employer Branding: Strategic

Implications for Staff Recruitment, Journal of Marketing Management,
2010/1-2 (26), 56-73.

Zincirkiran, M. ve Celik, G. M. ve Ceylan, A. K. ve Emhan, A. (2015). Is
Gorenlerin Orgiitsel Baglilik, Isten Ayrilma Niyeti, Is Stresi ve Is Tatmininin
Orgiitsel Performans Uzerindeki Etkisi: Enerji Sektériinde Bir Arastirma,

Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, 52/600, 59-71

78



EKLER

Ek 1: Anket Arastirma izin Formu

79



Ek 2: Etik Onay Formu
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Eomu :Etik: Onay Hik

Saym Uras KANMIS
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Ek 3: Anket Formu 1

ANKET FORMU
Saym Katilimei,

Bu anket formu, Istanbul Aydin Universitesi tarafindan viiritilmekte olan “Isveren Markas:
Uygulamalarmm Cabsanlarm Isten Ayrilma Niyeti Uzerine Etkisi: Istanbul’daki Vakif
Universitelerinde Bir Uygulama®™ isimli ¢alismanin arastirma kismu ile ilgilidir. Anketteki highir
ifadenin dogru va da yanlis cevabi yoktur. Onemli olan yamitsiz soru birakmaksizin sizin kendi
goriigliniizii yanstmamzdir. Bu yiizden verecegimz vamitlar aragtrmamin yonini belirlemek
bakimindan cok bityitk $nem arz etmektedir. Bu anket sonuglan kisi bazinda degerlendimlmeyecegi igin
1sim-soyadi talep edilmemekte olup, cevaplanmz kesinlikle gizli tutulacak ve sadece bilimsel amacl
kullamlacaktir. Katilimimz, ayiwdifimiz deferli zaman ve bilimsel ¢alismaya verdiginiz destek igin
tegelckiirlerimizi sunar, calismalannizda basanlar dileniz.

Dog. Dr. Ercan OGE
(Aragtirma Danigmani)

Uras KANMIS
(Aragtirma Sorumlusu)

Saygilarimizla,

Demografik Sorular

81. Cinsiyetiniz: 84. Toplam mesleki tecriibeniz (yil)?
o Kadin o 15 o 6-10 01l-15
o Erkek o 1620 o021 veUstd

52, Yasimz:
o 18-25 02635 0 36-45

o 46-35 035 veUstd 85. Cahstigmiz isyerindeki toplam ¢alisma

siireniz (yil)?
53. Egitim Durumu
fikokul a 15 0 6-10 o11-15
o o _ o 1620 021 ve Usti
o Lise o Yiiksek Lisans
o Universite o Doktora ve Usti
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Ek 4: Anket Formu 2

ANKET FORMU

ISVEREN MARKASI UYGULAMALARI ANKETI

Liltfen her bir soruya iliskin gorilyiinizil Kesinlikle Eattlmoorum (1), Kattlmyorum (2), Kararsizom (3),
Katlpporum (4), Kesinlikle Katlpvorum (3)'a dogru uzanan degerlendirme araliginda highir soriyu bog
brrakmaksizm size en yakm olan segenellerden birine Iaretlgyiniz.

01. Calighifim kurum sektdriinde ¢aligilacak en 1yi yerdir.

02. Calistifim kurumda cabigmak yeni mezunlara cazip gelir.

03. Calighifim kuromda basanli olabilmek icin beklenenden daha fazla caba gostermeye
hazinm.

04. Bu kurumu ¢aligmak icin ¢evreme dneririm.

05. Calstifim kurumda ig arkadaslarimla iyi iligkiler icindevim.

06. Calighifim kurumda dstlerimle ivi fligkiler icindeyim.

07. Calistifim kurumda voneticiler calisanlara kars: ilgilidir.

08. Calighifim kurumda voneticiler calisanlara kargt samimidir.

09. Calighifim kuromda yoneticiler liderlik vasiflarna sahiptir.

10. Bu kuruma vetkin caliganlar segilir.

11. Cahgtifim kurumda yenilikei ve sorunlara ¢oziim getiren dneriler ddiillendirilir.
12. Calistigim kurum fikirlerimi dnemser.

13. Cahstifim kumum eleman temininde kendi ¢aliganlarmin digiineelerine Gnem verir.
14. Calistigim kurum benim i5-0zel vasam dengeme dzen gosterir.

15. Iyi kalitede hizmet veren bir kurumda ¢aligiyorum.

16. Calistigim kurumda galiganlarn vararlanabilecedi sosval imkanlar bulunur,

17. Cahigtifim kurumda ailelerimizle katilabilecedimiz sosyal etkinlikler dizenlenir.
18. Bu kurumda ¢aliganlar arasinda eglenceli bir i ortan vardir.

19. Calhistifim kumumda kendimi ailenin bir parcasi olarak hissediyorum.

20. Kartyenimin devaminda bu kuromda caligmak isterim.

21. Diger kurumlar arasindan segim yapmak zommda olsam yine ¢alistifim kurumu
secerdim.

22, Calighifim kurum benim hedeflerimi dnemser.

23. Calistimim kumumda mesleki vzmanlagmaya yonelik 15 icerifi meveuttur.

ISTEN AYRILMA NIYETI ANKETI

Liltfen her bir soruya Higkin gdrisiniizil Hichir zaman (1), Ara swra (2), Stk 51k (3), Coguniukia (4), Her zaman
(3)'a dogru uzanan degerlendirme araligida hichir sorgu bos brrakbmaksizm size en yakin olan secenelierden
birine Iyaretleviniz.

01. Su andaki isimden siki sik avrilmayi digtindyorm.

02. Gelecek yil biiviik thtimalle yeni bir i5 arryor olacagim.
03. Bulabildigim 11k firsatta bu kurumdan aynilacagim.
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