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OZET

ISVEREN MARKASI VE SOSYAL KAYTARMA ARASINDAKI
ILISKININ INCELENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Glintimiizde; nitelikli ¢alisanlar1 isletmeye kazandirabilmenin ve onlar1 elde
tutabilmenin temel sart1, isveren markasi olusturabilmekten gegmektedir. Isveren
markasinin sundugu olanaklar calisan verimliligini olumlu etkilerken, is
arkadaslarinin olumsuz tutum ve davranislari ¢alisanin verimsizlesmesine neden
olabilmektedir. So6zii edilen bu olumsuz tutum ve davramislardan biri de sosyal
kaytarmadir. Bu aragtirmanin amaci, igveren markasi ile sosyal kaytarma arasindaki
iliskiyi ortaya ¢ikarmaktir. Arastirma orneklemini, perakende sektoriinde faaliyet
gosteren kurumsal bir isletmenin Karadeniz Bolgesi’nde bulunan magaza
caliganlar1 olusturmaktadir. Anket yonteminin kullanildig1 bu arastirmada; kolayda
orneklem yoluyla elde edilen 204 anket degerlendirmeye alinmistir. Bu kapsamda;
elde edilen verilere tanimlayici istatistikler, giivenilirlik analizleri, fark testleri,
faktor analizi, korelasyon ve c¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Arastirma
sonucunda; calisanlarin igveren markasi algi diizeylerinin yliksek, algiladiklar
sosyal kaytarma davranisinin ise diisiik seviyede oldugu ortaya ¢ikmustir. Isveren
markasinin alt boyutlar1 olan gelisim degeri, ekonomik ve bagvuru degeri ile fayda
degerinin algilanan sosyal kaytarma iizerinde belirli Olgiilerde etkisi oldugu
gozlemlenirken, sosyal deger boyutunun algilanan sosyal kaytarma iizerinde

anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, isveren markasi, Sosyal kaytarma
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ABSTRACT

A RESEARCH ON EXAMINING RELATIONSHIP BETWEEN
EMPLOYER BRAND AND SOCIAL LOAFING

Today, the basic condition for recruiting and keeping qualified employees
into the business is to create an employer brand. While the opportunities offered by
the employer brand positively affect employee productivity, negative attitudes and
behaviors of colleagues may cause the employee to become inefficient. One of
these negative attitudes and behaviors mentioned is social loafing. The objective of
this research is to reveal the relationship between employer brand and social
loafing. The research sample is composed of store employees of a corporate
enterprise operating in the retail sector in the Black Sea Region. In this research of
which survey method used, 204 questionnaires obtained through easy sampling
were evaluated. In this context, descriptive statistics, reliability analyzes, difference
tests, factor analysis, correlation and multiple regression analysis were applied to
the obtained data. As a result of the research, it has been revealed that the perception
levels of the employer brand of employees are high and the social loafing behavior
they perceive is low. While it is observed that the development value, economic
and application value and benefit value, which are the sub-dimensions of the
employer brand, have a certain effect on perceived social loafing, it is concluded

that the social value dimension has no significant effect on perceived social loafing.

Keywords: Brand, Employer brand, Social loafing
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GIRIS

Yiizyilin en dikkat ¢ekici sembollerinden biri siiphesiz markalardir.
Yiizyillar once iilkeler arasinda yasanan savaglar, giinimiizde artik markalar
arasinda yasanmaktadir. Tiim diinyay1 etkisi altina almakla birlikte, Uretim ve
tilketim aginin merkezinde yer alan markalar; geleneksel anlayista iirtin ve hizmetle
0zdesken, modern anlayista kisilere ve kurumlara da atfedilmeye baslamistir. Bu
durumun isletme yonetimlerine olan izdiisiimii ise igveren markasi olmaktadir
(Dogru ve Yeygel Cakir, 2015: 674; Kose, 2018: 828).

1sveren markast kavraminin yaraticis1 olan Simon Barrow, isveren
markasini; isveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar
olarak tanimlamaktadir (Barrow & Mosley, 2007: 16). Ayrica, isletmenin neden
“tercih edilen igveren” olarak degerlendirilebilecegini gostererek hem mevcut hem
de potansiyel calisanlarin isletmeye karsi olan algilarini etkilemeye ¢alismaktadir
(Edwards, 2005: 271). Bu noktada isveren markasi; nitelikli ¢alisanlar1 kendisine
cezbedecek ve onlart elde tutacak uygulamalar gerceklestirmektedir. Bu
uygulamalar; ¢aligsanlarin beklentilerini karsiladig: takdirde, ¢alisanlarin isletmeye
olan bagliliklarinda ve performanslarinda artis gozlenmektedir (Kesoglu, 2017,
Timur, 2019).

Isveren markasinin bircok bileseni olmakla birlikte, bunlardan birinin
calisanlar aras1 arkadaslhik iliskileri oldugu literatiirde ifade edilmektedir. Is
ortaminda, arkadaglik iligkilerinin olumlu yanlar1 oldugu kadar olumsuz yanlar1 da
bulunmaktadir. Orgiitsel davramisin karanlik yiizii olarak ifade edilen sosyal
kaytarma davranisi ise (Binboga, Egin ve Giilova, 2018: 385), calisanlarin
verimliligini etkileyen olumsuz davranis tiirleri arasinda yer almaktadir.

Sosyal kaytarma davranisi, grup igerisinde yani kolektif islerde meydana
cikmaktadir. Grup ¢alismalarinin; bireylerin, motivasyonlarini arttirip isleri daha
kisa siirede bitirmelerini saglamasindan dolayi, isletmeye pozitif katki sagladigi

diistiniilmekteydi. Fakat Ringelmann (1913) tarafindan yapilan deney sonucunda;
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bireylerin, grupta yer alan kisi sayist arttikga, performanslarinda azalmanin
gerceklestigi  goriilmiistiir. Daha sonra bu durum sosyal kaytarma olarak
adlandirilmistir. Uzerine birgok calisma yapilan sosyal kaytarma davranisi;
yalnizca is ortamlarinda degil, hayatin her alaninda goriilebilmektedir.

Bu arastirmada ise, isveren markasi ile sosyal kaytarma davranisi arasindaki
iligkinin incelenmesi amaglanmaktadir. Arastirma igin; perakende sektdriinde
onemli bir yer edinen, isveren markas1 faaliyetleriyle bilinen ve gruplar halinde
calismanin gerceklestirildigi bir isletme secilmistir. Arastirma sonucunda, isveren
markasinin sosyal kaytarma iizerindeki etkisinin negatif olmasi beklenmektedir. Bir
diger ifadeyle; calisanlarin olumlu igveren markasi algilari arttikca, sosyal kaytarma
davraniglarinda azalmanin gerceklesecegi diistiniilmektedir.

Arastirma, tli¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; oncelikle marka
kavram1 ve Onemine deginilmis, ardindan igveren markasiyla ilgili kavramsal
cergeve agiklanmistir. Bununla birlikte, isveren markasiyla iligkili olan kavramlar
incelenerek, basarili isveren markasi uygulamalarina 6rnekler verilmistir.

Ikinci béliimde, sosyal kaytarma kavrami ele almmustir. Bu kapsamda;
sosyal kaytarma kavraminin tanimi ve ortaya ¢ikisi, sosyal kaytarmanin tiirleri ve
ortaya c¢ikmasma neden olan faktorler agiklanmistir. Ayrica, sosyal kaytarma
davranigini agiklayan teoriler ve sosyal kaytarmanin engellenmesi i¢in alinabilecek
onlemler detayl sekilde incelenmistir.

Uciincii  boliimde ise, degiskenlere iligskin arastirma uygulamasi yer
almaktadir. Bu kapsamda, gerceklestirilen uygulama ile ilgili bilgiler verilmekte;
arastirmanin amaci, yontemi ve modelinden bahsedilmektedir. Daha sonrasinda;
aragtirmanin amacina uygun olarak bir perakende isletmesinde anket uygulamasi
gerceklestirilmis ve elde edilen veriler ile arastirmanin hipotezleri sinanmis,

sonuglarin degerlendirilmesi ile ¢aligma tamamlanmistir.
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BIiRINCI BOLUM
ISVEREN MARKASI

1.1. MARKA KAVRAMI VE KAPSAMI

Marka genel itibariyle; tuketici, Urln ve isletme arasinda duygusal ve
mantiksal bir bag olusturulmasina yardimci olan bir pazarlama fonksiyonu ve
iletisim araci seklinde tanimlanmaktadir (Aslim, 2007: 16).

Piyasalarda tiiketiciye sunulan {iriin ¢esitliligi ve hizmet kollar1 arttikca,
ayirt edilebilirlik unsuru 6n plana ¢ikmaktadir. Diinya genelinde ticaretin Oniinde
bulunan engellerin kalkmas1 sonucunda, diinyanin dort bir tarafinda lretilen ve
birbirine benzeyen sinirsiz miktarda {irtin, tiiketicilerin kullanimina sunulmaktadir.
Bu noktada igletmeler, Grtinlerini 6n plana ¢ikartarak tiiketiciler tarafindan tercih
edilmek ve bunun devamliligini saglayabilmek adina etkin bir pazarlama araci olan
markadan yararlanmaktadirlar (Haliloglu, 2008: 5).

Markalar, tarihin eski ¢aglarindan bu zamana kadar; giic, prestij ve iyiligin
gostergesi olarak tasvir ve sembollerin stratejik olarak kullanilmasinin yeni sekli ve
isletmelerin tstiinliik elde ettigi temel bir pazarlama aracidir. Bir tGriin veya hizmet
icin hatirlanabilir marka ismi olusturmak, rekabet¢i bir avantaj saglamaktadir.
Ozellikle <’marka ismi’’ yiiksek kaliteye dair bir imaj olusturduysa, bu rekabetci
avantaj daha da artis gostermektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 4, Moon & Millison,
2005: 34-35).

Marka kavramu, Tiirk Dil Kurumu’nda Italyanca kékenli bir kelime olarak
gozilkse de Ingilizce ‘mark’ (isaret) kelimesinden gelmektedir. 19. yiizyilda
markalama stireci i¢in Amerikalilar ‘burning their mark/damgalayarak isaretleme’
climlesini kullanmiglardir. Giiniimiizde ise ‘brand’ kelimesi kullanilmaktadir
(Bulbal, 2018: 7).

Literatirde marka kavramimi ag¢iklamaya yonelik bir¢ok tanim

bulunmaktadir. Bu durum, marka kavraminin ele alindig1 zaman diliminden ve ele
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alindig1 isletme perspektifinden kaynaklanmaktadir (Wood, 2000: 664). Bu
tanimlardan bazilarina asagida yer verilmektedir.

Marka; birtakim iiretici veya saticinin iiriin ve hizmetlerini tanimlayan,
bunlar1 rakiplerinden ayiran isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin gesitli
bilesimlerinden olusmaktadir. Marka, bir {iriiniin rakip markalardan farklilagmasini
gostergeler araciligiyla saglamaktadir (Kotler & Armstrong, 2012: 255; Tosun,
2014: 3).

Marka, iiriin veya hizmetle alakali miisteriler arasindaki iliskiyi ifade
etmektedir. Bu iligkide, miisterilerin o iiriin veya hizmetin kendisine ve onu iireten
isletmeye duydugu giiven ve sempati, esas belirleyiciler olarak tanimlanmaktadir.
Marka; tiiketicilerin {irin veya hizmetlere dair duyduklari, gérdiikleri, okuduklari,
izledikleri veya deneyimledikleri olaylara goére yaptiklar1 tanimlamayi ifade
etmektedir. Bu durum ise, isletmelerin markalarina yapmis oldugu yatirimi ve uzun
bir zaman dilimini gostermektedir (Bozkurt, 2013: 41).

Markalar, tiiketicilerin kafasinda yaratilmig olan biiyiik vaatlerden meydana
gelmektedir. Dolayisiyla bu vaatlerin  gergeklestirilmesi  gerekmektedir.
Gergeklestirilmeyen her vaat; itibari, giivenilirligi ve de marka degerini
diisiirmektedir (Pringle & Thompson, 2000: 51).

Tirk Markalar Kanunu’na gore marka: ‘’Sanayide, kuguk
sanatlarda, tarimda imal izhar istihsal olunan veya ticarette satisa
¢ikarilan her nevi emtiay1 baskalarininkinden ayirt etmek igin bu
emtia ve ambalaj1 lizerine konulan, emtia {izerine konulmadigi
takdirde ambalajlarma konan ve bu maksada elverisli bulunan
isaretler marka sayilir.”” seklinde tanmimlanmaktadir (Markalar
Kanunu [MK], 1965: madde 1).

1.1.1. Markanin Tarihgesi

Markanin ve markalamanin izleri, milattan Onceki ylizyillara kadar
dayanmaktadir. M.O. 5000’lere kadar uzanan bu siirecte; ilk marka isimleri, 16.
ylizyilin baslarinda; ilk tanimlayici isaretler ise ¢anak comleklerde gorilmektedir.
Viski imalatgilarinin, gemilere yiiklenecek her bir varilin lizerine imalat¢inin adini

yazdiklari; tarih Oncesi avcilarin, sahibi olduklarini belirtmek igin silahlarimi
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imzaladiklart ve eski Misirli tugla ustalarmin islerinin ayirt edilebilmesi igin
tuglalarin iizerine semboller koyduklart bilinmektedir. Yasamlarini magaralarda
idame ettiren ilkel insanlarin da hayvanlarini veya mallarini sahiplenmek amaciyla
markay1 kullandiklar1 bilinmektedir. Eski Misir zamaninda; hayvanlarinin bagkalari
tarafindan  sahiplenilmesini engellemek i¢in, kor halindeki demirlerle
damgaladiklar: ifade edilmektedir. Bunlar markalasmanin ilk belirtileri olarak
kabul edilmektedir (Cako, 2011: 6; Giimiis ve Sarag, 2013: 4; Tirkay, 2011: 36).

Ortagag’da ise marka kullanimimin bir kimlik gdstergesi olarak hanedan
armalar1 seklinde meydana ¢iktig1 ve Avrupa’da yaygin bir bigimde kullanildig:
bilinmektedir. Hanedan armalarinin baslangici 12. yiizyil ortalarma kadar
dayanmaktadir. Bu tarz markalarin ilk olarak Papa’nin ¢agristyla birlikte Filistin’de
bulunan Miislimanlara kars1 savasan Haglilar tarafindan kullanildigi ifade
edilmektedir. Giysilerde, bayraklarda ve kalkanlarda bulunan bu armalar Haglilarin
birbirlerini tanimalarini saglamaktadir. Yine armalar, bir marka olarak sovalyeler
tarafindan  kullanilmaktadir. Sovalyeler bu armalar sayesinde isimlerini
duyurmakta, hiikiimdarlar ise bu armalar1 aile niganlar1 olarak kullanmaktadirlar
(Isgor, 2001: 15; Summak, 2017: 2).

Avrupa’da; ozellikle Italya, Isvigre, Almanya ve Fransa’daki loncalar
markalarin olusumunda 6nemli rol oynamaktadir. Ayn1 loncadaki esnaf ve tiiccarin
mallariin ayni sembolle digerlerinden ayirt edilmesi markay1 ticaret hayatina
tasimaktadir. Altin, giimiis ve ylnlii kumaslar markalanan ilk Grtinlerdir ve bu

markalar lonca markalar1 olarak adlandirilmaktadir (Gilimiis ve Saracg, 2013: 5).

1.1.2. Markanin Onemi

Sanayilesme, kiiresellesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyetiyle
birlikte yiikselen iiriin ¢esitliligi ve tiiketicilerin bilingli tiiketici olma c¢abalari,
markalarin 6neminin artmasina sebep olmaktadir. Bu gelismelere paralel olarak
giiniimiizde bazi {iriinlerin ve hizmetlerin tercih edilmesinde marka o6zellikleri
blylk 6nem tagimaktadir (Aslim, 2007: 15).

Tiiketiciler; mal veya hizmetleri yasadiklar1 deneyimler, reklamlar,
bulunduklar1 sosyal ¢evre ve sahip olduklar1 arkadas gruplariin etkisiyle birlikte

degerlendirmeyi 6grenmektedir. Tiiketici; bu etkilesim siirecinde, s6z konusu mal
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veya hizmetin markasina bir anlam yiikleyerek satin alma karar siirecini
kolaylagtirmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2009: 359).

Marka, tiketicinin iriin hakkinda karar verirken aldigi riski de
azaltabilmektedir. Tiiketicilerin bir tirini satin alirken veya tiiketirken algiladig
riskler; fonksiyonel, fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve zaman riski olarak
siralanmaktadir. Bu riskleri agiklamak gerekirse (Keller, 2013: 35):

e Fonksiyonel risk: Uriiniin; tiiketicinin beklentilerini karsilayip karsilamadigini,

e Fiziksel risk: Uriiniin; kullanicisinin veya bagkalarmin saghigi icin tehdit
olusturup olusturmadigini,

e Finansal risk: Uriiniin; tiiketici tarafindan 6denen fiyata degip degmeyecegini,

e Sosyal risk: Uriiniin; toplum tarafindan kabul goriip gérmeyecegini,

e Psikolojik risk: Uriiniin; kullanicinin zihinsel yapisini etkileyip etkilemedigini,

e Zaman riski: iiriinlin basarisizligini tatmin edecek baska iiriin bulmanin firsat
maliyetiyle sonuclanip sonuclanmayacagini ifade etmektedir.

Markanin paydaslar ag¢isindan Onemine bakilacak olursa; markalarin
ureticiler agisindan o6nemi, Cemalcilar (1999: 117) tarafindan su sekilde
siralanmaktadir:

e Marka, iriiniin kolaylikla animsanmasina ve tiiketiciler tarafindan tiriine karsi
talep olusumunu saglayip satin alinmasina katkida bulunmaktadir.

e Tiiketiciler tarafindan markali {irtine kars1 gelen talep dogrultusunda, araci
isletmeler o {irlinii tedarik edip satisa sunma zorunlulugu hissetmektedirler.

e Markali iiriin, tiiketici izerinde baglilik olusturmaktadir.

e Ureticinin satislarimi diizenli kilmakta ve bir dl¢iide pazari denetlemesine,
aracilarin satis ¢abalarini izlemesine olanak saglamaktadir.

e Tanimmis bir marka, pazarda yeni iirlinlerin tutunmasini kolaylastirmaktadir.

Markalarm tiiketiciler acisindan onemi, Islamoglu ve Firat (2011: 10)
tarafindan su sekilde siralanmaktadir:

e Marka, tiiketicilerin aradiklar1 {riinii kolay bir sekilde bulmalarim
saglamaktadir.
e Marka, tiiketicilerin korunmasini saglamakla birlikte arastirma faaliyetlerini

azaltmaktadir.
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e Tiiketiciler tarafindan markali iiriinlerin markasiz {iriinlere kiyasla daha kaliteli
ve risksiz oldugu diisiiniilmektedir.

Markanin aracilar agisindan 6nemi, Cemalcilar (1999: 118) tarafindan
asagidaki gibi siralanmaktadir:

e Araci isletmeler pazarlarini ve pazarlama eylemlerini denetleyebilmek adina
iirlinlerini markalamaktadir. Aracinin markasina baglilik ise, araciyi lireticinin
etkisinden kurtarmaktadir.

e Perakendeci; markasimin daha ucuz olduguna dair bir magaza imaj1 yaratarak,
tiketicileri kendine ¢cekebilmektedir.

e Kendi markasini kullanan araci, bagimsiz {ireticilerden daha ucuza alim
yapmaktadir. Ureticiye uzun siireli bir sézlesmeyle baglanarak fiyat indirimleri
saglamaktadir. Ayrica, irettigi tirliniin reklamiyla ugrasmayacagindan dolay,
iriinii daha ucuza satmaktadir.

Son olarak markanin iilke agisindan 6nemi, Islamoglu ve Firat (2011: 11)
tarafindan asagida siralanmaktadir:

e Marka, iilke imajma katkida bulunmaktadir. Ornegin; IBM, ABD'yi
cagristirmaktadir.

e Ulkenin ya da isletmenin baska markalarmin uluslararasi pazarlara girmelerine
destek saglamaktadir.

e Uluslararasi bir marka, o iilke insaninin 6zgiivenini artirmaktadir.

e Gittikge artis gosteren uluslararast markalar, Ulkedeki istihdamin ve mili gelirin

artmasini saglamaktadir.

1.2. ISVEREN MARKASI

Isletmelerin bilgi toplumuna gegisiyle birlikte 6rgiitler icerisindeki dengeler
de degismektedir. Calisanlarin kas giiciine duyulan ihtiya¢ azalma gdsterirken;
yetenekli, nitelikli ve bilgili isgiiciine karsi talep artmakta, insan kaynaginin
stratejik bir unsur oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla; gelisen ve degisen diinyaya
uyum saglayan, yetenekli geng isgiicli isletmelere dahil olmaya baslamaktadir.
Degisen dengeler sonucunda ise is diinyasinda yetenek savaslari kavrami ortaya
cikmaktadir. Isverenler, bdyle bir ortamda yiiksek nitelikli isgiiciinii biinyesine

cekmek ve elde tutmak adina belirli bir insan kaynaklar1 imaj1 olusturma ¢abasina
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girmektedir. Dolayisiyla son yillarda siirekli giindeme gelen ve insan kaynaklari
faaliyetlerine yeni bir boyut kazandiran, ‘Isveren Markas1’ kavrami meydana
gelmistir (Kara, 2013: 40).

Isletmelerin ge¢misten bugiine kadar markalastirma cabalarinin hemen
hemen tamaminin {iriin veya hizmetler bazinda oldugu; ancak degismekte olan
diinyaya ve sartlara bagli olarak marka uygulamalarinin igletmeleri de dogrudan
etkiledigi goriilmektedir. Bu durumun isletme yonetimlerine olan izdiisimi ise
isveren markasi olmaktadir (Kose, 2018: 828).

Isveren markast, klasik pazarlama ve insan kaynaklari prensiplerinde ortaya
¢ikan bir disiplindir. Amaci, kurulusun mevcut ve potansiyel ¢alisanlarinin yani sira
miisteriler ve igverenler de dahil olmak {izere diger paydaslarda “tercih edilen
isveren” imajin1  gelistirmektir. Isletmelerin, hedeflerini gerceklestirmeye
calisirken istenilen nitelikte galisanlar1 biinyesine katmasi ve yetenek savasindan
galip ¢ikmasi i¢in igletmenin ¢ekiciligini saglamasi ve igveren markasini sistematik
olarak insa etmesi gerekmektedir (Figurska & Matuska, 2013: 35; Sagir, 2016: 420;
https://www.scribd.com/document/54979616/Employer-Branding-A-Strategic-
Tool-in-HR-by-Nupur-Jain).

Isveren markasinin, isveren kimliginin belirlenmesine yardimci olan yeni
bir akim oldugu belirtilmektedir. Isveren markasi, isverenin davranisini
sekillendirmektedir. Hatta isletmenin irilinlerinin marka olarak kimligini
olusturmak icin de isveren markasima ihtiya¢ duyulmaktadir. isveren markas;
igveren marka kimligi, igveren ve marka arasinda bir baglant1 ve marka davranisi
i¢in profesyonellik kurma amaci tasimaktadir (Ozgen ve Akbayir, 2011: 79).

Marka kavraminda oldugu gibi, isveren markasinda da asil amag, marka
olarak igvereni On plana ¢ikartmak ve igverenin diger isletmelerle olan rekabet
seviyesini optimum diizeyde tutmaktir. Bu ¢abalarin tiimii isveren marka algisinin

kapsamini olusturmaktadir (Oren ve Yiiksel, 2012: 37).

1.2.1. Isveren Markasimmin Tanimi ve Kapsam
Isveren markas1 kavrami ilk kez 1990’larda gergeklesen yetenek savasi
esnasinda ortaya ¢ikmig; bu savas ise demografik, ekonomik, sosyo-politik ve

teknolojik gelismelerin isgiicii trendlerini yonlendirmesi sonucu meydana
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gelmistir. Isgiiciiniin kalifiye olma 6zelligi, miktar1 ve etkinliginin az olmas1 sikinti
cekilen konularin baginda gelmektedir. Yetenek kithig1 (shortage of talent)
problemine uzun dénemli ¢oziim getirebilecek alternatif ise igveren markasi
kavramudir (Clarke, 2009: 33; Kose, 2018: 828). isveren markasmin isletmelere
sagladig1 faydalarla 6n plana ¢ikmasi aragtirmacilarin da dikkatini ¢ekmektedir.
Bunun iizerine kavramin agiklanmasinda birgok tanim gelistirildigi goriillmektedir
(Kavlakoglu, 2018: 6). Bu tanimlardan bazilarina asagida yer verilmektedir.

Isveren markas1 kavraminin yaraticis1 olan Simon Barrow isveren
markasini; isveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar
olarak tanimlamaktadir (Barrow & Mosley, 2007: 16). Geleneksel bir markanin
veya lrilinlin tiiketicilere sundugu bu faydalari, isveren markasi1 da caligsanlarina
sunmaktadir (Ambler & Barrow, 1996: 187).

Backhaus & Tikoo (2004: 501-504)’a gore isveren markasi; isletmenin hem
icinde hem de disinda, onu isveren olarak neyin farkli ve cazip hale getirdigine dair
net bir bakis acisin1 temsil etmektedir. Bununla birlikte; isveren markasini, érgitsel
iligkilere etkisiyle birlikte ele almakta ve psikolojik s6zlesme kavraminin evrim
gecirmis hali olarak tanimlamaktadirlar.

Bas (2011: 29-30), isveren markasini; bir isletmenin igveren olarak
farklilasmasini saglayan bir kavram olarak ifade etmektedir. Kapoor’a goére (2010:
51) isveren markasi, batili bir kavramdir ve ‘tercih edilen isveren’ olabilmek igin
stratejik gorevin tanimlanmas1 demektir.

Ise alma konusunda nispeten yeni bir uygulama olan isveren markasi; bir
isveren olarak firmanin benzersiz, gekici goruntiisunin ve farkli bir igveren
kimliginin tegvik edilmesidir (Backhaus, 2004: 120). Bir diger tanima gore isveren
markasi; is arayan kigilerde isletme kimligini olusturmak amaciyla, isletme imajinin
tanitilmasina dayanan bir 6rgut bilgisidir (Gomes & Neves, 2010: 225).

Isveren markasi, bir isveren olarak isletme kiiltiiriiniin gelistirilmesi ve bu
kiiltiiriin piyasaya aktarilmasi olarak da ifade edilmektedir. Caliganlarin bireysel ve
profesyonel anlamda basar1 elde edebilmeleri ve tatmin duygusunu yasayabilmeleri
icin isletme kdiltiirii, tutumu, sistemi ve ¢alisan iliskilerinden olusan biitiinligii ifade

etmektedir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 31).
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Isveren markalama uygulamasi, insan sermayesinin firmaya deger kattig1
varsayimma dayanmakta ve insan sermayesine yatirim yaparak igletme
performansini arttirmaktadir (Backhaus & Tikoo, 2004: 503). isveren markast;
yalnizca isletmedeki ¢alisanlarin degil, isletmede ¢alisma ihtimali olan ve ¢alisma
havuzunda yer alan potansiyel adaylarin gziindeki imaj1 ifade etmektedir (Otken
ve Yolbulan Okan, 2015: 31).

Isveren markasia dair farkli tanimlar ve dzellikler gdz oniine alindiginda
igveren markasinin i¢inde sakladigi iki anahtar kelimeden s6z edilmektedir. Bu iki
anahtar kelime ise, duygu ve diisiincelerdir. Bu anlamda isletmeler; hedef
kitlelerinin yani mevcut ¢alisanlarin ve adaylarin duygu ve diisiincelerini etkileyen,
aralarinda kuvvetli bir bag gelistiren ve bunun devamliligini saglayan bir igveren
markasina ihtiya¢ duymaktadir (Kdse, 2017: 65).

Isveren markasi tamimlamalarinin yam sira bu kavrama yakin olarak
kullanilan birtakim terimler bulunmaktadir. Bu terimlerin de agiklamasini
yapmakta fayda gorilmektedir.

Tablo 1. Isveren Markasi ile Benzerlik Gosteren Kavramlar

Kavram Tanim Kaynak

Hedefte bulunan aday havuzunun
zihninde “caligmak i¢in harika bir yer”  (Melin, 2005:9)
imajin yerlestirme siirecidir.

Istihdam markalamasi
(Employment branding)

Calisanlarin; istenen marka imajini
igsellestirdigi, bu imaj1 miisterilere ve
diger kurumsal bilesenlere yansitmak

i¢in motive edildigi bir siire¢ olarak

tanimlanmaktadir.

Isgoren markalamasi
(Employee branding)

(Miles & Mangold,
2008: 68)

Isletmenin, calisanlara ve ilgili
paydaslara yonelik yaptigi
uygulamalar yoluyla kendisini
rekabetten ayirma ve taninabilir bir
kimlik geligtirme firsatt sunmaktadir.

Isyeri markalamast
(Workplace branding)

(Love & Singh,
2011: 180)

Isveren markasi, isverenle calisan arasinda olusan duygusal bagi da ifade
etmektedir. Bu bagin kuvvetlenmesi isveren markasina gii¢ katmaktadir. Zaman
icerisinde isletmeyi cekici bir hale getirip, potansiyel ¢alisanlar tarafindan tercih
edilir duruma getirmektedir (Ozgen ve Akbayir, 2011: 79).

Miisterilerin, rasyonel nedenlerden dolay1 gerceklestirdigi satin alma

faaliyetlerinde de ayni sekilde duygusal baglar1 etkili olmaktadir. Bir markanin;
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farklilagma, sadakat yaratma, tatmin etme ve duygusal bag kurma becerisi olarak

siralanan bu dort 6zelligi igsveren markasiyla da ilgilidir (Davies, 2007: 668).

Garber’e gore (2007: 5-6); isveren markasinin tanimlanmasina 10 anahtar

faktor yardime1 olmaktadir. Bu faktorler Tablo 2°de siralanmaktadir.

Tablo 2. isveren Markasi Anahtar Faktorleri

Faktorler

Tanimlar

Baglilik

Isveren markasi, galisanlarin isletmeye yonelik baglilik seviyesini
tanimlamaktadir.

Tutum

Isletmeye bagli bir calisan onun degerlerine, hedeflerine ve calisma
prensiplerine karst olumlu bir tutuma sahip olmaktadir. isveren
markasinin oldugu bir is yerinde, ¢alisan ve isletme birbirlerinin

degerlerine sayg1 gostermekte ve her iki tarafta bu durumdan yarar

saglamaktadir.

Uyumlagtir-
ma

Onay ve odul sisteminin adillestirilip hem isletmenin hem de
caligsanlarin hedefleriyle uyumlu olmasi gerekmektedir. Boylece
calisanlar isletmenin basarisi i¢in aktif bir sekilde ¢alismaktadir.

Iletisim

Isletme ve calisanlar arasindaki iletisimin ¢ift tarafli, etkili, tutarli ve
giivene dayal1 olmasi1 gerekmektedir.

Hedefler

Isletmeye bagl bir ¢alisan, isletmenin is objektiflerini anlamakta ve bu
hedeflere ulasmak igin is arkadaslariyla birlikte caligmaktadir.

Miisteri
Odaklilik

Her bir ¢alisan elinden geldigince miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilamaya kendini adamaktadir.

Adanmiglik

Isletmenin her diizeyindeki calisanlar, islerini miimkiin olan en iyi
seviyede yapmak icin ekstra ¢aba gostermeye isteklidirler. Sadece kisa
vadeli hedefler i¢in degil, uzun vadeli hedefler i¢in de ¢alisan kendini
isletmeye adamaktadir.

Sadakat

Baglanmis ¢alisanlar i¢in sadakat, aldiklari maagin ve onlara saglanan
tim faydalarin 6tesine ge¢gmektedir. Calisan, isletme tarafindan
kendisinden beklenenleri gorev zorunlulugu olarak degil, istedigi icin
yapmaktadir.

Dahiliyetlik

Isletmeye bagli bir calisan, isletmeden 6diil vb. seyler ummaksizin
ekstra efor sarf ederek isler yapmakta, duygusalligi ve zekasiyla
birlikte isletmeye dahil olmaktadir. Baglanmis bir ¢alisan isletmenin
hedeflerini kendi pargasi olarak gormekte ve bunlari
igsellestirmektedir.

Sahiplik

Baglanmus bir ¢alisan, igletmeye kendi isi gibi sahip ¢ikmakta ve her
sartta isletmede ayn1 efor ve bagliligi gostermektedir.

Kaynak: Garber, 2007: 5-6.

Isveren markas1 uzun vadeli bir siireci gerektirmekte, gegici bir reklam
kampanyasindan daha fazlasimi ifade etmektedir. Bir isletmenin, belirli zaman
dilimi icerisinde belli bir amaca ulasmak i¢in taahhiit ettigi tiim planlar1 ve
faaliyetleri kapsamaktadir. Isletmenin bireyleri cezbetmesi, kendisine ¢ekip elde

tutmasi bu faaliyetler igerisine girmektedir. Bununla birlikte, isletmenin neden
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“tercih edilen isveren” olarak degerlendirilebilecegini gostererek hem potansiyel
hem de mevcut ¢aliganlarin isletmeye karsi olan algilarini etkilemeye ¢caligmaktadir.
Bunu gerceklestirebilmek i¢in isletmenin kurumsal markasi, degerleri, misyonu ve
temsil ettiklerinden yararlanmaktadir. Mevcut ve potansiyel calisanlarin gergekei
olmayan beklentilerle karsilasmamasi i¢in, igletmenin kendi kiiltiiriinii ve ¢aligma
uygulamalarin1 dogru bir sekilde yansitmasi gerekmektedir (Edwards, 2005: 271;
Mortensen, 2010: 40).

Giglii ve ¢ekici bir isveren imajina sahip olmak; isletmenin yetenekli ve
degerlerinin bilincinde olan c¢alisanlar1 kendisine g¢ekmesini saglamaktadir.
Boylece; emek verimliliginin yani sira iirlin yenilik¢iligi de artmakta, bu durum ise
isletmenin rekabet giiciiniin artmasini saglamaktadir. Isletmenin imaji, iiriinlerin
tizerindeki tiiketici algisini da etkilemektedir. Bu nedenle, girisimciler potansiyel
calisanlar tarafindan nasil algilandiklarina daha fazla 6nem vermektedirler
(Figurska & Matuska, 2013: 35). Rosethorn (2009: 20), isveren markasi taniminin
ve yonetiminin en iyi seklinin calisan deger Onerisi ve ¢alisan deneyiminin

birlesiminden olustugunu Sekil 1 ile birlikte 6ne siirmektedir (Okstiz, 2012: 18).

4 N O

“reriar Calisan G
Mevcut \}e Deneyimi: Dogru gahse.mlarln
otansiyel talisan yasam ekilmesi, caligan
P Y€ + dongisu boyunca - geKiimeslt, ga 13an
galls.anlarm.av . verilen vaatlerin ve lmusterll l:iaghhégl,
guve getirilmesi L P
farklilastirict vaadi farklilasma

- o\ )

Kaynak: Rosethorn, 2009: 20.
Sekil 1. Isveren Markasi

Calisanlarin en blyUk arzusu, beklentilerinin karsilanacagi isletmelerde
caligmaktir. Beklentileri karsilanmis olan c¢alisanlar, ¢alistiklar isletme hakkinda
baska kisilere Oneride bulunarak isletmenin markalasmasina katkida
bulunmaktadir. Calisanlarin; {iyesi olduklari isletmeyi baskalarina énermelerinin,
isletme icin yapilabilecek en iyi reklam oldugunu séylemek miumkindur. Kaliteli
ve basarili ¢alisan elde etmek isteyen isletmelerin, 6ncelikle ¢alisanlarin goziindeki

imajlarimin giivenilir ve Onerilir bir duruma getirilmis olmas1 gerekmektedir.
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Boylelikle daha ¢ok kisi tarafindan taninmakta ve bitylime hiz1 artis gostermektedir
(Y1ildiz, 2018: 21).

1.2.2. isveren Markasmin Onemi

Bir tlr strateji olarak tanimlanan igveren markasi; Ozellikle biiyik
isletmelerin 6nem verdigi, kii¢iik isletmelerin ise yeni uyum sagladigi degerler
haline doniismektedir. Gliniimiizde isveren markasi kiiresel isletme yonetimlerinde
etkin bir rol kazanmakta; iiriin ve hizmetlerinin disinda isletmelerin kendilerini
markalagtirmalarin1 saglayan, marka kisiliginin ve imajlarmin olusturulmasina
katkida bulunan bir amag ve arag haline gelmektedir (Kose, 2017: 71).

Barrow ve Mosley (2005: 163-164) ise isveren markasinin gelisme
gostermesindeki ti¢ temel nedeni su sekilde agiklamaktadir:

e isletmeler, giderek artan bir sekilde calisanlarinin baglilik ve sadakatinin kolay
olugsmadiginin farkina varmaktadir.

e lIsveren markasi; pazarlama, i¢sel iletisim ve insan kaynaklari arasinda ticari
koprii saglamaktadir.

e lIsveren markalasmasi, pazarda siirekli deger ifade eden bir disiplini
resmetmektedir.

Isveren markasmin cekiciligi, yalmzca tiiketici iiriinlerinde degil; spor,
siyaset ve istihdam gibi birgok alanda da insanlarin markalasmay1 diistiniiyor
olmasindan kaynaklanmaktadir. Isveren markasinin 6neminin artmasina sebep olan
faktorleri Bruce & Harvey (2010: 170) su sekilde siralamaktadir:

e Hemen hemen her isletme; rekabetci piyasa kosullari altinda is becerileri
konusunda, kendisini is arayanlar acisindan tercihe deger bir isveren olarak
gosterme egiliminde bulunmaktadir.

e Insan kaynaklar1 boliimiiniin isletmeye olan katkisii artirma gabalar1, isveren
olarak marka olma fonksiyonlarinin uzantisi haline gelerek hizlandirict bir rol
oynamaktadir.

e Bilgi toplumunda insan sermayesinin, isin gelisimi ve kalkinmasi bakimindan
onemli bir yeri bulunmaktadir. Isletmelerin performanslarini artirabilmelerinin

bir yolu igveren olarak marka olabilmekten gegmektedir.
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Misteri tatminine Oncelik veren uygulamalar, isletmenin piyasada
desteklemekten yana oldugu degerleri yasatmaya imkan verecek ornek bir
marka farkindaligin1 gerektirmektedir.

Sorumluluk almak, performansi artirmak bakimindan énemli bir firsat olarak
kabul edilmektedir. Isveren olarak her agidan tercih edilen bir marka haline
dontismek, isgorenlerin calistiklar1 isletmeye olan baglilik ve motivasyonlarinin
artmasina katkida bulunmaktadir.

Diinya c¢apinda yapilan bir arastirmanin sonuglarma gore; ise alim

uzmanlarinin %72’°si isveren markasi olusturmanin 6nemi konusunda hemfikir

olmuslardir. Aragtirmanin sonuglarina gore asagidaki bulgular elde edilmistir

(https://www.einstein.com.tr/blog/isveren-markasi.htmi#):

Giglii bir isveren markasi olusturan isletmeler; %50 oraninda, nitelikli adaylar
daha kolay cezbetmektedir. Ise alim siirecinde ise daha segici davranabilmekte
ve Ozgiir olabilmektedir. Bununla birlikte ise alim maliyetleri rakiplerine gore
%43 oranla azalma gostermektedir.

Adaylar, isletmenin online platformlardaki pozitif etkisine dnem vermektedir.
Adaylarin %67’°si, daha diisiik maas alacak olsalar bile bu tir isletmeleri
sececeklerini belirtmektedirler.

Calisanlarin %84’ linlin farkli bir isletmeye ge¢me diisiincesinin temelinde,
diger isletmenin daha iyi bir itibara sahip olmas1 yatmaktadir.

Y kusaginin %80’inin tercih yaparken onem verdigi kriterlerden biri de,
kendilerini isletme kiltlrlne ait hissetmektir.

Isveren markasina yapilan yatirrmlar sonucunda, isten ayrilma oranlarmin %28
diistiigli gbzlemlenmektedir.

Kotii in edinmis olan isletmeler, %10 daha fazla maas 6demek zorunda

kalmaktadirlar.

1.2.3. Isveren Markasimin Ozellikleri

Bas (2011: 35), biitlin isletmelerin kagmilmaz olarak bir isveren markasi

oldugunu; isletmenin biiyiikliigli ne olursa olsun mevcut ve potansiyel ¢alisanlar

icin anlam ifade eden birtakim 6zellikler tagidigini belirtmektedir. Bu 6zelliklerin

isletmeyi tercih etme nedeni oldugunu; eger isletmenin farkli ve ayirt edici
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ozellikleri yoksa, bireylerin isletmeyi tercih etmek igin bir sebeplerinin

bulunmadigini ifade etmektedir.

Isveren markasimin 6zellikleri Bas (2011: 36-42) tarafindan asagidaki gibi

siralanmaktadir:

Marka insanlarin duygularina hitap etmektedir: Marka, insanlarda arzu ve istek
olusturarak onlar1 harekete gecirmektedir. Cok basit islevsel Ozellikler bile
markayla birlikte anlam kazanmaktadir. Insanlar, bazi isletmelerde
calisabilmek i¢in miicadele gosterirken, onlara daha iyi imkanlar sunan bir
isletmeyi gormezden gelebilmektedirler. Hatta, giiglii bir isveren markasi
altinda calistiklarim1  sdyleyebilmek igin calisabileceginden daha diisiik
pozisyonlari bile kabul edebilmektedirler.

Marka; deneyimleri, firsatlar1 ve beklentileri basitlestirmektedir: Marka;
insanlarin istek ve ihtiyaglarini netlestirirken, deneyimlerini kategorilendirerek
hatirlamalarini kolaylastirmaktadir. Boylece potansiyel isgorenler, zihinlerinde
bir isletme hakkinda olusan marka algisina gore o isletmede ¢alisip ¢alismama
kararim1 vermektedir. Bu kararda isveren markasina duyulan giiven, inang,
degerlere uygunluk ve kisiligi yansitma derecesi gibi bir¢ok faktor etkili
olmaktadir.

Marka; isgorenler ile isletme arasindaki etkilesimi kolaylastirmaktadir: Marka,
kendine has diliyle isgorenlere nasil davranmalarini gerektigini 6gretmektedir.
Marka; isletmenin amag¢ ve degerlerini, hedeflerini, misyon ve vizyonunu az
miktarda kelime ve sembolle iletebilmektedir. Nike markasina ait olan ‘Just Do
It’ slogani, kisa olmasina ragmen iginde her seyi saklamaktadir. Isveren markasi
da iletilmek istenen biitiin mesajlart mevcut ve potansiyel ¢alisanlara basit ve
giiclii bir sekilde iletmeyi saglamaktadir.

Marka, calisanlarin biiyiik fikirlerle iletisimini saglamaktadir: Isveren
markastyla olan iligki oncelikle fonksiyonel seviyede baslamakta, daha sonra
duygusal seviyeye gecerek duygulara hitap etmektedir. Asil etki ise, markanin
varolug sebebini olusturan biiyiik fikirler icin iletisime gecildiginde ve
markanin ilham vermesiyle baglamaktadir. Bu sebeple markanin ¢alisanlar i¢in

anlam ifade eden bir seyi temsil etmesi gerekmektedir. Ornegin; Google, ‘Deger
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Yaratmak’; Turkcell, insanlar1 ‘Hayata Baglamak’ amaciyla faaliyet
goOstermektedir.

e Marka yapigskandir: Bireylerin; belli bir marka ile iyi veya kotii yasadiklari
biitlin tecriibeler, onlarin marka ile ilgili diisiincelerini etkilemektedir. Olumsuz
tecriibeler ise olumlulara gére daha etkili olmaktadir. Ayn1 durum isveren
markas1t i¢cin de yasanmaktadir. Bireyler yasadiklari olumsuzluklar
unutmamakta ve isveren markast blylidiikge olumsuzluklara karsi
hassasiyetleri de artmaktadir. Bu sebeple giiglii bir isveren markasi olusturmak
kadar, markay1 korumak da dikkat isteyen bir siire¢ gerektirmektedir.

e Marka algist temas noktalarinda yasanan deneyimlerle gelismektedir:
Bireylerin, isletmeyle c¢esitli temas noktalarinda yasadiklar1 deneyimler
sonucunda marka algilar1 olusmaktadir. Ilanlar, tanitim etkinlikleri, kariyer
siteleri, staj faaliyetleri, is bagvurusu yapan kisiye verilen ilk cevap ve miilakat
sirasinda izlenen tutum temas noktalarma Ornek olarak gosterilmektedir.
Calisanlar; temas noktalarinda kendilerine, isveren markasinin bulundugu
vaatleri karsilayip karsilamadiklari sorusunu sormaktadirlar. Verdikleri cevap
isletmeye karsi olan tutumunu etkilemektedir.

e Giiclii markalar varliklarin1 uzun siire siirdiirmektedirler: Markanin giicii uzun
vadeli olmakla birlikte; ekonomik inis ve ¢ikislara, akimlara ve modalara kars1
dayaniklidir ve degerlere dayanmaktadir. Isveren markasinin da varligini
stirdiirebilmesi i¢in kisiligini 6n plana ¢ikartmasi gerekmektedir.

e Isveren markasi ile isgdrenler arasindaki iligkinin en dnemli sonucu, bagliliktir:
Bir marka yoneticisi, miisterilerinin kendi {irlinlerinden bagka iiriinleri
kullanmasi istememekte dolayisiyla hitap ettigi kitle ilizerinde marka
bagimlilig1 yaratmak istemektedir. Ayn1 durum igveren markasi i¢inde gecerli
olmaktadir. Calisanlarin, isletmeye ve isletmenin amaclarina bagli olmalar

hatta isletmeyi diger insanlara da tavsiye etmeleri istenilmektedir.

1.2.4. Isveren Markasimin Faydalar
Isveren markasi; verilen hizmet igin 6deme garantisi, giivenli bir ¢alisma
ortaminin sunulmasi, rol ve sorumluluklarin yerine getirilmesi amaciyla gerekli

olan ekipmanlarin saglanmasi gibi bir dizi temel fonksiyonel fayda ve performans
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talimatlar {izerine kurulmaktadir. Bunlar iistii kapali sekilde sunulabilecegi gibi

isveren vaatleri igerisinde de 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Barrow ve Mosley,

2005: 58).

Isveren markasinin calisanlarma sundugu faydalar ile geleneksel bir
markanin (lirliniin) tiikketicilerine sunmus oldugu faydalar paralellik gostermektedir.
Ambler ve Barrow (1996: 187) isveren markasinin ¢alisanlarina sunmus oldugu bu
faydalar1 su sekilde siralamaktadir:

e (Gelisimsel ve yararlh aktivite olanaklar1 (fonksiyonel fayda)

e Maddi veya parasal dduller (ekonomik fayda)

e Aidiyet, yon ve amag gibi duygular (psikolojik fayda)

Isveren markasinda fonksiyonel ve ekonomik yararlar; fiziksel ¢alisma
sartlar, ticret, yan 6deme, sosyal olanaklar gibi faktorleri icermektedir. Bu faktorler
mevcut ve potansiyel calisanlarin elde edebilecegi somut yararlar1 tanimladigindan
dolay1 igveren tercihlerini etkilemektedir. Psikolojik faydalar ise; insanlarin 6z
kimliklerini koruma, kisisel imajlarin1 gelistirme veya kendilerini ifade etme gibi
ihtiyaglarma cevap vermektedir. Ornegin; insanlar BMW marka otomobilleri
heyecan verici oldugu, Mercedes’i ise prestij yarattiklari ig¢in satin almaktadirlar.
Her iki markanin da se¢imlerinde fiziksel 6zellikler 6nemli oldugu kadar, psikolojik
ozelliklerde belirleyici niteligi tasimaktadir (Bas, 2011: 30-31).

Isveren markasina sahip olan isletmeler deger kazanarak ¢alisanlarin tercih
siralamasinda iist siralarda yer almaktadirlar. Isveren markasi olusturmak; ciddi,
stratejik ve uzun vadeli bir sorumlulugu gerektirmektedir. Isveren markasmin
isletmeye olan katkilar asagidaki gibi siralanmaktadir (Ozgen ve Akbayir, 2011:
85):

o Kaliteli istihdami kendine ¢ekmektedir.

e Rekabet ortaminda isletmeyi bir adim 6ne ¢gikarmaktadir.

e lsletmenin imajini olumlu yonde etkilemektedir.

e lsletme kimliginin ve degerlerinin hedef kitlenin zihninde yer almasim
saglamaktadir. Ciinkii isveren markasi olma bilinci ayn1 zamanda kiiltiirel
degeri temsil etmektedir.

e Takim galismasina 6zendirmektedir.

e s hedeflerine kolaylikla ulasim saglamaktadir.

32



Iletisim hedeflerinin gerceklesmesini saglamaktadir.

Is giivencesi, iicret, kariyer imkanlar;, calisma sartlar1 gibi faydalar
sunmaktadir.

Isletmenin marka degerini yiikseltmekte, itibari artirmaktadir. Siralanan tiim bu
getiriler igveren markalamasmin isletme icin onemli bir deger Onermesi
oldugunu gostermektedir.

Levering (1996: 5); iyi bir igsveren markasina sahip is yerinin daha kaliteli

urinler Urettigini, inovasyonu daha fazla destekledigini, daha yetenekli insanlari

cekecegini, doniisiime ve ciro maliyetlerine karsi daha iyi bir sonug¢ elde

edebilecegini diisiinmektedir. Isveren markasinin faydalar1 ise Gupta, Patti &

Marwah tarafindan (2014: 3) su sekilde siralamaktadir:

Giiglii bir igveren markast; bir isletmenin her zor durumla yiizlesmesine, en iyi
calisanlar1 ise almasina ve elde tutmasmna yardimci olmaktadir. Isveren
markasinin, igletmeye iyi bir ¢alisan1 ¢ekmek ve onu elinde tutmak icin cekici
bir gii¢ olarak hareket ettigi ve ayrica ¢alisanlar i¢in iyi bir motivasyon sagladigi
gorulmektedir.

Iyi bir igveren markasi, isletmeye dogru isgiiciiniin basvuruda bulunmasina
yardime1 olmaktadir. Isletmenin degerler, hedefler ve prosediir konusundaki
acikligindan dolay1, amaclar1 veya hedefi isletme ile uyusmayan adaylardan
kacinabilmektedir.

Isletmenin basaris1, basarili insanlar1 cezbetmektedir. Yani en iyi ¢alisan, isini
degistirirken en iyi igvereni aramaktadir. Bdylece iyi bir isveren markasi
sektoriin en iyi ¢alisanlarinin ilgisini ¢ekmekte, isletmenin de blylmesine
yardimei olmaktadir.

Isveren markalamasi, ¢alisanin  verimliligini artirmak ve isletmenin
profesyonelligini tanimlamak i¢in motive edici rol oynayan iyi bir iletisim
politikasidir.

Isveren markalamasi ¢alisanin elde tutulmasma ve isletmenin tiim zorlayici
durumlarla yiizlesmesine yardimci olmaktadir.

Isveren markalamasi; hem parasal (satis, kar gibi) hem de parasal olmayan

faydalar (itibara da yardimci olan kamu imaji gibi) yaratmaktadir.
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Isveren markasi, bir isletmenin sunmus oldugu is yasam tecriibesine dair
potansiyel adaylarin ve mevcut calisanlarin algiladigi ayirt edici niteliklerin
tiimiinden olusmaktadir. Isveren markasi; maas, yan haklar, éduller gibi somut
faydalarla beraber; isletmenin kiiltiirii, degerleri, yonetim sekli, gelisim firsatlar1 ve
takdir-taninma gibi soyut nitelikleri de kapsamaktadir
(http://dinamo.co/danismanlik/insan-kaynagi-ve-kurumsal-gelisim-

danismanligi/isveren-markasi/).

Bob Bauman ise olaya daha farkl1 bir agidan bakmaktadir. Insan Kaynaklari
igin isveren markasinin 6nemini ve nasil bir rol oynadigim1 su sekilde ifade
etmektedir (Baran, 2016: 149):

“’Basariya ulagmak i¢in ihtiya¢ duyulan, insanlar1 ¢cekmek ve
motive etmek icin isletmenin stratejik ve kiiltiirel yonlerine kilavuzluk
etmektir. Yalnizca idari siireglerden sorumlu olunarak bu
gerceklestirilemez.”’

Giiniimiizde artik Insan Kaynaklari’nin ¢aga ayak uydurabilen, teknolojik,
inovatif, isletmenin stratejik kararlarinda s6z sahibi olan bir departman olmasi
gerektiginin herkes tarafindan bilindigi diistiniilmektedir. Dolayisiyla isveren
markasinin Insan Kaynaklari uzmanlarma bir anlamda bunun yolunu agtigini

sOylemek mimkindir (Baran: 2016: 149).

1.2.5. Isveren Markasimin Boyutlar
Isveren markasiyla ilgili yapilmis olan ¢alismalarda; isveren markasinin
Olgtimiinde kullanilan boyutlar arasinda ortak bir goriis bulunmadigi, dolayisiyla
aragtirmacilarin igveren markasini farkli boyutlar altinda ele aldigi gorulmektedir.
Bu ¢aligmalardan bazilarina boyutlariyla birlikte deginmek gerekirse:
e Ambler & Barrow (1996: 187) isveren markasini fonksiyonel, ekonomik ve
psikolojik boyut olmak iizere {i¢ boyut altinda incelemektedir.
e Berthon, Ewing & Hah (2005: 162), Ambler & Barrow (1996: 187) tarafindan
gelistirilen ii¢ boyutun iyilestirilmesi ve genisletilmesi sonucunda isveren
markasini; sosyal deger, ekonomik deger, basvuru degeri, gelisim degeri ve

fayda degeri olmak iizere bes boyut altinda ele aldiklarini belirtmektedirler.
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Kucherov & Zavyalova (2015: 88-89); ckonomik (maas, odiiller, g¢alisma
programi ve is yeri istikrar1), psikolojik (glcli isletme Kultird, isletmedeki
kisiler aras1 olumlu iligki, ekip ruhu vb.), fonksiyonel (egitim, kariyer, gelisim
vb.) ve orgiitsel boyut (pazar segmentinde liderlik, uluslararasi faaliyet alani,
isletme gegmisi, list yonetimin ve tliketicinin itibar1) olmak iizere dort boyut
halinde incelemektedir.

Oksiiz (2012: 80); calisma ortami, maas ve diger maddi faydalar, is ve yasam
dengesi, kariyer firsatlar1 ve gelisimi, isletme Ozellikleri olarak bes boyut
altinda incelemektedir.

Bu ¢alismada ise Berthon vd. (2005: 162) tarafindan gelistirilen bes boyut

baz alinmaktadir. Bu bes boyutu kisaca agiklamak gerekirse:

Sosyal deger; eglenceli, mutlu ve heyecan verici bir ¢alisma ortamini,
calisanlarin calisma arkadaslar1 ve Ustleri ile arasindaki olumlu iliskinin
varligini,

Ekonomik deger; isletmede is giivenliginin varligini, departmanlar arasi
deneyim elde etme ve terfi imkanlarini, maas ve yan haklari,

Gelisim degeri; ¢alisanin taninmasi ve takdir edilmesini, kendini degerlendirip
gelistirmesini, kariyer hedeflerine ulasmasini, ¢calisanin kendine olan giiveninin
artmasini ve iyi hissetmesini,

Bagvuru degeri; calisanin 6grendigi bilgileri baskalarina 6gretebilmesini,
isletmede kabul gérme ve aidiyet hissi yasamasini, isletmenin insancil orgiit
yapisina sahip olmasini,

Fayda degeri ise; isletmenin yaraticiliga deger vermesini, yiiksek kaliteli ayni

zamanda yenilik¢i iiriin ve hizmetler sunmasini ifade etmektedir.

1.2.6. Isveren Markasimn iliskili Oldugu Kavramlar

Bu kisimda igveren markasinin iliski igerisinde oldugu kavramlar; marka

farkindaligi, marka kisiligi, marka kimligi, Urln (tiiketici) markasi, ¢alisan deger

Onermesi, igveren ¢ekiciligi, kurumsal imaj, kurumsal itibar ve psikolojik sdzlesme

olarak ele alinmaktadir.
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1.2.6.1.Marka Farkindahg

Farkindalik, hedef kitlenin isletmeyi algilama derecesi ile ilgili bir kavrami
ifade etmektedir. Markanin bilinirligi ve markaya dair fikirlerin olusturulabilmesi
igin ilk adim olarak markanin taninir olmasi gerekmektedir. Baska bir ifade ile, fark
edilmeyen markalar zihinlerde yer edinmemektedir ve markaya dair olumlu
izlenimlerin olugmasi i¢in farkindalik bir 6n kosul olarak nitelendirilmektedir
(Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 40).

Marka farkindaligi kavrami, tiiketicilerin markayi tanima ve hatirlama
performanslarindan olusmaktadir (Keller, 1993: 3). Tiiketicinin hafizasinda
markanin rakipleriyle karsilagtirmali bicimde aldig1 yer, marka farkindaligini ifade
etmektedir. Marka farkindaligi, tiiketicinin satin alma kararinda 6nemli bir rol
oynamaktadir (Aktepe ve Bas, 2008: 84). Marka farkindalig1 bir¢ok basamaktan
olugsmaktadir ve bu basamaklar; taninma, hatirlanma, akla ilk gelen marka olma,
marka baskinligi, marka bilgisi ve marka goriisii olarak siralanmaktadir (Aaker,
1996: 114-115).

Isveren marka farkindalig1 ise, bireylerin isletmeler hakkinda sahip oldugu
olumlu ve olumsuz yargilar bileseninden olusmaktadir. Bundan dolay1 isletmeler;
potansiyel calisanlarinin zihinlerinde kendilerini ¢alismak icin arzu edilen,
calismak istenilen ilk yer olarak konumlandirmaya calismaktadirlar (Otken ve

Yolbulan Okan, 2005: 41).

1.2.6.2.Marka Kisiligi

Insana o6zgii kisilik 6zelligi veya karakter cizgilerinin bir markaya
aktarilabilmesi marka kisiligini ifade etmektedir. Marka kisiligi, tiiketicinin
markaya aktardig1 insani 6zelliklerin toplamindan olugsmaktadir. Ciinkii bir tirliniin
nitelikleri, giiglii bir marka olusturmak ve bu markay1 hedef pazarda biiytitmek i¢in
yetersiz kalmaktadir. Kisacas1t marka kisiligi, ‘‘Marka bir kisi olsaydi nasil biri
olurdu?’’ sorusunu cevaplamaktadir (Basg, 2015: 49).

Isveren marka kisiligi konusunda ise kullanilabilecek birgok model

bulunmaktadir. Psikolog Jennifer Aaker’in (1997: 352) tanimlamis oldugu marka
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kisiligi modeli bunlarin arasinda en bilinenidir ve Sekil 2’de gosterilmektedir:

)
Marka
Kisiligi
[ I p [ - I |
[Samimiyet] [ Cosku ] Yetenek [ Seckinlik ] [ Saglamlik ]
Gergekgi Girisimci -
"g“ ¢ tristmel Guvenilir . o
Dirst Cesur Zeki Ust Stmf Disadoniik
Erdemli Yaratict Cekici Sert
. . Basarili
Neseli Giincel

Kaynak: Aaker, 1997: 352.
Sekil 2. Aaker’in Marka Kisiligi Cercevesi

Modelde; bir markanin kisiligi samimiyet, cosku, yetenek, seckinlik ve
saglamlik olmak {iizere bes boyutta incelenmektedir. Modele bakildig1 zaman bu
kisilikleri tasiyan isverenler zihinde canlanmaktadir. Ornegin; herkesin ¢alismay1
arzu ettigi, calisanlarini titizlikle segen, yiiksek maaslar 6deyen bir isletme bu
modelde bulunmaktadir. Ayni1 zamanda; kisa bir siire 6nce kurulmus, herkesin
birbirine sen diye hitap ettigi, serbest ¢aligma saatlerini benimsemis, yeni fikirlerin
degerli oldugu bir isletme de bu tabloda goziikmektedir. Dolayisiyla bu model
araciligiyla bir isletmenin isveren marka kisiligini belirlemek, mevcut ve potansiyel
calisanlarin igsveren marka kisiligi algilar1 arasindaki farklar1 bulmak ya da
isletmenin bir igveren olarak farkli bir marka kisiligine sahip olabilmesi i¢in hangi

ozelliklere agirlik vermesi gerektigini gormek miimkiin olmaktadir (Baran, 2016:

73-74).

1.2.6.3.Marka Kimligi

Marka kimligi, bir markanin yaptigi veya yapacak oldugu biitiin
caligmalarin biitlinlesik yonetimini yansitmaktadir. Marka kimligi; kendine 6zgii
olma anlayisini, bireyselligi ifade ederek ait olduklari iirlinlerin rakiplerinden
farklilagmasin1 sagladigini ve bunun devaminda yapitasi gorevi lstlendigini
belirtmektedir (Tosun, 2010: 56).

Marka kimligi; rastlantisal bir sekilde olusturulmamakta, tam tersi bir dizi

tercihlerin biitiinlesmesiyle meydana gelmektedir. Giiclii bir marka kimligi, fark
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yarattig1 gibi kalic1 basarilar da elde etmektedir. Ayn1 zamanda rakiplerine kiyasla
giiclii bir marka kimligi olusturabilmek daha yiiksek piyasa degerine sahip olmay1
yaninda getirmektedir. Bu durum igveren marka kimligi i¢cin de gegerli olmaktadir.
Isveren marka kimligiyle isletmeler; isletmedeki mevcut ¢alisanlarda ve isletme
disindaki potansiyel calisanlarda kalici bir deger yaratma c¢abasi igerisinde
bulunmaktadirlar (K&se ve Yeygel Cakir, 2018: 170).

Isveren marka kimliginde tutarlilik giderek daha onemli hale gelmektedir.
Microsoft, Dell, Google gibi gii¢lii isveren markalarinin marka kimlikleri
incelendigi zaman tutarlilik hepsinde ortak 6zellik olarak goziikkmektedir (Gozen,
2016: 20).

Gliglii bir isveren markasi olusturmak isteyen isletmelerin igten disa dogru
siireci planlamasi, marka kimligi olusturmak i¢in kendini tanimlamasi
gerekmektedir. Isveren markasi olusturmada baslangic noktasi; isletmenin
ekonomik, fonksiyonel ve duygusal olarak vaatlerinin ne olacagina karar vermesi
olmaktadir. Calisanlarin ve yoéneticilerin ise bir araya gelerek ‘Biz Kimiz?’
sorusuna cevap aramalart bu kisimda atilacak en Onemli adim olmaktadir.
Isletmenin ortak degerleri, dili, kiiltiirii ve inanglar tartisilarak bir anlamda 6z

degerlendirme yapmas1 gerekmektedir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 46).

1.2.6.4.Uriin (Tiiketici) Markasi

Uriin ve hizmet markalarida oldugu gibi isveren markalari da hedef
kitlesindeki insanlarin diisiincelerini etkileme, hedef kitle ile arasinda bilissel ve
duygusal bir ¢aba kurma ugrasist i¢inde bulunmaktadir. Ayn1 zamanda hedef
kitleyle marka arasinda giiven bag1 kurmak ve buna dayal1 vaatler sunmak hem iiriin
ve hizmet markalarinin hem de igveren markalariin imajimi direkt olarak etkileyen
faktorlerdir. Tlketici markasiyla isveren markasi arasindaki benzerlikleri Kdse
(2017: 75) asagidaki gibi siralamaktadir:
e Ikisi de hedef kitle algisia bagl olarak sekillenmekte ve yasanan tecriibelere

gore guncellik gostermektedir.

e Ikisinin de diger iiriin markalarindan ve isletmelerden farkli, ayirt edici

ozellikleri tagimas1 gerekmektedir.
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e Ikisinde de psikolojik 6zellikler belirleyici olmaktadir. Bundan dolay1 soyut
ozelliklere karsilik gelmektedir.

e Ikisiyle olan iliski oncelikle fonksiyonel seviyede baslamakta; daha sonra
duygusal seviyeye gegmektedir. Dolayisiyla rasyonel fikirlerden 6te duygulari
harekete gecirmektedir. Hedef kitle nezdinde duygusal tatmin saglamakta,
baglilik ve sadakat duygusu yaratmaktadirlar.

e Ikisi de tecriibe, diisiince ve iliskileri temsil etmektedir. Aynm1 zamanda siireg
odakl1 ve sistematik bir ¢caba gerektirmektedir.

e Ikisi de hedef kitlenin 6zellikleri ve ihtiyaglar1 gz 6niinde bulundurularak imaj
calismas1 yiiriitmektedir. Imaj1 yonetebilecek bir kimligi gelistirmek ikisinin de
kilit noktas1 olmaktadir. Hedef kitlenin s6z konusu imaj ile 6zdesim kurmasini
saglamaktadirlar.

e Marka kimligi ve kisiligi ile iliski icerisindedirler. Ikisinde de olasi tiim
degisiklikler marka kimligine bagl olarak gelismektedir.

e Tutarli soylem ve eylem gergeklestirmeleri gerekmektedir.

e Her ikisi de cesitli iletisim kanallarini kullanmaktadir.

e Ikisi de siirdiiriilebilir biiyiime i¢in énem arz etmektedir.

o Ikisi de hedef kitlede deger yaratmaktadir. Bu deger deneyimlerden
kaynaklanmaktadir.

e Iki yonlii bir iletisime dayanmaktadirlar.

e Ikisi de tepe yonetimin hassasiyetini ve bagliligin1 gerektirmektedir.

e Marka adi, amblem, logo, karakter, renk gibi sembollere sahip olarak ikisi de
gorsel bir kimlik sunmaktadir.

e Hedef kitlelerine yonelik seffaf ve giivenilir olma sorumlulugu tagimaktadirlar.
Ayn1 zamanda hedef kitlelerine anlam ifade eden vaatler sunmaktadirlar.

Tiiketici markasi ve isveren markasinin birbirine benzer birgok temas
noktalar1 oldugu gibi; her ikisini birbirinden ayiran farkliliklar da bulunmaktadir.

En 6nemli farkliliklardan biri hedef kitlelerde kendisini gdstermektedir. Uriin ve

hizmet markalarinin hedef kitlesi miisteriler iken, isveren markasinin hedef kitlesini

mevcut ve potansiyel ¢alisanlar olusturmaktadir (Kose, 2017: 76) isveren markasi
ile tiiketici markasinin hedef kitle ve amaglar1 sekil 3’te gosterilmektedir (Bas,

2011: 29-30).
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4 \ ( \

Hedef Kitle Mevcut ve potansiyel
calisanlar
Isveren Markasi : : : :
Mevcut ¢alisanlari
Amag muhafaza ederken
yeni galigsanlari
L ) | isletmeye ¢ekmek
Hedef Kitle Mevcut ve potansiyel
miisteriler
Tiiketici Markas1 : : : :
Mevcut miisterileri
Amag muhqfa;g ederkgn
yeni miisterileri
L ) | isletmeye ¢ekmek

Kaynak: Bas, 2011: 29-30.
Sekil 3. isveren Markasi ile Tiiketici Markasi Arasindaki Farklihk

Isveren  marka  yOnetiminde, isletmenin  “’isveren”>  olarak
konumlandirilmasinda temel pazarlama tekniklerinden yararlanilmaktadir. Burada
tiketici markasindan farklilagan nokta ise, ‘“’miisteri’” denildigi zaman akla
“mevcut ve potansiyel calisanlar’” gelmektedir. Ayrica igveren marka yonetimi
calismalarinda temel amag; ‘’mevcut miisterileri yani ¢alisanlar1 korurken, yeni
misterileri yani adaylar1 isletmeye c¢ekmek’’ olmaktadir. Bu sebeple tiiketici
markasinda oldugu gibi igveren markasinda da, isverenin miisterilere yani mevcut
ve potansiyel calisanlarima sunmus oldugu duygusal ve akilci yararlar 6n plana

cikartilmaktadir (Bas, 2011: 29-30).

1.2.6.5.1sveren Cekiciligi

Degisen ve gelisen piyasa kosullarinda kol glcinin yerini beyin gicinin
almas1 sonucu; isverenlerin, isletme varliginin devamliligini saglamak adina
entelektiiel sermayaye yapilan yatirimlarin hayati 6nem tasidiklarinin farkina
vardiklar1 goriilmektedir. Fakat isglici hareketinin fazlalastifi ve ¢ok sayida
isletmenin isgorenler i¢in ¢alisma imkéni yarattigi bu kaygan zeminde, nitelikli
isglinli isletmeye c¢ekebilmenin ve elde tutabilmenin olduk¢a giiclestigi ifade

edilmektedir. Bu noktada orgiitsel ve bireysel basarinin anahtari; igverenlerin ve
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isgdrenlerin (mevcut veya potansiyel) birbirlerine karsi beklentilerini agik, seffaf
ve gercekci bicimde ortaya koymalarindan ge¢mektedir. Beklentilerin karsilikli
saglanmasiyla birlikte sergilenen olumlu davraniglarin, isveren ve isgoren agisindan
¢ekici ve cazip oldugu sonucuna varilmasi mimkin géziikmektedir (Dural, Aslan,
Alince ve Araza, 2014: 142).

Akcay (2014: 177); bir orgiitiin potansiyel isgéren adaylari tarafindan
calismak i¢in arzulanan ¢ekici bir yer olarak nitelendirilmesinin, literatiirde orgiitsel
cekicilik veya isveren gekiciligi olarak gectigini belirtmektedir. Orgiitsel ¢ekicilik,
kisilerin calisacaklar1 yeri tercih etmelerinde 6nemli bir faktdr olarak kabul
edilmekte ayni zamanda potansiyel iggoren adaylarinin ise basvurup basvurmama
konusundaki karar alma stirecini de etkilemektedir.

Berthon, Ewing ve Hah (2005: 156); isveren ¢ekiciligini, potansiyel bir
caliganin belirli bir igletme i¢in calismakla ilgili ongdrdiigi faydalar olarak
tanimlamaktadir. Bir isveren potansiyel calisanlar tarafindan ne kadar cekici
algilanirsa, igveren marka degerinin de o denli gii¢c kazanacagini belirtmektedirler.

Backhaus & Tikoo (2004: 505), isveren markasi ve igveren cekiciligi
arasindaki 1liskiyi isveren markasi cercevesi adi altinda Sekil 4’teki gibi

gostermektedir.

Isveren Markas1
Cagrisimlar

Isveren
Cekiciligi

> Isveren Imaji —>

Isveren Markasi

Kurumsal Kimlik
\4 Isveren Markasi >

/4 Sadakati
Kurum Kiltira

Kaynak: Backhaus & Ticoo, 2004: 505.

Isgoren Verimliligi

A

Sekil 4. Isveren Markas1 Cercevesi

Sekilde goriildiigi lizere; isveren markasi, isveren markasi ¢agrisimlart ve
isveren markas1 sadakati olmak iizere iki kategoriye ayrilmistir. isveren markasi

cagrisimlari, igveren imajint sekillendirmektedir. Bir diger ifadeyle, potansiyel
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caliganlar marka cagrisimlari yoluyla igsveren imaji gelistirmektedirler. Diger
yandan kurumsal kimlik ve kurum kiiltlirii izerinde de etkiye sahip olmaktadir

(Gozen, 2016: 23).

1.2.6.6.Cahsan Deger Onermesi

Isletmelerin; odaklanmalar1 gereken konularin basinda, yeteneklerin
zihinlerindeki isveren marka algisin1 giiclendirmek yer almaktadir. Bu nedenle;
giincel, dinamik, ilham verici, yenilik¢i ve insan odakli isletmeler bir isveren
markas1 olarak kolayca ayirt edilebilmekte ve dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla
isletmelerin mevcut yeteneklerin isletmeye olan bagliligini arttirmak ayni zamanda
potansiyel yetenekleri biinyesine katmasi icin, yeteneklerin duygusal ve islevsel
degerleriyle uyumlu calisan deger 6nerileri sunmalar1 gerekmektedir (Kose, 2018:
830).

Calisan deger Onermesi; isletmenin mevcut ve potansiyel calisanlarina
isletmenin duygusunu, var olma sebebini, isveren olarak neler sundugunu aktaran
bir ciimleden olusmaktadir. Bu cilimle; isletmenin hedefi, degerleri ve is plani
ruhundan siiziilerek olusturulmaktadir. Calisan deger Onermesi firmanin adeta
¢imentosu niteliginde olmaktadir. Sinirlart dogru c¢izilmis bir calisan deger
Onermesi, isletmenin c¢alisanlariyla ilgili alacagi kararlara yol gostermektedir.
Giglii bir ¢alisan deger 6nermesi insan kaynaklar: stratejisine yon vermekte, ayni
zamanda isletmenin yetenek kazanma ve onlar elde tutma maliyetini azaltmaktadir
(Kesoglu, 2017: 19).

Bir isletmenin; mevcut ve potansiyel calisanlarina sunmus oldugu bir
taahhiitlerinin bulunmasi gerekmektedir. Diger isletmelere gore stiin ve farkli bir
isveren markasi olusturmasi i¢in mevcut ve potansiyel ¢alisanlar i¢cin 6nem tasiyan
faydalar1 bir arada 6nermesi gerekmektedir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 59).
Bu faydalari ne dl¢iide yerine getirdikleri yani sozlerini tuttuklari, hedef kitle
nezdinde isletmeye yonelik olusan giiven veya glivensizlik duygusuyla dogru
orantili olmaktadir (Kose, 2017: 99). Bir isletmenin g¢alisan deger Onermesi
gelistirmeye yardimci olabilecek etkenleri Garibaldi (2014: 4) su sekilde

siralamaktadir:
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e ‘Neden senin i¢in ¢alismaliyim?’ sorusuna ¢ekici bir cevap olusturmak,

e (alisanlardan geri bildirim istemek ve onlara bu isletmede neden kaldiklarini
sormak,

e Isletmenin isveren markasi temel bilesenlerini liste haline getirmek,

e Dogru kitleyi ¢gekmek i¢in, ¢alisan deger 6nermesini hedef kitle ile baglantili
olarak olusturmak,

e (Calisan deger onermesinin, hedefteki adaylarin istek ve ihtiyaclari ile uyum
igerisinde olmasini saglamak,

e (alisan deger 6nermesini ise alim kanallar1 boyunca giiclendirmek.

1.2.6.7.Kurumsal imaj

Imaj; bir nesne, kisi, grup veya isletmeden bireye gelen planli veya plansiz
mesajlar sonucunda, bireyde istemli veya istemsiz sekilde olusan diisiince, algi,
inan¢ ve tutumlar toplamimin zihinlerindeki ©6zet resmini ifade etmektedir.
Kurumsal imaj ise, imaj kavraminin Orgiitsel boyutta ele alinmasi olarak
tanimlanmaktadir. Alanyazindaki kurumsal imaj tanimlart incelendigi zaman,
tanimlarda genellikle kurumsal imajin (Polat ve Arslan, 2015: 3-4);

e Kurum dyelerinin ya da kurumdan etkilenenlerin kuruma iliskin diistincelerini,

e Kurum iiyelerinin ya da kurumdan etkilenenlerin kuruma iliskin izlenimlerini,

e Kurum iiyelerinin ya da kurumdan etkilenenlerin kuruma iligkin algilarin1 ve
anlam setlerini ifade ettigi goriilmektedir.

Pazarlama alaninda belli bir iiriin veya hizmete yonelik olarak olumlu imaj
gelistirmenin 6tesinde guclt bir kurumsal imaj, {irtin veya hizmetlerin satisini
arttiran giidiileyici bir faktor olmaktadir. Isletme edindigi olumlu kurumsal imaj
sayesinde dogru calisanlar1 kendine ¢ekmektedir. Hatta sadece calisanlar1 degil
isletmenin basarist i¢in ihtiyact olan miisterileri, yatirimcilari, analistleri ve
ortaklart da kendine ¢ekmektedir. Giiglii kurumsal imaj, isletmelere duygusal bir
deger katmakta ayn1 zamanda onlar1 ayirt edilebilir ve inanilir kilmaktadir. Bu
durum ise isletmenin rakiplerinden bir adim One geg¢mesini saglamaktadir

(Erdogan, Develioglu, Goniilliioglu, Ozkaya, 2006: 56).
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Bircok isletme, olumlu imaja sahip olabilmek igin kimlik olusturma ve
degistirme yoluna bagvurmaktadir. Bu ¢abalar genellikle logo ve kullanilmis olan
renkler gibi kurumsal kimlik arayisiyla sinirli tutulmaktadir. Buna karsin kurumun
igeriden disartya dogru misyon, degerler, davraniglar gibi kavramlardan baglayarak
kimlik olusturmasi dogru bir yol olmaktadir. Kurumun igveren markasi olarak
hedef kitlesinin goziinde rakiplerinden nasil ayrigtirilabilecegine karar verdigi
noktada konumlandirma ¢aligmasi baslamaktadir. Basarili konumlandirilan bir
igsveren markast ise ayirt edici bir sekilde fark yaratabilen c¢agrisimlarla
desteklenerek giiclii bir imaja sahip olmaktadir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015:
44).

Bir igveren olarak gelistirilen imaj, isveren markalagmasinin bir parcasi
olmaktadir. Bu imaj isletme ile potansiyel ¢alisanlar arasindaki iliskiye bagli olarak
da olusmaktadir. Isveren markalasmasi, isverenin politikalari, prosediirleri ve
eylemleriyle 6ngordiigii imaj olarak tanimlanmaktadir. Bu imaj, ¢alisanlarin kurum
kiiltiirii ile tanitilan igveren marka imajina olan tutumlarimi ve bagliliklarini
etkilemektedir. Mevcut ve gelecekteki calisanlarina sunulacak olan istihdam
deneyimi algisini da etkilemektedir (Mandhanya & Shah, 2010: 43). Ozetlemek
gerekirse; imaj, yalnmzca pazarlama alaninda kullanilmakla kalmamakta ayni
zamanda Ust yonetimi de ilgilendiren stratejik bir ara¢ haline dontismektedir. Bu
sebepten 6tird kurumsal imaj, orgiitiin devamliligi ve stratejik basarisi igin bir

gereklilik halini almaktadir (Erdogan, Develioglu, Géniilliioglu, Ozkaya, 2006: 56).

1.2.6.8.Kurumsal itibar

Itibar, hem bireyler hem de kurumlar i¢in olumlu ¢agrisimlar yaratmakta ve
genellikle olumlu anlamda kullamilmaktadir. itibar, uzun vadede elde edilebilen
soyut bir kavrami ifade etmektedir. Kurumsal imaj kavramiyla karistirilmasina
ragmen, ikisinin de farkli anlamlar tasidigi belirtilmektedir. Kurumsal itibarin
olusmasini saglayan etkenler; kurumlarin uzun dénemli giiclii bir imaja sahip
olmalari, toplumsal konulara yaklasimlar1 ve davraniglar1 esnasinda
yiikiimliiliiklerini yerine getirmeleri olarak siralanmaktadir (Bulduklu, 2015: 237).

Kurumsal itibar; gilivenilirligi ve sayginligi esas alan kurumun tiim

paydaslarinda yarattigi duygusal etkiyle birlikte, kurumun deger yargilarim
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sekillendirip kurumun gelecegini belirleyen ve onu sektordeki rakiplerinden ayirip
rekabet giicli kazandiran, taklidi miimkiin olmayan bir kavrami ifade etmektedir
(Isik, Cicek ve Almali, 2016: 166). Isletmelerin isgiicii ¢evresinde yarattig1 giiclii
itibar, isletmeyi digerlerine gore tercih edilir kilmakta ve ¢ekici yapmaktadir. Bu
durum ise hem nitelikli isgiiclinii isletmeye ¢ekmek hem de kurumda tutmak icin
Oonemli bir faktor haline gelmektedir (Demirtas, 2015: 189). Benzer sekilde igveren
markas1 uygulamasi; kurumsal iletisim islevlerinin bir pargasi olarak, bir isletmenin
itibarii etkilemektedir. Bu nedenle, igsveren markalamasi uygulayicilarinin sadece
mevcut ve potansiyel ¢alisanlarla degil, tim paydas grubuyla olan iliskilerini géz

ontinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Mortensen, 2010: 42).

1.2.6.9.Psikolojik Sozlesme

Temel olarak; psikolojik sdzlesme, bir bireyin ve onun isvereninin
birbirlerinden ne beklediklerini gdsteren inanglarinin birlesiminden olusmaktadir.
Bireysel calisanlar ile igverenleri arasinda karsilikli ancak net olmayan beklentiler
kiimesi olarak da tanimlanmaktadir (Armstrong, 2006: 225).

Isveren markasi ise ¢alisanlara yonelik siireklilik arz eden bir vaat olarak,
giiclii ve yinelenen bir kavrami ifade etmektedir. Isgdrenler, istihdam siirecinde
isletmeyle karsilikli gérevlerine dair isletmenin kesin ifadeleriyle resmi olmayan ve
kesinlik gostermeyen bilgilere (mesela; agizdan agiza iletisim kaynaklar1 gibi)
dayanarak goriis sahibi olmaktadirlar. Psikolojik sozlesme yerine getirildiginde;
isgorenlerin isletmeye baghiliginin artmasi olasidir. Fakat s6zlesme bozuldugunda
hem baglilik hem de verimliligin diismesiyle birlikte ¢alisan sirkiilasyonuna da
etkisi olmaktadir. Isveren markasi, isletmenin yerine getirdikleri dogrultusunda
karsilikli gorevler bakimindan bilgilendirmeyi desteklemektedir. Bununla beraber
isletmenin digindaki kaynaklar tarafindan iletilen yaniltict ve yanlis yonlendirici

bilgilere kars1 konulmasina yardimda bulunmaktadir (Oksiiz, 2012: 45).

1.2.7. Isveren Marka Yonetimi
Isveren marka ydnetimi, isletme i¢inde ve disinda isletmeyi isveren olarak
farkli ve ¢ekici kilacak bir goriintiiyii tesvik etmeyi amaglamaktadir. Her firmanin

gerek mevcut calisanlari gerek isten ayrilmis olan galisanlar1 gerekse de potansiyel
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calisanlar1 goziinde olusmus olumlu veya olumsuz bir algisi bulunmaktadir.
Isletmelerin isveren markasi olusturarak yapmak istedigi sey, olusan bu algiy:
kendilerinin belirlemesi ve yonetmesi; yani, isveren kimliklerini mevcut, potansiyel
ve ayrilmis olan calisanlarin algilamalarini istedikleri sekilde konumlandirma
cabalarindan olugmaktadir (Baran, 2016: 146; Lievens & Chapman, 2009’dan
aktaran: Oksiiz, 2012: 23).
Bas (2011: 53), isveren marka siirecini;
e Isveren markasinin &ziinii tanimlamak,
e lsletmenin calisanlara neler sundugunu ve bunun karsiliginda neler bekledigini
acikliga kavusturmak,
e lsletmeyi bir igveren olarak rakiplerinden farkli ve ayricalikli bir sekilde
konumlandirmak i¢in yiiriitiilen kapsamli bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.
Uluslararas1 diizeyde faaliyette bulunan danismanlik firmas: olan
Patfinder’in hazirlamis oldugu kontrol listesi dinamik bir igveren markasi
olusturmak i¢in gerekli olan temel unsurlari su sekilde siralamaktadir

(http://www.thepathfindergroup.net/resources/publications/how-employer-

branding-can-foster-trust-and-loyalty/):

e (Cekirdek Marka Tanimi: Kurumun vizyon ve degerlerini yansitan bir igveren
markasinin ruhunu agik bir sekilde ifade etmektedir. Ayn1 zamanda, ¢alisanlar
icin 6nemli olan seyin dikkatli bir bi¢imde degerlendirilmesi, ¢ekirdek
markanin ne anlama geldigine dair algilari, buna iligkin degerler ve ¢alisan
beklentileri, ilgili ve ilham veren bir igveren markasi tanimi olusturmaya
yardimci olmaktadir.

e Ust Yonetimin Katilimi: Bir isveren markasi olusturabilmek icin CEO’nun
gercek ve gozle goriiniir desteginin olmasi gerekmektedir. Onlarin da “markay1
yasamalar1” ve ayni degerler i¢in inandirict rol modelleri haline gelmeleri
gerekmektedir.

e Kurumsal Stratejiyle Uyum: Calisanlarla kurulan sadakat temelli iliskiler,
markanin genel kurumsal hedefleriyle tutarli ve tiim departman ve subelerde
birbirleriyle uyumlu bir bicimde, marka vaatlerini hayata gecirecek sekilde

olusturulmaktadir.
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e (Calisanlarm Yetkilendirilmesi: Ise alim ve elde tutma programlar1 da dahil
olmak iizere yeni insan kaynaklari ve iletisim girigimleri i¢in ayrintili bir isveren
markast olusturma planlarinda kilit konumdaki calisanlarin sorumluluklar
acikea belirtilmelidir.

e Araliksiz Olgme ve Takdir Etme: Acik kilometre taslari, performans
standartlari, tesvikler ve geri bildirim kanallar1 basari icin sarttir.

Giiclii isveren markasina sahip olmak, isletmelerin siirekli ve tutarli bir
sekilde calismalarmi gerektirmektedir. Isveren markasi siirecinde, isletmelerin
insan kaynaklar1 yonetimi boliimlerinin yiiriittiigli ¢aligmalarla birlikte diger islet-
me fonksiyonlariin da uygulamalar1 6nemli olmaktadir. Bu noktada, isletmelerin
iletisim caligmalari, giiclii isveren markasina sahip olmak ve bunu siirdiirmek adina
etkili bir role sahip olmaktadir. Isveren markasi ydnetimi boyunca; mevcut ve
potansiyel isgiliciiniin yaninda, diger tim paydaslarla iyi iliskilerin olusturulmasi
etkili iletisim uygulamalarma bagl bir bi¢imde gergeklesmektedir (Oksiiz, 2012:
15).

Soénmez (2018: 34) ise, gucli isveren markasina sahip olmak i¢in:

e Ucret ve yan haklarn iyilestirilerek standardize edilmesi,

e (alisma ortaminin iyilestirilmesi ve isletmeyi rakipleri karsisinda 6n plana
cikartacak diizenlemeler yapilmasi,

e Ise alim standartlarinmn yiikseltilmesi,

e Yonetici profilinin ve yonetim kiiltiiriiniin gelistirilmesine 6nem verilmesi
(Bireyler calistiklar isletmeyi degil yoneticilerini terk etmektedirler),

e Isgdren memnuniyetini artirict insan kaynaklari politikalarinin gesitlendirilerek
desteklenmesi,

e Isletmenin sosyal medyada ve dijital platformlarda profesyonel imaj yonetimi
calismalar siirdlirmesi,

e Isletmenin sosyal kimligini ortaya ¢ikarmak icin cevresel, kilturel, sportif ve

egitimsel sosyal sorumluluk projelerinde yer almas1 gerektigini belirtmektedir.
1.2.7.1.Isveren Marka Y énetimi Modeli

Isveren marka yonetimi modeli; isletme tarafindan isveren markasinin

0ziini tanimlamak, isletme tarafindan ¢alisanlara verilen imkanlar ile karsiliginda
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neler bekledigini ortaya ¢ikarmak ve isletmeyi rakiplerinden ayricalikli kilmak igin
yiriitiilen bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Siirecin sonunda; isletmenin,
“calisilabilecek en iyi yer’’ olarak algilanmasi arzu edilmektedir (Bas, 2011: 53).

Isveren markasi konumunda bulunan her isletmenin nihai amaci isletme
tarafindan arzu edilen istikrarli biiyiimeyi saglamaktir. Bunun i¢in yatirimlarini
optimum bicimde yoneten isletmeler; isgorene yapilan yatirimin isletmeye arti
deger kattigimin farkina varmaktadir. Bu diisiinceyle hareket eden isletmeler;
igsveren markasi1 strateji ve uygulamalarimi farkinda olarak veya olmayarak
yonetmektedirler. Her igletme farklilik gosteren bir yapiya, kiiltiire, iklime ve
degerlere sahip oldugundan tiim isletmeler i¢in genel gecer kabul edilebilecek bir
isveren markas1 yonetim modeli olusturmak miimkiin olmamaktadir. Isletmelerin
kendi yapilarina adapte edebilmeleri i¢in gelistirilen isveren markasi yOnetim

modeli Sekil 5’te gosterilmektedir (Kose, 2017: 95; Bas, 2011: 54).

Isveren Marka
Degerlendirmesi

Y N

Isveren Marka
Kimligi

Uygulama

Calisan Deger

Konumlandirma Anerisi

Kaynak: Bas, 2011: 54.
Sekil 5. isveren Marka Yonetimi Modeli

Isveren markas1 yonetimi modelini olusturan temel basamaklar asagida ana
hatlartyla incelenmektedir (Bas, 2011: 54-57).
1. Isveren Marka Degerlendirmesi: Hedef Kitlenin, yani; potansiyel ve mevcut

calisanlarin zihnindeki isveren marka imajmin tanimlanmasiyla birlikte,
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isletmenin bilingli veya bilingsiz olarak yiiriittiigli isveren marka ydnetimi
faaliyetleriyle her bir faaliyetin igveren marka imajma olan etkileri
incelenmektedir.

Marka Kimliginin Tamimlanmasi: Isveren marka degerlendirmesi isletmenin
ne olduguyla, marka kimliginin tanimlanmasi ise isletmenin ne olmak
istedigiyle ilgilenmektedir. isletme, isveren marka kimligini tanimlayarak nasil
bir isveren olmak istedigini belirtmektedir. isveren marka kimligi; ’Neyi temsil
ediyoruz?’’ ve “’Nasil algilanmak istiyoruz?’’ sorularina yanit vererek isveren
markasina yon gostermektedir.

Calisan Deger Onermesi: Calisan deger 6nermesi, isletmenin bir isveren
olarak ¢alisanlarina vaatte bulundugu duygusal ve fonksiyonel faydalar1 igeren
bir ifade olarak tanimlanmaktadir. Calisan deger onermesinde yer alan biitiin
vaatler, igveren marka kimligi icerisinde gizlidir.

Konumlandirma: Isletmenin isveren olarak rakiplerinden farklilasmasini
saglamak, giiclii bir isveren markasi olusturmanin 6n kosulu olmaktadir. Bu
noktada konumlandirma, hedef kitlenin zihninde marka kimligiyle uyumlu
‘farklilagtirict  bir  degerin’  olusturulmasi1  olarak  goriilmektedir.
Konumlandirmada, isletmeyi isveren olarak farklilagtiracak temel 6zellik/ler
veya yarar/lar belirlenmektedir.

Uygulama: Isveren markast yaklasiminin temelinde, calisan deger
onermesinde yer alan sdzlerin ve vaatlerin tutulmasi yer almaktadir. Isveren
marka yonetimi stirecinin, sunulan vaatleri hayata gecirme yetkisine sahip bir
tepe yoOneticisinin koordinatorliigiinde yiiriitilmesi onem tasimaktadir. Siireci
yOnetecek ekibin isletmenin farkli birimlerinde goérevli yoneticilerden

olusturulmasi yarar saglayacaktir.

1.2.8. Basarih isveren Markas1 Uygulamalari

Bir igveren markasimin basarili oldugundan séz edilebilmesi birtakim

Ozellikleri tasimasi gerekmektedir. Moroko ve Uncles (2008: 164) bu Ozellikleri;

fark edilir ve bilinir olmasi, rakiplerden ayirt edilir olmasi ve ses getirecek nitelikte

olmas1 seklinde ifade etmektedir. Isveren markasinin isletmeye katkida

bulunabilmesi i¢in ilk olarak, farklilik yaratmasi ve bu farkliligin bilinirliginin
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saglanmasi gerekmektedir. Ikinci olarak, isveren markasinin ortaya koymus oldugu
bilgilerle rakiplerinden ayirt edici 6zellik tagimasi1 gerekmektedir. Son olarak ise,
mevcut ve potansiyel calisanlarda ilgi uyandirip yliksek seviyede cekiciligin
saglanmasi gerckmektedir (Sagir, 2016: 418).

Gunumuzde ise isveren markasi kavraminin 6ne ¢ikmasiyla birlikte;
farklilasmaya ihtiyag duyulmasi, yetenekli personel arayisi ve rekabette lider
durumda olma istegi sonucunda isletmeler, bu konudaki ¢alismalarina 6nem
vermekte ve hiz kazandirmaktadir. Bu baglamda isletmeler; uyguladiklari
farkliliklar1 ve vaatte bulunduklari sozleri, mevcut ve potansiyel c¢alisanlarla
iletisime gecerek bildirmektedirler (Kavlakoglu, 2018: 30). Asagida bazi
isletmelerin yaptiklar1 isveren markasi uygulamalarina dair drnekler verilmektedir.

Dogru ve Yeygel Cakir (2015: 684-685) yaptiklar1 calismada; 2015 yilinda
Bloomberg Businessweek tarafindan gergeklestirilen ve En Gozde Sirketler
listesine giren igverenler arasindan Unilever, Pfizer, Samsung ve Vestel’in
yetkilileri ile gorlismiisler ve isveren markasi yonetimi kapsaminda bir igveren
olarak mevcut ve potansiyel ¢alisanlara ne tiir uygulamalar/faaliyetler sunduklarini
sormuslardir. Isverenler isletme icinde ve disinda vyiiriittiikleri isveren markasi
uygulamalarindan kesitler vererek soruyu yanitlamiglardir. Alinan yanitlardan
bazilar1 Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Unilever, Pfizer, Samsung ve Vestel’in isveren Markasi Faaliyetleri

Isletme icinde yapilan yaz saati uygulamasi

“Isletme dedigin’’ faaliyetiyle motivasyonu artiric1 aktiviteler

Isletme igi kiiltiirel ve spor kulGpleri, kisisel gelisim egitimleri

“’Bright Future Made by You’’ felsefesi kapsaminda isletme ici ve

isletme disinda gergeklestirilen ¢esitli etkinlikler

e Universitelerde “’IdeaTrophy Is Simiilasyon Yarismasi’’ ile
ogrencilerin Londra’ya gonderilmesi

e Unilever Leadership Internship Programi

e Isletme icerisinde; market, kafe, banka, kuafor, masa tenisi, langirt
masalari, spor salonu ve psikolog bulunmasi

e Uzun vadeli planlarda kres ve dinlenme odalarinin yer almasi

e Departman spesifik igveren markas1 faaliyetleri; BizzTrip,
Financial Minds, Chainreaction

e  Odullendirme sistemleri ve Long-service awards

e (Calisanlara yonelik Inside Portali

o  Kocluk ve mentérlik imkéanlar

Unilever
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Tablo 3. (Devam) Unilever, Pfizer, Samsung ve Vestel’in Isveren Markasi

Faaliyetleri
e (alisanlara Flex yani esnek ¢alisma uygulamalari
e Pfizer’de 15 yilin1 dolduran her calisana 3 aylik kariyer molast
uygulamast
e (arsamba giinleri Home Office uygulamasi
e Vitamin Grubu; Calisanlara eglenceli ortam yaratmak i¢in ¢alisan
bir ekip
) e Eniyi karpuz nasil segilir? gibi farkli ve eglenceli aktiviteler
Pfizer e Sabahleyin en erken gelen calisanlara Starbucks’dan kahve;
mesaiye kalanlara ise, enerji icecegi dagitimi
e Dagcilik, yelken kulipleri vb.
e Pfizer’de mutfak uygulamasi
e Kirmizi Elma ve Yan Masadan Elma Odiilleri
e s Simiilasyonu Oyunu
e Universite dgrencilerine yonelik Pfizer isletme gezileri
e Yonetici aday1 ¢aligmalari
e CEO’nun her bolimle ve calisanlar birebir bir araya geldigi
toplantilar
e Kore ve Tlrk kilturind anlamaya dair hem Turklere hem de
Korelilere bir tam giinliik egitim
e Fun clup adi verilen gezi, yemek ve fotografcilik kuliipleri
e Tenis, ylizme, dals ve goniilliiliik kuliipleri
e (Calisanlara yonelik birgok markayla anlasma ve indirim
Samsung saglanma§1 )
e Yilm En lyi Calisan Odiilii
e Samsung Turkey People, Employer Says faaliyetleri
e Universite dgrencilerine dzel proje yarismalari
e Kog Universitesi ve Harward Business School is birligiyle
yiritilen faaliyetler
e Yonetici aday1 egitimleri
e Samsung Akademi
e Yonetici aday1 ve yonetici yetistirme programi: Birlikte caligmaya
karar verilen adaylara Bogazi¢i Universitesi’nde 6 ay siiren
sikistirilmis MBA ve staj programi
e Vestel Teknoloji ~ Akademisi:  Ozyegin  Universitesi
akademisyenlerinin isletmenin ihtiyaglarina &zel olusturdugu
yiiksek lisans ve doktora programlarinda; makina, elektrik-
elektronik, bilgisayar ve endiistri miihendislere yonelik egitim
Vestel gorme imkani

Vestel biinyesinde kurulan dalis, dans kullpleri vb. sosyal
kuliiplere katilma imkani

Isletme igerisinde Playstation gibi cesitli oyun aktiviteleri

Is disinda da Vestelcity biinyesinde rahat bir sekilde vakit
gecirilebilecek aktiviteler

Universitelerde bulunan 6grenci kuliiplerinden Vestelcity’e
yonelik ziyaretler

Kaynak: Dogru ve Yeygel Cakir, 2015: 684-685.
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Tiirkiye’de ilk isveren algisi arastirmasi olarak adlandirilan En Gozde
Sirketler, 2009 yilinda baglamistir. Aragtirmaya yaklasik 20.000 6grenci katilmakta
ve aragtirmada yillik ortalama 200 sirket yer almaktadir. Sirketlerin igveren algisini
Olgen arastirmada farkli basliklar altinda 62 soru bulunmakta ve iiniversitelerde
gerceklesen kariyer etkinliklerinden, 6grencilerin tercihte bulunduklari sirketlerden
maag beklentilerine kadar bircok konu olglimlenmektedir. 2019 yilinda yapilan
arastirmanin sonucu ise Tablo 4’te gosterilmektedir
(http://www.engozdesirketler.com/arastirma-detaylari/).

Tablo 4. 2019 Yih En Gozde Sirketler Listesi

2019 2019

1 Unilever 26 PepsiCo

2 THY 27 QNB Finansbank
3 Mercedes Benz 28 Ford Otosan

4 P&G 29 Schneider Electric
5 Google 30 Pfizer

6 CocaCola Company 31 Vodafone

7 Aselsan 32 CocaCola Icecek
8 Turkeell 33 Tubitak

9 Bosch 34 EY

10 Argelik 35 Samsung

11 Pwc 36 KPMG

12 L’Oreal 37 ETI Gida

13 Microsoft 38 Intel

14 TUSAS 39 B/S/H

15 IBM 40 Akbank

16 Istanbul Borsasi 41 Is Bankas1

17 Nestle 42 Renault

18 Deloitte 43 Garanti Teknoloji
19 Sisecam 44 Toyota

20 T. C. Merkez Bankasi 45 Tiipras

21 Borusan Otomotiv 46 Garanti Bankasi
22 PhilSA 47 SAP

23 Siemens 48 Yap1 Kredi

24 BAT 49 Migros

25 Colgate Palmolive 50 Enerjisa

Kaynak: http://www.engozdesirketler.com/arastirma-detaylari/

En gozde sirketler arastirmasinin sonuglari; sirketin giiglii igveren olarak
konumlandirilmasinda, geleneksel insan kaynaklart uygulamalarinin yetersiz
oldugunu ortaya koymaktadir. Isveren markas: ise pazarlama araglarini
kullanmakla aradaki farki kapatabilecek potansiyele sahip bulunmaktadir (Bas,
2011: 28).

52


http://www.engozdesirketler.com/arastirma-detaylari/

En Gozde Sirketler listesine 2019 yilinda 2. olarak giren Tiirk Hava Yollar
Anonim Ortakligi (THY A.O.)’nin; 6zverili, dinamik ve sadik ¢alisanlara sahip
oldugunun bilincinde olmasi, basarisinin en biiyiik etkenlerinden biri olarak ifade
edilmektedir. Bu bilincten hareketle, ¢alisaninin hayat standartlarini yiikseltecek
projelere 6nem vermektedir. Personel baskanligi; ilgili birimler araciligiyla
bireylerin ¢alisma ortaminda giivenli, mutlu ve uyumlu olmasini saglamaktadir.
Giiven ve uyumun siirekliligini sagmak ve ekip ruhunu giiglendirmek amaciyla da
calisanlarin ihtiya¢c ve beklentilerini iletebilecegi insan odakli birimler
bulunmaktadir. Bununla birlikte ¢alisanlarin is sagligi ve giivenligi agisindan,
salgin hastaliklara kars1 tedbirler alinmakta ve titizlikle uygulanmaktadir. Saglik
taramalar1 ve dezenfeksiyon uygulamalari diizenli olarak yapilmakta, is kazalarinin
onlenmesine dair egitim faaliyetleri siirdiiriilmektedir (Polatcan Serbest, 2011: 45-

46; http://www.engozdesirketler.com/arastirma-detaylari/).

THY A.O., galisanina is-yasam dengesini kurabilmesi icin genis sosyal
imkénlar saglamakta ve egitim siirecinde de destek olmaktadir. Calisanlarin ise
gelis-gidisleri i¢in servis saglanmasi; dogum, emzirme, 6lim ve evlenme gibi
konularda nakit yardiminda bulunmasi, ¢alisanin kendisi ve yakinlar1 igin genis
imkénlara sahip 6zel saglik sigortasi yapilmasi, ¢alisanlarin g¢ocuklart i¢in okul
oncesi egitim (kres) imkéni, {icretsiz ve indirimli ugus imkanlartyla diinyaya
acilmasi sansi, yurt i¢i ve yurt disinda bulunan bir ¢ok otelde indirimli fiyatlarla
konaklama imkén1 THY A. O.’nin ¢aliganlarina sundugu hizmetler arasinda yer
almaktadir (Polatcan Serbest, 2011: 46-47).

En Gozde Sirketler listesine 2019 yilinda 8. Olarak giren Turkcell’in de
isveren markasi olarak uyguladigi birtakim faaliyetler bulunmaktadir. Turkcell;
calisanlarina ‘Flex Menii’ olarak adlandirilan, yasam tarzlarina ve ihtiyaglarina
gore olusturabilecekleri ek menfaat paketi sunmaktadir. ‘Flex Menii’ igerisinde;
saglikli yasam paketleri, yemek ve hediye c¢ekleri, hayat sigortast gibi
seceneklerden olabilecegi gibi; gelecege yatirim, Turkcell goniilliilerine bagis ve
yillik izin satis1 da yapilabilmektedir (https://www.turkcell.com.tr/tr/insan-
kaynaklari?page=turkcellde-calismak).

Turkcell’de yillik izinlere ek olarak calisanlarin dogum giinleri i¢in ek bir

giinliik izin hakki bulunmaktadir. Her sene; 4 ayda bir gercgeklestirilen Turkcell

53


http://www.engozdesirketler.com/arastirma-detaylari/

Odiil Toreni’nde, fark yaratan calisanlar alkislanmaktadir. 5, 10 ve 15 senedir
Turkcell’de ¢alisan arkadaslar icin  her sene ‘Kidem Odiill Téreni’
duzenlenmektedir. Ayrica yoneticiler; ekiplerinde bulunan Turkcell’lilere mobil
uygulamalar1 olan ‘Mobilim’ {izerinden anlik olarak 6diil gonderebilmektedirler
(https://www.turkcell.com.tr/tr/insan-kaynaklari?page=turkcellde-calismak).

Turkcell’de bulunan Ofistasyon sistemi dahilinde, ¢alisanlar bulunduklari
sartlar ve zaman itibariyle en uygun Turkcell ofisine giderek calisabilmektedir.
Ayrica Mobil Calisma uygulamasi sayesinde; haftada 1 giin ev, kahve diikkani gibi
diledikleri meké&nda galigma imkanina sahiptirler. Tiim bunlarin yaninda; Turkcell
Aktif Kuliip adindaki goniillii ekip tarafindan, Turkcell ¢calisanlari ve yakinlari i¢in
geziler, spor turnuvalari, fotograf ve tiyatro kurslari, konser ve gosteriler, spor ve
hobi  kurslari, trekking ve  kamp  aktiviteleri  dlzenlenmektedir
(https://www.turkcell.com.tr/tr/insan-kaynaklari?page=turkcellde-hayat).

En Gozde Sirketler arasinda yer alan Aselsan, isveren markasi
uygulamalariyla bir diger ornek olarak gosterilebilir. Aselsan’in ¢alisanlarina
sundugu egitim imkénlari, esnek g¢alisma saatleri, 6zel saglik sigortasi, servis
hizmetleri, sosyal etkinlikler, izinler, yemekhane hizmeti veya yemek fisi, spor
alani, kiitiiphane hizmeti, revir hizmeti ve kres gibi olanaklar1 bulunmaktadir.
Calisanlar; gorev tanimlar1 dogrultusunda yiiksek lisans veya doktora yaptiklari
taktirde dcretli izin kullanabilmektedir. Ayrica yurtdisinda doktora secenegi ve
gereken durumlarda da yabanci dil kursu imkéni bulunmaktadir. Tiim yerleskelerde
15 akisina gore belirlenecek esnek calisma saatleri uygulanmakta, sadece merkezi
noktalara degil semtlere kadar uzanan genis servis agi bulunmaktadir. TUm
yerleskelere hizmet veren, elektronik yayinlardan siireli yayinlara kadar uzanan
genis yelpazeye sahip kiitiiphanesi; tiim ¢alisanlara hizmet veren, isyeri hekimleri

ve hemsireleri bulunmaktadir (https://www.aselsan.com.tr/tr/kariyer/aselsanli-

olmak/calisanlarimiza-sundugumuz-olanaklar).

Tiirkiye’de ¢alisilmak istenen isletmelerin arasinda yer alan Boyner;
kosulsuz miisteri mutlulugu ilkesini yonetim anlayisina da uygulayarak, isletme
politikalarin1 insan odaklilik iizerine kurmaktadir. Basarili ¢alisanlara tesekkiir
organizasyonlar1 yapmak, calisanlar1 sinema veya tiyatro gibi aktivitelere

gondermek, emegi takdir etmekle birlikte calisanlara deger verildigini de
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gostermektedir. Isletmede kat1 kurallar ve prosediirler yerine giiven ve esitlik hakim
olmaktadir. 2013 yilinda yapilan Great Place to Work Tiirkiye’nin En lyi
Isverenleri 2013 listesinde yer almasmin yaninda, ‘Firsat Esitligi/Kadimlarin
Desteklenmesi’ adinda 6zel édiile sahiptir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 60-61).

Boyner Grup; isletme Kkiiltiiriinii yansitan 6zelliklerini ve degerlerini,
eglenceli ve yaratici bir sekilde anlatan ‘Ezberbozan Alemine Yolculuk’ adli bir
hikaye kitab1 yazmis, 2013 yilinda Isveren Markas1 Olusturma kapsaminda biiyiik
odiil kazanmistir. Isletme kiiltiiriinii yansitan ve isveren markasini besleyen diger
bir 6rnek ise; Boyner Grup’un Kurumsal Goniilliilik Programi igerisinde, magaza
calisanlarina yil boyunca gosterdikleri tutkulu ve 6zverili ¢calismalarindan dolay1
tesekkiir ettikleri ‘Magazacilar Giinii’ kutlamasidir (Otken ve Yolbulan Okan,
2015: 75).

1.2.9. Alanyazinda Isveren Markasi ile ilgili Yapilmis Calismalar

Isveren markas1 veya isveren ¢ekiciligi kavramlariyla ilgili yapilan
calismalar genelde iki baslik altinda toplanmaktadir. 11k grupta yer alan ¢alismalar;
potansiyel calisanlarin is bagvurusunda bulunurken isletmelerde aradiklari
ozellikleri veya mevcut c¢alisanlarin calistiklar isletmeyi tercih etmelerinde ve
isletmede kalmalarinda etkili olan faktorleri ortaya koymaktadir. Ikinci grupta yer
alan galigmalar ise; igsveren markasi/igveren c¢ekiciligi kavramlariyla iligkili oldugu
veya olacag1 diigiiniilen kavramlar ile arasindaki iliskileri incelemeye yonelik
gerceklestirilmektedir. Burada ise; ¢aligmanin amacinda da oldugu gibi, isveren
markasiyla iligkisi incelenen bazi1 kavramlarin yer aldigi ¢alismalarin bulgularina
yer verilmistir.

Kesoglu (2017); calismasinda, perakende sektoriinde faaliyet gdésteren bir
isletmenin isveren markasi uygulamalarinin orgiitsel baghilikla olan iliskisini ve
calisanlarin hangi isveren markas1 faktorlerine daha fazla 6nem verdigini
arastirmistir. Arastirma sonucunda; igveren markasiyla orglitsel baglilik arasinda
pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmus, ¢alisanlarin isletme se¢imlerinde ise; terfi
firsatlari, iicretler, marka degeri, yetenek yonetimi, 6zge¢mise kattig1 deger gibi

faktorlere daha gok 6nem verildigi tespit edilmistir.
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Demet (2018), calismasinda; eczacilik sektoriinde faaliyet gosteren bir
isletmedeki oOrgiitsel degisim ve isveren markalamasi arasindaki iligkiyi
arastirmigtir. Caligma sonucunda, orgiitsel degisim ve igveren markasi degiskenleri
arasinda anlaml bir iligkiye rastlanilmamaistir.

Yorulmaz (2018); otel c¢alisanlarina yonelik yaptigi ¢alismada, pozitif
psikolojik sermayenin igveren markasi olusumu tizerindeki etkisini aragtirmigtir.
Pozitif psikolojik sermaye bilesenlerinden olan 6z yeterlik, iyimserlik ve umudun
igsveren markasi olusumunu anlaml sekilde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Bu
baglamda arastirmaci; isveren olarak marka olmaya cabalayan otel yoneticilerinin,
calisanlarin pozitif psikolojik sermayelerini artirmaya dnem vermeleri gerektigini
belirtmektedir.

Tkalac Vercic & Sinsic Coric (2018); tniversite 6grencilerine yonelik
yaptig1 ¢alismada, kurum itibari ile kurumsal sosyal sorumluluk ve isveren markast
algis1 arasindaki iligkiyi arastirmistir. Calisma sonucunda; li¢ degisken arasinda
pozitif yonlil iliski tespit edilmis ve 6grencilerin yiiksek itibarli olarak belirttikleri
kurumlar i¢in, kurumsal sosyal sorumluluk ve isveren markasi algilarinin da yiiksek
oldugu sonucuna ulagilmistir.

Akdemir ve Karakaplan Ozer (2019); liderlerin markalasma yolunda
isletmelere yararlar saglayacagi savindan yola c¢ikarak, 6zel ve kamu bankasi
calisanlarinin igveren markasi algisinin etkili liderlikle olan iligkisini ele almistir.
Calisma sonucunda iki degisken arasinda anlamli bir iliski bulunmus; calisanlarin
isveren markasi algi diizeyleri arttik¢a, etik liderlige dair algilarinin da arttigt
sonucuna ulagilmistir.

Eren (2019); kozmetik sektdriinde faaliyet gdsteren bir isletme {izerine
yaptig1 caligmada, igveren markasinin isten ayrilma niyeti iizerine etkilerini
arastirmigtir. Calisma sonucunda; calisanlarin isveren markasina dair algilar
arttikca, isten ayrilma niyetlerinin azaldig1 sonucuna ulagilmistir.

Timur (2019); isveren marka algisinin, ¢aliganlarin orgiitsel bagliligi ve
orgiitsel 6zdeslesme iizerindeki etkisini kusaklararasinda karsilastirmali olarak
arastirmistir. Bu kapsamda; c¢alisma, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren 6zel
sektor calisanlart iizerinde yapilmistir ve igveren marka algisinin, ¢alisan baglilig

ve Orgiitsel 6zdeslesme tlizerinde anlamli etkisi oldugunu sonucuna ulasilmistir.
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IKiNCi BOLUM
SOSYAL KAYTARMA

Sosyal bir varlik olan insan, topluluklardan olusmakta ve yagamini gruplar
halinde siirdiirmeye c¢alismaktadir. Toplumu meydana getiren insanlar, hem
toplumdan etkilenmekte hem de toplumu etkilemektedir. Grupta gecerli olan
standartlar ve kurallar acik¢a belirtilmedigi zaman; bir kisinin ya da kisilerin
davranig sekilleri, grubun diger iyelerinin davranig bigimlerinden kolayca
etkilenmektedir. Isletmeler ise ¢alisanlarin yeteneklerini degerlendirebilmek igin
grup caligmalarina yonelmekte ve bu sayede rekabet avantaji saglamaktadir. Grup
calismasiin gercgeklestigi isletmelerde; geleneksel yapilarin aksine esneklik ve
duyarhilik kazanildigi, karar alma, gorev paylasimi, odaklanma gibi konularda hiz
kazanildig1, grup liyeleri arasinda ise motivasyon saglandigi goziikkmektedir. Fakat
grup calismasi isletmeler i¢in her zaman olumlu ¢iktilar saglamamaktadir (Glney,
2014: 51; Isik, 2014: 1).

Calisanlar; igyerlerinde belirli kurallara gore diizenlenmis olan bir yapinin
igerisinde, ortak amagclara ulasmak amaciyla tek c¢ati altinda toplanmaktadir. Bu
yapida bulunan galisanlar; is tutumlari, duygu ve davranislariyla birlikte is yeri
ortamini olusturmakta; birtakim davraniglarin, etkilesimlerin, faaliyetlerin ve
ihtiyaclarin karsilikli oldugu bir siire¢ igerisinde yer almaktadir. Bir calisanin
gosterdigi tutum diger calisanlari etkilemekle beraber, kendisi de diger ¢alisanlarin
tutumlarindan etkilenmektedir (Gok, 2009: 589).

Grup halinde yapilan c¢alismalarda; grup performansi, grup iiyelerinin
katkis1 oraninda artmaktadir. Yapilan arastirmalar; gruptaki bazi ¢alisanlarin takim
calismalarinda gosterdigi performansin, bireysel calismalarda gdosterdikleri
performanstan daha diisiik oldugunu gostermektedir. Bu tarz performans kayiplari
ise, 6rgltsel davranis alaninda sosyal kaytarma olarak adlandirilmaktadir (Sesen ve
Kahraman, 2014: 44).
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Sosyal psikologlar; grup iiyeliginin bireysel performans {izerindeki etkisiyle
birlikte, bireysel ve grup performansi arasindaki farki uzun yillar incelemeye
calismaktadir (Kravitz & Martin, 1986: 936). Son dénemde ise 6nemli konulardan
biri haline gelen sosyal kaytarma kavrami tizerinde pek ¢ok calisma
yuratulmektedir.

Tezin teorik olarak ikinci kismini olusturan bu bdliimde; ¢alisma hayatinin
istenmeyen fakat kaginilmaz davraniglarindan biri olan sosyal kaytarma kavraminin
tanimi, kapsami ve nasil ortaya c¢iktigi ele alinmaktadir. Sosyal kaytarma
davranigina sebep olan etkenler ve sosyal kaytarma davranisi ile iligkili teoriler

agiklanmaktadir.

2.1. Sosyal Kaytarma Kavraminin Tanimi ve Kapsami

Tiirkge literatiirde sosyal kaytarma kavrami bogverme (Coskun, 2005: 80),
bedavacilik (Giiler Kimbal, 2012: 128; Ayricay ve Kalkan, 2013: 166; Sen, 2006:
7), aylaklik (Akgiindiiz, Akdag, Giiler ve Stinnetcioglu, 2015: 517) veya firsatcilik
(Rehber, 2006: 42) gibi terimlerle de karsilik bulmaktadir.

Sosyal kaytarma (social loafing) kavramini ilk kez kullanan Latane ve
arkadaglar1 (1979: 831); bireyler, sosyal kurumlar ve toplumlar igin olumsuz
sonuglar dogurdugundan dolay1 sosyal kaytarmay1 bir tiir hastalik/rahatsizlik olarak
tanimlamakta, bagkalarinin varliginda veya hareketleri sonucunda ortaya
¢iktigindan dolayi ise sosyal bir kavram oldugunu belirtmektedirler.

Sosyal kaytarma kavramu ile ilgili alanyazinda birgok tanim bulunmaktadir.
Bigcimsel olarak sosyal kaytarma, bireylerin bireysel olarak c¢alistiklari zamana
kiyasla grup halinde g¢aligtiklari zaman motivasyon ve cabalarindaki azalmay:
ifadeyi etmektedir (Karau & Williams, 1993: 681). Sosyal kaytarma, diger
insanlarin varligindan dolay1 bireyin géstermis oldugu ¢abanin azalmasi olarak da
tanimlanmaktadir (Latane, Williams & Harkins, 1979: 823).

Heuze & Brunel (2003: 247)’ec gore sosyal kaytarma; bireyin is
arkadaglariyla birlikte bir gérevi tamamlamaya g¢alistiginda, bireysel ¢abasinda
gerceklesen azalmayi ifade etmektedir. Tanimlardan anlasilacagi iizere, sosyal
kaytarma davranisindan yalnizca grup calismasinin yapildigi zamanlarda

bahsedilmektedir (Demirdag, Giiger, Keles ve Pelit, 2017: 17).
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Sosyal kaytarma; bireylerin verimliliginde azalmaya yol agmakta, bu durum
elde edilen karlarin ve saglanan faydalarin da azalmasina sebep olmaktadir (Latane,
Williams & Harkins, 1979: 828). Bu tarz davranislarin yayginlasmasi isletmede
saglikli bir c¢alisma ortaminin olusmasini da engellemektedir. Bu durum,
calisanlarin hem motivasyonunun diismesi hem de kendilerine yliklenen is
sorumluluklarinin bagka c¢alisanlara aktarilmasindan dolay1 is kaybinin olusmasi
gibi sorunlara da yol agmaktadir (Tonus ve Orug, 2012: 166).

Bir bireyin; ortak bir ¢alismada sagladig1 katkilarin degerlendirilememesi
sonucu, bireyler genellikle yalniz oldugu zamana gore daha az performans
gostermektedirler. Toplumsal kaytarmacilik olarak bilinen bu kavram Sekil 6°da
gosterilmektedir (Taylor, Peplau, & Sears, 2007: 307). Toplumsal édunleme ise;
bireyin, ortaklasa bir ortamda grupta yetersiz edim gosterdigine inandig1 diger
bireyler i¢in biiyiik ¢aba harcadiginda gozlenen tepkiyi ifade etmektedir (Taylor
vd., 2007: 541).

( ) ( Bireyin cabasi )
azalmaktadir
Grubun edimi birey _
Btaskglarmm varligi 1IN Onemstzse Toplumsal
blreyln davranlslnm Kaytarmacﬂlk
degerlendirilmesini N - ~ /
e ) e N
"13“31‘;;13;?” bir Grubun edimi birey Bireyin cabast
olusturmaktadr. icin onemliyse; artmaktadir
digerlerinin _
glvenilmez, yetersiz -
ve tembel olduguna Toplumsal
L inaniyorsa ) L Odiinlenme )

Kaynak: Taylor, Peplau, & Sears, 2007: 307.
Sekil 6. Toplumsal Kaytarmaya Karsi Toplumsal Odiinlemeye Yol Acan
Surecler

Giliniimiiz ¢alisma yasaminda gerceklestirilen faaliyetlerin esgiidiimlii
olmasi, tiim siireclerin zincir gibi birbirine bagli olmasi ve birbirinden etkilenmesi,
bireysel ¢abalarla orgiitsel amaglara ulasmay1 zorlastirmaktadir. Diger bir ifadeyle,
global caligma yasami Orgiitsel basar1 ve rekabet iistiinliigiinde kolektif ¢calismay1
zorunlu bir hale getirmektedir. Bu sebeple, kolektif calismanin gerceklestigi
orgiitlerde sosyal kaytarma davranisinin  meydana ¢ikmasit kaginilmaz

g6zukmektedir (Kanten, 2014: 13).
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Yasamin her alaninda karsilasilabilen bu davranis bireyde, ¢’Isler nasil olsa
yiiriyor, grupta benden baska kisiler de var” diisiincesini olusturdugu i¢in; birey,
sahip oldugu potansiyelin altinda performans gostermektedir. Bu durum Bandura
(1977) tarafindan gelistirilen 6z-yeterlik teorisiyle iliskili olarak; bireyler, sahip
olduklar1 becerikli ve yeterli olma duygusunu genellikle grup calismalarinda
bilin¢li veya bilingsiz bir bi¢imde disariya aktaramamaktadir (Demirdag, Giiger,
Keles ve Pelit, 2017: 17).

Sosyal kaytarma kavraminin mahiyetini kiiltiiriimiizde karsilayan ‘’Horozu
cok olan kdylin sabahi1 gec olur’” veya “’Sen aga ben aga bu kegiyi kim saga?’’ gibi
soyleyisler de bulunmaktadir. Nijerya’nin kuzeydogusunda yasayan Igbolarin
kullanmis oldugu ¢’Sahibi ¢ok olan ke¢i agliktan 6liir’> ve Cin’ de kullanilan
“’Herkes kendi odununu getirdiginde ancak giiclii bir ates yakilabilir’” sodyleyisleri
sosyal kaytarma kavraminin evrenselligini gostermektedir (Balci, 2017: 375;
Mefoh & Nwanosike, 2012: 229; Clark & Baker, 2011:124).

Sosyal kaytarma davranis1 yalmizca is ortamlarinda degil, hayatin her
alaninda goriilmektedir. Dagitilip ¢ikilan bir odada, insanlarin yerlere ¢op atisinda,
derste oldugu halde derse katilmayan 6grencilerin bulundugu bir sinifta, dilenciye
baskalarinin para verdigini diisiinerek para vermemekte ve toplu bir ortamda herkes
alkishiyor diye alkislamamakta sosyal kaytarma davranisina Ornek olarak
gosterilmektedir (Atilla GOk ve Koca, 2016: 356).

Sosyal kaytarmanin sebebine gelinecek olursa; Karau & Williams (1993)
tarafindan gelistirilen ortaklasa c¢aba modeline gore, bireyin grup gorevinde
gosterecegi performans:

e Bireyin gruba sagladig: katkinin grup basarisi i¢in ne derece 6énemli olduguna
dair inanci,

e Bireyin grubun elde ettigi basartya verdigi deger seklinde iki ana faktore bagh
olmaktadir (Tutar, 2015: 385).

2.2. Sosyal Kaytarma Kavraminin Ortaya Cikisi
Sosyal kaytarmaya dair literatiirdeki ilk calismanin; hayvanlar, insanlar,
makineler ve c¢esitli zirai uygulamalarin etkinliginin belirlenmesiyle ilgilenen

Fransiz ziraat miihendisi Max Ringelmann tarafindan yapildigi bilinmektedir.
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Ringelmann; ortak grup performansii kisilerin bireysel ¢abalarmin toplamiyla
karsilastirdiginda ortaya daha az bir ¢aba sonucunun ¢iktiginin farkina varmis ve
bu olguyu ‘’Ringelmann Etkisi’’ olarak adlandirmistir (Kravitz & Martin, 1986:
937; Davoudi, Oraji & Kaur, 2012: 3). Bu etki, 1913 yilinda Ringlemann tarafindan
bireylere ve gruplara halat ¢ekme gorevi verildikten sonra elde edilen sonuglarin
karsilastirildigi bir deney ile agiklanmaktadir (Clark & Baker, 2011: 125).

Ringelmann’in gerceklestirmis oldugu halat ¢ekme deneyinde, ilk olarak
deneklerin her birine bir ipi teker teker tiim giicleriyle ¢ekmeleri sdylenmistir.
Ortalama olarak her birinin 138.6 pound (1 pound=453 gram) c¢ektigi gorilmistiir.
Daha sonra ipi 3 denegin birlikte ¢gekmesi istenmistir. Bunun sonucunda deneklerin
ortalama giliglerini kullanarak tek tek cektikleri agirhigin ii¢ kat1 kadar yani 415.8
pound agirlikta cekebilecekleri diislinlilmiis fakat 3 denek yalnizca ortalama
giiclerinin 2,5 kat1 kadar agirlik ¢ekebilmislerdir. Ayni ipi 8 denegin birlikte
cekmesi istenildiginde ise, yalnizca 545.6 pound yani ortalama bireysel ¢ekim
giiciiniin 4 kat1 kadar agirlik cekebilmislerdir. Yapilan deney sonucunda grup
biiytlikliigii arttikca bireyin uyguladigi kuvvetin azaldigi tespit edilmistir. Bunun en
onemli nedeni olarak, grup igerisinde bireyin gosterdigi performansin ayirt
edilememesi oldugu sonucuna ulagilmistir (Baysal ve Tekarslan, 2004: 213; Sesen
ve Kahraman, 2014: 44).

Ingham, Levinger, Graves & Peckham (1974), yapay ve suni gruplarla
gerceklestirdikleri aragtirmalarinda, Ringelmann’in halat ¢ekme deneyini tekrar
etmiglerdir. Deneyde, 6ncelikle hem gergek hem de suni gruplar olusturulmus
ardindan gruplarin gozleri kapatilarak ipi ¢ekmeleri istenmistir. Gézii kapali olan
deneklere; ipi, grupla beraber cektikleri diisiindiiriilmiistiir. Fakat suni gruplar
sayesinde denekler ipi tek baslarina g¢ekmislerdir. Deney sonucunda; suni
gruplardan saglanan veriler, algilanan grup biiyikliigii arttikca performansin
azaldigin1 gostermistir. Bu durum ise; bireylerin gruplar halinde calistigi zaman,
bireysel ¢alismalarina gore daha az performans gosterdiklerini dogrulamaktadir
(Ar1, Uslu ve Pepe, 2017: 69; Taner ve Ercan istin, 2017: 30).

Grup igerisinde sosyal kaytarmanin olustugunu gosteren bir diger deney ise
Latane vd. (1979) tarafindan gerceklestirilmistir. Deneyde, erkek oOgrencilerin

ellerini ¢irparak miimkiin oldugundan ¢ok giiriiltii ¢ikarmalar1 istenmektedir.
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Denekler; tek basina, iki kisilik, dort kisilik ve alt1 kisilik gruplarda ellerini ¢irparak
giiriiltii ¢ikarirlar. Bunun sonucunda ise, deneklerin yalnizken g¢ikardiklari sesin;
iki, dort ve alt1 kisilik gruplarda ¢ikardiklar1 sesten daha fazla oldugu goriilmiistiir.
Gruptaki kisi sayis1 artis gosterdikce, deneklerden her birinin ¢ikardig: giiriiltii tam
tersi azalmistir. Baska bir ifadeyle, deneklerin ellerini ¢irparak giiriiltii ¢ikarmalari
icin harcadiklar1 caba azalma gostermistir (Kagit¢ibasi ve Cemalcilar, 2014: 284).
Grubun bilyiikliigiiyle ilgili en 6nemli bulgu; kisinin grup igerisindeyken,
yalniz bagina gosterdigi gayretten daha azin1 géstermesi seklinde tanimlanan sosyal
kaytarmadir. Bu durum; bir grubun toplam verimliligi, grup icerisinde yer alan
bireylerin verimliliginin toplamindan biiyiik olmalidir mantigina ters diismektedir.
Takim ruhunun bireylerin gayretini kamgilayacagi ve grubun genel verimlilik
diizeyini artiracagi gibi genel bir basmakalip yargi da bulunmaktadir (Tutar, 2015:

384). Bu 6nyargimin yanlis oldugu da son derece ortadadir.

2.3. Sosyal Kaytarma Davranisinin Kapsami ve Tiirleri

Sosyal kaytarma davramisinin sebep oldugu iki rol davramisindan
bahsedilmektedir. Pabico ve arkadaslar1 (2015); sosyal kaytarmanin ortaya ¢iktigi
gruplarda, bireylerin bedavaci etkisi (free rider effect) ve safdil etkisi (sucker effect)
olmak tizere iki farkli role biriindiiklerini ifade etmektedir (Kurnaz, 2016: 1144).

Bedavaci bireyler olarak adlandirilan birinci rolde, bireyler gruptaki
gorevlerini yapmak i¢in herhangi bir ¢aba gostermeksizin diger grup liyeleriyle ayn
odiilii paylasma egiliminde bulunmaktadir. Safdil bireyler olarak adlandirilan ikinci
rolde ise; bireyler, bedavacilar ve diger grup iiyelerinin geride biraktigi isleri
paylasma egiliminde bulunmaktadir. Buna karsin baz1 arastirmalar, bireylerin tiyesi
oldugu grupta yeteri kadar beceri ve motivasyona sahip olmadiklarini diisiindiikleri
zaman bireysel ¢abalarini arttirarak sosyal telafi davranisi gosterdigini de ortaya
koymaktadir (Erol, Beyaz ve Tiaz, 2018: 2376; Ozek, 2018: 16).

Grup c¢alismalarinda iki kisilik bir grup incelenecek olursa, grup
arkadaslarmin ikisi de sosyal kaytarma yapmazsa her sey yolunda gitmektedir.
Aralarindan herhangisi birisi sosyal kaytarma yaparsa digerini safdil olmaya
itmekte kendisi de bedavaci roliinii iistlenmektedir. Safdil roliinii oynayan grup

arkadag1 bedavaci tarafindan somiiriilmesine ragmen grup calismasi amacina
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ulagmakta, istenilen {iriin ortaya ¢ikmaktadir. Eger her ikisi de ¢alismaya katki
vermeyip sosyal kaytarma yaparsa grup basarisiz olmaktadir (Jasay, 1989: 63).

Literatiirde sosyal kaytarma davramis1i aktif ve pasif olarak da
siniflandirilmaktadir. Grup iiyelerinin yaptiklar1 isin kalitesini diisiirmesi, ise geg
gelmeleri veya toplantilarin tiimiine katilmamalari pasif diizeyde gosterilen sosyal
kaytarma davranigina; grup iyelerinin gorevlerini yerine getirmemeleri, gruptaki
diger iiyeleri sinirlendirmeleri ve dikkat dagitici davramiglar sergilemeleri aktif
diizeyde gergeklestirilen sosyal kaytarma oOrnedi olarak gosterilmektedir
(Nicholson, 2012: 5, Spector & Fox, 2002: 272).

Sosyal kaytarma, ekonomi teorilerinde de benzer sekilde bedavaci birey
problemi olarak yer almaktadir. Sen (2006: 7) bedavacilik problemini; birilerinin
bedel 6deyerek elde ettigi bilgiden, ddeme yapmayanlarin da faydalanmasi durumu
olarak tanimlamaktadir. Birey veya firmalar, bilgiye yaptiklari 6demeyle belli bir
maliyet {istlenmekte ve karsiliginda kazang elde etmeyi planlamaktadirlar. Ornegin,
bir yatirimer elde ettigi bilgi sayesinde, iyi firmalarin hisse senetlerini cazip
fiyatlarla satin almak istemektedir. Fakat bu bilgiyi bedavaya elde eden diger
yatirimceilarin ayni hisseleri satin almak istemesi fiyatlarin yilikselmesine sebep
olmaktadir. Sonug itibariyle bilgi i¢in bedel 6deyen yatirimer planladigi kazanci
elde edememektedir. Bu durum az bilgi satin alinmasi ve {iretilmesi anlami
tagimaktadir (Sen, 2006: 7).

Ozetle, bedavaci etkisinin ortaya ¢ikmasinda is ozellikleri ve bireyin is
arkadasinin performansiyla ilgili beklentileri daha fazla rol oynamaktadir. Birey,
yaptig1 isin digerleriyle beraber degerlendirildigini diisiindiigii zaman, kendisinin
bir fark yaratamadigina inanmakta ve gosterdigi ¢cabaya 6nem vermemektedir. Bu

durum ise gruplarda bedavaci etkisinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Ozek,
2018: 21).

2.4. Sosyal Kaytarma Davramisinin Onciilleri

Bu boliimde literatiirde siklikla ele alinan ve sosyal kaytarma davranigina
yol agan faktorler incelenmektedir. Liden vd. (2004: 286), sosyal kaytarmanin
oncullerini bireysel ve grupsal dizeyde analiz ederek iki kategori halinde

siiflandirmaktadir. Bireysel diizeyde Onctiller; gorevlerin birbirine bagimli olmasi,
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gorevin gorlintirligl, dagitimsal ve prosediirel adaletten olugsmaktadir. Grupsal
duzeyde oncdller ise; grup biyikligi, grup bagliligi ve algilanan sosyal
kaytarmadan olusmaktadir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda bu faktorlere ek

olarak grup normlarina da deginilmektedir.

2.4.1. Bireysel Diizeyde Onciiller

2.4.1.1. Gorevlerin Birbirine Bagimh Olmasi

Gorevlerin  birbirine bagimli  olmasi, grup iiyelerinin gdrevlerini
tamamlamalarinda aralarinda gergeklesen etkilesimin derecesini ifade etmektedir
(Stark, Shaw & Duffy, 2007: 704; Van de Ven, Delbecq & Koenig, 1976: 324).
Gorevler aras1 karsilikli baglilik kuramina gore; bir bireyin ¢aligmasi diger
bireylerin calismalarina bagiml hale geldikge, kisinin bireysel olarak basari1 elde
ettigi hissine sahip olabilmeleri giliglesmektedir. Fakat diger taraftan; grup tiyeleri
arasinda yiiksek diizeyde gorev bagimlilig1 olusturmak, grubun basarisi i¢in 6nem
tagimaktadir (Piezon, 2011: 13).

Gorevler arast karsilikli baglilik yiiksek oldugunda; grup uyeleri,
cabalarinin  digerlerinden ayirt edilemeyecegine inanmakta ve ¢abalarini
azaltmanin en 1iyisi olacagini diisiinmektedirler. Diger yandan gorevler arasi
karsilikli baghlik diisiik oldugunda; grup iiyeleri, ¢abalarinin diger iiyelerinkinden
ayirt edilebilecegine inanmakta ve fark edilmenin ¢aba gostermeye deger olacagini

diisinmektedirler (Liden, Wayne, Jaworski & Bennett, 2004: 287).

2.4.1.2. Gorevin Goriiniirliigii

Gorevin goriiniirliigi, ¢alisanin gosterdigi cabalarin digerleri tarafindan fark
edildigine dair olusan inanci ifade etmektedir. Gorev goriiniirligliniin diizeyi,
calisma ortaminda bireysel performansin izlendigi ve degerlendirildigi Slgiide
olmaktadir (Jones, 1984: 686). Genel olarak; bireyler yalniz basina ¢alistiklarinda
gorev goriiniirliigiinde yiikselme, bir grubun parcasi olarak calistiklarinda ise gérev
goriintirliigiinde diisme egilimi s6z konusu olmaktadir (H. H. Tan & M. L. Tan,
2008: 93).

Latane ve arkadaslar1 (1979), gorevin goriiniirliigiiniin diisiik olmasi

durumunu “’kalabalikta saklanmak’’ olarak ifade etmektedir. Goérev goriiniirliigii
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diisiik oldugu zaman; calisanlar, amirlerinin onlarin ne kadar ¢ok ¢alistigini ve ne
kadar caba harcadigini belirlemekte zorlanacagini diisiinmektedir. Bu durumda
calisanlar olumsuz sonu¢ dogurmayacagimmi disiinerek sosyal kaytarma
yapmaktadirlar. Buna karsin gorev gortiniirligii yiiksek oldugu zaman; ¢alisanlar,
amirlerinin onlarin gosterdigi ¢abanin farkinda oldugunu diisiinmekte dolayisiyla

sosyal kaytarma yapmamaktadirlar (George, 1992: 192).

2.4.1.3. Dagitimsal Adalet

Dagitimsal adalet; bireyin, grup tyeleri arasinda 6diill veya iicretlerin
dagilimina iliskin adalet algisin1 temsil etmektedir. Adams (1965)’in esitlik
teorisinden yola ¢ikarak dogmustur ve giiniimiizde de 6nemini korumaktadir.
Adams; adaleti belirlemek icin bireylerin mutlak sonuclardan ziyade ddullere daha
cok onem verdigini belirtmekte, bireylere is girdileri (egitim, beceri, deneyim) ile
ciktilar1 (maas, fayda, promosyon) arasindaki orani hesaplamasin1 ve bu orani
digerleriyle karsilastirmasini onermektedir. Oranlar esit olarak algilanmazsa,
bireyin bu durumu bir diizeyde haksizlik veya adaletsizlik olarak nitelendirecegini
ifade etmektedir. Eger tam tersi oranlar esit ¢ikarsa; birey, elde ettigi ¢iktilarin adil
oldugu kanisina varmaktadir (Aycan, Kanungo ve Mendonga, 2016: 246; Hannay,
2014: 62; Piezon, 2011: 12).

Pabico vd. (2015: 26) & Liden vd. (2004: 297) tarafindan yapilan ¢alismada
dagitimsal adalet algisi ile sosyal kaytarma arasinda negatif yonlii bir iligki tespit
edilmistir. Pabico vd. (2015: 26), dagitimsal adalet algisinin artmasiyla birlikte

sosyal kaytarmanin azaldigini belirtmektedir.

2.4.1.4. Prosedurel Adalet

Prosediirel adalet ise dagitilmis adalet ile ilgili usul ve politikalara iliskin
algilanan adaleti temsil etmektedir. Prosediirel adalet; planlama, karar verme ve
bunlar1 yiiriitme silirecinde adil ve diiriist davranilip davranilmadigiyla
ilgilenmektedir. Yalnizca isletmenin faaliyetleri degil ayni zamanda kariyer
planlamasi ve yonetimi, performans degerlendirilmesi ve yonetimi konusunda da
alinan kararlarin ne derece adil oldugunun ve ¢alisanin terfi ve ddiillendirilmesinde

hakkaniyet ilkesine uygun davranilip davranilmadiginin gosterilmesi agisindan da
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calisanlar ilgilendirmektedir. Grup igerisindeki iiyelerin bireysel gorevlerinde
gosterdikleri basari, dagitimsal ve prosediirel adalet algisindan etkilenmektedir

(Eren, 2015: 552; Piezon, 2011: 12).

2.4.2. Grupsal Duizeyde Onculler

2.4.2.1. Grup Biiyiikliigii

Sin (2010: 21), sosyal kaytarmanin ortaya ¢ikmasina neden olan ilk faktoriin
grup biiyiikliigii oldugunu belirtmektedir. Yapilan sosyal kaytarma ¢alismalarinda,
gruptaki iiye sayisi arttik¢a verimlilik kaybinin goriildiigi ve bu duruma sosyal
kaytarmanin sebep oldugu gézlemlenmistir.

Grup biiytikligii arttikga, grup lyeleri sorumluluk paylarinin daha az
oldugunu hissetmekte ve diger {iyelerin bu sorumlulugu yerine getirebileceklerini
disiiniip gerekli cabayi gostermek i¢in daha az motive olmaktadirlar. Ayni
zamanda grup biyiikliglinlin artmast grupta yer alan bireylerin katkisini
degerlendirmeyi zorlasgtirmaktadir. Bu durum ise sosyal kaytarma davranisi
sergileme diizeyinin artmasina sebep olmaktadir (Alnuami, Robert & Maruping,
2010: 210; Eikenhout, 2004: 8; Lam, 2015: 4).

Ringelmann (1913)’in yaptig1 halat ¢ekme deneyi, grup biiyiikliigi arttikca
tiyelerin performansinda diisme gergeklestigini ortaya koymaktadir (Kravitz &
Martin, 1986: 937).

Gruplarin biiyiikliigiinde ortaya ¢ikan ani degismeler de gruplar i¢in
olumsuz etkiler yaratmaktadir. Ozellikle gruba aniden yeni iiyelerin katilmas1, grup
dayanigsmasina ve etkilesimine yansimaktadir. Yeni iiyelerin gruba kabuli ve
mevcut Uyelerle gelistirilemeyen iliskiler gibi sorunlarin yasanmasi iletisimi
zorlagtirmaktadir. Bununla birlikte, yeni iiyelerin grup tyelerinin olusturdugu
mevcut normlara karsi ¢ikmasi eski liyeler arasinda huzursuzluk yaratmaktadir.
Sonug olarak; gruptaki liye sayisi arttikc¢a; liyeler arasi etkilesim ve dayanismada
farkliliklar ve bozulmalar meydana gelmektedir (Ozkalp, Arici, Bayraktar, Aydin,
Erkal, Uzundz, 2008: 102).
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2.4.2.2. Grup Baghhg

Grup bagliligi, gruptaki iiyelerin birbirine ve bir biitiin olarak gruba baglh
olmasini ifade etmekte ve sosyal kaytarmanin belirgin bir Onciilii olarak kabul
gormektedir (Mudrack, 1989: 772; Liden vd., 2004: 290).

Gruptaki tlyeler birbirlerini sevmedikleri ve birbirlerine siki sikiya bagl
hissetmedikleri zaman sosyal kaytarma davranmigini sergilemeye egilimli
olmaktadirlar. Ote yandan; gruptaki iiyelerin ‘biz> duygusuna sahip olmalari
durumunda bireyler, sosyal kaytarmayi diger grup iiyelerini hayal kirikligina
ugratan davranig olarak gormektedirler (Liden vd., 2004: 290).

Karau & Williams (1993: 696) yaptiklart ¢alismayla, grup bagliliginin
arttirllmasiyla birlikte sosyal kaytarmanin azalabilecegi veya ortadan kalkabilecegi

sonucuna ulastiklarini belirtmektedirler.

2.4.2.3. Algilanan Sosyal Kaytarma

Calisma arkadasinin kaytardig: algisi, bireyin bir veya daha fazla calisma
arkadasinin sosyal kaytarma davranisinda bulundugunu diisiinmesi; gergek
davranigini g6z oniinde bulundurmaksizin, bireyde ¢alisma arkadasiyla ilgili olusan
kaytarma algisin1 ifade etmektedir. Bireyler genel olarak calisma arkadaslarinin
davraniglarint gézlemlemekte ve digerlerinin davranislarindan kendi davranislari
da etkilenmektedir. Grup iyelerinin ¢aligmalar1 veya tembellikleri, bireylerin
davraniglarina yol gostermektedir. Calisma arkadaslarmin kaytarma yaptigindan
stiphe duyan diger grup iiyeleri, sosyal kaytarma davranisina meyilli olmaktadirlar
(Ozek, 2018: 62).

Sesen ve Kahraman (2014: 48-49)’1n 6gretmenler iizerine yapmis olduklari
arastirmadan elde edilen bulgular; calisanin, is arkadasinin sosyal kaytarma
davranig1 sergiledigini algiladi§i zaman kendisinin de kaytarma davranisi

egiliminde bulundugunu ve bir miiddet sonra da kaytardigini géstermektedir.

2.4.2.4. Grup Normlan
Normlar; genellikle gruptaki iiyelerin goriis birligi igerisinde oldugu inang,
yargl, deger ve davranislarina dair beklentileri ve/veya yazili olmayan kurallar

ifade etmektedir. Her grup, liyeleri arasindaki etkilesimi diizenlemesi i¢in belirli
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kurallar yani normlar gelistirmektedir. Baglilig1 en zayif olan gruplardan, tam
olarak yapilandirilmis gruplara kadar hepsinin bir norm sistemi bulunmaktadir
(Hortagsu, 2012: 465; Sigr1 ve Giirbiiz, 2017: 316).

Bir bagka ifadeyle; grup normlari, grup icerisinde kabul edilebilir tutum ve
davraniglarin smiri ¢izerek grup lyelerini bazi davraniglara tesvik etmekte,
bazilarindan ise kaginmalarini saglayabilmektedir. Grup normlari, grup iiyeleri
tarafindan ne kadar benimsenmis ise, o 6l¢iide grup davranislarini belirlemede etkili
olmaktadir. Bu noktada; grup normlar g¢ergevesinde, bireylerin sosyal kaytarma
davraniginin artmasi veya tamamen ortadan kalkmasi beklenmektedir (P. Kanten
ve S. Kanten, 2016: 584; Yilmazer ve Eroglu, 2013: 135).

Bale1 (2017: 383) ise, sosyal kaytarma kavraminin gelisiminden
faydalanarak kaytarmanin teshisini ve sebeplerini Tablo 5’te 6zetlemektedir. Balct
(2017: 383) ayrica herhangi bir grupta sosyal kaytarma davranisina
rastlanilmasinin, siraladigi sebeplerin bir veya birka¢indan kaynaklandigini da ileri
stirmektedir.

Tablo 5. Sosyal Kaytarma Teshis Siireci

Birey; grup biiyiikliigiinden faydalanarak, kalabalikta saklanarak kaytarmaktadir.
Birey, bedavacilik etkisiyle kaytarmaktadir.
Birey, safdillilik etkisiyle kaytarmaktadir.
Birey, c¢abalarinin yoneticisi tarafindan  gdzlemlendigine inanmadigi igin
kaytarmaktadir.
Birey, cabalariin grup icerisinde ayirt edildigine inanmadig1 i¢in kaytarmaktadir.
Birey, diisiik gorev bagliligi oldugu i¢in kaytarmaktadir.
Birey, gorevini 6nemli ve anlamli bulmadigi i¢in kaytarmaktadir.
Birey, cabalar1 sonucunda elde edilen fayda ve ciktilarin yoneticisi tarafindan adil
sekilde dagitilacagina inanmadigi i¢in kaytarmaktadir.
Birey, gore sirasinda yoneticisinin adil bir siire¢ takip ettigine inanmadigi igin
kaytarmaktadir.
Birey; kisilik 6zellikleri yani tembellik, diisilk sorumluluk duygusu gibi nedenlerden
dolay1 kaytarmaktadir.
Birey, grup i¢i kaynagmasini yeterli gérmedigi i¢in kaytarmaktadir.
Birey, gorevine kars1 hevesi aldig i¢in kaytarmaktadir.
Birey, gereksiz ¢aba harcadigini diisiindiigii i¢in kaytarmaktadir.
Birey, 6z yeterliligi diisiik oldugu i¢in kaytarmaktadir.
Birey, is arkadaslar1 ve yoneticileri arasindaki iligkiyi kaliteli gérmedigi igin
kaytarmaktadir.

Kaynak: Balci, 2017: 383.

Goriildigt  tizere, sosyal kaytarmanin etkilendigi birden c¢ok sebep

bulunmaktadir. Sosyal kaytarma; bireyin kisilik 6zelliklerinden, verilen gdrevin
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niteliginden, grup yapisindan ve yoneticilerin sergiledikleri tutum gibi birgok
faktorden kaynaklanabilmektedir (Candan, 2017: 9).

2.5. Sosyal Kaytarma Davranisim1 Aciklayan Teoriler

Bu baglik altinda sosyal kaytarma davranisini agiklamaya yonelik sosyal
etki teorisi, sosyal karsilastirma teorisi, ortaklasa ¢caba modeli, beklenti teorisi,
sosyal mibadele teorisi, ¢abanin gereksizligi ve c¢abanin denkligi Uzerinde

durulmaktadir.

2.5.1. Sosyal Etki Teorisi

Latane (1981: 343) tarafindan gelistirilen sosyal etki kurami, grup ve birey
arasindaki iligkileri agiklamak istemektedir. Latane’e gore; yercekimi gibi dogada
meydana gelen bazi kuvvetler incelenebiliyorsa, sosyolog ve sosyal psikologlar
tarafindan da toplumda meydana gelen temel kuvvetlerin incelenmesi
gerekmektedir. Bu goriisten hareketle sosyal etkiyi agiklamak amaciyla ii¢ teori 6ne
siirmektedir. Ilk teoriye gore; birey sosyal etkinin hedefinde ise, gruptaki iiye
sayisinin artmasiyla beraber, bireyde olusan etkiye gore sosyal baski da
artmaktadir. ikinci teoriye gore; bireyin grup icerisinde sagladigi girdiler fark
edilmiyor ise, birey daha az ¢alisma egilimi gostermektedir. Ugiincii teoriye gore
ise; bireyin gorevinde parcalanmalar gergeklesip boliiniiyor ve bireyin bekledigi
0diil oraninda azalma oluyorsa, birey grup icerisinde daha az ¢aba sarf etmektedir.
Bu baglamda birey; her {i¢ durumda da ger¢ek performansini yansitmayacagindan
dolayi, isletmede verimliligin diismesine sebep olabilmektedir (Ciiceloglu, 2007:

533; Cakir, 2017: 11).

2.5.2. Sosyal Karsilastirma Teorisi

Festinger (1954) tarafindan ortaya cikarilan sosyal karsilastirma teorisine
gore bireyler; kendileri hakkinda kanaate varmak icin kabiliyetlerini, degerlerini,
duygu ve diisiincelerini degerlendirme ihtiyaci hissetmektedirler. Bireylerin bu
ihtiyac1 objektif yollardan giderilemedigi zaman, kendilerini diger bireylerle

karsilastirarak bir diisiinceye varmaya caligmaktadirlar. Genelde; bireyin
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digerleriyle arasindaki fark bireyin aleyhine olacak sekilde biiyiikse,
karsilastirmadan kaginilmaktadir (Bilgin, 2016: 364).

Sosyal karsilastirma teorisi; bireylere grup igerisinde gdosterdikleri
performansi birbirleriyle karsilastirma imkani1 sunduktan sonra performansi diisiik
olan bireylerin motivasyon diizeylerinin ve performanslarinin artmasini
saglamakta, boylece sosyal kaytarma davranisinin da azalmasina yol agmaktadir.
Bununla beraber ortak yapilan ¢alismalarda, bireysel hedeflerden daha 6nemli olan
grup hedeflerinin belirlenmesiyle sosyal kaytarma davranisinda azalma
beklenmektedir (P. Kanten ve S. Kanten, 2016: 573).

2.5.3. Ortaklasa Caba Modeli

Karau & Williams (1993)’mn gelistirdikleri ortaklasa ¢aba modelinde; ortak
yapilan ¢aligmalarda aragsalligin ti¢ faktdrden etkilendigi belirtilmektedir. Bunlar;
bireyin tek basina gosterdigi performans ile grup performansi arasinda algilanan
iligki, grubun gosterdigi performans ile grup ¢iktilar1 arasinda algilanan iliski ve
grup ciktilar1 ve bireysel ¢iktilarin arasinda algilanan iliski seklinde siralanmaktadir
(Seven Sarkaya, 2019: 30).

Ortaklaga ¢caba modeline gore; birey yalnizken sergiledigi performansin
aynmisin1 ortaklasa yapilan calismalarda da gostererek gruba olumlu katkida
bulundugu takdirde, grup iyeleri bu performansa karsilik daha fazla caba
gostermektedir. Ayni sekilde; grup iiyeleri gosterdikleri ¢aba ile yiiksek diizeyde
performans ortaya koyduklari zaman, grup ¢iktisinin da yiiksek seviyede olmasi
beklenmektedir. Bireylerin grup ¢iktisint kendileri i¢in anlamli ve degerli
gormesiyle birlikte ortaya koyduklari ¢aba, grup performansini olumlu bir sekilde
etkilemektedir. Gorev sonunda olusan grup ciktisini; grup iiyeleri bireysel ¢ikti
olarak anlamlandirirsa, yliksek performans ile calismaktadirlar. Bu faktorlerin
gruptaki tyeler icin anlamsiz ve degersiz goriilmesi, grup performansini olumsuz
etkilemekte ve bireylerin sosyal kaytarma davranis1 gdstermesine yol agmaktadir
(Cakar, 2017: 13).

Ortaklasa ¢aba modelinin yogun oldugu kiiltiirlerde sosyal kaytarmanin
arttig1 ileri siirilmekteyken; yapilan arastirmalar ortaklasa davranis modelinin

egemen oldugu topluluklarda bireylerin ortak amaclar1 gergeklestirmek icin daha
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fazla ¢aba harcadiklarini dolayisiyla sosyal kaytarma davranisinin diistik seviyede

kaldigin1 gostermektedir (Si1gr1, 2006: 42).

2.5.4. Beklenti Teorisi

Vroom (1964) tarafindan ortaya atilan beklenti teorisi; belli bir davranisi
sergileme egilimini, davranisin sonuclarinin ¢ekiciligine ve sonuglara dair
beklentilerin giicline baglamaktadir. Bir diger anlamda, bireyler olumlu performans
degerlemeyle sonuc¢lanacagma inandiklari zaman yiiksek diizeyde gayret
gostermektedirler. Olumlu performans degerlemenin prim, ticret artig1 ve terfi gibi
orgiitsel odiillerle sonuglanmasi; ddiillerin ¢alisanlarin bireysel hedeflerini tatmin
edici nitelikte olmasi gerekmektedir (Robbins & Judge, 2013: 225-226).

Beklenti teorisi, Orgiitsel davranislarin  nedenleri hakkinda bazi
varsayimlarda bulunmaktadir. Bu teorinin varsayimlart asagidaki gibi
siralanmaktadir (Benligiray, 2013: 153):

e Bir davranmisin gergeklesmesine sebep olan faktorler, bireyin sahip oldugu
kisilik 6zellikleriyle cevresel kosullarin birlesimi ve etkilesimi ile belirlenmekte
ve yonlendirilmektedir.

e Her bireyin digerlerinden farkli ihtiyaglari, arzulari ve istekleri bulunmaktadir.
Bununla birlikte bireyler, elde etmek istedikleri odiiller agisindan da
digerlerinden farklilagmaktadir.

e Bireyler, istedikleri ddiilleri elde etmek adina gerekli olan davranis sekilleri
arasindan tamamen kendi algilar1 dogrultusunda tercih yapmaktadirlar.
Davraniglar arasinda tercih yaparken bireylerin gosterecekleri ¢abalarin onlara
birtakim odiilleri kazandiracagina inanmalar1 (is basarisi-odil iliskisi), bu
odiilleri istiyor ve deger veriyor olmalari (6diil-ihtiyag iligkisi) ve kendilerinden
beklenen basariyr gosterebileceklerini  (Gaba-basar1 iligkisi) hissetmeleri
gerekmektedir.

Shepperd & Taylor (2015: 1157); yapilan arastirmalar dogrultusunda, ortak
caligmalara katkida bulunan bireylerin katkida bulunduklari seye deger vermeleri,
gosterdikleri performansin ¢abalarina bagli oldugunu bilmeleri ve c¢alisma
sonucunun performansa bagl olduguna inanmalar1 durumunda sosyal kaytarmanin

azalabilecegini 6ne siirmektedirler.
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2.5.5. Sosyal Mubadele Teorisi

Sosyal mibadele teorisi, taraflarin birbirlerine karsilikli olarak iyilikler
yapmalarini 6ngérmektedir. Teoriye gore iyiligi yapan taraf, kars1 tarafin bu iyiligin
karsiligin1 O6deyecegine dair bir beklentiye girmektedir. Taraflar birbirlerinin
beklentilerini karsiladigi siirece, sosyal miibadele iliskisi devam etmektedir
(Koksal, 2012: 5).

Searle (2000: 139) sosyal mibadele teorisinin ilkelerini kisaca asagidaki
gibi siralamaktadir:

e Bireyleri, 6diil beklentisiyle iliski kurmaktadirlar.

e Odiiller degerlenip gelismeye devam ettigi siirece iliskiler de devam etmektedir.

e Taraflardan biri karsilik verirse ve baskalarina gore adil sayilan odiiller
saglarsa, bireyler iliskiye devam etmektedir.

e lliskinin bedellerinin diilleri asmamasi gerekmektedir.

e Bireylerin istedikleri ddiilleri almas1 yiiksek olasiliktadir.

Sosyal miibadele teorisinin; ortaklasa yapilan ¢alismalarda, bireyleri taraflar
arasindaki iligkinin niteligi ve taraflarin beklentilerinin karsilanmasiyla baglantilt
olarak, sosyal kaytarma davranisimi sergilemede itici bir gli¢ olmasii veya bu
davranigin azaltilmasini saglayacagimi sdylemek miimkiindlr. Cunki gruptaki
tiyelerin ¢alisma arkadaslariyla olan iligkilerinde, karsilikla ¢ikar elde etmeleri ve
birbirilerinden fayda saglamalar1 sonucunda daha az kaytarmalari; karsilikli fayda

saglayamayacaklarini diisiinmeleri durumunda ise kaytarmalar1 beklenebilmektedir

(P. Kanten ve S. Kanten, 2016: 578).

2.5.6. Cabanin Gereksizligi ve Cabanin Denkligi Teorisi

Kerr ve arkadaslan (Kerr, 1983; Kerr & Bruun, 1983), sosyal kaytarmanin
baska bir muhtemel sebebini 6ne siirmektedirler. Buna gore; bireyler grup
calismalarindaki katkilarinin, yiiksek kalitede bir grup iiriinii i¢in gerekli olmadigini
hissettikleri zaman daha az ¢aba gdostermektedirler (Karau & Williams, 1993).

Karau & Williams (1993) yaptiklar1 caligmada; Harkins & Jackson
(1985)’in  galismalarina deginerek, ¢abanin denkligi konusunda bireylerin
gosterdikleri c¢abayr digerlerinin ¢abalariyla kiyaslayarak ayarladiklarini

vurgulamaktadirlar. Cabanin denkligine gore; birey, digerlerinin kaytarmakta
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oldugunu diisiiniirse kendisi de kaytarma davranisi gostermektedir. Yani bireyin,
kendi cabasini diger bireylerin c¢abalart dogrultusunda ayarlamasini ifade
etmektedir. Ciinkii digerlerinin sik1 ¢aligsmamasi, kendilerinin de siki ¢caligmak i¢in
bir neden bulamamalarina sebep olmaktadir (Balci, 2016: 119; Seven Sarkaya,

2019: 33).

2.6. Sosyal Kaytarma Davramsim Engellemek I¢in Ahnabilecek

Onlemler

Orgiitler igerisinde istenmeyen sonuglar dogurdugu igin sosyal kaytarma
davraniginin azaltilmasi ve 6nlenmesi, ihmal edilmemesi gereken konular arasinda
bulunmaktadir (Ozkan, 2018: 64). Bu anlamda Tutar (2015: 386), sosyal
kaytarmay1r Onlemek i¢in asagidaki yontemlerin yararli olabilecegini ifade
etmektedir:

e Gruba yeni bir hedef belirlendigi takdirde; grubun, ortak bir hedef
dogrultusunda ¢aba gosterecegini,

e Gruplar arasi rekabeti arttirmanin, ortak sonucglara odaklanmalarini
saglayacagini,

e Esdiizeyli degerlendirme yontemleri kullanmanin her bir bireye digerinin gruba
olan katkisin1 degerlendirme imkan1 verecegini,

e Grup igerisinde ¢aligma taraftari olan ve yiliksek motivasyona sahip kisileri grup
iyelerinin giidiileyicisi olarak kullanmak ve grup odiillerini bireysel katkiya
gore sekillendirmek gibi yontemlerin sihirli degnek gibi her tiirlii sosyal
kaytarmay1 ortadan kaldirmasa da etkilerini azaltmaya yardimeci olacagim
belirtmektedir.

Taylor vd. (2007: 308), tiim bireylerin katkisini belirlenebilir hale getirmeyi
toplumsal kaytarmanin panzehri olarak ifade etmektedirler. Bireylerin; katkilarinin
bagkalar1 tarafindan degerlendirilebilecegine inanmasi sonucunda, toplumsal
kaytarmanin ortadan kalkacagini belirtmektedirler.

Sosyal kaytarmanin; grup diislincesi, hedeflere asir1 baglilik, sorumlulugun
yayilmasi ve lidere asir1 bagimlilik gibi tuzaklar1 bulunmaktadir. Gruplar, bu gibi

olumsuz faktorlerin iistesinden kasitli olarak 6grenmeye odaklandiklar1 zaman
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gelebilmekte ve grubun etkinligini iyilestirebilmektedir (Kayes, Kayes & Kolb,

2005: 330).

Son olarak, sosyal kaytarmayi Onlemek i¢in benzer sekilde asagidaki
oneriler getirilmektedir (Kagitgibasi ve Cemalcilar, 2014: 285; Szymanski &
Harkins, 1987: 892):

e Bireyler, grup iginde katkilarmin ayirt edilemeyecegi diisiincesinden kaynakl
sosyal kaytarma davranig1 sergiliyorlarsa; grup i¢inde herkesin ne yapip ne
yapmadigmin saptanabilir hale getirilmesi, bunu 6nlemenin bir yolu olarak
gosterilmektedir. Bireyler harcadiklar1 emegi gizleyemedikleri zaman, isten
kaytarmay1 géze alamamaktadir.

e Sosyal kaytarmay1 dnlemenin bir diger yolu, gruptaki iiyelerin basarili olmay1
bir deger olarak Onemsemelerini saglamaktan ge¢mektedir. Grupta; ¢ok
calismay1 dnemseyen bir normun bulunmasi, sosyal kaytarmaya olan egilimi
azaltabilmektedir. Hatta grubun biiyiikligl arttitkca normun baskisi artmakta,
bireylerin daha ¢ok calismasina yol agabilmektedir.

e Ugiincii yol ise; her grup iiyesinin, kendisini ve grubun tamammi belli
standartlar ~ dahilinde degerlendirebilmesine imkédn saglamak olarak
belirtilmektedir. Ciinkii sosyal kaytarma, yalnizca bireylerin ne kadar katkida
bulunduklarimin saptanamadigina inandiklar1 i¢in degil; katkilarinin ne
kendileri ne de bagkalar: tarafindan degerlendirilmeyecegini diistinmelerinden

dolay1 da meydana ¢ikabilmektedir.

2.7. Alanyazinda Sosyal Kaytarma ile Tlgili Yapilmis Olan Cahsmalar

Ulke (2006); disadoniikliik, 6zdenetim/sorumluluk, uzlasilabilirlik,
deneyime agiklik ve duyusal denge olmak {izere bes faktorlii kisilik boyutlarinin ve
adalet algilarinin sosyal kaytarma tizerindeki etkisini incelemistir. Ayn1 zamanda
kisilik ve adalet boyutlarinin sosyal kaytarma iizerindeki moderator etkilerini
incelemistir. Arastirma sonuglari; kisilik boyutlarindan olan disadoniiklik ve
duygusal dengenin sosyal kaytarma ile pozitif iliski igerisinde oldugunu
gostermektedir. Dagitim adaletinin, disadoniikliik ve sosyal kaytarma arasindaki
iliskide; 6zdenetim/sorumluluk boyutunun ise bilgi adaleti ve sosyal kaytarma

arasindaki iligkide moderasyon etkisine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Ilgin (2010); ¢alismasinda, orgiitsel vatandaslik davranisinin olusmasinda
ve sosyal kaytarma ile olan iliskisinde ¢alisanlarin duygusal zeka seviyelerinin ve
lider iiye etkilesiminin roliinii arastirmistir. Orgiitsel vatandaslik davranisinin
sosyal kaytarmay1 negatif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Sosyal kaytarma
ve Orgiitsel vatandaslik davranisi arasindaki iligkinin arastirildigi benzer bir ¢aligma
Karadal ve Saygin (2013) tarafindan yapilmstir. Orgiitsel vatandaslik davranisinin
sosyal kaytarma egilimiyle iliskili olmadigi sonucuna ulasilmstir.

Dogan, Bozkurt ve Demir (2012), satis ve pazarlama alaninda gorev yapan
yonetici ve satig temsilcileri {izerine yaptiklari aragtirmada; yoOneticilerin,
calisanlarin sosyal kaytarma davranigi gosterip gostermediklerine dair algilariyla
calisanlarin, kendi gorevlerinin goriiniirliiklerine dair algilar1 arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore; calisanlarin gorev goriiniirliiklerine
dair algilarinin artmast durumunda, sosyal kaytarma davranis1 gosterme olasiliginin
diisecegi soylenebilmektedir.

Akgiindliz ve arkadaglarinin (2014) otel calisanlar1 iizerine yaptiklar
arastirmada; isten ayrilma niyetinin, ¢alisanlarin sosyal kaytarma davraniglarini
artirdi@1 sonucuna ulasmislardir. Bununla beraber, zaman yetersizliginden dolay1
asirt rol yuikil algisinin da sosyal kaytarma davranisina artirict etkide bulundugu
belirlenmistir. Bu bulgu; ¢alisanlarin rol yiiklerini verilen ¢alisma siiresi i¢inde
basaramayacaklarmi algiladiklar1 zaman ‘nasil olsa yetistiremem’ algisina
kapilarak, is arkadaslarindan daha az ¢aba gostermesini ifade etmektedir.

Kanten (2014), isyeri nezaketsizliginin sosyal kaytarma davranisi ve isten
ayrilma niyeti Uzerindeki etkisinde duygusal tilkkenmenin aracilik roliini
incelemistir. Isyeri nezaketsizliginin calisanlarin sosyal kaytarma davranisinda
bulunmalarini ve duygusal tiilkenme seviyelerini etkiledigini fakat duygusal agidan
tikenmelerinin sosyal kaytarma (izerinde etkisinin olmadigi sonucuna ulagsmustir.

Sesen ve Kahraman (2014); is arkadaslarinin sosyal kaytarma davraniginin,
bireyin is tatmini, orgiitsel baglilig1 ve bireyin sosyal kaytarma davranisina etkisini
aragtirmiglardir. Sosyal kaytarma davraniginin bireyin is tatmini ve Orgiitsel
bagliligin1 olumsuz etkiledigi; bireyin i tatmini ve orgiitsel bagliligi azaldiginda

ise, sosyal kaytarma davranigina yoneldigi sonucu elde edilmistir.
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Kesen (2015); c¢alismasinda, sosyal kaytarma davranisi ve psikolojik
giiclendirme arasindaki iliskiyi ortaya koymayi amaglamis ve ‘Psikolojik
giliclendirme calisanlarin sosyal kaytarma davranislarini azaltir mi1?” sorusuna
cevap aramistir. Arastirmaci, psikolojik giiclendirmenin boyutlarindan biri olan
anlamlilik boyutunun, sosyal kaytarma davranisini azaltmada etkili oldugu
sonucuna ulagsmistir. Kaytarma davranislarini azaltmak veya ortadan kaldirmak igin
anlamlilik degiskeninin bir ara¢ olarak kullanilabilecegini belirtmektedir.

Balc1 (2016); 6gretmenler ve yoneticiler lizerine yaptigi ¢alismada, orgiitsel
sinizm, presenteizm (kendini ise verememe) ve sosyal kaytarma arasindaki iligkiyi
incelemistir. Ogretmen ve yoneticilerde diisiik seviyede orgiitsel sinizm algisi,
kararsizim seviyesinde presenteizm ve is arkadasi sosyal kaytarma algis1 tespit
edilmistir. Presenteizm ile is arkadasi sosyal kaytarma algis1 arasinda negatif;
presenteizm ile orgiitsel sinizm arasinda ve orgiitsel sinizm ile is arkadasi sosyal
kaytarma algis1 arasinda pozitif iligki elde edilmistir.

Gok ve Koca (2016); saglik calisanlar tlizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda,
orgiit kiiltlirliniin boyutlarindan olan hiyerarsi ve takim egiliminin kiginin hem
kendi hem de algilanan sosyal kaytarma davranisi iizerindeki etkisini
arastirmiglardir. Arastirmacilar; hiyerarsik egilim boyutunun sosyal kaytarma
tizerinde etkili olmadigi, takim egilimi boyutunun ise kisinin hem kendi sosyal
kaytarmas1 hem de algilanan sosyal kaytarma tizerinde anlamli ve negatif yonde
etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Yani; takim egilimi arttik¢a, kisinin hem
kendi hem de algiladig1 sosyal kaytarma davranisinin azalacagini belirtmektedirler.

Yurdakul (2019), kurumsal bir firmada ¢alisan bireylerin ise yabancilasma
ve sosyal kaytarma davraniglar1 arasindaki iligkiyi arastirmistir. Arastirma
sonucunda ise yabancilasma ile sosyal kaytarma arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski ortaya ¢ikmistir. Yani, sosyal kaytarma davranisi arttikca ise yabancilagmanin
da artacagi ifade edilmektedir.

Yapilan alanyazin taramasi sonucunda; sosyal kaytarma ile ilgili
caligmalarin Tiirkiye’de sinirli sayida oldugu ve perakende sektorii iizerinde
olduk¢a az sayida calismanin yapildigi tespit edilmistir. Caligmanin {igiincii
boliimiinli olusturan arastirma kisminda; sosyal kaytarma davranisinin, isveren

markasinin alt boyutlariyla olan iliskisi ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.
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UCUNCU BOLUM
ISVEREN MARKASI iLE SOSYAL KAYTARMA ARASINDAKI
ILISKININ INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin temel amaci; igveren markasi ile sosyal kaytarma arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda, asagidaki sorulara cevap
aranmaktadir:

e C(Calisanlarin igveren markas1 algisi, demografik faktorlerle birlikte
incelendiginde anlaml bir fark gostermekte midir?

e (Calisanlarin algiladiklar1 sosyal kaytarma davranisi, demografik faktorlerle
birlikte incelendiginde anlamli bir farklilik gostermekte midir?

e Isveren markasi ile algilanan sosyal kaytarma davranislar1 arasinda anlamli bir
iligki bulunmakta midir?

e Isveren markasinin alt boyutlari, algilanan sosyal kaytarma davramislari
uzerinde etkili midir?

Arastirmanin konusuna yonelik yapilan literatiir arastirmasinda, sosyal
kaytarmaya iliskin genel literatiir ¢alismalarinin az sayida oldugu ve ¢ogunlukla
sosyal psikoloji alaninda, egitim ve hizmet sektoriinde yapilan ¢aligmalarla sinirlt
oldugu; igveren markasi kavraminin ise sosyal kaytarma ile iligkisini ortaya koyan
calismanin bulunmadig1 goriilmektedir.

Dolayisiyla, bu ¢alismanin hem sosyal kaytarmaya dair teorik bilgilerin
detayl1 bir sekilde ve diizenle sunulmasi hem perakende sektoriinde ele alinmasi
hem de isveren markasiyla birlikte incelenmesi agisindan bir kaynak olmasi
beklenmektedir. Bununla birlikte; ¢alismanin, isveren markas1 faaliyetlerinin
halihazirda uygulanan bir perakende isletmesindeki ¢alisanlar {izerinde yapilmasi,
konuyla ilgili sonraki caligsmalara yol goOstermesi agisindan literatiire katki

saglayacagi diistiniilmektedir.
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3.2. Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmanin uygulama asamasinda birtakim varsayimlardan hareket

edilmistir. Bu varsayimlar asagidaki gibi siralanmaktadir:

Arastirmada kullanilan anket uygulamasinin, tezin arastirma bolumu icin yeterli
ve gegerli oldugu varsayilmistir.

Anket sorularinin analizi i¢in tercih edilen yontem ve tekniklerin, arastirmanin
amacini yansitmaya uygun oldugu varsayilmistir.

Anket ifadelerinin c¢alisanlar tarafindan dogru ve tarafsiz olarak
cevaplandirildigi varsayilmistir.

Aragtirma kapsamini teorik olarak belirlemek icin yapilan literatiir taramasinin

yeterli oldugu varsayilmaistir.

3.3. Arastirmanin Simirhliklari

Arastirmanin uygulama asamasinda birtakim smirliliklarla kargilagilmistir.

Bu smirliliklar asagidaki gibi siralanmaktadir:

Arastirmanin anakiitlesi ve 6rneklemi; zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle, s6zii
edilen perakende firmasinin Karadeniz Bolgesi’'nde bulunan magazalarindaki
calisanlar ile sinirlandirilmastir.

Calisanlar, ankete verdikleri cevaplarin magaza miidiirlerine bildirilecegi
kaygis1 tagimast da arastirma i¢in bir sinirlilik olusturmaktadir. Bu smirlilik;
calisanlara, anket sorularini cevaplamaya ge¢gmeden Once sadece akademik
amacl kullanilacagimi ve kisisel bilgiler igermedigini bildirerek kaldirilmaya

calisilmustir.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci géz Oniinde bulundurularak test edilecek hipotezler

asagidaki gibi siralanmaktadir:

Hi:  Calisanlarin isveren markasi algilari, cinsiyetlerine gore istatistiksel
acidan anlamli bir fark gostermektedir.
H>:  Calisanlarin isveren markasi algilari, yaslarina gore istatistiksel

acidan anlaml bir fark gostermektedir.
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Has:

Ha:

Hs:

Hs:

H7:

Hs:

Ho:

Hio:

Ha1:

Ha1o:

His:

Haa:

His:
Hisa:

Hasp:

Hasc:

Calisanlarin igveren markas1 algilari, medeni durumlarina gore
istatistiksel agidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin igsveren markas1 algilari, egitim diizeylerine gore
istatistiksel agcidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin  igveren markast algilari, gelir diizeylerine gore
istatistiksel agidan anlaml1 bir fark gostermektedir.

Calisanlarin igveren markasi algilari, firmadaki pozisyonlarina gore
istatistiksel agidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin igveren markasi algilari, firmadaki ¢alisma stirelerine
gore istatistiksel agidan anlamli bir fark gostermektedir.
Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, cinsiyetlerine gore istatistiksel
acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, yaslarma gore istatistiksel
acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, medeni durumlarina gore
istatistiksel acidan anlamli bir fark géstermektedir.

Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, egitim diizeylerine gore
istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin  sosyal kaytarma algilari, gelir diizeylerine gore
istatistiksel agidan anlaml bir fark gostermektedir.

Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, firmadaki pozisyonlarina gore
istatistiksel agidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, firmadaki calisma stirelerine
gore istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Isveren markasinin;

Sosyal deger boyutunun, algilanan sosyal kaytarma (zerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Ekonomik deger boyutunun, algilanan sosyal kaytarma Uzerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Basvuru degeri boyutunun, algilanan sosyal kaytarma Uzerinde

istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.
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Hisa: Gelisim degeri boyutunun, algilanan sosyal kaytarma iizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.
Hise: Fayda degeri boyutunun, algilanan sosyal kaytarma {izerinde

istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

3.5. Arastirma Modeli

Arastirma modeli; arastirmanin amacindan hareketle, isveren markasinin
boyutlar1 bazinda c¢alisanlarin algiladiklar1 sosyal kaytarma davranisi Uzerindeki
etkileri varsayimi Uzerine gelistirilmistir. Olusturulan model (Sekil 7); yapilan
literatiir taramasi sonucunda hem igveren markasinin hem de sosyal kaytarmanin
teorik temellerinin Vroom (1964) tarafindan ortaya atilan beklenti kuramina
dayandig: bilgilerinden yola ¢ikarak gelistirilmistir. Isveren markas1 acisindan
bakildig1 zaman; Vroom (1964)’un beklenti kuramina gore bireyler, bir isletmeden
beklentileri ve isletmelerin bu beklentilere cevap verip vermemelerine bagli olarak
farkli isletme arayisina girmektedirler. Bu noktada beklenti kurami, adaylari
cezbetme noktasinda 6nemli bir teorik temel olusturmaktadir (Ehrhart & Ziegert,
2005: 905).

Sosyal kaytarma acisindan bakildiginda ise beklenti teorisi; belli bir
davranigi sergileme egilimini, davranisin sonuglarinin ¢ekiciligine ve sonuglara dair
beklentilerin gliciine baglamaktadir. Yani bireyler; performanslarinin sonucunda
prim, iicret artis1 ve terfi gibi olumlu sonuglarla karsilasacaklarina inandiklar
zaman yiksek dizeyde gayret gostermektedirler (Robbins & Judge, 2013: 225-
226).

Arastirmaya iliskin olusturulan model Sekil 7°de gosterilmektedir.
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Sekil 7. isveren Markasi ve Sosyal Kaytarma Iliskisi Modeli

Sekil 7°de goriildiigli lizere; arastirma modeli, isveren markasinin sosyal
kaytarma (zerindeki etkisini boyutlar bazinda agiklamaktadir. Bu baglamda
arastirma modelinin, iligskisel tarama modeli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Iliskisel tarama modeli, iki veya daha fazla degisken arasinda, birlikte degisimin

varligini veya derecesini belirlemeyi amaglamaktadir (Karasar, 2014: 81).

3.6. Arastirmanin Orneklemi

Bu arastirmanin anakitlesini; isveren markasi alaninda 6diil almis kurumsal
bir perakende firmasmin Rize, Trabzon ve Samsun olmak (zere Karadeniz
Bolgesi’nde faaliyet gosteren magazalarindaki calisanlar olusturmaktadir. 3 ilde
toplam 6 magaza yer almaktadir. Magaza miidiirleriyle yapilan goriismeler
neticesinde, 6 magazada toplam 420 c¢alisanin bulundugu bilgisi edinilmistir.
Dolayistyla aragtirmanin anakdtlesi, 420 kisiden olugsmaktadir.

Krejcie ve Morgan’a gore (1970: 608), anakiitle biiytikliigii 420 kisi olan

arastirmalar i¢in 201 kisilik Orneklem grubu yeterli bulunmaktadir. Bu bilgi
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dogrultusunda, arastirmanin 6rneklemini olusturan 204 kisinin yeterli oldugunu ve

anakutleyi temsil etme giiciine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.7. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araglari

Aragtirmada veri toplama araci olarak nicel bir yontem olan anket teknigi
kullanilmistir. Anketlerin bir kismi yiiz yiize goriisme yoluyla, bir kismi ise magaza
madarleri tarafindan uygulanarak daha sonra teslim almak kosuluyla elde
edilmistir. Anketlerin uygulama stireci, 2020 yili Ocak, Subat ve Mart aylarini
kapsamaktadir. Calisanlara; kolayda orneklem yoluyla, toplamda 300 anket
dagitilmis ve 230 anketten geri doniis saglanmistir. Geri doniis saglanan anketlerin
incelenmesi sonucunda; eksik veya hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle 204
anket analize dahil edilmistir. Kullanilan anket formu Ek-1’de yer almaktadir.

Arastirma anket formu iki bolimden ve 41 sorudan olugsmaktadir. Birinci
boliimde; calisanlarin demografik dzelliklerine ait ifadeler bulunmaktadir. ikinci
bolimde, isveren markasina ait ifadeler ve sosyal kaytarma davranisiyla ilgili
ifadeler yer almaktadir. Anketin giivenilirligi agisindan 50 kisiden olusan bir gruba
pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulama sonrasinda anketlerin anlasilabilir ve
amacina yonelik oldugu sonucuna ulasilarak uygulama asamasina gegilmistir.

Anketin birinci boliminde; g¢alisanlarin cinsiyeti, yasi, medeni durumu,
egitim diizeyi, gelir diizeyi, firmadaki pozisyonu ve firmada ¢alisma siiresi gibi
demografik faktorler yer almaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde; ¢alisanlarin isveren markasi1 faaliyetlerine
yonelik alg1 diizeylerini belirlemek amaciyla Berthon vd. (2005) tarafindan
gelistirilen “’Isveren Cekiciligi Olgegi’” kullanilmistir. Arastirmada kolaylik
saglamasi amaciyla “’Isveren Markasi Anketi”’ olarak ele alinacaktir. Olgegin
Turkgelestirme ¢alismalar1 aragtirmaci ve alaninda uzman Kkisiler tarafindan
yapilmakla birlikte, Yorulmaz (2018)’in doktora tezinde isveren markasi igin
kullandig1 Slgekten de yararlamlmustir. Olgek sorulari arastirmaci ve danisman
ogretim iiyesi tarafindan degerlendirilerek, arastirmanin amacina uygun bir hale
getirilmistir. 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum olmak iizere 5°li likert tipi ifade

kullanilmustir. Olgege ait ifadeler Tablo 6°da gsterilmektedir.
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Tablo 6. Isveren Markas1 Olcegi

fadeler

Aragtirmaci

Yonetim tarafindan fark edilmek ve takdir edilmek benim igin
onemlidir.

Eglenceli bir calisma ortamim vardir.

Calistigim firma gelecekteki kariyer hedeflerim i¢in iyi bir basamaktir.
Iyi bilinen bir firmada ¢alistigim icin kendimi iyi hissediyorum.

Iyi bilinen bir firmada ¢alismak kendime olan giivenimi arttirtyor.
Calistigim firmada kariyerimi gelistirecek tecriibeler kazantyorum.
Ustlerimle iyi bir iligkiye sahip olmak benim igin dnemlidir.

Is arkadaslarimla iyi bir iliskiye sahip olmak benim i¢in dnemlidir.
Destekleyici ve cesaretlendirici is arkadaslarina sahip olmak benim igin
onemlidir.

Heyecan verici bir ortamda ¢aligmak benim igin dnemlidir.

Isverenim yeni is uygulamalarina acik ve ileri gériise sahip biridir.
Calistigim firma yaraticiliga deger verir ve bundan faydalanir.
Calistigim firma yiiksek kalitede {irlin ve hizmetler sunar.

Calistigim firma yenilik¢i {irlin ve hizmetler sunar.

Calistigim firmada iyi terfi imkanlar vardir.

Calistigim firma topluma yarar saglayan, insancil bir orgiit yapisina
sahiptir.

Calistigim firma, farkl bir firmada 6grendigim bilgileri uygulama firsati
VErir.

Calistigim firma, 6grendigim bilgileri baskalarina 6gretme firsati verir.
Calistigim firmada kabul gérme ve ait olma hissi benim i¢in dnemlidir.
Caligtigim firma miisteri odaklidir.

Calistigim firma is glivenligi vardir.

Calistigim firmada departmanlar aras1 deneyim elde etme imkani1 vardir.
Mutlu is ortamim vardir.

Caligtigim firmada maagimin ortalamanin {izerinde olmasi benim igin
onemlidir.

Calistigim firmanin cazip ve kapsamli bir 6deme paketi (yemek iicreti,
prim vs.) vardir.

Anketin ikinci boliminde kullanilan bir diger 6lgek ise, calisanlarin is

arkadaslarina yonelik algiladiklar sosyal kaytarma davranis diizeyini belirlemeye

Berthon vd.
(2005: 158)

yonelik ’Sosyal Kaytarma Olgegi’’ dir. Demirdag vd. (201: 24), George (1992)

tarafindan gelistirilen ve 10 ifadeden olusan 6lcegi, ¢alisanlarin is arkadaslarini
degerlendirmelerini saglayacak bicimde uyarlamistir. Demirdag vd. (201:24);
Olgekte yer alan ifadeler arasinda benzer olan 2 ifadeden birisini ¢ikartarak, 6lgegi
9 ifadelik bir oOlgek formatina getirmistir. 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum olmak

lizere 5°1i likert tipi ifade kullanilmistir. Olgege ait ifadeler Tablo 7°de

gosterilmektedir.
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Tablo 7. Sosyal Kaytarma Olcegi

Ifadeler Arastirmaci
Caligma arkadagslarim, kendilerinin almasi gereken sorumluluklar: diger

calisanlara yiiklemeye calisirlar.

Calisma arkadaslarim, isi yapabilecek diger calisanlar yakinlardaysa

yaptiklari ise daha az emek verirler.

Calisma arkadaslarim; diger calisanlar miisterilere hizmet veriyorsa,

kendileri miisterilere hizmet i¢in daha az zaman harcarlar.

Caligma arkadaslarim, kendi ¢aligma grubundaki diger calisanlara gore

daha az gaba gosterirler.

Caligma arkadaslarim, kendi boliimiinde iizerlerine diisen gorevleri Demirdag
yerine getirmekten miimkiin oldukc¢a kaginirlar. vd.(2017:24)

Caligma arkadaglarim; kendi vardiyalarinda tamamlamasi gereken igleri,
genellikle diger vardiyaya birakirlar.

Miisterilere hizmet verebilecek bagka ¢alisanlar varsa, ¢alisma
arkadaglarimin miisteriye yaklagmasi daha az olasidir.

Caligma arkadaslarim; isleri yapan diger ¢calisanlar varsa, iglerini agirdan
almaya caligirlar.

Caligma arkadaslarim; eger bagka calisanlar ¢evredeyse, miisteriye
hizmet faaliyetlerini onlara yiiklemeye calisirlar.

3.8. Arastirma Bulgulari ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Elde edilen her bir anket sirasiyla numaralandirilarak SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) Windows 23.0 paket programina yiiklenmis ve
arastirmanin amaglart dogrultusunda belirlenen istatistiksel analizlere tabi
tutulmustur.

Arastirmada elde edilen veriler; frekans, yizde, aritmetik ortalama ve
standart sapma gibi tanimlayict istatistikler kullanilarak tablolar halinde
gosterilmistir. Ardindan giivenilirlik testleri ve agiklayici faktor analizi yapilmistir.
Aragtirma modeline uygun olarak olusturulan hipotezlerin sinanmasi amaciyla;
parametrik hipotez testlerinden; t testi, ANOVA (tek yonll varyans analizi) testi,

korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.

3.8.1. Arastirmanmin Tamimlayic Istatistikleri
Arastirmaya katilan ¢alisanlarin; cinsiyet, yas, medeni durum, gelir diizeyi,
firmadaki pozisyon ve firmada ¢alisma siireleri gibi sahip olduklari demografik

Ozelliklerle ilgili istatistiksel degerler Tablo 8’de detayl1 olarak gosterilmektedir.
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Tablo 8. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Veriler

Degiskenler Gruplar Frekans (N) Yizde (%)
Kadin 121 59.3
Cinsiyet Erkek 83 40.7
Toplam 204 100.0
18-25 77 37.7
26-35 101 49.5
Yas 36-44 20 9.8
45 ve Uzeri 6 2.9
Toplam 204 100.0
Evli 72 35.3
Medeni Durum Bekar 132 64.7
Toplam 204 100.0
[kogretim 9 4.4
Lise 99 48.5
Mezuniyet On Lisans 50 24.5
Durumu Lisans 45 22.1
Lisansist 1 0.5
Toplam 204 100.0
2.000 ve alt1 12 5.9
2.001-4.000 188 92.2
Gelir Diizeyi 4.001-6.000 3 15
6.001 ve Uzeri 1 0.5
Toplam 204 100.0
Firmadaki Kasiyer 23 11.3
Pozisyon Satis Danigsmani 134 65.7
Depo Yoneticisi 5 25
Kategori Yoneticisi 16 7.8
Muhasebe Yo6neticisi 3 1.5
Operasyon Yoneticisi 2 1.0
Operasyon Asistani 5 2.5
Miisteri Iliskileri Yoneticisi 4 2.0
Uzman Lojistik Sorumlusu 9 4.4
Magaza Midiirii 3 1.5
Toplam 204 100.0
1 y1ldan az 52 25.5
. 1-5y1l 101 49.5
Eg{gfg: Sitresi 6-10 yil 31 15.2
11 y1l ve tizeri 20 9.8
Toplam 204 100.0

Tablo 8 incelendiginde; katilimcilarin  %59.3’Un0n  kadinlardan,
%40.7’sinin  erkeklerden olustugu  goriilmektedir. Katilimeilarin ~ yaslari
incelendiginde; 18-25 yas araliginda 77 kisi bulunmakta ve toplamin %37.7°1lik
kism1 bu yas grubuna ait olmaktadir. Diger katilimcilar ile ilgili frekanslar
incelendiginde, 26-35 yas araliginda 101 kisi bulunmakta ve katilimcilarin
%49.5’ini olusturmaktadirlar. 36-44 yas araliginda 20 kisi bulunmakta ve

katilimcilarin 9%9.8’ini olusturmaktadirlar. Son olarak 45 yas ve {lizeri arali§inda 6
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kisinin bulundugu ve katilimcilarin %2.9’unu olusturdugu goriilmektedir.
Katilimcilarin medeni durumlart incelendiginde; %35.3’Unin evli, %64.7°sinin
bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde; 9 kisi
%4.4 oranla ilkdgretim, 99 kisi %48.5 oranla lise, 50 kisi %24.5 oranla 6n lisans,
45 kisi %22.1 oranla lisans ve son olarak 1 kisi %0.5 oranla lisansisti mezunudur.
Katilimeilarin biiyiik bir kismini lise mezunlar1 olusturmaktadir. Katilimeilarin
gelir durumlari incelendiginde; %5.9 oranla 2.000 ve alt1 gelir seviyesine sahip 12
kisi, %92.2 oranla 2.001-4.000 aras1 gelir seviyesine sahip 188 kisi, %1.5 oranla
4.001-6.000 aras1 gelir seviyesine sahip 3 kisi bulunmaktadir. Son olarak 6.001 ve
tizeri gelir seviyesine sahip 1 kisinin bulundugu ve katilimcilarin %0.5’ini
olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin firmada bulunduklar1 pozisyonlari
incelendiginde; 23 kisi kasiyer olarak calismakta ve katilimcilara oram %11.3
olmaktadir. Diger katilimcilar ile ilgili frekanslar incelendiginde; satis danigmani
pozisyonunda %65.7 oranla 134 kisi, depo yoneticisi pozisyonunda %2.5 oranla 5
kisi, kategori yoneticisi pozisyonunda %7.8 oranla 16 kisi, muhasebe yoneticisi
pozisyonuyla %1.5 oranla 3 kisi, operasyon yoneticisi pozisyonunda %1 oranla 2
kisi, operasyon asistani pozisyonunda %2.5 oranla 5 kisi, miisteri iliskileri
yoneticisi pozisyonunda %2 oranla 4 kisi, uzman lojistik sorumlusu olarak %4.4
oranla 9 kisi ve magaza miidiirii olarak %1.5 oranla 3 kisi bulunmaktadir.
Katilimcilarin biiyiik bir kismini satis danigsmanlart olusturmaktadir. Katilimcilarin
firmada calistiklar1 siire incelendiginde; 1 yildan az ¢alisan 52 kisinin
bulunmaktadir ve toplam katilimcilara oran1 %25.5°dir. 1-5 yil arasi ¢alisan 101
kisi bulunmaktadir ve toplam katilimcilara oran1 %49.5°dir. 6-10 y1l aras1 ¢alisan
31 kisi bulunmaktadir ve toplam katilimeilara orani %15.2°dir. Son olarak 11 y1l ve

tizeri ¢aligan 20 kisi bulunmaktadir ve toplam katilimcilara oran1 %9.8 olmaktadir.

3.8.2. Guvenilirlik Analizleri

Cok degiskenli istatistik analizine baslamadan Once; arastirmada
kullanilacak  olan  Olgeklerin  glvenilirlik  acisindan  degerlendirilmesi
gerekmektedir. Giivenilirlik analizi sonucunda; veriler, 0 ile 1 arasinda deger

almaktadir. Giivenilirlik analizi i¢in birgok yoOntem bulunmasmna karsin bu
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aragtirmada Cronbach Alpha yontemi tercih edilmistir. Alpha («) katsayisina bagl
olarak dlgegin giivenilirligi su sekilde yorumlanmaktadir (Kalayci, 2018: 405):

e (.00 <a <0.40 arasinda ise giivenilir degildir,

e 0.40 < a <£0.60 arasinda ise giivenilirligi diisiik,

e 0.60 < a <0.80 arasinda ise oldukca giivenilir,

e 0.80 < a <1.00 arasinda ise yiiksek derecede giivenilir 6lgektir.

Arastirma kapsaminda kullanilan isveren markasi 6lgegine ait 25 ifadenin
Cronbach’s Alpha degeri=0.921, sosyal kaytarma Olgegine ait 9 ifadenin
Cronbach’s Alpha degeri=0.901 olarak hesaplanmistir. Bunun sonucunda
kullanilan 6lgeklerin yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.
Faktor analizinden sonra elde edilen boyutlar igin de guvenilirlik analizleri

yapilmistir.

3.8.3. Faktor Analizi

Faktor analizi; degiskenler arasindaki iligkilere dayanarak, ¢ok sayidaki
degiskeni daha az sayida degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir.
Yapilan Ol¢timler sonucunda, altta yatan gizil de§isken yapisim1 ve boyutlar
belirlemek icin kullanilmaktadir (Islamoglu ve Almacik, 2016: 415).

Arastirmada kullanilan iki degiskene ait 6lcek icin de ayr1 ayri faktor analizi
yapilarak faktor yiiklerine bakilmistir. Isveren markasi dlgegi icin faktor analizini
uygulamaya ge¢meden Once, veri setinin yapisimin analiz i¢in uygunlugu
arastirilmistir. Orneklem bilyiikliigiiniin faktor analizine uygun olup olmadigini test
etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglar1 incelenmis ve KMO
degerinin 0.880 oldugu belirlenmistir. Faktorlestirilebilirlik i¢in bu degerin 0.60
tizerinde ¢ikmasi beklenmektedir (Blyukoztlrk, 2018: 136). Bu dogrultuda,
orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugu sonucu elde
edilmistir. Ayrica, Barlett kiiresellik testi sonuglarina bakildiginda, elde edilen ki-
kare degerinin istatistiksel agidan anlamli oldugu gériilmektedir (y>= 2584.099;
p<.00) Dolayisiyla, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim 6zelligi gosterdigini
sOylemek mimkunddr. Elde edilen sonuglar, verilerin agiklayici faktor analizi igin

uygun oldugunu gostermektedir.
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Isveren markasi anketinin faktér yapisini  belirlemek amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi kullanilmistir. Dondiirme
yontemi olarak da dik dondiirme yontemi olan Varimax (maksimum degiskenlik)
secilmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde; faktor yapisin1 bozdugu diisiiniilen
yani herhangi bir faktoriin altinda diger ifadelerle iliskisi olmayan veya disiik
faktor yiikiine sahip bazi ifadelerin ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Bu kapsamda;
25. ifade (’Calistigim firmanin cazip ve kapsamli bir 6deme paketi (yemek iicreti,
prim vs.) vardir.”’), 2. ifade (Eglenceli bir ¢calisma ortamim vardir.””), 23. ifade
(“’Mutlu is ortamim vardir.”’), 1. ifade (“’Y 6netim tarafindan fark edilmek ve takdir
edilmek benim i¢in Onemlidir.”’), 24. ifade (Calistigim firmada maagimin
ortalamanin iizerinde olmasi benim i¢in 6nemlidir.”’) ve 20. ifade (“’Calistigim
firma misteri odaklidir.””) analizden sirasiyla ¢ikartilmistir. Cikarilan ifadelerden
sonra 19 ifade ile analiz tekrarlanmis ve 19 ifade i¢in 6z degeri 1’in iizerinde olan
4 faktoriin olustugu gorilmiistiir.

Tablo 9. isveren Markasina Iliskin Faktorlerin Varyansa Katkisi

Faktor Baslangi¢ Ozdegerler Toplam Faktor Yiikleri
(Dondiiriilmiis)
Toplam  Agiklanan  Birikimli ~ Toplam  Agiklanan  Birikimli
Varyans % % Varyans % %

1 7.694 40.492 40.492 7.694 18.961 18.961
2 1.890 9.947 50.439 1.890 16.011 34.972
3 1.516 7.980 58.419 1.516 15.458 50.430
4 1.142 6.008 64.427 1.142 13.997 64.427

Tablo 9 incelendiginde; varyans agiklama oranlarinin birinci faktor i¢in
%40.492, ikinci faktor icin %9.947, Ggtncl faktor icin %7.980 ve dérdunci faktor
icin %6.008 oldugu goriilmektedir. Dort faktorden olusan analizde agiklanan
toplam varyans %64.427 olarak bulunmustur. Olgekte yer alan ifadelerin faktorler
arasindaki dagilimi ise Tablo 10°da gosterilmektedir.

Orijinal 6lgegin yer aldigi Berthon vd. (2005)’nin ¢aligmasi incelendiginde;
igveren markasi Olgegini ekonomik deger, basvuru degeri, gelisim degeri, fayda
degeri ve sosyal deger olmak {izere 5 boyut halinde ele aldiklar1 goriilmektedir.
Arastirmac1 tarafindan Berthon vd. (2005)’nin yaptig1 boyutlandirmanin
Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmis ve sonuglarinin aragtirmacinin buldugu

degerlerle de yakin oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 10. isveren Markasina Iliskin Ifadelerin Faktorlere Dagihm ve Faktor

Yiik Degerleri

Faktor Yukleri

1.Faktor: Ekonomik ve Bagvuru Degeri

Calistigim firma, oOgrendigim bilgileri baskalarina
Ogretme firsat1 verir.

Calistigim firma, farkli bir firmada 6grendigim bilgileri
uygulama firsati verir.

Calistigim firma topluma yarar saglayan, insancil bir
orglit yapisina sahiptir.

Calisgtigim firmada kabul gérme ve ait olma hissi benim
icin 6nemlidir.

Calistigim firmada is giivenligi vardir.

Calistigim firmada departmanlar arast deneyim elde
etme imkéani vardir.

Calistigim firmada iyi terfi imkanlari vardir.

0.805

0.697

0.648

0.628

0.630
0.586

0.557

2.Faktor: Gelisim Degeri

Iyi bilinen bir firmada ¢alismak kendime olan giivenimi
arttirryor.

Calistigim firma gelecekteki kariyer hedeflerim icin iyi
bir basamaktir.

Iyi bilinen bir firmada calisigim igin kendimi iyi
hissediyorum.

Calistigim firmada kariyerimi gelistirecek tecriibeler
kazaniyorum.

0.784

0.741

0.735

0.711

3.Faktor: Fayda Degeri

Calistigim firma yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler
sunar.

Caligtigim firma yenilik¢i iiriin ve hizmetler sunar.
Isverenim yeni is uygulamalarma acik ve ileri goriise
sahip biridir.

Calisigim firma yaraticiliga deger verir ve bundan
faydalanir.

0.817

0.800
0.643

0.567

4.Faktor: Sosyal Deger

Destekleyici ve cesaretlendirici is arkadaslarina sahip
olmak benim i¢in énemlidir.

Is arkadaslarimla iyi bir iliskiye sahip olmak benim igin
onemlidir.

Heyecan verici bir ortamda c¢alismak benim igin
onemlidir.

Ustlerimle iyi bir iliskiye sahip olmak benim igin
onemlidir.

0.802

0.782

0.744

0.521

Olgegin i¢ tutarlilik anlamina gelen giivenilirligi igin, faktdr analizi sonrasi

belirlenen boyutlarin Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayilart hesaplanmistir.

Elde edilen bulgular Tablo 11°de siralanmustir.
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Tablo 11. isveren Markasi Boyutlarina iliskin Giivenilirlik Katsayilari

Faktor Ifade Sayist Cronbach Alpha
Ekonomik ve Bagvuru Degeri 7 0.857
Geligim Degeri 4 0.836
Fayda Degeri 4 0.856
Sosyal Deger 4 0.769

Tablo 11 incelendiginde; Cronbach’s Alpha (giivenilirlik katsayisi)
degerleri 0.80 ve lizerinde olan boyutlarin yiiksek derecede giivenilir, 0.60-0.80
arasinda deger alan boyutlarin ise giivenilir sonug verdigi goriilmektedir (Kalayci,
2006: 405). Bunun sonucunda ise; “’Isveren Markasi Anketi’nin>> gegerli ve
giivenilir 6l¢me araci olduguna karar verilmistir.

Aragtirma modelinde ikinci degisken olarak yer alan sosyal kaytarma igin
yapilan faktor analizi sonuglarinda; oncelikle, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
sonuglar1 incelenmis ve KMO degerinin 0.874 olmas1 sonucu veri seti yapisinin
analiz i¢in uygun olduguna karar verilmistir. Bununla birlikte, Barlett kiresellik
testi sonucunun y? =1085.263; p<0.00 ¢ikmasiyla, elde edilen ki-kare degerinin
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilim 6zelligi gosterdigini soylemek miimkiindiir. Elde edilen
sonuglar, verilerin agiklayici faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Sosyal kaytarma anketinin faktor yapisin1 belirlemek amaciyla;
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondirme yontemi olarak da
yine dik dondiirme yontemi olan Varimax (maksimum degiskenlik) se¢ilmistir.
Analiz sonuclar1 incelendiginde; diisiik faktor yiikiine sahip bazi ifadelerin
cikarilmasi uygun goriilmiistiir. Bu kapsamda; 7. ifade (“’Miisterilere hizmet
verebilecek bagka calisanlar varsa, calisma arkadaslarimin miisteriye yaklagmasi
daha az olasidir.”’), 1. ifade (“’Calisma arkadaslarim, kendilerinin almas1 gereken
sorumluluklart diger calisanlara yiiklemeye c¢alisirlar.’’) ve son olarak 3. ifade
(’Calisma arkadaslarim; diger calisanlar miisterilere hizmet veriyorsa, kendileri
miisterilere hizmet icin daha az zaman harcarlar.’’) analizden sirasiyla
cikartilmigtir. Cikarilan ifadelerden sonra 6 ifade ile analiz tekrar edilmis ve 6

ifadenin tek faktor altinda toplandig1 goriilmistiir. Aciklanan toplam varyans ise
%67.555 olarak bulunmustur.
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Tablo 12. Sosyal Kaytarmaya iliskin ifadelerin Faktérlere Dagilimi ve

Faktor Yuk Degerleri
Faktor Yuki

Caligma arkadaglarim, kendi boliimiinde iizerlerine diisen 0.888
gorevleri yerine getirmekten miimkiin oldukga kagiirlar.
Calisgma arkadaslarim; kendi vardiyalarinda tamamlamasi 0.874
gereken isleri, genellikle diger vardiyaya birakirlar.
Caligma arkadaslarim, kendi ¢alisma grubundaki diger ¢alisanlara 0.833
gore daha az gaba gosterirler.
Calisma arkadaslarim; isleri yapan diger calisanlar varsa, islerini 0.817
agirdan almaya calisirlar.
Caligma arkadaslarim; eger baska c¢alisanlar c¢evredeyse, 0.779
miisteriye hizmet faaliyetlerini onlara yiiklemeye calisirlar.
Calisma arkadaslarim, isi yapabilecek diger c¢alisanlar 0.731

yakinlardaysa yaptiklari ige daha az emek verirler.
Tablo 12 incelendiginde; sosyal kaytarmaya ait ifadelerin tek faktor altinda

toplandig1, faktorlere ait yiikler incelendiginde hepsinin 0.70’in {izerinde oldugu
goriilmektedir. Olgege iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, Cronbach’s
Alpha degeri ise 0.903 olarak elde edilmistir. Bu degere gore, sosyal kaytarma
Olceginin yiiksek derecede giivenilir olduguna karar verilmistir (Kalayci, 2006:
405). Yararlanilan sosyal kaytarma 6l¢eginin yer aldigi Demirdag vd. (2017) nin

calismasinda da faktor analizinin tek boyut altinda toplandig1 goriilmiistiir.

3.8.3.1. Hipotezlerin Yeniden Dizenlenmesi
Agiklayict faktor analizi sonucunda; aragtirma modelinin degiskenleri olan
igveren markasi ve sosyal kaytarma Olceklerine ait alt faktorler tespit edilmistir.
Isveren markas1 6lgeginin orijinal dlgekte bes boyutlu olmasina karsin arastirmada
ekonomik ve bagvuru degeri boyutunun birleserek dort boyutlu ¢ikmasi sonucunda
Hisp ve Hisc hipotezleri yeniden diizenlenerek arastirma kapsamina dahil edilmistir.
Arastirmanin amacina yonelik test edilecek hipotezler son haliyle asagidaki
gibi siralanmaktadir:
Hi:  Calisanlarin isveren markasi algilari, cinsiyetlerine gore istatistiksel
acidan anlamli bir fark gostermektedir.
Hy:  Calisanlarin isveren markasi algilari, yaslarina gore istatistiksel
acidan anlaml bir fark gostermektedir.
Hs:  Calisanlarin isveren markasi algilari, medeni durumlarina gore

istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.
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Ha:

Hs:

He:

H7:

Hs:

Ho:

Hao:

Ha1:

Ha1o:

Has:

Haa:

Has:

Hasa:

Hasp:

Hasc:

Hasq:

Calisanlarin igveren markast algilari, egitim diizeylerine gore
istatistiksel agidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin  isveren markasi algilar, gelir diizeylerine gore
istatistiksel agcidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin isveren markasi algilari, firmadaki pozisyonlarina gore
istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin isveren markasi algilari, firmadaki ¢alisma sirelerine
gore istatistiksel agidan anlamli bir fark gostermektedir.
Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, cinsiyetlerine gore istatistiksel
acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, yaslarina gore istatistiksel
acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, medeni durumlarina gore
istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, egitim diizeylerine gore
istatistiksel agidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin  sosyal kaytarma algilari, gelir diizeylerine gore
istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, firmadaki pozisyonlarina gore
istatistiksel agidan anlaml bir fark gostermektedir.

Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, firmadaki caligma stirelerine
gore istatistiksel agidan anlamli bir fark gostermektedir.

Isveren markasinin;

Sosyal deger boyutunun, algilanan sosyal kaytarma (zerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Ekonomik ve bagvuru degeri boyutunun, algilanan sosyal kaytarma
Uzerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Gelisim degeri boyutunun, algilanan sosyal kaytarma iizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Fayda degeri boyutunun, algilanan sosyal kaytarma {izerinde

istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.
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3.8.4. Gruplar Arasi Fark Testleri

Arastirmanin bu kisminda; ¢alisanlarin isveren markasi algilarinin ve is
arkadaglarina yonelik algiladiklar1 sosyal kaytarma davraniglarinin, cinsiyet ve
medeni duruma goére anlamli farklilik gosterip gostermedigi iki bagimsiz dérneklem
T Testi ile incelenmis ve aralarinda belirli iligkiler tespit edilmistir. Calisanlarin
isveren markasi algilarinin ve is arkadaslarina yonelik algiladiklar1 sosyal kaytarma
davraniglarinin; yas, egitim durumu, gelir duzeyi, firmadaki pozisyonu ve firmada
caligsma stiresine gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi ise ANOVA Testi ile
incelenmis ve aralarinda belirli iliskiler tespit edilmistir. Tim ifadelere dair
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 13’te gosterilmektedir.

Tablo 13. isveren Markasi ve Sosyal Kaytarma ifadelerine iliskin Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

X S
Y 6netim tarafindan fark edilmek ve takdir edilmek benim 4.26 1.04
icin 6nemlidir.
Eglenceli bir ¢alisma ortamim vardir. 3.62 1.00
Calistigim firma gelecekteki kariyer hedeflerim igin iyi 3.88 1.03
bir basamaktir.
Iyi bilinen bir firmada g¢ahistigim igin kendimi iyi 4.31 0.83
hissediyorum.
Iyi bilinen bir firmada ¢alismak kendime olan glivenimi 4.31 0.83
arttirryor.
Calistigim firmada kariyerimi gelistirecek tecriibeler 4.18 0.86
kazantyorum.
Ustlerimle iyi bir iliskiye sahip olmak benim igin 4.33 0.68
onemlidir.
Is arkadaslarimla iyi bir iliskiye sahip olmak benim igin 441 0.63
onemlidir.
Destekleyici ve cesaretlendirici is arkadaslarina sahip 4.36 0.65
olmak benim icin énemlidir.
Heyecan wverici bir ortamda c¢alismak benim igin 4.27 0.68
onemlidir.
Isverenim yeni is uygulamalarina acik ve ileri goriise 4.08 0.81
sahip biridir.
Calistigim firma yaraticihiga deger verir ve bundan 4.04 0.87
faydalanir.
Calistigim firma yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunar. 4.23 0.73
Calistigim firma yenilik¢i iiriin ve hizmetler sunar. 4.25 0.75
Calistigim firmada iyi terfi imkénlar1 vardir. 3.88 1.08
Calistigim firma topluma yarar saglayan, insancil bir 3.96 0.76
oOrgiit yapisina sahiptir.
Calistigim firma, farkli bir firmada 6grendigim bilgileri 4.03 0.89
uygulama firsati verir.
Calistigim firma, Ogrendigim bilgileri bagkalarina 4.15 0.87

Ogretme firsat1 verir.
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Tablo 13. (Devam) Isveren Markasi ve Sosyal Kaytarma Ifadelerine iliskin

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Calistigim firmada kabul gérme ve ait olma hissi benim 4.33 0.77
icin 6nemlidir.

Caligtigim firma miisteri odaklidur. 4.40 0.58
Calistigim firmada is giivenligi vardir. 4.25 0.88
Caligtigim firmada departmanlar arasi deneyim elde etme 4.03 0.93
imkan1 vardir.

Mutlu is ortamim vardir. 3.77 0.95
Calistigim firmada maasimin ortalamanin iizerinde 4.45 0.88
olmasi benim i¢in énemlidir.

Calistigim firmanin cazip ve kapsamli bir 6deme paketi 4.19 0.81
(yemek ticreti, prim vs.) vardir.

Caligma arkadaglarim, kendilerinin almasi gereken 2.76 1.27
sorumluluklari diger calisanlara yiiklemeye caligirlar.

Calisma arkadaslarim, isi yapabilecek diger calisanlar 2.87 1.19
yakinlardaysa yaptiklar ige daha az emek verirler.

Caligma arkadaslarim; diger ¢alisanlar miisterilere hizmet 2.77 1.06

veriyorsa, kendileri miisterilere hizmet icin daha az
zaman harcarlar.
Caligma arkadaslarim, kendi ¢alisma grubundaki diger 2.38 1.17
calisanlara gore daha az ¢aba gdsterirler.
Calisma arkadaglarim, kendi boliimiinde iizerlerine diisen 2.28 1.20
gorevleri yerine getirmekten miimkiin oldukga kagiirlar.
Caligma arkadaslarim; kendi vardiyalarinda tamamlamasi 2.29 1.20
gereken isleri, genellikle diger vardiyaya birakirlar.
Miisterilere hizmet verebilecek bagka calisanlar varsa, 2.78 1.17
calisma arkadaslarimin miisteriye yaklasmasi daha az
olasidur.
Calisma arkadaglarim; isleri yapan diger ¢alisanlar varsa, 2.52 1.13
islerini agirdan almaya ¢aligirlar.
Caligma arkadaslarim; eger baska calisanlar ¢cevredeyse, 2.40 1.11
misteriye hizmet faaliyetlerini onlara yiiklemeye
caligirlar.

Tablo 13’e bakildig1 zaman; igveren markasi ile ilgili ifadeler arasinda en

yuksek ortalamaya sahip olan ifadenin ‘Calistigim firmada maasimin ortalamanin
tizerinde olmasi benim i¢in Snemlidir.” (Ort: 4.45) oldugu goriilmektedir. 4.45
ortalamas1 4: Katiliyorum- 5: Kesinlikle Katiliyorum arasinda yer almaktadir.
Buradan yola c¢ikarak; c¢alisanlar icin aldiklari maasin ortalamanin {izerinde
olmasinin 6nemli oldugunu sdylemek mumkinddir.

Sosyal kaytarma ile ilgili ifadeler arasinda ise en yiiksek ortalamaya sahip
olan ifadenin ‘Caligma arkadaslarim, isi yapabilecek diger calisanlar yakinlardaysa
yaptiklart ise daha az emek verirler.’” (Ort: 2.87) oldugu gortlmektedir. 2.87

ortalamasi 2: Katilmiyorum- 3: Kararsizim arasinda yer almaktadir. Buradan yola
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cikarak; calisanlarin, is arkadaslarinin yakinlarda baska c¢alisanlar olsa dahi

yaptiklari ise emek verdiklerini diisiindiikleri soylenebilir.

3.8.4.1.isveren Markas1 Algisinin Demografik Degiskenlere Gore
Incelenmesi

3.8.4.1.1. Cinsiyet Degiskeni

Isveren markas1 anketinden alinan puanlarin siirekli olmasi, cinsiyet
degiskeninin iki kategoriden olusan bir degisken olmasi ve ortalamalari
karsilastirilacak olan 6rneklemlerin bagimsiz olmasindan dolay1, veriler bagimsiz
orneklemler i¢in t testi ile ¢oziimlenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 14’te
gosterilmektedir.
Tablo 14. Cinsiyet Degiskenine Gore Isveren Markasi Algisinin iki Bagimsiz
Orneklem T Testi Sonuglar

Gruplar N X S t sd p

. Kadin 121 4.15 0.50
Isveren Markasi Erkek 83 420 055 -0.61 202 0.54

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.

Analize gegmeden Once grup varyanslarinin homojenligini test etmek i¢in
levene testi yapilmistir. Test sonucunda grup varyanslarimin homojen oldugu
sonucuna ulasilmistir (F=0.00; sig.=0.97>0.05).

Tablo 14 incelendiginde ise; c¢alisanlarin isveren markasi algilari ile
cinsiyetleri arasinda (t(202=-0.61; p>0.05) anlamli bir farklilhik goriilmemistir.

Dolayistyla “’H1’” hipotezi reddedilmistir.

3.8.4.1.2. Yas Degiskeni

Arastirmada; yas degiskeni 18-25 yas, 26-35 yas, 36-44 yas, 45 yas ve lizeri
olmak tizere dort kategoriden olugsmaktadir. Ancak, 45 yas ve lizerini tercih eden
calisanlar, diger calisanlara gore sayica az olduklarindan ve bu durum yas
degiskenine gore ortalamalar1 karsilagtirmada sorun olusturacagindan dolay1; bu
secenek, 36-44 yas secenegi ile birlestirilerek 36 yas ve iizeri olmak {izere yeniden
diizenlenmistir. Buna gore, igveren markasi anketinden alinan puanlar siirekli,
ortalamalar1 karsilastirilacak bagimsiz orneklem sayis1 {i¢ oldugu i¢in veriler

ANOVA ile ¢oziimlenmistir.
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Ik olarak Tablo 15°te yas degiskenine gore calisanlarin isveren markasi
anketinden aldiklar1 puanlarin ortalamasi ve standart sapmasi verilmis, daha sonra
Tablo 16°’da ANOV A sonuglar1 sunulmustur. ANOVA testine gegmeden Once, grup
varyanslarinin homojenligini test etmek icin levene testi yapilmistir. Test
sonucunda grup varyanslarinin homojen olmadigi sonucuna ulasilmistir (F=6.49;
sig.=0.00<0.05).

Tablo 15. Yas Degiskenine Gore Isveren Markasi Algisinin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Gruplar N X S
18-25 77 4.29 0.40
1sveren Markasi 26_:.3.5 . 101 411 0.53
36 ve lzeri 26 4,05 1.14
Toplam 204 4.17 0.36

Tablo 15°te verilen puanlarin yas degiskenine gore aralarindaki farkin
anlamli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan ANOVA sonuglar1 Tablo
16’da verilmistir.

Tablo 16. Yas Degiskenine Gore Isveren Markasi Algist ANOVA Sonuclari

Varyansin Kareler Sd Kareler F p
Kaynagi Toplami Ortalamast
isveren Gruplar Arqm 1.78 2 0.89 3.31 0.03*
Markast Gruplar I¢i 54.02 201 0.26
Toplam 55.81 203

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 16 incelendiginde; calisanlarin igveren markasi algilari ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir fark goriilmektedir (sig.=0.03<0.05). Var olan
farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in post hoc testleri
kullanilmaktadir. Grup varyanslarinin homojen olup 6érneklem biiytikliiklerinin esit
olmadig1 durumlarda Bonferroni ve LSD testi, grup varyanslarinin homojen
olmadig1 ve drneklem biiytikliiklerinin de esit olmadigr durumlarda ise Tamhane’s
T2 testi kullanilabilmektedir (Kayri, 2009: 56).

Tablo 17. Yas Degiskenine Gore Isveren Markasi Algisina iliskin Coklu
Karsilastirmalar Post Hoc Testleri

Bagimli Degisken: Isveren Markasi
Tamhane’s T2

95% Giiven Aralig1
Grup Grup p Alt sinir Ust sinir
18-25 26-35 0.03* 0.00 0.34
36 ve Uzeri 0.32 -0.13 0.61

96



Tablo 17. (Devam) Yas Degiskenine Gore Isveren Markasi Algisina Iliskin
Coklu Karsilastirmalar Post Hoc Testleri

26-35 18-25 0.03* -0.34 -0.00
36 ve uzeri 0.97 -0.31 0.44

36 ve Uzeri 18-25 0.32 -0.61 0.13
26-35 0.97 -0.44 0.31

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 17’de verilen Tamhane’s T2 testi sonuglarina gore; 18-25 yas
arahigindaki ¢alisanlarin (X=4.29), 26-35 yas araligindaki (X=4.11) ¢alisanlara gore
isveren markasi algilarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bir diger
ifadeyle; calisanlarin yaslar1 arttikga, isveren markasi algilari azalmaktadir.

Dolayisiyla “’H2’” hipotezi kabul edilmistir.

3.8.4.1.3. Medeni Durum Degiskeni

Isveren markas1 anketinden alian puanlarin siirekli olmasi, medeni durum
degiskeninin iki kategoriden olusan bir degisken olmasi ve ortalamalari
karsilastirilacak olan 6rneklemlerin bagimsiz olmasindan dolayi, veriler bagimsiz
orneklemler i¢in t testi ile c¢oziimlenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 18’de
gosterilmektedir.
Tablo 18. Medeni Durum Degiskenine Gore Isveren Markasi Algis: iki
Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar

Gruplar N X S t sd p

. Evli 72 4.04 0.59 *
Isveren Markasi Bekar 132 424 0.46 -2.38 11958 0.01

*p<0.05 diizeyinde anlamdir.

Analize ge¢meden Once grup varyanslarinin homojenligini test etmek igin
levene testi yapilmistir. Test sonucunda grup varyanslarinin homojen olmadig:
sonucuna ulasilmistir (F=6.45; sig.=0.01<0.05).

Tablo 18 incelendiginde ise; ¢alisanlarin igveren markasi algilari ile medeni
durumlart arasinda (to2=-2.38; p<0.05) anlamli bir farklilik g6rulmektedir.
Tabloya gore; bekar calisanlarin isveren markasi algilarnin (X=4.24), evli
caligsanlara (X=4.04) gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir. Dolayisiyla
“’Hs’’ hipotezi kabul edilmistir.
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3.8.4.1.4. Egitim Diizeyi Degiskeni

Arastirmada; caligsanlarin egitim diizeyleri, mezuniyet durumlari sorularak
tespit edilmistir. Egitim diizeyi degiskeni; ilkogretim, lise, on lisans, lisans ve
lisansiistli olmak {izere bes kategoriden olusturulmustur. Ancak, lisansiistii
secenegini tercih eden 1 c¢alisan oldugundan ve bu durum ortalamalar
karsilastirmada sorun olusturacagindan dolayi analize dahil edilmemistir. Buna
gore, isveren markast anketinden alinan puanlar siirekli, ortalamalari
karsilastirilacak bagimsiz 6rneklem sayisi ise dort oldugu igin veriler ANOVA ile
¢Oziimlenmistir.

Ik olarak Tablo 19°da egitim diizeyi degiskenine gore calisanlarin isveren
markasi1 anketinden aldiklar1 puanlarin ortalamasi ve standart sapmasi verilmis,
daha sonra Tablo 20°de ANOVA sonuglar1 sunulmustur. ANOVA testine
gegmeden Once, grup varyanslarinin homojenligini test etmek icin levene testi
yapilmistir. Test sonucunda grup varyanslarinin homojen oldugu sonucuna
ulasilmistir (F= 0.47; sig.=0.69>0.05).

Tablo 19. Egitim Diizeyi Degiskenine Gore isveren Markasi Algis1 Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Gruplar N X S
[kogretim 9 421 0.46
Lise 99 4.17 0.53
Isveren Markasi On Lisans 50 4.20 0.53
Lisans 45 4.14 0.51
Toplam 203 4.17 0.52

Tablo 19°da verilen puanlarin egitim diizeyi degiskenine gore aralarindaki
farkin anlamli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan ANOV A sonuglari
Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20. Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Isveren Markasi Algist ANOVA

Sonuclar
Varyansin Kareler Sd Kareler F p
Kaynagi Toplami Ortalamasi
isveren Gruplar A_ra.51 0.10 3 0.03 0.12 0.94
Markas Gruplar Ici 55.28 199 0.27
Toplam 55.38 202

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 20 incelendiginde; calisanlarin igveren markasi algilart ile egitim
diizeyi degiskeni arasinda anlamli bir fark goriilmemektedir (sig.=0.94>0.05).
Dolayisiyla, “’Hs’’ hipotezi reddedilmistir.

3.8.4.1.5. Gelir Diizeyi Degiskeni

Arastirmada; gelir diizeyi degiskeni 2.000 ve alt1, 2.001-4.000, 4.001-6.000,
6.001 ve Uzeri olmak iizere dort kategoriden olusmaktadir. Ancak, 6.001 ve iizerini
secenegini tercih eden ¢alisanlar, diger ¢alisanlara gore sayica az olduklarindan ve
bu durum gelir diizeyi degiskenine goére ortalamalart karsilastirmada sorun
olusturacagindan dolay1; bu segcenek, 4.001-6.000 segenegi ile birlestirilerek 4.001
ve lizeri olarak yeniden diizenlenmistir. Buna gore, isveren markasi anketinden
alinan puanlar siirekli, ortalamalar karsilastirilacak bagimsiz 6rneklem sayisi ti¢
oldugu i¢in veriler ANOVA ile ¢6ziimlenmistir.

Ik olarak Tablo 21°de gelir diizeyi degiskenine gére galisanlarin isveren
markas1 anketinden aldiklar1 puanlarin ortalamasi ve standart sapmasi verilmis,
Tablo 22’de ise ANOVA sonuglari sunulmustur. ANOVA testine gegmeden once,
grup varyanslarinin homojenligini test etmek i¢in levene testi yapilmis ve grup
varyanslarinin homojen oldugu sonucuna ulasilmistir (F=2.65; sig.=0.07>0.05).
Tablo 21. Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Isveren Markas1 Algis1 Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Gruplar N X S
2.000 ve alt1 12 4.00 0.74
isveren Markast 2.001- 4."000_ 188 4,17 0.50
4.001 ve Uzeri 4 452 0.43
Toplam 204 4.17 0.52

Tablo 21°de verilen puanlarin gelir diizeyi degiskenine gore aralarindaki
farkin anlamli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan ANOVA sonuglari
Tablo 22’de verilmistir.

Tablo 22. Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Isveren Markasi Algis1t ANOVA

Sonuglar
Varyansin Kareler Sd Kareler F p
Kaynagi Toplami Ortalamas1
isveren Gruplar A_ra.51 0.84 2 0.42 1.54 0.21
Markas Gruplar Ici 54.96 201 0.27
Toplam 55.81 203

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.

99



Tablo 22 incelendiginde; ¢alisanlarin igsveren markasi algilari ile gelir
diizeyi degiskeni arasinda anlamli bir fark goriilmemektedir (sig.=0.21>0.05).
Dolayisiyla, ’Hs’” hipotezi reddedilmistir.

3.8.4.1.6. Firmadaki Pozisyon Degiskeni

Arastirmada firmadaki pozisyon degiskeni; kasiyer, satis danismani, depo
yoneticisi, kategori yoneticisi, muhasebe yoOneticisi, operasyon yoneticisi,
operasyon asistani, miisteri iliskileri yoneticisi, uzman lojistik sorumlusu ve
magaza miidiiri olmak iizere on kategoriden olusmaktadir. Ancak; operasyon
yoneticisi segenegini tercih eden calisanlar, diger calisanlara gore sayica az
olduklarindan ve bu durum firmadaki pozisyon degiskenine gore ortalamalari
karsilastirmada sorun olusturacagindan dolay1; operasyon yoneticisi ve operasyon
asistan1 segenekleri birlestirilerek operasyon sorumlusu segenegi olarak yeniden
diizenlenmistir. Buna gore, isveren markasi anketinden alinan puanlar siirekli,
ortalamalar1 karsilagtirilacak bagimsiz 6rneklem sayis1 dokuz oldugu igin veriler
ANOVA ile ¢oziimlenmistir.

[k olarak Tablo 23’te firmadaki pozisyon degiskenine gore calisanlarin
igsveren markast anketinden aldiklar1 puanlarin ortalamasi ve standart sapmasi
verilmis, daha sonra Tablo 24’te ANOV A sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 23. Firmadaki Pozisyon Degiskenine Gore Isveren Markasi Algist

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Gruplar N X S
Kasiyer 23 4.03 055
Satis Danigmant 134 4.19 0.47
Depo Yoneticisi 5 3.68 1.09
Kategori Yoneticisi 16 426 053
Isveren Markasi Muhasebe Y oneticisi 3 407 042
Operasyon Sorumlusu 7 4.09 0.86
Miisteri {liskileri Yoneticisi 4 4.30 0.46
Uzman Lojistik Sorumlusu 9 429 0.36
Magaza Miidiirii 3 442  0.46
Toplam 204 4.17 0.52

Tablo 23’te verilen puanlarin firmadaki pozisyon degiskenine gore
aralarindaki farkin anlamli olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla yapilan
ANOVA sonuglar1 Tablo 24’te verilmistir. ANOVA testine gegmeden Once, grup

varyanslarinin  homojenligini test etmek icin levene testi yapilmistir. Test
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sonucunda grup varyanslarinin homojen olmadigi sonucuna ulasilmistir (F=2.64,
sig.=0.00<0.05).
Tablo 24. Firmadaki Pozisyon Degiskenine Gore Isveren Markasi Algisi

ANOVA Sonuglar
Varyansin Kareler Sd Kareler F p
Kaynagi Toplami Ortalamasi
isveren Gruplarafa_m 2.26 8 0.28 1.03 0.41
Markast Gruplarici 53.54 195 0.27
Toplam 55.81 203

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.
Tablo 24 incelendiginde; ¢alisanlarin isveren markasi algilari ile firmadaki
pozisyon degiskeni arasinda anlamli bir fark goriilmemektedir (sig.=0.41>0.05).

Dolayisiyla, “’He’” hipotezi reddedilmistir.

3.8.4.1.7. Firmada Calisma Siiresi Degiskeni

Arastirmada; firmada ¢aligma siiresi degiskeni 1 yildan az, 1-5 yil, 6-10 y1l,
11 yil ve lizeri olmak {izere dort kategoriden olugsmaktadir. Buna gore, isveren
markas1 anketinden alinan puanlar siirekli, ortalamalar1 karsilastirilacak bagimsiz
orneklem sayis1 dort oldugu icin veriler ANOVA ile ¢oziimlenmistir.

Ik olarak Tablo 25’te firmada ¢alisma siiresi degiskenine gore ¢alisanlarin
isveren markasi anketinden aldiklar1 puanlarin ortalamasi ve standart sapmasi
verilmis, daha sonra Tablo 26°’da ANOV A sonuglar1 sunulmustur. ANOVA testine
ge¢meden oOnce, grup varyanslarinin homojenligini test etmek igin levene testi
yapilmistir. Test sonucunda grup varyanslarinin homojen oldugu sonucuna
ulasilmistir (F=2.46; sig.=0.06>0.05).

Tablo 25. Firmada Cahsma Siiresi Degiskenine Gore Isveren Markas1 Algisi

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Gruplar N X S
1 yi1ldan az 52 4.27 0.49
1-5y1l 101 4.19 0.47
Isveren Markasi 6-10 y1l 31 4.08 0.58
11 y1l ve iizeri 20 3.98 0.70
Toplam 204 4.17 0.52

Tablo 25’te verilen puanlarin firmada calisma stiresi degiskenine gore
aralarindaki farkin anlamli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan

ANOVA sonuglar1 Tablo 26’da verilmistir.
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Tablo 26. Firmada Calisma Siiresi Degiskenine Gore Isveren Markasi Algis
ANOVA Sonuglari

Varyansin Kareler Sd Kareler F p
Kaynagi Toplami Ortalamast
fsveren Gmplara¥a_s1 1.45 3 0.48 1.78 0.15
Markast Gruplarici 54.35 200 0.27
Toplam 55.81 203

*p<0.05 diizeyinde anlamhdir.
Tablo 26 incelendiginde; calisanlarin isveren markasi algilari ile firmada
caligma siiresi degiskeni arasinda anlamli  bir fark goriilmemektedir

(sig.=0.15>0.05). Dolayisiyla, ’H7’” hipotezi reddedilmistir.

3.8.4.2.Algilanan Sosyal Kaytarmanin Demografik Degiskenlere Gore
Incelenmesi

3.8.4.2.1. Cinsiyet Degiskeni

Sosyal kaytarma anketinden almman puanlarin strekli olmasi, cinsiyet
degiskeninin iki kategoriden olusan bir degisken olmasi ve ortalamalart
karsilastirilacak olan drneklemlerin bagimsiz olmasindan dolay1, veriler bagimsiz
Orneklemler igin t testi ile ¢oziimlenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 27°de
gosterilmektedir.
Tablo 27. Cinsiyet Degiskenine Gore Algilanan Sosyal Kaytarma Davranisi
iki Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclar

Gruplar N X S t sd p

Kadin 121 2.42 0.91
Sosyal Kaytarma Erkek 83 5 59 102 -0.74 202 0.45

*p<0.05 diizeyinde anlamdir.

Analize gegmeden Once grup varyanslarinin homojenligini test etmek icin
levene testi yapilmistir. Test sonucunda grup varyanslarinin homojen oldugu
sonucuna ulasilmistir (F=1.743; sig.=0.18>0.05).

Tablo 27 incelendiginde ise; calisanlarin algiladiklart sosyal kaytarma
davranis1 ile cinsiyetleri arasinda (t(02=-0.74; p>0.05) anlamli bir farklilik

gortlmemistir. Dolayisiyla ’Hg’” hipotezi reddedilmistir.
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3.8.4.2.2. Yas Degiskeni

Arastirmada; yas degiskeni 18-25 yas, 26-35 yas, 36-44 yas, 45 yas ve lizeri
olmak tlizere dort kategoriden olugsmaktadir. Ancak, 45 yas ve iizerini tercih eden
calisanlar, diger calisanlara gore sayica az olduklarindan ve bu durum yas
degiskenine gore ortalamalar1 karsilastirmada sorun olusturacagindan dolayi; bu
secenek, 36-44 yas segenegi ile birlestirilerek 36 yas ve iizeri olmak iizere yeniden
diizenlenmistir. Buna gore, sosyal kaytarma anketinden alinan puanlar siirekli,
ortalamalar1 karsilastirilacak bagimsiz orneklem sayisi lic oldugu igin veriler
ANOVA ile ¢dziimlenmistir.

[k olarak Tablo 28’de yas degiskenine gore ¢alisanlarin sosyal kaytarma
anketinden aldiklar1 puanlarin ortalamasi ve standart sapmasi verilmis, daha sonra
Tablo 29°da ANOV A sonuglari sunulmustur. ANOVA testine gegmeden 6nce, grup
varyanslarinin  homojenligini test etmek icin levene testi yapilmistir. Test
sonucunda grup varyanslariin homojen oldugu sonucuna ulastlmistir (F=1.718;
sig.=0.18>0.05).

Tablo 28. Yas Degiskenine Gore Algilanan Sosyal Kaytarma Davranisi

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Gruplar N X S
18-25 77 2.34 0.96
Sosyal Kaytarma 26':.)?5 . 101 2.45 0.89
36 ve lzeri 26 2.85 1.13
Toplam 204 2.46 0.96

Tablo 28’de verilen puanlarin yas degiskenine gore aralarindaki farkin
anlamli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan ANOVA sonuglar1 Tablo
29’da verilmistir.

Tablo 29. Yas Degiskenine Gore Algilanan Sosyal Kaytarma Davranisi
ANOVA Sonuclar

Varyansin Kareler Sd Kareler F p
Kaynagi Toplami Ortalamasi
Sosyal Gruplar Argm 4.97 2 2.48 2.73 0.06
Kaytarma Gruplar I¢i 182.55 201 0.90
Toplam 187.53 203

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.
Tablo 29 incelendiginde; c¢alisanlarin algiladiklart sosyal kaytarma
davranigt ile yas degiskeni arasinda anlamli bir fark goriilmemektedir

(si9.=0.06>0.05). Dolayistyla, “’Hg’” hipotezi reddedilmistir.
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3.8.4.2.3. Medeni Durum Degiskeni

Sosyal kaytarma anketinden alinan puanlarin siirekli olmasi, medeni durum
degiskeninin iki kategoriden olusan bir degisken olmasi ve ortalamalari
karsilastirilacak olan 6rneklemlerin bagimsiz olmasindan dolayi, veriler bagimsiz
orneklemler igin t testi ile ¢ozliimlenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 30’da
gosterilmektedir.
Tablo 30. Medeni Durum Degiskenine Gore Algilanan Sosyal Kaytarma
Davramsi iki Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclar

Gruplar N X S t sd p

Evli 72 2.67 0.93 *
Sosyal Kaytarma Bekar 132 534 0.96 2.33 202  0.02

*p<0.05 diizeyinde anlamldir.

Analize gegmeden dnce grup varyanslarinin homojenligini test etmek icin
levene testi yapilmistir. Test sonucunda grup varyanslarinin homojen oldugu
sonucuna ulasilmistir (F=0.07; sig.=0.78>0.05).

Tablo 30 incelendiginde ise; calisanlarn algiladiklart sosyal kaytarma
davranisi ile medeni durumlari arasinda (t(202)=2.33; p<0.05) anlaml bir farklilik
gorulmistiir. Tabloya gore; evli calisanlarin algiladiklar1 sosyal kaytarma
davramiginin  (X=2.67), bekar calisanlara (X=2.34) gore daha yiiksek oldugu

sonucuna ulasilmistir. Dolayistyla ‘Hio’” hipotezi kabul edilmistir.

3.8.4.2.4. Egitim Diizeyi Degiskeni

Aragtirmada; galisanlarin egitim dulzeyleri, mezuniyet durumlar sorularak
tespit edilmistir. Egitim diizeyi degiskeni; ilkogretim, lise, 6n lisans, lisans ve
lisansiistli olmak {izere bes kategoriden olusturulmustur. Ancak, lisansiistii
secenegini tercih eden 1 calisan oldugundan ve bu durum ortalamalar
karsilastirmada sorun olusturacagindan dolayi analize dahil edilmemistir. Buna
gore, sosyal kaytarma anketinden alinan puanlar siirekli, ortalamalari
karsilastirilacak bagimsiz 6rneklem sayisi ise dort oldugu i¢in veriler ANOVA ile
¢dziimlenmistir. Tlk olarak Tablo 31°de egitim diizeyi degiskenine gore ¢alisanlarin
sosyal kaytarma anketinden aldiklar1 puanlarin ortalamasi ve standart sapmasi
verilmis, daha sonra Tablo 32°de ANOVA sonuglar1 sunulmustur. ANOVA testine

gecmeden Once, grup varyanslarinin homojenligini test etmek i¢in levene testi
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yapilmigtir. Test sonucunda grup varyanslarinin homojen oldugu sonucuna
ulagilmistir (F= 2.473; sig.=0.06>0.05).
Tablo 31. Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Algilanan Sosyal Kaytarma

Davranisi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Gruplar N X S
[kogretim 9 2.09 0.67
Lise 99 2.54 1.01
Sosyal Kaytarma On Lisans 50 2.36 0.86
Lisans 45 2.46 1.00
Toplam 203 2.46 0.96

Tablo 31°de verilen puanlarin egitim diizeyi degiskenine gore aralarindaki
farkin anlamli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan ANOVA sonuglari
Tablo 32°de verilmistir.

Tablo 32. Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Algilanan Sosyal Kaytarma
Davranisi ANOVA Sonuclar

Varyansin Kareler Sd Kareler F p
Kaynagi Toplami Ortalamasi
Sosyal Gruplar Ayay 2.35 3 0.78 0.84 047
Kaytarma Gruplar I¢i 184.89 199 0.92
Toplam 187.24 202

*p<0.05 diizeyinde anlamhdir.
Tablo 32 incelendiginde; calisanlarin algiladiklart sosyal kaytarma
davranigi ile egitim diizeyi degiskeni arasinda anlamli bir fark goriilmemektedir

(sig.=0.47>0.05). Dolayistyla, “’Hi1’” hipotezi reddedilmistir.

3.8.4.2.5. Gelir Duzeyi Degiskeni

Aragtirmada,; gelir diizeyi degiskeni 2.000 ve alt1, 2.001-4.000, 4.001-6.000,
6.001 ve tizeri olmak iizere dort kategoriden olugsmaktadir. Ancak, 6.001 ve Uzerini
secenegini tercih eden ¢alisanlar, diger ¢alisanlara gore sayica az olduklarindan ve
bu durum gelir dizeyi degiskenine goére ortalamalar1 karsilastirmada sorun
olusturacagindan dolay1; bu segenek, 4.001-6.000 secenegi ile birlestirilerek 4.001
ve Uzeri olarak yeniden diizenlenmistir. Buna gore, sosyal kaytarma anketinden
alinan puanlar siirekli, ortalamalar1 karsilagtirilacak bagimsiz 6rneklem sayisi tig
oldugu i¢in veriler ANOVA ile ¢6ziimlenmistir.

Ik olarak Tablo 33’te gelir dizeyi degiskenine gore calisanlarm sosyal

kaytarma anketinden aldiklar1 puanlarin ortalamasi ve standart sapmasi verilmis,
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daha sonra Tablo 34’te ANOV A sonuglari sunulmustur. ANOVA testine ge¢gmeden
Once, grup varyanslarinin homojenligini test etmek icin levene testi yapilmistir.
Test sonucunda grup varyanslarinin homojen oldugu sonucuna ulasilmigtir
(F=1.798; sig.=0.16>0.05).

Tablo 33. Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Algilanan Sosyal Kaytarma

Davranisi1 Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Gruplar N X S
2.000 ve alt1 12 2.69 1.11
Sosyal Kaytarma 2.001- 4..900_ 188 2.46 0.95
4.001 ve uzeri 4 1.58 0.39
Toplam 204 2.46 0.96

Tablo 33’te verilen puanlarin gelir diizeyi degiskenine goére aralarindaki
farkin anlaml olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan ANOVA sonuglari
Tablo 34’te verilmistir.

Tablo 34. Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Algilanan Sosyal Kaytarma
Davranmisi ANOVA Sonuclar

Varyansin Kareler Sd Kareler F p
Kaynagi Toplam1 Ortalamast
Sosyal Gruplar A'ram 3.74 2 1.87 204 013
Kaytarma Gruplar I¢i 183.78 201 0.91
Toplam 187.53 203

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.
Tablo 34 incelendiginde; c¢aligsanlarin algiladiklart sosyal kaytarma
davranig1 ile gelir diizeyi degiskeni arasinda anlamli bir fark goriilmemektedir

(sig.=0.13>0.05). Dolayistyla, ’H12’’ hipotezi reddedilmistir.

3.8.4.2.6. Firmadaki Pozisyon Degiskeni

Aragtirmada firmadaki pozisyon degiskeni; kasiyer, satis danismani, depo
yoneticisi, kategori yoneticisi, muhasebe yoOneticisi, operasyon Yyoneticisi,
operasyon asistani, miisteri iligkileri yoneticisi, uzman lojistik sorumlusu ve
magaza miidiiri olmak (zere on kategoriden olusmaktadir. Ancak; operasyon
yoneticisi segenegini tercih eden calisanlar, diger c¢alisanlara gore sayica az
olduklarindan ve bu durum firmadaki pozisyon degiskenine gore ortalamalari
karsilagtirmada sorun olusturacagindan dolay1; operasyon yOneticisi ve operasyon
asistan1 segenekleri birlestirilerek operasyon sorumlusu secenegi olarak yeniden

diizenlenmistir. Buna gore, sosyal kaytarma anketinden alinan puanlar stirekli,
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ortalamalari karsilastirilacak bagimsiz 6rneklem sayisi dokuz oldugu igin veriler
ANOVA ile ¢6ziimlenmistir. Tlk olarak Tablo 35°te firmadaki pozisyon degiskenine
gore calisanlarin sosyal kaytarma anketinden aldiklar1 puanlarin ortalamasi ve
standart sapmasi verilmis, daha sonra Tablo 36’da ANOVA sonuglar1 sunulmustur.
Tablo 35. Firmadaki Pozisyon Degiskenine Gore Algilanan Sosyal Kaytarma

Davranisi1 Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Gruplar N X S
Kasiyer 23 210 0.70
Satig Danigmani 134 2.49 0.93
Depo Yoneticisi 5 3.70 1.42
Kategori Yoneticisi 16 212 0.87
Sosyal Kaytarma Muhasebe YoOneticisi 3 2.38 1.39
Operasyon Sorumlusu 7 3.07 1.17
Miisteri Iliskileri Yoneticisi 4 3.20 1.02
Uzman Lojistik Sorumlusu 9 233 0.86
Magaza Miidiirii 3 172 0.34
Toplam 204 2.46 0.96

Tablo 35’te verilen puanlarin firmadaki pozisyon degiskenine gore
aralarindaki farkin anlamli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan
ANOVA sonuglar1 Tablo 36’da verilmistir. ANOVA testine gegmeden 6nce, grup
varyanslarinin  homojenligini test etmek i¢in levene testi yapilmistir. Test
sonucunda grup varyanslariin homojen oldugu sonucuna ulastlmistir (F=1.670;
sig.=0.10>0.05).

Tablo 36. Firmadaki Pozisyon Degiskenine Gore Algilanan Sosyal Kaytarma
Davramisi ANOVA Sonuclar

Varyansin Kareler Sd Kareler F p
Kaynagi Toplami Ortalamasi
Sosyal Gruplarara_m 19.23 8 2.40 2.78 0.00*
Kaytarma Gruplarici 168.30 195 0.86
Toplam 187.53 203

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 36 incelendiginde; c¢alisanlarin algiladiklar1 sosyal kaytarma
davranisi ile firmadaki pozisyon degiskeni arasinda anlamli bir fark goriilmektedir
(sig.=0.00<0.05). Var olan farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek i¢in post hoc testleri kullanilmaktadir. Grup varyanslarinin homojen
olup 6rneklem biiyiikliklerinin esit olmadigi durumlarda Bonferroni ve LSD testi
kullanilabilmektedir (Kayri, 2009: 56). LSD testinin 3 gruptan fazla olan

orneklemler i¢in sakincali olmasindan dolay1, Bonferroni testi tercih edilmistir.
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Tablo 37. Firmadaki Pozisyon Degiskenine Gore Algilanan Sosyal Kaytarma
Davramisina Iliskin Coklu Karsilastirmalar Post Hoc Testleri

Bagimli Degisken: Sosyal Kaytarma

Bonferroni
95% Giiven Aralig1
Grup Grup p Alt sinir Ust sinir
Satis Danigsmani 1.00 -1.07 0.28
Depo Yoneticisi 0.02* -3.08 -0.11
Kategori Yoneticisi 1.00 -1.00 0.95
Kasiyer Muhasebe Y 6neticisi 1.00 -2.13 1.56
Operasyon Sorumlusu 0.59 -2.27 0.33
Miisteri liskileri Yoneticisi 1.00 -2.73 0.52
Uzman Lojistik Sorumlusu  1.00 -1.41 0.95
Magaza Midiirii 1.00 -1.47 2.22
Kasiyer 1.00 -0.28 1.07
Satis Depo \_(o'r_l_etic_is! _ 0.17 -2.58 0.16
Dan g Kategori YOI]EtI(_:I_SI_ 1.00 -0.42 1.16
Muhasebe Y 6neticisi 1.00 -1.65 1.86
Operasyon Sorumlusu 1.00 -1.74 0.58
Miisteri iliskileri Yoneticisi 1.00 -2.24 0.81
Uzman Lojistik Sorumlusu  1.00 -0.87 1.19
Magaza Midiirii 1.00 -0.98 2.52
Kasiyer 0.02* 0.11 3.08
Depo Satis D_anisma_n} ; 0.17 -0.16 2.58
Y éneticisi Kategori Yonetl_C|_5|_ 0.04* 0.03 3.11
Muhasebe Y Oneticisi 1.00 -0.88 3.51
Operasyon Sorumlusu 1.00 -1.13 2.39
Miisteri Iliskileri Yoneticisi 1.00 -1.52 251
Uzman Lojistik Sorumlusu  0.32 -0.31 3.04
Magaza Miidiirii 0.14 -0.22 4.17
Kasiyer 1.00 -0.95 1.00
Satis Danisman 1.00 -1.16 0.42
Depo Yoneticisi 0.04* -3.11 -0.03
Kategori Muhasebe Y 0neticisi 1.00 -2.15 1.63
Y Oneticisi Operasyon Sorumlusu 0.92 -2.31 0.41
Miisteri iliskileri Yoneticisi 1.00 -2.76 0.60
Uzman Lojistik Sorumlusu  1.00 -1.46 1.04
Magaza Miudiirii 1.00 -1.49 2.29
Kasiyer 1.00 -1.56 2.13
Satig Danigmani 1.00 -1.86 1.65
Depo Yoneticisi 1.00 -3.51 0.88
Muhasebe Kategori Yoneticisi 1.00 -1.63 2.15
Y Oneticisi Operasyon Sorumlusu 1.00 -2.76 1.39
Miisteri Iliskileri Yoneticisi 1.00 -3.12 1.48
Uzman Lojistik Sorumlusu  1.00 -1.95 2.06
Magaza Mudiirii 1.00 -1.79 3.12
Kasiyer 0.59 -0.33 2.27
Operasyon Satis Danismani 1.00 -0.58 1.74
Sorumlusu Depo Yoneticisi 1.00 -2.39 1.13
Kategori Yoneticisi 0.92 -0.41 231
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Tablo 37. (Devam) Firmadaki Pozisyon Degiskenine Gore Algilanan Sosyal

Kaytarma Davramsina iliskin Coklu Karsilastirmalar Post Hoc Testleri

Operasyon Muhasebe Yo6neticisi 1.00 -1.39 2.76
Sorumlusu Miisteri liskileri Yoneticisi 1.00 -2.02 1.75
Uzman Lojistik Sorumlusu  1.00 -0.78 2.25

Magaza Miidiirii 1.00 -0.73 3.42

Kasiyer 1.00 -0.52 2.73

Satig Danigsmani 1.00 -0.81 2.24

Depo Yoneticisi 1.00 -2.51 1.52

Miisteri iliskileri Kategori Yoneticisi 1.00 -0.60 2.76
Y Oneticisi Muhasebe Y 6neticisi 1.00 -1.48 3.12
Operasyon Sorumlusu 1.00 -1.75 2.02

Uzman Lojistik Sorumlusu  1.00 -0.93 2.68

Magaza Miidiirii 1.00 -0.81 3.78

Kasiyer 1.00 -0.95 1.41

- Satis Danigmani 1.00 -1.19 0.87
ggm;”luiﬂ”s“k Depo Yoneticisi  0.32 -3.04 0.31
Kategori Yoneticisi 1.00 -1.04 1.46

Muhasebe Y Oneticisi 1.00 -2.06 1.95

Operasyon Sorumlusu 1.00 -2.25 0.78

Miisteri iliskileri Yoneticisi 1.00 -2.68 0.93

Magaza Midiirii 1.00 -1.39 2.62

Kasiyer 1.00 -2.22 1.47

Magaza Satis Daﬂmsn_la_n} 1.00 -2.52 0.98
Miidiirii Depo \_(onetlc_ls! _ 0.14 -4.17 0.22
Kategori Yoneticisi 1.00 -2.29 1.49

Muhasebe Yo6neticisi 1.00 -3.12 1.79

Operasyon Sorumlusu 1.00 -3.42 0.73

Miisteri iliskileri Yoneticisi 1.00 -2.78 0.81

Uzman Lojistik Sorumlusu  1.00 -2.62 1.39

*p<0.05 diizeyinde anlamldir.

Tablo 37’de verilen Bonferroni testi sonuglarina goére; depo yoneticisi
pozisyonunda olan ¢alisanlarin (X=3.70), hem kategori yoneticisi (X=2.12) hem de
kasiyer (X=2.10) pozisyonunda olan calisanlara gore algiladiklar1 sosyal
kaytarmanin daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayistyla <’Hi3’” hipotezi

kabul edilmistir.

3.8.4.2.7. Firmada Calisma Siiresi Degiskeni

Aragtirmada; firmada ¢aligma siiresi degiskeni 1 yildan az, 1-5 yil, 6-10 y1l,
11 yil ve tizeri olmak {izere dort kategoriden olusmaktadir. Buna gore, sosyal
kaytarma anketinden alinan puanlar siirekli, ortalamalar karsilastirilacak bagimsiz

orneklem sayis1 dort oldugu i¢in veriler ANOVA ile ¢oziimlenmistir.
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[lk olarak Tablo 38’de firmada ¢alisma siiresi degiskenine gore ¢alisanlarin
sosyal kaytarma anketinden aldiklari puanlarin ortalamasi ve standart sapmasi
verilmis, daha sonra Tablo 39’da ANOVA sonuglar1 sunulmustur. ANOVA testine
gecmeden Once, grup varyanslarinin homojenligini test etmek i¢in levene testi
yapilmigtir. Test sonucunda grup varyanslarinin homojen oldugu sonucuna
ulagiimistir (F=1.744; sig.=0.15>0.05).

Tablo 38. Firmada Calisma Siiresi Degiskenine Gore Algilanan Sosyal

Kaytarma Davramsi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Gruplar N X S
1 yildan az 52 2.44 0.95
1-5y1l 101 2.35 0.87
Sosyal Kaytarma 6-10 yil 31 2.68 1.12
11 y1l ve iizeri 20 2.70 1.06
Toplam 204 2.46 0.96

Tablo 38°de verilen puanlarin firmada calisma siiresi degiskenine gore
aralarindaki farkin anlamli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan
ANOVA sonuglar1 Tablo 39’da verilmistir.

Tablo 39. Firmada Calisma Siiresi Degiskenine Gore Algilanan Sosyal
Kaytarma Davranisi ANOVA Sonuclan

Varyansin Kareler Sd Kareler F p
Kaynagi Toplam Ortalamast
Gruplararasi 3.88 3 1.29 141 0.24
Sosval Grplarici 183.64 200 091
Kaytarma ruplarici . .
Toplam 187.53 203

*p<0.05 dizeyinde anlamlidir.
Tablo 39 incelendiginde; calisanlarin algiladiklart sosyal kaytarma
davranig1 ile firmada ¢alisma siiresi degiskeni arasinda anlamli bir fark

goriilmemektedir (sig.=0.24>0.05). Dolayisiyla, ‘’Hi4’” hipotezi reddedilmistir.

3.8.5. Isveren Markas: ile Algllanan Sosyal Kaytarma Arasindaki
Iliskinin Incelenmesine Yonelik Analizler
3.8.5.1.Korelasyon Analizi
Korelasyon analizi, bagimli ve bagimsiz iki degisken arasindaki iliskinin
derecesini ve yOniinii Olcen istatistiksel bir analiz teknigidir (Erilli, 2015: 218).
Analiz sonucunda elde edilen katsayisi, -1 ile +1 arasinda deger almaktadir.

Katsayinin pozitif olmasi, degiskenlerin biri artarken digerinin de artmasi; negatif
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olmasi ise degiskenlerden biri artarken digerinin azalmasi anlamina gelmektedir.
Korelasyon katsayisi asagidaki gibi degerlendirilmektedir (Kalayci, 2018: 115;
Nakip ve Yaras, 2017 :425)
e 0.00-0.25 : Cok zayif iligki
e 0.26-0.49 : Zayifiliski
e 0.50-0.69 : Orta iligki
e 0.70-0.89 : Yiiksek iligki
e 0.90-1.00 : Cok yiiksek iliski

Bu arastirmada ise, isveren markasi boyutlari ile algilanan sosyal kaytarma
arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla Pearson korelasyon analizi uygulanmaistir.
Ayrica; degiskenler arasindaki iliskinin  derecesi ve yoni Onceden
belirtilmediginden, two-tailed (iki yonlii) anlamlilik testi uygulanmistir. Iki
degisken arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla yapilan korelasyon analizinde,
korelasyon Kkatsayisinin aldigr degerler ve anlam diizeyleri Tablo 40’ta
sunulmustur.

Tablo 40. Pearson Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

[5)
S
< = <
= £ z E2._ g.. - — _E
s g 5 g S55 55 = S5 ©8
£ s 3 2 8 ey T 2 2% 5
o hh RZp= mA oA T A nAa oX
. KKS 1
Igveren 417 052  Sig.
Markasi N 04
Ekonomik KKS 0.89** 1
ve 409 065  Sig. 0.00
Bagvuru N 204 204
Degeri
B KKS 0.79%*  0.57** 1
gd}s”}l 415 073  Sig. 0.00 0.00
cgerl
i N 204 204 204
g KKS 0.84**  0.67**  0.55% 1
D?{;i 415 066  Sig. 0.00 0.00 0.00
£ N 204 204 204 204
| KKS 0.63**  0.39**  0.38%  0.49** 1
SD‘?;? 434 051  Sig. 0.00 0.00 0.00 0.00
& N 204 204 204 204 204
Sosval KKS 0.42%%  042% 045 -022** -0.15%~ 1
y )
Kaytarma 246 0.96  Sig. 0.00 0.00 0.00 0.00 0.02
N 204 204 204 204 204 204

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.
**p<0.01 diizeyinde anlamlidir.
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Arastirma modelinde yer alan degiskenlere korelasyon analizi uygulamadan
Once, degiskenlerin ve alt boyutlarinin aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalari
hesaplanmustir.

Tablo 40’a bakildiginda; isveren markast genel ortalamasmin 4.17,
ekonomik ve basgvuru degeri ortalamasinin 4.09, gelisim degeri ortalamasinin 4.15,
fayda degeri ortalamasinin 4.15 ve sosyal deger ortalamasinin 4.34 oldugu
gorulmektedir. Bu ortalama degerleri; olgek skalasina gore, ’Katiliyorum”’
araliina denk gelmektedir. Bu durumda, calisanlarin genel anlamda isveren
markas1 algilariin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Alt boyutlar
incelendiginde ise, sosyal deger boyutu ortalamasinin diger boyutlara gére daha
yiiksek c¢iktig1 goriilmektedir. Bu durum; calisanlar icin, istleriyle ve is
arkadaslariyla i1yi bir iligskiye sahip olma, destekleyici ve cesaretlendirici is
arkadaglarina sahip olma ve heyecan verici ortamda ¢alisma gibi faktorlerin Onemli
oldugunu gostermektedir.

Calisanlarin algiladiklar1 sosyal kaytarmaya ait ortalama degeri ise 2.46
olarak belirlenmistir. Bu deger; 6lgek skalasina gore, <’Katilmiyorum’’ araligina
denk gelmektedir. Bu durumda; calisanlarin, is arkadaslarinin sosyal kaytarma
davraniginda bulunmadigini diistindiiklerini s6ylemek mimkundar.

Arastirmaya konu olan isveren markasit boyutlarinin birbirleriyle olan
iliskileri incelendiginde; pozitif yonde, en ylksek anlamlilik derecesine sahip olan
iliskinin “’fayda degeri’’ ve “’ekonomik ve bagvuru degeri’’ arasinda (r=0.67;
p<0.05) oldugu goriilmektedir.

Tabloya gore, isveren markas1 ile c¢alisanlarin algiladiklar1 sosyal
kaytarmaya iliskin korelasyon katsayist p<0.01 anlamlilik diizeyiyle r=-0.42"dir.
Buna gore; arastirmada ele alinan isletmede, isveren markasi ile algilanan sosyal
kaytarma arasinda negatif yonde zayif bir iliski bulunmustur.

Isveren markasinin; sosyal deger ve fayda degeri boyutunun, sosyal
kaytarma ile korelasyon katsayilari sirasiyla r=-0.15; (p=0.02) ve r=-0.22;
(p=0.00)’dir. Aralarindaki iliskinin yonii ve derecesine bakilacak olursa, ikisinin de
negatif yonde ¢ok zayif iligki igerisinde oldugu goriilmektedir.

Isveren markasinin; ekonomik ve basvuru degeri boyutunun ve gelisim

degeri boyutunun sosyal kaytarma ile korelasyon katsayilar1 sirasiyla r=-0.42;

112



(p=0.00) ve r=-0.45; (p=0.00)’dir. Aralarindaki iligkinin yonii ve derecesine
bakilacak olursa, ikisinin de negatif yonde ve zayif iligski igerisinde oldugu

gorulmektedir.

3.8.5.2.Regresyon Analizi

Regresyon analizi; bir bagimli degisken ve bir bagimsiz degisken (basit
regresyon) arasindaki veya bir bagimli ve birden fazla bagimsiz degisken (¢oklu
regresyon) arasindaki iligskilerin matematiksel esitlikle aciklanmasi siirecidir
(Kalayc1, 2018: 199). Isveren markasina ait boyutlarin algilanan sosyal kaytarma
uzerindeki etkisine dayanarak kurulan hipotezleri test etmek amaciyla, gok
degiskenli istatistiksel yontemler arasinda yer alan ¢oklu regresyon analizi
yapilmstir. Coklu regresyon modeli; parametre tahminlerini gergeklestirirken, en
kiigiik kareler yontemine bagvurmaktadir. En kii¢iik kareler yonteminin, tutarli ve
yansiz bir parametre tahmini yapabilmesi i¢in modele ait bazi varsayimlarin test
edilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda olusturulan modelin; dogrusallik,
otokorelasyon, ¢oklu dogrusal baglanti, normallik ve esvaryanslilik varsayimlarina
bakilmistir (Kalayci, 2018: 207).

Bagimli Degisken: Sosyal Kaytarma (YY)

Bagimsiz Degisken 1: Ekonomik ve Bagvuru Degeri (X1)

Bagimsiz Degisken 2: Gelisim Degeri (X2)

Bagimsiz Degisken 3: Fayda Degeri (X3)

Bagimsiz Degisken 4: Sosyal Deger (X4)

Coklu regresyon analizi, yukarida yer alan degiskenlerle denenmis ve
normallik varsayimi saglanmadig: icin tiim degiskenlerin logaritmalar1 alinarak
analiz tekrar edilmistir.

Dogrusallik Varsayimi: Y bagimli degiskeni ile X bagimsiz degiskenlerinin
grafikleri cizilerek, bagimli degiskenle bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin
dogrusal ve negatif yonlu bir artis i¢inde oldugu goriilmistiir.

Otokorelasyon Varsayimi: Coklu regresyon analizinin sonuglari arasinda
yer alan Durbin-Watson istatistik degeri, d=1.701 olarak bulunmustur. 204
maddeli, 3 bagimsiz degiskenli ve %95 giiven araligindaki tablo degeri; alt sinir

icin 1.61, st smur igin ise 1.74 olarak bulunmustur. Bu deger, alt sinirla {ist sinir
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arasinda yer aldigindan kararsizlik bolgesine diismektedir. Bu sebeple, bir bagka
otokorelasyon tespiti testi olan Von Neumann Testi uygulanmistir. Elde edilen
deger ise V=1.7228 olarak bulunmustur. 204 maddeli, 3 bagimsiz degiskenli ve
%95 giiven araligindaki Von Neumann testi tablo degerleri; Va=1.6082,
V'a=2.4596 olarak bulunmustur. Elde edilen V degerinin bu iki deger arasinda yer
almasindan kaynakli otokorelasyon olmadigi sonucuna ulasilmistir. Boylece, bu
varsayim saglanmistir.

Coklu Dogrusal Baglanti: Modele ait degiskenler, faktor analizi sonucunda
ortaya ¢iktig1 icin aralarinda ¢oklu dogrusal baglantinin olmadigi goriilmiistiir.
Ayrica, ¢oklu dogrusal baglantinin varhgmi ifade eden VIF degerleri de tiim
bagimsiz degiskenler i¢cin 10’un altinda ¢ikmustir.

Normallik Varsayimi: Coklu regresyon analizi sonucunda elde edilen
hatalarin normalligi varsayimina bakildiginda ise standardize edilmemis hatalarin
normal dagildig: goriilmiistiir. Kolmogorov Smirnov degeri 0.084, Shapiro Wilk’s
degeri ise 0.151 olarak elde edilmistir.

Esvaryanshilik Varsayimi: Mutlak hatalar ile bagimsiz degiskenler
arasindaki Spearmen Sira korelasyon testlerine bakilmis ve aralarinda anlamli
korelasyon bulunmamistir. Bdylelikle, hatalarin esit varyansa sahip oldugu
sOylenebilmektedir.

Coklu regresyon analizine dair varsayimlar saglandiktan sonra, bir bagimli
ve dort bagimsiz degisken ile Enter metodu kullanilarak ¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmis; bir bagimsiz degiskenin (X4), bagiml degiskeni agiklamada
anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Analiz sonrasinda ilgili degisken modelden
cikartilip analiz tekrarlanmis ve elde edilen sonuclar Tablo 41-42 ve 43°te
gosterilmistir.

Tablo 41. Coklu Regresyon Analizi Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R? Durbin-Watson
0.51 0.26 0.25 1.701
Tablo 41 incelendiginde, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin

%?25’ini agikladigr goriilmektedir. Agiklama seviyesinin diisilk olmasi, modele

baska bir degiskenin eklenmesi gerektigini gostermektedir.
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Tablo 42. Coklu Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Kareler Sd Kareler F p
Toplami Ortalamast
Regresyon 7.837 3 2.612 23.517 0.00
Hatalar 22.216 200 0.111
Toplam 30.052 203

Tablo 42’de yer alan F testi incelendiginde, kurulan regresyon modelinin
uygun oldugu sonucuna ulasilmstir (p<0.05).
Tablo 43. Coklu Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

B Standart t p VIF
Hata
Sabit 2.264 0.197 11.487 0.00
InX1 -0.766 0.173 -4.418 0.00 1.924
InX2 -0.627 0.138 -4.553 0.00 1.539
InX3 0.365 0.169 2.158 0.03 2.026

Tablo 43 incelendiginde ise, katsayilara ait degerlerin anlamli olduklar
sonucuna ulagilmistir (p<<0.05). Katsayilarin isaretlerine bakildiginda ise; ekonomik
ve bagvuru degeri ile gelisim degeri boyutlarinin sosyal kaytarma ile arasindaki
iligkinin negatif yonlii, fayda degeri boyutunun ise pozitif yonli iliskide oldugu
gorilmektedir. Buna gore olusan model asagidaki gibidir:

Y=2.264 — 0.766InX1 — 0.627InX2 + 0.365InX3 + £

Calisanlarin ekonomik ve basvuru degeri algilarindaki %1 birimlik artis
algiladiklar1 sosyal kaytarma davramisinda %0.766, calisanlarin gelisim degeri
algilarindaki %1 birimlik artis ise algiladiklar1 sosyal kaytarma davranislarinda
%0.627 birimlik azalisa neden olmaktadir. Calisanlarin fayda degeri algilarindaki
%1 birimlik artis ise, algiladiklar1 sosyal kaytarma davranisinda %0.365 birimlik
artisa neden olmaktadir.

Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda; Hisp, Hisc ve Hisq hipotezleri
kabul edilmis, Hisa hipotezi reddedilmistir. Arastirmada test edilen hipotezlerin

genel durumu ise Tablo 44°te gosterilmektedir.
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Tablo 44. Hipotezlerin Genel Degerlendirilmesi

Hi: Calisanlarin igveren markast algilari, cinsiyetlerine gore Red
istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Ho: Calisanlarin  igveren markas1 algilari, yaslarina gore Kabul
istatistiksel agidan anlamli bir fark gdstermektedir.

Hs: Calisanlarin igveren markasi algilari, medeni durumlarina gore Kabul
istatistiksel a¢idan anlamli bir fark géstermektedir.

Ha: Calisanlarin isveren markasi algilari, egitim diizeylerine gore Red
istatistiksel agidan anlamli bir fark gdstermektedir.

Hs: Calisanlarin igveren markasi algilar, gelir diizeylerine gore Red
istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.

He: Calisanlarin isveren markasi algilari, firmadaki pozisyonlarina Red
gore istatistiksel agidan anlamli bir fark géstermektedir.

H-: Calisanlarin igveren markas1 algilari, firmadaki c¢aligma Red
stirelerine gore istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Hs: Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, cinsiyetlerine gore Red
istatistiksel agidan anlamli bir fark géstermektedir.

Ho: Calisanlarin  sosyal kaytarma algilari, yaslarina gore Red
istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Hi:  Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, medeni durumlarina Kabul
gore istatistiksel agidan anlamli bir fark gostermektedir.

Hii:  Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, egitim diizeylerine gore Red
istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.

Hi:  Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, gelir diizeylerine gore Red
istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.

His:  Calisanlarin sosyal  kaytarma  algilari,  firmadaki Kabul
pozisyonlarina gore istatistiksel agidan anlamli bir fark
gOstermektedir.

His:  Calisanlarin sosyal kaytarma algilari, firmadaki c¢alisma Red
stirelerine gore istatistiksel acidan anlamli bir fark gostermektedir.

His:  Isveren markasinin;

Hisa:  Sosyal deger boyutunun, algilanan sosyal kaytarma tizerinde Red
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Hise:  Ekonomik ve basvuru degeri boyutunun, algilanan sosyal Kabul
kaytarma lizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Hisc:  Gelisim degeri boyutunun, algilanan sosyal kaytarma tizerinde Kabul
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Hise:  Fayda degeri boyutunun, algilanan sosyal kaytarma iizerinde Kabul

istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.
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SONUC

Bu aragtirma; isveren markasi ile sosyal kaytarma arasindaki iliskiyi
belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda; perakende sektoriinde
faaliyet gosteren kurumsal bir firmanin, Karadeniz Bdlgesi’nde bulunan
magazalarindaki ¢alisanlara anket uygulamasi yapilarak kurulan hipotezler test
edilmis ve elde edilen sonuglara gore bulgular degerlendirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore; %59.3’tini kadinlarin, %40.7’sini erkeklerin
olusturdugu katilimcilarin  %87.2°si, 18-35 yas araliginda yer almaktadir.
Arastirmanin gergeklestirildigi perakende firmasinin yogun is temposuyla birlikte
degiskenlik gosteren calisma saatlerinden dolayi, geng yastaki bireylerin istihdam
edildigi disiiniilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde ise,
%64.7 oran1 ile cogunlugu bekar calisanlar olusturmaktadir. Bu durumun;
firmadaki vardiya sisteminin ve uzun c¢alisma saatlerinin, evlilerin sosyal
yasantisiyla paralellik gostermemesinden kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Egitim durumu agisindan bakildiginda; ¢alisanlarin  %48.5’inin lise,
%46.6’s1n1n ise 6n lisans ve lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Bu oranlar; firma
politikasinin, nitelikli eleman arayisinda bulunurken ¢alisanlarin egitim diizeylerini
de dikkate aldigimi gostermektedir. Calisanlarin gelir diizeyleri incelendiginde ise;
%92.2 orani ile biiyiikk ¢ogunlugun 2.001-4.000 TL aras1 gelir diizeyine sahip
oldugu gortlmektedir. Calisanlarin gelirleri, firmada uygulanan genel prim
sistemine bagli olarak degiskenlik gostermektedir.

Emek yogun ve satis odakl1 yapiya sahip olan perakende firmalari i¢in; satis
danismani, 6nemli yapitaslarindan biridir. Dolayisiyla, katilimcilarin firmadaki
pozisyonlar1 arasinda en yiiksek oranin %65.7 ile satis danigmanina ait oldugu
gorulmektedir. Geri kalani ise, diger pozisyonlardan olugmaktadir.

Isveren markas1 dlgeginde yer alan ifadelerin ortalamalar1 incelenmis ve
calisanlarin, firmaya yonelik olumlu isveren markasi algilarinin ylksek oldugu

sonucuna ulasilmistir. Ifadeler arasinda en vyiiksek ortalama, X= 4.45 ile

117



“Calistigim firmada maagimin ortalamanin tizerinde olmasit benim i¢in 6nemlidir.”’
ifadesine ait olmustur. Sosyal kaytarma 6l¢eginde yer alan ifadeler arasinda ise en
ylksek ortalama, X= 2.87 ile “’Calisma arkadaslarim, isi yapabilecek diger
calisanlar yakinlardaysa, yaptiklari ise daha az emek verirler.”” ifadesidir. Bu
sonuca gore; ¢alisanlarin, calisma arkadaslarinin isten kaytarmadiklarini, yaptiklar
ise emek verdiklerini diisiindUKlerini s0ylemek mimkunddr. Bu gibi kaytarma
davraniglari; calisanlar tarafindan algilandiginda kotl 6rnek olabilecegi gibi,
zamanla kendilerinin de kaytarabilecegi kanisi uyandirmaktadir. Sesen ve
Kahraman (2014)’1n yapmis olduklar arastirmadan elde edilen bulgular bu kaniy1
destekler niteliktedir. Arastirmanin bulgulari; c¢alisanin, is arkadaginin sosyal
kaytarma davranisi sergiledigini algiladigi zaman kendisinin de kaytarma davranisi
egiliminde bulundugunu ve bir miiddet sonra da kaytardigini géstermektedir.

Calisanlarin; igveren markasi ve sosyal kaytarma algilarinin, demografik
Ozelliklerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi incelenmis ve
aralarinda belirli iligkiler tespit edilmistir. Calisanlarin yaslari ile igsveren markast
algilar1 arasinda anlaml bir farklilik oldugu; 18-25 yas araligindaki calisanlarin,
26-35 yas araligindaki calisanlara gore isveren markasi algilarinin daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Calisanlarin medeni durumlarina gore de isveren
markasi algilarinda anlamli farklilik oldugu, bekar ¢alisanlarin evli galisanlara gore
isveren markasi algilarinin daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir.

Calisanlarin  sosyal kaytarma davraniglar1 ile demografik ozellikleri
arasindaki 1iliski incelendiginde ise; Galisanlarin medeni durumlarina gore,
algiladiklar1 sosyal kaytarma davranisinda anlamli farklilik oldugu, evli calisanlarin
bekar ¢alisanlara gore sosyal kaytarma algilarinin daha fazla oldugu goriilmiistiir.
Yapilan gozlemler sonucunda; bu durumun, evli ¢alisanlarin bekar c¢alisanlara
kiyasla sorumluluk bilinciyle is, tutum ve davranislara yonelmeleri ve ayni faaliyeti
onlarin da gostermesini beklemelerinden kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Calisanlarin firmadaki pozisyonlarina gore, algiladiklar1 sosyal kaytarma
davraniglarinda da anlamli farkliliklarin oldugu ortaya ¢ikmistir. Depo yoneticisi
pozisyonunda olan ¢alisanlarin hem Kkategori yoneticisi hem de Kkasiyer
pozisyonunda olan calisanlara gore, algiladiklar1 sosyal kaytarmanin daha fazla

oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirmaci tarafindan yapilan gézlemler sonucunda;
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calisanlarin firmaya giris ¢ikislarint depo lizerinden gergeklestirmesi, mola
alanlarinin depo igerisinde yer almasi, satis1 yapilacak trunlerin depoda yer almasi
ve bu diriinlerin reyon gorevlilerine dagittminin depo gorevlileri tarafindan
yapilmasi, mesai saatleri icerisinde miisterilerin talepte bulundugu iiriinii temin
etmek i¢in ¢aligsanlarin depoya gelip vakit gegirmesi gibi faktorlerin bu duruma
sebep oldugu diisliniilmektedir.

Calisanlarin igsveren markasi ile sosyal kaytarma algilar1 arasindaki iliskiyi
belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore, igsveren markasi
ve igveren markasmin alt boyutlar1 olan ekonomik ve basvuru degeri, gelisim
degeri, fayda degeri ve sosyal deger ile calisanlarin algiladiklar sosyal kaytarma
davranig1 arasinda negatif yonlii ve anlamli iligski bulunmustur. Yani; ¢alisanlarin
isveren markast algilar1 diisik oldugunda sosyal kaytarma davranisi
gosterebileceklerini, dolayisiyla algiladiklar1 sosyal kaytarmanin da ylksek
olacagin1 sOylemek mimkindir. Elde edilen sonug, Kirmanoglu ve Erbay
(2020)’1in aragtirmasiyla da benzerlik gostermektedir. Backhaus & Tikoo (2004:
501-504); isveren markasini, orgiitsel iliskilere etkisiyle birlikte ele almakta ve
psikolojik s6zlesme kavraminin evrim gec¢irmis hali olarak tanimlamaktadir.
Kirmanoglu ve Erbay (2020)’1n yaptiklar1 arastirmada ise, psikolojik sozlesme ile
algilanan sosyal kaytarma arasinda negatif yonlii ve anlamli bir iliski tespit
edilmistir. Yani; ¢alisanlarin psikolojik sdzlesmeye dair olumlu algilarinin
artmasiyla birlikte, sosyal kaytarma algilariin azalacagi sonucuna ulagilmstir.

Isveren markasimin alt boyutlarinin, algilanan sosyal kaytarmaya etkisini
belirlemek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore; gelisim degeri
ile ekonomik ve basvuru degeri boyutlarinin algilanan sosyal kaytarma tizerinde
negatif yonlli; fayda degeri boyutunun pozitif yonlii etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Sosyal deger boyutunun ise algilanan sosyal kaytarma tizerinde etkisi
bulunamamustir. Isveren markasinin ekonomik ve basvuru degeri boyutunu ifade
eden; calisanlarin firma tarafindan kabul gérmesi ve firmaya dair aidiyet hissi
yasamasl, departmanlar arasi deneyim elde etme imkani bulmasi, terfi imkanlari,
yiiksek maas ve yan haklar gibi uygulamalar, ¢alisanlarin algiladiklar1 sosyal

kaytarma davraniglarinda azalisa neden olmaktadir. Bu tlr uygulamalarla;
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caliganlarda gosterdikleri performansin firma tarafindan fark edildigine dair inang
olusmakta, dolayisiyla isten kaytarma davranisi gostermemektedirler.

Isveren markasinin gelisim degeri boyutunu ifade eden; ¢alisanlarin firmada
kariyerini gelistirecek tecriibeler kazanmasi, iyi bir firmada caligmasina bagl
olarak kendini iyi hissetmesi ve kendine olan giiveninin artmasi sonucunda is
arkadaglarina yonelik algiladiklar1 sosyal kaytarmada azalma gergeklestigi
sonucuna ulasilmistir. Fayda degeri boyutunu ifade eden; firmanin yiiksek kalitede
ayn1 zamanda yenilik¢i {irtin ve hizmetler sunmasi, yaraticilia deger vermesi ve
bundan faydalanmasi, yeni is uygulamalarina agik ve ileri goriise sahip biri olmast
sonucunda ise ¢alisanlarin algiladiklar1 sosyal kaytarma davranist artig
gostermektedir.

Calisanlarin algiladiklar1 sosyal kaytarma davraniglari iizerinde etkisi
bulunmayan sosyal deger boyutu ise; ¢alisanlar igin, tistleriyle ve is arkadaslariyla
iyi bir iligki icerisinde olmanin, destekleyici ve cesaretlendirici is arkadaglarina
sahip olmanin ve heyecan verici, mutlu bir ortamda galismanin ¢ok Onemli
oldugunu gostermistir. Boyle bir ortamda calisildig: takdirde, ¢calisanlarin kaytarma
davranig1 gostermeyecegi tahmin edilen bir sonu¢ olmustur.

Bu arastirmada, calisanlarin igveren markasi ve sosyal kaytarma algilar
perakende sektorii iizerinden incelenmis ve aralarindaki iliski arastirilmistir.
Gelecekte yapilmasi ongoriilen arastirmalarda ise; sektor bazli veya bolge bazl
karsilastirmalarin  gerceklestirilmesi sonucunda daha kapsamli bulgular elde
edilebilir ve wverilerin genellenebilirlik oraninda artis saglanabilir. Takim
caligmalarinin vazgecilmez oldugu perakende isletmelerinde, sosyal kaytarma
algist ile farkli orgiitsel davranig konulari ele alinabilir. Ayrica; bolgesel capta
gerceklestirilen bu arastirmadan farkli olarak konuyla ilgili ulusal ve uluslararasi
arastirmalar yapilarak, farkli uluslarin konuya dair bakis agilarini ortaya ¢ikaracagi
icin 6nemli sonuclar elde edilebilir. Isveren markasi ile algilanan sosyal kaytarma
arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilmasi sonucunda; isveren ve yoneticiler,
caliganlarin  beklentileri yoniinde insan kaynaklar1 faaliyetlerini gozden
gecirecekler ve caligma sistemlerini daha verimli hale getirecek girisimlerde
bulunabileceklerdir. Dolayisiyla; isverenler, isletme verimliligini olumsuz yonde

etkileyen sosyal kaytarma davranisini azaltabileceklerdir.
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Ek-1: Anket Sorulari

Degerli Katilimci,

EKLER

Bu anket formu, Recep Tayyip Erdogan Universitesi biinyesinde yUriitiilen

bir yiiksek lisans teziyle ilgilidir. Aragtirma tamamen akademik amacl olup baska

bir amagla kullanilmayacaktir. Anketi ictenlikle yanitlayarak verdiginiz destek,

sagladiginiz katki ve ayirdiginiz zaman i¢in tesekkr ederiz.

1.Cinsiyetiniz
2.Yasmiz
3.Medeni Durumunuz

4.Mezuniyet Durumunuz

5.Gelir Dizeyiniz (') 2.000% ve alti
() 4.001% - 6.000%

6.Firmadaki Pozisyonunuz

7.Firmada Calisma Siireniz

() Kadin
() 18-25

() Lisans

Aragtirma Sorumlusu

Ceren Serra INANC
() Erkek
() 26-35 () 36-44 () 45 ve Uzeri
() Evli () Bekar
() lIkdgretim () Lise () On Lisans
() Lisanststu

() 2.001% - 4.000%
() 6.001% ve tzeri
() Kasiyer () Satis Danigmani
() Depo Yoneticisi

() Kategori Yoneticisi

() Muhasebe Yoneticisi

() Operasyon Yoneticisi

() Operasyon Asistant

() Miisteri iliskileri Y&neticisi

() Uzman Lojistik Sorumlusu

() Magaza Miidiirii
() 1 yildan az

()6-10y1l

()1-5y1

() 11 y1l ve tlizeri
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Cahistigimiz firma ile ilgili olarak asagidaki
diisiincelere katilim durumunuzu
isaretlemenizi rica ederiz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiltyorum

Yonetim tarafindan fark edilmek ve takdir

1| edilmek benim icin dnemlidir.

2. | Eglenceli bir ¢alisma ortamim vardir.

3. Calistigim firma gelecekteki kariyer hedeflerim
icin iyi bir basamaktir.

4- Iyi bilinen bir firmada ¢alistigim igin kendimi iyi
hissediyorum.

5. Iyi bilinen bir firmada ¢alismak kendime olan
giivenimi arttirtyor.

6- Calistigim  firmada kariyerimi  gelistirecek
tecriibeler kazaniyorum.

7. Ustlerimle iyi bir iligkiye sahip olmak benim i¢in
onemlidir.

8- Is arkadaslarimla iyi bir iliskiye sahip olmak
benim icin 6nemlidir.

9- Destekleyici ve cesaretlendirici is arkadaslarina
sahip olmak benim icin énemlidir.

10- Heyecan verici bir ortamda ¢alismak benim igin
onemlidir.

11- Isverenim yeni is uygulamalarma agik ve ileri
goriise sahip biridir.

19- Calistigim firma yaraticiliga deger verir ve
bundan faydalanir.

13- Calistigim firma yiiksek kalitede iiriin ve
hizmetler sunar.

14- Calistigim firma yenilik¢i iriin ve hizmetler
sunar.

15- | Calistigim firmada iyi terfi imkanlar1 vardir.

16- Calistigim firma topluma yarar saglayan,
insancil bir Orgiit yapisina sahiptir.

17- Calistigim firma, farkli bir firmada 6grendigim
bilgileri uygulama firsat1 verir.

18- Calistigim  firma,  O6grendigim  bilgileri
baskalarina 6gretme firsat1 verir.

10- Calistigim firmada kabul gérme ve ait olma hissi
benim icin 6nemlidir.

20- | Calistigim firma miisteri odaklidur.

21- | Calistigim firmada is giivenligi vardir.

9. Calistigim firmada departmanlar arasi deneyim
elde etme imkani vardir.

23- | Mutlu is ortamim vardir.

24- Calistigim  firmada maasimin  ortalamanin

iizerinde olmasi benim igin dnemlidir.
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25-

Calistigim firmanin cazip ve kapsamli bir 6deme
paketi (yemek iicreti, prim vs.) vardir.

Calisma arkadaslarinizin firma icerisindeki E| E

davranislarim goz oniine alarak asagidaki ) % é = g @ g

diisiincelere katihm durumunuzu x g é“ N1 ¢ |Z¢

isaretlemenizi rica ederiz. S=| = s 2 | =2
L < < < < L <
X M| M % M| X M

26-

Calisma arkadaslarim, kendilerinin almasi
gereken  sorumluluklart  diger c¢alisanlara
yiiklemeye caligirlar.

27-

Calisma arkadaslarim, isi yapabilecek diger
calisanlar yakinlardaysa yaptiklari ise daha az
emek verirler.

28-

Calisma  arkadaglarim;  diger  calisanlar
miisterilere  hizmet  veriyorsa, kendileri
miisterilere hizmet i¢in daha az zaman harcarlar.

Calisma  arkadaglarim, kendi  ¢alisma
grubundaki diger ¢alisanlara gore daha az ¢aba
gosterirler.

30-

Calisma arkadaslarim, kendi bolimiinde
iizerlerine diisen gorevleri yerine getirmekten
miimkiin olduk¢a kaginirlar.

31-

Calisma arkadaglarim; kendi vardiyalarinda
tamamlamas1 gereken isleri, genellikle diger
vardiyaya birakirlar.

32-

Miisterilere hizmet verebilecek baska c¢alisanlar
varsa, c¢alisma arkadaslarimin  miisteriye
yaklagmasi daha az olasidir.

33-

Calisma arkadaglarim; isleri yapan diger
calisanlar varsa, islerini agirdan almaya
calisirlar.

34-

Calisma arkadaslarim; eger baska calisanlar
cevredeyse, miisteriye hizmet faaliyetlerini
onlara yiiklemeye ¢aligirlar.
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