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ABSTRACT

This study focuses on how employer brand dimensions are affected in the context of demographic characteristics
after the Covid 19 process in a business operating in the telecommunications sector. Within the scope of the
application phase of the research; an online questionnaire was opened to 528 employees working in Rize, Trabzon,
Giresun and Ordu provinces, and 474 respondents were received. In the analysis phase of the study, the results
regarding hypothesis propositions were obtained by using the SPSS 22.0 program. According to the results; While
there are no differences between employer brand perception and gender variable; differences were found among
the variables of working style, age, education level and working time. The theoretical and practical effects of the
research results were discussed, and recommendations were made to sector managers and future studies.
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COVID 19 SURECINDE ISVEREN MARKASI OLUSUMUNU
ETKILEYEN DEMOGRAFIK UNSURLAR:
TELEKOMUNIKASYON SEKTORU ORNEGI

OZET

Bu calisma telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmede igveren markasi boyutlarinin, Covid 19
stireci sonrasi demografik unsurlar baglaminda ne sekilde etkilendigini konu almaktadir. Arastirmanin uygulama
asamasinda; Rize, Trabzon, Giresun ve Ordu illerinde ¢alisan 528 calisana ¢evrimigi anket agilmis olup, 474
kisiden doniis alinmigtir. Caligmanin analiz safthasinda SPSS 22.0 programindan faydalanilarak hipotez
onermelerine iligkin sonuglara ulagilmigtir. Aragtirma bulgularina gore; ¢alisanlarin igveren markasi algilariyla
cinsiyet degiskeni arasinda farkliliklar bulunmazken; calisma sekli, yas, egitim diizeyi ve kidem degiskenleri
arasinda farkliliklar bulunmustur. Elde edilen arastirma sonuglariin teorik ve pratik etkileri tartigilarak sektor
yoneticilerine ve gelecekte yapilacak ¢aligmalara onerilerde bulunulmustur.
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1. GIRIS

Covid 19’un pandemisinin Mart 2020 dénemi itibariyle Tirkiye’de etkisini arttirmasiyla
birlikte ¢aligma hayatinda onemli degisiklikler olmustur. Bu degisikliklerin basinda, ¢aligma
seklinin ofiste ¢alismadan uzaktan ¢alismaya evrilmesi gelmektedir. Her ne kadar uzaktan
caligsma sekli, pandemi siireci Oncesi basta egitim/danigmanlik ve yazilim sektorleri olmak
iizere uygulanan bir yontem olsa da, pandemi siireci sonrasi zorunlu saglik nedenlerinden dolay1
bir¢ok isletme bu ¢alisma sekline ayak uydurmaya calismistir. Hizmet sektoriindeki uzaktan
caligma orani, sektoriin yapisal olarak bu calisma sekline daha uygun olmasindan 6tiirti, iretim
sektdriine gore ¢ok daha fazladir (Turan ve Celikyay, 2020).

Isletmeler Covid 19 siirecinde i¢ ve dis olmak iizere tiim paydaslarin1 memnun etmek igin insan
kaynaklar1 uygulamalarini gézden gegirip siirece uyumlu hale getirmektedir. Bu uygulamalarin
basinda, isveren markasi calismalari gelmektedir. Isveren markasi algisini, calisanlar ve
miigteriler basta olmak iizere tim paydaslar nezdinde ugtan uca etkin bir sekilde yoneten
isletmeler, piyasada rakiplerinden olumlu manada farklilasarak pozisyon kazanmaktadirlar.
Insan faktoriiniin giderek 6nemini arttirdig1 bugiiniin bilgi toplumunda, rekabet baglaminda
farklilagsmanin anahtari; yetenekli ve nitelikli insan kaynagimi kuruma cekmek ve elde
tutmaktan gegmektedir. Calisanlar tarafindan “galisilacak en iyi isletme” seklinde adreslenen
bir kurumda orgiitsel baglilik, verimlilik ve hedeflenilen finansallar olmak (zere bircok
organizasyonel metrike ulagim oldukea kolaylasacaktir (Turan ve Celikyay, 2020).

Bu c¢alismada ilk olarak isveren markasi kavrami aciklanarak isveren markasi olusumunun
altyapisina deginilmistir. Literatlir taramasi kapsamindaki sonraki bdliimlerde isveren
markasimin isletmeler agisindan 6nemi, degeri ve calisanlar acgisindan igveren markasinin
sagladig1 yararlardan bahsedilerek teorik gergeve tamamlanmistir. Uygulama kisminda; Rize,
Trabzon, Giresun ve Ordu illerinde telekomunikasyon sektoriinde galisanlar tizerinden igveren
markast algisiyla demografik degiskenler arasinda iliskiler arastirilmistir. Yogun rekabet
ortammin ve bliylik oyuncularin oldugu telekomiinikasyon sektoriinde isveren markasi
baglaminda yapilacak bdylesine bir ¢alismanin, gerek kuruma gerekse de calisana sagladigi
iistlinliikler goz ard1 edilemez. Bunun yaninda bu ¢aligsma sonunda elde edilen bulgularin, farkli
sektorlerde konuyla ilgili yapilacak ¢alismalara yon verecegi degerlendirilmektedir.

2. LITERATUR iNCELEMESI
2.1. Isveren Markasi

Isveren markast; bir kurum tarafindan sunulan, uygulanabilir ekonomik ve psikolojik faydalarin
biitiiniidiir (Ambler ve Barrow, 1996). Isveren markasmnin konumlama stratejisi iiriin
markalamasi siireglerine oldukga benzemektedir. Dolayisiyla aslinda igveren markasi konsepti,
daha Once ortaya atilan iirlin markasi1 kavramindan tiiretilerek ve modellenerek olusmustur.
Diger taraftan igveren markasi siireci; markalagsmayla ilgili kural, ilke ve yaklagimlarin insan
kaynaklari disiplinine uyarlanmasidir. Buradaki ana aktdr, isletme yani kurumun bizatihi kendi
kimligidir. Isveren markalagsma stratejisi genel olarak mevcut ve potansiyel calisanlara,
kurumun c¢aligilmasi i¢in tercih edilen bir yer algist verme mesajini icermektedir. Bu mesajin
altin1 dolduran i¢ ve dis siireglerle ilgili tiim faaliyetler (egitim, ise alim, kurumsal iletisim,
miisteri deneyimi yonetimi vs.), markalagsma stratejisinin altin1 doldurmaktadir. Bir isletmenin
mevcut ve potansiyel calisanlar tarafindan tercih edilebilir bir konumda olabilmesi i¢in, her
seyden once kendisini rakiplerinden ayiran ve cazip haline getiren bir deger Onerisine sahip
olmas1 gerekmektedir. Calisanlarina giiclii, net, duygulu ve etkili bir deger vaadi sunabilen
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isletmeler rakiplerinden farklilasarak tercih edilebilir konuma gelebilir (Backhaus ve Tikoo,
2004).

2.2. Isveren Markasimin Olusturulmasi

Bir igletmenin mevcut ve potansiyel ¢alisanlar1 nezdinden sahip oldugu imaj, ayn1 zamanda
sahip oldugu igveren markasidir. Bu imajin igerisinde isyeriyle ilgili iyi veya kotii ¢agrisimlar
bulunabilir. Isveren markasini iyilestirme baglaminda atilacak adimlar, bu imaji olumlu
seviyeye ¢ikarmak igindir. Ozellikle telekomiinikasyon sektorii gibi, teknolojinin merkezde
oldugu ve iyi licrete biiylik firmalarda ¢alisma olanaklarinin oldugu bir ekosistemde, sirket
imajlama stratejilerini yetene8i c¢ekme noktasinda yapilandirmalari, isletmeler i¢in son
derecede onemlidir. Bu sektor, bir¢ok farkli sektdrden farkli olarak teknoloji gelismelerle
paralel yiksek buyume trendine sahip bir sektérdir. Pandemi stirecinde dahi bircok sektérde
hacimsel ve finansal daralma yasanirken, telekomiinikasyon sektorii internet tarafindaki artisla
orantil1 olarak ciddi manada bliylimiistiir. Burada okullarin uzaktan egitimle egitim vermesi
etkili olmustur. Dolaysiyla boylesine iddial1 biiyiime rakamlarina sahip bir sektorde isletmeler,
isveren marka modellemesini, diger sektorlerle kiyasla, c¢ok daha etkin ydnetmek
durumundadirlar (Yoonkyung, 2012).

Isveren markas1 modeli; farkli degiskenler arasinda zincirleme bir etkiyi igermektedir. Isveren
cagrisimlari, isveren imaji ve isveren cekiciligi; isveren markasii olusturan ii¢ boyuttur
(Oksiiz, 2012). Bu boyutlardan ilki olan isveren cagrisimlari boyutu isveren imajini
beslemektedir. Benzer sekilde, isveren ¢agrisimlarindan etkilenen isveren imaji da isveren
cekiciligi boyutuna girdi olusturmaktadir. Bu zincirleme etkilerden hareketle, isveren marka
imajmin isveren marka c¢agrisimlart dogrultusunda sekillenerek isveren ¢ekiciligi ile
sonuglandigi rahatlikla sdylenebilir. Bir kurumun igveren imaji1 ne kadar iyiyse, mevcut ve
potansiyel calisanlar icin isveren sadakati ve isveren c¢ekiciligi de o denli iyi durumdadir
(Chhabra ve Sharma, 2011).

2.3. Isveren Markasmin Kurumlar Agisindan Onemi

Isveren markasinin kurumlara kazandirdig1 faydalar; daha iyi ise alim, elde tutma ve calisan
baglilig1 (cezp etme)/ ise adanmislhik boyutlarinda 6zetlenebilir. Tiim bu faydalarin sonucunda
ise; bir isletme icin en Onemli hedeflerden olan istenilir seviyede finansallar, miisteri
memnuniyeti ve sadakati, verimlilik hedeflerine ulasilabilir (D6nmez, 2016). Bu faydalarin
disinda 1yi yapilandirilmig bir igsveren markasi yonetim siireci; i¢ ve dis paydaslarca olusan iyi
bir isletme imajini, kaliteli istihdami, rekabet ortaminda olumlu yonde farklilasmayi, kurum
kimliginin ve kurumsal degerlerin, ¢alisanlarca kabullenilip sahiplenilmesini saglamaktadir
(Ozgen ve Akbayir, 2011).

Isveren markasi; bir isletmenin sosyal sorumluluk, etik anlayis, yenilikcilik, takim ¢alismast,
kaliteli iletisim reflekslerini giiglendirerek isletmenin tiim marka degerlerini ylikseltmekte ve
isletmenin imajin1 ve itibar1 arttirmaktadir. Bununla birlikte isveren markasi; ¢alisanlarda
motivasyon ve performans artisina, ¢alisanlarin isletmeye baglilik diizeylerindeki artisa,
odaklanmaya yardimci olmaya, ise alim teklif kabul oranindaki artisa, ¢alisan referanslarinda
artisa, yonetici memnuniyetinde artisa, gii¢lii bir orgiit kiiltiirii olusmasina, ise alim
maliyetlerinin azalmasina, etkin kariyer planlamasina ve katilimci yonetime hizmet etmektedir
(Oren ve Yiiksel, 2012).
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2.4. Isveren Markasi ve Demografik Degiskenler Arasindaki iliski

Literatiirdeki arastirmalar incelendiginde; isveren markasi ile demografik degiskenler arasinda
farkli iliski boyutlar1 gozlemlenmektedir. Bu arastirmalardan biri olan {iniversite 6grencilerinin
potansiyel ¢alisan olarak adreslendigi ¢alismada, 6grencilerin demografik 6zellikleri {izerinden
igyeri tercihinde bulunurken isveren marka algisi karsilastirilmistir. Arastirma sonuglarina gore;
cinsiyet degiskeniyle isveren markasi algisi arasinda anlamli iliski bulunmustur. Erkek
ogrenciler daha rekabetci is ortamlarini segerken, kadin 6grenciler ise; daha rahat ortamlar
secmistir. Ayni c¢alismada iiniversite 6grencilerinin daha Onceki staj deneyimlerinin de is
tercihinde etkili oldugu tespit edilmistir (Yoonkyung, 2012).

Isveren markasmin turizm sektdriinde uygulanmasiyla ilgili yapilan baska bir ¢alismada;
cinsiyetle igsveren markasi arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikmigtir. Daha detayda ise; kadin
calisanlarin erkek calisanlara kiyasla, isveren markasi boyutlarindan biri olan ¢aligma ortami
beklentilerinin daha fazla oldugu bulunmustur (Sagir, 2016). Benzer sekilde yas ile isveren
markast arasindaki iligki incelendiginde, isveren marka algisinin yasa gore degistigi
belirlenmistir (Arding ve Giindogmus, 2016).

Isveren markasinin calisma siiresi (kidem) ve egitim diizeyi ile iliskisiyle ilgili yapilan
arastirmalarda, kidem degiskeni ile anlamli bir iligki bulunmazken, egitim diizeyiyle isveren
markasi arasinda anlamli iliski bulunmustur. Buna gore; 6n lisans ve lisans mezunu c¢alisanlarin
isveren markasi boyutlarindan olan gelisimsel degere verdikleri Onem, yiiksek lisans
mezunlarindan daha fazla ¢ikmistir. Bununla birlikte; 0n lisans ve lisans mezunu c¢alisanlarin
isveren markasi algilart kapsaminda gelisim, ekonomik ve sosyal degerleri farklilasmamaktadir
(Narcikara vd., 2016).

Isveren markasmin demografik &zellikler cercevesinde incelendigi diger bir boyut; calisma
seklidir. Calisma sekli; tam zamanli ve yari zamanli olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Telekomiinikasyon sektoriinde agirlikli calisma sekli tam zamanliyken, belli proje ve
birimlerde maliyet avantaji sagladifindan dolayi, yar1 zamanli ¢alisma sekli tercih
edilebilmektedir. Ornegin, sektdrdeki birgok isletme kablo cekme, saha dolabi kurma ve
montaj1, modem kurulumu gibi islemleri sirket digina tagere etmistir. Sahada ¢alisan personelin
bir kismi is ve proje bazli yar1 zamanlh ¢alismaktadir. Bu sekilde isletme karar vericileri, katma
degerli gormedigi siiregleri tagere ederek hem maliyet avantaj1 saglamakta hem de sahip oldugu
kisith insan kaynagini daha nis islere yonlendirmektedir. Bu alanda yapilan c¢alismalar
incelendiginde, tam zamanl calisanlarin igveren markasi algilarinin yar1 zamanh ¢alisanlarina
kiyasla daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Buradan hareketle, ¢alisma sekliyle isveren
markasi algis1 arasinda anlamli bir fark oldugu sonucuna varilabilir (Joung vd., 2018; Bosmans
vd., 2016). Tiim bu aciklamalar 15181nda aragtirma hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.

H1: Isveren marka algis1, ¢alisanlarin cinsiyetlerine gdre anlamli farklilik gostermektedir.
H2: iIsveren marka algisi, calisanlarin ¢alisma sekline gére anlaml farklilik gdstermektedir.
H3: Isveren marka algisi, calisanlarin yasina gore anlaml farklilik gostermektedir.

H4: Isveren marka algis1, calisanlarin egitim diizeyine gére anlamli farklilik géstermektedir.

HS: Isveren marka algis1, ¢alisanlarin kidemine gore anlamli farklilik gdstermektedir.
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3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

3.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Rize, Trabzon, Giresun ve Ordu illerinde faaliyet godsteren
telekomiinikasyon sektorii ¢alisanlar1 olusturmakta olup anketle ilgili demografik detaylar
Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Degisken Frekans Yizde
Cinsiyet
Erkek 269 57%
Kadin 205 43%
Cahisma Sekli
Tam Zamanl 388 82%
Yar1 Zamanli 86 18%
Egitim Diizeyi
Lise 171 36%
Lisans 272 57%
Yiksek Lisans 31 7%
Yas
22-28 yas 286 60%
29 yag ve Uzeri 188 40%
Calisma Siiresi
(Kidem)
0-3 yil 317 67%
4 yil ve tizeri 157 33%

3.2. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Isveren markas1 6lgegi, Berthon’ un (2005) tanimladigi isveren markasi boyutlar1 (ilgi,
gelisim, uygulama, ekonomik ve sosyal boyutlar) dikkate alinarak olusturulmustur. Anketin ilk
boliimii demografik 6zellikler ile ilgili 5 ifadeden; ikinci boliimii igveren markasi baglaminda
gelistirilmis 25 ifadeden olugmaktadir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak coktan se¢meli anket formundan yararlanilmistir.
Anket tasariminda 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmis olup, secenekler tamamiyla katilmiyorum (1)
secenegiyle tamamiyla katiliyorum (5) segenegi arasinda siralanmistir. Anket; demografik
ozelliklerle ilgili sorular ve igveren markasi bilesenleri sorulari olmak lizere iki boliimden
olusmaktadir. Demografik 6zellikler; cinsiyet, calisma sekli, yas, deneyim siiresi, ¢alisma sekli
ve egitim diizeyi degiskenlerinden olugsmaktadir.

Anketle ilgili 6lgek gelistirildikten sonra, tasarim ve tutarlilikla ilgili saglik kontroliinii
yapmak amaciyla; deneyimli telekomiinikasyon sektorii yoneticileri ve akademik uzmanlardan
olusan 16 kisiden olusan bir 6rnekleme sorular sorularak sonug¢lar analiz edilmistir. Elde edilen
sonuclar {lizerinden sonuglarin tutarli oldugu anlasildigindan, anket Glgeginin oldugu gibi
kullanilmasina karar verilmistir.
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4. ANALIZ ve BULGULAR
4.1. Olceklere fliskin Giivenirlik Analizi

Arastirmada Oncelikli olarak igveren markasi algisina yonelik SPSS’te giivenirlilik analizi
testi uygulanmistir. Giivenilirlik 6l¢iitii olarak literatiirde en c¢ok kullanilan yontem olan
Cronbach Alpha kullanilmigtir. Cronbach Alpha; 0 ile 1 arasinda bir deger almakla birlikte, bire
yaklastikca dlgegin giivenirliligi de artmaktadir. Isveren markasi 6lgegine ait Cronbach Alpha
degerleri incelendiginde; (0=0,947) degerine ulasilmakta olup, bu deger Olgek
giivenilirliklerinin yeterli seviyede olduguna isaret etmektedir (Tavakol ve Dennick, 2011).

4.2. Acimlayic1 Faktor Analizi

Isveren markasi boyutlar1 dlgeginin yapr gegerligini test etmek amaciyla; SPSS’te agimlayici
faktor analizi testi uygulanmistir. A¢imlayict faktor analizi kapsaminda olgeklerin faktor
analizine uygunlugunu, o6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini ve verilerin normal dagilip
dagilmadigimi tespit etmek amaciyla; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett test analizleri
gerceklestirilmistir. Buna gore; isveren markasi icin KMO 6rneklem yeterliligi degeri (0,922)
olarak gergeklesmistir. Benzer sekilde ilgili 6l¢egin Bartlett testi anlamlilik diizeyi (0,000)
olarak ¢ikmis olup bu sonug; isveren markasi 6lgeginin 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi
icin yeterliligine isaret etmektedir. Olgegin faktor sayilarmin bulunmasini saglayan aciklanan
varyans degerleri incelendiginde ise; igveren markasi boyutlari i¢in bu deger: % 70,17 olarak
gerceklesmis olup, % 50 esik degeri gegmis bulunmaktadir.

Olgekler igin KMO, Bartlett testi anlamlilik diizeyleri ve agiklanan varyans degerleri hesaplanip
kabul edilebilirlik durumlar literatiirdeki esik degerlere gore kontrol edildikten sonra, faktor
analizi kapsaminda faktor analiz tablosuna bakilabilir. Bu tablonun incelenmesi sonucunda;
igsveren markas1 boyutlarina ait ifadelerde bazi degisiklikler yapilmistir. Faktor analiz
tablosunda gerceklestirilen on bir iterasyon sonucunda tiim boyutlara ait birer faktor olmak
iizere, toplamda bes faktorlii bir 6lgek olusmustur. Faktorlere ait ifadelerle ilgili olarak; iyi bir
faktor kombinasyonu elde etmek i¢in yapilan agamali analizler sonucu, bazi ifadeler modelden
cikartilip model her defasinda tekrar calistirilmistir. On birinci iterasyon sonrasinda, isveren
markasi 6l¢eginden alt1 ifade 6lgekten cikartilmistir. Tablo 2 igveren markasi 6lgegine ait nihai
faktor yiklerini 6zetlemektedir.

Tablo 2. Isveren Markas1 Olgegine Ait Faktor Analiz Tablosu

ifade isveren Markasi
ilgi Degeri Gelisim Degeri | Ekonomik Deger | Uygulama Degeri | Sosyal Deger

il 0,663

i2 0,575

i3 0,768

i5 0,552

gl 0,872

g2 0,715

g3 0,813

95 0,879

el 0,761
e2 0,711
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ed 0,659

ul 0,762

u2 0,583

u3 0,699

ud 0,827

s2 0,672

s3 0,558

s4 0,775

s5 0,683

Arastirmaya dahil edilen degiskenlerin korelasyon, giivenilirlik ve tanimlayict istatistik
degerlerine yonelik bulgular Tablo 3’te listelenmektedir.

Tablo 3. Korelasyon, Giivenilirlik ve Tanimsal Istatistik Sonuglari

Degiskenler 1 2 3 4 5
Ilgi Degeri 1 1

Gelisim Degeri 2 |0,65** 1

Ekonomik Deger 3 10,56**| 0,58** 1

Uygulama Degeri 4 10,71**| 0,81** |0,68** 1

Sosyal Deger 5 10,74**( 0,69** |0,62**| 0,53** 1
Ortalama (Mean) 4,10 3,33 3,72 3,89 3,85
Standart Sapma (Standard deviation) 1,04 0,96 0,70 1,01 0,27
Giivenilirlik (Cronbach’s a) 0,91 0,95 0,94 0,94 0,96

**p<0,01 diizeyinde anlaml

4.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma hipotezlerinin test etmek amaciyla; SPSS’te iki bagimsiz grup arasinda
niceliksel siirekli verilerin karsilagtirilmasinda t-testi kullanilirken, ikiden fazla bagimsiz grup
arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda ise; tek yonlii (One way) Anova testi
kullanilmaktadir (Field, 2009). Diger taraftan arastirmanin siirekli degiskenleri arasinda
pearson korelasyon analizi uygulanmis olup, elde edilen bulgular %95 giiven araliginda ve %5
anlamlilik diizeyinde incelenmistir.

4.4.1. Cinsiyete Gore Analiz

Arastirmaya katilan calisanlarin isveren markasi algilariin cinsiyete gore degisip
degismedigiyle ilgili analiz, Tablo 4’te 6zetlenmistir. Cinsiyet kategorik degiskeni; kadin ve
erkek olmak tizere iki boyuttan olustugundan, analizde bagimsiz 6rneklem t testi kullanilmistir.
Bagimsiz 6rneklem t testinin uygulanmasinin diger bir nedeni; cinsiyete ait erkek ve kadin
boyutlarinin bagimsiz érneklemlerden olusmasidir.
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Tablo 4. Isveren Markasinin Cinsiyete Gore T Testi Sonuglart

p
Faktor / Demografik Ozellik N Ortalama Std. t degeri | anlamhhk
Sapma o .
degeri
. Erkek 269 3,78 0,713
Isveren Markasi 0,945 0,276
Kadin 205 3,75 0,645

Calisanlarin cinsiyetlerine gore yapilan t testi sonuglarina gore, Tablo 4’ten de goriilecegi lizere,
isveren markasi boyutu i¢in p>0,05 oldugu icin, c¢alisanlarin kadin veya erkek olmalar1 ile
isveren markasi algisi arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda H1 hipotezi
ret edilir.

4.4.2. Calisma Sekline Gore Analiz

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin igveren markasi algisini etkileyen faktorlerin ¢aligma
sekline gore degisip degismedigiyle ilgili analiz, Tablo 5’te Ozetlenmistir. Calisma sekli
kategorik degiskeni; tam zamanli ve yar1 zamanli olmak iizere iki boyuttan olustugundan,
analizde bagimsiz 6rneklem t testi kullanilmistir.

Tablo 5. Isveren Markasinin Calisma Sekline Gore T Testi Sonuglar1

Faktor/Demografik Ozellik N Ortalama Std. tdegeri | anlamhhk
Sapma <.
degeri
Tam 388 3,88 0,546
Isveren Markasi Y 3,62 0,013
an 86 3,25 0,498
zamanh

Tablo 5’ten goriilecegi lizere; ¢alisanlarin ¢alisma sekli durumlarina gore yapilan t testi
sonuclarina gore, isveren markast boyutu icin p<0,05 oldugu i¢in, ¢alisanlarin tam zamanh
veya yart zamanlhi caligmasiyla isveren markast algisi arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bu sonuca gore H2 hipotezi kabul edilir.

4.4.3. Yasa Gore Analiz

Arastirmaya katilan calisanlarin igveren markasi seviyesini etkileyen faktorlerin yasa
gore degisip degismedigiyle ilgili analiz, Tablo 6’da 6zetlenmistir. Yas degiskeni; “28 yas ve
alt’” ve “29 yas {istli” olmak iizere iki boyuttan olustugundan, analizde bagimsiz 6rneklem t
testi kullanilmistir.

Tablo 6. Isveren Markasinin Yasa Gore T Testi Sonuglari

Faktor/Demografik Ozellik N Ortalama S:tcriﬁa tdegeri | anlamhihk
P degeri
zf‘tl yas vel 286 3,412 0,622
isveren Markasi 39 2,098 0,029
= Y3 188 4,224 0,519
tstii

Tablo 6’dan goriilecegi lizere; calisanlarin yaslarina gore yapilan t testi sonuglarina
gore, isveren markasi faktori i¢in p<0, 05 oldugu i¢in, ¢alisanlarin farkli yas gruplarinda
olmasi ile igveren markasi seviyesi arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Buna gére H3
hipotezi kabul edilir.
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4.4.4. Egitim Diizeylerine Gore Analiz

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin igveren markasi seviyesinin egitim diizeylerine gore
degisip degismedigiyle ilgili analiz, Tablo 7’de 6zetlenmistir. Egitim diizeyi degiskeni; lise,
lisans ve yiiksek lisans olmak tizere li¢ kategoriden olustugundan, analizde bagimsiz érneklem
t testi yerine Tek Yo6nlii Anova testi kullanilmustir.

Tablo 7. isveren Markasinin Egitim Diizeylerine Gére Anova Testi Sonuglari

p
Faktor/Demografik Ozellik N Ortalama Std. F degeri | anlamhlik
Sapma o .
degeri
Lise 171 3,38 0,212
isveren Markasi Lisans 212 401 0713 0,789 0,043
Yuksek 31 321 0,651
Lisans

Tablo 7°den goriilecegi lizere; ¢alisanlarin egitim diizeylerine gore yapilan Tek Yonlii
Anova testi sonuglarina gore, isveren markasi seviyesi p<0,05 oldugu icin, isveren markasi
caligsanlarin egitim diizeylerine gore anlaml farklilik gdsterdigi yorumu yapilabilir. Bu sonug
uzerinden H4 hipotezi kabul edilir.

4.4.5. Kideme Gore Analiz

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin igsveren markasi seviyesini etkileyen faktorlerin kideme
gore degisip degismedigiyle ilgili analiz, Tablo 8’te 6zetlenmistir. Kidem degiskeni; “0-3 yil
ve “4 il istli” olmak tizere iki boyuttan olustugundan, analizde bagimsiz drneklem t testi
kullanilmustir.

Tablo 8. Isveren Markasinin Kideme Gore T Testi Sonuglart

p
Faktor/Demografik Ozellik N Ortalama Std. t degeri | anlamhhk
Sapma o .
degeri
0-3 yi1l 317 3,53 0,871
isveren Markasi 4,718 0,037
‘.‘uSmy R T 4,15 0,561

Calisanlarin kidemlerine gore yapilan t testi sonuglarina gore, isveren markasi faktori
icin p<0,05 oldugundan, g¢alisanlarin farkli kidem gruplarinda olmasi ile isveren markasi
seviyesi arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu sonuca gore HS hipotezi kabul edilir.

5. DEGERLENDIRME, SONUC ve ONERILER

Bu calisma, isveren markasi boyutu ve bu boyutun demografik 6zelliklerle olan
iliskilerinden tiiretilen bir model sunarak, 6zellikle telekomiinikasyon alaninda insan kaynaklari
literatiiriine katkida bulunmaktadir. Bu ¢aligmada Onerilen hipotezleri test etmek amaciyla
SPSS programi kullanilarak agimlayici faktor analiz testinde son hale getirilen 6lgek yapist,
bagimsiz 6rneklem t ve tek yonlii Anova testleriyle analiz edilmistir. Bagimsiz 6rneklem t testi,
modeldeki iki boyutlu demografik degiskenlerde (cinsiyet, calisma sekli, yas ve kidem)
kullanilirken, tek yonli Anova testi ise; modelde ikiden fazla boyuta sahip demografik
degiskenlerin (egitim diizeyi) analizinde kullanilmistir.

Literatiirde cinsiyet degiskenine gore isveren markasi diizeyi incelendiginde calismada iki
degisken arasinda anlamli iligki bulunmustur (Yoonkyung, 2012). Bu alandaki baska bir
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caligmada Sagir (2016), “Isveren Markas1 Algisi: Insan Kaynaklari Faaliyetleri, Caligma
Ortam1 ve Tazminat- Kazan¢ Boyutlar1 ile Turizm Fakiiltelerinde Bir Uygulama” adh
aragtirmasinda hedef kitle olarak turizm 6grencilerinden yararlanmistir. Arastirma sonucunda
turizm Ogrencilerinin isveren markasi algilarinin kadin-erkek olma durumlarina gore degistigi
tespit edilmistir. Diger taraftan “Potansiyel Isgdrenler Acisindan Isveren Markas: Algisi:
Akdeniz Universitesi Turizm Ogrencileri Ornegi” isimli ve Gdzen (2016) tarafindan icra edilen
aragtirmada, kadinlarin erkeklere gore isveren markasi boyutunu daha fazla 6nemsedigi sonucu
ortaya ¢ikmistir. Bu c¢alismanim birinci hipotezi olan “Isveren marka algis1 calisanlarin
cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gdstermektedir.” Ifadesi, yapilan analizler sonucu ret
edilmistir. Telekomiinikasyon sektoriinde ¢alisanlarin hedef kitle olarak konumlandirildigi bu
aragtirmanin sonucuna gore, igsveren markas: algist cinsiyet degiskenine gore farklilik
gostermemektedir. Bu sonug literatiirdeki benzer alanda yapilan calisma bulgularindan
ayrilmistir.

Calisma sekli ve isveren markasi algis1 arasindaki iligki incelendiginde, Conway ve Briner
(2002) yar1 zamanli ¢alisanlarin tam zamanl ¢alisanlarla kiyaslandiginda, daha diisiik isveren
markasi algisina sahip olduklarini belirlemislerdir. Bu sonucun en énemli sebebini ise; yari
zamanli ¢alisanlarin ¢alistiklart kuruma daha az entegre olmalartyla agiklamislardir. Bununla
birlikte tam zamanh c¢alisanlar iicret, yan haklar, calisma kosullar1 gibi parametrelerde, yari
zamanli ¢alisanlarla karsilastirildiginda, daha ¢ok memnuniyet gostermektedirler. Bu durumun
gerekgesi ise; yart zamanli calisanlarin isyerleriyle daha az temas kurmalar ve siireg
farkindaliklarinin diisiik olmasidir (Tang vd., 2002; Thorsteinson, 2003). Bu arastirmada,
caligsanlarin igveren markasi algisinin ¢alisma sekline gore degistigi tespit edilmistir. Tam
zamanli ¢alisanlarin igveren markast algisi (3,88) ortalamaya sahipken, yar1 zamanh
calisanlarin isveren markasi algisi1 (3,25) ortalama olarak gerceklesmistir. Buradan hareketle,
tam zamanli ¢alisanlarin igveren markasi algilarinin yar1 zamanli ¢alisanlara gore daha yiliksek
oldugu sonucuna varilabilir. Bu sonug literatiirdeki benzer c¢alisma ¢iktilariyla uyumluluk
gOstermektedir.

Calisanlarin  yaslarina gore arastirmanin sonuglart incelendiginde, isveren markasinin
calisanlarin yaslari arttikca anlamli bir bi¢imde yiikseldigi goriilmektedir. Calisma sonuglarina
gore “28 yas ve alt1” calisanlardaki isveren markasinin seviyesi (3,41), “29 yas iistii” isveren
markasi seviyesine (4,22) gore daha diisiiktiir. Bu sonuglar, literatiirde yapilan ¢aligmalarla
uyumluluk gostermektedir (Arding ve Giindogmus, 2016).

Isveren markasinin egitim diizeyine gore degisip degismedigi konusu incelendiginde
arastirma sonuglarina gore; ¢alisanlarin egitim diizeyine gore farkli sonuglar ortaya ¢ikmaistir.
Daha spesifik olarak; lisans egitim diizeyine sahip ¢alisanlarin isveren markas: algisi (4,01),
lise mezunu ¢alisanlarin igveren markasi algisindan (3,38) biiyiiktiir. Buna kars1 lisans mezunu
caligsanlardan yiiksek lisans mezunu calisanlara gecildiginde isveren markasi algisinin (3,21)
anlaml bicimde distiigii goriilmektedir. Bu sonuclara gore; en diisiik isveren markasi algisi
yuksek lisans mezunu g¢alisanlarda gozlemlenirken, en yiiksek isveren markasi algisi lisans
mezunu calisanlarda tespit edilmistir. Bu sonugclar, egitim diizeyi arttikca igveren markasi
artryor yaklasimini genel manada dogrulamamaktadir. Lise-Lisans mezunu gec¢isinde bu artis
olurken, Lisans-Yiiksek Lisans mezunu gecisinde diisiis gerceklemistir. “Isveren Markasi
Olusturma: Katilim Bankasi Ornegi” isimli arastirmada Narcikara vd. (2016), bir bankanin
isveren markasi algi seviyesini 6lgmeyi ve egitim diizeyini bu algi iizerinde bir etkisinin olup
olmadigini incelemislerdir. Inceleme sonuglari; isveren marka algisinin galisanlarin egitim
diizeylerine gore degistigi yargisim1 destekler niteliktedir. Dolaysiyla literatiirde ¢alisanlarin
egitim diizeyleriyle isveren markas1 algilari iligkisi baglaminda yapilan c¢aligmalarin
bulgulariyla, bu arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin tutarlifindan s6z edilebilir.
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Calisanlarin kideminin igveren markasi1 algilarini etkileyip etkilemedigiyle ilgili literatiir
incelendiginde, ¢alisanlarin deneyimleri yani kidemleriyle isveren markas1 boyutlart arasinda
anlamli iliski oldugu tespit edilmistir (Ito vd., 2013). Benzer bir sonug Bal vd. (2013) tarafindan
yapilan ¢calismada da bulunmustur. Bu aragtirmaya gore kidemi yiiksek olan ¢alisanlarin igveren
markas1 algilari, kidemi diisilk olanlara nazaran daha fazla gerceklesmistir. Bu durumun
gerekeesi olarak ise; kidemi diisiik olan calisanlarin kurumu tanimakta siireg, kiiltiir, norm,
deger boyutlar1 baglaminda gelisim alanlarimin oldugu ve calistiklart isletmeyi ¢ok iyi
tanimadiklar1 6ne siiriilmiistiir. Bu durum ise; kurumla calisanlarin entegrasyonuna negatif
yonde etki etmekte ve zincirleme etki olarak da; isyerine adapte olamayan calisanlarin isveren
marka algilari, kidemi yiiksek calisanlarla kiyaslandiginda, kidemi diisiik ¢alisanlarda ciddi
manada diislik ¢ikmaktadir. Tiim bu sonuglar arastirma sonucuyla da tutarlilik gostermektedir.
Arastirma sonuglarina gore “4 yil ve {isti” deneyime sahip calisanlarinin igveren markasi
seviyesi (4,15), “0-3 y1I” deneyime sahip calisanlarin isveren markasi seviyesine (3,53) gore
daha yuksektir.

Bir calisanin igveren markasi algisinin cinsiyet, ¢calisma sekli, yas, egitim diizeyi ve kidem gibi
demografik oOzelliklere gore degisip degismediginin isletme karar vericileri tarafindan
bilinmesi, ¢alisan deneyimi ydnetimi dongii siireci anlaminda son derece dnemlidir. Isveren
markastyla ¢alisan demografikleri arasindaki iligkileri bilmek, ayn1 zamanda isveren markasini
yiikseltme amacli hayata gecirilecek aksiyonlar1 da yol gosterecektir. Bu calisma sonuglarina
gore; cinsiyet degiskeniyle isveren markasi arasinda anlamli bir iligki bulunmamistir. Bu
sonuctan hareketle, isveren markasi seviyesinin korunmasi ya da yiikseltilmesine yonelik
kurum tarafindan atilacak adimlarin, erkek ve kadin calisanlar bazinda farklilagtirilmasina
gerek bulunmamaktadir. Bir bagka ifadeyle, isveren markasi iyilestirme aksiyonlar1 erkek ve
kadin ayrimi1 yapilmaksizin jenerik bir yaklagimla yapilandirilarak hayata gecirilebilir.

Arastirmada calisanlarin isveren markasi algilariyla calisma sekli, yas, egitim diizeyi ve kidem
demografikleri arasinda anlamli iliskiler bulunmustur. Daha spesifik olarak, demografik
degiskenler degistik¢e ¢alisanlarin isveren markasi sonuglari da anlamli bi¢imde degismektedir.
Ornegin, ¢alisma sekli dikkate alindiginda, tam zamanli ¢alisanlarin yari zamanl calisanlara
kiyasla, daha yiiksek isveren markasi algisi tasidiklar: ortaya ¢ikmistir. Benzer yorumlamalar
diger demografik degiskenler ve isveren markasi algisi arasinda yapilabilir. Demografik
degiskenler arasinda isveren markasinin degismesi, isletme karar vericilerine alacaklar1 6nlem
ya da aksiyonlarla ilgili énemli bir mesaj vermektedir. Ornegin, ¢alisanlarin yas1 arttikca
igveren markas1 algisinin da degistigi sonucundan hareketle isletme yoneticileri farkli yas
gruplarma farkli igveren markast yOnetim programlari uygulayabilirler. Uygulanacak
iyilestirme programi, degisik yas gruplarina gore terzi usulil farklilastirilabilir. Bu yaklagim,
isyeri kaynaklarinin (efor, biitge, insan vs.) etkin bir bicimde kullanilmasini saglayarak, odak
bazli aksiyon prensibi sonucunda daha verimli ve istenilir sonuclarin elde edilmesini
kolaylastiracaktir.

Calisma, gelecege yonelik arastirmalar ve karar vericiler agisindan bir takim Onerileri de
beraberinde getirmektedir. Calismada gergeklestirilen ve ¢alisanlarin demografik 6zelliklerine
gore isveren markasii algilama farkliliklari, yapilacak yeni caligmalardaki sonuclarla
karsilagtirilabilir. Diger taraftan bu g¢alisma, telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler agisindan kendi kurumlarinda olusan igsveren markast hakkinda bilgi edinmeleri
acisindan son derece kiymetlidir. Arastirma, isletme yoneticilerine ve karar vericilerine kendi
kurumlarinda ¢alisan farkli demografik 6zelliklere sahip calisanlarin igveren markasi algilarini
gelistirmede neler yapabileceklerine dair rehber niteligindedir. Yoneticiler Orgiitlerinde
calisanlarin igveren markasi algilarint artirmak amaciyla; demografik 6zelliklerini de dikkate
alarak aksiyon, yol haritas1 ve is plan1 tasarlayabilirler.
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