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Amac - Insan kaynagimn biiyiik 6neme sahip oldugu konaklama isletmelerinde, ¢alisanlarin isveren
markasi algilamalarmin ve Orgiitsel baghliklarinin, hangi demografik ozelliklere gore degisiklik
gosterdigi ve isveren markasi algilamalarinin duygusal baghlik {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla
bu ¢alisma yapilmistir.

Yontem - Calismada, 6nde gelen zincir marka otellerin toplamda 387 calisanina anket teknigi ile sorular
yoneltilmistir. Elde edilen veriler SPSS programinda frekans dagilimi, faktdr analizi, t-testi, varyans
analizi, korelasyon ve regresyon analizi yapilarak degerlendirilmistir.

Bulgular - Yapilan faktdr analizi sonucunda caligsanlarin isveren markast algilarinin bes boyuttan
olustugu (uygulama, sosyal, ekonomik, ilgi, gelisim) belirlenmistir. Calisanlarin isveren markasi
algilamalarinin ve orgiitsel baghliklarinin demografik 6zelliklerden turizm egitimi alma, yas, calisma
siiresi degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmigtir. Turizm egitimi alan
calisanlarin isletme tercihinde sosyal, ilgi ve gelisim degerini daha fazla 6nemsedikleri belirlenmistir.
Calisanlarin isveren markasi algisinin tiim boyutlarinin duygusal baghliklar: iizerinde pozitif yonlii bir
iligkinin oldugu ve isletmenin sundugu uygulama degerinin ¢alisanin isletmeye olan duygusal baghiligin
en ¢ok etkileyen faktor oldugu tespit edilmistir.

Tartisma — Kuruluslarin yetenekli ¢alisanlar1 biinyelerine dahil etmek adina birbirleri ile girdikleri
savasta, niteligi yiiksek adaylar ve calisanlar; ‘calisilabilecek en iyi yer’, ‘en popiiler sirket’ gibi
markalagmis firmalar arasindan kendilerine cazip gelenleri tercih etmektedirler. Bu aday ¢alisanlar:
kendilerine ¢ekebilmek ve var olan ¢alisanlarini da elde tutabilmek adina kuruluslarin, insan kaynaklar:
alarinda belirli bir imaja sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu noktada son yillarda gittikce popiiler olmaya
baglayan ‘isveren markasi’ kavrami, dogru insan kaynagin orgiite kazandirmay: ve orgiitsel baghlik
yaratarak elde tutmay1 saglamaktadir.
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Purpose — This study has been conducted to determine the accommodation enterprises where human
resource is of great importance, employees' employer brand perceptions and emotional commitment, the
demographic characteristics that vary and in order to determine the impact of employer brand
perceptions on emotional commitment.

Design/methodology/approach — In the study, questions have been directed by survey method to the 387
employees in total of leading chain brand hotels. The obtained data were evaluated through frequency
distribution, factor analysis, , t-test and variance analysis and correlation and regression analysis in SPSS.

Findings — As a result of factor analysis which made, it is determined that employer brand perceptions
of employees consists of five dimensions (application, social, economic, interest, development). It has
been determined that employer brand perseptions of employees differs according to education of
tourism, age, operation time variables among demographic features. It has been determined that there is
a positive relationship an emotional commitments of all dimensions of employer brand perceptions of
employees and the application value offered by the enterprise is the factor that most affects emotional
commitment of the employee to the enterprise.

Discussion — In the battles fought in order to get advantage of the talented employees of the institutions
in their own organization, high quality candidates and employees, such as ‘the best place to work’, ‘most
popular company’they prefer attractive ones among the branded companies. In order to attract these
employees and keep their existing staff, organizations need to have a certain image in the field of human
resources. The concept of employer brand, which has become increasingly popular in recent years, is to
provide the right human resource to the organization and to keep it by creating organizational
commitment.
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1. Giris

Son yillarda hizla gelisen, degisen teknoloji ve rekabet ortaminda, sanayi toplumu yerini bilgi toplumuna
birakmaya baslamistir. Bu dogrultuda orgiitlerde degisimler yasanmis, ¢alisanlarin kas gliciine duyulan
ihtiya¢ azalirken; niteligi yiiksek, bilgili ig gorenlere olan ihtiya¢ artmig, sirketlerin basarili olabilmeleri
yetenekli insan kaynaklarina bagli olmustur (Otken ve Okan, 2015: 29; Kose, 2017: 59). Sert rekabet kosullar:
ve yetersiz insan kaynaklar1 yonetiminin oldugu orgiitlerde, nitelikli calisanlari gekmek ve elde tutmak kolay
olmayacaktir. Isletme standartlariin altindaki bir aday1 ise almak kisa donemde giinii kurtaracaktir ancak,
uzun donemde sorunlara yol ag¢masi kag¢imilmazdir. Bu sorunu ¢o6zmede geleneksel insan kaynaklar:
uygulamalar1 yetersiz kalmaktadir. Calhisan kalitesini iist seviyelere ¢ikarmak igin harcanan paralar da
isletmelerin istedikleri sonuca ulagmast icin yeterli olmamaktadir. insan kaynaklarim bu kisir déngiiden
cikaracak olan kavram isveren markasidir (Bas, 2011: 19). Isveren markasi kavramu ilk defa Ambler ve Barrow
(1996) tarafindan "isveren markasi’ baslikli yazilarinda ele alinmistir. Bu terimi bir sirket tarafindan saglanan
biitiin olanaklar1 ifade etmek, potansiyel ve mevcut calisanlarin zihninde benzersiz bir isveren hevesi
olusturmak igin tiretmislerdir. Bunun sonucunda potansiyel ve mevcut calisanlarin sirkete katilmaya veya
sirkette devamliligin siirdiirmeye istekli olacaklarini belirtmislerdir (Fernandez-Lores vd., 2016: 41).

Glglii bir igveren markasi yaratabilen isletmeler, nitelikli aday ¢alisanlar: biinyelerine dahil etmede zorluk
yasamayacaklar ve giiclii bir isveren markas: bu calisanlarin orgiitsel bagliliklarini yiikseltmede etkili
olacaktir (Adler ve Ghiselli, 2015: 3). Insan faktdriiniin biiyiik dneme sahip oldugu konaklama igletmelerinde
de giiclii igsveren markasi dolayisiyla artan calisan kalitesi ve orgiitsel baglilik seviyesi, hizmet kalitesinin
ylikselmesini ve buna bagli olarak {ilke turizminin de kalitesinin artmasini saglayacaktir. Bu bilgilerden
hareketle arastirmanin problemini “isveren markasi ve isveren markasmin duygusal baghlik iizerindeki
etkisinin konaklama isletmelerindeki ¢calisanlar tizerinde belirlenmesi” olusturmaktadir. Bu ¢alismada isveren
markasi algilamalarinin ve duygusal baghliklarin, hangi demografik 6zelliklere gore degisiklik gosterdigi ve
isveren markas1 algilamalarmin Orgiitsel bagllik tizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu
calisma sayesinde elde edilen bulgularin calisanlarin isletmeyi tercih etmelerine sebep olan unsurlarin
orgilitsel bagliliklar: tizerinde de etkilerinin oldugu ve isveren markasini olusturan bu unsurlarin ¢alisanlarin
orgilite olan bagliliklarina olumlu katki yapacagi ongoriilmektedir.

2. Literatiir Incelemesi
2.1.isveren Markasi

Bilgi ekonomisinin giderek énem kazandig1 giiniimiiz piyasasinda rekabet, iistiin nitelikteki personelleri
kazanmak icin girilen bir ‘yetenek savasina’ doniismiistiir. Bu savasi kazanabilmek icin orgiitler, yetenekli
calisanlar1 biinyelerine alabilmek ve var olan personelini de elinde tutabilmek adina yeni yontemlerin
arayisina baglamislardir (Almagik ve Alniagik, 2012: 1337). Isveren markas: da bu yontemlerden bir tanesidir.
Insan kaynaklar1 departmaninda son yillarda en sik bagvurulan yontem haline gelmistir (Aras ve
Bayraktaroglu, 2016: 602). Isveren markasi terimini, Ambler ve Barrow “istihdam ile saglanan ve istihdam
eden isletme ile tanumlanan islevsel, ekonomik ve psikolojik yararlar paketidir” seklinde tanimlamistir
(Ambler ve Barrow, 1996: 187). Bahsi gecen ekonomik ve islevsel yararlar iicreti, ek 6demeleri, sosyal
olanaklari ve fiziki calisma sartlarini ifade ederken; psikolojik yararlar imaj gelistirmeyi, 6z benligi muhafaza
etmeyi ayni zamanda da sirketin degerini, kalitesine verdigi dnemi ve saygmligini ifade etmektedir (Kara,
2013: 41). Dell ve Ainspan’ a gore isveren markasi, potansiyel ve mevcut calisanlarin isletme biinyesindeki
calisma deneyiminin nasil oldugunu aktaran bir aractir. Bu sayede yiiksek nitelikli ¢alisanlarin isletmeye
gekilmesi saglanmaktadir (Edwards, 2005: 266). Lloyd” a gore isveren markasi ise isletmenin mevcut ¢alisanlari
ve adaylari i¢in “calismak i¢in arzu edilen yer” oldugunu anlatan iletisim ¢abalar1 toplamidir (Berthon vd.,
2005: 153).

Hewitt Associates, The Conference Board ve The Economist tarafindan gerceklestirilen isveren markasi
arastirmalarinda, isveren markasinin en 6nemli ii¢ faydasinin, daha nitelikli personel alimi, ¢alisanlar: elde
tutma ve mevcut personellerin baglilig1 oldugunu belirtmiglerdir (Barrow ve Mosley, 2005: 87). Potansiyel
calisanlar igin tercih edilir isveren olmanin avantajlarin1 analiz eden benzer ¢alismalarda da bu yararlardan
bahsedilmistir (Demir, 2014; Sagir, 2016). Gliglii isveren markasi mevcut personelin niteliginde, baghliginda,
motivasyonunda ve verimliliginde artis saglayarak insan kaynaklarinin rekabet giiciinii de artirmaktadir
(Edwards, 2005: 266). Ayrica giliglii isveren markas: olusturmak, kalite standartlar: yiiksek iiriin ve hizmetleri
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sunmak icin gerekli olan niteligi yiiksek potansiyel calisanlari ¢ekebilmek, firma markasinin biiyiimesi ve
satiglarin artmasi demektir (Demir, 2014: 19; Adler ve Ghiselli, 2015: 3).

Emek yogun bir sektér olan konaklama isletmeleri de ani personel kayiplari yasamamak ve mevcut
¢alisanlarini memnun edebilmek adina iyi bir isveren marka yonetimi olusturmahdir (Aravamudhan, 2009:
14). Bunun i¢in yapilmas: gereken oncelikle, var olan ve potansiyel calisanlarin belleklerindeki isveren marka
imajin1 belirlemektir. Isletmenin hangi konumda oldugunu, uyguladig faaliyetlerin onlar1 nereye tasidigini
gormesi ve daha sonraki basamaklara zemin olusturmasi agisindan son derece dnemlidir. Tkinci asama,
isletmenin ne olmay1 arzu ettigini belirlemesidir. Bu asamada isletme, isveren marka kimliklerini meydana
getirerek mevcut ve potansiyel ¢alisanlara isveren olarak nasil goriinmek istediklerini belirtirler (Bas, 2011:
53). Ugiincii asamada, isveren marka kisiligini, niteligi yiiksek adaylara calismak igin giizel bir yer izlenimi
birakabilmek adina Calisan Deger Onermesiyle aktarilir (Kose ve Yeygel, 2018: 171). Isletmelerin gliclii bir
isveren markas1 yonetimi icin, fonksiyonel yararlarinin 6tesinde pazarda 6ne ¢ikmay: saglayacak hem hedef
aday personelin hem de mevcut ¢alisanlarin isteklerine yonelik, duygusal faydalara odaklanan bir Calisan
Deger Onermesi olusturmalar: gerekmektedir (Otken ve Okan, 2015: 60-61). Dordiincii asama olan
konumlandirma asamasi, mesaji almasi istenen dogru hedef kitlenin ve bu hedef kitleye uygun mesajin
belirlenmesidir. Burada 6nemli olan, verilen mesajin isveren olarak rakip firmalardan farkl kilacak 6zellikler
icermesi, personel i¢in anlam tasimasi ve duygusal bir igerikle olusturulmus olmasidir. Son asama uygulama
asamasinda ise, sunulan imkanlarin yerine getirilmesi adina bir iist yonetici tarafindan koordinesinin
gerceklestirilmesi ve bu siireci idare edecek kisilerin firmanin farkli béliimlerinde gorev alan yoneticilerden
olusmasini saglamaktir. Bu siirecin istenilen sonucu “isletmenin c¢alisilabilecek en iyi yer” olarak
goriilmesinden ge¢mektedir. Bu sayede yiiksek nitelikli adaylarin igletmeye cekilmesi saglanacak, mevcut
calisanlarm baglhiliklar: artacak, performanslar yiikselecek dolayisiyla isletmenin ise alim maliyetleri diisecek
ve ¢alisanlarin tavsiyesi artacaktir (Bas, 2011: 43- 57).

2.2. Orgiitsel Baglilik

Baglilik konusunun alt kavramlarindan biri olan Orgiitsel baglilik, 1980’lerden itibaren tizerinde sik¢a
arastirmalar yapilan farkl sekillerde tanimlanan bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giil, 2002: 37). Cohen
orgilitsel baghiligi; “orgiit tiyelerinin orgiitte kalma davranislarini agiklamak i¢in kullanilmaktadir.” seklinde
tanimlamigtir (Cohen, 1993: 1147). Meyer ve Allen ise orgiitsel baghlig:; “calisanin orgiite olan psikolojik
yaklagimini ifade eden, galisan ile orgiit arasindaki iliskiyi yansitan, orgiit iiyeligini devam ettirme kararina
yol acan psikolojik bir durumdur.” seklinde ifade etmistir (Meyer and Allen, 1997: 11).

Niteligi yiiksek insan giicliniin fazla olmadig1 ve var olanlarin orgiitteki devamliliklarinin rekabet avantajt
yaratacag fikri, isletme yonetimlerinin ve arastirmacilarin baghlik konusuna egilimini artirmistir. Orgﬁtsel
baglilik kavraminin sirketler i¢in 6neminin yiiksek olmasindaki en biiytiik etken, olumlu personel davrarislari
tizerinde olusturdugu varsayilan pozitif yonlii etkidir (Aras ve Bayraktaroglu, 2016: 603). Biitiin kuruluslar
calisanlarmin baghiligini arttirmayi isterler. Kuvvetli bir orgiitsel bagliliga sahip olan calisanlar 6rgiitte devam
etmeye daha istekli olurlar (Georgy ve Margaret, 1990: 464). Orgiitsel baghiligin dnemini arttiran bir diger
husus, bulundugumuz bilgi ¢aginda gittikce 6nemini artiran bilgi paylasimi ve bunun yayilmasina yapmis
oldugu katkidir. Yapici bir iletisim ortaminin hakim oldugu kuruluslarda, ¢alisan bireylerin bilgi biriktirmesi,
bu bilgilerin paylasilmasi ve diger personellere yayilimi daha ¢ok olmaktadir (Erdogruca, 2011: 86) Bu
durumda calisanlarin orgiite olan bagliliklarinin derecesini belirlemek de son derece 6nemlidir. Bunu
belirlerken 6rgiit amag ve degerlerini kabul etme, Orgiit {iyeligini devam ettirmek i¢in duyulan istek, orgiit
ile 6zdeslesme ve orgiit faaliyetlerini kendi amaglar1 acisindan ne derece uygun gordiikleri hususlarmi goz
oniinde bulundurmalidirlar (ibicioglu, 2000: 14; Ince ve Giil, 2005: 10; Yalcin ve 1plil<, 2005: 396; Seyhan, 2014:
29).

Orgiitsel baghilik konusunu, ¢ok sayida arastirmaci farkli yaklagimlarla ele almistir. Orgiitsel baglilig
tutumlarla iliskilendirerek agiklama konusunda oncii arastirmacilardan olan Allen ve Meyer, baghligy;
duygusal, normatif ve devam baghhg1 seklinde tige ayirmislardir (Allen ve Meyer, 1990: 16; Dehaghi, vd.,
2012: 162; Permarupan vd., 2013: 92). Duygusal baglilik, ¢alisanlarin 6rgiitteki duygusal bagini, kimligini ve
orgilite katilmini ifade etmekte, calisanin bireysel olarak kendisi ile orgiitiinii icsellestirdigi, etkilesim
icerisinde kalabildigi ve orgiite olan iiyeliginden gurur duydugu bir yonlendirme olgusu seklinde
acgiklanmaktadir (Cater, 2006: 3 ; Ak ve Sezer, 2018: 1711). Duygusal baghlik kuruluslar tarafindan 6zellikle
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tercih edilen ve orgiite en ¢ok fayday1 saglayan baglhilik tiirii olarak karsimiza ¢itkmaktadir (Fernandez-Lores
vd., 2016: 42). Meyer ve Allen ¢alismalarinda, duygusal baghiligin isin zorlugu, personel beklentileri, verilen
gorevlerin netligi, esitlik, adalet, kisiye verilen deger, yonetimin oneriye agiklig1 vb. yonlerden etkilendigini
belirtmislerdir (Allen ve Meyer, 1990: 18). Devam baghhginda, kisiyi kurulusa baglayan etkenler kisinin
calistig1 siire boyunca biriktirdigi zaman ve emek gibi yatirimlardir. Meyer ve Allen devam baghiliginin genel
olarak maddi sebeplere dayal: gelistigini 6ne siirmekte ve baghligin ilerlemesinde zaman ve egitim siiresi gibi
faktorlerin etkili oldugunu 6ngoérmektedirler. Son olarak orgiite baglihgmn ahlaki ve sorumluluk yoniinii
olusturan normatif baglilik ise, calisanlarin orgiitte ¢alismaya devam etme ile ilgili mecburiyet duygularidir
(Meyer ve Allen, 1997: 11; Aslan, 2008: 164).

Orgiitsel baghlik, yarattig1 sonuglar agisindan is goren devir hizimin yiiksek oldugu emek yogun 6zellikteki
konaklama isletmelerine ciddi katkilar saglamasindan dolay1 isletme yonetiminde 6nemli bir yere sahiptir.
Giintimiizde Orgiitsel bagar1 elde etmede, sert rekabet sartlarmin oldugu piyasalarda calisanlarin
kuruluslarina olan sadakatleri ve baghliklarinin biiyiik bir yeri vardir (Uygur, 2007: 73; Permarupan vd., 2013:
91). Orgiitsel bagliligin yiiksek oldugu ¢alisanlarin bulundugu isletmelerde, ise yonelik cabanin arttig1, orgiit
hedeflerine ulasmada daha tutarh davrandiklari, isi birakmanin, azaldig1 goriilmiistiir (Randy ve Randal,
1991: 195). Mathieu ve Zajac'in (1990) yaptiklari calismada orgiitsel baghilik seviyeleri yiiksek olan isgdrenlerin
yaptiklar1 devamsizliklarin, baghiligi daha az olan ¢alisanlara kiyasla onemli dlgiide az oldugu belirtilmistir.
Sokro (2012) calismasinda, isletmelerin isveren markalarini potansiyel adaylar1 ve miisterileri ¢ekmek icin
kullandiklar1 ve isletmelerin marka isimlerinin, calisanlarin bagliliklarini 6nemli Olgiide etkiledigini
belirlemistir. Isveren markasi uygulamalari ile 6rgiitsel baglilik arasinda anlamh bir iligki oldugu isveren
markasinin caliganlarin drgiitsel bagliliklarini arttirdig: literatiirde ki calismalarda da tespit edilmistir (Oren
ve Yiiksel, 2012; Kara, 2013; Bayrak, 2016; Dénmez, 2017; Kesoglu ve Bayraktar, 2017; Nayir ve Afacan, 2018;
Davras, 2019).

2.3. Calisan Memnuniyeti

Calisan memnuniyeti, ¢alisanlarin islerinden ve ¢alisma ortamlarindan ne kadar mutlu olduklarimin bir
Olctistidiir (Sageer, vd., 2012: 32). Kisaca ¢alisan memnuniyeti ¢alisanin isiyle ilgili memnuniyetini ifade
etmektedir (Zeffane vd., 2008: 237). Yapilan arastirmalar, verimliligin, isini severek yapan, isinden memnun
calisanlar sayesinde arttigini gostermektedir (Sabuncuoglu, 2013: 2).

Konaklama isletmelerinde ¢alisanlarin miisteriyle direkt iletisim halinde olmalari, tutum ve davraniglar ile
hizmet Kkalitesini etkilemeleri dolayisiyla calisanlarin isini severek yapmasi miisteri memnuniyetini
etkileyecektir. Miisteri memnuniyeti ise isletmenin finansal performansini yani karliligin etkilemekte finansal
performans da sonugcta calisanlarin memnuniyetini arttirmaktadir (Chi ve Gursoy, 2008: 245; Yee vd., 2008:
651; Kusluvan ve Eren, 2011: 140). Calisan memnuniyeti i¢in 6ncelikle dogru kisinin isletmeye ¢ekilmesi
onemlidir. Isveren markasi dogru calisanlar: sirkete ¢ekecek ve kalmalarini saglayacak, ¢alisanlar1 motive
ederek verimliligi etkileyecek bir giice sahiptir (Otken ve Okan 2015: 94). Giiclii isveren markasi calisanlara
arti deger sunmakta, isletmeyi rakiplerinden farkhlagtiracak duygusal ve fonksiyonel yararlar iermekte ve
calisanlara belirli beklentilerinin karsilanacagina dair verilmis bir s6z niteligindedir (Bas, 2011: 75-81).

Gliglii isveren marka uygulamalar: ile ¢alisanlarin diisiincelerinin dinlenmesi, adil ¢alisma politikalar:
sunulmas, is glivencesinin olmasi, yeteneklerini gelistirme firsat1 vererek, kariyer imkani saglanmasi onlarin
isletmeye olan baghliklarini arttirmakta ¢alisan memnuniyetine katkida bulunmaktadir (Ozgen ve Akbayrr,
2011: 83-85). Yapilan calismalarda (Demir, 2014; Kuzu, 2019) isveren markasiin ¢alisan memnuniyeti
tizerindeki etkileri incelenmis, giiglii isveren markasinin ¢alisan memnuniyetini sagladig: tespit edilmistir.

3. Yontem

Bu arastirmada, konaklama isletmelerinde calisanlarin isveren markas: algilamalarini ve isveren markasinin
duygusal baglilik tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla betimsel tarama modelinden yararlanilmistir.
Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir.

Isletme Arastirmalar Dergisi 4208 Journal of Business Research-Turk



S. B. Yildiz - $. Bal Bostancioglu 12/4 (2020) 4205-4219

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, konaklama isletmelerinde calisanlarin isveren markas: algilamalarmin duygusal
baglhlik tizerindeki etkilerini belirlemektir. Bu amagcla yapilan literatiir taramasi1 dogrultusunda olusturulan
hipotezler sunlardir:

H1: Isveren markasi (boyutlari) ile calisanlarin duygusal bagliliklar: arasinda pozitif bir iliski vardir.
H2: Isveren markasi (boyutlari) ile calisanlarin memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

Arastirmada isletmeler tarafindan 6zellikle tercih edilen, drgiite en ¢ok fayday: saglayan ve calisanin bireysel
olarak kendisi ile Orgiitiinii igsellestirdigi baghlik tiirii olmas1 dolayisiyla duygusal baghlik secilmistir.
Literatiir incelendiginde farkl sektorlerde (iiretim, bankacilik, bilisim, lojistik vb.) calisanlarin isveren marka
algisina yonelik ¢calismalarin (Alniagik ve Alniacik, 2012; Oksiiz, 2012; Terlemez, 2012; Kara, 2013; Demir, 2014;
Aras ve Bayraktaroglu, 2016; Fernandez-Lorez vd., 2016; Sagir, 2016; Dénmez: 2017; Vardarlier, 2017; Nayir
ve Afacan, 2018) yogunlukta oldugu turizm sektdriinde ise turizm egitimi alan Ogrencilere yonelik
calismalarin oldugu tespit edilmistir (Alniacik vd., 2014; Gozen, 2016; Bayraktaroglu ve Aras, 2019). Yapilan
bu ¢alismanin literatiire ve sektore katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

3.2. Evren Orneklem

Bu calismanin evrenini Istanbul’daki zincir marka otellerde calisanlar olusturmaktadir. Tiirkiye’deki yerli ve
yabanci marka zincir otel sayis1 toplami 942’dir, bunlarin 239'u Istanbul’da bulunmaktadir (Turizm Ajansi,
2018). Orneklemi Istanbul ilinde biinyesinde arastirma yapilmasima izin veren zincir marka otellerin
calisanlari olusturmaktadir. Arastirmada kolayda 6rneklem yontemi kullanilmistir. Otellerin insan kaynaklari
miidiirleri ile goriisiilerek anketler birakilmis, ¢alisanlarin, herhangi bir baski ya da zorlama olmadan
goniilliiliik esasina dayali olarak anketi doldurmalar: istenmistir. 460 adet anket formuna ulagilmis ancak, 42
ankette hatali isaretleme yapilmis, 31 anket eksik doldurulmustur. Bu anketler ¢ikarildiginda kalan 387 gegerli
anket degerlendirmeye alinmistir. Baz1 otellerde personel sayisim1 vermekte tereddiitler yasanmis, insan
kaynaklarindan alian bilgiye gore toplamda on bin iizeri ¢calisan oldugu tespit edilmistir. Literatiirde evren
biiyiikliigii on bin ve iizeri oldugunda 6rneklem olarak kabul edilen esik 0,05 anlamlilik diizeyinde 370’dir
(Sekaran, 1992: 253; Yazicioglu, 2004: 50; Altunusik vd., 2015: 137). Bu 6rneklem kiimesinin evreni temsil
edebilecegi diisiiniilmektedir.

3.3. Veri Toplama Araclar

Verilerin toplanmasinda anket tekniginden yararlanmilmistir. S6z konusu anket 3 boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde konaklama isletmesi ¢alisanlarinin bazi bireysel 6zelliklerini (cinsiyet, yas, egitim durumu,
egitim seviyesi, calisma siiresi, departman) belirlemeye yonelik sorulara yer verilirken, ikinci boliimde
calisanlarm memnuniyet, 6rgilitsel baglilik ile ilgili goriislerinin alindig: toplam 10 adet soru bulunmaktadir.
Bu sorulardan memnuniyet Slgegini olusturan ilk 4 soruda Babakus vd.’nin (2003) yaptiklar1 ¢alismadan,
duygusal baglilik Slgegini olusturan geriye kalan 6 soruda Allen ve Meyer’in (1990) yaptiklar: calismadan
yararlanilmistir. Bu sorular 51i Likert (5 Kesinlikle katiliyorum, 4 Katiliyorum, 3 Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 1 Kesinlikle katilmiyorum) olgeklendirmesine gore hazirlanmigtir.
Calisanlarin isveren markasi algilamalariyla ilgili goriislerinin alindig: tiglincii boliimde toplam 27 adet soru
bulunmaktadir. Isveren markas: 0lcegini olusturan bu sorular i¢in Berthon vd., (2005) ile Fernandez-Lorez vd.,
(2016) yaptiklar1 ¢alismadan faydalanilmistir. Sorular 5°1i Likert (5 Cok 6nemli, 4 Onemli, 3 Ne 6nemli ne
énemsiz, 2 Onemsiz, 1 Hi¢ 6nemli degil) 5lceklendirmesine gore hazirlanmustir.

3.3. Verilerin Analizi

Arastirma dogrultusunda uygulanan anket formu sayesinde toplanan veriler bilgisayar ortaminda “ SPSS 21.0
( Statistical Package for Social Science)” programina aktarilarak analiz edilmistir. Olgegin ( 27 ifade igin ) ig
tutarlilik katsayilarii hesaplamak icin “Cronbach Aplha Testi” uygulanmistir. Demografik degiskenler icin
frekans ve yiizde analizi yapilmistir. Sonrasinda, dlgeklerin aritmetik ortalamalarina ve standart sapmalarina
ulagilmustir. Verilerin normal dagihim gosterip gostermedigini kontrol etmek igin 6lgeklerde yer alan ifadelerin
carpiklik ve basiklik katsayilarna bakilmistir. Veriler normal dagiim gosterdiginden dolay1 parametrik
testlerden yararlanilmistir. Buna bagli olarak cinsiyet ve turizm egitimi alma durumu degiskenlerine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermediklerini “Bagimsiz Orneklem T-Testi” ile; yas gruplari, egitim durumu,
turizm egitim diizeyi, toplam calisma siiresi ve calisilan departman degiskenlerine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedikleri “Tek Yonlii Varyans Analizi” ile test edilmistir. Son olarak, isveren markasi ve orgiitsel
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baglilik 6lcekleri arasindaki iliski “Korelasyon Analizi” ile; isveren markasimin duygusal baghliga etkisi “Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi” ile incelenmistir.

4. Bulgular

Arastirmaya katilan calisanlarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi Tablo 1’de verilmistir. Buna gore
arastirmaya katilan ¢alisanlarin %59,7’si erkek, %39,5'1 26-33 yas araligindadir. Katilimcilarin %54,5’i 6n lisans
ve lisans egitime sahipken, %,33,9'u lise mezunudur. Bunlardan %52,5'1 turizm egitimi aldiklarini ve %37,2’si
on lisans ile lisans diizeyinde turizm egitimi aldiklarii belirtmislerdir. Katilimcilarin %51,2’si 1-5 yildir
isletmede calistiklar1 ve yiyecek-igcecek, on biiro ve kat hizmetleri departmanlarinda ¢alisanlarin daha fazla
oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilim1

Degisken Grup Say1 (N) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadmn 156 40,3
Erkek 231 59,7
Yas 18 -25 76 19,6
26 —33 153 39,5
34-41 101 26,1
42 - 49 38 9,8
50 ve tlizeri 19 49
Egitim Durumu kogretim 37 9,6
Lise 131 33,9
On lisans 98 25,3
Lisans 113 29,2
Lisanstisti 8 2,1
Turizm Egitimi Alma Durumu Evet 203 52,5
Hayir 184 47,5
Turizm Egitimi Diizeyi Lise 52 13,4
On lisans 75 19,4
Lisans 69 17,8
Lisanstistii 7 1,8
Toplam 203 52,5
Toplam Calisma Siiresi 1 yildan az 94 24,3
1-5yil 198 51,2
6-10y1l 82 21,2
11-15y1l 2,3
16 yil ve lizeri 4 1,0
Calisilan Departman On Biiro 69 17,8
Kat Hizmetleri 62 16,0
Yonetim 18 4,7
Insan Kaynaklari 16 4,1
Yiyecek-Igecek 93 24,0
Muh. - Finansman 30 7,8
Satig-Pazarlama 41 10,6
Diger 58 15,0
Toplam 387 100

Katilimcilarin isveren markas: algisi dlgegine yonelik agimlayici faktor analizi sonuglar: ve Cronbach Alpha
degerleri Tablo 2’de verilmistir. Yapilan a¢imlayic1 faktor analizi sonucunda faktor analizinin gegerliligini
gosteren KMO testi sonucu 0,890 ve Bartlett testi ise ilgili test diizeyinde anlamli bulunmustur. Bu sonuglara
gore faktor analizi sonuglar: gegerli kabul edilmistir. Faktor analizi sonucunda 6zdegeri birden biiyiik bes tane
faktor elde edilmistir. Bu bes faktor igin yapilan igerik analizinde 5, 14 ve 18. maddeler diisiik yiiklenme
degerine (<.40) sahip olduklar: i¢in faktor analizine dahil edilmemistir. Kalan 24 ifadeye faktor analizi
yapilmasi sonucunda, yiiklenme degeri >.40" in ve 6zdegeri 1’ in iizerinde olan toplam varyansin yaklasik
%63,152" sini agiklayan bes faktor elde edilmistir. Verilerin analizinde en yiiksek varyansi aciklayan (%15,912)

Isletme Arastirmalar Dergisi 4210 Journal of Business Research-Turk



S. B. Yildiz - $. Bal Bostancioglu 12/4 (2020) 4205-4219

uygulama degeri olarak isimlendirilen Faktor 1, ikinci sirada varyansin %13,664 tinii agiklayan ve sosyal deger
olarak isimlendirilen Faktor 2, iiglincii sirada varyansin %13,200"iinii acgiklayan ve ekonomik deger olarak
isimlendirilen Faktor 3, dordiincii sirada varyansin %11,844'tinii agiklayan ve ilgi degeri olarak isimlendirilen
Faktor 4 ve son sirada varyansin %8,501'ini agiklayan ve gelisim degeri olarak adlandirilan Faktor 5 yer
almaktadir. Olgegin giivenilirlik galigmasi igin “Cronbach Alpha” i¢ tutarhilik katsayilari hesaplanmistir.
Toplam 24 ifadeden olusan 6lgegin i¢ tutarhilik/giivenilirlik katsayist alpha a=0,910 olarak bulunmustur.
Faktorlerin giivenilirlik katsayilarinin ,750 ve ,a863 arasinda oldugu Tablo 2'de goriilmektedir. Cronbach’s
Alfa Katsayisi, 0 ve 1 arasinda degisim gostermektedir. Cronbach’s Alfa Katsayis1 0.80-1.00 araliginda yiiksek
derecede giivenilirlige sahiptir (Ural ve Kilig, 2005: 258). Ankette yer alan ifadeler icin elde edilen Cronbach
Alpha giivenilirlik katsayisinin istatistiksel anlamda yeterli seviyede oldugu anlasilmakta ve 6lgegin tutarl
ve giivenilir bir 6lgek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Isveren Markas: Algis Olgegine Yonelik A¢imlayici Faktor Analizi Bulgular:

Faktérler F.e'lktiir- Ozdeger Acgiklanan | Cronbach
yiikleri varyans Alpha

Faktor 1: Uygulama degeri ( X = 4,20) 7,994 15,912 ,863

23. Kadin ve erkek calisanlarina esit haklar vermesi ,788

26. Ogrendiklerimi bagkalarina 6gretme firsati vermesi ,761

25. Sosyal sorumluluk bilinci (topluma sagladig: katki) ,748

27. Aidiyet ,719

22. i§ —aile dengesini desteklemesi ,631

24. Musteri odakli olmast ,599

Faktor 2: Sosyal deger( X = 4,45) 2,413 13,664 ,839

7.Ustlerimle iyi bir iligki ,818

6.Is arkadaslarimla iyi bir iligki ,798

8. Destekleyici ve tesvik edici ¢alisma arkadaslari ,736

9. Eglenceli bir is gevresi ,667

10. Mutlu bir ¢alisma ortami ,631

Faktor 3: Ekonomik deger ( X = 4,49) 1,895 13,200 ,784

12. Is giivencesi ,762

11. Ucret 757

15. Calisma sartlari ,750

19. i§letmenin gliven vermesi ,605

13. Tegvikler, odiiller ,520

21. Yoneticilerle ¢alisanlarin birbirine giiveni 462

Faktor 4: ilgi degeri(X = 4,35) 1,598 11,844 ,838

1. Yenilikgi tirtin ve hizmetler ,822

2. Tleri goriislii, yenilik¢i isveren 771

4. Kaliteli tirtin ve hizmetler ,735

3. Kurum kiiltiirii ve degerler (misyon, vizyon vb.) ,698

Faktor 5: Gelisim degeri( X = 4,40) 1,257 8,501 ,750

17. Gelecek i¢in referans olmasi ,789

16. Kariyer imkanlari (yiikselme, terfi) ,745

20. Kisisel gelisim olanaklar1 (egitim vb.) 482

Agiklanan toplam varyans 63,152

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi= .890, Bartlett
’s Test of Sphericity: p<.000 (Chi-Square 4434.265, df=276). Olgegin tamami igin Cronbach Alpha :,910 (24
ifade)

Yanit Kategorileri: 5: Cok 6nemli, 4: Onemlj, 3: Kararsizim, 2: Onemsiz, 1:Hi¢ 6nemli degil
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Katilimcilarin duygusal baglilik dlgegi ifadelerine yonelik bulgular Tablo 3’de verilmistir. Tabloya gore
duygusal baghlik 6lceginin, Cronbach Alpha katsayist 921, genel aritmetik ortalamasi 4,02, KMO degeri ,891,
acgiklanan toplam varyansin ise % 71,945 ile tek faktorlii oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Katiimcilarin Duygusal Baghlik Olgegi ifadelerine Yénelik Bulgular

. Faktor | Acgiklanan | Cronbach
Ifadeler .. .
yiikleri varyans Alpha
Isletmeye kars1 giiclii bir aidiyet duygusu hissediyorum. ,902 71,945 ,921
Bu isletme benim igin biiyiik bir anlam tasiyor. ,897
Isletmeye kars1 duygusal bir bag hissediyorum. ,878
Bu isletmede kendimi “ailenin bir pargastymis” gibi ,868
hissediyorum
i§1etmenin sorunlarini kendi sorunlarim gibi hissediyorum. ,813
Kariyerimin geri kalan kismini bu isletmede devam ettirmek ,718
beni ¢cok mutlu eder.
Genel Aritmetik Ortalama: 4,02
KMO degeri: ,891

5: Kesinlikle katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,
1: Kesinlikle katilmiyorum.)

Katilimcilarin memnuniyet 0Olcegi ifadelerine yonelik bulgularinin yer aldigi Tablo 4 incelendiginde
memnuniyet dlgeginin Cronbach Alpha katsayisi ,858, genel aritmetik ortalamasinin (4, 29) oldukga yiiksek
oldugu, agiklanan toplam varyansin ise %71,607 ile tek faktorlii oldugu belirlenmistir.

Tablo 4. Katiimailarin Memnuniyet Olgegi Ifadelerine Yonelik Bulgular

. Faktor | Aciklanan | Cronbach
Ifadeler .. .
yiikleri | varyans Alpha

1. Bu isletmede calismaktan memnunum. ,895 71,607 ,858
2. Bu igletmede calismaktan dolay1 kendimi iyi hissediyorum. ,890
3. Bu igletmede ¢alismaktan gurur duyuyorum. ,820
4. Bu igletmeyi is arayan arkadaglarima tavsiye ederim. 773

Genel Aritmetik Ortalama: 4,29

KMO degeri: ,804

(5: Kesinlikle katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,
1: Kesinlikle katilmryorum.)

Arastirmaya katilan otel isletmelerindeki ¢alisanlara uygulanan, ¢calisanlarin isletmeyi tercih etmelerinde etkili
olan faktor 6lgeklerinin turizm egitimi alma durumuna gore ortalamalar: ve bu ortalamalar arasinda anlaml
bir farkliigin olup olmadigmnin tespiti icin yapilan “Bagimsiz Orneklem T-testi” sonuglari Tablo 5'te
verilmistir. Analiz sonuglarina gore, turizm egitimi alma durumu sosyal, ilgi ve gelisim degeri boyutlarina
gore anlaml diizeyde farklilik gostermektedir. Turizm egitimi alan ¢alisanlarin, turizm egitimi almamais

calisanlara oranla sosyal, ilgi ve gelisim degerini daha fazla 6nemsedikleri goriilmektedir.

Tablo 5. Turizm Egitimi Alma Durumuna Gore Bagimsiz Orneklem T-Testi

Olcek Gruplar N x S.S. T P

Uygulama degeri Evet 203 4,24 ,58
1,24 214

Hayir 184 4,16 ,60

Sosyal deger Evet 203 4,50 44
1,97 ,005*

Hayir 184 4,40 ,50
Ekonomik deger Evet 203 4,49 45 ,334 ,739
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Hayir 184 4,50 44

lgi degeri Evet 203 4,43 ,51
2,64 ,009*

Hayir 184 4,27 ,58

Gelisim degeri Evet 203 4,49 48
3,25 ,001*

Hayir 184 4,30 ,61

Memnuniyet Evet 203 432 ,60
,791 ,430

Hayir 184 4,27 ,57

Evet 203 4,05 ,75
Duygusal baglilik 717 474

Hayir 184 4,00 71

*p<0,05

Arastirmaya katilan otel isletmelerindeki ¢alisanlara uygulanan memnuniyet ve baghlik dlceklerinin yas
degiskenine gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin belirlenmesi igin
yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir. Yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda, gelisim degeri (F=5,122; p=0,000<0,05), memnuniyet 6lcegi (F=7,428; p=0,000<0,05) ve baghlik
olcegi (F=8,721; p=0,000<0,05) yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Buna gore 34 yas alt1
calisanlarin 35 yas ve tiizeri calisanlara kiyasla, gelisim degerini daha fazla dnemsedikleri, 35 yas ve tizeri
calisanlarin daha geng calisanlara oranla memnuniyet ve duygusal baglilik diizeylerinin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.
Tablo 6. Yas Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
Olgek Gruplar N | X |ss | F P Fark
1 ]18-25 76 4,56 45
Gelisim degeri 2 |26-33 153 4,44 ,54
3 |34-41 101 4,30 54 | 5122 | ,002* 34<1,2
4 |42 ve {izeri** 57 4,24 ,68
1 [18-25 76 4,18 ,60
Memnuniyet 2 |26-33 153 4,17 ,59
3 |34-41 101 4,48 50 7,428 | ,000* 1,2<34
4 |42 ve {izeri** 57 4,41 ,59
1 [18-25 76 3,82 72
2 .
Duygusal baglilik 3 gi_ii’ 13? izg :Zg 8721 | ,000* 1,2<3,4
4 |42 ve tizeri** 57 4.28 ,75
*p<0,05 **50 yas tizeri 19 kisi 42-49 yas grubuna ilave edilmistir.

Arastirmaya katilan otel isletmelerindeki ¢alisanlara uygulanan memnuniyet ve baglilik 6l¢eklerinin ¢alisma
siiresi degiskenine gore ortalamalar: ve bu ortalamalar arasinda anlaml bir farkliligin olup olmadiginin
belirlenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 7’de verilmistir. Yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda, gelisim degeri, memnuniyet 6lgegi ve baglilik 6lcegi calisma siiresi degiskenine gore
anlaml bir farklilik gostermektedir. Analiz sonucunda gelisim degerini 1yildan az ¢alisanlarin diger gruplara
gore daha fazla 6nemsedikleri, 6 yil ve iizeri ¢alisma siiresine sahip calisanlarin ise daha az siiredir ¢alisanlara
gore daha fazla memnuniyet ve baglilik gosterdikleri goriilmektedir.
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Tablo 7. Calisma Siiresi Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi

Olgek Gruplar N | X SS.| F P Fark

111 yildan az 94 4,50 ,51 003"

Gelisim degeri 2 |1-5y1l 198 4,40 54 |3464 ¢ 3<1
3 [6-10 yu** 95 | 429 | 61
1 |1yildan az 94 4,29 ,59 .

Memnuniyet 2 [15y1l 198 | 421 | 61 |6321 | P02 123
3 [6-10 yil** 95 4,46 ,50
1 |1yildanaz 94 3,97 78 001+

Duygusal baglilik 2 |1-5y1l 198 3,92 73 | 7,504 |’ 12<3
3 |6-10y1l 95 4,27 ,62

*p<0,05 **11 yil ve tizeri ¢alisan 13 kisi 6-10 y1l grubuna dahil edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda cinsiyet, egitim durumu, ¢alisilan departman degiskenlerine gére anlamli bir
farklilik bulunamamustir. Isveren markasi boyutlar;, memnuniyet ve duygusal baghlik arasindaki iliskiyi
belirlemek icin yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 8'de verilmistir. Korelasyon analizi sonucunda
isveren markasinin tiim boyutlarinin ¢alisanlarin memnuniyetleri ile duygusal baghliklar: arasinda pozitif
yonli bir iligkisinin oldugu dolayisiyla arastirmanin H1: Isveren markasi boyutlari ile ¢alisanlarin duygusal
bagliliklar1 arasinda pozitif bir iliski vardir, H2: Isveren markasi boyutlar: ile ¢alisanlarin memnuniyeti
arasinda pozitif bir iligki vardir hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 8’e gore duygusal bagliligin en fazla memnuniyet faktorii (r=0,762**) ile pozitif yonlii anlaml yiiksek
diizeyde bir iliskisinin oldugu, sirasiyla uygulama degeri (r=0,505**) ile pozitif yonlii anlamh orta diizeyde
bir iligkisinin oldugu, ilgi degeri (r=0,372**)ile pozitif yonlii anlamli orta diizeyde bir iligkisinin oldugu en az
ekonomik degerle (r=0,224**) pozitif yonlii anlaml diisiik diizeyde bir iliskisinin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. Degiskenlere Iliskin Korelasyon Analizi

Olcekler 1 2 3 4 5 6 7
1
1.Uygulama degeri
,489%* 1
2.Sosyal degeri
,A423%* ,394** 1
3.Ekonomik deger
,512%* 471 ,3427%* 1
4.1lgi degeri
,504** ,458** ,570%* ,309%* 1
5.Gelisim degeri
377 ,301% ,187%* ,3527%* ,230%* 1
6.Memnuniyet
,505** ,321%* ,224%* ,372%% ,268** ,762%* 1
7.Duygusal baglilik

**Korelasyon 0.01diizeyinde cift tarafli oneme sahiptir.

Aragtirmada duygusal baghlik boyutunun bagimli degisken; uygulama degeri, sosyal deger, ilgi degeri,
ekonomik deger, gelisim degeri ve memnuniyetinin bagimsiz degisken olarak belirlendigi ¢oklu dogrusal
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 9’da verilmistir. Yapilan analiz sonucunda, a¢iklanan varyans orani R?= 0,62
olarak bulunmustur ve .05 anlamlilik diizeyinde ¢alisanlarin duygusal baglilik boyutunu en fazla memnuniyet
(B=.649, p<.05) ve uygulama degeri (3=.281; p<.05) etkilemektedir. Isletmenin sundugu uygulama degerinin,
calisanin isletmeye olan duygusal bagliligini en ¢ok etkileyen faktor oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 9. Katilimcilarin Duygusal Baglilik Degiskenine fliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Degisken B Stand. Hata B T P
Uygulama degeri ,350 ,051 ,281 6,907 ,000*
Sosyal deger ,004 ,061 ,003 ,066 ,947
Ekonomik deger -,068 ,064 -,041 -1,058 ,291
lgi degeri ,012 ,052 ,009 ,237 ,812
Gelisim degeri -,005 ,054 -,004 -,098 ,922
Memnuniyet ,808 ,044 ,649 18,554 ,000%*
R=,789a R2=,622 F=104,408 p=,000 Sh=,47

a. Yordayicilar: (Sabit), memnuniyet, ekonomik, sosyal, ilgi, uygulama, gelisim
*p<.05

5. Sonug ve Tartisma

Isletmeler artik miisteriler icin olusturdugu rekabet kadar nitelikli galisanlar igin de rekabet etmeye
baslamislar, potansiyel ve mevcut calisanlari i¢in gekici isverenler olarak bilinmek istemektedirler. Bunu
istemelerinin temel sebebi, var olan sermayelerini insan sermayesiyle arttirmaktir (Alniagik vd., 2014: 336). Bu
sebeple kuruluslar, arzu ettikleri amag ve hedeflerine ulasabilmek icin olusturduklar: sistemi faaliyete
gecirebilecek insan gliciine ihtiya¢ duymaktadirlar. Elbette bu insan giiciiniin kurum kiiltiiriinii sahiplenmesi,
firmaya olan baghliginin ve uzun soluklu bir isveren / isgoren iliskisinin olusumu kurulusun devamlilig
adina biiyiik 6nem arz etmektedir (Erol, 2013: 39).

Konaklama isletmelerinde ¢alisanlarin isveren markas: algisinin duygusal bagliliklar: tizerindeki etkisini ve
demografik 6zelliklere gore farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan arastirmanin sonuglar: asagida
verilmistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda ¢alisanlarin isveren markasi algisi bes boyutta (uygulama, sosyal, ekonomik,
ilgi ve gelisim) toplanmustir. Literatiire bakildiginda benzer sekilde Berthon vd. (2005) isveren markasini bes
boyutta (uygulama, sosyal, ekonomik ilgi ve gelisim) ele almislardir. Ambler ve Barrow (1996) ise ii¢ boyutta
(fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik) incelemistir. Aslinda ilgi ve sosyal degerin psikolojik fayda, gelisim ve
uygulama degerinin fonksiyonel fayda boyutlarina karsilik geldigi goriilmiistiir. Farkli olarak Kucherov ve
Zavyalova (2012) isveren markasin dort boyutta (ekonomik, psikolojik, fonksiyonel, drgiitsel) ele almiglardir.

Arastirma sonucunda turizm egitimi alan c¢alisanlarin turizm egitimi almayan calisanlara gore, isveren
markasi boyutlarindan ilgi, gelisim ve sosyal degerini daha fazla 6nemsedikleri tespit edilmistir. Tlgi, gelisim
ve sosyal degerinin alt bagliklar1 incelendiginde, turizm egitimi alan ¢aliganlarin, yenilikgi {iriin ve hizmetleri,
ileri goriislii isvereni, isletme imajini, kurum kiiltiiriinii, gelecek i¢in referans olmasini, kariyer gelistirme
imkanlarini, destekleyici ve mutlu bir ¢alisma ortamini énemsedikleri goriilmektedir. Benzer sekilde turizm
ogrencilerine yonelik yapilan bir ¢alismada y kusaginin kariyer olanaklarina, yenilikgilige 6nem verdikleri
tespit edilmistir (Bayraktaroglu ve Aras, 2019). Baska bir ¢alismada terfi, kariyer gelistirme ve iyi ¢alisma
kosullarinin 6grencilerin istihdam se¢imini etkilemede 6nemli faktorler oldugu belirlenmistir (Tepeci ve
Wildes, 2002). Turizm egitimi alan {iniversite 6grencilerine yapilmis olan baska bir ¢calismada da 6grencilerin
sirasiyla itibar, ekonomik ve gelisim boyutunu sectikleri goriilmiistiir (Gozen, 2016). Sonuglarin bu
dogrultuda ¢ikmasinda, 6grencilerin turizm egitimi almalarindan dolay: kariyer beklentilerinin daha fazla
olmasi ve giliglii bir referans olusturacak, marka imaji yiiksek bir otel isletmesinde galisma istegi ile iliskili
olabilir.

Her biri potansiyel ¢alisan aday1 olan {iniversite son sinif 6grencilerine uygulanmis olan bir isveren markasi
calismasinda, isletme secimlerinde en biiylik 6nemi sosyal degerin, en az 6nemi ise piyasa degerinin
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olusturdugu bulunmustur (Almagik ve Alniagik , 2012). Firma ¢alisanlarina uygulanmis olan baska bir
arastirmada, ekonomik degerin alt boyutlarindan tazminat, ilgi degeri alt boyutlarindan kurumsal itibar,
uygulama degeri alt boyutlarindan sosyal sorumluluk ve sosyal deger alt boyutlarindan otorite ve is ortaminin
calisilacak yer se¢cimlerinde 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir (Berthon vd., 2005). Benzer sekilde yetenekli ¢alisanlar:
isletmelere ¢eken kriterlerin incelendigi bir ¢alismada, “yOnetim tarafindan taninma ve takdir”, “iicret”,
“meslektaslarla iyi iliskiler kurmak” isverenin katilimcilar i¢in en 6nemli 6zelliklerini olusturmustur (Alniacitk
vd., 2014). Buradan da anlasilacagl tizere, calisanlarin ya da aday personellerin, isletme tercihlerinde
bulunduklar: sektore, egitim seviyelerine ve zamanla degisen yasam sartlarina gore segim kriterleri degisiklik

gosterebilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin isveren markasi boyutlarindan gelisim degeri ile calisan memnuniyeti ve duygusal
baglilik 6l¢eklerinde yas ve calisma siiresi degiskenlerine gore anlaml bir farklilik tespit edilmistir. Gelisim
degerini 35 yas alt1 caliganlarin diger yas grubuna gore daha fazla énemsedikleri, memnuniyet ve duygusal
baglilik diizeylerinin ise 35 yas ve lizeri ¢alisanlarin diger yas grubuna gore daha ytiiksek oldugu goriilmiistiir.
Calisma siiresi agisindan ise 1 yildan az ¢alisanlarin daha uzun siireli ¢calisanlara kiyasla gelisim degerini daha
fazla 6nemsedikleri, 6 y1l ve {izeri ¢alisanlarin ise memnuniyet ve duygusal baglilik diizeylerinin daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Yasla ve ¢alisma siiresinin artmasiyla ¢alisanlarin memnuniyet ve duygusal baghlik
diizeyinin arttig1, geng ¢alisanlarin ise gelisim degerini daha fazla 6nemsedikleri s6ylenebilir.

Korelasyon analizi sonucunda isveren markasinin tiim boyutlarinin ¢alisanlarin memnuniyetleri ve duygusal
bagliliklar tizerinde pozitif yonlii bir iliskisinin oldugu tespit edilmistir. En yiiksek korelasyonun uygulama
degeri ve duygusal baghlik arasinda en diisiik korelasyonun ise ekonomik deger ve duygusal baghlik arasinda
oldugu belirlenmistir. Literatiirde de benzer sekilde isveren markasmin orgiitsel baghlik tizerinde olumlu
iliskisi oldugu tespit edilmistir (Kara, 2013; Bayrak, 2016; Dénmez, 2017; Kesoglu ve Bayraktar, 2017; Nayir ve
Afacan, 2018; Davras, 2019).

Yapilan regresyon analizi sonucunda isletmenin sundugu uygulama degerinin, ¢alisanin isletmeye olan
duygusal baghligini en fazla etkileyen boyut oldugu bulunmustur. Isletmenin sundugu uygulama degeri
incelendiginde kadin ve erkek calisanlarina esit haklar vermesi, 6grendiklerimi baskalarina 6gretme firsati
vermesi, sosyal sorumluluk bilinci, aidiyet, is -aile dengesini desteklemesi, mdiisteri odakli olmasi
ifadelerinden olustugu goriilmektedir.

Ozellikle insan faktoriiniin 6nemli bir yerinin oldugu turizm sektoriinde konaklama igletmeleri, rakiplerine
kars: iistlinlitk kurmak ve nitelikli is giiclinii cekmek istiyorlarsa dncelikle ¢calismak icin ideal bir firma imajt
yaratmali, ¢alisanlarin kariyer gelisme olanaklarma ve yenilikcilige énem vermelidirler. Kadin ve erkek
calisanlara esit haklar vererek, calisanlarin 6grendiklerini baskalarina aktarma firsati saglayarak, is aile
dengesini destekleyerek, aidiyet olusturmalidirlar ve boylelikle mevcut calisanlarin memnuniyetini ve
duygusal baghliklarin arttirabilirler. Isletmeler (insan kaynaklar1 yoneticileri) isveren markalarma katkida
bulunan faktorleri (uygulama, ilgi, gelisim, sosyal ve ekonomik) dogru belirlemeli, potansiyel caliganlar:
¢ekmede ve mevcut ¢alisanlarinin bagliliginm arttirmada kullanmalidirlar.
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