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Amag - Bu calismanin amacy; bilisim sektériinde kurumsal itibar1 isveren marka gekiciliginin 6nctilii
olarak irdelemek ve potansiyel calisanlarin demografik 6zelliklerine gore isveren marka gekiciligi ve
kurumsal itibar algilarinin farklilik gosterip gostermedigini sorgulamaktr.

Yontem - Arastirma evrenini entelektiiel sermayesi yliksek yetenekli isgiicii araciigiyla rekabet
avantaj1 kazanilabilen bilisim sektorii calisanlari olusturmaktadir. Rakip isletmeler arasinda isgiicii
devri, isletmelerin yetenek havuzlarini ayn isgiicii ekosistemi i¢inden bulmasi, bilisim sektdrii
calisanlarmin potansiyel isgiicii olarak degerlendirilebilmesine imkan tanimaktadir. Fombrun vd.
(2015)'mn gelistirdigi Kurumsal itibar Olgegi ve Berthon, vd. (2005)'n gelistirdigi Isveren Marka
Cekiciligi Olgegi kullanilarak, 506 katilimcidan “galistiklar: sektordeki en ideal isletmeyi diistinerek’
ifadelere cevap vermeleri istenmistir.

Bulgular - Bilisim sektoriindeki potansiyel ¢alisanlarin kurumsal itibar algisinin, isveren marka
gekiciligi ile anlaml iliskisi ve kurumsal itibarin isveren marka gekiciligini pozitif yonde ve orta
diizeyde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Demografik &zelliklerin agisindan; erkek ¢alisanlarin
kurumsal itibar ve isveren marka cekiciligi algilarmin kadinlara gore daha yiiksek oldugu; geng
¢alisanlarm yas almislara gore isveren marka gekiciligi algilarinin daha diisiik, orta yas ¢alisanlarin
ise kurumsal itibar algilarinin daha diisiik oldugu; deneyimli ¢alisanlarin daha az deneyimlilere gore
isveren marka cekiciligi algilarinin ve kurumsal itibar algilarinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir.

Tartisma — Bu calismayla yetenekli calisanlarin organizasyona kattig1 entelektiiel sermaye ile
siirdtiriilebilir rekabet avantaji hedefleyen bilisim isletmelerinin, en yeteneklileri organizasyonlarina
gekebilmek igin, kurumsal itibarlarinin isgiicii piyasasinda nasil algilandigmi dikkate almalar:
gerektigi ortaya konmaktadir. Ayrica arastirma bulgularinda isveren marka cekiciligi ile iliski en
diisitk kurumsal itibar faktorii olarak ¢alisma ortami ve yonetisim boyutu dikkat cekmektedir.
Benzer sekilde demografik Ozellikler acisindan tespit edilmis farkliliklar da ileriki calismalarda
tartisilacak yeni varsayimlara imkan tanimaktadir.
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Purpose - The purpose of this study is to examine the corporate reputation as a precursor to
employer brand attractiveness in the information technology sector and to investigate whether the
perceptions of employer brand attractiveness and corporate reputation vary according to the
demographic characteristics of potential employees.

Design/methodology/approach — The research population consists of employees in the information
technology sector, where competitive advantage can be gained through highly skilled workforce
with high intellectual capital. The turnover of workforce among competing businesses allows for the
evaluation of information technology sector employees as potential workforce. Using the Corporate
Reputation Scale developed by Fombrun et al. (2015) and the Employer Brand Attractiveness Scale
developed by Berthon et al. (2005), 506 participants were asked to respond to statements by
considering the "most ideal company in their sector where they work".
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Findings - It was found that there is a significant relationship between the perception of corporate
reputation among potential employees in the information technology sector and employer brand
attractiveness, and corporate reputation has a positive and moderate impact on employer brand
attractiveness. In terms of demographic characteristics, it was determined that male employees have
higher perceptions of corporate reputation and employer brand attractiveness compared to females,
younger employees have lower perceptions of employer brand attractiveness compared to older
employees, and middle-aged employees have lower perceptions of corporate reputation. It was also
found that experienced employees have higher perceptions of employer brand attractiveness and
corporate reputation compared to less experienced employees.

Discussion - This study highlights the importance for information technology businesses aiming to
gain sustainable competitive advantage through the intellectual capital contributed by talented
employees to consider how their corporate reputation is perceived in the labor market in order to
attract the most talented individuals to their organizations. Additionally, the research findings
emphasize the working environment and governance dimension as the corporate reputation factor
with the lowest relationship to employer brand attractiveness. Similarly, the identified differences
in terms of demographic characteristics provide opportunities for discussing new assumptions in
future studies.

1. GIRIS

Yetenekli isglicliniin rekabet avantaji saglamada Onemli faktor olarak karsimiza c¢iktigi (Jakubik, 2020)
gliniimiiz is diinyasinda; isletmelerin yetenekli ¢alisanlar i¢in ‘calismay: tercih edecekleri ideal bir isletme’
olarak algilanmasinin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Calisilacak Mitkemmel Bir Yer (A great place to work)
sertifikast almak, Capital Dergisi'nin en begenilen isletmeleri arasinda girmek gibi ¢abalar, giiniimiiz
isletmelerinin insan kaynaklari, pazarlama, kurumsal iletisim gibi farkli isletme fonksiyonlarinda bir arada
odaklandiklar1 ve uzun donem stratejik avantaja katki saglayacag diistiniilen ¢abalaridir.

En iyi calisanlar1 isletmeye cekebilmek, potansiyel calisanlarin beklentisini asacak faydalar sunmayi
gerektirmektedir. Bu faydalarin neler olduguna iliskin potansiyel ¢alisanlarin algisi éncelikle organizasyonun
dogrudan calisanlarina sundugu imkanlarla sekillenmektedir. Ancak isletmenin tiim paydaslariyla kurdugu
sorumlu iligkiler de potansiyel ¢alisanlarin zihninde dolayh faydalarin (topluma katki sunmak, bilinirlik,
anlamli is stirecleri gibi) olusmasina sebep olabilmektedir. Bir baska ifadeyle kurumun giiglii bir isveren
markasina sahip olmasinda organizasyonun dogrudan isgiiciine sundugu faydalar kadar, organizasyonun
degerleri, gecmis faaliyetleri ve gelecek hedefleriyle beraber tiim paydaslar nezdinde nasil algilandig1, yani
kurumsal itibar1 da 6nem tagimaktadir.

Bu c¢alismanin amaci, isveren marka gekiciligi ile kurumsal itibar arasindaki iliskiyi ortaya koymak ve isveren
marka ¢ekiciliginin bir 6nciilii olarak kurumsal itibarin roliinii irdelemektir. Makalenin ilerleyen boliimlerinde
Ozetlendigi gibi, kurumsal itibar ve isveren marka cekiciligi algis1 arasindaki iliski, farkli baglamlarda ve farkli
varsaymmlar altinda hangi kavramin bir digerinin onciilii oldugunu kavramaya yonelik bulgular ileri
siiriilerek irdelenmistir. Bu calismada ise, entelektiiel sermayenin son derece 6nemli oldugu bilisim
calisanlarinin, emeklerini sunacaklar: ideal isletmelerini segerken, sdz konusu isletmeye iliskin diger
isletmelere kiyasla uzun bir perspektifte olusmus itibar algilarinin etkisi altinda olduklar1 varsayilmaktadir.
Bu nedenle Tiirkiye’deki bilisim isletmelerinde kurumsal itibar, isveren marka cekiciliginin bir yordayicist
olarak ele alinmaktadir. Calismada ayrica isveren marka cekiliginin ve kurumsal itibar algisinin potansiyel
calisanlarin demografik ozelliklerine gore nasil farklilastig: da tartisilmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, bir igletmenin ge¢mis faaliyet ve gelecek beklentilerinin rakipleriyle karsilastirildiginda
isletmenin i¢ ve dis paydaslarinin goziinde nasil algilandigini ifade eden degerler biitiintidiir (Fombrun ve
Shanley, 1996). Isletmenin kendini ve degerlerini nasil taimladigim ortaya koymaktadir (Potgieter ve
Doubell, 2020: 110). Kurumsal itibar, isletmelerin paydaslarla tatminkar uzun vadeli iliskiler gelistirmesiyle
sekillenen (Esenyel ve Emeadgwali, 2019: 677), taklit edilmesi zor (Erlinda ve Safitri, 2020: 1575), isletmeye
giiveni destekleyen (Soeling, vd., 2020: 3) bir ¢esit maddi olmayan varlik (isletmenin itibar sermayesi) (Hall,
1992; Aydemir, 2008) olarak da goriilmektedir. Bu maddi olmayan varlik, miisterilerin iiriin ve hizmetlere
yonelik olumlu tutum iginde olmalarina, isletmenin pazar payini artirabilmesine ve yatirimcilar1 daha kolay

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2012 Journal of Business Research-Turk



B. Akdol - M. S. Kale 15/3 (2023) 2011-2027

cekebilmesine, krizleri daha az hasarla atlatabilmesine ve verimlik insan kaynaklar1 yonetimi siire¢lerine
imkan taniyarak, rekabet tistiinliigii saglayan onemli bir stratejik faktore doniismektedir (Fombrun & Shanley,
1990: 233; Uzunoglu ve Okstiz, 2008: 120; Aydemir, 2008:41; Bilmez, 2011: 186; Zeesahn, vd., 2020: 189).

Kurumsal itibar ¢esitli alt boyutlariyla beraber ele alinabilir. Bu alt boyutlar arasinda {iiriin ve hizmet,
inovasyon, ¢alisma ortami, yonetisim, vatandaslik, liderlik ve finansal performans yer almaktadir. Uriin ve
hizmet boyutu, isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerin kalitesi, fiyati ve miisteri destegi gibi unsurlar
agisindan paydaslarin isletmeye yonelik algisidir. Paydaslar isletmenin {iriin ve hizmetlerine yonelik itibar
algilarimi, sayginlik, giivenilirlik gibi izlenimlere dayandirmaktadirlar (Fombrun, vd., 2015: 6). inovasyon
boyutunda ise, degisime hizla uyum saglayan, yenilikgi iiriinler piyasaya siiren ve yeni fikirler gelistiren
kurumlarin rakiplerine oranla saygi ve hayranlik kazanma olasihgimin daha yiliksek oldugu ileri
siirtilmektedir (Fombrun, vd., 2015: 6). Calisma ortami1 boyutu, nitelikli isgiicliniin organizasyonda varligy, iyi
calisma ortami ve kosullarina sahip olmasi, ¢alisanlarin is ve ticret tatmini, 6rgiitiin ¢alisan1 olmaktan kivang
duyma ve Orgiitsel baglihik gibi bircok pozitif is tutumu sergilemeleri ve isletmede etkin yonetim
uygulamalariin varhig: gibi kavramlarin altinda toplanan kurum igi dinamikleri yansitmaktadir (Karayel
Bilbil, vd., 2013: 166; Kogoglu, 2018: 111., Giindiiz Cekmecelioglu ve Dingel, 2014: 89). Yoénetisim boyutu,
isletme ve paydaslar1 arasindaki gii¢ ve kaynak kontroliinii diizenleyen yapilar ve siiregler biitiiniidiir (Davis,
2005: 143). Paydaslar organizasyon ici ve disindaki ¢ok sayida kanaldan isletmenin uygulamalarinda ne kadar
adil, seffaf, hesap verebilir ve sorumlu davrandigina iliskin bilgi toplamakta ve bu bilgiler 1s181nda bir izlenim
olusturarak hayranlik, giiven gibi olumlu itibar belirten tutumlar gelistirmektedirler (Fombrun, vd., 2015: 7).
Vatandaslik boyutu ise, isletmenin faaliyette bulundugu sosyal ¢evrenin bir vatandasi gibi sorumlu
davranmasidir (Karatepe ve Ozan, 2017: 85). Isletmelerin toplumla diyalog halinde bu ekonomik ve hukuki
sosyal sorumluluklarini yerine getirmesi; ekonomik, ¢evresel ve toplumsal siirdiiriilebilirlige katki saglayacak
sekilde zorunlu ve gondiillii sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilmasz, iyi bir tiizel vatandaslik sergilediklerine
iliskin bir itibar olusmasina katki saglamaktadir (Fombrun, vd., 2015: 7). Liderlik boyutu, yoneticilerin
isletmenin stratejik, finansal, Orgiitsel basarisini i¢ ve dis paydaslara yansitabilmede onemli bir gorev
ustlenmeleriyle ilgilidir. Liderler paydaslar {izerinde giiven ve hayranlik olusturarak kurumsal itibari
sekillendirmektedir. (Fombrun, vd. 2015: 8) Finansal performans boyutu ise, isletme rakipleriyle
kiyaslandiginda iistiin finansal performans gostermesini icermektedir. Bir baska deyisle ge¢gmis ve mevcut
finansal gostergeleri agisindan karli, yatirnmailar igin giiven verici, riskleri hesaplanabilir ve gelecekle ilgili
yiiksek finansal performans beklentisi yaratabilmis isletmelerin kurumsal itibarlar1 daha yiiksek olacaktir.
(Fombrun, vd., 2015: 8; Roberts ve Dowling, 2002: 1090)

2.2. sveren Marka Cekiciligi

Isveren markasi, is bagvurusunda bulunanlarin ve mevcut gahsanlarin ilgisini geken, onlar igletmeye
katilmaya ve isletmede kalmaya istekli kilan tiim faydalar olarak tanimlanmaktadir. istihdam amaciyla
isletmenin mevcut ve potansiyel ¢alisanlarina sundugu fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar biitiinii
olarak da goriilmektedir (Ambler ve Barrow, 1996: 187). Isveren markas, isgiicii piyasasinda ‘galismak {izere
tercih edilen ideal bir igyeri’ olarak isletmenin tanitilmasi ve rakiplerinden farklilasmasini saglayan tiim
izlenimlerdir. Bir baska deyisle isveren markasi, bir isletmenin ¢alismak igin arzu edilen bir organizasyon
oldugunu bildirme ¢abalarinin toplamini yansitmaktadir. Bu ¢abalar, bir isletmenin begeri sermayesi olan
yetenekli potansiyel ¢alisani cezbetmek ve mevcut calisani elinde tutmak icin gerekli olan tiim faaliyetleri
kapsamakta (Berthon, vd., 2005: 153) ve isletmenin bir isveren olarak rakiplerinden ayirt edilebilecek benzersiz
yonlerini, isttihdam firsatlarimi ve iyi bir ¢alisma ortamma sahip oldugunu vurgulamaktadir (Backhaus ve
Tikoo, 2004: 502).

Isveren markasi 6ziinde, insan kaynaklari hedefleriyle uyum gostererek, isletmenin deger, sistem ve
politikalar1 yaninda ¢alisanlar1 elde tutmak ve motive etmeye yonelik cabalari kapsamaktadir (Benraiss-
Noailles ve Viot, 2021: 606; Kalinska-Kula ve Staniec, 2021: 588). isveren marka cekiciligi ise, isveren markasi
ile isletmenin ortaya koydugu bu cabalar sonucunda potansiyel calisanlarin zihninde olusan algiya
dayanmaktadir. Bir baska deyisle, isgiiciiniin kendisi i¢in ideal bir isveren bulmak amaciyla, is arama
siirecinde potansiyel isletmelerin ona taahhiit ettigi faydalara gekilmesidir (Sagir, 2016: 425). Isveren marka
cekiciligi, bir isletmenin rakiplerinden daha gii¢lii isveren marka degerine sahip oldugunu ve potansiyel
isgiicii tarafindan daha ¢ekici bulundugunu gostermektedir (Moroko ve Uncles, 2008: 163, 164).
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Isveren marka gekiciligi Berthon, Ewing, ve Hah’a gore (2005), fayda degeri, ekonomik deger, sosyal deger,
gelisim degeri ve uygulama degeri olmak iizere bes boyutlu bir yap1 gostermektedir. Fayda degeri boyutu,
isletmenin heyecan verici bir ¢aligma ortami, yenilik¢i uygulamalar, calisan yaraticihgini tesvik etme gibi
imkanlar sunma konusunda mevcut ve potansiyel isgiicii goziindeki yerini yansitmaktadir (Berthon, vd.,
2005: 159). Fayda boyutu ¢alisanin, isletmede kariyer gelisimine destek saglayacak kosullarin ve giivenli bir
¢alisma ortaminin sunulmasina, en iyi ve giincel teknolojiyi ¢alisanin kullanabilmesine imkan veren varliklara
ve faaliyetlere deginmektedir. (Kahveci, 2018; akt. Albayrak, vd., 2019: 283). Sosyal deger boyutu, isgiiciiniin
eglenceli ve mutlu bir ¢alisma ortami igerisinde, astlar1 ve iistleri ile iyi mesleki iliskiler kurmasma imkan
veren calisma atmosferine dayanmaktadir (Berthon, vd. 2005: 159). Calisanlarin sosyal agidan
desteklenmelerini, tiikenmislik yasamamalarini, motive olmalarini, destek olan ve cesaretlendiren is
arkadaglarina sahip olabilmelerini, her tiirlii sorunun, onerinin veya duygunun yoneticilerle seffaflikla
paylasilabilmesini icermektedir (Terlemez, 2012; Unal, 2010; akt. Gozen, 2016: 72). Ekonomik deger boyutu,
calisanlara tatmin edici bir ticret ve is giivenligi saglanmasiny, terfi firsatlari taninmasin (Berthon, 2005: 159,
162), ise yonelik egitim gereklerinin yerine getirilmesini, kariyer gelisimini, yetki ve sorumluluk denkligini
(Sagur, 2016: 426) ifade etmektedir. Gelisim degeri boyutu, ¢alisanlarin igletmeyi kendi potansiyelini ortaya
koyabilecek, 6zdegerini ve kendine giivenini gelistirecek deneyimler kazanmasini saglayan ve gelecekteki
istihdamu igin bir sigrama tahtasi etkisi yaratan bir organizasyon olarak algilamasidir (Berthon, vd., 2005: 162).
Bu baglamda, isletmede ¢alisanlarin fark edilmesi, takdir edilmesi, adil bir 6diillendirme ile tesvik edilmesi,
egitim ve gelistirme programlariin sunulmas: bu boyut altinda degerlendirilmektedir (Gozen, 2016: 72). Bu
boyut ayrica calisanin isletmeye katki sundugu igin kendini iyi hissetmesini ve 6zgiiven duymasini da
igermektedir (Sivertzen, 2013: 476). Uygulama degeri boyutu, isletmenin miisteri odakli bir misyon ve vizyona
sahip olmasini, calisanin 6nceki iglerinde ve okul hayatinda 6grendiklerini uygulama ve bagkalarina 6gretme
firsat1 vermesini icermektedir (Berthon, vd., 2005: 162).

Isveren marka gekiciliginin artigi, bir isletmenin potansiyel galisanlara saglayacagi éngoriilen potansiyel
faydalarla dogru orantili oldugundan (Berthon, vd., 2005: 156), isletme isveren marka c¢ekiciligini, potansiyel
yetenekleri cezbetmek ve elde tutmak icin bir strateji olarak kullanabilmektedir. Bu nedenle, potansiyel
isgliciniin is se¢imi yaparken iicretlendirme, kariyer firsatlar: gibi hijyen faktorlerin 6tesindeki tiim faydalar:
da gozeterek mi; yoksa tiim paydaslarin deger yargilariyla sekillenen kurumsal itibar1 m1 daha cekici
buldugunu bilmek, isveren markasini dogru tasarlamak agisindan 6nem tasimaktadir (Ardi¢ ve Giindogmus,
2016: 4).

2.3. Kurumsal itibar ve Isveren Marka Cekiciligi Iliskisi

Isveren marka gekiciliginin de tipki kurumsal itibar gibi, isletmenin potansiyel calisanlar nezdindeki itibarmi
yansitan onemli bir stratejik varlik oldugu ileri siiriilebilir (Gergek, 2020: 640; Subbarao, vd., 2022: 52).
Isletmeler, isveren marka cekiciligini artirmak i¢in uzun vadeli stratejiler gelistirmekte ve kurumsal itibar, is
kiiltiirii, calisan faydalar1 ve diger is deneyimi unsurlar: {izerine odaklanmaktadirlar (Santiago, 2019: 144;
Ahmad, vd., 2020: 3; Mathushan, ve Gamage, 2021: 32). Literatiirde kurumsal itibar ve isveren markasi
arasindaki pozitif yonlii bir iligkinin varlifi, yani yiiksek itibara sahip kurumlara yonelik isveren markas:
algisinin da itibara paralel bir sekilde yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Baska bir deyisle, isveren markast
algisinin, kurumsal itibar algisiyla birlikte insa edildigi ve kurumsal itibarin isveren markasini da besleyen,
biiyiiten bir yap1 oldugu belirtilmektedir. (Tkalac, vd., 2018; Ciftcioglu, 2014: 428) Literatiirde iki kavramin
pozitif iligkisinin yaninda, hangisinin bu iligkiye 6nciil oldugu da tartistimaktadir. Ornegin, Ozgen ve Akbayr
(2011), isveren markasinin c¢alisanlar1 birlikte ¢alismaya 6zendirdigi, kurumun misyonuna ve hedeflerine
ulasmay1 kolaylastirdigini ve kurumun itibarmi arttirdigin ileri siirmiislerdir. Boylece isveren markasi
kurumsal itibarin bir 6nciilii olarak ele alinmistir. Kurumsal itibar1 olusturan pek ¢ok kavram goz oniinde
bulunduruldugunda yazarlar tarafindan bu iliski olas1 goriilse de, iliskinin dogasina daha detayli bir tartisma
getirmek i¢in isveren marka gekiciliginin dnciilii olarak kurumsal itibarin test edilmesi de miimkiindiir.

Kurumsal itibarin isyeri tercihinde 6nemli oldugunu ileri siiren ¢alismalar bulunmaktadir (Lievens ve
Highhouse ,2003; Sivertzen vd. 2013; Gozen, 2016). Oksiiz (2020) isverenlerin toplum nezdinde saygin ve iyi
bir kurumsal itibara sahip olmasinin isgiiciiniin kurumda ¢alisma istegi ve is basvurusunda bulunma niyeti
tizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Berthon ve arkadaslarina gore (2005: 156) bir isletme kurumsal
itibarinin da etkisiyle potansiyel ¢alisanlar tarafindan ne kadar ¢ekici olarak algilanirsa, isveren marka degeri
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de ayn1 oranda artmaktadir. Xie ve arkadaslar1 (2015) bir isletmenin itibar1 da kapsayan sembolik niteliklerinin
is bagvurusunda bulunanlarin isveren hakkinda bilgi arama ve is bagvurusunda bulunma niyeti olarak ifade
edilen isveren marka cekiciligini 6nemli dl¢tide etkiledigini ileri stirmiistiir. Ayrica, Sivertzen ve arkadaslarina
(2013) gore isletme potansiyel ¢alisanlara itibarli, vaat ettiklerini gerceklestirebilir bir durus sergilemelidir.
Potansiyel bagvuru sahiplerinin yetkin, yenilikgi, itibarli oldugu diisiiniilen bir isletmede is aramasinin isveren
markasina ¢ekilmesini sagladig1 one siiriilmektedir (Xie, 2015). Yorulmaz ve arkadaslarina (2020:58) gore,
potansiyel calisanlarin kurumsal itibar1 algisi, s6z konusu organizasyonda galisirlarsa edinecekleri fayda ve
mutlulukla beraber biitiinciil bir isveren marka deneyimini sunmaktadir. Potansiyel ¢alisanlar is ortaminin
nasil bir yapiya sahip oldugunu anlamak i¢in kurumsal itibar gibi gesitli ipuglar1 aramakta ve bu ipuglarina
dayanarak, isletmeye is basvurusunda bulunmaktadirlar (Bogan, 2020: 386).

Organizasyonun ge¢miste gosterdigi performansin bir yansimasi olarak, isletmenin sundugu degerlere ve
kurumsal itibara iligkin bir alg1 olusmakta (Hanu, vd., 2021: 3), itibara iliskin alg: arttik¢a isveren daha ¢ekici
hale gelmektedir. Bir bagka deyisle, kurumsal itibar potansiyel ¢alisanlarin ig bagvurusu yapma niyetini pozitif
dogrultuda etkileyebilmektedir (Ruslim, vd., 2021: 132; Silva ve Dias, 2022: 5-7). Bilisim sektoriinde,
isverenlerin yetenekli ¢alisanlari ¢ekmek ve elde tutmak igin isveren marka gekiciligi ve kurumsal itibar
yonetimine daha fazla odaklandigi da goriilmektedir (Dabirian, vd., 2019: 88; Sharma, 2020: 7290; Sontaiteé-
Petkeviciené,2022: 215). Bu calismada kurumsal itibari yiiksek isletmelerin yetenekli ¢alisanlar1 isyerlerine
daha kolaylikla ¢ekebilecekleri varsayamindan hareketle, kurumsal itibarin isveren markasi tizerindeki etkisi
test edilecektir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada, bilisim isletmelerinin mevcut isgiiciinii elinde tutma ve potansiyel isgiiciinii kuruma
¢ekmesinde kurumsal itibarin roliinii irdelemek istenmektedir. Arastirmada, Tiirkiye’de Bilisim sektoriinde
isveren marka gekiciligi ve kurumsal itibar arasindaki iliski, kurumsal itibarin isveren marka ¢ekiciligine etkisi
ve hem isveren marka gekiciliginin hem de kurumsal itibarin bilisim sektdrii potansiyel ¢alisanlarinin cinsiyet,
yas, deneyim gibi demografik &zelliklere gore anlamli farkliliklar gosterip gostermedigi tespit edilmeye
calisilmaktadir. Bu amagla, Sekil.1’deki arastirma modeli gelistirilmis ve asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

H1: Kurumsal itibar ile isveren marka gekiciligi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2: Kurumsal itibarin ve alt boyutlarimin, isveren marka gekiciliginin ve alt boyutlarinin tizerinde pozitif
yonde ve anlamli etkisi vardir.

H2:: Kurumsal itibarin, isveren marka ¢ekiciligi {izerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.

H2:: Kurumsal itibar ve alt boyutlarinin, isveren marka cekiciliginin Ekonomi ve Fayda Degeri
boyutuna pozitif yonde ve anlamh etkisi vardir.

H2s: Kurumsal itibar ve alt boyutlarinin, isveren marka cekiciliginin Sosyal Deger boyutuna pozitif
yonde ve anlaml etkisi vardir.

H24: Kurumsal itibar ve alt boyutlarinin, isveren marka cekiciliginin Uygulama Degeri boyutuna
pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.

H3: Kurumsal itibar ve isveren markas: ¢ekiciligi algisi Bilisim sektorii ¢alisanlarinin demografik 6zelliklerine
gore farklilik gostermektedir.

H3:: Kurumsal itibar ve isveren markasi gekiciligi algis: Bilisim sektdrii ¢alisanlarinin cinsiyetine gore
anlaml farklilik gostermektedir.

H32: Kurumsal itibar ve isveren markasi gekiciligi algis1 Bilisim sektorii ¢alisanlarinin yas dagilimina
gore anlamh farklihk gostermektedir.

H3s: Bilisim sektoriinde kurumsal itibar ve isveren markas: gekiciligi algis1 potansiyel isgiictiniin
mesleki deneyimine gore farklilik gostermektedir.
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KURUMSAL iTIBAR ISVEREN MARKA CEKICIiLiGi

-Calisma Ortami1 ve YOnetigim -Ekonomi ve Fayda Degeri

-Finansal Performans ve Liderlik :> -Sosyal Deger

-Uriin hizmet ve Inovasyon -Uygulama Degeri

-Vatandaglik

Sekil.1 Arastirma Modeli
3.2. Evren ve Orneklem

Bilisim sektorii i¢inde belirli pozisyonlarda basarili olmus c¢alisanlar, ayni sektordeki rakip isletmeler igin
deneyimli potansiyel isgiicii olarak dikkat cekebilmektedir. Bilisim sektoriinde isgticii devir hizinin yiiksekligi
ve teknoloji sirketlerine yetenekli ¢alisanlar bulmaya calisan kafa avclarinin rakip isletme galisanlarina
tekliflerde bulunmalari, bu énermenin gelismesinde etkilidir. Ote yandan belirli bir sektérde o sektoriin en iyi
isletmelerinden beklentileri degerlendirebilecek olanlarin yine o sektdr ¢alisanlar: oldugu da diisiiniilebilir.
Tim bu varsayimlar altinda, bilisim sektoriindeki isveren marka cekiciliginin bir onciiliine dikkat ¢ekmek
amaciyla, bu arastirmanin evreni bilisim sektorii calisanlari olarak belirlenmistir. Tesadiifi ornekleme
yontemiyle bilisim sektorii calisanlarina online anket formu e-posta ve sosyal medya araciligiyla
gonderilmistir. Anket formunu 574 bilisim sektorii calisani cevaplamis ancak 68 gozlemde hatalar tespit
edildigi icin bu anketler arastirma disi birakilmistir. Toplamda 506 katilimcidan toplanan veri analizlere dahil
edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bilgiler asagidaki tabloda verilmistir

Tablo 1.: Demografik Ozellikler

n %
Erkek 296 58,5
Cinsiyet
Kadin 210 41,5
20 yas alt1 63 12,5
21-30 235 46,4
Yas
31-40 127 25,1
40+ 81 16,0
1 yildan az 68 13,4
1-5 y1l 231 45,7
6-10 y1l 94 18,6
Mesleki Deneyim
11-15 y1l 68 13,4
16-20 y1l 17 34
20 yul istii 28 55

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde, es bir cinsiyet dagimi, katilimcilarin yaklasik %601 30
yas alti, %25'i ise 31-40 yas aralifindadir. Yaklasik %601 5 yil ve altt mesleki deneyime sahiptir. Yas ve
deneyimleri goz oniinde bulundurularak katilimcilarin ¢ogunlugunun erken kariyer doneminde bireyler
oldugu ve ilerleyen yillarda sektordeki rakip firmalarin potansiyel ¢alisanlar: olabilecekleri dne siiriilebilir.
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3.3. Veri Toplama Araglar

Aragtirmasa anket ydntemiyle veri toplanmistir. Istanbul Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirmalart
Etik Kurulu Bagkanliginca 19.10.2022 tarihinde yapilan inceleme sonucunda etik kurul izni alinarak (1304563
sayili bu arastirma) asagida detaylar1 aciklanan Olgekllerdeki ifadeler, yukarida belirtilen 6rnekleme
sorulmustur.

Bu calismada kullanulan 6lgeklerin ilki, Fombrun, Ponzi, ve Newburry (2015) tarafindan gelistirilen Kurumsal
itibar Olgegi (RepTrak) olgegidir. Fombrun ve arkadaslar1 2000 yilinda gelistirdikleri ilk kurumsal itibar
Olceginde (Reputation Quatient) kurumsal itibarin alt boyutlarini duygusal cazibe, {iriin ve hizmetler, vizyon
ve liderlik, ¢alisma ortami, sosyal sorumluluk ve finansal performans olarak belirlemislerdir. Fombrun ve
arkadaslarinin 2015 yilinda gelistirdikleri ve bu arastirmada kullanilan kurumsal itibar Olgeginde ise
(RepTrak) onceki 6lgektedi bazi boyutlari gikarip, 6lcege yeni boyutlar eklemislerdir. 2015 yilinda gelistirilen
bu son versiyonda kurumsal itibarin boyutlari: iiriin ve hizmetler, inovasyon, calisma ortami, yonetisim,
vatandaslik, liderlik ve finansal performanstir. Bu ¢alismada kullanilan kurumsal itibar 6l¢eginin Tiirkce
uyarlamasi, Duygun (2016) ve Ergun (2021)’den alinmustr. Olgegin Tiirk¢e uyarlamasinda iki farkli calismaya
basvurulma sebebi, Tiirkce ifadelerin orjinaller ile kiyaslandiginda anlam farkliliklarina rastlanmis olmasi ve
ifadeler bilisim sektOriiniin potansiyel c¢alisanlarina uyarlanirken dogru Tiirkge ifadenin kullanilmasinda
hassasiyet gosterilmesidir. Bu arastirmada agiklayici faktor analizi sonucunda, kurumsal itibar ‘calisma ortamu
ve yonetisim’, ‘finansal performans ve liderlik’, ‘iiriin, hizmet ve inovasyon’ ve ‘vatandaslik’ olmak {izere dort
boyut altinda ele alinmaistir.

Bu ¢alismada kullanulan ikinci 6lgek ise, Berthon, Ewing, ve Hah (2005) tarafindan gelistirilen Isveren Marka
Cekiciligi (EmpAt) Olgegidir. Isveren Marka Cekiciligi Olcegi, isveren markasina yonelik cekiciligin
bilesenlerini tanimlamak amaciyla (Berthon, vd., 2005: 151), isveren marka ¢ekiciligini, fayda degeri, sosyal
deger, ekonomik deger, gelisim ve uygulama degeri olmak tizere bes boyutla incelemektedir. Bu ¢alismada
kullanilan isveren marka gekiciligi 6l¢eginin Tiirkce uyarlamasi ise, Ardi¢ ve Glindogmus (2016) ve Yorulmaz
ve Yavan Temizkan (2020)'dan alinmistir. Kurumsal itibar 6lgegindeki benzer siirecle her iki ¢alismadaki
Tiirkge ifadeler orijinal ifadelerle kiyaslanmis, Tiirk¢e anlasilirlig1 ve orjinaline yakinlig1 agisindan en uygun
ifade i¢ uzman tarafindan ayr1 ayri belirlendikten sonra segilen ifadeler bilisim sektoriine uyarlanmistir.
Aciklayia faktor analizi sonucunda, isveren marka gekiciligi ‘ekonomi ve fayda degeri’, ‘sosyal deger’ ve
‘uygulama degeri’ olmak {izere {i¢ boyut altinda ele alinmistir.

3.4. Verilerin Analize Hazirlanmasi

Verilerin regresyon ve fark analizlerine uygunlugunun tespiti icin gegerlilik, giivenilirlik ve normal dagilima
uygunluk analizleri yapilmisgtir.

Tablo 2.: Kurumsal itibar Olcegine iliskin Faktor Analizi

Calisma Finansal Uriin,
Ortamive Performans Hizmet ve Vatandaslik
Yonetisim  ve Liderlik  Inovasyon Boyutu
Boyutu Boyutu Boyutu
Calisanlara esit firsatlar sunar. 0,82
Calisanlar1 adil bir sekilde 6diillendirir. 0,73
Calisanlarin saghg ve iyiligini gozetir. 0,73
Etik davranir. 0,72
Yonetimi agik ve seffaftir. 0,70
Tim paydaslara adil davranir. 0,69
Finansal piyasada karhdur. 0,74
Beklenildiginden yiiksek finansal 0.71
performans gostermektedir. !
1yi organize olmus bir kurumdur. 0,60
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Miikemmel yOnetici veya yoneticilere

sahiptir. 059
Gelecegine dair agik bir vizyona sahiptir. 0,58
Gelecegine dair iyi bir tablo ¢izmektedir. 0,57
Giglii ve etkili lider(ler)e sahiptir. 0,53
Sundugu iiriin ve hizmetler verilen 0.69
paranin karsiligini verir. !
Sundugu iiriin ve hizmetler miigteri
ihtiyaclarini karsilar niteliktedir. 0,68
Urtin ve hizmetlerinin arkasinda durur. 0,66
Kaliteli {irtin ve hizmetler sunar. 0,62
Yenilikgidir. 0,57
Degisime hizla uyum saglar. 0,54
Topluma faydal: faaliyetleri destekler. 0,74
Cevreyi korumaya yonelik sorumlu
davranir 0,70
Toplum iizerinde olumlu bir etkiye 0.68
sahiptir. !
Oz deger 4,38 3,59 3,16 2,31
Aciklayic1 Varyans 19,89 16,31 14,35 10,48
Toplam Varyans % 19,89 36,19 50,54 61,02
Kaiser-Meyer-Olkin Olgiitii 0,95

Ki kare 6176,51
Bartlett's Testi sd 231,00

p 0,01

Cronbach's Alpha 0,939

Kurumsal itibar (RepTrak) 6lceginin 23 maddesinden biri, birden fazla faktorde binisik yiik tasidigindan
analizden cikarildiktan sonra Tablo 2’de bulunan 22 ifadeli ve 4 boyutlu yap1 elde edilmistir. Olgegin toplam
agiklanan varyansi %61,02 ve Cronbach’s Alpha degeri 0,939 dur.

Tablo 3.: Isveren Marka Cekiciligi Olgegine iliskin Faktor Analizi

Ekonomi ve Sosyal Uygulama
“ Fayda Degeri Deger Degeri
Boyutu Boyutu Boyutu
Cazip bir iicret sunmalidir. 0,68
Gelecekteki kariyer hedeflerim igin iyi bir basamak 0.64
olmalidir. !
Yonetim ¢alisanlar takdir etmelidir. 0,62
Insana deger vermelidir. 0,62
Etkin ig giivenligi uygulamalar1 olmalidur. 0,61
Terfi firsatlart olmalidir. 0,61
Kurum i¢in ¢alistik¢a kendimi iyi hissetmeliyim. 0,58
Kurum igin ¢alistik¢a kendime giivenim artmalidir. 0,52
Is arkadaslarimla iyi iligkiler kurabilmeliyim. 0,72
Destekleyici ve tesvik edici is arkadaglarim olmalidir. 0,71
Eglenceli bir ¢alisma ortamim olmalidir. 0,69
Ustlerimle iyi iligkiler kurabilmeliyim. 0,67
Heyecan verici bir is ortami sunmalidir. 0,65
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Ogrendiklerimi bagkalarina 6gretme firsatim

olmalidur. 078
Ogrendiklerimi (iiniversite, okul ve daha &nceki
. . . 0,66
bagka is yerlerimdeki) uygulama firsatim olmalidar.
Miisteri odakl: bir 6rgiit olmalidir. 0,57
Farkl boltimler arasinda deneyim kazanma imkamn 053
saglamalidir. ¢
Oz deger 3,62 3,37 2,51
Aciklayic1 Varyans 20,10 18,75 13,96
Toplam Varyans % 20,10 38,84 52,81
Kaiser-Meyer-Olkin Olgiitii 0,94
Ki kare 3624,51
Bartlett's Testi sd 153,00
p 0,01
Cronbach's Alpha 0,90

Isveren marka gekiciliginin 22 ifadelik 6lcegi, planlanmis boyutlar disinda farkli boyutlarda bulunan ve faktor
yiikii baz alindiginda birden fazla faktorde binisik yiik olan 5 madde sirayla analizden ¢ikarilmig ve analizler
yeniden yapilmustir. Tablo 3’de bu nihai analizin sonuglar1 verilmektedir. Isveren marka cekiciligi olgeginde 3
boyutlu yapi elde edilmistir. Analiz sonucu 6lgegin toplam agiklanan varyans: %52,81 ve Cronbach’s Alpha
degeri 0,90"dur.

Tablo 4.: Olgeklerin Normallik Varsayimina Gore Incelenmesine Yéonelik Bulgular

Kolmogorov-Smirnov

. Carpiklik Basiklik
Istatistik sd
Ekonomi ve Fayda Degeri Boyutu 0,28 506 0,01 -1,24 0,75
Sosyal Deger Boyutu 0,30 506 0,01 -1,55 1,98
Uygulama Degeri Boyutu 0,26 506 0,01 -1,23 0,87
igveren Marka Cekiciligi 0,21 506 0,01 -1,02 0,68
Calisma ortami ve Yonetisim Boyutu 0,21 506 0,01 -1,60 1,85
Finansal Performans ve Liderlik 0,19 506 0,01 132 1,40
Boyutu
Uriin, Hizmet ve Inovasyon Boyutu 0,20 506 0,01 -1,31 1,29
Vatandaslik Boyutu 0,25 506 0,01 -1,23 0,80
Kurumsal itibar 0,16 506 0,01 -1,23 1,54

Veri analizinde kullanilmas: gereken istatistiksel testlere karar vermek i¢in normal dagilim kontrol edilmistir.
Tablo 4 incelendiginde, Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda “p” degeri anlamlidir (p<0,05). Bununla
birlikte, basiklik ve ¢arpiklik katsayilarinin 2 arasinda olmas: ve histogram grafiklerinden ¢an egrisi bigimi
olusmasi goz oniine alindiginda, verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmis bu nedenle analizlerde

parametrik testler kullanimistir.
4. BULGULAR

Aragtirmanin ana hipotezi kurumsal itibar ve isveren marka ¢ekiciligi arasindaki iliskinin varligini, yoniinii
ve alt boyutlarla beraber 6l¢meyi gerektirmektedir. Bu nedenle ilk iki hipotez ve alt hipotezlerine iliskin
korelasyon ve regresyon testleri yapilmistir.
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H1: Kurumsal itibar ile isveren marka gekiciligi arasinda anlaml iligki vardir.

Tablo 5.: Kurumsal itibar ve Igveren Marka Cekiciligi Arasi iliskiye Yonelik Bulgular

(1 @ G @ 6 6 O 6 0

r 1,00

Ekonomi ve Fayda Degeri Boyutu®

r 0,60 1,00

Sosyal Deger Boyutu @

p 0,01

r 048 051 1,00

Uygulama Degeri Boyutu®

p 001 001

r 08 084 078 1,00

isveren Marka Cekiciligi @

p 001 001 0,01

r 025 019 028 029 1,00

Calisma Ortam1 ve Yonetisim Boyutu®

p 001 001 0,01 0,01

r 041 040 045 051 065 1,00

Finans. Performans ve Liderlik Boyutu®

p 001 001 001 001 001

r 041 030 039 045 059 066 1,00

Uriin, Hizmet ve inovasyon Boyutu®

p 001 001 001 001 001 0,01

r 040 034 037 045 05 056 050 1,00

Vatandaslik Boyutu®

p 001 001 001 001 001 001 0,01

r 042 036 043 049 088 088 081 072 1,00

Kurumsal itibar®

p 001 001 001 001 001 001 001 0,01

r:Pearson korelasyon katsayist

Tablo 5’deki korelasyon analizi incelendiginde;

Kurumsal itibar ile hem isveren marka gekiciligi (1:0,49; p<0,05) hem de tek tek isveren marka gekiciliginin
alt boyutlar1 (ekonomi ve fayda degeri; r:0,42, p<0,05, sosyal deger; r:0,36; p<0,05, uygulama degeri; r:0,43,
p<0,05) arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iliskisi gbzlenmektedir.
Kurumsal itibar alt boyutlarindan ‘calisma ortami ve yonetisim” boyutu ile hem isveren marka gekiciligi
(r:0,29; p<0,05) hem de isveren marka cekiciliginin alt boyutlar1 (Ekonomi ve fayda degeri; r:0,25, p<0,05,
sosyal deger; r:0,19, p<0,05, uygulama degeri; r:0,28, p<0,05) arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde
istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu saptanmaistir.

Kurumsal itibar boyutlarindan ‘finansal performans ve liderlik” boyutunun hem igveren marka gekiciligi
(r:0,51; p<0,05) hem de isveren marka cekiciliginin alt boyutlari ile (ekonomi ve fayda degeri; r:0,41, p<0,05,
sosyal deger; r:0,40, p<0,05, uygulama degeri; r:0,45, p<0,05) pozitif yonde ve orta diizeyde istatistiksel
olarak anlamli bir iliski gosterdigi tespit edilmistir.

Kurumsal itibar boyutlarindan ‘iiriin, hizmet ve inovasyon’ boyutunun hem igveren marka cekiciligi
(r:0,45; p<0,05), hem de isveren marka cekiciliginin alt boyutlar1 (ekonomi ve fayda degeri; r:0,41, p<0,05,
sosyal deger; r:0,30, p<0,05, uygulama degeri; r:0,39, p<0,05) ile pozitif yonde ve orta diizeyde istatistiksel
olarak anlaml bir iliski vardir.

Kurumsal itibar boyutlarindan ‘vatandaslik’ boyutu hem isveren marka ¢ekiciligi (r:0,45; p<0,05), hem de
is veren marka ¢ekiciliginin tek tek alt boyutlar: (ekonomi ve fayda degeri; r:0,40, p<0,05, sosyal deger;
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r:0,34, p<0,05, uygulama degeri; r:0,37, p<0,05) ile pozitif yonde ve orta diizeyde istatistiksel olarak anlaml
bir iliski gostermektedir.

Aragtirmanin ana hipotezi kurumsal itibarin isveren marka ¢ekiciliginin bir 6nciilii olarak test edilmesidir.
Asagida iig alt hipotez ile arastirmanin bu ikinci hipotezi test edilecektir.

H2:: Kurumsal itibarin, isveren marka ¢ekiciligi {izerinde pozitif yonde ve anlaml etkisi vardir.

Tablo 6.: Kurumsal Itibarin Isveren Marka Cekiciligine Etkisine Yonelik Bulgular

Bagimli degisken: isveren Marka Cekiciligi

Bagimsiz degiskenler B St. Hata Beta t P
Sabit 3,38 0,11 30,69 0,00
Kurumsal itibar 0,30 0,02 0,49 12,48 0,00

R=0,486 R2=0,236 F (1,504) = 155,6 p<0,05

Kurumsal itibarin, isveren marka gekiciliginin anlamli bir yordayicist oldugu, kurumsal itibardaki bir birimlik
degisimin isveren marka gekiciliginde pozitif yonde 0,30 katlik bir degisime neden olabilecegi saptanmistir
(t=30,69; p<0,05, B=0,30). Kurulan modelde anlamli bulunan kurumsal itibar puanlarinin, isveren marka
cekiciligi puanlarindaki degisimin %23,6’sin1 agikladig goriilmektedir (R20,236).

H2:: Kurumsal itibar ve alt boyutlarinin, isveren marka ¢ekiciliginin Ekonomi ve Fayda Degeri boyutuna
pozitif yonde ve anlaml etkisi vardir.

Tablo 7.: Kurumsal itibar Boyutlarinin igveren Marka Cekiciliginin “Ekonomi ve Fayda Degeri’ Boyutuna
Etkisine Yonelik Bulgular

Bagimli degisken: Ekonomi ve Fayda Degeri Boyutu

Bagimsiz degiskenler B St. Hata Beta t P VIF
Sabit 3,24 0,13 25,84 0,00

Calisma Ortami ve Yonetisim 0,07 0,02 -0,18 -3,28 0,00 2,00
Finansal Performans ve Liderlik 0,12 0,03 0,22 3,81 0,00 2,30
Uriin, Hizmet ve inovasyon 0,16 0,04 0,24 4,50 0,00 1,97
Vatandaslik 0,13 0,02 0,26 514 0,00 1,65

R=0,501 R2=0,251 F(4,501)= 42,05 p<0,05

Kurumsal itibar alt boyutlarinin, isveren marka gekiciligi boyutlarindan ‘ekonomi ve fayda degeri’ boyutunu
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir [F (4,501) = 42,05 p<0,05]. Kurumsal itibarin alt
boyutlarinin isveren marka cekiciliginin ekonomi ve fayda degeri boyutunun anlamh bir yordayicisi oldugu
tespit edilmistir. Ekonomi ve fayda degeri boyutuna en yiiksek etkinin “iiriin, hizmet ve inovasyon’ boyutu
puanlarinin oldugu (B:0,16), en az etkinin ise ‘¢alisma ortami ve yonetisim’ puanlarinin oldugu (B:0,07) tespit
edilmistir (p<0,05). Kurumsal itibar alt boyutlarinin ekonomi ve fayda degeri boyutundaki degisimin %25,1’ini
acikladig1 goriilmektedir (R%:0,251).

H2s: Kurumsal itibar ve alt boyutlarinin, isveren marka gekiciliginin Sosyal Deger boyutuna pozitif yonde ve
anlaml etkisi vardir.

isletme Aragtirmalar Dergisi 2021 Journal of Business Research-Turk



B. Akdol - M. S. Kale 15/3 (2023) 2011-2027

Tablo 8.: Kurumsal itibar Boyutlarinin isveren Marka Cekiciligi ‘Sosyal Deger’ Boyutuna Etkisine

Yonelik Bulgular

Bagimli degisken: Sosyal deger boyutu

Bagimsiz degiskenler B St.Hata  Beta t P VIF
Sabit 3,09 0,17 18,27 0,00

Calisma ortami ve YOnetisim 0,11 0,03 -0,22 -3,83 0,00 2,00
Finansal Performans ve Liderlik 0,26 0,04 0,37 6,16 0,00 2,30
Uriin hizmet ve Inovasyon 0,07 0,05 0,08 1,36 0,17 1,97
Vatandaslik 0,14 0,03 0,22 4,25 0,00 1,65

R=0,455 R2=0,207 F(4,501)=32,07 p<0,05

Kurumsal itibar alt boyutlarinin, isveren marka c¢ekiciligi boyutlarindan ‘sosyal deger’ boyutu tizerindeki
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu [F (4,501) = 42,05 p<0,05], kurumsal itibar boyutlarinin sosyal
degerin anlamli bir yordayicis: oldugu tespit edilmistir. Sosyal deger boyutuna en yiiksek etkinin kurumsal
itibarin boyutlarindan finansal performans ve liderlik oldugu (B:0,26) en az etkinin ise ¢alisma ortami ve
yonetisim oldugu (B:0,11) tespit edilmistir (p<0,05). Kurumsal itibar alt boyutlarmin isveren marka
gekiciliginin sosyal deger boyutundaki degisimin %20,7’sini agikladig1 goriilmektedir (R%0,207).

H24: Kurumsal itibar ve alt boyutlarinin, isveren marka ¢ekiciliginin Uygulama Degeri boyutuna pozitif yénde
ve anlaml etkisi vardir.

Tablo 9.: Kurumsal itibar Boyutlarinin isveren Marka Cekiciligi Uygulama Degeri Boyutuna Etkisine

Yonelik Bulgular

Bagimli degisken: Uygulama deger boyutu

Bagimsiz degiskenler B St. Hata Beta t p VIF
Sabit 2,32 0,20 11,42 0,00

Calisma ortami1 ve YOnetisim 0,08 0,04 -0,12 -2,16 0,03 2,00
Finansal Performans ve Liderlik 0,28 0,05 0,32 5,40 0,00 2,30
Uriin hizmet ve Inovasyon 0,17 0,06 0,16 2,92 0,00 1,97
Vatandaslik 0,14 0,04 0,17 3,44 0,00 1,65

R=0,485 R2=0,235 F(4,501)= 38,4 p<0,05

Kurumsal itibar alt boyutlarinin, igsveren marka ¢ekiciligi “uygulama degeri’ boyutu {izerinde istatistiksel
olarak anlamli etkisi oldugu [F (4,501) = 42,05 p<0,05], Kurumsal itibar boyutlarinin uygulama degerininin
anlamli bir yordayicisi oldugu tespit edilmistir. Kurumsal itibar boyutlar1 arasinda, uygulama degeri
boyutuna en yiiksek etkinin finansal performans ve liderlik boyutu (B:0,28), en az etkinin ise ¢alisma ortam
ve yOnetisim boyutu (B:0,08) ile saglandig goriilmiistiir (p<0,05). Kurumsal itibarin alt boyutlar1 uygulama
degerindeki degisimin %23,5"ini agikladig1 goriilmektedir (R%0,235).

H3:: Kurumsal itibar ve isveren markas: ¢ekiciligi algisi Bilisim sektorii calisanlarinin cinsiyetine gore anlamli
farklilik gostermektedir.
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Tablo 10.: Olceklerin Cinsiyet ile iligkisine Yonelik Bulgular

n X+Ss t sd p
- Erkek 296 81,15:+4,50
I§Vlf.r e.rl‘. . Marla 2,60 504 0,01
Cekiciligi Kadin 210 80,05+4,93
. Erkek 296 101,55+9,46
Kurumsal Itibar 3,50 504 0,01
Kadin 210 98,46+10,17
T testi

isveren marka cekiciligi algilari, kisilerin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (ts0:=2,60; p<0,05). Ortalama degerlere bakildiginda erkeklerin isveren marka cekiciligi
algilarinin (81,15+4,50) kadinlara oranla (80,05+4,93) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Kurumsal itibar algilar1 da kisilerin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliik gostermektedir
(ts04=3,50; p<0,05). Ortalama degerlere bakildiginda, erkeklerin kurumsal itibar algilarinin (101,55+9,46),
kadinlara oranla (98,46+10,17) daha yiiksek oldugu tespit edilmisgtir.

H32: Kurumsal itibar ve isveren markasi ¢ekiciligi algis1 Bilisim sektorii ¢alisanlarinin yas dagilimina gore
anlaml farklilik gostermektedir.

Tablo. 11.: Olgeklerin Yasa Gore Karsilagtirilmasina Yoénelik Bulgular

n X+Ss Test istatistigi P Fark
20 yas alt1! 63 78,52+4 27
P 21-302 235 81,74+4,47
I§V1f.r e.Ill. _ Marla Welch:10,70 0,01 1,3,4<2
Cekiciligi 31-40° 127 79,99-+4,50
40+ 81 80,43+5,29
20 yas alt1! 63 101,65+6,13
. 21-302 235 101,29+10,32
Kurumsal Itibar Welch: 5,51 0,01 3<1,2
31-403 127 97,29+10,06
40+4 81 100,88+9,80
Welch Istatistigi

21-30 yag aras:1 potansiyel isgiicliniin isveren marka gekiciligi algisinin diger yas araliklarindaki potansiyel
isgliciine gore anlamli bicimde daha diisiik oldugu saptanmistir. 31-40 yas arasi kisilerin kurumsal itibar
algisinin, daha geng potansiyel isgiiciine oranla anlamli bigcimde daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

H3s: Bilisim sektoriinde kurumsal itibar ve isveren markasi cekiciligi algisi potansiyel isgiiciiniin mesleki
deneyimine gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 12.: Olgeklerin Mesleki Deneyime Gore Karsilastirilmasina Yonelik Bulgular

n X+Ss Test istatistigi p Fark
1 yildan az! 68 80,72+3,90
1-5 y1l2 231 81,10+4,61
. 6-10 y113 94 79,52+5,17
Isveren Marka Cekiciligi Welch: 2,98 0,01 3<6
11-15 y1l* 68 80,10+4,30
16-20 y1l> 17 80,01+6,39
20 yal iistiis 28 83,04+4,58
1 yildan az! 68 100,04+9,13
1-5 y1l2 231 101,11+9,97
. 6-10 y113 94 98,61+9,16
Kurumsal Itibar F: 3,08 0,01 3,4<6
11-15 y1l* 68 97,97+10,28
16-20 y1l> 17 100,01+10,50
20 yal iistiis 28 105,14+9,94

*Welch istatistigi, FOne Way ANOVA

6-10 y1l aras1 mesleki deneyime sahip potansiyel isgiiciiniin isveren marka ¢ekiciligi algilarinin, 20 y1l ve tizeri
mesleki deneyime sahip isgiiciine gére anlamli bigimde daha diisiik oldugu tespit edilmistir. 6-10 ve 11-15 yil
aras1 mesleki deneyime sahip potansiyel isgiiciiniin kurumsal itibar algilarimn, 20 yil ve tizeri deneyime sahip
potansiyel isgiiciine oranla anlaml1 bigcimde daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu arastirmada, bilisim sektorii potansiyel ¢alisanlarinin, ¢alismay1 tercih edebilecekleri ideal bir igsletmeye
iliskin kurumsal itibar ve isveren marka ¢ekiciligi algilar1 arasindaki iliski; ayrica ¢alisanlarinin demografik
Ozelliklerinin kurumsal itibar ve isveren marka cekiciligi algilar1 agisindan farklilik gosterip gostermedigi
sorgulanmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore kurumsal itibar ve isveren marka cekiciligi birbiriyle iliski igindedir. Bu iliski
ongoriildiigli gibi potansiyel calisanlarin ideal isvereni itibarli, saygin, taninirligs ve finansal giicii yiiksek,
bagli bulundugu topluma karsi sorumluluk sahibi, ¢alisan — miisteri odakls, yenilige acik, etkin liderlige sahip,
yaraticiigl degerlendiren bir isletme olarak da algiladiklarini gostermektedir. Ancak arastirmada dikkat
¢eken bir bulgu, kurumsal itibarin alt boyutlari ile isveren marka cekiciligi arasinda genellikle orta diizeyde
bir iliski gozlenirken, ‘calisma ortami ve yonetisim’” boyutunun diisiik diizeyde iliski gostermesidir. Halbuki
isveren marka cekiciliginin isletmenin potansiyel ¢alisanlara sundugu imkanlar ve adil, esit, hesap verebilir
ve seffaf uygulamalarla gelistigi literatiirde pek ¢ok diisiiniir tarafinda vurgulanmaktadir. Kurumsal
yonetisim mekanizmalar1i ve c¢alisan haklariin isveren marka c¢ekiciligine etkisine odaklanacak diger
calismalarda bu sonug irdelenebilir.

Arastirma sonuglarina gore kurumsal itibar, isveren marka cekiciliginin bir onciilii olarak degerlendirilebilir.
Kurumsal itibar bilisim sektoriinde isveren marka gekiciliginin bir onciilii olarak degerlendirildiginde; bir
isletmenin saygin, gii¢lii, begenilen, takdir edilen bir isletme olarak algilanmasinin, isgiicii piyasasinda is
arama niyetlerinin gelismesini, potansiyel calisanlarin isletmeyi tercih etmesini ve mevcut ¢alisanlarin
isletmedeki devamliligini saglayan isverene iliskin tiim izlenimleri pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. Ancak
bu arastirmaya gore isveren marka cekiciligindeki degisimin sadece %20-25'i kurumsal itibar algis: ile
acgiklanabilmekte ve bu etki alt boyutlar goz oOniinde bulunduruldugunda genellikle orta diizeyde
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kalmaktadir. Bu durum isveren marka cekiciligini etkileyen diger kurumsal ve bireysel faktorler de goz
ontinde bulunduruldugunda beklenen bir sonug olarak goriilebilmektedir.

Arastirmadaki fark analizi bulgular1 irdelendiginde, 21-30 yas arasi calisanlarin isveren marka ¢ekiciligi
algisinin diger yas gruplarindan diisiik olmas: dikkat ¢ekmektedir. Bu sonug erken kariyer doneminde
calisanlarin isyerlerinden beklentilerini heniiz netlestirmediklerine iliskin bir varsayim gelistirilebilmesini
mimkiin kilmaktadir. Benzer sekilde 6-10 yil arasi mesleki deneyime sahip katihimcilarin isveren marka
cekiciligi algisinin 20 y1l ve {izeri deneyime sahip katilimcilardan daha diisiik oldugu da tespit edilmistir. Bu
durumu da kariyer evrelerinde ¢alisanlarin beklentilerinin nasil sekillenebilecegiyle aciklamak miimkiindiir.
Ancak tim bu varsayimlar1 irdeleyebilmek igin mesleki deneyim ve yas bileskesinde farkli kariyer
evrelerindeki gruplar arasinda fark testleri yapmak daha uygun olacaktir.

Arastirma bulgular1 ayrica 30-40 yas aras1 katiimcilarda itibar algisinin diger gruplara gore daha diistik
oldugunu gostermektedir. Bu durum kurumsal hayatta deneyim kazandikga, calisanlarin kurumlarin itibarim
daha elestirel sekilde degerlendirebilme ihtimalleri ile agiklanabilir. Ayrica, geng isgiicliniin ¢alistiklar1 veya
calismak isteyecekleri isletmelerin, onlar1 kariyerlerinde istedikleri noktaya tasiyacak bir basamak gorevi
ustlendigini diisiinmeleri, calismak isteyecekleri isletmeyi kurumsal itibar1 yliksek bir isletme olarak gérmek
istedikleri de diistiniilebilir.

Aragtirma bulgularina gore erkeklerin kurumsal itibar ve isveren marka gekiciligi algilar1 kadinlardan anlamli
olarak yiiksek gikmugtir. Bu bulgu, toplumsal cinsiyete dayali is boliimiiniin belirli meslek ve sektorlerde
yogunlagmasi ile agiklanabilir. Kadin istihdaminin erkeklere gorece daha az oldugu bilisim sektoriinde,
potansiyel kadin isgiicliniin istihdamda yer edinebilme ve bilisim isletmelerinde bir kariyer yaratabilme
oncelikleriyle diger faktorleri goz ardi etme egiliminde olduklar: diisiiniilebilir. Ancak bu arastirma 6zelinde
kadin ve erkek katilimcilar arasinda es dagilim s6z konudur ve istatistiksel olarak anlamli olan fark ¢ok diisiik
diizeydedir. Bu anlamli farkin 6nemli ve belirgin bir fark olup olmadig ileriki calismalarda sorgulanabilir.

Arastirma bulgularina gore kurumsal itibar ile isveren marka gekiciliginin alt boyutlar1 arasindaki iliskinin
giicli diisiik ve orta derecededir. Bu durum bu iligkiye aracilik eden ya da diizenleyen baska degiskenlerin de
olabilecegi sorunsalini akla getirmektedir. Bu nedenle ileriki ¢alismalarda modele sartli ya da ara
degiskenlerin de eklenebilecegi diisiiniilmektedir.
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