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1. GIRi� 
� pazarlama kavi:am1, bir i$le1m�in �al1�nlarmm �endisin�n b�incil pazar, oldugunu bclirtmclacdir. Bu bpsamda,
pazartama perspekt11inden 

_ 
bak�ld1g•?� 5�h$Bnlu, 1,;:sel m_u�lenler. �lup i$1er ise i,;scl Orllnlcrdir. Kader, �

pmrwnaYI "9ah$anlan, mu$tenlere 1yi b1�1mde h1zmet edeb,lmelen •�m �1 bi�imde iie alma, egitme ve motive 
eime" olarak tantmlar; bu baglamda m0$terilerle 1emas eden �h�lar i$e ah�mhr ve motive edilir, m�eri odakbh�•
13glamada hizmet yah:ianlannm bir takim olarak yah$mas1 desteklenir (Kotler ve Armstrong, 2010:271). I� 
pazarlama kavrammm bir bi1C$eni de i$veren markas1dir. l�veren markas1, i�lctmenin i;allfmak it;in nas1/ bir yu
olduiuyla ilgili alg1lardir. Bu a�1dan bakrld1gmda sallt pazarlarna, ileti�m ve insan kaynaklart deparunanlannm birlikte
121t�mas1 gerekir. iyi bir i$veren markasma sahip olan i�letme, i$letmenin i�veren olarak se,;ilcbilir ve Qal�labilir bir
)'Cf olarak alg1lanmasm1 saglar. Ba�nh olan $irketlerin hi9biri, 'TUketici markas1 gU�IO ise i$veren marklls1 da �Ddllr' 
paradigmas,na yaslanmamaktadir; om�in Universum'un TOrkiye'de 7776 Y ku�g, ilc gcr�kl�di!i i�cal i$�

�asmm ilk s1ralannda kendine yer edinen $irketlerden baz1lanmn tiiketic i markas1 �ok �a degildir (Tckio.
2013). l�n markalamas1, mevcut ve  potansiyel i$gOrenleri etkileyerdc i$le1meye bu_ rdl.abct �SIOn�
saglamaktadir. Tatmin olmU$ i� m0$terilerin dola)'lstyla tatmin edilme� is1eneo �'!. �O�enlen de �leyecqi
d�OnOlmek1edir. Bu �er�evede, �h$manm amac ,, ge_mi�en gOnamaze 1$veren ¢<1ciht1 hteratOrilnlkl mccleocrdt

itveren t;ekiciliii boyullannm ortaya konmas1dir.

0. LiTERAT0R TARAMASl
�I .  l�I Pazarlama Kavrnm1 cltted' Bunlar i$ldll)e

i� 'IJ'M;I. pazarlamas1 ile ilgili �al1$malar bizlere Ov tOr hizmet pazarlamasmm oldug�u %:'�� ve i$letme ile
m;.;:an arasmda yap1lan /r;sel payir/ama, �ah�nlar ile m0$1eriler aras1�7;)

ie 

Ka;'
ya 

(2010:183) g&c ipel

P3iarl .arasmda yap1lan d,isal pazarlamadtr (Kotler ve Anns�rong, 201 
·ir bm yalann belli:,ullpmlann.

betli :�-•� paurlama olarak da bilinir- lirma �lt$811lanna yOneh� ol�k, � 1 
isl: da� ckiiF!ikl«inin

(ntii$1 .;rlenn, belli uygulamalarm, belli OrOnlerin tan1t 1lmas1, benimsetilmes• vet' lerinc vcrilen bir Ida �
1988 

er
\erdcn beklenenlere benzcr olarak) Oretilmesi i�in �ir!$i!en �lama .�• 

1>;' pcnonelilli i� mDPi olarak
taniml�

nda yapm1$ oldugu yah$mada, hizmet i$1etmelertn• mceleini$ .• ": t$ C: asil aJIIICI olan Mdlf m�
hi11ntt !'

1 �o_ksan, 2012: 156). i,;sel pazarlamada, i� m�teri ka�am•, 1
f'

et
':1 dlf m1lflllilcr �•• cJlllll!I' 

kana11an vb
ek t�tn oncelikle lirma �ah�larma odaklarulmas1111 ,fade�• iila$ID8k, 11n!llliklc � ��

kazaiutrnas :� kar$ismda rekabet�i bir UstOnlage saltip olmak, lirma111.n(2007:304-)0S) da biJmelll � -61
6l1iidc h'

11'8. mUm kiln olmaktadtr (Kaya, 2010:183). Yine Mu� 
cfi1C finDlls • 

tdilcme��ci
k
, sunan i$gorene ba�• oldugunu belirtir. K.isaca. 1�1 �=�:502-503).cc adar zor olan bir i$gOcii olu�tunnasm1 saglar (Backhaus vc 
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ıı, işveren Markalamas. Kavram. kaynaklan alanına giren bir kavramdır (Babcanova va
!L2' 5 m!irkasI pazarlama dısıplmınd . işveren tarafından sağlanan ve işveren ku, d-- 20m.,
AmbS ve Barröw (1996: lB7)’a görepaket’idir. Tüketici markasında hedef kitle, mevcut ?
fonksiyonel, ekonomik ve PŞ^og ederken yeni müşteriler, işletmeye çekmektir; işveren İkPota"^

müşteriler iken amaç, me ^ müş e yı ^ mevcut çalışanlar, muhafaza ederken yeni çallşa a>İ
hedefkitle, mevcut ve pofonsıyelça S, .şveren markası, bir işletmenin işveren olarak konuİ'.’^s'
çekmektir (Baş, 20H-30 ^ , y]a yakından ilişkilidir (Dawn ve Bısvyas, -010.22). İşveren markası lr,lmasmı
aydınlatacak pazarlama kavra^'a y ^leri de işletmenin stratejisine ve kültürüne bağlanmasını sağL 
işgörenleri etkilemeyi veımeNCU fc firmanm özelliklerinin, niteliklerinin ve karakteristiLin^Uf n« ve

as asîiflcsi. * *-«■—^
değerine sahiptir (Berthon vd., 2005:156).

Asonn 5'lTrda ^mı'Tha çok anlaşılan bir konudur. Literatürde konuya ilişkin yer a,an

Sos) nicel; ömeklemi, Avustralya’daki öğrencilerden (n =683) oluşan orjınal, 32 maddeden 25’e düşürülmüş ölçek 
kullandıkları çalışmalarında, gelişim, uygulama, ekonomik, sosyal, dg, (Çalışmada Ambler ve Barrotv’un fonksiyonel, 
ekonomik psikolojik faydalan genişletilmiştir. Sosyal ve ilgi boyutları psikolojik faydaların, gelişim ve uygulama 
boyutları 'fonksiyonel faydalann bir uzantısıdır) boyutlarına ulaşmışlardır. Tuzuner ve Yüksel (2009) nicel; 
ömekleminin, İstanbul Üniversitesi İşletme Fakültesi son sınıf öğrencileri (n=475) olduğu ve 28 maddelik ölçek 
kullandıkları çalışmalarında bütünleştirilmiş işvemi markası ve rekabet boyutlarına ulaşmışlardır. Maxwell ve Knox 
(2009) ömekleminin müdürler olduğu, nitel çalışmalarında işe alma, örgütsel başarı, mal veya hizmet, açıklanabilir 
dışsal imaj boyutlarını ortaya koymuşlardır. Srivastava ve Bhatnagar (2010) ise, nicel araştırmalarında ömeklem olarak 
Hindistanlı öğrencileri ve yöneticileri (n=105) seçmiş ve 20 maddelik ölçek kullanmışlar; sonuçta önemseme, olanak 
tanıma, kariyer geliştirme, ^güvenilirlik ve adiliyet, etik ve esneklik, iiriin ve hizmet marka imajı, pozitif işveren imajı, 
küresel olarak tanınma/görülme boyutlarını ortaya çıkarmışlardır. Arachchige ve Robertson (2011), nicel 
araştırmalarında ömeklem olarak, Srilankalı son sınıf lisans öğrencilerini seçmişlerdir. Berthon vd (2005)’ne ait 25 
maddelik ölçek ve aynı ölçeğin ilk hali olan 32 maddelik ölçekten yararlanmışlardır. Bu çalışmada boyutlar, kurumsal 
çevre, iş yapısı, sosyal bağlılık, sosyal çevre, ilişkiler, kişisel gelişim, öıgiitsel dinamizm, hoşlanma şeklinde ortaya 
çıkmıştır. Hillebrandt ve Ivens (2012)’in nicel araştırmalarında ömeklemlerini, çalışanlar (n=223) oluşturmuş ve 52 
maddelik ölçekten yararlanmışlardır. Burada boyutlar, kültür ve iletişim, takım ruhu, görevler, uluslararası kaıiym \c 
çevre, faydalar, ün, çalışma hayratı dengesi, eğitim ve gelişim, çeşitlilik, müşteriler, otonomi, kurumsal sos\a 
sorumluluk şeklinde bulunmuştur. Alnıaçık ve Alnıaçık (2012), nicel araştırmalarında örneklemleri, yarısı çalışan diğer 
yarısı çalışmayan üniversite öğrencilerinden (n=600) oluşmuştur. Berthon vd. (2005)’ne ait 25 maddelik ölçek e 
yararlanmışlardır. Çalışmaya göre boyutlar sosyal değer, pazar değeri, ekonomik değer, uygulama değen, kain'

Van Hoye> Bas’ Cr°mbeecke ve Lievens (2013) nicel araştırmalarında örneklen ’

XX,îosreneren oluşmuş (n=19894) ve boyutlar araçsal ım°i’semholik imaj’ öt*Hsel ç

IU. YÖNTEM

"ld,ri ~ s»,f İstem, taama «rem»
erkel; M,«k çoğunluğa olusS'in El'S °la,,k saalmdtttdir. Katılımcıların '»< —, »0
bir işte çalışmamışta, 187’si su anhir i / yaş arasında> "4’ünün geliri 500TL ve altındadır, H lınualar* 

büyük çoğunluğunu oluşturan 100 k?- Ça ‘^1amaktadlr, 148’i herhangi bir kurumda staj yapmamış ı • en çok 
çalışmak istedikleri kurumlar sırasıvfo'ün" /o44'2) akademik ba?ansı 2.51-3.00 arasındadır. Katılım1 jstediklerı
kurum ise bankalardır. İş ararken en cnlf ’ !Versıt.e’ Borsa İstanbul ve kamu sektörüdür. En son çah? . gerthonvl)' 
(2005)’nin geliştirdiği 25 maddelik A <T banmaktadırlar (%79.6). Araştırmada kullanılan olçek’ hc|ıigeve 
Robertson (Em”At Scale>’nm i,k ^
temsil etmektedir. Ölçekte katılmcılara <iu k ° çektlr’ 7’h Lıkert tipi ölçekte 1; Hiç önemli deşil, J Y^ye W*

m>Ş,ır’
ula11
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|jkle faktör ömeklem yeterlilik t -
ör,C2007:226) «g testi sonucu da manidardır (x2=6992.403; p<o 01) Yanı 1^°!^ bulunmuştur Yine (AltUnışlk 
't>n toplam varyansm %44,654’ünü, 2. faktör’ &Z*?»*?**

'Sl9’unu, 6. faktör %3,765 mı, 7-faktör %3,398’ıni açıklamaktadır. AdTgefe’355^*’4' faktör %5,4’ünü~ 
>r/°%76 925’ini açıklamaktadır. Faktörlere ısım verilmesi esnasında Ö'S*birli|ctetoptem 
İJ< görülebilir o zaman faktör yuku en fazla olan değişken esas alın? k d<= bir faktörde

guradan yola 9'karak, faktörlerin sırasıyla, gelişip sosyalleşme, ilgi, ekonorik'^ (NakiP’
-,006:436); ** ,ışma ortam, olarak ısımlend.r.lmesıne karar verilmiştir k deger ve ,maÂ <0'galama
},y'<seld" reze güvenilirlik analizi yapılmış ve Cronbach Alpha katsayısı 0 956 bulun™ * a ,

A>T,CaSr (Özdamar, 2002:673). Ayrıca tanımlayıcı istatistiklerden faktör ortalamaları HînSS? *"<* derecede 

Carın en çok önem verdikleri işveren çekiciliği bo_yutu "çalışma ortam.= (x-63L, f .
Ka Ekonomik değer ve imaj=( * =6,2177), <gelişim=( -*=6,1851), "ilgi=( ^=6138n « T 

^fm) <sosyalleşıne= ( x =6,0786), <uygulama=( - =6,0033) boyutlar, takip etmektedir ^ d‘namiZm=( 

ayrıca her bir maddeye ait ortalamalar ölçülmüştür. Her soru maddesine ait ortalamalar incelendiğinde 

eren çekiciliğinde en önemi, üç maddenin yönet,tarafından tasdik edilme= ( - =6,5619), <mutlu iş ortamının 

15 „ / x =6,5511), <ortalamanın üzerinde maaş= ( * =6,4823) şeklinde sıralandığı görülmektedir
fil kapsamında ayrıca tüm ölçeğe Bağımsız Orneklem T testi yapılmıştır. Testin sonuçlarına göre- 
T diyete göre yapıcı testte-, t (217) = 5,1888, p<0,01 

Potansiyel kadın çalışanların işveren çekiciliğine önem 

(x =44,1) göre daha yüksektir.

, Potansiyel kadın çalışanların 2.faktöre önem verme dereceleri (* =6,2703 ) potansiyel erkek çalışanlara 

(x =5,8229 ) göre daha yüksektir, t (222) = 3,731, p<0,01 

• Potansiyel kadın çalışanların 4. faktöre önem verme dereceleri (* =6,3581 ) potansiyel erkek çalışanlara 

(x =6,0309) göre daha yüksektir, t (224) = 2,692, p<0,01 _

t Potansiyel kadın çalışanların 5.faktöre önem verme dereceleri (*=6,1531) potansiyel erkek çalışanlara

(* =5,8041 ) göre daha yüksektir, t (224) = 2,641, p<0,01 
■ Katılımcıların daha önce bir işte çalışıp çalışmamalarına göre yapılan testte; t (212) = 2,908, p<0,05

Daha önce bir işte çalışmış olanların işveren çekiciliğine önem verme dereceleri (*=44,3246 ) çalışmamış

elde

dereceleri (* -44,6 ) potansiyel erkek çalışanlaraverme

olanlara (* =42,2643 ) göre daha yüksektir.

• Daha önce bir işte çalışmış olanların 2. Faktöre önem verme

(* =5,9655 ) göre daha yüksektir, t (217) = 2,404, p<0,05 __ . , , x
• Daha önce bir işte çalışmış olanların 4. Faktöre önem verme dereceleri (* =6,3558 ) çalışmamış olanlara (

=6,0615) göre daha yüksektir, t (219) = 2,400, p<0,05 , 5025 ) çalışmamış olanlara (*
• Daha önce bir işte çalışmış olanların 7. Faktöre önem verme derece eri (

=6,2500 ) göre daha yüksektir, t (217) = 2,499, p<0,05 . \ fi'l = 2 626. p<0,01
katılımcıların şu an bir işte çalışıp çalışmadıklarına göre yapılan testte, ^ ’ ’ u an

5^an bir işte çalışmayanların işveren çekiciliğine önem verme dereceleri (

^=41,1571) göre daha yüksektir. . - _6 3,94) çalışanlara (

bu an bir işte çalışmayanların 4. Faktöre önem verme dereceleri ( V
, "ayüksektir, t (223) = 4,022, p<0,01. , , «m*2,021, p<0,05

1 lmcdarın daha önce staj yapıp yapmadıklarına göre yapılan * — 74) daha önce staj yapan ara
Önce staJ yapmayanların işveren çekiciliğine önem verme derec 

^ ^2,22) göre daha yük 

Daha önce

dereceleri (*=6,2583 ) çalışmamış olanlara

bir işte çalışanlara

x =5,96947) göre da-

staj yapanlara
x =6,3378) daha önce 

dereceleri d**

sektir.

staj yapmayanların l.faktöre önem verme
, D 5>89'2) göre daha yüksektir, t (218) = 3,660, p<0,01.

İ^a önce staj yapmayanların 2.faktöre önem verme 

* =5>9°7) göre daha yüksektir, t (216) = 1,978, p<0,05.

dereceleri (

staj yapanlara(* = önce

493
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K ««« «SSL «»:işveren markas ( bağllhk, motıvasy’, fmajınl yaratabilen işletmelerde işveren markası, işıet^' 0S^
rTarm " hinlerinde <çal>Ş*la^cek e' J Jsiyel çalışanları kapsamakta olup ileride yap,!acak 

insanların zın „österoesidır. Yapılan çalış V . en çekiciliğinin boyutları ve etkileri ar, Ç 1ŞmalarH
üstünlüğünün b o mevcut Çaİ1^ , ne derecede etküi olduğu çözümlenebilir. Bu h?llnlabilir. g!

igiW «t* v. imaj.
SL®8»" Iö"dlk t,k,S'1" TuLİ. Potansiyel çalanlar için bu faktörlerin önem öte',, <'. '«»a 

?imİ7Snı çalışma ortamı olarak bulun ?< ye ima, gelişim, ilgi, örgütsel dinamizm, sosyalleşme, uyeuı' amal®a 
S,ğ,nda, çalışma ortamı, ekonomik | ortaıamalar incelendiğinde işveren çekiciliğinde en önemli ün 

sıralanmıştır. Ayrıca iş ortamının olması=, <ortalamanın üzerinde maaş= şeklinde "fti"
tarafından tasdik edilme, . n£rencilerıne yapılmış olmasıdır. Bir işte çalışmış h att» ndlE'

ir^SSlin sonuç olarak,

Dola>ası'yla'stratejik'planlarında işveren markalaması çalışmalarına yer veren işletmeler^nitel bir onların tatminin edilmesi işletmenin ürünlerini sunduğu hedef
birincil pazan 
etkilemektedir, 
arasından sıyrılacaktır.
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