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Ozct: KOrescll�meyle_ birlikte firma�ar sadece kendi Olkelcrindc degil, kcodilerine yabanct Qlkelerdc de faali)'el gOsterme)'e
�lam1$IBrd1r. Bu faahyeller beniberinde yabanc1 �gUcllnOn de Ooemioi arttnm$llt. Nitelikli i$gUCOndc )'1$811111 daralrnalar da
Orgllllcri nilelikli �pnlan �ekmek �in daha fazla kaynak aymnaya ilm�tir. Orgntlcrin di&er Olkelerdc y0r01111Ail i$C ahm
faaliyc1lcri ken�i ):rel pazarlannda yOrOttOklcri faali)'etlerdcn daha �•k ve fark!Jdlr. Faali)'el gOsterilen illkcdeki �gQcllnOn
yabanct Orgi!Llenn �•I ol��an Ulke haklondaki algllan, sOz konusu OrgOtQo 9ekiciligi Qzerinde cllcili olabilmelaedir. Bu �h$mada 
da yabanc1 OrgUtlcnn tabi, olduklan Olkenin &glltsel 9ekicilikleri Ozerine olan ellcileri ftn$Ltr1lm1$hr, Anahlar Kellmeler: Orgn1sel <;:ekicilik, Olke Kilkeoi, Olke lmaj,

DOES THE ORIGIN OF THE COUNTRY MATTER: THE EFFECTS OF COUNTRY OF IMAGE CONCEPI'
ON TURKISH JOB SEEKERS Abstract: Globalizcd world and business exist everywhere. Somehow, we tend 10 forget lha1 before companies can manage a foreign

workforce, they need 10 recruit iL The shonage of qualified workers leads organizations 10 face difficulties in auracting qualified 

applicants (Turban, 2001). Thus, organizations have started allocate relatively more resources 10 auracting and reiaining qualified
individuals. Leonard (1999) staled that many firms arc increasing their budgets for recruitment and %31 of lhe HR budgel is
alloca1cd 10 the recruitment and rc1en1ion processes. Moreover, recruitment actions of talented people in foreign countries can be 
much more complicated task and different from what companies experience in !heir domestic markets. Multinational companies an,
operating overseas and they need 10 auracl talented and skilled cmplo)'eCS not only in their domestic country but also in oveneas 
business markets. Organiza1ions lhat achieve atlJ'ading highly qualified applicants will have a larger applicant pool lha1 leads to a
greater utility oflhc organization's rccrui1men1 syst.em and a potential competitive advantage (Turl>an & Greening. 1997). This study
tries 10 explore lhe underlying reasons of why foreign companies ase (nO!) 8llJ'active Lo local job seekers. 
Keywords: Organizational Allractiveness, Country of Origin, Image of lhe Country

t. GlRl� 
Kimi emek piyasalanndeki mevcut i�guco s1kmus1 yOzOnden, bir OrgOtiln i;elciciUgi daha Onemli hale gelmi� (Lievais 
ve dig., 2001) . Elbette, her OrgOt bu konuyu Oncelikli hale getirmekte ve en yetenekli yah$311lan kendilerine �
i�in birbirleriyle yan�irlar. Aynca, ldlresell�e ve yurtd1$• pazarlaanda i� yapmak bugOniln i� bayatt a91smdan i9 i\:C 
g�mi$ bir ger\:Ck haline gelmi$tir. Bu geli$menin dogal bir sonucu olarak, yurtdi$1 pazarlarda faaliyet gOsteren tirmalar
faaliyet gOsterdikleri Olkedeki temel iK faaliyetlerini uygulamaya �lad1lar. Yerel �t$31118nn i$C alum, bu firmalar
a91S1ndan en Onemli IK faaliyetlerinden biridir. Ancak, nitelikli elcman ahnu, yabanctltk durumu ve yerel lllke normlan
arasmdaki etkile$imler nedeniyle, Ozellikle yabanc1 bir iilkede Onemli bir konudur. Cinsiyet ve irk gibi, demografik
etkenler yabanc, bir Org0t0n i;ekiciligi ile iLi$kili bulunmu� (Newburry ve dig., 2006). Aynca, � y(lnelimi ya da
risk alma gibi lci�isel faktlicler, yabanct $irketlere ba$vuranlann 5e9imleri a91S1ndan Onemli belirleyiciler olarak bulun­
mu$tur. Bu faktOrler 9ogunlukla 02:erinde �a yap1lan faktl5rlerdir ve bunlar istatistiksel olarak anlamh olmalda
birlikte, yabanc1 �irketlere yOnclik i$ ba$vurusunda bulunanlann alg1larmm varyansmm s1mrh bir lasmlDJ a� <F=
cse ve di�., 2010). Son zamanlarda yaptlan ?h$ff1Alarda, yurtdi$1 i�gOcO piyasalanndaki yabanci �erin qc alma
?balart baglammda "01ke lmaj1" kavram1 8111$llnlmaya ba�lanm1$tlJ'. Pazarlama yazmt kOkenli ''Dike lmaj1" kavnmu­
nm kOresel ortamdaki i�e ahm sOrecinde uygulanabilirliAi oldukya g�erlidir. Yabanc1hk unsuru ve bunun SOIi�
potansiyel bir i,veren olarak bir finnanm OrgOtsel yekiciliAini etkileyen ve nctl�tirilmesi gereken anemli bir tonudur.
Gelecektcki 9ah$8nlann algilarmm, payd�ar olarak, llrgOtsel performans1 etkileyebilccqi One sOr1llmettedir
(Newburry ve dig., 2006). Ozetle, TOrkiye'deki "Olke lmaj1" kavram1 incelemeye ?h$1lca� �f'"Brnmll, if blpa­
rusunda buhmanlarm Alman. lsrail ve Amerikan ,irketleri haldondakl algilanm incelemeye ve bu $irkederin if .. ya
TUrklerin zihinlerindeki alg1lanan ,;ek.iciligi aylklamaya �h$8ca&IZ.
0. KURAMSAL <;:ER<;:EVE 
0.1. OrgUtsel <;ekicillk, Olke Kllkenl ve � Abm 
Turban ve Greening (1997), OrgOtsel QdciciliAi i' ba$wrusunda bulunan bir ki,inin IIZU CIIIIO ve bir filbli .it+w-1
olarak kabol etme derecesi olarak tammlar. 1'veren taraft i� ise OrgOtsel 9dticilik ne laidlr Iida ile, ni1dildi vi I ti&:
n i,e alma �slan da o kadar yOksektir. Onceki �bml8iara gOre i'° ba$vuruda bulunanlanD bir firketi 61t,.ael a;l-
dan yelcici bulmasm1, bir OrgOtiln i,veren olarak i�:�� .. n� .. ��iml:,;!e !!�� "'�.� ribbir .;!�f' !;!'Q �dig., 1998; Lievens & Highhouse, 2003). Ancak. i,_.,._,.,... ya 1pn ,._...._ 'Jfll uau ve "' Ff I�
ayirt eden cazibe unsurlannm hangileri oldugti kolayldda tcspit edilanemektedlr (Lievens & Ill...,,.,..,-� 
Ywna gllro. OrgOtscl ,;ekicilik i$ �u yapenlann ifin ve &a1IIOII ozelllkleri beklandeld � ►1140il -�
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dışı ek ödemeler gibi benzeri menfaatler hakkındaki algıları tarafından etkilenmektedir (Cable & Graham, 200\\ q  

yandan, diğer birtakım araştırmacılar, işe alım sürecinin ilk aşamalarında, iş aşvurusu yapan arın leyecan verJ 
yenilikçi ya da modaya uygun olma gibi örgütlere özgü bazı özelliklerden etkilenecekleri konusunda hemfikirdi 
(Lievens & Highhouse, 2003; Slaughter ve diğ., 2004). Başvuru sürecinin ilk aşamalarında, ış arayanlar beli, bir fJ 

(Turban, 2001) için çalışmanın ne gibi bir şey olacağı hakkında çok az bilgiye sa ip ır er. u ne en e ış arayanlar beli: 
bir firma için çalışmanın nasıl bir şey olduğu hakkındaki gösterge er aracı ıgıy a rma ıe ı gili bilgiç 

değerlendirmeye çalışmaktadırlar. Diğer bir deyişle, iş başvurusu yapan ar, o ası ça ‘'I"1’’ ,r™a ilgjfl
bakış açılarını temel alarak yorumlama eğilimindedirler. İşe alına faaliyet eri ( ur an, )> u e o eni (Froese, V0 
ve Garrett, 2010), kurumsal sosyal performans (Turban ve Greenıng, 1997), aile politikaları ( o ycutt ve Rosen, I99]j 
veya şirket web sitesi (Collins ve Stevens, 2002) işe başvuru yapanlar tarafından değerlendirme olçutu olarak göz önüne 
alman önemli bakış açılanndandır. Bakış açılanndan bu türlü bir Çıkarsama yapılması ış başvurusunda bulunan adayla, 
açısından gelecekteki çalışma koşullarını tahmin etmenin bir yoludur (Turban ve Greenıng, 1997). Önceki çalışmalara 

çoğu, -özellikle ABD'de yapılan çalışmalar-, ülke içi/yerel ortamlarda yapılmaktadır. Froese ve arkadaşla®® 
araştırması (2010) uluslararası bağlam içine ülke kökeni kavramını tanıtan ilk çalışmadır. Bu çalışmada, ilk işe al® 
sürecinde belirleyici faktör olarak ülke kökeni kavramı ele alınmakta ve başvuruda bulunanların belirli bir ülke 
hakkmdaki algılarının onların nihai uygulama ve iş seçim kararını etkileyebildiğim varsayılmaktadır. Ülke kökeni 
paradigması pazarlama yazınında köklü bir kavramdır (Manrai ve diğ., 1998). Ülke imaj, kuramı bir müşterinin belli bir 
ülke ve o ülke kökenli olan ürünler hakkındaki çıkarımları, inançları ve önyargılarını ifade eder (Martın & Eroğlu, 
1993).
Papadopulos (1993), "Çoğunlukla marka adlarının milyonlar değerinde olduğu söyleniyor. Eğer öyleyse, Almanya'nın 
imajı kaç milyar değerindedir?" sorusunu sorarak, ülke kökeninin önemine işaret eder (Parameswaran & Pisharodi, 
1994’den atıf). Alman arabalarının üstün oldukları ya da Japon elektronik cihazlarının üst düzey cihazlar olduğu bilinen 
bir klişedir. Ülke kökeni kavramı bilişsel, duygusal ve normatif bakış açıları (Parameswaran & Pisharodi, 1994) aracılı- 
ğıyla müşterileri etkiler. Daha spesifik olarak, ülke kökeni kavramının bilişsel yönü ürün kalitesi veya ürün özellikleri 
hakkında kararlar alma anlamına gelir. Ülke kökeni kavramının duygusal tarafi açısından, tüketiciler kalıplaşmış çıka­
rımlar geliştirmeye eğilimlidirler ve bu kalıplaşmış çıkarımları genellikle farklı ülkelerin ürün/hizmetlerinin değerlendi­
rilmesinde bilgi ipuçları olarak kullanırlar (Lotz ve Hu, 2001; Nayır ve Durmuşoğlu, 2008). Ayrıca, ülke kökeninin 
normatif yönü, müşterilerin belirli bir ülke hakkında karar verme ve dolayısıyla onların satın alma kararlarını etkiler 
(Parameswaran & Pisharodi, 1994). Sonuç olarak, ülke kökeni uluslararası pazardaki bir yabancı firmanın başarı şansını 
etkileyebilir.
Newburry vd., (2006) yabancılık unsuru ve bunun sonuçlarının geleceğe yönelik bir işveren olarak örgütsel çekicilik ile 
ilişkili olduğunu belirtmiştir. Ayrıca, potansiyel çalışanların dışsal paydaşlar olarak kabul edilebileceğine ve bir şirkete 
karşı olan algılarının firma performansmı etkileyebileceğine dikkat çekmişlerdir. Daha spesifik olarak, çalışanların 
bilgi, beceri ve deneyimleri rekabet avantajı kazanmak ve onu sürdürmek için çok önemli faktörlerdir. Bu nedenle, 
şirketler en nitelikli ve yetenekli insan kaynağını kendilerine çekmek ve kiralamak zorunda kalmaktadırlar. Yukarıda 
belirtildiği gibi, yetenekli kişileri küresel ortamda istihdam etmek çok uluslu şirketler açısından kendi iç piyasasında bu 
yapmaktan daha zordur. Yerel ortamlarda, çokuluslu şirketlerdeki iç içe geçmişliğin eksikliği, iş arayan kişilerin bu 
şirketleri olumsuz bir şekilde algılamalarına neden olabilir (Zahir, 1995). Ancak, son zamanlarda, Froese ve arkadaşlan 

(2010), yabancılık unsurunun iş arayanlar üzerinde olumlu algılar sağladığını tespit etmişler; buna örnek olarak iş ** 
yan VietnamlIların Amerikan ve Japon şirketleri hakkında, bu ülkelerin işe özgü özellikleri ve teknolojik gelişme açı­
sından sahip olduğu gelişmiş imajı nedeniyle, olumlu algılara sahip olduklarını ve savundu. Araştırmaya göre, gw 
mekte olan ülkeler gelişmiş ülkelerdeki çok uluslu şirketleri değerlendirmeye ve takdir etmeye eğimli iken, ABD gl 
gelişmiş ülkelerse ABD dışındaki ülkelere önem atfetmemektedir (Froese ve diğ., 2010; Newburry ve diğ-, 2006). 

yrmtıh bir şekilde, önceki araştırmada son derece sanayileşmiş ülkelerin ürünleri, az gelişmiş ülkelerdeki müşten
markadeğeri ve ^«k kalite olarak algılamaya eğilimli (Froese ve diğ., 2010)old 

smda farldıla^ & ^ ürünün ü^e kökeni, ürün aracılığıyla sosyal statü elde etme açısından tüketici er
ulu!?™ SilmanCfP Cket edebİlk- Buna ek 0larak’ kişilik Aktörleri, belli bir ülke ile olan demografik
illi & Pisharodi, 1994) o ülke hakkındaki algıların, etkileyebilecek olduğunu JgL

işe eleman alma durumuna adapte eriyebilir! k,Vram‘ hakk‘"<toki lüm kavramlaştmalar uygm bır s'

ETm 2? nfİST=) w 'T"0.5’' Banlar, (1) iş karakteristiklerinin imaj., ffl »S

yer almaktadır. Ancak, geri kalan ülke kök ° ge’işme- karakteristikleri işe alım sürecinde araçsal bir faktör 
Ancak, gen kalan ülke kökeni boyutları sembolik nitelikler olarak sınıflandırılabilir.

H.2.I. İş karakteristikleri

düzeyinin varlığı, çal,verimlili^h?-! algllarmın Şekillenmesinde önemli bir role sahiptir. Yüksek JŞ
rinden elde edilen çalışanların iş dovuımmah' -ı T Ç,£îlışan tumover niyetinin düşük seviyede olması iş karakte y' 

şaniann ,ş doyumuna bağlıdır (Huselid, 1995). Bu nedenle, iş karakteristiğinin yüksek M”
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çekici olması iş arayanlar açısından olumlu algılara yol açar. Ödeme, teşvik ve terfi olanakları işe alım süreci sırasında 
adayları etkileyebilir (Froese, Vo, ve Garrett, 2010). Ancak, iş arayanların iş hakkında tam bilgi sahibi olmadıklarını 
bilmek önemlidir. Adayların yalnızca belirli bir şirkete yönelik izlenimleri ve imaj algıları vardır. Bu nedenle, ülke 
kökeni kavramının bir alt boyut olarak iş karakteristikleri, iş arayanların iş seçim kararını şekillendirmede önemli bir rol 
oynamaya başlamıştır. Pudelko’ya (2006) göre, Alman ve Amerikan şirketleri yelpazenin iki uç tarafını temsil eder. 
Alman ekonomisi ağırlıklı olarak siyasi partilerin yanı sıra emek ve yönetim arasındaki fikir birliği ve uzlaşma ilkeleri 
üzerine kurulmuş olan sosyal piyasa ekonomisine dayanmaktadır. Alman İK modelleri iş konseyleri, diğer mekanizma­
lar ve çalışanların yönetime yaygın katılma hakkı aracılığı ile kooperatif davranış sağlama ve yüksek çalışan katılımı 
sağlayarak kavramsallaştırılmıştır (Dickmann, 2003).
Diğer yandan, Amerikan firmaları bireysel başarılar karşısında ödüller verme, özel eğitim fırsatları, yüksek seviyede 
maaş ve terfi olanaklarıyla bilinmektedir (Pudelko, 2006). Kendine has birçok özellikle karakterize edilmiş olan İsrail 
ise ilginç bir ülkedir. Orta Doğu'da yer almasına rağmen, komşularından sosyo-ekonomik, kültürel, dini ve sosyal sis­
tem açısından çok farklı ve çok öndedir. İsrail sosyo-ekonomik anlamda bulunduğu Orta Doğu coğrafyasının değil. Batı 
coğrafyasının özelliklerini yansıtmaktadır (Tzafrir, Meshoulam, & Baruch, 2008). Kısıtlı insan kaynağı da insan kay­
nakları yönetimini önemli hale getirmiştir. Tzafrir, Meshoulam ve Baruch (2008) İsrail'in kuruluşundan bugüne kadar 
uygulanan insan kaynakları politikalarını detaylı bir şekilde aktarmışlardır. Yazarlara göre, İsrail'deki insan kaynakları 
politikaları Batıda yer alan insan kaynakları politikalarıyla aynı seviyededir. Bunun ardında yatan sebep olarak da Tzaf­
rir vd. (2008) küresel rekabette liderlik için verilen yarış ve İsrail'in yaşadığı tarihsel olayları göstermektedirler. Çeşitli­
lik içeren bir insan gücünü yönetmek (Sovyetlerin yıkılmasıyla İsrail'e gelen insanlar), kadınların iş hayatındaki yüksek 
katılımı ve uygulanan güncel insan kaynakları politikaları İsrail'de uygulanan insan kaynakları politikalarının gelişmiş­
liğine işaret etmektedir.
Gelişmekte olan bir ülke olan Türkiye’de yabancı ülke firmalarının örgütsel çekiciliğine ait algıları inceleyen bir araş­
tırma daha önce yapılmamıştır. Böylelikle, araştırmadaki hipotezler de yazında yer alan gelişmiş ülke firmalarının daha 
iyi maaş, terfi ve kariyer imkânları sundukları bulgularına dayandırılmış ve aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir:
Hla: Türkiye’de iş arayanların Amerikan firmalarının sundukları iş karakteristiğine olan algısı Amerikan firmalarının 
örgütsel çekicilikleriyle olumlu yönde ilişkilidir.
H1 b: Türkiye’de iş arayanların Alman firmalarının sundukları iş karakteristiğine olan algısı Alman firmalarının örgütsel 
çekicilikleriyle olumlu yönde ilişkilidir.
Hlc: Türkiye’de iş arayanların İsrail firmalarının sundukları iş karakteristiğine olan algısı İsrail firmalarının örgütsel 
çekicilikleriyle olumlu yönde ilişkilidir.

II.2.2. İnsanların İmajı
Bir ülke insanlarına ait algı o ülkedeki insanlara yönelik yapılan sterotiplere dayanmaktadır (Froese vd., 2010). Örneğin, 
Almanların çok çalışkan ve Amerikalıların bireyci olması gibi nitelemeler bu sterotiplere ve ülke insanı hakkındaki 
imaja yöneliktir. İş arayanlar açısından bakıldığında, çalışılacak firmanın bağlı bulunduğu ülkeye ait imaj önemli bir 
hale gelmektedir. Örneğin, kolektivist ülkelerde kişiler iç-gruplarındaki insanlara yönelik kollama eylemlerinde bulu­
nurken dış-gruplarındaki kişilere yönelik ayrımda bulunabilmektedir (Hofstede, 2001). Bu tip bir algı yerel pazarda iş 
arayan kişilerin yabancı firmalardaki olası kariyerleri ve iş hayatları hakkında yönlendirici olabilir. Çalışacağı firmadaki 
kişilerin iç-grup yönelimli olması ya da çok kibirli olması gibi algılar iş arayan kişinin olası bir çalışma durumunda 
dışlanabileceği ya a zorlanacağı anlamına gelebilir. Bu durum özellikle de yerel olarak iş arayan kişinin iş başvurusunda 
bulunduğu firmadaki yabancı yöneticileri ve çalışanları için geçerlidir. Böylece, aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir:
H2a: Türkiye’de iş arayanların Amerikalıları iç-grup yönelimli görmeleri Amerikan şirketlerinin Türkiye’de iş arayan­
lar üzerindeki çekiciliğini olumsuz yönde etkiler.
H2b: Türkiye’de iş arayanların Almanları iç-grup yönelimli görmeleri Alman şirketlerinin Türkiye’de ış arayanlar üze­
rindeki çekiciliğini olumsuz yönde etkiler. . . ...
H2c: Türkiye’de iş arayanların İsraillileri iç-grup yönelimli görmeleri İsrail şirketlerinin Türkiye de ış arayanlar üzerin­
deki çekiciliğini olumsuz yönde etkiler.

II.2.3 Ekonomik ve Teknolojik Gelişmişlik İmajı .............................
Ekonomik gelişmişlik bir ülkenin makro ve mikro ekonomik gelişmişliğim gösterir. Ekonomik olarak gelişmiş ülkelerin 
firmaları faaliyet gösterdikleri ülkelere beraberlerinde birçok avantajı da getirirler. Gelişmiş bir ekonominin verdiği güç 
ile iş arayanlara daha avantajlı fırsatlar sunmaları olasıdır (Froese vd., 2010). Ekonomik olarak gelişmiş ülkelerin 
firmaları küresel toplulukla daha iç içe olma, daha fazla seyahat imkânı, gelişmiş eğitim fırsatları vs. sunmaları 
açısından iş arayanlara daha çekiç gelebilirler. Ayrıca, gelişmiş bir ekonominin beraberinde getirdiği ekonomik krizlere 
karşı daha güçlü bir bağışıklık da olası işten çıkarmaları ve maaş kesintileri ihtimallerim ış arayanların gözünde duşurur 
Teknolojik olarak gelişmiş ülkelerin firmalar, ise faaliyet gösterdikleri ülkelere yen, ve güncel teknolojiler, getirerek 
çalışanlara kendilerini geliştirme ve becerilerini güncelleme firsat, şımar. Parameswaran ve _P,sh^, (l994) ulkemn 
teknolojik gelişmişlik seviyesinin tüketicilerin bir ürünü değerlendirmedeki algısını etkilediğim belirtmişlerdir. Daha
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önceden de belirtildiği gibi, bu durum iş arayanların başvuracakları firmaları değerlendirmedeki algılarını belirip

p** *-*-

e— v« icköoiojik olarak gel« yeleri, M» firmı,

H3cTürk\Paray'dnlannm İsrail’i ekonomik ve teknolojik olarak gelişmiş görmeleri, İsrail firmalarının çekiciliğe 

pozitif olarak ilişkilidir.

esi

armın

^ınm

kullanılmıştır. Katılımcıların %60’ı kadın, %40 ise erkektir. Katılımcıların ortalama yaşı -2.6 dır. Katılımcıların 

%71.1’i lisans son sınıf öğrencisi, %28.9’u ise yüksek lisans son sınıf öğrencisidir.

TELİ. Ölçütler t , , . , .
Çalışmada kullanılan anket sorularının tamamı daha önce literatürde yer alan çalışmalardan alınmıştır. Örgütsel
çekicilik altı sorudan oluşan Lieven vd.’nin örgütsel çekicilik anketinden alınmıştır. Örnek bir soru <Bir Alman 
firmasında çalışmayı gerçekten çok isterim= şeklindedir. Sorular her ülke için Alman, Amerikan ve İsrail olarak tekr 
tekrar kurgulanmıştır. Her ülke için oluşturulan anketlerin güvenilirliğini gösteren Cronbach alfa değerleri 0.936 
(Amerika), 0.944 (İsrail) ve 0.955 (Almanya) şeklindedir. Çalışmadaki ülkelerin ekonomik ve teknolojik gelişmişliğini 
ölçmek için Martin ve Eroğlu (1993) tarafından geliştirilen ve dokuz sorudan oluşan anket kullanılmıştır. Örnek bir 
anket sorusu <Amerika yüksek bir yaşam standardına sahiptir= şeklindedir. Cronbach alfa değerleri 0.884 (Amerika), 
0.914 (İsrail) ve 0.945 (Almanya) şeklindedir. İnsanların imajı değişkeni ise Sonada’nın (2002) dört sorudan oluşan 
anketi ile ölçülmüştür. Örnek bir soru <Amerikalılar kibirlidir= şeklindedir. Cronbach alfa değerleri 0.82 (Amerika), 
0.871 (İsrail) ve 0.938 (Almanya) şeklindedir. Son olarak, işlerin karakteristiği değişkeni Sonada’mn (2002) dört 
sorudan oluşan anketi ile ölçülmüştür. Örnek bir soru <Amerikan firmalarındaki kariyer fırsatları oldukça iyidir= 
şeklindedir. Cronbach alfa değerleri 0.87 (Amerika), 0.894 (İsrail) ve 0.925 (Almanya) şeklindedir. Her anket sorusu 
için beşli Likert tipi ölçek kullanılmıştır (1: Tamamen Katılmıyorum; 5: Tamamen Katılıyorum).

IV. SONUÇLAR VE TARTIŞMA

ar

Tablo 1: Ülkelere göre ortalama değerler için ANOVA
Almanya İsrailAmerika F Değeri

Ortalama Standart 
Sapma

Ortalama Standart 
Sapma

Ortalama Standart 
Sapma

Örgütsel
Çekicilik

3.169 0.083 3.599 72.911***0.081 2.062 0.09

Ekonomik ve 3.52
Teknolojik
Gelişmişlik
tş Karakteristiği 3.42

0.81 3.75 0.72 67.702***2.62 0.97

0.82 3.66 75.777***,

22.957**^
0.808 0.994İnsanların İmaiı 3.20 0.075 3.066 0.077 3.781 0.097N:152, *<0.05, **<0.01, ***<0.001.

Amerikan firmd^otaS arasında Türkiye’de iş arayanlar için en çekici firmalar

Çalışmada ileri sürülen hipotezleri tesfetaek için ıf ^afi'J1dan gell?memiş olarak algılanması dikkat çekicidir, 
yapılmıştır. Yaş ve cinsiyet değişkenleri ko^d **£"1^ ^ ‘Çİn ayrı ayrı olmak «^re regresyon testleri 
yapılmıştır. Analize önce kontrol değişkenleri sokutmus11^ ° ^ kulIanı,mı?tlr- Regresyon testinde üç aşamalı 
olan ekonomik ve teknolojik gelişmişlik ve insanlarıma^ *°T 1 karakteristiIi. daha sonra da diğer iki degiŞ* 

izlenmesindeki amaç iş karakteristikleri ve ülkeve özün ıJ de®ışkenlen blrl|kte sokulmuştur. Böyle bir yol 
arasmda bir &rk olup olmadığını görebilmektir.7 g < ekonomık teknolojik gelişmişlik ve insanların imajı

bir test
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Regresyon analizi sonuçlarına bakıldığında, her üç ülke için de iş karakteristikleri, insanların imajı ve ekonomik- 
teknolojik gelişmişlik seviyesinin ülke firmalarının çekiciliğini etkilediği görülmektedir. Kısaca, çalışmada öne sürülen 
tüm hipotezler desteklenmiştir. Ancak, belirtilmesi gereken önemli bir nokta, İsrail firmaları için bu ilişkilerin daha az 
anlamlı ve ters yönlü olduğudur. Amerikan ve Alman firmalarının ait oldukları ülkeye dair algılara bağlı olarak 
çekicilikleri olumlu yönde etkilenirken, İsrail firmalarının çekicilikleri bağlı oldukları ülkeye yönelik algıdan dolayı 
olumsuz olarak etkilenmektedir.

Tablo 2: Almanya için Regresyon Analizi Sonuçları
Anlamlılık İr İTModel Beta T 

Değeri Değeri Değeri
Ayarlanmış F F Değeri

Değişimi Jr Değeri Değişimi
Sabit değer 16,052 ,0001 0.030 0.030 0.011 1.54 1.54
Cinsiyet ,168 -,679 ,498
Yaş ,024 2,069 ,060
Sabit değer 1,029 ,305 0.444 0.414 29.36 109.4***2 0.429
Cinsiyet ,085 ,011 ,991

,007 1,364 ,175Yaş
İŞ ,651 10,461 ,000***
Karakteristikleri

,438 ,662 0.564 33.57 23.77***Sabit Değer 0.581 0.1373

,011 ,969 ,334Cinsiyet
-,014 ,197 ,844Yaş

İŞ ,334 4,692 ,000***
Karakteristikleri

,440 6,069 ,000***Ekonomi k-
Teknolojik
Gelişmişlik
İnsanların İmajı 136 -2,283 ,024*

Tablo 3: Amerika için Regresyon Analizi Sonuçları 
Beta T
Değeri Değeri Değeri

Anlamlılık RL R* Ayarlanmış F F Değeri
Değeri Değişimi

Model
Değişimi «

0.206 0.206-0.0160.004 0.004________ 19,48 ,000
-,033 -,398 ,691

Sabit değer1
Cinsiyet

-,003 -,029 ,977
_______ 2,820 ,005
-,084 -1,268 ,207

Yaş
20.08 79.393***0.3360.353 0.349Sabit değer2

Cinsiyet
,832,015 ,213Yaş

,595 8,910 ,000***iş
Karakteristikleri

25.59 24.027***0.4940.514 0.161________ 1,483 ,140
-,082 -1,403 ,163

Sabit Değer3

Cinsiyet
,856,182,011Yaş

,360 5,212 ,000***İŞ
Karakteristikleri

,393 5,612 ,000***Ekonomik-
Teknolojik
Gelişmişlik

181 -3,020 ,003**İnsanların İmajı
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Tablo 4: İsrail için Regresyon Analizi Sonuçlan 

ı T Anlamlılık Rl R Ayarlanmış F
Beta
Değeri Değeri Değeri

Model Değişimi R Değer
i

-0.0110.009 0.009 0.45910,334 ,000 0.7lıSabit değer1
-,038 -,467 ,641

-,086 -1,010 ,314
Cinsiyet

Yaş
0.3410.358 0.349 20.5361,909 ,058 28.942*%TSabit değer2

,004 ,062 ,951Cinsiyet
096 -1,388 ,167Yaş

8,946 ,000***İş Karakteristikleri ,593
2^942^^0.5260.545 0.1864,316 ,000Sabit Değer3

,027 ,477 ,634Cinsiyet
-,06i -1,017 ,311Yaş

İş Karakteristikleri ,197 2,546 ,012*
,307 3,987 ,000***Ekonomik-

Teknolojik
Gelişmişlik
İnsanların İmajı -,366 -5,139 ,000***

Yabancı ülke firmalarının yerel piyasalardaki örgütsel çekiciliğinin bağlı bulundukları ülkeye yönelik algı 
doğrultusunda incelendiği bu araştırmada iş karakteristiklerinin, ekonomik-teknolojik gelişmişlik seviyesinin ve ülke 
insanın imajınm örgütsel çekiciliği anlamlı bir şekilde etkilediği bulunmuştur. Gelişmekte olan bir ülke olan Türkiye’de 
iş aramakta olan insanların teknolojik-ekonomik olarak gelişmiş, nitelikli ve kariyer anlamında gelişime açık işler sunan 
ve ülke insanının imajı olumlu olan ülkelere ait firmaları çalışmak için çekici yerler olarak görmektedirler. Ancak, 
ekonomik-teknolojik gelişmişlik ve iş karakteristikleri açısından olumlu özelliklere sahip olan İsrail firmaları 
Türkiye’de ış arayan kişiler tarafindan çekici olarak görülmemektedirler. Bağlı bulundukları ülkeye yönelik algılar 
Alman ve Amerikan firmaları için olumlu olarak işlerken, İsrail firmaları için olumsuz yönde işlemektedir. Böylelikle, 
vİTa rnm yabancılıktan kaynaklanan problemleri (liability of foreignness) diğer iki ülke firmalarına göre daha

Alman ve Amerikan firmaları için ekonomik-teknolojik gelişmişlik seviyesi, ülke

SİfcüslİlSv!îrl?° sebeplerinebak,lması faVdal> olabilir. Ayrıca, gelişmişlik 
yatafsetepîr îeS^ek II İ T 4 arayanlar tarafindan bu kadar olumsuz görülmesinin altında

fT ?İyafi gibi değişkenlerin üW
çekici olabilir. ^ ^ maku kılıp kılmadığını ise gelecek çalışmalarda incelemek için ıl0

y. KISITLAMALAR
sayışım aıWak^mm^ açısından önemli bir kısıttır. Gelecek çalışmalar örneklet

ömeklemi üniversite son sınıf öğrencilerinden seçilmişti? r  'T1 Süvcruhrlığine katkıda bulunabilir. Ayrıca, araştırma 
arayan kişilerin örnekleme dâhil edilmesiyle giderilebilir U ISlt ^ ^e ece^ Çalışmalarda gerçekten aktif olarak İŞ

'"'ri
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