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Keywords

Isletmelerin rekabet iistiinliigii kurma stratejilerinden biri olan marka yénetimi konusunda
tilketici temelli yaklagimlar benimsenmesine ragmen, son zamanlarda insan kaynaklar
yonetiminde isletmelerin rekabet Gistiinliigii kurabilmeleri nitelikli isgiiciine sahip olabilmelerine
bagli olabileceginden c¢aligan temelli yaklagimlar benimsenmistir. Bu marka ydnetimi
yaklasimlarindan biri olan igveren markasi, uygun niteliklere sahip ve vasifli ¢alisanlari elde
tutarak rekabet iistiinliigii saglayabilmenin yan sira ¢alisanlarin isyerine bagliligini artirmada,
kariyer gelisimlerini planlamada ve iy memnuniyeti saglamalarinda énem arz etmektedir.
Dolayisiyla bu calismada; otel isletmelerinde g¢aligsanlarin isveren marka boyutlarii tespit
ederek, bu boyutlarin marka bagliligi, ¢alisan memnuniyeti ve Orgiitsel kariyer yonetimi
tizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda otel isletmeleri
caliganlari lizerinde bir anket uygulamasi gergeklestirilmis olup, toplam 517 veri elde edilmistir.
Gergeklestirilen agiklayici faktor analiz sonucunda; algilanan kalite, marka bilinirligi ve marka
imaj1 olmak iizere igveren markasina ait ii¢ boyut elde edilmistir. Olusturulan yapisal esitlik
modeline gére isveren markasinin tiim boyutlarinin érgiitsel kariyer yonetimi tizerinde; algilanan
kalite ve marka imajinin hem marka baglilig1 hem de ¢alisgan memnuniyeti tizerinde etkili oldugu
tespit edilmisgtir.

Abstract

The employer brand
Brand commitment
Employee satisfaction

Organizational career
management
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* Sorumlu Yazar

Although consumer-based approaches have been assumed in brand management, which is one
of the strategies of establishing competitive advantage in enterprises, employee-based
approaches have been assumed recently in human resource management since it may depend on
the ability of enterprises to establish competitive advantage. The employer brand, which is one
of these brand management approaches, is important in maintaining competitive advantage by
retaining qualified employees, in addition to increasing employee loyalty planning career
development and ensuring job satisfaction. Therefore, the aim of this study is to put forth
employer brand dimensions of hotel employees and to determine the effects of these dimensions
on brand commitment, employee satisfaction and organizational career management. For this
purpose, a survey was applied to the employees of hotel establishments and a total of 517 data
were obtained. As a result of the explanatory factor analysis were obtained three dimensions of
the employer brand, including perceived quality brand awareness and brand image. According
to the structural equality model created, all dimensions of employer brand are on organizational
career management; perceived quality and brand image were found to be effective on both brand
loyalty and employee satisfaction.
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GIRIS

Uriin odakli pazarlama anlayisindan hizmet odakli perspektife dogru paradigmaya yonelen modern pazarlama
alanyazininda, bilgi, beceri ve bilim gibi maddi olmayan unsurlarin énem kazanmasiyla hizmet sektoriindeki
markalagma faaliyetleri de degisime ugramistir (King & Grace, 2010). Rekabet iistiinliigii saglamada 6nemli bir
pazarlama stratejisi olan marka degeri yaratma, isletmelerin iiretmis oldugu iiriin/hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigin1 kapsamaktadir (Cetins6z & Artuger, 2013). Alanyazinda marka degeri ile ilgili yapilan
calismalarda genellikle tiiketici temelli yaklasimlart benimsenmesine (Kim ve Kim, 2005; Kim, Jin-Sun & Kim,
2008; Shen, Yuan & Zhao, 2014) ragmen, son yillarda Ambler & Barrow (1996) ve Barrow & Mostley (2007) gibi
arastirmacilar, marka degerinin sadece tiiketici algisi ile degil, ayn1 zamanda ¢alisanlarin algisiyla da dlgiilebilecegini
ileri siirmiis ve bundan dolay1 bazi aragtirmalar (Tsang, Lee & Li, 2011; Cheung, Kong & Song, 2014; King & So,
2015) isletmelerin marka degeri olusturulmasi siirecinde calisanlarin isletme ile ilgili marka degerine yonelik
algilarina odaklanmistir. Caliganlarin bu algilar1 dogrultusunda Ambler & Barrow (1996) tarafindan igveren markasi
kavrami ortaya konulmus ve arastirmacilar bu kavrami mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin zihninde yer edinen
kurulusun itibar ve imaj1 olarak tanimlamislardir. Rekabetci is ortaminda en iyi insan yetenegini ise almak ve elde
tutmak icin uygulanan bir strateji (Backhaus & Tikoo, 2004) olan igveren markasi, hem isletmelerin kurumsal
itibarini yiikseltmede hem de uygun niteliklere sahip ve vasifli ¢caliganlar elde tutarak rekabet {istlinliigii saglamada

Onem arz etmektedir.

Orgiitsel kimligin belirlenmesinde, kurumsal markanin olusturulmasinda ve potansiyel insan kaynaginin
karsilanmasinda 6nemli bir misyona sahip olan isveren markasi, Insan kaynaklar1 Yonetimi (IKY) acisindan iiriin
markalama ilkelerinin mevcut ve potansiyel calisanlarla ilgili olarak insan kaynaklar:1 faaliyetlerine uygulandig:
stratejileri kapsamaktadir (Sagir, 2016). Bundan dolay1 isveren markasinin olusturulmasinda; nitelikli ¢alisanlari ise
almak ve onlar1 elde tutmak icin onlarin markaya baghliklarii artirmak, kariyer gelisimlerini planlayarak, is
memnuniyet diizeylerini artirmak gibi uygulamalar yer almaktadir. Bununla ilgili olarak Cheung vd. (2014) igsel
markalama faaliyetleri, marka performansi ve IK'Y uygulamalar (Srgiitsel kariyer yonetimi ve calisan memnuniyeti)

arasinda olumlu yonlii iligkiler tespit etmistir.

Son yillarda aragtirmacilarin ilgini gekmekte olan igveren markasi, alanyazinda farkli degiskenlerle ele alinmistir.
Ornegin Miles & Mangoldt (2004) ile King & So (2015) isveren marka olusturma siirecini; Sagir (2016) potansiyel
caliganlarin igsveren markasi algilarini; Kimpakorn & Tocquer (2009) isveren markasinin marka baglilig iizerindeki
etkilerini; Sokro (2012) igveren markasi ile ¢alisanlar1 cezbetme ve elde tutma arasindaki iliskilerini; Tsang vd.
(2011) ile Schlager, Bodderas, Maas & Cachelin (2011) igveren markasinin ¢alisan memnuniyeti tizerindeki etkilerini
ele almislardir. Isveren markasmin daha ¢ok IKY uygulamalar ile ilgili olmasma ragmen, turizm alaninda bu
iligkileri ele alan arastirmalarin sayisi oldukga siirlidir. Alanyazindaki bu kisir alani genisletmek amaciyla bu
caligmada, Ambler & Barrow’un (1996) isveren markasini tiiketici temelli marka degerini ayni sekilde
konumlandirmasindan yola ¢ikarak; igsveren marka degerinin boyutlarinin tespit edilmesi ve her bir boyutun marka
baglilig1, orgiitsel kariyer yonetimi ve ¢alisan memnuniyeti {izerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmigtir. Ayrica

marka bagliligi, orgiitsel kariyer gelisimi ve ¢calisan memnuniyeti arasindaki etkilesimler de arastirilmistir.
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ISVEREN MARKASI

Isletmeleri rakiplerinden ayirt etmede stratejik bir arag olarak goriilen (Tsang vd., 2011) isveren markas,
pazarlama ve insan kaynaklari yonetiminin bir karigimi olarak kabul edilmektedir. Bir iiriin markasi, iiriin veya mallar
arasinda farklilik yaratiyorsa, isveren markasi da isletmeyi digerlerinden farklilagtirmaktadir (Tanwar & Prasad,
2016). Isveren markasini tiiketici temelli marka degeri ile ayn1 sekilde konumlandiran Ambler & Barrow (1996),
igveren tarafindan calisanlara saglanan ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel faydalarin biitiinii olarak tanimlayarak,
isveren markasinin ¢alisanlara fonksiyonel (gelisimsel faaliyetler), ekonomik (maddi kazang ve ddiiller) ve psikolojik
(isletmeye baghlik ve isletmenin amagclarini anlama) faydalar saglayacagm belirtmislerdir. Isveren markasinin
tiiketici temelli marka degerinden farki miisterileri degil mevcut ve potansiyel calisanlar1 hedef almaktadir. Diger
taraftan da isten ayrilan ¢alisanlarimn isletme hakkinda iyi konusmasini da kapsamaktadir (Oksiiz, 2012). Rosethorn
(2009: 19) isletme ve iggorenler arasindaki ¢ift yonlii anlagsma olarak; Kimpakorn & Tocquer (2009), mevcut ve
potansiyel ¢alisanlar tarafindan algilanan isletme imaj1 olarak; Van Dam, (2006:3; aktaran Dursun & Eris, 2018) bir
isletme i¢in mevcut durum ve gelecekte kaliteli ve nitelikli ¢alisanlara sahip olmaya ydnelik bir amaca ulagmada
gerceklesen siire¢ olarak tanimlanuslardir. Isletme tarafindan yapilan spesifik bir kimlik diizenlemesi olarak ta
tanimlanan igveren markasi, isveren ile ¢alisan arasindaki duygusal bagdir. Bu bag giiclendikge igveren markasi daha
da giiclenmekte ve isletmeyi daha da ¢ekici hale getirmektedir (Ozgen & Akbayir, 2011). Bundan dolay1 calisanlarin
isletme ile ilgili “calisilacak harika yer” olarak algilanan ve marka imajini olusturan bir kavram olarak ta
goriilmektedir (Dursun & Eris, 2018). Kisaca igveren markasi, ¢alisanlarin bir isletmenin ¢alismak icin iyi veya koti
olduguna ydnelik algilaridir. Yiiksek igveren markasina sahip olan igletmeler, hem sektorde ve faaliyette bulunduklari
bolgede bilinir olacaklar hem de mevcut/potansiyel calisanlarda yiiksek derecede ¢alisma istegi yaratacaklardir

(Oksiiz, 2012).

Isletmelerde isveren markasmin olusturulmasindaki temel amag, verimliligi ve ise alimlar1 artirarak, potansiyel
calisanlar1 isletmede calismaya cezbetme ve mevcut ¢alisanlari elde tutma giicline sahip bir deger yaratmaktir. Baska
bir ifadeyle, calisanlar1 kaliteli bir isyerinde ¢aligtiklarini ikna etmek onlar1 hem isletmenin hedef ve amaglarini daha
anlamasimi saglamak hem de isletmeye olan bagliliklarini giiglendirmektir. (Barrow & Mosley, 2007). Bununla ilgili
olarak Sokro (2012) isveren markasinin mevcut ¢alisanlarin isletmede calismaya devam etme niyeti ve potansiyel
calisanlarin isletmede calisma istekleri {izerinde onemli bir etkisinin oldugunu tespit etti. isletme kimliginin
belirlenmesinde yeni bir akim olan igsveren markasi isverinin davranislarina yon vermesi (Ozgen ve Akbayir, 2011),
caliganlarin igletmeye olan bagliliklarin artirllmasinda 6nemli bir misyon iistlenmesinin yani sira calisanlarin
memnuniyet ve motivasyonlarinin artmasinda énemli rol oynamaktadir (Oksiiz, 2012). Ayrica isletmeye calismak
icin bagvuranlarin say1 ve niteligindeki artig, ¢alisanlarin referanslarindaki artig, yonetici memnuniyetindeki artis,
giiclii bir orgiit kiiltiirii ve ise alim maliyetlerindeki azalig gibi olumlu etkileri de olabilmektedir (Demir, 2014).

Bundan dolay1 arastirmacilar, igletmelere igveren markasi olusturmaya odaklanmalarini nermektedirler.

Isveren markasinin 6neminden dolay1 son yillarda alanyazinda yogun bir sekilde ele alinmaya basladi. Bu
aragtirmalarda genellikle igveren markasini olusturan boyutlarin tespit edilmesi, boyutlar arasindaki iliskilerin
incelenmesi, c¢alisanlarin igveren marka algilarinin olglilmesi ve isveren markasmin orgiitsel davranigi ile olan

iliskiler incelenmistir. Ornegin King & So (2015) Cin’de otel galisanlar1 iizerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda isveren
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marka faaliyetlerinin ise alimlari, diger taraftan da igveren markasinin iiriin marka olusturma davranislarini olumlu
yonde etkiledigini tespit etmiglerdir. King ve Grace (2009) isveren markasmin c¢alisanlarin iste ¢alismaya devam
etme niyetleri olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. i¢irgen (2016) isveren markasinin isten ayrilma oranlarini
azalttigini, Knox & Freeman (2006) ise bagvurma oranlarini artirdigini ortaya koymuslardir. Dursun & Eris (2018)
ise Eskisehir’de 4 ve 5 yildizli otel ¢alisanlari iizerinde yapmis oldugu ¢alismalarinda isveren markasinin ¢aligma
yasam kalitesini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Kimpakorn & Tocquer (2009), Tayland’ta liikks otel
calisanlart iizerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda, isveren markasini olusturan dort boyut (marka bilinirligi, marka
farkindaligi, algilanan kalite, genel marka algisi) tespit ettiler. Benzer sekilde Tsang vd. (2011) Hong Hong’ta otel
calisanlarin igveren marka degerini 6l¢tiikleri ¢aligmalarinda, isveren markasinin marka bagliligi, marka imaji, marka
farkindaligi ve algilanan kalite olmak iizere dért boyuttan olustugunu belirlemislerdir. Isveren marka algist
tizerindeki en 6nemli boyutun algilanan kalite oldugunu tespit etmislerdir. Bu arastirma sonuglarina gore, isveren
markasini olusturan boyutlarin tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 (marka farkindaligi, marka imaji, algilanan
kalite ve marka sadakati) ile benzerlik gostermektedir (King ve Grace, 2009). Dolayisiyla bu calismada isyeri

boyutlar bu sekilde ele alinacak olup, kavramsal agiklamalar agsagida verilmistir.

~ 9

Calisan Marka Bilinirligi: Alanyazinda “marka farkindaligi” olarak ta bilinen kavram tiiketicilerin farkli kosullar

altinda markay1 taniyabilme kabiliyeti olarak ifade edilmektedir (Bayrakdaroglu, 2017: 445). Baska bir ifadeyle
miisterinin markayi, tanima, hatirlama veya benzerlerinden ayirt etme yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Yiiksek
marka farkindaligi, tiiketicinin iiriin se¢cimine etki edebilmektedir (Kimpakorn & Tocquer, 2010). Marka farkindalig:

tiikketicilerde oldugu gibi caligsanlarin da is bagvurusunda bulunacaklar1 isletme se¢imine etki edebilecegi sOylenebilir.

Calisan Marka Imaji: Pazarlama alaninda oldukca yogun bir sekilde ele alinan marka imaji, Keller (1993)

tarafindan, tiiketicinin zihninde yer edinen ve {iriin veya markaya ait 6znel ve nesnel gercekligi yansitan markaya
iligkin algilar kiimesi olarak tanimlamistir. Marka imaji, ¢alisanin kendisine ait kimliginin isletme ile iligkili olup
olmadigmin belirlenmesinde ve marka imaji trendinin gelisiminde stratejik dneme sahiptir. Bu nedenle ¢alisan

tarafindan algilanan marka imaj1 ¢calisan1 dogrudan etkilemektedir (Tsang vd., 2011)

Algilanan Kalite: Bir iiriin veya hizmetin genel Ustiinliigiine dayanan biitiinsel bir yargi olarak ifade edilmektedir

(Martin, Herrero & Salmones, 2018). Baska bir ifadeyle bir miisterinin bekledigi kalite ile deneyimledigi kalite
arasindaki fark algiladigi kalitenin belirleyicisi olacaktir (Tsang vd., 2011). Tiiketici temelli marka degeri modelinde
en 6nemli bilesen olan algilanan kalite, tiiketici davramigini etkileyen en dnemli boyut olarak tespit edilmis olup
marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir (Konecnik & Gartner, 2007). Benzer sekilde isveren marka boyutlar
arasinda en onemli unsur olmasi beklenen algilanan kalite, ¢aliganlarin isletmeye olan bagliliklarinin artirmasimin

yani sira ig memnuniyet seviyelerini de yiikseltebilecegi sdylenebilir.

Calisan Marka Baghiigi: Pazarlama alaninda marka degeri yaratmada vazgecilmez bir unsur olan marka bagliligi,

tilketicinin bir tirlin{i siirekli olarak satin almaya yonelik bir tutum veya bagka bir ifadeyle tiikketicinin marka ile
kurdugu duygusal bagdir (Bayrakdaroglu, 2017). Calisanlar acisindan, ¢alisanlarin galigtiklar1 isletmenin marka
degerine yonelik 6zdeslesme derecesi ve katilim duygusu (Kimpakorn & Tocquer, 2009); calisanlarin psikolojik
baglanma veya calistiklar1 kuruma ydnelik ait olma hissi (King & Grace, 2010) olarak tanimlanmaktadir. Turizm

sektoriinde, ¢alisanlarin hizmet kalitesinin belirleyicisi olmasindan dolay1 marka baglilig yiiksek olan ¢alisanlar daha
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fazla performans ve verimlilikleri gdstermelerinin yani sira miisteri memnuniyeti olusturma da onemli rol
oynamaktadir (King & So, 2015). Tsang vd. (2011), isletmelerin kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak i¢in ¢aligan

marka bagimliliginin artirilmasinin dogru bir strateji olacagini ileri siirmiistiir.
Isveren Markasi ile Marka Baghhig, Orgiitsel Kariyer Gelisimi ve Calisan Memnuniyeti Arasindaki iliskiler

Isveren marka degeri olusturulmasinda énemli rol oynayan ¢alisan marka bagliligmin (Kimpakorn & Tocquer,
2009; King & Grace, 2010), icsel markalama siireci sonucunda ortaya ¢iktigini ileri siiren arastirmalar mevcuttur.
Ornegin Javid, Monfared, & Aghamoosa (2016), Cheung vd. (2014) ve Preez & Bendixen (2014) ¢aligmalarinda
i¢csel marka yonetiminin ¢alisan marka bagliligini giiclii bir sekilde etkiledigini tespit etmistir. Donmez (2017) lojistik
sirket ¢alisanlari iizerinde yapmis oldugu ¢aligmasinda igveren markasiin marka bagliligini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmustir. Igveren markasinin hangi yonleriyle ¢alisan marka bagliligm etkilediginin tespit edilmesi,
isletmelerin kisith kaynaklarini1 dogru yerlere aktarmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bununla ilgili Kimpakorn &
Tocquer (2009) igveren markasini olusturan boyutlarin ¢alisgan marka degeri tizerindeki etkilerini inceledikleri
calismalarinda, algilanan kalite ile marka imajinin marka baglilig1 {izerinde olumlu etkilerinin oldugunu ortaya
koymuslardir. Diger taraftan marka bilinirligi ve marka farkindaliginin marka bagimlilig1 tizerinde anlamli bir iliski
bulamamislardir. Kimpakorn & Tocquer (2010), yapmis olduklari ¢alismalarinda ise isveren marka degeri yiiksek
olan otel igletmesi calisanlarinin, igveren marka degeri diisiik olan otel isletmesi ¢alisanlarina gore marka
bagliliklarinin daha yiiksek oldugunu da tespit etmislerdir. Tsang vd. (2011) marka imaji, marka bilinirligi ve
algilanan kalite ile marka bagliligi arasinda anlamli iligkiler belirlemislerdir. King (2009) isveren markasi
boyutlarindan marka bilinirliginin marka bagliligin1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Tiim bu sonuglara

gore arastirmanin birinci hipotezi ve birinci hipoteze ait alt hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur:
H1: Isveren markasi ¢alisan marka bagliligini olumlu yonde etkiler
Hla: Algilanan kalite ¢alisan marka bagliligini olumlu yonde etkiler.
H1b: Marka bilinirligi ¢calisan marka bagliligini olumlu yonde etkiler.
H1c: Marka imaji ¢alisan marka bagliligini olumlu yonde etkiler.

Isveren markalama, calisanlara iicret, iyi bir ¢alisma ortamu, iyi bir yasam kalitesi, is memnuniyeti
saglayabilmenin yani sira ¢alisanlarm kariyer ydnetimleri siireglerini de kapsamaktadir (Suikkanen, 2010: 8). insan
kaynaklarinin bir fonksiyonu olan orgiitsel kariyer yonetimi, ¢alisanlarin kariyer planlarini isletmenin is akis
organizasyonu ile iligkilendirilerek, orgiit tarafindan planlanan bir faaliyet olarak tanimlanmaktadir (Backhaus &
Tikoo, 2004). Bagka bir ifadeyle isletmenin amaglar1 ile ¢alisanlarin amaglarini biitiinlestirerek, ¢alisanlarin kariyer
planlamalari konusunda orgiitsel destegin saglanmasi olarak ta ifade edilmektedir (Ay, Filizdz & Onciil, 2014). Igsel
markalama faaliyetleri, isletme i¢inde ¢aliganlara isletmenin marka imaji, ¢alisma normlari, basari igin gerekli ortam
ve bilgi saglamanin yani sira ¢aliganlarin kariyer planlamalarini da ydnetir (Dalton, 1989). Ayrica isletmede igsel
markalamanin biitlinlestirici rolii, orgiit icinde insan kaynagini gelistirmede 6nemli rol oynar. Bu acidan ele
alindiginda, isveren markasi orgiit igindeki kariyer geligiminin artiritlmasinda dnemli bir ara¢ haline gelir. Kariyer
planlamasi olmazsa calisanlar da isletmeler de rekabet giiciinii kaybeder. Insan kaynaklar1 faaliyetleri ile drgiitsel

hedeflerin uyumuna odaklanan isveren markasi Schein’in (1971, 1978) koni modelinde yer alan kariyer geligim
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yonleri, kariyer ¢esitliligi ve ¢alisanlar arasindaki iliskiler agicindan kariyer beklentileri ile ilgilidir (Backhaus &
Tikoo, 2004). Dolayisiyla igveren markasinin orgiitsel kariyer yonetimini destekleyen bir yapiya sahip oldugunu
sOylenebilir. Tiim bu bilgiler dogrultusunda aragtirmanin ikinci hipotezi ve ikinci hipoteze ait alt hipotezler asagidaki

sekilde olusturulmustur:
H2: Isveren markas: orgiitsel kariyer yonetimini olumlu yonde etkiler
H2a: Algilanan kalite 6rgiitsel kariyer yonetimini olumlu yonde etkiler.
H2b: Marka bilinirligi orgiitsel kariyer yonetimini olumlu yonde etkiler.
H2c: Marka imaj1 orgiitsel kariyer yonetimini olumlu yonde etkiler.

Isveren markas, ¢alisanlarmn olumlu tutum ve davranis gdstermelerinde dnemli rol oynadigi gibi hem calisanlarin
orgiitsel kariyer yonetimini ve hem is memnuniyetini de olumlu yonde etkilemektedir (Cheung vd., 2014). King &
Grace (2009) de kavramsal agidan, isveren markasinin ¢aligan memnuniyetini olumlu yonde etkileyebilecegini ileri
siirmiistiir. Bu goriisii destekleyen arastirmalar alanyazinda mevcuttur. Ornegin Tsang vd. (2011) calisan
memnuniyeti ile igveren markasi boyutlar1 (marka imaj1, marka farkindalig1 ve algilanan kalite) arasindaki anlamli
iligkiler tespit etmistir. Benzer sekilde Demir (2014) iiretim isletme ¢alisanlari, Schlager vd. (2011) sigorta sirketi
caligsanlart lizerinde yapmis oldugu caligsmalarinda, igveren markasinin ¢alisan memnuniyeti iizerinde olumlu
etkilerinin oldugunu belirlemislerdir. Preez & Bendixen (2014) banka ¢alisanlari, Cheung vd. (2014) otel calisanlart
tizerinde yaptiklari ¢alismalarinda igsel markalamanin ¢alisgan memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etti.
Davies, Mete & Whelan (2018) 6zel sirkette tam zamanli ¢aliganlari lizerinde yapmis oldugu calismasinda igletme
imajiin calisan memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Tiim bu bulgular dogrultusunda

arastirmanin {igiincii hipotezi ve bu hipoteze ait alt hipotezler asagidaki sekilde olugturulmustur:
H3: Isveren markasi ¢alisan memnuniyetini olumlu yonde etkiler
H3a: Algilanan kalite ¢alisan memnuniyetini olumlu yonde etkiler.
H3b: Marka bilinirligi ¢alisan memnuniyetini olumlu yénde etkiler.
H3c: Marka imaj1 ¢calisan memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

Orgiitsel davrams alanyazininda, i¢sel marka yonetimini ele alan kavramsal ve ampirik calismalarda, isveren
marka degeri boyutlarindan biri olan marka bagliliginin da calisan memnuniyeti ve Orgiitsel kariyer yonetimi
iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ornegin Preez & Bendixen (2014), banka ¢alisanlar1 iizerinde yapmis oldugu
calismalarinda marka baglhiligimin is memnuniyeti ile isyerinde kalma niyeti arasindaki aracilik roliiniin oldugunu
tespit etmislerdir. Benzer sekilde Bataineh, Alfalah, Falah ve Idris (2017) calisan memnuniyetinin marka baglilig ile
oOrgiitsel vatandaglik arasinda aracilik roliiniin oldugunu ortaya koymustur. Kariyer agsamalarinin ¢aligan marka
baglilig1 lizerindeki etkilerini arastiran Modi & Patel (2012) de, kariyer asamalarinin ¢aliganlarin marka baglilig
tizerinde giliclii bir etkisinin oldugunu tespit etti. Bu sonuglar dogrultusunda calismanin dordiincii ve besinci

hipotezleri olusturulmustur.

H4: Marka baglilig: orgiitsel kariyer yonetimini olumlu yonde etkiler.
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HS5: Marka baglilig1 ¢alisan memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

Yukarida olusturulan hipotezler dogrultusunda, igveren markasinin ¢alisgan memnuniyeti ve Orgiitsel kariyer
gelisimi lizerindeki etkileri incelenecek olmasindan dolay1 ¢alisgan memnuniyeti ile orgiitsel kariyer gelisimi arasinda
bir etkilesimin olup olmadig1 sorusu akla gelebilir. Isletmelerde terfi almanin is memnuniyetinin belirleyicisi olmasi
(Davras & Giilmez, 2013), kariyer ile gelisimi ile ¢alisan memnuniyeti arasindaki iliskinin olabileceginin bir
gostergesi oldugu Ongoriilebilir. Ay vd. (2014), kamu ve 6zel saglik calisanlar iizerinde yaptigi ¢alismalarinda
orgiitsel kariyer yonetimi ile is tatmini arasinda olumlu yonde iligkinin oldugu sonucunu ortaya koymasi bu goriisii
desteklemektedir. Rayton (2006), calisanlarin algiladiklar1 kariyer firsatlarinin ¢alisan memnuniyetinin belirleyicisi
oldugu sonucuna ulasmistir. Diger taraftan Priyadarshi (2011), Hindistan’da miihendisler iizerinde yaptig1
caligmasinda, Orgiitsel kariyer yonetiminin is tatminin etkilemedigi tespit etse de, Tanwar & Prasad (2016),
Hindistan’da Bilgi Islem departmaninda calisanlar iizerinde yaptiklar1 calismalarinda, isyeri markasiin calisan

memnuniyetini etkiledigini ortaya koydu. Bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin altinct hipotezi asagidaki gibidir
Hé6: Orgiitsel kariyer yonetimi ¢calisan memnuniyetini olumlu yénde etkiler

Olusturulan alt1 hipotezin yer aldig1 aragtirmanin modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Orgiitsel Kariyer
H2 Yonetimi
Isveren Markasi /
-Marka Bilinirligi H1 Mfirkéi
-Algilanan Kalite Baglilig1 H6
-Marka Imaji
N‘
H3 Calisan
Memnuniyeti
Sekil 1: Arastirma Modeli
ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin verilerinin elde edilmesinde anket yonteminden yararlanilmistir. Anket bes boliimden olugmaktadir.
Ilk boliimde otel ¢aliganlarinin isyeri marka algilarini 8lgmeye yénelik 21 madde; ikinci béliimde galisanlarin marka
bagliliklarin1 Slgmeye yonelik 8 madde; {iglincli boliimde orgiitsel kariyer gelisim algilarii 6lgmeye yonelik 4
madde; dordiincii boliimde is memnuniyetlerini 6lgmeye yonelik 5 madde ve besinci boliimde kisisel 6zelliklerini
belirlemeye yonelik 10 soru yer almaktadir. Isyeri marka algis1 ve marka baglihig dlcekleri i¢in Kimpakorn &

Tocquer (2007) galismasindan yararlanilmis olup, bazi maddeler otel ¢alisanlarin yapisina uygun olmadigindan
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Olcekten gikarilmis, bazi maddelerin de yapisi degistirilmistir. Calisan memnuniyeti ve orgiitsel kariyer gelisim 6lgegi
Cheung vd. (2014) ¢aligmalarindan aynen almarak kullanilmigtir. Bu {i¢ 61¢ekte yer alan maddeler 5°1i Likert 6lgegi

(1: Kesinlikle katilmiyorum,... 5: Kesinlikle katiliyorum) ile 6lgiilmiistiir.

Aragtirmanin evrenini Antalya bdlgesinde faaliyet gostermekte olan zincir bir otel isletmesinin galiganlari
olusturmaktadir. Bu zincire bagli otel isletmelerinden ii¢ tanesi Alanya’da, bir tanesi Side’de ve biri de
Belek/Bogazkent turizm merkezlerinde faaliyet gdstermektedir. Turizm sektdriiniin mevsimsellik 6zelligi, is durumu
ve yogunluguna bagli olarak stirekli degiskenlik géstermesinden dolayi1 bu zincir otel igsletmelerindeki toplam ¢alisan
sayis1 tam olarak bilinmemekte, ancak insan Kaynaklar1 Koordinatdriinden alinan bilgiye gére yiiksek sezonda
yaklasik 2500 isgdren caligmaktadir. Her bir otel isletmesi i¢in 300 toplamda 1500 anket IK'Y koordinatdriine teslim
edilmistir. Calisma Mayis 2019 — Eyliil 2019 donemi arasinda gerceklestirilmis olup, dagitilan anketlerin 517

tanesinin geri doniisli olmustur.
BULGULAR
Arastirmaya katilan ¢alisanlarin kisisel 6zelliklerine yonelik bulgular Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Calisanlara Ait Ozellikler

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Erkek 340 66 Evli 189 37,4
Kadin 175 34 Bekar 316 62,6
Toplam 515 100 Toplam 505 100
Yas n % Calisilan Pozisyon n %
25 yas alt1 172 35 Departman sefi 32 6,3
25-35 yas 197 40 Departman galisani 464 91,3
36 yas ve {isti 123 25 Stajyer 13 2,6
Toplam 492 100 Toplam 509 100
Egitim n % Otelde Cahsma Siiresi n %
ikogretim 143 27,9 1 y1l ve daha az 201 43,8
Lise 277 54 2 yil 107 23,3
Lisans ve iistii 93 18,1 3yil 94 20,5
4 y1l ve lizeri 57 12,4
Toplam 513 100 Toplam 459 100
Calisilan Departman n % Sektorde Calisma Siiresi n %
Animasyon 22 46 1 yildan az 68 13,8
Yiyecek-igecek 341 70,7 1-5 yil aras1 212 431
Kat Hizmetleri 64 13,4 6-10 y1l arasi 129 26,2
Teknik Servis 15 3,1 11-15 y1l arasi 50 10,2
Onbiiro 18 3,7 16 yildan fazla 33 6,7
Givenlik 12 25
Diger 10 2
Toplam 452 100 Toplam 492 100

Tablo 1 incelendiginde; ¢alisanlarin %66’simin erkek, %62,6’sinin bekar oldugu goriilmektedir. Yas dagilimlarina
gore %40°nin 25-35 yas arasi, %35°nin 25 yas alt1 ve %25°nin 36 yas ve Ustii grupta yer almakta olup, %54°1 lise,

%27,9u ilkogretim ve %18,1°1 lisans mezunudur. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%91,3) alt kademlerde
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calismaktadir. Yiyecek Icecek departmaninda ¢alisanlari oram %70,7°dir. Son olarak ¢alisanlarin sektdrde ¢alisma
siireleri incelendiginde, %43,1°1 sektdrde 1-5 yil, %26,2’nin 6-10 yil, %13,8’nin 1 yildan az, %10,2’nin 11-15 yil
arasinda deneyim sahibi olduklar1 goriilmektedir. Diger taraftan %43,8’inin 1 yildan daha az siirede mevcut otel

isletmesinde calistiklar1 goriilmektedir.

21 maddeden olusan isyeri markasi 6l¢ceginin boyutlu yapisini tespit etmek maksadiyla agiklayici faktor analizi
gerceklestirilmis ve sonuclar Tablo 2’de gosterilmistir. Analiz sonuglarina gore, toplam varyansin %69,95’ini
aciklayan 6zdegeri 1’in iistiinde olan i¢ faktor elde edilmis ve bu faktorler algilanan kalite, marka bilinirligi ve marka

imaj1 olarak isimlendirilmistir.

Tablo 2: Calisanlarin Isyeri Marka Algilarim Etkileyen Faktor Boyutlari

=
oyutlar g % % § _qé
E; > <5 QO
Faktor 1: ALGILANAN KALITE (AK) 28,80 5,76
Yonetim her konuda ¢alisanlart bilgilendirir ,829
Calisanlara daha iyi hizmet sunabilmesi i¢in egitimler verilmektedir ,820
Bu otelde, dogru ise dogru caliganlar segilmistir ,814
Bu otelde ¢alisanlarin sorunlari ¢dziime kavusturulmaktadir. ,780
Otel yoneticileri liderlik vasiflarina sahiptir 776
Bu otel beni hi¢bir zaman hayal kirikligina ugratmadi ,750
Bu otel calisanlarin memnuniyeti ile ilgilenmektedir ,740
Otel yoneticileri hizmet kalitesini artirmak igin gerekli cabay1 gostermektedir ,703
Faktor 2: MARKA BILINIRLIGI (MBI) 21,80 4,36
Davraniglarimin otelin hizmet kalitesini etkileyecegini biliyorum. ,838
Caligsmalarimin, otelin marka degerine katki saglayacagmi biliyorum ,809
Bu otelde marka degeri olusturmadaki roliimii biliyorum ,768
Isimin otelin basaris1 i¢in dnemli oldugunu biliyorum 142
Bu otel markasinin miisteriler i¢in dnemini biliyorum 125
Bu otelde konaklayan misafirlerin beklentilerini biliyorum ,643
Bu otelin milkemmel hizmet sundugunu biliyorum 528
Faktor 4: MARKA IMAJI (M) 19,35 3,87
Davraniglarimin otelin hizmet kalitesini nasil etkileyecegini biliyorum. ,7192
Bu otelde konaklayan misafirlerin beklentilerini biliyorum ,758
Calismalarimin, otelin marka degerine nasil katki saglayacagini biliyorum , 754
Calistigim otelin hedef ve politikalarini net bir sekilde biliyorum ,716
Isimin otelin basaris1 i¢in 6nemli oldugunu biliyorum ,708

KMO = 0,945; Bartlett Kiiresellik Testi = 7469,456 (p<0,01) Toplam Varyans Ag¢iklama Orani: 69,95

Elde edilen ii¢ boyutlu isveren markasi 6l¢egi ile marka bagliligi (8§ maddeden olusan), ¢alisan memnuniyeti
(5 maddeden olusan) ve orgiitsel kariyer gelisim (4 maddeden olusan) ol¢eklerinin yap1 gecerliligini saglamak
amaciyla AMOS 22.0 paket programindan yararlanilarak igveren 6l¢egi igin birinci diizey dogrulayici faktor analizi,
diger ii¢ Olcek (marka bagliligi, calisan memnuniyeti ve Orgiitsel kariyer gelisim) i¢in birinci diizey tek faktorlii

dogrulayict faktor analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda bulunan degerler, kabul edilebilir uyum degerler
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icerisinde olmadigindan dolay1 dnerilen modifikasyonlar yapilmistir. Bunun i¢in algilanan kalite ve marka baglilig
boyutlari ¢alisan memnuniyeti dlgeginde bazi hata terimleri arasinda korelasyon olusturulmustur. Gergeklestirilen

modifikasyonlar sonucunda, dnerilen uyum degerleri elde edilmistir (Tablo 3).

Tablo 3: Olgeklerin Uyum Degerleri

X2 df x?/df GFlI CFI RMSEA
Isveren Markasi (Birinci Diizey) 545,128 163 3,344 ,901 ,948 ,070
Marka Baglilig1 (Tek Faktorlii) 12,290 8 1,536 ,991 ,998 ,033
Calisan Memnuniyeti (Tek Faktorlii) 5,956 3 1,985 ,995 ,998 ,045
Orgiitsel Kariyer Gelisimi (Tek Faktorlii) 4,702 2 2,351 ,995 ,999 ,053
Iyi Uyum Degerleri* <3 > 0,900 > 0,970 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <5 > 0,850 > 0,900 < 0,08

*Kaynak: Kaynak: Joreskog & Sarbom (1993); Kline (1998); Anderson & Gerbing (1984)

Tablo 3 incelendiginde, isveren markasi (X2/df= 3,28; RMSEA= ,069; CFI= ,931; GFI=,856), marka baglilig1
(X2/df= 1,536; RMSEA= ,033; CFI=,998; GFI= ,991)calisan memnuniyeti (X2/df= 1,985; RMSEA= ,045; CFI=
,998; GFI=,995) ve orgiitsel kariyer gelisim (X2/df=2,351; RMSEA=,053; CFI=,999; GFI=,995) dl¢eklerine uyum
iyiligi degerleri iyi uyum degerleri arasinda yer aldigindan tiim Olgeklerin yap1 gegerliligi saglanmistir. Marka
baglilig1, calisan memnuniyeti ve orgiitsel kariyer yonetimi Olgeklere ait maddelerin faktor ytikleri Tablo 4’te;
arastirma modelinde yer alacak degiskenlere ait tanimlayici istatistikler ve degiskenler arasindaki iligkiler Tablo 5’te

gosterilmigtir.

Tablo 4: Marka Baglhiligi, Calisan Memnuniyeti ve Orgiitsel Kariyer Yonetimi Olgeklere Ait Faktor Yiikleri

=

5 =

% Maddeler Kod T

= €

O E
Bu otel markasinin bir par¢asi oldugumu séylemekten gurur duyuyorum MB2 , 157
Bu otel calisabilecegim tiim marka oteller arasinda en iyisidir. MB3 ,857
Mf"rk% Bu otelden ayrilmak benim i¢in oldukga zor olur MB4 ,854
B?I\g/} |1311)g1 Bu otel markasi altinda galigsmayi tercih ettigim i¢in ¢ok memnunum MB5 ,856
Bu otel markasini gergekten dnemsiyorum MB6 ,827
Bu otelde ¢aligmaya devam etmek i¢in her tiirlii is gérevini kabul ederim MB7 ,788
Oteldeki isimden genel olarak memnunum. CM1 ,850
Calisan Oteldeki galisma arkadaslarimdan memnunum. CM2 ,809
Memnuniyeti  Oteldeki miidiirlerimden memnunum. CM3 ,869
(CM) Oteldeki terfi olanaklarindan memnunum. CM4 ,677
Aldigim ticretten memnunum. CM5 ,648
Orgiitsel Calistigim otel kariyer gelisimimle ilgilenmektedir. OGK1 ,912
Kariyer Calistigim otel kariyer beklentilerimle ilgilenir. OGK2 ,903
Y 6netimi Calistigim otelde kariyer ile ilgili egitimler verilmektedir OGK3 ,918
(OGK) Bu otelde kariyer hedeflerimi gerceklestirebilmek icin olanaklar sunulur OGK4 876
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Tablo 5: Degiskenlere Ait Glivenilirlik, Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Cron.
Degiskenler Ort SS 1 2 3 4 5 6

Alfa

1.Algilanan Kalite ,939 3,74 957 1

2.Marka Baglilig ,937 3,75 920 ,809** 1

3.Marka Bilinirligi ,388 4,18 643  ,487** 515** 1

4 Marka Imaji ,924 3,90 1,949  [723** 772**  GB7** 1

5.Calisan Memnuniyeti ,885 3,78 890 ,774** [722**  A73**  666** 1

6.Orgiitsel Kariyer Gelisimi ,946 3,52 1,111 ,804** [781** | 429** [709**  670** 1

** p<0,01

Tablo 4’te verilen marka bagliligi, calisan memnuniyeti ve oOrgiitsel kariyer yonetimi degiskenleri olusturan
maddelere ait faktor yiiklerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 5’te her bir degiskenin giivenilir oldugu elde
edilen cronbach alfa katsayilar1 (,888 ile ,939 arasinda degisen) ile saglanmistir. Degiskenlerin ortalama degerlerine
gore calisanlarin marka bilinirligi ve marka imaj1 algilarinin yiiksek oldugu, ancak algilanan kalite ile marka
bagliliklarinin orta seviyede oldugu sdylenebilir. Diger taraftan calisanlarin is memnuniyet diizeyleri iyi sayilabilecek
bir ortalamaya sahipken, orgiitsel kariyer gelisim degiskeninin ortalama degeri orta seviyede oldugu sdylenebilir.
Degiskenlere ait pearson korelasyon degerlerine gore, tiim degiskenler arasinda anlamli ve pozitif yonlii iligkilerin

oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla degiskenler arasinda etkilesimlerin olabilecegi ongoriilmektedir.

Arastirmada olusturulan hipotezlerini test etmek amaci ile yapisal esitlik modeli olusturulmustur (Sekil 2). Yapisal
modelde iyi uyum degerlerinin saglanabilmesi i¢in programin Onerileri dogrultusunda bazi modifikasyonlar
yapilmistir. Bunun i¢in marka imaji boyutundan bir madde ¢ikarilmig ve algilanan kalite ile ¢alisan memnuniyeti
degiskenlerine bagli bazi maddeler arasinda kovaryanslar olusturularak yapisal modelin iyi uyum degerleri

saglanmustir (Tablo 6).

Tablo 7: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X2 df x?/df GFI CFl RMSEA
Yapisal Esitlik Modeli 1461,640 507 2,883 ,850 ,934 ,063
Iyi Uyum Degerleri* <3 > 0,900 > 0,970 < 0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri* <5 > 0,850 > 0,900 < 0,08

*Kaynak: Joreskog & Sarbom (1993); Kline (1998); Anderson & Gerbing (1984)
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Gergeklestirilen yol analiz sonuglarina gore arastirmanin hipotez test sonuglart Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Arastirmanin Hipotez Test Sonuglari

Hipotezler B SH. CR. p R?  Sonu¢
Hla Algilanan Kalite = — Marka Baghligi 520,049 10,68 *** Kabul
Hlb Marka Bilinirligi —— Marka Baglhilhig ,063 ,045 1,39 ,162 ,804 Red
Hic Marka imaji —» Marka Baglilig 304 037 831 *** Kabul
H2a Algilanan Kalite =~ — Orgiitsel Kariyer Yénetimi 813,087 936 *** Kabul
H2b Marka Bilinirligi — Orgiitsel Kariyer Yonetimi ~ -,180 ,065 -2,77 ,006 Kabul
H2c Marka imaji —» Orgiitsel Kariyer Yonetimi ~ ,181  ,060 3,01 ,003 i Kabul
H4  Marka Baglihgt ~ — Orgiitsel Kariyer Yonetimi ~ ,258  ,099 2,60 ,009 Kabul
H3a Algilanan Kalite =~ — Calisan Memnuniyeti 776 064 1210 *** Kabul
H3b Marka Bilinirligi — Calisan Memnuniyeti ,099 ,061 1,63 ,103 Red
H3c Marka imaji — Calisan Memnuniyeti ,122 045 269 ,007 ,775 Kabul
H5  Marka Bagliligi — Calisan Memnuniyeti ,109 001 120 ,229 Red
H6  Orgiitsel Kariyer Gelisimi — Calisan Memnuniyeti -,066 ,059 -110 ,268 Red
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Tablo 7’de elde edilen degerlere gore standardize edilmis beta katsayist anlamli olan Hla, Hlc, H2a, H2b, H2c,
H3a, H3c ve H4 hipotezleri kabul edilmis, standardize edilmis beta katsaylar1 anlamsiz bulunan H1b, H3b, HS ve H6
hipotezleri ise reddedilmistir. Modele ait elde edilen R2 degerlerine gore, marka bagliliginin % 80’1 algilanan kalite
ve marka imajiyla; orgiitsel kariyer gelisiminin % 77’si isveren markasinin tiim boyutlar1 ve marka bagliligiyla ve

calisgan memnuniyetinin % 78’1 algilanan kaliteyle ve marka imajiyla agiklanmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Arastirmada isveren markasmin caliganlarin marka bagliligi, orgiitsel kariyer gelisimleri ve iy memnuniyeti
tizerindeki etkileri incelenmistir. Agiklayic1 faktér analizi ile isveren markasi boyutlar1 algilanan kalite, marka
bilinirligi ve marka imaji olarak elde edilmistir. ilk olarak, isveren markasina ait tiim bu boyutlar1 ve marka
bagliliginin ¢alisanlarin 6rgiitsel kariyer yonetimi iizerindeki etkileri anlamli bulunmustur. Bu sonug Dalton (1989)
ve Backhaus & Tikoo’nun (2004) igveren markasinin isletmedeki ¢aliganlarin 6rgiitsel kariyer gelisimleri agisindan
onemli rol oynayabilecegini ileri siirdiigli kavramsal teoriyi bilimsel olarak ta desteklemektedir. Bu sonuca gore, otel
isletmelerinin galisanlar tarafindan algilanan igyeri marka degerini artirmalari, ¢alisanlart isletmede calisgamaya
devam ederek gelecege yonelik kariyer planlamalarini olumlu yonde etkileyecektir. Ancak algilanan kalite, marka
imaj1 ve marka baglilig1 6rgiitsel kariyer gelisimini olumlu yonde etkilerken, siirpriz bir sekilde marka bilinirliginin
orgiitsel kariyer gelisimini olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bunun nedeni ¢aliganlarin otel igletmesinin
marka bilinirligine yonelik olusturulan ifadeleri tam olarak anlayamamis olmasindan veya otel isletmesinin
miisterilere mitkemmel ve kaliteli hizmet sunmasindan ziyade kendilerine yonelik sunulan hizmet kalitesine énem

vermelerinden kaynaklandig1 sdylenebilir.

Ikinci olarak isveren markasi boyutlarindan algilanan kalite ve marka imaj1 ¢aligan memnuniyeti iizerinde anlamli
etkiye sahipken, marka bilinirligi ve marka bagliliginin anlamli bir etkisi bulunamamistir. Bu sonug igyeri markasinin
calisgan memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koyan Schlager vd. (2011), Cheung’un (2014) ve Davies
vd.’nin (2018) calismalar ile &rtiismektedir. Ugiincii olarak isveren markasi boyutlar1 arasinda algilanan kalite,
marka bilinirligi ve marka imajinin marka baglilig1 iizerindeki etkileri incelenmis, analiz sonucunda, marka
bagliligini algilanan kalite ve marka imajinin etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, Kimpakorn & Tocquer
(2009) ve Tsang vd.’nin (2011) ¢alisama sonuglar1 ile tamamen Ortiismektedir. Ancak marka bilinirliginin marka
baglilig1 lizerinde etkisinin olmadigi sonucu ise King’in (2009) ¢alismasi ile ¢elismektedir. Son olarak beklentilerin
aksine Orgiitsel kariyer gelisiminin ¢aligan memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Bu sonug her ne
kadar Priyadarshi’nin (2011) ¢aligma sonucu ile paralelik géstermesine ragmen Ay vd. (2016) ve Tanwar ve Prasad

(2016) galigmalart ile ¢elismektedir.

Ozet olarak isveren markasmin marka baghligi, orgiitsel kariyer gelisimi ve ¢aligan memnuniyeti iizerinde
etkisinin oldugu tespit edilmistir. isveren markas1 boyutlarindan marka imaj1 ve algilanan kalite tiim degiskenler
(marka baglilig, orgiitsel kariyer gelisimi ve ¢aligan memnuniyeti) lizerinde etkili olurken, marka bilinirligi sadece
orgiitsel kariyer gelisim iizerinde olumsuz yonde etkisi bulunmaktadir. Gergeklestirilen yapisal esitlik modelindeki
yol katsayilarina (standardize edilmis beta katsayilari) gore, isveren markasi boyutlarindan algilanan kalitenin hem

marka bagliligin1 hem ¢alisan memnuniyetini hem de drgiitsel kariyer gelisimini giiglii bir sekilde etkiledigi ortaya

3100



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 3088-3107

koyulmustur. Teorik agidan bakildiginda, bu arasgtirmanin turizm ile ilgili alanyazina iki farkli yonden katkis1 vardir.
Birincisi, pazarlama alanindaki tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin insan kaynaklari alaninda galigan temelli
isveren marka boyutlarina uyarlanmasidir. ikincisi ise elde edilen isveren markasi boyutlar: ile marka baghlig
arasindaki etkilesimleri inceleyerek, isveren markasi boyutlarinin orgiitsel kariyer gelisimi ve ¢alisan memnuniyeti

uzerinde etkilerinin ele alinmasidir.

Bu arastirma sonuglari otel isletmeleri insan kaynaklar1 yoneticilerine marka yonetimi konusunda bazi katkilar
saglayabilir. Bulgular, isveren marka degerinin c¢aliganlarin hem otel markasina bagliligi, hem orgiitsel kariyer
gelisimleri hem de is memnuniyet diizeyleri iizerinde dogrudan etkiye sahip olabilecegini gostermektedir. Ozellikle
caligsanlarin otel isletmelerinden algiladiklari kalitenin isletmeye olan olumlu duygularini giiglii bir sekilde etkilemesi
sonucu dogrultusunda; otel isletmesi insan kaynaklar1 yoneticilerinin isgdren alimlarinda liyakate 6nem vermesi, her
tiirli konuda bilgilendirmesi, ¢alisanlara yonelik egitimler vermesi ve g¢aliganlarin sorunlarina ¢éziim bulunmasi
caliganlar tarafindan algilanan isveren marka degerini artiracaktir. Isveren marka degerinin artmasi insan kaynaklar
yoneticilerinin nitelikli ¢alisanlart isttihdam edebilmeleri ve elde tutabilmelerine, diger taraftan da galisanlarin hem
isletmeye olan bagliliklar1 hem de is memnuniyet diizeylerinin yiikselmesine katki saglayacaktir. Modern yonetim
kuraminda kalitenin, verimliligin ve miisteri memnuniyetinin en dnemli itici giiclerinden biri olarak kabul edilen
(Spinelli & Canavos, 2000) ¢alisgan memnuniyetinin artmasi ile otel isletmeleri finansal performanslarini artirarak

rekabet Uistiinliigii saglamada biiyiik avantaj elde edebileceklerdir.

Arastirmanin Antalya bdlgesinde faaliyet gdstermekte olan bir zincire bagl bes otel isletmesi ¢alisanlari iizerinde
yapilmasi bu ¢alismanin baglica sinirini olusturmaktadir. Caligmanin farklt bir turizm bolgesinde faaliyet gosteren
otel isletmesi caligsanlar1 veya baska bir turizm isletmesi caliganlar1 (seyahat acenteleri, yiyecek-icecek isletme
caliganlar1 gibi) lizerinde uygulanmasiyla farkli sonuglar elde edilebilir. Ayrica igveren marka degeri algisinin mevcut
caligsanlarin yani sira potansiyel ¢alisanlar {izerinde yapilarak, her iki 6rneklem grubunun igveren marka algilarinin
karsilastirilmasinda veya algilarin demografik degiskenlere gore farklilasip farklilagsmadiginin incelenmesinde yarar

bulunmaktadir.
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Extensive Summary

Although the adopted of consumer-based approaches in the literature on product brand value (Kim and Kim, 2005;
Kim, Jin-Sun & Kim, 2008; Shen, Yuan & Zhao, 2014), in recent years, such as Ambler & Barrow (1996) and Barrow
& Mostley (2007) Researchers have suggested that brand value can be measured not only by consumer perception
but also by employees' perception, and therefore some studies (Tsang, Lee & Li, 2011; Cheung, Kong & Song, 2014;
King & So, 2015) focused on employees' perceptions of brand value related to the business in the process of creating
brand value. This approach, which is described as an employer brand, is important both in increasing the corporate
reputation of enterprises and in maintaining competitive advantage by retaining qualified and qualified employees.

The employer brand, seen as a strategic tool in distinguishing businesses from competitors (Tsang et al., 2011), is
considered a mix of marketing and human resource management. Ambler & Barrow (1996), who positions the
employer brand in the same way as the consumer-based brand value, defined the economic, psychological and
functional benefits provided to employees by the employer. The difference between employer brand and consumer
based brand equity is aimed at current and potential employees, not customers. On the other hand, it also includes

the good speech of the employees who quit the job (Oksiiz, 2012).

The main purpose of creating an employer brand in enterprises is to create a value that has the power to attract
potential employees to work in the enterprise and to retain existing employees by increasing productivity and
recruitment. Employer brand also plays an important role in increasing employee satisfaction and motivation as well
as undertaking an important mission in increasing employee loyalty (Oksiiz, 2012). In addition, the number and
quality of applicants to work for the enterprise may have positive effects such as an increase in employee references,

an increase in manager satisfaction, a strong organizational culture and a decrease in recruitment costs (Demir, 2014).

The dimensions of the employer brand, which are similar to the consumer-based brand equity approach, are
revealed in three dimensions: brand awareness, brand image and perceived quality (King and Grace, 2009). Brand
awareness is defined as the ability of employees to distinguish the company from other businesses or to recognize
the brand. Brand image is defined as a set of perceptions of the brand that takes place in the mind of the employee
and reflects the subjective and objective reality of the business or brand. Perceived quality is expressed as a holistic

judgment based on the general superiority of a business or service.
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Although the employer brand, which has attracted the attention of researchers in recent years, is mostly related to
HRM practices, the number of researches dealing with this issue in tourism field is quite limited. In order to expand
this vicious field in the literature, it is aimed to determine the dimensions of employer brand value and to examine
the effects of each dimension on brand loyalty, organizational career management and employee satisfaction. The
interactions between brand loyalty, organizational career development and employee satisfaction were also

investigated.
Methodology

Survey method was used to obtain the data of the study. The questionnarie consists of four sections related to
employer brand perception, brand loyalty, job satisfaction and organizational career management. The items in the
scales were measured with a 5-point Likert scale (1: Strongly disagree,... 5: Strongly agree). In addition, eight
guestions were added to determine the personal characteristics of employees. The population of the research consists
of the employees of a chain hotel enterprises in Antalya region. The study was conducted between May 2019 and

September 2019 and 517 of the total 1500 questionnaires were returned.
Findings

In order to determine the dimensional structure of employer brand, explanatory factor analysis was used, and as
a result of analysis, three dimensions were obtained. These dimensions are named as brand awareness, brand image
and perceived quality. In order to test the validity of both employer brand scale and other scales (brand loyalty,
employee satisfaction and organizational career management), confirmatory factor analysis (CFA) was conducted
and good fit values of all scales were obtained according to the analysis results. Since these values were acceptable

limits, the construct validity of all scales was confirmed.

Cronbach's alpha coefficients (ranging from 888 to 939) were found to be reliable for each scale. According to
the average values of the variables, employees' perception of brand awareness and brand image is high, but perceived
quality and brand loyalty are moderate. On the other hand, while the job satisfaction level of the employees has a
good average, it can be said that the average value of organizational career development variable is medium.
According to the pearson correlation values of the variables, it is seen that there is a significant and positive

relationship between all variables. Therefore, it is predicted that there may be interactions between the variables.

In order to test the hypotheses formed in the research, a structural equation model was performed. According to
the analysis results; perceived quality and brand image positively affect brand loyalty, employee satisfaction and
organizational career development. While brand awareness negatively affects organizational career management, it
has no significant effect on brand loyalty and employee satisfaction. While brand loyalty affects organizational career
management positively, it has no effect on employee satisfaction. Organizational career management has no effect

on employee satisfaction.
Conclusion

As a result, it was determined that employer brand has an effect on brand loyalty, organizational career

development and employee satisfaction. According to the beta coefficients in the structural equality model, perceived
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quality from employer brand dimensions has a strong impact on brand loyalty, employee satisfaction and
organizational career development. This study contribution at the theoretical level can be examined at two levels.
Firstly, the assumed of the consumer-based brand equity dimensions in the marketing field to the dimensions of the
employer-based employer brand in the human resources field. The second is to examine the effects of employer brand
dimensions on organizational career development and employee satisfaction by examining the interaction between
employer brand dimensions and brand loyalty.

The results of this research can provide some contribution to human resources managers in brand management.
The findings reveal that employer brand value can have a direct impact on employees' commitment to hotel brand,
organizational career development and job satisfaction levels. In particular, as a result of the fact that the perceived
quality of the employees from the hotel businesses strongly affects their positive feelings towards the business; the
fact that human resources managers attach importance to merit in employee recruitment, inform them on all kinds of
issues, provide training for employees and find solutions to employees' problems will increase the value of employer
brand perceived by employees. Increasing employer brand value will contribute to the ability of human resources
managers to employ and retain qualified employees, while increasing employee loyalty and job satisfaction levels.
Increasing employer brand value will contribute to both employing and retaining qualified employees and increasing
employee loyalty and job satisfaction levels. With the increase in employee satisfaction, which is accepted as one of
the most important driving forces of quality, efficiency and customer satisfaction in modern management theory
(Spinelli & Canavos, 2000), hotel enterprises can gain great advantage in providing competitive advantage by

increasing their financial performance.
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