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Amag - Bu ¢alismada marka farkindalig: ile isten ayrilma niyeti arasinda anlaml bir iliski oldugu
varsayilarak aralarindaki iliskide marka tatmininin diizenleyicilik etkisini incelemek amaglanmustir.
Calisanlarin isten ayrilma niyetlerinde demografik 6zelliklerin yani1 sira orgiitsel faktorlerin de etkisi
vardir. fgveren markasma yonelik olumlu tutum iginde olan calisanin sosyal kimlik teorisine gore
orgiitsel aidiyet ve tatmin duygusu iginde olabilecegi ve algilanan marka tatmininin isten ayrilma
niyetinde diizenleyici rol {istlenecegi varsayilmistir.

Yontem - Bu amag¢ dogrultusunda Ankara’da iki hastanenin biiro ¢alisanlarindan (biiro ¢alisans,
yOnetici ve teknisyenler) kolayda drnekleme yontemiyle 437 kisiye ulasilmistir. Calismada nicel veri
toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Verilerin analizinde korelasyon ve regresyon
testleri uygulanmistir.

Bulgular — Analiz sonuglar1 marka farkindalig: ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif yonlii anlaml
bir iliski oldugunu ve marka tatminin bu iliskide diizenleyici etkisi oldugunu ortaya koymustur. Ayrica
marka tatmini ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif yonlii anlaml bir iliski tespit edilmistir.

Tartisma — Bu ¢alismada; marka farkindaligl ve marka tatmininin ile isten ayrilma niyeti iizerinde
negatif yonlii etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglar ilgili alan yazmi destekler
niteliktedir.
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Purpose - In this study, it is assumed that there is a significant relationship between brand awareness
and turnover intention and it is aimed to examine the moderating effect of brand satisfaction on the
relationship between them. In addition to demographic characteristics, organizational factors also have
an impact on employees' intentions to leave. It is assumed that employees who have a positive attitude
towards the employer brand may have a sense of organizational belonging and satisfaction according
to the social identity theory and that perceived brand satisfaction will play a regulatory role in turnover
intention.

Design/methodology/approach — In accordance with this purpose, 437 people were reached by
convenience sampling method from the clerical employees (clerical workers, managers, and technicians)
of two hospitals in Ankara. In this study, the survey technique, one of the quantitative data collection
methods, is used.

Findings — In the analysis of the data correlation and regression tests were used. The results of the
analysis revealed that there is a negative significant relationship between brand awareness and intention
to leave, and brand satisfaction has a moderator effect in this relationship. In addition, there is a negative
significant relationship between brand satisfaction and intention to leave.

Discussion - In this study, it was determined that brand awareness and brand satisfaction have a
negative effect on intention to leave. The results supported the related literature.
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1. Giris

Markalagma orgiit icinde giiglii bir kiiltiiriin olusmasina yardimci olurken ¢alisanlar arasinda tatmin diizeyini
artirmaktadir (Gaddam, 2008). Giiglii isveren markalari ¢alismak istenen en iyi yerlerdir. Bir kurum veya
isletmeye en iyi ¢alisanlar1 cekmek 6nemlidir fakat onlari isletmede uzun siire kalmaya ve verimli bir sekilde
katkida bulunmaya motive etmekte cok 6nemlidir. Isletme mevcut galiganlarimi tatmin ettiginde, calisanlar
yalnizca isletmede kalmaya ve isletme icin ¢alismaya devam etmekle kalmayacak, ayni zamanda isletmenin
degerini kendi ¢evreleriyle de paylasacaklardir (Tanwar ve Prasad, 2016).

1978 yilinda Thomas tarafindan gelistirilen hizmet pazarlamas: {icgeninde organizasyon, calisanlar ve
miisteriler bulunmaktadir. Ucgende iig tiir hizmet pazarlamasi vardir. Caliganlarla iliskilendirilen ig
pazarlama, dogrudan miisteriyi ilgilendiren dis pazarlama, miisteri ve galisan arasindaki iliskiyi gosteren
interaktif pazarlamadir (Kumar vd., 2020). ilgili alan yazinda marka farkindaligi, marka sadakati (Abou-
Shouk ve Soliman, 2021; Kodas, 2021; Sokmen vd., 2022), marka imaj1 (Cagliyan vd., 2018; Diilek ve Saydan,
2019), marka tatmini (Sokmen ve Kenek, 2022) ve satin alma niyeti (Basarir, 2020; Febriyantoro, 2020) ile
iligkilendirilmistir. Marka tatmini ise yogunlukla marka giiveni, marka sadakati, marka baglilig1 (Jamshidi ve
Rousta, 2021; Meidina vd., 2022; Tan ve Colakoglu, 2021), marka duygusu (Kazan vd., 2020) degiskenleri ile
ele alinmistir. Marka farkindalig1 ve marka tatmini degiskenleri genel itibariyle tiiketici ya da miisteri bakis
agisiyla yani dis pazarlama olarak ele alinmistir. Ancak ¢alisanlar da i¢ miisteri olarak (Sasser ve Arbeit, 1976)
goriilmektedir.

Yapilan aragtirmalara bakildiginda marka farkindaligi, marka tatmini ve isten ayrilma niyeti degiskenleri
arasindaki iliskilerin calisanlarin bakis acistyla incelenmesi goz ardi edilmistir. Bu baglamda calisma
literatiirdeki bu boslugun doldurulmasina katki saglayacaktir. Hastane ¢alisanlari 6zelinde yapilan ¢alismada;
marka farkindaligl, marka tatmini ve isten ayrilma niyeti degiskenleri arasindaki iliskinin ortaya konmasi
amaglanmaktadir. Ayrica marka tatminin marka farkindalif1 ve isten ayrilma niyeti iligkisindeki diizenleyici
rolii incelenmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Kavramsal cerceve bashgi altinda marka farkindaligi, marka tatmini ve isten ayrilma niyeti degiskenleri
agiklanmistir.

2.1. Marka Farkindalig1

Marka, bir miisterinin bir sirketle olan duygusal ve psikolojik iliskisidir (Chandran vd., 2020). Marka
farkindaligy, tiiketicilerin sahip olmayi istedikleri iiriinle markay1 nasil iliskilendirdigi ile ilgilidir (Sasmita ve
Suki, 2015). Macdonald ve Sharp'a (2003) gore marka farkindalig, tiiketicinin hafizasinda bir markaya iliskin
cagrisimlarin gelistirilmesindeki ilk adimdir. Foroudi'ye (2019) gore marka farkindaligi, miisterinin bir
markayi farkli baglamlarda ayirt etme ve tanima yetenegidir.

Marka farkindaligl, markanin taninmasi ve hatirlanmasindan olusmaktadir. Markanin taninmasi, markanin
diger markalardan farklilasmasi ya da ayirt edilmesini (daha yiizeysel) ifade ederken, markanin hatirlanmasi
tiiketicilerin hafizasinda markay:1 dogru sekilde olusturmasini (daha derin farkindalik) ifade etmektedir
(Keller, 1993). Aaker (1996) marka farkindalik seviyelerini alt1 asamada gerceklestigini belirtmistir. Bunlar:
marka taninirligl, markanin hatirlanmasi, akla gelen ilk marka olma, markanin hakimiyeti, marka bilgisi ve
marka goriisii olarak belirtmistir (Saglam ve Avci, 2019). Marka ile ilgili en iyi farkindalik, tiiketicinin
markanin {irtinlerini kullanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Abbas vd., 2021). Tiiketiciler internet, gazete, radyo
ve televizyon gibi etkili pazarlama araglariyla marka farkindalig1 kazanmaktadir (Zia vd., 2021; Abbas vd.,
2021). Yiiksek diizeyde bir marka farkindaligi, 6grenme avantaji, diisiinme avantaji ve se¢im avantaji gibi
miisterinin satin alma karar verme siirecinde ¢esitli avantajlara sahiptir (Siiriicii vd., 2019).

Calisanlarin marka farkindalig1 ise, gekici bir isveren imajina sahip olan kuruluslarda calismayi tercih
etmesidir (Figurska ve Matuska, 2013). Hogg ve Abrams (1988); sosyal kimlik teorisinde, bireylerin
kimliklerini sosyal gruplarla veya kategoriler iliskilendirerek olusturduklarini belirtmektedirler. Bireylerin
kimliklerini olusturmadaki rolii dikkate alindiginda marka farkindaligi calisanin aidiyet ve motivasyon
duygusunun gelismesinde onem arz etmektedir. Edwards’a (2005) gore; isletmelerin marka uygulamalar:
rakiplerinden ayirt edilmesine yardimci olurken caligsanlarin tatmin ve sadakat duygularmin gelismesini
saglamaktadir. Farkli sektorlere yonelik yapilan ¢alismalara gore isveren markasi, ¢alisanlarin orgiitlerine

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2953 Journal of Business Research-Turk



A. Sokmen — A. S6kmen — S. Yordam Dagistan 15/4 (2023) 2952-2963

karst olumlu duygusal tutum gelistirmelerini ve kendilerini bir sosyal sinifa ait gormelerini saglamaktadir.
(Dijkstra ve Henseler, 2015; Hair vd., 2011). Bu duygusal tutum, orgiitsel acidan bakildiginda ¢alisanlarin
davranislarin1 olumlu etkileyebilecektir. Calisanlarin orgiitlerini diger orgiitlerle karsilastirabilmesi igin
isveren markasi hakkinda yeterli bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. King ve Grace (2008); ¢alisanlarin, isveren
markalar1 hakkinda giiglii bilye sahip olmalarinin, isveren markasinin olumlu yonlerini bulma olasiliklarinin
artiracagini belirtmislerdir.

Marka bilgisi, isveren markasma yonelik tutumu etkileyebilmekte ve markaya duygusal baglilig
saglayabilmektedir (Schlager vd., 2011; Piehler vd., 2016). Giiclii isverenler ¢alisanlarin fikirlerini dinleyerek,
adil ¢alisma sartlar1 sunarak, is gilivencesi saglayarak ve kendini gelistirmesine imkan taniyarak ¢alisanlarin
hem kurum bagliliklarim1 hem de memnuniyetlerini artirabilir (Ozgen ve Akbayir, 2011: 83-85). Loher vd.,
(1985); isin ve oOrgiitlin niteliklerini belirleyici unsur olan giiclii bir isveren markasinin ayni1 zamanda is
tatminini artirabilecegini belirtmislerdir.

2.2. Marka Tatmini

Bireyler bir iiriinii satin almadan 6nce birtakim beklentilere sahiptir. Uriinii kullanmasiyla birlikte
beklentilerinin karsilanmasi yahut karsilanmamasi seklinde bir sonuca varacaktir. Bireylerin beklentilerindeki
farkliliklar yasanmas: durumunda ulastiklari sonuglarda da farkliliklar meydana gelecektir (Torlak ve
Altunisik, 2018). Literatiir incelendigince marka tatmini kavramina iliskin tanimlamalarda ozellikle
tiikketicilerin beklentilerine vurgu yapildif1 goriilmektedir. Zarfandi ve Budiarti (2022) marka tatminini,
tiiketicilerin markay1 satin almadan ya da kullanmadan 6nceki beklentileri ile markay: kullandiktan sonra
hissettikleri gergeklik olarak tanimlamaktadir. Benzer bir sekilde Bloemer ve Kasper (1995) marka tatmini
taniminda beklentiler ile marka performansi arasinda bir karsilastirma yapilmasinin one ¢iktigini
belirtmektedir. Giilmez ve Dortyol (2013) marka tatminini bir markaya ait belirli bir iiriin veya hizmetin satin
alim islemi akabinde beklenti ve performans karsilastirmasiyla olusan olumlu tepki olarak ifade etmektedir.
Bagka bir tanimda marka tatmininin, tiiketicilerin gercek {iriin deneyimi ile beklentileri arasindaki
karsilastirmalar1 kapsadig: belirtilmistir (Chen vd., 2020).

Markalarin miisteri tatminini saglamasinda en 6nemli etkenlerden biri de i¢ miisteriler olarak da ifade edilen
calisanlardir. Dis miisterilerinde tatmin edilmesi oncelikle i¢ miisterilerin tatmin edilmesinden ge¢mektedir
(Varinli ve Cati, 2010). Tatminin saglanmasinda énemli bir etkende i¢ miisterilerin ¢alistiklar: isletmeye
yonelik marka farkindaliklarinin olmasidir (Sokmen ve Kenek, 2022). Markalar calisanlarinin tatmin
duygulariin ortaya ¢ikmasini saglamasinin yani sira rakip markalarin ¢alisanlarina oranla eksiklerini giderici
ve gelistirici programlara onem vermelidir. Boylelikle ¢alisanlarin performanslari yiikselecek ve isten ayrilma
niyetleri azalacaktir. Miisterilerin bir {iriin veya hizmetten sagladig1 tatmin sadece {iiriin veya hizmetin
ozelliklerine bagli olmamakla birlikte marka imaji, isletme personellerinin tutumlari, islem hizi tiiketicinin
kisiligi gibi etmenlerden de etkilenmektedir (Altunisik vd. 2020; Sokmen ve Sezgin, 2017). Tatminin
saglanmasinda 6nemli bir etmende miisterilerin satin alma isleminin sonucunda 6dedikleri maliyet ile elde
ettikleri 6diiller arasinda yaptiklar: karsilashirmadan kazangli ¢itkmalaridir (Jamshidi ve Rousta, 2021).

2.3. Isten Ayrilma Niyeti

Isten ayrilma niyeti isgorenin gelecegine dair bir karar verme siirecini i¢inde barindirir (Sokmen ve Sezgin,
2017) ve orgiitiinii bilingli ve amagh olarak belirli bir zaman dilimi i¢inde terk etme fikrini ifade eder (Sokmen
ve Aydintan, 2016). Isten ayrilma niyeti psikolojik bir siirecle ortaya ¢ikabilir. Ik asamada, calisan is tatmini
seviyesinde diisiis hissetmektedir. Kisa bir siire sonra diisiik is tatmini, stresin ortaya ¢ikmasi, fiziksel hastalik,
calisma tembelligi, is kalitesinin diismesi, kisisel iletisimin azalmasi ve is gorevlerine karsi ilgisizlik
motivasyonu azaltmaktadir. Calisan alternatif bir is bulma konusunda diisiinmeye baslamakta, alternatif isi
mevcut isi ile kargilastirarak kurumda kalma veya ayrilma karar1 vermektedir (Mangkuprawira, 2007’ den
aktaran Maharani ve Mashuri, 2019). Calisan is tatminsizligi yasiyorsa bu durum ayrilma niyeti ve istifa ile
sonug¢lanmaktadir (Effendi vd., 2021). Bir diger ifadeyle isten ayrilma niyeti temel olarak calisanin orgiitten
ayrilma istegi ile ilgilidir (Erdogdu ve Sokmen, 2019).

Isten ayrilma niyeti calisanin duygulariyla ilgilidir. Calisanlarmn isten ayrilmalarimn, yeni ige alim,
oryantasyon, yetenek yonetimi gibi gesitli IKY siireglerinin tekrarmin yani sira hizmet kalitesi ve performans
diisiisii ile sonuglanan pek ¢ok maddi yansimalar: oldugu bilinmektedir. Bu sebeple bir orgiitte calisanlarin
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devamliligini saglamada ¢alisan davranisini anlamak kritik onem tagimaktadir. Ayni zamanda yeni ¢alisanlar:
orgiite kazandirma konusunda da katk: saglayacak benzer unsurlar barindirmaktadir.

Isten ayrilma niyetinde hem demografik hem de &rgiitsel faktorler etkili olmaktadir. Orgiitte meydana gelen
belirsizlik ve kaygi, is tatminsizligi, kuruma olan giivenin ve baghligin azalmas: kurumdan ayrilma niyetini
artirmaktadir (Schweiger ve Denisi, 1991). Benzer sekilde is tatmini, is stresi (psikolojik), is yasam kalitesi
(ekonomik), gorev siiresi, medeni durum ve yas isten ayrilmayi etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir
(Kaur ve Mohindru, 2013). Bir diger ¢alismada ise isten ayrilma niyeti kisisel, orgiitsel ve cevresel olmak iizere
ii¢ kategoride ele alinmistir (Aslan ve Etyemez, 2015). Farkli sektorlere yonelik yapilan arastirmalara gore isten
ayrilma niyeti ¢alisanlarin davranislarini anlama agisindan énemli bir degiskendir (Jung ve Kim, 2012) ve
orgiit degerlerini benimseyen calisanlarin is tatminleri ile isten ayrilma niyetleri arasinda negatif bir iligki
bulunmaktadir (Tak ve Ciftcioglu, 2007; Kenek ve Sokmen, 2018; Mete, Sokmen ve Sokmen, 2021).

3. Metodoloji

Bu arastirma temelinde, marka farkindaliginin isten ayrilma niyeti iizerindeki etkisinin negatif yonlii olacagi,
ayrica calisanin marka tatmin derecesinin s6z konusu etki siirecini diizenleme giiciine sahip olabilecegi
varsayilmustir. Bir baska deyisle marka tatmininin yiiksek olmasi, marka farkindaliginin saghk calisanlarinin
isten ayrilma niyetini etkileme yogunlugunu artiric1 bir kuvvet olma 6zelligi tasiyacaktir. Yukaridaki bilgiler
1s1ginda bu c¢alismanin ana amacy; marka farkindaligi, marka tatmini ve isten ayrilma niyeti degiskenleri
arasindaki iligkiyi incelemek ve marka tatmininin, marka farkindali: ile isten ayrilma niyeti arasinda
diizenleyici roliinii tespit etmektir. Buna uygun olarak gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir.

Hi: Marka farkindaliginin isten ayrilma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hoz: Algilanan marka tatmininin isten ayrilma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardar.

Hs: Algilanan marka tatmini, marka farkindalig: ile isten ayrilma niyeti arasinda diizenleyicilik etkisine
sahiptir.

Arastirma kapsaminda olusturulan model asagida Sekil 1’de yer almaktadir. Modele gore isten ayrilma niyeti
bagimli degisken, marka farkindaligi bagimsiz degisken ve marka tatmini ise hem bagimsiz hem de
diizenleyici degiskendir.

Marka Tatmini
(MT)

Marka Farkindahg: ] Isten Ayrilma Niyeti
(MF) J (1AN)

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

3.1. Evren ve Orneklem

Bu kapsamda Ankara’da faaliyet gosteren biri kamu, digeri de 6zel olmak {iizere iki saglik isletmesinin 597
calisanina (biiro calisani, yonetici ve teknisyenler) 2022 yili Agustos-Eyliil aylarinda yiiz yiize ve ¢evrimici
anket uygulanmis ve kolayda 6rnekleme yontemi ile ulasilan ¢alisanlarin 437’sinden bu c¢alismaya temel
olusturacak arastirma verileri toplanmistir. Buna gore drneklem, arastirma evreninin yaklasik % 73'{inii temsil
etmektedir.

3.2. Veri Toplama Arac

Arastirmada katilimcilarin marka farkindaliklarmna iliskin algilarini saptamak i¢in Seo ve Park’in (2018)
gelistirdigi 3 ifadelik marka farkindalig1 ol¢eginden, marka tatminini belirleyebilmek icin Lau ve Lee'nin
(1999) gelistirdigi 3 ifadelik marka tatmini dl¢eginden, isten ayrilma niyetini tespit edebilmek i¢in Bluedorn'un
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(1982) gelistirdigi 3 ifadelik isten ayrilma niyeti 6lgeginden yararlanilmistir. Goriildiigii {izere soru formu,
demografik sorular hari¢ toplamda 9 ifadeden olusmaktadir. Arastirma kapsaminda uygulanan anketin
birinci béliimiinde katilimcilarin demografik niteliklerine (Cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve
calisilan kurumdaki ¢alisma siireleri) iliskin sorulara yer verilmistir. Anket formunda yer alan ifadeler 51i
Likert tipi (“1. Kesinlikle Katilmiyorum” ve “5. Kesinlikle Katiliyorum”) ile olgiilmiistiir. Calismanin
uygulanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izni alinmigtir (Kastamonu Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler
Aragtirma ve Yayin Etik Kurulu, Karar Tarihi: 17.05.2022 Karar Sayisi: 12).

4. Arastirmanin Bulgular:

Calisma kapsaminda sorulari cevaplayan katiimcilarin yaklasik % 68'i erkek, % 32’si ise kadinlardan
olusmaktadir. Elde edilen bu bulgu incelenen saglik isletmelerinde faaliyette bulunan beyaz yakali
calisanlarda erkek istihdaminin daha fazla oldugunu ortaya koymustur. Cevaplayicilarin biiyiik bir
bolimiinii ( % 46) 29-36 yas grubundaki ¢alisanlar olusturmaktadir. Orneklemin yaklasik % 69'u evli, % 31'i
ise bekardir. Calisanlarin egitim durumlar1 degerlendirildiginde en yiiksek grup % 60'lik oranla lisans
mezunlarindan olugmakta, onlar1 % 21 ile yiiksek lisans mezunlar: takip etmektedir.

Korelasyon ve Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlere iligkin iligski diizeyleri ve giivenilirlik katsayilar1 Tablo 1'de
yer almaktadir. Korelasyon analizi neticesinde ortaya ¢ikan korelasyon katsayilar1 0,30’dan kiigiik ise
degiskenler arasinda zayif; 0,30 ile 0,50 arasinda ise orta, 0,50’den biiyiik ise degiskenler arasinda kuvvetli bir
iligki bulunmaktadir (Cohen, 2013).

Asagida Tablo 1’de goriilebilecegi iizere marka farkindalig: ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif yonlii
giiclii bir iligki, algilanan marka tatmini ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif yonde giiglii bir iligki ve marka
farkindalig: ile algilanan marka tatmini arasinda ise pozitif yonlii kuvvetli bir iliski bulunmaktadir. Elde
edilen giivenilirlik katsayilarina gore; marka farkindalig: 6lgegi 0.968, algilanan marka tatmini dlgegi 0.922 ve
isten ayrilma niyeti 6lcegi 0.867’dir. Arastirma kapsaminda kullanilan dlgeklerin oldukga giivenilir oldugu
ifade edilebilir. Pearson korelasyon analizinden elde edilen sonuglara gore; marka farkindalig: ile algilanan
marka tatmini arasinda (r=0.581, p>0.01) pozitif yonlii anlamli bir iligki belirlenmistir. Marka farkindalig: ile
isten ayrilma niyeti arasinda (r=-0,598, p>0.01) ve marka tatmini ile isten ayrilma niyeti arasinda (r=-0,499,
p>0.01) negatif yonlii anlamli iliski oldugu saptanmustir.

Tablo 1. Degiskenlere iliskin Giivenilirlik ve Korelasyon Katsayilari

Degiskenler 1 2 3
Marka Farkindalig: (0,968)

Marka Tatmini ,581% (0,922)

Isten Ayrilma Niyeti -,598% -,499% (0,867)

p<0,01 Parantez icerinde belirtilen katsayilar Cronbach Alfa degerleridir.
Regresyon Analizi

Igili literatiir dogrultusunda olusturulmus olan marka farkindalig: ve marka tatmininin isten ayrilma niyeti
iizerindeki etkisini degerlendirebilmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmis ve sonuclar Tablo
2'de gosterilmistir. Bu kapsamda marka farkindaliginin isten ayrilma niyeti {izerindeki etkisi incelenmistir.
Diger taraftan buna ek olarak algilanan marka tatmininin de isten ayrilma niyeti tizerindeki etkisi
incelenmistir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonuglar: (p<0.05) istatiksel olarak anlamlidir. H1’e gore
degiskenler arasindaki basit dogrusal iliskiye ait regresyon denklemi “isten ayrilma niyeti = 4,423 + -,595*
(marka farkindalig1)” seklindedir. R? degeri 0,385dir. Isten ayrilma niyetindeki % 39'luk degisimin marka
farkindalig: ile aciklandig1 sdylenebilir. Ayrica marka tatminin isten ayrilma niyetini etkiledigi belirlenmis
(p<0.05) ve R? degerin 0,272 oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gore isten ayrilma niyetindeki %
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27’'lik degisimin marka tatmini ile agiklanabilecegi ifade edilebilir. Bu dogrultuda Hive Hz hipotezleri kabul
edilmigtir.

Tablo 2. Regresyon Analizine Iliskin Sonuglar

Bagimsiz . . ) Adjusted
Degisken Bagimli Degisken B B F R R?
Marka )
Isten Ayrilma Niyeti -,595 -,593 171,93 ,387 ,385 ,000
Farkindalig:
Marka )
Isten Ayrilma Niyeti -,602 -,499 101,755 ,275 ,272 ,000
Tatmini

Marka Farkindaligimin isten Ayrilma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Algilanan Marka Tatmininin
Diizenleyici Etkisine Yonelik Hiyerarsik Regresyon Analizi Bulgular1

Preacher vd. (2007), iki farkl1 degisken arasindaki iliskinin siddeti {iglincii bir degiskene bagli olursa
diizenleyiciligin oldugunu belirtmislerdir. Baron ve Kenny (1986) de, diizenleyici degiskenin, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisinin hem siddetini hem de yoniinii etkileme 6zelligine sahip
oldugunu ifade etmislerdir. Bu kapsamda diizenleyici etkiden s6z edebilmek igin ilk olarak bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni etkilemesi gerekmektedir. Sonrasinda ise bagimsiz ve diizenleyici degiskenden
olusan etkilesimin bagimli degisken iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahip olmas1 gerekmektedir
(Aiken ve West 1991). Diizenleyici etki modelinde hiyerarsik regresyon analizi ii¢ asamadan olusmaktadir. Tlk
olarak bagimli ve bagimsiz degiskenlerin programda yer alan ilgili alanlara eklenmesi gerekir. Ikinci
basamakta ise, bunlara diizenleyici degisken de ilave edilir. Ugiincii ve son asamada ise hem bagimsiz hem
de diizenleyici degiskenlerin ¢arpimindan olusan etkilesim degeri ilgili sahaya eklenir ve sonrasinda analiz
gerceklestirilir. Kugskusuz, elde edilen analiz neticesinde her adimin istatistiksel olarak anlamli olmas: da
beklenmektedir (p<0.05). Kurulan diizenleyicilik modelinin anlamli olmasi durumunda her asamada R2
degerinin ugradig degisimler incelenmek zorundadir.

Bagimli ve bagimsiz degisken arasinda istatiksel olarak anlamli bir iliski bulunmas: 6n kosulunun saglandig;,
bu c¢alisma cergevesinde yapilan korelasyon analizinin sonuglar ile tespit edilmistir. Bahsi gecen etkilesim
degerine ulasilabilmesi i¢in ilk olarak bagimsiz degisken (marka farkindalig) ve diizenleyici degisken (marka
tatmini) standardize edilir. Standardize edilmis degiskenlerin birbirleriyle carpilmasi ile etkilesim degeri
(marka farkindaligi*marka tatmini) elde edilmis olunur. Etkilesim degerinin tespit edilmesi ile yukarida
bahsedildigi sekildeki adimlar izlenir.
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Tablo 3. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar1

Model B S.H. Stadardize t p
(Sabit) 2,060 ,048 44,408 ,000
D Marka Farkindalig: -624 0,48 -,596 -11,939 ,000
(Sabit) 2,060 ,047 43,490 ,000
2) Marka Farkindalig: -,488 ,058 -,456 -8,655 ,000
Algilanan Marka Tatmini -,236 ,58 -,225 -4,097 ,000
(Sabit) 1,995 ,053 39,907 ,000
Marka Farkindalig: -,466 ,058 -,445 -8,359 ,000
> Algilanan Marka Tatmini -,215 0,58 -,206 -3,693 ,000
Etkilesim (MF x MT) ,081 ,042 ,094 1,934 0,44

Bagimli Degisken: Isten Ayrilma Niyeti

1) R=591 R?=,386 F=167,939 p=,000
2) R=619 R%=,421 F= 96,705 p=010
3) R=634 R?=,453 F= 66,298 p=,044

Arastirma kapsaminda yer alan hiyerarsik regresyon analizine dair sonuglara Tablo 3'te yer verilmistir.
Arastirmada oOncelikle kurulan modellerin istatiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenir. Tablo
incelendiginde elde edilen anlamlilik degerlerinin 0,05 seviyesinden kiigiik oldugu belirlenmistir. Tabloda yer
alan analiz adimlar1 degerlendirildiginde ilk asamada modele ait R2degerinin 0,386 olarak hesaplandigi; ikinci
asamada algilanan marka tatmininin dahil edilmesiyle birlikte R¥nin 0,421 degerine yiikseldigi ve son
asamada etkilesim degerinin (marka farkindaligi*marka tatmini) analize dahil edilmesiyle R¥nin 0,453’e
yiikseldigi tespit edilmistir. Elde edilen degerlere gore; ilk adimda, marka farkindaliginin isten ayrilma niyeti
tizerinde meydana gelen degisimin % 38'ini agiklayabildigini, ikinci ve son adimda algilanan marka tatmini
ve etkilesim degerinin analize eklenmesiyle beraber isten ayrilma niyeti iizerinde % 45’lik bir degisimin
meydana geldigi saptanmagtir.

Gergeklestirilen regresyon analizinin daha iyi yorumlanabilmesi ve meydana gelen degisimlerin daha somut
bir sekilde gozlemlenebilmesi i¢in asagida sunulan grafik olusturulmustur. Grafigin olusturulmasi i¢in Hayes
(2017) tarafindan gelistirilen ve SPSS programina eklenebilen siire¢ ek modiiliinden yararlanilmigtir. Diger
taraftan bu modiil araciligiyla da diizenleyicilik modeli test edilebilmektedir ve asagidaki grafigin elde
edilebilmesi i¢in bu program ile 6nce diizenleyicilik modeli test edilmistir. Elde edilen sonuglar yapilan
hiyerarsik regresyon analizinin sonuglari ile tutarlilik gostermistir.
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Sekil 2. Marka Tatmininin, Marka Farkindalig1 ile Isten Ayrilma Niyeti Arasindaki Diizenleyici Etkisi

Yukarida yer alan Sekil 2’den de anlasilacag: lizere marka tatmininin, marka farkindalig: ile isten ayrilma
niyeti arasindaki iliskide diizenleyicilik etkisinin gorsel olarak gozlemlenebildigi anlagilmaktadir. Sekil 2'den
de goriildiigii lizere marka tatmininin en diisiik buna karsin marka farkindaliginin en yiiksek oldugu
durumdaki isten ayrilma niyeti, marka tatmininin ve marka farkindaliginin en yiiksek oldugu durumdaki
isten ayrilma niyetinden daha yiiksek seviyededir. Bu dogrultuda gelistirilmis olan “Hs: hipotezi kabul
edilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu calismada hastane calisanlar: 6zelinde marka farkindalig; ile isten ayrilma niyeti arasindaki iliskide marka
tatmininin diizenleyicilik etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Ilgili alan yazin incelendiginde, bu
degiskenlerin miisteri bakis acisiyla ele alindig1 goriilmiistiir. Bu arastirmada ¢alisan bakis acisiyla marka
farkindaligs, isten ayrilma niyeti ve marka tatmini arasindaki iligski ele alinmis ve literatiirdeki bu bosluk
doldurulmaya ¢aligilmistir.

Marka uygulamalarmin isten ayrilma niyeti {izerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Calismada marka
farkindaliginin isten ayrilma niyeti tizerinde negatif yonlii iliskinin oldugu ortaya konmustur. Nitekim
Icirgen’in (2016) caligmasinda isveren markasinin isten ayrilma niyeti {izerinde negatif yonlii etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Benzer sekilde Karakayaoglu (2018) isveren markas1 uygulamalarinin isten ayrilma niyeti
{izerinde anlamli etkisinin oldugunu saptamustir. Igirgen (2016) ve Karakayaoglu'nun (2018) bulgulart
aragtirma sonuglarini destekler niteliktedir.

Calismada marka tatmini ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif yonlii anlamli bir iliskinin oldugu
bulgulanmustir. Ilgili literatiirde bu calismaya en yakin olarak, Aypar vd. (2018) is tatmini ile isten ayrilma
niyeti iliskisinde orgiitsel 6zdeslemenin aracilik etkisini incelemis ve is tatmini ile isten ayrilma niyeti arasinda
negatif ve anlaml bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Benzer sekilde is tatmini ile isten ayrilma niyeti
arasinda negatif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koyan calismalar da mevcuttur (Alniagik vd., 2020;
Cekmecelioglu, 2006; Yazicioglu, 2009).

Calismanin diger sonucu marka farkindalig1 ve isten ayrilma niyeti iliskisinde marka tatminin diizenleyici
roliiniin tespit edilmesidir. Konuya iliskin en yakin ¢alisma Filipinler'deki kamu sektorii ¢alisanlari {izerine
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gerceklestirilmistir. Arastirmaya gore ¢alisan tatmininin isveren markasi ile isten ayrilma niyeti {izerindeki
aracilik iligkisi incelenmis ve ¢alisan tatmini arttik¢a isten ayrilma niyetinin azaldig1 ortaya ¢ikmistir (Chiu
vd., 2020). Literatiir incelendiginde marka tatminin marka farkindalig: ile isten ayrilma niyeti arasindaki
diizenleyici roliine iliskin calismaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla ¢alismanin bu yoniiyle literatiire katki
saglayacag: diisiiniilmektedir.

Son yillarda pazarlama calismalarinin odag: miisteri kazanmaktir (Altumisik vd., 2020). Isletmeler kendi
igerisinde barindirdig1 calisanlarina yani i¢ miisterilerine énem vermesiyle hem marka farkindaliklarini
arttiracak hem de tatmin duygularini besleyecektir. Bu durum c¢alisanlarin isten ayrilma niyetlerini
azaltacaktir. Bu iki degisken arasinda is tatmininin rolii 6nem arz etmektedir.

Markanin giivenirligi alinan hizmet kalitesi ile de iligkilidir. Ozellikle miisteriler ile birebir temas
durumundaki simir birim ¢alisanlarinin davramislart mdiisterilerin ilgili isletmeyi tekrar tercih ve tavsiye
etmelerinde rol oynamaktadir (S6kmen ve Sezgin, 2017). Bir bagka ifadeyle hizmetlerin soyut nitelik tasimalar1
nedeniyle birebir hizmet noktasinda dis ve i¢ miisteri temasi marka degerini etkileyecek kritik unsurlardandir.
Aldig1 hizmetten memnuniyet duyan miisteri agisindan, hizmet aldig1 isgorenin isten ayrilmasi imaj kaybina
neden olabilir. Sinir birim isgdrenlerin isten ayrilmalarimn bilinen maddi yiiklere ek olarak markanin imaj
kaybina da neden olabilecegi dikkate alindiginda hizmet sektoriine yonelik yapilacak marka galismalarinda
isten ayrilmalarin miisteri agisindan etkileri arastirilabilir.

Markanin orgiitiin niteliini ifade etme 6zelliginin yani sira ¢aliganlarin orgiite kars: davraniglarimi etkileme
giicli de vardir. Bu nedenle orgiitler, calisanlarinin tutum ve davranislarinda markanin yon verici etkisinin
olabilecegini dikkate almalidirlar. isveren markasina yonelik olumlu duygular icinde olan calisan markaya
baglilik gelistirirken aym zamanda orgiitiine de bagliligi artabilecektir. Orgiitsel baghiligin en bilinen
sonuglarindan biri isten ayrilma niyeti ile aralarinda negatif bir iliski olmasidir. Bu nedenle, érgiitler ¢alisanlar:
agisindan marka farkindaligini artiracak ve deger yaratacak araglar gelistirmelidirler.

Bu calismada marka farkindaligi, marka tatmini ve isten ayrilma niyeti degiskenleri arasindaki iligki
incelenmistir. Gelecekteki calismalar marka farkindaligi, marka giiveni, ise baglilik gibi degiskenleri
kullanabilir. Marka farkindaligi marka giivenini arttir. Marka giiveni arttik¢a isten ayrilma niyeti azalir. Buna
ek olarak ise baglilik degiskeni de kullanilabilir. Ayrica ¢alisma farkli sektorlerde calisanlara uygulanarak
karsilastirmalar yapilabilir.
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