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GIRIS
Giliniimiiz ig diinyasinin en 6nemli sorunlarinin basinda nitelikli ¢alisanlar1 bulmak, onlar1
isletme biinyesine dahil etmek ve elde tutabilmektir. Bu dogrultuda geleneksel insan
kaynaklart uygulamalariin yetersiz kaldigi goriilmektedir. Calismamizin amaci insan
kaynaklar1 yonetimi uygulamalarini dis misterileri etkilemek iizere kullandigimiz

pazarlama araglari ile iliskilendiren ve i¢ miisteriyi hedef alan igveren markasi kavramini

tiim yonleriyle irdelemektir.

Isveren marka ydnetimi hedef kitle kiimesinde yer alan adaylarin gdziinde iyi bir isveren
imaj1 meydana getirme basamagidir. Bu siire¢ igerisinde var olan ve hedeflenen durum,
mevcut ve ideal imaj faktorlerinin birbirinden farkli olmalarini saglayan nedenin
irdelenmesi, tanimlanan problemlere uygun ¢oztimler gelistirilmesini igerir. Bu adimlarla
isveren markasi netlestirilir. Sonug¢ olarak {ist diizey yoneticilerin ‘Varolus nedenimiz
ne?’ ‘Nasil algilanmak istiyorsunuz?’ ‘Nelerin temsilcisiyiz?’ gibi sorulara cevaplar
isveren marka yonetiminde Calisan Deger Onermesi (CDO) ile olusturulur. Isgdrenlere
saglanan faydalarla beraber bunlara karsilik olarak neler istenildigi CDO ile tanimlanr.

Isveren kimligi ve isgdren deger dnerisinin hedef kitleye aktif olarak iletilmesi gerekir.

Birinci boliimde; Insan kaynaklar1 ydnetimi, isgiicii devir hiz1 ve isten ayrilma iliskisi
degerlendirilmistir. Arasindaki baglantilar ortaya konulup, igveren markasi lizerine

etkileri arastirilmistir.

Ikinci boliimde; Isveren markasmin ¢alisan memnuniyeti iizerine etkileri arastirilip, bu

durumun isten ayrilma niyeti lizerine etkisi incelenmistir.

Ucgiincii boliimde; Izmir ilinde bulunan &zel sektdr kuruluslarinda galisanlarin demografik
ozellikleri agisindan igveren markas1 bilinirligi, isgilicii devir hiz1 ve isten ayrilma niyeti
tizerine etkilerine yonelik model oOnerisi iligkisini kavramak amaciyla anket caligmast

yapilmis olup ve bir takim dnerilerde bulunulmustur.



BOLUM 1: INSAN KAYNAKLARI YONETIMI- iSGUCU DEVIR
HIZI VE ISTEN AYRILMA NIYETI ILISKIiSi

1.1. InsanKaynaklar1 Yoénetimi: Kavramsal Gelisim Siireci (Temel Insan

Kaynaklar1 Yonetimi)
1.1.1. insan Kaynaklar1 Yonetimi Nedir?

IKY, isletmenin insan kaynaklar1 (IK) ihtiyaclarmin degerlendirildigi, S6z konusu
ihtiya¢larin karsilandigi, ise alinan personelden en iyi verimliligi elde etmek i¢in gerekli
tesvikleri ve calisma ortamini saglayan, diger is fonksiyonlar1 olan iiretim, pazarlama ve
finans gibi orgiitsel hedeflerin gerceklestirilmesine katkida bulunan bir siirectir (Oztiirk,

2015: 32).

Insan kaynaklar1 5M olarak adlandirilan girdilerden olusmakta ve SM Grubu igindeki
insan girdilerinin 5nemi ¢ok farkli bir konum ve deger tasimaktadir. insan kaynagiin bu
girdiler arasindaki yeri hi¢bir zaman baska bir alternatif kaynak ile doldurulmaz. Ciinkii
insan diger tiim kaynaklar1 saglar, planlar, organize eder, yonetir, isletir ve boylece tiim
girdilere egemen olur. Bir an i¢in, insan giiciiniin firmadan kaldirildig: diisiiniildiigiinde
yalnizca tas, toprak ve demir kalacaktir. Tag ve demire can veren, kan veren, is kuran,

isleten, yoneten, mal ve hizmet iireten, mal ve hizmetleri tiiketen kisi insandir.
Girdiler (5M) Ciktilar:

e Machine(Makine) Mal ve Hizmet

e Money(Kapital) Bireysel Tatmin

e Material (Malzeme) Orgiitsel Tatmin

e Management(Yonetim) Toplumsal Tatmin

e Man(insan) Bilgi

Insan Kaynaklar1 5M grubu igerisinde en degerli olanidir. insan Kaynaklar1 ydnetimi ise

iki temel felsefe lizerine kurulur.

1. Sirketin amaglart dogrultusunda insan giiciiniin etkili kullanimi

2. Calisanlarin gereksinimlerini karsilamak ve gelismelerini devam ettirmek



Bu yaklasima gore, insan kaynaklari, sirkette yliksek performansla ¢alisarak ¢alisanlarin
yasam kalitesini yiikseltmeyi amaglamaktadir. Bu anlayis, kendisini insan iiretim
stirecinin bir parcasi olarak tanimladigi Klasik goriisten ayirir ve aksine, mutlu ve tatmin
edici bir kisinin yalnizca iiretken olabilecegini diisiiniir. Sonug olarak, insan kaynaklarinin
i glciinlin verimliligini artirmak ve kisinin isinden tatmin olmasii saglamak gibi

dengeleyici bir noktada olmasidir.

Genel olarak, insan kaynaklari yOnetimi, tim destek faaliyetlerinin organizasyona
alinmasini, yerine getirilmesini ve idari veya operasyonel asamalarda calisan personelin
etkinligini arttirmay1 amaclamaktadir. Insan kaynaklar1 yonetimi, organizasyon iginde
personel olusturulmasi ile baglar ve daha sonra egitim, gelistirme, motivasyon,

performansin artirilmasi ve saglik, giivenlik gibi 6nlemlerin alinmasi ile ¢alismaya devam

eder. (Jobnak, 2017: 15).
1.1.2. Ge¢misten Giiniimiize insan Kaynaklar1 Yénetimi

IK'Y'nin 6nemini ve stratejik 6zelliklerini giiniimiiz isletme yoneticilerine agiklamak igin
IKY hakkinda, IKY'nin tarihsel gelisimi hakkinda bilgi sahibi olmak gereklidir.
(lvancevich, J. M. M., 1998: 6-7).

18. Yiizyilin son doneminde hizli teknolojik degisikliklerle birlikte isgiiclindeki
uzmanh@m arttif1 sanayi devrimi déneminde, IKY tam manasiyla ortaya ¢ikmistir. Bu
donemde emek boliinmesi sonucunda uzmanlagsma artmis, isgiicli bir mal olarak satin
alinmis ve satilmis ve isgliciinlin hiikiimet ve yerel yonetim kurumlar tarafindan

korunmas1 durumu yeterince kavranamamastir.

Frederick W. Taylor tarafindan yapilan bilimsel yonetim ¢aligmalart Hugo Munsterberg
tarafindan 1913 yilinda gelistirilerek endiistriyel psikoloji teorisi seklini almistir. IKYY i¢in
farkli bakis agilart meydana gelmistir. Bu donemde Taylor ve meslektaglar1 is ve
tiretkenlik lizerine odaklanirken, Munsterberg bireyler ve bireyler arasindaki farkliliklara

odaklanmistir ve IKY ’nin yeni girisimlere girmesine éncii olmuslardir.

Frederick W. Taylor tarafindan yapilan bilimsel yonetim ¢alismalari ve 1913 yilinin Hugo
Munsterberg tarafindan gelistirilen endiistriyel psikoloji teorisi, IKY adina farkli boyutlar

kazandirmistir. Bu déonemde, W. Taylor ve meslektaslar1 is ve is verimliligi iizerine



yogunlagirken, Munsterberg bu donemde bireyler ve bireyler arasindaki farkliliklara

odaklanmistir. Bu teoriler, yeni acilimlara girmesine sebep olmustur.

Teknolojideki gelismeler, isletmelerin biiylimesi, is¢i sendikalarinin gelisimi ve hiikiimet
calisanlarinin ilgisi nedeniyle 06zel sektor ticaret organizasyonlarinda personel
departmanlarinin filizlendigi gériilmiistiir. Bu siirecte, Insan Kaynaklar1 Departmani
yoneticileri, yonetim ve mavi yakali ¢alisanlar i¢in iletisim kurmalarindaki en dnemli

mekanizma roliinii istlenmistir.

1900’li senelerin basinda Elton Mayo ve arkadaslarinin Western Electric Sirketinin
Hawthorne tesislerinde gerceklestirdikleri c¢alisma, insan faktoriiyle birlestirmis ve
IKY'ye farkli boyutlar kazandirmustir. Dessler ve digerleri, IKY ile ilgili {i¢ akimin
mevcut oldugundan bahsetmislerdir (Dessler ve digerleri, 2002: 26).

¢ Bilimsel Yonetim Anlayisi
e Insan Iliskileri Akim1

e Insan Kaynaklar1 Akimi

Bilimsel yonetim akimi; Frederick Taylor ve meslektaslar1 tarafindan iiretimin ve
tiretkenligin artirllmasina odaklanarak baslatilmistir; insana bagimli olmayan bir
performansa dayali iicret sistemini Ongdriir; makinelerin degil, is¢ilerin duygularini

kontrol edebilir oldugunu ifade etmektedir.

Insan iliskileri akimi; ABD’deki Western Electric Company’nin Hawthorne
arastirmalarina dayanir, insan ve iletisim konularina 6nem verir, ¢alisanlarin gurur ve

hislerine sayg1 duymay1 6ngoriir ve motivasyon konusuna 6zellikle dikkat ¢eker.

Insan kaynaklari akimi; galisanlarin bireysel farkliliklarini tanir ve insan kaynagini bir

rekabet avantaji olarak degerlendirir.

Diinden bu giine alman yol mercek altina alindiginda, halen Stratejik insan Kaynaklar:

Yonetimi (SIKY) asamasinda bulunmaktayiz.

1960'lh yillarin basina kadar IKY'nin ne kadar 6nemli oldugunun vyeteri kadar
anlasilmadigi, IKY'nin sadece mavi yani bedensel iscileri ilgilendiren bir fonksiyonmus

gibi diisiiniildiigii goriilmektedir. Bu donemde, yonetim bilimin degil, ayn1 zamanda



zihinsel gorevler iistlenmis beyaz yakali ¢aliganlar1 yani herkesi alakadar eden bir durum

seklinde ifade edilmistir.

Giiniimiiz IKY’si yalmzca ise alma, kayit tutma, isten cikarma ve benzeri rutin
faaliyetlerden sorumlu degildir, ayn1 zamanda ydnetim faaliyetlerinden sorumludur ve
diger fonksiyonel yoneticiler gibi yOnetimin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.
Giiniimiizde insan unsuru stratejik dneme sahiptir. Dolayisiyla, IKY, isletmenin Stratejik
Planlamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir ve organizasyonun insan kaynaklari, kar ve
genel iiretkenligi acisindan stratejik bir Sneme sahiptir. Bdylece, IK'Y'nin érgiitiin vizyon,
misyon ve hedeflerini belirlemede artan stratejik bir 6neme sahip oldugu goriilmektedir

(Oztiirk, 2015: 28).
1.1.2.1. Insan Kaynaklar1 Yénetimi Yaklasimlari
IKY'de izlenebilecek baslica yaklasimlar sunlardir. (Davis, 1981: 56)

e Stratejik Yaklasim

e Insan Kaynaklar1 Yaklasimi
e Yonetim Yaklasimi

e Sistem Teorisi Yaklasimi

e Proaktif Yaklagimi

Bu yaklagimlar birbirini tamamlayic1 6zelliginde olup, farkli durumlarda, durumsal bir

yaklasimla, birlikte ya da karma sekilde kullanabilmektedir.

Stratejik Yaklasim: Bu yaklasimda, IKY érgiitiin stratejik basarisina katki saglamalidir.
Birim yoneticileri ve IKY béliimii drgiitiin stratejik hedeflerine katkida bulunmazsa,

orgiitiin elinde bulunan kit kaynaklardan verimli sekilde yararlanamaz.

Insan Kaynaklar1 Yaklagimi: IKY, insanlarin yonetimidir. insan kaynagmin énemi ihmal
edilmemesi gereklidir bu yiizden ¢alisanlarin istek ve ihtiyaglar dikkatli sekilde tatmin

edilmeden orgiitlerin biiylimesi miimkiin degildir.

Yonetim Yaklasimi: IKY, yonetimde gorevli her yoneticinin yetki ve sorumlulugunu
gerektirir. IKY boliimii, yoneticilere ve ¢alisanlara, uzmanlik bilgileriyle hizmet etmesi

i¢in kurulmustur.



Sistem Teorisi Yaklasim: IKY nin, daha genis bir sistemi olan bir organizasyon igindeki
bir alt sistemdir. IK faaliyetleri, kurumun etkinligi diizeyinde degerlendirilmelidir.
Organizasyon i¢inde IKYY ve diger alt sistemler birbirleriyle etkilesime girer ve ¢evresel

faktorlerden etkilenirler.

Proaktif Yaklasim: IKY sorunlar ortaya ¢ikmadan gereken onlemleri ve hazirliklari
yaparak calisanlara ve orgiite daha fazla katkida bulunur. IKY faaliyetlerinde olay
meydana gelmeden 6nce, dnleyici islemler yerine getirilir. Olay meydana geldikten sonra

tepkisel bir sekilde ¢oziim aranmaz.

1.2. insan Kaynaklar1 Yonetiminin Stratejik Nitelik Kazanma Siiresinin Kurumsal
Gelisimi (Stratejik IKY)

1.2.1. Strateji Nedir?

“Strateji”, ilk olarak Ingiltere’de 1656 yilinda ortaya ¢ikmistir. Yunanca “baskomutan”
anlamina gelen “strategus” kelimesinden tliremistir. Strategus kelimesi ise “stratos®

(ordu) ve “agein” (yonetmek) sozciiklerinin birlesmesiyle olusmustur (Eren, 2002: 10).
Strateji kavrami degisik yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir.

Mintzberg ve Quin (1996); strateji; “Orgiitiin amaglari, politikalar1 ve eylemlerini tutarl

bir sekilde bir araya getirerek birlesen plandir.” (Mintzberg ve Quinn, 1996: 3).

Eren(2000); “strateji, bir analiz etme sanatidir; bu da bir takim bilgilerden hareketle
istenilen sonuca gitmektir; stratejiler iist yonetim tarafindan belirlenir bunu yaparken de
daha 6nceki stratejiler goz ontinde bulundurulur; strateji amaglara bagli bir unsurdur; bir
isletmenin stratejisi o igletmenin genel amaglarina hizmet eder ve giliclerin bu amaglar

etrafinda toplanmasini saglar; strateji isletmenin biitiin unsurlarini uyum i¢inde ¢alistirir”.

Armstrong (2006); strateji, “Orgiitiin ¢evresiyle olan iligkisinde bir yon ya da istikamet
belirleyen, orgiitiin gerceklestirmek istedigi amag veya niyetlerini tanimlayan, orgiitiin
kaynaklart ile sahip oldugu firsatlar ve ihtiyaglari arasinda uyum veya denge kurulmasin

saglayan uzun doneme yonelik bir siiregtir.” (Armstrong, 2006: 113-114).

Andrews (1971); “strateji, orgiitiin amag¢ ve hedeflerini belirler; bu amag¢ ve hedeflere

hangi araglarla, nasil ulasilacagin1 gosterir; Orgiitiin icerisinde bulundugu durumu ve



cevresini analiz eder; Orgiitte amaclara ulasmak i¢in kimin, hangi araglari, nasil

kullanacagini belirler.” (Andrews, 1971: 26).

Tablo 1: Stratejik Yonetim Modeli

1.ADIM Misyon ve Hedefler: Yonetim Felsefesi-Degerler

2.ADIM Cevrenin Analizi: i¢ gevrenin analizi- Dis ¢evrenin analizi

Stratejinin Olugturulmasi: Stratejik segimler- Kurumsal diizeyde-isletme diizeyinde-

%DM Fonksiyonel diizeyde

4.ADIM Stratejinin Hayata Gegirilmesi: Liderlik-Yapi-Kontrol sistemleri-insan Kaynaklari

5.ADIM Stratejinin Degerlendirilmesi

Kaynak: Stratejik Yo6netim Modeli, Bratton ve Gold,1999: 41

Tablo 1°de goriildiigii lizere ilk olarak strateji olusturmanin ana temeli, vizyon ve misyon
olusturmaktadir. Firmay1 basariya gotiirecek olan olmazsa olmazlardandir bu unsurlar.
Sirketin varmak istedigi noktayla, o yolda nelerin nasil yapmamiz gerektiginin bastan
belirlenmesidir. Bugiin neredeyiz, sorusuna cevap aranir. Daha sonra yasa ¢evre ilk olarak
kiiltiir-imaj-performans-galisanlar incelenmeli ve daha sonra da dis diinyayla yani rakip
analizi-ihracat ve ithalat paylari-tedarikgiler analizi-dagitim kanallari- hammaddeler gibi
dis olusumlarla kiyaslanmalidir. Ozellikle SWOT analizi yapilmali.(Giiglii yonlerimiz-
Zayif yonlerimiz-Firsatlar-Tehditler)belirlenmelidir. Ornegin, firma kendi icerisinde
olusuma giderken dis diinya olarak da rakipleriyle olan analizini iyi bir sekilde yapmak
zorundadir. Tehdit, tehlike ve beklenmedik siirprizlerin farkina varabilmeli ve uzun
donemde var olabilmek i¢in gerekli haber ve bilgileri analiz etmelidir. Rotanin nasil
olacag: belirlenmeli, sonraki asamada da nasil gidecegiz ve nelere ihtiyacimiz var gibi
sorulara yanil alinirken de dogru yolda olup olmadiginin nasil anlasilacagi konularma

odaklanarak degerlendirme yapilmalidir. Strateji de ana kural: Olgemezsek, yonetemeyiz.
1.2.2. Stratejik insan Kaynaklar1 Yonetimi Nedir?
SIKY, degisik yazarlar tarafindan farkl sekilde tanimlanmistir.

Dessler (2008); Kurulus performansini iyilestirme ve organizasyonel kiiltiir ile yenilik¢i
ve esnek bir organizasyon yapisi olusturma siireci, organizasyonun stratejik hedeflerine

ulagmasini saglayan insan kaynaklari politikalar1 ve faaliyetleri olusturarak gelistirilmistir



(Dessler, Gary (2008), Insan Kaynaklar1 Y&netimi, 11. Baski Pearson / Prentice Hall, Inc.
Boliim 3).

Armstrong(2006); “SIKY, orgiitin ¢alisma iliskileri, personel bulma, dgrenme ve
gelistirme, performans yonetimi, 6diil ve ¢alisan iligkileriyle ilgili politika, program ve
uygulamalara sekil veren niyet ve planlarla ilgili kararlar stratejik yaklasimdir.” SIKY,

IKY ve strateji kavramlarindan tiiretilmistir (Armstrong, 2006: 115).

Hendry ve Pettigrew (1986)'a gore; SIKY 4 farkli anlama gelmektedir (Armstrong, 2006:
115-116).

Planlamanin kullamlmasidir. Orgiitiin ydnetim zihniyeti, istihdam politikas1 ve IK
stratejisine dayanan personel veya IKY sistemlerinin tasarimi ve ydnetimi ile tutarli bir
yaklagimdir. Kurulusun isletme stratejisini ve IKY faaliyetlerini ve politikalarmi1 uyumlu
hale getirmektir. Insanlar organizasyonda rekabet avantaji saglayan stratejik bir kaynak

olarak goriilmektedir.

Cascio (1995); SIKY *ni, "6rgiitiin tepe kademesinden en alt kademesine kadar olan tiim
pozisyonlarda gorev alan herkesin Orgiit stratejinin etkili sekilde uygulamasidir; orgiitte
gorevli herkesin Orgiitiin stratejik ihtiyaclarini karsilamak amaciyla en akilli sekilde

kullanmasidir” seklinde ifade eder (Cascio, 1995: 42-43).

Ozetle SIKY, isletme personeline ait is ve islemlerin, ¢alisma prosediirleri ve politikalari
isletmenin 5 yillik uzun soluklu stratejileri gercevesinde olusur. Sirketin misyon ve vizyon
uyumuyla birlikte, orgiit stratejilerini 6ncelik sirasina koymak ile, yoneticinin isgliciine

Oonem verip, ¢alisan tiim personelin stratejik amag ve hedefleri ger¢eklestirmeleri beklenir.

Tablo 2: Geleneksel IKY ve SIKY Arasindaki Farkliliklar

Geleneksel iIK Yonetimi Stratejik IK Yonetimi

iK icin sorumluluk: iK Uzmam Hat/Yoneticisi

Odak: 15 goren iliskileri 15 ve dis miisteri odakh

Baslangic: Yavas, tepkici, béliimlenmisg Hizli, proaktif, biitiinlenmis

Zaman ufku: Kisa dénemli Uzun dénemli

Kontrol: Biirokratik roller, politikalar Organlk— .esnek basar1 icin gerekeni
yerine getirmek

Is tasarimu: I;sguucunun béliimlenmesi, Genis, esnek, capraz eitim, takimlar

bagimsizlik

Anahtar YRUIMR | 15 anlik Insan ve bilgi

alanlar::

Mali sorumluluk: Sermaye ve liriinler Insan ve bilgi

Deger bicme: Malivet odakli Yatirim odakli

Kaynak: Ismayilli, 2017.




Tablo 2’de kiyaslamaya gore, siire¢ zaten ilk olarak geleneksel insan kaynaklar1 yonetimi
ile baslamis olup zamanla degisen diinya kosullari, bilgi toplumuna gecilmesi,
kiiresellesme, degisen rekabet anlayisi, sosyal giiclerin degisimi kendini stratejik insan
kaynaklar1 ydnetimine birakmistir. ilk donemler de hedefler kisa vadeli, personel yonetim
yetkileri sirketin ydnetim alanlarinda daha pasif bir yapidaydi, stratejik IKY de ise bu
durum tam tersi aktif ve proaktif bir rol ald1 ¢alisanlar. Geleneksel IKY is odakl1 bir
algidayken, stratejik IKY insana odaklanmaya basladilar asil ulagilmas: gereken hedef
¢iinkii bilgi toplumunda yasanildig1 i¢in insanlara verilen Snemdi. Isletmelerdeki personel
politikalari yerini egitim ve bunlar1 gelistirmeler yer ald1. Insana énceden maliyet odakl1
bakilirken simdi yatirim amagl bakildi. Ciinkii diinya insan- emek faktorii iizerine kurulu
oldugundan asil olay bilgi birikimi olup nitelikli ¢calisanlara hitap edip onlar1 gelistirmek
egitim ve seminer gibi olanaklarla uzun dénemli sonuglar elde edebilmek oldu. Eskiden
geemis ve bugilinden gelecek elde edilirken, yeni donemle gecmis ve gelecek bakig
acgisindan bugiin elde edilmeye baslandi. Onemli olan hedef bir biitiin olarak orgiitsel

basaridir.
Stratejik insan kaynaklar1 ydnetimi=insan kaynaklar1 yénetimi+ Strateji

SIKY ’nin olusumuna temel olusturan faktdrler:

e Bilgi toplumuna gecis

e Teknolojik degisim ve gelisim
o Kiiresellesme

e Degisen rekabet anlayisi

e Bilgi is¢isinin ortaya ¢ikmasi

e Sosyal giiclerin degismesi
1.2.3. insan Kaynaklar1 Yénetiminin Stratejik Niteligiyle lgili Kurumsal Cerceve

IKY sayisiz arastirmaci tarafindan sayisiz calismada yer almus, farkli sekillerde
incelenmis ve bu konuda farkli modeller tiiretilmistir. Tthy, Fombrun ve Devanna,
IKY nin stratejik bir yap1 olarak gelistirilmesine dnemli katkilar saglamustir. Davis, bu
arastirmacilara ek olarak, rekabet avantaji ve iiriin émrii dongiisii kullanan SIKY ni

aciklamistir. Walker gibi baz1 arastirmacilar, strateji planlamasi ile insan kaynaklarina



hitap eden bir gergeve ¢izmistir. Miles, kar, Cameron ve Greiner stratejik uyumun

saglanmasi gerektigini belirtmislerdir (Baird ve Meshoulam,1988: 116).
Insan kaynaklar1 yonetimi stratejik niteligiyle ilgili kurumsal gergevesi 3’e ayrilir.

e Stratejik uyum
e Digsal uyum

e lcsel uyum

Stratejik uyum, IKY literatiiriiniin énemli bir parcasidir; yapilarin, sistemin ve yonetim
uygulamalarinin uyumlulugu olarak iinitelerin harici uyumlulugunu tanimlamaktadir
(Panayotopoulou, Bourantas ve Papalexandris, 2003: 681). Baird ve Meshoulam (1988:
16) dis uyumu, birimlerin yapi, sistem ve yonetim uygulamalarinin gelisim evreleri ile
birlesmektedir. I¢ uyumu, iinitelerin yapi, sistem ve ydnetim uygulamalarini tamamlama
ve tamamlama olarak tanimlamislardir. D1s uyuma dikey, i¢ uyuma da yatay uyum adin1
vermislerdir. Dikey uyum IK stratejisi ve is stratejisi arasindaki uyumu ifade eder; yatay
uyum IK uygulamalar1 arasindaki uyum olarak tanimlanir (Boxall ve Purcell,2000: 187,

Ericksen ve Dyer, 2005: 907).
Stratejik insan kaynaklar1 yaklagimlari:

Evrenselci (Universalistic) Yaklasim
Durumsalci (Contingent) Yaklagim
Bi¢imlendirme (Configurational)Y aklagimi
Baglamsal (Contextual)Yaklagim

o~ w0 N oPE

Kaynaga Dayal1 Yaklagim

1. Evrenselci Yaklagim: Organizasyonel performans: gelistiren ve genellestiren en iyi
IKY uygulamalarmi ifade etmeye ve yiiksek performansli is siireglerini izah etmistir

(Martin- Alcazar, 2005: 634).
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En Iyi Insan Kaynaklar1 Yonetimi Uygulamas:

Insan Kaynaklan Yénetimi

J

En i}i Insan Kaynaklar1 Yonetimi Uygulamalar1 Grubu

Yiiksek Performansh
Cahsma Sistemleri

Performans

IR

Sekil 1. Evrenselci Yaklasim

Kaynak: Evrenselci Yaklasim, Fernando M.

Not: Sekil 1’de evrenselci yaklasimin orgiit Artin- Alcazar, Pedro M.Romeo- Fernandez ve Gonzalo
Sanchez-Gardey, 2000:642°den alimmustir.

Sekil 1°de evrenselci yaklagimin performansini artiran en iyi insan kaynaklart yonetimi
uygulamalarini tanimlamaya calisan ve yiiksek performansli ¢aligma sistemlerini ortaya
koyan yaklasimda, en iyi uygulama konusunda ortak yargi olmamasina ragmen;
Arthur’un yiiksek performansh istihdam modeli degisken iicrete dnem vermese de,
MacDuffie ve Huselid yiiksek performansli calisma sistemlerini tanimlayip, degisken
ticrete onem vermektedir. Ayni zamanda onlar i¢in firma igerisinde terfi ve ¢alisan sikayet
mekanizmalar1 yiiksek performans saglayici faktorler olarak gorseler de Arthur ve
Ichniowski, bu uygulamalari daha az verimlilige katki sagla- yan ve kati insanlarin
yonetiminin unsurlari olarak degerlendirmektedir. (Becker ve Gerhart, 1996: 784).

2. Durumsalc1 Yaklasim: Performans ile insan kaynaklar1 yonetimi arasindaki baglanti,

bir slire sonra ayni kalamazken, durum degiskenleri olarak adlandirilan ti¢lincii
degiskenlere baglidir. (Martin-Alcazar, 2005: 635).
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Strateji <::> _| |_

Dissal/Cevresel

(—

insan Kaynaklan

<::> Yénetimi

Orgiitsel

Sekil 2. IKY Uygulamalari Seti

Kaynak: Durumsalc1 Yaklasim, Fernando Martin-Alcazar, Pedro M.Romero- Fernandez ve Gonzalo
Sanchez- Gardey, 2005: 642

Sekil 2’ye gore, insan kaynaklari yonetimi ile performans arasindaki baglanti durumsal
degiskenlere baglidir. Yani her sartta en iyi uygulamalarin oldugunu reddeden bu
yaklagim tiirii i¢ ve dis ¢evre etmenlerinden etkilenmektedir. Bu nedenle de orgiitiin
yapisi, ¢alisan 6zellikleri, teknoloji, ekonomik ve sosyal ¢cevre gibi i¢sel ve digsal faktorler
incelenmelidir bu kosullar birlestiginde insan kaynaklar1 stratejisi daha etkin bir duruma

kavusur.

3. Bigimlendirme Yaklagimi: Bu yaklagim, digerlerinden farkli olarak, insan kaynaklari
islevi etkilesimli ve karmasik bir sistem olarak ele alinmis ve orgiit hakkinda toplanan
bilgileri analiz etmek yerine biitiinsel bir bakis a¢is1 olusturmak ve sentezlemek icin ¢caba

gostermistir.
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Ideal Tip 1

Strateji

Orgiitsel Performans

Dassal

A

Ideal Tip N

—>
—>
—

Sekil 3. Bicimlendirme Yaklagimi

Kaynak: Bigimlendirme Yaklagimi, Fernando Martin- Alcazar, Pedro M.Romero -Fernandez ve Gonzalo

Sanchez-Gardey,2005:643.

Sekil 3’e gore; Bicim yaklasimi, insan Kaynaklar1 Yonetimi icin bir strateji hazirlama,
organizasyonu ve islevlerini daha biitiinsel bir perspektiften inceleme siirecine dahil
edilmeli ve durumsal yaklasimdan daha esnek bir yapr saglanmasinin Onemini

vurgulamalidir.

4. Baglamsal Yaklasim: Stratejik insan Kaynaklar1 Yénetiminin sirketin i¢ isleyisine ve
sirket hedeflerine ulagsmasina katkisi, ayrica yonetim kararlarinin alindigi dis ve orgiitsel

kosullar agiklanmaktadir (Martin-Alcazar, 2005: 637).

Sosyal, ekonomik, kurumsal, politik, yasal, tekmolojik ve rekabetci cevre

T
insan Kaynaklar Yinetimi — insan Kaynaklan U
lic Cevre K—> YonetimiStratejisi o Insan
Kaynaklan
Yinetimi
Orgiit Cevresi “—y InsanKaynaklan

Sekil 4. Baglamsal Yaklagimi

Kaynak: Baglamsal Yaklagim, Fernando Martin-Alcazar,Pedro M.Romeo-Fernandez ve Gonzalo Sanchez-

Gardey,2005: 643
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Sekil 4, bu sisteme etki eden ve bunun yaninda makro sistemden etkilenen insan
kaynaklar1 yonetim stratejisinin nasil bir ilgiyle ilgili oldugunu gostermektedir. Bu
baglamda, stratejik insan kaynaklar1 yonetimi ve ¢evre arasindaki iligki incelenmis, bunun
daha biiyiik bir sistemin parcasi olarak goren bir sistem olusturulmus ve ¢evresel faktorler

(sendikalar, kamu kuruluglar1) 6nemi gozler 6niine serilmistir.

5. Kaynaga Dayali1 Yaklasim: Bir orgiitiin rakipleri karsisinda rekabet {istiinliigli elde
edebilmesinin drgiitiin kaynaklarma bagl oldugunu, 6zellikle insan kaynaginin “Insan
Sermayesi” olarak goriilmesi gerektigini ifade etmektedir. (Torrington ve Digerleri,

2000: 32-42; Armstrong, 2008: 39-40).

Armstrong (2008)’a gore, kaynaklara dayali yaklasim, bir 6rgiitiin IK dahil sahip oldugu
tim kaynaklar (iyi egitimli ve kendini adamis is giicii, bilgi, deneyim, fiziksel kaynaklar,
finans, karar verme, risk alma egilimi vs),0rgiite 6zellik yada farklilik o6zelligi
kazandirarak rakipleri karsisinda siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii saglar. Bir orgiitiin
stirdiiriilebilir rekabet listlinliigiine sahip olabilmesi, farkli 6zelligi ve kapasitesi bulunan

kaynaklara sahip olmasina baglidir. (Armstrong, 2008: 37-40)

Gicld Yénler Firsatlar

/N

U

o

Sekil 5. SWOT Analizi

Kaynak: SWOT Analizi ile Kaynaga Dayali Stratejik Insan Kaynaklar1 Y6netimi Modeli Arasindaki Iliski,
John Bratton ve Jeffrey Gold, 1999:5

Sekil 5'e gore, SWOT Analizinde harici (tehdit ve firsatlar) stratejik yonetimin dnemini
vurgulayan kaynak tabanli yaklasim, kurumun i¢ gii¢lii ve zayif yonlerinin stratejik
onemine odaklanmaktadir. Kuruluslar, dis tehditleri ortadan kaldirarak ve ayni zamanda
zay1f noktalarini dnleyerek, dis firsatlar1 degerlendirerek ve giiclerini gelistiren stratejik

etkinlikler uygulayarak rekabet avantaji saglayabilir ve aym1 zamanda kurulusun
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kaynaklarii ve 6zelliklerini korumak i¢in dort 6zellige sahiptir. (Bratton ve Gold, 1999:
52).

Tablo 3: IKY nin Stratejik Niteligi ile Ilgili Yaklagimlarin Karsilastiriimasi

s, ) Degiskenler o Arwer g
Temel Varsayim Arasindaki iliskiler Analiz Diizeyi
Tek bir Belirli bir
Evrensel Eniyi [KY Elgtusall.ve E}s'ti];lma zgt%f:mn; -
uvygulamalar1 vardir genelleyebilir
performansa performansa
odtiinir ootiinir.
En 1yi uygulamalar Bagimli ve bagimsiz | Birgok B:IZl d:lrumsal
yoktur. IKY degiskenler durumsal fw l$?lame:1ar
) R uygulamalar1 6rgiit arasindaki 1ligki caligma sét%lilizerine
stratejisi veya gevre durumsal sadece tek bir g Bikst
gibi tigtinci degiskenlere bagl uygulamaya b?t:l';;ne aa: _—
degiskenlere baghdir. | olarak degisir. odaklanir. et
degildir.
IKY kaliplarinin bir
Stratejik insan biitiin olarak orgiit
kaynaklar1 yénetimi performansini nasil
3 : aliplar, sistemini | etkiledigi iizerine er zaman sistematik bir analiz
Killendi kaliplar1, IKY st ini | etkiledigi 1 H 1 1k bi 11
Sekillendirme kuran 6gelerin odaklanir. diizeyi
kombinasyonundan Birbirine bagls
vola ¢ikarak tanimlanir | iligkiler ve sinerjik
- entegrasyon
Stratejik IKY, yonets.el IKY degiskenleri
s kararlardan daha genis | R o o e s gEen @
Baglamsal bi . onceki sistemle Orgiitler iistii analiz dizeyi
ir seyv ve makro . Shas i
S . biitiinlestirilmistir.
sistemin parcasidir

Kaynak: Fernando Martin-Alcazar, Pedro M. Romero- Fernandez ve Gonzalo Sanchez- Gardey, 2005:
640-641

Tablo 3’de evrensel, durumsal, sekillendirme ve baglamsal yaklasimlar stratejik insan
kaynaklar1 yonetiminde farkli agiklamalar yapmiglar ve her biri de stratejinin gelisimine
fayda saglamistir. Bu semada tiim yaklasimlarin benzerlikleri ve farkliliklar

goriilebilmektedir.

1.3. Insan Kaynaklar1 Uygulamalar1 ve Cahsan Uzerine Etkileri (Is doyumu ve

Motivasyon)

Insanlarin yasamlarinin biiyiik bir kismimi gegirdikleri ¢alisma ortamlari, bireyin is
doyumu ve yasam Kkalitesi iizerinde nemli bir etkiye sahiptir. Is yasamida mutlu olan

birey yasam doyumu acisindan da basarili olabilmektedir. Is doyumu, amaglari,
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isletmelerde is doyumunun yiikseltilmesini etkileyen orgiitsel yapi alt basliklarinda

incelenecektir.

Iscinin yaptig1 is ile ilgili bilgi ve inang, memnuniyet derecesi ve bunun sonucunda
davranislar1 ise kars1 tutumu ifade eder. Is tatmini temel olarak is gérenin isi ile alakali

memnuniyet durumuyla yani isini ne kadar sevdigiyle ilgilidir (Tinaz, 2007: 24).

Isveren, isi yapmak igin gerekli bilgi ve becerileri, motivasyonel destegi ve isverenin
psikososyal ihtiyaclarini karsilamak igin uygun ¢alisma kosullarii bekler. Isverenin etik
degerlerine uyan calisanlar kendi degerlerine uyan yoneticilerle caligmak isterler.
Dengelerin kurulabilecegi nokta is hayatindaki tatmini saglar. Is tatmininin bir sonucu

olarak, ig taahhiidii ve performans artig1 saglanmaktadir.

Is tatmini, is karakteristikleri ile is arayanlarin arzular1 arasinda bir uyum oldugunda elde
edilebilir (Gtiin, 2000: 45). Performans bu uyumluluk elde edildiginde artar. Performans,
isverenin planlamalar1 sonucu is¢inin ¢aligmast ile ilgilidir. Performansin sonucu olarak

is¢inin gosterdigi emege karsilik odiille ilgili duyumlar is tatmini etkiler (Dil, 2005: 93).

Isle ilgili olumlu duygular “is doyumu” olarak adlandirilirken, olumsuz duygular “is

doyumsuzlugu” olarak tanimlanmaktadir. (Armstrong Michael, 2007: 264)

Frederick Herzberg is doyumu ile is doyumsuzlugunun bir konunun iki farkli yonii
olmadigmni tamamen farkl1 iki konu oldugu seklinde aciklamistir. Is doyumunun yoklugu
tatminsizlik ve performans diisiikliigi anlaminda degil, sadece “is doyumu”nun
bulunmadigi seklinde yorumlamalidir. (Grote Dick, 2002: 53). Bu nedenle etkin ve
verimli insan kaynaklar1 i¢in i3 doyumu yaninda, diger motive edici faktorler de goz

oniinde bulundurulmalidir.
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’[Yok

itibar

Basarma Istegi Ozgiirliikk/Otonomi

Ogrenme ve gelisme- Isin Kendisi

Is Doyumsuzlugu

Yiiksek]< 7[YoK

[s Giivenligi Tesvikler

is Kosullari-Odeme

Y onetim-Isletme politikalari ve islemleri

Sekil 6. Is Doyumu ve Doyumsuzlugu Faktorleri
Kaynak: Grote Dick, (2002), s.54
Sekil 6’ya gore is doyumunu etkileyen ve is doyumsuzlugunu etkileyen faktorler yer
almistir. Itibar, basarma istegi, 6zgiirliik, 6grenme ve gelisme, isin kendisi gibi faktorlerin
yiiksek olmasi elbette is doyumunu artirirken bunlarin yok olmast da is doyumunu azaltir.
Bununla birlikte is giivenligi, tesvikler, is kosullari, 6deme, yonetim, isletme politikalari

ve islemler de yiiksek yok olduke¢a is doyumsuzlugu artarken, bunlarin yiikseldigi yerde

is doyumsuzlugu azalir.

1.3.1. Is Doyumunu Olusturan Faktorler

Is doyumunu olusturan faktdrler 2°ye ayrilmaktadir.
1. Bireysel Faktorler:

Kisilik, cinsiyet, egitim diizeyi ve 6zel hayatta gizlilik, deger yargilari, beklentiler,
sosyo-kiiltiirel gevre, deneyim, yas ve kalis siirelerini listeleyebiliriz (Silah, 1985: 107-
113).

Sinirli, kendini sevmeyen, mutsuz, konuskan olmayan insanin is doyumu oranlari
diisiiktiir. Bu tarz insanlar, ¢alisma hayatinda ¢ogu zaman diger bireyleri de

etkilemektedir. Insanlarin yasam tarzi, is hayatin etkiler. Benzer degerlere sahip kisiler
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arasindaki iletisim, ortak iletisim sistemi, is iligkilerinde belirsizlik ve uyar1 gibi olumsuz
faktorleri ortadan kaldirir. Calisanlar daha az rol belirsizligi ve ¢atisma, uyumluluk, is
doyumu ve ise baglilik hissettiginden dolay1r is doyumu ve ise bagllik artmaktadir.
(Erkmen ve Sencan, 1994:144).

Ayni alanda veya ayni is yerinden uzun siire ¢alisanlarin i doyumu da yiiksek olmakla
birlikte is tecriibesi de is doyumunda etkilidir. Yas ile de doyumun baglantis1 bulunmakta,
yas ilerledik¢e is doyumu da artmaktadir. Bu kisilerin hayattan beklentileri daha ger¢ekei
oldugundan doyuma ulagmalar1 daha kolaydir.

Egitim seviyesi, ¢alisanin igini daha iyi kavrayip, daha basarili olmasinin 6niinii agmakta
ve bu durumda is doyumunu artirmaktadir. Yiiksekogrenim goren calisanlar, egitim
seviyelerine paralel olarak, dinamik c¢alisma kosullarindaki gorevlerinden daha
memnundurlar (Ozgen ve digerleri, 2005: 353-354). Ciinkii iyi egitim almis calisanlar,
daha iyi islerde daha iyi bir iicret alabilmektedirler. Diger taraftan iyi egitimli ¢alisanlar
orgiit icerisinde daha diisiik bir statiide goreve baslamis olsa bile ilerleme oranlart ve

prestij diizeylerini artmakta, bu da is tatmini olumlu etkilemektedir.
2. Cevresel Faktorler:

Isin genel goriiniimii ve zorluk derecesi, iicret ve terfi imkanlari, uygun ddiillendirme
sistemi, calisanlarin kararlara katilma derecesi, sosyal etkilesim ve calisma grubu is

doyumunu etkileyen faktorlerdir.

Isin kendisi ve genel goriiniimii ¢alisan bireyin kisilik ve beklentilerine cevap verecek
diizeyde olmasi gerekir. Boyle olmadigi takdirde bireyin iicret, statii ve diger avantajlar
yeterli olmasina ragmen kisi doyumsuzluk yasayabilir. Ayni zamanda i§ zenginlestirmeye
yonelik organizasyonlar yapilmali bdylece bireyin is cesitliligiyle farkli yetenek ve
kabiliyetleri ortaya ¢ikartilmasinda yardimct olunur. Caligilan ortamda tek diizeylik ve
cesitlendirme az ise ¢alisan monotonluktan sikilir ve yorgunluk hali meydana gelir. Bu
kosullarda bireye kendini gelistirme hakki taninmadigindan, ¢alisanda doyumsuzluga yol
acar. Ayn1 zamanda ¢aligandan egitim diizeyi, deneyim ve becerilerinin iizerinde bir
takim isler yapilmasi gerektiginde, calisan istenilen isi istenildigi gibi yapamadigi i¢in

tizerinde baski hisseder ve moral ve motivasyonu bozulur. Bu durumda is
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doyumsuzluguna yol acar. Bu ylizden ¢alisanin 6zellik ve yeteneklerine uygun islerde

calismas1 onemlidir.

Ucret, ¢alisanlarm is doyumunu belirleme de en 6nemli temel faktdrlerden birisidir.
Ucretin is doyumu iizerindeki etkisi dogrudan dolayli ve dolaysiz olmak iizere iki siiregtir.
Dogrudan etki, calisanin emek, bilgi diizeyi ve gosterdigi performansla aldigi {icret
arasindaki dengeyi ifade eder. Kisi egitim ve performansinin yoniinde aldigi maas1 yeterli
goriiyorsa isinde doyumlu bir tutum igerisinde olur. Dolayli etki ise kisinin aldig {icreti
ve gosterdigi performansi orgiit icerisinde diger ¢aliganlarla kiyaslamasi sonucu is doyum
diizeyinin etkilemesidir. Eger is goren kendi iicretini diger ¢alisanlarla kiyasladiginda

tatminkar bulmuyorsa, is tatmin diizeyi diiser.

Isin zorluk seviyesi genellikle is doyumunu olumlu ydnde etkileyen faktdrlerden biridir.
Walker ve Guest tarafindan otomotiv endiistrisinde yapilan bir arastirmada katilimecilarin
% 69’u basit ve tek bir iglem yapanlara gore daha fazla g¢alistiklarini tespit ettiler
(Silah,1985: 1). Calisanlar, 6zellikle zor olan bir ise girmek isterlerse ve bu basari elde

edilirse, ¢alisan daha fazla memnuniyet saglar.

Calisan, degerleriyle eslesen ve yardim etme imkani olan bir grupta kabul edilirse, bu
durum kisiyi olumlu yodnde etkileyecektir. (Silah,1985:107). Iscinin toplumsal

ihtiyaglarini kargilamasi, onu motive eder ve is tatmini saglayarak performansini arttirir.

Is goren kisinin is yerinde ¢alistig1 alan da ilerleme ve yiikselme olanaginin derecesi,
siklig1, adil olmasi is doyumunu etkileyen faktorlerdendir. Yiikselme firsati yakalayan
calisan kendisine daha fazla giivenir, kisiligi gelisir, yetkilerinin artmasi sebebiyle
calisma istegi artar. Ayn1 zamanda is gorenin erisilen odiiller ile ilgili beklentileri uyumlu
oldugu takdirde doyuma ulasir. Her c¢alisana esit ve uygun bir 6dil sistemi

uygulanmalidir.

Karar vermede s6z sahibi olmak, calisanlarin motive edici bir etkisidir. Calisanlarin
kararlara katilimi, 6rgiitsel amaclar1 benimsemelerine ve bu hedeflere uygun olarak ¢aba
gostermelerine olanak tanir. Caligani, birey - organizasyon uyumunu saglayarak

caligmaya tesvik etmek ¢ok dnemlidir.
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1.3.2. Isletmelerde Is Doyumunun Yiikseltilmesini Etkileyen Orgiitsel Yap1 ve
Siirecler (Motivasyon)

Herzberg’e gore, insanin ¢alisma tutumlari iki faktore bagli olmaktadir. Bunlardan ilki
orgiitsel politikalar, teknik gdzetim, licret, kisiler arasi iligkiler, statii, calisma kosullar1 ve
is glivenligidir. Bunlarin olmamas1 is doyumsuzluguna sebep olmaktadir. Bu faktorlere
sahip olmak is doyumunu etkilemez. Hijyen faktorleri, diger yandan, is tutumunda ve
performansinda sadece kisa vadeli degisiklikler meydana getirir (Kurt, 2005: 290). ikinci
faktor basar1 gibi motivasyon faktorleridir, taninmasi, ¢alismasi, sorumluluk almasi ve
varsa is tatmini firsatlarini arttirmasi i¢in is arayanlarin memnuniyetini arttiran unsurlar

saglanirsa calisanin performansi artmaktadir.

Motivasyon ve hijyen faktdrlerinin kombinasyonu dort olasilifa sebep olabilir

(Kurt,2005; 290).

1. Yiiksek motivasyon ve yiiksek hijyen faktorleri is sikayetlerini azaltacak ve
is¢ilerin performansmi artiracaktir. Bu faktorlerin diisiik oldugu oOrgiitlerde
sikayetler fazla olacaktir.

2. Diisiik motivasyon ve yiiksek hijyen faktorleri is¢inin motivasyonunu diisiirecek,
ancak sikayetlerini engelleyecektir.

3. Yiiksek motivasyon ve diisiik hijyen faktorleri igverenlerin motivasyon stresinden
sikayet etmesine neden olur, ancak bir siire sonra c¢evre hakkinda sikayet
edeceklerdir. Bunu yapan kisiler, olumsuz is sartlarina ragmen 6diil karsiliginda

yiiksek motivasyon gosterebilirler.
Vroom'un iimit (bekleyis) kuraminda tartisilan ti¢ varsayim mevcuttur:

1. Bireyin davranisi, kisisel 6zelliklerine ve ¢evresel kosullarina gore belirlenir ve
yonlendirilir.

2. Her insanin farkli ihtiyaglari, arzular1 ve hedefleri vardir ve buna gore ddiillerin
beklentileri farklidir.

3. Kisi istedigi odiilleri elde etmeye ¢alisir ve bunun i¢in ¢abalar.

Bu ii¢ varsayima gore, bireysel is tutumlar kisisel 6zelliklere ve ¢evresel faktorlere gore
degisir. Bireyleri motive eden araclar ve i3 doyumu Oolgiitleri kisiden kisiye

farklilasmaktadir.
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Umit kuram1 performans-odiil, ¢aba-performans ve ddiil-kisisel amag iizerine odaklanur.
Is gorenin gosterdigi performans sonucu ya da 6diil alacagi ya da ceza alacagina
inanir.(Eren, 2004: 533) Motive eden sebepler bireyden bireye gore farklilik gosterdigi
i¢in, ¢alisanlarin kisilik yapilar1 ve icerisinde bulunduklar1 durumlara gore motive etme
yoluna gidilmelidir. Ornegin; emekliligine az kalmis bir kisi icin terfi ddiiliin cazibesi, ise

yeni baglayan biri i¢in daha fazladir.

Garev
Algilama ve
Pratik Zeka

Yetenekler

Motivasyon

Igsel Odil

Vrioom un
motivasyonda siireg
modeli

Sekil 7. Vroom'un Motivasyonda Siire¢c Modeli

Kaynak: Erol Eren, Orgiitsel Davrams ve Y&netim Psikilojisi,10. Basim, Istanbul: Beta Basim
A.$.2007,S.538

Sekil 7'ye gore, bir kisinin belirli bir ise yonelik ¢abasi iki faktore baglidir. Birincisi
Valens (birinin 6diilii), ikincisi Bekleyistir. Burada durum Motivasyon = Valens x
Bekleyis olarak belirlenmistir. Eger bir kisi belli bir ¢aba (beklemek) sonucunda isine
baslayacagina inanityorsa ve sonucunun oOdiiliin belli bir asamasmin sonucu olarak
basarilacagina inanip onu diisiinlirse bu asama i¢in ikinci dereceden sonuglarin (arag
gereg) gerekli olmasi halinde, hem ilk hem de ikinci odiilleri istiyorsa kisi motive

olacaktir.

Sonug olarak, is gorenin ig alani ile alakali olumlu ve olumsuz hislerini belirleyen
faktorler is doyumunu saglayan faktorlerdir. Oncelikle is gorenin is doyumu
saglayabilmesi i¢in kendi amaclari ile orgiit amaglar paralellik gostermelidir. Hijyenik

faktorler (licret-statii- caligma sartlari, vb.) olmadigi takdirde birey sikayet etmeye baglar
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fakat asil i doyumu ve performansi etkileyen motivasyon faktorleri; basari, taninma,

calisma, sorumluluk alma ve ylikselme imkanlar1 gibi faktorlerdir.

Motivasyon, performans ve is doyumu dongiisel bir siirectir. Ornegin; yeni terfi alan bir
kisi isine daha da baglanacaktir ve bu dongiiniin sonunda alacagi ikramiye ise onu daha

da mutlu edip motive olmasini saglayarak siire¢ bu sekilde devam edecektir.

Is gdrenlerin zamanlarinin biiyiik bir kismi is yerinden gegirdikleri igin kisinin sevdigi isi
yapiyor olmasi ¢ok 6nemlidir ki is yasam dengesi kurmasinin en énemli unsurlarindan
biri de budur. Isverenin, is gdrenden en iyi sonucu almas1 onun motive olarak kendini is
ortaminda mutlu hissetmesiyle elde edile bilinir. Bu yiizden kisisel farkliliklar g6z 6niine
alinarak motivasyon araglar1 diizenlenmeli, performans degerlendirme sistemi somut ve

Olciilebilir kriterlerde olmali ve bunu karsiliginda 6diil sistemi adil olmalidir.

1.4. IKY Uygulamalan Etkililigi, Isgiicii Devir Hiz1 — Calisan Memnuniyeti ve Isten
Ayrilma Niyeti Uzerine EtKisi

IK uygulamalarinda is tatminsizligi olarak isgiicii (personel) devri: bir isletmeye giren ve
cikan isgiicii hareketidir. ISKUR, isgiicii devrini; “Isci devri, isyerinde, istifa, terk, isten
cikarilma ve 1ise alinma neticesinde calisanlarin sayisinda meydana gelen

degisikliklerdir.” olarak tanimlamistir (Erdogan, 2002: 2 ).

Isgiicii devri goniillii ya da goniilsiiz sekilde olmaktadir. Is goren kendi rizasiyla
ayrilmaya karar verdiyse is giicli devri goniillii, kurum tarafindan karar verilirse goniilsiiz
1 giicli devri olmaktadir. Goniilsiiz isgiicii devri sakatlanma, kronik hastalik, gibi
sebeplerle bireyin is yapamayacak hale gelmesi sebep olur. Goniillii is giicii devriyse
yoneticilerin tutumlarindan veya kurumsal faktorlerden kaynaklanabildigi gibi yiiksek bir
ticret, daha iyi sosyal olanaklar bulunmasi gibi digsal etkenlere de baglidir (Cesur, 1998:
82).

Bireyin isinde memnun olup olmadigin1 degerlendirirken, tiim faktorleri dikkate alir.
Diger bir adimda eger memnun degilse bagka alternatif bir is bulabilir mi, yeni bir is
kazang getirir mi diye bunlari arastirir. Daha sonra da bagska bir is arama siireci baslar. Ve
son olarak kisi tiim alternatifleri degerlendirerek isletmede kalmaya veya ayrilmaya karar

verir. (Ege, 2000: 71).
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Isletmeye yiiksek maliyet olusturdugundan isgiicii devri kurumlar tarafindan istenilmeyen

bir durum olarak kabul edilir. Bu maliyetler 3 ana baslikta toparlanabilir.

1. Dagilan Maliyetler: Issizlik sigortasi ve dagilan ddemeler
2. Yer degistiren maliyetler: Iletisim ve yonetim harcamalari, ise giris
miilakatlari

3. Egitim maliyetleri: Resmi egitim programi, gérev egitim harcamalari

Bunlarin disinda da isletmede kalanlar igin, ek isgiicii devrine neden olabilir (Giliney,
1994: 17)

Isgiicii devrinin problem oldugunu diisiinen yoneticiler, isten ayrilma niyetinde olan
calisanlarin problemini ¢6zmeye ¢alismali. Calisanlar is konusundaki tatminsizlikleri

aragtirtlmalidir (Eronat, 2004: 24).

Personel devir hizi, “Bir isletmede, belirli bir donemde isten ayrilanlarin ortalama is géren
sayisina orani” seklinde ifade edilmektedir. Formiil ise asagidaki gibidir (Tiitiincii ve

Demir, 2003: 149).

Isten Cikanlar
[Personel Devir Hizi : x 100
(1) Donem I¢i Ortalama Personel Sayisi
Ortalama Personel Sayis1 Don. Basi Pers. Sayis1 + Don. Sonu Pers. Sayisi
2 2

Ortalama personel sayisi, aylik personel sayisi toplaminin donem ic¢i ay sayisina

boliinmesi ile de elde edilebilir. Bu esitligin formiilii de asagidaki gibidir (Kilig, 2004:88).

Ortalama Personel Sayis1 Aylik Personel Sayilari
(3) Dénem I¢i Ayrilanlari Sayist
[Pers. Dev.Or : Goniillii Cikiglar
+ Devre Basi Girislerin Sayis1 x 100
(4) Personel Miktar1 Girislerin

Bunun yaninda isten ¢ikartilanlarin veya ¢ikanlarin is¢i sayisina oranlanmasi is¢i devri
olarak kabul edilirken, ise girenlerin is¢i sayisina oranlanmasi da is¢i devri olarak

degerlendirilir (Kilig, 2004: 14).
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Hizmet sektoriinde isgiicii devir hizinin yiiksekligi 6zellikle etkinligini ve etkililigini
azaltan sonuglar yaratir. Ayrica bireyin yiiksek devir hiz1 da kariyer yapmasinda engel
sebepler olusturur. Ornegin; yiiksek is degisikligi yeni ise alimlarda sorgulanir ve
calisanin yeni is yerinde ne kadar calisip ¢calismayacagi konusunda akillarda soru isareti

olusturur.

Isletmelerde %13-14’liik yillik devir hiz1 normal karsilanmaktadir. Bunun {istii yiiksek

isgiicli devir hiz1 bunun alt1 da diisiik isgiicli devir hiz1 olarak tanimlanmaktadir.

1.4.1. Insan Kaynaklar1 Yonetiminin Bilgi Iscilerinin Calisan Memnuniyeti ve Isten

Ayrilma Uzerine Etkileri

Insan kaynaklari yonetiminin temel amaci; calisan bireylerin is hayatindan
memnuniyetini saglamak ve ise devamliligii gostermektir. Pek cok igveren bu
hususlarda dikkatsiz davranmakta ve 6zellikle de hizmet sektoriinden ¢alisanlarini mutlu
edemedikleri igin onlar1 kaybetmektedirler. Insan kaynaklar1 uygulamalar1 galisanlarin
perspektifinden olgiilmeli, i gorenlerin orglite baglilik ve iste kalma niyeti gibi arzu

edilen davranislarin sergilenmesi i¢in ugras vermelidir.

Ozellikle gelisen toplumumuzda bilgi seviyesi yiiksek iscilerde is goren devir oran1 daha
yiiksektir. Ciinkii sahip olduklar1 6zel yetkinlikler arttikca talepleri de artmaktadir ve
orgiite baglanmalari, orgiitte kalmalar1 da ayr1 bir durumu séz konusu eder. Orgiitsel
baglilik, “calisanin orgiit ile psikolojik olarak biitiinlesmesi, 6rgiitiin amag¢ ve hedeflerini

Oziimsemesi ve bu yolda orgiitte kalmak i¢in duydugu arzu”dur (Giirbiiz, 2006: 85).

Is gdrenin isten ayrilmas davranissal veya tutumsal bir durumdur. Bireyin isten ayrilmasi
i¢in birgok sebebi olabilir. Isten ayrilmanin sebeplerini Society for Human Resources
Management (2000)’anketinde 473 kisi lizerinde yapilan aragtirmayla isten ayrilmanin

sebepleri ana basliklariyla su sekildedir.

e Bagka bir is teklifi

e Daha fazla bir maas teklifi

¢ Yonetim seklinin yetersizligi
e Isten ayrilan yakin bir arkadas

e Ogrenime tekrar baslama
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o Emeklilik

e s giivencesinin yetersiz olusu

e (Calisma arkadaslariyla olan kétii iligkiler

e Ailevi sebepler

e (alisanlar aras1 ayrimeilik yapildigina inanilmasi
e Saglik sorunlar

e Diger (Society for Human Resources Management, 2000).

Bu durumda ki basliklar iilkeden iilkeye farklilik gosterebilecegi gibi bizim tilkemiz i¢in
bazi maddeler 6n plana ¢ikarken bazilari da geri planda yer almaktadir. Tiirkiye’de ki
sartlar1 ele aldigimiz zaman 6zellikle nitelikli ¢alisanlarin iicret tatmini olmadigindan ve
aile (Oztiirk, 2015: 14) bireylerinin yasam miicadelesinde hem giderlerinin yiiksek hem
de gelir oran1 da istedigi sekilde olmayinca ¢alisanin memnuniyetsizligi sosyal hayatini
etkileyip, depresyon ve tiikenmislik hissine kapilmasina kadar sebep olabilir. Kisinin
mutsuzluklariyla birlikte psikolojik rahatsizliklar1 boy gostermekte birey de bu durumun

altindan kalkabilmek i¢in kendine yeni arayislar igerisinde bulmaktadir.

Isten ayrilma niyetinde olan calisanlarin cogu iicret tatmini olarak ayrilmay diisiinmekte
olup, bunlarmn disinda bireysel, ekonomik ve orgiitsel sebepler de bulunmaktadir. IKY
uygulamalarindan memnun olmayan calisanlar isten ayrilmak isteyebilir ki 6zellikle

nitelikli ¢alisanlarin isten ayrilmasi igyeri i¢cin 6nemli bir maliyet unsurudur.

Iki tiirlii sorunlarla karsilagila bilinir. Bunlardan birincisi drgiitiin karsilasacag: sorunlar,

bireyin karsilasacagi sorunlar ve geride kalanlarin karsilasabilecegi sorunlardir.

1. Orgiitiin karsilasacag: sorunlar:

e Ayrilma giderleri

e Sirket i¢i sosyal ve iletisim yapisinin bozulmasi

¢ Yeni ¢alisan alma ve egitme siliresince yasanacak {iretim kaybi
e Ayrilanlarin yiiksek nitelikte olmasi

e Ayrilanlarin etkisi ile mevcut ¢alisanlarin is tatmininin azalmasi
e Isten ayrilmanin yaygin hale gelmesi

e Isten ayrilanlarmn &rgiit hakkinda negatif propaganda da bulunmasi
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2. Bireyin karsilasacagi sorunlar:

e Isnedeniyle kazanilmis olan saygmligim yitirilmesi
¢ Heniiz kazanilmamig getirilerin kaybedilmesi

e Aile ve sosyal yasamin negatif etkilenmesi

e Dabha iyi bir ¢alisma ortam1 hayal ederek ayrilanlarin hayal kirikligina ugramasi
e Karsi karsiya kalinacak mali 6demeler

e s degistirme stresi

e Kariyerin kdtiiye gitme olasiligi

e Geride kalan ¢aligsanlarin karsilasabilecegi sorunlar:
e Sosyal yasam ve iletisimin sekteye ugramasi

e Etkin olarak ¢alisan yardimci personelin kaybi

e s tatmininin azalmasi

¢ Yeni ¢alisanlar gelene kadar artacak olan is yiikii

e Is yerindeki birlikteligin azalmasi

e Ise baghiligin azalmasi

Bu maddelerden anlasilabilecegi iizerine hem birey, hem sirket hem de geride kalanlar
durumdan etkilenmis olmakla birlikte sirket bireye harcadigi zaman, egitim masraflari
olarak hem vakit ve para kaybetmis olup kisinin edindigi bilgi deneyimleri ve miisteri
portfdy ile farkli bir firmaya gittiginde edindigi bilgileri de o firmaya tasimis olmakla
birlikte birey de bir nevi risk almisg olmakta. Ciinkii kisi gittigi firmada da sosyal yapi
olarak nasil karsilasacagini bilemez, firma i¢i iletisim, bilgi akisi-verisi, isten
beklentilerinin karsilanip karsilanamayacagi gibi bir¢ok riskli faktdr bulunmaktadir. O
yiizden bu stiregleri firmada farkina vardiginda énceden 6nlemlerini almali, ¢calisaninin

mutlulugu ve performansi i¢in ¢aba vermelidir.

Tiirkiye ornegini ele alirsak da, Istanbul’da ¢alisan bir bireyin asgari iicretin 1.404 TL
olup kiranin minimum 750 oldugunu ele alirsak, tek bir kisi ¢alisarak aileyi nasil
gecindirir gercekten de tartisma konusudur. O yiizden isverenler olarak niteliksiz
elemanlart da bolgeye gore maas konusunda konumlandirmali buna benzer projelerle

calisanlar1 elimizde tutmaya calismaliyiz.
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BOLUM 2: ISVEREN MARKASININ CALISAN MEMNUNIYETI VE
ISTEN AYRILMA NiYETI UZERINDEKI ETKISI

2.1. Marka Kavrami ve Kapsam
2.1.1. Marka Nedir?

Marka giiniimiizde en ¢ok kullanilan kavramlardan biridir. Ingilizce karsilig1 “branding”
kelimesinin sozciik anlam1 damgalama demektir. Kelimenin kdkeni Ingiliz koyliilerin
meralarda sigirlarini birbirlerinden ayirmak i¢in damgalamalarina dayanir (Uztug, 2003:
105).

Marka tanim olarak oldukca genis bir kavramdir ve pazarlama alaninda da markaya iligkin
birgok tanim yer almaktadir. Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka; “bir
satict veya bir grup saticinin lirtin ve hizmetlerini rakiplerden ayirmak igin belirledikleri

isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin toplamidir.” (Tiirkay, 2011: 37).

Marka bir “misyon, logo, slogan, sembol, iiriin yada servis, reklam veya pazarlama
faaliyeti” olmanin ilerisinde, hedef kitle yani miisteri ile iiriin arasindaki kurulan bag, her
defasinda hedef kitleyle kurulan soyut ve duygusal iligki, bir kalite giivencesi ve tutkudur
(Borga, 2017: 14).

556 sayili KHKye gore marka; bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmesi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bi¢imde ifade edilebilen baski yoluyla yayinlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirlii
isaretleridir (TPE, 2017: 65).

Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitiiniin (OMP veya WPO) tanimina gére; marka; bir kurulusa
ait Uriinlerin baska kuruluslara ait iiriinlerden ayrimini saglayan isarettir (Yosmaoglu,

1978: 14).

Bir marka kapsamlidir; iiriin veya hizmetten tiiretilen tiim dokunulabilir veya dokunulmaz
faydalardir; bir miisteri deneyimidir. Marka, bu tecriibenin kazanilmasi ve aktarilmasi i¢in
kritik olan isim, tasarim, iiriin, reklam veya itibar, hizmet, dagitim kanallar1 vb. gibi

faaliyetleri kapsar (Baydu, 2007: 36).

27



Amerikan Pazarlama Birligi markay1; “bir satic1 ya da saticilar grubunun {iriinlerini ya da
hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerden ayirmaya yarayan isim, sembol, terim, isaret,

desen veya bunlarin bilesimi” (Keller, 1998: 115) olarak tanimlamaktadir.

Sonu¢ olarak marka, tiiketiciler i¢in iirliniin tanitilmasinda en 6nemli yere sahiptir.
Tiiketici marka algisiyla tiriinii tanir, onun hakkinda bilgi edinir, iirlinii hatirlar ve elbette
boylelikle iiriiniin satilmasini saglar. Ilk olarak cizilen imaj cok énemlidir. Marka imaji
sayesinde iriin aklimizda yer edip direk onun kaliteli, iyi fiyat politikast gibi
ozelliklerinden dolay1 rakipleri icerisinde tercih sebebi olur. Ornegin; Zara, Gucci,
Forever New, Calvin Klein, Nike, Adidas gibi markalar bayanlar i¢in kalitesinden dolay1
ilk tercihlerde yer alabiliyorken biit¢e konuma gore de Lc. Waikiki, De Facto, Koton gibi
markalar da tercih sebebi olmaktadir. Buradaki 6nemli olan durum, insanlar da yaratilan
algidir. Algi tiiriine gore tiiketici ihtiyaci olan ya da ihtiyag gibi diisiindiigii tirlinlere
yonelmektedir. Markada ki amag¢ piyasa ihtiyaglari dogrultusunda yeteneklerinizin,
kabiliyetlerinizin ve tutkularinizin kusursuz bir birlesimini icermelidir ki tinlii diisiintir
Bill Bernach s6yle demistir: Uriinden basit bir hikaye ¢ikarm ve bu hikayeyi agik, akillica

ve ikna edici bir sekilde anlatin.
2.1.1.1. Marka Olusumun Tarihcesi

Marka kavrami bugiiniin bir tanimi1 degil, antik ¢aglardan gilinlimiize kadar siiren ve insan
yasaminda her an karsilayabilecek bir faktordiir. Hayvanlarin ait oldugu hayvancilik ile
gecimini saglayan eski tarim toplumlarinda, hayvan sahiplerinin belirlenmesi i¢in ilk
markalama ¢alismalar1 yapilmistir (Acar, 2017: 115). Orta Asya’da Tirkler buna

“Tamga” yani bugiinkii anlamiyla “Damga” diyorlard.

Eski zamanlardan itibaren ¢omlek ve ¢anak-¢omlek gibi aletler {izerinde marka isimleri
oldugu sdylenir. Buna 6rnek olarak, Misirlilar, Rumlar, Romalilar ve Cinliler gibi eski
medeniyetlerin miilkiyet ve kalitesini gdstermek i¢in ¢anak ¢omlekler iizerine miihiirler
tespit edilmistir. 13. yiizyilda Ingiltere'de marka kavrami Baker's Stamping eylemiyle
birlikte ilk kez yasal hale gelmistir. Bu yasaya gore, firincilar, iiriiniin nerede yapildigin
belirtmek i¢in ekmek {izerine pul veya etiket yapistirmak zorunda kalmislardir. (Agaoglu
2013: 38).

Cagdas anlamda iirlinleri markalanmasi ve marka adinin kullanilmasi, Uztug’a gore

(Uztug, 2003: 14-16) gore 19.yy. sonlarindan meydana gelmistir. Sanayi devrimiyle
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birlikte reklamcilik ve pazarlama teknikleri gelismesi sonucunda {irlinlerin iyi bir
markayla pazara sunulmasi 6nem kazanmistir. Ki artik niifusun artmasiyla talep de
artmaya baglamis bir¢ok tedarikgi firma ortaya ¢ikmistir. Fakat iiretici ve tiiketici arasinda
istenilen bag yakalanamamis reklam gibi satis faktorlerini kullanmayip heniiz bir
markalasmaya gitmemek onlar1 toptancilarin fiyat taleplerine boyun egmek zorunda
birakmistir. Tiim bu siirecler iireticileri isyana siiriiklemis ve bu donemde iirlinlerini
koruyabilmek adina isimler vermeye baslayip, patentler alinmaya baglanmistir. Reklamlar
araciligiyla miisteriyle birebir iliski kurulmaya baslanmis ve bu siiregte markanin dogusu
gerceklesmistir. Ureticiler iiretmis oldugu iiriinlere ek olarak semboller ve logolar
kullanmaya baglamislardir. Giiniimiizde de etkinligi devam eden ABD kokenli ilk
markalara Levis (1873), Maxwell House (1873), Budwise (1876), Coca-Cola (1886),

ornek olarak gosterilmektedir.

Gilinlimiizde ise firmalar, kiiresellesen ekonomi ve sartlariyla siirekli zorlasan rekabet

ortaminda varliklarini siirdiirebilmek icin diger rakiplerine fark atmaya ¢alismaktadir

(Bakar, 2011: 22).

Markalagsma sorumlulugu giliniimiiziin en 6nemli noktalarindan biri olup, yoneticisinden
tim calisanlarina kadar yayilmistir. Buradaki asil hedef rakiplerin arasinda kendini
gostermek, tliketicilerin zihinlerinde yer almak amagli bilingaltina girebilmek. Markanin
suan geldigi nokta da ekmek, su, tuz gibi temel gida maddelerinde dahi markalagma

vardir.

Bir markadan soz edilebilmesi i¢in marka olmaya uygun bir isaretin bulunmasi, ¢izimle
goriintlilenebilmesi  veya benzer bicimde ifade edilebilmesi, baski yoluyla
yayinlanabilmesi veya ¢ogaltilabilmesi ve hepsinden Onemli ayrit edici niteliginin
bulunmasi gereklidir (Caglar, 2013: 100).

Marka ve lriin arasinda deger bi¢iminde fark vardir. Eklenen deger, tiiketicilerin ifade
etmede zorluk ¢ekmekte oldugu duygusal degerdir. Eklenen degere ilave olarak, marka,
iirlinlin kendisi, ambalaji, markas1 ve diger iletisimlerdeki entegre sunumundan olusur

(Ozpinar, 2006: 56).

Marka fenomeni iki boliime ayrilir. Birincisi, Uiriiniin, kimlik olusturma ve diger marka

olusturma agsamalarindan sonra yaratilmis kismidir ve tiiketicinin aklini, markayla olan
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duygusal bagini olusturur. Ikincisi markanin fiziksel bilesenlerini olusturan kism igerir

ve taklit etmek daha kolaydir, bu nedenle tescil edilmesi gerekir (Bakar, 2011: 2-3).

Giyim markalarmi diisiinelim. Bir marka i¢in bir t-shirte ne kadar para verildigini
varsayarsak sonug¢ olarak belki de hepsi Cin mali ama tiiketici de yarattig1 algiyla, statii
kavramiyla marka Urini 5-10 katina sattirabilmektedir. Yan yana olan kafeleri
diisiinelim. Hepsi ayni isi yapar, ayni hizmeti sunar fakat diikkanlardan birka¢i doludur
digerleri de bos veya birkac miisteriye sahiptir. Bunun sebebi nedir diye diisiindiiglimiizde
kuskusuz algida ki farkindalikla yaratilan durumla ilgilidir. Bu durum tamamen markanin

psikolojik yoniiyle ilgilidir.

Markanin psikolojik yonii, iirliniin miisteride ne tiir bir yer oldugu, degeri ve kisiligi,
miisterinin tirtinii nasil algiladigy, tirtin hakkinda ne diisiindiigii ve hissedecegi ile ilgilidir.
Miisteri, Uriinii iireten firmaya, irliniin kalite ve uygun fiyatta ve miisteri i¢in marka
sadakati yaratabilecek sekilde tepki verebilir. Marka sadakati yaratmak i¢in marka kimligi
ve kisiligi gereklidir. Bu yiizden markalar ayn1 insanlar gibi kendi 6zellikleri vardir. Bu
marka dnemlidir, ama ne dneriyor? Nasil bir kisilik? Bu sorularin cevabi da marka adi ile
akla gelmelidir (Erol, 2002: 70). Markaniz farkli tiiketicilerin goziinde ayni duygu ve
diisiinceleri uyandirtyorsa, markaniza kisiligini kazandirdiginizi sdylemek yanlis

olmayacaktir.

Sekil 8. Cesitli Markalarin Logolar1

Kaynak: https://bilisimbilgi.com/hangi-araba-markasi-hangi-ulkede-uretiliyor/ (Erigim Tarihi: 23.03.17)
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Sekil 8’e¢ gore her markanin bizde yarattifi algi farklidir. Hepsinin bilingaltinda
cagrisimlari, segmentleri farklilasmis haldedir. Marka tiim tiiketiciler de ayn1 ¢agrisimi
yaratiyorsa marka kisiligi oturmus demektir. Eger ki farkli duygu ve disilinceler

olusturuyorsa heniiz markanizin kimligi olusmamis demektir.

Marka olarak tescil olunabilecek isaretler: (Caglar, 2013: 15-24) Kisi adlar1 (Giorgi-
Armani- Dolce&Gabbana), Sozciikler (Argelik- Microsoft), Harfler, Sayilar (MAN),
Sekiller, Ug boyutlu sekiller, Renkler (Milka gikolatalar i¢in lila renkleri), Sesler (Tescilli
ses markalar1 Yahoo- Microsoft- Audi- Allianz), Kokular, Tatlar, Hareketler (Metro-

Goldwyn- Mayer sirketinin kiikreyen aslani) ,Sloganlar

Sekil 9. Metro Goldwyn Mayer

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/File:Metro-Goldwyn-Mayer Television.jpg/  (Erisim tarihi:
23.03.17)

Sekil 9, marka tescil olunabilecek isaretler de hareketlere 6rnek teskil etmektedir.
2.1.2. Markanin Fonksiyonlari
Markanin Fonksiyonlar1 4 madde seklinde;

1. Kaynak (Mensei) Gosterme Fonksiyonu

Markanin en 6nemli fonksiyonudur. Bir malin veya hizmetin kime ait oldugu ancak bu
mal veya hizmetin sunumu sirasinda kullanilacak bir marka ile anlasilabilir (Lange, 2012:

20). Boylece o mali alan ya da yararlanan kisiler mal veya hizmetin kime ait oldugunu
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bilir, ona gilivenir. Bu fonksiyon aslinda malin sadece alinmasi sirasinda degil, liretim ve
reklam asamalarinda da 6nem tasir. Ornegin, Hyundai bir ara¢ alirken bu markanin

arkasinda Kibar Holding’in oldugunu bilirsin.
2. Ayirt Etme Fonksiyonu

Bir igletmenin iirettigi mal veya sundugu hizmeti diger isletmelerden farklilagtirma
ozelligidir. Ornegin; ayn1 rafta duran ayn1 amaca hizmet eden iiriinii ayirt edebilmemiz

icin markalara bakmamiz gereklidir.
3. Reklam Fonksiyonu

Bir iiriiniin veya hizmetin tiiketicilere ulasabilmesi i¢in tanitim faaliyetleri ve pazarlama
stratejileri marka iizerinden gerceklesir. Ornegin ¢ok tanimus bir markay1 kullanan kisi
bu marka sayesinde imajina katki saglamis olur. Urettigi pizzalarda X marka (toplumda
belli bir taninmiglik diizeyine ulasmis) sucuk, salam, pastirma iiriinlerini kullandigina
iligkin reklam yapan bir pizzacinin boyle bir tanitim yapmayan pizzaciya gore uistiinliigii

olacaktir.
4. Kaliteyi Garanti Fonksiyonu

Belirli bir markay1 tasiyan mal veya hizmeti almayi isteyen tiiketiciler markanin belli bir
kalitede oldugunu diislinerek o mali tercih edeceklerdir. Fakat piyasaya yeni ¢ikan bir

markanin kalitesini denemedikleri i¢in almak da tereddiit yasarlar.

Kapferer, yukarida ad1 gecen temel marka islevlerine ek olarak markanin cazibesini ve
degerini miisterinin bakis agisindan onaylayan cesitli marka islevleri ile ugrasmistir

(Kapferer, 2007: 22-23).

Tanitim: Markanin agikca anlasildi§inin ve taninmasinin saglanmasinin temel mekanik
fonksiyonudur. Diger adi ile promosyon, markanin 6zii ile ilgilidir ve karar siireci ve

degerlendirmesinde, hizl1 se¢im ve zamandan tasarruf, alictya yardimci olur.

Uygulanabilirlik: Ticari markanin gegerli ve kalici olmasini saglamak temel islevdir.
Uygulanabilirlik markanin 6ziiyle ilgilidir, alicinin satin alma siirecinde yeniden satin

alma, hizl1 se¢cim ve zamandan tasarruf etmesine yardimci olur.

Garanti: Temel marka garanti fonksiyonu, satin alma ve tiiketimin zaman ve yerine

bakilmaksizin algilanan riski azaltmaktir.
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Optimizasyon: Temel marka optimizasyon islevi, sinifindaki en iyi ¢6ziim olan en diisiik

toplam sahip olma maliyeti karsilifinda en iyi {iriinii sunarak algilanan riski azaltmaktir.

Kimlik: Temel marka kimlik fonksiyonu, algilanan riski, kendi imajinin ve marka

imajinin onaylanmasi ile azaltmaktir.

Siireklilik: Marka sadakati, taahhiit nedeniyle marka yakinlig1 ile uzun zamandir

yaratilmig duygusal bir tatmin islevidir.

Hedonistik: Manevi bir memnuniyet fonksiyonudur; markanin cazibesine, logosuna,

iletisim ve tecriibeye dayanan hizmet degerinin yarattig1 bir zevktir.
Etik: Markanin menfaat sahipleri ve ¢evre sorumlulugu igin duygusal bir tatmin islevidir.
2.1.3. Marka Imaji Kavramm

Marka imaj1, belirli markalarin tiiketici algisidir. Marka goriintiisii, {iriiniin ve markanin
kisilik 6zelliklerini yansitan bir aynadir. Kisacasi, tliketicilerin bir markayla ilgili duygu,

diisince ve beklentileridir (Berman ve Gilson, 1980: 306).
Marka imajinin temel nitelikleri su sekildedir (Uztug, 2009: 118).

e Marka ile ilgili tiikketicinin zihninde yer teskil eden bir biitlindiir.

e Tiiketici, marka hakkindaki bilgileri rasyonel ya da duygusal bir sekilde
yorumladiginda ortaya ¢ikan 6znel ve algisal bir kavramdir.

e Uriiniin teknik, islevsel veya fiziksel 6zelliklerinde otomatik olarak gériinmez.
Pazarlama faaliyetleri icerisinde karmasik degiskenler ve tiiketici kaliteleri yaratin
ve bigimlendirilir.

e Marka imajina gelince, gercekligin algilanis1 gergekligin kendisinden daha

mithimdir.
2.1.3.1. Marka imajinin Bilesenleri

Marka imajini1 Biel’e gore (i) “lirlinii lireten/hizmeti veren imaj1 (kurumsal imaj1)” , (ii)
“kullanicimin/tiiketicinin imaj1” , (iii) “liriniin/hizmetin imaj1” olarak tanimlanan ti¢

bilesene ayirmak miimkiindiir (Biel, 1992: 115).
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Ureticinin  Imaji Urtintn imaji Tiiketicinin/
{Kurumsal imaj) Kullanicinin imaji
-
MARKA iMAJI Rakip  Markalarn

* imaji
Markamin Tlketici l . Markanin
Ai;.llsmdan Degerini Markanin Tll:.lkPTtic N Piyasadaki Deger
Ftkl!even Marka‘_ =" Acisindan Degeri (Brand Value)
Imaji Disindaki
Tum Faktdrler

Sekil 10. Biel'e Gére Marka Imajinin Bilesenleri

Kaynak: http://www.teknolojitransferi.gov.tr/TeknolojiTransferPlatformu/resources/temp/10F76D76-
56A2-47FF-9F42-2F07D2DFC635.pdf;jsessionid=1A919372551D38C8378BA95A36063B9C / (Erisim
Tarihi: 12.04.2017)

Ormnegin, Japon Tobacco International, hem bir sirket adi hem de bir marka adidir ve
Winston markal1 sigaray1 tiretmektedir. Bununla birlikte, genellikle akla gelen ise Japan
Tobacco International degil, Winston markasidir. Dolayisiyla, iiriin imajinin (marka)

kurumsal imaja yol a¢tig1 soylenebilir.
2.1.4. Marka Kimligi Kavram

Marka i¢in anlami, marka ekseninin kalitesini temsil eden ve kurulus iiyelerinin miisteriye
bagliligini iceren yon ve amaci belirlemeyi amaglayan bir kavramdir, tiiketicilerle marka

arasinda bir iliski kurulmasini saglar (Uztug, 2003: 43-44).

Marka imaj1 ile marka kimligi arasindaki fark; marka kimligi, isletmeler tarafindan
tilkketiciler i¢in olusturulmasi gereken olgudur. Bu nedenle, marka imajim stratejik
planlama araci olarak olusturmak bir cabadir. Marka kimligi, “isletmelerin nasil
algilanmas1” gerektigi ve isletmeler tarafindan pazarlama iletisimi c¢ercevesinde

gonderilen tiim mesajlar (marka adi, gorsel semboller, {iriin, sponsorluk vb.) sirketlerin
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yirtttikkleri faaliyetlere dayanmaktadir. Marka kimliginin ve marka yoneticisinin

imajinin, tiiketicilerin kontrolii altinda oldugu sdylenebilir (Uztug, 2003: 44-45).

2.1.5. Marka Kisiligi Kavram

Tablo 4: Bazi Markalarin Karakteristik Ozellikleri

Kisilik/K arakter Karakter Ozelligi Ornek Marka
Yaratici Yeni bir sey yaratma Lego. Apple
Anag Digerleriyle ilgilenme Sana, Pmar
Hiikiimdar Kontrol saglama Microsoft, CNN
Animator Iyi vakit gecirme Pepsi, MTV
Icimizden biri Kendini oldugu gibi ivi hissetme Fanta , Bizim
Asik Aski bulma ve sunma Magnum, Impulse
Kahraman Cesurca hareket etme Nike, Johnny Walker
Asi Kurallar: bozma Harley-Davidson
Sihirbaz Doniisiimil gerceklestirme Axe. Red Bull
Masum Inanci koruma veya yenileme Coca-Cola, Dove
Kasif Bagimsizlig1 koruma Levi’s, Hazir Kart
Bilge Diinyalar1 anlama Discovery Chanell
Kaynak: http://muratsaylan.blogcu.com/bana-markani-soyle-sana-kim-oldugunu séyleyeyim 880056.

html, s.3.,/ (Erisim tarihi: 12.04.2017)

Bu marka, tiiketicilerin birbirinden farkli markalar1 ayirt saglayan kisilik 6zellikleri
atfederek olusturulur (Schiffman ve Kanuk, 2000: 17). Tiiketicilerin kendi kisiliklerine
uyan tirlinler ve markalar satin alacak gercegine dayanmaktadir. Cilinkii iiriiniin nitelikleri
giiclii bir marka olusturmak ve hedef pazara yerlestirmek i¢in yeterli olmayabilir. Bu
nedenle marka ayni kisilige sahip bir kisi olarak tanimlanir. Gergek tiiketicilerin kendi
kisilikleri eslesen Uriinler ve markalar satin alacak olmasidir. Ciinkii {iriin kalitesi gii¢lii
bir marka olusturmak ve hedef pazara yerlestirmek icin yeterli olmayabilir. Bu nedenle
marka ayni1 kisilige sahip bir kisi olarak tanimlanacaktir. Baska bir deyisle “Marka bir kisi
olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusunun yaniti marka kisiligidir (Hoyer, 1997: 75). Ornegin;
Mr.Coffee markasi giivenilir, arkadas canlisi, yetenekli, zarif ve entelektiiel olarak tespit
edilmistir. Harley Davidson ise sert ve digsal (acik havada yasamay1 seven) bir kisilige

sahiptir (Phau, ve Lau, 2001: 428-444).

Tablo 4’ de goriildiigii gibi her markanin ¢agrisim yaptig1 bir karakteri vardir. Insanlar da

olusan karakter farkliliklar1 gibi markalar1 da ayirmamiza ayni temeller sebep olur
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boylece kisiligi ayirt etmek icin ister istemez marka degeri s6z konusu olup, tiiketici

olarak se¢imlerimizi yapariz.

Marka Kimligi

Aktarilan Gostergeler

Etkinin Diger Kaynaklarn i

Marka imaji

Rekabet- Gurilti

Sekil 11. Marka Kimligi ve Marka Imaj1

Kaynak: Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka Iletisi Stratejileri, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2003,
ss.44.,

Sekil 11°e gore marka imajinin olusumu anlatilmaktadir.

2.1.6. Marka Degeri Kavramm

199 <

Literatiirde “brand equity” olarak ifade edilen ve Tiirk¢e de “marka sermayesi”, “marka
eder1”, “marka denkligi”, “marka degeri” olarak aktarilan bu kavram “brand value”
kavramini kapsamakta, hem markanin giiciinii hem de tiiketicinin markaya olan tutum ve

davraniglarinin bir kiimesi olarak markayi ifade etmektedir.

Bir marka, bir markaya, onun adina, semboliine bagli olan ve bir sirkete veya sirketin
miisterilerine liriin ve hizmet vasitasiyla saglanan degeri artiran veya azaltan bir varlik ve
taahhiitler grubudur (Oztug, 1997: 14). Aym zamanda, marka degeri, hizmetlerde ve
tiriinlerde kazanilan itibardir. Bu itibar, markanin sirketin karlarini, pazar payin, fiyatlari,
tiikketicilerin marka hakkinda nasil diisiindiiklerini, hissettiklerini ve davranislarini nasil
yonettikleri ile de yansitilir. Goriilmeyen varliklarin finansal ve psikolojik yonleri

acisindan sirketin marka degeridir. Marka degerini olusturan unsurlar:

e Marka Farkindaligi
e Algilanan Kalite
e Marka Bagliligi

e Marka Cagrisimlari
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Marka Degerleri...

PRADA
Marka degeri sirket
degerinin %74’4...
‘ Marka degeri sirket
degerinin %84’u...

Sekil 12. Marka Degerleri

Kaynak:https://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&g=&esrc=s&source=images&cd=&ved=&url=https
%3A%2F%2Fwww.slideshare.net%2Fhubbudunya%2Fmarkaynetimi&psig=AOvVaw35aKzZ9aWOFSfCQ8Q
0zCi A&ust=1516481550522552/ Erisim Tarihi: 12.04.17

Sekil 12° de goriildiigii iizere marka degerinin sirketteki 6nemi ¢ok acik ara 6ndedir.

David Aaker’in yazdig1 (Managing Brand Equity) kitabinda; Amerika'nin en popiiler bira
markalarindan biri olan Schlitz'in hisse degerindeki gerileme ile ilgili duruma cevap veren
emekli bir reklam yo6neticisi, marka degeri sorusuna ve markanin ruhuna su sekilde cevap
verir. “Eger bir sirket tiim sermayesini ve 6z kaynaklarini1 kaybetse bile degeri sayesinde
bunlar1 tekrar insa edebilirsiniz. Ancak degerini kaybederse ne kadar 6z kaynak ve
sermaye sahip olmasinin bir Onemi olmaz.” Marka degeri fiziksel varliklardan
bagimsizdir ancak ne kadar giiclii ise fiziksel varliklar da paralel olarak bunu yansitacak
sekilde yiiksektir. Marka ruhu ile marka degeri birbiriyle i¢ ice gecmis iki pazarlama
terimi olsa da fiziksel varliklar bunlara baghdir (http://markaruhu.com/ Erisim
tarihi:12.04.17).

Bir markay1 buz dagi olarak diistinecek olursak suyun altinda kalan kisminit markanin

ruhu, degeri olarak adlandirabiliriz.
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Tablo 5: 2017 Verilerine Gére ilk 20 Diinya Markalarinin Deger Siralamalar1

1 Google, Marka Degeri: 109 4 milyar dolar
Apple, Marka Degeri: 107.1 milvar dolar
Amazon, Marka Degeri: 106,4 milyar dolar
ATET, Marka Degeri: 87 milyar dolar
Microsoft, Marka Degeri: 76,2 milvar dolar

[E S T ]

L

Samsung, Marka Degeri: 66,2 milyar dolar

Verizon, Marka Degeri: 65,8 milvar dolar

Walmart, Marka Degeri: 62,2 milvar dolar
Facebook, Marka Degeri: 62 milvar dolar

10 ICBC, Marka Degeri: 47,8 milyar dolar

11 China Mobile, Marka Degeri: 46,7 milvar dolar

12 Tovota, Marka Degeri: 46,2 milyar dolar

13 Wells Fargo, Marka Degeri: 41.6 milyar dolar

14 China Construction Bank, Marka Degeri: 41,3 milyar dolar
15 NTT Group, Marka Degeri: 40,5 milvar dolar

16 Me Donald’s, Marka Degeri: 38,9 milvar dolar

17 BMW, Marka Degeri- 37,1 milyar dolar

18 Shell, Marka Degeri: 36,7 milyar dolar

19 Deutsche Telekom, Marka Degeri: 36,4 milyar dolar
20 IBM, Marka Degeri: 36,1 milvar dolar

R I I = T I Y

Kaynak:http://www.ntv.com.tr/galeri/ekonomi/2017nin-en-degerli-markalari, QIrGOX 72USOD
IbHOXXTCg /Erisim Tarihi:12.04.17.

Brand Finance 2017’ nin en degerli markalarmm belirledi. ik 10 firmanin 8’i de ABD’

dedir. Diinyanin en degerli markalar1 bu sekildedir.
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Tablo 6: Brand Finance'in Arastirmasin Gore, Tiirkiye'nin En Degerli Ik 20 Markas1
2016 Marka Siralamasi

Marka Adi Marka Degeri Marka Degerindeki Degisim
(2015-2016)

1 Tiirk Hava Yollan 2452 11%
2 Tiirk Telekom 2.333 -5%
5 Arcelik 1.983 %%
4 Akbank 1.589 -37%
3 Garanti 1.529 -22%
6 Turkcell 1433 -16%
7 Iz Bankas 1.297 -47%%
2  Anadolu Efes 1.151 6%
9 Yapi Kredi 080 -30%
10 Halkbank 038 -1%
11 Ziraat Bankasi 044 -6%
12 Valafbank 739 2%
13 BIM 668 -52%
14 LC Waikild 638

15 BSH 593 39%%
16 Ford Otosan 571 3%
17 Finansbank 544 3%
18 Enka 538 -21%
19 Ulker Biskiivi 522 -30%
20 Migros 512 -6%

Kaynak:http://www.ensonhaber.com/turkiyenin-en-degerli-markalari-belli-oldu-2016-06-15.html/ Erigim
Tarihi: 12.04.2017.
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Tablo 7: Tiirkiye’de Calisiimak Istenen En Gozde Sirketler 2016

Mercedes Benz 1 I Akbank 26
Unilever 2 I Samsung 27
P&G 3 | Pwc 28
Microsoft 4 || Nestle 29
THY 5 J e 30
Google é I Philip Morris 31
CocacCola 7 I Enerjisa 32
T.C. Merkez Bankasi 8 || Toyota 33
Aselsan 9 I Nike 34
Turkcell 10 [  Anadolulet 35
Finansbank 11 I PepsiCo 36
Ulker 12 | Pfizer 37
Bosch 13 l Siemens 38
L'Oreal 14 [  BAT 39
IBM 15 | Pegasus 40
Ziraat Bankasi 16 I Sisecam 41
Ford Otosan 17 l Yapi Kredi 42
Tork Telekom Grubu 18 l Migros 43
is Bankasi 19 | Accenture 44
Deloitte 20 || 1AV a5
Arcelik 21 l Tofas 44
Garanfi Bankasi 22 I Havelsan 47
Vodafone 23 I Henkel 48
Tubitak 24 ||  sitas 49
TAI 25 |  Renault 50

Kaynak: Realta arastirmasi; http://www.realta.com.tr/works/en-gozde-sirketler/  Erisim Tarihi:
12.04.2017.

Realta danigmalik sirketi en gozde sirketler isimli ¢alismasinda firmalarin iiniversiteli
adaylar arasindaki igveren marka imaji ve bu imajla ilgili tercih oranini Slgmiistiir.
Baslangicindan itibaren Bloomberg Businessweek Tiirkiye’de dosya haberi olarak yer
alan arastirma da yillik ortalama 250 firma yer almakta ve yaklasik 20000 6grenci

katilmaktadir.

Anket, sirketlerin bir igveren olarak algilanmasini 6lgmektedir ve tiniversitelerde Kariyer
etkinliklerinden 6grencilerin tercih ettigi sirketlerdeki maas beklentilerine kadar ¢esitli

basliklarda 58 soruyu ile dl¢iim yapilmistir. Tabloda goriildiigl gibi, 2016 yilinda
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Tirkiye'deki ilk siray1 Mercedes Benz’in aldigi, Unilever'in ikinci, P & G'nin ise tiglincii

siray1 alan olmustur.

Tablo 8: Tiirkiye’de ¢alisilmak istenilen en gozde sirketler 2017

En Gozde Sirketler

Sirket 2017 2016 2017 2016
Unilever 1 2 26 45
Mercedes Benz 2 1 27 -
THY 3 5 28 -
Aselsan 4 9 29 38
Google 5 6 30 -
T.C. Merkez Bankasi 6 8 31 22
Microsoft 7 4 32 30
Turkcell 8 10 33 41
CocaCola 9 7 34 34
Bosch 10 13 35 -
TAI 11 25 36 29
P&G 12 3 37 32
Argelik 13 21 38 -
Ford Otosan 14 17 39 12
L'Oreal 15 14 40 19
PwC 16 28 41 47
Is Bankas1 17 19 42 23
IBM 18 15 43 -
PMI 19 31 44 -
QNB Finanshank 20 11 45 -
Deloitte 21 20 46 -
Nike 22 34 47 32
Samsung 23 27 48 44
[stanbul Borsasi 24 - 49 -
Tiirk Telekom Grubu 25 18 50 -

Kaynak: Bloomberg Businessweek; http://www.businews.eu/2017/05/23/en-gozde-50-sirket-belirlendi/
Erigim tarihi:04.01.2018.

2016 ve 2017 yillar1 arasinda karsilagtirma yaparken siralama da yer degistiren firmalar
dikkatimizi ¢ekmektedir. Bloomberg Businessweek Tiirkiye ve Realta Danismanlik’in
beraber diizenledigi “En Go6zde Sirketler” calismasi on yili askin bir siiredir yapilirken
trendler artitk baskin bir sekilde kendilerini gortermeye baslamislardir. 222 firma

degerlendirilmek iizere arastirmaya dahil olmustur.

Totalde 29.687 kullanilabilir anket formu ile veri saglanmistir ve arastirma 5 Kasim
2016’dan baslayarak 14 Nisan 2017 ye kadar devam etmistir. Bu arastirmalar (duyurular,
tiniversite yonetimleri, kariyer merkezleri, 6grenci kuliipleri, sosyal medya, poster, e-

posta araciligryla) 31K ydnetiminde gergeklestirilmistir.
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80 tniversiteden yaklasik 30.000 6grencinin katilim sagladigi bu arastirma verilerine
gore, 6grencilerin trend sirketlerde yer almak istemesinde en biiyiik etkenler; kariyer
olanaklari, yurt diginda calisabilme firsatlari, uzun vadeli programlar dahilinde burs
hakki, yan haklar, global bir isme sahip olmalari, egitim ve diger ihtiyaglarin

karsilanmasi, inovatif fikir gelistirici birliktelikler olusturabilmeleri aragtirilmistir.
2.2. Isveren Markas1 Kavram

Isveren markasi kavrami ilk olarak 19901 yillarda yetenek savasi sirasinda ortaya
cikmistir (Clarke, 2009: 31). Bu savag demografik, ekonomik, sosyo-politik ve teknolojik
degisimlerle, emek akimlarina yol agmistir. Ardindan, bu alandan en fazla zarar gérmeye
baslayan egilim, isgiiciiniin yeterlilik 6zelliginin miktarinda ve etkinliginde azalma
olmasidir. Yetenek eksikligine (yetenek yetersizligi) yonelik uzun vadeli ¢éztimlerden
birisi igverenin markasidir. Simon Barrow, kavramin yaraticisi, igverenin markast;
isverenin sundugu islevsel, ekonomik ve psikolojik faydalar paketini tanimlar. (Mosley
ve Barrow, 2007: 150-151). Kapoor'a gore (2010: 51), isveren markasi bir Bat1 konsepti
ve “tercih edilen bir igveren” haline gelmek icin stratejik bir gorev olarak tanimlandi.

Kavramla ilgili literatiir de yapilmis diger tanimlarsa soyledir:

e (Gomes ve Neves’e gore (2010: 225) isveren markasi; is arayan kisilerde isletme
kimliginin gelistirilmesi ile imajinin arttirilmasina dayanmaktadir.

e Bas’a gore (2011: 29-30) isveren markasi; bir sirketin bir isveren olarak ayrim
yapmasint saglayan bir kavramdir. Temel pazarlama teknikleri, “igveren”
organizasyonunun igveren marka yonetiminde konumlandirilmasinda kullanilir.
Tiketici markasinin aksine, varolan/potansiyel calisanlarin miisteri tarafindan
cagrildiginda akla gelmektedir. Buna ek olarak, igsveren markasinin yonetimindeki
asil hedef, mevcut miisterileri (¢alisanlar) koruyarak yeni miisterileri (adaylar1)
faaliyete gecirmektir. Bu baglamda, igverenin mevcut/potansiyel c¢alisanlarina
sundugu duygusal ve rasyonel avantajlarin, isverenin markasinda oldugu kadar
tiiketici markasinda da belirgin oldugu ifade edilebilir.

e Ambler ve Barrow’a gore (1996:187) isveren markasi; isletme tarafindan
belirlenen ve ige alim yoluyla saglanan islevsel, ekonomik ve psikolojik yararlar

bir biitin olarak tanimlanmaktadir.
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Dooley vd.’e gore (2007: 31-32) isveren markasi; kurulusun kendi istihdam
algilamasin1 yaratmasi i¢in organizasyonun amagli stratejisine atifta bulunur. Belli
bir imajin isveren olarak yansimasidir.

Rekabetci piyasalarda faaliyet gosteren her isletme cesitli  sekillerde
degerlendirilir. Isletmeler yalmzca sunduklari iiriinler ve hizmetler ile degil,
giderek igveren markasi olarak da degerlendirilmektedir. Mevcut pazarda giiclii
bir imaja sahip isletmeler, calismak icin ¢ekici bir yer olarak goriilmektedir
(Figurska ve Matuska, 2013: 2-3).

Biitiin kuruluslarin bilingli olarak farkinda olan veya olmayan igveren markasina
sahiptir (JWT Inside, 2006: 2).

Rosethorn (2009: 19) ise isveren markasinin kurum ve c¢alisanlar1 arasinda iki
yonlii bir anlasma oldugunu ifade etmektedir.

“Employer Branding A No-nonsense Approach” baslikli CIPD (Chartered
Institute Of Personel and Development) raporuna goére (2007: 3) isveren markasi;
bir organizasyonu farkli hale getiren, belirli bir istthdam tecriibesi vaat eden soyut
niteliklerin bir birlesimidir ve organizasyon kiiltiiriinii en iyi sekilde c¢alisan ve
basarili olan kisilere hitap eder.

Isverenin markasi, calisanlarin veya c¢alisanlarin araciligiyla sirket adi arasinda
etkileyici bir iliskidir. Bir marka olarak, giiclii bir isveren sirkete nitelikli ve
kalifiye elemanlar ¢eker ve beklentilerini karsilar. Bir sirket olarak farkindalik
yaratmak, sadakat ve memnuniyet saglamak, sirket ile miisteri arasinda duygusal
bir bag gelistirmek, isveren marka kavraminin 6nemli 6zelliklerinden biridir
(Davies, 2008: 667-668)

Bazi arastirmacilar, marka kavramini bir i¢ marka olarak gormektedirler. Diger
aragtirmacilar kavrami psikolojik teori teorisinin evrimi olarak tamimlarlar ve
bunu orgiitsel iligkiler lizerindeki etkisiyle birlikte degerlendirirler. Kavram aym
zamanda etkin insan kaynaklar1 yonetimi ile ilgilenmekte ve isletmeyi etkili bir
sekilde yonetmek icin hedef kitle secimi ve tamitimi gibi yoOntemleri
kullanmaktadir. Ama¢ hem mevcut calisanlar hem de gelecekteki c¢alisanlar
acisindan diger isletmelere yonelik cekiciligini ve cazibesini arttirmaktir

(Kucherov ve Zavyalova, 2012: 87).
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Gicli bir igveren markasi, daha fazla miisteri erisimi saglar, Miisteri Deneyimini
artirir ve is arayanlarin igverenlere yonelik olumlu tutumlar kazanmalarini saglar
(Schlager vd., 2011: 497).

Isveren markas1 kavrami marka kimligine dayanan marka stratejilerine, miisteri
(istihdam edilen) ve verici (igveren) boyutlariyla Marka DNA'ya uygun bir yapi1
olarak tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle, isveren markasi kavrami yalnizca
marka kavramindan ayri degildir ve isveren ile isveren arasindaki iliskidir
(Aggerholm vd. 2011. 108-109).

Foster ve ark. (2010: 403), isveren markasi kavramini kurumsal markayla
iligkilendirir. Kurumsal marka ve isveren markast kavrami aym ozelliklere
sahiptir. Bu kavram, iglevsel, ekonomik, psikolojik yararlar saglayan ve igsveren
kurulusu ile tanimlanan ve miisterinin (¢alisan isgiler) ihtiyaglarini izleyen bir
yapidir. Isveren ile calisan arasinda psikolojik bir baglant: vardir.

Corporate Research Forum Toplant1 Notlarinda isveren markasi deneyiminin kilit
baz1 sorular1 yanitlamasina yardimei olmasi gerektigi belirtilmektedir. (2005: 4).
Neden katilmaliyim? Peki ben neden kalmaliyim? Neden elimden geleni
yapayim? Kurulusu neden bir igveren ve bir isletme olarak onermeliyim? Neden
tekrar katilayim? Isveren marka stratejisindeki bu sorulara verilen yamitlar,
sirketteki mevcut ¢alisanlarin deneyimlerinde ve potansiyel ¢alisanlarin zihninde
yaratilmis algilamalarinda yatar. Igindeki deneyim, calisan bagliligina katkida
bulunacak ve disarida yaratilmis olumlu algi tercih sebebine katkida bulunacaktir.
Minchinglon ve Thome's'un (2007: 14) belirttigi gibi, isverenin markasini
gelistirmek, insanlarin en i1yi performansi almasimi ve organizasyonun marka
vaatlerini yerine getirmesini saglayan bir besleyici kiiltiir yaratmasina yardimci
olur.

Isveren markasi; kurumsal marka ydnetiminin tek hedef kitlesi olarak mevcut ve

potansiyel hedef kitlelere odaklanir (Kapferer, 2008: 16).
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Mevecut ve potansiyel
mugteriler

Hedef Kitle

Tiketici Markasi
Mevcut milgter: muhafaza
Amag ederken veni miisterilert
i5letmeye cekmek

Mevcut ve potansiyel
¢aliganlar

Hedef Kitle

Isveren Markasi

Mevcut calizanlan muhafaza
Amac ederken yem caliganlan
i5letmeye cekmek

Sekil 13: Tiiketici Markas1 ve Isveren Markas1 Arasindaki Farklilik

Kaynak: Bas, T., 2011. Isveren markas1 yiiksek nitelikli calisanlar1 ¢gekmenin ve elde tutmanin anahtari,

Optimisit Yayin ve Dagitim, s.30

Sekil 14’ de goriildiigi tlizere tiiketici markasinda asil kitle miisteriler olurken isveren
markasin da ise asil kitlemiz calisanlar olmaktadir. Isveren markasinda ki asil amag
yetenekli, kalifiyeli elemanlar isletmeye ¢ekmek ve onlart sirket biinyesinde muhafaza
etmektir. Bu yiizden igveren markasi aslinda sirketlerin olmazsa olmazlarindan biri haline

gelmektedir. Onemi de giinden giine artmaktadir.

Marka Giicii
Calisan Deger Onerisi Calisan Deneyimi Dogru ¢alisanlarin
Caliganlara ve potansiyel Caliganin yagam = -~
¢aliganlara yonelik kendine dongiisiiniin timiinde E Calisan baglih ve
ozgii ve farklilagtiricy vaadin gercekten yerine kurumda kalmass
vaadi getirilmesi
Rakiplerinden farklilagmak

Sekil 14: isveren Markas1 (Rosethorn 2009: 20)

Kaynak: Rosethorn, H. (2009). The Employer Brand Keeping Faith With The Deal.
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Yukaridaki sekilde gosterildigi gibi, Rosethorn (2009: 20) isveren markasimin neyi
icerdigini ve neyin gz Oniine alinmasi gerektigini gdstermektedir. Isveren markas,
calisanin deger Onermesi ve calisan deneyimi kombinasyonundan olusur. Bu sekilde,
marka giicliniizle istediginiz ¢alisanlar sirkete ¢ekiyorsunuz ve rakipleriniz i¢in bir fark

yaratmis olursunuz.
2.2.1. Isveren Markasiin Temel Ozellikleri

Isverenin markasi aslinda her sirketin ortak &zelligidir. Baz1 sirketler bunun farkindaysa
da, bazilar1 bunun farkinda degildir. Marka ¢agrildiginda, Markanin ismi insanlarin
zihninde sizi isverenin markasina gotiiriir. Is hayatina ilk katilimini saglarken, cogu birey
Tiirkiye’de aklimizda sirketler tarafindan yaratilmis bir algi olan en iyi sirketlerle
calismak istemektedir. Birey, sirketin bu 6zelligini 6grenmek ve kendisini en iyi alanda
gormek istemektedir.

Bu sebeple isveren markasinin olusumu kaginilmazdir ve isletmenin istegine bagh

degildir (Bas, 2011: 24).

1. Marka insanlarin duygularina hitap eder.
Insanlarin duygularina hitap ederek marka, onlar1 yarattig1 algiyla harekete
gecirirken, insanlar bazi sirketlerde calismak i¢in miicadele ederken daha iyi bir
ticret ve yan hak eden sirketleri gormezden gelebilirler. Giiglii bir isveren markasi
altinda calistigini sdylemek icin daha diisiik pozisyonlar1 kabul edebilir.

2. Marka deneyimleri, firsatlar1 ve beklentileri basitlestirir.
Marka insanlarin ihtiyaclarin1 netlestirmelidir. Deneyimleri siniflandirarak
hatirlamay1 kolaylastirir. Bu nedenle, bu sirketle ilgili aklimizda olusan marka
algilamasina gore bir sirkette ¢alisip ¢alismamaya karar veriyoruz. Aslinda bu
karar igveren markasina olan inancin i¢inde yatmaktadir.

3. Marka ¢aliganlar ile isletme arasindaki etkilesimi kolaylastirir.
Isveren markasi, tiim isin 6ziinii birkag kelimeyle &zetler. Marka isinin misyonu,
vizyonu, hedefleri, degerleri, basarilar1 ile az sayidaki kelimeleri ve sembolleri
iletir. Nike "Just do it" slogan ile hareket ediyor. Bu kisa agiklamada her sey
saklidir.

46



4. Marka yapiskandir.

Insanlar olumsuzluklarin1 unutmazlar. Marka gii¢lendiginde negatif daha hassas
hale gelir. Ornegin, iigiincii sinif bir tesebbiis bir kadro istihdam ederken Akbank
gibi bir firmanin algis1 farkli olacaktir. Bu nedenle, bu markay1 korumanin yan
sira gii¢lii bir isveren markas1 yaratmak son derece 6nemli bir siirectir.

5. Marka algis1 temas noktalarinda yasanan tecriibelerle gelisir. Bir marka, bir marka
yaratmak ve korumakla yiikiimli olan bir grup marka sahibidir. Bu, sirketinizle
ilgili ¢esitli iletisim noktalarindan olusan bir dizi deneyimin sonucudur. Giiglii
bilgiye dayaniyor. Isverenin markasi, her bir irtibat noktasina baglhidir ve insanlar,

her irtibat noktasi igin bir beklentiye sahiptir.

yd
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Gorsel / .
\ Kimlik / lellylhl
\ \ / Sartlan
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N // /
/ /
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Sekil 15. isveren Markas1 Temas Noktalar

Kaynak: Bas, T., 2011. Isveren markas1 yiiksek nitelikli calisanlar1 gekmenin ve elde tutmanin anahtari,

Optimist Yaym ve Dagitim, s.41

Psikolojik etkiler: Kurum kiiltiirii- gorsel kimlik- iiriin hizmetler- rekabet¢i konum -
sosyal sorumluluk- kariyer olanaklaridir. Fonksiyonel etkenler ise: Calisma sartlari-
ticret- is glivencesi- kisisel gelisim- kariyer olanaklardir. Ayrica diger temas noktalari:

Ayirma/Ayrilma- Kariyer gelisimi- Degerlendirme- Yonetim/ Liderlik- Sosyal iliskiler-
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Is iliskileri Gorevlendirme- Oryantasyon Karsilama - Kabul etmeme — Sézlesme —
Miilakat — Basvuru — Staj - Etkinlik Sponsor- Ilan/Reklam- Kariyer sitesi-

Kampiis/Tanitim.

Sekil 15'e gore, reklamlar, promosyon etkinlikleri, olaylar, kariyer siteleri ve staj
uygulamalari, potansiyel ¢alisanlar ve is arasindaki temas noktasidir, bu nedenle adaylarin
ilk izlenimi vermesi onemlidir. Ornegin, Nike'nin is goriismesine giden kisi son derece
Ozgiir bir ¢evreye sahiptir. Biirokrasinin en diisiik seviyede oldugu kisa, samimi ve
islevsel bir rdportaj diisiiniiyor. Ornegin, Silahli Kuvvetler'e gidecek olan kisi, cok

disiplinli bir anlayisa sahip bir yer beklemektedir.

Her bir irtibat noktasindaki calisanlar, "Isveren markasi bana vaat eden seyleri aliyor
muyum?" sorusunu soruyorlar. Onlarin cevaplari onlari hayal kirikligina ugratirsa,
birlikte calistiklar1 igverene olan inanglarini kaybederler ve sadakatleri azalir (Bas, 2011:

41).

1. Giiclii markalar uzun siire varliklarini siirdiiriirler.
Markanin giicii kisa vadeli degildir. Giincel degismelere degil, degerlere dayanur.
2. Baglilik, igveren markasi ile ¢alisanlar arasindaki iliskinin en 6nemli sonucudur.

Baglilik her isveren igin hayal ettigi bir durumdur.
2.2.2. Giiclii Bir isveren Markasinin Saglayacaklar

Isveren markas: Tiirkiye icin yeni giindemde bir insan kaynaklari yonetimi olmasina
ragmen 2007'de Amerika Birlesik Devletleri'ndeki Fortune 500 sirketlerinin yilizde 20'si

isveren markasi iizerinde ¢alisiyor ancak bugiin bu rakam yiizde 70'in iizerindedir.

Gliclii bir isveren markasinin saglayacaklari maddeler halinde su sekildedir. (Bas, 2011:
43-44)

e Bireylerin ig hayatinda ki baghlik diizeylerinde artig: Calisti1 firmay: en iyi yer
olarak goren kisilerin baglilik orani, artig gosterir.

e Motivasyon ve performans artisi: Sirketin piyasada ki bilinirligi ile kiside yarattig1
etkidir.

e Bir tiiketici ayni lirlinli daha iyi bir fiyata satabilir. Ciinkii gii¢lii markalar, yiiksek

gelir grubundaki kalifiye misterilere hitap etmektedir. Ve markaniz da
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giiclendikce nitelikli adaylar1 da tercih listesine eklenirsiniz. Ayni zamanda
basvuru sayiniz da artar.

Uzun donemli etki: Isveren markasi anlik ihtiyaglar igin degil, en fazla tercih
edilen igveren olmak i¢in ¢aba sarf eder. Daha is odakli, uzun soluklu ve stratejik
bir kimlikle hareket eder.

Odaklanma: Isveren markas: isletmenin basvurulari ve aday havuzunun
kompozisyonun yonetmesini saglar.

Is teklifi kabul oramindaki artis: Isveren markamizin giicii arttikca, is teklifi
gotiirdiigiiniiz adaylarin teklifinizi kabul etme orani artar.

Bireylere referans olarak gostermedi ki artis: Isveren markasi, calisan kisilerin
kurumlardaki memnuniyetini c¢evrelerini aktararak, kurumlarin1 referans
gostermedeki artig1 amaglar.

Yonetici memnuniyetinde artig: Adaylarin kalitesindeki artis, yoneticilerin
adaylarin miilakatlarinda ayirdiklar1 zamani kisaltirken daha yetenekli kisileri de
istihdam etmelerine imkan verir.

Giglii bir orgiit kiiltlirti: Marka imaj1, marka kimligi ve marka kisilik kavramlari
birbiriyle iligkili kavramlardir. Kimlik is tarafindadir ve imaj miisteri tarafindadir.
Is, giiclii bir kimlik olusturarak daha iyi bir gériintii yaratmaya calismaktadir.
Marka kimligi, markanin kisilik 6zelliklerinin bir yansimasidir. Kurulusta tutarh
bir marka kimligi yoksa, marka kimligi tutarli olmayacaktir. Isveren marka
yOnetiminin ana amaci, sirketin varligimin nedeni hakkinda tutarli bir mesaj
olusturmaktir. Sirketlerin duvarlarinda asili olan karmasik misyon ve vizyon
ifadelerinden farkli olarak, markanin etkisinin basitligi ve derecesi iletilecek
mesajin tiim c¢alisanlar tarafindan ayni sekilde algilanmasi ve benimsenmesi
saglanacaktir.

Ise alim maliyetlerinde diisiis: Giiclii isveren markasma sahip sirketler kritik
pozisyonlart doldurmakta zorlanmazlar ve kariyer giinleri - gazete ilanlar - sirket
tanitimlari i¢in yaptiklart harcamalar azalir.

Artan rekabet giicii: 6rgiit insan kalitesini ylikselttik¢e isveren markasinin rekabet
giicii artacaktir. Rakip firmalardan sirkete giris yapilmasiyla bilgi akisi hizl
olacak, rakip analizi kolayca yapilabilecektir. Amag galisabilecek en iyi yer olarak
algilanmaktir (Bas,2011: 43-47).
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2.2.3. Isveren Markasi Yonetimi Modeli
Isveren markas1 yonetimi modeli (IMY) bir kurum tarafindan;

e Isveren markasmin 6ziinii belirlemek,

e Isletmenin calisanlarina ne sundugu ve bunun karsiliginda ne bekledigini
acikliga kavusturmak,

e Isletmeyi isveren olarak rakiplerinden farkli ayricalikli bir konuma getirmek i¢in

gercgeklestirilen kapsamli bir siire¢ olarak tanimlanabilir

Istenilen sonug ise “isletmenin ¢alisabilecek en iyi yer” olarak algilanmasidir.

isveren Marka
Kimligi

isveren Marka Calisan Deger
Degerlendirmesi Onerisi

Konumlandirma

Sekil 16. Isveren Markas1 Yonetimi Modeli

Kaynak: http://www.isverenmarkasi.com/2010/05/05/isveren-marka-yonetimi-modeli/ Erigim tarihi:
18.04.2017

Sekil 16’ya gore:
Birinci Basamak: isveren Marka Degerlendirmesi

s siireci, isveren marka degerlendirmesi ile baslar. Bu asamada, hedef grubun (potansiyel
calisanlar, mevcut c¢alisanlar, etkileyenler) imaji isveren markasinin kafasinda
tanimlanmaktadir. Buna ek olarak, isletme tarafindan yiiriitiilen her bir faaliyetin isveren

markas1 imajina olan etkileri incelenmektedir (Bas, 2011: 54). Bu adim diger adimlar i¢in
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son derece onemlidir. Ciinkii nerede oldugunuzu ve etkinliklerin sizi nereye gotiirdiigiinii

anlamaniza izin verir.
Ikinci Basamak: Marka Kimliginin Tamimlanmasi

[k adim isin konusudur ve ikinci adim da onun olmak istedigi seydir. Baska bir deyisle,
isveren marka degerlendirmesi mevcut durumu belirlemezken, isveren marka kimligi bir
niyet, bir tercihi temsil eder. Isverenin marka kimligini “Neyi temsil ediyoruz?”, “Nasil

algilanmak istiyoruz?” sorusuna cevap vererek, isveren markaya yon verir.
Uciincii Basamak: Cahisan Deger Onermesi (CDO)

Calisan deger teklifi, isletmenin bir igveren olarak ¢alisanlarina vaat ettigi duygusal ve
islevsel faydalarin bir ifadesidir (Bas, 2011: 55). CDO’niin hazirlanmas1 en kritik

asamadir.
Dordiincii Basamak: Konumlandirma

Gigclii bir igveren markasi yaratmanin 0n sarti, isletmeyi bir igveren olarak rakiplerinden
ayirmaktir. Konumlandirma, marka kimligiyle uyumlu hedef kitlenin zihninde farklilasan
bir deger yaratilmasidir. Bu asamada, isletmeyi rakiplerinden ayiran ozelliklerin

vurgulanmasi gerekmektedir.
Besinci Basamak: Uygulama

Isveren markas1 yaklasimina dayanarak, CDO’de vaat ve taahhiitlerde bulunulmaktadir.

Bu durumdan tist yonetim sorumludur. Bu olusum 4 ile 6 ay arasinda tamamlanabilir.
2.2.4. isveren Marka Degerlendirmesi
Isveren markas1 hakkinda degerlendirme yapabilmek igin su sorulara cevap verilmelidir.

1. Potansiyel adaylarin igletmenizle alakali farkindalik seviyeleri nedir?

2. Isletmenin ismi gectiginde calisanlarinizin ve potansiyel adaylarin zihninde nasil
bir igveren imaj1 canlaniyor?

3. Isveren markasi imaj1 isletmeyi rakiplerinden ayiracak dzelliklere sahip mi?

4. lsletmenin yiiriittiigii iletisim faaliyetlerinin potansiyel adaylar iizerindeki etkisi

nedir?

Bu ii¢ soru tlizerinden igveren markasi degerlendirilmesi yapilmalidir.
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Isveren Marka Kimliginin Tanimlanmasi

IMY icten disa, yonetilen bir siirectir. Bu siirecte, giiclii bir isveren markasi imaji

yaratmak i¢in, sirket icinde yapilmasi gereken sey tanimlanmaktadir.

Duane Knapp “Marka Akl1” eserinde, bir kurumdaki her bireyin, her aktivitenin, “Marka
degerimizi nasil arttirabilirim?” sorusuna odaklanmasi gerektigini ileri siirmektedir.
Isveren Marka Kimligi bunu saglar. Insanlar1 bazi seyleri degistirmeye yoneltir. Harekete

gecirmeye zorlar. (Bas, 2011:71-72)
2.2.5. Isveren Marka Kimliginin Bilesenleri
Isveren marka kimligi;

1. Is 6zellikleri: Calisanlara fonksiyonel ve bazen manevi faydalar saglar. Ornegin,
ticret - ig glivenligi - fiziksel ¢alisma kosullari - kisisel gelisim firsatlar1 - kariyer

firsatlar1 gibi durumlar “is 6zellikleri” olarak kabul edilir.

2. Kurumsal o&zellikler: Rekabetgi konum - etik ve sosyal sorumluluk gibi
unsurlardan olusur. Isletme 6zelliklerinin aksine, kurumsal 6zellikler, sagladiklari
duygusal faydalarla 6nem kazanir. Ornegin, bircok insan icin, yiiksek rekabet
giiciine sahip onde gelen bir firmada ¢aligmak gurur kaynagidir. Miisteri odaklilik,
cevresel farkindalik, etik gibi konularda takdir, saygi veya begeniye dayali

duygusal yararlar da olabilir.

Fonksiyonel dzellikler son derece somutlastirilmistir. insanlar ilk dnce isveren tercihlerini
yaparken bu islevsel 6zelliklere bakarlar. Hi¢ kimse, {icret ve ¢calisma kosullarindan uzak
olmayan bir is bulmak istemez. Bu nedenle, isletmeler fonksiyonel 6zellikleri dikkate

alirlar.

Kurumsal ozellikler, isletme Ozelliklerine goére daha dayaniklidir. Kopyalamak zor.
Ornegin, rekabet sirketi yiiksek {icret ddemeye baslayabilir, ancak yenilik - yonetisim -

sosyal sorumluluk gibi 6zellikleri uygulamak kolay degildir.

Marka kimligi, bir markanin kimligidir. Temel kimlik, markanin zamandan bagimsiz

Oziinii temsil eder. Ayrica, markanin neyi temsil etmesi gerektigi, markay1 yonlendiren
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temel inanglar ve degerler nelerdir ve markanin arkasindaki kilit yeterlilikler nelerdir?

gibi sorularin cevaplarini da igerir.

Bunlarin yaninda marka igerisinde tutarliligin olmasi ¢ok onemlidir. Microsoft- Dell -
Google gibi gliclii isveren marka kimliklerinde tutarlilik ortak 6zelliktir. Fakat Tiirkiye’de
bu durum zayiftir. Durum daha kisa vadeli satis ve kar endiseleri saglikli bir marka kimligi

olusumunu engellemektedir.
2.3. Calisan Deger Onermesinin Olusturulmasi

Calisan deger 6nermesi (CDO), galisanlara belli basli beklentilerin karsilanacagina dair
verilen bir sdzdiir. Ayn1 zamanda CDO yerine getirilmedigi takdirde kurumun itibar ve

biitiinligliniin sorgulanmasina yol agabilecek etik bir diislinceyi temsil eder.

CDO, albenisi maksimum, giiclii bir isveren markasi meydana getirmek, ¢alisanlariyla
birbirine giiven iizerine kurulu iligkiler gelistirmek isteyen yoneticiler tarafindan
kullanabilecek ¢ok kuvvetli bir mekanizmadir (Bas, 2011: 75). Fakat CDO hakkinda fikir
iiretmek baska birsey onu hayata gecirebilmek ise daha farkli ve irade isteyen bir
durumdur. Onemli olan CDO hakkinda ¢alisanlarm ne diisiindiigii ve onlarm nasil

degerlendirdigidir.

Ozellikle Tiirkiye igin duruma bakildiginda kariyer siteleri, sirketlerin web siteleri
devamli olarak calisana vaatlerde bulunuyor ve cogu zamanda bu vaatlere istinaden
calisanda sirketle ilgili biiylik beklentiler oluyor fakat beklentiler karsilanmadigi zaman
hayal kiriklig1 yasaniyor tabi ki de bu durum beraberinde yiiksek is géren devri ve diisiik
performansi getirmektedir. Tabi ki de bu durumdan yine sirkette IK departmanlari suglu

hale geliyor.
Ideal bir CDO’niin tasimasi gereken dzellikler:

Burada dikkate alinan nitelikli azinliktir. Oncelikle fonksiyonel yararlar (iicret- is
giivencesi vb.) yaninda duygusal yararlar da dikkate alinmali ve bir denge

olusturulmalidir. Bunlar su sekilde siralanabilir:
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1. Calisanlarini zenginlestirecek bir ¢alisma ortami ve kiiltiirli tanimlamalidir:

Is sézlesmelerinde soyle bir soru yoneltilene bilinir. Calisma ortamindan beklentiniz
nedir? Hem boylece ¢alisana verilen deger ortaya ¢ikar hem de basit bir is s6zlesmesi
olmaktan goriismenizi de ¢ikartir. Fonksiyonel faydalar kisiye sunuldugunda yine bir siire
sonra tatmin karsizliklar baslayabilir fakat duygusal yararlar sirkete olan baglilik,

adanmislik ve yliksek performans gibi arzulanan sartlarin yerine gelmesini saglar.
2. Calisanlara art1 deger sunmalidir:

Giiclii igsveren markalarinin bir bagka karakteristigi, algilanan degerleri yiiksek olmasidir.
Algilanan deger, bir kisinin ¢alistig1 kurulusa zihinsel katkisi karsiliginda ortaya ¢ikan

verilerden elde edilen orandir.
Algilanan deger = (Yararlar/ Katki) — (Alternatif Yararlar/ Alternatif Katk1)

Calisanlar, bu denklemin sonucu olumlu oldugu siirece, farkli bir sirkete gecmeyi

distinmezler.

Fonksiyonel yararlarin yan1 sira nitelikli is¢iyi elde tutabilmek i¢in duygusal boyutuna
odaklanilmalidir. Ve fonksiyonel faydalara dayali olarak sizinle ¢alisan bir is goren, daha

iyi bir iicret aldiginda aninda firmanizi terk edecektir.

3. Isletmeyi rakiplerinden ayirmak igin duygusal ve islevsel faydalar icermelidir:

Farklilagsma giicii isveren markasi olusturabilmek i¢in anahtar bir kavramdir.

T Farklilagtiryr (Anlaml bir amaca hizmet etme, sayor duyuling)

Farklilastirabilir (Sogyval digkiler, yaneticilerin tutumu)

Mutlaka Dikleate Alinmah

l (Ucret- ¢aligma gartlan- yan imkanlar vh.)

Sekil 17. Marka Diizlemi

Kaynak: Marka Diizlemi (Duane E.Knapp, Brand Promise)
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Sekil 17'ye gore iicretler, ¢alisma kosullar, CDO gibi fiziksel 6zellikler kesinlikle
olusturulurken dikkate alinmalidir. Ciinkii bu 06zelliklerin olmamasi olumsuz bir fark
yaratir. Sosyal iliskiler, yoneticilerin tutumu, bazilarinin ayirt edici 6zelliklerinden
bazilari, ger¢ek ayrimciliga, dogru isi yapmaya, anlamli bir amaca hizmet ederken, iist

diizey insan ihtiyaglarinin yerine getirilmesidir.

4. Isletme CDO’niin vaatlerini karsilayabilecek yeterlilige sahip olmalidir: insanlara bir
sey vaat etmekten daha dnemlisi, o vaadi yerine getirebilmektir. Ornegin; Toyota Inter
Brand’in 2009 yil1 listesinde 31 milyar dolarlik marka degeriyle diinyanin en biiyiik
otomotiv sirketiydi. Toyota’y1 yaklasik 20 yil kimse tahtindan indirememisti. Ta ki
otomobillerin fren sistemlerinde 6liimlii kazalara yol agan teknik sorunlar yaganana
kadar. Bu durum Toyota’nin huzur vaadine zarar vererek sirketin hizla diislisiine neden
olmustur. Yani sonu¢ olarak marka yarisinda cephe kaybetmek ¢ok kolay, ancak

kazanmak ¢ok zor olmasi isveren markasi i¢in de 6nemini ortaya koyuyor.
2.3.1. CDO’niin Olusturulmasi

CDO oncelikle katilimer bir yonetim yaklagimini esas alir. Ve marka diizleminde sirketin
yerinin belirlenmesi, CDO’niin ¢alisanlara ilham verecek sekilde kaleme alinmasi ve is
tanimlamalarinin CDO’yii destekleyecek sekilde diizenlenmesi siirecin etkinligini

artiracaktir.
Karar Alma Seklini Degistirin

Ik olarak ise mevcut durumu analiz ederek baslamak gereklidir. Bunun i¢in “Insanlarin
is tecriibeleri kendilerini nasil hissetmelerine yol agiyor?”, "Kendilerini rakip
isletmelerdeki  calisanlarla  karsilastirdiklarinda ne  hissediyorlar?”,  sorularim
cevaplandirmak gereklidir. Daha sonra ise kendilerini nasil hissederlerse, isletmenizi
“calisilacak en 1iyi yer” olarak gorecekleri belirlenmeli. Ancak bu sorulara saglikli

cevaplar bulduktan sonra ideal bir CDO hazirlanabilir.
Marka Diizlemindeki Yerinizi Belirleyin

Calisanlarin  duygusal ve fonksiyonel yararlarindaki etkilerin belirlenmesi marka

diizleminde isveren markasinin yerini agik¢a ortaya koymaktadir. Mevcut calisanlarin
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bir girketi digerine tercih etmeye nelerin yonelttiginin anlasilmasi, sirketi pazarda farkl

kilacak duygusal ve fonksiyonel yararlarin tanimlanmasini saglayacaktir.

Duygusal Yararlar

A-B 4 anlamli bir amaca hizmet etme, saygi duyulma

C sosyal iligkiler, yoneticilerin tutumu

D-E

F ticret, calisma sartlari, yan imkanlar vb.
v

Fonksiyonel Yararlar

Sekil 18. Marka Diizlemi

Kaynak: Bas, T., 2011. Isveren markas: yiiksek nitelikli ¢alisanlar1 cekmenin ve elde tutmanin anahtari,
Optimist Yayin ve Dagitim, s.83

Sekil 18’e gore, Tiirkiye’nin en gozde sirketleri aragtirmasinda bankacilik sektoriinde
hazirlanan marka diizleminde her bir harf bir bankay1 temsil etmektedir. Bankalarin ti¢
tanesi fonksiyonel diizeyde faaliyet gosterirken giiclii bir CDO’ ye sahip olmadiginin
gostergesidir. Calisanlariyla duygusal bir bag kuramadigi i¢in yliksek ticret ve imkanlarla
calisanlarini elde tutmaya ¢aligmaktadir. A ve B bankalariysa calisanlariyla duygusal bir
bag kurdugu gozlemlenir. Bu bankalarin CDO’lerini basarili bir sekilde uyguladiklarini
gosterir. D-E-F nitelikli ig¢ileri ¢ekmek igin ugra verirken, A-B gii¢lii isveren markalari

sayesinde ¢ekim merkezi halindedir.
CDOii Calisanlara Itham Verecek Sekilde Kaleme Alin

Isletmenin marka diizlemindeki yeri, sunulan deger Snermesinin mevcut calisanlar
tarafindan nasil algilandigi hakkinda giiglii bir geribildirim saglayacaktir. ideal durum
duygusal yararlar kisminda yer almasidir. CDO, isletmenin mevcut gergekleri goz Oniine
alimarak, isletmeyi harekete gecgirecek ve calisanlara ilham verecek sekilde

tasarlanmalidir.
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Ideal bir CDO’ de olmas1 gerekenler:

1.

Potansiyel adaylar1 cezbedecek anahtar is degistirme kriterlerini CDO’ ye dahil

etmek gereklidir.
Isletmenizde yiiriitiilen ilging ve farkli projeleri ekleyebilirsiniz.

Insanlar ¢alismaya dahil olduklarinda ne tiir kisilerle calisacaklarmi bilmek
isterler. Bu sebeple liderler ve calisma takimi1 CDO’ niin en 6nemli bilesenlerinden
birisidir.

Isletme ve kiiltiirii hakkindaki bastan ¢ikartict 6zellikler CDO’ye dahil
edilmelidir.

Ucret ve diger yan imkanlardan bahsedilmelidir.

CDO’ niin etkinligini yoneticiler, yiiksek performansli calisanlar ve ise yeni alinan

calisanlar tizerinde test edilmelidir.

CDQyii rakiplerin  CDO’leriyle karsilastirma yapilmali ve kendi farkli

ozelliklerinizi 6n plana ¢ikartmaliyiz.

Is Tanimlarini CDO’yii Destekleyecek Sekilde Yeniden Diizenleyin

Isveren marka ydnetiminde is=iiriin oldugundan, mevcut is tanimlarinin pazarlama bakis

acist ile tekrar planlanmasi gereklidir. Is 6nerisini kabul eden nitelikli adaylarin oranimi

artirabilmek igin, is tanimlarmi CDO’niin bir pargasi olarak tamamlayicisi haline

getirmek gereklidir.

Soziiniizlin Eri Oldugunuzu Gosterin

Onlara tutabileceginiz sdzler verin.

CDO’niin en 6nemli 6lgiitii sirketin, sikintil giinlerde verdigi s6zlerin arkasinda
durup durmadigidir.

Isletmenizin calisabilecek en iyi yer olmasi temel hedefiniz olmali.

Calisanlarin memnuniyet ve baglilik diizeylerini periyodik olarak dl¢iin.
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2.3.2. Marka Kimligi, CDO ve Konumlandirma Iliskisi

Marka konumu buzdaginin goriinen kismidir. Etkili olabilmesi i¢in deger dnermesi ve
marka kimligi ile desteklenmesi gerekir. Ornegin, “Just Do It” sloganin1 Nike digindaki

baska bir firma kullansa etkili olur mu?

Bununla birlikte “Just Do It” ifadesi Nike’in hem miisterilerine, hem de ¢alisanlarina ¢ok
sey ifade eder. Islerin yapilis seklini tanimlar, Nike’a gelen miisteriler biirokrasiyle
ugragsmayacagini bilir. Diger bir 6rnek de Coca-Cola i¢in de aynidir. Miisteriler orijinal
tirtinii hem i¢menin, ¢alisanlar ise liretmenin gururunu yasarlar. Her iki 6rnek de giiclii

kurum kimliklerine ve CDO’lere dayanmaktadir.
2.3.3. Isveren Markasmin Konumlandirilmasi

Insanlar giinde 1000-1500 aras1 reklam izletilerek gizli marka mesajlarin1 gdrmeleri
saglantyor. Bir insanin bdyle bir reklam bombardimana dayanmasi miimkiin degil. Bu
nedenle zihin savunmaya gecip mesajlarin  %99’una islem yapmiyor. Ilgisini
duydugumuz kisim da %1°li kisim. Bu da 24 saat igerisinde unutuluyor. Onemli olan bu
0.01’lik dilime girebilmektir. Bu kisma girebilmek i¢in de mesajlar1 kisa, duygu yiiklii,
farkly, ilgili vermek gereklidir.

Mesajin kisa ve net olmasi ise hatirlamayr kolaylastirir. Ornegin; “prestij” denilince
akilda Mercedes’i animsatmaktadir. Mercedes ismi telafuz edildiinde; Alman, pahali,
giivenilir, iyi tasarlanmig, konforlu gibi 6zellikler akla gelse de asil farklilasan durum tek
kelimelik “prestij” kelimesidir. Ferrari pahalidir, Volvo giivenlidir. Ancak bunlarin
higbiri Mercedes’in prestij 6zelligini barindirmaz. Tiirkiye’de yapilan ankete gore de
Mercedes, 6grencilerin en ¢ok ¢aligmak istedigi yerdir. O yilizden iyi bir igveren markasi

i¢in kisa ve 6z kavramlarla farklilagmaktir.

NLP arastirmalarina gore de en ¢ok akilda kalan durumlar duygu yogun igeriklerdir.
Ornegin; evlilik térenleri, cocugunuzun dogumu yillar gegse de unutulmaz. Bunlarn igin

de en 1yi hatirlananlarsa duygu yogunlugunun tavan yaptigr durumlardir.
2.3.4. Konumlandirma Siireci

Dogru Kisiler: Isveren markamzin etkili olabilmesi icin 6ncelikle hedef kitlenizi

tanimlanmaniz sart. Nasil “Macrocenter”, “Tansas”, “Bim” markalar1 farkli tiiketici
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kesimlerine hitap ediyorsa, miisteri konumunu belirlemek adina yapilmasi gereken hedefi

vurabilmek adina okun ucunu sivriltmektir.

Dogru Mesaj: Tiirkiye moda Vakko’dur. Solo hem yumusak hem hesaplidir. Markalarin
altlarinda goriinmeyen ruhlar1 vardir. Markaya bunlar hayat verirken, bunlarin higbiri

tesadiif sonucu olugsmamistir. Bu silire¢ ayn1 bu sekilde isveren markasi da islemektedir.

Realta Danigsmanlik tarafindan 3D konumlandirma mesaji: Dogru kisiler- Dogru mesaj-

Dogru kanal liclemin de ilerlemektedir.

Ayni zamanda Conferance Board’in 400 Amerikan isletmesi iizerinde yaptigi anket
sonuglari, siradan IK departmanlar ile stratejik nitelik barindiran IK departmanlari
arasindaki farkliliklarin basinda, oOlgiitleri kullanma yeterliliginin bulundugunu tespit

etmistir. (Bas, 2011: 118) Bdoylece;

e Olgiitler karmasay1 ortadan kaldirir.

e Olgiitler yiiksek dncelikli konulara odaklanmanizi saglar.
e Sirekli iyilestirmeyi miimkiin kilar.

¢ Sizin uzman olarak goriilmenizi saglar.

e Olgiitlerinin dagitilmasi bireysel davranislar1 degistirebilir.

e Koordinasyon ve igbirligi saglar.
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BOLUM 3: BULGULAR VE YORUM

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, IKY ve sosyal sorumluluk odakli iKY uygulamalar1 ve
igveren marka algilamalar1 ¢alisanlarin isten ¢ikarilma niyeti iizerine etkileri iizerine bir
model Onerisi sunmaktir. Ulkemizde isveren marka stratejisini ve uygulamalarini
icsellestiren biiyiik Olcekli isletmelerin dncelik stratejilerini belirlemek, isveren marka
uygulamalarini analiz etmek, bu uygulamalarin etkin bir igveren markasi tasarimina nasil
adapte edildigini, igsveren marka tasarimlariin i¢ ve dis pazarlarda nasil yapilandirildigin

sirketin ve sonuglarin ne olacagini belirlemektir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Isgiicii devir orani, tiim isletmeler igin en zor siireclerden biridir. Olusturdugu maliyetler
nedeniyle isletmeler, davramislarini ¢esitli uygulamalara ve c¢alisanlarin tutumlarina
yonlendirerek emek cirolarinin hizini1 kontrol etmek istiyorlar. Isgiicii devir oranmin en
temel belirleyicisi ¢alisani terk etme niyetidir. Bu, bazi bolgelerde daha 6nemlidir.
Algilanmis isveren markasinin, nitelikli is giicliniin igletmede yer almasini saglamada ve
isletmenin rakiplerinden ayiran Ozelliklerin belirlenmesinde bir ara¢ olarak Onemi

vurgulanmaktadir.
3.3. Arastirma Yontemi ve Hipotezleri

Aragtirma icin gerekli verileri, anket uygulamasi kullanilmis ve yiiz yiize goriisme ile
veriler toplanmistir. Anketler firmadaki yetkili kisilere mail ortaminda gonderilerek
uygulanmistir. Bu yontem ile anketlerin cevaplanma oranin yiiksek olmasi ve verilerin
daha hizli toplanmasi amaglanmistir. Arastirmada yontem olarak anket yontemi
kullanilmis olup, 401 katilimecinin katkilartyla toplanan veriler ‘SPSS 24 for Windows’
programinda analiz edilerek faktor analizi yOntemiyle ¢Oziimlenmistir. Yapilan
arastirmanin ana konusu olan igveren markasinin ¢alisan memnuniyeti ve isten ayrilma
niyeti iizerindeki etkisi Izmir ilinde 6zel sektdrde calisan sef ve taserondan rastgele
secilen calisanlar olusturmustur. Calismanin son boliimiinde analiz yapilirken 6ncelikle
demografik bilgiler sunulmustur. Sonrasinda ise katilimecilarin igveren markasi bilinirligi,

calisan memnuniyeti ve isten ayrilma niyeti etkileri incelenmistir. Calismanin sonucunda
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elde edilen verilerden yararlanilarak katilimcilarin ¢alisan memnuniyeti ve isten ayrilma
niyeti lizerine etkileri demografik bilgilerle karsilastirilarak, ortaya ¢ikan iligki ol¢lilmeye

calisiimustir.
Bu arastirmada test edilen hipotezler ise su sekildedir.

H1: Isveren markasi uygulamalari isten ayrilma niyeti iizerinde etkilidir. H2: Isveren
markasi uygulamalari ¢alisan memnuniyet iizerinde etkilidir. H3: Calisan memnuniyeti

isten ayrilma niyetini etkilemektedir.
3.4. Arastirma Metodu
3.4.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Tirkiye’de c¢alisan tim 06zel sektdr calisanlarin
kapsamaktadir. Arastirmanin orneklemi ise Izmir’de ozel sektor calisanlarindan

olusturmaktadir.

Anket uygulamasi Izmir’in tiim o6zel sektér calisanlarindan yaklasik 1000 calisana
uygulanmistir. Doldurulan/ doldurulmayan (bos olarak geri teslim edilen) anketler analize
uygunluk agisindan incelenmis ve 401 adedi uygun bulunmustur. Sonug olarak 401 adet

anket toplanan veriler analiz edilmistir.
3.4.2. Arastirmanin Olgekleri

Isveren Markasi Unsurlari: Bu calismada isveren markasi unsurlarmin etkisini 6lgmek
amaciyla, Oguz’un (2012) Isveren Markas1 ve Kabiliyeti Cezbetme Uzerine Etkisi

lizerine yapmis oldugu yiiksek lisans tez ¢alismasindaki anketten yararlanilmistir.

Isten Ayrilma Niyeti: Bu calismada isten ayrilma niyetinin etkinligini 6lgmek amaciyla
Schwepker’in (2001) calismasinda kullandig1 6 soruluk dlgek Tiirkce cevirisi yapilarak

kullanilmistir.

Calisan Memnuniyeti: Bu calismada, calisan memnuniyetinin etkinligini dlgmek igin
kisa form 'Minnesota Memnuniyet Anketi' kullamlmistir. Weiss, Davis, Ingiltere ve
Lofquist'in bu 6lgegin ¢alismasi ile ilgili maddeleri birlestirerek gelistirilen 20 maddenin
i¢ ve dig distimik maddelerinin "Minnesota Memnuniyeti Anketi" uzun formu (100

madde), isle ilgili arastirmalarda en yaygin olarak kullanilmistir. MSQ kisa formunun
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gecerliligi ve gilivenilirligi Gillet ve Schwab tarafindan belirlenmistir. MSQ kisa formu

20 sorudan olusur ve her soru 5 segenekten olusur. '"Mutlu degilim', 'Memnunum', 'Fikrim
Yok', 'Memnunum', '"Memnunum'. Anket yanit sisteminde 5 likert sistemi kullanilmistir.
Aragtirmanin sonucunda elde edilen veriler bir bilgisayar ortaminda kodlanmis ve analiz
icin SPSS 24 paket programi kullanilmigtir. Kisa 20 soru formunun kullanilmasinin
nedeni, cevaplayicilarin gok gesitli egitim seviyelerine sahip olmalaridir. Buna ek olarak,

uzun vadeli anket sorulari, katilimecilarin goriislerini artirmaya yonelik ilgisini ¢ekemez.
3.4.3. Arastirmanmin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi biitiin sorularin katilimeilar tarafindan ayni diizeyde algilanip
algilanmadigin1 6lgmek amaciyla yapilir. Glivenilirlik analizini ti¢ farkli boliim icin ayr1

ayr1 yaptigimizda elde ettigimiz sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 9: Isveren Markasi ile ilgili Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Birinci boliim Ikinci boliim Uciincii boliim
Cronbagls 0,924 0,952 0,958
Alpha
Soru sayisi 29 6 20

Tablo 8’de goriildiigii iizere biitiin Alpha degerlerimiz %90"n tizerindedir. Bu sonugtan
yola c¢ikilarak igsveren markasinin calisan memnuniyeti iizerindeki etkisinin Sl¢limii

basariyla gerceklestirilmistir.
3.5. Ornekleme Ait Demografik Gostergeler

Anket calismasi sonucunda katilimcilara ait frekans tablosu, tablo 8'deki gibidir. Tablo

8’den yola cikarak elde ettigimiz sekil 20’yi inceledigimiz zaman katilimcilarin

%356,86's1n1 kadinlarin olusturdugunu gérmekteyiz. Egitim diizeylerini karsilagtirdigimiz
zaman %40,40 ile katilimcilarin ¢ogunu lisans mezunlarinin  olusturdugunu
sOyleyebiliriz. Bununla birlikte 6n lisans mezunlari ile lisansiistii mezunlarinin toplam
orani ise %38,15 olarak gozlenmektedir. Bu verilere dayanarak katilimcilarin egitim
diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna ulasabiliriz. Bir baska 6l¢liimiimiizii inceleyecek
olursak katilimcilarin su anki ¢alistiklar sirketlerdeki deneyimleri temel alinirsa 2-4 yil
aras1 de- neyime sahip olanlarin orant %37,91 ile en yiiksek orana sahip olan orandir.

Bununla birlikte ¢alistiklar sirkette 6 yildan fazla siiredir ¢alisanlarin orani ise %27,68

62



ile ikinci biyik c¢ogunlugumuzu olusturmaktadir. Katilimeilarin aylik gelirleri
incelendiginde ise 1501-3000 TL aras1 maas alanlarin oran1 %43,64'tiir. Bu orani takip

eden 3001-5000 TL maas alanlarin orani ise %26,93'tiir.

Tablo 10: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N %
Cinsiyet Bayan 228 56,9
Bay 173 43,1
[lkogretim 14 3,5
Ortadgretim 72 18,0
Egitim durumu Onlisans 94 23,4
Lisans 162 40,4
Lisans {istii 59 14,7
2 yildan az 76 19
[s tecriibesi 2-4 arasi 152 37,9
4-6 arasi 62 15,5
6 ve lizeri 111 27,7
0-1500 73 18,2
1501-3000 175 43,6
Aylik gelir 3001-5000 108 26,9
5001-7000 30 7,5
7001+ 15 3,7
60,00 56,86
50,00
43,14 43,64
40,00 P 37,91
30,00 27,68 26,93
23,44
20,00 17,96 vt 18,95 1546 18,20
10,00 5,45 748
000 |EEN e Sum e
SRR T - R N S A S S R
= £ 2 ~ ° o @ b
Cinsiyet Egitim durumu Is tecriibesi Aylik gelir

Sekil 19. Frekanslara Ait Yiizde Grafigi

Tablo 11: Isveren Markasinin Bilinilirligine Ait Frekans Tablosu

Isveren markasimi hic duydunuz mu?
Frekans Yiizde
EVET 209 52,1
HAYIR 192 47,9
Toplam 401 100,0
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Katilimcilara isveren markasini daha 6nce bilip bilmedikleri soruldugu zaman verdikleri
cevaplara ait frekans tablosu, Tablo 10’daki gibidir. 401 katilimcidan 209 tanesi bu soruya

evet yanitini verirken 192 tanesi hayir cevabi vermistir.

Is veren markasini hi¢ duydunuz mu?

EVET HAYIR
is veren markasini hig duydunuz mu?

Sekil 20. Isveren Markasinim Bilinilirligine Ait Yiizde Grafigi

Sekil 20 incelendigi zaman katilimcilarin daha 6nce isveren markasini duydunuz mu
sorusuna %52,12'lik bir oranda evet cevabi verdiklerini sonucuna ulastyoruz. Bunun
yaninda katilimcilarin = %47,88'1 daha Once isveren markasini duymadiklarini
belirtmislerdir. Oranlar birbirine ¢ok yakin olsa da daha oOnce isveren markasini

duyanlarin oran1 duymayanlardan daha fazladir sonucuna ulasilabilir.

Tablo 12: Calistiginiz Sirket Tiirlinti Belirtir Misiniz?

Cahstigimz sirketin tiiriinii belirtir misiniz?

Frekans [Yiizde
Tiirk sirketi 244 60,8
Uluslararam 115 hg 7
sirket
Ortak girigim 42 10,5
Toplam 401 100,0
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Katilimcilarin ¢alistiklart sirket tiirii acisindan frekanslarina bakacak olursak Tiirk
sirketinde ¢alisanlarin sayis1 244, uluslararasi bir sirkette calisanlarin sayisi 115 ve ortak

olan sirketlerde calisanlarin sayis1 42'dir.

Cahsflglmz slrEeEm EI..II'LII"ILI EEIIHII' misiniz ’

T T T
Tirk girketi Uluslararas! girket Ortak girigim

Galistiginiz sirketin tiiriinii belirtir misiniz?

Sekil 21. Sirket Tiirli Yiizde Grafigi

Calisilan sirket tiirline ait yiizdeleri gosteren sekil 21°yi inceledigimiz zaman
katilimcilarin - %60,85'inin  Tiirk sirketlerde calistigini  gérmekteyiz. Uluslararasi

sirketlerde ¢alisanlarin oran1 %28,68 iken ortak girisim de ¢alisanlarin orani ise

%10,47'dir. Bu sonuglara dayanarak katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu Tiirk

sirketlerinde ¢alistigini sdyleyebiliriz.
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3.6. Betimleyici istatistikler

Tablo 13: Isletmenize kars1 duygusal baglhiliginiz ne derece dnemli

N |Ortalama|Medyan| Std. Hata Std.
Sapma

1] 401 1,78 2 0,04 0,794
2 | 401 1,56 1 0,038 0,77
3 | 401 1,65 1 0,04 0,811
4 | 401 1,57 1 0,037 0,739
5 | 401 1,72 2 0,038 0,751
6 | 401 1,84 2 0,042 0,835
7 | 401 2,12 2 0,047 0,943
8 | 401 1,87 2 0,042 0,847
9 | 401 1,88 2 0,042 0,832
10| 401 1,64 1 0,043 0,859
11| 401 1,59 1 0,038 0,753
12| 401 1,66 2 0,036 0,728
13| 401 1,98 2 0,046 0,915
14| 401 1,71 2 0,039 0,778
15| 401 1,7 2 0,039 0,785
16| 401 1,84 2 0,041 0,814
17| 401 1,64 2 0,038 0,762
18| 401 1,67 2 0,038 0,77
19] 401 1,81 2 0,038 0,771
20| 401 18 2 0,041 0,821
21| 401 1,67 2 0,039 0,786
22 [ 401 1,75 2 0,043 0,852
23| 401 2,08 2 0,049 0,987
24 [ 401 1,65 2 0,037 0,744
25 [ 401 1,72 2 0,04 0,796
26 [ 401 1,84 2 0,041 0,827
27 401 1,65 2 0,036 0,716
28 [ 401 1,94 2 0,044 0,885
29| 401 1,62 1 0,037 0,736

Tablo12’de isletmeye duyduklari duygusal bagliligi ne kadar etkiledigi sorusuna
anketteki katilimeilarin verdikleri cevaplar; Cok 6nemli, 6nemli, ne 6nemli ne 6nemsiz,
onemli degil ve hi¢ 6nemli degil se¢eneklerinden olusturulmustur. Var olan segeneklere
1,2, 3,4 ve 5 degerleri tanimlanarak ortalamalar 5 {izerinden hesaplanmistir. Tiim verilen

cevaplar bu kriterlere gore degerlendirilmistir.
Buna gore:

1. “Kurum kiiltiirii ve degerlerin” isletmeye duyduklar1 duygusal bagliligi ne kadar

etkiledigi sorusuna anketteki katilimcilarin verdikleri ortalama puan 5 iizerinden

66



1,78 olarak tespit edilmistir. Bu deger “Onemli” diizeyde oldugu diisiincesini
desteklemektedir. Veriye ait histogram grafigi Grafik 4'deki gibidir. Grafigi inceledigimiz
zaman 401 katilimcida 189 tanesi 6nemli yanitini vermistir. Verimiz normal dagilim
gostermedigi i¢in medyan degeri de incelememiz gerekmektedir. Kiiciikten biiyiige ya da
bliyiikten kiicige dogru smiflandirilmis puanlama sisteminde merkezde yer alan, yani
ardisik puan sisteminde bastan ve sondan ayni1 sirada bulunan 6l¢gme sonucuna "Medyan"

(Ortanca) denir. Bu veri seti i¢in medyan degerimiz 2'dir.

Kurum kdltdrd ve degerler

2007 WMean = 1,78

150+

Frekans

100
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Kurum kiiltlril ve degerler

Sekil 22. Kurum Kiiltiirii ve Degerleri

2. “Ucret ve yan haklarm” isletmeye duyduklar1 duygusal bagliligi ne kadar etkiledigi

sorusuna anketteki katilimcilarin verdikleri ortalama puan 5 tizerinden

1.56 olarak tespit edilmistir. Bu deger 2’e yakin oldugundan yine “6nemli” diisiincesini
desteklemektedir. Veriye ait histogram grafigi, sekil 22’teki gibidir. Sekli inceledigimiz
zaman 401 katilimcida 226 tanesi ¢ok 6nemli yanitin1 vermistir. Verimiz normal dagilim
gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha yakin ¢ikmistir. Medyan degerimize baktigimiz

zaman katilimcilarin ¢ogunlugu ¢ok dnemli yanitin1 vermistir.
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Ucret ve yan haklar
250 Mean =156
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Ucret ve yan haklar

Sekil 23. Ucret ve Yan Haklar

“Egitim ve gelisim imkanimin” isletmeye duyduklar1 duygusal bagliligi ne kadar
etkiledigi sorusuna anketteki katilimeilarin verdikleri ortalama puan 5 {izerinden 1,65
olarak tespit edilmistir. Bu deger 2’ ye yakin oldugundan “Gnemli” diislincesini
desteklemektedir. Veriye ait histogram grafigi, sekil 23’deki gibidir. Sekli
inceledigimiz zaman 401 katilimcida 210 tanesi ¢ok Onemli yanitin1 vermistir.
Verimiz normal dagilim gostermedigi icin ortalamasi 2'ye daha yakin ¢ikmustir.

Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin ¢ogunlugu ¢ok 6nemli yanitini

vermistir.

Egitim ve geligim imkani

2501 Mean =165
Std. Dev. = 81

N=401

1504

100+

501

Frekans

Egitim ve gelisim imkanm

Sekil 24. Egitim ve Gelisim Imkan1
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4.

“Eglenceli ve mutlu ¢alisma ortaminin” isletmeye duyduklar1 duygusal baglilig1 ne
kadar etkiledigi sorusuna anketteki katilimcilarin verdikleri ortalama puan 5
tizerinden 1.57 olarak tespit edilmistir. Bu deger 2’ ye yakin oldugundan “6nemli”
diisiincesini desteklemektedir. Veriye ait histogram grafigi, sekil 24’deki gibidir.
Sekli inceledigimiz zaman 401 katilimcida 222 tanesi ¢ok 6nemli yanitini vermistir.
Verimiz normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha yakin ¢ikmustir.
Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin cogunlugu ¢ok énemli yanitini

vermistir.

Eglenceli ve mutlu ¢alisma ortami

250 Mean =157
Stdl. Dev. = T3
N =401
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Eglenceli ve mutlu ¢aligma ortami

Sekil 25. Eglenceli ve Mutlu Calisma Ortami1

“Kurumun tanmrlig ve bilinirliginin” isletmeye duyduklar1 duygusal bagliligi ne
kadar etkiledigi sorusuna anketteki katilimcilarin verdikleri ortalama puan 5
tizerinden 1.76 olarak tespit edilmistir. Bu deger 2’ye yakin oldugundan yine
“Oonemli” diisiincesini desteklemektedir. Veriye ait histogram grafigi, sekil 6’daki
gibidir. Sekli inceledigimiz zaman 401 katilimcida 176 tanesi ¢ok 6nemli yanitini
vermigtir. Verimiz normal dagilim gostermedigi icin ortalamasi1 2'ye daha yakin
cikmistir. Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin ¢ogunlugu 6nemli

yanitini vermistir.
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Kurumun taninirhg: ve bilinirligi

2004 Mean =172
v =

150

100+

50—

Frekans

Kurumun tanlnlrllgl ve bilinirligi

Sekil 26. Kurumun Taninirlig ve Bilinirligi

6. Topluma yarar saglayan, insancil bir organizasyon olmasinin (Sosyal Sorumluluk)”
isletmeye duyduklari duygusal bagliligt ne kadar etkiledigi sorusuna anketteki
katilimcilarin verdikleri ortalama puan 5 iizerinden 1.84 olarak tespit edilmistir. Bu
deger 2’ye yakin oldugundan yine “6nemli” diisiincesini desteklemektedir. Veriye ait
histogram grafigi sekil 26’deki gibidir. Sekli inceledigimiz zaman 401 katilimcida
166 tanesi 6nemli yanitini vermistir. Verimiz normal dagilim gdstermedigi i¢in
ortalamas1 2'ye daha yakin c¢ikmistir. Medyan degerimize baktigimiz zaman

katilimcilarin cogunlugu 6nemli yanitini vermistir.

Topluma yarar saglayan,insancil bir organizasyon olmasi

200 1

Mean =184
Std. Dev = 835
=401

150

100

Frekans

Topluma yarar saglayan.il | bir organizasyon

Sekil 27. Topluma Yarar Saglayan Insancil Bir Organizasyon Olmasi

7. “Calisanlarin ailelerine yonelik etkinliklerin (Kutlamalar)” isletmeye duyduklari
duygusal bagliligi ne kadar etkiledigi sorusuna anketteki katilimcilarin verdikleri
ortalama puan 5 iizerinden 2.12 olarak tespit edilmistir. Bu deger 2’ye yakin

oldugundan yine “Onemli” diisiincesini desteklemektedir. Veriye ait histogram
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grafigi sekil 28°deki gibidir. Grafigi inceledigimiz zaman 401 katilimcida 172 tanesi
onemli yanitin1 vermistir. Verimiz normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye
daha yakin ¢ikmistir. Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin ¢ogunlugu

Oonemli yanitin1 vermistir.

Calisanlarnn ailelerine yonelik etkinlikler

2007} Mean =212
Std. Dev. = 943
N =401

150

100+

o 1 2 3 4 5 6
Calisanlarin ailelerine yénelik etkinlikler
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Frekans

Sekil 28. Calisanlarin Ailelerine Yonelik Etkinlikler

“Organizasyonda yetenek ve becerilerin sergilenebilmesinin” isletmeye duyduklar
duygusal bagliligi ne kadar etkiledigi sorusuna anketteki katilimcilarin verdikleri
ortalama puan 5 iizerinden 1.87 olarak tespit edilmistir. Bu deger 2’ye yakin
oldugundan yine “6nemli” diisincesini desteklemektedir. Veriye ait histogram
grafigi, sekil 28'deki gibidir. Grafigi inceledigimiz zaman 401 katilimcida 169 tanesi
onemli yanitin1 vermistir. Verimiz normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye
daha yakin ¢ikmistir. Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimeilarin gogunlugu

Onemli yanitin1 vermistir.

Organizasyonda yetenek ve becerilerin sergilenebilmesi

2007 Mean =187
Std. Dev. = 847]
N =401

150

1004

50

Frekans

Organizasyonda yetenek ve becerilerin

sergilenebilmesi

Sekil 29. Organizasyonda Yetenek ve Becerilerin Sergilenebilmesi
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9. “Yaraticilik yetenegini kullanabilmenin™ isletmeye duyduklar1 duygusal bagliligi ne
kadar etkiledigi sorusuna anketteki katilimcilarin verdikleri ortalama puan 5
tizerinden 1.71 olarak tespit edilmistir. Bu deger 2’ye yakin oldugundan yine
“Oonemli” disiincesini  desteklemektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401
katilimcida 165 tanesi Onemli yanitini vermistir. Verimiz normal dagilim
gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha yakin ¢ikmistir. Medyan degerimize

baktigimiz zaman katilimcilarin ¢ogunlugu 6nemli yanitini vermistir.

Yaraticilik yetenegini kullanabilmek

200 Mean = 1,88
N=a01 |
150

100

50

Frekans

Sekil 30. Yaraticilik yetenegini kullanabilmek

1 “Calismanin takdir edildigi bir ortamin” isletmeye karsi duygusal bagliligi ne derece
etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan ortalamalar1 5 {izerinden 1.64
olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan “Gnemli” goriisiinii gostermektedir.
Veriye ait histogram grafigi, sekil 31'deki gibidir. Grafigi inceledigimiz zaman 401
katilmcida 212 tanesi ¢ok Onemli yanitini vermistir. Verimiz normal dagilim
gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha yakin ¢ikmistir. Medyan degerimize baktigimiz

zaman ise katilimcilarin cogunlugu ¢ok 6nemli yanitini vermistir.
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10.

11.

Calismanin takdir edildigi bir ortam

Zs07 Mean =16

ev.'=
N =401

=] 1 2 3 4

L Eallzmar_\m takdir edildigi bir °"ﬂ‘
Sekil 31. Calismanin Takdir Edildigi Bir Ortam

“Ustlerinizle iyi bir iliskide bulunmanin” isletmeye kars1 duygusal baglilig1 ne derece
etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan ortalamalar1 5 tizerinden 1,59
olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan “Onemli” goriislinii
gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401 katilimcida 215 tanesi ¢ok 6nemli
yanitin1 vermistir. Verimiz normal dagilim gdstermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha
yakin ¢ikmistir. Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin cogunlugu ¢ok

onemli yanitini vermistir.

Ustlerinizle iyi bir iliskide bulunmak

29z
243
{v}

1 2 & B
Ostlerinizle iyi bir iligkide bulunmak

Sekil 32. Ustlerinizle lyi Bir iliskide Bulunma

“Is arkadaslarmizla iyi bir iliski icinde bulunmanm” isletmeye karsi duygusal
bagliligt ne derece etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan
ortalamalar1 5 iizerinden yaklasik 1.66 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin
oldugundan “6nemli” goriisiinii gdstermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401
katillmcida 188 tanesi Onemli yanitini vermistir. Verimiz normal dagilim
gostermedigi igin ortalamasi 2'ye daha yakin ¢ikmistir. Medyan degerimize

baktigimiz zaman katilimcilarin cogunlugu ¢ok dnemli yanitin1 vermistir.
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is arkadaslarimizla iyi bir iliski icerisinde bulunmak

Sekil 33. Is Arkadaslarmizla lIyi Bir iliski Icerisinde Bulunma

12. “Isyerinde aile ortaminin bulunmasinin” isletmeye kars1 duygusal baglilig1 ne
derece etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan ortalamalar1 5
tizerinden 1,98 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan yine “6nemli”
goriigiinii gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401 katilimcida 162 tanesi
onemli yanitini vermistir. Verimiz normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye
daha yakin ¢ikmistir. Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin

cogunlugu 6nemli yanitint vermistir.

Isyerinde aile ortaminin bulunmasi

200 Mean = 1,98
ev.'= 91
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iixerinde aile ortaminin bulunmasi

IFrekans

Sekil 34. Isyerinde Aile Ortamiin Bulunmasi

13. “Bulundugunuz organizasyonda ¢alismanin sonucu kendini iyi hissetmenin”
isletmeye olan duygusal baglilig1 ne derece etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin
verdikleri puan ortalamalar1 5 {izerinden 1,71 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye
yakin oldugundan “6nemli” goriisiinii gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman

401 katilmcida 184 tanesi ¢cok dnemli yanitini vermistir. Verimiz normal dagilim
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gostermedigi icin ortalamast 2'ye daha yakin c¢ikmistir. Medyan degerimize

baktigimiz zaman katilimcilarin ¢ogunlugu 6nemli yanitini vermistir.

Bulundugunuz organizasyonda galismanin sonucu kendini iyi hissetme;

200 Mean =171
Std. Dev. = 778
N =401

rekans
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Sekil 35. Bulundugunuz Organizasyonda Calismanim Sonucu Kendini lyi Hissetme

14. “Bulundugunuz organizasyonda calismanin sonucu kendinize daha fazla
giivenmenin” isletmeye kars1 duygusal bagliligi ne derece etkiledigi sorusuna, ankete
katilanlarin verdikleri puan ortalamalar1 5 iizerinden 1.77 olarak bulunmustur. Bu
deger 2’ye yakin oldugundan yine “Onemli” goriisiinii gostermektedir. Grafigi
inceledigimiz zaman 401 katilimcida 185 tanesi ¢ok Onemli yanitini vermistir.
Verimiz normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha yakin ¢ikmustir.

Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin gogunlugu ¢ok 6nemli yanitini

vermistir.

Bulundugunuz organizasyonda galismanin sonucu kendinize daha fazla|
guvenme
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Sekil 36. Bulundugunuz Organizasyonda Caligmanin Sonucu Kendinize Daha Fazla

Gilivenme

2 “Ogrendiklerinizi baskalarma 6gretebilme firsatinin” isletmeye duyduklar1 duygusal

baglilig1 ne kadar etkiledigi sorusuna anketteki katilimcilarin verdikleri ortalama puan 5
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tizerinden 1.84 olarak tespit edilmistir. Bu deger 2’ye yakin oldugundan yine “6nemli”
diistincesini desteklemektedir. Veriye ait histogram grafigi, sekil 36’daki gibidir. Grafigi
inceledigimiz zaman 401 katilimcida 181 tanesi Onemli yanitin1 vermistir. Verimiz
normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha yakin c¢ikmistir. Medyan

degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin ¢cogunlugu 6nemli yanitini vermistir.

Ogrendiklerinizi bagkalarina 6gretebilme firsati

2007 Mean =184
Std. Dev. = 814
N=401

Frekans

Sgrendiklerinizi baskalarina dgretebilme firsat

Sekil 37. Ogrendiklerinizi Baskalarina Ogretebilme Firsati

15. “Organizasyonun ¢alisanina deger vermesini” isletmeye kars1 duygusal bagliligi ne
derece etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan ortalamalar1 5
tizerinden 1.64 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan “6nemli”
goriislinii gostermektedir. Veriye ait histogram grafigi, sekil 37'deki gibidir. Grafigi
inceledigimiz zaman 401 katilimcida 198 tanesi 6nemli yanitin1 vermistir. Verimiz
normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha yakin ¢ikmistir. Medyan

degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin gogunlugu ¢ok 6nemli yanitini vermistir.

Organizasyonun caliganina deger vermesi

Frekans

Organizasyonun galisanina deger vermesi

Sekil 38. Organizasyonun Calisanina Deger Vermesi
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16. “Organizasyonda kabul gorme ve kendini oraya ait hissetmenin” igletmeye karsi
duygusal baglilig1 ne derece etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan
ortalamalar1 5 iizerinden 1.67 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan
“Onemli” goriislinii gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401 katilimcida 192
tanesi ¢ok Onemli yanitin1 vermistir. Verimiz normal dagilim gostermedigi igin
ortalamas1 2'ye daha yakin c¢ikmistir. Medyan degerimize baktigimiz zaman

katilimcilarin gogunlugu ¢ok onemli yanitini vermistir.

Organizasyonda kabul gérme ve kendini oraya ait hissetme

200 Mean = 1,67
Std. Dev.'= 77
N =401

150

Frekans

hissetme

Sekil 39. Organizasyonda Kabul Gorme ve Kendini Oraya Ait Hissetme

17. “Calisanlarin kariyer hedefinin belirlenmesine destek olunmasinin” isletmeye karsi
duygusal baglilig1 ne derece etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan
ortalamalar1 5 tizerinden 1.81 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan
“Onemli” goriisiinii gdstermektedir.Grafigi inceledigimiz zaman 401 katilimcida 203
tanesi Onemli yanitin1 vermistir. Verimiz normal dagilim gostermedigi icin
ortalamas1 2'ye daha yakin c¢ikmistir. Medyan degerimize baktigimiz zaman

katilimcilarin cogunlugu 6nemli yanitini vermistir.
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Galisanlann kariyer hedefinin belirlenmesine destek olunmasi
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Galsanlarin kariyer hedefinin belirlenmesine destek
olunmasi

Sekil 40. Calisanlarin Kariyer Hedefinin Belirlenmesine Destek Olunmasi

18. “Isyerinde sosyal aktivite olanaklari ve dinlenme alanlarinin” isletmeye karst
duygusal baglilig1 ne derece etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan
ortalamalar1 5 lizerinden 1,8 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan
yine “Onemli” goriisiinii gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401
katilimcida 183 tanesi Onemli yanitini vermistir. Verimiz normal dagilim
gostermedigi igin ortalamasi 2'ye daha yakin ¢ikmistir. Medyan degerimize

baktigimiz zaman katilimcilarin ¢ogunlugu 6nemli yanitini vermistir.

isyerinde sosyal aktivite olanaklar ve dinlenme alanlan
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isyerinde sosyal aktivite olanaklari ve dinlenme alanlari

Sekil 41. Is, 2rinde Sosyal Aktivite Olanaklari ve Dinlenme Alanlari

19. “Organizasyon i¢inde is giivenliginin olmasinin” isletmeye kars1 duygusal baglilig
ne derece etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan ortalamalar1 5
tizerinden 1.67 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan yine “6nemli”
gorlsiinii gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401 katilimcida 193 tanesi

cok onemli yanitin1 vermistir. Verimiz normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamast
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2'ye daha yakin ¢ikmigtir. Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimecilarin

cogunlugu 6nemli yanitini vermistir.

Organizasyon iginde is gtivenliginin olmasi
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Organizasyon iginde is givenliginin olmasi

Sekil 42. Organizasyon I¢inde Is Giivenliginin Olmasi

20. “Kariyere yonelik kurum i¢inde egitim uygulamalarinin” isletmeye kars1 duygusal
bagliligt ne derece etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan
ortalamalar1 5 lizerinden 1.75 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan
yine “Onemli” goriisiinii gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401
katilmcida 176 tanesi ¢ok Onemli yanitini vermistir. Verimiz normal dagilim
gostermedigi icin ortalamasi 2'ye daha yakin c¢ikmistir. Medyan degerimize

baktigimiz zaman katilimcilarin ¢ogunlugu 6nemli yanitint vermistir.

Kariyere yénelik kurum iginde egitim
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Sekil 43. Kariyere Yonelik Kurum I¢inde Egitim Uygulamalar
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21. “Kurumun uluslararas1 olmasmin” isletmeye karst duygusal bagliligi ne derece

etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan ortalamalar1 5 tizerinden

2.08 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan yine “Gnemli” goriisiinii
gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401 katilimcida 152 tanesi 6nemli yanitini
vermistir. Verimiz normal dagilim géstermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha yakin ¢ikmustir.

Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin ¢ogunlugu 6nemli yanitini vermistir.

Kurumun uluslararasi olmasi

150

ekans

2 3
S
II I Kurumun uluslararasi olmasi

Sekil 44. Kurumun Uluslararas1 Olmasi

22. “Isverenin yenilik¢i olmasinin” isletmeye kars1 duygusal bagliligi ne derece

etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan ortalamalar1 5 {izerinden

1.65 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan yine “Gnemli” goriisiinii
gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401 katilimcida 193 tanesi ¢ok Onemli
yanitin1 vermistir. Verimiz normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha yakin

cikmistir. Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin gogunlugu 6nemli yanitin

vermistir.

Isverenin yenilikgi oimasi

isverenin yenilikgi olmasi

IF rekans

Sekil 45. isverenin Yenilik¢i Olmasi
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23. “Organizasyonun yiiksek kaliteli mal ve hizmet iiretmesinin” isletmeye karsi
duygusal baglilig1 ne derece etkiledigi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan
ortalamalar1 5 lizerinden 1.72 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan
yine “Onemli” goriisiinii gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401
katilimcida 178 tanesi ¢ok Onemli yanitini vermistir. Verimiz normal dagilim
gostermedigi icin ortalamasi 2'ye daha yakin c¢ikmistir. Medyan degerimize

baktigimiz zaman katilimcilarin ¢ogunlugu 6nemli yanitint vermistir.

Organizasyonun yuksek kaliteli mal ve hizmet Gretmesi

200+ Mean =172
Std. Dev.’= 796
N=1401

150

Frequency
]
1

50

o 1 2 3 4 ] &
Organizasyonun yiiksek kaliteli mal ve hizmet lGretmesi

IFrekans

Sekil 46. Organizasyonun Yiiksek Kaliteli Mal ve Hizmet Uretmesi

24. “Esnek 1§ yapisinin” isletmeye karsi duygusal bagliligi ne derece etkiledigi sorusuna,
ankete katilanlarin verdikleri puan ortalamalar1 5 tizerinden 184 olarak bulunmustur.
Bu deger 2’ye yakin oldugundan yine “Onemli” goriisiinii gostermektedir. Grafigi
inceledigimiz zaman 401 katilimcida 192 tanesi 6nemli yanitin1 vermistir. Verimiz
normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha yakin ¢ikmistir. Medyan

degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin ¢ogunlugu 6nemli yanitini vermistir.

Esnek is yapisi

2009 Mean =184
Stdl. Dev.= 827
N=401

150

100+

Frekans

Esnek ig yapisi

Sekil 47. Esnek Is Yapist
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25. “Performans Yonetiminin” isletmeye karsi duygusal bagliligi ne derece etkiledigi

sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan ortalamalar1 5 {izerinden

1.65 olarak bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan yine “Gnemli” goriisiinii
gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401 katilimcida 188 tanesi ¢ok Onemli
yanitin1 vermistir. Verimiz normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha yakin

cikmistir. Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin ¢ogunlugu 6nemli yanitini

vermistir.

Performans yénetimi

200

150

100

50

Performans yénetimi

IFrekans

Sekil 48. Performans Yonetimi

26. “Kiiresel is imkanmin” isletmeye karsi duygusal bagliligi ne derece etkiledigi
sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan ortalamalar1 5 iizerinden 1,94 olarak
bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan yine “Onemli” goriisiini
gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401 katilimcida 181 tanesi dnemli
yanitin1 vermistir. Verimiz normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha

yakin ¢ikmistir. Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin ¢ogunlugu

onemli yanitini vermistir.

Kdresel is imkani

150

' 100

50

Kiresel is imkam

Erekans

Sekil 49. Kiiresel Is Imkan1
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27.“Is - yasam dengesinin” isletmeye kars1 duygusal bagliligi ne derece etkiledigi
sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri puan ortalamalar1 5 iizerinden 1.62 olarak
bulunmustur. Bu deger 2’ye yakin oldugundan yine “Onemli” goriisiini
gostermektedir. Grafigi inceledigimiz zaman 401 katilimcida 201 tanesi ¢ok onemli
yanitin1 vermistir. Verimiz normal dagilim gostermedigi i¢in ortalamasi 2'ye daha
yakin ¢ikmistir. Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin cogunlugu ¢ok

Oonemli yanitin1 vermistir.

is yasam dengesi

25z

2 3 a
is yasam dengesi

Frekans

Sekil 50. Is Yasam Dengesi

Genel olarak bir degerlendirme yapacak olursak isletme anketimizin ilk boliimiinde
katilmcilara yoneltilen sorular1 "Isletmenize karsi duygusal baghligimz ne derece
onemli" baglig1 altinda toplayacak olursak katilimeilarimizin verdigi cevaplarin ortalama
ve meydanlariin 1 ile 2 araligin da yogunlastigini gérmekteyiz. Bu sonu¢ dogrultusunda

'Katilimcilarin isletmelerine kars1 duygusal basliklar1 6nemlidir.' sonucuna ulasilabilir.

Tablo 14: Calistiginiz Isle ilgili Isten Ayrilma Niyeti

N Mean Medya | Std. Hata Std.
n Sapma
1 401 1,91 1 ,056 (1,128
2 401 1,95 2 ,068 1,163
3 401 2,05 2 ,060  [1,206
4 401 2,20 2 ,064 1,280
5 401 2,53 2 ,069 (1,380
6 401 2,27 2 ,063 1,265
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Tablo 13’de calistiginiz isle ilgili isten ayrilma niyetini konu alan sorulara verilen

cevaplar; Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle

Katilmiyorum seceneklerinden meydana gelmektedir. Var olan segeneklere 1, 2, 3, 4 ve

5 degerleri atanarak ortalamalar 5 iizerinden hesaplanmistir. Burada isten ayrilma niyeti

arastirmamiz i¢in negatif bir durum oldugu i¢in saglikli sonuglar alabilmek adina

analizlerimizde ters puanlama teknigini kullanacagiz. Yani sirastyla puanlamamizi "1, 2,

3, 4 ve 5" yerine tam tersi olan "5, 4, 3, 2 ve 1" olarak kabul edecegiz. Katilimcilarin

verdikleri tiim cevaplar analiz edilerek su sekilde degerlendirilmistir. Buna gore:

1.

“Gelecek 3 ay igerisinde bu isten ayrilmayr diisiinmekteyim” ifadesine ankete
verilen cevaplarin ortalamalar 5 {izerinden 1,91 olarak tespit edilmistir. Bu deger
“Katilmiyorum” disiincesini desteklemektedir. Medyan degerimize baktigimiz
zaman ise katilimcilarin daha ¢ok “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini verdigi
sonucuna ulasilmstir.

“Gelecek 6 ay igerisinde bu isten ayrilmayr diisiinmekteyim” ifadesine ankete
verilen cevaplarin ortalamalar1 5 {izerinden 1,95 olarak tespit edilmistir. Bu deger
2’e yakin oldugundan “Katilmiyorum” diislincesini desteklemektedir. Medyan
degerimize baktigimiz zaman da katilimecilarin “Katilmiyorum” cevabini verdigi
sonucuna ulagilmastir.

“Gelecek y1l igerisinde herhangi bir zamanda bu isten ayrilmay1 diistinmekteyim.”
ifadesine ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5 {izerinden 2,05 olarak tespit
edilmistir. Bu deger 2’e yakin oldugundan “Katilmiyorum” diislincesini
desteklemektedir. Medyan degerimize bakti§imiz zaman da katilimcilarin
“Katilmiyorum” cevabini verdigi sonucuna ulagilmistir.

“Gelecek 1ki yil igerisinde herhangi bir zamanda bu isten ayrilmayi

diistinmekteyim” ifadesine ankete verilen cevaplarin ortalamalar 5 lizerinden

olarak tespit edilmistir. Bu deger 2’e¢ yakin oldugundan “Katilmiyorum”
diisiincesini  desteklemektedir. Medyan degerimize baktigimiz zaman da

katilimcilarin “Katilmiyorum” cevabini verdigi sonucuna ulagilmistir.

“Bazen baska isler aramay1 diisiiniiyorum.” ifadesine ankete verilen cevaplarin
ortalamalar1 5 iizerinden 2.53 olarak tespit edilmistir. Bu deger 3’e yakin

oldugundan “Kararsizim” diislincesini desteklemektedir. Medyan degerimize
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baktigimiz zaman ise katilimcilarin daha ¢ok “Katilmiyorum” cevabini verdigi
sonucuna ulasilmstir.

7. “Bazen baska isler aramay1 diisiinliyorum.” ifadesine ankete verilen cevaplarin
ortalamalar1 5 Tlzerinden 2.27 olarak tespit edilmistir. Bu deger 2’e¢ yakin
oldugundan “Katilmiyorum” diislincesini desteklemektedir. Medyan degerimize
baktigimiz zaman da katilimecilarin “Katilmiyorum” cevabini verdigi sonucuna

ulastlmistir.

Genel olarak anketimizin ikinci boliimii i¢in bir degerlendirme yapacak olursak
katilimcilara yoneltilen sorular1 " Calistiginiz isle ilgili isten ayrilma niyetini " bashig
altinda topladigimiz zaman katilimecilarimizin verdigi cevaplarin  ortalama ve
medyanlarmin 2 ile 3 araligin da yogunlagtigimmi gérmekteyiz. Bu sonu¢ dogrultusunda
'Katilimcilar isten ayrilma niyeti konusunda calistiklart isyerlerinden memnundurlar ve

isten ayrilmay1 diisiinmemekteydiler.' sonucuna ulasilabilir.

Tablo 15: Calistiginiz Isle Ilgili Memnuniyet

N | Ortalama | Medyan | Std. Hata| Std Sapma
1] 401 1.78 2 004 0,794
2] 401] 156 1 0,038 0.77
3] 401] 165 1 004 0811
4] 401) 137 1 0,037 0.73¢
3] 401 172 2 0,038 0,731
6] 401] 1354 2 0.042 0.835
71 401 212 2 0,047 0943
8] 401 187 2 0,042 0.347
o] 401] 188 2 0.042 0.832
10] 401] 164 1 0,043 0,859
11] 401] 1359 1 0,038 0.733
12| 401] 166 2 0,036 0,728
13] 401] 193 2 0,046 0915
14] 401] 171 2 0.03% 0.778
15] 401] 17 2 0,039 0,783
16] 401] 134 2 0,041 0814
17] 401] 164 2 0.038 0.762
18] 401] 167 2 0,038 0.77
18] 401] 1381 2 0.038 0,771
200 401) 18 2 0041 0821
21 401) 167 2 0,039 0,786
22 401) 175 2 0,043 0.8352
23] 401) 208 2 0,049 0987
24| 401) 165 2 0,037 0,744
25| 401) 172 2 004 0,796
26] 401) 134 2 0,041 0327
27 401) 165 2 0.036 0.716
28] 401) 194 2 0044 0,883
201 401) 162 1 0.037 0.736

Tablo 15°de calistiginiz isle ilgili memnuniyeti konu alan sorulara verilen cevaplar; Cok

Memnunum, Memnunum, Fikrim Yok, Hi¢ Memnun Degilim, Hi¢ Memnun Degilim
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cevaplarindan olusturulan se¢eneklerden olusturulmustur. Var olan segeneklere 1, 2, 3, 4

ve 5 degerleri verilerek 5 lizerinden hesaplanmistir. Buna gore:

1. Caligilan is ile ilgili memnuniyeti 6lgmek icin "Beni her zaman mesgul etmesi
bakimindan" ifadesi ile katilimcilara calistiklart igyerine olan memnuniyet
dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5 lizerinden 2,57
olarak tespit edilmistir. Bu deger “Fikrim Yok” diisiincesini desteklemektedir.
Medyan degerimize baktigimiz zaman ise katilimcilarin daha ¢ok “Memnunum”
cevabini verdigi sonucuna ulasilmistir.

2. Calisilan is ile ilgili memnuniyeti 6lgmek i¢in "Tek basima calisma imkanimin
olmasi bakimindan" ifadesi ile katilimcilara ¢alistiklari igyerine olan memnuniyet
dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5 {izerinden 2,35
olarak tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum” diisiincesini desteklemektedir.
Medyan degerimize baktigimiz zaman katilimcilarin “Memnunum” cevabini
verdigi sonucuna ulagilmaistir.

3. Calisilan is ile ilgili memnuniyeti 6lgmek i¢in " Ara sira degisik seyler yapabilme
imkanimin olmasi bakimindan" ifadesi ile katilimcilara ¢alistiklari igyerine olan
memnuniyet dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5
tizerinden 2,36 olarak tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum” diislincesini
desteklemektedir. Medyan degerimize baktigimiz zaman da katilimcilarin daha
cok “Memnunum” cevabini verdigi sonucuna ulagilmistir.

4. Caligilan 1s ile ilgili memnuniyeti 6l¢gmek i¢in " Toplumda saygin bir kisi olma
sansini bana vermesi bakimindan" ifadesi ile katilimcilara ¢alistiklar1 isyerine olan
memnuniyet dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5
iizerinden 2,16 olarak tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum” diisiincesini
desteklemektedir. Medyan degerimize baktigimiz zaman da katilimcilarin daha

cok “Memnunum” cevabini verdigi sonucuna ulagilmistir.
Amirimin kisileri idare tarzi bakimindan

1. Calisilan is ile ilgili memnuniyeti 6lgmek i¢cin "Amirimin kisileri idare tarzi
bakimindan" ifadesi ile katilimcilara calistiklar1 isyerine olan memnuniyet
dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5 iizerinden 2,37

olarak tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum” diislincesini desteklemektedir.
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Medyan degerimize baktigimiz zaman da katilimcilarin daha ¢ok “Memnunum”
cevabini verdigi sonucuna ulagilmistir.

Calisilan is ile ilgili memnuniyeti 6lgmek i¢in "Amirimin karar vermedeki yetenegi
bakimindan" ifadesi ile katilimcilara calistiklart isyerine olan memnuniyet
dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5 lizerinden 2,54
olarak tespit edilmistir. Bu deger “Fikrim Yok” diislincesini desteklemektedir.
Medyan degerimize baktigimiz zaman ise katilimeilarin daha ¢ok “Memnunum”
cevabini verdigi sonucuna ulasilmistir.

Calisilan is ile ilgili memnuniyeti 6l¢gmek i¢in "Vicdanima aykir1 olmayan seyler
yapabilme sansimin olmas1 bakimindan" ifadesi ile katilimeilara ¢alistiklari isyerine
olan memnuniyet dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5
tizerinden 2,33 tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum” diisiincesini
desteklemektedir. Medyan degerimize baktigimiz zaman da katilimcilarin daha ¢ok
“Memnunum” cevabini verdigi sonucuna ulagilmistir.

Calisilan is ile ilgili memnuniyeti 6lgmek icin " Bana sabit bir is saglamasi
bakimindan" ifadesi ile katilimcilara calistiklar1 isyerine olan memnuniyet
dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5 iizerinden 2,30
olarak tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum” disiincesini desteklemektedir.
Medyan degerimize bakti§imiz zaman da katilimcilarin daha ¢ok “Memnunum”
cevabini verdigi sonucuna ulagilmistir.

Calisilan 1s ile ilgili memnuniyeti 6l¢mek i¢in " Bagkalari i¢in bir seyler yapabilme
olanagina sahip olmam bakimindan" ifadesi ile katilimcilara ¢alistiklari igyerine
olan memnuniyet dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5
tizerinden 2,07 tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum” diisiincesini
desteklemektedir. Medyan degerimize baktigimiz zaman da katilimcilarin daha ¢ok
“Memnunum” cevabini verdigi sonucuna ulagilmistir.

Calisilan is ile ilgili memnuniyeti 6l¢mek i¢in " Kisilere ne yapacaklarini séyleme
sansina sahip olmam bakimindan" ifadesi ile katilimcilara ¢alistiklari isyerine olan
memnuniyet dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalart 5
tizerinden 2,29 olarak tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum” diislincesini
desteklemektedir. Medyan degerimize baktigimiz zaman da katilimcilarin daha ¢ok

“Memnunum” cevabini verdigi sonucuna ulagilmistir.
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7.

10.

11.

12.

Calisilan is ile ilgili memnuniyeti 6lgmek i¢in " Kendi yeteneklerimi kullanarak bir
seyler yapabilme sansimin olmas1 bakimindan" ifadesi ile katilimcilara calistiklari
igyerine olan memnuniyet dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin
ortalamalar1 5 {izerinden 2,15 olarak tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum”
diisiincesini  desteklemektedir. Medyan degerimize baktigimiz zaman da
katilimcilarin daha ¢ok “Memnunum” cevabini verdigi sonucuna ulasilmistir.
Calisilan is ile ilgili memnuniyeti dlgmek igin " Is ile ilgili alinan kararlarin
uygulamaya konmasi bakimindan" ifadesi ile katilimcilara calistiklari isyerine olan
memnuniyet dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5
tizerinden 2,34 olarak tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum” diisiincesini
desteklemektedir. Medyan degerimize bakti§imiz zaman da katilimcilarin daha ¢cok
“Memnunum” cevabini verdigi sonucuna ulasilmaistir.

Calisilan is ile ilgili memnuniyeti 6l¢gmek igin "Yaptigim is ve karsiliginda aldigim
ticret bakimindan" ifadesi ile katilimecilara galistiklar: igyerine olan memnuniyet
dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5 iizerinden 2,61
olarak tespit edilmistir. Bu deger “Fikrim Yok” diislincesini desteklemektedir.
Medyan degerimize bakti§imiz zaman ise katilimcilarin daha ¢ok “Memnunum”
cevabin verdigi sonucuna ulasilmistir.

Calisilan is ile ilgili memnuniyeti 6l¢gmek icin " Is icinde terfi olanagimi olmasi
bakimindan" ifadesi ile katilimcilara ¢alistiklar1 isyerine olan memnuniyet
dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5 {izerinden 2,51
olarak tespit edilmistir. Bu deger “Fikrim Yok” diisiincesini desteklemektedir.
Medyan degerimize baktigimiz zaman ise katilimcilarin daha ¢ok “Memnunum”
cevabini verdigi sonucuna ulasilmistir.

"

Calisilan 1s ile ilgili memnuniyeti 6lgmek icin " Kendi kararlarimi uygulama
serbestligini bana vermesi bakimindan" ifadesi ile katilimcilara ¢alistiklart isyerine
olan memnuniyet dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5
tizerinden 2,38 olarak tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum” diisiincesini
desteklemektedir. Medyan degerimize baktigimiz zaman da katilimcilarin daha ¢ok
“Memnunum” cevabini verdigi sonucuna ulagilmistir.

Calisilan is ile ilgili memnuniyeti 6l¢gmek icin " Isimi yaparken kendi yéntemlerimi
kullanabilme sansin1 bana saglamast bakimindan" ifadesi ile katilimcilara

calistiklar1 isyerine olan memnuniyet dereceleri soruldugunda ankete verilen

88



13.

14.

15.

16.

cevaplarin ortalamalart 5 {izerinden 2,31 olarak tespit edilmistir. Bu deger
“Memnunum” diisiincesini desteklemektedir. Medyan degerimize baktigimiz
zaman da katilimcilarin daha ¢ok “Memnunum” cevabimi verdigi sonucuna
ulasilmstir.

Calisilan is ile ilgili memnuniyeti 6lgmek i¢in " Caligsma sartlar1 bakimindan (Fiziki
sartlar)" ifadesi ile katilimcilara ¢alistiklart igyerine olan memnuniyet dereceleri
soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalar1 5 iizerinden 2,41 olarak tespit
edilmistir. Bu deger “Memnunum” diislincesini desteklemektedir. Medyan
degerimize baktigimiz zaman da katilimcilarin daha ¢ok “Memnunum” cevabini
verdigi sonucuna ulagilmistir.

Caligilan is ile ilgili memnuniyeti 6l¢cmek i¢cin " Calisma arkadaslarimin birbirileri
ile anlagsmasi bakimindan" ifadesi ile katilimcilara calistiklart igyerine olan
memnuniyet dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalari 5
tizerinden 2,35 olarak tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum” diislincesini
desteklemektedir. Medyan degerimize bakti§imiz zaman da katilimcilarin daha ¢cok
“Memnunum” cevabini verdigi sonucuna ulasilmistir.

Caligilan is ile ilgili memnuniyeti 6lgmek i¢in " Yaptigim iyi bir is karsiliginda
takdir edilme agisindan" ifadesi ile katilimcilara calistiklari isyerine olan
memnuniyet dereceleri soruldugunda ankete verilen cevaplarin ortalamalart 5
tizerinden 2,40 olarak tespit edilmistir. Bu deger ‘“Memnunum” diisiincesini
desteklemektedir. Medyan degerimize baktigimiz zaman da katilimcilarin daha ¢ok
“Memnunum” cevabini verdigi sonucuna ulasilmistir.

Caligilan is ile ilgili memnuniyeti 6l¢mek i¢cin " Yaptigim is karsiliginda duydugum
basar1 hissinden" ifadesi ile katilimcilara c¢alistiklar1 isyerine olan memnuniyet
dereceleri soruldugunda ankete verdikleri cevaplar incelendiginde ortalamalart 5
tizerinden 2,23 olarak tespit edilmistir. Bu deger “Memnunum” diisiincesini
desteklemektedir. Medyan degerimize baktigimiz zaman da katilimecilarin daha ¢ok

“Memnunum” cevabini verdigi sonucuna ulagilmistir.

Genel olarak anketimizin ii¢linci boliimii i¢in bir degerlendirme yapacak olursak

katilimcilara yoneltilen sorular1 "Calistiginiz isle ilgili memnuniyetleri" baslig altinda

topladigimiz zaman katilimcilarimizin verdigi cevaplarin ortalama ve medyanlarinin 2

lizerinde yogunlasmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda 'Katilimcilar c¢alistiklar: isten

memnundurlar.' sonucuna ulasilmistir.
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3.7. isveren Markas1 Ve Degiskenler Arasindaki Iliski

Arastirmamizda olusturdugumuz hipotezlerin test edilmesinde oncelikle anketimizin ilk
boliimii ile ikinci boliimii daha sonra anketimizin ikinci boliimii ile {igiincii boliimii, en
sonda da anketimizin birinci boliimii ile ii¢lincii boliimii arasinda bir iligki olup olmadigi
Basit Dogrusal Regresyon Analizi yontemi kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Degiskenler, 6lgekte
yer alan kisimlar1 temsil eden 6nermelerin ortalama puanlar1 tespit edilerek analiz i¢in

hazirlanmustir.

Tablo 16: Isveren Markas1 Uygulamalarmin Isten Ayrilma Niyetine Etkisi

Model Ozeti
Model E RZ
1 1412 020
Model Karesler Toplami Sl e:rbestl_ik Ortalama | F Sig.
Regression | 1.673 1 1.673 8.101 | .003®
1 | Residual 82384 399 206
Total 84,056 400
Coefficients®
Stan astirilmamis Standartlagtirilmas .
MModel katsayvy katsavi i Sig.
B Std. Hata ¥
@nﬁ&g}j} 1.632 049 Beta 33,015 000
1| Isten aynilma | 50 .020 141 2,846 | 005
niveti

Modeli inceledigimizde R2=0,020 olarak bulunmustur. Bu deger modelimizi iy1 bir
diizeyde acgiklamamaktadir. Anova tablomuzu inceledigimiz zaman F=8,101 ve
Sig.=0,005 degerleri elde edilmistir. Sig.<0,05 oldugu i¢in %5 anlamlilik diizeyinde

modelin anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir.

HO: Isveren markas1 uygulamalari isten ayrilma niyeti iizerinde etkilidir.
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Tablo 17: isveren Markas1 Uygulamalarmin Calisan Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi
Model Ozeti

Model R R2

1 2412 ,058

ANOVA?
Model SSum of df Mean Square F Sig.
quares
Regresyon 4,866 1 4,866 24,519 ,OOOb
1 Residual 79,190 399 ,198
Total 84,056 400

Coefficients®

Standartlastirilmamis katsay1 Standz;(ri:;;rll s t Sig.
Model B Std. Hata Beta
1 (Constant) 1,445 ,067 21,637 ,000
Memnuniyet ,133 ,027 ,241 4,952 .0

Modeli inceledigimizde R2=0,058 olarak bulunmustur. Bu deger modelimizi iyi bir
diizeyde aciklamamaktadir. Anova tablomuzu inceledigimiz zaman F=24,519 ve

Sig.=0,000 degerleri elde edilmistir. Sig.<0,05 oldugu i¢in %5 anlamlilik diizeyinde

modelin anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir.
HO: Isveren markasi uygulamalar calisan memnuniyeti iizerinde etkilidir.

Tablo 18: Calisan Memnuniyeti Isten Ayrilma Niyeti Uzerindeki Etkisi Model Ozeti

Model R R2
1 4268 ,181
ANOVA?2
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 89,994 1 89,994 88,306 7000b
1 Residual 406,625 399 1,019
Total 496,619 400
Coefficients?
Standartlastiriimamis katsay1 Standlirtlastlrllmls
Model atsayl T Sig
B Std. Error Beta '
1 (Constant) ,812 ,151 5,369 ,000
Memnunyet ,570 ,061 ,426 9,397 ,000

Modeli inceledigimizde R2=0,181 olarak bulunmustur. Bu deger modelimizi iyi bir
diizeyde aciklamamaktadir. Anova tablomuzu inceledigimiz zaman F=88,306 ve
Sig.=0,000 degerleri elde edilmistir. Sig.<0,05 oldugu i¢in %5 anlamlilik diizeyinde

modelin anlaml1 oldugu sonucuna ulasilmistir.

HO: Calisan memnuniyeti isten ayrilma niyetini etkilemektedir.
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3.8. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhlhiklar:

Arastirma Izmir Bélgesi’nde bulunan 6zel sektdr firmalarini kapsamaktadir. Arastirma
icin gerekli veriler, Izmir bdlgesinde bulunan firmalarda calisanlara géniillii olarak 401
adet anket cevaplandirilmistir. Aragtirmada 62 soruluk anket formu kullanilmistir. Anket
igeriginde yer alan sorular; Cok 6nemli, 6nemli, ne 6nemli ne 6nemsiz, 6nemli degil ve
hi¢ 6nemli degil seklindeki segeneklerden olusturulmustur. Var olan bu segenekler 1, 2,
3, 4 ve 5 seklinde deger verilerek ortalamalar 5 tizerinden puanlanmistir. Tiim sorularla

alakali veriler bu sekilde degerlendirilmistir.

Arastirmaya baslarken 6zel sektordeki firmalarda yetkili kisilerden izin alinmasina ve
gizlilik ilkesine uyulacagi belirtilmesine ragmen, bazi calisanlar ankete katilmak
istememisler, anketi yanitlayan calisanlarin bir kismi ise bazi sorulara cevap
vermemislerdir. Arastirmadaki verilerin elde edilmesindeki zaman sinirlamasi

15.04.2017 ile 15.06.2017 tarihleri arasindadir.

Anketi uygulama kisminda rastlanan diger kisitliliklar ise ¢alisanlarin farkli firmalarda ve
farkli ig yapan sektorlerde calismalari nedeniyle onlara ulasmak zor olmustur.
Calisanlarin anketleri doldurabilmeleri i¢in bosta oldugu saatler beklenmis ve bu sebeple
giinde 30-35 kisiden anket alinabilmistir. Bundan dolay1 anket siiresi beklenenden daha

uzun stirmiistiir.
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SONUC

Isveren markasmin hedef kitlesi mevcut ve potansiyel ¢alisanlardir. Isveren markasmin
amaci da mevcut ¢alisanlart muhafaza edip, nitelikli ¢alisanlar1 da isletmeye ¢cekmektir.
Tiiketici markasi; miisteriye odakliyken, isveren markasi; calisanlara odaklidir. isveren
markasi sayesinde nitelikli calisanin1 elinde tutup onun is yerinde memnuniyetini saglayip
isten ayrilma niyetini ortadan kaldirabilmektir. Bu dogrultuda hedef; iyi bir igveren imaji

olusturmaktir.

Ik olarak 1990’larda Simon Barrow tarafindan ortaya ¢ikan isveren markasi kavramu,
geleneksel insan kaynaklar1 yonetiminin yetersizligini goriip is yerlerinde en zor yonetilen
stire¢ olan iggiicli devir hizin1 minimuma indirmek i¢in ugras verip calisani is yerinden
ayrilma niyetini ortadan kaldirmay1 amaclar. Bu amagla da ¢alisan deger 6nermesi olarak,
calisanlara sunulan yararlar ile karsiliginda neler bekledigi agikca ifade edilip iki tarafinda
memnuniyeti saglanmaya calisilir. Hem dis miisteri ile pazari etkileyip hem de i¢
miisteriyi elde tutmayr amaclar. Bunun en 6nemli faydasi da yetenek kithigina ¢oziim

uretmektir.

Uzun siire boyunca sirketlerdeki isgiicii devri bdylelikle derinliklere inilmis olup, en az
miisteri kadar calisana da deger verilmesi gerekildigi onlar1 kaybetmemek icin yapilmasi
gereken onemli hususlar oldugu vurgulanip bu degeri goz 6nilinde bulunduran firmalarin
diinya ¢apinda cok daha iyi yerlere geldigi bilinip, diger firmalarca da bu eksiklikler
kapatilmaya calisiimaktadir. Isveren olarak calisanina gosterdigin bu imtiyaz is ha-
yatinda kat ve kat fazlaligi ile sana geri doniip, firmani ¢ok daha iyi gelistirmeni sagla-
maktadir. Bunun bilincinde olmayan hala ¢ok firma olsa da bu konuda arastirmalar,
egitimler, seminerler verilmeye devam etmektedir ki IMY (Isveren Markasi
Y 6netimi)’nin en 6nemli amaci, isletmenin ¢alisabilecek en iyi yer olarak algilanmasidir.
Bunun i¢in devamli kendini gelistirip ¢alisanina faydali olmali ki ¢alisani da dis iligkilerde

miisteriden istenilen verimi alabilmelidir.

Is giicii devir hiz1 ve isten ayrilma niyeti ne kadar bir sirket igerisinde minimum
degerdeyse, orda ki ¢alisanlar daha mutlu, isini severek yapan ve en ¢ok verimi verebilen
calisanlar seklindedir. Boylece nitelikli isgiiciinii kaybetmemekle birlikte daha verimli bir

hale getirile bilinir.
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Isveren markasinin ¢alisan memnuniyetine etkisi olarak isten ayrilma niyeti iizerine etkisi
konulu anket ¢alismamizda Izmir 6zel sektdr calisanlarina yapilmis olup 401 kisi
tizerinden ankete katilim saglanmistir. Katilimi saglayanlarin %56°s1 bayanlar, %44’
baylar olusturmaktadir. Bununla birlikte 6n lisans mezunlari ile lisansiistii mezunlarinin
toplam orani ise %38,15 olarak gozlenmektedir. Bu verilere dayanarak katilimcilarin
egitim diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna ulasabiliriz. Bir baska Ol¢timiimiizi
inceleyecek olursak katilimcilarin su anki calistiklar1 sirketlerdeki deneyimleri baz
alinirsa 2-4 yil aras1 deneyime sahip olanlarin oran1 %37,91 ile en yiiksek orana sahip
olan orandir. Bununla birlikte calistiklar sirkette 6 yildan fazla siiredir ¢alisanlarin orani
ise %27,68 ile ikinci biiyiik ¢ogunlugumuzu olusturmaktadir. Katilimeilarin aylik gelirleri
incelendiginde ise 1.501-3.000 TL aras1 maas alanlarin oran1 %43,64'tlir. Bu orani takip

eden 3.001-5.000 TL maas alanlarin orani ise %26,93'tiir.

Anket calismamizin birinci boliimiinde katilimcilarin daha Once isveren markasini
duydunuz mu sorusuna %52,12'lik bir oranda evet cevabi verdiklerini sonucuna
ulastyoruz. Bunun yani sira katilimcilarin %47,88'i daha oOnce isveren markasini
duymadiklarini belirtmislerdir. Oranlar birbirine ¢ok yakin olsa da daha once isveren
markasint duyanlarin orant duymayanlardan daha fazladir sonucuna ulasilabilir.
Boylelikle isveren markas: bilinirligi giinden giline artmaktadir ve onem kazanmasi
sayesinde de sirketlerin daha ¢ok dikkat etmesi gereken bir husus haline gelip, firmalari

daha bilingli igverenler olmasi yoniinde ¢alismaya tesvik etmektedir.

Isletme anketimizin ilk béliimiinde katilimcilara yéneltilen sorular1 "Isletmenize karsi
duygusal baglhihiginiz ne derece Onemli" basligr altinda toplayacak olursak
katilimcilarimizin verdigi cevaplarin ortalama ve medyanlariin 1 ile 2 aralifin da
yogunlastigini gérmekteyiz. Bu sonu¢ dogrultusunda 'Katilimeilarin isletmelerine karsi
duygusal bagliklar1 6nemlidir.' sonucuna ulasilabilir. Cogu calisan isyerine duygusal
baglilikla baglanir ki vakit olarak diisiindiigiimiizde de en uzun siire isyerindeki
arkadaslariyla ve igyeri ortamiyla gegmektedir. Bir siire sonra isyerini aile ortami gibi

gormek ister ki is yerinde kendini ilk olarak rahat, mutlu hissetmesi gereklidir.

Ikinci béliimii icin bir degerlendirme yapacak olursak katilimcilara ydneltilen sorulart
"Calistiginiz igle ilgili isten ayrilma niyetini" bashg: altinda topladigimiz zaman

katilimcilarimizin verdigi cevaplarin ortalama ve medyanlarmin 2 ile 3 araligin da
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yogunlastigini gérmekteyiz. Bu sonug¢ dogrultusunda ‘Katilimeilar isten ayrilma niyeti
konusun da calistiklar1  igyerlerinden memnundurlar ve isten ayrilmay1
diisinmemektedirler” sonucuna ulasilabilir. Isveren markasinin asil amaci, isten ayrilma
niyetini ortadan kaldirmak olup calisanlarin isyerine karsi memnuniyetlerinin saglamak
bdylece isgiicli devir hizin1 minimum seviyeye getirmektir. Bu analizimizde de istenilen
sonug alinmustir, is yerine bagliliklar ¢alisanlarin devam etmektedir fakat bu durum séyle
bir seyi One slirmiiyor. Suan ¢alisan memnun ama yarin bir giin memnun olmayabilir,

igyeri caligma sartlar1 her zaman iyi yonde gelistirilmeye ¢alisilmalidir.

Ucgiincii boliimii icin bir degerlendirme yapacak olursak katilimcilara yoneltilen sorulari
"Calistiginiz isle ilgili memnuniyetleri" bashgt altinda topladigimiz zaman
katilimcilarimizin ~ verdigi cevaplarin ortalama ve medyanlariin 2 iizerinde
yogunlagsmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda 'Katilimcilar ¢alistiklart isten memnundurlar.'

sonucuna ulasilmistir.

Arastirmamizda olusturdugumuz hipotezlerin test edilmesinde oncelikle anketimizin ilk
boliimii ile ikinci boliimii daha sonra anketimizin ikinci boliimii ile tig¢iincii boliimii, en
sonda da anketimizin birinci boliimii ile ligiincii boliimii arasinda bir iligski olup olmadigi
Basit Dogrusal Regresyon Analizi yontemi kullanilarak test edilmistir. Degiskenler,
Olcekte olanlari temsil eden 6nermelerin ortalama puanlari hesaplanarak analize hazir hale

getirilmistir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu Sayn Ilgili,

Bu anket formu, Nisantas1 Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan yiiriitiilen
“Isveren Marka Uygulamalarmin Calisan Memnuniyeti Ve Isten Ayrilma Uzerine Etkisi”
konulu tez calismasinin uygulama kismi ile ilgilidir. Gonderilecek cevaplarda bilgiler
kesinlikle gizli tutulacak olup, elde edilecek sonuglar sadece arastirma amaciyla
kullanilacaktir. Ayn1 zamanda sizin yanitlariniz da tamamen gizli kalacaktir. Bu
calismadan elde edilen sonuglarla yonetim biliminin ilerlemesine ve gelisimine katkida
bulunmayi arzuluyoruz.

Anketi olusturan sorular1 cevaplandirmak siiphesiz ¢cok kiymetli zamaninizin bir kismin
alacaktir. Ancak is diinyast ile tiniversite arasindaki iliskileri giiclendirmek ve elde edilen
sonuclardan ortaklagsa yararlanmak diisiincesi ile bize yardimci olacaginizi limit
etmekteyiz.

Birbirine benzeyen ve tekrar gibi goriinen sorular arastirma teknigi acisindan sorulmasi
zorunlu sorulardir. Dolayisiyla biitiin sorularin cevaplandirilmast degerlendirmenin
saglikli yapilabilmesi i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.

llginiz igin tesekkiirlerimizi sunar, calismalarinizda basarilar dileriz. Yrd. Dog. Dr.
Zeynep HATIPOGLU

Nisantas1 Universitesi Iktisadi ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi

Sare Karakayaoglu Nisantasi Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi
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1. BOLUM

1 | Daha 6nce igsveren markasini kavramini duymus muydunuz?

—~

) Evet ( ) Hayir

2 | Calistiginiz sirketin tiiriinti belirtir misiniz?

—~

) Tiirk sirketi () Uluslararasi sirket ( ) Ortak Girisim

3 | Is tecriibeniz toplam kag y1ldir?

—~

) 2yildanaz ( )2ile4 yilakadar ( )4ile 6 yilakadar ( )6 yil ve iizeri

Asagida gruplanmis olan igveren markasi unsurlarindan; hangi grubun sizin ¢alistiginiz sirket igin
idealdir?

() Fonksiyonel faydalar (Ucret, kariyer olanagi, is giivencesi, calisma sartlari, gelisim imkan1)
() Sembolik faydalar (Sirket itibari, kurum kiiltiirti, firmanin tirtin/hizmetleri, rekabet¢i konumu)

() Her ikisi de esit derecede 6nemli

5 | Egitim durumunuz:

) Ilkoégretim () Ortadgretim () Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisans Ustii

~

6 | Cinsiyetiniz:

( Y BAYAN  ( )BAY

7 | Aylik net kazanciniz hangi araliktadir?

()0-1.500TL () 1.501-3.000 ( )3.001-5.000 ( )5.001—7.000 ( )7.000 ve stii
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Asagidaki unsurlarin, isletmenize karsi duygusal —E E E E‘ g
bag kurmamaz ne derece etkiledigini belirtiniz. 2 3 2L g2 28
O O KO Z1:0 = o q
8 Kurum kiilturt ve degerler
9 Ucret ve yan haklar
10 Egitim ve gelisim imkani
11 Eglenceli ve mutlu ¢alisma ortanu
12 Kurumun taninirligi ve bilinirligi
Topluma yarar saglayan, insancil bir organizasyon
13
olmasi (Sosyal Sorumluluk)
14 Calisanlarin ailelerine yonelik etkinlikler (Kutlamalar)
15 Organizasyonda yetenek ve becerilerin
sergilenebilmesi
16 Yaraticilik yetenegini kullanabilmek
17 Calismanin takdir edildigi bir ortam
18 Ustlerinizle iyi bir iliskide bulunmak
19 Is arkadaslarinizla iyi bir iliski i¢inde bulunmak
20 | Isyerinde aile ortaminin bulunmasi
Bulundugunuz organizasyonda ¢aligmanin sonucu
21 i
kendini iyi hissetme
Bulundugunuz organizasyonda ¢alismanin sonucu
22 S &
kendinize daha fazla giivenme
23 Ogrendiklerinizi baskalarina dgretebilme firsat:
24 Organizasyonun ¢alisanina deger vermesi
25 Organizasyonda kabul gérme ve kendini oraya ait
hissetme
2 Calisanlarin kariyer hedefinin belirlenmesine destek
olunmasi
27 Isyerinde sosyal aktivite olanaklari ve dinlenme
alanlari
28 | Organizasyon iginde is giivenliginin olmasi
29 Kariyere yonelik kurum i¢inde egitim
30 Kurumun uluslararasi olmasi
31 Isverenin yenilikg¢i olmast
32 Organizasyonun yiiksek kaliteli mal ve hizmet tiretmesi
33 Esnek is yapist
34 Performans Yo6netimi
35 Kiiresel is imkan1
36 | Is - yasam dengesi
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2. BOLUM

Asagidaki sorular, cahstgmmz isle ilgili isten ayrilma mnivetini olcen ifadeleri

icermektedir. Size en uygun olan bir secenegi yamtlayiniz.

g g
. . . 2 E E 5 E @ E
Isten Ayrilma Nivetini Olcen Yargm Ifadeleri % s 2 % é % é
1 Gelecek 3 ay igenisinde bu igten ayrilmay:
diiginmelteyim. 1 2 3 4 5
- Gelecek 6 ay igenisinde bu igten ayrilmayi
~ | dbginmekteyim. 1 | 2 3 4 5
3 Gelecek yil igerizinde herhangi bir zamanda bu iten
ayrilmay diginmekteyim. 1 7 i 4 3
4 Gelecek iki vl igerisinde herhangi bir zamanda bu
igten aynilmay: diiginmelteyim. 1 2 3 4 3
5 Bazen bagka igler aramayi diginiyorum. 1 5 3 1 5
6 Bu i_glelme!:iE caligmal verine bagka bir igte caligmay
tercih ederim. 1 7 3 4 3

3. BOLUM

Simdiki isimden;

Cok
Memnunun
Memnunum
Fikrim Yok
Memnun
Desilim

Hi¢ Memnun
Degilim

(=

Beni her zaman meggul etmesi balkumandan,

(]

Tek bagima caligma imbanimin olmas: balimindan,

Aga zira degigik geyler yapabilme imlanmmin olmas:
balkmmdan

Ead

Toplomda "sayzin” bir kigt olma sansini bana vermesi
hakimindan:

Amirimin kigileri idare tarz balimindan

Amirimin karar vermedaki yetenegi bakimandan

Viedamima aykin olmayan geyler yapabilme gansumin
olmaz balimindan

Bana sabit bir i3 saglamas bakumindan

=] (== N | o | e

Bagkalan igin bir gseyler yapabilme olanagna sahip
olmam balmmdan

Kigilere ne yapacaklarini sfyleme sansimna zahip olmam
bakimindan
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Asagidaki sorular, cahsngmz isle ilgili calisan memnuniyetini dlcen ifadeleri

icermekiedir. Size en uygun olan bir secenegi yanitlayimniz.

Eendi yeteneklerimi kullanaralk bir geyler vapabilme

= zansimin olmas balamindan

12 I3 ile ilgili alman kararlann uygulamava konmas
bakrmmdan

13 | Yaphdmm 15 ve karph&mda aldizim fieret balomindan

14 | Isicinde terfi olznagummn olmasn bakmmmdan

Elendi kararlarmm uygulama serbestlifing bana vermesi
bakimmmdzn

(=
L=

16 Isimi yaparken kendi vontemlerimi lkullanabilme
sansuu bana sazlamas: balumindan

17 Calizma sartlan bakymndan (Fiziki sartlar)

13 {;allsmad arkadaglarmun  birbirileri  ile  anlagmasz
balmmdan

19 | YaptiZim iyl bir i5 karilifinda takedir edilme agizmdan

20 | Yaptigim i karnhifmda duydufum bagan hissindsn

TESEKKUR EDERIZ
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OZGECMIS

Sare KARAKAYAOGLU, 1991 yilinda izmir Odemis’te dogdu. ilkokul, ortaokul ve lise
yillar1 Odemis’te tamamlayip 2009 yilinda Sakarya Universitesi Uluslararasi Iliskiler
boliimiine baglamis ve 2014 yilinda mezun olmustur. Mezuniyet sonrasi 2014 Aralik ay1
itibari ile Istanbul’da bulunan Abdi ibrahim firmasinda tibbi miimessil olarak ise baglamus
ve bir yil sonra ise sirket degisikligi yaparak yine ayni sehirde bulunan Hasgelik Halat
San. Tic. Ltd. Sti. de satis temsilcisi olarak gorev almistir. Ozel sektdrde beklenen
verimliligi bulamayinca 2017 yilinda Peri Masali Organizasyonu ismi ile kendi sirketini
kurup is hayata yeni bir adim atmis oldu. Bu sayede Izmir/Odemis’te organizasyon
alaninda 6ncii olup bir¢ok kisinin 6zel gilinlerini unutulmaz kilip birinci yilin1 basar ile
tamamlamistir. Hala Odemis’te ikamet eden Sare KARAKAYAOGLU kurmus oldugu

sirketi ile i hayatina ayn1 tempoda devam etmektedir.
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