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ONSOZz

Calismanin amaci, isverenlerin cetin rekabet ortaminda yetenekli caligsanlari elde
etme ve elde tutma cabalarini ortaya koyan ve bunun i¢in markalasma siirecine
gittikleri igveren markasinin isletme igerisindeki mevcut calisanlarinin Orgiitsel
bagliligin1 saglamadaki etkisini orta koymaktir. Bdylelikle igverenlerin bu alanda
yaptiklar1 ¢abanin akademik olarak anlamli olup olmadig1 ortaya konulmaya
calisilmigtir.

Bu calismada degerli goriisleriyle beni aydinlatan ve daima ydnlendiren degerli
danisman hocam Dr. Ogr. Uyesi Murat Adil SALEPCIOGLU’na ve bu siirecin her
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ISVEREN MARKASI’NIN ORGUTSEL BAGLILIK UZERINDEKI ETKiSi
OZET

Glinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin rekabette 6ne gegmek ve 6nde kalmak icin
yetenekli calisanlara sahip olmalart gerektigi yapilan arastirmalarla ortaya
konmustur. Isletmelerin yetenekleri ¢cekmede ve elde tutmada en 6nemli kozu
sayilabilecek igsveren markasina ihtiyaglar1 artik goriiniir hale gelmistir. Bu konuda
son yillarda aragtirma ve anketlerin yapilmasi konunun giincelligini korumasini
saglamaktadir.

Bu calismada igveren markasinin yetenekleri isletmede tutma giicline odaklanarak
isveren markasimnin Orgiitsel baglilik iizerindeki etkilerini akademik olarak
incelenmesi amaglanmustir. Isveren Markasi ile drgiitsel baghiligin saglanmasinda ne
Olciide bir katki saglandigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Boylelikle sinirli kaynaklarla
orgiitsel bagliligt saglamaya calisan isletmelere bu alanda yapilan yatirimin
anlamlilig1 ortaya konmaya c¢alisilmigtir.

Calisma 6 ana boliimden olusmaktadir. Ilk iki boliimde &ncelikle konu ile ilgili
oldugunu diisiindiigiimiiz baz1 kavramlardan ve yonetim sistemleri hakkinda bilgi
verilmistir. Uciincii boliimde isveren markasi, bu konuda yararlamlan kuramlar,
isveren markas1 yonetim modeli ve teknoloji ile iliskisi hakkinda literatiir taramasi ve
yapilmis olan arastirmalar incelenmistir. Dordiincli boliimde ise oOrgiitsel baglilik,
kuramsal boyutu, iligkili kavramlar ve baglilik ¢esitleri incelenmistir. Besinci ve
Altinc1 Béliimlerde ise Isveren Markasi ve Orgiitsel Baghlik arasindaki iligkisi ve
hangi boyutlarda etkiledigine yonelik yapilan anket calismasi ve sonuglari
incelenmistir.

Anket calismasini emek giicliniin yogun sekilde kullanildigi Turizm sektoriinde
faaliyet gosteren uluslararasi bir isletmenin Istanbul ilinde yerlesik isyerlerinde gérev
yapan 129 kisi beyaz ve mavi yaka g¢alisanlari lizerinde gergeklestirilmistir. Boylece
isveren markasinin emek yogun calisan sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerde
isveren markasi ile orgiitsel baglilik tizerindeki etkisi incelenmistir.

Anket 3 ana bolimden olusmaktadir. Ilk béliimiinde, anket katilimcilarinin
demografik ozelliklerini belirmeye yonelik olarak; cinsiyet, yas, 6grenim durumu,
calisilan sektdr pozisyon ve kidem siireleri (¢aligma hayati, isletme ve pozisyon
olarak ayr1 ayr1) sorgulanmugtir.

Ikinci boliimde orgiitsel baglihgin unsurlarma yonelik 17 maddeden olusan
aragtirmaya katilan deneklerin ilgili firmaya iligkin Orgiitsel baghliklarin1 6lgmek
maksadiyla Meyer ve Allen tarafindan gelistirilen duygusal orgiitsel baglilik 6lgegi
kullanilmustir. Olgegin orijinali 7°1i likert tipi dlgek olmasina ragmen arastirmada,
Olcekler arasindaki uyumun saglanmasi ve diger dlgeklerle korelasyon yapilabilmesi
icin, 5’1i likert 6lgegi kullanilmigtir.

Uciincii boliimde isveren markasinin unsurlarma yonelik olarak 37 maddeden
olusmaktadir. Isveren marka algis1 Slgegine iliskin ifadeler ilgili literatiir taranarak
olusturulmustur. Olgek maddeleri ile ilgili uzman goriisii alinarak kapsam
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gecerliligine iliskin goriis birligine varilmistir. Olgek ile ilgili giivenirlik ve gecerlilik
calismasi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Yetenek Yonetimi, Isveren Markasi, Orgiitsel Baghlik,
Turizm,
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THE EFFECT OF THE EMPLOYER BRAND ON ORGANIZATIONAL
COMMITMENT

ABSTRACT

In today's competitive environment, it is revealed that the enterprises should have the
talented employees to stay ahead of the competition with related academic surveys.
The employer brand, which can be considered as the most important trump card in
attracting and holding talents, are now visible. In recent years, academic surveys and
questionnaires in this field ensures that the issue kept up-to-date.

In this study, it is aimed to academic examine the effects of employer brand on
organizational commitment by focusing on the power of holding talents. With the
Employer Brand, it has been tried to determine the extent to which organizational
commitment is made. Thus, it is tried to reveal the significance of the investment
made in this field to the enterprises that are trying to provide organizational
commitment with limited resources.

The study consists of 6 main sections. In the first two chapters, some concepts and
management systems that we think are related to the subject are given. In the third
chapter, the literature on the employer brand, the theories used in this regard, the
employer brand management model and its relation with technology and the
researches conducted have been examined. In the fourth chapter, organizational
commitment, theoretical dimension, related concepts and commitment types are
examined. In the fifth and sixth chapters, the survey study and the survey results of
the relationship between the Employer Brand and Organizational Commitment and
the extent to which it affects were examined.

The survey was carried out on the white and blue collar workers of 129 people
working in the Istanbul province of an international enterprise operating in the
tourism sector, where labor power is used extensively. Thus, the effect of employer
brand on organizational commitment is examined on the sector based on labor
power.

The survey consists of 3 main sections. In the first part, in order to determine the
demographic characteristics of the survey participants; gender, age, education level,
working sector position and seniority periods (working life, business and position
separately) were questioned.

In the second part, the emotional organizational commitment scale developed by
Meyer and Allen was used to measure the organizational commitment of the subjects
who participated in the study consisting of 17 items related to the elements of
organizational commitment.

Although the original of the scale was a 7-point Likert-type scale, the 5-point Likert
scale was used in order to maintain the consistency between the scales and to
correlate with other scales.

The third part consists of 37 items related to the elements of the employer brand. The
statements regarding the employer brand perception scale were formed by searching
the related literature. An expert opinion was obtained on the scale items and a
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consensus was reached on the scope validity. The reliability and validity study of the
scale was performed.

Keywords; Brand, Talent Management,Employer Brand, Organizational
Commitment, Tourism
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1. GIRIS

Giinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin yetenekleri cekmede ve elde tutmada
en onemli kozu sayilabilecek isveren markasina ihtiyaglari artik goriiniir hale
gelmistir. Bu konuda son yillarda arastirma ve anketlerin yapilmasi: konunun

glincelligini korumasini saglamaktadir.

Gelecek vizyonunu gergeklestirmek isteyen isletmelerin yetenekli calisanlarla
stratejik hedeflerine dogru yol alma talebi vardir. Bu talebi yetenekli ¢alisanlari
cekip elinde tutmak isteyen insan kaynaklari birimlerinin isveren markasi kozu

ile kargilayabilecekleri diisiiniilmektedir.

Bu c¢alismada isveren markasinin yetenekleri ¢ekmedeki giicli kadar isletmede
tutma giiciine odaklanarak isveren markasinin oOrgiitsel baglilik {izerindeki

etkilerini inceleyecegiz.

Calismamizda oOncelikle konu ile ilgili oldugunu dislindiiglimiiz bazi
kavramlardan ve yonetim sistemleri hakkinda bilgi verip, sonrasinda isveren
markas1 ve Orgiitsel baglilik hakkinda detayli bilgi sahibi olacagiz. Bu sirada
konuyla ilgili yapilmis uluslararasi ve ulusal bazi ¢alismalarin sonuglarina goz
atacagiz. Son olarak da her iki kavraminda birbiri ile iliskisi ve birbirini hangi
boyutlarda etkiledigine yoOnelik yapilan anket calismamizin sonuglarini

inceleyecegiz.

Anket ¢alismasini emek giiciiniin yogun sekilde kullanildigi Turizm sektoriinde
faaliyet gosteren uluslararasi bir isletmenin Istanbul ilinde yerlesik isyerlerinde
gOrev yapan beyaz ve mavi yaka calisanlar1 iizerinde gerceklestirdik. Bdylece
isveren markasinin emek yogun calisan sektorlerde faaliyet gdOsteren
isletmelerde igveren markasi ile drgiitsel baglilik {izerindeki etkisini inceleyecek

ve 151k tutmus olacagiz.






2. TEMEL KAVRAMLAR

2.1 insan

Insan kavrami, toplum halinde bir kiiltiir cevresinde yasayan, diisiinme ve
konusma yetenegi olan, evreni biitiin olarak kavrayabilen, bulgular1 sonucunda

degistirebilen ve bigimlendirebilen canli olarak tanimlanmaktadir. (TDK, 2015)

Tanimdan da anlasilacagi gibi; insan, kavrama yetenegi olan, diisiinerek hareket

eden ve bulgular izleyerek, degerlendirerek karar veren bir canl tiiriidiir.

Insan toplu olarak yasayan sosyal bir varliktir. Bundan dolay1 da toplumda yer
aldig1 statiisline gore rollerini yerine getirmekle ylikiimlidiir. Toplumda bagl

bulundugu sinifin sartlarinda da yasamini idame ettirmektedir.
Insan kavraminin &rgiit igerisinde tarihsel gelisimine bakacak olursak;

Insan kavrami genel olarak; isgiicii, insan giicii, personel, insan kaynagi,
nitelikli isgiici ve entelektiiel sermaye seklinde bir gelisim gostermistir.
Uretimin daha ¢ok insan emegine, kas giiciine dayal1 olarak yapildig1 dénemlere
ait olarak, calisanlar i¢in isgiicii ve insan giicli tanimlamalar1 yapilmis; liretimde
makinelerin kullanilmaya baglanmasi ile c¢alisanlar diger iiretim araglarindan
biri olarak goriilmiis ve personel olarak adlandirilmistir. Endiistride yasanan
gelismelerle birlikte de personel kavrami yerine insan kaynagi/insan kaynaklari
kavrami  kullanilmaya baslanmistir. Insan kaynaklar1 (iK), iiretimde
makinelesmenin ve otomasyonun oldugu donemde kullanilmaya baslayan bir

kavramdir (Bilgin ve dig., 2004; Akt. Kara, 2013).

Son yillarda endiistride gerceklesen ve gerceklesmekte olan gelismeler ile
Sanayi 4.0 olarak adlandirilan yeni sanayi devrimi ile isletmeler artik is
sireclerinde daha fazla otonom ve akilli makinalara yer vermeye basladigi
gorulmektedir. Bununla birlikte kisa gelecekte yetkinlik seviyesi diisiik olan
vasifsiz ¢alisanlarin yerlerini; diisiinebilen, karar verebilen ve iletisim kurabilen

makinalarin almasi 6ngoriilmektedir. Bu durumda, bu makinelerin ve is



sureclerinin yonetiminden sorumlu olacak yetkinlik duzeyi ylksek ve yetenekli

calisanlara ihtiya¢ duyulacagi da beklenmektedir.
Bu anlamda da yetkinlik ve yetenek kavramlar1 karsimiza ¢ikmaktadir.

Yetkinlik ile ilgili tanimlarda iki alana odaklanildig1 goriilmektedir. Amerikan
ve Ingiliz bakis acilarinda vyetkinlik farkli odak noktalarina bakilarak

tanimlanmaya ¢alisilmistir.

Bayraktar’a gore; Amerika ve Ingiltere’de yetkinlige bakis agisinda farkliliklar
bulunmaktadir. Amerika’da yetkinlik ile dstiin performansa sahip olanlari
belirlemek amaglanirken; Ingiltere’de amac en diisiik standartlar1 belirlemektir

(Akt. Budak, 2013).

Amerikan bakis acis1 yetkinligi; isin yliksek performans ile yapilmasinda kisiye
odaklanarak, kisinin gerekli bilgi ve beceriye sahip olup olmadigina bakarken,
Ingiliz bakis agis1 ise isin yapilmasi i¢in gereken kisisel nitelikler yaninda is

icin gerekli olan ilkeleri de icerir.

Yetkinlik; list diizey performansin saglanmasinda digerlerinden farklilagtiran

bilgi, beceri ve tutumlari igeren goriilebilir davranislardir (Akt. Budak, 2013).

Kisi, istenilen alanda bilgi sahibi ya da beceri sahibi degilse isle ilgili tutumu
olumlu olsa bile yiikksek performans  gdsteren  bir  davranisi
gerceklestiremeyecektir. Clinkii yeterli bilgiye ya da beceri sahip degildir. Ayni
sekilde bilgi ve beceri sahibi olsa bile isi ger¢geklestirmek i¢in olumlu bir tutuma
sahip degilse gereken yiiksek performansli davranisin hayat bulmasi zor

olacaktir.

Bu acgidan bakildiginda, yeni sanayi devrimi ile ihtiya¢ duyulacak yetkinligi
yliksek g¢alisanlarin yetistirilmesi konusunda rekabette ayakta kalmak icgin son

derece onemli olacag: diisiintilebilir.

Yetenek sozciigli i¢in Tirk Dil Kurumu asagidaki sekilde birden fazla

tanimlama yapmistir: (TDK)
¢ Bir kimsenin bir seyi anlama veya yapabilme niteligi, kabiliyet, istidat

e Bir duruma uyma konusunda organizmada bulunan ve dogustan gelen

glc, kapasite



¢ Kisinin kalittima dayanan ve 6grenmesini ¢ergeveleyen sinir

Gorildigi gibi Tirk Dil Kurumu yetenek sozciigiinii, dogustan gelen bir giig,

anlama ve yapabilme yetilerine sahip olunmasi olarak dile getirmistir.

Yetenek sozciigiiniin Ingilizce karsiligina baktigimizda ise karsimiza “gift” ve

“talent” kelimeleri ¢ikmaktadir.

“Gift” sozciik olarak; “dogustan gelen/Allah vergisi kabiliyet/yetenek™ olarak

tanimlanmistir (Cambridge Dictionary)
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“Talent” sozciigii ise; “bir seyi yapmak i¢in dogal beceri”, “yetenek, kabiliyet,

istidat” olarak tanimlanmistir (Cambridge Dictionary)

Ustiin yetenek olarak kullanilan gift kavrami, tanr1 armagani olarak daha c¢ok
dogustan gelen bir iistiin bir potansiyeli isaret etmektedir. Talent kavrami ise

gerceklesmeye odaklanarak potansiyelin gerceklesmesini ifade etmektedir.

Yetenek, bireyin diisliniis, hissetme, davranis kalitesini tespit eden, davranisa
doniiglip tlretken uygulamalarla kendini gosteren, bireyi ustalik seviyesine
cikaran, potansiyeli olusturan, fiili olarak performansinda ve basarisinda artis
olarak goriilen yiiksek kabiliyetlerin timii ve dogustan gelen giic olarak

tanimlanabilir (Akar, 2015).

Yukaridaki tanimlardan da anlasilabilecegi gibi; yetenegin, dogustan gelen ve
belirli bir alanda ya da birden fazla alanda diger insanlardan ayirt edici ve
belirgin sekilde yiiksek olan kisisel kabiliyetlerden olustugu soylenebilir.
Yetenek mutlaka ki tek basina ortaya cikabilecegi gibi, egitim ve gelistirme ile

de ileriye yonelik sekilde gelistirilebilecegi de diisiiniilebilir.
Yetenek ve yetenekli insan ile ilgili asagidakilerden s6z edebiliriz; (Atli, 2012)

e Literatiirde yetenegin unsurlar1 olarak ozellikle zeka, yaraticilik ve

motivasyon Ogeleri vurgulanmaktadir.
e Yetenekli kisi dogustan bir yapabilme potansiyeline sahiptir.

¢ Kisinin yetenekli kabul edilebilmesi i¢in belirli bir alanda gdzlenebilir bir

performansa ihtiyag vardir.

e Kisinin yetenekli kabul edilebilmesi i¢in dogal yetenek ve performans

ortalamanin Uizerinde olmalidir.



e Yetenegin ortaya cikiginda, c¢evresel ve kisisel faktorler etkilidir

(Katalizorler)

e Yetenek, deneme, yanilma, egitim ya da uygulamayla gelistirilebilir.

(Yetenek gelistirme)

Yetenek sahibi bir isgorenin yapabilecekleri ile farkli yeteneklere sahip birden
fazla isgorenin Orgiitlii bir bicimde yapabilecekleri arasinda olumlu yonde fark
olusabilecegi diisliniilebilir. Giinlimiiz isletmelerinin de sadece yetenege sahip
olmak disinda yetenekli isgorenlerini organize sekilde bir araya getirerek, her
yetenegin en {iist seviyede performansini ortaya g¢ikarmasini saglamak ve bu
performansi orgiitsel amaglar dogrultusunda kullanilmasini saglamada biiyiik bir

caba gostermeleri gerektigi diisliniilebilir.

2.2 Isveren

Isveren kelimesinin giiniimiiz literatiiriinde farkli alanlarda kullanilan bir sdzciik

oldugu goriilmektedir.

Tiirki Dil Kurumu Tiirkge Sézliik’te yer alan tanimina gére “Iscileri iicretle

calistiran gercek veya tiizel kisi, ¢alistiran, patron” olarak ge¢cmektedir. (TDK)

Hukuk alaninda ise 6zellikle bireysel is hukukunda tanimlandig: haliyle igveren;
4857 sayili is kanununda “bir is sOzlesmesine dayanarak (...) isc¢i calistiran
gercek veya tiizel kisiye yahut tiizel kisiligi olmayan kurum ve kuruluslara”

isveren denir (4857 sayili s Kanunu md.2/1).

Hukuki olarak “igyerinin sahibi ger¢ek kisiler yaninda, tiizel kisilerin veya tuzel
kisiligi olmayan kurum ve kuruluslarin organlari igveren sifatiyla isciye emir ve
talimat verme, is gérme borcunun yerine getirilmesini isteme ve isin yapilmasini
denetleme haklarina sahip olurlar. Is¢inin isverene baglilik iliskisinin bir sonucu
olan bu haklar, dogal olarak bizzat ger¢cek kisi isverenler tarafindan
kullanilabilecegi gibi, tlizel kisilerin veya tiizel kisiligi olmayan kurum ve
kuruluslarin organlarinca gorevlendirilen isveren vekilleri tarafindan da

kullanilabilir” (Demir, 2005).

Yukaridaki tanimdan da anlasilacagi {izere hukuk alaninda isveren gergek kisi

olabilecegi gibi tiizel ya da tiizel kisilige tabi olmayan kurum ve kuruluslarda



olabilmektedir. Tiizel kisilik olan ya da tiizel kisilige tabi olmayan kurumlarin
yurdtilmesinde gercek Kisilere ihtiya¢ vardir. Bu kisiler kurum veya kurulusun

timiini sevk ve idare eden isveren vekilleri olmaktadir.

Isletme literatiiriinde isveren tanimi yerine girisimci ya da miitesebbis gibi

kavramlardan bahsedildigi goriilmektedir.

Girigsimci ise “bir mal veya hizmeti Uretmek, satmak ic¢in kendisine ait ya da
baska birinden veya kurumdan elde ettigi sermaye ile iiretim faktorlerini
birlestiren, bu faaliyeti gerceklestirmesi durumunda meydana gelebilecek kar
veya zarar riskine katlanacak kisi olarak tanimlanabilir” (Dinger ve Fidan,
1999).

Ancak is hukukunda da goriilebilecegi gibi isveren kavrami ayni zamanda
gercek kisi olmayan kurum ve kuruluslari da kapsamaktadir. Buradan yola
cikarak ve giinlimiiz tiizel kisilikleri olan kurum ve kuruluslart da
disiindiigiimiizde “isveren” kavraminin isletmelerin yonetim kurullarindan ve
isveren vekili olarak tanimlanan icra kurulu baskani, genel miidiir, isletme
midiirii gibi isletmenin biitiiniin de yetkili olan gergek kisileri yani yoneticileri

de kapsadig: diisiiniilebilir.

Isveren kavrami ingilizce’de “employer” olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
“Employer” sdzciigiiniin Ingilizce karsiligina bakildiginda ise “insanlari
istihdam eden kisi, firma ya da organizasyon” olarak ge¢mektedir (Longman

Dictionary).

Tiirkge ’de ki tanimina da paralel olarak igvereni is¢i istthdam eden gercgek kisi

ya da tiizel kisilik olarak tanimlanmaktadir.

Bu arastirmanin kapsami isveren markast kavrami ile sinirli oldugu igin,
aragtirma icerisinde igveren kavraminin yerine tiizel kisilik olarak diisiinerek
isletme ya da orgiit kavramlar1 da kullanilacaktir. Boylelikle isverenin gercek ya
da tiizel kisilik olup olmamasina bakilmadan yazimda birlik saglanmaya

calisilacaktir.



2.3 Orgiit Ve Isletme

Orgiitler, ortak bir amac1 gergeklestirmek icin birlikte calisan insan
topluluklaridir. Bu tanim kuliipler, goniillii organizasyonlar ve biiyiik/kiigiik
igyerleri, okullar, hastaneler ve devlet kurumlarini1 da igerir (Schermerhorn ve
dig., 2012).

Bireyler ihtiyaglar1 dogrultusunda, ellerindeki imkéanlar dahilinde kurduklar
planlar1 gerceklestirmek isterler. Fakat bu imkanlarin yeterli olmadigi
durumlarda diger bireylerle ortak bir hedef yaratarak bir takim ugraslar
sergilemektedir. Bu sebeple ortak hedefler dogrultusunda bir araya gelen
bireyler orgiitleri olusturur. Orgiitleri olusturmada baglar cok onemlidir, aym
hedef ve amag etrafinda toplanan bireyler maddi veya duygusal olarak bir araya

gelmis olabilirler. (Bagci, 2013).

Orgiit, birden fazla kisinin bilingli sekilde meydana getirdigi gii¢ ve eylem
birligidir. Bir insan toplulugunun orgiit olabilmesinin temel sartlar1 sunlardir:

rol, faaliyet, yetki ve sorumluluklarin belirlenmis olmas1 gerekir (Giiney, 2012).

Insan, yasami boyunca defalarca kez ortak bir amaci gergeklestirmek icin
orgiitlerin icerisinde yer alir. Dogdugu giinden hayata gozlerini yumdugu giine
kadar insan, bulundugu toplulugun igerisinde bulunan Orgiitler aracilifiyla
ihtiyaclarin1 gidermis ve gidermektedir. Bu orgiitler bazen kutsal amaglar i¢in
bazen de bir fikrin ya da bakis agisinin savunulmasi adina siyasi partiler gibi
kurulmustur. Ornekler oldukca fazla sekilde artirilabilir. Ancak ortak amag ve
yap1 igerisinde belirli rol ve gorevleri yerine getirme ve bu gorev ve rollerin

sorumlulugunu almay1 da igermelidir.

Isletme ise ihtiyaglar1 yerine getirmek iizere, iiretim faktdrlerini birlestirip mal
veya hizmet lreten/pazarlayan, sonunda kar / fayda saglamayir amacglayan
iktisadi, teknik, sosyal ve hukuki birimler olarak tanimlanabilir (Dinger ve

Fidan, 1999).

Tanimdan da anlasilabilecegi gibi isletme de temelde maddi veya manevi kar

elde etmeyi amaclayan bir 6rguttir.

Isletme, kar elde etmek igin insanlar1 bir araya getiren ve emegine karsilik

olarak (bedensel, zihinsel emek) iicret ya da baskaca bir karsilik veren bir orgiit



olarak diisiiniilebilir. Insanlarin bir araya gelme amac1 aslen isletmenin kar elde
etmesi olmasinin yaninda isverenin ya da toplumun talep ettigi yan amaclar
dogrultusunda da sosyal sorumluluk ¢er¢evesinde kendilerine verilen rol, gérev

ve sorumluluklar1 yerine getirmeyi de igerir.

2.4 Orgut Kultiri

Orgiit kiiltiiri ¢alismalar1 1970’lerde baslaylp ve 1980’lerde hizlanarak
gelismistir. Orgiit kiiltiiriine ilgi gosterilmesinin iki ana nedeni vardir. Bunlar
isletmelerin iceride ¢atigma ortaminin Oniine ge¢gmek i¢in herkesce kabul edilen
bir kiiltiiriin yaratilmasini saglayarak orgiit i¢i huzuru saglamaya g¢aligmaktir.
Ikincisi de 2.Diinya savasi sonrasi Japon firmalarimin uluslararasi pazarda
gittikce artan etkilerinin arkasinda isletme kiiltiirlerinin oldugunun farkina

varilmasidir.

Orgiit kiiltiiriiniin tanim1 {izerinde kiiltiir gibi degisken bir olguyu igermesi
nedeniyle fikir birligine varilmis bir tanimi yoktur. O yiizden Once kiiltiiri

tanimlamak gerekmektedir.

Tirkiye’de kiiltiir kavramini, sistematik sekilde ilk tanimlayan Ziya Gokalp’tir.
Gokalp i¢in kiiltiir, bir toplulugun tiim bireylerinin arasinda bag olusturan, yani
birbirleri ile dayanisma saglayan miiesseseler, kiiltiir miiesseseleridir. Bu
miiesseselerin hepsi, o toplulugun kiiltiiriinii meydana getirir. Kongar’a gore ise
kiiltiir, toplumlarin gegmislerinden gelen miraslarinin biitliniidiir. Genis agidan
incelendiginde ise, toplumun biitiin yasama seklidir. Toplumun duygu, diisiince
ve davranislarindan meydana gelen kaliplar, kiiltiirii meydana getirir (GUcld,

2003).

Goriildiigl gibi kiiltiir toplumun bireyleri arasinda zihinsel, sosyal ve fiziksel
birlikteligi saglanmasinda 6nemli bir unsurdur. Toplum gibi genis cergevede
bunu yapabilen kiiltiir, isletme diizeyinde bu birlikteligi orgiit kiiltiiri ile

saglamaktadir.

Orgiit kiiltiirii, orgiitiin {iyeleri arasindaki sosyal ve ekonomik iliskileri
diizenleyip, sorunlara ¢6ziim bulan ortak diisiince, inan¢ ve degerlerden olusan

bir butundur (Giney, 2012).



Calisanlar 1yi ve kotii ile ilgili ortak fikir ve degerleri paylasirlar. Bu degerler
yazil1 halde olmay1p calisanlarin zihinlerinde yer alan, kendi gelistirdikleri fikir
ve inancglardan meydana gelir. Orgit kiltiirt, 6rgiitiin ana 6zelliklerini gosterir
(Demir ve Oztiirk, 2011).

Orgiit kiiltiiriiniin, orgiitlerin ardindaki gériilmeyen ve gozlenmeyen birlestirici

glic oldugu sdylenebilir (Yagmurlu, 1997).

John Van Maanen o6rgit kdltarand, o6rgatd meydana getiren bireylerin
sagladiklar1 bilgi ve bilgi aligverisini, Orgiit bilinyesindeki standart olan ve

olmayan faaliyetlerle ifade etmektedir (Kose ve dig., 2001).

Schein’a gore oOrgiit kiiltiirti, Orgilitiin orgiit disindaki cevreyle uyumu ve
igerideki biitiinlesmesi sirasinda ortaya c¢ikardigi ve gelistirdigi, yeni katilan
tiyelerine en dogru algi, diisiinlis ve hissiyat yolu olarak yansittigr temel
varsayim modeli oldugunu sdylerken, Morgan orgiit kiiltliriinii, bireylerin i¢inde
bulunduklar1 diinyay1 beraber meydana getirmesini ve yeniden kurmasini

saglayan aktif, canli bir olgu olarak ifade etmistir (Durgun, 2006).

Orgiit kiiltiirii ile sikilikla karistirilan bir baska kavram &rgiit iklimidir. Atay’a
gore Orgiit iklimi; Orgiite kimligini veren, Orgiit calisanlarinin davranislari
uzerinde etkisi olan ve calisanlar tarafindan algilanan orgiit istiinde baskin
olarak bulunan 6zellikler dizisidir ve orgiit kiiltiiriiyle orgiit iklimi arasinda bazi
farklar goriiliir. Orgiit iklimi, orgiit calisanlarinin davranissal ve tutumsal
ozelliklerini gostermektedir ve cogunlukla dis gdzleme dayanir. Orgiit kiiltiirii
ise calisanlarin arasindaki temel degerleri ve mesajlar1 igerir ve Orgiit

disindakiler tarafindan kolayca algilanamaz (Durgun, 2006).
Orgt kilturi (Giney, 2012);

e Orgitte bulunan bireyleri motive eden, hedefe yonelten ve

cesaretlendiren liderlik tarzini,

o Orgiitsel amaglar etrafinda toplayan ve dayamismayr yaratan

seremonileri/torenleri,

e Kurumsal kiiltliriin benimsenmesinde ve zihinlerde yerlesmesini saglayan

toplant1 ve yemek organizasyonu gibi ritiielleri,
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Orgiite baghligin artirilmas1 ve orgiitiin degerlerine vurgu yapmak icin

yasanmig gercek hikayeleri,
Orgiitiin degerlerini benimseyip gdsteren, rol model olan kahramanlari,

Orgiitte gelecekte gerceklesme ihtimali olan faaliyetler igin kurallari

yaratan, degerleri vurgulayan ve 6giit veren mitleri,

Ortak kullanilan kelime, sarki, konusma tarzi vb. ortak lisani,
Orgiitiin yargilarini iceren degerleri,

Orgiitiin norm ve degerlerini somutlastiran ortak sembolleri,

Orgiitiin icindeki diizeni saglamak icin kullanilan normlari igerir.

Orglit kiltariintin 6zelliklerine bakacak olursak (Akt. Giiney, 2012; Akt. Kose
ve dig., 2001);

Orgiitlerin kiiltiirlerinin unsurlar1 farkli oldugu igin 6rgiit kiiltiirleri de

birbirinden farklidir ve tektir,
Yavag ve dengeli bir bigimde degisim gosterir, devamlilik arz eder,

Hikayeler, mitler ve kahramanlar gibi unsurlarla dolayli bir anlatima

sahiptir,

Ogrenilebilirdir,

Yazili kurallarla olusabilecegi gibi orgiit iiyelerinin etkilesimi sonucunda
yazili olmayan vyollarla da olusabilir, her zaman planh sekilde

olusmayabilir. Orgiit iiyelerinin diisiince yapilarinda, zihninde inang ve

degerler seklinde bulunur,

Dis ve i¢ ¢evreden etkilenerek elde ettigi kiiltiirel unsurlar1 kendisine

uygun hale getirerek sunar,

Orgiit kiiltiirii genel kabul gérmiis, orgiit {iyeleri tarafindan benimsenmis

olan kiiltiirel unsurlardan olusur,
Orgiit kiiltiirii heterojendir, farkli alt kiiltiirleri barindirir,

Standart olarak tekrar edilen, meydana getirilen davramigsal kaliplar

bicimindedir.
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Orgiit kiiltiirleri, arastirmacilar tarafindan farkl bi¢cimlerde
siniflandirilmaktadir. Bunlardan en bilinen siniflandirma bi¢imi giiclii ve zayif
kiltiirler seklinde yapilan siniflandirmadir. Genelde en ¢ok secilen kiiltlirler

gucla kaltar olarak ifade edilen kaltdrlerdir.
Yapilan diger siniflandirmalar ise (Iscan ve Timuroglu, 2007);

e Harrison ve Charles Handy’nin gl¢ kaltard, rol kalttra, goérev kultir ve

birey kiiltiirii siniflamasi,

e Diana Pheysey’in rol kiiltiiri, basar1 kiiltiiri, gii¢ kiiltiiri ve destek

kiiltiiri siniflamast,

¢ Quinn ve McGrath’in rasyonel kiiltiir, gelismeci kiiltiir, uzlasmaci kiiltiir,

hiyerarsik kiiltiir siniflamasi,

e (Cameron ve Quin’in girisimei kiiltiir, isbirligine dayal kiiltiir, yapilagmis

kiiltiir ve pazar kiiltiiri siniflamasidir.

Orgiit kiiltiiriine bagl olarak, isletme igerisindeki fiziki ve sosyal ortamin
uygunlugu ile ortak amagclari belirlenmis ve calisanlar1 giidiilenmis olacak

bdylece gercek bir orgiitsel baglilik elde edilecektir (Demir ve Oztiirk, 2011).

Orgiit kiiltiirii, calisma ortamindaki gerginlikleri azaltarak is memnuniyeti ve
orgiitsel baglilig1 artirict etki yaratir. Ayn1 zamanda ¢aligma ortamindaki giiclii
orgiit kiltiirii, calisanlarin ortak amaclar etrafinda toplanarak motivasyonlarini

yiikseltmelerine yardimci olmaktadir.

Orgiit kiiltiiriiniin giiclii sekilde etkili oldugu isletmelerde kontrol mekanizmasi

kendiliginden, ¢catigmal1 bir ortam yaratmadan gerceklesebilir.

Orgiit kiiltiirii, isletme igerisinde de kurumsal yapinin olusumuna katkida
bulunarak, orgiitsel iletisime ve olasi krizlerde kriz yonetimine isletmedeki

calisma ortamindaki gerginligi azaltarak katkida bulunur.

Bu agilardan bakildiginda g¢alisma barisinin  ve i¢ Orglitsel uyumun

saglanmasinda orgiit kiiltiirliiniin 6nemi kendisini gdstermektedir.

Orgiit kiiltiiriiniin devamlilik gdstermesi, isletmenin ge¢mis ve gelecekteki

degerleri arasinda koprii kurarak ayni degerlerle yoluna devam etmesini

12



saglayabilir. Boylelikle isletme hem miisteri hem de calisanlarinin gdéziinde

tutarl ve itibar1 yiiksek bir konumda yer edinebilecektir.

Demir ve Oztiirk’iin (2011) o&rgiit kiiltiiriiniin 6rgiitsel baglilik iizerindeki
etkisini arastirdiklar1 calisma sonucunda orgiit kiiltiirii ile Orgiitsel baglilik
arasinda gii¢lii bir korelasyon bulunmustur. Ayn1 zamanda literatiirde yer alan

calismalarda da benzer sonuglara ulasilmistir.

Isveren markasi ile orgiit kiiltiirii iliskisine bakacak olursak, isveren markasinin

uygulanmasinda kilit rollerden biri de orgiit kiiltiirlinde oldugu diisiiniilebilir.

Orgiit kiiltiirii, isveren markasina uygun olarak tasarimlamak algiyr orgiit
icerisindeki siireclerde de devam ettirmekte, isveren markast da Orgiit
kiiltiiriinin - olusumu, devamliligi ve etkinliginde etki gostererek destek

saglamaktadir.

Isveren markasi ile isletmeye yeni katilan ¢alisanlarin isletme ile ilgili ilk algis:
isveren markasi ile olusacak, daha sonra g¢alisanin zihninde yaratilan bu algi
orgiit kiiltlirii ile iceride devam ettirilerek, orgiitsel bagliligin saglanmasinda

uygun bir ortam saglayacaktir.

2.5 iletisim-Orgiitsel iletisim

Iletisim, bir bilginin, diisiincenin, duygunun, tutum ve kanimmin bir arag
vasitastyla bir bireyden bir bireye, bireyden gruba, gruptan bireye, gruptan
gruba, toplumdan gruba ve toplumdan topluma karsilikli aktarilmasi siirecidir
(Giney, 2012).

Iletisim, anlatilmak istenen duygu, diisiince ve bilgilerin uygun bir iletisim
kanaliyla, dogru bir sekilde aliciya aktarilmasi ve gondericinin kafasindaki

anlamin alicinin kafasinda olusturulmasinin saglanmasidir (Bakan ve dig.,

2014).

[letisim bireyleraras: diisiince, duygu ve bilgi alisverisi olarak tanimlanabilir.
Genis anlamda iletisim ise toplumsal yapinin temelini meydana getiren bir
sistem, Orgiitsel ve yonetsel yapmin diizenli faaliyetini saglayan bir ara¢ ve

bireysel davraniglar1 goriintiilleyen ve etkileyen bir teknik olarak tanimlanabilir.
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Bu tanimiyla iletisim, isletmenin biitiinliigiinii saglayip, Orgiitiin her tarafini

kapsayan bir olgu olarak karsimiza ¢ikar (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2001).

[letisim yukaridaki tanimlardan da anlasilacag: iizere bir bilgi, duygu, diisiince

ve tutum gibi mesaj aktarma sirecidir.

[letisimin temel unsurlari;

e GOnderici,
e Filtre,

e Mesaj,

e Kanal,

e Alc,

e Geri Besleme
e (Cevre

Iletisimin temelinde, insanin diger bireyler, toplumsal degerler, tutum ve
davraniglar hakkinda bilgi sahibi olup kendini gii¢li ve giiven igerisinde
hissetme istegi bulunmaktadir. Dolayisiyla insan etrafindaki varliklar ile
ozellikle insanlarla iletisim kuramadiginda kendini gii¢siiz, endise i¢inde, giiven

kayb1 olmus ve pasif hissedecektir (Gliney, 2012).

Insan, temel ihtiyaclarindan en iistteki kendini gergeklestirme ihtiyacina kadar
tim ihtiyaglarin1 giderme asamasinda iletisim kurar, bilgi aligverisinde bulunur
boylelikle gelisimini saglar. Toplum da ayni sekilde, kendi igerisinde bilgi
aligverisinde bulunur. Teknolojinin gelisimi ile bunun i¢in basin yayin
organlarini kurar, isletir ve gelistirir. Bunun somut 6rnegi yazili olarak baslayan
kitlesel iletisimin, sonrasinda teknolojik gelisim ile isitsel ve gorsel basinin
hayat bulmasi radyo ve televizyon yayinciliginin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Ancak bu seviyeye kadar iletisim hep tek tarafli olarak islemistir, internetin
hayatimizda kitlesel iletisim araglar1 arasinda yer almasi ile birlikte artik
interaktif denilen iletisim bi¢imine ge¢is saglanmis ve artik iletisim iki yonli
gerceklesmeye baslamigtir. Hatta sanayi 4.0 ile artik gliindemimizde olan
makine-insan ve makine-makine iletisimi de artik hayat bulma noktasina

gelmistir.
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Dicle orgiitsel iletisimi, Orgiitiin iletisimini saglayan ve Orgiitiin amaclarini
gerceklestirmesi i¢in Orgiitli ortaya ¢ikaran cesitli bolim ve 6geler ile orgiit ve
cevresi arasinda yapilan siirekli bilgi ve diisiince aligverisi ya da, isletmenin
departman ve boliimleri arasinda iletisim saglanmasi adina toplumsal surec

olarak nitelendirilir ( Akt. Sabuncuoglu ve Tiiz, 2001).
Orgiitsel iletisimin 6zelliklerine bakacak olursak (Giney, 2012);
Orgiitsel iletisim,
e Orgiitsel amaglarm gergeklestirilmesiyle ilgilidir
e  Orgiitii olusturan dgeler arasinda gerekli iliskilerin kurulmasim saglar
e Gelismelere ayak uydurmay1 hedefleyen bir sistemdir
e Orgiitiin verimli ve etkin olarak yonetilmesine imkan saglayan aragtir

e Tek yonli degildir. Ciinkii orgiit dinamik bir yap1 icerisinde yer

almaktadir. Bu yiizden iletisim karsilikli olmak zorundadir.

Orgiitler hem iceride hem disarida siirekli iliski igerisinde ¢alisan kuruluslardir.
Bu calismalarin verimli olarak gerceklestirilmesi ve hedeflere en etkin yolla
varilmasi i¢in icerideki ve disaridaki iligkilerin sistemli olmas1 gereklidir. Genel
bir deyisle, orgiitsel arag olarak nitelendirilen iletisim diizeni, Orgiit iginde veya
disinda c¢esitli organlar, boliimler ve kisiler arasi iligkileri belirli kanallar
araciligiyla diizenler, denetim altinda tutar ve kendine 0zgii araglarla 6geler

arasi iliskiler kurulmasini ve gelistirilmesini saglar (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2001).

Isveren markasinin uygulanmas: asamasinda olmazsa olmaz dedigimiz diger rol
iletisimdir. Isletme igeride ve disarida dogru iletisimi saglayarak, verilmek
istenen mesaj1 dogru ve etkili sekilde muhatabina ileterek isveren markasi ile

yaratilmak istenen ¢ekicilik, giiven ve itibar1 saglarken avantaj elde edecektir.

Isletme igerisinde 6rgiit yapisinin da hem orgiit kiiltiirii hem de isveren markasi
ile verilmek istenen mesajlar1 ilgililerine iletmede, ayrica degisim zamani
geldiginde igerideki iletisimin etkin sekilde hayat bulmasi i¢in uygun yapida

olmas1 6nem arz etmektedir.

Isletme, kullanilan tiim iletisim kanallarina acik ve kullanici olarak yer

almalidir. Boylece potansiyel calisanlar ve mevcut calisanlarinin taleplerine,
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Onerilerine ve sikayetlerine daha hizli ve direkt olarak ulasabilecekler, bu

alanda iyilestirmeler yaparak giiclii isveren markas1 imajin1 koruyabileceklerdir.

2.6 Baghhk

Tirk dil kurumunun tanimina gore baglilik; bagli olma durumu, birine kars1
sevgi, saygl ile yakinlik duyma ve gosterme, sadakat olarak tanimlanmistir

(TDK).

Baglilik kavrami, toplum duygusunun bulundugu her yerde var olan, toplumsal
i¢giidiiniin duygusal bir ifade seklidir. Kolenin efendisine, memurun gorevine,
askerin yurduna sadakati anlamindaki baglilik, eski sdylenme bi¢imiyle sadakat,
sadik olma durumunu anlatmaktadir. Genel olarak baglilik ise, en yiiksek
derecede bir duygudur. Bir kisi, bir diisiince, bir kurum ya da bizden biiyiik
oldugunu diisiindiigimiiz bir seye karst gosterdigimiz baglilig1 ve yiikimliligi

anlatir (Col, 2004).

Baglilik, insanin diinyaya adim atmasindan itibaren ebeveynlerine karsi
duydugu baglilig1 ile baslayan, sonrasinda aileye baglilik ve arkadaslara
baglilikla devam eden, devaminda da ¢apin birka¢ kademe biiylimesi ile ¢aligtigi
isletmeye baglilik, okuluna bagllik, iilkesine baglilik, kullandigi markaya
baglilik, dinledigi miizige baglilik vb. gibi ¢esitli alanlarda kendisini bir gruba
ya da daha genis anlamda topluma ait hissetmesini saglayan bir duygu olarak da
diistiniilebilir. Baz1 durumlarda insan baglilik hissettigi yere ya da varliga uyum

saglamaya ¢aba gosterebilir.

Baglilikta esas olan 0zgiir irade ile se¢ilmesi ve devam ettirilmesidir. Birey eger
baski altinda bagl kaliyorsa, bu durum bagimlilik olarak ifade edilebilir. Ayni
zamanda ¢ocugun ebeveynlerine karsi duygusal anlamda duydugu bagli olma

durumu ise baglanma olarak ifade edilebilir.

Bir isgdéren acisindan ise baglilik, bir isletmede calismak ayni zamanda bir
Orgiite liye olmak anlamina geldiginden, Orgiit kiiltiiriinlin izin verdigi dl¢ilide
orgiite bagliligini1 saglayacaktir. Bu bagliligi sonucunda da iicret ve yan haklar
gibi ekonomik faydalar yaninda, bir topluluga ait olma hissi ve kendini
gerceklestirme hissi gibi igsel tatmini saglamaya donik psikolojik faydalar da

elde edecektir. Boylelikle bagliligini siirdiirmek i¢in nedenlere sahip olacaktir.
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Bir isgoren, orglite kendini adamaya devam ettigi siirece ayn1 dlciide Orgilitten
ekonomik ve psikolojik faydalar elde etmeyi siirdiirecektir. Ayni sekilde, bu
durum iggdrenin 6diilleri almaya devam ettigi siirece de orgiite maddi ve manevi

olarak daha ¢ok baglanmasini saglayacaktir (Giiney, 2012).

Isveren markasinin asli amaglarindan biri de orgiitsel baglilig1 saglamaktir.
Bunun i¢in de aidiyet duygusunu saglamak, aile ortami olusturmak, calisanin
kendisini mutlu hissetmesini saglamak, ¢alisma ortaminda degerli oldugunu
hissetmesini saglamak gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bunlarin saglanmasi i¢in
de isletme icerisinde sosyal bir ortam yaratilmasi i¢in alanlar olusturmak, sosyal
aktivelere destek olmak, ihtiyaglar1 dinleyip ¢oziim saglamak, 6neri sistemleri
kurup c¢alisanlar1 kararlara ortak ederek katilimec1 ydnetimi desteklemek,
calisanlara kariyer ve kisisel gelisimleri i¢in destek saglamak gibi yontemlerin
kullanilabilecegi diisliniilebilir. Mutlaka ki her isletmede ayni yontemler ayni

sonuglar1 vermeyebilecektir.

Bu anlamda da isletme icerisinde dogru analizler yaparak, orgiitiin stratejisine
hizmet eden, vizyon ve misyonunu destekleyen, orgit kalturd ile uyumlu, fark
yaratmaya ve isletmeye rekabette katki saglayacak yetenekli ¢alisanlarin

orgiitsel bagliligini artiric1 yontemlere karar vermek daha dogru olacaktir.

2.7 itibar

Itibar, giivenilir olma hali olarak ifade edilebilir. Giiven, bireylere oldugu gibi
kurumlara da gug verir. Ancak, guvenilir olmak uzun zaman igerisinde elde
edilip, diger taraftan ¢ok kisa siirelerde kaybedilebilen, yanilma ve aldatilma

riski de igerdiginden dolay1 kirilgan bir degerdir (Karatepe, 2008).

Itibar, insanin ge¢mis yasaminda gergeklestirmis oldugu eylemler ve almis
oldugu kararlarin sonucu olarak diger insanlarin zihninde yaratmis oldugu
glvenilirlik seviyesini gosterir. Halk ifadesiyle, bir insanin itibar sahibi olmasi
o kisinin séziine giivenilir olmast ve sorumluluklarini yerine getirecegini ifade

eder.

Itibar, baskalarinin bizi takdir etmesi ile elde edilir (Kadibesegil, 2013). Baska
bir ifadeyle, bir bireye baska bir bireyin veya kurulusun gosterdigi tutumdur

(Sezgin, 2017).
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Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi iizere itibar, bireylerin diger birey,
topluluk ya da kurumlarin ge¢mis ve gelecekteki giivenilirlik durumuna gore
zihinlerinde olusan izlenimlerinin ve algilarinin toplaminin sonucudur. Zaman
igerisinde gergeklesecek olaylar, faaliyetler veya durumlar nedeniyle degisim

gostermesi olasidir.

Bu noktada birbirine yakin sekilde kullanilan ve ¢ogunlukla karistirilan imaj ve

itibar kavramlarina deginmek gerekmektedir.

Imaj, daha kisa siirede edinilen ve genel izlenimlere dayanan degerlendirmeleri
icerirken; itibar uzun vadede olusan ve tiiketicinin zihninden silinmesi uzun
zaman alan, ¢ok boyutlu bir kavram olarak n plana ¢ikmaktadir. imaj kavrami
bir kisi, bir nesne hakkinda inanclar, fikirler ve izlenimlerin toplamidir. Bu
tanim imaj kavramini, inanglar, tutumlar gibi imaj ile benzer kavramlardan ayirt
etmeyi saglamaktadir. Itibar ise kelime anlami olarak saygi gdrme, degerli ve
glivenilir olma anlamlarina gelen bir kavramdir. Buna gore itibar kavrami bir
kisi ya da herhangi bir seyin davranis, kalite gibi 6zellikleri hakkinda genel
olarak sdylenen ya da inanilan seyler olarak tanimlanmaktadir. Imaj
denildiginde algilama, amaca yonelik davraniglar ve nesnelerin kavramsal
acgidan degerlendirilmesi anlasilirken, itibar denildiginde yalnizca c¢agrisim
yapan degil, gercekte gosterilen davramiglar olarak kavramsallastirabilir

(Cinarlioglu, 2017).

Itibar, kazanilmasi zor ancak kaybetmesi de olduk¢a kolay bir olgudur.
Insanlarin zihninde yaratilmis olan olumlu imaj yanlis bir uygulama ya da
soylem ile hemen bozulabilmekte ve tamiri oldukca zor olabilmekte hatta bazi
durumlarda tamiri mimkiin olmayilp ciddi anlamda kayiplara neden
olabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin bu alanda azami dikkat gdstermeleri

gerekmektedir.

2.8 Kurumsal itibar

1950’11 yillarda adindan sik¢a bahsettirir hale gelen kurumsal itibar yonetimi
kavrami, 6zellikle 1990’lardan sonra, pazarlama, marka, iletisim, muhasebe,
stratejik yonetim, Orgiit teorisi ve ekonomi gibi alanlarda yapilan arastirmalarda

multidisiplinel bir yaklasimla kullanilmaya baslanmis ve isletmelerin en 6nemli
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basar1 Olciitlerinden biri olarak kabul edilen bir olgu haline gelmistir. Son
derece karmasik ve kolektif yargilardan olusan kurumsal itibar konusunda,
literatiir ¢aligmalarinda net bir tanimlama yapilamamistir. Bunun temel nedeni
ise kavramin igeriginin diger kavramlarla iligkilerinin net olarak

belirlenememesidir (Akt. Fettahlioglu ve dig., 2016).

Kurumsal itibar tanimlarini, itibar kavramini bir farkindalik hali, degerlendirme
araci ve bir varlik olarak ele alan tanimlar olarak gruplandirabiliriz. Farkindalik
durumu altinda siniflandirilabilecek tanimlarda kurumsal itibarin tanimina
bakacak olursak; algilarin toplami, gizli algilar, net algilar, global algilar,
algisal simgeler seklinde ifade edilmektedir. Yargilamaksizin diisiiniildiigiinde
paydaslarin isletme i¢in olan algilarini ifade etmektedir. Ayni zamanda bir
degerlendirme kriteri olarak da tanimlanan kurumsal itibar; bir inang, tahmin,
deger bigme veya 0Ol¢ii olarak ifade edilmektedir. Ayrica yapisi itibariyle karar
verme araci olarak kabul edilen diisiince ve inan¢ kavramlarini da igine
almaktadir. itibar kavrami ise isletmelerin maddi olmayan finansal bir varlig

olarak ifade edilmektedir (Goker ve dig., 2017).

Fomburn, itibar1t "kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam deger" olarak
gormektedir. Bu tanimdan yola g¢ikarak kurumsal itibar kazanilmasi ancak
kurumun meydana getirdikleri ile vizyonunun paralel olmasi ile gerceklesir

(Gecikli ve dig., 2016:).

Fomburn ve Van Riel’e gore; Kurumsal itibar, isletmelerin ge¢cmiste yaptiklari
uygulamalarin ve elde ettikleri sonuglarin toplu temsilidir ve isletmelerin tiim
ortaklarina kiymetli sonuglar verme kabiliyetini ortaya koyar. Isletmelerin
rekabet¢i ve kurumsal ortamlarda, isgorenleri ve paydaslar1 zihnindeki

basarisini gosterir (Akt. Sezgin, 2017).

Isletmeler icin dikkat edilmesi gereken bir unsur olan kurumsal itibar,
goriilemeyen, maddeye dayanmayan fakat kiymeti yiiksek bir varliktir. Bir
isletmenin itibari, ansizin olusan veya sansa bulunmus bir durum olmayip,
kurumsal davranis, yonetim, politika, liderlik, ve bunun yaninda hedef kitleye
gosterilen {irlin ya da hizmetin kalitesi, ortaklarla iliskiler ve iletisim faaliyetleri

ile baglantilidir (Sezgin, 2017).
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Isletmelerin biiyiik olmas1 veya hatir1 sayilir bir ciroya sahip olmasi itibarli
oldugu anlamina gelmez. Biiyiikliigiin ve karliligin yaninda, giiniimiizde en ¢ok
O6nem verilen sosyal sorumluluk ve etik konularina da haiz olan isletmeler itibar

konusunda daima onde gelmektedir. (Karatepe, 2008).

Isletmenin finansal olarak kredibiliteye sahip olmas1 ya da piyasa icerisinde sz
sahibi olmasinda itibar sahibi olmasinin biiyiik katkisi oldugu bilinmektedir.
Isletme disarida miisterilerinin goziinde itibar1 yiiksek bir marka oldugunda ayni
zamanda tercih edilen ve guvenilir bir marka da olabilmektedir. Bu durumda

isletme i¢in marka gilicli ve marka baglilig1 olarak avantaj saglayabilmektedir.

Aynmi sekilde calisanlarin goziinde de isletmeler isveren olarak bir itibara
sahiptirler. Bu itibar potansiyel ve mevcut calisanlar i¢in giiven unsurunu
saglamada etki gosterdigi diisliniilmektedir. Potansiyel ¢alisanlar itibar1 ytliksek
olan igletmeleri / igverenleri ¢alisma yasaminda giiven duyulduklar: i¢in tercih
etmektedirler. Mevcut calisan ise itibar1 yiiksek bir sirkette c¢alistiginda
kendisini giivende hissetmekte, ayrica ¢evresinde kendisini prestij sahibi olarak

gormektedir.

2.9 Marka

Uriiniin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan &zellik marka olarak

ifade edilmektedir (Aktuglu, 2008).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gére marka, satici veya saticilar grubunun iiriin
ve/veya hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden farklilagtirmak i¢in tasarlanan
bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimidir (Erdil ve

Uzun, 2009).

Tanimdan da anlasilacag: iizere marka farklilagmay1 esas alan ve isletmenin bu

farklilagmay1 karsisindaki miisteriye aktarmada kullandigi araglardan biridir.

Marka, isletmenin digerleri arasinda farkli olarak algilanmasi, olumlu bir imaj
elde etmesi, pazar icerisinde taninirlik saglamasi, rekabet etme glicilinii
ylikseltmesi, siirdiiriilebilir bir gelisim ivmesi kaydetmesi ve piyasanin

tevecciihiinii kazanmasina saglamaktadir (Kara, 2013).
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Marka giliniimiizde bir isletmenin ya da Orgiitiin taninmasinda ve
nitelendirilmesinde tanimlayici isaret olarak kullanilmaktadir. Isletmeyi diger
rakiplerinden ayirir. Ancak markanin nasil nitelendirildigi isletmenin
faaliyetleri ve Urin-hizmet kalitesinin sonucu olarak insanlarin zihninde

olusturdugu alginin yonii ile goriilebilecektir.

Markalar, pazar icerisinde kalici, dinamik, anlam ifade eden ve farkli olmay1
saglamak icin yaratilmasinin yaninda kiiltiirel ve sosyal bir 6neme de sahip

olmuslardir (Dogru ve Cakir, 2015).

Isletmeler artik sadece piyasada markalarini, iiriin-hizmet kalitesi ile degil ayni
zamanda sosyal sorumluluk projeleri ve isveren olarak sorumluluklarin yerine
getirilmesinde de kullanmaktadirlar. Boylece s6z konusu markanin iyi ya da
koti olarak nitelendirilmesinde igsveren olarak yerine getirdigi sorumluluklar da

g6z Oniinde bulundurulmaya baglanmistir.

Boylece isletmeler, toplumun zihninde topluma katki saglama ¢abalar1 nezdinde

yer isgal etmektedir ve bu alg tiiketicilerin marka tercihlerine yansiyabilecektir.

Ayrica tiiketiciler belli markalar1 kendilerini ifade etme araci olarak da
kullanmaktadirlar (Otken ve Okan, 2015). Bu durum markanin, tiiketicinin ayn1
zamanda isgOrenin zihninde tercihinin kendisini ifade etme ve statlisuni
gosterme bicimi ya da sembolii olarak kullanilabilecegini gostermektedir.
Marka, tiiketiciye ya da igverene alacagi hizmet ya da {iriin ile ilgili belli
standartlar hakkinda fikir verir, bdylece tercih kararmimn hizlandirir. Isgéren,
isveren tercihini yaparken isveren markast ile ilgili ge¢miste yasanan
deneyimleri ve olanaklar1 arastirir. Bu konuda yaptig1 arastirmada en Oonemli
kaynak isletmede halen calismakta olan c¢alisanlardir. Buradan aldigi bilgiler

isgdren’in igveren markasi tercihinde etkili olacaktir.

2.10 Kurumsal Marka

Aaker; Kurumsal Marka’y1; kurumu temsil eden ve mirasini, varliklarim1 ve
yeteneklerini, insanlarini, degerlerini ve Onceliklerini, yerel ya da kiiresel
referans ¢evresini, vatandaslik programlarini ve performans kayitlarini yansitan

marka olarak tanimlamaktadir (Akt. Dogru ve Cakir, 2015).

21



Edward (2010) isveren markas1 ile kurumsal marka arasindaki farki belirtmek
icin bir takim tanimlamalarda bulunmustur. Isveren markasi, mevcut ve
potansiyel isgérenlerin markalagsma adina yaptig1 faaliyetler; kurumsal marka
ise isletmenin pazarda nasil ve hangi yonleri ile markalagma faaliyeti yaptig1 ile

alakalidir (Akt. Dogru ve Cakir, 2015)

Yukaridaki tanimda da goriilecegi iizere kurumsal marka, igveren markasina
oldukca yakin bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ancak yoneldikleri
hedef kitlelerinin farkli olmasi1 onlar1 birbirinden ayirmaktadir. Kurumsal
marka, isletmenin pay sahiplerine, piyasa oyuncularina ve tiiketicilere goériinen
ylzin( ifade ederken; isveren markast mevcut ve potansiyel ¢alisanlara yonelik

yapilan faaliyetleri ve politikalar1 icermektedir.

Ancak unutulmamalidir ki bugiliniin ve yarmin tiiketicileri ayni zamanda
bugiiniin ya da yarinin ¢alisanlari, pay sahipleri olabilmektedir. Bu durumda da
hedef kitleler bu denli birbirine yakinken kurumsal marka ile isveren markasinin

birbirinden ayristirilmasi oldukca zor bir hal almaktadir.

Bu nedenle igveren ve kurumsal markalarin yonetimi asamasinda sorumlu olan
ilgililerin ortak bir calisma yiriitmeleri yerinde olacaktir. Bdylelikle hedef
kitleye dogru ve harekete gecirici tutarli bir mesaj ulastirmanin daha kolay

olacag diisiiniilebilir.

2.11 Orgutsel Adalet

Adalet, yasalarla sahip olunan haklarin herkes tarafindan kullanilmasinin
saglanmasi, hak ve  hukuka uygunluk, hakki gbdzetme olarak

tanimlanmistir.(TDK, 2015).

Adalet en genel anlamiyla “hakka uygunluk, hakli ile haksizin ayirt edilmesi”
demektir. Bu anlamda hem bir durumu, hem de insanlarin davranislarinin

tanimladigi i¢in ahlak ve din kurallariyla da iliskilidir (Titrek, 2009)

Adalet baglamsal bir olgu olarak ele alinirsa, adil bir ortam i¢in bireylerin kendi
islerine sorunsuzca odaklanabildigi, verilen kararlarin nasil alindig1 ve ortamda
bulunan kisilere gdosterilen davraniglar konusunda endise duymadigi bir

ortamdir. Orgiitsel adalet, yapilan faaliyetlerden ortaya c¢ikan maliyet ve
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yararlarin bireyler ve gruplar arasinda ne o6lgiide esit dagitildig: ile ilgili karar

ve davranislar iizerine odaklanmaktir (Iscan ve Karabey, 2007).

Moorman’a gore, orgitsel adalet calisma alanlarinda adaleti agiklayan bir
terimdir. Ozkalp ve Kirel ise orgiit icinde sosyal ya da ekonomik olarak
gergeklesen tiim karsilikli degisimlerin algilanan adaletini, bireylerin {istleriyle,
esitleriyle ve orgiitle iliskilerini igeren bir kavram olarak tanimlamiglardir. (Akt.

Yazicioglu ve Topaloglu, 2009).

Folger ve Cronpanzano’ya gore ise oOrgiitsel adalet, odiillerin ve cezalarin
yonetimi  ve dagitimina iliskin kurallar ve toplumsal normlar olarak
tanimlamislardir. Bu kurallar ve toplumsal normlar ise, ddiillerin ve cezalarin
dagitiminin ve bu kararlarin (tiim kararlarda oldugu gibi) alinmasinin nasil
gerceklestirildigini  ortaya koyan oOrgiit ve bireylerin birbirleriyle olan

uygulamalarina iliskin kurallar ve normlardir (Akt. Yildirim, 2007).

Greenberg’e gore ise oOrgiitsel adalet, kisilerin Orgiitiin igerisindeki adaleti
algilamalarina verilen isimdir. Adaletin algi olarak tanimlanmasinin sebebi,
orgiitteki adaletin degerlendirilmesinde oOrgiitiin  kisiye kars1 adaletinin
seviyesinden ziyade, kisinin orgiitiin davraniglarin1 adil olarak degerlendirip
degerlendirmemesidir. Bireylerin beklentileri yerine getirilmediginde veya
beklenilen tavir gosterilmediginde haksizliga ugradiklarini diisiiniirler.
Richardson ve arkadaslarina gore, tiim oOrgiitlerde adalet olgusu vardir.
Maalesef, orgiitte adaletsizlik olustugunda, o6rgiit bu duruma odaklanana kadar

giindeme gelmez. Adalet duygusunun 6n plana ¢iktigi durumlar (Akt. Titrek,
2009):

e Olumsuz tepki aldig1 zaman,

e Bir degisime girdiginde,

e Kaynaklar kit oldugunda,

o Kisilerin orgiit i¢indeki yetkileri degisik diizeylerde iken.

Pfeffer ve Langton’a gore orgiitsel adalet; uygulama ve islemlerde adil ve ahlaki
olunmasinin oOrgiitte baskin kilinmasini ve tesvik edilmesini igerir. Ayrica
adaletli oldugu diisliniilen orgiitte, ¢alisanlar iistlerinin davraniglarini adaletli,
ahlaki ve olgiilii sekilde degerlendirirler. Arastirmalar, calisanlarin karar alma

siire¢lerinde adaletli olundugu algisina sahip oldugunda, 6rgiitiin verdigi ticretin
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dusiikligiini, orgit politikalarin1 ve orgiit igerisindeki islemlere iliskin olumlu

olmayan tepkilerini nadiren ifade ettiklerini gdstermistir (Iscan ve Sayin, 2010).

Orgiitsel adaletin iki kaynag: vardir: adil dagitim ve adil islem (adil islemin bir
boyutu olarak adil etkilesim). Adil dagitim (distributive justice), ¢alisanlara
haklarinin tam olarak verilmesini. Adil islem (formal ocedure), karar alinirken
kullanilan islemin adil olmasin1 ifade eder. Adil etkilesim (interactional justice)
islemlerle iliskili kisilerin arasindaki iletisimin adaletli olarak algilanmasini

gosterir (Akt. Yildirim, 2007).

Burada karar verme siirecinde adaletli olundugu algisinin igsgdrenler iizerinde
yaratilmas1 i¢in Orgilitsel kaynaklarin herkese uygun oranda, seffaf ve
ispatlanabilir sekilde dagitilmas1 gerekir. Ayrica tiim slirecte isgorenlerle
saygil, acik ve samimi iliskiler kurulmali ve iletisimi zedeleyecek durumlardan
ve sOylemlerden kag¢inilmalidir. Bdylelikle catisma yagsanmadan orgiitsel adalet

saglanabilecektir.

Bireyler adil dagitim siirecini degerlendirirken etige uygun bir bi¢imde olup
olmadigina dikkat ederek baslarlar. Fakat bu degerlendirme bazen yaniltic
olabilir. Ciinkii dagitimda g6z onlinde bulundurulan referans standartlar vardir,
bunlara uygun vyapilan islemler aslinda bireylerin kendisini g¢evresi ile
karsilastirmasinin gereksizligini ortaya koymaktadir (Yildirim, 2007). Isgéren
adil dagitimi1 degerlendirirken kendisine referans noktasi olarak sectigi kisi veya
kriterde hata yapabilir. Elde ettigi sonucu degerlendirirken ayni sartlarda
oldugunu diisiindiigii diger bir isgoren ile yaptig1 karsilastirmada ayni sonucu
buluyorsa Adams’in Esitlik Kuramindaki gibi sonu¢tan memnun kalacaktir.
Ancak isgoren yaptig1 karsilastirmada diger isgérene nazaran daha az bir fayda
elde ediyorsa o zaman tatminsizlik ve catisma yasayacaktir. Ancak bu durum
orgutin dagitimda adaletli olmadig1 anlamina gelmeyebilecektir. Orgiit dagitimu
ve iletisimi dogru yapmis olsa bile kisi elden ettigi sonugtan memnun

olmadiginda orgiitii suclayabilecektir.

Organ’a gore bireyler orgiitsel 6diil ve kaynaklarin adil sekilde dagitilmadigini
disiindiiklerinde orgiitsel bagliliklar1 olumsuz sekilde diisecektir. Calisanlar
orgiit kaynaklarindan esit ve performanslarina goére orantili diizeyde

yararlanmak isterler (Bakan ve dig., 2011)
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3. ISVEREN MARKASI iLE ILiSKiLi OLAN KAVRAMLAR

3.1 insan Kaynaklar1 Yénetimi (IKY)

Eski yonetim tarzlarinda insanin makinadan farkli goriilmedigi bir yonetim sekli
mevcuttu. Ik olarak personel ydnetimi adi altinda yapilan siireg ydnetiminde
tedarik, se¢im, terfi ve flcretlendirme insan amagli degil islerin ydlrimesi
amagliydi. 1900°1i yillardan itibaren ise, insanin énemli bir girdi oldugu insan
glicliniin 1yi sekilde degerlendirilmesi gerektigine karar verilmistir. 1960’
yillarda Insan Kaynaklar1 Yonetimi (IKY)’ne gecilmis ve yonetsel bir rol
iistlenmistir. 1KY, personel yonetimini de kapsayacak sekilde devami
niteliginde ileriye doniik ve stratejik bir bakis agisiyla insani maliyet degil

sermaye olarak gérmeye baslamistir (Bingdl, 2014).

Personel yonetiminin maliyet odakli bakis agisindan IKY’nin insan odakli
yaklagimina gecisle birlikte insan kaynaklar1t yoOnetiminin islevi temel

operasyonel siireclerden stratejik alan1 da kapsayacak sekilde farklilagsmistir.

IKY, mevcut insan giiciinii, egitmek, motive etmek, saglikl1 bir calisma ortami
saglamak, onlarin etkili ve verimli ¢aligmalarin1 saglamak amaciyla yapilan

faaliyetler batinudir (Glney, 2014).

IKY, orgiitiin stratejik hedeflerinin yerine getirilmesinde ve ¢alisanlarin kisisel
ihtiyaglarin1 karsilanmasinda insan kaynaginin etkin kullanimini igerir. 1KY,
isletmenin stratejik hedeflerini yerine getirmek i¢in insan kaynagini yonetip,
kontrol etme iizerinde ve calisanlarin motivasyon ve orgiite bagliliklarinin

onemine odaklanmaktadir (Bingol, 2014).

Insan kaynaklarini etkin bir sekilde ydnetmenin, isletmenin ayakta kalmasi,
biliyiimesi, karliligi, rekabetciligi ve yeni kosullara uyum saglama kabiliyeti
iizerinde olumlu etkisi vardir. Bu sonuglar1 elde edebilmek igin IKY’nin
amaclar1; verimliligi artirmak, is hayatinin kalitesini arttirmak, isletmenin
hukuki uyumunu artirmak, rekabette avantaj saglamak, isgiiclinde esnekligi

garanti etmektir (Cetin ve dig., 2014).
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Gériildiigii gibi IKY nin uzmanlik ve ¢alisma konusu iginde verimli ve huzurlu
bir calisma ortami, moral ve is tatmininin saglanmasi, orgiit i¢i etkili iletisim,
Orglt kulturid, calisma ve stres yonetimi vb. dogrudan insan davranislariyla ilgili

konular yer almaktadir (Ertiirk, 2011).

3.2 Stratejik Insan Kaynaklar1 Yonetimi (SIKY)

Insan kaynaklar1 politikalar1 ve uygulamalarinin drgiitiin stratejik amaclar1 ile
biitiinlestirilmesi ihtiyaci stratejik insan kaynaklar1 yonetimini (SIKY) giindeme

getirmistir (Bing6l, 2014).

IKY’nin gelisen rekabet sartlarinda belirli bir stratejiyle hareket edilmeyi
gerektirmesi sonucu orgiitlerin stratejik yonetim ile uyumlu ve biitiinlesik bir
yaklasimla IKY’yi ele almas1 gerekliligi dogmustur. 1980°li yillarda baslayan
bu siire¢ IKY’nden Stratejik Insan Kaynaklar1 Yonetimi’ne gegisi de

beraberinde getirmistir.

SIKY, insan kaynaklar1 uygulamalarin1 rgiitiin stratejik amaclariyla, bu yonde
belirlenmis strateji ile uyumlu, baglantili, biitiinciil, es gliidiimlii ve uzun vadeli
bir bakis acisiyla yerine getirmeye odaklanmis ve bu ydnleriyle IKY’den
ayirmistir (Bingol, 2014).

IKY’de stratejik yaklasimin benimsenmesi, kisitli yetki alani i¢cinde mevcut
yapiyl, isleyisi ve statilkoyu korumay1 amag¢ edinmis, iliskilere ve prosediirlere
odaklanan bir boliimiin, degisim gostererek organizasyonel degisime Oncii olan,
bireylerin ve takimlarin performansini gelistirmelerine katki saglayan aktif bir
béliime doniismesini saglayacaktir. Insan Kaynaklarinin stratejik yénetim bakis
acistyla calismasi kendi icerisinde kendi terminolojisi ile calisan bir boliim
olmaktan ¢ikip, ¢alisanlar1 ve adaylarin dilinden konusan, disariya acik olan,
anlasabilen ve anlasilabilen bir bolim olmasini saglayacaktir. Bu sekilde
taraflar1 rakip olarak degil paydas olarak gdren bir anlayisa sahip olunacaktir

(Barutcugil, 2004).

SIKY, isletmenin rekabette iistiinliik saglamasi igin yaratilan stratejinin
uygulanmasi ve isletmedeki biitiin ¢alisanlarin bu yonde idare edilmesinde Ki
kararlar ve faaliyetler olarak ifade edilmistir. Makro bir yaklasimi ifade eden

SIKY, IKY faaliyetlerinin stratejik yonetim ile iliskilendirilmesi anlamina gelir.
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Isletmede stratejilerin meydana getirilmesinde ve uygulanmas: sirasinda IKY
faaliyetlerinden yararlanilmas: IK Béliimii’niin stratejik ortak oldugunu gdsterir.
SIKY, orgiit performansini iyilestirmek, drgiitsel etkinligi artirmak, inovasyonu
ve esnekligi destekleyen orgiit kiiltiiriinii gelistirmek i¢in IKY’nin stratejik

hedeflerle ve amaglarla iliskilendirilmesidir (Bing6l, 2014).

SIKY, IKY faaliyetlerinin hem orgiitiin stratejisine ve g¢evreye uygun sekilde
(dikey uyum), hem de birbirileri ile uyumlu ve biitiinlesik sekilde tasarlanmasi

ve uygulanmasin1 dngérmektedir (Bingdl, 2014).

Yukaridaki bilgiler 1s181nda orgiitiin, rekabetci iistiinliigli saglamak icin yarattigi
stratejiye uygun ve biitiinlesik insan kaynaklar1 uygulamalarina ihtiyag
duyacagi, ayni zamanda stratejinin olusturulmasinda da insan kaynaklarinin

stratejik alandaki katkisinin g6z ardi edilmemesi gerektigi diisiiniilebilir.

Bu durumda rekabetg¢i iistiinliigli saglamak icin insan kaynagi konusunda
orgiitiin, IKY faaliyetleri ile esnekligin saglanmasi, yenilikciligin
desteklenmesi, yetenekli calisanlarin Orgiite ¢ekilmesi ve baglanmasi igin

igveren markasinin yaratilmasinin gerektigi diistiniilebilir.

Isveren markasinin, Orgiitiin stratejisi ve c¢evreyle uyumlu olacak, stratejiyi
yansitacak sekilde ve insan kaynaklar1 faaliyetleriyle biitiinlesik sekilde

planlanmasi gerekliligi diistiniilebilir.

Orgutiin - stratejisine uygun yetkinliklerde calisanlarin temininde, mevcut
calisanlardan stratejiye uygun yetkinliklerde olanlarin ve uygun davranislari
sergileyenlerin Orgiitte tutulmasinda dogru deger Onermesine sahip, dogru
konumlandirilmis bir igveren markasina ihtiya¢ duyulabilecegi diisiiniilebilir.
Isveren markasi, stratejiye uygun yetenekli calisan1 orgiite kazandirmasi
yaninda orgiitte bulunan mevcut calisanlar1 da stratejiye uygun davranislari

sergilemeleri konusunda motive etmek i¢in katki saglayabilir.

Bu durumda isveren markasi olustururken SIKY’ye uyumlu sekilde bir planlama
yapmak, stratejiye uygun hedef Kitleyi tespit etmek ve hedef kitleyi cezbedecek
dogru deger onermesini ortaya koyabilmek ve konumlandirip uygulamak, yani
strateji ile igveren markasini uyumlastirmak rekabetg¢i iistiinliigiin korunmasinda

onem arz edecektir.
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3.3 itibar Yonetimi

Isletmeler zorlu piyasa kosullarinda rekabet ederken ayni zamanda kurumsal
itibarlarin1 da riske atmaktadirlar. Yatirimlar gibi kurumsal itibarin da
korunmasi gerektigi ve bu korumaninda bir sistem dahilinde yonetilmesi
gerektigi diisiiniilebilir. Bu noktada isletmeler iceride ve disarida itibarim

yonetmek i¢in itibar yonetiminin uygulamalarindan faydalanmaktadirlar.

Fombrun, itibar yoOnetimini Orgiitiin hedef kitlesi ile kuvvetli iliskilerde
bulunmasi, bu iligkileri yonetmesi ve bu yol ile orgiit hakkindaki sdylentileri

yonetmesi olarak ifade etmektedir (Akt. Sezgin, 2017).

Campiranon’a gore itibar yonetimi; kurumsal itibar1 koruyup yiikseltmek i¢in
kullanilan tesvik araglarinin organizasyonu olarak tanimlanabilmektedir. Nakra
ise itibar yonetimini gerekli kilan unsurlari; igeriden gelen baskilar, kurumun
yonetimi ve kiiltiiri, etik yozlasma, kiiresellesme, tiketici isteklerinin

cesitlenmesi olarak belirtmektedir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008).

Orgutlerde o6ncelikli olarak kimlik analizi yapilarak, itibar ydnetimini etkin
olarak gerceklestirmek miimkiindiir. Kimlik analizi yapilirken, 6rgiit hedeflerini
acik ve net olarak ortaya koymali, ¢alisanlarin beklenti ve isteklerini
sekillendirmelidir. Orgiitlerin, paydaslarinin beklenti ve isteklerinin tamamina
cevap vermesi olasi degildir. Bunun i¢in, 6ncelikle olmazsa olmaz hedefler net
olarak tespit edilmeli ve bunlar tiim paydaslara kabul ettirmelidir. Son asamada
ise yapilan tespitler dogrultusunda i¢ ve dis paydaslarin beklentilerinden
hangilerinin gergeklesip ger¢ceklesmeyecegi belirlenmelidir. Boylece, sosyal
paydaslarin bos hayaller pesinde kosmalar1 da engellenmis olacaktir (Karakose,

2007).

Davies, itibar yonetimindeki gereklilikleri soyle siralamaktadir: (Akt. Uzunoglu

ve Oksiiz, 2008)
e ltibar anlasilabilir olmalidur,

e Anahtar paydaslarin beklentileri ve duyarliliklart dogru bir sekilde

kavranmalidir,
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Kurumun davranistyla ilgili kararlar alinirken realist olunmali ve
kurumun vizyonu, misyonu, degerleri ve marka degeri hesaba

katilmalidir,

Kararlarin  hayata gegirilmesinde tim bolimler ayni titizlikte

calismalidir,

Yeni veya gelistirilmis konulara, egilimlere ve iddialara kars1 hazirlikli

olunmali ve profesyonelce yanitlanmalidir (eger gerekliyse proaktif bir

sekilde),

Saldirgan iddialara ya da medya sorularina hizli ve dogru bir sekilde

yanit verebilme konusunda yetenekli olunmalidir.

Rayner’e gore basarili itibar riski yonetimi; paydaslarda giiven yaratilmasini,

yatirimcilarin ilgilerinin ¢ekilmesini, miisteri ve tedarik¢ilerin bagliliginin

artiritlmasini, en 1iyi elemanlarin istihdam edilmesini, itibar sermayesinin

biriktirilerek gelecekteki krizlere kars1 korunmasini saglamaktadir (Akt.

Uzunoglu ve Oksiiz, 2008).

Resnick (2006), itibar riski yonetimini 8 basamaga ayirmistir: (Akt. Uzunoglu
ve Oksiiz, 2008).

Itibarsal risk 6gelerinin ve paydaslarin tanimlanmasi,
Ogeler ve paydaslarda onceliklerin belirlenmesi,

Ulagilabilir itibara ait bilgilerin kaydedilmesi ve bilgi bosluklarinin

tanimlanmasi,

Kontrol araglarinin ve metodolojisinin tasarlanmast,
Denetlemenin ydratilmesi,

Elde edilen bulgularin birlestirilmesi ve yonetime rapor edilmesi,
Taslak ¢6ziim yolu dokiimanlarinin gelistirilmesi ve uygulanmasi,

Itibar denetim programlarinin yaratilmasi ve gerceklestirilmesi.

Yukaridaki agiklamalarin 1s1ginda itibar ydnetiminin disarida oldugu kadar

igceride de mevcut personelin bagliliginda etkili oldugu diisiiniilen itibar yani

giivenin saglanmasinda uygulanmasi gerektigi diisiiniilebilir. Isveren markasi ile
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mevcut personelin zihninde yaratilan dogru algi ile isletmenin itibar1 ile orantili
uygulamalar1 eslestiginde, giliven duygusu korunacak, calisanlarin zihninde

karmasa yasanmasina engel olacak bdylece catisma yasanmayacaktir.

Ayrica potansiyel g¢alisanlar igin itibar1 olan isletme giivenilir isletme olarak
algilanacagindan, isveren markast algisinin zihinlerde yerlestirilmesinde ve

isletmenin tercih nedeni olmasinda pozitif bir katkis1 olabilecegi diisiiniilebilir.

3.4 Marka Yonetimi

Yogun rekabet nedeniyle, iirlinler arasindaki belirgin farkliliklar oldukga
azalmigtir. Bu nedenle pazarlamada iiriine bagli 6zellikler 6nem kaybederek
marka ve markalama calismalar1 6nem kazanmistir. Verimlilik ve karlilik
artirma etkinliklerine bagli olarak marka yonetimi giindeme gelmistir. Tliketim
mal1 lireten firmalar pazarlamada planlama ve denetim uygulamaya ¢alistiginda,
etkinliklerini etkin olarak basariya ulastirmak i¢in marka yonetimi olarak

isimlendirilen yonetim sistemini kullanmaktadirlar (Aktuglu Karpat, 2014).

Marka yonetimi ise trunu rakiplerinden farklilastirarak tiiketicinin zihninde yer
edinmek yani marka tanmirhigimi elde etmeyi ve satiglar1 arttirmayi
hedeflemektedir. Uzun donemde ise marka imajinin tiiketici zihninde net olarak

konumlandirilarak, markaya olan sadakati saglamayi istemektedir (Yurdakul,

2003).

Marka yoOnetimi bir markay1 yaratma, genisletme, yeniden konumlandirma,
tekrar piyasaya sirme veya yenileme, buyltme ya da oémrini uzatma gibi

uygulamalari igermektedir (Aktuglu Karpat, 2014).

Markalagma artik isletmenin tiim boliimlerinin gorevi olmus durumdadir.
Markalagma konusunda sorumluluk en iistten an alta tiim kademelerde
bulunmaktadir. Bu konuda tiim ¢alisanlar markalagma ig¢in g¢abanin pargasi

olmuslardir (Demir, 2014).

Giiclii kurumsal markalar, yetenekli ¢alisanlar1 ¢ekme ve elde tutmanin yaninda
bagliliga da katki saglamaktadir. Bu baglamda, isletmelerin iiriin markasini
meydana getirmeye yoOnelen uygulamalar1 gibi kurumsal markalarint yonetme
cabasi i¢inde olmalari, diger firmalardan farkli olmak ve miisterilerin disinda

calisanlar i¢inde tercih edilmek icin 6nemlidir (Oksiiz, 2012).
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Isletmeler, isveren markasini kullanarak yetenekli calisanlar1 ¢ekmede dikkat
etmesi gereken bir husus da kurumsal markalarina ve isveren markalarina
goniilden bagli marka elgileri yaratmasi gerekliligidir. Bu marka elgileri
araciligiyla hem igeride kendi ¢alisanlarina hem de disarida tiiketici ve
potansiyel adaylara isletmenin vermek istedigi marka algisini ve mesajini
iletebileceklerdir. Marka elcisi c¢alisanlar, isveren markasinin yarattigi
zihinlerindeki imaj ile hem igceride hem de disaridaki isgorenleri isletmeyi tercih
etme konusunda tesvik edeceklerdir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken bir
husus da isveren markasi elgisi olan kisilerin Orgiitsel vatandaslik davranisi
icerisinde orgiite kuvvetli duygusal baglarla bagli olan isgérenlerden olusmasi
gerektigidir. Boylelikle isletme isveren olarak kisilerin zihninde olumlu bir imaj

yaratarak tercih siralamasinda iist siralarda yer alabilecektir.

3.5 Yetenek Yonetimi

Yetenek yOnetimi i¢in alan yazinda genel anlamda tek bir tanim olmadigi
goriilmiistiir. Yetenek yonetimini 4 kavramsal grupta incelenmis ve asagidaki

sekilde tanimlamalar getirilmistir.

Asagidaki ¢izelgede (Bknz. Tablo 2.1), yetenek yOnetimini 4 farkli kapsamda
ele alinisina baktigimizda yetenek yoOnetiminin insan kaynaklari yonetiminin
tarihsel anlamda devami niteliginde ele alanlarla, daha ¢ok yetenege odaklanip
onu elde etme ve yonetmeye odaklananlarin ve nihayet yetenek yonetimini daha

kapsamli ve biitlinciil bir bigimde ele alindig1 goriilmektedir.

Buradan yetenek yonetimi ile orgiitsel ve kisisel yeteneklerin bir arada topluca
yonetildigi, isletmenin stratejisi ile yetenegin biitiinlestirildigi ve bu

biitiinlesmeyi tiim diizeylerde gergeklestirilmeye ¢alisildigr sdylenebilir.
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Cizelge 3.1: Yetenek Yonetiminin Kavramsal Boyuttaki Tanimlari

Kavramsal Grup Tanmimlar

Yazarlar

Insan Kaynaklar1 ~ Yetenek Yonetimi, tipik insan kaynaklar
= Yetenek iglevlerinin bir koleksiyonudur(ise alim, se¢me,
Y 6netimi gelistirme, kariyer yonetme, orgiitsel
yedekleme). Insan Kaynaklarmin ad1 yetenek
yonetimi olarak degismistir.
Yetenek Havuzu  *Yetenek yonetimi, isgérenlerin tiim orgiitte
Kavrami uygun bir akis i¢cinde dogru noktalarda
olmalarini ve ¢aligmalarini saglamak iizere
tasarlanan bir surrecler dizisidir.

*Insan Kaynaklar1 planlamas ile iliskilidir

*QOrgiit icindeki isgiicii planlamasina ve drgiitsel

yedeklemeye odaklanir.

*Dogru kisinin, dogru zamanda, dogru

pozisyonda ¢aligmasina yoneliktir
Genel/kapsayict  Yetenek yonetimi sadece spesifik pozisyonlara
yetenek yonetimi  odaklanmaz

1)Yetenegin performansa baglh olarak
yonetimidir

2)insancil ve demografik algilar baglaminda
farklilastirmadan yetenegin yonetimidir

*Her bir kisiyi en yiiksek performansina
ulastirmak i¢in yonetmek en kritik noktadir,
¢linkii demografik ve is dlinyasmnin etkileri de
kritik 6nem tasir
*Her dizeydeki tlim yoneticiler isbirligi ve
iletisim i¢cinde olmalidir
*Qrgiitiin ve liderlerinin gelisim ihtiyaglari
yetenekle karsilanir, 6rgiit is hedeflerini orgiitsel
yedekleme ¢aligmalariyla gegeklesir

Bitlincul Yetenek Yetenek yonetimi bir kavram ve strateji olarak;

yonetimi

1) insan kaynaklari ile sistemlerini biitiinlestirir

a.Tim boliim ve diizeylerde uygulanir

b.Y6netim Kurulu tyelerinden ve tim
isgorenlere kadar herkesin igbirligini gerektirir

2)Dogas1 yarar saglamak tizeredir

3)Yetenegi is stratejisi ile biitlinlestirir(insan
kaynaklari ile degil)

4)Gelecege doniik sirdiiriilebilirlik ve gelisme
icin proaktif olmaktir

5)Yetenegi gelistirmek ve yonetmek igin
diizenlenmis siirecleri geligtirmektir

6)Tim yoneticiler ve iggorenler ayn1 kultir
icinde iletigim i¢indedir.

Byham,2001; Heinen &
O'Neill,2004; Olsen,2000

Cheloha&Swain,2005;
Jackson&Schuler,1990;
Kesler,2002

Buckingham&Vosburg,2001;
McCauley Wakefield,2006;
Redford,2005;

Rothwell & Poduch, 2004

(Sween,2009)

Kaynak: Sweem. S. (2009,20-21). Leveraging Employee Engagement Through a Talent
Management Strategy: Optimizng Human Capital Through Human Resources and
Organizational Strategy in a Field Study. Unpulished Doctoral Siddertation, Faculty of Benedictine
University, Wheaton, (Akt. Akar F.(2015). Yetenek Yonetimi, Ankara: imge Kitabevi)
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Isletmelerin belirsiz ve sert rekabetin oldugu hayatta kalmanin zorlastig1 bir
ortamda, hem yiiksek performansli hem de Orgiitsel hedeflere ulasmada
rekabet¢i olmay1 gerektiren bir yapida olmalari i¢in insan kaynagina yatirim
yapmalari, gelecek Ongoriisii icerisinde yapilacak yatirimlart dogru hedeflere
yoneltmeleri gerekmektedir. Bunun i¢inde daha once de bahsettigimiz yetenekli
calisanlara sahip olma ve bu yetenekleri gelistirmek gerekliligi ortaya

¢ikmaktadir.

Yetenek yonetimi uygulamalari, 6rgiitiin amacglarini gergeklestirmek i¢in gerekli
yeteneklerin nasil oOrgiite c¢ekilecegi, Orgiitte tutulacagi ve gelistirilecegi

konularini igermektedir (Akar, 2015).

Yukaridaki tanimdan da anlasilacagi lizere yetenegi isletmeye ¢ekmek 6nem arz
ederken tek basina yeterli olmamakta yetenegi Orgiitte tutmak ve sahip oldugu

yetenegi gelistirebilecegi ortam1 saglamakta dnem arz etmektedir.

Yetenek yonetiminin neden bu kadar o6nemli oldugu ile ilgili, Akar’in
aktarimiyla; 1990’larda yapilan biliyiik capli arastirmalarda yetenegin ve
yetenekli isgdrenin Orgiitlerin performansinda ve basarisindaki Onemini
kaydeden sonuglar ortaya konmustur. 1997°de yapilan bir arastirmada, yetenek
yOnetiminin Orgiite daha iist diizey bir performans sagladigr ve Amerika’daki
yiksek performans gosteren sirketler lizerinde yapilan bir diger arastirmada da
yetenegi yonetmenin yiiksek basart ve sonuclara sebep oldugu bulunmustur

(Akar, 2015).

Akar’in diinyanin en iyi iiniversiteleri arasinda sayilabilecek Amerika ve
Ingiltere nin biiyiik iiniversitelerinin (Columbia University, Cornell University,
Harvard University, Massachusette Institue of Technology, Standford
University, University of Chicago, Yale University, University of Pennsylvania,
University of Cambridge, University of Oxford, West Chester University ve
Nothingham Trent University) kurumsal internet sitelerinden yaptig1 arastirma
sonucunda yetenek yoOnetiminin artik {iniversitelerin de yetenekli calisanlara
sahip olmanin dnemine yonelik olarak misyon, vizyon ve programlarinda yer
aldigim1 belirtmektedir. Standford University’nin misyonundaki ilk ciimlede
belirttigi “yetenekli isgiliclinii ¢ekmek, gelistirmek, odiillendirmek ve tutmak”
misyonu yetenek yoOnetiminin ve beraberinde isveren markasinin oOrgiitsel

baglilig1 saglamada ne kadar onemli oldugunun, diinyanin iiniversitelerarasi
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yapilan siralamalarda iist siralarda yer alarak iyi sayilabilecek iiniversiteleri
tarafindan da artik politika ve uygulamada yer edindigini géstermektedir. Ancak
Wolverton ve Gmelch (2002), Heureu (2003), Fangi Li ve Devos (2008) ve
Christie (2005)’e gore maalesef yliksekdgretim kurumlarinin yetenek yonetimini
kendi biinyelerinde uygulama alanlari c¢ogunluk yiliksekogretim kurumlari
tarafindan halen daha benimsenmemis oldugunu da goéstermektedir.
Turkiye’deki Universitelerin de yetenek ydnetiminin benimsenmesi ile ilgili
birkag iiniversite disinda (Orta Dogu Teknik Universitesi, Ko¢ Universitesi,
Sabanci Universitesi ve Bilkent Universitesi) diinya geneli ile ayn1 durumda
oldugu sdylenebilir. Ornek olarak Orta Dogu Teknik Universitesinin yetenek
yonetimi alaninda 2011-2016 yillarin1 kapsayan stratejik planinda nitelikli
akademik ve idari kadroyu c¢ekme, yerlestirme, gelistirme, performans
degerlendirme, tutma ve yonetici yedekleme hedefleri yer almaktadir (Akt.
Akar, 2015).

Yiiksekogretim Orgiitlerinde her ne kadar az sayida uygulama ve arastirma olsa
da gelecege adim atmak adina yapilan yetenek yonetimi uygulamalarinin degerli
oldugu diisiiniilebilir. Isletmeler icin ise simdi ve gelecekte sahip olmalar
gereken yetenekli ¢alisanlarin say1 ve niteliklerinin tespitinde yapilacak ya da
yapilmis olan ihtiya¢ ve envanter analizlerinden faydalanabileceklerdir. Boylece
hangi yeteneklerin gerekliligi ve Orgiitsel hedeflere ulasmada hangi asamalarda
ihtiyaca donlistiigii tespit edilerek, insan kaynaklar1 planlamalarinda yer almali
ve bu yeteneklerin elde edilmesinde isveren markasini dogru sekilde kullanarak
orgitiin ¢ekiciliginin artirilarak yetenekleri elde etmede rekabet gucini

artirmay1 basarabilecegi diisliniilebilir.

Axelrod, Hanfield-Jones, Welsh (2011) ve CIPD, Annual Survey Report
(2010)’a gore; yoneticiler i¢in en Oncelikli ve gii¢ olan konunun yetenekli is
gorenleri orgiite cekmek oldugu belirtilmistir (Akt. Akar, 2015). Isveren
markast yukaridaki aciklamalar 1s18inda yetenekli c¢alisanlar1 elde etme
savaginda yetenek yoOnetiminin bir pargast olarak gorev gormekte ve giici
oraninda katki saglamaktadir. Mutlaka ki salt kendi basina isveren markasi odak
noktamiz olan yetenekli calisanlar1 oOrgiite ¢ekmek icin kullanilmasi yeterli
olamayacaktir, tiim insan kaynaklar1 fonksiyonlarinda destek olarak biitiinsel

bir sekilde yerini almalidir.
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4. ISVEREN MARKASI

4.1 Isveren Markasi Kavram

Bas’in aktardigi gibi kavramin yaraticisi Simon Barrow; Isveren Markasini,
igveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar paketi

olarak tanimlamistir.(Bas, 2011)

Bu yararlar paketinin i¢in de iyi bir iicret seviyesi, 0zel saglik sigortasi,
ikramiye, kar pay: dagitimi, prestijli kliiplere tiyelik, akademik egitim destegi
gibi ekonomik yararlar1 sayabilecegimiz gibi tanimdan da anlasilacag iizere salt
ekonomik yararlardan ibaret olamayacagi diisiiniilebilir. Bunlarin yaninda
isgbrene anlamli bir is, kendini gergeklestirme firsati, katilimci yonetim ve
benzer bir¢cok Ornek verilebilecegi gibi firsat, destek ve kaynaklar1 da

barindirmasi dnem arz etmektedir.

Akar’a gore Isveren markasi, drgiitiin bir biitiin olarak o orgiitte calisildiginda
isgorenin edinecegi duygusal, davranigsal, ekonomik tiim getirileri yansitan

imajidir (Akar, 2015).

Isveren markas1 olmak bu anlamda ¢alisanlar igin cekicilik olusturacak ve onlari

isletmeye bagli kilacak bir imaj ve kiiltiir olusturmaktir (Bakan ve dig., 2014).

Yukarida ki tanimlardan isveren markasinin potansiyel ve mevcut isgdrenler
icin maddi ve manevi getiri saglayacak bir paketin s6z konusu oldugu

anlasilmaktadir.

Burada igveren markasi ile isletme hem potansiyel yetenekli calisanlari
isletmeye davet etmekte, kabul etmeleri halinde hangi getirileri ve faydalar1 elde
edecekleri konusunda bir anlagsma sunmaktadir. Ayni1 sekilde mevcut ¢alisanlar

i¢in de ayni paket isletmede kalmalar1 anlagmasi i¢in s6z konusu olmaktadir.

Tabii ki isletmeler sadece parasal ve sosyo-psikolojik yararlar1 vermeleri yeterli
olamayacak. Orgiit igerisindeki kiiltiiriin de bu ydnde dizayn edilmis olmasi

gerekmektedir.
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Orgiit kiiltiiriiniin biitiinsel olarak diisiiniilmesi gerektigi ve isveren markasi
algisinda ve uygulamasinda da orgiit i¢inde ki biitiinliige uygun sekilde dizayn
edilmesi ve hayata gecirilmesi Onem arz etmektedir. Boylelikle isgoren
isletmede gecirdigi siirecin her asamasinda tutarlilik, seffaflik ve giliven
unsurlarint hissetmelidir. Boylelikle isletmenin isgdrenin kararini etkileme

sansinin daha yiiksek olacagi diisiintlebilir.

Isgorenin ise alim asamasinda ilk defa karsilastigi isveren markasinin ile
isletmede calismasi halinde gecirecegi silirecte devamlilik arz etmesi ve hatta
gelisim goOstermesi, iggérenin giiven unsurunu sarsmadan isletmede kalma

kararini etkileyecegi diisiiniilebilir.

Isletmenin isveren olarak ortaya koydugu vaat ve vaadi hangi olciide yerine
getirdigi, isletmenin isveren markasinin etkisinin belirleyicisi olmaktadir

(Oksiiz, 2012)

Isgoren mutlaka ki isi/isletmeyi kabul etme ve devamlilik saglama kararim
verirken salt isveren markasindan etkilenerek karar vermeyecegi gbz Oniine
alinmalidir. Sosyal bir varlik olan insanin c¢evresel ve igsel etkiler karsisinda

farkli kararlar almasi1 olasidir.

Ancak bu kararlarin alinmasinda isgorene, isveren markasi ile sunulan paketin

de etkisi olabilecegi goz ardi edilemeyecegi de diisiiniilmelidir.

Isletmeler, isveren markasin1 yogun olarak sosyal medya ve insan kaynaklar
portallarinda kullanmakta, ayrica iiniversite kariyer giinleri ve sosyal
sorumluluk projeleri ile de desteklemektedir. Boylelikle isveren markasi algisi

potansiyel ve mevcut isgorenler de yerlestirilmektedir.

4.2 isveren Markasmin Onemi

Uluslararasi olarak isveren markasi alaninda ¢alismalar yapan Universum sirketi
tarafindan diinyada 60 iilkede 1,5 milyondan fazla gencle gergeklestirdigi
igveren markasinin algis1 alaninda yaptigi ABD, Birlesik krallik, Singapur,
Rusya, Almanya, Fransa ve Tirkiye’nin karsilastirildigi ve Ocak-Mayis 2016
yillar1 arasinda Tirkiye’nin gesitli illerindeki 38 tiniversitenin 36.227 6grencisi
ve 11.927 geng profesyonelini de kapsayan arastirmanin sonuglarina gore; (HBR

Turkiye: HBR Turkiye Eylul 2016)
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Tiirkiye’de yasayan gen¢ nesil (yas ortalamasi 22) oncelikle “girisimciligini
kullanabilecegi” (yaklasik %51), “uluslararasi alanda kariyer” yapabilecegi
(vaklasik %48) ve “lider olabilme” (yaklasik %41) kariyer hedeflerine sahip

olduklar1 sdyleniyor.

Arastirmada karsilastirmaya konu olan diger iilkelerde “is/6zel yasam dengesi”
%350°nin lzerinde bir orana sahipken, Tiirkiye’de bu oran yaklasik %31 olarak

gorulmektedir.

Fransa ve Tiirkiye disindaki arastirmaya konu diger iilkelerde “is giivencesi’nin
olmast %50’nin lizerinde bir orana sahipken, Fransa ve Tiirkiye’de bu oran

%25-30’un araliginda kalmaktadir.

Kariyer hedeflerinde “rekabet¢i olmak” igin ise Tirkiye (yaklasik %13),
Singapur (yaklasik %22) ve diger ililkeler yaklasik %30 ile % 40 arasinda
oranlara sahiptir.

“Toplum i¢in faydali bir hizmet vermek” kariyer hedefine bakilacak olursa
sirastyla Almanya yaklasik %18, Rusya yaklasik %25, Tiirkiye yaklasik %26,
Fransa yaklasik %32, Singapur yaklasik %39, Birlesik krallik yaklasik %45 ve
ABD ise yaklagik %51 gibi oranlara sahiptir.

Yukarida belirtilen arastirma sonucglarina gore arastirmaya konu olan iilkelerin
ortalamasina bakildiginda, geng nesilin kariyer hedeflerinde ortak olarak en ¢ok
onem verdikleri konular ig/6zel yasam dengesi, is glivencesi ve topluma faydal
hizmet vermek olarak gortlmektedir. Buradan da gen¢ nesilin geleneksel
calisma bicimlerine gore is ile 6zel hayat1 dengede tutan, is giivencesi saglayan
ve topluma yarar saglayacak bir is ve isletmede c¢alismak istedikleri

gorulmektedir.

Isletmeler bu sonuglara gdre isveren markalarin1 konumlandirirken ve isgdren
deger onermelerini hazirlarken belirtilen alanlarda daha fazla sey vadetmeleri
gerekecektir. Aksi takdirde rekabet ortaminda sahip olmasi gereken yetenekli

calisanlara veda etmek zorunda kalacaklardir.
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4.3 Isveren Markasinda Yararlanilan Yaklasimlar

Isveren markasi’nin  acgiklanmasina yonelik olarak bazi  kuramlardan
yararlanildig1 goriilmektedir. Bu kuramlar; Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kurami, Herzberg’in Cift Etken Kurami, Adams’in Esitlik Kurami1 ve Sosyal

Kimlik Kuramzi’dir.

Belirtilen kuramlar literatiirde aslen motivasyon i¢in gelistirilmis olmakla
birlikte igveren markasinin  isgéren deger Onermesinin  igeriginin
olusturulmasinda ve isveren markasinin konumlandirilmasinda da bu

yaklagimlardan yararlanilmaktadir.

4.3.1 Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kuram

Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami’na gore; birey, temel ihtiyaglar1 olan
barinma ve giivenlik gibi ihtiyaglar1t basta olmak {izere tatmin duygusunu
ihtiyaclarinin karsilanma seviyesine gore degisir. Daha aciklayici olmak
gerekirse barinma, giivenlik ve beslenme gibi temel ihtiyaglar1 karsilanmayan
birey, aidiyet ve sevgi ihtiyact karsilanmig olsa bile tatmin duygusunu
yasayamayacaktir. Bu kurama goére birey asagidaki ihtiyaclarini sirasiyla tam
olarak karsilandik¢a bir sonraki tatmin seviyesi i¢in gerekli olan ihtiyaglarin

karsilanmasi beklentisi i¢erisinde olmaktadir.
Maslow’un kuramina gore ihtiyaclara bakacak olursak sirasiyla; (G6zen, 2016)
e Biyolojik ve psikolojik ihtiyaclar,
e @Giivenlik ihtiyaci,
e Bir gruba ait olma ve sevilme ihtiyaci,
e Birey olarak saygi ve itibar,
e Statii sahibi olma ihtiyaci,
e Kendini gergeklestirme ihtiyaci olarak belirtilmektedir.

Giliney’in belirttigi gibi; Maslow’a gore ihtiyaglar alt kademedekinden iist
kademedekine gore sirasiyla gergeklestirilmelidir. Alt kademedeki ihtiyaglarin
giderilmedigi durumlarda iist kademedeki ihtiyaclar bireyi davranisa gétiiremez.

Ihtiyaglarin insanlar1 davranisa sevk etmesi ihtiyaclarin giderilme derecesine
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baglidir. Maslow’a gore giderilen ihtiyacin bireyi motive etme giiclii azalir.
Daha Ust dlzeydeki ihtiyaclar bireyi davranislar gostermeye zorlar (Giiney,
2012).

Isveren markas: agisindan bakildiginda elbette Oncelikle bireyler kendi
ihtiyaglarinin en temel basamaktan itibaren ne derece karsilandigini dlgerek

isvereni degerlendireceklerdir (Gozen, 2016).

Mevcut ve potansiyel c¢alisanlarda bu durum farkli seviyelerde beklentileri
doguracaktir. Bu nedenle de isletmeler, isveren markasi konumlandirmasinda ve
isgoren deger Onermesinin verecegi mesaji belirlerken bireysel, sosyal ve
psikolojik farkliliklar1t her seviyede i1yi ve dogru tespit etmelidirler. Aksi
takdirde bireylerin verilen igveren markasi deger dnermesinin kendi ihtiyag¢larini
karsilamaya yonelik olmadigin1 diisiineceklerinden dikkate almayacaklari

distniilebilir.

Ancak isletmelerin, kaynak kisiti nedeniyle herkese hitap etme imkani
olmadigindan, ihtiya¢ duydugu yetenekli calisanlar1 gérevlendirecegi pozisyona
yonelik ihtiyaglari tespit ederek bu ydnde isveren markasi konumlandirmasi

yapmasinin uygun olacagi diigliniilebilir.

4.3.2 Herzberg’in ¢ift etken kurami

Herzberg’e goére isgdrenin motive edilmesinde durum koruyucu (hijyen) ve
motive edici iki grup faktor vardir. Motivasyonu gerceklestirecek ortami
saglamak icin karsilanmasi gereken ihtiyaglari iceren Hijyen Etkenler ile
motivasyonu gerceklestirecek olan Motive edici Faktorler olarak ikiye ayrilirlar

(Bknz. Sekil 3.1).

Herzberg’e gobre tatmin olmanin karsit1 geleneksel olarak inanildigi gibi
tatminsizlik degildir. Bir isteki tatminsizlik yaratan karakteristikleri ortadan
kaldirmak isi tatmin edici yapmaz. Tatmin olmanin karsiti tatminin

olmamasidir, tatminsizligin kargiti da tatminsizligin olmamasidir (Robbins ve

Judge, 2013).

Cift etken kuramina gore, hijyen faktdrlerinin yetersizligi durumunda is
tatminsizligi olusur. Fakat hijyen faktorleri is tatminini gelistirmeyeceklerdir,

sadece is tatminsizligini disiireceklerdir. Herzberg, diisiik temel fcretin
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insanlar1 tatminsizlestirdigini ancak daha fazla iicret 6denmesinin de insanlari
motive etmedigini bulmustur. Motive edici faktorler is tatmininin kaynaklaridir.
Bu faktorler, basarma hissi, kisisel gelisim firsatlari, taninma ve sorumlulugu
icerir. Cift etmen kuramina gore; motive ediciler ve tatmin edicilerin varlik
veya yokluklari, insanlarin islerinin tatmin, motivasyon ve verimliliginin
anahtaridir. Motive edici faktdrler az oldugunda is tatmini diisiik oldugundan,
motivasyon ve verimliligi de dusurecektir. Motive edici faktorler fazla

oldugunda, yiiksek is tatmini olusacagindan motivasyon ve verimlilik artacaktir

(Schermerhorn ve dig., 2012).

Hijyen Faktorler Motive Edici Faktorler

D Temel Ucret D Basari

D is Glivenligi D Sorumluluk
D Ast-Ust iliskisi D isin Kendisi
D Calisma Kosullari D Tanima

D isletme Politikalar D ilerleme

[ ] Gozetim Kalitesi [ ] Biyume

YUkS!E Is Tatm1n51z|1g1 l!sus Is Tatmim !u!sel

Kaynak: Schermerhorn vd., 2012
Sekil 4.1: Herzberg’in Cift Etken Kurami

Yukaridaki acgiklamalar 1s18inda herzberg’in c¢ift etmen kuramina gore;
isletmelerin Oncelikle hijyen faktorleri saglamalar1 sonrasinda da motive edici
faktorleri hayata gecirerek hem motivasyonu hem de verimliligi

saglayabilecekleri varsayilmaktadir.

Cift etken kuramina isveren markasit acisindan bakildigindan; isletmenin
cekiciligini artirmak ve yetenekli mevcut ¢alisanlarini isletmede tutmak igin,

isletmenin hijyen faktorlerini saglamis olmasi ayn1 zamanda da motive edici
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faktorleri de hayata gecirerek biitlinsel bir yaklasimla hareket etmesi
gerekmektedir. Boylelikle potansiyel ve mevcut isgdren isletmenin ona sundugu
isgéren deger onermesini dogru sekilde degerlendirebilecektir. Ayn1 zamanda
isletme de motive edici faktorler ile yetenekli potansiyel is gorenleri isletmeye
cekecek ve mevcut is gorenlerini de motive ederek verimlilik artis

saglayabilecektir.

4.3.3 Adams esitlik kuramm

Esitlik kurami, bizim adil muamele algilarimiza dayanir. Adams, adaletli
olmayan ve esit olmayan durumlarda oldugumuzu sezdigimiz durumlarda
motive olup olmadigimizi tartismistir. Esitsizlik, arzuladigimizdan daha fazlasi
ya da azinm aldigimizda ortaya c¢ikar. Bu kuram esitsizlige ve algilara dayanir.
Esitlik kurami sosyal karsilastirmanin algilarinda kullanilan davraniglar1 agiklar

(Huczynski ve Buchanan, 2013).

Adams Esitlik Kurami Denklemi

Benim ulastimm Sonuc - Baskalarimin ulastigi Sonuc

Benim gdsterdigim Caba~™ Baskalarinin Cabasi 3.1)
Kaynak: G6zen:2016; Giiney:2012; Schermerhorn ve dig., 2012

Esitlik teorisine gore; yukarida formiile gére (Bknz Denklem 3.1) karar veren
isgoren isletmeden elde ettikleri ile isletmeye verdikleri arasindaki denge ile
baskalarinin ayn1 konudaki dengesini karsilastirir. Eger isgdren bu dengede
kendi aleyhine bir esitsizlik oldugunu algilarsa bulundugu durumu goézden

gecirmeye baslayacaktir.

“Birey calistig1 isyerine kattig1i ve isyerinden elde ettikleri arasinda bir
kiyaslama yaparak denge go6zetmektedir. Bireyler isletmeye kattiklarinin
karsiligini gormeyi beklemektedirler. Bu anlamda adil ve esit bir durum
gozlemleyebilirlerse motive olmaktadirlar. Ayrica bireyler adil ve esit durumu
hem suan hem de gelecekteki hayal ettikleri pozisyon i¢in de yapmaktadirlar”(

Gozen, 2016).

Isgorenin dogru degerlendirmeyi yapabilmesi icin de kendisiyle ayni sartlara
sahip Isgorenler ile yukarida belirtilen kiyaslamayr yapmasi daha dogru

olacaktir. Aksi takdirde kendisinden daha yiiksek sartlarda olan 6rnegin egitim
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seviyesi daha yiiksek olan biriyle karsilastirma yapmasi halinde sartlar esit

olmadigindan degerlendirme yanlis olabilecektir.

Burada isgdrenin beklentisi de gdz oniine almak yararli olacaktir. Isgérenin
beklentisi kendi dengesinin diger calisanlarin dengesi ile esitligini yeterli
buluyorsa, iggorenin isletmenin isveren markasini olumlu olarak algilayarak
esitlik duygusunu hissedecegi ve adaletli davranildigini diislinerek isletmede
kalma yoniinde olabilecegi ilk etapta diisiiniilebilir. Ancak dengelerin esitligi
isgoren icin yeterli degilse o zaman iggoren isletmenin igveren markasini ¢ekici

bulmayacak ve isletmede ¢alismak istemeyebilecektir.

Ayrica isgdrenin dengesi diger isgorenlerin dengesinden daha biiyiik bir sonug
veriyorsa o zaman isgoren isletmenin igveren markasini yine olumlu olarak
degerlendirecegi diisliniilebilir. Boylece isgdren isletmede c¢alisma fikrine daha

sicak bakacaktir.

Yukaridaki tiim denge durumlarinda sdyleyebilecegimiz sonuglarin potansiyel

ve mevcut iggdrenler i¢in de gecerli olabilecegini diisiinebiliriz.

4.3.4 Sosyal kimlik kuramm

Tajfel’e gore sosyal kimlik; bireyin benlik algisini, bir sosyal gruba iiyeligine
yonelik algisini, bu iiyelere iliskin bilgiyi ve yiikledigi degeri, duygusal

anlamlar1 icermektedir (Gozen, 2016).

Sosyal Kimlik Kurami'na gore, insanlar, ¢ogu zaman birey olarak degil, belirli
sosyal siniflarin iiyeleri olarak hareket ederler (Demirtas, 2003). Agiklamak
gerekirse birey yasami igerisinde ait oldugu sosyal siniflara (is adami, isci,
akademisyen, erkek, kadin, hayvan sever vb.) gore kendisini tanimlar, bu

tanimlarin toplami sosyal kimligimizi olusturur.

Bu kurama gore birey, grup icerisinde oldugunda tek basmma oldugu
zamandakinden daha farkli hareket etmektedir ve aldig1 kararlari, davranislari
gruba gdre uyumlastirmaktadir. Hatta bireyin karar verme asamalarinda {iyesi

olduklar1 gruplara yanlilik gosterdikleri belirtilmektedir.

John Turner’a gore bir bireyin benlik kavrami ve benlik saygisi, onun sosyal
sinif lyeligine, yani algiladigi sosyal kimligine demirlenmistir. Olumlu bir

benlik saygisi gereksinimi, temel bir insan giidiisiidiir ve baz1 kosullarda, sosyal
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kimlik belirginlestiginde bu gereksinimi gidermek sosyal kimlige diiser

(Demirtas, 2003).

Birey burada gruba aidiyeti ve biitiinlesmeyi yasayarak, gruba duygusal olarak
baglanarak, grup igerisinde kendisine olumlu bir imaj yaratarak, diger gruplarla
tiyesi oldugu grubu karsilastirip kendi grubunu iistiin gorerek grup i¢cinde motive

olur ve grupla 6zdeslesir.

Sosyal Kimlik Kurami’nin temel varsayimlarina bakacak olursak (Akt.

Demirtas, 2003);

e Sosyal Kimlik olusumu; bireyin grup icerisinde kendi bulundugu yeri

tanimlamasi, degerlendirmesi, siniflandirmasi ve grupla 6zdeslesmesi

e Sosyal Karsilastirma; Bireyin iiyesi oldugu grubu diger gruplar ile

karsilastirmast

e ¢ grup kayirmaciligi; bireyin sosyal karsilastirma yaparken iiyesi oldugu

grubu kayirmasi ve yanlilik gostermesi, diger gruplari kiigimsemesi

e Grubun 6znel yapisi ve konumu, sosyal kimligin olumlu olup olmamasi

Uzerinde etkilidir,

Love ve Singh’e gore sosyal kimlik kurami ve uygulamalari, daha ¢ok
potansiyel Isgdrenlerin isletmenin isyeri markasina yénelik olumlu
yaklasmalarinin yani sira isletmenin bir liyesi olmay1 istemelerini saglamaktadir

(Gbzen, 2016).

Bu kuram, grup davranisinin isletmenin isyeri markasi ile kisiye yoOnelik
etkileyicilik unsuru arasindaki iliskiye destek olan psikolojik ve sosyolojik ii¢
unsura dayanmaktadir: Kategorize etme, tanimlama ve karsilastirma (Gozen,

2016).

Sosyal kimlik kuramina bireysel ve sosyal kimlikleri farkli olarak tanimlamasi
nedeniyle elestiriler getirilmistir. Bu elestirilere gore bireysel kimlik ile sosyal
kimlik birbiriyle bagli ve etkilesim igerisinde oldugu vurgulanmistir. Ayrica, bu
ayrimin, bireysel farkliliklar gozetilmeden genellendigini ileri siiriilmektedir

(Demirtas, 2003).
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4.4 Isveren Marka Yonetimi Modeli

Bu boliimde yukarida tanimini, kuramsal boyutunu ve 6nemini inceledigimiz
igveren markasinin uygulama asamasinda yararlanilan uygulama modellerine

bakacagiz.

Isverenin, rekabet ortaminda ihtiyaci olan yetenekli ¢alisanlar1 ¢ekmek ve elde
tutmak i¢in giristigi cabay1 gerceklestirebilmek icin bir plan dahilinde hareket

etmesi gerektigi aciktir.

Isveren Markas1 Modeli de ulasilmak istenene bizleri gdtiiren bir harita

niteliginde adim adim yapilmasi gerekenleri ortaya koyan bir plan
gostermektedir. Burada detaylar isverene ve hedefe gore degisiklik
gostereceginden model bize genel olarak atilmasi gereken adimlar

gostermektedir.

Isveren marka modeli ile ilgili birgok model ortaya konmustur. Bu modellerden

bazilarina bakacak olursak (Bknz. Tablo 3.1);

Cizelge 4.1: Isveren Markas1 Model Onerileri

Universu  Hewitt Chupping & Gehrels & Botha,Bussin
m Associates Li Looji & Swardt
1. 1.Orgiitii Anlama  1.0rg(iti 1.Vizyon 1.Hedef grubun
Aragtirma Anlama Belirleme ihtiyaglari
2 Isveren 2.Isgéren marka 2.0sgérenleri  2.I¢ Program 2. Isgoren
Deger vaadi yaratma Tanima Gelistirmek Deger Onermesi
Onerisi Farklilastirma
3. 1letisim 3. Standart 3.Isveren 3.1letisim Plani
Plan1 olusturma Marka Olusturma 3. Insan
Yapma Konumlandir Yonetimi
ma Stratejisi
4. 4.Uygulamalar1 4. Isveren 4.Isveren 4. Marka
Uygulama  marka vaadi ile Markasi Markasini Tutarlihig
uyumlastirma Destekleme Uygulama
5.Uygulama ve 5.Degerlendir 5. Isveren
Olgme me Markasi
Tletisimi
6. Isveren
Marka Bilinci

Kaynak: Akt. Gozen E. (2016). Isveren Markasi IK igin yeni arena, Ankara: Maya Akademi; Botha,
A., Bussin, M., & De Swardt, L. (2011). An employer brand predictive model for talent attraction and
retention. SA Journal of Human Resource Management/SA Tydskrif vir Menslikehulpbronbestuur,
9(1), Art. #388, 12 pages. http://dx.doi.org/10.4102/ sajhrm.v9i1.388.
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Yukarida ortaya konulan modellerde ortak o6zellik Oncelikle isverenin kendi
durumunu anlamasini iceren bir Arastirma adimi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Boylelikle isveren stratejik hedefine ulagmak ic¢in elinde bulunmasi gereken
yetenekli c¢alisanlar1 elde etmek ve tutmak i¢in ne durumda oldugunu, orgiitiin
kiiltiirlinlin uygunlugunu, rakiplerin durumunu ve firsat — dezavantajlar1 tespit

etmis olacaktir.

Sonrasinda yine goriis sahiplerinin ortak olarak diisiindiigii, potansiyel adaylar1
ve mevcut ¢alisan1 ¢ekmek icin ortaya konulan bir deger dnermesi yani firsatlar
paketi olusturmay1 icermektedir. Boylelikle vaat ortaya konmus olacak ve
hedeflenen grubun zihnindeki igveren algisinin saglanmasinda 6nemli bir adim

atilmis olacaktir.

Isveren Markasmimn duyurulmas: ve hedefindeki gruplara ulastirilmasi igin
iletisim kanallarin1 etkin kullanmak gerekecektir. Bu etkinligin saglanmasi i¢in
de bir iletisim plan1 hazirlanmasi uygun olacaktir. Bu noktada internetin
sagladigr ulasim giiciinden o6zellikle sosyal medya uygulamalarindan
yararlanilabilecegi diisiiniilebilir. Mesajin hangi kanaldan iletilecegi kadar nasil
bir yontem uygulanmasi gerektigi de onemlidir. Sade, akict ve hedefe odakli bir

dil ile anlasilabilirlik daha kolay olacagindan tercih edilebilir.

Son asamada ise uygulamanin gergeklestirilmesi yer almaktadir. Isveren
markasinda vaat edilenlerin ise alim asamasindan sonra hayata gegirilmesi
gliven unsuru i¢in en onemli agamadir. Vaat edilen isgoéren deger dnermesinin
hayata gecmemesi halinde isveren markasinin etkisini kaybedecegi

diistiniilebilir.

Ortaya konulan modellerde uygulama sonrasinda kontrol ve 6lgiim agsamalari
gerceklestirilmesi gerektigi dikkat ¢ekmektedir. Burada o&lg¢iimlerin yapilip,
etkinligin tespiti ve degerlendirilmesi ortaya konulmaktadir. Boylelikle degisim

yapilmasi gereken alanlar tespit edilmis olacaktir.

Cesitli kaynaklarda goriilen Isveren Marka Yonetimi Modeline gére (Bknz Sekil
3) (Bas, 2011; Kara, 2013; G06zen, 2016);
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g{/"
UYGULAMA, iLETiSimM iSVEREN MARKA

VE 6LCME DEGERLENDIRMESI-ARASTIRMA

KONUMLANDIRMA MARKA KiMLIK TANIMLAMASI

N

CALISAN DEGER ONERMESI

Sekil 4.2:1sveren Markas1 Yonetim Modeli
4.4.1 igsveren marka degerlendirmesi-arastirma

Bu durumda ilk yapilmasi gereken isverenin, paydaslarina karsi nasil gériinmek

istenildigine dair karar vermektir (Gozen, 2016).

Bu asamada esas olarak, hedef kitlenin zihnindeki Isveren Marka Imaj
tanimlanmaktadir. Ayrica isletmenin hali hazirda yiiriittiigii Isveren Markasi

Yonetimi ile diger uygulamalarin buna etkisi incelenmektedir.

Isveren Marka Imaji; isletmenizin, hedef kitlenin zihninde bir isveren olarak

olusturdugu birbiriyle iliskili algilar kiimesi olarak tanimlanabilir (Bas, 2011).

Oncelikle isverenin kendi durumunu algilamasi icin isletme igerisinde ve
disarida igsveren olarak ne durumda oldugunun ve nasil algilandiginin tespiti i¢in
yapilacak bir arastirma ile baslar. Boylelikle isveren piyasadaki rakipleri ile
arasindaki farklar1 ve firsatlar1 tespit etmis olacaktir. Boylelikle ileride
yaratacagl isgoren deger onermesinde bu firsatlardan yararlanabilecektir. Bu
arastirma, isletme tarafindan kendisi yapilabilecegi gibi piyasaya hizmet veren
isveren  markast arastirmast  yapan danigsmanlik  firmalarindan da
yararlanabilecektir. Danigsmanlik firmalarindan yararlanmanin avantaj ve
dezavantajlar1t mevcuttur. Avantaj olarak danismanlik firmasinin deneyiminden
ve rakipler ile olan farklarin tespitinde objektif bir bakis acis1 saglanirken,

dezavantaj olarak da danigmanlik firmasi araciligiyla rakiplerinize elinizdeki
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olumlu firsatlarin bilgisinin ulagsmasi durumu da dogabilecektir. Burada
danigsman firma ile yapilacak s6zlesme araciligiyla bilgi gizliliginin saglanmasi

ve denetimin igveren tarafindan siki sekilde yapilmasi gerektigi agiktir.

Isverenin durumunun saglikli tespiti ile isveren marka degerlemesinin
gergeklestirilmesi sonuglanmig olacaktir. Mutlaka ki yasanilacak degisimler ile
isveren markasinin giincellenmesi gerektigi ve diizenli sekilde bu arastirma
adiminin yeniden yapilmasinin isveren markasinin etkinliginde onemli roli

oldugu aciktir.

Katoen ve Mascishek’e gore isveren markalasmasinda marka degeri, isgérenin
hali hazirdaki isvereni i¢in ¢alismaya devam etme konusundaki istekliligidir. Bu
aynt zamanda potansiyel isgdéren adaylarinin da bu isletmeye basvurma

konusunda cesaretlendirmektedir (G6zen, 2016).

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi tizere marka degerlemesinde, isveren
markasinin hitap ettigi potansiyel aday kadar ayrica mevcut c¢alisanlarinda ise
devam etme konusundaki fikirlerini de destekleyecek biitiinciil bir sekilde
diizenlenmesine dikkat edilmesi gereklidir. Boylelikle mevcut c¢alisanlarin
motivasyonuna ve verimliligine katki saglayacak bir isveren markas: ile
potansiyel adaylarin da igeriden alacaklar referans ile giiven duygusu pekisecek

ve igsveren markasinin ¢ekiciliginin etkinligi saglanabilecektir.

4.4.2 Marka kimlik tanimlanmasi

Isveren markasi, isletmenin kimligini isveren olarak olusturmaktadir. Isletmenin
degerlerini, sistemlerini, politikalarin1 ve isletmenin mevcut ve potansiyel
isgorenlerini isletmeye ¢ekme, motive etme ve iggorenleri elde tutma amacglarina

yonelik davraniglar1 kapsamaktadir (Gozen, 2016).

Bu asamada nasil bir isveren olmak istendigi tespit edilir. Isveren Marka
Kimligi; “neyi temsil ediyoruz?” ve “Nasil algilanmak istiyoruz?” sorularina

cevap vererek [sveren Markasina yon verir.

Dikkat edilmesi gereken husus, isletmenin ihtiyaci olan aday ve calisan
profilinin nasil olmasi1 gerektigidir. Bu yonde bir isveren marka kimligi
tanimlanmasi1 siireci daha saglikli islemesine ve amaglara ulasmaya hizmet

edecektir. Burada ihtiya¢ ile uyumlu bir marka kimliginin olmas1 kadar

47



degisime ac¢ik ve siirdiiriilebilir bir marka kimligi tanimlamanin 6nemi de
unutulmamalidir. Aksi takdirde isletme icerisinde her degisimde yeni marka
Kimligi tanimlama g¢abasina girmek isverene karsi duyulan giiven ve itibar

algisinda yipranmaya neden olabilecegi diisiiniilebilir.

Ancak burada bilgi asimetrisi nedeniyle igveren ve potansiyel isgoren birbirleri
hakkinda yeterli bilgiye disaridan edindikleri kadariyla tam olarak sahip
olamayacaklarindan ancak isgérenin igsverenle birlikte calismaya baslamasi ile
buradaki bilgi eksikligi giderilecek ve taraflar birbirleri hakkinda net bilgiye
ulasabileceklerdir. Bu nedenle marka kimligi tanimlanmas: siirecinde potansiyel
adaylarin beklentilerinin tespiti lizerinde yogun bir ¢aba sarf etmek gerekebilir.
Potansiyel aday, isveren tercihinde isveren hakkinda zihninde olusan imajin

etkisiyle karar vereceginden imaj ve kimligin tutarliligi da 6nem arz etmektedir.

Isveren marka kimliginde dénemli olan tutarliliktir. Microsoft, Dell, Google gibi
glclii isveren markalarinin, marka kimlikleri incelendiginde hepsinin ortak

ozelliginin “tutarlilik” oldugu goriilmektedir (Gézen, 2016).

Ayrica ilk asamada yapilan isveren marka degerlemesi ile tespit edilen mevcut
durumun, gelecekte olunmasi istenen durumun tespitinde dikkate alinmasi
gerektigi agiktir. Bu tespit isverenin ge¢mis deneyimleri ile hareket
kabiliyetinin gelecekteki durumu saglamada engel olusturup olusturmayacagi
hatta degisim saglanmas1 gereken alanlarin tespitinde de dnem arz etmektedir.
Boylelikle mevcut ile hedefin arasindaki fark tespit edilecek ve bu degisim igin
gerekecek  olan  adimlar marka  kimlik  tanimlamasi  sonrasinda

belirlenebilecektir.

4.4.3 Isgoren deger onermesi (isveren deger onerisi) - EVP

Isgéren Deger Onermesinin (EVP) baslica rolii, marka iletisimi ve deneyim
yOnetimi i¢in tutarli bir platform saglamaktir. Bazi durumlarda, bir
organizasyon tek bir iletisim kampanyasin1 desteklemek icin bir EVP
kullanmay1 segebilir; ancak EVP'ler, her tiirlii marka iletisim ve insan yonetimi
faaliyetlerinde marka biitlinligiiniin saglanmasinda daha genis bir rol oynamak

lizere tasarlanmistir (Mosley, 2014).

Knox ve Maxwell tarafindan yapilan arastirma bulgulari, bes farkh

organizasyondaki isgorenlerin farkli isveren Deger Onerisi (EVP) dzelliklerinin
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cazip oldugunu diisiindiigiinii ve isveren markasina ivme kazandiran essiz ve
farkli bir Isveren Deger Onerisi'nin énemini dogrulamistir (Botha ve dig.,

2011).

Isveren markasinda, isletmenin isveren olarak sundugu c¢alisan deger
onermelerinin rakiplerinden farkli olmasi fark edilmesini saglayacaktir. Bu
farkindalik olusturulduktan sonra anlamli bir isgdren-isletme bag1 olusturulmali
ve ortaya konulan farkliliklar isgorenlerin ilgi-ihtiyaglar: ile ilgili olmalidir

(Gobzen, 2016).

Warvick Universitesi tarafindan isletilen kariyer internet sitesi Jobs.ac.uk’ye
gore, isgoren deger Onermesini tespit ederken asagidaki sorularin cevaplarina

bakmak gerekecektir (http://www.jobs.ac.uk/);
e Rakiplerinizin vermedigi ¢alisanlara ne 6neriyorsunuz?
e Sizin icin benzersiz olan nedir?
e Kuvvetli yonleriniz nelerdir?
e Kurulusunuzun kiiltiirii ve kigiligi nedir?
e Calisanlariniz her giin hangi degerlerle yasiyor ve nefes aliyor?

Isletmelerin finansal, cografi ve Tumasjan, Strobel ve Welpe’nin literatiirde
yaptiklar1 arastirma sonucu ortaya koyduklar1 kiiciik ve blylik isletmeler
arasindaki c¢ekici is Ozelliklerinde asagidaki alanda farkliliklar mevcuttur

(Tumasjan ve dig., 2011);,

e Formal yapt / birokrasi; Biiylik sirketlerin, ¢ogunlukla biirokratik
sistemleri olup, bireyin, firmanin stratejik yonelimiyle baglanti kurma
veya bunlara katilma sans1 azdir. Buna karsin, kiiclik ve gelismekte olan
isletmelerde ¢ok daha az resmi yapilar vardir ve calisanlar firmanin
gelecekteki yoniinii olusturma konusunda aktif olarak yer alirlar ve ayni

zamanda birincil karar alma siirecine dahil olma firsati bulabilirler

e Hiyerarsi; Biiyiik sirketler ¢cok hiyerarsik bir tarzda organize edildiginde,
kiigiik isletmelerde calisanlar, yapilarin heniiz olugsmadigi hiyerarsilerden
ve firmanin kariyer gelisimi i¢in iyi sanslarinin oldugu durumlarda daha

1yi fayda saglamaktadirlar.
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[liskiler; Biiyiik firmalarm aksine kiiciik isletmelerde kisiler arasi iletisim
genellikle resmi degildir. Sonug olarak, ¢alisanlarin kisilerarasi iligkileri
bliyiik sirketlerde oldugundan daha yakin olabilir. Buna ek olarak, kiigiik
isletmelerde nispeten resmi olmayan is yapisi nedeniyle, calisanlarin
biiylik sirketlerin ¢alisanlarindan yoneticileri veya sirket sahipleri ile ¢ok

daha iyi iliskileri vardir.

Sorumluluklar; Biiyiik isletmelerde, calisanlar ¢ogunlukla ihtisaslagsmis
islerde ¢alistyor ve goreceli olarak dar gorevler yerine getiriyorlarken,
kiiciik girisim isletmelerde calisanlar c¢ok daha genis bir gorev

yelpazesine ve sorumluluklara sahip oluyor.

Istenilen calisan davranislar;; Calisanlara o6diil verilmesi gereken
davraniglar  kiicik ve biiylik isletmeler arasinda da farklilik
gostermektedir. Ornegin, biiyiik isletmelerden ziyade kiiciik ve
gelismekte olan sirketlerdeki calisanlar i¢in yaratici, yenilikei, yardimet,
risk almaya istekli ve belirsizlige tolerans gdstermek gibi interaktif

davranislar sergilemek daha 6nemlidir.

Ucret vb. haklar; Acikcasi, kii¢iik ve biiyiik isletmeler de tazminat
bakimindan farklilik gosterir; kiiciik isletmeler siklikla rekabetci maaglar
karsilayamamaktadir. Bununla birlikte, kiigiik isletmeler, maas agisindan
potansiyel calisanlarina cazip olabilmek ic¢in calisanlara tipik olmayan
tazminat bigcimleri (6r. Hisse bazli tazminat kullanimi) sunma olanagina

sahiptir.

Yukaridaki sekilde firmalarin biiyiikligl, cografi dagilimlari, bulunduklar
sektor, is yapis bigimleri, uluslararast alanda m1 yerel alanda m1 is yaptiklart vb.
gibi farkliliklara gore isletme tarafindan ihtiya¢ duyulan hedef yeteneklere

yoOneltilecek isgoren deger dnermesinin igerigi de degisiklik gosterecektir.

Ayn1 sekilde isletmeye ¢ekilmek istenen ve isletmede tutulmak istenen isgéren
profiline gore de isgdren deger onermesi degisiklik gosterecektir. Aksi takdirde
cekicilik unsurunu kaybedebilecektir. Yasadigi tilke, cinsiyet, yas, kusak farki,
medeni durum, maddi durum, egitim seviyesi ve gelecek beklentisi vb. gibi

farkliliklara hitap edecek isgdren deger Onermesine sahip olmak avantaj
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saglayacaktir. Hedeflenen kitleye odakli bir isgéren deger Onermesi daha

saglikli sonuclar verecektir.

Isgdren deger 6nermesi ile potansiyel adaylar isletmeyi tercih edip, isletmede
calisma durumunda nelere sahip olacaklarini, hangi firsatlar1 elde edeceklerini
ve hangi konularda destekleneceklerini gorebilmis olacaklardir. Bu durumun
ayni sekilde mevcut ¢alisanin calismaya devam etmesi lizerinde de etkili olacagi
diisiintilebilir. Potansiyel ¢alisanlar ile mevcut calisanlar arasinda yiiksek seviye
licret, zengin yan haklar ve giizel ¢alisma ortami igeren bir isgéren deger
onermesi karsisinda rekabet olacagi bile diisiiniilebilir. Bu rekabette potansiyel
calisanin isletmeyi tercihinde daha hevesli olmasi ve bos pozisyonlar igin
aranan adaylarin 6zelliklerine hatta tercih nedeni olabilecek 6zelliklere sahip
olmak igin daha fazla caba gOstermesine neden olabilecegi diisiiniilebilir.
Mevcut ¢alisan icgin ise ¢alismakta oldugu isverenin sagladigi yiliksek seviye
ticret, zengin yan haklar ve giizel calisma ortami igeren bir isgoren deger
onermesi karsisinda elindeki isine sahip ¢ikmak i¢in daha yiiksek performansl
ve yenilik¢i bakis acisina sahip olmasina, elindekini kaybetmemek i¢in daha
fazla caba harcamasina katki saglayacagi diisiiniilebilir. Bu rekabet ortami

isveren i¢in Orglitsel bagliligin saglanmasinda avantaj getirecegi diisiiniilebilir.

4.4.4 Konumlandirma

Isveren markasinda konumlandirma ile hedef kitlenin zihninde farklilastiric1 bir
deger yaratilmasi ve bu deger Onermesini 6n plana ¢ikararak, igveren olarak
ayricalikli bir konuma ylikselmeyi bdylece hedef kitlenin zihninde yer almak

amaclanmaktadir (Bas, 2011).

Bu sekilde potansiyel/mevcut c¢alisanin zihninde yer almak isteyen isletme,

igsveren markasinin verecegi mesaji ve yontemi belirlemesi gerekecektir.

Isletmenizin asil ihtiya¢ duydugu calisan profilini belirlemeli, bu profil iizerinde
uzlagmaya vardiktan sonra konumlandirma calismalarina baslamalisiniz. Ozetle
isveren markanizin etkili olabilmesi i¢in Oncelikle hedef kitlenizi tanimlamaniz
sart. Markanin konumu, deger Onermesinin aktif olarak iletilecek parcasini
meydana getirir. Temel birka¢ ciimle ya da slogandan ibarettir. Bunun icin de

asagidaki sorulara cevap aranmalidir (Bas, 2011);

o Sirket hangi pozisyonlar1 doldurmakta zorlaniyor?
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e Ne tur yeteneklere ihtiya¢ duyuyor?

o Sektdrde aranan yeteneklerin beklentileri neler?

e Rakipler bu beklentileri nasil karsiliyor?

e Biz neler verebiliriz?

e Nasil fark yaratabiliriz?

¢ Bu kisilere hangi kanallardan ulagabiliriz?

e Yalmz verilen mesajda degil, isletme icinde bir takim degisikliklere

gidebilir miyiz?

Isletme, isveren markas1 icin hedef kitleyi ve verilmek istenen mesajin igerigi
belirlendikten sonra mesajin asagidaki 6zelliklere uygun olmasini saglamalidir.

Aksi takdirde gilintimiiz bilgi teknolojilerinin kullanildigi bilgi ve reklam

bombardimaninda zihinlerde yer etmek oldukca zor olacaktir.
Burada 6énemli olan verilen mesajin (Bas, 2011) ;
e Isletmeyi bir isveren olarak rakiplerinden ayiracak nitelik tasimasi,
e Mevcut ve potansiyel ¢alisanlar i¢in anlam ve dnem igermesi
e Miimkiin oldugunca kisa ve net ifade edilmesi
e Duygusal bir icerige sahip olmasidir.

Mesaj  olustururken  dikkat edilmesi gereken  husus gerceklerden
uzaklasilmamasidir. Iste bu noktada marka kimligi size yardimci olur. Eger
marka kimliginizi iyi tanimladiysaniz neler séylemeniz ve neler sdylememeniz
gerektigini daha net belirleyebilirsiniz (Bas, 2011). Mesajin gerceklerle ve
isletmenin marka kimligi ile tutarli olmamasi1 durumunda, verilen mesaja aykir
bir durumun olusmasi1 halinde mevcut/potansiyel ¢alisanlarin zihninde verilmek
istenen mesajin dogru olmadigi algisi olusarak isletmeyi tercih nedeni ortadan

kalkacaktir.

Markay1 diger markalardan ayirt eden, lstiinliikklerin altin1 ¢izen sloganlar
markalarin konumlandirma stratejileri i¢in 6nemlidir (Otken ve Okan, 2015).
Ornek olusturmast anlaminda Isletmelerin kullandiklar1 sloganlara bakacak

olursak (Otken ve Okan, 2015; Bas, 2011; Ozdemirkiran, 2016);
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e Turkcell — Hayat paylasinca giizel

e Vodafone — Her seyin kolay1 var

¢ Yapi Kredi Bankas1 — Hizmette sinir yoktur

e (Garanti Bankasi-Bagka bir arzunuz

e Akbank- Akbank’l1 hep farkli / Tiirkiye’nin yenilik¢i giicii

e Halkbank-Ureten Tiirkiye’nin Bankasi

e s Bankasi — Tiirkiye nin Bankas1/ Bankacilik Okulu

e Vakko- Moda Vakko’dur

e Pegasus — Gelecege birlikte ugalim

e Migros- lyi is iyi gelecek

e Digitirk - Umutlar ayni1 oldugunda sonug¢ mitkemmel olur

e Borusan Mannessman Boru- Hep bir adim 6nde / Dogru ise dogru insan
e Defacto - Baslamak I¢in En Iyi Yer - Gelecege Depar

e ATU Duty Free - Mutlu Calisanlar, Mutlu Miisteriler, Mutlu ATU

Eger isletmede ki isgérenler farkli egitim diizeylerinde ise ve farkli maas
aliyorlarsa Maslow’un ihtiya¢ hiyerarsisinde de yerleri farkli olacaktir.
Dolayisiyla tiim isletme isgdrenlerinin beklentilerini karsilayacak genel bir

konumlandirmaya sahip mesaji1 bulmak oldukca zorlayici olacaktir. (Bas, 2011).

Great Place to Work ve Fortune tarafindan diinyanin en iyi isverenlerinin tespit
edildigi yarigsmalarda 1.siray1r almis olan miisteri iliskileri alaninda yazilim
hizmeti veren Salesforce isletmesi isveren markasi slogani olarak “lyi bir
cevrede, iyi insanlarla anlaml1 bir ¢alisma ve bunu basarma kabiliyeti ve bunun
igin adil bir sekilde taninmasi ve Odillendirilmesi” kullanmaktadir
(https://www.greatplacetowork.com.tr/listeler/worlds-best-workplaces/2018/ viewed
24.11.2018, http://fortune.com/best-companies/list/ viewed 24.11.2018,
https://linkhumans.com/evp-taglines/ viewed 24.11.2018).

Ayrica Great Place to Work yarigmasinda 2017 yilinda uluslararas: isletmeler

alaninda 9. Sirada, 2018 yilinda yine aynmi klasmanda 2.sirada yer alan Hilton
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(13

isletmesi ise slogan olarak “Biz Hilton’uz, Biz Misafirperverligiz

kullanmaktadir (https://jobs.hilton.com/index.php ).

Teknoloji sirketlerinden Great Place to Work’te 2000°den fazla calisani olan
isletmeler kategorisinde 2015 ve 2018 yillarinda 1.siray1 alan Vodafone firmasi
ise isveren markasi slogani olarak “Gelecek Heyecan Verici. Hazir misin?”
kullanmaktadir (https://www.vodafone.com.tr/\VodafoneHakkinda/is-firsatlari.php,
viewed 24.11.2018).

Linkedin tarafindan 200 pazarlama uzmani tarafindan 30 tane sloganin yer
aldig1 listeden secim yaptiklari en iyi igveren markasi sloganini oyladiklari
yarisma sonucunda en iyi slogan segilen, son yillarda uyguladigi insan
kaynaklar1 politikalar1 ve uygulamalar1 ile diinyada adindan c¢okca sz ettiren
Google firmasinin isveren markasi sloganina bakacak olursak “Onemli olan

harika seyler yapin” kullanmaktadir (Mccourthy, 2015).

Mesajin icerigi kadar hedef kitleye ulastirilmasi da biiyiik 6nem arz etmektedir.
Hedef kitlenin sahip oldugu iletisim tercihlerine uygun yontemlerin kullanilmasi

da hedef kitleye ulagsma anlaminda 6nemlidir.

Google, Cisco, Intel gibi sirketler, isveren markalarin1 gelistirirken reklam igin
tek kurus para harcamadiklarini, markalarinin mevcut ve potansiyel ¢alisanlari
tarafindan yaratildigint gururla ifade ediyorlar (Bas, 2011). Bu durum
isletmenin igveren markasini tanitirken iiriin/hizmet tanitiminda kullandigi
yonetmelerin her zaman gegerli olamayacagmi gostermektedir. Isveren
markasinin ¢alisan deger dnermesinin hedef kitlesine ulagsmasinda kullanilacak
yontem kadar yontemin ve mesajin kaynaginin zihinlerde yaratacagi algi da
onem arz etmektedir. Reklam araciligiyla gelen bir mesaj alici tarafindan reklam
amacl geldigi bilgisi ile algilanacagindan dikkate alinmayabilecektir. Ancak
bunun yaninda isveren markasi deger dnermenizi mevcut ¢alisanlarinizdan ya da
potansiyel caligsanlarinizdan sizi tercih etme konusunda goniillii olan kisilerden
alan bagka bir potansiyel ¢alisan mesajin dogrulugunu kaynagin giivenilirligi ile
degerlendirecektir. Bu durum =zihinde yaratilmak istenen isveren markasi

imajina katki saglayabilecektir.

Universum En Cekici Isverenler Arastirmasi diinyanin 61 iilkesinde 1,8 milyon

genci kapsayan, Tiirkiye’de de onde gelen 46 iiniversitesinin Iktisadi Idari
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Bilimler, Miihendislik, Bilisim Teknolojileri, Fen Bilimleri, Saglik, Tip,
Edebiyat, Egitim ve Sosyal Bilimler 6grencilerinden olusan ve yas ortalamasi
22,4 olan toplam 41.117 6grenci ve ortalama 3 yildir is yasaminda olan ve yas
ortalamasi 28,7 olan 13.116 geng profesyonelden edinilen iggdriilerin arastirma
sonuglarina gore; Ogrencilerin isverenle ilgili bilgi almak i¢in kullandigi
ortalama kanal sayis1 6,9. Ogrenciler potansiyel isverenleri hakkinda arastirma
yaparken dijital, basili ve yiliz yiize olmak iizere farkli kanallarin
kombinasyonunu kullansa da bunlarin ylizde 94’inii dijital kanallar olusturuyor.
Isverenle etkilesime gegmekte en sik kullanilan kanallarda sosyal medya

platformlar1 bu yil da zirvedeki yerini koruyor (Kuran, 2018).
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Kaynak: Kuran E., 2018: 50

Sekil 4.3:Universum En Cekici Isverenler arastirmas1 Y kusag1 online platform
kullanimlari

Ayrica hedef kitlenin kullandig: iletisim kanallarini (Bknz. Sekil 3.3) tercih
etmek, calisan deger onermesinin hedef kitleye ulagsmasi anlaminda dogru bir
adim olacaktir. Ornegin hedef kitlesi Y kusagi olan bir isveren markas1 deger
Onermesi, Y kusagi potansiyel/mevcut ¢alisanlarina gazete ilan1 ya da basih

kitapciklarla ulagsmaya calismasit Y kusaginin iletisim tercihlerine uygun
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dismeyeceginden dikkatlerden uzakta kalacaktir. Y kusagina hitap etmek
isteyen igveren markasi deger Onermesinin sosyal medya ve diger internet
kanallarin1 kullanarak yayinlanmasi hedefe yonelik dogru bir adim olacaktir.

Burada amag¢ mesaj kadar mesajin dogru yerde ortama iletilmesidir.

Iletisim kanallar1 ile daha detayli inceleme c¢alismanin devaminda isveren
markas1 ile teknolojinin  birlikte degerlendirilecegi  basligin  altinda

deginilecektir.

4.4.5 Uygulama

Isveren markasinda ¢alisan deger onermesi ile vaat edilenlerin uygulamaya
gecirilmesi asamasidir. Bu asamanin ve hatta tiim siirecin basariya ulagmasi i¢in

ist yonetim destegi ve yonlendirmesi hayati 6nem tasimaktadir.

Isveren Markas: Yonetimi siirecinin, sunulan vaatleri gercege doniistiirme
yetkisine sahip bir iist diizey yoneticinin koordinatorliiglinde yiiriitiilmesi
oldukca 6nemlidir. Bu durum (st yonetimin Isveren Markasina deger ve dnem

gosterdigi, arkasinda oldugunu ifade eder (Bas, 2011).

ISE ALIM TUNELI

e —
FARKINDALIK

HEDEF KiTLE Sizi TANIYOR

HEDEF KiTLE SiZDE CALISMAYI DUSUNEBILIR .
DIKKATE ALMA

o

HEDEF KITLE ICIN IDEAL ISVERENSINIZ .V\‘s\iDEALLE$TiRME

HEDEF KiTLE iSE BASVURMUS /BASVURACAK BASVURU

Kaynak: Kuran E., 2018:48

Sekil 4.4: Universium ise alim tiineli

Universium En ¢ekici Isverenler 2018 arastirmasinda Sekil 3.4’te yer alan ise
alim tiineli modeli ile 6grencilerin igveren tercihlerini nasil yaptiklar1 ortaya

konulmustur.

Burada goriildiigii gibi farkindalikla baslayan, dikkat ¢cekme ve ideallestirmeden

en son basvuru asamasina kadar sirali 4 adim igeren bir siire¢ islemektedir.

56



Stireg, 6grenci Oncelikle isverenin varligindan haberdar olmakta (Farkindalik),
sonrasinda s6z konusu isverenle calisma fikrine aligsmakta (Dikkate alma),
isveren markasinin etkisi ile ideal igveren konumuna gecis (ideallestirme),
sonrasinda Ogrenci ic¢in ¢alisma istegini uygulamaya gecis (Basvuru)

asamalarindan olusmaktadir.

SIRKETLERI IDEAL SECMEME SEBEPLERI
- TUM OGRENCILER

Bu isveren hakkinda yeterli

bilgiye sahip degilim. %37

Okulumdan mezun olanlari ise

S %2
alacaklarini diistinmiiyorum. =3

Bu sirkette ise girmek yogun bir

%1
rekabet gerektirir. 9

Burada calisabilecek diizeyde

0,
yetkinlige sahip degilim. it

ilerleme olanaklari yeterince o
cekici degil. 4
Sunduklari islerin nitelikleri %13
yeterince gekici degil.
Bulunduklari lokasyon bana
uygun degil.

Sirketin itibari ve imaji

0,
yeterince gekici degil. 19

oy
-
-

Taleplerime karsi ilgili %10
degildiler.
Sirket kiiltiiriine uygun degilim. %9
Finansal firsatlar y}aferir‘lrt‘:e %8
cekici degil.

Kaynak: Kuran E., 2018:51

Sekil 4.5: Universium sirketleri ideal segmeme sebepleri

Ayni arastirmanin yukarida Sekil 3.5°da yer alan 6grencilerin sirketleri ideal
isveren olarak segmeme sebepleri sirlanmis olup en yiiksek oranin %37 ile
isveren hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamak maddesi olmasi, isveren
markasinda iletisim ve farkindalik i¢in dogru ve yeterli konumlandirmanin

yapilamamis olmasindan kaynaklandig: diistiniilebilir.
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Aym sekilde sekil 6’da goriilecegi lizere okulumdan mezun olanlar1 ise
alacaklarin1 diisiinmiiyorum, bu sirkette ise girmek rekabet gerektirir ve yeterli
yetkinlige sahip degilim maddelerinin {ist siralarda yer almasi 6grencinin kendi
yeterliligini igveren markasi ile uyumlu gérmemesi ve bundan dolayr isveren
tercihlerinde isvereni tercih etmemelerine neden olmaktadir. Bu durumda da
isveren markasinin daha cesaretlendirici ve sirket kiiltiirliniin destekleyici

tarafini1 vurgulamasi yararli olabilecegi diisiiniilebilir.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda isveren markasina tekrar bakacak olursak Bas’in

asagidaki tespitinin dogrulugunu gozlemleyebiliriz.

Bir sirketin giiclii bir Isveren Markas1 olabilmesi igin; genel bilinirlige sahip
olmasi, saygin ve itibarli olarak goriilmesi, mevcut ve potansiyel ¢alisanlar igin
anlam tasiyan ve onu rakip sirketlerden ayiran bir takim o&zelliklerinin
bulunmasi ve hedef kitle tarafindan “caligilabilecek en iyi yer” olarak

algilanmasi gerekir (Bas, 2011).

4.5 Insan Kaynaklar1 Yénetiminde Isveren Markasi

45.1 insan Kaynaklar1 Yonetimi Fonksiyonlari ile isveren Markasi liskisi

Dogru ve Cakir’in 2015 yilinda yaptiklar1 isveren markasi alaninda en gozde

secilen sirketler lizerinde yaptiklari arastirmanin sonuglarinda bahsettikleri gibi;

Sirketler, kurum ic¢inde ve disinda yaraticiliklarini kullanarak meydana
getirdikleri uygulamalarini isveren markalarint giiclendirmek i¢in sistemli,

programlanmis ve profesyonel sekilde hayata gecirmektedirler (Dogru ve Cakir,
2015).

Insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalarinin isveren markasi ile olan iliskisini
ortaya koymak ic¢in isveren markast konusunda yapilan (yarismaya katilan

isletmeler iginde) en iyi isverenin tespit edildigi yarigmanin sonuglarina

bakabiliriz.

2015 yilinda Great Place To Work Enstitiisii tarafindan yapilan Tirkiye
arastirmasinda kendi kategorilerinde lider olan isverenlerin uygulamalarina

bakacak olursak (Great Place To Work Enstitisu, 2015);
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Microsoft Tiirkiye; ise alimlarda ¢cok yapilandirilmis ve sistematik bir yaklagimi
benimsemis, kendi degerlerini en fazla yansitan adaylari tercih etmektedir.
Calisanlarina egitim destegi sunmakta ve bu egitim desteginin benzerlerini de
toplumsal sosyal sorumluluk projeleri ile toplumun cesitli kesimleri ile de
paylasmaktadir. Ornek olarak Digigirls programi ile lise ¢agindaki kizlarin 1

gunlik bir program ile teknoloji ile tanistirilmasi saglaniyor.

Bursa Gaz; calisanlar arasinda aile ortami yaratarak sicak iliskiler olugmasini
saglayan isveren, Hos geldin Paketi ile bu iligkileri yeni baslayan ¢alisanin ilk
gliniinden itibaren yasatmaya basliyor. Seffaflik, adalet ve katilimci yonetim
anlayisina sahip isletme bunlar i¢in her tiirli iletisim kanalin1 agik tutuyor ve

yine c¢alisanlardan olusan Yasama Saygi Komiteleri ile de destek veriyor.

Axa Sigorta; tercih edilen sirket olma vizyonu ile katilimc1 yonetimi destekleyen
bir yaklagim ile hareket ediyor. Calisanlardan olusan 20 kisilik grup ile “CEO
sizi  dinliyor” 06gle yemegi gibi uygulamalarla katilimc1  yOnetimi

gerceklestiriyor.

Ericsson Turkiye; ¢alisanlarinin degerli oldugu diisiincesi ile egitim faaliyetleri
ile onlar1 destekliyor. Yaraticiliklarint daha fazla artiracaklart ve ortaya
koyacaklar1 bir ortam yaratmak i¢in hiyerarsik diizeni hissedilmeyecek seviyede
uyguluyor. Ayrica Kazananlar Kuliibii ile isinde basarili olan ve fark yaratan

herkesi bulugma toplantilarinda ¢alisanlariyla bir araya getiriyor.

Vodafone Turkiye; ¢alisanlarini teknolojinin tiim faydalarindan yararlandirmaya
calisiyor ayrica da sosyal olarak da destekliyor. Calisma ortaminda yenilikler
yapan kuafor, kuru temizleme, organik pazar gibi uygulamalarla destek oluyor.
Kadinlara pozitif ayrimcilik ilkesini benimseyen sirket, tiim c¢alisanlarina
katilimct yonetim ve yaraticiliklarini gelistirebilecekleri platformlar ile destek

oluyor.

Turkcell Global Bilgi; ¢alisanlarina karsilikli ve karsiliksiz egitim destegi sunan
sirket yeni inovatif fikirlerin paylasilmas1 i¢in Inovasyon Platformu uyguluyor.
Ayrica egitim alaninda iiniversiteler ile yaptigir isbirligi ile cagri merkezi
alaninda Atatiirk ve Anadolu Universitelerinde ¢agr1 merkezi boliimii agilmasina

destek olmus.
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Yukaridaki 6rneklerde de goriilecegi lizere isveren markasinin asil uygulama
alaninin  igletmenin insan kaynaklar1 yOnetimi fonksiyonlarinda ve
politikalarinda yer aldigini gorebiliriz. Bu alanlarda getirilen yenilikler ve farkl
uygulamalar ile isveren markasi paketine katki saglamanin yaninda vaat edileni
hayata gecirerek isveren markasinin orgiitsel bagliliga da olumlu etki yapmasina

ortam yaratilmis olmaktadir.

Isveren imaj1, ise alim &ncesi isgdren acisindan onemlidir. Ciinkii isveren
markasi agisindan isgoérenlerin o isyerini zihninde ¢alismak i¢in muhtesem bir

yer olarak gérmesinden kaynaklanmaktadir. (Gézen, 2016).

Minchington’un yaptig1 ve Randstad Award (2012) arastirma sonucuna gore ise
alim ve ise alim mesajlar1 ile ilgili elde ettigi bulgular yardimiyla isveren

markasinin ise alim siire¢lerine etkisine bakacak olursak (Akt. Gozen, 2016);

e Cinsiyet Farki; erkeklerin ve kadinlarin beklentileri arasinda cinsiyetleri
nedeniyle farklar olusmaktadir, iletisim kurulurken bu farklara gore
hareket edilmesi gerektigi unutulmamalidir. Ornek olarak; kadinlar igin
esnek calisma, samimi is ortami ve isyerinin elverisli konumu 6nem arz
ederken, erkekler i¢in agik misyon, inovasyon kiiltiirii, yliksek diizeyde
miisteri hizmeti sunulmasi ve son teknoloji kullanilmasi daha fazla 6nem

arz etmektedir.

e Kiiltiir Farki; diinya iizerinde bulunan kiiltiirel farklar mutlaka dikkate
almmalidir. Farkli kiiltiirlerde yetisen insanlar farkli seylere deger
vermektedirler. Kiiresel piyasada is yapan isletmeler, kiiresel is
piyasasinda isgdren arayacaklar icin kiiltlirel farklara uygun stratejiler
gelistirmelidirler. Ulkelerin hukuki altyapilari ve toplumsal ihtiyaglar
incelenmeli ve bu durumlara uygun isveren markas1 paketleri
hazirlanmalidir. Ornegin, arastirmada esnek c¢alisma sartlarnin diger
toplumlara gore Avrupali ¢alisanlara fazla bir sey ifade etmedigi ortaya

cikmistir.

e Kusak Farki; yas farklar1 ve kusaklarin yetisme ortamlar1 nedeniyle farkli
beklentiler i¢inde olduklarini sdyleyebiliriz. Arastirmada yasi ileri
sayilabilecek kisiler i¢in daha ¢ok kurumsal sosyal sorumluluk ve miisteri

iligkilerinin topluma olan etkisi ile gii¢lii bir yonetimin daha fazla 6nem
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arz ettigini, ancak yasi geng olan kisilerin ise son teknoloji kullaniminin

olmasina daha fazla 6nem gosterdikleri ortaya konmustur.

Beklenti Farki; kariyer hayatinin neresinde olduguna gore kisilerin
isverenlerden beklentileri de farklilik gdsterebilmektedir. Kariyer
hayatinin basinda olan kisiler i¢in isten tam olarak ne beklediklerini
bilmedikleri igin liderlik, stratejik ama¢ ve miisteri iliskileri gibi
kavramlara c¢ok odaklanmayip, daha c¢ok calisma ortamina, kariyer
basamaklarina ve kiiresel bakis ac¢isina odaklanmaktadirlar. Bu durum,
ihtiyaclarin  beklentileri olusturduguna ve beklentiler ile isveren

markasinin uyumlu olmasi gerektigine isaret etmektedir.

Isletme Tipi ve Sektorel Farklari; Isverenin kamu, sivil toplum kurulusu
yada 0zel sektorde yer almasina gore ise alim kampanyasi da farklilik
gosterecektir. Ciinkii kisiler deger verdikleri konulara ve beklentilerine
gore kendilerine hitap eden sektore yoneleceklerdir. Ozel sektor
isgorenleri, liderlik, performansa gore odiil ve kiiresel perspektife nem
verirken, kamu isgorenleri esneklik ve kurumsal sosyal sorumluluga daha

fazla 6nem vermektedirler.

Pozisyon Farki; Farkli pozisyon seviyeleri i¢in farkli ise alim stratejisi ve
farkli Pazar segmentleri gerekmektedir. Farkli ihtiyaglar ve farkli
ozelliklere sahiptirler. Bu durumda isveren i¢in igveren markasi deger

onermesinde dikkate alinmasi gereken bir durumdur.

Ozel- Is Yasam Dengesi Farki; Temel seviyede veya ydnetici
pozisyonunda isgdrenler isletmenin 6zel hayat-is hayati dengesini nasil
etkiledigine odaklanacaklardir. Caligmanin ne zaman baglayip bittigi
verim agisindan da &nem arz etmektedir. Ozel yasam zamanina sarka is

saatleri igsgérenin daha az dinlemesine verimde diisiise neden olabilir.

Gorev Suresi — Kidem Farki; Isletmeler isgdrenlere istihdam siiresinin
farkli evrelerinde farkli faydalar sunmalar1 gerektigini bilmeli ve igveren
markas1 deger Onermesini buna gore belirlemelidirler. Kisinin medeni
durumu, ¢ocugunun olup olmadigi gibi farkliliklar iggdrenin isveren

markasi paketinin igerigine farkli tepkiler vermesine neden olacaktir.
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Mutlaka ki isveren markasinin giivenilirligi de bu asamada 6nem arz etmektedir.
Clnk( orgltin aday havuzunda ne kadar ¢ok yetenek varsa, tercih sansi daha
fazla olmakta, boylece de oOrgiit ihtiyaci olan yetenegi aday havuzundan
kargilayabilecektir. Yetenek gibi nadir olan bir olguya sahip olan c¢alisani kendi
biinyesine katma asamasinda isveren markasi ile sunulan paketin gergege
doniismesi ve vaat edilenlerin yerine getirilmesindeki zamanlama ve kalite
igveren markasinin giivenilirligine de katki saglayacaktir. Giivenilir bir isveren
markas1 ise hem yetenekli isgorenlerin orgiit biinyesinde tutulmasina hem de
gelecekte oOrgiite katilmasi ongoriilen ve ihtiya¢ olan yeni yeteneklere sahip
potansiyel isgdrenlerin orgiite ¢cekilmesinde / ilgi duymasinda 6nem arz edecegi

diistiniilebilir.

Isveren markasi ile vaat edilenin ise alim ve se¢me yerlestirme asamalarinda da
tutarli sekilde devam etmesi igveren markasinin potansiyel aday iizerinde

yarattig1 alginin devaminin saglanmasinda 6nem arz etmektedir.

Motivasyon arttirict bir neden olan iicret ve yan hak ylikseltmesi isgéren
acisindan onure edici bir unsurdur. Ayni zamanda isgdren goéziinde isverenin

itibar ve degerinin artmasina da sebep olmaktadir (Gézen, 2016).

Isletmeler tarafindan iicretlendirmeler belirlenirken belirli bir sistematik
igerisinde yapilmasi en azindan kurumsal biiyiik 6l¢ekli firmalar i¢in isgérenler
arasinda adaleti ve isverenin itibarin1 saglamak i¢in gliniimiiz sartlarinda bir

zorunluluk halini almistir.

Ucretlendirme sistemlerinin kurulumunda ve uygulanmasinda dikkat edilmesi
gereken hususlara bakacak olursak, isveren faaliyette bulundugu iilkenin ve
istihdam sagladigi bolgenin ¢evre kosullarina uygun bir {icret vermesi gerektigi
diisiiniilebilir. Ucret paketi salt calisma karsihigi iicreti igermediginden yan
haklar olarak ifade edilen iicret disinda nakdi, ayni ya da zaman olarak verilecek

faydalar1 da icermektedir.

Oncelikle iicret seviyesinin potansiyel isgéren ve mevcut isgdrenin goziinde
adaletli bir seviyede olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde tercih edilme

konusunda igverenin piyasaya gore diislik licret vermesi dezavantaj yaratacaktir.

Is karsilig1 iicret disinda yan haklar olarak da giiniimiiz isletmelerinde siklikla

karsilastigimiz bazi uygulamalarin da yer aldigini gérmekteyiz. Bunlar ¢alisan
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ve ailesi i¢in Ozel saglik sigortasi imkani, akademik egitim icin destek, izin
sisteminde esneklik (yasal zorunlulugu olmayan ek izinler koymak), ozel
kuliiplere iiyelikler ya da ortakliklarin oldugu diger isletmelerin iiriin ve
hizmetlerinde indirim gibi yan hak uygulamalar1 {icret seviyesinden elde

edilecek tatmini desteklemek adina uygulamaya konulmaktadir.

Tirk Telekom A.S.’nin internet sitesinde potansiyel isgdrenlere duyurdugu

ticretlendirme ve yan haklar1 (Tiirk Telekom A.S., 2017);
“Ucret ve Yan Haklar

Ucret ve Yan Haklar politikamiz; ¢alisanlarimizin yetkinliklerini, iistlendikleri
gorev ve sorumluluklari, egitim ve is tecriibelerini esas alan, "ylksek
performansi" odiillendiren, adil, yenilik¢i, is-6zel yasam dengesini ve bireysel

ihtiyaglarin1 gozeten rekabetci bir sistem tlizerine kurulmustur.

Sirketimiz, performanst gozeten, rekabet¢i ve sirket stratejilerine uygun
ucretlendirme ve yan haklar programlari sunmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
ilerlemek icin, her sene diizenli olarak c¢esitli iicret arastirmalarina katilarak

sektorii yakindan takip etmektedir.

Tlrk Telekom’da tum pozisyonlar icin; beklenen rol ve sorumluluklar, gereken
bilgi-beceri, gereken yetkinlikler ve is sonuglarina yapilan katkilara gore is

biiyiikliikleri belirlenir, esit ise esit iicret politikas1 uygulanir.
Ucret ve Prim Sistemi

Maas Odemelerimiz tiim g¢alisanlarimiz i¢in yillik 12 briit maas olarak
uygulanmaktadir. Calisanlarimiza 6denecek iicret her yilin Nisan ayinda gdzden
gecirilir.

Yiiksek performansi ddiillendirmek prensibinden yola ¢ikarak, yilda bir kez
sirket i sonuglarina ve bireysel performansa bagli olarak performans prim
O0demesi gerceklestirilmektedir. Ayrica satis ekipleri i¢in ayri1 bir prim sistemi

uygulamaktayiz.
Yan Haklar

Tirk Telekom Grubu calisanlarinin gorev yaptiklari pozisyonlara bagli olarak

uygulanacak yan haklar farklilik gostermektedir.
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Tiirk Telekom Grubu bilinyesinde saglanan temel yan haklar sunlardir:

e (Cep Telefonu ve Kurumsal GSM Hatlar1

e Arag Tahsisi (Belirli yonetsel roller igin)

e Akaryakit Yardimi (sirket araci tahsis edilmeyen diger yonetsel roller igin)

e {letisim Paketi (internet, TiviBu, Sabit Hat Abonelikleri)

e Dizustu Bilgisayar

e Servis Hizmeti

e Yemek Ceki

e Tiirk Telekom Saglik Yardim Vakfi veya Ozel Saglik Sigortasi

e Hayat Sigortas1 / Ferdi Kaza Sigortasi

e Dogum Yardimi

e Vefat Yardim

e Evlenme Yardimi

e Tiirk Telekom Grubu Sirketleri Katkili Bireysel Emeklilik Sistemi
Esnek Yan Haklar

Calisanlarimiz kendilerine saglanan hak ve menfaatlerden mevcut sekli ile
yararlanabilecekleri gibi sirketimiz tarafindan kurallar1 belirlenen cer¢evede
“esnek yan hak” paketlerini kendi ihtiya¢ ve tercihlerine gore kisisellestirilmis

yan hak paketlerini olusturabilirler.”

Yukarida Tirk Telekom isletmelerinin licretlendirme sistemleri ile ilgili internet
sitelerinde potansiyel igsgdrenlere duyurduklari {icret sistemlerini gordiik, bu
bilgiler 1s18inda benzer biiyliklikteki bircok firma internet sitelerinde
ucretlendirme politikalarin1 paylagsmaktadir. Benzer 6zelliklerine bakacak olursa
net licret ve beraberinde ek faydalar saglamak i¢in yan haklar verilmektedir.
Yan haklar isletmelere gore farklilik arz etmektedir. Bunun nedenleri hitap
edilen isgorenlerin is aradiklari sektor farkliliklar1 ve potansiyel isgdrenin
dikkatini ¢ekecek konularda faydalar getirilmesi olmustur. Pek tabii ki yas-
kusak farklar1 ve pozisyona gore de yan haklar degisiklik géstermektedir.
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Tirk Telekom A.S.’nin {cretlendirme sisteminde gordiigiimiiz {izere
performansa dayali prim sistemi bazi isletmelerde hayat bulmaktadir. Bu
yontemle hem mevcut iggérenin verimliligi tesvik edilmekte ayrica isgorenlerin
gozlinde calisma performansinin Odiillendirilmesi ile fark yaratilmaktadir.
Boylelikle yiiksek performans odullendirilerek adalet duygusu saglanmakta,

isveren markasi ile vaat edilen adalet duygusu tatmin edilmeye calisilmaktadir.

Her ne kadar isveren markasi ile vaat edilen adaletli iicret algist mevcut
zamanda saglansa da ileride aymi {icret paketinin zaman igerisinde degisen
sartlara uyum gostermesi gerektigi disliniildigiinde siirekli giincellenmesi

gerektigi dikkate alinmalidir.

4.5.2 Calisma ortami ve esnek ¢caliyma

IIk ¢aglarda avci ve toplayici olan insanoglu doga sartlarinda gérevini yerine
getirirken, teknolojinin gelismesi ile yerlesik hayata ge¢mis ve kendisi igin
gerekli olan {dretimi sabit bir lokasyonda gergeklestirmeye baglamistir.
Devaminda teknolojik ve toplumsal gelisimle beraber atdlyeler, fabrikalar ve
ofislerde ¢aligma seklinde calisma ortami degisiklik gostermistir. GUnumdizde
ise iletisim alaninda teknolojik yasanan gelismeler ile artik durum hizla degisim
gostermekte ve sanal calisma, uzaktan calisma, uydu ofisler gibi tek bir

lokasyona fiziken bagli kalmadan ¢alisma sistemleri hayat bulmaktadir.

Bu durum isgdrenin c¢alisma ortamindan beklentilerinde de degisiklik
gostermektedir. Isveren markast ve motivasyon alanlarinda  sirket
uygulamalarina baktigimizda siklikla bu degisime ayak uydurmak igin ve
verimlilik / performansta artis saglamak adina isletmelerin yenilike¢i

uygulamalar1 faaliyete gecirdiklerini gdrmekteyiz.

Mutlaka ki halen daha dogasi geregi fiziksel olarak tek noktada yerine
getirilmesi gereken sanayi liretimi gibi sektorlerde ¢alisanlar i¢in de bu durum,
mevcut ¢calisma ortaminin performansi ve motivasyonu artiracak sekilde yeniden
diizenlenmesi seklinde hayat bulmaktadir. Ornek olarak 1siklandirma,
havalandirma ve giriltiiniin uygun seviyelerde saglanmasi ile ¢alisma ortami
elverisli duruma getirilmektedir. Boylelikle isgoéren sagligina en az etki ile

calisma siireci yuratilmektedir.
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Agirhikli olarak beyaz yakali ¢alisanlarin ¢alisma ortami olan ofislerde
degisimler gézlenmektedir. Bu degisimler ofisin fiziksel ortaminda oldugu gibi

calisma sistemlerinde de kendini gostermektedir.

Bazi igletmeler fiziksel olarak belirli bir noktaya gelip c¢alismasi gereken
calisanlar i¢in ofislerde ve calisma saatlerinde verimliligi artirict diizenlemelere
gitmektedir. Ergonomik masa ve sandalye kullanimi, dinlenme alanlari, ses
izolasyonu olan ¢alisma ortami, temiz hava saglama ve uygun sicaklik kosullar
yaratma gibi fiziksel c¢abalarin yaninda esnek saat uygulamalari, uzaktan
calisma (home office) ve uydu ofisler gibi lokasyon fark etmeksizin ¢aligsma

sistemlerini uygulamaktadirlar.

Ideal ofis icin dikkat edilmesi gerekenlere bakacak olursak, Yiksek Mimar
Onder Kul, ofislerine enerji, verimlilik ve saglik katmak isteyen isverenler ve

yoneticiler i¢in yararli 6nerilerde bulundu (Milliyet Emlak, 2015);

e Ofisinizi teknolojiye entegre edin

e Mobil diinyaya adapte olun

¢ Bulusma noktalari ile sosyal yagami destekleyin
e  Ozgiir hissetmelerini saglaym

¢ Yesil motivasyonun anahtar rengidir

e (ok is i¢in ¢cok oyun gerekir.

e Ofisinize sanatin tutkusunu katin

o Keyifli ve kaliteli aligveris mekanlar yaratin

e ideal 151k ideal ¢alisma ortami demektir

e Taze hava verimli ofislerin olmazsa

Ofis c¢alisma ortaminin isgdrenler i¢in sosyallesme alani olabilecegi de
diistintildiigiinde motive edici uygulamalar ile de calisma saatlerini daha keyifli
hale getirerek is stresi ve gerginligi isgorenin iizerinde hafifletmeye yardimeci

olacaktir.

Iletisim teknolojilerinde gerceklesen degisim ile birlikte uzaktan ¢alisma sistemi
artik isletmelerin ragbet ettigi bir ¢alisma sistemi olmaya baslamistir. Bunun
yaninda caligma saatlerinin esneklestirilmesi yoluyla gerceklestirilen esnek
calisma uygulamasi da motive edici bir uygulama olarak isletmeler tarafindan

hayata gecirilmektedir.
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Esnek calismaya 6rnek olmasi adina Novartis ila¢ Tiirkiye’nin esnek calisma

uygulamasina bakacak olursak

esneklikten,

izin uygulamasindaki

uygulamalar gergeklestirilmektedir.

esneklige kadar

(Bknz. Tablo 3.2); c¢alisma saatlerindeki

farkli versiyonlarda

Cizelge 4.2: Novartis Ilag Tiirkiye’nin Esnek Calisma Uygulamasi

Esnek Calisma  Kimler Danhil Icerigi

Uygulamalar

Calisma Genel Her hafta Carsamba giinlerinde

Mekanini Sen Madarlik Ofisi yoneticinin onay1 dahilinde ¢alisma

Sec Calisanlart mekanini kisinin belirlemesi

Esnek Calisma Genel 07:30-09:00 arasi ise baglama ve buna

Saatleri Madarlik Ofisi paralel olarak

Calisanlar1 17:00-18:30 aras1 mesai bitimi.
12:00-14:00 arasi tercih edilen 1 saatte
Oglen arasi.
Esnek Calisma Lokasyonu Bolge 07:30-09:00 arasi ise baglama ve
Saatleri Ofisleri olan baslama saatine paralel
Calisanlar (Saha ve 17:00-18:30 aras1 mesai bitimi
BMM)

Cocugunun TUm Calisanlar Sene basinda okulun ilk giinii ve

Yaninda Ol yilsonunda okulun son giinii cocugu olan
calisanlarimiz yoneticilerine haber
vermek sureti ile yarim giin idari izinli
say1lir.

Egitimi Destekle Tiim Calisanlar Calisanlar yillik izinlerini kullanarak
yoneticisinin onay1 ve bilgisi dahilinde
haftada yarim giin veya yazin toplu izin
alarak egitimlerine (yiiksek lisans,
doktora, yabanci dil) devam edebilirler.

Erken Cik Tiim Caliganlar Her hafta Cuma giinii mesai saat

15:00’te bitmektedir.

Kaynak: https://www.novartis.com.tr/kariyer/novartiste-calismak/esnek-calisma-modelimiz.

4.5.3 Kusaklarin yonetimi

Tirk Dil Kurumu Soézliigiinde yer aldigi sekli ise felsefe terimi olarak kusak
“yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni c¢agin sartlarini, dolayisiyla
birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer o6devlerle yiikiimli

olmus kisilerin toplulugu” olarak tanimlanirken, toplum bilim terimi olarak da
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“Yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi, gobek,
nesil, batin, jenerasyon” tamimlanmistir (TDK Soézliikk) Kusak kavrami, ayni
donemlerde yasayan, ortak oOzelliklere sahip bireylerin olusturdugu gruplar
olarak da tamimlanmaktadir ( Adigiizel ve dig., 2014). Her neslin kendi
ozellikleri, temel degerleri ve tutumlari, gii¢lii yonleri ve zayif yonleri vardir

(Lower, 2008).

Kusak kavrami ve siniflandirmast giliniimiizde disiplinler arasi farkh
aragtirmalara konu olmaktadir. Ayrica arastirmalara gore kusaklarin
siniflandirilmasi ve algisi, kiiltiirden kiiltire degisiklik gostermektedir. Farkli
kaynak taramalar1 yapildiginda kusaklarla ilgili tarih araliklar1 ve kusaklarin

tagidigi 6zelliklerinin ayni olmadig1 goriilmektedir ( Adigiizel ve dig., 2014)

Bugiiniin isgiicii bes kusagin bireylerinden olusmaktadir (Akdemir ve dig.,
2013):

e Sessiz Kugak (1925-1945 arasinda doganlar),

e Bebek Patlamasi1 (Boomers; 1946-1964 dogumlular),

e X Kusagi (Gen X; 1965-1980),

e Y kusagi ( Gen Me, Gen Y, Milenyum, nGen ve IGen; 1980-2000)
e 7 Kusag1 (2000 ve sonrast).

Kusaklar aras1 farkliliklara iliskin yapmis oldugu arastirmasinda Watt, bu

farkliliklar: su sekilde gruplandirmistir (Watt, 2009);

e Uyumluluk: Biitiin kusaklar kendi kusaklari ile uyumlu oldugunu
belirtmektedir fakat X ve Y kusagi Baby Boomerlar1 geng kusaklara gore
daha uyumsuz bulmuslardir. X ve Y kusaginda olanlar Baby Boomer’lar1
teknolojiye uyumsuz, degisime acik olmayan ve farkliliklar1 kabul

etmeyen bir bicimde gérmektedirler.

e Yonetilebilirlik: Tiim ti¢ kusak tiyeleri Y kusagi olanlarin diger kusaklara
gore daha zor yonetilebilir oldugunu hissetmektedirler. Boomerlar ve X
kusagi, Y kusagma diger kusaklara gore daha yakin denetimin gerekli
oldugunu, prosediirleri diger kusaklara gore daha az izlediklerini ve diger

kusaklara gore daha az sonug odakli olduklarina diistinmektedirler.
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Ekip ¢aligmasi: Her kusak birbirlerinin is ahlaklarini farkli farkl goriiyor
olsa da, tiim kusaklar kendilerini iyi takim oyuncusu olarak gérmekteler.
X ve Y kusaklar kendi kusaklarini sik1 calisanlar olarak goriirken, Bazi
Boomerlar ve X kusaklari, Y kusaginin azami gayret gostermeye pek

niyetli olmadiklarini sdylemektedirler.

Denge: Tim kusaklar, X ve Y kusaginin, Boomerlara gore is-yasam
dengesini daha fazla aradiklar1 ve igyerinde resmi olmama konusunda X

ve Y kusaklarinin daha iyi bir tercih olduklarini diigiinmektedirler.

Baglilik: Tim kusaklar kendi kusaklarini kurumlarinda giivenilir
gormektedirler ancak Boomerlar’in diger gen¢ kusaklari kendilerine gore
daha az giivenilir bulduklar1 gézlenmektedir. X ve Y kusaklar1 kendi
kusaklarinin bir organizasyonda kalma olasiliklarinin daha diisiik
oldugunu kabul ediyorlar ancak bunun mevcut kariyer basamaklarindan

baskin bir sekilde etkilenen bir egilim oldugunu iletmektedirler.

Cakmak ve Celik’in (Cakmak ve Celik; 2017) Turkiye 6zelinde 1990-2000 ve

2010 TUIK Hane halki isgiicii anketleri verilerinden yararlanarak yaptiklari

calismada

isttihdamin  kusaklara goére analizinde asagidaki bulgulara

ulasilabilmistir;

1990 yilinda isgiiciniin %49’u Baby Boomer kusagi iken, yaklagik
%39’u X kusagindan olugsmaktadir. Buna paralel olarak ve Y kusaginin
yas itibariyle istihdamda yer alamamaktadir. Buna paralel olarak da Baby
Boomer kusagi istthdamda %47,7 oraninda yer alirken, x kusagi %27,4

oraninda yer alabilmistir.

2000 yilinda isgiiciiniin %36,6’s1 Baby Boomer kusagi olurken, %54
oraninda X kusagi, %9,1 oraninda Y kusagi bulunmaktadir. Yine benzer
sekilde istthdamda da Baby Boomer kusagi %36,3, X kusagi %44, Y
kusag1 %10 olarak tespit edilmistir.

2010 yilina gelindiginde ise %24 oraninda Baby Boomer kusagi, %43 X
kusagi, %31 Y kusagi isgiicli icerisinde bulunmaktadir. Benzer sekilde
istihdamdaki paylar1 da Baby %24,5 Boomer kusagi, %41,8 olarak X
kusagi ve %33,7 olarak da Y kusagi yer almaktadir.
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Yukaridaki sonuglar 1s181nda yillar igerisinde (1990-2010) kusaklarin isgiicli ve
istihdam icerisindeki paylar1 degiskenlik géstermektedir. Bu durum bu yasam
dongiisii icerisinde is yapan isverenlerin farkli kusaklarla ayni anda calismalari

gerektigini gostermektedir.

Gelecek yillarda Z kusaginin da isgiicii piyasasinda yer almasiyla birlikte ayni
anda belki de 4 kusakla birlikte calisma gercegi olusacak ve bu durumda
olusacak c¢atismalarin Oniline ge¢cmek i¢in isletmelerin de bu alandaki
politikalarin1 gdézden gecirmeleri ve uyumlu hale getirmeleri gerekliligi

dogacaktir.

Kusaklarin ihtiya¢ ve beklentilerini dogru anlamak ve analiz etmek bu sorunun
¢0ziimi icin 6nemli bir adim olabilir. Bundan dolay1 igverenler artik kusaklarin

yonetimine daha fazla zaman ayirmalar1 gerektigi diisiiniilebilir.

Kusaklarin  birlikte yoOnetilmesi yaninda isglicii piyasasinda yetenekli
calisanlarin ¢ekilmesinde, farkli kusaklarin farkli beklentileri olmasi dolayisiyla
isveren markasinin konumlandirilmasinda ve deger 6nermesinin yaratilmasinda
hatta igveren marka Onermesinin hedef kitleye iletilmesi asamasinda
kullanilacak yonteme kadar farkli alanlarda farkli uygulamalar ve politikalar
yaratilmas1 gerekecegi ortaya c¢ikmaktadir. Bu siirecin yonetiminde de son
zamanlarda Ozellikle Y ve Z kusaklarinin giincel iletisim araglarina olan
baglilig1 géz Oniine alindiginda sosyal medyadan yararlanilmasinin avantajlari
ortaya konulmaktadir. Isveren markas1 deger Onermesinin hedef kitleye
ulastirilmasinda hedef kitlenin farkli beklentilerinin olmasi1 yaninda farkl
iletisim aligkanliklarinin olmasi da iletisim yonteminde c¢esitliligin gerekliligini

dusiindiirebilecektir.

4.6 isveren Markasi Ve Teknoloji

4.6.1 Yeni teknolojilere uyum

Giincel olarak isletmelerin sanal gergeklik (VR) ve artirilmis gerceklik (AR)

teknolojilerinden isletme siireclerinde yararlandiklarina da sahit olmaktayiz.

Bu konuda Daniel NEWMAN’a gore “¢ok farkli sektorlerden pazar liderleri,
asagidaki amaglar icin AR ve VR kullanimlarindan pozitif yatirim geri doniisleri

aliyor:
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o Eller serbest verilerin ¢alisanlar i¢in daha ulasilabilir olmasini saglamak
e Kapsamli egitim ve 6gretim deneyimleri tasarlamak

e Ekip caligmasmi ve is birligini artirmak (hem kurum icindeki hem

uzaktaki ¢alisanlar arasinda)

e Oyunlastirmay1 kullanarak gorevlerini tamamladiklar1 i¢in c¢aligsanlari

odullendirmek
e Sanal islerde onarim ve ingaati tamamlanmadan dnce gorsellestirmek
e Yeni iirlinleri sanal ortamda olusturmak ve test etmek
e Tiketicilere sanal test siiriisleri ve deneme olanaklar1 sunmak

Sanal, artinnlmis ve karma ger¢eklik uygulamalarinin hem sirketin hem
kullanicinin ¢ikarina isleri iyilestirme giicii bulunuyor. Markalar i¢in AR ve
VR’den faydalanabilecekleri yaratict yollarin ise bir st smir1 yok. Bu,
projelerde dinamik ger¢ek zamanli is birliklerinden, evlerinin konforunda sanal
perakende satis noktalarinda gezen tiiketicilere kadar uzaniyor. Sanal gergeklik
ve artirtlmig gergeklik, teknolojik ilerlemeler ile kendini gosterdikce her sektor,
hem akilli telefonlar1 hem VR goézliiklerini kullanarak sanal gercekligi entegre
etmenin heyecan verici yeni yollarin1 buluyor. Saglik hizmetleri, insaat,
otomotiv, havacilik ve wuzay, gayrimenkul, c¢evre, turizm ve perakende
sektorlerinin hepsi is yerini doniistirmek icin AR ve VR’yi kullanmaya
bagladi”(Newman, 2017).

Arastirma sirketi PSB tarafindan 2016 Gelecegin Isgiicii Calismas1 ile 10
iilkedeki kiigiik, orta ve biiylik 6lcekli isletmelerin yaklasik 4.000 tam zamanh

calisan ile gerceklestirilen anket sonuclarina gore (Indigodergisi.com, 2016);

Y kusag yiiz yiize toplantilarin geride kalacagina inaniyor. Nesnelerin Interneti
(IoT) ve sanal gergeklik (VR) gibi yenilik¢i teknolojilerin sirketler igin
Ooneminin artacagi 6ngoriiliiyor. Bu yeni gelismeleri takip etmeyen isyerleri i¢in
ise geride kalma riski tasiyor. Bununla birlikte Avrupa ve Giliney Afrika’daki
calisanlarin yarisindan fazlasi (%52), yapay zekanin (Al) sunulmasinin islerini
kolaylastiracagina inaniyor. Y kusagi i¢in bir kabiliyet edinmek ve onu korumak
icin teknoloji vazge¢ilmez olarak goriililyor ve Y kusaginin isveren tarafindan

saglanan teknoloji seviyesi teklif edilen isi kabul etmesinde O6nemli bir rol
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oynuyor. Alman Y kusag calisanlarinin %79’u islerinde kullandiklar
teknolojinin islerini yerine getirmelerini kolaylastirdigin1 sdyliiyor ve Y
kusaginda bulunanlarin igverenin sagladigi teknolojinin yetersiz seviyede olmasi

halinde islerini birakacaklarini iletiyorlar (Indigodergisi.com, 2016).

Teknoloji ile isveren markasini etkileyen diger bir alan ise Sanayi 4.0 ile gelisen
teknolojilerin entegrasyonu ve bunun getirdigi yiiksek nitelikli akiskan
isgilictidiir.

Dijital doniisiim ile birlikte ihtiya¢ duyulan yiiksek nitelikli ¢alisanlar1 elde

etme ve tutma sorununu asmak icin isletmeler bir yaklagima ihtiyag

duymaktadirlar, bu durum da akiskan isgiicli yaklasimini ortaya ¢ikarmistir.

Eskiden bir kisi hayati boyunca ayni isi yaparak yasayabilirdi. Bugiin ise
irlinler, hizmetler ve modeller her an degisime agik ve roller de her an yeniden
tanimlanabiliyor. Sirketler, bu egilimleri avantaja ¢evirmek i¢in “akigkan is
glicii” yaklasimina odaklaniyor. Akigskan is giicii, sirketin yetenek havuzunu
siirekli giincel ve degisen ihtiyaglara uyumlu tutmasina yonelik bir yaklasimdir.
Boylelikle iiriin, hizmet ve model alanindaki hizl1 degisimleri hayata gecirecek
kritik becerilere, inovasyon yetkinligine ve farkli bakis agilarina sahip olmak da

mimkun olabiliyor (Harvard Business Review Turkiye, 2016).

Bu durum isletmelerin sabit ¢alisanlar yerine esnek ¢alisma bic¢imleri ile ¢alisan
isgorenlere ve isttihdam bi¢imlerine yonelmelerine neden olmaktadir. Boylelikle
isletmeler esnekliklerini saglayarak rekabette One gecmeye c¢aligsmaktadirlar.
Bunun i¢in de akiskan isgiicli gibi serbest olarak herhangi bir isverene bagh
olmadan uzmanlik hizmetini bir sézlesme araciligiyla veren ve tek bir isveren
yerine birden fazla isveren igin ¢alisan esnek bir calisma big¢iminin tercih
edilmesini de saglamaktadir. Bu durum isgoreni is giivencesi anlaminda yasal
koruma kalkaninin disina ¢ikarmakla birlikte daha fazla firsattan da

yararlanmasini saglayabilecektir.

4.6.2 Internet ve sosyal medya

Isveren markasi uygulamasi yapan isletmeler ilk etapta markanin bilinilirligini
artirmak i¢in brosiir, kitapcik, dergi ve basili medya ilan vb. basili gorsel

Ogelere basvurmaktaydi ancak artik dijitallesen diinya ile artik igletmeler daha
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hizli, daha kolay ve biiylk kitlelere ulasabilecekleri dijital platformlar

kullanmaya baslamislardir.

Dijital platformun kullanilmasinin mutlaka ki diger basili medyaya gore

avantajlar1 mevcuttur. Bunlara goz atacak olursak (Bas, 2011);

Dijital medya gtinceldir

Dijital medya kolay ulasilabilirdir
Organize bilgi icerir

Interaktiftir

Maliyeti diistiktiir

Duygulara hitap eder

Kullaniciya 6zel bilgi igerir

Sirketin kiiltlirtinti yansitir

Diinya Bankasi1 verilerine gore diinya tizerinde 2014 yilinda 7.357.559.450
insanin yasadigi bilinmektedir (The World Bank, 2018).
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DUNYA INTERNET KULLANIM VE NUFUS ISTATISTIKLERI / 30
HAZIRAN 2018
Internet Ulasi
Nufus Nufus | Kullanicist | m Buylim | Kullanic
(2018 Oram |30 Haziran [Oram |e 2000- |1 Oram
Dunya Bolgesi | Tahmini)  |[% 2018 % 2018 %
1.287.914.329,0
Afrika 0 16,90% | 464.923.169,00 36,1% | 10119,00% 11,0%
4.207.588.157,0 2.062.197.366,0
Asya 0 55,10% 0 49,0% | 1704,00% 49,0%
Avrupa 827.650.849,00 10,80% | 705.064.923,00 85,2% 570,00% 16,8%
Latin Amerika /
Karayipler 652.047.996,00 8,50% | 438.248.446,00 67,2% | 2325,00% 10,4%
Orta Dogu 254.438.981,00 3,30% | 164.037.259,00 64,5% | 4894,00% 3,9%
Kuzey Amerika 363.844.662,00 4,80% | 345.660.847,00 95,0% | 219,00% 8,2%
Okyanusya /
Avustralya 41.273.454,00 0,60% 28.439.277,00 68,9% 273,00% 0,7%
7.634.758.428,0 4.208.571.287,0
Diinya Toplam 0 100% 0 55,1% | 1066,0% 100%
Notlar: Internet Kullanim ve Diinya Niifus Istatistikleri 30 Haziran 2018'de tahmin edilmistir.
Demografik sayilar Birlesmis Milletler Niifus Boliimiinden almmustir. Internet kullanim bilgileri
Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi, Nielsen Online, GFK ve yerel iletisim diizenleyiciler
tarafindan yayinlanan verilerden alinmustir.
Bu web sitesindeki bilgiler, gerekli krediyi vererek ve www.internetworldstats.com adresine bir link
yerlestirerek alintilanabilir. Telif Hakki © 2018, Miniwatts Pazarlama Grubu. Tiim haklart diinya
capinda saklidir.

Kaynak: www.internetworldstats.com
Sekil 4.6: 2018 y1l1 Internet kullanim istatistikleri

Sekil 3.6’da Haziran ayinda yapilan

internetworldstats.com adl1 internet sitesinin yaptig1 ol¢iimde diinya niifusunun

gorildigii  lizere 2018 yili
sadece %>55,1’nde internet kullanicisi oldugu goriilmektedir. Bu popiilasyon
igerisinde de en ¢ok kullanicinin da yine diinya niifusunun yarisindan fazlasina
sahip olan ve yaklasik 2 milyardan fazla internet kullanicis1 olan Asya
bolgesinde oldugunu goriiyoruz, ancak internete ulagim orani %49’da kalmis
durumda goriinebilir. Halen daha 1 milyar1 askin insan Asya bolgesinde
internete ulasamayacak durumdadir. Ikinci sirada da niifusun %10,8’ni
olusturan ancak 700 binin iizerinde kullanici ile internet kullaniminda %385,2 ile
yiiksek bir orana sahip olan Avrupa bolgesi gelmektedir. Internet kullanimi i¢in
internetin niifustaki ulasim oraninda ise %95 ile Kuzey Amerika en st
siradadir. Bu durum bize Kuzey Amerika’da internet alt yapisinin ve aginin

genis oldugu konusunda bilgi verebilir.

74


http://www.internetworldstats.com/

Diinya capinda internet Kullanici Oram

2005 2010 2014*

Dunya NUfusu* 6,5 Milyar | 6,9 Milyar | 7,2 Milyar
internet Kullanmayanlar 84% 70% 60%
internet Kullananlar 16% 30% 40%
Gelismekte olan iilkelerdeki Kullanic1 Oram 8% 21% 32%
Gelismis olan iilkelerdeki Kullanici Oram 51% 67% 78%

* Tahmini

Kaynak | Uluslararas: Telekomiinikasyon Birligi

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Global Internet_usage

Sekil 4.7: Internet Kullanim Oranlari

Sekil 3.7 ‘de goriilecegi lizere Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi’nin 2014
yil1 i¢in yaptig1 tahminlerde de diinya niifusunun %40°nin internet kullanicisi
oldugu, internet kullanicilarinin da %78 nin gelismis iilkelerde bulundugu,

%32’nin de gelismekte olan ililkelerde bulundugu goriilmektedir.

Diinya genelinde 3 milyarin iizerinde kisiye internet araciligiyla saniyeler
igerisinde ulasabildiginiz ve bu kisilerin sizin miisterileriniz ya da ¢alisanlariniz
hatta Borsa araciligiyla yatirimciniz olabilecegi diisiiniildii§linde internet
ortaminda yapilacak dogru markalagsma stratejileri ile sonuca ¢ok daha hizli

sekilde ulasilabilecegi diisliniilebilecektir.

Isletmelerin internetin giiciinden yararlanarak isveren markalarini tanitmakta
Oone gecebilecekleri ortadadir. Ancak internetin firsatlar1 oldugu kadar sosyal
alandaki paylasimlarin hizli olmasi, akilda kalict olmayanlarin ¢abuk sekilde
tilketilmesi ve olumlu yorumlar yaninda olumsuz yorumlarinda bu alanda yer

bulmasi ortaya risk igeren bir alan1 da ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu alanda isletmeler, hem kurumsal marka hem de isveren markasinin sosyal
medyada yonetimine de yardimci olan kurumsal iletisim uzmanlar1 ve sosyal

medya uzmanlar1 istthdam etmeye baslamislardir.

4.6.3 Kariyer siteleri

Isletmeler, giiniimiizde ise alim uygulamalarinda kullandiklar1 online kariyer
sitelerinden isveren markasinin duyurulmasi ve tanitilmasi asamasinda da

yararlanabilmektedirler.

75



https://en.wikipedia.org/wiki/Global_Internet_usage

Isletmeler anlasmali olduklar1 kariyer siteleri araciliiyla ise alim ilanlarin1 bu
sitelerde yayinlayarak, kariyer sitelerinin roportaj alanlarinda isletmenin Insan
Kaynaklar1 Yoneticileri ya da CEO’lar ile yapilan roportajlar ile isletmelerinin
yaptiklart uygulamalar hakkinda yetkili kisilerden bilgilendirmeler yaparak

isveren markalarinin i¢erigini ve bilinirligini artirmaktadirlar.

Bugiin Tiirkiye’de faaliyet gosteren Kariyer.Net, Yenibiris.com, Eleman.net,
Secret Cv vb. internet siteleri araciligiyla isveren markasina yonelik

faaliyetlerin biiyiik kitlelere ulagsmasini saglayabilmektedirler.

4.6.4 Sosyal medya paylasim siteleri

Isletmeler son yillarda yogun sekilde sosyal medyada hem marka tanitimi hem
de igveren markasi tanitimi i¢in sosyal medyay1 kullanmakta hatta bu siirecin

yoOnetilmesi i¢in de sosyal medya uzmanlarini istihdam etmektedirler.

Giliniimiizde artik internet kullanicilarinin ¢ogunlugunun akilli telefon ve
tabletlere sahip olmasi, ayrica internet aginin yayginlagsmasi sonucu diinya
lizerinde 2,5 milyar insan mobil internet kullaniyor. Bu 2,5 milyar insanin 1,8
milyarinin sosyal medyada hesabi oldugu bilinmektedir (Bknz. Sekil 3.8)
(Dijital Ajanslar, 2014).
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Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2014/
Sekil 4.8: Sosyal Medya Uygulamalar1 Aktif Kullanic1 Sayilar1 2014
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Sosyal medya araciligiyla ¢ok yiiksek sayida insana, sinirlar olmadan isveren

markanizi tanitma firsatin1 yakalanabilmektedir.

Isletmeler, sosyal medya sitelerinde kurumsal hesaplar acarak is ilani
yayinlayabilmekte ve igveren markasina yonelik caligmalarini

duyurabilmektedirler.

Google+
Periscope
Pinterest
Diger
Linkendin 95%
Twitter
Youtube

instagram

Facebook

Kaynak: Universum Ideal isverenler 2016 Arastirmasi, Harvard Business Review Tiirkiye Dergisi,
Eylil 2016 s.96

Sekil 4.9: Universum Ideal Isverenler 2016 Arastirmas1 Geng Profesyoneller’in
sirketlerle ilgili bilgi edinme kanallar1

Universim firmasinin 2016 Ideal isveren arastirmasinda geng profesyonellerin
sirketlerle ilgili bilgi edinmek i¢in kullandig1 sosyal medya kanallarinda ulastigi
sonuglara gore (Bknz. Sekil 3.9); (HBR Tiirkiye: HBR Tiirkiye Eyliil 2016).

Geng profesyoneller’in sirketlerle ilgili bilgi almada isletmelerin de aktif olarak
kullandiklar1 Linkedin gibi tamamen is diinyasina yonelik uygulamalardan
yararlandiklar1 goriilmektedir. Boylece isletmeler yetenekleri ¢gekmekte sosyal

medyanin giiclinden oldukga fazla yararlanabilmektedirler.

Geng profesyoneller artitk is yasaminin igerisinde yer aldiklar1 i¢in de
bulunduklar1 c¢evrenin etkisiyle beklentilerinde degisiklik yasadiklar
diistiniildiigiinde sosyal medyayr kariyer firsatlarini takip etmek ig¢in de
kullanmaya basladiklar1 da sdylenebilir. Ancak ayni arastirmanin sonuglari
tiniversite 6grencilerindeki sosyal medya kullanimi durumunun biraz daha farkli

oldugunu gostermektedir.
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Kaynak: Universum Ideal isverenler 2016 Arastirmasi, Harvard Business Review Tiirkiye Dergisi,
Eylil 2016

Sekil 4.10:Y kusaginin en sik kullandig1 online topluluklar 2016

Y kusagi icin sosyal medya kullanimi Sekil 3.10°de de goriilebilecegi gibi
Facebook, Instagram ve Youtube gibi sosyal paylasim ve eglence agirlikli
uygulamalarda yogunlastigi goriilmektedir. Linkendin gibi ¢alisma yasamina
yonelik bilgi paylasiminin ve kariyer firsatlarinin takip edilebildigi bir sosyal
paylasim alan1 yerine daha ¢ok sosyallesmeye odaklanan sosyal medya
alanlarin1 tercih ettikleri gézlemlenmektedir. Bu durum da bireyin bulundugu
sartlara ve toplumun ondan beklentilerine gore hareket ettigi yani sosyal

cevrenin etkisinde kaldig1 diistiniilebilir.

4.6.5 Bloglar

Vardarlier’in aktardigi gibi Lanier’e gore; Blog, genellikle giincelden eskiye
dogru siralanmis yazi ve yorumlarin yayinlandigi, web tabanli bir yayim
belirtir. Cogunlukla her goénderinin sonunda yazarin adi ve gonderi zamani

belirtilir ( Akt.Vardarlier, 2014).

Bloglar, yazarin aktarmak istedigi mesaji makale ya da diiz yazi seklinde

kendilerine ayrilan alana yiliklemeleri seklinde gergeklesmektedir.

Bloglar ile isletmeler, kendileri ile ilgili bilgilendirmeleri mevcut ¢alisanlar1 ve

disarida ilgilenenlerle paylasmaktadirlar.
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Karagor’a gore; Bloglarin en 6nemli 6zelliklerinden biri, yayincinin se¢imine
gore okuyucularin yazilara yorum yapabilmesidir. Yorumlar, blog kaltirindn
cok Onemli bir dinamigidir; bu sayede yazar ve okuyucular arasinda iletisim
saglanir. Bunun disinda, geri izleme (trackback) mekanizmasiyla, belirli bir yaz1
hakkinda yazilan diger yazilarin Dbelirlenebilmesi de  mumkindir

(Akt.Vardarlier, 2014).

4.6.6 Video paylasim siteleri

Giliniimiizde hizla yayilan ve video tabanli ¢alisan video paylasim siteleri ile

insanlar kendi aralarinda paylasimda bulunmaktadirlar.

Isletmelerde video paylasim siteleri aracilifiyla isletmelerinin reklamlarini ve
uygulamalar1 hakkinda videolar yayinlayarak, canli yayinlar yaparak

farkindalig1 artirmakta ve tanitim yapmaktadirlar.

Bu video sitelerinin baglicalari; Youtube, Dailymotion, Periscope vb.

4.6.7 Isletme internet siteleri

Isletmeler kendi aglar1 biinyesinde kurduklar1 kendi isletme sitelerine bagl ya
da farkli internet siteleri ile isveren markasinin yayginlagsmasini
saglayabilmektedirler. Bu yolla daha fazla kisiye daha hizli sekilde

ulasabilmektedirler.

Isletme internet sitelerinde ¢alisanlari igin de blog, forum vb. alanlar yaratarak

iletisim saglamalarini saglayarak ic iletisime de katki saglayabilmektedirler.

CIPD’nin 2010 yili Yillik Arastirma Raporu’nda paylastigi bulguya gore
orgutlerin kendi web sitelerini kullanmalar1 yetenekli isgoreni ¢ekmekte en

etkili yontemlerin baginda gelmektedir (Akt. Akar, 2015)

4.6.8 Universite ve sivil toplum kuruluslarinin internet siteleri

Isletmeler, sivil toplum kuruluslar1 ve iiniversitelerin internet sitelerine reklam
vererek ya da kendi internet sitelerine yonlendiren linkler ekleyerek internet
kullanicilarinin  kendilerine ulasmalarint ve 1is ilanlart ve uygulamalar

duyurarak igveren markasini tanitmak i¢in yararlanabilmektedirler.

79



4.7 isveren Markasimin Yararlari
Isveren markasi, bir marka olusturma siirecidir. Bu marka hem isverene hem
mevcut ¢calisana hem de potansiyel ¢alisana faydalar saglamaktadir.

Bu faydalar1 inceleyecek olursak (Atli, 2012);

4.7.1 Cahsanlar acisindan isveren markasinin yararlar

e Fonksiyonel ve ekonomik yararlar; fiziksel ¢alisma sartlari, ticret, yan

O6deme, sosyal imkéanlar gibi faktorleri icermektedir.

e Psikolojik ve sosyal yararlar; kendini ifade etme, aidiyet hissetme,

kendini ise yarar hissetme gibi yararlar1 igerir.

Isveren yukarida saydigimiz yararlar paketini belirlerken, bu paketin igeriginin

motive edici ve ¢ekici 0zellikte ve boyutta olmasina dikkat etmelidir.

Bu yararlar potansiyel calisanlar1 igsveren markasi aracilifiyla isletmeden

haberdar edecek ve bu kisilerin isletmede ¢alisma isteklerini artiracaktir.
Isveren markas1 ayrica mevcut calisan icinde bu yararlar paketi ile (8rnegin iyi
licret seviyesi ve yan 6demeler gibi) orgiite baglilig1 artiracaktir.

4.7.2 isletmeler acisindan isveren markasinin yararlar

Isveren markasi ile isletmelerde asagida degindigimiz yararlar1 elde ederler

(Atl1, 2012);

e insan kaynaklar1 ise alim siirecinde basvurularin say1 ve niteli§inde artis

saglar
e Ise alim maliyetlerinde diisiis saglar
e Mevcut ¢alisan bagliliginda artis saglar
e Mevcut ¢alisanlarda motivasyon ve performans artisi saglar
e Glcli bir orgit kiltiirii kurmaniza yardim eder
e Artan rekabet guci

Yukarida saydigimiz faydalar ile isletmeler maliyet ve rekabet avantaji

saglamanin yaninda yetenekli calisanlara sahip olmak i¢in de adim atmis
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olacaklar. Sahip olacaklar1 yetenekli calisanlar isletmeyi stratejik hedeflerine

gotirecek olanlar olabilecektir.
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5. ORGUTSEL BAGLILIK

5.1 Orgiitsel Baghlik Kavram

Isgdrenlerin isle ilgili tutumlarindan biri olan orgiitsel baglilik, o6zellikle
1970'lerden sonra uzerinde fazla durulan bir konu olmasina ragmen, heniiz bu
kavramin tanimi {izerinde fikir birligine varilamamistir. Bunun en Onemli
nedeni, sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji ve oOrgiitsel davranis gibi farkh
disiplinlerden gelen arastirmacilarin konuyu kendi uzmanlik alanlar1 temelinde

ele alinmasidir. (C61, 2004).

Orgiitsel baglilik ile ilgili yapilan arastirmalarda orgiitsel baglilik farkli bakis

acgilarindan degerlendirilerek tanimlanmistir.

Yapilan ilk ¢alismalarda Steers’e gore baglilik, orgiitiin hedef ve degerlerini
benimsemek, Orgiitiin bir parcasi olmak i¢in ¢aba gostermek ve giiglii bir aile
liyesi gibi hissetmek olarak tanimlanmistir. Orgiitsel baglilikla ilgili calismalar:
ile bilinen Meyer’in tanimi ise; bir orgiitiin amaclarini ve degerlerini kabul etme

ve amaglaria ulagsmasinda iistiin bir ¢aba gostermedir (Ozdevecioglu ve Aktas,

2007).

Orgiitsel baglilik iizerinde ¢aligmalar yapan Meyer ve Allen, 6rgiitsel baglili§in
psikolojik bir boyuta sahip oldugunu belirterek, calisanlarin orgiitle iliskisi ile
sekillenen ve Orgiitiin siirekli bir iiyesi olma karari almalarin1 saglayan bir

davranis olarak tanimlamislardir (Ozdevecioglu, 2003).

Newstorm ve Davis’e gore; orgiit bagliligi ¢alisanin orgiitii ile girdigi kimlik
birliginin derecesi ve oOrgiitiin aktif bir liyesi olmaya devam etmeye istekli
olmasidir. Kundi ve Saleh ise “bireysel ve alt gruplardan ¢ok, oOrgiitiin
cikarlarina 6nem verme ve onlar1 koruyacak sekilde davranma egilimi” seklinde

tanimlamistir (Demir ve Oztiirk, 2011).

Giiney’in tanimi ise Orgiitsel baglilik, 6rgiit tiyelerinin orgiite iliskin hissiyati ve

tutumlaridir. Tutum olarak diistiniildiigiinde orgiitsel baglilik, is tatminine gore

83



daha kapsayicidir. Orgiitsel baghlik ise de orgiite de odaklidir. Giinliik olaylar
orgiitsek baglilig: etkilemez daha uzun solukludur. (Giiney, 2012)

Bakan’in aktardigi sekliyle Porter ve arkadaslarinin sik kullanilan {i¢ boyutlu

taniminda baglilik;
e Orgiitiin hedef ve degerlerine inanilmas1 ve kabul edilmesi,
o Orgiit faydas icin yiiksek seviyede performans sergileme istegi,

e Orgitte Uye olarak kalmak icin istekli olmak seklinde tanimlanmaktadir
(Bakan, 2011).

Balay orgiitsel bagliliin, 5 sebepten otiirii orgiitler icin hayati oldugunu sdylemistir.

Orgiitsel Baglilik;

e Isten ayrilma, ise gelmeme, kendini geri ¢ekme ve yeni is arayis

faaliyetleri ile

e Is tatmini, isi sahiplenme, motivasyon ve performans gibi tutumsal,

duygusal ve bilissel yapilarla,

e Ozerklik, sorumlu olma, katilim saglama, gdrev anlayis1 gibi ¢alisanin isi

ve roliine iliskin 6zelliklerle,

e Yas, cinsiyet, kidem siiresi ve egitim seviyesi gibi calisanlarin kisisel

ozellikleriyle,

e Bireylerin sahip oldugu orgiitsel baglilik kestiricilerini bilmeleriyle

yakindan iligkilidir (Akt.Bayram, 2005).

5.2 Orgiitsel Baghligin Kuramsal Boyutu

5.2.1 Etzioni orgiitsel baghhk yaklasimi

Etzioni, oOrgiitsel bagliligi, c¢alisanlarin oOrgiitiin  kurallarina itaati olarak
nitelendirmigtir. Bu duruma gore, calisanlarin Orgiite olan ilgisi, Orgilitlerin

bireyler {izerinde sahip oldugu gii¢ ve yetkinin temeli olmaktadir (Giiney, 2012).

Etzioni’ye gore, orgiitsel baglilikta 3 g¢esit baglilik vardir. En olumsuz tarafta
yabancilastirma, ortada notr-hesapgi, en olumlu tarafta da moral baglilig1 vardir.

Yabancilastirici1 baglilikta birey, orgiitii cezalandirici veya zararli goriirken,
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notr-hesapg1 baglilikta birey baglilik seviyelerini giidiilerini karsilayacak
sekilde ayarlarlar. Moral baglilikta ise birey, standartlar1 ve degerleri
igsellestirdiginde ve Orgiite baglilik o6diile gore degismediginde gerceklesir
(Balay, 2014).

Moral (Ahlaki) bagliligi, bireyin otorite ile 6zdeslesip, orgiitiin hedef, deger ve
normlarin1 kaniksamasina dayanan olumlu bir egilimi ifade eder. Notr-Hesapci
baglilikta ise bireyin orgiite baglanma nedeni orgiite sagladig: katki ve hizmetler
karsisinda aldigi odiiller arasinda olumlu bir esitlik ya da fayda elde etme
durumu olmasidir. Yabancilastirici baglilikta ise bireyin davraniginin kati bir
bicimde kisitlanip reddedildigi durumlarda orgiite karsi duyulan olumsuz bir

egilimi ifade eder (Giiney, 2012).

Her bir baglilik tiirii i¢in Etzioni, Orgiitlerin ¢ogunlukla orgiitsel direktiflere
uyulmasint saglamak iizere kullandiklar1 temel kontrol mekanizmalar
onermektedir. Biiylik ol¢lide sembolik odiillerin dagitimina dayanan normatif
giic, ¢ogu zaman ahlaki (moral) baglihig: ile iliskilendirilir. Odiillendirici giig
ise tipik olarak ¢ikara dayali (hesapci) baghilik ile iliskilendirilmektedir.
Zorlayic1 gii¢, yabancilagtirict baghiligin s6z konusu oldugu durumlarda
kullanilir. Orgiitlerde bireyi etkileme cabalarini, iiyenin baglhlik diizeyinin
yapistyla iligkilendirerek emirlere uymasint saglamaya c¢alistiklar1 One

surdlebilir (Varoglu, 1993).

5.2.2 O’reilly ve Chatman’in orgiitsel baghhk yaklasim

Orgiitsel bagliligi arastirmaya yonelik bir baska yaklasim; uyumluluk,
6zdeslesme ve icsellestirme tutum degisikliklerini g6z Oniine alarak isgorenlerin
psikolojik baglarin1 arastiran O'Reilly & Chatman tarafindan baslatilmistir.
Uyum, belirli odiilleri kazanarak organizasyona olan bagliliktir; 6zdeslesme
(Kimlik), bir kisinin rollerini, degerlerini, hedeflerini ve organizasyonla
iliskisini belirleyerek degisimi kabul etmesi, I¢sellestirme, bir bireyin ve bir

orgiitiin amag ve degerlerinin uyumlu olup olmadigidir (Wong ve Tong, 2014).

Uyum baglhiligi, ortak degerler yerine, bazi odiillere sahip olmak i¢in ortaya
c¢ikmaktadir. Uyum bagliliginda 6diiliin ¢ekiciligi ile cezanin iticiligi vardir.
(Giney, 2012). Uyum boyutunda odil-maliyet iliskisini silirekli dengede

tutmaya c¢alisan birey elde ettigi odiiliin, odiilii kazanmak i¢in katlandigi
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maliyetten diisiik seviyede oldugunu hissederse emir ve talimatlara gosterdigi
uyumu azaltmaya baglar (Bakan, 2011). Uyum boyutunda isgdrenler isin

gerektiginden fazlasini yapmazlar, orgiitte kalma istekleri azdir (Giiney, 2012).

Ozdeslesme baglilifinda ise isgorenler calisma arkadaslariyla beklentilerini
karsilayan bir iliski kurup, devam ettirmeyi ister (Giiney, 2012). Calisanin
sosyal olarak baglar kurmak ve bu baglar siirdiirmek, kendisini ifade edebilmek
ve i3 doyumuna ulagsmak i¢in diger calisanlarin deger ve davranislarina gore
hareket etmesi ve bu deger ve davraniglari igsellestirmesine Ozdeslesme
denilmektedir (Bakan, 2011). Ozdeslesme, kisilerin diger kisiler ile yakin baglar
kurmak istemesine dayanir. Insanlar, bu baglar1 devam ettirmek icin digerlerinin
hareket ve davranislarini igsellestiriyorsa Ozdeslesme var demektir (Balay,
2014). Ozdeslesme boyutunda isgdrenler orgiit yararina fazladan zaman ve ¢aba
harcayan davraniglar sergilerler, orgiitte kalma istekleri yiiksektir (Giiney,

2012).

Son olarak 6zdeslesme bagliligi, kisinin ve Orgiitiin degerleri arasinda uyum
oldugunda gergeklesir. Tutum ve davranislar, calisanlarin Orgiitiin degerler
sistemiyle uyumlu oldugunda ger¢eklesmektedir (Giiney, 2012). Birey 6rgutin
degerlerini bir kez igsellestirdikten sonra, orgiitiin amacg ve beklentilerine uygun
davraniglart istekli bir sekilde uzun siire gdsterme gereksinimi duyar (Bakan,
2011). igsellestirme boyutundaki baglilikta isgdrenler, kendilerine dogrudan
fayda saglamayan ama Orgiit yararina fazladan zaman ve c¢aba harcayan
davranislar sergilerler. Orgiitte kalma istekleri yiiksek oldugu gibi orgiitsel

baglilik seviyeleri de yiiksektir (Glney, 2012).

Uyum, 6diul-maliyet degerlendirmesini One ¢ikararak bireyi aragsal algilara;
O0zdeslesme ve igsellestirme ise, Orgiitiin beklentilerine doniik sonuglara

yoneltmektedir (Balay, 2014).

5.2.3 Kanter’in orgiitsel baghhk yaklasimi

Kanter bagliligi, kisinin tUum enerji, performans ve sadakatini 6rgutin
amaglarina ulagmasi i¢in harcamasi, orgiit amacglar1 disinda da kendi beklenti ve
hedeflerine varmak i¢in de orgiit biinyesindeki sosyal olusumlar ile kisiligini
biitiinlestirmesi olarak belirtmektedir. Kanter’e gore baglilik sosyal sistem ve

kisilik sistemi olmak {izere iki farkli sistem icerisinde ortaya ¢ikar. Bireylerin
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bagliliklari, sosyal sistemlerde sosyal kontrol, grup birligi ve sistemin
devamliligr gibi lic temel alanda olusurken, kisilik sisteminde ise bilissel,

duygusal ve normatif yonelimlerden ortaya ¢ikar (Bakan, 2011).

Kanter, farkli baglilik bigimlerinin, orgiitlerin iiyelerine yiikledikleri farkli
davranigsal gereklerin sonucu olarak ortaya ciktigini 6ne siirmiis ve devam
bagliligi, birlesme (kenetlenme) bagliligi ve kontrol bagliligi olmak iizere ii¢

baglilik bi¢imi olarak tanimlamistir (Giiney, 2012; Bakan, 2011).

Kanter, orgiitlerdeki devam bagliligini, liyenin orgiitiin kaliciligint saglamaya
kendini adamasi olarak tanimlamaktadir (Giiney, 2012). Devam baglilig,
Kisinin Orgiitten ayrilmanin bedelinin yiiksek olacagini fark etmesiyle Orgiitte
kalmanin kendisi i¢in daha faydali sonuglar yaratacagina kanaat getirmesi
sonucu Orgiitte ¢aligmay1 siirdiirmesi ve Orgiitli icin fedakarlik yapmaya istekli
olmas1 ve orgiitiin kaliciligina ve siirekliligine kendini adamasi olarak ifade
etmektedir (Bakan, 2011). Bu yaklasima gore, orgiite devam edildiginde
faydanin, orgiitten ayrilikta maliyetin olustugu durumda bagliliktan s6z edilir.
Bireyin, 0rgutte kalmaya devam etmesiyle lcret ve terfi gibi faydalar aliyorken,
orgiitten ayrildiginda bu faydalari diger orgiitlerden alamayacagini diisiiniiyorsa

orgiitte kalmaya devam ettiginde devam baglilig1 olusacaktir (Aslan, 2008).

Kanter, dnceki sosyal iliskilerden vazge¢cme veya grubun birlesmesine yardimeci
olacak simge ve sembolleri i¢sellestirme ve torenlere katilim gibi yontemlerle
bir orgiitteki sosyal iliskilere baglanmay1 kenetlenme bagliligi olarak
tanimlamaktadir (Bakan, 2011). Ornegin, kardeslik veya kizlar birligi yemini
gibi siirecler, bir yabanci olma durumundan, bir iye olma durumuna acik bir
gecisi belirtir. Orgiitler, ilk giin oryantasyonlar1, yeni iiyelerin agik bildirimi,
tiniformalarin ya da rozet gibi simgelerin kullanilmasiyla birlik iiyeleri arasinda
birlestirme bagini olusturmak adina bu tarz pek ¢ok faaliyette bulunurlar
(Guney, 2012).

Kontrol baglilig: ise bireyin orgiite karst olumlu normatif yonelimlere girerek
orgiitiin normlarina baglanmasidir (Bakan, 2011). isgéren, orgiitiin kurallarinin
ve degerlerinin kendisini dogru davraniglara ulastiran 6nemli bir yol goésterici
olduguna inandiginda ve giinliik hareketlerinde bu kurallardan etkilendiginde o

zaman kontrol bagliligindan sz edilebilir (Giiney, 2012). Bu baglilikta 6rgiitiin
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bekledigi davranis, birey tarafindan da ahlaki ve dogru olarak algilanmaktadir

(Bakan, 2011).

Kanter, bu {ii¢ baghlik yaklasimini da birbirleriyle 6nemli olgiide iliski
gormektedir. Bagliligin her {i¢ yonii bireyin orgiitle baglarini artirmak i¢in ortak

bir etki yaratmanin yaninda birbirlerini de gii¢lendirirler (Varoglu, 1993).

5.2.4 D.Wiener’in orgiitsel baghhk yaklasim

Weiner’e gore baglilik, Aragsal (Hesapg1) Baglilik ve Orgiitsel (Normatif ya da
Moral) Baglilik olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.

Aragsal giidiileme, hesapei, faydaci ve kendi ¢ikarina doniik olmay1 belirtirken;
normatif-moral baglilik ise deger veya moral temeline oturan giidiilleme ile
gerceklesmektedir. Bu moral ve normatif inanclar, icsellesmis baskilar
olusturmak suretiyle bireyin, 6rgiit amaclar1 ve ¢ikarlarin1 karsilayacak sekilde

davranmasini saglar (Balay, 2014).

Aragsal baglilikta orgiit ve isgorenler karsilikli olarak birbirlerine baglidirlar.
Orgiit isgorenleri bazi alanlarda tatmin ederken aymi sekilde karsilik olarak
isgérenden de orgiite katk: bekler. Normatif baglilik ise drgiite psikolojik acidan
baglilik demektir. Normatif baglilikta isgorenler ile orgiitiin amag ve hedefleri
O0zdeslesmistir (Gliney, 2012). Wiener’e gore, oOrgiitsel 6zdeslesme burada

orgilitsel baglilik ile ayn1 anlamda kullanilmistir (Balay, 2014).

5.2.5 Staw ve Salancik’in orgiitsel baghhk yaklasim

Staw, baglilik kavramini orgiitsel davranis arastirmacilarinin sadece Orgiitiin
bireyin orgiite bagliligina dair goriis acisini icermesi ancak bireyin kendi bagh
olma algisin1 igermedigi icin eksik tanimladiklarini, ayrica hedeflerin
Ozdeslestirilmesi, devamli {yelik arzusu gibi tutumsal baghligin ¢esitli
boyutlarinin tek bir kavram altinda Ozetlenmesinin eksiklik oldugunu ileri

siirmiistiir (Giiney, 2012).

Salancik i¢in baglilik, kisinin gergeklestirdigi davranislarina baglilik duymasi,
tutumlar1 ile davranislart arasinda uyum saglama c¢abasit seklinde ifade
edilmektedir. Kisi dnceden gosterdigi davraniglara bagl sekilde bu davranislari
ile uyumlu davraniglar gostermektedir (Bakan, 2011). Bireyi gosterdigi

davraniglarina  baghh kilan ¢ nitelik, davranigin bagkalar1 tarafindan
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gorinebilirligi, geri dondiiriilemezligi ve istenerek yapilmasi olarak
nitelendirilmistir. Bu niteliklerin boyutuna gore birey davranisina farkh

oranlarda baglilik gosterecektir (Giliney, 2012).

Dolayisiyla, agik ve kesin olarak gerekliligi disa vurulmus olan, baskalarinin
onlinde ve bilgisi dahilinde gergeklesen, vazgegilmesi ve geri dondirilmesi
hemen hemen imkansiz olan ve istenerek yapilan davranislar bagliligi 6nemli

Olclde etkilemektedirler (Bakan, 2011).

Ornegin bir isgdren bir isletmede uzun yillar calismay1 siirdiirmesi davranisi
kargisinda, bu davranisinin agik ve net olmasi yaninda etrafinda bulunan kisiler
tarafindan goriiliiyor olmasi, vazgecilmesinin zor olmasi ve bu davranisi yerine
getirmede istekli olmasi durumunda, isgéren davranisina uygun tutumlar
gelistirmeye baglayacak, bu tutumlarda isgorenin davranisini devam ettirmesini
saglayacaktir. (Giiney, 2012; Bakan, 2011) Boylelikle isgoren ise devam etme

karar1 i¢in gelistirdigi tutumlarina dayanarak davranigini siirdiirecektir.

5.2.6 Allen ve Meyer’in orgiitsel baghhk yaklasim

Meyer ve Allen tarafindan gelistirilen {i¢ bilesenli baglilik modeli orgiitsel
baglilik arastirmalarinda hakimdir. Bu baglilik modeli arastirmacilar tarafindan
orgiitsel vatandaslik davranisi, iste performansi, devamsizlik oranlarini ve ise

gec kalmayi iceren insan kaynaklari sonucglarini tahmin etmekte kullanilmistir

(Jaros, 2007).

Meyer & Allen, tutum ve davranis konularinin birbiriyle iligkili oldugunu ve
calisanlarin bagliligin1 daha dogru bir sekilde 6lgmek igin birlikte diisiintilmesi
gerektigini savunan ilk kisilerdir. Meyer & Allen tutum bagliligini, ¢alisanlarin
orgiitle olan iligkilerini, kendi degerleri ve hedefleri ile Orgiitiinkiler arasinda
uyusup uyusmadigi agisindan degerlendirdikleri silire¢ olarak tanimlamistir.
Davranis baglilig1 ise bireysel calisanlar tarafindan belirli bir organizasyona
katilma siiregleri olarak tanimlanir. Meyer ve Allen tarafindan gelistirilen
orgiitsel baglilik modeli ii¢ bilesenden olusuyor; duygusal baglilik, devam
baglilig1 ve normatif baglilik. Duygusal Baglilik, ¢alisanlarin bir organizasyona
girme istekliliginin psikolojik bir yoni olup, devam baglilig1 bir kurulustan
ayrilma maliyetini ve normatif baglilik ise bir ¢alisaninin kurulusa yiikiimliligi

ile ilgilidir. Bu ti¢ bilesen, ¢aligsanlarin duygusal ve psikolojik olarak bir drgute
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bagliligi ve orgiite dahil olmalarini ayrica bireysel calisanlarin orgiitle olan

iliskilerini diistintirken ki tutumlarini igerir (Wong ve Tong, 2014).

Duygusal, devamlilik ve normatif baglilik olarak siralanan bu ii¢ form, orgiitsel
taahhiidiin unsurlar1 olarak adlandirilir. Orgiitsel baglihigin {i¢ bilesenli modeli
(TCM), daha 6nceki baglilik arastirmalarinin {i¢ ayr1 akisini birlestirmektedir.
Bu ¢ akisin ortak noktasi, bir kisiyi bir organizasyona baglayan (yani, biiyiik
olasilikla iggiicii devir hizin1 azaltan) bir "psikolojik durum® fikridir (Solinger
vd., 2008).

Meyer ve Allen, orgiitlerin insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalari ile ii¢ tiir
orgiitsel bagliligi da etkileyebileceklerini ifade etmislerdir, bunu goéstermek
iginde asagidaki Orgiitsel baglilik siire¢c modelini ortaya koymuslardir (Bknz.
Sekil 4.1) (Bakan, 2011);

Bireyin kendisinin ne

kadar degerli Duygusal (affective)
goraldugine iliskin Baghlik
algilamasi
"Insa_n K_aynglflarl Isten ayvrllmar.nn Devam (continuance)
Yonetimi Politika ve yaratacagi maliyet .
Baglhlik
Uygulamalari algilamasi

Karsiligini verme
gereksinimine iliskin
algilama

Normatif (normative)
Baghlik

Sekil 5.1: insan Kaynaklar1 Yénetimi Uygulamalari ve Baglilik: Bir Birlestirilmis
Slre¢ Modeli

Kaynak: Meyer, J.P. ve Allen, J.N. (1997).”Commitment in the Workplace: Theory, Research, and
Application”. Sage, Thousand Oaks, Ca. Pp.69

5.2.7 Normatif baghhk

Wiener normatif bagliligi, kisilerin orgiitiin hedef ve ¢ikarlarina uygun olarak
sadece dogru ve ahlakli oldugunu diisiindiikleri davraniglar1 yapmalar1 olarak
ifade etmistir. Meyer, Allen ve Smith, normatif bagliligi, isverene duyulan bir
bagliligin sonucu ya da orgiitiin kisi i¢in katlandigi maliyetler sonucunda kisinin
elde ettigi yararlarin karsiligini verme hissiyatt ile gerceklesen bir baglilik

olarak ifade etmislerdir (Aslan, 2008). Normatif baglilik, ¢aligsanlarin orgiitte
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kalma yiikiimliligiini ifade eder (Solinger ve dig., 2008). Normatif baglilik,
organizasyona yoOnelik algilanan yiikiimliiliige dayali taahhiidii yansitir; 6rnegin
kargiliklilik normlarina dayalidir.  (Jaros, 2007). Normatif bagimlilik,
calisanlarin ahlaki bir gorev duygusuyla ve isletmeden ayrilmama gerektigine
inandiklar1 i¢in kendilerini Orgiite bagli hissetmeleri olarak ifade edilmistir

(Ozdevecioglu, 2003).

Normatif baglilikta isgdrenler Onceki deneyimlerinden etkilenerek, kisisel

yararlardan ¢ok ahlaki degerlere 6nem vererek hareket ederler (Giiney, 2012).

Bu baglilik ¢esidinde birey kendisini Orgiite karst bagli hissetmek zorunda
hisseder ve bunu gergeklestirmek icin ¢caba gosterir. Bagliligin nedeni bireyin
orgute karsi algisindan kaynaklanmaktadir. Bunun i¢in birey orgiitiin kendisi
igin yapmis oldugu yatirimi geriye 0deme hissiyat1 i¢inde kendisini borglu

hissederek bagliligini 6rgiite sunar.

5.2.8 Devam baghhg

Meyer ve Allen’e gore kisinin 6rgiitten ayrilmasi durumunda katlanacagi, orgiite
katilirken ve bulunurken harcadigi zaman ve emek maliyetleri kisiyi Orgiite
baglayan unsurlar olmaktadir. Bu yaklasima gore, devam baglilig1 yiiksek olan
kisi Orgiitten ayrilma durumunda disarida diger orgiitler tarafindan sunulan
olanaklarin mevcut bulundugu orgiittiin verdiklerinden azligin1 diisiinerek
Orgiitten ayrilmak istememektedir (Aslan, 2008). Devam bagliligi, oOrgiitten
ayrilmanin ekonomik ve sosyal olarak algilanan maliyetlerine dayali baglhiligini
yansitir (Jaros, 2007). Sireklilik bileseni, kurulustan ayrilma ile ilgili
maliyetlerin algis1 olarak tanimlanir (Solinger ve dig., 2008). Devam bagliligi,
isgdrenlerin Orglitten ayrilmanin yaninda getirecegi maliyeti, olumsuzluklari
diistinerek zorunluluk hissetmesi ile orgiite devam etme yoniinde davranmasi
olarak tanimlanmistir (Ozdevecioglu, 2003). Maliyete gore ¢alisan yiiksek 6diil
aliyorsa orgiite baglilig1 ayni oranda ytiksek olacaktir (Giiney, 2012).

Kisi orgiite katilabilmek i¢in kendisi i¢in degerli ve memnuniyet yaratan bir
takim imkanlardan vazge¢ip fedakarlikta bulunur. Boylece, orgiite katiliminin
kendisi i¢in bazi maliyetlere neden oldugunu algilayan birey, Orgiitten ayrilma
halinde, katilirken gosterdigi ¢abanin bosa gidecegi fikriyle orgiit liyeliginin

devami icin ¢aba gosterir (Bakan, 2011). Burada iizerinde durulan 6ge, bireyle
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orgiit arasindaki iligskilerin degisebilir olmasidir. Bireyin maliyetine gore daha

fazla 6diil almas1 daha fazla orgiitsel bagliligi beraberinde getirir (Balay, 2014).

Devam bagliliginin iki temel belirleyeni is alternatiflerinin azligi ve yan
maliyetlerdir (Guiney, 2012). Isgéren, eger daha iyi sartlarda ve daha yiiksek
ticret olanagi saglayan bir is firsati bulursa oncelikle mevcut orgiit i¢in yaptigi
yatirima, zamana, kideme ve ¢abaya bakacaktir. Sonrasinda isgdren gelen
teklifin oOrgiitte katlandigi maliyeti karsilayacagini diisiiniirse is degistirme
fikrini olumlu bulacaktir. Ancak tam tersi olacak sekilde eger isgoren, Orgiitte
harcadigi ¢aba, zaman, kidem ve yatirimin daha yiiksek olduguna karar verirse

orgutte kalmaya devam edecektir.

Devam baghligi, isgdérenin Orgiitte kalma ihtiyacin1 temsil eder ve
orgutsel/bireysel olumlu sonugclar ile ilgisi yoktur (Glney, 2012). Bu durum
sadece isgOrenin sadece Orgiite bagliligin1 saglayacaktir, daha iyi performans

gostermesine neden olmayabilecektir.

5.2.9 Duygusal baghhk

Meyer ve Allen’a gore duygusal baglilik “orgiit ile duygusal bir bagdir; dyle ki,
gli¢lii duygusal baglhilig1 olan kisi orgiitli ile 6zdeslesir, ilgilenir ve iiyeliginden
zevk alir” (Giiney, 2012). Duygusal baglilik, bireylerin isletmelerine duygusal
olarak bagliligmi ifade eder (Ozdevecioglu, 2003). Orgiitsel degerleri
kabullenerek, oOrgiitte kalmayi siirdiirmek i¢in istekli olma durumundaki
duygusal baglilik olarak tanimlanir (Bakan, 2011). Duygusal baglilik, isgdérenin
orgutte olumlu olarak deneyimledigi is deneyimi sonucu duygusal baglara

dayanan baglilig1 yansitir (Jaros, 2007).

Duygusal baglilikta isgérenler duygusal olarak orgiite bagli kalmak ve orgiitle
O0zdeslesmek i¢in Orgiitte kalirlar. Giigli orgiitsel bagliligi olan isgorenler

mecburiyetten degil istedikleri i¢in orgiitte kalmayi stirdiiriirler (Bakan, 2011).

Duygusal baglilik, is tatmini ve Orgiitsel adalet gibi olumlu is tecriibeleri
yoluyla gelisir. Yiiksek duygusal baglilik ile orgiitsel vatandaslik davranisi
olusur, diisik duygusal baghlik ile de isten geri ¢ekilme davranisi
iliskilendirilebilir (Giiney, 2012).
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Isgorenler, orgiitiin amac ve hedefleri ile degerlerini kendi amag, hedef ve

degerleri ile 6zdeslestirirlerse orgiite duygusal olarak baglanmis olurlar. Bunun

sonucunda hem kendi hem de Orgiitiin degerlerini yasatmak icin her tiirlii

fedakarlig1 yapmaya istekli olurlar (Bakan, 2011).

Morrow’un literatiirde duygusal (tutumsal) baglilik ile bazi1 degiskenlerin

arasindaki iliskiyi inceledigi arastirmasinda asagidaki sonuglara ulagmistir

(Bakan, 2011);

Duygusal baglilik ile olumlu pozitif iliski icerisinde olan degiskenler;

Hiyerarsideki pozisyonu
Profesyonellik

[letisim

Is dizaym

Orgiit iklimi

Egitim

Formallesme
Dagitimsal adalet
Liderlik

Katilimcilik
Beklentilerin karsilanmasi

Orgutiin bireye verdigi onem

Duygusal baglilik ile olumsuz negatif iliski igerisinde olan degiskenler;

Egitim diizeyi

Stres

Rol Belirsizligi ve Catismasi
Isten ayrilma istegi

Islerin rutin yapisi

Merkezilesme
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Son olarak yukaridaki baglilik sekilleri arttiginda isgorenler orgutlerinde kalma
yoniinde devam etmekteler, ancak duygusal baglilikta orgiitte devam etme
diirtiisti arzuya bagliyken, devam bagliliginda ihtiyaca, normatif baglilikta

mecburiyete dayanmaktadir (Balay, 2014).

5.3 Orgiitsel Baghlik ile ilgili Kavramlar

5.3.1 Meslege baghhk

Meslege baglilik, calisanin belirli bir alanda beceri ve uzmanlik elde etmek i¢in
yaptig1 caligmalar neticesinde kisinin hayatinda mesleginin yer aldig1 6nem ve
merkezilik derecesi ile ilgili bir kavramdir. Meslegini isteyerek ve severek
yapmak, meslek ile 6zdeslesmeyi gosterir, bu durumda meslege duygusal agidan
baglilig belirtir (Giiney, 2012).

Morrow ve Mirt’e gore; mesleki baglilik ayn1 6rgiitsel baglilik gibi tutumsal ve
davranigsal olmak {izere iki yaklasim gergevesinde ele alinmaktadir. Davranigsal
perspektife gore mesleki baglilik, mesleki birliklere katilim ve mesleki
literatiirii takip etme gibi faaliyetlere odaklanmaktadir. Tutumsal perspektif ise
bireyin yeni fikirler iretmedeki katkisi, bu katkilarin orijinalligi ve bireyin igine

karst olan tutumu gibi konulara agirlik vermektedir (C6l, 2004).

Meyer’e gore mesleki baghligin {ic boyutunun (duygusal, normatif ve
devamlilik), meslege devam etme niyetiyle iliskisi farklidir. Buna gore,
duygusal baglilig1 ve/veya normatif bagliligi yliksek olan bir ¢alisan, meslegi ile
ilgili yenilikleri takip etme ile ilgiliyken, yliksek devamlilik bagliligi duyan
birey, mesleki davraniglara katilmaya daha az isteklidir. Duygusal, normatif ve
devamlilik bagliliklarin is davraniglarina (6rgiitsel vatandaslik, performans gibi)
etkisi de farkli olabilmektedir. Duygusal baglilik ve normatif baglilik, orgiitsel
davranisa olumlu katkida bulunabilirken, devamlilik bagliligi, orgiitsel davranisi

olumsuz etkileyebilmekte veya etkileyememektedir (Aslan, 2008).

5.3.2 Orgiite/ ise baghhk

Orgiite duygusal agidan baglilik ise, o drgiitle dzdeslesmeyi ve o orgiite aitlik

hissetmeyi kapsayan bir kavramdir (Giiney, 2012).
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Burada baglilik bireyin meslegine ve Orgiitiine ne kadar emek vermis oldugu ve
vermis oldugu emekten vazgegme diizeyi ile ilgilidir. Eger birey yiiksek
seviyede emek vermis ve bu emeginden vazge¢mek birey i¢in yiiksek diizeyde
maliyetlere ulasacaksa o zaman baglilik seviyesi yiiksek kalacaktir. Ayrica bu
tarz bir baglilik, kidem ve deneyim seviyesi yiiksek calisanlarda daha belirgin

olarak gorilebilecektir.

Meslege ve oOrgiite baglilikta ayrica vazge¢menin zorlugunda da bahsettigimiz
maliyet kavramini meslek/6rgiit degistirmenin ve yeni meslekte/orgiitte
deneyimsiz olmanin getirdigi uyum i¢in fazladan ¢aba gerektirme durumunu da
diistinebiliriz.

Randall ve Cote’a gore, Orgiite ve meslege baglilik bir birey i¢in aymi anda
diistik, yiikksek ya da farkli seviyelerde de olabilir (Bakan, 2011). Bu durumda

orgiitsel baglilig etkileyen faktorlerin etkisine gore farklilik gostermektedir.

5.3.3 Kariyer baghhgi

Kariyer bagliligi, bireyin mesleginde daha iyi bir statiiye sahip olmak i¢in digsal

higbir zorlama olmaksizin, olumlu davranislar sergilemesidir (Bakan, 2011).

Burada birey, kendi istegiyle kariyerini gelistirmek i¢in meslegi ile ilgili
arastirmalar yapmakta, toplanti ve sempozyumlara katilmakta, egitim
almaktadir. Boylece kendisine yatirim yapmakta ve ayrica kariyer hedefleri ile

0zdeslesme yasamaktadir.

Kariyer bagliligi, kisinin kendisine ve kariyerine odaklanmasi sonucunda
orgiitsel bagliligi zayiflamakta, birey kariyerini gelistirebilece§i daha 1yi
imkanlar1 baska bir orgiitte buldugunda kolaylikla orgiit degistirme yoluna
gidebilmektedir.

Burada orgiit degisimine gitmekte iki faktor one ¢ikmaktadir, birinci olarak
orgatun, bireyin kariyer hedefleri icin yetersiz kalmasi, ikinci olarak bireyin
baska bir orgiite gecmesinde mesleginde deneyimli ve donanimli olmasinin

kolaylagtirici etki yaratmasidir.

95



5.3.4 Grup-takim baghhg:

Grup baglhiligi, farkli hedeflere ya da orgiit hiyerarsisinde farkli seviyelere
baglilig1 ifade eder. Birey, calistig1i kisilerin olusturdugu gruba veya takima,
orgiite duydugu bagliliktan daha fazla baglilik duymaktadir (Bakan, 2011).

Robbins takim bagliligini, iiyelerin birbirlerini ¢ekme ve ayrica grup amaclarini
paylasma derecesi olarak tanimlamistir. Buna gore de takim bagliligimi

asagidaki faktorlerin belirledigini dile getirmistir (Bakan, 2011);

e Bireylerin beraber harcadig1 zamanin paylasimlarini artirdig1 ve bagliligi

kuvvetlendirdigi,

e Gruba iiye olmanin zorlugunun harcanan ¢aba ile orantili oldugu ve bu
cabanin boyutunun maliyetinin orgiitsel bagliligin1 dogru orantili olarak

artirdigi,

e Grubun biyikligiiniin bireyler arasinda beraber harcanan zamanin

tzerindeki etkisi,

e Gruba digsal tehditler s6z konusu oldugunda grubun beraberliginin

artmast,
e Ge¢misinde basarilar bulunan orgiitiin yeni bireyler ¢ekme giicii ve
mevcut bireylerin baglilig {izerindeki etkisi,
5.3.5 Topluluk baghhg:

Topluluk bagliligi, bireyin kendisinin bulundugu yerdeki topluma kendisini
adamas1 olarak ifade edilebilir. Topluluk bagliliginda birey, toplumun sorunlari

ve gelisimi ile kendisini 6zdeslestirerek bu alanda baglilik hissetmesidir.

Birey, topluma olan baglilig1 artik¢a kariyer baglilig1 azalmaktadir. Bu durumda
toplumun sorunlart ile ilgilenen bazi meslekler i¢in bu durum avantaj

saglayabilecektir (Bakan, 2011).

5.3.6 Ise ilgi odaklanmasi

Gardner ve arkadaslar1 ise ilgi odaklanmasini, c¢alisanin isyerindeyken
karsilastigi cok sayidaki hedeflerden her birisine tek tek yonelik biligsel

oryantasyonudur diye tanimlamaktadirlar (Bakan, 2011).
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Bu kavram calisanlarin, c¢alisirken karsilastiklar1 olaylar ve isler karsisinda
hangilerine ne derece ilgi gdsterdikleri ile ilgilidir. Calisanlar bazi islerle ve
olaylarla  kendilerini daha  0zdeslemis hissetmekte ve o islere

odaklanmaktadirlar.

5.3.7 Finansal olmayan baghhk

Bu baglilik, calisanin finansal olarak calismasini gerektirmeyecek diizeyde bir

finansal birikime sahip olmasi halinde ¢alismaya devam etme istegi ile ilgilidir.

Bakan’in aktardigi kadariyla ¢esitli arastirmacilarin 1950-1990 yillar1 arasinda
yaklagik 10 yillik donemlerde yaptiklari aragtirmalarda bu baglilik oraninin %80
- %060 arasinda olustugu goriilmektedir (Bakan, 2011).

Finansal olmayan baglilik oraninin birey iizerinde etkisinin oldukg¢a baskin
oldugu goriilmektedir. Birey, finansal anlamda birikime sahip olsa bile stati ve

rol ihtiyaci geregi calismaya devam etme ihtiyaci hissetmektedir.

5.3.8 Kontrol merkezi

Bakan’in ¢esitli aragtirmacilardan aktardigi sekliyle Kontrol Merkezi; Bireyin
yasamindaki Odiiller, destekler veya c¢iktilar, bireyin igsel faaliyetleri ve digsal
gligler tarafindan kontrol edildigine dayandirilmaktadir.  Burada bireyler
birbirlerinden farkli olarak, ya ig¢sel seviyede kontroliin kendisinde olduguna ya

da dissal seviyede de dis giiclerin kontroliinde sansa odakli olduguna inanirlar

(Bakan, 2011).

Birey eger igsel kontrole inaniyorsa, bir seyleri degistirebilecegine odaklanarak
performansini artirmaya ve gelismeye odaklanmaktadir. Birey kontroliin dis
faktorlere bagli olduguna inaniyorsa da bu sefer caba harcamaya gerek

olmadigini diistinerek beklemeyi tercih etmektedir.

Spector’un yaptigi arastirma da sonug¢ olarak, igsel kontrol merkezli olan
bireylerin, digsal kontrol merkezli bireylere gore orgiitsel bagliliklarinin ve is
tatminlerinin daha yiiksek oldugu sonucunda varilmistir (Bakan, 2011).

5.3.9 Orgiitsel vatandashk davrams

Orgiitsel Vatandaslik Davramisi (OVD) kavrammi ilk defa kullanan Organ,

OVD’yi organizasyonun odil sisteminde tanimlanmayan ancak
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gergeklestirildiginde verimlilikte artisa neden olan goniillii davranislar olarak
tanimlamistir. Ayrica OVD kavrami, gdrevin performansinda artis ile direkt
bagli olmayan ancak orgiitiin sosyal isleyisini kolaylastirip calismasini saglayan

davranislar kastedilmektedir (Akt.Gurbuz ve dig., 2014).

Organ bu tiir goniillii davraniglari, gorev ve is tanimlarinda mecburi olarak yer
almayan, yapilmamasi1 halinde ceza gerektirmeyen ve bireysel kararlar

sonucunda gergeklestirilen davraniglar olarak degerlendirmistir (Aslan, 2008).

Katz ve Kahn’a gore; Orgiitsel amacglara baglilik, belli bir roliin basari
derecesini nitelik ve nicelik yoniinden yiikselterek devamsizligin ve isgiicii
devrinin azalmasina katkida bulunmakla kalmayip; ayni zamanda bireyi,
Orgiitsel yasam ve en list diizeyde sistem basarisi i¢in gerekli bir¢cok goniilli

eyleme yoneltmektedir (Akt. Bayram, 2005).

Organ, OVD’a iliskin bes boyutlu bir yapir ileri siirmiistiir, Podakoff ve
MacKenzie’nin katkilari ile beraber aktarmak gerekirse; (Akt. Aslan, 2008).

e Ozgecilik (Altruism); calisanin 6rgiit igerisindeki bir problemde diger

orgiit iyelerine karsiliksiz yardim etmesidir.

e Ustiin Gorev Bilinci (Conscientiousness); orgit tyesi roliinin otesinde
kendisinden talep edilmedigi halde Orgilit yararina gosterilen

davranislardir. Ornek olarak iicretsiz fazla mesai yapmak diisiiniilebilir.

o Nezaket (Courtesy); orgutle ilgili problemler meydana gelmeden proaktif

sekilde onceden Oniline ge¢meyi ifade eder.

e Yurttaslik Erdemi (Civil Virtue); bireyin Orgiitiin toplant1 ve ritiiellerine

goniillil istiraki ve orgiitiin devami i¢in ¢aba gostermesidir.

e Centilmenlik (Sportsmanship); bireyin orgitteki aslinda begenmedigi ve
eksik buldugu sartlar1 tolere etmesi davranisidir. Podsakoff ve
Arkadaslari, centilmenlerin isler istenildigi gibi gitmediginde sikayet
etmeme yaninda olumlu davraniglar sergileyerek, kendi isteklerinden ve
kendi diislincelerinden vazgegerek is grubunun iyiligi i¢in feda

edeceklerini ileri stirmiiglerdir.

OVD davranis1 gdsteren isgdren, kendi i¢c enerji ve motivasyonu ile orgiitiine

destek saglamak icin elindeki tiim firsatlar1 degerlendirerek en yiliksek katkiy1
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saglamaya ¢alisarak marka elgisi gibi hareket edecektir. Boylelikle beraber
calistig1 arkadaslar1 yani diger isgérenlere de Ornek teskil edecek, oOrgiit
kiiltiiriine uyumlu sekilde orgiit hedeflerine dogru birlikte hareket etmeleri ig¢in
calisma arkadaslarinda takim ruhunun olusmasina katki saglayacaktir.
Benzetmek gerekirse kaleyi i¢ten fethetmek i¢in elindeki tiim c¢abay1

gosterecektir.

Anlasilacag iizere ¢alisan, kendi inisiyatifi ile orgiitiin herhangi bir beklentisi
olmamasina ragmen Orgiitin hedeflerine yonelik katki saglamak i¢in
karsiliginda herhangi bir 6diill ya da katki beklemeksizin gergeklestirdigi
davranislar1 kapsayan Orgiitsel Vatandaslik Davranisi, orgiitsel baghilik ile

duygusal (6zdeslesme) boyutunda iliskili olduklar1 diisiiniilebilecektir.

Bu konuda Meyer ve Allen’e gore, Orgiitsel vatandaslik davranisi iizerinde en
bliyiik olumlu etkinin duygusal baglilikta oldugu, normatif bagliligin orta
seviyede etkiledigi ve devam bagliliginin ise OVD iizerinde kisith ve ya
olumsuz etkisinin bulunacagini séylemislerdir. Williams ve Anderson, yazinda
orgutsel bagliligin, OVD ile iliskisinin olmadigina dair arastirmalarin da
bulundugunu iletmislerdir (Akt. Aslan, 2008).

OVD ile isveren markas1 arasindaki iliskiye bakacak olursak, ozdeslesme
boyutunda oOrgiitii ile bagli olan isgdren, isvereninin yani ayni zamanda
orgiitiinlin hem orgiit i¢inde hem de orgiit disinda tanitimini yapacaktir. Ne
kadar giizel bir calisgma ortami1 oldugundan bahsedecek, isveren markasi ile
sunulan paketin yararlarina odaklanarak potansiyel isgdrenlerin ¢ekilmesinde
enformel iletisim kanallar1 ile &rgiitiinii tanitacaktir. Isverenin saglamaya

calistig1 zihinlerdeki olumlu algiya katk: saglayacagi diisiiniilebilir.

5.3.10 Ayrilma-soz sfyleme-gonallilik-umursamazhk (EVLN)

Bakan’in aktardigina gdére Morrow’a gore; Isgdrenlerin, isyerlerinde yasanan
olaylardan memnun olmadiklarinda asagidaki dort davranisi gergeklestirirler
(Bakan, 2011);

e Ayrilma (Exit)
e S0z soyleme (Voice)

e GoOnullilik (Loyalty)
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e Umursamazlik (Neglect)

Buradan hareketle g¢aligsanlar, memnun olmadiklar1 zamanlarda eger sorunun
¢Oziimiiniin olmadigina kanaat getirirlerse ayrilmay1 (Exit), yeni fikirler iiretip
¢Oziim araylp dile getirmeyi (s6z soOyleme-voice), isteyerek c¢alismayi
sirdiirmeyi ve destek olmay1 (Goniilliiliik- Loyalty), ya da isleri ile ilgilenmeyi
kesip baska konularla ilgilenmeye baslamayr (Umursamazlik — Neglect)

diistintirler.

5.4 Orgiitsel Baghhgin Temel Boyutlari
Orgiitsel bagliligin boyutlarina bakacak olursak (Giiney, 2012);

5.4.1 Uyum boyutu

Orgiitlerde calisanlar eger tutum ve davranislarini mevcut inang ve degerlere
bagliliklar1t nedeniyle degil de 6diil elde etmek igin sergiliyorlarsa burada uyum
baglilig1 gerceklesmis demektir. Kisaca uyum boyutu, aragsal olarak odiillere

dayal1 bir baglanmayi ifade eder.

Bu boyutta calisanlar yiizeysel olarak yoneticileri ile uyumlu davranirlar.

Aslinda igten bir uyum yoktur.

Uyum boyutunda birey ig¢sel olarak uyumlu olma yo6niinde ¢aba gdstermez ve
sadece oOrgiitsel baglilig1 yiiksek seviyedeymiscgesine aldatict sekilde uyumlu

goriiniir. Aslinda orgiitsel baglilik diisiik seviyelerdedir.

5.4.2 Deger uygunlugu (6zdeslesme) boyutu

Calisanlar ile oOrgiit arasinda deger ve inanglar1 arasinda bir 6zdeslesme soz

konusu ise 0o zaman deger uygunlugu boyutundan s6z edilebilir.

Deger uygunlugu (6zdeslesme) boyutunda calisan, Orgiite bagliligi yiiksek
seviyededir. Calisan i¢inde bulundugu is ortami ve is arkadaslari ile ayni
degerlere sahip oldugu i¢cin mutlu olmakta ve oOrgiite bagliligi artmaktadir.
Deger uygunlugu (6zdeslesme) boyutunda kendisini o oOrgiit ile uyumlu

hisseder.

O’Reilly’e gore; Japon Orgiitlerinde goriilecegi lizere, kuram Z ve gigli

kiltirleri olan oOrgiitlerde giiglii 6zdeslesme bulunur. Calisanlar, 6zdeslesme
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boyutunda orgiitlerine baglilik gdéstermekten gurur duymaktadirlar. Calisanlar
bu asamada Orgiitle iist seviyede 6zdeslesir. Clinkii orgiit ¢alisanlarin gosterdigi

baglilig1 destekler (Balay, 2014).

5.4.3 I¢sellestirme boyutu

O’Reilly ve Chatman’a gore; orgiitiin bekledigi tutum ve davranislar ile kisinin
degerleri birbirine uyumlu ise igsellestirme boyutundan s6z edilebilir.
I¢sellestirme boyutunda birey, orgiitiin degerlerini gercekten odiilleyici ve

kisisel deger yargilariyla uyumlu goriir (Bakan, 2011).

I¢sellestirme boyutunda ¢alisanin ve &rgiitiin degerleri arasinda tam bir uyum ve
aynilik s6z konusudur. Calisan ile orgiit ayn1 degerlere sahiptir. Burada orgiitsel
baglilik en yiiksek seviyesindedir. Calisan ile Orgiit bir biitiin halini alir ve
calisanin Orgiitten vazgecmesi ¢ok zordur. Aralarinda igsellesmis bir bag soz

konusudur.

I¢sellestirme boyutu ile deger uygunlugu boyutlar1 arasindaki fark degerlerin
tam Ortiisiip ortiismediginde belirginlesir. Igsellesme boyutunda tam bir drtiisme
s0z konusuyken, deger uygunlugunda tam bir Ortiisme yerine kismi uyum soz

konusudur.

Chatman’a gore, deger ve onceliklerin belirli bir 6rgiitiin deger ve oncelikleriyle
uygun oldugunda isgorenlerin daha mutlu oldugunu ve o orgiitle olan birlikteligi

daha da istekle surdirmektedir (Balay, 2014).

Orgiitiin degerlerini igsellestirmis bireye bagliligin1 giiclendirecek farklh
uygulamalar igerisinde girmeye, yeni etki kaynaklarini devreye sokmaya ¢ok da
fazla ihtiya¢ duyulmayacaktir. Ciinkii birey gerek mevcut orgiitsel degerleri
gerekse gelecekte meydana gelebilecek degisimleri kolayca kabullenir ve
bunlara uygun davraniglar sergiler. Birey, yeni bir fikri, degisimi, yontemi,
tutum ve davranisi kendisinin olarak kabul eder. Bu nedenle 6zellikle degisimin
onem kazandig1 giliniimiiz kiiresellesen is diinyasinda igsellestirme boyutu ile
orgiitsel baglilig1 saglama oOrgiitler i¢cin daha biiyiik 6nem arz etmektedir (Bakan,

2011).

Mowday ve digerleri, orgiitiin cogu durumlarda o6zellikle kritik pozisyonlarda

orgutin yarart i¢in gorevinin Otesinde caba gosteren bireylere gereksinim
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duydugunu ileri siirmiislerdir. Orgiitiin amag¢ ve degerlerini paylasan iiyelere
sahip olma, yine Orgiitiin yarar1 i¢in icten gelerek davranan bireyleri ortaya

cikarir (Balay, 2014).

O’Reilly ve Chatman, is devrinin, 6zdeslesme ve igsellestirme boyutlarinda
baglilik gosterenlerde uyum boyutunda baglilik gosterenlere kiyasla daha diisiik
diizeyde oldugunu belirtmislerdir (Bakan, 2011).

5.5 Orgiitsel Baghhg Etkileyen Faktorler

Bakan ve Giiney’in aktardigi kadariyla Orgiitsel bagliligin olusumunda ve yok
olmasinda etkili olan baslica faktorlere bakacak olursak (Bakan, 2011; Giney,
2012);

Kisisel Faktorler;
e Yas
e Cinsiyet

e Egitim diizeyi

e Deneyim (Kidem)

e Medeni Durum

o Kiiltiirel Farkliliklar

e Degerler

e Kisilik Ozellikleri
Orgiitsel Faktorler;

o [lletisim

e Odiuller

e Orgut Kilturd

e s saatleri

e Ucret

e Terfiler
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e Liderlik Stili

e Is Giivenligi

e Katilimec1 Karar Verme

e Orgitsel Giiven

e Orgitsel Adalet

e Rutinlik

o Egitim destegi

e Sosyallesme Olanaklar

e Rol Belirsizligi ve Rol Catigmasi

e s Degerleri

e Orgiitiin yapis1 ve Biiyiikliigii
Orgiit Dis1 Faktorler;

e Isgiicii piyasasinin durumu

e Rakiplerin durumu

e Alternatif Is Firsatlar

e Ulkenin sosyo-ekonomik durumu

Yukarida saydigimiz  faktorler Orgilitsel baghiligin - yaratilmasinda ve
saglanmasinda hem tek tek hem de birlikte diisiiniilmesi gereken faktorlerdir.
Her bireyin motive edici unsurlarinin farkli oldugu diisiiniildiiginde bu

faktorlerinde her bireyde farkli etkiler yaratacagi diisiiniilmelidir.

Orneklemek gerekirse, bir birey icin orgiitsel baglilik i¢in {icret ¢cok dnemli bir
faktor olurken liderlik stili daha az etkileyen bir faktor olmaktadir. Bir baska
birey icin de Egitim desteg§i ve sosyallesme olanagi c¢ok yiiksek etki
yaratabilirken, liderlik stili ve Orgiitiin yapis1 ve biiyiikliigli o bireyin orgiitsel

baglilig1 lizerinde biiyiik etkiye sahip olmamasi diisliniilebilir.

Bu durumda kisisel faktorler ile orgiitsel faktorler bir arada diisiiniilerek her
birey i¢in etki diizeyi yiiksek ayr1 motive edici unsurlar oldugunu kabul etmek

gerekir.
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Mutlaka ki her birey i¢in motive edici unsurlar1 tespit etmek ve buna uygun
orgiitsel baglilik faktorlerini belirlemek zorlu bir siire¢ olacaktir. Bu durumda
da isletmeler veya orgiitler, mevcut ¢alisan profillerine ve ihtiyact olan calisan
profiline uygun faktorleri tespit ederek ve odaklanarak isveren markasi paketini

hazirlamalar1 gerekecektir.

5.6 Orgiitsel Baghlig1 Artiran Unsurlar

Cetin’e gore; Orgilit, yasamini siirdiirmek icin iggérenlerin orgiitten ayrilmasinin
Oniine gecmeye calisir. Bunu yaparken flcret artisi, terfi olanagi saglama,

Ozendiriciler sunma gibi yollar izlemektedir (Akt. Bayram, 2005).

Su ana kadar agikladigimiz orgiitsel bagliligin, artirilmasi ve yiiksek seviyelerde
tutulmasi orgiitler i¢cin 6nem arz etmektedir. Bu asamada da orgiitsel baglilig

artirmak i¢in asagidaki unsurlardan yararlanilabilecektir (Glney, 2012);
e Kendi isini kontrol etme yetkisini verme
e Orgiitiin Vizyonu
e Calisanlar arasinda miicadele ruhu
e Ekip Calismasi
e Orgiut Kiltura
e Calismalarin Karsiligint Almak
e iletisim
e Deger Verme
e Teknoloji
e Egitim ve Gelistirme

Ozdevecioglu ise orgiitsel destek ile orgiitsel baglilik arasindaki iliskiyi
inceledigi caligmasinda, ¢alisanlarin orgiite  bagliliklarin1  yiikseltmenin
yollarindan birinin de orgiit icinde c¢alisanlar1 desteklemek oldugunu
godstermistir. Orgiit yoneticileri, calisanlarina énem vermeli ve ¢alisanlarin rahat
ve huzurlu bir is ortaminda calismasini saglamak icin c¢alisma kosullarim

iyilestirmeye calismali, calisanlarin fikirlerine ve Onerilerine kiymet vermeli,
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calisanlarin sikayetlerine 6nem vermeli, sorunlariyla yakindan ilgilenmeli,
basarilar1 ile Oviinmeli ve oOdiillendirmelidir. Eger c¢alisanlar veya oOrgiit
katilimcilar1 kendilerinin 6nemsendiginin farkina varirlarsa, sirasiyla, duygusal
bagliliklari, normatif bagliliklar1 ve devam bagliliklart artis gosterecektir. Genel

olarak orgiitsel bagliliklar artacaktir (Ozdevecioglu, 2003).

5.7 Orgiitsel Baghhgin Sonuclar

Orgiitsel baglhligin durumuna gdére bazi sonuglar ortaya cikmaktadir. Bu
sonuglara Bakan, Giiney, Kilic ve Dogan‘in sodyledikleri ve aktardiklari

vasitasiyla bakacak olursak (Bakan, 2011; Giiney, 2012; Kili¢ ve Dogan, 2007);

5.7.1 Diisiik orgiitsel baghhk

Diistik orgiitsel baglilik durumunda, calisan orgiite kars1 baglilik hissetmedigi
i¢in i yapma istegi, dikkati ve verimliligi hizla diisecek devamsizlik orani,
isgéren devir orani ve disiplinsizlik artis gosterecektir. Bunun sonucunda da

isletmeye zarar verme noktasina gelebilecek bir davraniglar biitiinii olusacaktir.

Ayrica diisiik orgiitsel bagliliga sahip ¢alisanlar gorevleri ile ilgili ¢abalarinda
ve grup bagliliginda geride kalmaktadirlar. Bundan dolayi, orgiit i¢inde
“duygusuz isgorenler” seklinde ifade edilirler. Diisiik orgiitsel baglilik ile
soylenme, itirazlar ve sikayetler olugsmakta bu durumda miisteri sikayetleri ile

maddi kayiplara yol agmaktadir (Akt. Bayram, 2005).

Orgiitsel bagliligin saglanmasi siirecinde her asamada ve her etkili faktorin ele
alinmasinda son derece dikkatli ve kapsamli bir ¢aligma yapilmasi 6nem arz

etmektedir.

Aksi takdirde diisiik oOrgiitsel baglilik ile karsilasilarak, calisan1 kaybetme

sonucuyla karsi karstya kalinabilecektir.

Bu durumda ylksek ise alim maliyetlerine ve diisiik verimlilige neden olacaktir.

5.7.2 Thmh orgiitsel baghhk

Iliml orgiitsel baglilikta, baglilik seviyesi istenilen diizeyde olmayan, bazi
alanlarda yeterli, baz1 alanlarda yetersiz ama bazi1 alanlarda da yiiksek oldugu

durumlari ifade etmektedir.
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Bu diizeydeki calisanlar, topluma duyulan sorumluluk duygusu ile oOrgiite
duyulan sadakat duygusu arasinda bir bocalama, arada kalis ya da catisma
yasarlar. Bu durum, kararsizliga ve Orgiitiin verimsiz isleyisine neden

olabilecektir (Bayram, 2005).

Aciklamak gerekirse 1liml1 orgiitsel baglilik seviyesinde ¢alisan tatmin olmadigi
baglilik alanlarinda sikayette bulunacak, sistemin onlarin sekillendirmesine
kars1 c¢ikacak ancak isten ayrilmayi son care olarak gorecektir. Ciinkii tatmin
sagladigr alanlar1 disaridaki alternatif islerde bulamama endisesinden dolay1
beklemeyi tercih edecektir. Bu durumda ¢alisanin orgiit ile catisma yasamasina
neden olacaktir. Bu catismada disiplinsizlik ve verimlilikte diisiise neden

olabilecektir.

5.7.3 Yiiksek orgiitsel baghhk

Yiksek orgiitsel baglilikta ¢alisan, kendisini isletmenin amag¢ ve degerleri ile
biitiinlestirmistir. Bu durumda performansta, verimlilikte, is tatmininde,
motivasyon ve kalitede artis is géren devir oran1 ve devamsizlik oraninda diisiis

meydana gelecektir. Bu durum arzulanan orgiitsel baglilik seviyesidir.

Bu baglilik seviyesinde calisan kendisini orgiitiin bir pargast hatta savunucusu

olarak gérmektedir.

Bu calisanlarin; isin kendisinden, orgiit icerisindeki geleceklerinden, orgiitiin
denetiminden ve orgiitteki is arkadaslar ile iliskisinden tatminleri yiiksektir. Bu
kigilerin Orgiitten ayrilmalari; mutsuz olmalari, hayal kirikligina ugramalar,
orgiitiin hedef ve kiiltiirlinde degisme, isten tatminsizlik ve o6diillendirmenin
yetersizligi veya mahrumiyet yasama hissiyatina kapilmig olmalar
durumlarinda meydana gelmektedir. Yiiksek orgiitsel baglilik bazen, ¢alisanin
kendini gelistirmesini ve hareketlilikten dogan firsatlarini sinirlamaktadir. Bu
durum, ayni zamanda c¢alisanin yaraticiligini  ve yenilige kars1 istegi
bastirmakta, gelismeye iliskin baski ve diren¢ meydana getirmektedir. Yiiksek
baglilik diizeyi, bazen de yaraticiligin ortadan kalkmasi, ¢alisanin is disindaki
iligkilerinde fazla stres ve gerilim olusmasi, zorlamayla saglanan uyum, insan
kaynaklarinin etkin olmayan kullanimi gibi olumsuz sonuglar1 yaninda

getirmektedir (Bayram, 2005). Anlasilacag1 lizere yiiksek orgiitsel baglilikta
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bazen, calisanin yaraticiligi ve gelisim i¢in gereken az seviyedeki stressin yok

olmasina neden olacagindan bu alanlarda diisiis yasamak olas1 olacaktir.
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6. ISVEREN MARKASI VE ORGUTSEL BAGLILIK UZERINDEKI
ETKIiSi: TURIiZM SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Isveren markas: sadece yeni is goreni ¢ekmek degil onu orgiitte tutabilmektir.
Tabii ki Orgiitte tutmak ig¢in zorlamalar olmamali, ¢alisan gOnulli olarak
isletmede ¢alismaya devam etmek istemelidir.

Iste tam burada orgiitsel baglilik dedigimiz ¢alisanin drgiite baghilifini yani
sadakatini gosterdigi, Orgiitiin stratejisi i¢in goniillii olarak ¢aba harcadigi bir
bagliliga ihtiya¢ duyulmaktadir.

Glney’in de ifade ettigi gibi; sahip olunan degerler ve benimsenmis olunan
politikalar itibariyle, bulunduklar1 6rgiit ile kendisi arasinda uyum oldugunu
diisiinen iggorenler, o Orgiitiin toplumsal imajin1 gelistirmek i¢in ¢alisacaklar ve
yakinlarina ¢alistiklar1 isletmenin ideal bir isyeri oldugunu sdyleyeceklerdir. Bu
orgiitte bulunmak, ait olma ihtiyag¢larinin yerine getirilmesini saglayip bu yolla
isten duyulan tatmin seviyesi yiikselecektir. Tatmin seviyesi yiliksek calisanin
verimliligi artis gosterecek ve sonug¢ olarak Orgiitiin hedeflerine ulasilmasi i¢in

daha fazla ¢aba harcama egilimi olusacaktir (Giiney, 2012).

Isveren markasi gii¢lii ve etkin sekilde motive edici olan isletmelerin ¢alisanlari,
orgiit baglilig1 yiiksek c¢alisanlar olarak baghiliklarin1 is kalitelerine ve

performanslarina yansitarak verimliliklerini artiracaklardir.

Sonug olarak; Sanayi devrimi ile baslayan degisim siirecinde akigkan isgiiciiniin
de varlig1 artacak ayni zamanda yeni kusaklarin ¢alisma yasaminda yarattigi
degisim ve doniisim ile yetenckleri isletmede tutmak oldukca zor bir gorev

olacaktir.

Yetenekli calisanlara gelecegin is modellerinde oOnemli bir rol diistiigl
distintiliirse, isletmeler i¢in yetenekli ¢alisanlar1 isletmeye ¢ekmenin yaninda
orgiite bagli, yliksek performansli ve motive bir yetenegin yaratacagi faydayi
kaybetmek istemeyeceklerdir. Orgiitsel bagliligi saglamak icin de isveren

markasina oldukga is diisecegi diisliniilebilir.
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6.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada Fortune Dergisi tarafindan satis biiyiikliikklerine gore siralanan
ve otoriteler tarafindan kabul edilen Tiirkiye’de faaliyet gdsteren en biiyiik 500
sirket icerisinde yer alan, Turizm, Gida ve Yiyecek- icecek Hizmetlerinde
faaliyet goOsteren bir firmanin uygulamakta oldugu giiclii isveren markalama
calismalarinin, mevcut calisanlarin orgiitsel bagliliklar1 iizerinde etkisi olup

olmadigi, varsa hangi boyutlarda etkinin s6z konusu oldugu arastirilacaktir.

6.2 Arastirmanin Orneklemi

Bu arastirmada Fortune Dergisi tarafindan satis biiyiikliiklerine gore siralanan
ve otoriteler tarafindan kabul edilen Tiirkiye’de faaliyet gosteren en blyuk 500
sirket icerisinde yer alan Turizm, Gida ve Yiyecek- Icecek Hizmetlerinde
faaliyet gosteren bir firmada uygulanmistir.

Arastirma orneklemini; sirketin Istanbul ilinde havalimaninda ve deniz
operasyonu yiyecek noktalarinin idari ofis pozisyonlarinda goérev yapan 70
beyaz yakali, deniz otobiisleri, iskele ve hizl1 feribotlarda bulunan yiyecek satis
noktalarinda satis yapan 180 isgérenler olusturmaktadir. Bu cercevede ilgili
firmada 250 anket dagitilmis olup, geriye donen 172 anket formu incelendiginde
43 adetinin eksik ve hatali dolduruldugu tespit edilmis ve dogru sonuclara
ulasmak maksadiyla bu anketler degerleme dis1 birakilmistir. Anket calismasi
tarihleri 17 Ocak 2018 — 22 Nisan 2018 tarihleri arasinda online olarak
gergeklestirilmigtir.

S6z konusu firmanin se¢ilmesinin nedenleri asagida agiklanmaktadir.

Firma 1999 yilinda Havaliman1 Yiyecek Icecek Hizmetleri vermeye baslamis ve
su anda 15 iilkede 18 havalimaninda hizmet vermekte ve bir sehir igi /
sehirleraras1 tasimacilik yapan feribot firmasinin yiyecek hizmetlerini
yuriitmektedir. Yilda toplamda 40 milyon kisiye hizmet vermekte olup,
fabrikasinda 7 milyon yiyecek iiriinii imal etmektedir. Bu {iriinleri toplamda
350’den fazla noktada satmaktadir.

Firmanin uygulamanin yapildig1 alanlarin disinda farkli calisma kosullarinda
gorev yapan yurtdisi operasyonlar1 da dahil yaklasik 4000 ¢alisanin bulunmasi
ve kurumsal bir yapiya sahip olmasi nedeniyle kurumsal yonetim geregi bazi

insan kaynaklar1 uygulamalarinin biitiin ¢alisanlar1 kapsamasi ancak bazi
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uygulamalarin da yerellesme geregi sadece belli noktalarda uygulanmasi
nedeniyle 250 ¢alisanin bulundugu Istanbul ilindeki ofis beyaz yakali ¢alisanlar
ve feribot, iskele ve arabali vapurlarda satig hizmeti veren mavi yakal
calisanlarinda uygulama yapilmistir.

Firmanin isveren markasi adina yaptigi ve bir kismini isletme internet sitesinde

duyurdugu uygulamalar1 asagidaki gibidir;
e Ise Alim

Ise alim siireclerinde pozisyon gerekleri ile aday 6zelliklerinin uyumlu olmasini
benimser. Ise alimda temel ilkesi, herkese esit mesafede olup, esit firsat
saglamaktir. Uzman ve iizeri seviyedeki yonetsel gorevlerde yer alacak kisiler
icin Kisilik Envanter Testi uygulanmaktadir. Kisilik Envanteri sonuglari, ise
alim yapilacak pozisyonun yetkinlikleriyle karsilastirilarak, se¢im sirasinda
aktif olarak kullanilmaktadir. Bunun disinda yabanci dil bilgisi gerektiren
pozisyonlarda yabanci dil seviye tespit sinavi yapilmaktadir. Degerlendirme ve
test asamalarindan basarili sonu¢ alan adaylardan yapacagi isi sevdigine
inandi1g1 adaylarla ¢alismay1 tercih ediyor.

Ise alim goriismeleri neticesinde bos pozisyon igin uygun olmayan adaylarin
O0zgegmisleri daha sonra ihtiyag olabilecek baskaca pozisyonlarda
degerlendirmek i¢in yaklasik 6 aylik miiddetle 6zge¢mis veri tabaninda saklar.

e Egitim

Isletmenin kiiltiirii, kalite uygulamalari, isletme yapisi, gida giivenligi
standartlarini, is gilivenligi ve is¢i sagligi egitimlerini iceren oryantasyon
egitimleri gergevesinde sirket oryantasyonu ile yeni sirket aile tliyelerine sirket
tanitilir. Amag, isletmeye yeni katilan ¢alisanin sirket ailesine katiliminin ve is
siireclerine uyumunu etkin sekilde gerceklesmesidir. Calisanlara ¢alistiklar1 siire
boyunca bulunduklar1 pozisyonun geregi bilmeleri gereken teknik bilgilerin ve
kariyerlerine katki saglayacak uygun egitimler isletme i¢inde veya disinda
verilmektedir. Buradaki amag, ¢alisanlarin kariyer gelisimlerini desteklemektir.

Bunun i¢in de egitim ve kisa siireli rotasyonlar uygulanmaktir.
e Ucret ve Yan Haklar

Ucret ddemeleri, her aybasinda ve net iicret olarak gerceklestirilmektedir

Calisanlara yasalarca taninmis tiim haklar1 noksansiz sekilde saglanir. Ek olarak
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sirketin anlasmali oldugu Ozel Saglik Sigortasindan faydalanmak isteyen
calisanlarin, 6zel saglik sigortasi primlerinin yarisi sirket kalan yarisi1 personel
tarafindan karsilanmaktadir. Personelin 6deyecegi kisim personelin hak
edisinden 12 taksitte mahsup edilir.

Sirket, Is Kanununda belirtilen siirelere uygun olarak yillik izin hak edislerini
kullandirir. Ayrica ek olarak yasada belirtilen sosyal izin haklarin1 da
calisanlarina vermektedir. Sirket ek olarak evlilik ve 1. Derece yakinin vefat
etmesi durumlarinda ¢alisana maddi yardimda bulunmaktadir. 1. Derece akraba

vefatinda 1 giin iicretli izin vermektedir.
e Performans Degerlendirme Sistemi

Performans Degerlendirme Sistemi (PDS), saha birimlerinde ¢alisanlara 6 aylik,
yoOneticiler ve ofis g¢alisanlarinda ise 12 aylik periyotlarda uygulanmaktadir.
PDS ile yetkinlik ve hedef bazli bir degerlendirme yapilip, yonetici — ¢alisan
iligkilerinin yapilanmasina ve ¢alisanin eksik ve iyi yonleri hakkindaki durumu
kendisine yansitmaya yardimci olunmasi amaglanmaktadir.

Performans Degerlendirme Sistemi sonuclari; c¢alisanlarin eksikliklerinin
tamamlanmas1 i¢in gelisime ihtiya¢ duyulan alanlarin saptanmasinda, egitim
planlarinin iceriginin belirlenmesinde ve terfi siire¢lerinde dikkate alinir.
Performans Degerlendirme Sisteminin en dnemli unsurlari; ast ve iist arasindaki
iletisimi giiclendirmek ve bu yolla basariya ulasim siirecini hizlandirmaktir.
Boylece saglanmak istenen miisteri memnuniyetine odaklanan ve yenilike¢i

hizmetin ortaya konmasini saglamaktir.
e Saglik Hizmetleri

Calisma alaninda saglik hizmeti vermek lizere isyeri hekimi ve diger saglik

personeli bulunmaktadir.
e Calisma Saatleri

Sirketin beyaz yakali ofis ¢alisanlar1 Pazartesi- Cuma arasi 08:00 — 17:00
saatleri arasinda ofis alaninda ¢alismaktadir. Konuklarina 7 giin 24 saat hizmet
veren sirketin sahada gorevli mavi yakali calisanlar1 vardiyali olarak
caligmaktadir. Her vardiyanin baglangicinda ve bitisinde ¢esitli gilizergahlarda
licretsiz personel servisleri vardir. Servis olmayan noktalarda ikamet eden

calisanlara yol yardim {icreti 6denmektedir.

112



e Sosyal Faaliyetler

Sirket c¢alisanlar1 i¢in isyerinde ve disinda c¢esitli sosyal etkinlikler
sunulmaktadir. Belirli araliklarla spor faaliyetleri diizenlenmektedir. Bunlarin
yaninda sadece c¢alisanlar ve ailelerinin katilim sagladigi c¢esitli sosyal
etkinlikler, yemekler, personel geceleri, geziler, kiltur - sanat etkinlikleri sirket
tarafindan gergeklestirilmektedir. Bir¢cok sosyal sorumluluk projesine sirket

personelleri goniillii olarak katilmaktadir.

6.3 Arastirmanin Yontemi

Arastirma gerceklestirilirken alan arastirmasi yapilmis ve veriler anket
vasitasiyla toplanmistir. Arastirmaya iliskin veri toplama siirecinde birincil ve
ikincil veri teknikleri kullanilarak yapilmistir. Arastirilan sirketin Istanbul
ilindeki ¢alisma alanlarinda online olarak anket teknigi araciligiyla birincil veri;
kiitiphaneden, siireli yayinlardan, kitaplardan ve kurumsal ve/veya akademik
internet sitelerinden yararlanilarak ikincil veriler elde edilmistir.

Anket formu ii¢ boliimden olugmakta olup ilk boliimiinde, anket katilimcilarinin
demografik oOzelliklerini belirmeye yonelik olarak; cinsiyet, yas, 6grenim
durumu, caligilan sektdr pozisyon ve kidem siireleri (¢alisma hayati, isletme ve
pozisyon olarak ayri ayr1) sorgulanmistir.

Ikinci boliimde orgiitsel bagliligin - unsurlarina  yonelik 17 maddeden
olusmaktadir. Arastirmaya katilan deneklerin ilgili firmaya iliskin Orgiitsel
bagliliklarin1 6lgmek maksadiyla Meyer ve Allen tarafindan gelistirilen
duygusal drgiitsel baglilik lgegi kullanilmistir. Olgegin orijinali 7°1i likert tipi
Olgek olmasina ragmen arastirmada, 6lgekler arasindaki uyumun saglanmasi ve
diger olceklerle korelasyon yapilabilmesi igin, 5°1i likert 6lgegi kullanilmistir.
Ilgili 6lgekte yer alan 6 ifadeden olusan duygusal orgiitsel baglilik 6lgegi
kullanilmistir. Ilgili &lcegin Arzu Wasti (2000) tarafindan giivenirlilik ve
gecerliligi yapilmistir. Olgegin giivenirliligi ise, 0,886 Cronbach Alfa degeri
olarak bulunmustur. Bu deger de 6l¢egin giivenirliliginin iyi seviyede oldugu
gostermektedir

Ucgiincii boliimde isveren markasinin unsurlarina yonelik olarak 37 maddeden
olusmaktadir. Isveren marka algis1 6lgegine iliskin ifadeler ilgili literatiir

taranarak olusturulmustur. Olgegin olusturulmasinda Oksiiz B. (2012)
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“Isletmelerde Orgiitsel Cekiciligin Artirilmasinda Isveren Markalasmas1 ve
Insan Kaynaklarma Yansimasi”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Doktora Tezi, ve Demir M., (2014). “Isveren Markas1 ve Isveren Markasinin
Calisan Memnuniyeti Uzerindeki Etkileri”, Bahcesehir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi arastirmalarindan faydalanilmistir. Olgek
maddeleri ile ilgili uzman goriisii alinarak kapsam gegerliligine iliskin goriis
birligine varilmistir. Olgek ile ilgili giivenirlik ve gegerlilik caligmasi
yapilmistir. Isveren Marka Algisi 6lgegindeki 37 maddenin giivenirligini
hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayist olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir.
Olgegin genel giivenirligi alpha=0.985 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur.

6.4 Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci ve yapilan ¢aligmanin dnemi bakimindan analizi yapilmak
tizere bir ana hipotez olusturulmustur.

Ana Hipotez;

H1: isveren markas ile drgiitsel baglilik arasinda iliski vardir.

Alt Hipotezler;

H2: Isveren markasinin 6rgiitsel baglilik iizerinde etkisi vardir.

H3: isveren markasinin orgiitsel bagliligin ¢esidi olan normatif baglilik iizerinde
etkisi vardir.

H4: Isveren markasinin orgiitsel bagliligin cesidi olan devam baglilig1 iizerinde
etkisi vardir.

HS: Isveren markasinin orgiitsel bagliligin ¢esidi olan duygusal baglilig:

uzerinde etkisi vardir

6.5 Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin
degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel yOntemleri olarak sayi, yiizde,
ortalama, standart sapma kullanilmigtir.

Olgek boyutlarinin aldigi puanlar 1 ile 5 arasinda degerlendirilmektedir.
Dagilim araliginin hesaplanmasi amaciyla, Dagilim araligi=En biiylik deger- En

kiiciik deger/ Derece sayist formiilii kullanilmistir. Bu aralik 4 puanlik genislige
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sahiptir. Bu genislik bes esit genislige bdliinerek 1.00- 1.79 aras1 “¢ok diisiik™,
1.80- 2.59 aras1 “diisiik”, 2.60- 3.39 “aras1 orta”, 3.40-4.19 aras1 yiiksek, 4.20-
5.00 aras1 cok yiiksek olarak sinir degerleri belirlenmis ve bulgular
yorumlanmigtir(Stimbiiloglu,1993
http://www.istatistikanaliz.com/faktor_analizi.asp).

Iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda t-
testi, ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin
karsilastirilmasinda tek yonlii (One way) Anova testi kullanilmistir. Anova testi
sonrasinda farkliliklart belirlemek {izere tamamlayici post-hoc analizi olarak
Scheffe testi kullanilmistir.

Arastirmanin siirekli degiskenleri arasinda pearson korelasyon ve regresyon

analizi uygulanmistir.

6.6 Veri Toplama Araci

6.6.1 Isveren marka algis1 dlcegi

Isveren marka algist &lgegine iliskin ifadeler ilgili literatiir taranarak
olusturulmustur. Olgegin olusturulmasinda Burcu OKSUZ tarafindan 2012
yilinda Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde gergeklestirilen
“Isletmelerde Orgiitsel Cekiciligin Artirtlmasinda Isveren Markalasmas1 ve
Insan Kaynaklarina Yansimas1” doktora tezinden ve Meryem DEMIR tarafindan
2014 yilinda Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde
gerceklestirilen “Isveren Markas1 ve Isveren Markasinin Calisan Memnuniyeti
Uzerindeki  Etkileri” konulu Yiiksek Lisans Tezi arastirmalarindan
faydalanilmigtir. Olgek maddeleri ile ilgili uzman goriisii alinarak kapsam
gecerliligine iligkin goriis birligine varilmis ve Olgek igin ilgili giivenirlik ve

gecerlilik calismasi yapilmistir.
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Cizelge 6.1: Isveren Marka Algis1 Olcegi Faktdr Yapisi

Boyut Madde Faktor  Agciklanan Cronbach’s
Yuki Varyans Alpha
Orgiitsel dinamizm 29-performans Degerleme Ve Yonetim 0,893 37,891 0,985
(Ozdeger=24.446) Sisteminin Adaletli Olmasi
30-yetenekleri Degerlendirebilme Ve 0,884

Kullanabilme Firsat1 Sunmasi
28-kariyer Planlama Ve Kariyer Gelistirme 0,864

Olanaklari

23-yoneticilerin Calisanlara Kargi Tutumlari 0,833
24-yonetcilerin Niteligi Ve Yetkinligi 0,787
32-profesyonel Gelisim Olanaklart 0,784
25-calisanlar Arast Uyum, Tutum Ve 0,784
Davraniglar

31-yenilikgci Fikirleri Destekleme 0,777
26-mesleki Egitim Olanaklar1 0,750
22-aileye Yonelik Yardim Uygulamalari 0,734
(burs, Borg Vb)

12-yuksek Ucret Seviyesi 0,732
21-6zel Giin Ve Acil Durumlara Izin 0,730
Uygulamast

27-akademik Egitim Olanaklar1 (burs Vb 0,722
Saglama)

18-eglenceli Ve Mutlu Caligma Ortami 0,676
11-kurumsal Itibar1 Ve Sayginligi 0,675

35-dogru Davranist Odiillendirdigi Ve Onure 0,662
Ettigi Ortam Olmasi

4-etik Degerleri 0,639
34-odiillendirme Sisteminin Olmasi 0,631
20-¢alisma Saat Diizeni (vardiya Diizeni, 0,620
Hafta Sonu Izin Ve Esnek Caligma)

14-siirekli Bir I3 Saglamasi (is Giivencesi) 0,619

13-yan Haklar (6zel Saglik Sigortasi, Sosyal 0,603
Yardimlar, Ozel Kuliip iiyeligi Ve Indirimler

Vb.)
1-vizyon Ve Misyon Sahibi Olunmast 0,581
Ekonomik deger ve 5-isletmenin Biiyiikliigii 0,792 23,129 0,947
ilgi 2-kurumsal Olmasi 0,725
(Ozdeger=2.173) 37-igletmenin Marka Degeri 0,720
6-biiytime Hiz1 0,707
3-gegmisi 0,688
10-toplum Tarafindan Olumlu Olarak 0,605
Bilinilirligi
7-Uriin/hizmet Kalitesi 0,589
33-yurtdiginda Calisma Firsati 0,576
36-i¢ Iletisimde Sosyal Medya Kullaniminin 0,563
Olmast
Calisma ortami ve 17-dogayla Yanyana Serbest Bir Calisma 0,806 14,738 0,870
sosyallesme Ortam1 Sunmast
(Ozdeger=1.411) 19-caliganlar Igin Yaratilan Sosyal Ortam ( 0,681
Etkinlikle, Kuliipler Ve Spor Karsilagmalar1
Vb.)
9-sosyal Sorumluluk Projelerine Destek 0,672
Vermesi
16-fiziksel Caligma Ortamu (1s1iklandirma, 0,635
Havalandirma, Isitma Vb.)
8-logosu Ve Slogani 0,598
15-igyerinin Cografik Yeri (eve Uzaklig1) 0,548

Toplam Varyans %75.758

Isveren Marka Algis1 dlgegindeki 37 maddenin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢

tutarlilik katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin giivenilirlik
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analizi sonucunda alpha degeri 0.985 olarak tespit edilmistir. Bu da &l¢egin
giivenilirliginin  ¢ok yiiksek oldugunu gdstermektedir. Olgegin  yap1
gecerliliginin ortaya koymak i¢in aciklayici(agimlayici) faktdr analizi yontemi
uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine
alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test
sonucunda (KMO=0.949>0,60) 6rnek biiylikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi
igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax
yontemi secilerek faktorler arasindaki iligkinin yapisinin ayni kalmasi
saglanmigtir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi
%75.758 olan 3 faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha
ve acgiklanan varyans degerine gore Isveren Marka Algisi dlgeginin gecerliligi
ve giivenilirligi tespit edilmistir. Olgege iliskin faktdr analizi Tablo 5.1°de
gosterildigi gibidir.

Olgekteki faktdrlerin puanlar1 hesaplanirken faktdrdeki maddelerin degerleri
toplandiktan sonra madde sayisina boéliinerek (aritmetik ortalama) faktor

puanlar1 elde edilmistir.

6.6.2 Orgiite baghlik dlcegi

Bu arastirmada orgiite baglilik 6lgeginin giivenilirlik analizi sonucunda alpha

degeri 0,865 olarak tespit edilmistir. Olgegin giivenilirligi yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan deneklerin ilgili firmaya iliskin orgiitsel bagliliklarini
6lgcmek maksadiyla Meyer ve Allen tarafindan gelistirilen duygusal orgiitsel
baglilik 6lgegi kullanilmistir. Olgegin orijinali 7°li likert tipi 6lgcek olmasina
ragmen arastirmada, dl¢ekler arasindaki uyumun saglanmasi ve diger olgeklerle
korelasyon yapilabilmesi icin, 5°1i likert 6lgegi kullanilmustir. Ilgili dlgekte yer
alan 6 ifadeden olusan duygusal orgiitsel baglilik &lcegi kullanilmistir. flgili
dlgegin A. Wasti (2000), M.O.Cetin (2006) ve Dagli, Elgicek ve Han (2018)
tarafindan giivenirlilik ve gegerliligi yapilmistir. Olgegin giivenirliligi ise, 0,886
Cronbach Alfa degeri olarak bulunmustur. Bu deger de dl¢egin giivenirliliginin

iyi seviyede oldugu gostermektedir.
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7. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, belirlenen hipotezleri dogrulayabilmek adina bir takim analizler

yapilmistir. Bu analizler ile elde edilecek bulgular agiklamali bir sekilde

yorumlanacaktir (Bknz. Tablo 6.1).

Cizelge 7.1: Tanimlayic1 Ozelliklerin Dagilimi

Tablolar Gruplar Frekans(n) Ylzde
(%0)
Cinsiyet Erkek 97 75,2
Bayan 32 24,8
Toplam 129 100,0
Yas 25 Yas Ve Alt 21 16,3
26-30 26 20,2
31-35 32 24,8
36-40 30 23,3
41 Ve Uzeri 20 15,5
Toplam 129 100,0
Egitim Durumu Lise Ve Alt1 38 29,5
On lisans 24 18,6
Lisans Ve Uzeri 67 51,9
Toplam 129 100,0
Calisilan Sektor Turizm, Konaklama, Yiyecek-igecek 109 84,5
Hizmetleri
Gida Sanayi 17 13,2
Egitim 3 2,3
Toplam 129 100,0
Pozisyon Personel - Eleman / Uzman Yardimcisi 44 34,1
Denetmen / Kontrolor / Supervisor 24 18,6
Sorumlu / Uzman 20 15,5
Sef / Kidemli Uzman 20 15,5
Midiir / Midiir Yardimcisi 21 16,3
Toplam 129 100,0
Toplam Kidem 7 Y1l Ve Alt1 39 30,2
8-10 Y1l 21 16,3
11-15 Y1l 30 23,3
16 Y1l Ve tizeri 39 30,2
Toplam 129 100,0
Isletmedeki Kidem 3 Yil Ve Alti 35 27,1
4-7 Y1l 50 38,8
8 Y1l Ve lizeri 44 34,1
Toplam 129 100,0
Su Anki Pozisyondaki 0-1 Y1l 21 16,3
Kidem 2-3 Y1l 35 27,1
4-7 Y1l 52 40,3
8-10 Y1l 21 16,3
Toplam 129 100,0
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Calisanlar cinsiyet degiskenine gore 97'si (%75,2) erkek, 32'si (%24,8) bayan
olarak dagilmaktadir.

Calisanlar yas degiskenine gore 21'1 (%16,3) 25 yas ve alt1, 26's1 (9%20,2) 26-30,
32'si (%24,8) 31-35, 30'u (%23,3) 36-40, 20'si (%15,5) 41 ve uzeri olarak
dagilmaktadir.

Calisanlar egitim durumu degiskenine gore 38't (%29,5) lise ve alti, 240
(%18,6) On lisans, 67'si (%51,9) lisans ve tizeri olarak dagilmaktadir.

Calisanlar ¢alisilan sektor degiskenine gore 109'u (%84,5) Turizm, Konaklama,
Yiyecek-Icecek Hizmetleri, 17'si (%13,2) Gida Sanayi, 3'ii (%2,3) Egitim olarak
dagilmaktadir.

Calisanlar pozisyon degiskenine gore 44 (%34,1) Personel - Eleman / Uzman
Yardimcisi, 244 (%18,6) Denetmen / Kontroldr / Supervisor, 20'si (%15,5)
Sorumlu / Uzman, 20'si (%15,5) Sef / Kidemli Uzman, 21'i (%16,3) Midiir /

Miidiir Yardimcist olarak dagilmaktadair.

Calisanlar toplam kidem degiskenine gore 39'u (%30,2) 7 yil ve alti, 21"
(%16,3) 8-10 yil, 30'u (%23,3) 11-15 yil, 39'u (%30,2) 16 yil ve iizeri olarak
dagilmaktadir.

Calisanlar isletmedeki kidem degiskenine gore 35'1 (%27,1) 3 yil ve alti, 50'si
(%38,8) 4-7 yil, 44"t (%34,1) 8 yil ve lizeri olarak dagilmaktadir.

Calisanlar su anki pozisyondaki kidem degiskenine gore 21'i (%16,3) 0-1 yil,
351 (%27,1) 2-3 yil, 52'si (%40,3) 4-7 yil, 21'i (%16,3) 8-10 yil olarak
dagilmaktadir.

7.1 isveren Marka Algis1 Ve Orgiite Baghlik Puan Ortalamalar

Cizelge 7.2: Isveren Marka Algis1 Puan Ortalamalari

N Ort Ss Min. Max.

Orgiitsel Dinamizm 129 4,114 1,021 1,000 5,000
Ekonomik Deger Ve Ilgi 129 4,035 0,983 1,000 5,000
Calisma Ortam1 Ve Sosyallesme 129 3,749 0,934 1,000 5,000
Isveren Marka Algis1 Genel 129 4,035 0,943 1,000 5,000
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Calisanlarin “Orgiitsel dinamizm” ortalamas1 yiiksek 4,114+1,021 (Min=1;
Maks=5), “ekonomik deger ve ilgi” ortalamasi yiiksek 4,035+0,983 (Min=1;
Maks=5), “calisma ortami ve sosyallesme” ortalamasi yiiksek 3,749+0,934
(Min=1; Maks=5), “isveren marka algis1 genel” ortalamasi yiiksek 4,035+0,943
(Min=1; Maks=5), olarak saptanmistir (Bknz Tablo 6.2).

Cizelge 7.3: Orgiite Baglilik Puan Ortalamalari

N Ort Ss Min. Max.
Duygusal Baglilik 129 3,789 0,963 1,000 5,000
Devam Bagliligi 129 2,942 0,760 1,000 5,000
Normatif Baglilik 129 3,347 0,707 1,400 5,000
Orgiite Baglilik Genel 129 3,399 0,732 1,350 5,000

Calisanlarin  “duygusal baghlik” ortalamas1 yiiksek 3,789+0,963 (Min=1;
Maks=5), “devam baglilig1” ortalamasi orta 2,942+0,760 (Min=1; Maks=5),
“normatif baglilik” ortalamasi1 orta 3,347+0,707 (Min=1.4; Maks=5), “Orgiite
baglhilik genel” ortalamast 3,399+0,732 (Min=1.35; Maks=5), olarak
saptanmistir (Bknz Tablo 6.3).

Orglitsel Dinamizm
5
Orgtite Baghlik 4 4, Ekonomik Deger Ve
Genel 035 jlgi
3,
3
2
. I Ort Vv
Normatif Baghhk 3; . Sa isma trtamive
’ Sosyallesme
2,942 4,035 o A
veren Marka Algisi
Devam Baglilig: ? €
Genel
8
Duygusal Baghhk

Sekil 7.1: Isveren Marka Algis1 ve Orgiite Baghlik Puan Ortalamalari
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7.2 isveren Marka Algisi fle Orgiite Baghhik Arasindaki iliskiler

Orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, calisma ortami1 ve sosyallesme,
igveren marka algis1 genel, duygusal baglilik, devam baglilig1, normatif baglilik,

orgiite baglilik genel, arasinda korelasyon analizleri incelendiginde (Bknz. 6.4);

Cizelge 7.4: isveren Marka Algis1 ve Orgiite Baglilik Puanlar1 Arasinda
Korelasyon Analizi

isveren

.. Ek ik 1 . Orgi
Orgutsel cinoml Calisma Marka Duygusal Devam Normatif OrE;ute
. . Deger Ve Ortam Ve o e N Baghhk
Dinamizm S, Algis1  Baghhk Baghhg: Baghhk
Iigi Sosyallesme Genel
Genel

.. 1,000

Orgutsel '

Dinamizm 0,000

Ekonomik r 0,870** 1,000

Deger Ve
Tlgi p 0,000 0,000
Cahsma r 0,721** 0,765** 1,000
Ortam Ve
Sosyallesme p 0,000 0,000 0,000

isveren r 0,980** 0,937** 0,819** 1,000

Marka
Algis1 Genel p 0,000 0,000 0,000 0,000

I 0463**  0533**  0424**  0,501** 1,000
Duygusal
Baghk 4 500 0,000 0,000 0,000 0,000

r o 0,194*  0283**  0,302%%  0,245%* 0,269** 1,000
Devam
Baghlgt 5028 0,001 0,000 0,005 0,02 0,000

.1 0398%*  0512%*  0438**  0457** 0,789%* 0,725** 1,000

Normatif
Baghhk

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Orgite r 0,428** 0,540** 0,454** 0,485** 0,843** 0,686** 0,993** 1,000
Baghhk
Genel p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

*<0,05; **<0,01

e Ekonomik deger ve ilgi ile orgiitsel dinamizm arasinda r=0.87 pozitif
(p=0,000<0.05),
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Calisma ortam1 ve sosyallesme ile orgiitsel dinamizm arasinda r=0.721

pozitif (p=0,000<0.05),

Calisgma ortami ve sosyallesme ile ekonomik deger ve ilgi arasinda

r=0.765 pozitif (p=0,000<0.05),

Isveren marka algis1 genel ile orgiitsel dinamizm arasinda r=0.98 pozitif

(p=0,000<0.05),

Isveren marka algis1 genel ile ekonomik deger ve ilgi arasinda 1=0.937

pozitif (p=0,000<0.05),

Isveren marka algis1 genel ile ¢alisma ortami ve sosyallesme arasinda

r=0.819 pozitif (p=0,000<0.05),

Duygusal baglilik ile orgiitsel dinamizm arasinda r=0.463 pozitif
(p=0,000<0.05),

Duygusal baglilik ile ekonomik deger ve ilgi arasinda r=0.533 pozitif
(p=0,000<0.05),

Duygusal baglilik ile calisma ortami ve sosyallesme arasinda r=0.424

pozitif (p=0,000<0.05),

Duygusal baglilik ile igveren marka algist genel arasinda r=0.501 pozitif

(p=0,000<0.05),

Devam baghlhig ile orgiitsel dinamizm arasinda r=0.194 pozitif

(p=0,028<0.05),

Devam baglilig1 ile ekonomik deger ve ilgi arasinda r=0.283 pozitif

(p=0,001<0.05),

Devam baglhilig1 ile calisma ortami ve sosyallesme arasinda r=0.302

pozitif (p=0,000<0.05),

Devam baglilig: ile isveren marka algis1 genel arasinda r=0.245 pozitif

(p=0,005<0.05),

Devam bagliligi ile duygusal baglilhik arasinda r=0.269 pozitif
(p=0,002<0.05),
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Normatif baglilik ile Orgiitsel dinamizm arasinda r=0.398 pozitif

(p=0,000<0.05),

Normatif baglhilik ile ekonomik deger ve ilgi arasinda r=0.512 pozitif

(p=0,000<0.05),

Normatif baghlik ile ¢alisma ortami ve sosyallesme arasinda r=0.438

pozitif (p=0,000<0.05),

Normatif baglilik ile igsveren marka algis1 genel arasinda r=0.457 pozitif

(p=0,000<0.05),

Normatif baghlik ile duygusal baghlik arasinda 1=0.789 pozitif
(p=0,000<0.05),

Normatif baghlik ile devam baglihigi arasinda 1=0.725 pozitif
(p=0,000<0.05),

Orgiite baghilik genel ile orgiitsel dinamizm arasinda r=0.428 pozitif

(p=0,000<0.05),

Orgiite bagllik genel ile ekonomik deger ve ilgi arasinda r=0.54 pozitif
(p=0,000<0.05),

Orgiite baglilik genel ile galisma ortam1 ve sosyallesme arasinda r=0.454

pozitif (p=0,000<0.05),

Orgiite baglhlik genel ile isveren marka algisi genel arasinda r=0.485

pozitif (p=0,000<0.05),

Orgiite baglilik genel ile duygusal baghilik arasinda r=0.843 pozitif
(p=0,000<0.05),

Orgiite baglilik genel ile devam bagliligi arasinda r=0.686 pozitif
(p=0,000<0.05),

Orgiite baglilik genel ile normatif baglilik arasmnda r=0.993 pozitif
(p=0,000<0.05) iliski bulunmustur.
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Cizelge 7.5: Isveren Marka Algisinin Orgiite Baglilik Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz B t p F Model R?
Degisken Degisken (p)
Orgiite Sabit 1,878 7,527 0,000 39,146 0,000 0,230
Baglilik Genel

Isveren Marka 0,377 6,257 0,000
Algis1 Genel

Isveren marka algisi genel ile orgiite baglilik genel arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur
(F=39,146; p=0,000<0.05) (Bknz Tablo 6.5) . Orgiite baglilik genel diizeyindeki
toplam degisim %23 oraninda isveren marka algis1 genel tarafindan
agiklanmaktadir(R2=0,230). Isveren marka algisi orgiite baglilik diizeyini
arttirmaktadir (3=0,377).

Cizelge 7.6: Isveren Marka Algis1 Alt Boyutlariin Orgiite Baglilik Genel
Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz Degisken 3 t p F Model R?
Degisken (p)
Orgiite Sabit 1,763 7,189 0,000 18,255 0,000 0,288
Baglilik . o
Genel Orgutsel Dinamizm - - 0,197

0,143 1,296

Ekonomik Deger 0,459 3,725 0,000
Ve llgi

Calisma Ortam1 Ve 0,099 1,072 0,286
Sosyallesme

Orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, calisma ortami1 ve sosyallesme ile
orgiite baglilik genel arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek iizere yapilan
regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=18,255; p=0,000<0.05) (Bknz Tablo
6.6). Orgiite baglilik genel diizeyindeki toplam degisim %28,8 oraninda &rgiitsel
dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, calisma ortami ve sosyallesme tarafindan
agiklanmaktadir(R2=0,288). Orgiitsel dinamizm orgiite baglilik genel diizeyini
etkilememektedir (p=0.197>0.05). Ekonomik deger ve ilgi orgiite baglilik genel
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diizeyini arttirmaktadir (8=0,459). Calisma ortami ve sosyallesme Orgiite

baglilik genel diizeyini etkilememektedir (p=0.286>0.05).

Cizelge 7.7: Isveren Marka Algis1 Alt Boyutlarinin Duygusal Baglilik Uzerine
Etkisi

Bagimh Bagimsiz Degisken B t p F Model R?
Degisken ()
Duygusal Sabit 1,653 5,054 0,000 16,595 0,000 0,268
Baglilik . . .
Orgtitsel Dinamizm - - 0,929
0,013 0,089

Ekonomik Deger Ve 0,503 3,061 0,003
Ilgi

Calisma Ortamu Ve 0,042 0,344 0,731

Sosyallesme

Orgitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, ¢alisma ortam1 ve sosyallesme ile
duygusal baglilik arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek iizere yapilan
regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=16,595; p=0,000<0.05) (Bknz Tablo
6.7). Duygusal baglilik diizeyindeki toplam degisim %26,8 oraninda orgiitsel
dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, calisma ortami ve sosyallesme tarafindan
aciklanmaktadir(R2=0,268). Orgiitsel dinamizm duygusal baglihik diizeyini
etkilememektedir (p=0.929>0.05). Ekonomik deger ve ilgi duygusal baglilik
diizeyini arttirmaktadir (8=0,503). Calisma ortami ve sosyallesme duygusal

baglilik diizeyini etkilememektedir (p=0.731>0.05).
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Cizelge 7.8: Isveren Marka Algis1 Alt Boyutlarinin Devam Bagliligi Uzerine
Etkisi

Bagimh Bagimsiz Degisken R t p F  Model R?
Degisken (p)
Devam Sabit 1,992 6,932 0,000 5,425 0,002 0,094
Baglilig1 . . )
Orgutsel Dinamizm - - 0,120
0,202 1,566

Ekonomik Deger Ve 0,258 1,785 0,077
flgi

Calisma Ortam1 Ve 0,198 3,575 0,000
Sosyallesme

Orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, calisma ortami ve sosyallesme ile
devam bagliligi arasindaki sebep sonug¢ iliskisini tespit etmek {izere
gerceklestirilen regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=5,425; p=0,002<0.05)
(Bknz Tablo 6.8). Devam baglilig1 diizeyindeki toplam degisim %9,4 oraninda
orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, ¢alisma ortami ve sosyallesme
tarafindan agiklanmaktadir(R2=0,094). Orgiitsel dinamizm devam baglilig
diizeyini etkilememektedir (p=0.120>0.05). Ekonomik deger ve ilgi devam
baglilig1 diizeyini etkilememektedir (p=0.077>0.05). Calisma ortami ve
sosyallesme devam baglilig1 diizeyini arttirmaktadir (3=0,198).

Cizelge 7.9: Isveren Marka Algis1 Alt Boyutlarinin Normatif Baglilik Uzerine
Etkisi

Bagimh Bagimsiz Degisken R t p F Model R®
Degisken (p)
Normatif Sabit 1,846 7,661 0,000 16,198 0,000 0,263
Baglilik ; ) ]
Orgtsel Dinamizm - - 0,148
0,158 1,457

Ekonomik Deger Ve 0,433 3,579 0,000
Ilgi

Calisma Ortam1 Ve 0,107 1,180 0,240
Sosyallesme
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Orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, calisma ortami1 ve sosyallesme ile
normatif baglilik arasindaki sebep sonug¢ iliskisini tespit etmek {iizere
gerceklestirilen  regresyon  analizi  anlamlt  bulunmustur  (F=16,198;
p=0,000<0.05) (Bknz Tablo 6.9). Normatif baglilik diizeyindeki toplam degisim
%26,3 oraninda Orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, calisma ortami ve
sosyallesme tarafindan agiklanmaktadir(R2=0,263). Orgiitsel ~dinamizm
normatif baglhilik diizeyini etkilememektedir (p=0.148>0.05). Ekonomik deger
ve ilgi normatif baglilik diizeyini arttirmaktadir (3=0,433). Calisma ortami ve

sosyallesme normatif baglilik diizeyini etkilememektedir (p=0.240>0.05).

7.3 Isveren Marka Algisinin Tamimlayici Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

Calisanlarin  Cinsiyete Gore Orgiitsel dinamizm puanlart anlamli farklilik
gostermektedir(t(127)=-1.927; p=0.014<0,05) (Bknz Tablo 6.10). Bayanlarin
orgiitsel dinamizm puanlart (X=4,412), erkeklerin Orgiitsel dinamizm

puanlarindan (x=4,015) yliksek bulunmustur.

Calisanlarin ekonomik deger ve ilgi, ¢alisma ortami ve sosyallesme, isveren
marka algist genel puanlar1 cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik

gostermemektedir (p>0,05).

Cizelge 7.10: Isveren Marka Algisinin Cinsiyete Gore Ortalamalar:

Grup N Ort Ss t P

Orgiitsel Dinamizm Erkek 97 4,015 1,104 -1,927 0,014
Bayan 32 4,412 0,638

Ekonomik Deger Ve Ilgi Erkek 97 4,013 1,062 -0,438 0,662
Bayan 32 4,101 0,697

Calisma Ortam1 Ve Sosyallesme Erkek 97 3,775 0,943 0,540 0,590
Bayan 32 3,672 0,915

Isveren Marka Algist Genel Erkek 97 3,976 1,024 -1,255 0,212

Bayan 32 4,216 0,616
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Calisanlarin orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, ¢alisma ortami ve
sosyallesme, isveren marka algist genel puanlar1 egitim durumu degiskenine

gore anlamli farklilik gostermemektedir(p>0.05) (Tablo 6.11).

Cizelge 7.11: Isveren Marka Algisinin Egitim Durumuna Gore Ortalamalar:

Grup N Ort Ss F P
Orgiitsel Dinamizm Lise Ve Alu 38 4,012 1,139 0,690 0,503
On lisans 24 3,991 1,019

Lisans Ve 67 4,215 0,954
Uzeri

Ekonomik Deger Ve Hgi Lise Ve Alt1 38 4,129 1,088 0,248 0,781
On lisans 24 4,009 0,894

Lisans Ve 67 3,990 0,961
Uzeri

Calisma Ortam1 Ve Sosyallesme Lise Ve Aln 38 3,908 1,003 0,996 0,372
On lisans 24 3,792 0,846

Lisans Ve 67 3,644 0,923
Uzeri

Isveren Marka Algis1 Genel Lise Ve Alt1 38 4,024 1,074 0,112 0,894
On lisans 24 3,963 0,891

Lisans Ve 67 4,068 0,893
tzeri

Isletmedeki kideme gore ekonomik defer ve ilgi anlamli farklilik
gostermektedir(F=4,120; p=0,018<0.05) (Tablo 6.12). Farkin nedeni;
isletmedeki kidemi 3 yil ve alti olanlarin ekonomik deger ve ilgi puanlarinin
(Xx=4,248), isletmedeki kidemi 8 yil ve iizeri olanlarin ekonomik deger ve ilgi
puanlarindan (X=3,700) yiiksek olmasidir. Isletmedeki kidemi 4-7 yil olanlarin
ekonomik deger ve ilgi puanlarinin (Xx=4,180), isletmedeki kidemi 8 yil ve {izeri

olanlarin ekonomik deger ve ilgi puanlarindan (x=3,700) yiiksek olmasidir.
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Isletmedeki kideme gore calisma ortami ve sosyallesme anlamli farklilik
gostermektedir(F=4,111; p=0,019<0.05). Farkin nedeni; isletmedeki kidemi 3
yil ve alti1 olanlarin ¢alisma ortami ve sosyallesme puanlarinin (X=4,048),
isletmedeki kidemi 8 yil ve iizeri olanlarin calisma ortami ve sosyallesme

puanlarindan (x=3,462) yiiksek olmasidir.

Cizelge 7.12: Isveren Marka Algisinin Isletmedeki Kideme Gére Ortalamalari

Grup N Ort Ss F p Fark

Orglitsel Dinamizm 3YilVeAlt 35 4,288 0,837 2,596 0,079
4-7 Y1l 50 4,237 0,921
8 Y1l Ve lizeri 44 3,834 1,208
Ekonomik Deger Ve Ilgi 3YilVeAlt 35 4,248 0,617 4,120 0,018 1>3
2>3
4-7 Y1l 50 4,180 0,918
8 Y1l Vetiizeri 44 3,700 1,199
Calisma Ortam1 Ve 3YilVeAlnt 35 4,048 0,721 4,111 0,019 1>3
Sosyallesme
4-7 Y1l 50 3,793 0,969
8 Y1l Ve lizeri 44 3,462 0,978
Isveren Marka Algisi 3YilVeAln 35 4,239 0,726 3,474 0,034 1>3
Genel 2>3
4-7 Y1l 50 4,151 0,847

8 Y1l Vetizeri 44 3,741 1,129

Isletmedeki kideme gore isveren marka algis1 genel anlamli farklilik
gostermektedir(F=3,474; p=0,034<0.05). Farkin nedeni; isletmedeki kidemi 3
yil ve alti1 olanlarin isveren marka algis1 genel puanlarinin (x=4,239),
isletmedeki kidemi 8 yil ve iizeri olanlarin isveren marka algist genel
puanlarindan (X=3,741) yiiksek olmasidir. isletmedeki kidemi 4-7 yil olanlarin
igsveren marka algist genel puanlarinin (x=4,151), isletmedeki kidemi 8 yil ve
tizeri olanlarin isveren marka algisi genel puanlarindan (X=3,741) yiksek

olmasidir.

Calisanlarin orgiitsel dinamizm puanlar1 isletmedeki kidem degiskenine gore

anlamli farklilik géstermemektedir(p>0.05).
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Calisanlarin orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, ¢alisma ortami ve

sosyallesme, isveren marka algis1 genel puanlar1 pozisyon degiskenine gore

anlamli farklilik géstermemektedir(p>0.05).

Cizelge 7.13: Isveren Marka Algisinin Pozisyona Gére Ortalamalar:

Grup N Ort Ss F p
Orgiitsel Personel - Eleman/Uzman 44 4,114 1,098 0,377 0,825
Dinamizm Yardimcisi
Denetmen / Kontroldr / 24 4,195 1,044
Supervisor
Sorumlu / Uzman 20 4,123 0,958
Sef/ Kidemli Uzman 20 4,246 0,849
Mudur / Mudir Yardimeisi 21 3,885 1,091
Ekonomik Deger Personel - Eleman/Uzman 44 4,169 0,923 0,844 0,500
Ve llgi Yardimcisi
Denetmen / Kontroldr / 24 4,130 1,051
Supervisor
Sorumlu / Uzman 20 3,856 0,897
Sef/ Kidemli Uzman 20 4,089 1,016
Mudur / Mudir Yardimeisi 21 3,762 1,081
Calisma Ortamu  Personel - Eleman/Uzman 44 3,985 0,943 2,401 0,053
Ve Sosyallesme  Yardimcisi
Denetmen / Kontroldr / 24 3,646 1,075
Supervisor
Sorumlu / Uzman 20 3,792 0,675
Sef / Kidemli Uzman 20 3,833 0,895
Midur / Mudir Yardimeisi 21 3,254 0,865
Isveren Marka  Personel - Eleman/Uzman 44 4,106 0,986 0,614 0,653
Algis1 Genel Yardimecisi
Denetmen / Kontrolor / 24 4,090 0,961

Supervisor
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Sorumlu / Uzman 20 4,004 0,865
Sef/ Kidemli Uzman 20 4,141 0,855

Midir / Midir Yardimceisi 21 3,753 1,010

Cizelge 7.14: Isveren Marka Algisinin Toplam Kideme Gére Ortalamalari

Grup N Ort Ss F P
Orgiitsel Dinamizm 7Y11 Ve Alu 39 4,274 0,847 0,617 0,605
8-10 Y1l 21 4,067 1,139
11-15 Yil 30 4,133 1,002

16 Y1l Ve 39 3,963 1,137
Uzeri

Ekonomik Deger Ve Ilgi 7Yl VeAlt 39 4,296 0,735 1,598 0,193
8-10 Y1l 21 3,810 1,033
11-15 Y1l 30 4,041 0,997

16 Yil Ve 39 3,889 1,128
Uzeri

Calisma Ortam1 Ve Sosyallesme 7 Yil Ve Alu 39 3,927 0,948 0,864 0,462
8-10 Y1l 21 3,706 1,012
11-15 Y1l 30 3,756 0,784

16 Yil Ve 39 3,590 0,986
Uzeri

Isveren Marka Algis1 Genel 7Yl Ve Al 39 4,223 0,739 0,913 0,437
8-10 Y1l 21 3,946 1,073
11-15 Y1l 30 4,050 0,940

16 Y1l Ve 39 3,834 1,051
Uzeri

Calisanlarin oOrgilitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, caliyma ortami ve
sosyallesme, igveren marka algis1 genel puanlar1 toplam kidem degiskenine gore

anlaml farklilik géstermemektedir(p>0.05) (Bknz. Tablo 6.14).
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Cizelge 7.15: Isveren Marka Algisinin Yasa Gore Ortalamalari

Grup N Ort Ss F p Fark
Orgitsel Dinamizm 25 Yas Ve 21 4372 0836 1,301 0,273
Alt1
26-30 26 4,002 1,199
31-35 32 4,122 1,077
36-40 30 4,273 0,725
41 Ve lzeri 20 3,734 1,191
Ekonomik Deger Ve Ilgi 25 Yas Ve 21 4,434 0588 1,836 0,126
Alt1
26-30 26 3,915 1,189
31-35 32 4,000 0,981
36-40 30 4,144 0,800
41 Ve Uzeri 20 3,661 1,171
Calisma Ortam1 Ve 25 Yas Ve 21 4,254 0,674 2553 0,042 1>2
Sosyallesme Alti 1>3
1>5
26-30 26 3,699 1,065
31-35 32 3,682 0,862
36-40 30 3,767 0,892
41 Ve Uzeri 20 3,367 1,017
Isveren Marka Algisi 25 Yas Ve 21 4,368 0,715 1,708 0,153
Genel Al
26-30 26 3,931 1,156
31-35 32 4,021 0,940
36-40 30 4,160 0,673
41 Ve Uzeri 20 3,657 1,117
Yasa  gore c¢aligma  ortami  ve  sosyallesme  anlamli  farklilik

gostermektedir(F=2,553; p=0,042<0.05) (Bknz Tablo 6.15). Farkin nedeni; yasi

25 yas ve alt1 olanlarin calisma ortami ve sosyallesme puanlarinin (x=4,254),
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yast 26-30 olanlarin ¢alisma ortami ve sosyallesme puanlarindan (x=3,699)

yiksek olmasidir. Yast 25 yas ve alt1 olanlarin ¢alisma ortami ve sosyallesme

puanlarinin (X=4,254), yast 31-35 olanlarin g¢alisma ortami ve sosyallesme

puanlarindan (X=3,682) yiiksek olmasidir. Yas1 25 yas ve alt1 olanlarin ¢aligma

ortami ve sosyallesme puanlarinin (x=4,254), yas1 41 ve {izeri olanlarin ¢alisma

ortami ve sosyallesme puanlarindan (X=3,367) yiiksek olmasidir.

Calisanlarin orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, isveren marka algisi

genel puanlar1 yas degiskenine gore anlamli farklilik gdstermemektedir(p>0.05).

Cizelge 7.16: Isveren Marka Algisinin Calisilan Sektdre Gore Ortalamalari

Grup N Ort Ss F P
Orgutsel Turizm, Konaklama, 109 4,140 0,994 1,343 0,265
Dinamizm Yiyecek-icecek
Hizmetleri
Gida Sanayi 17 3,826 1,214
Egitim 3 4,773 0,394
Ekonomik Deger  Turizm, Konaklama, 109 4,039 0,987 0,473 0,624
Ve llgi Yiyecek-icecek
Hizmetleri
Gida Sanayi 17 3,922 1,005
Egitim 3 4519 0,834
Calisma Ortam1  Turizm, Konaklama, 109 3,729 0,936 1,494 0,228
Ve Sosyallesme  Yiyecek-icecek
Hizmetleri
Gida Sanayi 17 3,716 0,926
Egitim 3 4,667 0,577
Isveren Marka Turizm, Konaklama, 109 4,049 0,924 1,142 0,322
Algist Genel Yiyecek-icecek
Hizmetleri
Gida Sanayi 17 3,832 1,088
Egitim 3 4,694 0,531
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Calisanlarin orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, ¢alisma ortami ve

sosyallesme, isveren marka algis1i genel puanlar1 calisilan sektor degiskenine

gore anlaml1 farklilik géstermemektedir(p>0.05) (Bknz Tablo 6.16).

Cizelge 7.17: Isveren Marka Algisinin Su Anki Pozisyondaki Kideme Gore

Ortalamalar1
Grup N Ort Ss F p Fark
Orgiitsel Dinamizm 0-1 21 4,165 0,965 2,146 0,098

Yil
2-3 35 4,317 0,674
Yil
4-7 52 4,152 1,041
Yil
8-10 21 3,628 1,370
Yil

Ekonomik Deger Ve Ilgi 0-1 21 4,291 0,682 4,605 0,004 1>4
Yil 2>4
2-3 35 4,251 0,723 3>4
Yil
4-7 52 4,053 1,007
Yil
8-10 21 3,370 1,275
Yil

Calisma Ortam1 Ve Sosyallesme 0-1 21 3,968 0,824 2,386 0,072

Yil
2-3 35 3,948 0,702
Yil
4-7 52 3,692 1,003
Yil
8-10 21 3,341 1,094
Yil

IsverenMarkaAlglsl Genel 0-1 21 4,163 0,832 2,918 0,037 1>4
Yil 2>4
2-3 35 47241 0,638 3>4
Yil
4-7 52 4,054 0,951
Yil
8-10 21 3,519 1,275
Yil

Su anki pozisyondaki kideme gore ekonomik deger ve ilgi anlamli farklilik

gostermektedir(F=4,605; p=0,004<0.05) (Bknz Tablo 6.17). Farkin nedeni; su

anki pozisyondaki kidemi 0-1 yil olanlarin ekonomik deger ve ilgi puanlarinin
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(x=4,291), su anki pozisyondaki kidemi 8-10 yil olanlarin ekonomik deger ve
ilgi puanlarindan (x=3,370) yiliksek olmasidir. Su anki pozisyondaki kidemi 2-3
yil olanlarin ekonomik deger ve ilgi puanlarimin (X=4,251), su anki
pozisyondaki kidemi 8-10 yil olanlarin ekonomik deger ve ilgi puanlarindan
(x=3,370) yliksek olmasidir. Su anki pozisyondaki kidemi 4-7 yil olanlarin
ekonomik deger ve ilgi puanlarinin (X=4,053), su anki pozisyondaki kidemi 8-
10 yi1l olanlarin ekonomik deger ve ilgi puanlarindan (x=3,370) yiiksek

olmasidir.

Su anki pozisyondaki kideme gore isveren marka algist genel anlamli farklilik
gostermektedir(F=2,918; p=0,037<0.05). Farkin nedeni; su anki pozisyondaki
kidemi 0-1 yil olanlarin isveren marka algist genel puanlarinin (X=4,163), su
anki pozisyondaki kidemi 8-10 yil olanlarin igveren marka algis1 genel
puanlarindan (X=3,519) yiiksek olmasidir. Su anki pozisyondaki kidemi 2-3 yil
olanlarin isveren marka algis1 genel puanlarinin (X=4,241), su anki
pozisyondaki kidemi 8-10 yil olanlarin isveren marka algis1 genel puanlarindan
(x=3,519) yiiksek olmasidir. Su anki pozisyondaki kidemi 4-7 yil olanlarin
igveren marka algis1 genel puanlarinin (X=4,054), su anki pozisyondaki kidemi
8-10 yil olanlarin igveren marka algis1 genel puanlarindan (Xx=3,519) yliksek

olmasidir.

Calisanlarin orgiitsel dinamizm, ¢aligsma ortam1 ve sosyallesme puanlari su anki
pozisyondaki kidem degiskenine gore anlamli farklilik

gostermemektedir(p>0.05).
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7.4 Orgiite Baghlhigin Tanimlayici Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Cizelge 7.18: Orgiite Bagliligin Cinsiyete Gore Ortalamalar1

Grup N Ort t P

Duygusal Baglilik Erkek 97 3,761 1,050 -0,578 0,464
Bayan 32 3,875 0,635

Devam Baglilig Erkek 97 2,985 0,801 1,111 0,269
Bayan 32 2,813 0,615

Normatif Baglilik Erkek 97 3,364 0,786 0,488 0,500
Bayan 32 3,294 0,380

Orgiite Baglilik Genel Erkek 97 3414 0,815 0,421 0,558
Bayan 32 3,351 0,387

Calisanlarin duygusal baglilik, devam bagliligi,

normatif baglilik, Orgiite

baglilik genel puanlar1 cinsiyet degiskenine goére anlamli farklilik
gostermemektedir (p>0,05) (Bknz. Tablo 6.18).
Cizelge 7.19: Orgiite Bagliligin Egitim Durumuna Gore Ortalamalari
Grup N Ort Ss F p
Duygusal Baglilik Lise Ve Alt1 38 3,759 0,963 0,044 0,957
On lisans 24 3,833 0,881
Lisans Ve tzeri 67 3,791 1,004
Devam Bagliligi Lise Ve Alt1 38 3,101 0,837 1,352 0,262
On lisans 24 2,799 0,620
Lisans Ve tzeri 67 2,903 0,756
Normatif Baglilik Lise Ve Alt1 38 3,432 0,758 0,384 0,682
On lisans 24 3314 0,611
Lisans Ve Uzeri 67 3,310 0,715
Orgiite Baglilik Genel Lise Ve Alt1 38 3,483 0,783 0,355 0,702
On lisans 24 3,365 0,633
Lisans Ve Uzeri 67 3,363 0,742
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Calisanlarin  duygusal baglilik, devam bagliligi, normatif baglilik, Orgiite

baglilik genel puanlar1 egitim durumu degiskenine gore anlamli farklilik

gostermemektedir(p>0.05) (Bknz Tablo 6.19).

Cizelge 7.20: Orgiite Bagliligin Isletmedeki Kideme Gére Ortalamalari

Grup N Ort Ss F P

Duygusal Baglilik 3 Y1l Ve Al 35 3,576 0,780 2,264 0,108
4-7 Y1l 50 4,003 0,814
8 Y1l Ve tizeri 44 3,716 1,195

Devam Bagliligi 3Yil Ve Al 35 2,876 0,921 0,303 0,739
4-7 Y1l 50 3,003 0,607
8 Y1l Ve iizeri 44 2924 0,789

Normatif Baglilik 3 Yil Ve Al 35 3,208 0,711 1,975 0,143
4-7 Y1l 50 3,496 0,544
8 Y1l Ve lizeri 44 3,288 0,839

Orgiite Baglilik Genel 3 Yil Ve Altt 35 3,249 0,707 2,106 0,126
4-7 Y1l 50 3,558 0,571
8 Y1l Ve lizeri 44 3,337 0,881

Calisanlarin duygusal baglilik, devam bagliligi, normatif baglilik, Orgiite

baglilik genel puanlar1 isletmedeki kidem degiskenine gore anlamli farklilik

gostermemektedir(p>0.05) (Bknz Tablo 6.20).
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Cizelge 7.21: Orgiite Bagliligin Pozisyona Gére Ortalamalari

Grup N Ort Ss F p
Duygusal Personel - Eleman / Uzman 44 3,822 0,855 0,489 0,743
Baghilik Yardimcisi
Denetmen / Kontrolor / 24 3,889 1,056
Supervisor
Sorumlu / Uzman 20 3,600 0,693
Sef / Kidemli Uzman 20 3,642 1,056
Madir / Midiir Yardimeist 21 3,929 1,214
Devam Personel - Eleman / Uzman 44 3,121 0,830 1,869 0,120
Bagliligi Yardimcisi
Denetmen / Kontrolor / 24 3,063 0,600
Supervisor
Sorumlu / Uzman 20 2,867 0,550
Sef'/ Kidemli Uzman 20 2,792 0,938
Madir / Midiir Yardimeisi 21 2,643 0,686
Normatif Personel - Eleman / Uzman 44 3,502 0,691 1,456 0,220
Baglilik Yardimcist
Denetmen / Kontrolor / 24 3,442 0,590
Supervisor
Sorumlu / Uzman 20 3,127 0,518
Sef / Kidemli Uzman 20 3,183 0,940
MUdir / Midiir Yardimcisi 21 3,279 0,730
Orgiite Baglilik  Personel - Eleman / Uzman 44 3540 0,706 1,223 0,305
Genel Yardimcist
Denetmen / Kontrolor / 24 3,490 0,632
Supervisor
Sorumlu / Uzman 20 3,171 0,535
Sef / Kidemli Uzman 20 3,250 0,967
Mudir / Miudur Yardimeisi 21 3,356 0,779
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Calisanlarin  duygusal baglilik, devam bagliligi, normatif baglilik, Orgiite
baglilik genel puanlart pozisyon degiskenine gore anlamli farklilik

gostermemektedir(p>0.05) (Bknz Tablo 6.21).

Cizelge 7.22::Orgiite Bagliligin Toplam Kideme Gore Ortalamalar:

Grup N Ort Ss F P
Duygusal Baglilik 7 Y1l Ve Alt1 39 3,799 0,796 1,385 0,250
8-10 Y1l 21 3,421 1,032
11-15 Y1l 30 3,839 0,903

16 Y1l Ve tizeri 39 3,940 1,099

Devam Bagliligi 7 Yil Ve Alt1 39 3,098 0,823 1,786 0,153
8-10 Y1l 21 2,706 0,728
11-15 Y1l 30 3,056 0,616

16 Y1l Ve lizeri 39 2,825 0,787

Normatif Baglilik 7 Y1l Ve Al 39 3,480 0,676 1,821 0,147
8-10 Y1l 21 3,041 0,766
11-15 Y1l 30 3,362 0,545

16 Y1l Ve tizeri 39 3,366 0,788

Orgiite Baglilik Genel 7 Y1l Ve Al 39 3,517 0,679 1,755 0,159
8-10 Yil 21 3,078 0,806
11-15 Y1l 30 3,418 0,576

16 Y1l Ve tizeri 39 3,437 0,822

Calisanlarin duygusal baglilik, devam bagliligi, normatif baglilik, Orgiite
baglilik genel puanlar1 toplam kidem degiskenine gore anlamli farklilik

gostermemektedir(p>0.05) (Tablo 6.22).
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Cizelge 7.23: Orgiite Bagliligin Yasa Gore Ortalamalar:

Grup N Ort Ss F p

Duygusal Baglilik 25 Yas Ve Alu 21 3,532 0,758 1,027 0,396

26-30 26 3,667 0,963
31-35 32 3,875 0,990
36-40 30 4,028 0,943
41 Ve Uzeri 20 3,725 1,126
Devam Bagliligi 25 Yas Ve Alu 21 3,151 0,691 1554 0,191
26-30 26 2,827 0,799
31-35 32 3,016 0,854
36-40 30 3,022 0,694
41 Ve Uzeri 20 2,633 0,661

Normatif Baglilik 25 Yas Ve Alu 21 3,397 0,547 0,872 0,483

26-30 26 3,241 0,777
31-35 32 3,415 0,767
36-40 30 3,467 0,661
41 Ve Uzeri 20 3,143 0,733

Orgiite Baglilik Genel 25 Yas Ve Alt1 21 3,409 0,563 0,769 0,547

26-30 26 3,290 0,818
31-35 32 3,467 0,768
36-40 30 3,533 0,700
41 Ve lzeri 20 3,218 0,774

Calisanlarin duygusal baglilik, devam bagliligi, normatif baglilik, Orgiite
baglilik  genel puanlar1 yas degiskenine goére anlamli  farklilik
gostermemektedir(p>0.05) (Bknz Tablo 6.23).
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Cizelge 7.24: Orgiite Bagliligin Calisilan Sektére Gore Ortalamalari

Grup N Ort Ss F p

Duygusal ~ Turizm, Konaklama, Yiyecek- 109 3,795 0,995 0,448 0,640
Baglhilik icecek Hizmetleri

Gida Sanayi 17 3,843 0,739

Egitim 3 3,278 1,058
Devam Turizm, Konaklama, Yiyecek- 109 2,924 0,761 0,460 0,632
Baglilig: icecek Hizmetleri

Gida Sanayi 17 2,990 0,818

Egitim 3 3,333 0,289
Normatif ~ Turizm, Konaklama, Yiyecek- 109 3,346 0,694 0,042 0,959
Baglilik icecek Hizmetleri

Gida Sanayi 17 3,373 0,809

Egitim 3 3,244 0,844
Orgiite Turizm, Konaklama, Yiyecek- 109 3,398 0,722 0,054 0,948
Baglilik icecek Hizmetleri
Genel

Gida Sanayi 17 3,426 0,815

Egitim 3 3,275 0,885

Calisanlarin duygusal baghilik, devam bagliligi, normatif baglilik, Orgiite

baglilik genel puanlari ¢alisilan sektor degiskenine gore anlamli farklilik

gostermemektedir(p>0.05) (Bknz Tablo 6.24).
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Cizelge 7.25: Orgiite Bagliligin Su Anki Pozisyondaki Kideme Gore
Ortalamalar1

Grup N Ort Ss F p

Duygusal Baglilik 0-1 Y1l 21 3881 0,844 0,394 0,757
2-3 Y1l 35 3,748 0,782
4-7 Y1l 52 3,853 1,000
8-10 Y1l 21 3,611 1,255

Devam Baglilig 0-1 Y1l 21 3,175 0,924 1,716 0,167
2-3 Y1l 35 2914 0,781
4-7 Y1l 52 2,981 0,662
8-10 Y1l 21 2,659 0,737

Normatif Baglilik 0-1 Yl 21 3556 0,753 1,542 0,207
2-3 Y1l 35 3,257 0,653
4-7 Y1l 52 3,406 0,656
8-10 Y1l 21 3,140 0,833

Orgiite Baghilik Genel 0-1 Y1l 21 3594 0,756 1,355 0,260
2-3 Y1l 35 3,331 0,658
4-7 Y1l 52 3,455 0,693

8-10 Y1l 21 3,177 0,888

Calisanlarin duygusal baglilik, devam bagliligi, normatif baglilik, Orgiite
baglilik genel puanlar1 su anki pozisyondaki kidem degiskenine goére anlamlh

farklilik gostermemektedir(p>0.05) (Bknz Tablo 6.25).
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8. SONUC

Giinlimiiz rekabet kosullarinda en yetenekli ¢alisana sahip olmak ve onu elde

tutmak i¢in isletmelerin isveren markasina ihtiyacglar1 oldugu agikca ortadadir.

Bu ihtiyacin sadece isletme disindaki potansiyel ¢alisanlari ¢ekmek i¢in degil
aynt zamanda mevcut yetenekli ve yiiksek performansli calisanlarimizi elde

tutmak icin giderilmesi gerekmektedir.

Bu ¢alismada isveren markasinin yetenekleri ¢ekmedeki giicii kadar isletmede
tutma giiciine odaklanarak isveren markasinin Orgiitsel baglilik {izerindeki

etkilerini incelenmistir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk boliimde, c¢alisanlarin demografik
Ozelliklerini belirmeye yonelik olarak; cinsiyet, yas, 6grenim durumu, caligilan
sektor pozisyon ve kidem siireleri (¢alisma hayati, isletme ve pozisyon olarak
ayrt ayri) sorgulanmistir. Analiz sonuglarina gore katilimcilarin %75’ inin
erkeklerden olustugu, yaklasik %51,9°’nun Lisan ve iizeri egitime sahip
olduklar1 goriilmiistiir. Ayrica toplam c¢alisma kidemi 8 yil ve {izeri olanlarin
%69,8 oldugu, 4 yil ve iizeri isletme kidemi olanlarin %72,9 oldugu, %34’ niin
mavi yakali olarak tabir edilen eleman seviyesi c¢alisanlardan olustugu

gOrilmiistiir.

Anketin ikinci béliimiinde ise, arastirmaya katilan ¢alisanlarin orgiitsel baglilik
diizeylerindeki Ol¢iime iliskin olarak Meyer ve Allen’in duygusal Orgutsel
baglilik oOl¢egi kullanilmistir. Calisanlarin  “duygusal baghilik” ortalamasi
yiksek 3,789, “devam baghilig1” ortalamasi orta 2,942, “normatif baglilik”
ortalamasi1 orta 3,347, “Orgiite baglilik genel” ortalamasi orta 3,399 olarak
saptanmistir. Bu oran 0rgiit yazini i¢in ¢ok yiiksek olmamakla birlikte yeterli

bulunmaktadir.

Anketin tigiincii boliimiinde isveren marka algisinin 6l¢iimiinde kullanilan anket
sonuclarina gore calisanlarin “Orgiitsel dinamizm” ortalamasi1 yiiksek 4,114,

“ekonomik deger ve ilgi” ortalamast yiiksek 4,035, “calisma ortami ve
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sosyallesme” ortalamasi yiiksek 3,749, “igveren marka algis1 genel” ortalamasi

yiksek 4,035 olarak saptanmistir.

Isveren marka algisi genel ile orgiite baglilik genel arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur
(F=39,146; p=0,000<0.05). Orgiite baglilik genel diizeyindeki toplam degisim
%23 oraninda igveren marka algis1 genel tarafindan ac¢iklanmaktadir(R2=0,230).
Isveren marka algisi, drgiite baglilik diizeyini arttirmaktadir (3=0,377). “H1:
Isveren markas: ile orgiitsel baglilik arasinda iliski vardir” hipotezi ve “H2:
Isveren markasinin orgiitsel baghlik iizerinde etkisi vardir.” hipotezi kabul

edilmisgtir.

Orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, calisma ortami1 ve sosyallesme,
igveren marka algis1 genel, duygusal baglilik, devam baglilig1, normatif baglilik,

orgiite baglilik genel, arasinda korelasyon analizleri incelendiginde;

e Orgiitsel dinamizm ile ekonomik deger, calisma ortami ve sosyallesme,
igveren marka algis1 genel, duygusal baglilik, devam bagliligi, normatif
baglilik, orgiite baglilik genel arasinda her biri ile ayr1 ayr1 pozitif iliski

bulunmustur.

e Calisma ortami ve sosyallesme ile ekonomik deger ve ilgi, Duygusal
baglilik, isveren marka algis1 genel, Devam baglilhigi, Normatif baglilik,
Orgiite baglilik genel arasinda her biri ile ayri ayn pozitif iliski

bulunmustur.

e Isveren marka algis1 genel ile ekonomik deger ve ilgi arasinda Duygusal
baglilik, Devam bagliligi, Normatif baglilik, Orgiite baglilik genel her

biri ile ayr1 ayri pozitif iliski bulunmustur.

e Ekonomik deger ve ilgi arasinda Duygusal baghlik, Devam baglilig1,
Normatif baglilik, Orgiite baglilik genel her biri ile ayr1 ayr1 pozitif iliski

bulunmustur.

o Orgiite baglhlik genel ile duygusal baglilik, Devam bagliligi, Normatif
baglilik her biri ile ayr1 ayr1 pozitif iligki bulunmustur.

Orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, ¢alisma ortami ve sosyallesme ile

orgiite baglilik genel arasindaki sebep sonug iliskisini tespit etmek iizere yapilan
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regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=18,255; p=0,000<0.05). Orgiite
baglilik genel diizeyindeki toplam degisim %28,8 oraninda orgiitsel dinamizm,
ekonomik deger ve ilgi, c¢alisma ortami ve sosyallesme tarafindan
aciklanmaktadir(R2=0,288). Ekonomik deger ve ilgi, orgiite baglilik genel
dlizeyini arttirmaktadir (3=0,459).

Orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, ¢alisma ortam1 ve sosyallesme ile
duygusal baglilik arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek iizere yapilan
regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=16,595; p=0,000<0.05). Duygusal
baglilik diizeyindeki toplam degisim %26,8 oraninda Orgiitsel dinamizm,
ekonomik deger ve ilgi, c¢alisma ortami1 ve sosyallesme tarafindan
agiklanmaktadir(R2=0,268). Ekonomik deger ve ilgi duygusal baglilik diizeyini
arttirmaktadir (3=0,503). “H5: Isveren markasinin drgiitsel bagliligin ¢esidi olan

duygusal bagliligi lizerinde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, calisma ortami ve sosyallesme ile
devam baglilig1 arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek iizere yapilan
regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=5,425; p=0,002<0.05). Devam
baglilig1 diizeyindeki toplam degisim %9,4 oraninda Orgiitsel dinamizm,
ekonomik deger ve ilgi, c¢alisma ortami1 ve sosyallesme tarafindan
agiklanmaktadir(R2=0,094). Calisma ortami ve sosyallesme devam bagliligi
diizeyini arttirmaktadir (8=0,198). “H4: Isveren markasinin orgiitsel bagliligin

¢esidi olan devam baglilig1 iizerinde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Orgiitsel dinamizm, ekonomik deger ve ilgi, calisma ortami ve sosyallesme ile
normatif baglilik arasindaki sebep sonug iliskisini tespit etmek iizere yapilan
regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=16,198; p=0,000<0.05). Normatif
baglilik diizeyindeki toplam degisim %26,3 oraninda Orgiitsel dinamizm,
ekonomik deger ve ilgi, c¢alisma ortami1 ve sosyallesme tarafindan
aciklanmaktadir(R2=0,263). Ekonomik deger ve ilgi normatif baglilik diizeyini
arttirmaktadir (3=0,433). “H3: Isveren markasinin érgiitsel bagliligin ¢esidi olan

normatif baglilik lizerinde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Isletmelerin  yetenekleri ¢ekmek i¢in kullandiklar1 Isveren Markasi

calismalarinin %23 oraninda Orgiitsel bagliligi agikladigr gortlmiistiir. Bu
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durumda isletmelerin oOrgiitsel baglilik icin yaptiklar1 yatirimlarin igerisinde

Isveren Markasi’na da yer ayirmalar1 gerektigi diisiiniilebilir.

Ayrica Isveren Markasinda Ekonomik Deger ve Ilgilinin, hem 6rgiitsel baglilik
diizeyinde %28 hem de isletmelerin istedigi Duygusal Bagliligin saglanmasinda
%26,8 oranlarinda etkisinin olmasi. Isveren Markasma yapilan yatirimlarin

anlamliligini ortaya koymaktadir.

Calismaya konu olan 6rnekleme gore ¢ikan sonuglar 6rneklemin biiyiikligiiniin
artirtlmas: ve farkli igletmelerde/alanlarda uygulanmasi, s6z konusu isveren
markasinin iceriginde ve hedef kitlesinde farkliliklar arz edecektir. Bu nedenle

de farkli sonuglar gosterebilecektir.

Ancak literatiirde yapilan incelemede ve isletmelerde yapilan uygulamalara
bakildiginda genel olarak, Isveren Markasi’'nin ekonomik alanindaki
uygulamalarin calisanin  Orgiitsel baghilikla iliskisi ve etkisi oldugu

gozlenmektedir.

Bu durumda isletmelerin Isveren Markalarini olustururken isveren markasinin
ekonomik alanini géz ardi etmemeleri gerektigi sdylenebilir. Boylelikle orgiitsel
baglilig1 saglamada isveren markasinin katkisindan daha fazla yararlanacaklar

diistintilebilir.
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Ek A: Isveren Markasimin Orgiitsel Baglilik Uzerindeki Etkisi Uygulama Anketi

EK Al: Anket Onyaz1

Isveren Markasimin Orgiitsel Baghhik Uzerindeki Etkisi

Sayin Degerlendirici,

Bu anket formu araciligiyla elde edilecek bilgiler Istanbul Aydin Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Insan Kaynaklar1 Boliimii biinyesinde gergeklestirilmekte olan
“Isveren Markasinin Orgiitsel Baglilik Uzerindeki Etkisi” konulu Yiiksek Lisans Tez
calismasinda bilimsel amagli kullanilacaktir. S6z konusu c¢alisma ile “Isveren
Markasinimn Orgiitsel Baglilik iizerindeki etkisinin” dlgiilmesi amaglanmaktadir.

Bu etkiyi 6l¢mek i¢in sizlerin degerli yardimlarina ihtiyacimiz bulunmaktadir. Bu
anket calismasini cevaplamaya ayiracagimiz yaklagik 5-7 dakika ile s6z konusu
bilimsel ¢aligmaya degerli bir katki saglayacaktir. Vereceginiz cevaplarin dogrulugu,
elde edilecek sonuglarin dogrulugu acgisindan olduk¢a Onemlidir. Anketin dogru
sonuclara Ki icin sizden anketi bir kez tam olarak ve her sorudaki sizin i¢in uygun
olan sadece bir se¢enegi secerek doldurmanizi rica ederiz.

Calisma tamamen akademik c¢alisma amaciyla gerceklestirilmekte olup,
katilimcilarin verdikleri cevaplar ve bilgiler herhangi bir nedenle aragtirmanin tarafi
olan arastirmacilar ve yliksek 6grenim kurumlar1 haricindeki hi¢bir kurum veya birey
ile paylasilmayacaktir.

Sorulariniz i¢in tarafima doniis yapabilirsiniz.

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Saygilarimizla

Tez Danigmani: Ogrenci:

Yrd. Dog. Dr. M. Adil SALEPCIOGLU Yasin ALTUNTAS
muratsalepcioglu@aydin.edu.tr yasinalt@hotmail.com
Istanbul Aydin Universitesi 05303868969

444 1 428 Dahili: 24211

0533 231 08 00
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EK A2: Anket Profil Sorular:

Cinsiyet Erkek
Yas 18-20
31-35
46 ve Ustu
Egitim Ik Ogretim
Lisans
Cahstigim
z Sektor Gida Sanayi | |
Turizm Konaklama
Yiyecek ve Icecek
Hizmetleri | |
Insaat
Sanayi
Ust Kademe
Cahstigim1  Yonetici/Koordinato
z Pozisyon r/ Merkez

Mudur/Direktor | |

Sorumlu/Uzman | |

Bayan| |

21-25| |

36-40

Lise| |

Yiksek Lisans

Bilisim
Teknolojileri

Finans/Bankacilik | |

Ticaret

Diger| |

Mudar/ Madur

Yardimcist ||

Denetmen/Kontrol

or /Supervisor| |

157

26-30 D
41-45 D

Onlisans | |

Doktora
Tekstil

Petro/Kimya/Ener
ji

Egitim | |

Sef/ Kidemli
Uzman | |

Personel- Eleman/
Uzman
Yardimcisi




Toplam
Kideminiz
(Tum
Cahisma
Hayatiniz)

Isletmedeki
Kideminiz
(Farkh
Pozisyonlar
Dahil)

Su anda
cahistiginiz
pozisyondaki
kideminiz

0-1yil| |

8-10 y1l | |

0-1yil| |

8-10 y1l | |

0-1yil| |

8-10 y1l | |

2-3 yil| |

11-15 y1l | |

2-3 yil| |

11-15 y1l | |

2-3y1l| |

11-15 yil | |

4-7Tyil| |

16 y1l ve Ustii | |

4-Tyil| |

16 y1l ve Ustii| |

4-7Tyil| |

16 yil ve iistii|_|
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EK A3: Anket Orgiitsel Baglilik

Sorular

1 12]3]4 5

2
HHEEE
Calistiginiz isletme ile ilgili olarak asagida yer alan GE) Sl slegl| § GE’ 5
alanlardaki diisiincelere katihm durumunuzu g Sl E| 2 = g =
isaretlemenizi rica ederiz SZ|E|E| B S =

G R | QO
22| O 2 ®

Kariyer hayatimin kalan kismini bu kurumda
gecirmekten mutluluk duyarim

Calistigim kurumun problemlerini kendi
problemlerim gibi hissederim

Calistigim isletmede kendimi aileden hissediyorum,
bu isletmenin benim i¢in 6zel bir anlami var

Calistigim isletmeye kars1 duygusal bir bag
hissetmiyorum

Calistigim isletmeye kars1 giiclii bir aidiyet duygusu
hissediyorum

Calistigim isletmeden gevremdeki insanlara gururla
bahsediyorum

Calistigim isletmeden su anda ayrilmam, bir sonraki
hayatimda maddi zarara ugramama neden olur

Su anda calistigim isletmede kalmak benim i¢in
istekten ziyade gerekliliktir

Calistigim isletmeden ayrilmay1 goze alamayacak
kadar az alternatifim oldugunu hissediyorum

Benim i¢in ¢alistigim isletmeden ayrilmanin olumsuz
sonuclarindan biri de baska bir kurumun burada sahip
oldugum olanaklar1 saglayamama ihtimalidir

Baska bir is ayarlamadan calistigim isletmeden
ayrildigimda neler olacagi konusunda endiseli
hissetmiyorum

Eger ¢alistigim isletmeye kendimden bu kadar ¢ok
vermis olmasaydim, baska bir kurumda ¢alisabilirdim

Calistigim isletmedeki insanlara kars1 yiikiimliiliik
hissettigim i¢in isletmeden su anda ayrilmay1
diistinmem

Calistigim isletme benim sadakatimi hakkediyor

Calistigim isletmeden simdi ayrilirsam kendimi suglu
hissederim

Calistigim isletmeye ¢ok sey bor¢luyum

Benim i¢in avantajli olsa da calistigim isletmeden
simdi ayrilmanin dogru olmadigini diisiiniiyorum
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EK A4: Anket Isveren Markasi Sorulari

1 2]3]4 5
Y
HHEEEY
Cahismak icin bir isletmeyi tercih ederken GE) Sl slel| § “E’ 5
asagidaki alanlarin ne kadar etkili oldugunu g Sl g2 & g =
isaretlemenizi rica ederiz. SZ|Z|E| B < =
— R 82| =
M| O

Vizyon ve Misyon sahibi olunmasi

Kurumsal olmasi

Gecmisi

Etik degerleri

Isletmenin biiyiikliigii

Biiyiime hiz1

Uriin/Hizmet Kalitesi

Logosu ve Slogani

Sosyal sorumluluk projelerine destek vermesi

Toplum tarafindan olumlu olarak bilinirligi

Kurumsal itibar1 ve sayginligi

Yiksek Ucret seviyesi

Yan Haklar (6zel saglik sigortasi, sosyal yardimlar,
0zel kliip liyeligi ve indirimler vb.)

Siirekli bir i saglamasi (i giivencesi)

Isyerinin cografik yeri (eve uzaklig)

Fiziksel ¢alisma ortami (1g1iklandirma, havalandirma,
1sitma vb.)

Dogayla yan yana serbest bir ¢aligsma ortami sunmasi

Eglenceli ve mutlu ¢caligma ortami

Calisanlar icin yaratilan sosyal ortam ( etkinlikle,
Kllpler ve spor karsilagmalari vb.)

Caligma saat diizeni (vardiya diizeni, hafta sonu izin
ve esnek ¢alisma)

Ozel giin ve acil durumlara izin uygulamasi

Aileye yonelik yardim uygulamalari (burs, borg vb.)

Yoneticilerin ¢alisanlara karsi tutumlari
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EK A4 Devam: Anket Isveren Markasi Sorulari
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G «® |
22| * a

Yoneticilerin niteligi ve yetkinligi

Calisanlar aras1 uyum, tutum ve davraniglar

Mesleki egitim olanaklari

Akademik egitim olanaklar1 (burs vb saglama)

Kariyer Planlama ve Kariyer Gelistirme Olanaklari

Performans Degerleme ve Yonetim Sisteminin adaletli
olmasi

Yetenekleri degerlendirebilme ve kullanabilme firsati
sunmast

Yenilikgi fikirleri destekleme

Profesyonel gelisim olanaklari

Yurtdisinda ¢alisma firsati

Odiillendirme sisteminin olmasi

Dogru davranisi ddiillendirdigi ve onure ettigi ortam
olmas1

I¢ Iletisimde Sosyal Medya Kullaniminin olmas1

Isletmenin Marka Degeri
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