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SOSYO-KÜLTÜREL FARKLILIKLARIN Ġġ YAġAMI KALĠTESĠ ÜZERĠNE 

ETKĠSĠNĠN BEYAZ YAKALI KADIN ÇALIġAN PERSPEKTĠFĠNDEN 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ: PERAKENDE SEKTÖRÜNDEN BĠR 

ARAġTIRMA 

ÖZET 

GloballeĢme ile beraber, iĢ yaĢamında küresel bir dönüĢüm baĢlamıĢtır. Bunun ana 

nedeni global ticaretin artması ve rekabetin de buna bağlı olarak hızlanmasıdır. Bu 

hızlı dönüĢümün oluĢmasına bağlı olarak tüm dünyada ve Türkiye‟de kadınlar da iĢ 

hayatında aktif olarak faaliyet göstermeye baĢlamıĢtır. Kadınların çalıĢtığı Ģirketlerin 

daha verimli olduğu ve rekabette öne çıktığı tespit edilmiĢtir. Bunun yanında ise 

özellikle Türkiye gibi geliĢmekte olan ülkelerde kadınların iĢ hayatında erkeklerden 

geri planda kaldıkları ve iĢ yaĢam kalitelerinin düĢtüğü tespit edilmiĢtir. Bu algı 

literatürde „cam tavan‟ olarak da değerlendirilmektedir. Bu çalıĢmanın ana amacı iĢ 

yaĢamında etkili olan 3 sosyo-kültürel farklılıkların „belirsizlikten kaçınma‟, „güç 

mesafesi‟ ve „maskülen/feminen boyutların kadın çalıĢanların iĢ yaĢamı kalitesi 

algılarının değerlendirilmesidir. Bu amaçla detaylı bir literatür taraması yapılmıĢtır. 

Literatürün incelenmesinin ardından bulguların desteklenmesi amacı ile Ġstanbul‟da 

ikamet eden ve perakende sektöründe faaliyet gösteren, farklı yaĢlarda ve 

pozisyonlarda çalıĢan kadın çalıĢanlar arasında nicel bir araĢtırma yapılmıĢtır. 

AraĢtırmada sosyo-kültürel boyut ölçeği ve iĢ yaĢam kalitesi ölçekleri kullanılmıĢtır.  

 

Anahtar Kelimeler: Sosyo-Kültürel Farklıklar, İş Yaşam Kalitesi, Kadın Çalışanlar, 

İş Yaşamı Algıları  

 

 

 

 

 



x 

EVALUATION OF THE EFFECTS OF SOCIO-CULTURAL DIMENSIONS 

ON QUALITY OF WORK LIFE FROM THE  PERSPECTIVE OF WHITE-

COLLAR WOMEN EMPLOYEES: A RESEARCH ON THE RETAIL 

INDUSTRY. 

ABSTRACT  

Along with the globalization, a global transformation has started in business life. The 

main reasons ara rapid development of global trade and the acceleration of 

competition between companies. Women all over the world and in Turkey has started 

to operate as an active business life due to this rapid transformation. It has been 

determined that the companies where women work are more efficient and stand out 

in the competition. Besides, it was determined that, especially if they remain in the 

background in business life of women than men in developing countries such as 

Turkey and fall of the quality of work life. This perception is also considered as 

‟glass ceiling‟ in the literature. The main aim of this study is to evaluate the 

perception of the three socio- cultural dimensions as uncertainty avoidance „,‟ power 

distance „and‟ masculine / feminine of female workers' perspective of quality of 

work life. For this purpose, a detailed literature review was done. After a review of 

the literature, a quantitative study was conducted among female employees who live 

in Ġstanbul and working in retail industry. In the study, socio-cultural dimension 

scale and work life quality scales were used 

 

Key Words: Socio-cultural dimensions, Quality of Work Life, Women Employees, 

Quality of Life Perspectives 
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1.  GĠRĠġ  

ĠĢ hayatında baĢlayan ve hızla yayılan global transformasyon süreci birçok 

akademisyeni ve araĢtırmacıyı, organizasyonlar için yararlı olabilecek 

konseptleri bulmaya teĢvik etmiĢtir. ĠĢ yaĢamı kalitesi çalıĢanların iĢ 

hayatlarındaki tatmini ve iĢ yaĢamındaki iliĢkilerini çalıĢanların perspektifi ve 

duyguları çerçevesinde inceler. Sirgy ve meslektaĢları (2001) iĢ kalitesi 

yaĢamının çalıĢanların bakıĢ açısı göz önünde tutularak genel geliĢiminin 

yorumlandığını vurgulamıĢlardır. Bu bakıĢ açısı araĢtırılan organizasyonda 

çalıĢan kiĢilerin tatmini ve organizasyondan bekledikleri iyi değiĢkenlerdir. Bu 

değiĢkenler, profesyonel talepler, organizasyondan sosyal beklentiler ve iĢ 

yaĢamından bekledikleri tatminle alakalı olabilmektedir. Rathi (2009), 1950 

yılından beri iĢ yaĢamı kalitesinin araĢtırmacılar için çok önemli bir konsept 

olduğunun altını çizmiĢtir.  

Sosyo-kültürel farklılıklar Hofstede ve Trompenaars gibi araĢtırmacılar 

tarafından ortaya atılmıĢ ve kültürler arasındaki benzerlik ve farklılıkları 

incelemektedir. Globe projesi çeĢitli araĢtırmacılar tarafından geliĢtirilmiĢ ve 

akademisyenler tarafından 62 ülkede uygulanmıĢtır. Daha önceden var olan 

akademisyenlerin bulguları da göz önünde bulundurulmuĢ ve 9 ayrı sosyo -

kültürel boyut göz önüne alınmıĢtır. Bu değiĢkenler aslında tamamen kurum 

kültürü modelleri değildir. Bu modeller, belirlenen sosyal normlar çerçevesinde 

farklılıkların ve benzerliklerin ölçümü için kullanılmalıdır (Yahyagil, 2011).  

Temel kavramlar arasında açık bağlantılar vardır. ĠĢ yaĢamının ka litesinin 

sosyo-kültürel boyutlarla iliĢkili olduğu ve bu iliĢki hakkında çeĢitli araĢtırmalar 

yapıldığı açıktır. Hofstede (1991) tarafından yürütülen, benzersiz dini, tarihsel 

ve ırk kimlikleri nedeniyle kendine özgü bir kültüre sahip bir Ġslam cemaati olan 

Ġran hakkında yapılan bir araĢtırmaya göre Hofstede'nin kültürel boyutlarından 

bakıldığında, Ġran, 'belirsizlikten kaçınma' ve 'güç mesafesi' konularında yüksek 

puanlar aldı. Yüksek güç mesafesi ve yüksek belirsizlikten kaçınmayı sağlayan 

bir topluluk, hiyerarĢik ve mekanik yapıları, merkezi karar vermeyi, açık ve net 
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kural ve düzenlemeleri tercih etmeyi, her koĢul için üstlerine yüksek saygı ve 

bağımlılığı ortaya çıkarır. Bu gibi bir kültürde yöneticiler iĢin güçlendirilmesine 

ve yetkilendirilmesine izin vermez ve iĢçiler zorunlu olarak sorumlulukları 

üstlenemez ve isteksiz olurlar. 

Kolektivizm çerçevesinde değerlendirilen kültürlerde bireyselliğe verilen değer 

yüksektir ve bu kültürlerde kiĢisel geliĢim ve baĢarıların önemi 

vurgulanmaktadır. KiĢilere veya yakınlarına önem verilmektedir. Ġnsanlar 

arasındaki bağlar iyi kurulmuĢ ve kısıtlayıcı değildir. ĠĢ ortamı buna göre 

bireysel ilerleme ve bireyleri tanıma amacı etrafında döner. Diğer yandan 

kolektivist kültürler, 'tartıĢmasız bir sadakat' ile daha büyük gruplarla 

bütünleĢmeyi vurgular. MeslektaĢlarla böyle bir sosyal iliĢki çerçevesinde, iĢ 

güvenliği ve dostane bir atmosfer, tanıma, meydan okuma ve ilerlemeden 

(National Cultures Dimensions, n.d.) daha önemlidir.  

ÇalıĢmada kaynak taramasındaki bulguları desteklemek amacı ile yapılan saha 

araĢtırmasının bulguları değerlendirilecektir. Bu bölümde kadın istihdamının en 

yoğun olduğu alanlardan biri olan perakendecilik sektöründe faaliyet gösteren 

kadınlar üzerinde Yoo ve arkadaĢları tarafından geliĢtirilen Hofstede‟ın 5 

boyutlu 26 soruluk sosyo-kültürel ölçeği ve Sirgy ve arkadaĢları tarafından 

geliĢtirilen 16 soruluk iĢ yaĢamı kalitesi ölçeği uygulanacaktır. Bu bulguların 

sonuçları kaynak taraması sonucunda oluĢturulan hipotezler çerçevesinde 

değerlendirilecektir.  

Bu bağlamda, bu çalıĢmada tüm bu kavramların beyaz yakalı kadın çalıĢan 

tarafından değerlendirilmesi yapılacak ve perakende sektöründen bir örnek 

verilecektir. 

AraĢtırma, organizasyon yapısında kaçınılmaz etkilere sahip olan sosyo -kültürel 

boyutların iĢ yaĢam kalitesi üzerindeki etkilerinin beyaz yakalı kadın 

perspektifinden incelenmesini hedeflemektedir. AraĢtırma aĢağıdaki sorulara 

cevap vererek perakende sektöründe sosyo-kültürel farklıların iĢ yaĢamı 

kalitesine etkisini kadın perspektifinden değerlendirecektir.  

ĠĢ yaĢamı kalitesi ve sosyo-kültürel farklılıkların arasında bulunan iliĢkinin 

esası nedir? Güç mesafesi (gücün farklılıkları), belirsizliğin önlenmesi, 

erkeksilik/kadınsılık kavramlarının doğasındaki iliĢki nedir ve bu 3‟nün 
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arasında bulunan iliĢkinin açıklanmasına istinaden iĢ yaĢamı kalitesi ve kadın 

çalıĢan tarafından algısı nasıldır?  
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2.  PERAKENDE SEKTÖRÜ VE PERAKENDE SEKTÖRÜNDE KADIN Ġġ 

GÜCÜ 

2.1 Perakendecilik Kavramı  

Tüketime hazır ürünlerin satın alınarak son tüketiciye ulaĢtırma aĢamasına 

gelinmesine perakendecilik adı verilir. Toptancılardan farklı olarak 

perakendeciler son tüketicilerle olabildiğinde yakın temasta hareket ederler 

(Arpaci, vd., 1992). Perakende firmalar üreticiler ve son tüketiciler arasında 

köprü görevi gören firmalardır. Bununla beraber, perakende firmaları risk t aĢır, 

kredi düzenlemeleri yapar ve uygun ürünleri parçalara bölerler (Cemalcılar, 

1998). 

Perakende firmaları ilk üretici ile temas ederek, son tüketiciye götürecekleri 

ürünleri onların için seçerler. Üretici ve son tüketici arasında köprü gibi hareket 

ederek, tüketicilere sahip olmaları gereken bilgiler konusunda yardımcı olarak, 

satıĢ sonrasında da destek sağlarlar (London Economics, 1997).  

Hizmet ve ürünlerin ilk üreticiden son tüketiciye satılmasını kapsayan tüm iĢ 

faaliyetlerine perakendecilik denir (Berman ve Evans, 2004). 

Tüketicilere bireysel ve ailevi ihtiyaçlarını karĢılamak için sunulan tüm 

faaliyetleri ve bu faaliyetlerin idare edilmesi sürecini kapsar (Levy ve Weitz, 

2004).  

Perakendecilerin yerine getirdiği faaliyetleri aĢağıdaki gibi sıralamak 

mümkündür (Berman ve Evans, 2004). 

 Ürünleri ve hizmetleri çeĢitli bir biçimde sunma 

 Ürünleri toptan sunmaktansa küçük miktarlara bölerek sunmak 

 Envanter yönetimi 

 Hizmet sunmak 

Üretici ile tüketici arasında malların naklini sağlayan aracılık faaliyetlerine 

perakendecilik adı verilmektedir. Ürünlerin tüketiciye pazarlanması ile ilgili 
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tüm eylemler perakendeciliğin kapsamına girmektedir. Günümüzde tüketicilerin 

bilinçlenmesi, tüketim alıĢkanlıklarının ve faaliyetlerinin değiĢmesi, yaĢamın 

renklenmesi ve tüketicilerin bilgilenmesi perakendecilikte yaĢanan geliĢmelere 

bağlı olarak gerçekleĢmektedir ( Yıldırım ve KurtuluĢ, 2008).  

Günümüzde globalleĢmeye de bağlı olarak perakende sektöründe büyük bir 

rekabet yaĢanmaktadır. Birçok perakende firması benzer fiyatlarda benzer 

ürünleri benzer lokasyonda sunmaktadır. Bu yüzden de firmaların çalıĢanları, 

çalıĢanların müĢteriye sunduğu hizmet ve yarattıkları farklılıklar önem 

kazanmaktadır. Buna bağlı olarak çalıĢanların iĢlerine bağlı olması, iĢlerini 

sevmeleri ve iĢ yaĢam kaliteleri de önem arz etmektedir (Yıldırım ve KurtuluĢ, 

2008). 

Mal ve hizmetlerin ticari bir amaçla kullanmama veya tekrar satmama ve 

kiĢisel, ailesel gereksinimleri için kullanmamaları koĢuluyla, doğrudan doğruya 

nihai tüketiciye pazarlanması ile ilgili yapılan tüm faaliyetler perakende olarak 

tanımlanmıĢtır (Tek, 1999).  

Türkiye‟de kentleĢmenin hızlı bir biçimde artması ile beraber, bireylerin 

tüketim alıĢkanlıkları da değiĢmeye baĢlamıĢtır. Bu yüzden de perakende 

sektörü hızlı bir geliĢme göstermiĢtir (Yılmaz ve AltunıĢık, 2003). Yeni büyüme 

ile beraber, müĢteri açısından birçok geliĢme yaĢanırken aynı zamanda 

müĢteriler bilinçlenmiĢtir. Bu yüzden de küçük iĢletmeler ve mahalle arasında 

yer bakkal konspti de yok olmaya baĢlamıĢtır. Birçok kiĢi için perakende 

sektörü önemli bir istihdam alanı haline gelmiĢtir (Ünlü, 2003).  

Türkiye Ġstatistik Kurumu‟nun yürüttüğü bir çalıĢmaya göre sektörün bir 

muammadan öteye gitmediği tespit edilmiĢtir. Sektörde ortalama firma yaĢının 

yaklaĢık 17 olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalama yaĢı en yüksek perakende 

firmalarının ise kitap ve eğlence perakendecileri olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

firmalar da 1927 yılında kurulan Remzi Kitapevi ve Ġnkılap Kitap Evleridir. 

Faaliyet yılı açısından bakıldığında ise 2. Sırada ortalama 21 yıl ile aksesuar 

firmalarının yer aldığı görülmektedir. En geç firmalar ortalama 9 yıl ile kiĢisel 

bakım ürünü satan perakende firmalarıdır. Giyim perakendecileri ve marketler 

ise ortalama 15 yıldır faaliyet gösteren perakende firmalarıdır.  
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2.2 Dünyada ve Türkiye’de Perakende Sektörü  

ÇalıĢmamızın bu kısmında da Dünyada ve Türkiye‟de perakende ve perakende 

sektörü hakkında bilgi verilmektedir.  

2.2.1 Perakendeciliğin tarihsel geliĢimi 

Perakendecilik 19.yy 2.yarısından itibaren geliĢmeye baĢlamıĢtır. O devirde 

devrin karakteristik özelliği ile de bağlantılı olarak, büyük miktarda ürünlerin 

düĢük fiyata satılması perakendecilik olarak adlandırılmaktaydı. Zincir 

mağazaların 20.yy‟da ortaya çıkması 1860‟lı yıllardaki kooperatifçilik 

hareketleri ile bağlantılıdır (Arasta, 1999). 1870‟li yıllarda ise tüm dünyada 

büyük ölçekli mağazalar ortaya çıkmıĢtır. Ġlk büyük perakende mağazası 

1852‟de Fransa‟da açılmıĢtır. Bununla beraber, perakende mağazalar geliĢimini 

ABD‟de tamamlamıĢtır  (Demirci, 2000) 

Kadınların çalıĢma hayatına girmesi, köyden kente göçün artması ve çekirdek 

aile yapısının yaygınlaĢması ile beraber, Avrupa‟nın birçok ülkesinde insanların 

tüketim alıĢkanlıkları ve satın alma Ģekilleri de değiĢmiĢtir. Buna bağlı olarak 

ise arabulucu yerlerin ve perakende firmalarının da yapısında hızlı bir değiĢim 

yaĢanmaya baĢlamıĢtır. Avrupa‟da bulunan perakende mağazalar 20-30 sene 

gibi bir süre içerisinde hızlı bir geliĢme göstermiĢtir. Hiper market zincirleri 

Avrupa‟da 1965 yıllarında faaliyet göstermeye baĢlamıĢlardır. 1980‟li yıllara 

gelindiğinde gıda taleplerinde büyük bir artıĢ olmuĢ ve perakendecilik 15 yılda 

olgunluk seviyesine ulaĢmıĢtır (Bocutoğlu ve Atasoy, 2005).  

ABD‟de ise 1930 -1950 yıllarında perakendecilikte hızlı bir geliĢim yaĢanmıĢtır. 

ABD‟de müĢteriler çok dükkanlı mağazaları park sorunu, eskimeye baĢlamaları, 

taleplerini karĢılamamaları nedeni ile tercih etmemeye baĢlamıĢlardır bu yüzden 

de Ģehir dıĢında bulunan ve daha konforlu olan mağazaları tercih ettikleri 

görülmüĢtür. Avrupa‟nın aksine ABD‟de perakende hizmeti sunan mağazalar 

hipermarket yapısına geçmemiĢ ürün konusunda daha uzmanlaĢmıĢ büyük 

perakendecilerden satın alma yaparak müĢteriye ulaĢmıĢlardır (Arasta, 1999).  
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2.2.2 Dünya perakendeciliğinin geliĢimi ve yapısı  

Perakende sektörü sürekli değiĢen ve geliĢen bir yapıya sahiptir ancak bu 

değiĢim sektörün bulunduğu pazara ve ekonomiye göre değiĢkenlik gösterir. Bu 

farklıların sebeplerini aĢağıdaki gibi ifade etmek mümkündür (Levy ve Waitz, 

2004). 

 Politik ve Sosyal Hedeflerin FarklılaĢması: Örneğin, Hindistan ve Çin‟de 

iĢsizliğin sebep olduğu zararların önüne geçmek için küçük iĢletmeler 

korunmaktadır. Bununla beraber Avrupa‟daki ana amaç çevrenin ve Ģehir 

merkezlerinin korunmasıdır.  

 Coğrafi Nedenler: Nüfus yoğunluğuna bağlı olarak sektördeki büyük ve 

küçük perakendecilerin bulunması etkilenmektedir.  

 Pazar Büyüklüğü: Pazarın büyük olması ve ekonominin geliĢmiĢ olması 

büyük ölçekli iĢletmeleri desteklemektedir.  

2007 yılında Deloitte tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre, dünyada en büyük 

perakende devlerinin cirosu 3 Trilyon dolardan fazla olarak belirlenmiĢtir. Bu 

ciroya bağlı olarak söylenebilir ki perakende sektörü dünya ekonomisinin bel 

kemiğini oluĢturan en önemli sektörler arasındadır (Deloitte Global Powers of 

Retailing, 2006).  

Amerikan devi Wal-Mart perakende sektöründe pastanın en büyük dilimine 

sahip Ģirkettir. Bununla birlikte Avrupa‟da ortaya çıkan Ģirketlerin de dünya 

ekonomisinde önemli bir yere sahip olduğu, önemli  satın almalar ve Ģirket 

birleĢmeleri yaĢandığı görülmektedir. Avrupa‟da perakende sektörü 1965 

yılında pazara girmeye baĢlayan hipermarketler ile büyümeye baĢlamıĢtır. 

Avrupa‟da perakende sektöründe 20 yıl içinde büyük bir geliĢme yaĢanmıĢ ve 

perakende sektörü 20 yıl içinde olgunlaĢma dönemine girmiĢtir. Bu büyüme 

ivmesi ülkelere ve ekonomik geliĢmiĢliklerine göre farklılıklar göstermektedir. 

Ġtalya büyüme grafiğinde baĢtayken, Ġspanya büyüme, Fransa, Almanya, 

Ġngiltere, Hollanda ve Belçika ise olgunluk aĢamasındadır (Güllü, 2005). 

2.2.3 Türkiye’de perakendeciliğinin yıllara göre geliĢimi ve yapısı  

Osmanlı Devleti‟nde perakende iĢletmeleri Gayri-Müslüm halk tarafından 

iĢletilmekteydi. Cumhuriyet Döneminde ise gıda dağıtım rolünde devletin etkisi 
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görülmeye baĢlamıĢtır (Tek, 1999). Osmanlı döneminde bakkal ve benzeri 

iĢletmelerin varlığı KapalıçarĢı gibi günümüzdeki alıĢveriĢ merkezine benzer 

oluĢumlar ile sınırlıydı (Arıkbay, 1996).  

Perakende sektörünün geliĢtirilmesi amacı ile cumhuriyetin kuruluĢ döneminde 

uygulanan politikalar fazla baĢarılı olmamıĢtır. Cumhuriyet Dönemi‟nin 

baĢlarında mahalle tarzı bakkallardan ve yine mahallelerde kurulan pazarlardan 

alıĢveriĢ yapılmaktaydı (Arıkbay, 1996). Perakendeciliğin Türkiye‟de geliĢimi 

19.yy‟da Avrupa‟nın etkisi ile beraber, Ġstanbul‟un Beyoğlu bölgesinde pasajlar 

ve bonmarĢeler ile geliĢmeye baĢlamıĢtır. Tanzim mağaza kurma ve satıĢ yapma 

yetkisi 1930 yılında belediyelere verilmiĢtir. 1936 yılında düzenlenen bir kanun 

ile fiyatlara devlet kontrolü getirilmiĢ ve fiyatların aĢağıda tutulması için çaba 

gösterilmeye baĢlanmıĢtır (Arıkbay, 1996). 

1946 yılında liranın değeri düĢüktü bu yüzden de devlet refah seviyesini 

arttırmaya yönelik çalıĢmalara ağırlık vermekteydi. 1950 yılında ise sermaye - 

dağıtım yetersizliği ve üretim düĢüklüğü mevcuttu. Sümerbank Ģehirlerde de 

kıtlık görünmesi ile beraber bu dönemde ilk zincir mağaza giriĢimini yapmıĢtır. 

Migros‟un kurucusu olan Dutwiller 1950 yılında Ġstanbul valisi ve o dönemin 

Belediye BaĢkanı tarafından Ġstanbul‟a getirilmiĢtir. Migros 1954 yılında %51 

oranında Ġsviçre Migros‟un sahipliğinde, %49 oranında Ġstanbul Belediyesi, 

Toprak Mahsulleri Ofisi ve Et ve Balık Kurumu‟nun ortaklığında kurulmuĢtur. 

Gima ise 18 Eylül 1956‟da kurulmuĢtur. Migros 1975 yılında Ġsviçre‟nin 

hisselerini Koç Grubuna satması ile beraber tamamen yerli bir Ģirket haline 

gelmiĢtir. Özel sektör yatırımlarında büyük artıĢlar 1970‟li yılların baĢında artıĢ 

göstermiĢtir. 1966 yılında kooperatif sayısı 327 olarak açıklanırken, 1970 

yılında bu 445‟e yükselmiĢtir (Bocutoğlu ve Atasoy, 2005).  

1970‟li yılların sonunda dağıtım yollarında yapılan yenileme çalıĢmaları yapılan 

önemli çalıĢmalarından birisidir. Bu yenilenme ile beraber, gıda toptancılarında 

sabun, deterjan ve yağ gibi ürünler satılmaya baĢlanmıĢtır.  Bir diğer önemli 

çalıĢma ise perakendeciliğin ihtisaslaĢmıĢ birimlere ayrılmıĢ olmasıdır. 

Bakkallarda gıda ürünlerinin yanı sıra parfümeri, ilaç, kırtasiye gibi ürünler 

satılmaya baĢlanmıĢtır  (Erdoğan, 2003).  

Ürün çeĢitliliğinin 1980‟li yıllarda artması ile beraber, talep tarafında da 

değiĢimler yaĢanmıĢtır. Ġthalat 1980‟lerde yaygınlaĢmıĢtır  bu yüzden de devlet 
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tarafından iĢletilen mağazalar itibarını kaybetmiĢtir. Bunun yanında yabancı 

giriĢimler ve yabancı ürünler daha çok tercih edilmeye baĢlamıĢtır . Bu dönem 

perakende zincir mağazalarının da arttığı bir dönem olmuĢtur. 1985 yılından 

sonra büyük alıĢveriĢ merkezlerinin ve büyük mağazaların kurulması 

desteklenmiĢtir. 1980‟li yıllarda baĢlayan liberalleĢme politikalarının perakende 

sektöründe uygulanmaya baĢlaması 1990‟lı yılları bulmuĢtur. 1990‟lı yıllarda 

Avrupa‟da ortak pazara geçilmesi ile beraber, uluslararası perakendeciler 

Türkiye pazarına girmiĢtir. 1988‟de Metro, 1992‟de Continent, 1991‟de 

Carrefour Türkiye pazarına girmiĢtir. Bu geliĢmelerle beraber, Türk perakende 

sektöründe önemli hareketlenmeler yaĢanmıĢtır. 1997 yılı itibari ile hipermarket 

ve süpermarket pazar payı %16‟ya yükselmiĢtir (Erdoğan, 2003).  

2001 yılında ekonomik krizin yaĢanması ile beraber, perakende sektörü 

kendisini yeniden ĢekillendirmiĢtir. Bu dönemde perakende sektöründe birçok 

satın alma ve birleĢme yaĢanmıĢtır. Continent ve CarrefourSA bu dönemde 

birleĢmiĢtir. 2001 yılında Kipa Ġngiliz Perakende devi Tesco ile birleĢmiĢtir. 

2005 yılında Sabancı Grubunun zincir mağazası olan CarrefourSA Endi‟nin 

%56 hissesini Gima‟nın ise %60,18‟ni satın almıĢtır. BĠM ise yine aynı yılda 

hisselerinin %45,1‟ni halka arz etmiĢtir. 2006 yılında DoğuĢ Grubu‟na ait olan 

TansaĢ Migros tarafından satın alınmıĢtır. Merkezi Ġstanbul‟da yer alan Kiler ise 

Ankara‟nın yerel marketi olan Canerler‟i satın alarak büyüme sinyalleri 

vermiĢtir (Arasta, 2006). 

2005 yılında Migros sektörün en büyük zincir mağazası olmakla beraber, 

cirosunu da en çok arttıran firma olmuĢtur. Migros‟u ciro büyüklüğü 

bakımından Metro, CarrefourSA ve BĠM izlemiĢtir (Ekonomist, 2006).  

Türk Perakendecilik sektörünü etkileyen 5 temel etmen tarihsel ve çevresel 

çerçevede aĢağıdaki Ģekillerde ifade edilmiĢtir (Özcan, 1997);  

 Birçok ürün bulunduran dükkanlardan, bazı ürünlerde uzmanlaĢmıĢ satıĢ 

mağazalarına geçiĢ süreci 

 1980‟lerde uygulanan liberal politikalar ve ekonomik geliĢmelerin iç 

piyasaya yabancı mal ve hizmet giriĢi yaĢanması ile beraber yabancı 

yatırımların önün açılması. 
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 ÇağdaĢ yönetimin ve teknolojinin geliĢmesinin ulaĢılabilirliği kolaylaĢtırması 

ile beraber, büyük ölçekli perakendecilerin çalıĢmalarının hızlanması ve 

büyümelerinin kolaylaĢması. 

 Uluslararası perakende firmalarının Türkiye pazarına giriĢ yapması ile 

beraber, birçok ticari uygulamanın Türkiye‟de de uygulanmaya baĢlaması. 

 Gelirin artmasına ve batıya dönük çağdaĢ etkilerin artması ile beraber, orta 

sınıfın ve üst sınıfın tüketim alıĢkanlıklarının değiĢmesi  

2.3 Perakendeci KuruluĢların Sınıflandırılması  

Bugüne kadar yapılan araĢtırmalarda perakendecilik çeĢitli Ģekillerde 

sınıflandırılmıĢtır. Perakende firmaları satılan mal türüne, mülkiyet durumuna, 

uyguladıkları satıĢ yöntemleri ve örgütsel yapı olmak üzere 4 grupta 

değerlendirilmiĢtir. Süreç içerisinde tüketim alıĢkanlıklarına, kültürel ve sosyal 

yapıya, teknolojik geliĢmeler ve demografik etmenler gibi nedenler dolayısıyla 

perakende sektöründe değiĢim yaĢanmıĢtır.  

2.3.1 Mülkiyet durumuna göre perakendeci kuruluĢlar  

Mülkiyet durumuna göre perakendeci kuruluĢlar birleĢik perakendeciler, tüketici 

kooperatifleri, zincir mağazalar, imalatçının satıĢ mağazaları, bağımsız 

mağazalar olmak üzere gruplara ayrıĢmaktadır.  

2.3.1.1 Bağımsız mağazalar  

Bağımsız mağazalar tek bir satıĢ noktasına sahip perakendecilerdir (Tek ve 

Orel, 2006). Bu tür iĢletmelerde iĢletmenin sahibi tek bir Ģahıs ya  da birkaç 

ortaktır. Mağaza sahipliği ne üreticiye ne de tüketiciye aittir. Örnek olarak 

bakkallar ve manavlar gösterilebilir (Varinli, 2005). Bu tür perakendecilerde 

iĢin baĢında mağaza ya da dükkan sahibi bulunmakta ve son tüketici ile direk 

iletiĢime geçmektedir (Levy ve Weitz, 2004). 

2.3.1.2 Ġmalatçının satıĢ mağazaları  

Üretim yapan kiĢiler perakende mağaza açmak amacı ile ticari faaliyetlerde 

bulunabilirler. Bu durumda kontrol tamamı ile üretim yapan iĢletmelerdedir. 

Ġstikbal ve Kelebek Mobilya bu tür kuruluĢlara örnek olarak gösterilebilir. 

Ürettiği ürünü tüketiciye satma ve dikey büyüme fırsatı yakalayan firmanın 
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perakende mağazalar zinciri açması Ģeklinde ifade edilen mağaza türüdür 

(Varinli, 2005).  

2.3.1.3 Zincir mağazalar  

Küçük perakende mağazalara tehdit olarak tanımlanan zincir mağazalar büyük 

ölçekli olmaları sebebi ile ölçek ekonomileri oluĢturarak ürünleri daha 

ekonomik satmaktadırlar bu durumda zincir mağazalara küçük perakende 

mağazalara göre daha büyük bir güç katmaktadır (Levy ve Waitz, 2004). Bu tür 

mağazalar 2 veya daha çok perakende kuruluĢun bir çatı altında toplandığı ve 

benzer mal ve hizmetlerin satıldığı perakende kuruluĢlardır. Bir iĢletmenin 

zincir mağaza olarak tanımlanabilmesi için birden fazla iĢletmenin bir kuruluĢa 

ait olması gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 1989).  

2.3.1.4 BirleĢik perakendeciler  

BirleĢik perakendeciler perakendecinin veya toptancının mali özerkliğine 

dokunmaz. BirleĢik perakendeciler perakendeci kooperatifler ve gönüllü 

perakendeciler olmak üzere iki baĢlık altında incelenir. Gönüllü perakendeciler 

bir toptancı liderliğinde  birleĢerek gönüllü faaliyetlerde bulunurlar. Çok sayıda 

perakendecinin sahipliği altında faaliyette bulunan toptancılara perakendeci 

kooperatifler adı verilmektedir. Bu oluĢumun ana amacı modern büyük 

perakendecilerle mücadele etmek ve ortak alımları örgütlemektir (Tek, 1999).  

2.3.1.5 Tüketici kooperatifleri  

Sahipleri tüketiciler olan bir müdür tarafından yönetilen kurumlardır. Son 

tüketicinin fayda elde etmesi amacı ile yola çıkmıĢ ve bu bağlamda faaliyet 

gösteren pazarlama kuruluĢlarıdır. Tüketici kooperatifleri olarak kurulan bu 

kuruluĢlar aracı kuruluĢları dıĢarıda bırakmak ve üreticiden direk olarak ürünleri 

tedarik etme amacı ile hareket ederler. Böylelikle ürünler daha ucuza alınıp 

satılabilir (Varinli, 2005).  

2.3.2 Satılan ürün tipine göre perakendeci kuruluĢlar 

Perakendeci kuruluĢlar, sattıkları ürün tipine  göre ürün çeĢitlendirme ve çeĢit 

mağazaları olarak ikiye ayrılır (Aydın, 2007). 
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2.3.2.1 ÇeĢit mağazaları  

Bir departmanda bulunan farklı ürün kategorisindeki çeĢitleri gösterir. Belli bir 

ürün kategorisinde satıĢ yapan mağazalar çeĢit mağazalardır .  

2.3.2.2 Ürün çeĢitlendirme (asorti) mağazaları  

ĠĢ yeri ya da satıcının satıĢ için önerdiği tüm ürünleri mağazasında satmak için 

sergilediği perakende mağazaları bu tür mağazalardır. Bu tür mağazalar 

müĢterilerin istediği tüm ürünleri müĢterilere sunan iĢletmelerdir. Mobilya, 

beyaz eĢya, tekstil, gıda gibi birçok ürün bu mağazalarda bulunur (Boran, 2007). 

2.3.3  Örgütsel yapı ve uyguladıkları yöntemlere göre perakendeci kuruluĢlar  

Uyguladıkları yöntemler ve örgütsel yapılarına göre perakendeci kuruluĢlar 

geleneksel ve modern perakende kuruluĢları olmak üzere 2 grupta 

tanımlanmaktadır (Boran, 2007). 

2.3.3.1 Geleneksel perakendeciler  

Yıllar öncesinden bugüne kadar uzanan klasik perakende anlayıĢı olarak 

tanımlanmaktadır. Pazar esnafı, bakkallar, küçük esnaflar bu gruba dahildir. 

Organize perakende tarzı ile çalıĢan kurumsal olmayan iĢletmelerdir. Verimlilik 

açısından bakıldığında modern perakendecilere göre daha düĢük bir verimlilikle 

çalıĢmaktadırlar bu yüzden de daha düĢük bir ekonomiye sahip iĢletmelerdir 

(Boran, 2007). 

2.3.3.2 Modern perakendeciler  

KurumsallaĢmıĢ, zincirlemesini tamamlamıĢ ve kayıt içi ekonomiye dahil olmuĢ 

iĢletmelerdir. Modern perakendelerin Türk Perakende Sektörüne sağlamıĢ 

olduğu en önemli katma değer ekonomiye sağlamıĢ olduğu artı etkilerdir. 

Modern perakende kuruluĢları 300.000 kiĢiye iĢ imkanı sağlamaktadır. Bununla 

beraber, çalıĢanlarına eğitim, uzmanlaĢma gibi olanaklar da sunmaktadır. 

Böylelikle çalıĢanlarına farklı alanlarda da istihdam sağlamaktadır  (TOBB, 

2012). 
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2.4 Perakende Sektöründe Ġnsan Kaynakları  

Ġnsan kaynakları perakende sektöründe faaliyet gösteren iĢletmeler için önemli 

bir yere sahiptir. Bunun ana nedeni ise satıĢ yapan elemanların müĢteri ile 

doğrudan temas kurması sebebi ile iĢe alımda doğru personelin seçilmesinin çok 

önemli olmasıdır. Bu yüzden de perakende sektöründe çalıĢacak elemanların 

seçiminde müĢterilerin isteklerini anlayacak ve rekabet Ģartlarını en iyi Ģekilde 

hissedecek iĢ görenlerin iĢe alınması çok önemlidir. Ġnsan kaynaklarına 

yeterince önem vermeyen perakende sektöründe faaliyet gösteren ya da  

göstermeyen tüm iĢletmeler reklam kampanyaları ve pazarlama faaliyetleri ile 

sadece kısa dönemli baĢarılar elde edeceklerdir. Bu yüzden de perakende 

sektöründe önem arz eden insan kaynakları faaliyetlerinin en önemlisi personel 

tercih etme kıstaslarının iyi yapılmasıdır (Koca, 2010). 

ĠĢe alımlarımda mağaza ve genel merkez çalıĢanlarının tercih edilmesinin 

sonrasında iĢletmenin amaçlarının personele iyi aktarılması ve bu yönde 

çalıĢanlara eğitim verilmesi iĢletmenin baĢarısı açısından çok kritiktir. ĠĢ yeri  

örgütlenmesi ve perakende sektörlerde verimliliğin artması açısından büyük 

önem taĢımaktadır. Bu yüzden de iĢletmelerin görev ve sorumlulukları 

personele iyi aktarması ve fonksiyon ayrımını iyi yapması gerekmektedir (Tek 

ve Özgül, 2005). 

2.4.1 Perakende sektöründe iĢ imkanları 

2012 yılında yayınlanan Turkiye Odalar ve Borsalar birliği raporuna göre 

perakende sektörü son 11 yılda hızlı ve istikrarlı bir Ģekilde geliĢme göstermiĢ, 

ülkemizin de geliĢmesine destekleyici bir büyüme göstermiĢtir. Perakende 

sektörü; 

 ĠĢsizlikle mücadelede önemli bir rol oynamıĢtır.  

 Enflasyon oranlarının düĢmesine katkı sağlamıĢtır.  

 Ġç piyasanın canlanmasında önemli bir rol oynamıĢtır.  

 Global ve mali krizlerin atlatılmasına destek olmuĢtur. 

 Yatırımların sürekliliğini sağlamıĢtır.  

 Yabancı yatırımlar için cazibe merkezi olmuĢtur.   

 Yaratıcılık, teknoloji ve yeniliğin öncüsü olmuĢtur.  
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Bu açıdan bakıldığında perakende sektörünün genç nüfusa önemli bir iĢ alanı 

yaratacağı ve iyi bir yaĢam kalitesi sunacağı ön görülmektedir. Perakende 

sektörü özellikle yeni mezun olmuĢ ve iĢ hayatına atılacak kiĢilere birçok iĢ 

imkanı sağlamaktadır. Sektörün bu gençlere en önemli faydası ciddi bir eğitim 

sunması ve kısa sürede meslek sahibi olmalarını sağlamalarıdır. Tüm 

iĢletmelerde olduğu gibi perakende sektöründe de baĢarının altında yatan ana 

etmen insan gücü diğer bir deyiĢle entelektüel sermayedir. Çağımızda 

teknolojinin de geliĢmesine bağlı olarak bireylerin psikolojik ve sosyal 

yapısında önemli değiĢimler yaĢanmıĢtır. Bu yüzden de bireylerin tutumlarına, 

niteliklerine, tutum ve davranıĢlarına yeni boyutlar eklenmiĢtir. Bireyler 

çalıĢtıkları kurumu artık sadece para kazandıkları bir yer olarak değil psikolojik 

ve sosyal ihtiyaçlarını, beklentilerini karĢılayacakları bir yer olarak görmeye 

baĢlamıĢlardır. Günümüzde rekabet koĢulları çeĢitlenmiĢ, insan kaynakları da 

daha karmaĢık bir hal almıĢtır. Bu yüzden de üst düzey yöneticiler dahil tüm 

çalıĢanlar büyük baskı altındadır. Teknolojik geliĢmelerle beraber, yöneticiler 

de insani anı bitirme tehlikesi ile karĢı karĢıya kalmıĢtır. Bu durum, 

yöneticilerin duygusal, ruhsal ve bedensel sağlıklarını tehdit ett iği gibi 

çalıĢanların da iĢ yaĢam kalitelerini ve psikolojik iyi oluĢlarını tehdit 

etmektedir. Bunun ana nedeni çarpıcı bir biçimde değiĢen iĢ dünyasında yüksek 

performans gösterilmesi her zamankinden önemli bir hale gelmiĢtir (Gülfidan, 

2008). ĠĢini severek yapan ve iĢ tatmini yüksek çalıĢan demek, kaliteli iĢ gücü, 

kaliteli ürün ve daha mutlu müĢteriler demektir. Herkesin sandığı gibi dolgun 

bir maaĢ her zaman yeterli değildir. Herkesin ana çalıĢma sebebi para olsa da 

tek baĢına maaĢ iĢ memnuniyeti ve performans için yeterli değildir. Perakende 

sektöründe 2008 yılında 1292 kiĢi ile yapılan bir araĢtırma sonucunda 

çalıĢanlara „kurumunuza yürekten bağlı bir çalıĢan olmanız için kurumunuz size 

ne sunmalı? „ sorusu sorulmuĢtur. Bu soruya verilen cevaplar ise önem sırasına 

göre aĢağıdaki gibi sıralanmıĢtır;  

 Kariyer imkanı 

 GeliĢim imkanı 

 MaaĢın tatmin edici olması  

Görüldüğü üzere çalıĢanlar kariyer ve geliĢim imkanına daha fazla önem 

vermektedir. MaaĢ öncelikli belirleyici değildir. Bununla beraber, iĢten ayrılma 
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nedenleri içinde de en önemli etken geliĢim imkanı olmuĢtur (BaltaĢ, 2009) . Son 

yıllarda araĢtırmacılar özellikle çalıĢan memnuniyeti ve çalıĢma yaĢam kaliteleri 

kavramlarına büyük önem vermeye baĢlamıĢlardır. Örgütsel davranıĢ, insan 

kaynakları yönetimi, çalıĢma psikolojisi ve yönetim organizasyon gibi birçok 

farklı bilim dalında görev alan araĢtırmacılar, çalıĢan memnuniyeti ve iĢ yaĢam 

kalitesi üzerine araĢtırmalar yapmıĢlardır. ĠĢinden memnun ve iĢ yaĢamında 

tatmin olan çalıĢan yüksek bir memnuniyetle çalıĢarak iĢ yerine sadık olacak ve 

bu da yüksek müĢteri memnuniyetini beraberinde getirecektir. Ġnsanları motive 

etmek ve memnun etmek yöneticiler için çok zor bir kavramlardır. Yöneticilerin 

baskı ve ikna etme gibi yöntemleri özellikle Y kuĢağından iĢe  yaramamakla 

beraber, onları iĢten de soğutmaktadır. Bu yüzden de yöneticilerin ikna edici ve 

lider ruhlu olması gerekmektedir (Gürüz ve Yaylacı, 2009).   

2.5 Perakende Sektöründe Kadın ĠĢ Gücü 

Organize perakende sektörü her yıl Türkiye ekonomisinin 2.5 katı oranında 

büyüme göstererek dinamiklerini korumaktadır. Özellikle her yıl kadın ve 

gençlere istihdam sağlayarak sosyoekonomik özelliğe sahip bir istihdam 

sağlamaktadır. Özellikle Anadolu‟da sosyal yaĢama ve kadın istihdamına 

önemli katkılar sağlamaktadır ( www.pwc.com.tr, 2018).  

GeçmiĢte erkeklerin yönetici olduğu bir iĢ dünyası bulunmaktaydı. Bu durum 

günümüzde değiĢerek kadınların da yönetici seviyesine yükseldiği bir iĢ dünyası 

Ģekline bürünmüĢtür. Günümüzde kadınların maaĢları erkekler gibi yüksek, 

eğitimleri en az erkekler kadar iyi ve yönetici olma ve bir iĢte çalıĢma olasılığı 

en az erkekler kadar yüksektir. Bu durum tüm sektörlerde olduğu gibi perakende 

sektöründe de yaygın görülmeye baĢlamıĢtır (Gürüz ve Yaylacı, 2009).   

Türkiye‟de perakende sektörü yeni ortaya çıkmıĢ bir  sektör değildir. Perakende 

sektörünün Türkiye‟de ortaya çıkması 1970 yılına dayanmaktadır ancak 

sektörün asıl büyümesi 1990 yılının baĢlarında baĢlamıĢtır. Günümüzde faaliyet 

gösteren firmaların %40‟ı 1990 yılında kurulmuĢtur.2000‟li yılların daha henüz 

yarısı geçtiği halde yeni milenyumda açılan firmalar tüm perakendecilerin 

yüzde 25,7‟sini oluĢturmaktadır. 1990‟lı yıllarda tüm dünyada da perakende 

sektörü gelime göstermiĢtir. 2000‟li yıllarda yaĢanan kriz sektörü olumsuz 

http://www.pwc.com.tr/
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etkilese de krizin atlatılması ile sektör hızlı bir geliĢme göstermiĢtir 

(www.assets.kpmg.com)  

Perakende sektöründe çalıĢanların %41‟ni kadınlar oluĢturmaktadır. Bu oran 

neredeyse sektör çalıĢanlarının yarısı olmasına rağmen perakende sektöründeki 

yöneticilerin sadece %10‟nu kadınlar oluĢturmaktadır. Perakende sektörünün 

Türkiye‟de yeni geliĢiyor olmasından dolayı sektörle ilgili derli toplu bilgiye 

ulaĢmak zordur. Sektörün profilinin doğru bir biçimde analiz edilmesini 

sağlayacak çalıĢmalar birkaç tane ile sınırlıdır (ġahin, 2017).  

Towers Watson tarafından 2017‟de yapılan bir araĢtırmaya göre Türkiye‟de en 

çok kadın yöneticinin yer aldığı sektörlerden biri perakende sektörüdür. 

Perakende sektöründeki kadın yönetici oranı %42 seviyesindedir. Perakende 

sektörünü %41 ile ilaç ve sağlık sektörü, %39 ile hızlı tüketim sektörü takip 

etmektedir. Ağır sanayi ve otomotiv gibi sektörlerde ise kadın yönetici oranları 

%4-%7 oranında farklılaĢmaktadır (www.retailturkiye.com).  

Türkiye‟de en yüksek kadın çalıĢan ve yöneticiye sahip 10 sektör aĢağıdaki gibi 

sıralanmaktadır: 

Perakende sektörü (%42) 

Ġlaç ve sağlık sektörü (%41) 

Hızlı tüketim sektörü (%39) 

Sigorta Sektörü (%37) 

BT ve telekomünikasyon sektörü (%29) 

Holding Merkezleri (%26) 

Holding merkezleri (%26) 

Kimya sanayi (%26) 

Lojistik sektörü (%24) 

Profesyonel hizmetler (%23) 

Ambalaj (%21). 

Perakende sektöründe iĢ gücüne katılım oranlarında önemli artıĢlar 

görülmektedir. 2007 yılında perakende sektöründe iĢ gücüne katılım oranı 

http://www.assets.kpmg.com/
http://www.retailturkiye.com/


17 

%23,6 iken, 2014 yılında bu oran %30,3‟e yükselmiĢtir. Ek çalıĢan etkisinin 

2008 yılından itibaren gözlemlenen artıĢta sınırlı bir paya sahip olduğu tespit 

edilmiĢtir, 2011 yılında ise ek çalıĢan oranı gücünü yitirmiĢtir. Bu durumun 

kadınların iĢ gücüne olan katılımında etkili olduğu varsayılmaktadır. Kadınların 

eğitim seviyelerinin artması, evlilik ve doğumlarını daha geç yaĢlara 

ertelemeleri bu artıĢta etkili olmuĢtur. Ġstihdamın güçlü bir Ģekilde artması ise 

kadınların da istihdam oranı artmıĢtır. 2013 yılında kadın istihdamı 2012 yılına 

göre neredeyse bir puan artarak %27,1‟e yükselmiĢtir. 2014 Haziran da ise bu 

oran %27,6‟ya yükselmiĢtir. Kadın çalıĢan sayısı en çok hizmet sektöründe artıĢ 

göstermiĢtir. Eğitim bu oranların artmasındaki en önemli belirleyicidir. 

Kadınların daha eğitimli olması iĢ gücüne katılım oranlarını arttırmıĢtır. 2015 

Ağustos ayında yapılan bir araĢtırma sonucunda eğitim düzeyi düĢük kadınların 

iĢ gücüne katılım oranlarının yaklaĢık %17 olduğu tespit edilirken, eğitim 

düzeyi yüksek kadınların iĢ gücüne katılım oranlarının yaklaĢık %70 olduğu 

tespit edilmiĢtir. Kadın çalıĢanların yaklaĢık  %42‟nin  ie perakende sektöründe 

çalıĢtığı tespit edilmiĢtir. Gerek yarı zamanlı, gerekse kadın çalıĢan oranları 

bakımından perakende sektörü, dünya çapında sigorta ve bankacılık 

sektörlerinden sonra çok çeĢitli çalıĢan grubu barındıran 3.sektör olarak tespit 

edilmiĢtir (www.pwc.com.tr, 2018).  

http://www.pwc.com.tr/
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3.  ÇALIġMA YAġAM KALĠTESĠ 

3.1 ÇalıĢma YaĢam Kalitesi Kavramı 

Birçok farklı araĢtırmacı iĢ yaĢamı kalitesinin tanımı için birbirinden farklı ve 

önem arz eden tanımlarda bulunmuĢlardır. ĠĢ yaĢamı kalitesi ile ilgili olarak ilk 

tanımlamalar 1959 ve 1972 yılları arasında baĢlamıĢtır. ĠĢ yaĢamı kalitesi bir 

değiĢken ya da bir sonuç olarak tanımlanmıĢtır. Birçok araĢtırmacı iĢ yaĢamı 

kalitesini çalıĢanın iĢ yaĢamına reaksiyonu ya da bireylerin iĢ tecrübelerinden 

çıkardıkları sonuçları çerçevesinde araĢtırmıĢlardır.  

Nadler ve Lawyer (1983) iĢ yaĢamı kalitesini bireyleri, iĢ hayatlarını ve 

organizasyonları kapsayan bir düĢünce tarzı olarak tanımlar. ĠĢ yaĢamı 

kalitesinin bileĢenleri iĢ yaĢamının yarattığı baskı yüzünden duyulan endiĢe ve 

bu zorluklar karĢısında bireylerin nasıl mücadele ettikleridir.  

Skrovan (1983) iĢ yaĢamı kalitesini, çalıĢanların bir organizasyona katkı 

sağlaması, organizasyon kültürünü yaratması, burada ortaya koydukları sonuç 

ve uyguladıkları metotların tümünü kapsayan bir süreç olarak vurgulamıĢtır. 2 

tane ana amacı bulunmaktadır; ilki Ģirketin verimliliğini ve karını artırmak, 

diğeri ise çalıĢanların daha kaliteli bir yaĢam standardına ulaĢmalarını 

sağlamaktır.  

Sirgy (2001) çalıĢanlar ve iĢ yaĢamı kalitesi arasındaki iliĢkinin çalıĢanları 7 

ayrı gruba ayırarak anlaĢılabileceğini vurgulamıĢtır. Bu analize göre tartıĢılan 

konuların baĢında Ģirketler tarafından çalıĢanlara sağlanan kaynakların 

çalıĢanların farklı ihtiyaçlarını tatmin edip etmediği tartıĢılır. Finansal ve 

finansal olmayan konular olarak ayrılır ve sağlıklı ve güvenli bir yaĢam ile 

iliĢkilidir; ekonomik ve aile ihtiyaçları, sosyal ihtiyaçlar (iĢten arta kalan 

zamanlarımız) ve bireylerin genel kültürünü geliĢtirebildikleri aktivite 

ihtiyaçları olarak ayrılır. Bu ihtiyaçlar çok boyutlu olup hem iĢ yaĢamı hem de 

bireylerin sosyal yaĢamı ile alakalıdır. 7 tane ihtiyaç iĢ yaĢamı kalitesi 

ölçeğinde değerlendirilerek çalıĢan memnuniyetini ölçmeye çalıĢır.  
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Easterlin (2006), zengin bireylerin genel olarak önceden mutlu olduğunu ancak 

Ģimdiki zamanda zengin ülkelerde bireylerin daha iyi iĢ yaĢamı Ģartlarının 

olmasına ve daha iyi bir gelirlere sahip olmalarına rağmen durumun değiĢtiğini 

ve geçmiĢe kıyasla daha mutsuz olduklarını savunmuĢtur. Bunun nedeninin de iĢ 

yaĢamının Ģartlarının değiĢkenlik göstermesidir. Bununla beraber, iĢ yaĢamı 

kalitesi kiĢilerin gelirle ile ilgilidir. Geliri yüksek kiĢiler daha çok tatmin olup 

hayat kalitelerini yükselterek daha mutlu olabilirler. Hayattan alınan tatminin de 

farklı değiĢkenler ile bağlantısı vardır;  iletiĢim, hayatı pozitif algılama, kendi 

kendine yetebilme,  kendini güvenceye alma bunların baĢında yer almaktadır.  

Layard (2006) kiĢilerin iĢ yaĢamı kalitesi kiĢilerin iĢ yaĢamında deneyimlemiĢ 

oldukları olumlu tatmin sonucunda ortaya çıktığını vurgulamıĢtır.  Mutluluğun 

da direkt olarak diğer insanlarla geliĢtirdikleri olumlu iliĢkilerle alakalı 

olduğunu, bir topluluğun parçası olmakla verdiği baĢarı hissine bağlı olduğunun 

altını çizmiĢtir. Böylelikle, yaratıcılık, yenilik ve etkinlik ortaya çıkmaktadır ve 

daha çok mutlu insanlara ait olan özelliklerdir çünkü böyle insanların hayat 

standartları daha stabildir ve kendilerine güvenleri daha fazladır bu yüzden de 

yaratıcı yenilikçi olurlar.  

Serey‟s (2006) iĢ yaĢamı kalitesi tanımı diğer araĢtırmacılara göre daha 

güvenilir ve günümüz Ģartları ile daya uyuĢan bir tanımdır. Serey‟e göre 

çalıĢanlara insiyatif alma hakkı ve bu hakkı kullanma yetkisi verilirse bu 

çalıĢanlar daha mutlu ve daha üretken olabilmektedirler ve iĢ yaĢamı kalitesi de 

yükselmektedir. Ayrıca Serey vurgulamaktadır ki çalıĢanların ve iĢverenlerin iĢ 

yaĢamında ortak amaç ve seçimleri olmalıdır. KiĢilere insiyatif kullandıran 

iĢverenin, sonuçları değerlendirirken ve kiĢilerden geri bildirim alırken hata 

bulmaya odaklı olmasının iĢ yaĢamı kalitesi üzerinde negatif etkisinin 

bulunduğunu belirtmiĢtir ( Serey, 2006). Bir baĢka deyiĢle, iĢ yaĢamında 

zorluklarla mücadele edebilmenin giriĢimci bir kiĢilik olmaktan geçtiğini ifade 

eder. 

ĠĢ yaĢamı kalitesi bireylerin biliĢsel, duygusal ve tepkisel düzlemde ürettikleri 

davranıĢlarının açıklanmasında önemli bir kavram rol oynamaktadır. Bu 

kavramı ele alan birçok çalıĢma yapılmıĢtır. Bu çalıĢmaların ortaya koyduğu 

kapsam itibariyle iĢ yaĢamı kalitesi; çalıĢma ortamından duyulan memnuniyet, 

çalıĢma yaĢamı dıĢındaki alanlarda gerçekleĢen memnuniyet ve genel yaĢamdan 
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duyulan memnuniyet üzerinde belirleyici etkileri olduğu tespit edilmiĢtir 

(Türkay, 2015).  

Rethinam ve Ġsmail (2008) vurgulamıĢtır ki iĢ yerinin kalitesinin yüksek olması 

ve çalıĢanlara fırsatlar sunması iĢ yaĢamı kalitesini yükseltir; bu fırsatlar sağlık 

güvencesi, iĢ yaĢamı güvenliği, iĢ hayatı ve sosyal hayat arasındaki dengenin 

adil sağlanmasıdır. Leschke ve Watt‟a göre iĢ yaĢamı kalitesi 6 boyut 

çerçevesinde incelenmelidir; ücret, istihdamda standart dıĢı formlar, çalıĢma 

saatlerinde denge, çalıĢma Ģartları, iĢ güvenliği ve iĢ yaĢamında geliĢim 

fırsatları ve katılımdır. ĠĢ yaĢamı kalitesi seviyesini belirleyebilmek adına bu 

maddeler en önemli maddelerdir.  

ĠĢ yaĢamı kalitesi ve psikolojik iyi oluĢun kesin tanımları araĢtırmacılar arasında 

farklılıklar gösterse dahi her ikisi de organizasyonlar için önem taĢıyan iki 

kavramdır.  Rathi (2009) yılında vurgulamıĢtır ki 1950 yılından beri 

araĢtırmacılar için iĢ yaĢamı kalitesi önemli bir kavramdır ve iĢ yaĢamı 

kalitesinin geliĢimi, çalıĢanların algısı doğrultusunda değerlendirilmektedir. 

ÇalıĢanların memnun olduğu iĢ yaĢamı ise sosyal hayatlarının ve profesyonel 

hayatlarının kaliteli olmasıdır (Sirgy, 2001). Psikolojik iyi oluĢ ise iĢ yaĢamı 

kalitesinin yüksek olduğu kurumlarda kiĢilerin üretkenliği ve yenilikçi oldukları 

atmosferlerde beslenir (Rathi, 2009).  Buradaki bağlantı iĢ yaĢamı kalitesinin iyi 

olduğu yerlerde kiĢiler üretken olur, yenilikçi olur ve tatminleri yüksek olur 

böylece psikolojileri de iyi olur çünkü hem yaratıcı hem giriĢken hem de tatmin 

duyguları yüksektir. Sirgy ve Rathi olayı bu Ģekilde bağdaĢtırmaya çalıĢmıĢlar.  

Global pazarın çok geliĢmiĢ olduğu bu çağda, geniĢ bir coğrafyada faaliyet 

gösteren büyük ölçekli firmalar uluslararası alanda güç kazanmak ve büyüme 

adına değiĢim göstermeye baĢlamıĢlardır. Karlılığı yüksek tutmak ve gelir 

kaybını engellemek amacı ile Ģirketler iĢ yaĢamı kalitesi kavramının üzerine çok 

daha fazla düĢmeye baĢlamıĢlardır. Bu kavram ile beraber global pazarda 

çalıĢanlar arasındaki sosyo-kültürel farklılıklar da önem kazanmıĢ ve 

araĢtırmacıları bu alanda da araĢtırma yapmaya teĢvik etmiĢtir. Çünkü bu 2 

kavramın özellikle büyük organizasyonlar için hayati bir önemi bulunmaktadır 

(Kara vd., 2013).  

Dünya sağlık örgütünün iĢ yaĢamı kalitesi için 1997 yılında belirlemiĢ olduğu 

standartların uygunluğunu denetlemek amacı ile birçok araĢtırmacı 
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araĢtırmalarda bulunmuĢtur. Hepsinin ortak bulgusu Ģu olmuĢtur; bir toplumun 

refahı ne kadar yüksekse iĢ yaĢamı kalitesi de o kadar yüksek olur ve ekonomik 

yönden geliĢmiĢ toplumlarda çalıĢanların sosyal refahı ve iĢ yaĢamı kalitesi de 

daha yüksektir. Hızlı ekonomik büyümenin olduğu ülkeler özellikle iĢ yaĢamı 

kalitesinin ilgilendiği gelir projesinin ilgi alanı olmuĢtur.  

Dünya Ticaret Örgütü (2005), iĢ yaĢamı kalitesi bireylerin genel sağlığı, 

psikolojik iyi oluĢları, ekonomik özgürlük, sosyal iliĢkiler, değerler, çevresel 

etkiler, kiĢilerin üretkenliği ve yaratıcılığı gibi kriterler göz önünde 

bulundurularak değerlendirmiĢtir.  

Fisher (2010) tarafından yapılan çalıĢmalar, verimliliğin ve üretkenliğin, 

Ģirketin iyi bir itibarını yansıtan ve geliĢtiren, bireylerin mutluluğu ile 

sürdürülebileceğini haklı kılmaktadır. ĠĢ yaĢamı kalitesi üretkenlik ve verimlilik 

arasındaki pozitif iliĢki iĢverenlere ve çalıĢanlara önemli çıkarlar sağlamaktadır. 

Bu nedenle, iĢ yaĢamı kalitesi çalıĢanları tatmin eder, çalıĢanların 

motivasyonunu ve üretkenliğini geliĢtirir. Yüksek iĢ yaĢamı kalitesi, iĢ yaĢamı 

ile ilgili bireysel ihtiyaçları desteklemektedir.  

Seligman'a (2011) göre iĢ yaĢamı kalitesi kavramı, örgütsel baĢarıyı koruyarak 

çalıĢanların fiziksel ve zihinsel geliĢimini destekleyen çalıĢma yaĢam 

koĢullarını içermektedir. BaĢka bir deyiĢle öznel iyi oluĢ kavramı; mutluluk, 

olumlu bir çalıĢma ortamı sürdürerek toplumsal statü ve refah düzeyini dıĢa 

vuran iĢ yaĢamı kalitesinin bir yansımasıdır.  KiĢisel değerler ve motivasyon, 

uygun iĢ yaĢamı kalitesi sürdürebilmek için çalıĢanların sosyal koĢullarının 

iyileĢtirilmesi yoluyla teĢvik edilebilir.  

Birçok yeni araĢtırmacı, iĢ yaĢamı kalitesini ve çalıĢanların bu doğrultuda ortaya 

koyduklarını hem bireysel hem de profesyonel yaĢamlarında kapsamlı bir 

Ģekilde araĢtırmakta ve değerlendirmeye çalıĢmaktadır (Ramya ve Kannan, 

2013).  Günümüzde pek çok kuruluĢ, çalıĢanlarının emniyetini sağlayabilmek 

adına emniyet riskini azaltmak için birçok iĢ güvenliği uzmanı 

görevlendirmektedir. Bununla beraber birçok kuruluĢ çalıĢanlarının 

memnuniyetine önem vermektedir. Bu yüzden de organizasyon içinde ve 

dıĢında birçok etkinlik düzenlemektedirler çünkü günümüzde en önemli Ģeyin 

çalıĢanın gücü olduğuna inanmaktadırlar. Uygulamalar yoluyla kurumların 

çoğunda pek çok çalıĢan yüksek performans, kurumsal vatandaĢlık davranıĢı ve 
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örgütsel bağlılık göstermektedirler. Özellikle, bu tür uygulamalar, çalıĢanların 

daha sabırlı olmaları gereken müĢteri hizmetleri departmanlarına büyük ölçüde 

bağımlı olan organizasyonlarda önemlidir (Tabassumet al., 2011; Daud, 2010). 

Sonuç olarak, iĢ hayatı kavramı, bireylerin iĢyerinde geçirdiği anlar olarak 

görülebilir. Bu anların kalitesi ve etkililiği ayrıca çalıĢanlar tarafından 

gerçekleĢtirilen iĢin kalitesini de etkileyebilir. Böylece iĢ yaĢamı kalitesi 

kavramı, çalıĢanların gelirlerini, meslektaĢları hakkındaki görüĢlerini ve iĢ 

tatmini özelliklerini içerir. Genel olarak, iĢ yaĢamı kalitesi kavramı hakkında 

konuĢmak, iĢ yaĢamında daha hümanist yapı elde etmek olarak tanımlanabilir. 

Dolayısıyla, iĢin daha çalıĢanların iyiliğine yönelik olması, çalıĢanların 

psikolojik, zihinsel ve sosyal gereksinimlerini karĢılayarak çalıĢma koĢullarını 

iyileĢtirecek Ģekilde yapılmalıdır denebilir.  

3.2 ÇalıĢma YaĢam Kalitesini Etkileyen Unsurlar 

ÇalıĢma yaĢamanın kaliteli olarak nitelendirilmesinde birçok farklı etken önemli 

rol oynamaktadır. Bu etkenler iĢin örgütlenmesi, iĢin yapısı, çalıĢma ortamı, 

ücretler, iĢ yerinde kullanılan teknoloji, katılım, iĢ doyumu, istihdam güvencesi 

sosyal adalet ve güvenlik olarak nitelendirebilir (Yüksel, 2004). Bu bağlamda, 

çalıĢanların iĢ yaĢamında bağlılığını sağlayacak olan bu unsurlar çalıĢanın iĢ 

yaĢamındaki motivasyon ve iĢ tatminine de katkıda bulunmaktadır (Demir, 

2011). Tuncer (2012), çalıĢma yaĢamı kalitesinin düĢük olmasının çalıĢanların 

motivasyonunu da olumsuz etkileyeceğini ve iĢinde duyduğu memnuniyetin de 

azalacağını belirtmiĢtir. Sinha (2012), tarafından yapılan bir araĢtırmada 

örgütsel bağlılığın çalıĢma yaĢam kalitesi açısından önemli olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu araĢtırma doğrultusunda, çalıĢanların örgütsel bağlılığının 

olmasının o iĢ yerinde uzun çalıĢmak istemeleri ile doğru orantılı olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bununla beraber, yaptıkları iĢi daha iyi yapmak istemekte ve iĢleri 

konusunda daha olumlu düĢüncelere sahip oldukları tespit edilmiĢtir. Bu 

araĢtırma sonucunda, çalıĢma hayatının kalitesini artırmak için aĢağıdaki 

unsurların çok önemli olduğuna vurgu yapılmıĢtır;  

Hayatını iyi bir Ģekilde geçindirecek kadar yeterli ücret alma  

Güvenli ve sağlıklı bir çalıĢma ortamı 
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Kendini geliĢtirme imkânı bulmak 

Kurumsallık 

Sosyal entegrasyon 

Sosyal açıdan uygunluk 

Jamal ve Baba (1992) yaptıkları bir araĢtırma düzenli çalıĢma saatlerinin iĢ 

yaĢamı kalitesi açısından olumlu etkisinin olduğu öne sürülmüĢtür. Bu 

bağlamda, hemĢireler ile bir araĢtırma yapılmıĢtır. Düzenli bir vardiyası olan 

hemĢirelerin, düzensiz vardiyada çalıĢan hemĢirelere göre iĢleri konusunda daha 

mutlu oldukları tespit edilmiĢtir.  

Sinha (2012), çalıĢanların Ģirketin misyon, vizyon ve kültürünün olması ve bunu 

benimsemeleri ve takım çalıĢması ile çalıĢma yaĢam kalitelerinin artacağına 

vurgu yapılmıĢtır. Yönetim açısından değerlendirildiğinde, çalıĢanlar kendilerini 

değerli hissettikleri, verimli oldukları ve katkıda bulunduklarını düĢündükleri 

kurumlarda daha mutlu ve verimli çalıĢmaktadır. Bir örgütün teknolojik 

geliĢmeleri en üst seviyede kullanmasının yanında, örgütün yönetim anlayıĢının 

çalıĢan memnuniyeti açısından büyük etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

yüzden de örgütlerin çalıĢanları takım çalıĢmasına teĢvik etmesi, onların baĢarılı 

yönlerini keĢfetmesi, bu yönleri geliĢtirerek ve etkili kılarak onları çalıĢmaya 

teĢvik etmeleri gerekmektedir. Böylelikle, hem örgütün kalitesini yükseltecek 

hem de mutlu ve verimli çalıĢanlar ortaya çıkacaktır (Çiçek, 2005). 

Ġnsana karĢı duyarlı olan yönetim anlayıĢlarında bireyler de örgütün hedeflerine 

ulaĢmasına katkıda bulunmak amacı ile daha istekli çalıĢırlar. Böyle örgütlerde 

çalıĢanların iĢe olan adaptasyonları artmakta ve iĢ performanslarına da olumlu 

bir Ģekilde yansımakta daha kaliteli ve verimli iĢler ortaya çıkmaktadır. 

ÇalıĢanların performansının artması ile beraber örgütler de hedeflerine daha 

kolay ulaĢabilmektedir. ÇalıĢanların yaĢam kalitesinin sağladığı adalet, 

yetkinlik, özgürlük ve mutluluk gibi kavramlar bir bütün olarak 

değerlendirilmektedir. Tüm bunların olması ile beraber iĢ yaĢam kalitesi de 

artmaktadır (Aydın, 2009). Bir baĢka ifade ile çalıĢma yaĢamı verimliliği 

insanın iĢ yaĢamı ve sosyal yaĢamı arasındaki dengenin iyi bir Ģekilde kurulması 

ile artmaktadır. Bu yüzden de içinde çalıĢtıkları örgütler bireylerin yaĢamlarına 

maddi ve manevi olarak katkı sağlamak zorundadırlar. Böyle durumlarda iĢ 
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yaĢamı bireyler için bir motivasyon artıĢı yaratmakta ve bireyler sürekli geliĢim 

ve katkı sağlamak için istekli hale gelmektedirler (Tuncer, 2012).  

3.2.1 Adil Olma ve Ücret   

ĠĢ yaĢam kalitesindeki en önemli öğe kime nasıl, ne zaman ve hangi Ģekillerde 

ne kadar ücret ödenmesi gerektiği konusudur. Adalet bir çalıĢanın iĢ yaĢamında 

çalıĢmasının hakkını doğru bir biçimde algılaması ile ilgilidir. Bir çalıĢan eğer 

hakkını alamadığını düĢünüyorsa daha az çalıĢır, stresli olur, çalıĢma arkadaĢları 

ile iletiĢim sorunu yaĢayabilir ve daha az iĢbirliği yapar. ÇalıĢanın ücret 

konusunda adil davranılıp davranılmadığına karĢı sıkça yapılan ölçüm 

çalıĢanların verilen ücrete karĢı tutumlarıdır. ÇalıĢana verilen ücret  çalıĢan 

tarafından adil olarak değerlendiriliyorsa çalıĢan yapmıĢ olduğu iĢ 

anlaĢmasından da memnun olacaktır. Ücretin yetersiz olduğunu düĢünüyorsa da 

kızgınlık ve duyduğu öfke çalıĢanın iĢe karĢı olan tutumunu olumsuz 

etkileyecektir. Eğer çalıĢanlar aldıkları ücretin yeterli olmadığını düĢünüyorsa 

kendisini benzer bir iĢte çalıĢan kiĢiyle kıyaslayabilir ve ücret seviyelerini 

karĢılaĢtırabilir. Eğer hakça farklı bir ücretlendirme yoksa çalıĢan durumdan 

memnun olarak çalıĢmasına devam eder. ĠĢ yaĢamında ücretten tatmin olma ya 

da olmama iĢ yaĢamı kalitesini önemli ölçüde etkileyen bir maddedir (Yıldırım, 

2007).  

3.2.2 Güvenli ve sağlikli yaĢan koĢullari  

ÇalıĢma yaĢam kalitesi kavramı çalıĢma koĢullarını ve çalıĢma ortamını 

kapsayan bir kavramdır. Bu yüzden de çalıĢma ortamının kiĢilerin çalıĢanlara 

uygun hale getirilmesi çok önemlidir. ĠĢ yaĢamında çalıĢma ortamının konforlu 

olması ve çalıĢana uygun hale getirilmesi çalıĢanın verimini artırıcı etkiye 

sahiptir. ÇalıĢanlar rahat bir ortamda çalıĢmazlarsa kendilerini kısıtlanmıĢ 

hissederek strese girerler. Bu durum da çalıĢanın iĢ verimliliğini ve iĢe olan 

motivasyonunu negatif etkiler. Bu yüzden de iĢ yerinin koĢulları düzenlenerek 

çalıĢanın elde edeceği maddi ve manevi değerler geliĢtirilebilir (Kayalar M., 

1997).  Güvenilir ve sağlıklı çalıĢma koĢulları, sosyal hayatı kısıtlamayan adil iĢ 

saatleri, hastalık risklerinin minimuma indirgendiği bir ortam, hırsızlık riski 

bulunmayan iĢ ortamı çalıĢanın çalıĢma yaĢam kalitesine olumlu katkıda 

bulunacaktır (SolmuĢ, 2000).  
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ĠĢ yaĢamında topluluk etiği çok önemli bir kavramdır. Örnek olarak denizcilerde 

kaybolan iĢ arkadaĢını aramak çok önemlidir ancak bu esnada da ölüm tehlikesi 

ortaya çıkmaktadır. Normalde bu davranıĢ birçok kiĢiye çok anlamsız gelse dahi 

güçlü örgütün bir yansıması olarak kabul edilmektedir. KiĢi arkadaĢının da 

kendisi için gerektiğinde aynısını yapacağını düĢündüğünde kendisi de içinden 

gelerek arkadaĢı için aynısını yapacaktır. Bu tarz çalıĢma ortamlarında iĢ tatmini 

ve iĢ kalitesi en yüksek seviyeye gelecektir. Günümüzde iĢ yaĢamında görülen 

rekabet çalıĢanın iĢ yaĢam kalitesini olumsuz etkiler. çalıĢanların kendilerini 

güvende hissettikleri ve becerilerini gösterebilecekleri çalıĢma koĢullarına sahip 

olmaları kendilerini güvende hissetmelerini sağlayacaktır bu yüzden de iĢ 

tatminleri de artacaktır (Uysal, 2002).  

3.2.3 Ġnsan kapasitesini kullanma ve geliĢtirme  

ĠĢ yaĢam kalitesi ve verimlilik arasında doğrudan bir iliĢki bulunmaktadır. ĠĢ 

yaĢamında verimliliğin doğrudan artırılması ile beraber elde edilecek pozitif 

girdiler çalıĢana doğrudan yansıtılmalıdır. Verimli bir Ģekilde kuruma katkı 

sağlayan çalıĢanlar ödüllendirilmeli ve gözden kaçırılmamalıdır. Yüksek 

verimlilik eğer beraberinde yüksek ücret vermeyi de gerektirirse çalıĢanın iĢini 

daha yapması ve iĢinin onun için daha değerli hale gelmesi çalıĢandan 

beklenebilir. Bu durumda iĢ yaĢan kalitesi ile doğrudan iliĢkilidir (Kayalar, 

1997). ÇalıĢanların kapasitesinin tam anlamıyla kullanılabilmesi için iĢin 

anlamlı ve gerekli olması gerekmektedir. ÇalıĢanın kapasitesinin 

geliĢtirilebilmesi için iĢverenin iĢ görene sorumluluk devretmesi gerekmektedir. 

ÇalıĢanların iĢin kontrolüne sahip olması ve iĢine hakim kılınması iĢinin 

kalitesini artıracağı gibi iĢini de daha çok sahiplenmesini sağlayacaktır.  

3.2.4 Kariyer olanakları  

ĠĢ yaĢamında çalıĢanlara sürekli geliĢmeleri için fırsatlar sunulması, sahip 

oldukları kabiliyetlerin doğru biçimde kullanılması onların iĢ yaĢam kalitesini 

ve iĢlerine olan bağlılıklarını doğrudan etkileyecektir (SolmuĢ, 2000).  

ĠĢ yerlerinde çalıĢanlara kariyer ve geliĢim imkânı verilmelidir. Günümüzde 

yaĢanan yoğun rekabet dolayısı ile kaliteli insan gücü Ģirketlere değer katacağı 

gibi rekabet ortamında ön plana çıkmalarını da kolaylaĢtıracaktır. ÇalıĢanlara 

baĢarılı olmaları durumunda terfi verileceği konusunda taahhütler verilmeli ve 
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gerektiğinde uygun ortam sağlanmalıdır. Bunun yanında çalıĢanların gelir 

güvenliği de sağlanmalıdır. Bazı durumlarda az miktara maaĢ artıĢı, çalıĢana 

övgü dolu bir söz söylenmesi çalıĢanların iĢ tatminlerini olumlu yönde 

etkileyecektir. Bununla beraber, örgütün büyümesi baĢarılı olmasında 

çalıĢanların da katkı sağladığının çalıĢanlara empoze edilmesi, çalıĢanların 

takdir edilmesi çalıĢan motivasyonunu artıracağı gibi onların takım çalıĢmasına 

da pozitif Ģekilde katkı sağlayacaktır. ÇalıĢanlar örgüte katkı sağlamak amacı ile 

el birliği ile çalıĢmak için gönüllü olacaklardır. Bunun yanında, bir Ģirketin 

çalıĢana kariyer olanağı sunmaması, sosyal güvenlik imkânlarının yetersiz 

olması, çalıĢanların takdir almaması, hayatını geçirebilecek kadar ücretin 

çalıĢana sağlanmaması gibi durumlarda iĢ tatmini düĢecek ve çalıĢanları bu 

durum strese sokarak verimsiz çalıĢmalarına yol açacaktır. Günümüzde böyle 

Ģirketlerin büyümesi söz konusu olmamakla beraber, bu Ģirketlerin küçülmeye 

gitmesi kaçınılmazdır (Enginer, 2001). 

3.2.5 Sosyal bütünleĢme 

ĠĢ yaĢamı kalitesinin geliĢtirilmesi ile ilgili yapılan birçok araĢtırma sonucunda 

iĢ yerlerinde teknolojik ve ekonomik imkânların geliĢiminin yeterli olmadığı 

bulgusu ortaya çıkmıĢtır. ĠĢ görenlerin sosyal yönden iĢ yeri ile bütünleĢmesinin 

sağlanması için çalıĢanların kapasitelerini ortaya koymalarına ve 

geliĢtirmelerine imkân verilmelidir. Bu sürecin ortaya çıkması ile beraber, 

çalıĢma hayatı ve personelin özellikleri önem kazanmıĢtır. Örgütün uzun  vadede 

verimliliğin artması için çalıĢanların kalitesinin artırılması, çalıĢanlara güzel bir 

iĢ ortamının sunulması ve modern bir yönetim düĢüncesinin olması 

gerekmektedir. Bu doğrultuda örgüt öz saygı ve kiĢisel kimlik kazanmaktadır 

(Usta ve Küçükaltan, 2012). 

3.2.6 Kurallara bağlılık  

Geleneksel bir iĢ anlayıĢı ile yönetilen örgütlerde hiyerarĢi kavramı ön plana 

çıkmaktadır ve kurallara bağlılık çok önemlidir. Bu kurallara bağlılık 

çalıĢanların eĢitlik haklara sahip olmasını, kiĢisel dokunulmazlığı, aynı zamanda 

haklarının çalıĢtığı örgüt tarafından korunmasını ifade etmektedir. Her örgütün 

kiĢisel ve kültürel farklılıklara duyduğu saygı, cinsiyet farklılıklarına karĢı 

tutumları, bireysel özgürlüklere karĢı sergiledikleri tutum değiĢmektedir. 
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Farklılıklara karĢı geliĢtirilen tutumlar, adalet ve saygı unsurları kiĢilerin iĢ 

yaĢam kalitelerini doğrudan etkileyen faktörlerdir. (Eğriboyun, 2013).  

3.2.7 ĠĢ ve özel yaĢam alanları arasındakı denge  

ĠĢ görenlerin iĢ yaĢamında edindikleri deneyimlerin onlara pozitif ya da negatif 

etkileri olmaktadır. Bu etkiler iĢ yaĢamı ile de sınırlı kalmayıp çalıĢanların 

gündelik ve özel yaĢamlarını da etkileyebilmektedir. Bunun yanında bireylerin 

aile iliĢkilerine de olumsuz etkisi olabilmektedir. Bu yüzden bir bireyin örgüt 

içinde sahip olduğu rol ve yaĢamındaki rolü arasında bir benzerlik ve denge 

olmalıdır. ĠĢ hayatının ve özel hayatın dengede olması çalıĢanların iĢ tatminine 

büyük ölçüde etki edecektir çünkü çalıĢanlar iĢ yaĢamının dıĢında kendilerine 

ait bir hayatları olmasını isterler. Aileleri ile zaman geçirmek ve sosyal 

aktivitelerine zaman ayırmak onların kiĢisel iyi oluĢlarına katkı sağlayabileceği 

gibi iĢ yaĢamlarında da daha verimli olmalarını sağlayacaktır. Bununla beraber, 

sürekli çalıĢan kendine ve ailesine vakit ayıramayan, kariyer fırsatı 

yakalayamayan çalıĢanlar ise mutsuz olacak ve iĢ yaĢam kaliteleri yüksek 

oranda negatif etkilenecektir (SolmuĢ, 2000). 

3.2.8 Sosyal iliĢkinin geliĢmesi 

Sosyal iliĢki duygusunun geliĢmesi için en önemli öncelik herkesin aynı ortamı 

eĢit bir Ģekilde paylaĢtığını ve eĢit bir Ģekilde çalıĢtığını bilmesidir. Bir Ģehir 

kirli ise o Ģehir yüksek gelirli insanlar için de düĢük gelirli insanlar içinde 

kirlidir. Bu yüzden de bireylerin aynı mekânı soluması sosyal ruhu ortaya 

çıkaran önemli bir etkendir. Sosyal bir ruh yaratılmasının birçok yolu 

bulunmaktadır. Bu seçenekler aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Usta ve Küçükaltan, 

2012). 

 Örgüt hisselerinden personele pay verilerek örgüt bağlılıkları artırılabilir. 

 Örgütün genel kazancının düzenli artmasına bağlı olarak ödül olarak 

çalıĢanlara ekstra bir ödeme yapılabilir.  

 Örgütün kazanmasının ya da kaybetmesinin orada çalıĢanlara etkisinin aynı 

olması ile beraber tüm çalıĢanlar da sosyal bir olgu ve bağlılık ortaya 

çıkacaktır.  
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 Örgüt içinde herkese açık yayınlanan raporlar örgütün Ģeffaflığını artıracaktır. 

Böylelikle, Ģeffaf bir örgütün olması çalıĢanların aidiyet duygusuna olumlu 

yönde etki edecektir.  

 Sosyal sorumluluk projelerine sahip olan örgütlerin çalıĢanlarının örgüte olan 

bağlılığı ve saygısı artacaktır. Örgütlerinin topluma değer kazandırması fikri 

çalıĢanların sosyal yönden de bir iliĢki geliĢtirmesine yardımcı olacaktır.  

Örgütlerin topluma fayda sağlamak amacı ile geliĢtirdikleri projeler çalıĢanların 

giderek daha da dikkatini çekmeye baĢlamıĢtır. Ġçinde bulundukları örgütün 

topluma karĢı rolünü yerine getirmemesi, örgüt çalıĢanlarında bir gerginlik 

yaratacaktır. Sosyal sorumluluk bilinci geliĢmeyen örgütlerin çalıĢanlarının 

örgütlerine karĢı duydukları güven ve iĢlerine verdikleri önem negatif yönde 

etkilenmektedir (Enginer, 2001).  
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4.  ÖRGÜTLERDE SOSYO KÜLTÜREL FARKLILIKLAR VE Ġġ YAġAM 

KALĠTESĠ  

4.1 Sosyo Kültürel Farklılıklar  

Son yıllarda yeni çağ çok önemli ve operatif bir fenomen olan küreselleĢme 

etiketi altında tanımlanmaktadır; aynı zamanda, ülkeler ve organizasyonların 

kültürleri ve gelenekleri üzerinde çok önemli etkiye de sahiptir. Bu yüzden de 

sosyo-kültürel farklılıklar araĢtırmacılar için önemli bir hale gelmiĢtir. Sosyo-

kültürel boyutlar, toplulukların yaklaĢımları ve değerleri hakkında sıklıkla 

düĢünülen ve gözlemlenen toplumsal yaklaĢımlar ve kültürel değerlerle 

iliĢkilidir; büyük gruplardaki kültürel farklılıkların ve benzerliklerin 

öğrenilmesi, bu doğrultuda ortaya çıkan kazanımların anlaĢılması 

amaçlanmaktadır. Aynı zamanda sosyo kültürel boyut, toplumun mallarını, 

hizmetlerini ve standartlarını çok önemli bir gerekçeyle yönetir. Örgütler 

küresel rekabetçi çerçeve çalıĢmasında baĢarılı olmak için sosyo-kültürel 

boyutları dikkatle incelemelidir (Köse, Tetik ve Ercan, 2001).  

Akademisyenler ve teorisyenler, kültürler arasındaki farklılıkları ve 

benzerlikleri incelemek için bazı ölçümler yapmıĢlardır. En önde gelen tanınmıĢ 

akademisyenlerden Trompenaars ve Hofstede, bu alanda sosyo-kültürel 

boyutların saptanması ve raporlanabilmesi için araĢtırmalar yapmıĢ ve bu konu 

ile iliĢkili kavramları tanımlamıĢlardır. GLOBE (Küresel Liderlik ve 

Organizasyonel DavranıĢ Etkinlik AraĢtırması) projesi, bankacılık, gıda iĢletme 

ve telekomünikasyon alanlarında 62 kültürde 17.000'den fazla yöneticinin 

sosyo-kültürel özelliklerini Hofstede'nin teorisini uygulayarak incelemektedir. 

Bu kültürler arası araĢtırmanın  temel amacı örgütsel liderlik ve kültür 

arasındaki iliĢkiyi ortaya koymaktır. AraĢtırma, performans yönetimi, toplumsal 

cinsiyet eĢitliği, grup içi kollektivizm, kurumsal kültür, gelecekteki 

yönlendirme, giriĢimcilik/liderlik, belirsizlikten kaçınma, hümanist yaklaĢım ve 
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güç mesafesi olan kültür ve liderlikle ilgili dokuz boyutu ele almaktadır (Kılıç, 

2015).  

Güç Mesafesi: Kolektif güç üyelerinin eĢit olarak dağıtılma derecesi ola rak 

tanımlanır.  

Belirsizlikten Kaçınma: Bu kavram, gelecekte meydana gelebilecek tahmin 

edilemezliğin azaltılmasına yönelik bir topluluğun sosyal değerleri, kuralları, 

prosedürleri veya grupların yorumları doğrultusunda Ģekillenir.  

Birey Oryantasyonu: Örgütler, bireyleri adil bir Ģekilde merhametli ve nazik 

olmak için teĢvik eder ve ödüllendirir ve insan yönelimi, bu kavramların hepsini 

değerlendiren ve ölçen bir derecelendirmedir.  

 Kolektivizm (organizasyon): Kolektivizm, bir topluluğun kendisini bir 

organizasyonun parçası olarak düĢünme kavramıdır ve önceliklerini, içinde 

çalıĢtıkları kurum tarafından Ģekillendirilen değerlere, görev ve 

yükümlülüklerden alır.  

 Atılganlık: Bu değer bireylerin baĢkalarıyla olan iliĢkilerinde talepkâr ve 

rekabet içinde olma durumlarını ölçümler. 

 Cinsiyet EĢitlikçiliği: Bu kavram, cinsiyet ayrımını azaltmayı savunur.  

 Geleceğe Yönelik Olmak: Ġnsanların gelecekten verim alma, onu planlama 

veya geleceğe dönük tutumlarla hareket ederek aksiyon alma derecesidir. 

 Performans Odaklılık: Bir grubun veya bir organizasyonun üyelerine 

performans artıĢı ve mükemmellik için destek verdiği seviyedir (Triandis ve 

ark.). 

Kültür modelinin yedi boyutu olarak adlandırılan yedi kültürel boyut 

Trompenaars ve Hampden-Turner tarafından geliĢtirilmiĢtir. Bu araĢtırmacılar, 

30.000'in üzerinde araĢtırma sonucunu içeren çok geniĢ bir veri tabanı 

kullandılar ve cevaplarını 28 ülkedeki binlerce yöneticiye gönderilen anketleri 

içeren çeĢitli çalıĢmalar aracılığı ile topladılar. Katılımcılara, ikilemler veya 

karĢıt eğilimler verildi ve araĢtırmacılar tarafından katılımcılardan temel 

kültürel nitelikler ve normlara iliĢkin bazı anlayıĢlar sağlayacağına inandıkları 

için ankete cevap vermeleri istendi. Trompenaar ve Hampden-Turner, iç / dıĢ 

evrenselcilik / özelcilik, tarafsız / duygusal, baĢarı / atıf, bireycilik / 

kolektivizm, spesifik / dağınık olarak adlandırılan yedi boyutu ortaya koyarak 
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araĢtırdılar. Ulusal kültürler arasındaki ince ve bariz ayrımları açıklamaya 

devam ettiler. Yedi boyuttan beĢi grup veya toplum üyelerinin birbirleriyle 

iliĢkilendirilme Ģekillerini içeriyordu; bir boyut toplumsal üyelerin çevreleriyle 

nasıl iliĢkili olduğunu vurgulamıĢtı ve son boyut, zaman yönünün çeĢitli 

yönlerini iĢaret ediyordu. Bu araĢtırmalar ayrıca yönetim danıĢmanlarına 

gönderildi ve modellerinin çok uluslu organizasyonlardaki kültürel çeĢitliliği 

açıklamada çok baĢarılı olduğunu ve yöneticilerin kültürel temelli yanlıĢ 

değerlendirmelerden kaçınmasını sağladığını ve pazarlama uzmanlarının farklı 

ülkelerdeki tüketicilerin neden aynı ürün ve tanıtım kampanyalarıyla 

karĢılaĢtığında farklı Ģekillerde tepki verdiklerine yanıt vermeye çalıĢtılar 

(Gutterman, 2010). 

Hofstede'nin sosyo-kültürel boyutları, 1960'lı ve 1970'li yıllarda 116.000 

katılımcıya sahip olan IBM çalıĢanları üzerinde dünyanın 70 ülkesinde 

gerçekleĢtirilen araĢtırması sırasında Ģekillendirildi. Hofstede‟nin Kültürel 

boyutlar hakkındaki teorisi ilk önce dört farklı boyuta sahipti ve bu boyutları iki 

karĢıt kavram arasında değerlendirmeye ve tanımlamaya çalıĢtı. Onun 

araĢtırmasının örgütsel ve kültürel senaryoda en iyi geçerliliğe sahip olduğu 

düĢünülmektedir. Hofstede teorisinin kapsamları, güç mesafesi, erkeklik / 

kadınlık, belirsizlikten kaçınma, uzun vadeli ve kısa vadeli yönlendirmeyle, 

bireycilik ve hoĢgörü terimleri çatısı altında ĢekillenmiĢtir (Hodgetts & Luthans, 

2004). 

4.1.1 Güç mesafesi 

Hofstede'a (1991) göre, bir kültürün güç mesafesi aĢağıda belirtilen dört ayırt 

edici faktöre göre belirlenebilir: 

Tutum: Yüksek tutuma sahip topluluklarda yaĢayan bireylerin güç mesafesi 

düĢüktür.  

Nüfus: Yüksek nüfusa sahip toplulukların yüksek güç seviyesi vardır.  

Zenginlik: Zengin ve müreffeh topluluklar, düĢük güç mesafesi seviyesine 

sahiptir. 
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Tarih: Latin alfabesini kullanan topluluklar yüksek düzeyde güç mesafesine 

sahipken, Germen dilini kullanan topluluklar ise düĢük güç mesafesi seviyesine 

sahiptir. 

Güç mesafesi, güç, yetki ve zenginliklerin eĢitsiz dağılımının ne ölçüde kabul 

edildiğini ve daha az güçlü üyenin bu durumu anlaması ve bu gücün dengesiz 

bir Ģekilde dağıldığını kabul etme seviyesini ifade eder. Hofstede'ye (1991) 

göre, güç uzaklığı, eĢitsiz dağılım, güç ve servet gibi çeĢitli farklılıklara karĢı 

kültürlerin bu farklılıkların üstesinden gelme çabasının bir yöntemi olarak 

tanımlanabilir. Hofstede (1991) araĢtırmalarına bağlı olarak, bireyler bir 

kültürün ilkokul dönemlerinden itibaren güç mesafesi kavramı  ile karĢı karĢıya 

kalırlar. Böylece, yüksek güç mesafeli toplumlarda büyüyen çocuklar, 

ailelerinin büyüklerine daha itaatkâr olurlar. Yüksek güç mesafeli topluluklara 

mensup kiĢiler toplulukta daha yüksek statüye sahip insanlara daha saygılı 

olurlar. Öte yandan, güç mesafesi boyutu, topluluklarda gücün prestijin ve 

zenginliklerin nasıl dağıtıldığının ve nasıl niteliklere sahip olduğunun 

anlaĢılmasına yardımcı olur. 

Yüksek güç mesafesi olan topluluklarda, güç ve kontrol belirli bir grup insanı 

bir araya getirir. Bu nedenle, yüksek güç mesafesi görülen toplulukların otoriter 

rejimlere sahip olduklarını söylemek mümkündür. Marcus ve Krishnamurthi 

(2009), düĢük güç mesafeli toplulukların açık eriĢim, paylaĢılabilir yollar ve 

çoklu iletiĢim kanalları tercih ettiklerini, ancak yüksek güç mesafeli 

toplulukların Ģifre ve kimlik doğrulama yöntemlerini sık kullandıklarını ve 

iletiĢim seçeneklerini sınırlı sayıda kullandıkları sonucuna varmıĢtır. Bununla 

birlikte, yüksek güç mesafeli topluluklara mensup bireyler, üst sıralarda yer alan 

insanlarla düĢük statülü kiĢiler arasındaki statü farklarını kabul etmektedir. 

Örneğin, merkezi bir elektrik santrali olan bir Ģirketin çalıĢanları, ücret 

farklılıklarının yüksek olmasının farkındadır ve yöneticilerle iletiĢim kurmanın 

zorluklarını da kabul etmektedirler. ÇalıĢanlar itaatkâr ve yumuĢaktır. Buna 

karĢılık, düĢük güç mesafeli topluluklara ait Ģirketlerde ücret farklılıkları daha 

az belirgin ve yöneticilere ulaĢmak, onlarla iletiĢim kurmak daha kolaydır.  
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4.1.2 Bireyselci yapı 

Bireyselci toplumlar bireylerin kendi kendilerinden sorumlu oldukları ve 

kararlarını daha çok kendileri verebildikleri toplum türleridir. Bireyselci 

toplumlarda bireylerin odak noktası aileleri ya da kendileri üzerine 

yoğunlaĢmıĢtır. Ġngiltere, Amerika, Avustralya gibi toplumlar bireyselci kültür 

yapısı için uygun örneklerdir. Bununla beraber, kolektivist toplumlar aile 

bağlarının çok güçlü olduğu ve kararların bireysel alınmaktan çok toplu bir 

biçimde alındığı toplumlardır. Bu toplumlarda kuzen, amca, teyze dayı gibi 

kavramlar çok önemlidir ve görüĢleri de önem arz etmektedir. Pakistan, 

Guatemala, Endonezya ve Pakistan gibi ülkelerin kültür özellikleri ve toplumsal 

yapıları kollektivist toplumlara örnek olarak gösterilebilir   (Hofstede, 2001). 

Çizelge 4.1: Yapıcılık 

Kolektivist Yapı Bireyselci Yapı 

Biz Odaklı Yapı Ben Odaklı Yapı  

ĠliĢkiler iĢten önemlidir  Bireysel seçimler her Ģeyden önemlidir 

Grubun dayattığı sorumluluklar 

önemlidir 

Bireylerin kendi koyduğu sorumluluklar 

önemlidir  

ĠletiĢim sözlü iletiĢimden çok vücut dili 

ile yapılır ve çok fazla açıklama yoktur 

ĠletiĢim açıktır ve sözlü iletiĢim 

önemlidir. Hataya yer vermeyecek 

biçimde açıklamalar yapılır  

Grubun koyduğu kurallar önemlidir. Bu 

yüzden de kiĢiler kendi fikirlerini 

söylemekten ve birebir tartıĢmalara 

girmekten kaçınırlar  

Bireyler düĢüncelerini direk söylemekten 

kaçınmazlar  

4.1.3 Belirsizlikten Kaçınma 

Hofstede (2001), belirsizlikten kaçınmanın düĢük güç mesafeli topluluklara 

mensup bireylerde daha kolay olduğunu ve karıĢık kuralların olduğu durumlarda 

belirsiz sonuçlardan daha kolay kaçındıklarını ve beklenmedik koĢullarla ilgili 

daha sabırlı ve dikkatli hareket ettiklerini vurgulamıĢtır. Belirsizlikten kaçınma 

düzeyinin düĢük olduğu topluluklara ait kiĢiler, daha pragmatik olma 

eğilimindedir ve potansiyel değiĢikliklere açıktırlar. Belirsizlikten kaçınma, bir 

toplumun içinde bulunan bireylerin belirsiz veya karanlık durumlardan korkma 

hissi ile ilgilidir. Yüksek belirsizlik seviyesi bulunan toplulukların bireyleri 

belirsiz durumlardan kaçınır ve iliĢkilerde bir yapı arar ve kiĢilik ifadelerinde 

daha gizli olurlar (Hofstede, 1991). Bu bulgular ıĢığında iĢ yaĢamı kalitesi ile 

ilgili olarak belirsizlikten kaçınma ve güç mesafesi incelenecektir:  



34 

Belirsizlikten kaçınma, bir toplumun içerdekilerin belirsiz, belirsiz veya 

karanlık durumlardan korkma hissi ile ilgilidir. Yüksek belirsizlikten kaçınan 

toplulukların bireyleri belirsiz durumlardan kaçınır ve iliĢkilerde bir yapı arar 

ve kiĢilik ifadelerinde daha gizli olurlar (Hofstede, 1991). Hofstede (1991), 

bireyin belirsizliğe karĢı tepkilerinin, bir topluluğun veya kültürün belirsizlikten 

kaçınma düzeyinin belirlenmesi için önemli olduğunu belirtmektedir. Belirleme 

süreci, karĢılaĢılan belirsizliğe veya yazılı veya yazılı olmayan kurallara karĢı  

bireylerin stres seviyesi olarak adlandırılabilir. 

Çizelge 4.2: Organizasyonlardaki düĢük ve yüksek belirsizlik arasındaki 

farklılıklar  

Yüksek belirsizlik DüĢük belirsizlik 

Yüksek belirsizlik normal bir 

durumdur ve her çalıĢan Kabul 

etmelidir. 

Belirsizlik, organizasyonun özünde bulunan 

özelliktir 

Stres baĢarılı olmak için gereklidir Stres iyi değildir ve gereksiz endiĢe yaratır 

Duygularımızı belli etmeliyiz ve 

agresifliğimizi göstermeliyiz 

Duyguların ve agresyonun gösterilmesi iyi 

değildir sadece uygun zamanlarda ortaya 

çıkabilir. 

Belirsiz durumlarda ve risklerde 

rahat 

Bilinen risklerin kabul edilmesi; Belirsiz 

durumlardan ve bilinmeyen risklerden korkma 

ÇalıĢanlar üzerinde katı kurallar ÇalıĢanlar üzerinde katı kuralların olmaması 

Farklı olan merak uyandırıcıdır Farklı olan tehlikelidir 

ÇalıĢanlar tüm problemleri 

çözmelidir 

ÇalıĢanlar hayır diyebilir ve her Ģeyi çözmek 

zorunda değildir 

Gerekli olandan daha fazla kural 

olmamalıdır 

Kurallara gerek olmasa bile ihtiyaç duymak 

Zaman yönelim için bir çerçevedir Zaman paradır 

Ne zaman ihtiyaç duyarsan o 

zaman çalıĢ 

Üretmek için çalıĢ 

Hassasiyet ve dakiklik 

öğrenilmelidir 

Hassasiyet ve dakiklik doğal gelir 

Yenilikçi düĢünce ve davranıĢlara 

hoĢgörü 

Yeniliğe karĢı direnç 

BaĢarı ve saygı veya aidiyet ile 

motivasyon 

Güvence, aidiyet ve saygı ile motivasyon 

Kaynak: (Gudykunst, 2003; p.61) 
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Bununla birlikte, belirsizlikten kaçınma düzeyinin düĢük olduğu bireyler, belirli 

kurallarla bağlantılı bazı davranıĢlarla belirsizliği göz ardı edebilir. Buna karĢın, 

belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek olan bireyler, agresif, duyarlı ve takıntılı 

davranıĢlarla belirsizlikle yüz yüze gelebilirler. Bununla birlikte, Hofstede 

(1991) 'e göre, belirsizlikten kaçınma kavramı, bir toplumun belirsiz veya 

karanlık koĢullara karĢı tolerans derecesi olarak ifade edilir. Bu gibi durumlarda 

Ģüphe olmayan duruma karĢı hassas veya rahat davranan kiĢiler, duyarlı veya 

takıntılı davranan bireylere kıyasla daha az hassastır.  

Belirsizlikten kaçınma, bir topluluğa ait bireylerin  tanımlanmamıĢ durumlarla 

ilgili tehdit edildikleri zaman verdikleri tepki ölçüsünde açıklamaktadır. 

Hofstede'ye göre belirsizlikten kaçınma ülkeye ve geliĢme oranına bağlıdır. 

Örneğin, ABD'deki çoğu insan değiĢiklikleri hızla kabul ediyor ve yeni fikirler i 

kolayca adapte olabiliyor. Belirsizlikten kaçınma, hızlı beklentinin tam tersidir, 

böylece kültürel kurallar çok katıdır ve bireylerin yönetimi geleneklere ve 

normlara bağlıdır. Örneğin; Peru kültürü, yüksek olduğu kabul edilen yüksek 

belirsizlikten kaçınma skoru 87‟dir ve ülkenin güç mesafesi skoru 64'tür. Birçok 

kiĢi farklı kültürlerden, normlardan ve geleneklere sahip bireylerin yaĢadığı 

ABD'de gerçekten belirsizlik konusunda katı değilken; Güç uzaklık skoru 40, 

belirsizlik önleme skoru ise 46‟dır. Yüksek güç mesafesi nedeniyle Peru 

kültüründe birey belirli yönergeleri izlemelidir. Peru'da iĢ yaparken bu 

davranıĢları takip etmek için ABD tarafından uygun davranıĢların izlenmesi için 

büyük bir iĢ listesi verilmiĢtir. Yüksek belirsizlik durumundan kaçınma  

nedeniyle, Peru'da sıkı kanunlar ve kapsamlı bir hukuk sistemi vardır ve bu 

sistemler sıklıkla kötüye kullanımın ve yolsuzluğun oluĢmasını da beraberinde 

getirmektedir  (Mooji, 2013).  

Yukarıdaki örneğe göre, Peru Kültürü, daha baĢarılı olmak ve global kültürün 

ihtiyaçlarını adapte etmek için iĢ kurallarını değiĢtirmelidir. Öncelikli olarak, 

iyi bir iĢ yaĢamı kalitesine sahip olmak için güç mesafesi ve belirsizlikten 

kaçınma azaltılmalıdır. Sıkı iletiĢim kuralları ve çalıĢanların yüksek güç 

mesafesine atıfta bulunan sıkı hiyerarĢiye bağlı olarak belirsizlikten kaçınma 

yüksek çıkacak ve böylece iĢ yaĢamı kalitesi de olumsuz etkilenecektir.  
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4.1.4 Maskülen/feminen toplum 

1970'lerin baĢında, davranıĢ bilimcisi ve psikologların çoğu cinsiyet konusunda 

ortak bir görüĢe varmıĢtır. Bu görüĢler doğrultusunda erkekler daha hırslı, 

idealist, kuralcı, katı, mantıklı, giriĢken, risk alabilen ve kendine güvenen bir 

yapıda iken kadınların ise duygusal, hassas, anlayıĢlı, baĢkalarının ihtiyaçlarına 

duyarlı, fedakar, merhametli bir yapıda olduğu görüĢü hakim olmuĢtur. 

Erkeklerin sahip olduğu bu özellikler yüzünden daha mantıklı kararlar verdiği, 

kadınların ise karar alırken daha duygusal davrandıkları öne sürülmüĢtür. 

Günümüzde ise kadınların iĢ hayatına aktif bir biçimde katılması ve sosyal 

hayatta da aktif olarak rol almaya baĢlaması ile beraber bu kalıplaĢmıĢ cinsiyet 

rolleri konusundaki algılar da değiĢmeye baĢlamıĢtır. DeğiĢen cinsiyet rollerinin 

etkisiyle, günümüz kadını daha maskülen, günümüz erkeği ise daha feminen 

özellik, tutum ve davranıĢlara sahip olabilmektedir (Araç K.S., ve Çabuk S., 

2013). 

Anne Constantinople (1973) 'a göre erkeklik ve kadınlık tekli ölçeğin iki uç 

noktası olarak düĢünülmemelidir. Onları ayrı bir boyut olarak görmenin en iyi 

yolu, bireyin özelliklerinin bu iki boyut üzerinden ölçülmesi olabilir. Örneğin, 

bir kiĢi aynı anda erkeksi veya diĢi özelliklere sahip olabilir.  

Erkeklik, cinsiyetler arasındaki rol dağılımıyla iliĢkilidir ve geleneksel rollerin 

erkek ve kadın arasında dağılımı farklıdır.  Erkeklik puanları yüksek olan 

toplumlar genelde kahramanlık ve rekabet gibi "zor" değerleri erkek rolünün bir 

parçası olarak gösterir (Hofstede, 1991). Bununla beraber, kadın rolü ise daha 

naif olmak ve uyumlu iliĢkilere daha çok yakınlık taĢımaktadır; hem erkek hem 

de kadınların mütevazı olması, kiĢisel bağlarının dıĢında da vakit geçirmesi, 

baĢkalarıyla sıcak iliĢkiler sürdürmesi beklenmektedir.  

Bu boyutların ifadesi örgütsel yaĢamda iĢ kalitesi yaĢamına bağlı olarak analiz 

edilmiĢtir çünkü bu iki boyut örgütlerin bireyin özelliklerini incelemelerine 

yardımcı olmaktadır. Uygun karakter analizi ile birlikte örgütler, çalıĢanlarından 

daha verimli sonuçlar alabilirler. 

Örgüt yaĢamında erkeklik ifadesi; 

 ĠĢ merkezli çalıĢan, kariyeri konusunda çok iddialı olmak, somut baĢarı 

kazanmak ve görünür baĢarılarını vurgulamak 
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 Rekabeti sevmek, iĢinde ilerlemek istemek, liderlik özellikleri 

 Problem çözme amacı içinde olmak, organizasyona etkili sonuçlar sağlamak 

Örgüt yaĢamında kadınlık ifadesi; 

 KiĢisel ve aile hayatına daha fazla önem vermek, ben merkezli iĢ anlayıĢı, 

daha fazla kiĢisel eĢya arzusu  

 Ġnsan iliĢkisinin kalitesine ve iĢ ortamında iyi etkileĢime önem vermek, 

örneğin çalıĢma ortamında iyi iliĢkiler ve dostluk kurma amacı 

 Ġnsanlarla daha kolay uyum; ĠĢbirliği, empati, oybirliği 

Yukarıdaki verilen bilgilerin ıĢığında; erkeksi karakter tanımının felsefesi 

çalıĢmak için yaĢa, kadınsı karakterin sloganı ise yaĢamak için çalıĢ.  

Ġnsanların özellikleri bazen yaĢadıkları toplumlara bağlıdır. Örneğin, bazı 

toplumlar daha erkeksi özellikler taĢırken, bazı toplumlar daha fazla kadınsı 

özellikler sergilemektedir. Erkeksi özelliklerin baskın olduğu toplumlarda, iĢ 

yaĢamında bir özelliği vardır; Bununla birlikte, iyi çalıĢan iliĢkileri, oybirliği, 

iĢbirliği, iĢyeri kalitesi yalnızca bir araç olarak kabul edilmektedir. Öte yandan, 

kadınsı özellikleri daha fazla gösteren ülkelerde, iĢ yaĢamının kalitesini, 

oybirliği, empati, iĢ birliğini yalnızca çalıĢanların hakkı olarak görünen araçlar 

değildir; iĢ yapıĢtaki ana unsurlardır. Dünyada, özellikle Almanya, Türkiye, 

ABD, Avusturya ve Hollanda gibi ülkeler, erkeklik ve kadınlık boyutlarını, daha 

kârlı sonuçlar elde etmek ve kar oranlarını artırmak için beslemektedir. ġirketler 

böylece Uzun vadede olumlu bir avantaj kazanır ve iĢ hayatının kalitesini artırır 

ve Ģirketler için hem erkeksi hem de kadınlık boyutlarını beslemek karı 

artırmanın en iyi yoludur (Bayhan P. ve Arslan M., 2005).  

Tüm dünyada kültür hala ara evredir, bu nedenle farklı ülkelerde kadın ve erkek 

deneyimlerinden etkilenen iĢ yaĢamı kalitesi deneyimleri farklıdır. Bu kalite 

sadece farklı uluslarla ve cinsiyete ait değildir; Erkeklik ve kadınlık 

yönelimleriyle de iliĢkilidir. Örneğin, kadın olmasına rağmen çok erkeksi 

davranıĢlar sergileyen bir kiĢinin, standart çalıĢanlara kıyasla mesleki hayatında 

çok farklı tecrübeleri veya beklentileri olması beklenebilir. Bununla beraber 

kadınsı özellikler taĢıyan duygulara, iĢbirliğine ve takım çalıĢması gibi 

değerlere daha çok önem veren iĢi insan olma değerlerinin altında tutan kiĢiler  

de olabilir. Örneğin, eserinde çok erkeksi bireysel karakterler sergileyen kadın / 
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erkek, yüksek disiplin ile çok çalıĢmaya, daha fazla önem veriyor ve gerçekten 

gerekli olmasa bile çok çalıĢıyorlar. ĠĢ yaĢamında daha erkeksi özellikler 

gösteren çalıĢanlar gerekli olmasa bile daha fazla çalıĢırlar hatta evlerine bile 

ekstra iĢ götürüler. Bunun nedeni ise yüksek bir performans ile çalıĢmanın 

iĢlerine verdikleri önemin göstergesi olduğunu düĢünmeleridir. Çabalarından ve 

çalıĢmalarından beklentileri çok yüksektir. Öte yandan, kadınsı özellikleri 

gösteren çalıĢanlar kendilerine verilenleri yapar ve genellikle diğer çalıĢanlarla 

rekabet etmek konusunda iddialı değildirler. Bireyleri bir takım oyuncusu olarak 

iĢ hayatlarında bir göze alırlar. Erkeksi karakter özelliklerindeki bireyler lider 

olarak davranır; ancak kadınsı karakterler genellikle ekip içinde etkili bir rol 

oynamaz ve genellikle yüksek tanınırlığa sahip değildirler. Her iki örnek de iĢ 

yaĢamı kalitesi üzerinde önemli etkilere sahiptir (Hofstede, 1998) . 

Erkeklik-kadınlık kültürel boyutu, bir bireyin niteliği değil, bir toplumsal nitelik 

olarak ele alınır ve cinsiyetler arasındaki değer dağılımına atıfta bulunur. 

Hofstede'ye (2011) göre, duygusal ve sosyal roller için cinsiyetler arasında 

güçlü bir ayrım olmadığında bireyler daha mutlu olur. Hem erkek hem de 

kadınlar daha mütevazi olurlar ve hem erkek hem de kızlar ağlayabilir, kadın 

erkek eĢittir vb …  Erkeklik boyutu yüksek toplumlarda, hem erkekler hem de 

kadınlar iddialı ve rekabetçidir; Ancak kadınlar erkeklerden daha azınlıkta bunu 

uygulama hakkına sahiptir. Oldukça erkeksi bir kültürel geçmiĢe sahip bireyler 

için, anneler bir klinisyenden gelen bir teĢhisin duygusal etkileri ile daha rahat 

uğraĢırlarken, babalar durumun olgusal yönlerini daha rahat iĢleyebilir ve bir 

tanıya tepki olarak daha az duygu gösterirler.  Klinik durumda, bu, randevu 

planlaması, ödeme ve klinisyene yönelik soruları sormayı içerebilir.  Kadınsı bir 

kültürde, klinik etkileĢimlerdeki bu roller, bir ailenin erkek ve bayan üyeleri  

arasında daha eĢit olarak bölünebilir ve her iki cinsiyette duygusal tepki daha 

net görülebilir. 
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Çizelge 4.3: Maskülen/ Feminen Toplum 

Boyutlar Maskülen Feminen 

ĠĢ 

 

 

Yüksek gelir farkı 

Daha az kadın yönetici 

Daha yüksek bir gelir 

ihtimali 

 

 

Daha az erkek kadın gelir 

farkı 

Kadın yöneticiler daha çok 

görülür 

Daha az çalıĢma saatleri 

Sosyal Normlar Yüksek ego 

Material nesneler önemli 

ĠĢ için yaĢamak 

Empati, iyi iliĢkiler, az 

ego 

YaĢamak için çalıĢmak 

Politika ve ekonomi Hızlı büyüme ve geliĢmek 

önemli 

AnlaĢmazlıkları çözmek 

için güç uygulamak 

Çevreye önem vermek 

TartıĢarak ve ortak nokta 

bularak sorunları çözmek 

 

Ġnanç Çok önemli 

Sadece erkekler ibadet 

edebilir 

Dine daha az önem verilir 

Hem kadın hem de erkek 

dua edebilir 

Aile ve okul Aile çok önemli 

Erkekler ağlayamaz 

kadınlar ağlar 

Hayatta baĢarısız olmak 

özellikle bir erkek için 

felakettir. 

Aile yapısı rahat 

Herkes ağlayabilir ve 

kavga edebilir 

Hata herkes yapabilir ve 

bu hatalar çözülebilir 

 

Kaynak: (Hofstede, 2001). 

 

Hem erkek hem de kadınlar iĢ yaĢamı kalitesi için önemli roller oynamaktadır 

ve güçlü bir organizasyon oluĢturmak için eĢit kabul edilmelidir. Bu tür 

örgütlerde çalıĢanlar maddi baĢarıya odaklanmamaktadır. Böylece, bu, aile veya 

diğer kiĢisel konular bireyin odağını dağıtmadan yüksek  performansla tam 

zamanlı çalıĢtığı geleneksel çalıĢma modeli olarak adlandırılmıĢtır (Lewis, 

2010). 

Bu boyutta insanlara ve insanlar arası iliĢkilere verilen önem ön plandadır. 

Feminen özellikte bir kültürün hâkim olduğu bir örgütte, çalıĢanların katılımı , 

eĢitlik ve dayanıĢma ön plandadır. ĠliĢkilerde nazik, merhametli ve sevgi dolu 

bir hava hâkimdir. Maskülen kültürün baskın olduğu bir örgütte ise yükselme 

tutkusu, otokratik ve baskıcı tavırlar, rekabetin önemli olması, atılganlık, para 

kazanma hırsı ve materyalist eğilimler sık sık görülebilir (Öncül vd., 2016).  
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ġirketler, çalıĢanlarının tam olarak ne olduğunu analiz etmeli ve anlamalıdır. 

Çoğu iĢyerinin kendine özgü tanımlanmıĢ kültürleri vardır, kuruluĢlar örgüt 

kültürleri aracılığıyla çalıĢanların memnuniyetinden emin olarak topluluklar 

oluĢturmalıdır. Günümüzde birçok Ģirket, küreselleĢmenin hızla artması 

nedeniyle farklı ülkelerden farklı kültürlere sahip birer organizasyon yapısına 

sahiptirler. Günümüzde kadın ve erkekler, hem geliĢmiĢ hem de geliĢmekte olan 

ülkelerde bir takım farklılıklar gösteren bir Ģirkette genellikle aynı pozisyonda 

çalıĢabiliyorlar. Öte yandan, Ortadoğu'daki bazı geliĢmemiĢ ülkelerde cinsiyet 

ayrımı devam ediyor (Digger, 2013). 

4.1.5 Uzun vadeli/kısa vadeli oryantasyon 

Uzun vadeli yönlendirmelerde, geleceğe odaklanan bir kiĢi düĢünülür. Uzun 

vadeli planları olan insanlar kısa vadeli sosyal baĢarıyı, duygusal doyumu ve 

kısa vadeli materyali yeterince önemsemiyor ve böylece geleceğine hazırlanıyor 

ve Ģimdiki zaman üzerinde çok fazla durmaktadırlar. Bu kültürel bakıĢ açısında 

baĢarıya azim, tasarruf ve uyum yeteneği olan insanlar sahip oluyor. Kısa vadeli 

planları olan bireyler Ģimdiki zaman ya da geçmiĢte takılı yaĢadıklarından 

dolayı bu tarz kiĢilerin gelecek kaygısı daha düĢüktür. Kısa vadeli kültürel 

perspektifi olan bu tip insanlar genellikle değeri, geleneği, mevcut sosyal 

hiyerarĢiyi ve sosyal taahhütlerini yerine getirir (Hofstede, 2001). Toplum 

içinde hoĢnutsuzluk "yaĢamın keyfini çıkarmak ve eğlenmek ile ilgili basi t ve 

doğal insan güdülerinin özgürce yerine getirilmesi"olarak tanımlanmaktadır ve 

kısa vadeli kültürel perspektife sahip bireyler bu Ģekilde davranırlar. Bununla 

beraber uzun vadeli planlara sahip bireyler, kısıtlama, "arzuları kontrol etmek 

gibi çabalarda bulunurlar (Ulusal Boyutlar Kültürler, nd).  

4.1.6 Serbestliğe karĢı sınırlama  

Bu boyut yaĢam kontrolü ve mutluluk ile alakalı araĢtırmalar yapar. 

Kısıtlamaların az olduğu bireylerin refah ve mutluluğuna odaklanan 

toplumlarda, bireyler hayattan zevk almaya ve refah içinde yaĢamaya 

odaklıdırlar. Toplumların mutluluk düzeyleri ve hayata bakıĢları, bazı isteklerini 

özgürce yerine getirebilmeleriyle iliĢkilidir. Bu istekler özgürce  para harcamak, 

zevk ve haz veren Ģeyleri dilediğince yapmak gibi istekler olarak tanımlanabilir.  

Kültürlerin bu özelliklerini ifade eden boyut ise serbestliğe karĢı kısıtlama 
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boyutudur. Mutlu toplumlarda bireyler hayatın tadını çıkarma, hayattan zevk 

alma ve eğlenme gibi temel ve doğal insan isteklerinin nispeten özgürce 

karĢılanması eğiliminde olan toplumlardır. Kısıtlama ise haz ve zevk veren 

isteklerin karĢılanması katı sosyal normlar tarafından kısıtlanmıĢ toplumları 

ifade etmektedir  (SarıtaĢ ve Öztürk, 2018). 

4.2 Kültürel Boyutlar, ĠĢ Tutumları Ve ĠĢ YaĢamı Kalitesi  

ĠĢ tutumları iĢ görenlerin iĢ çevrelerinde gösterdikleri tepkilerdir (Bozeman vd., 

2001); kiĢilerin örgütsel bağlılıkları, iĢ tatmini, yaptıkları iĢle kendilerini 

özdeĢleĢtirme, örgütte hissettikleri eĢitlik ve ayrımcılık duyguları, iĢ stresi ile 

ilgili kavramlardır (Can vd., 2006). ĠĢ tutumları ile yapılan birçok araĢtırma iĢ 

tatmini, iĢ stresi ve örgütsel bağlılık üzerinde durmuĢtur (Bolat ve Yüksel, 

2012).   

Bir bireyin kültürü ve sosyalliği çalıĢtığı örgütten çok yaĢadığı toplumda 

Ģekillenmektedir. ĠĢ yaĢamı ile yapılan çalıĢmalarda kiĢilerin kültürlerinin, 

sosyalleĢme Ģekillerinin, davranıĢlarının ve tutumlarının yaĢadıkları 

toplumlardan etkilendiği tespit edilmiĢtir (Irani ve Oswald, 2009). Örgütler açık 

sitemler olarak faaliyet göstermektedirler ve aynı bireyler gibi onlar da içinde 

bulundukları toplumlardan etkilenmektedir. Bu yüzden ulusal kültürün örgüt 

içindeki davranıĢlara etkisi güçlüdür. Açık sistemler olan içinde bulundukları 

toplumların kültürel yapılarından etkilenerek bu doğrultuda geliĢim gösterirler. 

Bu yüzden de ulusal kültürlerin örgütler üzerinde güçlü bir etkisi vardır 

denebilir  (Leslie ve Gelfand, 2012). 

Temel kavramlar arasında açık bağlantılar vardır. ĠĢ yaĢamının kalitesinin 

sosyo-kültürel boyutlarla iliĢkili olduğu ve bu iliĢki hakkında çeĢitli araĢtırmalar 

yapıldığı açıktır. Hofstede (1991) tarafından yürütülen, benzersiz dini, tarihsel 

ve ırk kimlikleri nedeniyle kendine özgü bir kültüre sahip bir Ġslam cemaati olan 

Ġran hakkında yapılan bir araĢtırmaya göre. Hofstede'nin kültürel boyutlarından 

bakıldığında, Ġran, 'belirsizlikten kaçınma' ve 'güç mesafesi' konularında yüksek 

puanlar aldı. Yüksek güç mesafesi ve yüksek belirsizlikten kaçınmayı sağlayan 

bir topluluk, hiyerarĢik ve mekanik yapıları, merkezi karar vermeyi, açık ve net 

kural ve düzenlemeleri tercih etmeyi, her koĢul için üstlerine yüksek saygı ve 

bağımlılığı ortaya çıkarır. Bu gibi bir kültürde yöneticiler iĢin güçlendirilmesine 
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ve yetkilendirilmesine izin vermez ve iĢçiler zorunlu olarak sorumlulukları 

üstlenemez ve isteksiz olurlar. 

Kolektivizm çerçevesinde değerlendirilen kültürlerde bireyselliğe verilen değer 

yüksektir ve bu kültürlerde kiĢisel geliĢim ve baĢarıların önemi 

vurgulanmaktadır. KiĢilere veya yakınlarına önem verilmektedir. Ġnsanlar 

arasındaki bağlar iyi kurulmuĢ ve kısıtlayıcı değildir. ĠĢ ortamı buna göre 

bireysel ilerleme ve bireyleri tanıma amacı etrafında döner. Diğer yandan 

kolektivist kültürler, 'tartıĢmasız bir sadakat' ile daha büyük gruplarla 

bütünleĢmeyi vurgular. MeslektaĢlarla böyle bir sosyal iliĢki çerçevesinde, iĢ 

güvenliği ve dostane bir atmosfer, tanıma, meydan okuma ve ilerlemeden 

(National Cultures Dimensions, n.d.) daha önemlidir. 

Hindistan'daki banka çalıĢanlarıyla birlikte yaptıkları araĢtırmalarda Ganesh ve 

Paramasivam (2014), erkeklik ve kadınlığın iĢ yaĢamı kalitesinin öncüsü 

olmadıkları tespit edildimiĢtir. Bununla beraber, ara bir rol oynadığı 

bulunmuĢtur. Yine de, kadın iĢçilerle karĢılaĢtırıldığında, erkek iĢçilerin iĢ 

yaĢamı kalitesi puanları daha kötü olduğu görülmektedir. Ancak, ankete katılan 

307 kiĢiden yalnızca 99'u kadın olduğunun altı çizilmelidir. BaĢka bir deyiĢle, 

araĢtırmanın metodolojisi sonuçlarda etkili olmuĢ olabilir. 

Sosyo-kültürel boyutlar ve iĢ yaĢamı kalitesi, insan hayatının çeĢitli yönlerini 

etkilediği için kesiĢir; ĠĢçilerin iĢlerini nasıl değerlendirdikleri değil, aynı 

zamanda ailevi ve sosyal bağları içeren boĢ zamanları ve finansal faaliyetleri 

(Sirgy ve diğerleri, 2001) de dâhil olmak üzere günlük hayatlarını nasıl 

değerlendirdikleri araĢtırılır. BaĢka bir deyiĢle, iĢ yaĢamı kalitesinin etkileri 

hem iĢ yaĢamı hem de sosyal yaĢamın olumlu etkilenmesi ile çalıĢanların 

memnuniyetleri sağlanmaktadır.  

Hofstede (1980) tarafından güç mesafesi ve belirsizlikten kaçınma gibi 

belirlenen kültürel değerler iĢ yaĢamı üzerinde önemli etkiye sahiptir. Buna 

göre, Hofstede (1980) tarafından düĢük bir bireyselleĢme ülkesi olarak 

Singapur'da Sosyo-kültürel boyutlar ile iĢ yaĢamı kalitesi arasındaki iliĢki 

hakkında yapılan araĢtırmada, Singapurlular‟ın, yüksek seviyedeki ülkelere 

kıyasla çalıĢma hayatlarında daha sosyal ve samimi oldukları gözlemlenmiĢtir.  
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Low (1984) tarafından Singapur'da sosyo-kültürel farklılıklar boyutu ile ilgili 

yapılan araĢtırma, Singapurlu Ģirketlerin otoriter yönetime sahip olduklarını, 

dolayısıyla Singapur'daki Ģirketlerin karar organlarını daha üst sıralarda 

bulunduklarını göstermektedir. Buna paralel olarak, Hofstede (1980), yüksek 

güç seviyesine sahip toplulukların Singapur gibi düĢük iĢ yaĢamı kalitesi 

derecelerine sahip olduğunu kaydetti. Bu nedenle, yüksek bir güç mesafesi olan 

bir topluluğa ait bir Ģirkette katılım ve demokrasi kavramları bireylerin iĢ 

yaĢamı kalitesini olumsuz etkilediği vurgulanmıĢtır.  

Bununla birlikte, Hofstede'ye (2008) göre, hoĢgörünün yüksek seviyede 

kısıtlandığı ülkeler ile yüksek güç seviyesi ve belirsizlikten kaçınan ülkelerle 

benzerlik taĢıdıkları görülmüĢtür çünkü liderlik yaptırımları sınırlanmamaktadır. 

Bu nedenle bu tarz ülkelerde çalıĢan bireyler takım çalıĢmasına, hoĢgörüye ve 

iyi insan iliĢkilerine daha az önem vermektedirler.  

Belirsizlikten kaçınma boyutunda değerlendirildiğinde, Hofstede (1980) 

belirsizlikten kaçınma düzeyinin yüksek olduğu kiĢilerin belirsiz durumlarda 

rahatsız olma olasılığının daha yüksek olduğunu belirtmiĢtir. Bu nedenle, 

belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek olan bireyler, belirsiz ve belirsiz 

durumları önlemek için çeĢitli koĢulları içeren, sıkı bir Ģekilde düzenlenmiĢ ve 

denetlenen bir çalıĢma ortamında çalıĢmayı tercih etmektedir. Bu nedenle 

Hofstede (1980) tarafından Singapur'da yapılan araĢtırmalar, Singapurlu 

çalıĢanların, ana tercihin yumuĢak düzenlemeler ve çalıĢma ortamı üzerinde 

denetim yüksek olduğu düĢük belirsizlik düzeyini sağlamaya çalıĢan bir ortam 

olduğunu saptamıĢtır.  

Tseng ve Ġsmail (1991) tarafından yapılan araĢtırmalar doğrultusunda, 

iĢgücünün kalitesinin ve geliĢmekte olan teknolojilerin kültürel boyutlar 

açısından ve bireylerin iĢ yaĢamı kaliteleri üzerinde önemli olduğunu 

göstermektedir. Dolayısıyla kültürel boyutlar çalıĢanların eğitim seviyesi ve 

yüksek teknoloji düzeyinden oldukça etkilenirken, bu etkiler çalıĢanların 

çalıĢma ortamında daha iyi bir yaĢamı kalitesine sahip olma isteğin i tetikleyerek 

baĢarılı bir yol çiziyor.  
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5.  TÜRKĠYE’DE KADIN ĠġGÜCÜ 

5.1 Türkiye’de Kadın ĠĢ Gücü 

1980‟li yıllarda tüm dünyada küreselleĢme etkili olmaya baĢlamıĢtır. Bu yüzden 

de gerek geliĢmiĢ ülkelerde gerekse geliĢmekte olan ülkelerde iĢgücünde bazı 

değiĢiklikler yaĢanmıĢtır (Özler, 2000). Bu dönemlerde Türkiye‟de de ticaret ve 

ihracat önem kazanmıĢtır. 1981 yılına bakıldığında ihracatın milli gelirde 

payının %6,6 olduğu tespit edilmiĢtir. Ve 2000‟li yıllara gelindiğinde globalde 

yaĢanan bu değiĢikliklerle beraber ihracatın milli gelirdeki payı 5 kat artmıĢtır. 

Buna bağlı olarak ise köyden kente hızlı bir göç süreci baĢlamıĢtır. 1980‟li 

yılların baĢında köylü ve Ģehirli nüfusu eĢit iken 2000‟li yılların baĢında nüfus 

yoğunluğunun %70‟i kentlerde yaĢamaya baĢlamıĢtır (Buğra ve Yakut-Çakar, 

2010).  

Küresel ticaretin artması ve ihracata yönelik politikaların da geliĢmesi ile 

beraber kadın iĢ gücünde de bir artıĢ görülmüĢtür. Bununla beraber, Türkiye‟de 

kadın iĢ gücünün 1990 yılları ve sonrasında arttığı görülmekle beraber, dünya 

geneline ve OECD ülkelerine göre düĢük olduğu tespit edilmiĢtir. Dünya 

genelinde kadın iĢ gücü yaklaĢık %40, OECD ülkelerinde yaklaĢık %44 olarak 

hesaplanırken, Türkiye‟de ise bu oranın %31 olduğu tespit edilmiĢtir (Dünya 

Bankası, 2017). 

Birçok araĢtırmacı kadınların iĢ hayatına katılımının artması ile beraber, 

ekonomik hayata büyük faydasının olduğunu öne sürmüĢtür (Tansel, 2002). 

Kadınların çalıĢma hayatına adım atması ile beraber birçok fayda ortaya 

çıkmıĢtır. Ekonominin kalkınmasının yanında, kadın-erkek eĢitliğinin 

sağlanması için önemli bir adım atılmıĢtır. Bunun yanında daha açık bir toplum 

oluĢmuĢ ve Türk toplumunun kültür yapısında önemli bir geliĢme tespit 

edilmiĢtir. Bununla beraber, ülkemizde kadın iĢ gücünün artmasına rağmen 

kadınların iĢ hayatında çeĢitli engellerle karĢılaĢtıkları tespit edilmiĢtir (Özler, 
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2000). Bununla beraber, kadınların iĢ hayatına katılımını engelleyen birçok 

faktör olduğu tespit edilmiĢtir.  

5.1.1 Ekonomik faktörler  

Kadınların iĢ hayatına katılımındaki engellerin en baĢında düĢük ücretlerin 

olduğu tespit edilmiĢtir. Yapılan birçok araĢtırma kadınların iĢi bırakmasında 

çocuk, evlilik ve düĢük ücretin de olduğu üç temel etkenin etkili olduğu tespit 

edilmiĢtir (Demirel vd.,1999). 

Kadının iĢ hayatında yer alabilmesi için aile bakımını ve çocuğunun giderlerini 

karĢılayacak bir ücret alması gerekmektedir ancak kadınların eğitim fırsatının 

hala erkekler kadar yüksek olmaması sebebi ile ve düĢük eğitim seviyesi 

yüzünden niteliksiz ve düĢük ücretlerle çalıĢtıkları tespit edilmiĢtir. Kadının 

evde kalarak ürettiği hizmetler „rezervasyon ücreti‟ olarak adlandırılmaktadır. 

Kadının iĢ hayatına atılması ile beraber elde edeceği ücret rezervasyon ücreti ile 

kıyaslanmaktadır. Bu yüzden de kadının iĢ hayatında elde edeceği ücret ev 

masraflarını karĢılamayacaksa kadın iĢ gücüne katılmamalıdır (çocuğun kreĢ 

parasına, yaĢlı bakımına vb…). kadınların çalıĢma hayatına erkeklere göre daha 

kayıtsız kalması kadınların geleceğe yönelik beklentilerini azaltarak iĢ gücüne 

katılımlarını da engellemektedir (Ecevit, 2000)  

5.1.2 Sosyal faktörler  

Kadınların iĢ hayatına katılmasının önündeki en önemli engeller: köyden kente 

göçün etkileri, eğitim düzeyinin erkeklere göre düĢük olması, iĢe alımlarda 

cinsiyete dayalı ayrımcılık ve sosyo-kültürel engeller gelmektedir. Kadınlara 

eğitim imkânı erkekler kadar tanınmamaktadır. Kadınların evde yaĢlı bakımına, 

çocuk bakımına, temizlik ya da yemek yapmaya zaman ayırması 

beklenmektedir. Kadının çalıĢması ile beraber, bu iĢleri yapacak baĢkasının 

bulunması ve ücret ödenmesi gerekmektedir. Bu yüzden de kadının çalıĢması ile 

beraber, eve sağlayacağı katkının bu iĢlere harcanan paradan fazla olması 

gerekmektedir. ĠĢe alımlarda ataerkil zihniyetin baskın olduğu ve erkeklere 

öncelik verilen toplum yapımızda, iĢe alımlarda erkeklerin daha çok tercih 

edilmesi de kadının iĢ gücüne katılımını engelleyen diğer bir etkendir. Birçok 

iĢi kadının yapamadığı ve erkeğin daha iyi yapacağı görüĢü hakimdir. 8 yıllık 
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eğitim sisteminin gelmesi beraber, ülkemizde eğitim süreci beraber yeni 

ilerleme kaydedilmiĢtir (Lordoğlu, 2006). 

5.1.3 ĠĢe alımda cinsiyete dayalı ayrımcılık 

ĠĢ hayatında yatay ve dikey katmanların git gide katılaĢtığı görülmektedir. 

Yatay katmanlaĢma daha çok kadınlara uygun olarak tanımlanan, sekreter, 

hemĢire, öğretmen, sosyal hizmetli gibi mesleklerdir. Dikey katmanlarda ise 

doktorluk, mühendislik, bilim teknoloji çalıĢanı, montaj gibi erkek iĢi olarak 

tanımlanan meslek grupları bulunmaktadır. Cam tavan olarak da adlandırılan bu 

dikey katman henüz kırılamamıĢtır. Orta ve üst düzey yöneticilerin de hala 

erkek olması bunun en büyük göstergesidir. Kültürel engeller ise kadının iĢ 

gücüne katılımının önündeki en önemli engellerden kabul edilmektedir. Türkiye 

ĠĢ Kurumu‟nun raporuna göre 2012 yılında iĢ baĢvurusu yapan yaklaĢık 

2.300.000 kiĢinin yaklaĢık %36‟sı kadındır. Kadınların iĢ bulmasının ise daha 

çok yakınları ve tanıdıkları aracılığı ile mümkün olduğu tespit edilmiĢtir 

(Lordoğlu, 2006).  

5.1.4 Cam tavan  

Cam tavan literatüre yeni girmiĢ bir kavramdır. Ülkemizde ve dünyada iĢ 

gücünün yarısını kadınlar oluĢturmaktadır ancak yönetim kademelerinde 

kadınlar yeterli düzeyde yer almamaktadır. Günümüzde tüm dünyada ve 

Türkiye‟de kadın-erkek arasında bariz bir ayrımcılık olmasa bu tam bir eĢitliğin 

sağlandığının da göstergesi değildir. Yer altına gizlenen bu eĢitsizlik halen 

birçok kültürel normda ve iĢ uygulamasında kendini göstermektedir. Birçok kiĢi 

ise bunun farkında bile değildir ve bu durum cam tavan olarak 

adlandırılmaktadır. (Harvard Business Review (Çev: Leyla Aslan), 2006). Bu 

kavram ilk olarak Wall Street Journal gazetesi tarafından kullanılmıĢtır ve 

kadınların eğitim baĢarı ve tüm Ģartlara sahip olmalarına rağmen önlerinde 

geçilemeyen engeller olduğunu öne sürmüĢ ve „glass ceiling‟ kelimesi 

kullanılmıĢtır (Alican ve Gül,2008). 

ĠĢ yerlerinde cam tavanın aĢılması için çeĢitli uygulamalar tavsiye edilmektedir. 

Bu yaklaĢımlar aĢağıdaki gibidir (Alican ve Gül,2008). 
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Kadınlara erkek gibi davranılması öğretilmesi ve iĢ gücüne katılmaları 

sağlanmalıdır. Erkek iĢlerini erkek gibi nasıl yapacakları konusunda kadınlara 

yol gösterilmelidir. 

Kadınların özel ihtiyaçlarına ve durumlarına saygı duyulmalı ve iĢ yerleri bu 

konuda faaliyete geçerek doğum izni, Ģirkette kreĢ ve kadınlara esnek çalıĢma 

koĢulları sunmalıdır.  

ġirketler kadınların iĢ yerlerine getirdiği farklılıkların üzerine yoğunlaĢmalıdır. 

Kadınları geleneksel faaliyetlerde kullanmaya özen gösterebilir ya da kadınları 

kadınlara pazarlanan iĢlere yönlendirerek çalıĢma hayatına katılmaları ve 

yükselmeleri için çaba gösterilebilir.  

Bu yaklaĢımlar cinsiyet eĢitsizliğinden kaynaklanan sorunlara çözüm bulmak 

için geliĢtirilmiĢ yüzeysel yaklaĢımlar olarak değerlendirilmektedir. 

YaklaĢımlardan ilki sistemsel faktörleri ortadan kaldırmaz. Bir kadının golf 

öğrenmeyi öğrenerek buradan kendine statü kazanma çabasına girmesi hiçbir 

zaman kalıcı çözüm getirmez. Ġkinci yaklaĢım ise ev  ve iĢi dengelemenin 

kadının görevi olduğu inancına katkı sağlarken, kadın-erkek eĢitsizliğinin 

güçlenmesine katkı sağlayan bir yaklaĢım olarak ortaya çıkmaktadır. 3. 

YaklaĢım ise yine kadınların belli görevleri yapabileceği algısını 

desteklemektedir. Alternatif bir yaklaĢım olarak 4. Bir yaklaĢım geliĢtirilmiĢtir. 

Bu yaklaĢımda ise kültürel yapımızın küresel bir boyuta taĢınarak kadın -erkek 

ayrımcılığının önüne geçilip her ikisine de aynı Ģartlarda ve aynı seviyede 

çalıĢma fırsatının sunulmasıdır. Kadının da erkek kadar güçlü olduğu ve erkek 

iĢi olarak tanımlanan her iĢi kolaylıkla yapabileceği inancının herkese empoze 

edilerek bir çığ etkisi ile ayrımcılığın sona ereceği iddiasıdır (Alican ve 

Gül,2008). 

5.2 Türkiye’de kadınların iĢ hayatındaki yeri ve önemi 

Tüm dünyada olduğu gibi ülkemizde de kadın iĢ gücünün önemi git gide 

atmaktadır. Son yıllarda kadınların iĢ gücüne katılımlarının tespit edildiği gibi 

kadın yöneticilerin sayısının arttığı da gözlemlenmiĢtir. Kadınların çalıĢma 

hayatına katılması hatta yönetici pozisyonlarına yükselmesi ise o ülkenin 

geliĢmekte olduğunun önemli bir göstergesidir (Fındıklı ve UstabaĢ, 2017).  
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2015 yılında Türkiye Ġstatistik Kurumu‟nun yaptığı araĢtırma doğrultusunda 

+15 nüfus içerisinde %46 istihdam oranı tespit edilmiĢtir. Bu oranın %65‟ni 

erkekler %35‟ini ise kadınlar oluĢturmaktadır. Aynı yıl AB ülkelerinde yapılan 

araĢtırma ile bizim ülkemizdeki oranlar kıyaslanmıĢtır. Kadın istihdamında %74 

ile Ġsveç 1. Sırada yer almıĢtır. En düĢük AB ülkesi ise %42,5 ile Yunanistan 

olmuĢtur. Kadınların eğitim seviyesi yükseldikçe iĢ gücüne katıldıkları tespit 

edilmiĢtir (Alican ve Gül, 2008). 

Peterson Enstitüsü Uluslararası Ekonomi Bölümü‟nün yaptığı bir araĢtırmada 

hiç kadın yönetici çalıĢtırmayan firmaların, yönetim kadrolarına kadın 

yöneticileri alması ile beraber, %15 kar ettiği tespit edilmiĢtir. Bu sonuçla 

beraber, cinsiyet ayrımcılığı yapan firmaların uzun vadede yapmayan firmalara 

göre daha baĢarısız olması beklenmektedir (Fındıklı ve UstabaĢ, 2017).  

5.2.1 Türkiye’de kadınlar ve sosyo kültürel farklılıklar  

Kadınların eğitim seviyesi yükseldikçe iĢ gücüne katılımlarının arttığı tespit 

edilse de iĢ gücüne katılım oranlarının erkeklerden daha düĢük olduğu ve yine 

kadın yöneticilerin erkeklerden daha az olduğu belirlenmiĢtir. 2015 yılında 

TÜĠK tarafından yapılan bir araĢtırma sonucunda okur-yazar olmayan kadınların 

iĢ gücüne katılımının %16 olduğu tespit edilmiĢtir. Lise mezunu kadınların iĢ 

gücüne katılım oranının yaklaĢık %32, yükseköğretim mezunu kadınların ise iĢ 

gücüne katılımın yaklaĢık %72 olduğu tespit edilmiĢtir. Buna ek olarak 

kurumsal hayatta çalıĢan yükseköğrenim görmüĢ kadınların 2013 yılından - 2014 

yılına sadece %9 artıĢ gösterdiği tespit edilmiĢtir ve bu oranın önemli olmadığı 

vurgulanmıĢtır (Fındıklı, 2017). 

Yapılan birçok araĢtırma kadınların ve erkeklerin kariyer olarak ve kariyer 

olanakları olarak farklı algılandıkları dile getirilmiĢtir. Kadınların mesleki 

açıdan bir yere gelebilmeleri için daha az ücretler daha çok çalıĢmaları gerektiği 

vurgulanmıĢtır. Kadınların meslek hayatında daha çok mobbinge maruz 

kaldıkları ve onlardan her olaya daha ılımlı ve daha güler yüzlü yaklaĢmaları 

gerektiği vurgulanmıĢtır. Özellikle Türk kültüründe, kadınların erkeğe göre 

daha geride kalması ve evine özen göstermesi anlayıĢı erkekleri iĢ hayat ında öne 

çıkarırken, kadınların daha çok zorlukla karĢılaĢmasına neden olmuĢtur 

(Fındıklı ve UstabaĢ, 2017).  
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Cam tavan engeline takılan kadınların üst düzey pozisyonlara yükselmeleri de 

zor olmaktadır. Birçok araĢtırma sonucunda birçok kadın yöneticilerin in onlara 

yükselme fırsatı vermediğini daha çok saygı beklediklerini ve onların 

performanslarını üst yönetime yeterince iletmediklerini belirtmiĢlerdir. Birçok 

kadın cam tavan sendromunu kabul etmekle beraber, stres yaĢayarak baĢka 

sektöre ya da baĢka iĢ yerlerine baĢvurduklarını savunmuĢtur. Türkiye genelinde 

cam tavan sendromu yaĢayan kadınların ilaç, otomotiv ve telekom sektöründe 

olduğu tespit edilmiĢtir (Fındıklı ve UstabaĢ, 2017).  
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6.  ARAġTIRMA YÖNTEMĠ 

6.1 Örneklem 

ÇalıĢmanın örneklemi Ġstanbul‟da ikamet eden ve perakende sektöründe bir 

firmada beyaz yakalı 180 kadın çalıĢanlardır. Anket katılımcıların yanıtları 

online olarak toplanmıĢtır. Anketi dağıtımı katılımcılara sosyal medya 

üzerinden ve mail aracılığı ile yapılmıĢtır.  

6.2 AraĢtırma Tasarısı 

AraĢtırmayı yürütmek için nicel araĢtırma yöntemi kullanılmıĢtır ve araĢtırma 

tasarımının türü “açıklayıcı” ve korelasyonlu olacaktır. Açıklayıcı araĢtırma, 

teori ve hipotez kullanarak sorunun neden ve nasıl gerçekleĢtiğine odaklanarak 

sorunu aydınlatmayı amaçlamaktadır. Bu araĢtırma türünün temel amacı, bir 

veya daha fazla bağımlı değiĢken olup olmadığını tanımlamaktır (Mcrabb, 

2010). Ancak ne yazık ki verilen sorunun tüm olası nedenlerini içermeyebilir. 

Çünkü açıklayıcı araĢtırma, potansiyel sebeplerin bazılarına odaklanmaktadır. 

Sorunu kavramak ve uygulamak en basit Ģeklidir, ayrıca araĢtırmacının belirli 

bir alanda veya alanda bilgi üretmenin en hızlı yoluna sahip olması nedeniyle 

çok fazla zaman harcamak zorunda kalmamasıdır. Konuyla ilgili temel  verileri, 

konuyu etkileyen faktörleri ve çeĢitli sonuçlarını toplamak için açıklayıcı 

araĢtırmalar yapılabilir (Mcrabb, 2009). 

6.3 AraĢtırmanın Ölçekleri  

Bu araĢtırmada sosyo-kültürel boyut ölçeği ve iĢ yaĢam kalitesi ölçekleri 

kullanılmıĢtır. 

6.3.1 ĠĢ yaĢam kalitesi ölçeği 

Sirgy ve ark. (2001), örgütler çalıĢanlarına finansal ve finansal olmayan 

kaynaklar sağlamaktadır ve bu kaynaklar çalıĢanların sayısız ihtiyaçlarını 
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(ekonomik, sağlık ve güvenlik, sosyal ve saygınlık dâhil) karĢılamayı 

amaçlamaktadır. Ayrıca, çalıĢma hayatı alanındaki memnuniyet, yaĢamın diğer 

alanlarına da yayılır ve bu Ģekilde çalıĢanların genel yaĢam doyumunu ve 

psikolojik iyilik halini etkiler. Ayrıca, araĢtırma aynı zamanda ÇalıĢanların 

büyüme ve geliĢme ihtiyaçları gibi çalıĢanların ihtiyaçlarının da tatmin 

edildiğini ölçmeyi amaçlamaktadır. ĠĢ yaĢamı kalitesi Sirgy‟nin (2001) ĠĢ 

YaĢam Kalitesi Ölçeği (QWLS) kullanılarak ölçülecektir. Bu ölçek iĢ yaĢamında 

çalıĢanların 7 ihtiyacına dayanarak oluĢturulmuĢtur.  

Ölçek toplam 16 maddeden ve 1 ile 7 arasında gerçekleĢen çok yanlıĢ ve çok 

doğru değiĢkenleri arasında bulunan 7 likertli bir ölçektir.  

6.3.2 Sosyo-kültürel boyut ölçeği  

Bu ölçek Yoo ve meslektaĢları (2011) tarafından geliĢtirilen, insanların tutum 

ve davranıĢlarındaki farklılıkları ve G. Hofstede'nin geliĢtirdiği 5 sosyo-kültürel 

boyutu değerlendirmek için geliĢtirilen,  26 Maddelik BeĢ Boyutlu Bireysel 

Kültürel Değerler Ölçeğidir (CVSCALE).  Bu, “kesinlikle katılmıyorum” ile 

“kesinlikle katılıyorum” arasında değiĢen 7 noktalı Likert tipi bir ankettir. Bu 

çalıĢma, üç sosyo-kültürel boyuta odaklanmaktadır (güç mesafesi, belirsizlikten 

kaçınma ve erkeklik-kadınlık) ve her boyutun dört kavramsal unsuru vardır. 

Türkiye'de Hofstede‟nin, gibi boyutlarının kullanıldığı farklı araĢtırmalar da 

kullanılmaktadır (Altay, 2014). Bu ölçeğin geçerlilik ve güvenilirliğini 

değerlendirmek için bir pilot çalıĢma da kullanılmıĢtır. Pilot çalıĢmanın 

sonuçları istatistiksel olarak tatmin edici olduğundan, yukarıda belirtilen ölçeği 

kullanmaya karar verilmiĢtir 
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6.4 AraĢtırma modeli  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 6.1: AraĢtırma Modeli 

 

6.4.1 Sosyo-kültürel boyutlar  

Güç Farklılıkları  

Belirsizliğin Önlenmesi 

Maskülen / Feminen 

6.4.2 ĠĢ yaĢam kalitesi   

Sağlık ve güvenlik ihtiyaçları  

Ekonomik ve ailevi ihtiyaçlar 

Sosyal ihtiyaçlar  

KiĢisel Ġhtiyaçlar  

Hayata Geçirme   

Bilgilendirilme  

Sosyo-Kültürel Farklılıklar 
(Bağımsız Değişkenler)  

İş Yaşam Kalitesi  
(Bağımsız Değişkenler) 

Kadın Çalışanların 
İYK Algısı  

(Bağımlı Değişken) 

Yönetici 

Pozisyonu  
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6.4.3 Kadın çalıĢanın iĢ yaĢam kalitesi algısı 

ĠĢ tatmini 

ĠĢ yaĢam kalitesi 

EĢitlik 

Yöneticilik Fırsatı 

Belirli ekonomik ve sosyal fırsatlar 

Cam tavan algısının kırılması  

6.5 AraĢtırmanın hipotezleri 

H1: DüĢük seviye belirsizlikten kaçınma algısı ve yüksek seviye güç mesafesi, 

kadın çalıĢanların iĢ yaĢam kalitesi ile negatif bağlantılıdır.  

H2:  „Yönetici Pozisyonunda çalıĢan kadınların iĢ yaĢamından beklentileri 

fazladır‟  

H3: Yönetici Pozisyonlarında çalıĢmayan kadınların iĢ yaĢamından fazla 

beklentileri yoktur‟ 

6.6 AraĢtırma Sonuçları 

6.6.1 Anket katılımcıları 

Ankete toplamda perakende sektöründe çalıĢan 216 kiĢi katılmıĢtır. 

Katılımcıların yaklaĢık %91‟i olan 185 tanesi kadın, yaklaĢık %9‟u olan 31 

tanesi ise erkektir. Erkek katılımcıların görüĢleri analizlerde verilmeyecektir. 

159 kadın katılımcı ise anket sorulara tam yanıt vermiĢtir. ÇalıĢmada bu 159 

kiĢinin görüĢlerine yer verilecektir. 
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Çizelge 6.1: Katılımcıların Cinsiyeti  

Yanıt Seçenekleri– Yanıtlar– 

– 

Kadın 

%90,96 

185 

– 

Erkek 

%9,04 

31 

Toplam 216 

 

6.6.2 Katılımcıların yaĢı  

Çizelge 6.2: Katılımcıların YaĢı   

Yanıt Seçenekleri– Yanıtlar– 

– 

18-20 

%2,66 

10 

– 

21-25 

%23,94 

55 

– 

26-30 

%36,70 

71 

– 

31-35 

%17,02 

37 

– 

36-40 

%9,04 

22 

– 

41+ 

%10,64 

21 

Toplam 216 

 

 

Katılımcıların yaklaĢık %37‟sinin 26-30 yaĢ arasında olduğu görülmüĢtür. 

Katılımcıların yaklaĢık olarak %24‟ü 21-25 yaĢ aralığındadır. Katılımcıların 

yaklaĢık olarak %17‟sinin 31-35 yaĢ aralığında olduğu tespit edilirken, 

katılımcıların yaklaĢık %11‟i 41 yaĢ ve üzerinde, katılımcıların yaklaĢık %9‟u 

36-40 yaĢ aralığındadır. Bununla beraber, katılımcıların yaklaĢık  %3‟ü 18-20 

yaĢ aralığındadır.  
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6.6.3 Katılımcıların eğitim durumu 

Çizelge 6.3: Katılımcıların Eğitim Durumu  

 

Katılımcıların yaklaĢık %64‟nün lisans mezunudur. YaklaĢık %21‟i yüksek 

lisans mezunu iken doktora mezunu katılımcılar katılımcıların %5‟ni 

oluĢturmaktadır. Katılımcıların %10‟u lise mezunu iken, katılımcıların %4‟ü 

ilköğretim mezunudur. Sonuçlar doğrultusunda katılımcıların eğitimli olduğu 

söylenebilir.  

6.6.4 Katılımcıların iĢ tecrübesi 

Çizelge 6 4: Katılımcıların ĠĢ Tecrübesi  

Yanıt Seçenekleri–  Yanıtlar– 

– 

1 Yıldan Az 

 %10,64 

25 

– 

1-3 Yıl 

 %21,81 

46 

– 

4-6 Yıl 

 %24,47 

51 

– 

7-9 Yıl 

 %18,09 

39 

– 

10+ Yıl 

 %25,00 

52 

Toplam  213 

 

Üç katılımcı bu soruya yanıt vermemiĢtir. Katılımcıların yaklaĢık %24‟nün 4 -6 

yıl arasında iĢ tecrübesi bulunmaktadır. Katılımcıların yaklaĢık %18‟nin 7 -9 yıl 

arasında iĢ tecrübesi bulunmaktadır. Katılımcıların %25‟nin ise 10 yıl ve 

Yanıt Seçenekleri– Yanıtlar– 

– 

Ġlköğretim 

%4,26 

13 

– 

Lise 

%10,11 

24 

– 

Lisans 

%64,36 

126 

– 

Yüksek Lisans 

%20,74 

45 

– 

Doktora 

%0,53 

8 

Toplam 216 
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üzerinde iĢ tecrübesi bulunurken, yaklaĢık %22‟sinin 1-3 yıl arasında, yaklaĢık 

olarak %11‟nin bir yıldan az iĢ tecrübesi bulunmaktadır.  

6.7 Güvenirlilik Analizi  

Ölçeğin sürekli olarak gerçeği yansıtması gerektiği, güvenilirlik denilen 

ölçümdür. BölünmüĢ yarım güvenilirlik adı verilen yaygın bir yöntem vardır. 

Bu teknik, verileri ikiye böler. Analizde yer alan her bir katılımcı için olan 

taksir daha sonra ölçeğin her birine göre hesaplanır. Bu tür bir güvenilirlik 

analizinde, eğer ölçek çok tutarlı ise, o zaman ölçeğin herhangi bir  yarısındaki 

kiĢinin puanının değeri karĢılaĢtırılabilir olacaktır. Bu tür bir güvenilirlik 

analizinde, önceki olgu tüm katılımcılar için doğru olmaya devam edecektir.  

Bununla birlikte, bu yaklaĢımla ilgili büyük bir sorun vardır ve bu, bir veri 

kümesinin yarıya indirilebileceği sayısız yol vardır ve bu nedenle sonuç birkaç 

olabilir. Bu sorunu aĢmak için, Cronbach (1951) güvenilirlik analizinde popüler 

olan bir miktar ortaya koydu. Bu miktar kabaca verilerin her iki Ģekilde de iki 

bölüme ayrılmasına ve ayrıca her iki yarım için korelasyon katsayısının 

hesaplanmasına eĢittir. Bu sonuçların ortalaması, Cronbach‟ın alfa değeriyle 

aynıdır. 

Güvenilirlik analizinde esas olarak iki çeĢit alfa vardır. Ġlk form normal 

versiyondur. Ġkinci form standart versiyondur. Normal skala sürümü, skala 

üzerindeki nesneler eklendiğinde, o skala için tek bir puan vermek üzere 

geçerlidir. StandartlaĢtırılmıĢ alfa sürümü, ölçek üzerindeki öğeler eklenmeden 

önce standartlaĢtırıldığında uygundur. 

Güvenilirlik analizinde alfa tatminkâr puan, istihbarat testlerinde Kline'a (1999) 

göre 0,8‟dir ve güvenilirlik analizinde kabul edilebilir alfa skoru, yetenek 

testlerinde 0,7‟dir. Likert tipi terazileri kullanırken, doğal güvenilirlik için 

Cronbach‟ın alfa katsayısını hesaplamak ve raporlamak önemlidir. Verilerin 

araĢtırılmasından sonra, bu çakıĢan ölçekler veya alt ölçekler kullanılmalı ve 

belirli maddeler kullanılmamalıdır. (Gliem ve Gliem, 2003).  

AĢağıdaki tablo Güvenilirlik Ġstatistiklerini gösterir ve faktör analizine tabi 

tutulan ilk 12 madde için Cronbach's alpha için gerçek değeri sağlar. 
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Cronbach'ın alfa değerinin 0,827 olduğunu görüyoruz. Bu, veri örneğimizle 

ölçeğimiz için yüksek bir iç tutarlılık düzeyi olduğunu göstermektedir.  

Çizelge 6.5: Güvenirlilik Analizi  

Reliability Statistics 
 
 
 
 
 
 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha Based 

on Standardized ltems 

 
 
 
 
 

N of ltems 
.828 .827 12 

 

6.7.1 Ġlk 16 madde için analiz  

Bu durumda 185 kadın katılımcıdan 183'ü yazılımın güvenilirlik analizine dâhil 

edilmiĢtir. AĢağıdaki tablo Güvenilirlik Ġstatistiklerini gösterir ve sonraki 16 

madde için Cronbach's alpha için gerçek değeri sağlar . 

Çizelge 6.6: Güvenirlilik Analizi2 

Reliability Statistics 
 
 
 
 
 
 

Cronbach's Alpha 

 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized ltems 

 
 
 
 
 

N of ltems .945 .945 16 

 

Ġlk 16 madde için, alfa değerinin 0.945 olduğu rapor edilmiĢtir ve ölçeğin 

ölçtüğü yapı açısından güvenilirliği konusunda mükemmel olduğu düĢünülebilir.  

6.8 Faktör Analizi   

Faktör analizinin amacı, birbiriyle iliĢkili, faktörler olarak bilinen değiĢken 

kümelerini tanımlamaktır (Hair et al, 2006). Faktör analizi, bir değiĢken setinin 

boyutluluğunu incelemek için kullanılan istatistiksel bir yöntemdir.  

Örnekleme Yeterliliği ve Küresellik Testleri 

Anket yoluyla toplanan veriler, Kaiser-Meyer-Olkin Örnekleme Yeterliliğinin 

Ölçümü ve Bartlett'in Windows için SPSS 22.0'daki Küresellik Testinden sonra 

Faktör analizine tabi tutulmuĢtur. Faktör analizinde IV ve DV yoktur, bu 

nedenle faktör almak isteyen her Ģey sadece “değiĢkenler” etiketli listeye girer. 
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Faktör analizi bir ekstraksiyon metodu ve bir rotasyon metodu gerektirir. 

Ekstraksiyon yöntemi, temel bileĢen analizidir (PCA). Veri değiĢkenleri 

arasında fazlalık olup olmadığını kontrol etmek için, Bartlett‟in testi yapılmıĢtır. 

Bu test, gözlenen korelasyon matrisini kimlik matrisi ile iliĢkilendirir. 

“Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)” tarafından örnekleme yeterliliği bir indeks verir 

(0 ile 1 arasında). Bu aralık, uygunluk oranından bahseder, yani ortak varyansa 

sahip olabilecek değiĢkenlerden bahseder (Kaiser, 1970) SPSS yazılım paketi, 

1,0‟a yakın bir KMO'nun bir faktör analizi yapılmasını ve 0,5'ten küçük olması 

durumunda verimli bir faktör analizi için uygun olmayabilir.  

Sosyokültürel boyutlar soruları için KMO endeksi “iyi” olarak kabul edilen 

0.818'dir. Bartlets sonuçları, korelasyon matrisini kimlik matrisinden, yani 

örnek korelasyon matrisinden açıkça tanımlarken, korelasyon matrisinin bir 

kimlik matrisi olduğu bir popülasyondan farklıydı, bu nedenle bu durum faktör 

analizi için verilerimizi uygun olarak nitelendirmektedir.  

Faktör analizi sonucunda, yalnızca üç faktörün öz değerleri, 1'den büyüktür ve 

bu, rezerve edilecek faktörlerin kesme değeri olarak ayarlanır. Bu rezerve 

edilmiĢ faktörlerin toplamda% 34,8,% 17,2 ve% 10,4 oranında değiĢtiği not 

edilebilir. Kalan tüm faktörler analizde önemli sayılmazken. Çıkarılan üç 

bileĢen, kurallar ve prosedürler, „Güç Mesafesi‟ ve „Erkeklik / Kadınlık‟ ve 

„Belirsizlikten Kaçınma‟ ile ilgilidir. 

Çizelge 6.7: Açıklanan Toplam Varyans 

Total Variance Explained 
 

 

Compon
ent 

lnitial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 4,187 34,894 34,894 3,189 26,578 26,578 

2 2,055 17,122 52,016 2,215 18,461 45,039 

3 1,258 10,484 62,500 2,095 17,461 62,500 

4 ,813 6,777 69,278 

5 ,766 6,380 75,657 

6 ,619 5,160 80,818 

7 ,563 4,690 85,508 

8 ,495 4,126 89,634 

9 ,444 3,697 93,331 

10 ,361 3,006 96,337 

11 ,270 2,253 98,590 

12 ,169 1,410 100,000 

Extraction Method:Principal Component Analysis. 
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6.8.1 BirleĢen matrisi 

Üç faktörü çıkardıktan sonra, tüm değiĢkenlerin bu çıkarılan faktörler açısından 

yüklenmesi, aĢağıdaki döndürülmüĢ bileĢen matrisi tablosunda gösterilmiĢtir. 

Yüklemenin mutlak değeri, ilgili faktörün değiĢkene katkısının miktarını 

gösterir. 0,5'ten küçük değerlerin yüklenmesi anlamlı değildir.  

Çizelge 6.8: BirleĢenler 

Sosyo Kültürel Boyutlar  BileĢenler  

Belirsizlikten 

Kaçınma 

Güç 

Mesafesi 

Maskülen/Feminen 

7. Kural ve düzenlemeler önemlidir 

çünkü beni ne yapmam gerektiği konusunda 

bilgilendirirler 

,892   

6. Talimatları ve prosedürleri yakın 

bir Ģekilde takip etmek önemlidir 

,886   

5. Her zaman ne yapmam gerektiğini 

açık bir Ģekilde ortaya koyan talimatların 

olması önemlidir 

,826   

8. Standart çalıĢma prosedürleri 

yararlıdır 

,815   

2. Üst pozisyonlarda çalıĢan kiĢiler, 

önemli konularda alt pozisyonlarda çalıĢan 

kiĢilere yetki vermemelidir. 

 ,778  

3. Üst pozisyonlarda çalıĢan kiĢiler, 

önemli konularda alt pozisyonlarda çalıĢan 

kiĢilere yetki vermemelidir 

 ,737  

4. Üst pozisyonlarda çalıĢan kiĢiler, 

önemli konularda alt pozisyonlarda çalıĢan 

kiĢilere açıklama yapmamalıdır 

 ,676  

    

10. Erkekler genellikle problemleri mantık 

çerçevesinde çözerken, kadınlar problem 

çözmede sezgileri ile hareket ederler  

  ,758 

9. Erkeklerin profesyonel bir kariyere 

sahip olmaları, kadınların profesyonel bir 

kariyere sahip olmalarından daha önemlidir 

  ,732 

12. Bazı iĢleri erkekler her zaman 

kadınlardan daha iyi yaparlar 

  ,724 

 

11. KarmaĢık sorunları çözerken erkekler 

tipik olarak güç kullanarak, zorlayıcı bir 

yaklaĢımla hareket ederler. 

 

  ,546 

 

6.8.2 Sosyo – Kültürel Boyut Ölçeğine ĠliĢkin Faktör Analizi 

Birinci Faktör 

'Belirsizlikten kaçınma' olarak adlandırılabilecek ilk faktör, araĢtırmadaki 

varyansın neredeyse% 35'ini oluĢturmaktadır. Yukarıdaki tablo açıkça, 5. ila 8. 
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maddede yazılan bu faktörün, kuralların ve düzenlemenin önemli bir kaynak 

olarak önemi ile ilgili olduğunu açıkça göstermektedir. ÇalıĢandan beklenen 

beklenti, belirsizlikten kaçınma konusunda ağır bir ağırlığa  sahiptir ve bu 

nedenle olumlu bir etkiye sahiptir, bu nedenle yakından takip edilen talimatların 

ve prosedürlerin önemi, belirsizliğin önlenmesi üzerinde büyük etkiye sahiptir 

ve yüksek güç mesafesini azaltır. Ayrıca, çalıĢanlardan gelen beklentileri 

netleĢtirerek çalıĢma ortamındaki belirsizliği azaltmak ve böylece çalıĢanların 

Kalite çalıĢma yaĢam kalitesine olumlu katkıda bulunmak için ayrıntılı yazılı 

talimatlar ve standartlaĢtırılmıĢ iĢ prosedürleri de bulunmaktadır. Dolayısıyla 

belirsizlikten kaçınma, Kalite çalıĢma hayatı için önemli bir kültürel boyut 

olarak ağırlık vermekte ve önemli bir kültür boyutu olarak yer almaktadır.  

Ġkinci Faktör  

BileĢen 1 ila 4'te ölçülen güç mesafesine iliĢkin ikinci bileĢen genellikle benzer 

Ģekillerde yanıtlanmıĢtır. Sorular, üst düzey çalıĢanların alt sınıf arkadaĢları ile 

etkileĢimi kavramı üzerine tasarlanmıĢtır. Katılımcılar, düĢük mertebede 

çalıĢanların görüĢlerini almamak ve sorumluluğun çoğunu kendileri üstlenerek 

üst sıradaki konumlarını korumak yönünde cevap vermiĢlerdir. Yüksek 

pozisyondaki insanlarla önemli görevlerin yoğunlaĢtırılması, genel iĢ yaĢamı 

kalitesine katkı sağlamaktadır.  

Üçüncü Faktör  

Bu faktör, “Erkeklik / Kadınlık” olarak adlandırılan belirli görevlerin cinsiyet 

ayrımıyla ilgilidir. Ayrıca, kuruluĢlardaki belirli görevlerin cinsiyete özgü 

olduğunu ve erkeklerin ve kadınların her türlü görevi eĢit derecede iyi 

yürütmesinin beklenmediği görüĢü ile ilgilidir. Bu görüĢ erkeklerin bazı 

görevleri kadınlardan daha iyi yaptığını ve bazı görevlere kadınların daha 

yatkınken bazılarına da erkeklerin daha yatkın olduğunu ifade etmektedir. 

Yapılan analiz sonucunda 10.9.11. ve 12. Maddeler sosyo-kültürel boyutların 

erkeklik ve kadınlık boyutu ile ilgili olarak düzenlenmiĢtir. Kadın katılımcıların 

erkeklerin bazı iĢleri daha iyi yaparken, mantık çerçevesinde çözdükleri 

görüĢüne katılmakta olduğu tespit edilmiĢtir.  
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6.8.3 ĠĢ yaĢam kalitesi ölçeğinine iliĢkin faktör analizi 

ĠĢ yaĢamı kalitesi ile ilgi 16 soru için ikinci faktör analizi yapılmıĢtır. ĠĢ yaĢamı 

kalitesiyle ilgili soruların KMO endeksi 0.916 olup 'iyi' olarak da kabul 

edilmektedir.  Bartlett‟in küresellik testi anlamlı bir sonuç olarak kabul edilir , 

χ2 (120) = 1836,02, p <.01). Ayrıca, tüm topluluklar her öğenin birbiriyle ortak 

bir varyansına sahip olduğunu doğrulamıĢtır. Bu göstergeler iĢ yaĢam kalitesi 

ölçeği sorularının faktör analizi için uygun olduğunu göstermektedir.  

Faktör analizi sonucunda, üç faktörün öz değerleri 1'den büyük olup, rezerve 

edilecek faktörlerin kesme değeri olarak belirlenmiĢtir. Bu rezerve edilmiĢ 

faktörlerin toplam değiĢkenlerin sırasıyla% 54,9,% 8,7 ve% 7,2 olduğu 

belirtilebilir. 

Çizelge 6.9: Açıklanan Toplam Varyans  

 

 

 

BileĢenler  Öz değerler  Değerlerin Sapma Toplamları 

Toplam % 

Varyans 

Kümülatif 

% 

Toplam  % 

Varyans  

Kümülatif 

% 

1 8,781 54,881 54,881 4,317 26,981 26,981 

2 1,387 8,670 63,551 4,137 25,858 52,839 

3 1,150 7,185 70,736 2,863 17,896 70,736 

4 ,812 5,077 75,813    

5 ,571 3,569 79,381    

6 ,546 3,412 82,793    

7 ,483 3,016 85,809    

8 ,447 2,792 88,601    

9 ,392 2,452 91,053    

10 ,307 1,918 92,972    

11 ,277 1,734 94,706    

12 ,237 1,484 96,190    

13 ,183 1,145 97,334    

14 ,163 1,018 98,352    

15 ,142 ,890 99,242    

16 ,121 ,758 100,000    
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6.9 AraĢtırmanın DeğiĢkenleri 

Üç faktörü çıkardıktan sonra, tüm değiĢkenlerin bu çıkarılan faktörler açısından 

yüklenmesi, aĢağıdaki döndürülmüĢ bileĢen matrisi tablosunda gösterilmiĢtir. 

Yüklemenin mutlak değeri, ilgili faktörün değiĢkene katkısının miktarını 

gösterir. 0,5'ten küçük değerlerin yüklenmesi anlamlı değildir. 

Çizelge 6.10: DeğiĢkenler  

 

Ġġ YAġAM KALĠTESĠ 

BileĢenler  

 

Sağlık ve 

güvenlik 

ihtiyaçları 

 

 

Mesleki 

Faktörler 

 

Ekonomik 

ve ailevi 

ihtiyaçlar 

 

14. ĠĢim bana sağlık güvencesi sağlar. ,776   

19. ĠĢyerimde iyi arkadaĢlarım var ,746   

13. Kendimi iĢyerimde fiziksel olarak güvende 

hissederim. 

,741   

15. Sağlıklı ve zinde kalmak için elimden geleni 

yaparım. 

,738   

20. ĠĢim dıĢında yaĢamdaki diğer Ģeylere 

ayıracak yeterli zamanı bulabiliyorum. 

,645   

22. Bu iĢ yerindeki insanlar ve/veya 

meslektaĢlarım beni alanında profesyonel ve 

uzman biri olarak algılayıp saygı gösterirler. 

,627   

21. Bu iĢ yerindeki iĢimde takdir edildiğimi 

düĢünüyorum. 

,500   

28. ĠĢim, iĢ dıĢında da yaratıcılığımı 

geliĢtirmeme yardımcı olur. 

 ,894  

27. ĠĢimin yaratıcılık içeren birçok yönü var.  ,872  

26. ĠĢim mesleki becerilerimi güçlendirmeme 

olanak sağlar. 

 ,738  

25. Sürekli olarak iĢimi daha iyi yapmama 

yardımcı olacak yeni Ģeyler öğrendiğimi 

düĢünüyorum. 

 ,658  

24. Kendi iĢ kolumda bir uzman olarak 

potansiyelimi gerçekleĢtirmekte olduğumu 

düĢünüyorum. 

 ,617  

23. ĠĢimin bütün potansiyelimi 

gerçekleĢtirmeme olanak sağladığını 

düĢünürüm. 

 ,555  

17. Bu iĢ yerindeki iĢimin yaĢam boyunca 

garanti altında olduğunu düĢünüyorum. 

  ,804 

18. ĠĢim ailem için iyi olanaklar sunar.   ,776 

16. Yaptığım iĢin karĢılığında aldığım ücretten 

memnunum. 

  ,679 
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Birinci Faktör  

“Sağlık, arkadaĢlık ve mesleki faktörler” olarak adlandırılabilecek ilk faktör, 

çalıĢmadaki varyansın neredeyse %55‟ni oluĢturmaktadır. Bu faktör, 

katılımcıların çalıĢma yaĢamlarında sağlık kalitesi, çalıĢma yaĢamlarında 

kaliteli arkadaĢlık düzeyleri ve çalıĢma yaĢam kalitesini arttıran mesleki 

faktörlerle ilgilidir. 

Ġkinci Faktör  

2. faktör mesleki yeterliliklerle ilgili olduğundan mesleki faktörler olarak 

adlandırılmıĢtır. Bu faktör, katılımcıların iĢ niteliklerinin çalıĢma yaĢam 

kalitesini nasıl etkilediğiyle ilgilidir. 

Üçüncü Faktör 

Son faktör  „ekonomik ve ailevi faktörler‟ ile ilgilidir. Bu faktörde, üç bileĢen 

bir iĢten elde edilen kiĢi verimi ile ilgilidir. Bu üç bileĢen, katılımcıların 

ödemelerinden memnun olmaları, iĢlerinin ailelerine iyi fırsatlar sağlamaları ve 

iĢlerinin onlara yaĢam boyu garanti sağlayabilme ve tatmin seviyeleri ile ilgili 

olarak oluĢturulmuĢtur. 

6.10 Hipotezlerin test edilmesi 

Ġlk hipotez „DüĢük seviye belirsizlikten kaçınma algısı ve yüksek seviye güç 

mesafesi, kadın çalıĢanların iĢ yaĢam kalitesi ile negatif bağlantılıdır‟ olarak 

oluĢturulmuĢtur. Ġkinci hipotez de birinci ile bağlantılı olarak oluĢturulmuĢtur 

„Yönetici Pozisyonunda çalıĢan kadınların iĢ yaĢamından beklentileri fazladır‟ 

olarak belirlenirken son ve 3. Hipotez ise Yönetici Pozisyonlarında çalıĢmayan 

kadınların iĢ yaĢamından fazla beklentileri yoktur „olarak belirlenmiĢtir.  
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Çizelge 6.11: Sosyo-Kültürel Boyutların ve ĠĢ YaĢam Kalitesi Algısının Çoklu 

ve Doğrusal Regresyon Analizi Sonuçları  

Model Standard olmayan 

Katsayılar  

Standard 

Katsayılar 

 

 

Beta 

 

B Std. Hata    Beta 

Sabit DeğiĢken 1,627 ,336  4,842 ,000 

Güç Mesafesi ,115 ,086 ,097 1,334 ,184 

Belirsizlikten 

Kaçınma  

,411 ,061 ,479 6,755 ,000 

Maskülen/Feminen ,142 ,082 ,128 1,733 ,085 

Bağımlı DeğiĢken: ĠĢ YaĢam Kalitesi  

R
2
 = ,328 

F (3, 156) = 24,922, p < ,05 

 

Sosyokültürel boyutların bağımsız değiĢkenler ve iĢ yaĢam kalitesinin bağımlı 

değiĢken olduğu regresyon modeli R2, 328, F (3, 156) = 24,922, p <, 05 

olduğundan dolayı istatistiksel olarak anlamlı bulundu. Sosyo-kültürel boyutlar, 

iĢ yaĢamı kalitesi üzerinde yaklaĢık %33 varyanslı olduğu tespit edilmiĢtir. 

Belirsizlikten kaçınma durumunun ĠYK üzerinde β =, 479, p <, 05 üzerinde 

anlamlı pozitif etkiye sahip olduğu bulunmuĢtur. Bununla birlikte, güç mesafesi 

ve erkeklik / kadınlığın ĠYK üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığı, β =, 097, β 

=, 128, p>, 05 olduğu bulundu. Bu sonuçlar, ilk hipotezin reddedildiğini 

göstermektedir.  

Çizelge 6.12: Sosyokültürel Boyutların ve ĠĢ YaĢam Kalitesi Algısının Çoklu 

Doğrusal Regresyon Analizi Sonuçları 

Model Standard olmayan 

Katsayılar 

Standard  

Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Sapma Beta 

Sabit DeğiĢken 2,080 ,359  5,769 ,000 

Güç Mesafesi ,005 ,091 ,003 ,048 ,961 

Belirsizlikten 

Kaçınma  

,513 ,063 ,552 7,888 ,000 

Maskülen/Feminen ,108 ,085 ,089 1,253 ,212 

Bağımlı DeğiĢken: Sosyo – Kültürel Boyutlar 

R
2
 = ,346 

F (3, 156) = 27,034, p < ,05 

 

Sosyokültürel boyutların bağımlı değiĢkenler ve ĠĢ yaĢam kalitesinin bağımsız 

değiĢken olduğu regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur ve 

R2, 346, F (3, 156) = 27,034, p <, 05 olarak tespit edilmiĢtir. Sosyo-kültürel 
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boyutlar, iĢ yaĢam kalitesi varyansının yaklaĢık %35‟i olarak tespit edildi. 

Belirsizlikten kaçınma durumunun iĢ yaĢam kalitesi üzerinde anlamlı pozitif 

etkisinin olduğu bulunmuĢtur, β =, 552, p <, 05. Bununla birlikte, güç mesafesi 

ve erkeklik / kadınlığın sırasıyla, β =, 003, β =, 091, p>, 05 tespit edilen 

sonuçlarına istinaden iĢ yaĢam kalitesi üzerinde önemli bir etkisinin olmadığı 

bulunmuĢtur. Belirsizlikten kaçınma ile hem QWL hem de anlamlı ve pozitif bir 

iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir.  

 

Çizelge 6.13: Yönetsel Pozisyonlar ve Sosyokültürel Boyutlar Arasındaki 

Bağımsız Örneklem T Testi Sonuçları 

Sosyo Kültürel 

Farklılıklar  

Yönetici 

Pozisyonu 

KiĢi 

Sayısı 

Ort SD t p 

Güç Mesafesi  Evet 86 2,65 1,33 ,437 ,663 

Hayır 73 2,56 1,22 

Belirsizlikten 

Kaçınma  

Evet 86 4,68 1,87 -1,162 ,247 

Hayır 73 5,00 1,56 

Maskülen/Feminen  Evet  84 2,94 1,41 -,127 ,899 

Hayır  73 2,97 1,27 

 

Yönetim pozisyonuna sahip katılımcılar ile güç mesafeleri, belirsizlikten 

kaçınma ve erkeklik / kadınlık puanlarına göre yönetim pozisyonu olmayan 

katılımcılar arasında anlamlı bir fark bulunmadığı tespit edildi, t =, 437, t = -

1,162 , t = -, 127, p>, 05 idi. Yönetsel pozisyona sahip katılımcılar ile iĢ yaĢam 

kalitesi puanları kavramlarına göre yönetim pozisyonu bulunmayan katılımcılar 

arasında anlamlı bir fark olup olmadığını analiz etmek için bağımsız örneklem t 

testi uygulanmıĢtır. Tablo 3.12‟de yönetici pozisyonları ile iĢ hayatı kalitesi 

kavramları arasındaki iliĢki gösterilmektedir 
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Çizelge 6.14: Yönetsel Pozisyonlar ve ĠĢ YaĢam Kalitesi Arasındaki Bağımsız 

Örneklem T Testi Sonuçları 

ĠĢ YaĢam Kalitesi  Yönetici 

Pozisyonu 

KiĢi 

Sayısı 

Ortalama Standart t p 

Sağlık ve Güvenlik  

Ġhtiyacı  

Evet 84 5,10 1,79 1,203 ,231 

Hayır 73 4,74 1,88 

Ekonomik ve 

Ailevi 

Ġhtiyaçlar 

Evet 84 3,95 1,75 2,280 ,024 

Hayır 73 3,34 1,59 

Sosyal 

Gereklilikler 

Evet 84 4,76 1,73 ,422 ,673 

Hayır 73 4,64 1,76 

GeliĢim Ġhtiyacı Evet 84 4,88 1,89 3,057 ,003 

Hayır 73 3,98 1,77 

GerçekleĢtirme 

Ġhtiyacı 

Evet 85 4,21 1,92 1,951 ,053 

Hayır 73 3,64 1,71 

GeliĢim Ġhtiyacı  Evet  85 4,82 1,82 1,478 ,141 

Hayır  73 4,38 1,93 

Estetik Ġhtiyaçlar Evet  85 4,31 2,08 2,358 ,020 

Hayır  73 3,55 1,93 

 

Yönetimsel pozisyona sahip katılımcılar ile ekonomik ve aile, saygı ve estetik 

gereksinimlerine göre yönetimsel pozisyonu bulunmayan katılımcılar arasında 

anlamlı bir fark olduğu tespit edildi, t = 2,280, t = 3,057, t = 2,358, p <, 05. 

Yönetimsel bir pozisyona sahip katılımcıların, herhangi bir yönetimsel 

pozisyona sahip olmayan katılımcılardan çok daha fazla ekonomik ve aile, saygı 

ve estetik ihtiyaçları olduğu görülmüĢtür. Yönetimsel pozisyonlarda görev alan 

kadın çalıĢanların iĢ yaĢam kalitesi algılarının pozisyonları ile pozitif bir iliĢkisi 

olduğu tespit edilmiĢtir.  Bununla beraber, yönetici pozisyonuna sahip 

katılımcılar ile sağlık ve güvenlik, sosyal, gerçekleĢtirme, bilgi ihtiyaçları 

açısından yönetsel pozisyona sahip olmayan katılımcılar arasında anlamlı bir 

fark yoktur, t = 1,203, t =, 422, t = 1,951, t = 1,478, p>, 05 idi.  
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Sonuç olarak H2 desteklenirken, H3 ile çıkan sonuçlar arasında anlamlı bir 

iliĢki bulunamamıĢtır. 

Çizelge 6.15: Sosyo-Kültürel Boyut Kavramları ĠĢ YaĢam Kalitesi Arasındaki 

Korelasyon Analizinin Sonuçları 
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 1          
 

 ,279**   1         
 

 ,316** ,397**   1        
 

 ,591** ,162* ,246**   1       
 

 ,282** ,270** ,162* ,555**   1      
 

 ,570** ,183* ,319** ,660** ,501**   1     
 

 ,463** ,231** ,201* ,700** ,601** ,657**   1    
 

 ,378** ,274** ,290** ,604** ,623** ,584** ,698**   1   
 

 ,475** ,193* ,320** ,671** ,507** ,632** ,722** ,713**   1  
 

 ,349** ,264** ,318** ,503** ,440** ,442** ,613** ,661** ,750**   1 
 

 ,580** ,187* ,267** ,778** ,503** ,726** ,772** ,630** ,738** ,598** 
   

 

Estetik ihtiyaçlar ile belirsizlikten kaçınma, güç mesafesi, erkeklik / kadınlık, 

sağlık ve güvenlik ihtiyaçları, ekonomik ve ailevi ihtiyaçlar, sosyal ihtiyaçlar, 

saygınlık ihtiyacı, gerçekleĢtirme ihtiyacı, bilgi ihtiyaçları, r = 349, r = 264  

arasında anlamlı ve pozitif bir korelasyon vardır; r =, 318, r =, 503, r =, 440, r 

=, 442, r =, 613, r =, 661, r =, 750, p <, 05. 

Bilgi ihtiyaçları ile belirsizlikten kaçınma, güç mesafesi, erkeklik / kadınlık, 

sağlık ve güvenlik ihtiyaçları, ekonomik ve ailevi ihtiyaçlar, sosyal ihtiyaçlar, 

saygınlık ihtiyacı, gerçekleĢtirme ihtiyacı arasında anlamlı pozitif korelasyonlar 
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tespit edilmiĢtir; r =, 475, r =, 193, r = , 320, r =, 671, r =, 507, r =, 632, r =, 

722, r =, 713, p <, 05. 

GerçekleĢtirme ihtiyacı ile belirsizlikten kaçınma, güç mesafesi, erkeklik / 

kadınlık, sağlık ve güvenlik ihtiyaçları, ekonomik ve ailevi ihtiyaçlar sosyal 

ihtiyaçlar, saygı ihtiyacı arasında anlamlı bir iliĢki tespit edilmiĢtir r =, 378, r =, 

274, r =, 290, r =, 604, r =, 623, r =, 584, r =, 698, p <, 05. 

Saygı ihtiyaçları ile belirsizlikten kaçınma, güç mesafesi, erkeklik / kadınlık, 

sağlık ve güvenlik ihtiyaçları, ekonomik ve aile ihtiyaçları, sosyal ihtiyaçlar 

arasında anlamlı pozitif korelasyon vardır, r =, 463, r =, 231, r =, 201, r =, 700, 

r =, 601, r =, 657, p <, 05. 

Sosyal ihtiyaçlar ile belirsizlikten kaçınma, güç mesafesi, erkeklik / kadınlık, 

sağlık ve güvenlik ihtiyaçları, ekonomik ve aile ihtiyaçları arasında anlamlı bir 

iliĢki tespit edilmiĢtir r =, 570, r =, 183, r =,  319, r =, 660, r =, Sırasıyla 501, p 

<, 05. 

Ekonomik ve ailevi ihtiyaçlar ile belirsizlikten kaçınma, güç mesafesi, erkeklik 

/ kadınlık, sağlık ve güvenlik ihtiyaçları arasında anlamlı pozitif korelasyonlar 

vardır, r =, 282, r =, 270, r =, 162, r =, 555, p <, 05. 

Sağlık ve güvenlik ihtiyaçları ile belirsizlikten kaçınma, güç mesafesi, erkeklik / 

kadınlık arasında sırasıyla r =, 591, r =, 162, r =, 246, p <, 05 arasında anlamlı 

pozitif korelasyon vardır. 

Erkeklik / kadınlık ve belirsizlikten kaçınma, güç mesafesi, sırasıyla r =, 316, r 

=, 397, p <, 05 arasında anlamlı pozitif korelasyon vardır. Güç mesafesi ve 

belirsizlikten kaçınma arasında sırasıyla pozitif bir iliĢki var, sırasıyla r =, 279, 

p <, 05. 

Sosyo-kültürel boyutların kavramlarının ve iĢ yaĢam kalitesinin birbiriyle 

pozitif ve anlamlı Ģekilde iliĢkili olduğu bulunmuĢtur.  
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7.  BULGU VE ÖNERĠLER  

Bu araĢtırmanın ana amacı perakende sektöründe kadın çalıĢanların çalıĢma 

hayatına etkisinin yüksek olarak hissedildiği 3 sosyo-kültürel boyut algısı ve iĢ 

yaĢam kalitesi algısı arasındaki iliĢkiyi değerlendirmektir. Bu iliĢkiyi bulmak 

için araĢtırmacı tarafından çalıĢmaya uygun istatistiksel analizler yapılmıĢtır.  

Sonuçlara bakıldığında, öncelikle güç mesafesi, belirsizlikten kaçınma ve 

erkeklik / kadınlık olmak üzere üç sosyokültürel boyut içinde, sadece 

belirsizlikten kaçınma iĢ yaĢam kalitesi ve üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. 

Bu, kadın çalıĢanların iĢ yaĢamında daha fazla kaliteye sahip oldukları ve katı 

yasalar, kurallar, standartlaĢtırılmıĢ prosedürler, kesinlik olduğunda psikolojik 

olarak daha sağlıklı hissettikleri anlamına gelir. Öte yandan, kadın 

katılımcıların algılanan güç mesafesinin iĢ yaĢam kaliteleri üzerinde herhangi 

bir etkisinin olduğu tespit edilmemiĢtir.  

Tanımlayıcı analizde, katılımcıların sosyokültürel boyutlarla ilgili genel 

puanlarının “neredeyse aynı fikirde” olduğu görülmektedir; bu, katılımcıların 

sosyokültürel boyutların var olmaması gerektiğini ve herkesin eĢit muamele 

görmesini istediği anlamına gelir. Katılımcıların belirsizlikten kaçınma ve 

erkeklik / kadınlık puanları da “biraz katılmıyorum” Ģeklindedir. Bu, belirsiz 

durumları istemedikleri ve cinsiyet eĢitliği istedikleri yorumlanabilir. Öte 

yandan, katılımcıların güç mesafesi puanları “biraz katılıyorum” civarındadır. 

Güç mesafesi ile baĢka bir deyiĢle yöneticileri ile mesafeli bir iliĢki olması 

gerektiğini düĢünmektedirler. ĠĢ yaĢamında, katılımcıların genel puanları 

“kararsız” dır ve bu da iĢ yaĢamlarından memnun olup olmadıklarına karar 

vermeyecekleri anlamına gelir. Katılımcıların sağlık ve güvenlik, sosyal ve bilgi 

ihtiyaçları “biraz doğru” dur ve bu ihtiyaçların iĢ yaĢamlarında biraz tatmin 

edici olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte, saygınlıkları, estetiği, 

gerçekleĢmesi ve ekonomik ve aile ihtiyaçları konusunda kararsızlardır, bu da 

çalıĢma hayatlarında bu ihtiyaçlardan memnun olup olmadıklarına karar 

veremedikleri yönünde yorumlanabilir. Katılımcılar belirsiz durumları iĢ 
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yaĢamında istemezken, yöneticileri ile aralarında güç mesafesinin az da olsa 

olması gerektiği konusunda hem fikir olmuĢlardır. Bu durumda ‘Düşük seviye 

belirsizlikten kaçınma algısı ve yüksek seviye güç mesafesi kadın çalışanların iş 

yaşam kalitesi ile negatif bağlantılıdır’ olarak düzenlenen H1 ve çıkan sonuçlar 

arasında anlamlı bir bağlantı bulunamamıĢtır.  

AraĢtırmanın sonuçları kadınların yönetici pozisyonda çalıĢmasının iĢ 

yaĢamındaki bazı kavramları etkileyip etkilemediğini aydınlatmıĢtır. Yönetici 

pozisyonda çalıĢmanın ekonomik ve aile ihtiyaçlarını, saygınlık 

gereksinimlerini ve katılımcıların estetik ihtiyaçlarına etkisinin olduğu tespit 

edilmiĢtir. Yönetimsel bir pozisyona sahip katılımcıların, ödeme, iĢ güvenliği, 

iĢten ailesine ve sosyal hayata vakit ayıracak boĢ zamana sahip olmak istemesi 

konusunda, iĢlerini tanıma ve takdir edilme ve yaratıcılık konularında herhangi 

bir idari pozisyonda bulunmayan katılımcılara göre daha fazla önem verdikleri 

tespit edilmiĢtir.  Bunun yanında ise yönetici pozisyonunda çalıĢmayan 

kadınların iĢ yaĢam kalitesi algıları ve iĢ  yaĢamı ile ilgili beklentileri konusunda 

anlamlı bir iliĢki tespit edilmemiĢtir. Bu sonuç ‘Yönetici pozisyonunda çalışan 

kadınların iş yaşamından beklentileri fazladır’ olarak oluĢturulan H2‟yi 

desteklemektedir.  Bununla beraber, yapılan analizler sonucunda yönetici 

pozisyonunda çalıĢmayan kadınların iĢ yaĢamından fazla beklentileri olmadığı 

ve iĢ yaĢam kalite algılarının da yönetici pozisyonunda çalıĢan kadınlarla aynı 

olmadığı tespit edilmiĢtir. ĠĢ yaĢamı ile ilgili kaygılarının da yönetici 

pozisyonunda çalıĢan kadınlar kadar fazla olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu 

bağlamda, „Yönetici pozisyonlarında çalışmayan kadınların iş yaşamından fazla 

beklentileri yoktur.‟ olarak oluĢturulan H3‟ün desteklendiği tespit edilmiĢtir.  

Ankete katılan perakende sektöründe çalıĢan beyaz yakalı kadın çalıĢanların 

verdiği cevaplar ve literatür taraması doğrultusunda 3 sosyo-kültürel boyut 

algısı ve iĢ yaĢam kalitesi algısı arasındaki iliĢkiye istinaden Ģu önerilerde 

bulunulabilir.  

 Bu araĢtırma yalnızca beyaz yakalı çalıĢan kadınlar nezdinde yapıldığı için 

güç farklılıkları ve belirsizlikten kaçınma tam olarak tespit edilememiĢ 

olabilir. AraĢtırma bünyesine mavi yaka kadın çalıĢanlar da dâhil edilerek 

farklı sonuçlar tespit edilebilir. 
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Eğer mavi yaka kadın çalıĢan dahil edilirse, demografik özelliklerden eğitim 

seviyesindeki değiĢimler güç mesafesinde bizim aldığımız sonucun aksine; 

güç mesafesinin önemli bir etkiye sahip olduğu sonucu ortaya çıkabilir. 

 ĠĢ yaĢam kalitesi bağlamında daha memnun kadın çalıĢan yapısı için kadın 

çalıĢanlarımızın sahip olduğu sosyal hakların artırılması gerekmektedir. Aile 

içindeki ücretsiz emek görevinin de üstlenicisi yine kadın çalıĢan olduğundan 

ailenin geçimi hususunda bu tür ücretsiz emek görevlerini yerine 

getirebilecek bir yardımcıdan destek alınacak kadar maddi gelir kazanıyor 

olmanın kadının iĢ yaĢam kalitesini artıracağı görüĢündeyim. Bu sayede cam 

tavan sendromunun da en temel etmenlerinden birisiyle mücadele edilmiĢ 

olacaktır. 

 Kadın çalıĢanlara özel ekonomik bağımsızlığı artırıcı ve güçlendirici; hem 

yasal hem de Ģirket tüzük özellerinde hak düzenlemeleri gerçekleĢtirilirse 

kadının iĢ yaĢam kalitesi artacaktır. Özellikle Ġnsan Kaynakları süreçlerinde 

kadın çalıĢanı destekleyici eğitimler, psikolojik danıĢmanlık hizmetleri gibi 

pek çok konuda online destek kanalları oluĢturulması fayda sağlayacaktır.  

 AraĢtırmanın sektör bazında geniĢletilerek incelenmesi, bizim araĢtırma 

sonucumuzda çıkan „Güç mesafesinin az da olsa olması gerektiği‟ dıĢında 

farklı sonuçlara ulaĢılmasını sağlayabilir. Perakende sektöründe çalıĢan beyaz 

yakalı kadın çalıĢanların „Güç mesafesinin var olması gerektiğine inancı‟ 

sektör bazlı farklı bir araĢtırma yapıldığında daha farklı datalar elde edilebilir. 

Örneğin sağlık sektöründe bir araĢtırma yapıldığında teknik mesleki yetkinlik 

faktörleri artıĢ gösterebileceğinden „güç mesafesinin var olmasının önemsiz 

olduğu‟ gibi sonuçlar ortaya çıkarabilir. 

 AraĢtırma konumuza istinaden, kadın çalıĢanlarımızın psikometrik ölçümleri 

dahil edilerek tekrar değerlendirildiğinde araĢtırmaya farklı bir boyut 

kazandırılabilir. 

 AraĢtırmamı yaparken bizim kısıtlamalarımız içine dahil edilen özel sektör 

bazı geniĢletilerek kamu sektörü de dahil edildiğinde kadın çalıĢanlar 

arasında karĢılaĢtırmalı bir araĢtırma yapılırsa farklı değerlendirmeler 

çıkabilir. Özel sektör ve kamu sektörü karĢılaĢtırmalı bir araĢtırma yapılırsa; 

özel sektördeki yönetici pozisyonunda çalıĢan kadın çalıĢanlar kısmında 

karĢımıza çıkan sonuçlara alternatif pek çok sonuç elde edilebilir. „Yönetici 
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pozisyonlarında çalıĢmayan kadınların iĢ yaĢamından fazla beklentileri 

yoktur.‟ olarak desteklenen bir sonuç elde etmemize rağmen, karĢılaĢtırmalı 

bir araĢtırma yapıldığında kamu sektöründeki rekabet faktörleri dahil 

edildiğinde „beklentisi vardır‟ yönünde sonuç elde edilebilir. 
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