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OZET

ISVEREN MARKASI VE iSVEREN MARKASININ CALISAN
MEMNUNIYETI UZERINDEKI ETKILERI

MERYEM DEMIR

INSAN KAYNAKLARI PROGRAMI
Tez Danismani: DOC.DR. FAIK TUNC BOZBURA
Mayis, 2014, s.61

Cagimizda gerek iiretim gerekse hizmet sektoriinde artan is kollar1 insanlara
cesitli is firsatlart yaratmis ve bu durum calisanlar1 ve isvereni marka olgusuna
yonlendirmistir. insanlarin firmalar arasindaki farki algilamada marka faktorii
onemli bir kriter olmustur. Bu sebeple gerek tiiketicilerin gerekse calisanlarin
gbziinde deger olusturmak firmalar icin rekabet istiinligli saglamak adina
oldukca onemli hale gelmistir. Bu degeri olusturabilmek admna hi¢c kuskusuz
firmalarin uygulamasi gereken faktorlerden birisi de marka olgusunu yaratmaktir.

Bu caligmanin amaci, Gebze Organize Sanayi Bolgesi’nde (GOSB) bulunan
iretim isletmelerinin marka caligmalarinin ¢alisan memnuniyeti {izerindeki
etkilerini tespit edebilmektir. Bu amagla GOSB’de bulunan 197 adet iretim
isletmesi ¢alismanin orneklemi olarak belirlenmistir. Calismada kullanilan veri
toplama teknigi ankettir. Bu baglamda, 36 soruluk anket formu gelistirilmistir.
Ankette yer alan sorular 5°li Likert teknigine gore ve ¢oktan se¢meli olarak
hazirlanmistir. Anket sonuglarinin etkili sekilde ortaya cikarilabilmesi amaciyla;
frekans analizi, glivenilirlik analizi ve Ki — Kare bagimsizlik testi yapilmistir.

Calismanin sonucunda; isletme biiyilikliigii ile markanin varlig1 arasinda anlamli
iliski oldugu, isletme biiyiikliigii ile uluslararasi pazarlarda marka konumu
arasinda anlamli bir iliski oldugu, isletmenin biytkligi ile calisanlarin
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu, isletmede marka varligi ile
calisan memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu, markanin konumu ile
calisan memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu, isletmenin uluslararasi
pazarlarda marka konumu ile g¢alisan memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira isletme biiytikliigii ile sektorde markanin
bulundugu konum arasinda ters yonlii bir iligki oldugu anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Calisan, Isveren, Performans



ABSTRACT

EMPLOYER BRAND AND EFFECTS OF EMPLOYER BRAND ON
EMPLOYEE SATISFACTION

MERYEM DEMIR

HUMAN RESOURCES PROGRAM
Thesis Advisor: DOC.DR. FAIK TUNC BOZBURA
May, 2014, 61 pages

In our age, increasing business lines in both production and service sector have
created several job opportunities to people. And this has directed consumers and
employees to the brand concept. It is an important factor to deal brand factor on
detect the difference between enterprises. For this reason, to create value in the
eyes of consumers and employees has become very important in order to provide
a competitive advantage for firms. Undoubtedly, to increase the value of the brand
is one of the factors that firms should implement in order to create this value.

Aim of this study is to reveal whether manufacturing enterprises located in Gebze
Organized Industry Zone give importance to work on building the brand and the
brand's financial value. For this purpose, 197 manufacturing enterprises located in
GOSB are identified as study sample and survey is used as data collection
techniques in the study. In this context, a questionnaires including 36 questionsare
developed. Questions contained in the survey are prepared by 5-point Likert
technique and multiple-choice technique. In order to reveal the survey results
effectively; frequency analysis, reliability analysis and Chi - square independence
test is made.

At the end of the study; it is investigated that there is a significant relationship
between; business size with the presence of the brand, brand position with size of
the business in international markets, employee satisfaction with the size of the
enterprise, employee satisfaction with brand presence in the enterprise, employee
satisfaction with the brand's position, enterprises’ brand position in the
international market with employee satisfaction. On the other hand, it is
understood that there is a reverse relation between size of business with the
location of brand in the industry.

Key Words: Brand, Employee, Employer, Performance
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1. GIRIS

Giliniimiiz diinyasinda, ¢alisanlarin arzular1 ve beklentileri stirekli olarak
degismekte ve calisanlar firmalara karsi daha ¢ok bilgiye erisme sansina sahip
olabilmektedir. Bu kosullar etrafinda markanin énemi her gegen siire zarfinda
daha da artmaktadir. Kiiresel pazar yeri icerisinde “marka” konusu calisanin is
se¢cimi davranigini ve performansii sekillendiren en 6nemli faktorlerden biri
haline gelmistir. Markalar yalnizca tiiketicinin fiziksel ihtiyaglarini gidermekle
kalmazlar ayn1 zamanda calisanlarin psikolojik gereksinimlerini de gidermelerini
gerceklestirirler. Calisanlar kendilerini ya da ideallerinde olmak istedikleri kisileri

ortaya koymak amaciyla calisacaklar sirketlerde marka se¢imine giderler.

Marka kavram tiiketicide algilanan kalite ve performans kavramidir. Bu nedenle
marka, uzun yillardan beri Ozellikle ticarette vazgegilmez bir kavramdir.
Gliniimiizde ise marka ticari bir kavram olmanin disinda ¢alisan i¢in de belirleyici
faktor konumuna gelmistir. Firmalar pazarda sahip olduklar1 marka ile diger
rakiplerine fark atmakta, miisteri ve ¢alisan memnuniyetini olusturmaktadirlar.
Dolayis1 ile bir markanin degeri, calisanlarin sirket hakkinda algilart ve

hissettikleri ile dogrudan iligkili hale gelmistir.

Isveren markasi ise, insanlar tarafindan bir firmanin galisabilecek en iyi yer
oldugunun disliniilmesidir. Firmanin personelleri, yoneticileri ve ortaklar
insanlarin kafasinda olusturdugu algidan ibarettir. Tiim firmalar1 kapsayan, genel
bir igveren markas1 bulunmamakla birlikte, personel profili, sirket kiiltiirii, sirketin
sosyal sorumluluklari ve misyonlar1 ve vizyonlar sirketin markasi i¢in bir
gostergedir. Basarili personellerin firmaya kazandirilmasinda isveren markasinin
etkin bir rol almaktadir. Firmanin markas1 aday personelleri sirkete cekmekte ve

bu sayede firma en iyi personeli segebilme sansina sahip olmaktadir.



Bu ¢aligmada kaynak taramasi yapilarak kavramsal bir calisma ortaya konulmaya
calistlmistir. Bu dogrultuda ilk olarak markanin tanimi yapilmis ve ardindan
marka degerine iligkin ortaya atilan goriislerden ve degerin belirlenmesine iliskin
modellerden bahsedilmistir. Ardindan insan kaynaklar1 konularina deginilmis ve
ardindan is veren markasi ayrintili olarak ele alinmistir. Calismanin son
boliimiinde ise GOSB’de iiretim isletmeleri iizerinde markanin calisan

performansi iizerine etkisine yonelik bir uygulama yer almaktadir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 MARKA KAVRAMI

Marka kavrami yalnizca giiniimiize ait bir unsur degil antik ¢aglardan giintiimiize
kadar siiregelen ve insan yasamini etkileyen bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu konuyla ilgili ilk géze carpan arastirmalardan biri hi¢ kuskusuz
Giliney Fransa’da Lascaux Magaralari’nin duvarlarinda yapilan kazilar sonucu
ortaya cikarilmis olan ve M.O. 15 binlere dayanan el izleridir. Bu izlerin birer
aitlik gostergesi olduguna inanilmaktadir. Bu tip bulgularin disinda; Misirlilar,
Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetlerin de sahiplik ve kaliteyi
belirtmek amaciyla c¢anak-¢omlegin ve diger esyalarin tizerlerine miihiirler
koyduklar1 goriilmektedir. Antik c¢aglarda yasanan bu gelismelerin ardindan,
13.yiizyilda Ingiltere’de marka kavrami Firincilar Damgalama Yasasi ile birlikte
ilk kez yasal hale gelmistir Bu yasaya gore firincilar ekmeklerin iizerine iiriiniin
yapildigr yeri belirtmek icin pul veya etiket yapistirmak mecburiyetindeydi
(Agaoglu 2013, s.38).

(Cagdas anlamda iirlinlerin markalanmasi1 ve marka adinin kullanilmasi, Uztug’a
(2003, ss.14-16) gore 19.yy. sonlarinda meydana gelmistir. Sanayi Devrimi ile
birlikte reklamcilik ve pazarlama teknikleri gelismis ve bunun neticesinde
tirlinlerin pazara iyl bir marka adi ile sunulmasi 6nem kazanmistir. Sanayi
Devrimi’nden sonra niifus hizla artmis ve bu artis beraberinde talep artisini
getirmistir. Talebin hizla artmasi ise pazar yapilarini degistirmis, bu yapilarda
genisletme meydana getirmis ve ayni zamanda perakendeci sayisim1 da
arttirmistir. Bu durum benzer sekilde liretimde de artisi meydana getirmistir.
Ancak, s6z konusu donemde iiretici ile tiiketici arasindaki iletisim artigi heniiz
artis diizeyine gelememistir. Bu donemde {ireticilerin heniiz {iretmis olduklar
tiriinde marka kullanmadiklar1 goriilmektedir. Reklam gibi herhangi bir iletisim

cabast s0z konusu degildir ve iireticiler dagitim kanali iizerinde s6z sahibi



olamadiklarindan toptancilarin ucuz fiyat taleplerine boyun egmektedirler. Tiim
bu siirecler ireticileri isyana siirliklemis ve bu durum markalasma siirecinin ilk
sinyalini de ortaya ¢ikarmistir. Ureticilerin isyanina ek olarak, talebin hizl1 artist
ve teknolojik gelismelerin belirgin bir sekilde ortaya c¢ikmasi da eklenince,
yasanan bu durumu agmak i¢in TUriinlerin farklilastirilmast ihtiyact ortaya
cikmigtir. Bu farklilasmayr saglamak amaciyla s6z konusu donemde fiireticiler,
tirlinlerine isim vermeye baglamig, iriinlerini korumak adma patent alimina
gitmis ve reklam gibi aracglar vasitasiyla miisteriyle birebir iligki kurmaya
baslamiglardir. Bu yolda {ireticilerin yapmis oldugu biitiin bu ¢aligmalar marka
yaratmanin dogusu olarak nitelendirilmektedir. Ureticilerin iiretmis oldugu
tirlinlerin markalama siirecinin baslamasi ile birlikte marka adina ek olarak
tireticiler gorsel semboller ile logolar da kullanmaya baslamislardir (Uztug 2003,

ss.14-16)

Glinimiizde ise firmalar, Kiiresellesen ekonomi ve sartlar1 siirekli zorlasan
rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmek, kiiresel pazarda yer alip rakiplerine
fark atabilmek igin ¢abalamaktadirlar (Bakar, 2011, s.22). Ancak; hizli ve siirekli
gelisen teknolojinin etkisi ile {riinler arasindaki farkliliklar azalmis, benzer
faydayi saglayan tiriinlerin sayist ¢ogalmistir. Firmalar rekabet giiclerini arttirmak,
rakiplerine karsi belli bir istiinliik saglamak i¢in markalagsmaya gitmislerdir.
Gilinltimiizde, kurumsal kimliklerini etkili sekilde yoneten sirketler pazara giris,
yayilim ve rakiplerinden farklilasma avantajini elde etmistir (Jo Hatch ve Schultz
2011, s.19). Markalasma artik sadece pazarlama departmanin elinde degil sirketin
tim departmanlarina yayillmis durumdadir. Markalasma konusunda sorumluluk
artik sirketin en tepedeki yoOneticisinden, en kuytu birimine ve hatta hissedarlara
kadar yayilmistir. Bu konuda tiim birimler, tiim ¢alisanlar bu ¢abanin bir parcasi

haline gelmistir.

Markay1 bir¢ok sekilde tanimlamak miimkiindiir. Amerikan Pazarlama Birligi'ne
gore marka: “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini

tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret,



sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir” (Tiirkay 2011, s.37). Marangoz’a (2007
5.88) gore marka, sadece elle tutulur iiriin degil ayn1 zamanda kisiye sagladigi
belli bir ayricalikli niteliklerden de olusur ve iirtinleri farklilastiran soyut ve
somut ozelliklerin bir karistmini Kapsar. Cift¢i ve Cop’a gore (2007 s.70) gore
marka, miisteriyi firmaya yonlendiren ve miisterilerin memnuniyetini salayan bir
yapidir. Kirdar’a (2004 s.234) gore ise marka; kullanici grubundan gelen, onlarin
kullanicilarin hissettigi duygulara dayanan, oncelikli bir durum yaratan tim
izlenimlerin igsellestirilmis bir Ozetidir. Tiirk Patent Enstitiisii" ne gore ise,
marka; bir firma tarafindan 6ne ¢ikarilan {irin veya hizmetlerin diger firmalardan

farkli olabilmesini saglayan ifadelerdir.

Firmalarin yapi tasi niteliginde olan calisanlar ve tiiketiciler bakimmdan marka, “
Bir iirlindi, diger iirlinlerden ayirmaya ve miisteriye tanitmaya calisan isaretler
veya isimlerdir’’ yada “’Bir {irin yada bir grup saticinin fiiriinlerini yada
hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin {riinlerinden yada
hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, igaret, simge,
tasarim, sekil ya da bunlarin bilesimi’’ seklinde tanimlanabilir (Bilbil 2004, s.
197)

Marka, miisteriler a¢isindan, tiriiniin kullanimin1 ve kalite algisin1 gostermekte, bu
kalite olgusunu miisteriye hatirlatmakta ve satin alma siirecinde miisterinin tirtinii
talep etmesini saglamaktadir. Marka karami, miisteri hafizasinda yerini aldiginda,
misterinin karar verme siirecini hizlandirmaktadir. Bunun yani sira marka
olgusuyla, tiiketici ayni iiriinii sunan diger firmalar1 eleyerek daha kaliteli iiriinlere
sahip olur. Markanin bu 6zelligi firma ile misteri arasinda bir bag olusturur

(Sahin 2007, s.5).

Miisteri se¢imlerinin olduk¢a zorlastigi, birgok firmanin yer aldigi bir pazar ve
rekabet kosullarinin olustugu bir ortam s6z konusudur. Marka, hem miisteriler

hem de firmalar bakimindan olduk¢a énemli bir kavramdir.



Marka olgusu kendi icinde iki bdlime ayrilabilir. Birincisi iriine kimlik
kazandirma ve diger marka insa siiregleri sonucunda olusturulan ve tiiketicinin
zihninde yer etmesini, markayla duygusal bag olusturmay:1 icine alan kismi
olustururken ikinci kisim markanin fiziksel bilesenlerini i¢eren ve taklit edilmesi

daha kolay olan bu yiizden tescil altina alinmasi1 gereken kismi ifade etmektedir

(Bakar 2011, ss.2-3).

Ayni cadde iizerinde ayni isi yapan, ayni hizmeti sunan bir siirii diikkan
goriirslinliz, diikkanlardan biri veya bir kaci tiklim tiklim dolu iken digerleri bos
veya birka¢g miisteriye sahiptir. Ayni cadde lizerinde ayni hizmeti sunarlarken
nasil oluyor da tiiketicilerin goziinde bazilarinin tercih edilirligi daha fazla oluyor
da bazilar1 ise hig¢ tercih edilmiyor? Birinin {izerinde Polo etiketi olan ve
digerinin iizerinde etiket olmayan ayni t-girtli yan yana koydugunuzda, Polo olan
t-sirtiin fiyatinin digerinin 10 veya 15 kati olmasina ragmen neden tercih ediliyor?
seklinde sorulariiz olabilir. Bu sorularinizin cevabi markanin tiiketiciler tizerinde

yarattig1 psikolojik etkide gizlidir.

Markanin psikolojik yonii, iirliniin miisteri hafizasindaki yeri, degeri ve kisiligi ile
iliskisidir, miisterinin iirlinii nasil algiladigi, tirtin hakkinda neler diisiindiigii ve
hissettigi ile ilgilidir. Miisterinin {iriinii iireten firmanin bekledigi sekilde tepki
vermesini saglamak, miisteriye uriiniin kaliteli ve alinabilir oldugu hissini
verebilmek ve miisteri bakimindan marka sadakati olusturabilmektir. Marka
sadakati olusturabilmek i¢in markalara kimlik ve kisilik kazandirmak
gerekmektedir. Bu sebepten dolayr markalarinda aynen insanlar gibi kendilerine
has Ozellikleri bulunmaktadir. Markanin bilinmesi 6nemlidir ama bu isim neyi
cagristirtyor?, Nasil bir kisilik? Bu sorularin cevabi da markanin ismi ile birlikte
akilda olugsmalidir (Erol 2002, s.70). Farkli tiiketicilerin goziinde markaniz ayni
duygu ve dislinceleri uyandiriyorsa markaniza bir kisilik kazandirmissiniz

demektir.



Sekil 2.1: Cesitli markalarin logolari

Kaynak: http //www.bing.com/images [Ziyaret Tarihi: 19.03.2014]

Sekil 2.1°de cesitli markalara ait logolar1 gorliyoruz. Her bir logonun bizde
yarattig1 duygu ve diisiince farklidir. Bu simgeler zihnimizde marka algis1 yaratir
ve kelimelerle tanimlayamayacagimiz duygularin harekete ge¢mesine sebep
verirler. Zihnimizde yaratilan bu duygu ve diislinceler markaya kazandirilmis
kisiligi ifade eder. Eger herkesin iizerinde ayni duygu ve diislinleri yaratiyorsa
marka kisiligi oturmustur. Eger farkli duygu ve diisiinceler yaratiyorsa heniiz

markanizin kimligi oturmamagtir.

Markalagma artik sadece pazarlama departmanin gorevi degildir ve tiim
departmanlara yayilmis durumdadir. Firmalar artik marka yaratma degil basaril
kurum markas1 yaratmak i¢in c¢abalamaktadir. Basarili bir kurum markasiyla
karsilastiginizda, markanin arkasinda duran en iist diizey yoneticilerin gelecekte
neyi basarmayi istediklerini ( Stratejik goriis ), kurum calisanlarinin siirekli neleri
akillarinda tutmalar1 gerektigini yada nelere inandiklarini ( kiiltiir ) ve paydaslarin
kurumdan ne beklediklerini yada arzuladiklarini ( diisiinceler ), tutarli bir bi¢imde
goriirsiiniiz (Jo Hatch ve Schultz 2011, s.32). Kurum markasi oturmus bir

isletmede Vizyon — Kiiltiir — imaj tutarhilig1 goriirsiiniiz.



Sekil 2.2: Vizyon — Kiiltiir — imaj uyum modeli

Stratejik
Vizyon

(Goriis)

Kurum

Kimligi
Paydaslarin
Gozindeki

Algi

Kultiir

Kaynak: Hatch M. J. & Schultz M., 2011. Marka girisimi. Istanbul:
Istanbul Ticaret Odasi brandage yayinlari, s.32

Sekil 2.2°de kurum kimliginin vizyon, kurum kiiltiirii ve paydaslarin goziindeki
alginin uyum icinde olmasi gerektigini goriiyoruz. Eger aralarinda uyumsuzluk
varsa kurum kimligi oturmamis bir kurum markas1 var demektir. Kurum kimligi
oturmamis olan bir sirkette vizyon ve/ya calisanlar ve/ya paydaslarin arasinda bir
kopukluk var demektir. Buda sizin miisterilerinize saglamaya ¢alistiginiz marka
vaadi ile kurum calisanlari, vizyonu ve paydaslarin algis1 arasinda tutarsizlik
oldugunu gosterir. Kurum kimligi ile bagdagsmayan marka vaadi sizi giigsiiz,
tutarsiz, tatmin etmeyen ve pargalanmaya hazir bir isletme yapar. Sekil 2.2°de
belirtilen uyumu yakaladiginizda kuvvetli, kurumsal sohretleri yakalayan,

biitlinlesmis, anlaml1 ve tatmin edici bir biitiinii olusturursunuz.



2.2 INSAN KAYNAKLARINA GENEL BAKIS

1980’1i yillarda diinya arz cennetiydi. Ne iireteceginize, nasil satacaginiza,
fiyatlarin ne olacagina siz karar veriyor ve milleti hi¢ vicdaniniz sizlamadan, hatta
paralarini dnceden alarak mal kuyrugunda aylarca bekletiyordunuz (Kirim, 1998,
s. 150). Insan kaynaklar1 cephesinde de durum farkli degildi. Insanlar is bulmak
i¢in kiyasiya rekabet i¢indeydiler. lyi bir egitim almaniz durumu degistirmiyordu.
Ciinkii yapilacak isler sinirliydi ve yabanci dille 6gretim yapan {iniversitelerin

mezunlari prospektiis okumak i¢in ise aliniyordu (Bas 2011,5.13).

1980’11 yillarin arkasindan 1990’11 yillar, bir ¢ok organizasyon i¢in oldukca zor
geemistir. Teknolojik, ekonomik, siyasal ve sosyal gelismeler insanlarin
yasamlarin1 ve beklentilerini 6nemli 6lgiide degistirmistir (Aydin 2006, s. 2).
Miisterilerin bireyselligini kesfetmesi, haklarin1 ¢ok ciddi savunmasi, diger
tilkketicilerden c¢ok farkli hizmet beklemeye baslamasi, isletmeleri ¢ok zor bir
yonetim sorunuyla karst karsiya birakmustir. 1980’11 yillarda Japonlar’in diinyaya
toplam kalite yOnetimini tanitmasi ile birlikte 1990’11 yillarda toplam kalite
yonetimi, 1is diinyasin1 uygulanmasi gereken en iyi yontem noktasina getirdi
Uriin ve hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti yaratmak istenmekteydi. Toplam
kalite yonetiminde tiim calisanlar kaliteden sorumlu tutulmustur. Bu sorumluluk,
kalite problemlerini yakalayip {liretim hattinin durdurularak, kalitesiz {irlin elde
edilmesini engellemek, sorunlarin giderilmesine yonelik fikirler tretmek ve
uygulamak gibi katilimci1 davraniglar kapsamaktaydi (Tiiziin 1994, ss.2-3).
Isverenler 6nce miisteriyi daha sonrada calisanlarini kesfediyordu. Toplam kalite
yonetimi tiim c¢alisanlart i¢ine alan bir yontem oldugu i¢in calisanlar1 g6z ardi

etmek miimkiin degildi.

21. yiizyila gelindiginde tiiketiciler kalitesiz iiriin veya hizmet sunan firmalar
pazardan silmeye baslamistir. Bunun yaninda ayakta kalabilen sirketlerin hemen
hemen tiimiiniin kaliteli {iriin / hizmet sunmalar1 kalitenin fark yaratma 6zelligini
gdstermistir. Insan kaynaklari iginde durum pek farkli degildi. Artik hemen hemen

tiim ciddi sirketler, ¢calisanlarinin memnuniyetine ger¢ekten dnem veriyorlar ve bu



durum donanimli personelleri firmaya g¢ekmek ve elde tutmak igin “galisan
memnuniyeti” gibi uygulamalarin bir adim ilerisine ge¢meyi zorunlu kiliyordu
(Bas 2011, s.14). Personeller de artik 50 yil 6ncesindeki gibi bir firmada uzun siire
calismayr hedefleyen, diisiik ticretle calisan, isverenlerin isten ¢ikarmalari
konusundaki esnekliklerine boyun egen, yenilige acik olmayan calisanlar
degillerdir. Personeller artik caligkan, degisime agik, teknolojiye ayak
uydurabilen, nitelikli kisilerdir. Bu nedenle goérev yaptiklari firmada yaptiklar
islere kars1 pozitif duygulara sahiptir, ¢aliskandir, ¢ok daha fazla sorumluluk

almaktadir ve firmalarini anlamli kilan bireylerdir (Esen 2011, s. 378).

Gilinitimiizde hizli bir sekilde gelisen pazarlama anlayis1 ve miisteri odakli hizmet
anlayisi, beraberinde bir dizi yenilikler getirmis ve marka kavramini gerek isveren
gerekse miisteri boyutuyla 6n plana ¢ikarmistir (Bilbil 2004, s. 197). Niteliksiz bir
personelin yanlis kararlari, kacirdigi firsatlar ve yaptigi hatalardan kaynakli
sirkete maliyeti o personele Odenen toplam ficretten fazladir. Niteliksiz bir
personelin isletmeye olan maliyeti o ¢alisana 6denen toplam {icretinin ortalama 24
kat1 oldugunu gosteriyor. Bu maliyet ilgili kisinin hayati boyunca yaptigi
hatalardan, verdigi yanlis kararlardan, kagirdigi firsatlardan ve kaybettirdigi
miisterilerden kaynaklanmaktadir. Isyerinde maliyetleri diisiirmek anlaminda
nitelikli is giliciinii isletmeye ¢ekme ve varolan nitelikli iggliciinii elinizde tutmak
onem kazanmaktadir. Nitelikli iggiicliniin zor bulundugu, yetenek savaslarinin
yasandig1 bu dénemde elinizden kagirdiginiz her nitelikli elemanin yerine daha
nitelikli eleman alamadiginiz zaman is yerinizde tehlike ¢anlar1 caliyor demektir.
Isveren markas1 kavramu ise insan kaynaklarii ¢ikmazdan cikaracak potansiyele
sahip goriiniiyor. Glicli marka yonetimi tekniklerinin insan kaynaklari

faaliyetlerinde kullanimi insan kaynaklarina yepyeni bir boyut kazandiriyor.

TUIK verilerine gére iilkemizde issizlik orannin yiizde 9,2 tarim dis1 issizlik
oraninin ise yiizde 11,5 olarak gergeklestigi bu donemlerde isverenler hala
nitelikli is giicli bulmakta zorlaniyorlar. Romanya, Cek Cumhuriyeti ve Slovakya
gibi ilkeler bile nitelikli is giicii acisindan Tiirkiye’den daha iyi durumdalar.

Nitelikli is giicilinii elde tutma ve isletmeye ¢ekme anlaminda yetenek savaglarinin
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siirdligli glinimiizde geleneksel insan kaynaklar1 yontemleri yetersiz kalmakta ve
igsveren markast yaratma isletmeleri kurtaran yontem olarak goriilmektedir.
Elmar Kronz isveren markasi zirvesi toplantisindaki konusmasinda ¢ok basarili
sirketlerin, yetenekleri ve yetkinlikleri stratejiler ile entegre ettiklerinden s6z
etmis ve Tiirkiye’nin dogru yetenegi bulmada en zorlanan 2. iilke oldugunu

soylemistir.*

Tablo 2.1: Tiirkiye’de ¢alisiimak istenen en gozde sirketler 2013

201 rAVLEC) n G , ":—, 2

1 1 1 Turkcell 37 33 26  PepsiCo Turkiye
4 3 2 Uniever 13 15 27  Arcelik
3 2 3 Mercedes Benz - - 28  Siemens
2 3 4 THY 20 18 29 Avea
8 10 5 P&G 47 45 30 Toyota
7 S 6 Microsoft - 44 31  Akbank
5 4 7 Coca-Cola Company 48 32 Bosch
9 8 8 Garanti Bankasi 50 33 Sony
14 11 9 Philip Morris SA - 37 34  Ernst & Young
6 7 10 Turkiye Is Bankasi - - 35 1.C.IZraatBankas
- - 11 Aselsan - - 36  Hazine MUstesarligi
19 19 12 PwC 10 13 37 IBM
1 9 13 Pfizer 36 29 38 E

14  Google 23 20 39 Turk Telekom

- 15 T.C. Merkez Bankasi - - 40 TAl
- 34 16 Ford Otfosan 24 47 41  Oyak - Renault
18 17 17 Vodafone 27 26 42  EfesPilsen
- 18 Coca-Cola lcecek 49 46 43 TAV

25 23 19 Yapi Kredi Bankas 15 14 44  B/S/H
2 21 20  Finansbank - - 45 SPK
17 16 21 Deloitte 43 40 46  Shell
- - 22  Tubitak - 42 47  Intel
12 12 23 Ulker 31 36 48  BAT

24  Nestle 42 43 49  Kraft

25 IMKB - - 50 L'Oreal

Kaynak: Realta aragtirmast;
http://www.genclerintercihi.com/en-gozde-sirketler.html [Erigim Tarihi: 02.03.2014]

Reatla aragtirma sirketi en gozde sirketler arastirmasinda firmalarin tiniversiteli
adaylar arasindaki igveren marka imaj1 ve bu imajla ilgili tercih oranini 6l¢miistiir.
Tablo 2.1’de gortldigi tizere 2013 yilinda Tirkiye’de ilk sirayr Turcell ikinci
siray1  Unilever ve igiincli Sirayt Mersedes Benz almistir. Tablo 2.2°de de

holdingler bazinda siralamay1 goriiyoruz.

! Cag A., 2012, insan Kaynaklar1 Zirvesi, http://aydancag.com/2012/02/24/insan-kaynaklari-
zirvesi-2/ [Ziyaret Tarihi: 11.03.2014]
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Tablo 2.2: Tiirkiye’de ¢alisiimak istenen en gozde
holdingler 2013

2011 2012

Sabanci Holding
Kog¢ Holding
Eczacibasi Holding
Zorlu Holding

Yildiz Holding
Borusan Holding
Dogus Holding
Dogan Holding
Calik Holding
Akfen Holding

Sxooo\locn.p.wm—-

Kaynak: Realta arastirmasi;
http://www.genclerintercihi.com/en-gozde-sirketler.html
[Erisim Tarihi: 02.03.2014]

Insan kaynaklar1 ydnetimi orgiitte rekabetci iistiinliikler saglamak amaciyla
gerekli insan kaynaginin saglanmasi, istthdami ve gelistirilmesi ile ilgili politika
olusturma, planlama, orgiitleme, yonlendirme ve denetleme faaliyetlerini igeren
bir disiplindir. Bu faaliyetler o sekilde diizenlenmeli ki, bir taraftan isletme
amaglart gerceklestirilebilsin, diger taraftan ¢alisanlarin ihtiyaglar1 karsilanabilsin
ve ayn1 zamanda da igletmenin topluma kars1 sorumluluklar1 yerine getirilebilsin

(Saldamli 2008, 5.241).

2.3 ISVEREN MARKASI

Bir markanin degeri, miisterilerinin {iriin ya da hizmet iizerinde sahip oldugu fikir
le dogrudan iliskilidir. Firmanin olusturdugu marka sayesinde rakiplerden farkli
konuma gelinir ve miisteri tizerindeki etki artar. Marka kavrami yalnizca bir iiriin
veya hizmet i¢in kullanilmaz. Unlii bir sanatg1, siyasetci veya furbolcu, bir sehir

veya iilke de kendi alaninda “’marka’’ yaratabilir.
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Marka kavrami uzun yillardan beri iriinlerin deger kazanmasi i¢in vazgecilmez
bir unsur iken son yillarda firmalar i¢in de dnemli bir algi haline gelmistir. Bu
durum isveren algis1 olarak nitelendirilmektedir. 2007’de Fortune 500°de yer alan
sirketlerin yiizde 20’si Isveren Markasi konusunda calisirken, bugiin bu rakam
yiizde 70’in iizerine ¢ikmis durumdadir. Genel bir tanimlama ile Isveren Markasi,
bir firmanin ¢alisabilecek en iyi firma oldugu algisidir. Firmanin personelleri,
aday personeller, yonetim kurulu ve ortaklar, toplumun goziinde yarattigi algidan
olusur. Tiim firmalar1 kapsayan, genel bir igveren markasi tanimi yoktur, ¢alisan
profili, kurum kiiltiirii ve stratejik hedeflere gore belirlenir. Yeni g¢alisanlarin
firmaya kazandirilmasinda igveren markasinin dogru yonetilmesinin énemli bir
rolii vardir. Firma hakkinda algilar, yetenekli personelleri firmaya ¢ekmektedir.
En gozde sirketler listeleri, adaylar1 cezp etmek i¢in rekabet edebilen platformlara

déniismiistiir.?

Isveren markasin1 bir sirketin isveren olarak farklilasmasini saglayan bir kavram
gibi gorebiliriz. Isveren marka ydnetiminde organizasyonun ‘’isveren’’
konumlandirilmasinda temel pazarlama tekniklerinden yararlanir. Burada tiiketici
markasindan farkli olarak, “’miisteri’’ denilince akla “’mevcut / potansiyel
calisanlar’” gelir. Ayrica Isveren marka ydnetimi calismalarinda da temel amac ,
“mevcut miisterileri (¢alisanlari) muhafaza ederken, yeni miisterileri (adaylari)
isletmeye cekmektir’’. Bunun icin tiiketici markasinda oldugu gibi Isveren
markasinda da isverenin misterilere ( mevcut / potansiyel c¢alisanlara ) sundugu

duygusal ve akilc1 faydalar1 6n plana ¢ikartmaktir (Bas 2011,s5.29-30).

Isveren Markasi, http://www.tavnewsport.com/Yonetim 1160/ [Ziyaret Tarihi:
11.03.2014]
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Sekil 2.3: Tiiketici markasi ve is veren markasi arasindaki farkhihk

Hedef Kifle Meveut ve potansiyvel milsteriler
heveut milsteriyd muhafa=
Amag ederken yeni migterileri ise
gekmelk
Dleveut ve potansvel calisanlar
Hedef Kifle
Mieveut galizanlan muhafaz=
Amag ederken veni ¢alizanlan isletmeye
gekmek

Kaynak: Bas, T., 2011. [sveren markas: yiiksek nitelikli calisanlar: cekmenin ve
elde tutmanin anahtari, Optimist Yayin ve Dagitim, s.30

Isveren markasi; is cevresinde ya da farkli organizasyonlarda farkli sekillerde
tanmimlanabilir. Onemli olan isveren markasim kendi organizasyonumuzda
uygulamalar ve onerilerimiz icin tamimlayabilmektir. Isveren markasi
tanimlamada 10 anahtar faktorii bizim i¢in bu tanimi yapmamiza yardimci

olacaktir.

10 isveren Markas1 Anahtar Faktorii (Garber 2007, ss. 4-5):

i. Baglilik: Isveren markasi ¢alisanlarin organizasyona olan baglilik seviyelerini
tanimlar.

ii. Tavir: Baglanmis bir c¢alisan organizasyonuna, onun degerlerine,

hedeflerine, operasyonel prensiplerine karsi pozitif bir tavir takinir. Isveren

markasinin oldugu bir c¢alisma alaninda, c¢alisan ve organizasyon
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Vi.

Vii.

viii.

birbirlerinin degerlerine saygi duyar ve her iki tarafta bu durumdan fayda
saglar. Calisan gelisimi organizasyonun genel objektiflerinin 6nemli bir
parcasidir.

Uyumlastirmak: Onay ve 6diil sistemi adillestirilmeli ve hem ¢alisanin hem
de organizasyonun amaglart ile uyumlu hale getirilmelidir.

fletisim: organizasyon ve calisanlar arasinda etkili, tutarli ve giivene dayal
cift yonlii iletisim olmalidir.

Amaglar: Baglanmis bir calisan organizasyonun is objektiflerini anlar ve
bu amaglarin basarilmasi i¢in is arkadaglari ile birlikte calisir.

Miisteri Odaklilik: Her ¢alisan kendi yontemi ile miisteri beklentilerini ve
ihtiyaglarini karsilamaya kendini adar.

Adanmiglik: Organizsayonun her diizeyindeki ¢alisgan miimkiin olan en iyi
seviyede isini performe etmek igin ekstra efor sarf etmeye isteklidir. Calisan
organizasyonun sadece kisa vadeli hedefleri igin degil uzun vadeli hedefleri
i¢inde kendini adar.

Sadakat: Baglanmis bir ¢alisan igin sadakat maas almak ve sirketin pargasi
oldugu icin ona saglanan tiim yararlarin 6niine gecer. Calisan kendisinden
ne bekleniyor ya da rica ediliyorsa gorevini yapmak zorunda oldugu igin
degil istedigi i¢in yapar.

Dahiliyetlik: Baglanmis bir ¢alisan organizasyonun ona sagladigi 6diil, onay
ve kompanse ettigi seyleri ummaksizin ekstre igler yapar, ekstra efor sarf
eder, duygusallikla ve zekasiyla organizasyona dahil olur. Baglanmis bir
calisan organizasyonun hedef ve objektiflerini kendi pargasi haline getirir.
Sahiplik: Baglanmis bir ¢alisan organizasyona kendi isiymis gibi sahip ¢ikar

ve her kosulda organizasyonda ayni1 efor ve baglilig1 gosterir

2011 yilinda isveren markast ile ilgili yapilan global bir arastirmada;’

Polonya’da sirketlerin ylizde 82’si is alanmin yetenekleri etkileyen en

onemli 6zellik oldugunu diisiintiyor.

3

Cag A., 2013, Isveren Markas1 Calismasinda  Ulkeler Ne  Durumda,

http://aydancag.com/2013/12/21/isveren-markasi-calismasinda-ulkeler-ne-durumda/

[ZiyaretTarihi: 11.03.2014]
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Gliney Afrika’da firmalarin ylizde 87’si CEO taahhiitiiniin igveren
markalagsma hedeflerini bagsarmanin kilit noktasi olduguna inaniyor.
Amerika Birlesik Devletleri ve Kanada sirketlerinin yiizde 30’u isveren

markalasmasi i¢in yeni yatirimlar yapmayi hedefliyor.

iv. Avrupa Birligi Ulkeleri’nde isveren markasi iletisimi igin gerekli ilk
etkinlik i¢ haber biiltenleridir.

V. Avustralya’da calisanlarin ylizde 50°si diger insanlarin isverenleri icin
caligmak istediginin 6nemli olduguna inanirlar.

vi. Tirkiye’de sirketlerin yiizde 53’1 igveren markalagsmasini arttirmak igin
liderlik gelistirme programlarini kullaniyor.

vii. Birlesik Arap Emirlikleri’nde sirketlerin yiizde 52°si isveren markalagma
stratejisi gelistirdi.

Viil. Ukrayna’da igveren markalasmasini yonetmedeki zorlu gorev iist
yonetimle yapilan anlagsmadir.

ix. Rusya’da yoneticilerin yiizde 24’1 igveren markalagma stratejisi {izerine

caligmaktadir.

Sekil 2.4: Isveren markasi karmasi

Kurum Kurum disi ise baslama ve Takim

ici iletisim itibar baglatma ydnetimi

m Performans

isveren Markasi

liderler degerlendirmesi
y Vaadi /
Degerler ve Qgrenme ve gelisim
KSS Kurum igi
Hizmet Calisma Odiillendirm
Olgiim sistemlerj destegi ortami ve taktir

Kaynak: Barrow S. & Mosley R., 2005. Bringing the Best of Brand Management to
People at Work. Chichester: John Wiley & Sons, s.173
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Isveren markasinin ne oldugunu belirlemek, is amaglarmin gerceklestirilmesi icin
ne yapilmasi gerektigini belirlemek bir sey, miisteri markasi ile aym1 6zen ve
tutarlilikta yonetilmesini saglamak ayr1 bir seydir. Gerekli yonetim sistemlerini
saglayamaz yada iist yOnetimin destegini alamazsaniz, is veren markasi

girisiminiz baglamadan bitecektir.

Sekil 2.4’de isveren markasi karmasinda goriildiigii lizere sirket disindaki itibar
kadar sirket igindeki itibarda 6nem kazanmaktadir. Isveren markasi yaratmada
eleman alimi, galisanlara yaklasim, degerlendirilmesi, takim ruhu ve yoneticilerin
tutum ve tavirlar1 da etkilenmektedir. Is veren markasi sirketinizde koklii bir

degisim yaratmaktadir.

2.3.1 Isveren Markasinin Temel Ozellikleri

Tiim isletmeler kaginilmaz olarak bir isveren markasina sahiptir. Isletmenin
biiyilikliigli ne olursa olsun, faaliyet alani ne olursa olsun calisanlar {izerinde
yarattigi bir algi vardir. Bu algi sebebi ile isveren markasina sahiptir. Eger
isletmeniz diger isletmelere nazaran farkli, ayirt edici 6zelliklere sahipse tercih
edilir sirketlerden biri olacaktir. Is ilanlarma binlerce kisi miiracaat etmesine
ragmen isi yapacak nitelikli elemanin bulunmasinda zorluk yasanmakta veya en
basit is i¢in bile is¢i devir hiz1 ¢ok yiliksek olmaktadir. Bu baglamda isveren

markasi yaratmak en iist yoneticiden en alt elemana kadar 6nem tasimaktadir.

Isveren markasinin temel 6zellikleri (Bas 2013, ss. 35-42):
I. Marka insanlarin duygularina hitap eder.
ii. Marka deneyimleri, firsatlar1 ve beklentileri basitlestirir.
iii. Marka calisanlar ile isletme arasindaki etkilesimi kolaylastirir.
Iv. Marka calisanlarin “’Biiytik Fikirler’’le irtibatini saglar.
V. Marka yapiskandir.
vi. Marka algis1 temas noktalarinda yasanan tecriibelerle gelisir.

vii. Gli¢lii markalar uzun siire varliklarini stirdiirtirler.
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viii. Baglilik, igsveren markast ile c¢alisanlar arasindaki iligkinin en

onemli sonucudur.

Insana yon veren mantigin yam sira baglilik, sadakat gibi duygularda is
diinyasmin aranan nitelikli dzellikleri arasindadir. Isveren markasi bu noktada
devreye girer ve insanlart etkisi altina alir. baz1 sirketlerde kiyasiya miicadele
ederken ¢ok daha iyi maas ve sosyal giivenceler sunan bir firmay: eleyerek sirf
giiclii bir igveren markasinin altinda c¢alistigini sdyleyebilmek icin daha diisiik

maas Vveya alt gorevleri kabul edebilir.

Isveren markas1 kendi kendine olacak bir olgu degildir. Bu anlayisa sahip,
destekleyici bir ¢evre yaratilmali ve bu anlayis kazandirilmalidir. Bu anlay1s izole
edilmemeli ve her seviyede sirket i¢inde her birime yayilmalidir. Organizasyon
icinde bu anlayis1 destekleyecek bir sistem kurulmalidir. Is veren markasinin etkili
olabilmesi igin iyi bir iletisim ag1 kurulmasina gerek vardir. Isveren markasinin
konseptinin biiyiik bir kismi, organizasyon i¢inde farkli seviyelerde zamanlama,
diiristlik yaratma ve aktif iletisime dayanir. Calisanlar tarafinda neden
performans degerlendirmesi yapildigt ve neden geribildirim istendigi
anlagilmalidir. Isine bagh calisan bu beklentiyi anlar ve isinde daha iyi performans
sergilemek igin tiim yeteneklerini kullanmaya g¢alisir. Calisanlarda kendi isleri
tizerinde sahiplik duygusu yaratilmalidir. Sahiplik duygusunun yaratilmasi igveren
markasiin en temel 6zelliklerinden biridir. Sahiplik duygusuna sahip g¢alisan is
sonuglarinda biiylik farkliliklar yaratmak icin c¢abalar. Sahiplik anlayist
organizasyonun yapisi, kiiltiirii ve uygulamalarinda yaratilmasi gereken temeldir.
Isveren markasinin sirket icinde basarili olmasi icin pozitif bir denetleyici
iliskisine ihtiyac1t vardir. Oncelikle ydnetici bu konsepti anlamali ve konsepti
desteklemek icin direkt raporlama ile is iligkisi yaratmalidir. Sonug olarak isveren
markas1 miisterileri daha mutlu eder ve gelecekte daha ¢ok is yapilabilecek

miisteri yapar.

Giglii bir igsveren markasinin saglayacaklar1 (Bas 2013, ss. 43-47):
I. Calisanlarin baglilik diizeyinde artis
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Vi.
Vii.

viii.

Xi.

Giclii isveren markasi yarattiginizda en ¢ok calisilmak istenen sirketler arasinda
yer alirsiniz veya en azindan tercih edilenler listesinde yer alirsiniz. Elbette bunun
sitketlere en bliylik yarari, kaliteli tirtinler ve hizmetler sunabilmek icin ihtiyag
duyulan en nitelikli is giiciinii kuruma g¢ekebilmek ve uzun siireli birliktelik
yasanmasint saglamaktir. Bunun yani sira, en ¢ok calisilmak istenen sirket

markas1 olmak, sirket markasinin biiyiimesine yardimci olarak genellikle satiglar

Motivasyon ve performans artisi
Bagvurularin say1 ve niteliginde artis
Uzun donemli etki

Odaklanma

Teklif kabul oraninda artig

Calisan referanslarinda artis
Yonetici memnuniyetinde artis
Giiglii bir orgiit kiiltiirt

Ise alim maliyetinde diisiis

Artan rekabet giicii

da arttirir.

Tablo 2.3: Isveren markas: proses modeli

Iletisim Farkindalik
Beklentiler Daha az calisan
Sistemler devir hiz1

Kurallar ‘ Isveren ‘ Artan verimlilik
Hederler Markasi Sorumluluk
Sorumluluk Miisteri Odaklilik
Kiiltiir Sahiplik

Adaletlilik Istirak

Kaynak: Garber P. R., 2007. 50 activities for employee Engagement. Massachusetts: HRD

Press, s.55
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Herhangi bir proses model hem girdileri hemde c¢iktilar1 gosterir. Isveren
markasinda da proses model ayni mantikla hazirlanir. Bir proses modeldeki
girdilerin kesin, anlasilir ve net olmasi ¢iktilarin kalitesini arttirir. Tablo 2.3’de
isveren markasi proses modeline 6rnek goriiyoruz. Sol tarafta en 6nemli bazi
girdilerin isveren markasina gittigini goriiyoruz. Sag tarafta ise isveren
markasindan kaynakli ortaya ¢ikan ciktilar1 goriiyoruz. Girdilerin olmadig bir
isveren modelinde c¢iktilar yada sonuglar higbir sekilde ilgi uyandirmaz. Bu
sebeple isveren modelinde en 6nemli nokta girdilerin olmasi ve girdilerin ¢iktilar:

en iyi sekilde etkileyebilecegi sekilde belirlenmesidir.

Proses olusturuldugunda girdilerin hemen sonu¢ vermesi beklenmemelidir.
Isveren markasi ile ilgili calisma alan1 yaratildiginda bilinmesi gereken en nemli
nokta; igsveren markasinin kolayca ve hizlica sonug vermesi amag edinilmemelidir.
Isveren markas1 yaratmak zaman gerektiren bir olgudur. Eger siirecteki sag
taraftaki c¢ikti yada hedeflere ulasmak icin acele edilirse, 0 zaman isveren
markasint  organizasyonunuzda uygulamaya sokmak muhtemelen dogru
olmayacaktir. Siire¢ icin acele ile hareket edilmemelidir. Siirece baslar baslamaz
hedeflenen objektiflere bagli kalmak igin ¢aba gosterilmelidir. Prosesin islemesi
icin panige kapilinmamalidir. Uygulamaya konuldugunda cesaretin kirilmasina
izin verilmemeli ya da tizerinde ¢ok diisiinmeden veya ¢ok ¢alismadan farkli bir

yol izlenilmemelidir.

2.3.2 Isveren Markasimin En Onemli Faydalar:

Isveren markasinin Hewitt Associates, The Conference Board ve The Economist
tarafindan yapilan aragtirmalarda tanimlanan baslica {i¢ faydasi, genellikle daha
iyi ige alim, elde tutma ve c¢alisan baghligi / adanmishgr olarak dile
getirilmektedir. Tercih edilen isveren olmanin faydalarini inceleyen benzer
arastimalar da oldukga benzer faydalardan bahsedilmektedir. Bu iyilestirmeler tek

basina birer is faydasi olmak zorunda degilse de bu ii¢ faktdriin genel is
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performansina 6nemli Glgiide katki yapabilecegine dair ¢ok sayida baska delil

mevcuttur (Barrow ve Mosley , 2005, s. 87).

2.3.3 Isveren Markasi ise ve Orgiite Baghhk

Icinde bulundugumuz yiizyilda isci ve isveren iliskileri eskisi gibi degildir.
Bazilar1 bu iligkilerin artik olmadigimmi bile sdyleyebilir. Giliniimiziin is
cevrelerinin standartlarini yakalamak ve is ¢evresi ile yarisabilmek i¢in nitelikli is
giiciinli isletmemize ¢ekmemiz ve elimizdeki nitelikli is gliciinii elimizden
kacirmamamiz gerekmektedir. Nitelikli iggiiciinii bulmak ve elde tutmak zor
olmasina nazaran ekonominin geriledigi donemlerde is arayanlarinin sayist
fazlalagmaktadir. Se¢ilmeyi bekleyen isgiicii olmasina ragmen yine de nitelikli

isglicii bulmak zordur. Nitelikli is giiclinli ise alsaniz bile elde tutmak gittikge

giiclesmistir.

Her eleman daha fazla seffaflik, yoneticilerinin kararlarim1 sorgulayabilmek ve

bulundugu organizasyona baglilik ister.

2.3.3.1 Orgiite baghlik, cahsmaya tutkunluk

Hayatimizin biiyiikk ¢ogunlugunu gegirdigimiz is yeri ortami birgok insan i¢in
olduk¢a &nemli bir konumdadir. Is hayati, insanlarm gegimini saglamasi ve
ailesine bakabilmesi i¢in onemlidir. Bunun yani sira giin igerisindeki zamaninin
biiyiikk ¢ogunlugunu kapsamaktadir. Bu nedenle ¢alismaya yonelik duygu, anlam
ve degerler de bir o kadar 6nemli olmaktadir. Yapilan aragtirmalarda caligma
faaliyetlerinin anlamli, hedefli ve degerli oldugunu diisiinenlerin is hayatlarinda
daha basarili olduklar1 ve duygusal sagliklarinin daha giiclii oldugu gézlenmistir. (

Tiilay, 2011)

Modway, Steers ve Porter’a (1979) gore sirkete baglilik, ¢alisanin davraniglart

araciligi ile sirkete olan ilgisini artiran inanglar1 iken Allen ve Esenr’e gore (2011,
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5.379) calisanin firmada bulunma istegini, 6nemini ve zorunlulugunu gosteren

psikolojik bir kavramdir.

Orgiite baglilik calisanin hedeflerini ve amaglarin1 belirleyip, bu amaglara
ulagmas1 yoniinde ¢aba sarf etmesi ve firmadaki devamliligini saglamasidir. Bu
aciklamalardan da goriildiigi tizere, firmaya baghlik ¢alisanin firmayla arasinda
olan, ozellikle de duygusal bagdan otiirii aidiyet hissinin yiiksek olmasi, onu

benimsemesi ve sirketle uyumlu hareket edebilmesidir.

Orgiite baghilik duygusal , siirekli ve normatif baglilik olmak iizere ii¢ sinifa

ayrilmaktadir. (Durna ve Eren, 2005, s.211).

Duygusal baglilik, ¢alisanlar1 sirkete duygusal olarak baglayan ve bu sirketin
calisan1 olmaktan 6tiirii mutlu olmalarini saglayan, bireysel ve orgiitsel degerler

arasindaki uyumdan olusur. (Wiener, 1982, ss. 423-424)

Normatif baglilik ise calisanmi sirkete baglayarak, onu daha fazla calismaya tesvik
eder, sosyallesme saglar, sadakati saglar. Bunun yani sira normatif baglilik
orgiitsel misyon, hedef, politika ve faaliyet alanlartyla uyumlu olan ve g¢alisan
tarafindan benimsenen kiiltiirleri de kapsar. Bu sekildeki birey — orgiit degerleri
arasindaki uyum, ¢’6rgiitsel kimlik>’ olusumunu getirir. (Wiener, 1982, ss. 423-
424)

Siirekli baglilik, sirkette gorev alan personelin yapmis oldugu kisisel yatirimlar
nedeni ile bu sirkette gbrev yapma arzusundan kaynaklanmaktadir. Bu yatirimlar;
mesai arkadaslar1 yakin sosyal iligkiler, emeklilik haklari, kidem, kariyer ve
orgiitte uzun yillar caligmaktan dolay1 elde edilen 6zel yeteneklerdir. Bu baghliga
baska yerde daha iyi olanaklarda iyi is elde etme noktasindaki belirsizliklerde
katkida bulunur. (Wiener, 1982, ss. 423-424 )

Is tatminin artmasi orgiitsel baglilikta da bir artisa neden olmustur. Ancak bu iki

kavram arasinda herhangibir iligkinin olmadigint da sdyleyenler vardir.
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Calisanlarin kararlara katilmasina izin verme ve is giivenligi saglama gibi orgiitsel

faktorlerin de bagliligr arttirdigr ifade edilmektedir (Durna ve Eren, 2005, s. 213).

Orgiitsel davranis yazininda Ingilizce karsilig1 ‘work engagement’ olan kavram
Tiirk¢e’de ‘calismaya tutkunluk’ olarak isimlendirilmistir. Zira kavrami olusturan
alt boyutlarin, yiliksek enerji, anlam, sevk, ilham, gurur, odaklanma gibi tanimlari
ve Ornek davranislart bir tutkunluk halini ifade eder niteliktedir. Calismaya
tutkunluk, ‘‘pozitif, tatmin edici, ¢alismayla ilgili ruh hali ¢’ olarak tanimlanir. Bu
ruh hali ii¢ boyutu kapsar : dinglik, adanmiglik ve yogunlasma. Dinglik boyutu
calisirken yiiksek enerji diizeyi, zihinsel dayaniklilik, ¢aba sarf etme istegi ve
kolayca yorulmama yetenegini igerir. Calisirken muazzam bir dinglik hisseden
birey yaptig1 isle giidiilenmistir ve bir takim zorluklarla karsilagsa bile sebatla
isini yapmaya devam eder. Adanmislik ¢alismaya yonelik giiclii bir baglilig
temsil eder ve dnemlilik hissi, sevk, ilham, dviing ve miicadele olgularini kapsar.
Calismaya adanmis olan bireyler islerinin ilgi ¢ekici oldugunu, miicadele
gerektirdigini, bir amaca hizmet ettigini ve anlamli oldugunu disiiniirler;
yaptiklar1 is onlara ilham verir, dolayisiyla islerini hevesle yaparlar ve isleriyle
gurur duyarlar. Yogunlasma bireyin yaptigi ise tamamen odaklanmasi ve mutlu
bir sekilde ¢alismaya dalmasidir. Birey calisirken yaptigi ise kendisini kaptirr,
zamanin nasil gectigini anlamaz ve ¢aligmaya ara vermekte zorlanir (Tiilay, 2011,

5.156.)

Isveren markas1 diizenli olarak gelisim ve eksersize ihtiya¢ duyar. Bu olguyu
yakaladiginizda elemaninizin ise karsi hiinerlerini ve ilgisini siirekli acik tutmusg
ve ise bagliligini arttirmig olursunuz. Eger bir yeteneginizi veya bilginizi nasil
kullanmadiginizda yok oluyorsa isveren markasi yaratmada gosterdiginiz
cabamizda kullanilmadig1 igin kaybolacaktir. Isveren markaniz ile birlikte
elemanlarinizda yarattiginiz baglihigin kaybolmamasi icin giinliilk yapilmasi

gereken birkag egzersiz vardir:
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Isyerinde elemanlarinizin giinliik karar ve programlara katilmalarma izin

veriniz.

. Calisanlarin kendi kendilerini yonetebilmeleri i¢in daha fazla firsat bulmaya

calisin.
Calisanlariizin fikir ve oOnerilerini dinleyiniz ve en iyi fikri uyulamaya

koyabilmenin yollarini arastiriniz ve uygulama imkani saglayiniz.

iv. Temel kurallar g¢er¢evesinde elemanlarmizin hedef ve amaglarini yapmaya
calisiniz.

V. Elemanlarinizin alisilmis temellerde biiylik yada kiiciik hiinerlerinin farkina
varmiz .

vi. Daha goriiniir, ulasilabilir ve yaklasilabilir bir yoneticilik tarzi ile yaklasiniz.

vii. Elemanlarimizin kendi yetenekleri ¢ergevesine en iyi sekilde islerini performe
edebilmeleri i¢in gerekli araglar saglayiniz ve gerekli egitimleri karsilayimiz.

viii.  Temel kurallar gergevesinde elemanlarinizin islerini daha iyi performe
edebilmeleri i¢in kendini gelistirebilme olanaklar1 saglayiniz.

ix. Elemanlarinizin yasadigi ¢evre ve iletisimi destekleyiniz.

X. Sonug¢ olarak elemanlariniz ve organizasyonunuz arasinda karsilikli giiveni

saglama yollarini arastiriniz (Garber, 2007, s.16).

2.3.3.2 Daha iyi ise alim

Ise alma islevi, isletmelerin i¢ ve dis ¢evresel kosullarndaki onemli gelismeler

sonucunda insan kaynaklar1 yoénetiminin en Onemli islevlerinden biri haline

gelmigtir. Yeni yOnetim ve Orgiitlenme yaklagimlari, yeni g¢alisma bigimleri,

bireylerin ve toplumun degisen beklentileri, gelisen teknolojiyle birlikte giindeme

gelen bilgi toplumu, yeni ekonomi ve entelektiiel sermaye tartigsmalari bir biitiin

olarak degerlendirildiginde, gerek akademik gerekse akademik olmayan yazinda

isletmeler arasindaki nitelikli adaylar1 elde etme konusunda yasanan rekabetin

“’yetenek savaslari’” boyutuna geldigi iddia edilmektedir (Erdemir, 2007, s. 27 ).
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Sekil 2.5: Yetenek savaslar:

Limitli
Yetenek

Hawvuzu

Kaynak: Aktinson R., 2012 , The War of Tallent, Robert Half Technology, Kanada, s.5

Yetenek savaslarinin giindeme gelmesi insan kaynaklari birimleri nitelikli adaylar
isletmelerin kazandirma ve elde tutma gabalarin1 yogunlastirmislardir.  Ustiin
nitelikli adaylarin isletmelere basvurmalarinin saglanabilmesi i¢in onlar1 nelerin
isletmeye c¢ekeceginin bilinmesi gerekmektedir. Yapilan arastirmalar elde
edilmeleri konusunda rekabet yasanan nitelikli ¢alisanlarin isletmelerden en
onemli beklentilerinin kurum kiiltiiri ve degerleri oldugunu gostermektedir.
Calisirken esnek ve bagimsiz olabilme, isin heyecan verici olmasi, isletmenin iyi
yonetilmesi, kariyer olanaklari, sirket hedeflerinin heyecan vermesinin ve sirket

performansinin ardindan da ticret yapist gelmektedir.

Nitelikli adaylarin isletmelere g¢ekilebilmesi igin insan kaynaklari birimlerininin
yapabilecekleri faaliyetlerden bazilar1 su sekilde 6zetlenebilir (Erdemir, 2007,
ss.31 -32):

i. Ilk olarak nitelikli adaylarin isletmeye cekilebilmesi c¢abalarinin
isletmenin temel Oncelikleri arasinda yer almasi ve bu isten sadece
insan kaynaklar1 yoneticilerinin degil tiim yoneticilerin sorumlu olmasi
gerekir.

ii. Insan kaynaklari planlamalari, is tanimlar1 ve c¢alisma bigimlerinin
hem isletme hedefleri ile uyumlu hem de nitelikli adaylar1 igletmeye
cekecek sekilde hazirlanmalar gerekmektedir.

ili. Personel bulma islevi eleman ihtiyacinin ortaya ¢ikmasini beklemeden
ve siirekli olarak gergeklestirilmeli ve her an bagvurulabilecek bir

yetenek havuzu olusturulmalidir.
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Iv. Caligsanlarin  kendilerini  gelistirebilecekleri egitim, Ogrenme ve
degerleme yoOntemleri uygulanmali, bu yontemlerle uyumlu kariyer
planlamalar1 yapilmalidir.

v. Isletmelerin ise alma uygulamalarin1 olusturan adimlar miimkiin
oldugunca birbirinden ayrilmali ve iizerinde uzmanlasilmalidir. Hatta
bir biitin olarak personel bulma faaliyetinin insan kaynaklar
islevinden ayrilmasi ve pazarlama veya halka iliskiler faaliyeti olarak

kabul edilmesi bile diisiiniilebilir

Ise alimlarda geleneksel bakis agis1 olarak adaylarm “’satic1’ isletmelerin “’alic1’’
olduklar1 isgiicii aliminda isler tersine donmeye baglamistir. Bilginin en 6nemli
yetenek haline geldigi miisterilerin yetenekleri ddiillendirdigi, farkli nesillerin bir
arada bulundugu ve isyerine sadakat gibi kavramlarin zayifladigi bir yetenek

pazarinda pazarlama odakli ise alim stratejisi gelistirmenin 6nemi artmistir.

Tablo 2.4: Pazarlama karmasi ve ise alma karmasi elemanlari

Pazarlama Karmasi Ise Alim Karmasi

Uriin Is, unvan

Fiyat Ucret, statii, diger olanaklar
Dagitim Personel bulma ¢abalari
Tutundurma Aday iligkileri yonetimi
Katilimcilar Ise alma gorevlileri

Ortam Ise alma ortami

Siirec Ise alma siireci

Kaynak: Erdemir, E., 2007. ise; almada pazarlama bakis agisi ve aday odaklilik. Yénetim/Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Iktisadi Enstitiisii Dergisi,18(57):26-43, s. 27

Tablo 2.4°de belirtilen pazarlama karmasinin ise alim karmasi ile nasil ifade

edildigi asagidaki gibi agiklanmistir:

Uriin: Insan kaynaklari birimleri birer iiriin durumundaki isleri miisteri

konumundaki adaylara pazarlamaya ¢alismaktadirlar. Bunun igin isgiicii
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pazarlarinin analizi, doldurulmasi gerekli pozisyonlar ic¢in hedef kitlenin
belirlenmesi ve bu kitlenin beklentileri ile sunulacak ¢alisma kosullarinin
uyumlastirilmasi ve biitiin bunlarin adaya etkin bigimde sunulmasi gerekmektedir.

( Erdemir, 2007, s.27)

Fiyat: Insan kaynaklari, yatirim yaptig1 kisi insan oldugu icin istihdam edecegi
kisilerin finansal yararlarini hesaplamalidir. Her kisi i¢in ayr1 ayr finansal yarari
hesaplayamayacagi icin siradan c¢alisanlar igin genel, ortalama bir iicret
belirlenebilir ancak; kritik pozisyonlarda istihdam edilecekler igin finansal
yararlar ayrica hesaplanmalidir. Kritik pozisyonlardan biri bosaldiginda tepe
yoneticisi muhakkak olabilecek en nitelikli adayin alinmasini ve bunun en kisa
siirede yapilmasini isteyecektir. Bu durum klasik ise alma siireci ile ¢oziilemez.
Ciinkii yiiksek nitelikli adaylara is teklifi gotiirmek ve bu teklifi kabul ettirmek
zordur. Bu kisilerin beklentileri farkli oldugundan standart uygulamalarin digina
cikmaniz gerekmektedir. En azindan diger ¢alisanlara gore daha yiiksek iicret
O0demeniz gerekecegi kesindir. Standartlarin disina ¢ikinca da tepe yonetimine
hesap vermeniz gerekecektir. Bu sebeple tepe yonetimi dahil merak edilen soru ©’
bu kisilere ni¢in bu kadar ¢ok para odiiyoruz?’’ sorusuna cevap verebilmeniz
gerekmektedir. Bu sorunun cevabini da ise alacagimiz adayda elde edeceginiz
faydalar1 rakamlara dokerek yani finansal yararlarin1 ayirca gostererek

yapabilirsiniz. ( Bas, 2011, 5.120)

Isletmelerin sundugu kariyer gelistirme olanaklar, iicret ve yan ddemeler , sosyal
haklar, ¢alisma saatleri, ¢calisma arkadaslari, giivenlik, gbézetim bigimi ve diger
calisma kosullart da adaylarin is secerken g6z Oniinde bulundurduklar:

faktorlerdendir ( Erdemir, 2007, s. 28).

Dagitim . Personel bulma cabalar1 aday kaynagini belirleme ile baglar. Aday
kaynagini belirlemek, belli kaynaklara yonelerek digerlerinden vazge¢cmektir. Bu
sayede aday havuzu kiigiileceginden , ise alim siirecini daha titiz yiirtitebilir ve

daha kisa zamanda tamamlayabilirsiniz.( Bas, 2011, s.141)
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Tower Perrin’in 2003 yilinda ABD’den 35.000 ve Kanada’dan 4.500 c¢aligsanin
katilim1 ile gergeklestirdigi Kuzey Amerika Arastirmasi, c¢alisanlarin baglilik
seviyeleriyle satilan tirtinlerin maliyeti arasinda agik bir iliski oldugunu ortaya
koymustur. Maaliyetlerin en ¢ok azaltilabildigi alan ise alimdir. Sirketi
biiylitmenin, (mevcut durumu muhafaza etmek i¢in bile olsa) ¢alisanlarin yerine
yenisinin alinmasinin maliyeti, ¢ogu endiistri sektdriinde hatir1 sayilir bir kiilfet
anlamma gelmektedir. Insan sermayesi danismanlar1 AON nin Birlesik Devletler
Calistyor 2000 adli arastirmasinda, bir calisanin isten ayrilmasi ve yerine yeni
kisinin gelmesinin maliyetinin o ¢alisanin yillik maasinin yarisina esit oldugu

hesaplanmistir (Barrow ve Mosley, 2005, ss. 87-88).

Insan kaynaklarinin yatirrm yaptigi kisi insan oldugu icin istihdam edecegi
kisilerin finansal yararlarini hesaplamalidir. Yoneticileriniz istihdam etmek
istediginiz kisiye neden bu kadar yiiksek {icret vermek istediginizi merak
edecektir. Bu kisiyi istihtam etmekle o kisiye yapilan yatirimin geri doniistimiinii
gostermek yonetim kurulunuzu da ikna edecektir. Mesela, bir kisi i¢in yapilan
yatirim yiizde 30 ve o kisiden elde edecegini geri doniisiim yiizde 300 olacaksa
yoneticiniz bu durumu kabul edecektir. Her kisi i¢in ayr1 ayr finansal yararh
hesaplamalar1 zor olacagindan, sirket igcinde ki kilit noktalardaki kisiler icin

finansal yararlarin hesaplanmasinda yarar olacaktir.

BSH’in internet sayfasinda personel aliminda “’Uluslar arasi, miisteri
memnuniyetini hedefleyen, yeniliklere ve degisime ayak uydurabilen, farkli
kiiltirlere uyum saglayan, bilimi ve teknolojiyi yakindan takip eden, ekip
caligmasina yatkin adaylar arasindan, belirli kriterler dogrultusunda bir 6n eleme
yapilir. Istenen Kriterlere sahip olan adaylar once insan kaynaklarinda bir
miilakata girer ardindan ilgili boliim sorumlulariyla goriisiir.”” seklinde ifade

edilmistir.®

* BSH, insan Kaynaklari, 2014, http://bsh-group.com.tr/page.aspx?id=155 [Ziyaret Tarihi:
15.02.2014]
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2.3.4 Isveren Markasi i¢in Organizasyon Yapisi

Isveren markasimin organizasyonlara girmesi ile birlikte geleneksel yapiin disina
¢ikilmaya baslanmstir. Isveren markas1 yonetimi ¢alisanlarm baglihigini arttirmak
ister. Bu sebeple de ¢alisanlar1 gilinlik karar ve programlara dahil eder ve
calisanlara  kendi  kendilerini ~ yOnetebilmeleri  i¢in  firsat  verir.
Organizasyonunuzun her bolimiinde oldugu gibi yapisinda da degisiklige

gidilmesini gerekli goriir.

Sekil 2.6: Organizasyon yapisi

a) Geleneksel Organizasyon Yapisa

b) Isveren Markasmda Organizasyon Yapis1

ORTA
YONETICILER

5 ORTA
YONETICILE

Kaynak: Garber P. R., 2007. 50 activities for employee Engagement. Massachusetts:
HRD Press, s.151-152
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Geleneksel organizasyon yapisinda iist yoneticiler, orta yoneticiler denetleme ve
elemanlarm gorev ve sorumluklari arasinda kesin ve net bir ayrim vardir.
Geleneksel yap1 verilecek kararlarin belli bir silsile i¢inde takip etmesini uygun
gorir. Bircok onemli karar {ist yonetici tarafindan verilir. Birka¢ 6nemli karar1 da
farkl1 derecelerdeki organizasyondaki farkli seviyelerdeki yoneticiler verir.
Verilen bu karar dogrultusunda en iist yoneticinden alt kademelere kadar
uygulamaya doniik siire¢ baslar. Karar asamasinda veya uygulamaya doniik
siirecte farkli seviyeler arasinda etkilesim ve iltesim mevcut degildir. Ust
seviyedeki birim bir alt seviyedeki birime karar ile ilgili talimatlari verir ve bu
silsile halinde alt elemana kadar yayilir. Verilen kararin uygulamasindaki siirecte
alt eleman karar ile ilgili sadece yapmasi gereken kisimla ilgili gdrevi yerine
getirmekle sorumlu olur, biitiinii géremedigi i¢inde neden o gorevin verildigi ile
ilgili bir fikri olmaz belki c¢alisana anlamsiz bile gelebilir. Bu yapidaki iletisim ve
etkilesim eksikliginden kaynakli ¢alisanlarin motivasyon ve performanslarinda

diisiis, ise adanmislikta zayiflama goriiliir.

Sekil 2.6-b’de iist yoneticiler, orta yoneticiler, denetleme ve elemanlar arasindaki
gorev ve sorumluklarin kesin ve net bir sekilde ayrilmadigint gériiyoruz. Tam
aksine iist liste binmesi s6z konusudur. Buradaki ist liste binmede farkli seviyeler
arasinda daha fazla karsilikli etkilesim ve iletisim bulunmaktadir. Bu yapida en alt
birim bile verilen karardan haberdar olur, kendisine verilen gorev ile neyi
hedefledigini, hangi karar dogrultusunda hizmet ettigini bilir, daha bilingli hakeret
eder, sirkete adanmishig: artar. Bu tip bir organizasyonel yap1 igveren markasini

destekleyici ve daha yardim eden ¢alisanlara sahip olmanizi saglar.

Isveren markas: ile birlikte organizasyonel yapilarda degisim baslamis ve ig
iletisimin  6nemi artmistir. Firma igerisinde c¢alisanlarla olusan iletisimin
saglamligr ve kalitesi, yeni personellerin firmay:1 tercih etmesi agisindan da

Onemlidir.

Geleneksel organizasyon yapisinda bir ¢ok karar iist yonetim tarafindan alinir ve

karar verildikten sonra calisanlar tarafindan girdiler alinir. Calisanlar sadece
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alinmis kesin kararlara dahil edilirler. Isveren markasinda ise Kisi isi ile ilgili
kendi kararlarimi verir. Geleneksel organizsyon yapisinda, operasyonel baglamda
da yine kararlar yonetici tarafindan verilir, ¢alisanlara alinan Kkararlarla ilgili
limitli bilgi verilir. Kesin alinmig kararlar1 c¢alisanlar kabul eder ve calisanlar
yoneticileri tarafindan karar verilmis siireci yerine getirmekle yiikiimliidiir.
Isveren markasmin oldugu, adanmis calisanlar operasyonla ilgili ana kararlarin

alinmasina dahil edilmeye cesaretlendirilir.

Geleneksel organizasyonlarda isle ilgili yetkinlik amaclh egitimlerin alinmasina
yonetici karar verir. Calisanlara bu egitimlerle ilgili limitli bilgi akist olur ve
calisanlar daha onceden karar verilmis, ihtiyaci olacagi diisliniilen egitime dahil
edilir. Isveren markasmin oldugu bir kurumda adanmis calisanlar ihtiyag
duyacaklar1 egitimlere kendileri karar verirler. Geleneksel organizasyonlarda
tiretimsel beklentileri ve amaglar1 yoneticiler belirlerler. Calisana amaglarla ilgili
bilgiler verilir ve amaglarin belirlenmesine calisanlar dahil edilir ve tiim galisanlar
amaca ulasmak icin c¢alisir. Isveren markasmin oldugu bir organizasyonda,
adanmis calisanlar kendi amaclarini belirler ve onlara ulagsmak icin biiylik gayret

gosterirler.

Geleneksel organizasyonlarda iicretlendirme sadece yonetimin konusudur. Ucretin
belirlenmesindeki tek etken performans degildir. Calisanlarin amaglarina dair
edinimleri yanli olarak iicretlerini etkiler. Isveren markasmin oldugu
organizasyonlarda adanmis c¢alisanlarin {icretleri direkt olarak performanslarina
baglanmustir. Ucret konusunda degerlendirme yaparken piyasa arastirmasi yapilir
ve c¢alisanlarin aldiklar1 iicret konusunda piyasada nerede olduklar1 konusunda
bilgileri vardir. Geleneksel organizasyon yapisinda performans dl¢iilerini yonetim
belirler ve bu kriteler calisanlara teblig edilir. Isveren markasinin oldugu
organizasyon yapisinda adanmis c¢alisan kendi performans kriterlerini kendi

gelistirir.
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Geleneksel organizasyon yapisinda yine tiim politikalar yonetim tarafindan
belirlenir ve yine yonetim tarafindan teblig edilir. Calisanlara sadece teblig edilen

politikalar1 saglamalarina izin verilir ve politikalarin gelisimine dahil edilirler.

Turkeell Is Destekten Sorumlu Genel Miidiir Yardimcis1 Selen Kocabas’a gére,
“Sirketin verimliligini arttiracak ve firmayi is hedeflerine ulastiracak ¢oziimleri
personele sunmak”™ en temel misyondur. Personeli “i¢ miisteri” gibi benimsedigini
belirten Kocabas, is Destek kapsaminda gérev alan personellerlerle “sahada”
stirekli iletisimde oldugunu, personelin ise basladig1 glinden itibaren onlara bir¢ok
konuda destek oldugunu soyliiyor: “Personellerimizi tiim Turkcell g¢alismalari
stiresince dinliyor; isteklerini belirliyor ve bu istekleri karsilamaya galisiyoruz
2009 yilinda I¢ Miisteri Memnuniyeti yiizde 98 oranminda saglandi. Personel
aliminda is goriismesi yaptigimiz tiim bireylere bu anketi uyguluyoruz. Personel

adaylarmin ise memnuniyet oram yiizde 80'lere yaklasti.” diyor .°
2.3.5 Isveren Markasinda Yonetim Anlayisi

Isveren markas: ile birlikte organizasyonlardaki ydnetim anlayis1 da degisim
gostermektedir. Adanmis calisanlar; karar alma siireclerine dahil edilen, gorev ve
sorumluluklarinin bilincinde, bagli bulunduklar1 sirkete katma deger yaratmak

isteyen bireyler oldugu i¢in geleneksel yonetim anlayisinin digina ¢ikilmustir.

> Demirel S., 2012, Isveren Markasi, http://sevimdemirel.wordpress.com/2012/04/06/isveren-
markasi/ [Ziyaret Tarihi: 15.03.2014]
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Sekil 2.7: Geleneksel yonetici ve alt elemanlarin sorumluluklari
Y dmetici Alt Elemanlar

Girevlerl Tayin Etmel:
Program ¥apmmak
Flanlar Hamrlamak
Kawmaklan Saflamak Tayin Edilen Cirevlen
Uyniralaghrmmas ¥ apmak =" | Yerine Getirmek
Dogrlarmalan Yapenak
Ealitexn Gérintiile ek
Ifiisteri Sornlan Ile
Nzile nroek

Diziplini Saglamalk

Kaynak: Garber P. R., 2007. 50 activities for employee Engagement. Massachusetts: HRD Press,
5.69

Sekil 2.7°de goriildiigii lizere geleneksel yonetim anlayisinda calisan sadece
tayin edilen gorevi yerine getirmekle miikelleftir. Bu yapida ¢alisan verilen gorevi
sorgulamadan ve hatta sonucunda neler olacagini dahi bilmeden gorevini yerine
getirir. Calisan yaptigi is ile ilgili fikir beyaninda bulunamaz. Siz her ne kadar en
yiiksek ticrete en iyi elemani ise alsanizda bu yonetim anlayisi ile ¢alisanin
sitketinize katma deger katmasina ne izin verirsiniz nede sirketinize bagh
kalmasin1 saglayabilirsiniz. En iyi ¢alisanlar1 cez betmek sadece onlara en
yiiksek maas1 vermek degil, isyerinde huzurlu ve mutlu olmalarini, yapacaklari ise
kendilerini adamalarin1 saglamakla olur. Kendini ise adamamis calisanlar her an
sirketi terk etmeye hazirdir. Bu durumun sizin personel devir hiziniz1 arttirmasiyla
birlike personel maliyetlerinizin ¢ok daha fazla artmasimna sebep olur. Isveren
markas1 yaratmaya calisarak, en ¢ok tercih edilen sirketler arasina girmek
istiyorsak geleneksel yonetim anlayisini da bir kenara birakmamiz gerekecektir.
Calisanin sizdeki durumu yani sira sizden ayrildiktan sonra calistigi baska
sirketlerdeki durumunu da gérmeniz gerekmektedir. Baska sirkette daha verimli

olmasi, uyum saglamasi, daha yiiksek performans saglamasi yada yeni calistig
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kuruma kendini adamasi s6z konusu kendinizi bir yonetici olarak tartmaniz

gerekmektedir.

Asagidaki sekil 8’de igveren markasi ile baglanmis calisan ve sorumluluklarini
gormekteyiz. Yonetici daha adanmis calisanlara sorumluluklar yliklemekte ve
sadece tayin ettigi gorevleri yerine getirmesini beklememektedir. Yonetici daha
cok yon veren, motive eden, ¢alisanin sorunlarin1 ¢ézmeye calisan bir kisi olarak
goriilmektedir. Yoneticinin lizerindeki sorumluluklarin bir kisminin calisanlara
devri, motivasyon ve yon gostericilik, c¢alisan1 desteklemek gibi karakteristik
Ozellikleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu durum adanmis calisanin sirkete katma
deger saglamasina, siire¢ iyilestirmesine sebep olacak ve calisan devir hizim
diisiirecektir. Personel devir hizinizin diismesi personel maliyetlerinizi azaltacak

ve sirket karliligin1 da arttiracaktir.

Sekil 2.8: Isveren markasi ile baglanmis eleman ve yoneticinin
yeni sorumluluklar:

Y dnetici Baglanms Flemanlar
Tém Fhstarmak Teien Fiamlamak
Fooordinasyonu Sagl amnak Frogram  Yapmak
Deatekl emek Tyram laghrena ¥ apen ac

Clanak Tameak Planlan Gancellem ek

Eflbm H'Epﬂ'-ﬁfﬁli 1] ‘[-ﬂ;"ll'l'l-i]{

Agdinlacmal <:_—:| Ealitewi Tesnemn Etenek

Tinlemek: Fararlar Verebalmek:
Flanlar DNedevig Eaporlam ol
Tethi Werm el Somumlulukdanny Yenne
e tismek
Doeziakl emek:
Grrdi Saglamak
Datigim.

Kaynak: Garber P. R., 2007. 50 activities for employee Engagement. Massachusetts: HRD Press,
s.70

Isveren markas1 organizasyonlarda yepyeni bir yoneticilik anlayis1 saglamaktadir.
Geleneksel yonetim anlayist ¢alisan1 sadece tayin edilen gorevlerini yerine

getirmekten sorumlu kisi olarak goriirken, isveren markasinin yaratildigi bir
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sirkette ¢alisanlar sirkete baglanmis kisi olarak sorumluk alan, kararlara etki eden,
kisi olarak goriilmektedir. Geleneksel yonetim anlayisinda yonetici  biitiin
sorumluluklar iizerine almigken, isveren markasinda yonetici apayr1 bir kisilige
biirlinerek yoneticilikten ziyade sorumluluklarmin bilincinde olan, kendi kendini
organize eden, planlayan adanmis ¢alisanlarin, gorevlerini daha iyi yapabilmeleri
icin onlara destek veren, dinleyen, aydinlatan kisi pozisyonunu almistir.
Geleneksel yonetici calisanlara ne yapmalar1 gerektigini sdyler ve yapilip
yapilmadigindan emin olmaya c¢alisir. Calisanlar yoneticiden isin nasil
yapilacagina dair girdileri alir sadece girdileri almakla kalmaz yonetici ayrica isin
nasil yapilmas1 gerektigine de karar verir. Isveren markasinin saglandig,
adanmisligin oldugu bir ortamda calisan isi ile ilgili tiim kararlar1 kendi verir ve
gbrevini yerine getirir. Yonetici onu destekler, kaynak saglar ve calisanlarin

gorevlerini daha iyi performe edebilmeleri i¢in onlara yardimci olur.

Isveren markasi yoneticilerinde olmasi gereken karakteristik 6zelliklerin neler
olmas1 gerektigini belirlemede Peter R. Grabber’in “’igsveren markasinin
yonetimindeki 50 yol’”” methonundan yararlanilabilinir. Sirket ¢alisanlarina
yoneticilerde olmasi1 gerebilecek yada beklenebilecek isveren markasi
yonetimindeki 50 yol tablosunu dagitip yoneticilerinden bekledikleri en 6nemli
karakteristik ~ ozelliklerini isaretlemerini isteyebilirsiniz. Yapilan c¢alisma
sonucunda calisanlarinizi cesaretlendirerek, neden sectikleri Ozelliklerin
digerlerinden daha 6nemli oldugu konusunda tartisma ortami yaratabilirsiniz. Bu
sayede calisanlar ile yoneticiler arasinda uyumu yakalamis ve calisanlar ile
yonetici arasindaki geleneksel yonetim anlayisini ortadan kaldirmak i¢in ilk adimi
atmis olursunuz. Cikan sonuclarin degerlendirilmesi ve beklentiler dogrultusunda
adimlar atilmas1 hem calisanlarinizin sirkete bagliligin1 hem de motivasyonlarini

arttirici nitelige sahip olacaktir.
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Tablo 2.5: Grabber’in isveren markasi yonetimindeki 50 yol

....... Hatasiz ceeeees Sehvetli
....... Hirsh .eeooAdaletli
....... Farkindahk ceeee.Samimi
....... Tyiliksever .......Kararh
....... Cesaretli .e.....Esnek
....... Kabiliyetli veeeenGOZIIpek
....... Akl ceeeeUmitli
....... Merhametli .e.....Anlayish
....... Yarisci ceeeenLeki
....... Diisiinceli, ilgili .......Sezgilerine dayanan
....... Giivenilir .e....Bilgili
....... Uyumlu .......Motive edici
....... Cesur eeeee Atk fikirli
....... Soziine giivenilir veeeer. INtirash
....... Kararh ceeeeSabirh
....... Adanmis «e.....Cabuk anlayan
....... Coziim odakh eeeeGayretli
....... Empati kurabilen .eeeeAyrintica
....... Enerjik eees.o. Tedbirli
....... Yetenekli ......Esnek
....... Saygih eee.o..Azimli, kararh
....... Sagduyulu «eeeo.Direncli
....... Hassas ....... Anlayis gosterebilen
....... Cekici .......Ustaca davranabilen
....... Stratejik eeeeenGliglii

Kaynak: Garber P. R., 2007. 50 activities for employee Engagement. Massachusetts: HRD Press,
5.87-88

Bir yonetici, g¢esitli periyodlarda, farkli ¢evre kosullart ve durumlarda

calisanlarina destek olma yoniinde etkileyici, motive edici ve yardimci olma
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yeteneklerine sahip olmalidir. Bu tanim {izerinde biraz diisiiniirsek karizmanin
icinde olmadigini goriiriiz.  Yardimcit olma, motivasyon ve etki davranig
bicimleridir ve olgiilebilinir. Gergek liderler esnektirler, farkli durumlari anlarlar
ve insanlarin neye ihtiyact oldugunu anladiklar1 i¢in basarilarinmi siirekli tekrar
ederler. Onlarin dinleme, teyit etme ve organizasyonun yararina olacak uygun bir
terbiye seviyesinde etkili olma gibi takim ¢antalar1 vardir. Bu cantalar1 ile
yonetimsel araglarin kullanimini dengede tutarlar. Yoneticiler digerlerinin fikirleri

ve diislinceleri ile uyum i¢inde olma yetenegine sahip olmalidir.

Yoneticimizi gelistirmek istiyorsak, onlarla konulari, durumlar tartigmaliyiz ve
onlarda lider gibi bu durumlarla yiizlesmeliler. Yoneticiler tavirlarinda ya da
yonetim anlayislarinda neyin Once gelmesi gerektigi ile karst karsiya

kalmalidirlar.

Realta’nin Tesco calismasina gore, Tesco’da insan kaynaklari prosediirleri etkin
bir sekilde islemekte olup her sube, gorevlerin ne olacagini detayli bir sekilde
talimatlar, prosediirler ve el kitaplarindan takip etmektedirler. Burada etkin
isleyen silirecin yani sira yoneticiler, sefler ve personellerin birbiri ile etkili
iletisimi, personelin firma igerisindeki memnuniyetini artirmaktadir. Firmada
2003 yilinda bagimsiz bir arasgtirma sirketi tarafindan yapilan incelemede,
firmanin finansal durumunu bilmemelerine ragmen bagimsiz arastirma sirketi
firmay1 c¢ok rahat performansina gore boliimlere ayirabilmistir. Bu arastirma
sonucunda Tesco’da hedef odakli, hedef degerleri anlayan, is birligi yapabilen,
egitime Onem veren, performans degerlendirmeyi saglayan yoneticilerin ise

alindig1 tespit edilmistir.°

Isveren markas: ile birlikte varolan ydnetim ve ydnetici anlayisi ile birlikte
yonetici- caligan bilgi diizeyi beklentisi farklilik gostermektedir. Geleneksel
anlayis sanki biitiin beyin takimlar1 en iistte toplanmis ve en iyi kararlar1 onlarin
verecegi seklindedir. Yonetici- calisan bilgi diizeyi igsveren markasi i¢in ¢ok

onemli bir konudur. Ogrenen bir organizasyonun olmasi, kendini isine daha ¢ok

® Realta arastirmast; http://www.genclerintercihi.com/en-gozde-sirketler.html [Ziyaret Tarihi:
02.03.2014]
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adamisg c¢alisan, isinde daha deneyimli ¢alisanlar ve bilgilerini kullanan
calisanlarin olmast hem organizayon i¢in hem de c¢alisanlar i¢in iyi olacaktir.
Calisanlarin = problem ¢6zme  yeteneklerini  kullanmalar1  ile  birlikte
odiillendirilmeleri farkindalik yaratmanizla birlikte, adanmis bir isgiiciine sahip
olunacaktir. Organizasyonunuzdaki bir problem oldugunda problem ile ilgili bilgi
diizeylerini geleneksel yonetici—calisan bilgi diizeyi ve isveren markasinda

yOnetici — ¢alisan bilgi diizeyini asagidaki Sekil 2.9’da goriilmektedir.

Sekil 2.9: Geleneksel yonetici — isveren bilgi diizeyi

Pozisyon Bilgi Diizeyi

CEO | |
Ust Yoneticiler | |

Orta Diizey Y06neticiler
Sefler

Calisanlar

DH

Kaynak: Realta arastirmasi; http://www.genclerintercihi.com/en-gozde-sirketler.html [Erisim
Tarihi: 02.03.2014]

Sekil 2.10 : isveren markasi yonetici — ¢calisan bilgi diizeyi

CEO

Ust Yoneticiler

Orta Diizey Yo6neticiler
Sefler

Calisalar

i

Kaynak: Realta arastirmasi; http://www.genclerintercihi.com/en-gozde-sirketler.html [Erigim
Tarihi: 02.03.2014]
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Geleneksel yaklagimin en bilgili kisilerin en istte toplandigint ve bu kisilerin
problem karsisinda en dogru bilgiye sahip olduklari yoniinde bir yaklagimi
oldugunu belirtmistik. Yukaridaki sekil 2.9 ve sekil 2.10°da geleneksel yaklasim
ile isveren markasmin bilgi diizeyi bakimindan tamamiyla ters oldugunu

goriyoruz.

Problemle ilgili bilgi diizeylerini asagidaki gibi siniflandirirsak;

I.  Problem hakkinda tam cehalet

ii. Problemin tehlikeli olacagini anlayacak kadar bilgi
iii. Uygulamada benzer seylerin bilgisi

iv. Problem hakkinda gereken 6nemli bilgiye sahip olma

V. Problemi ¢6zmek icin ihtiya¢ duyulan gerekli siirec bilgisi

Geleneksel yaklagimin tepe yoneticiyi en bilgili kisi olarak goriirken, ihtiyag
duyulan gerekli siire¢ bilgisine ¢alisanlarin sahip oldugunu ve problemin
¢oziimiinde en ¢ok yardimci olacak birimin en alt eleman olabilecegini, bilgi

diizeyinin daha fazla oldugun g6z ardi etmektedir.
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3. VERIi VE YONTEM

3.1 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE AMACI

Arastirma Gebze Organize Sanayi Bolgesi’nde bulunan iiretim igletmelerini

kapsamaktadir.

Arastirma icin gerekli veriler, Gebze Organize Sanayi Bolgesi’nde bulunan 197
adet liretim isletmesine anket uygulanarak toplanmistir. Arastirmada 36 soruluk
anket formu gelistirilmistir. Anket ¢aligmasinda bulunan sorular 5°1i Likert (1
Kesinlikle katiliyorum, 2 Katiliyorum, 3 Kararsizim, 4 Katilmiyorum, 5

Kesinlikle Katilmiyorum) ve ¢oktan se¢meli olarak hazirlanmistir.

Bu caligmada frekans analizi, giivenilirlik analizi ve Ki — Kare bagimsizlik testi
uygulanmistir. Bu ¢alismada Ki-Kare analizinin kullanilmasinin en 6nemli nedeni
Ki — Kare bagimsizlik testinin farkli kategorilere ayrilmig durumlarin arasindaki

iligkiyi tespit edebilmektir.

Bunun yami sira 5’ten az olan hiicreler, verilerin daha anlamli olmasi ig¢in
birlestirilmistir. Birlestirilemeyen degerler i¢cin de Kolmogorov — Smirnov testi
uygulanmistir. Kolmogorov — Smirnov Testi, uygunluk testleri arasinda en sik
uygulanan yontemlerden biridir. Bu testte, Ki — Kare testinde oldugu gibi, 6rnek
verilerin dagilimu ile teorik dagilim arasinda uyusum derecesi kullanilir. Ozellikle
ornek hacminin kii¢iik oldugu problemlerde Ki — Kare testi uygulanmaz ve bu
durumda Kolmogorov — Smirnov Testi uygulanmaktadir. Bu nedenle Kolmogorov
— Smirnov Testi, 6rnek hacminin kii¢iik oldugu durumlarda Ki — Kare testi yerine
kullanilmistir.(Baydas, 2007, 5.133)
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Caligmanin Amac1 Gebze Organize Sanayi Bolgesi’nde bulunan {iretim
isletmelerinin markas1 ile c¢alisan memnuniyeti arasindaki iliskiyi ortaya

¢ikarmaktir.

3.2 ARASTIRMANIN YONTEMI VE HIPOTEZLERI

Aragtirma i¢in gerekli veriler, anket uygulama yontemiyle toplanmistir. Anketler
firmadaki yetkili kisilere mail ortaminda gonderilerek uygulanmistir. Bu yontem
ile anketlerin cevaplanma oraninin yiiksek olmasi ve verilerin daha hizli

toplanmas1 amaglanmistir.

Bu aragtirmada test edilen hipotezler ise asagidaki gibidir.

H1: isletme biiyiikliigii ile markaya sahip olma arasinda iliski vardur.

H2: Isletme biiyiikliigii ile sektdrde marka konumu arasinda iliski vardir.
H3:isletme biiylikliigli ile uluslararas1 pazarlarda marka konumu arasinda iliski
vardir.

H4: Calisanlarin memnuniyeti ile isletmenin biiyiikliigli arasinda anlamli bir iligki
vardir

H5: Isletmenin biiyiikliigii ile calisanlarin memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki
vardir

Hé6: Isletmede marka varlig: ile calisan memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H7: Sektérde markanin konumu ile ¢alisgan memnuniyeti arasinda anlamli bir
iliski vardir.

HS: Isletmenin uluslararas1 pazarlarda marka konumu ile ¢alisan memnuniyeti

arasinda olumlu bir iligki vardir
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4. BULGULAR

4.1 GUVENILIRLIK ANALIZI

Anketin giivenilirligini 6lgmek icin yapilan gilivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach Alfa degeri 0,982 ¢ikmigtir. Bu sonugtan yola ¢ikarak isletmelerin
markasinin  ¢alisan memnuniyeti lizerine etkisinin  Ol¢lilmesi  basariyla

gerceklestirildigi sonucuna varilmaistir.

4.2 GENEL BILGILER

Ankete katilanlarin egitim durumlarma gore dagilimi Sekil 4.1°deki grafikte
goriildiigii gibidir. Ankete katilanlardan 85 kisi(yiizde 43) lisans mezunu iken ilk

dgretim mezunu kisi sayis1 13(yiizde 7)’tiir. Onlisans mezunlar1 20 (yiizde 10)kisi,
lise mezunlar1 66(yiizde 33)kisi ve lisansiistii 13(ylizde 7) kisidir.

Sekil 4.1: Ankete katilanlarin egitim durumlarina gore dagilim

4 N\

® Lisans Ustii; 13; B |lkdgretim; 13;
7%

7%
W ilkogretim
M Lise
= Onlisans
M Lisans
m Lisans Ustd

= Onlisans; 20;
\_ 10%
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Ankete katilanlarin suan ki gorevlerine durumlarina gore dagilimi Sekil 4.2°deki
grafikte goriildiigl gibidir. Ankete katilanlardan 69 kisi Sirket sahibi veya ortak,
52 kisi yonetici, 25 kisi miihendis, 15 kisi st diizey yonetici ve 36 kiside diger

pozisyonlarda gorev yapmaktadir.

Sekil 4.2: Ankete katilanlarin gorevlerine gore dagilim

( B Sirket Sahibi )

veya Ortak; 69

Yonetici; 52

. D-Ig"EE' 36

B (st Dizey

’

Isletmelerin biiyiikliiklerine gore dagilimi Sekil 4.3’de verildigi gibidir. 197
isletmenin 101’1 (yiizde 51) orta Olgekli isletme, 54’ii(yiizde 28) biiyiik olcekli
isletme iken kiigiik 6l¢ekli isletme sayis1 42(yiizde 21)dir.
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Sekil 4.3: isletmelerin biiyiikliiklerine gore dagihm

e B
m Kiglk
m Orta
m Biyuik
ANy J

Isletmelerin marka ile ilgili sorulara verdigi cevaplar Tablo 4.1°de verildigi
gibidir. Isletmelerin yiizde 78’i bir veya birden fazla marka bulundururken marka
bulundurmayan isletmelerin orani yiizde 22°dir. Isletmelerde bulunan markalarin
yiizde 72,6s1 tescilli iken yiizde 27,41 tescilli degildir. Marka ile ilgili sorumlu
ekip bulunan igletme sayis1 109 iken, marka ile ilgili sorumlu ekip bulunmayan
isletme sayis1 88’dir. Marka gelistirme ile ilgili ekip bulunan isletme sayisi 96

iken, marka gelistirme ile ilgili ekip bulundurmayan isletme sayis1 45°dir.
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Tablo 4.1: Isletmelerin markalarina yonelik frekans ve yiizde analizi

Degiskenler Cevap | Frekans | Yiizde | Toplam
) Evet 154 78,2
Isletmede Marka Var mi? 197
Hayir 43 21.8
) Evet 143 72,6
Isletmenin Markasi Tescilli mi?
Hayir 11 274
Isletmede Marka ile Tlgili Sorumlu Ekip Var | Evet 109 55,3 154
m? Hayir |45 44,7
Isletmede Marka Gelistirme ile Ilgili Ekip | Evet 96 51,3
Var m? Hayir | 58 48,7

Isletmelerinde marka bulunduran 154 Isletmeye markalarinin bulunduklart

sektordeki yeri sorulmus alinan cevaplara gore Sekil 4.4 olusturulmustur. Sekil

4.4’e gore markalarinin sektorde ilk siralarda oldugunu belirten isletme sayisi

47(ylizde 31), Orta siralarda yer aldigini belirten isletme sayis1 93(yiizde 60) ve

alt siralarda yer aldigini belirten isletme sayis1 14(yiizde 9)’dur.
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Sekil 4.4: Sektorde markanin konumu

Alt Sira; 14; 9%

milkSira
M Orta Sira
= Alt Sira

Isletmelerinde marka bulunduran 154 Isletmeye markalarinin Uluslararasi
pazardaki yerleri sorulmus alinan cevaplara gore Sekil 4.5’deki grafik
olusturulmustur. Sekil 4.5’e gore markalarin sektdrde ilk siralarda oldugunu
belirten isletme sayisi 10(yiizde 6), Orta siralarda yer aldigini belirten isletme
sayis1 52(yiizde 34) ve alt siralarda yer aldigini belirten igletme sayis1 47(ylizde
31)’dir.45 isletme markalarimin uluslararasi pazarda yeri olmadigim

belirtmislerdir.
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Sekil 4.5: Uluslararas1 pazarda markanin konumu

ilk Sira; 10; 6%

milk Sira
M Orta Sira
W Alt Sira
B Yok

4.3 ANKET SORULARINA YONELIK BULGULAR

Isletmelerde ¢alisan memnuniyetini 6grenmek amaciyla 26 soru ydneltilmis
sorularda 5°1i likert 6l¢eginden faydalanilmistir. Sorulara iliskin verilen cevabin

ortalama degeri ve katilim diizeyi Tablo 4.2°de gosterilmistir.

47



Tablo 4.2: Anket sorularina yonelik ortalama deger ve katihim diizeyi

Ortalama | Standart | Katilim
Degiskenler
Deger Sapma | Diizeyi
Isletmenin profesyonel gelisim olanaklarimdan
3,6041 | 1,29188 | Orta
memnunum
Isletmenin kariyer olanaklarindan memnunum 36582 | 1.26511 | Orta
Isletmenin sundugu mesleki egitimlerden
2,8528 | 1,27121 | Orta
memnunum
Isletmede yeteneklerimi ve uzmanligimi
3,5025 | 1,29214 | Orta
kullanabilme firsatlarimdan memnunum
Isletmenin egitime yaptig1 yatirimlardan
s YAPRELY 3,7208 | 1,25691 | Yiiksek
memnunum.
Ise gitmek benim i¢in heyecan verici 3,8122 | 1,28184 | Yiiksek
Siklikla kendimi isime Oyle kaptirtyorum ki giin
3,7614 | 1,28925 | Yiiksek
cabucak geciyor
Isimde yapabilecegimin en iyisini yapmak i¢in her
; yap s Y yap 3,8579 | 1,26576 | Yiiksek
giin azimle ¢alistyorum
Is yerindeyken tamamen isime odaklanirim 39340 | 1.27404 | Yiiksek
Isletmede calisanlar zor durumlara ¢abucak adapte
3,7107 | 1,25053 | Yiiksek
olur
Isletmedeki calisanlar ihtiyag oldugunda diger
Y s s 3,8274 | 1,23745 | Yiiksek
calisanlara yardim ederler
Isletmede yeni gorevler iistlenmek gerektiginde
3,3858 | 1,27512 | Orta
istekli davranir
Isletmedeki calisanlar degisimi isteyerek kabul
3,8528 | 1,29900 | Yiiksek
ederler
Genel kazancimdan memnunum 35736 | 1.33283 | Orta
Isletmede tecriibeli yoneticiler ve ¢alisanlar arasi 35431 | 136816 | Orta
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iletisim iyidir

Isletmedeki yonetim yiiksek is performansini takdir

3,0609 | 1,37260 | Orta
eder
Sefim/miidiiriim ile iyi bir is iliskimiz var 3.8274 | 131733 | Yiiksek
Is arkadaslarimla iyi bir is iligkimiz var 3.9442 | 1.28251 | Yiiksek
Y oneticilerle calisanlar birbirine giivenir 36599 | 130191 | Orta
Isletmemin sagladig1 imkanlardan memnunum 38325 | 1,28863 | Yiiksek
Isletmemin sagladig1 saglik giivencesinden

3,6041 | 1,39078 | Orta
memnunum
Isletmemin sundugu iicretli izin miktarindan

3,8322 | 1,21200 | Yiiksek
memnunum
Isletmemin sundugu emeklilik imkanimdan

3,8370 | 1,26402 | Yiiksek
memnunum
Is glivenligimden memnunum 37017 | 1.25503 | Yiiksek
Sirketim sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eder 33348 | 121612 | Orta
Isletmemin mali durumu istikrarlidir 35013 | 1,28214 | Orta
CIENEL 3,6435 | 1,28593 | Orta

(X=3,67-5,00 Yiiksek Katilim Diizeyi, X= 2,34-3,66 Orta Katilm Diizeyi, X=

1,00-2,33 Diisiik Katilim Diizeyi)

Tablo 4.2’de goriildiigi tizere, isletmelerde ¢alisanlarin memnun oldugu ana

alanlarin; ‘Is arkadaslariyla iyi is iliskileri kurmak’ ve ‘is yerindeyken tamamen

ise odaklanmak’ oldugu anlagilmistir. Ayrica, Isletmede egitime yapilan

yatirimlar, sef/miidiir ve is arkadaslariyla iyi iligkiler, isletmenin sagladigi

imkanlar, Isletmenin sundugu iicretli izin miktari, isletmenin sundugu emeklilik

imkanm1 ve 1s gilivenligi gibi konularda calisanlarin memnun oldugu tespit

edilmistir. bunun yan1 sira ¢aliganlarin ise gitmekten heyecan duydugu, igsyerinde
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azimle calistigini, ise adapte olup azimle calistigini ve degisimlere ayak

uydurdugu anlasilmaktadir.

4.4 HIPOTEZLERE YONELiIiK BULGULAR

4.4.1 Isletme Biiyiikliigii ile Markanin Varhgi Arasindaki Iliski

H1: Isletme biiyiikliigii ile markaya sahip olma arasinda iliski vardir.

Tablo 4.3°den anlasilacagi lizere, biiyiik isletmelerin tamamina yakininda (yiizde
97) marka bulunmaktadir. Kiiclik isletmelerin marka sahipligi ise orta Olcekli
isletmelere gore daha fazladir. Buradan anlasilacagi iizere isletme Olgegi arttikca,
isletmelerin marka varligi oranlari da artmaktadir. Buradan ¢ikan sonuca gore,
marka ile isletme biiytikliigii arasinda dogru yonde bir iliski oldugu sdylenebilir.

Pearson Ki-Kare degeri 38,044, df 5 ve anlamlilik derecesi ise 0,000 olarak
cikmistir. Kisaca, “isletme biiyiikliigli ile markanin varlig1 arasinda iliski vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Yani biiyiik isletmelerin tamamina yakininda marka

bulunmaktadir.

Tablo 4.3: isletme bityiikliigii ile markanin varhg arasindaki iliski

[sletme Markanin Varlig: Toplam
Biiyiikligi Evet Hayir
Frekans 19 23 42
Kiigtik
Yiizde 45 55 100
Frekans 83 18 101
Orta
Yiizde 82 18 100
Frekans 52 2 54
Biiyiik
Yiizde 97 3 100
Toplam 154 43 197
Yiizde 78 22 100
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Tablo 4.4’de gorildigii lizere, isletme biiyikligli ile marka varligi iligkisi
ANOVA testi ile incelendiginde, 0,000 (p<0,05) diizeyinde anlamli bir iliskinin
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 4.4’de goriildiigii gibi, biiyiik isletmeler, kiiglik
ve orta Olgekli isletmelere goére marka varligi konusunda daha olumlu

goriistedirler.

Tablo 4.4: isletme biiyiikliigii ile marka varhg iliskisine yonelik ANOVA

testi
Isletme Biiyiikliigii N Ortalama F Sig.
Kiigiik 42 1,5476
Orta 101 1,1782 23,216 ,000
Biiyiik 54 1,0370

4.4.2 isletme Biiyiikliigii ile Sektorde Markanin Konumu Arasindaki iliski

H2: isletme biiyiikliigii ile sektorde marka konumu arasinda bir iliski vardur.

Tablo 4.5 incelendiginde, kiiciik isletmelerin orta ve biiyiik isletmelere gore sektor
bazinda (yiizde 6), orta Olgekli isletmeler (ylizde 40,4) ise biiyilik isletmelere
(yiizde 48,1) oranla sektorde markalarinin konumlarinin daha iyi bir yerde oldugu
diisiincesine sahip olduklar1 tespit edilmistir. Ozellikle kiiciik ve orta olgekli
isletmelerin s6z konusu durumu dis pazarlardan kaynaklandigi sdylenebilir.
Ciinkii, daha kiiciik bir pazar ya da pazar diliminde daha biiyiikk olmak
miimkiindiir. Genel olarak isletmeler incelendiginde isletmelerin 6nemli bir
boliimii (yiizde 50) sektdorde markalarimin orta siralarda, ylizde 48,1°i ise
markalarinin = sektérde ilk sirada oldugu kanisindadirlar. Tabloya iliskin
Kolmogorov-Smirnov degeri ise 0,000 ¢ikmistir. Dolayisiyla, “isletme biiyiikligii
ile sektorde markanin bulundugu konum arasinda olumlu iligski vardir” hipotezi

kabul edilmistir. Yalniz iliski ters yonliidiir.
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Tablo 4.5: isletme biiyiikliigii ile sektorde markamin konumu arasidaki

iliski

Isletme Sektérde Markanin Konumu | Toplam

Biiyikligi Ilk Sira | Orta Sira | Alt Sira

Kiigiik Frekans 3 7 9 19
Yiizde 6,4 7,5 64,3 100

Orta Frekans 19 60 4 83
Yiizde 40,4 64,5 28,6 100

Biiyiik Frekans 25 26 1 52
Yiizde 48,1 50,0 1,9 100
Toplam 47 93 14 197
Yiizde 30,5 60,4 91 100

Tablo 4.6’da goriildiigl iizere, isletme biiyiikliigii ile sektorde marka konumu

iliskisi ANOVA testi ile incelendiginde, 0,000 (p<0,05) diizeyinde anlamli bir

iliskinin oldugu ortaya cikmaktadir. Goriildiigi gibi kiiciik isletmeler, orta ve

biiyiik 6l¢ekli isletmelere gore sektérde markanin ilk konumda olmasi diisiincesini

daha ¢ok kabul etmektedirler.

Tablo 4.6: isletme bityiikliigii ile sektorde marka konumu iliskisine yonelik

ANOVA testi
Isletme Biiyiikliigii N Ortalama F Sig.
Kiiciik 19 23158
Orta 83 1,8193 14,346 ,000
Biiyiik 52 1,5385
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4.4.3 lIsletme Biiyiikliigii ile Uluslararasi Pazarlarda Markanin Konumu

Arasindaki Tliski

H3: isletme biiyiikliigii ile uluslararasi pazarlarda marka konumu arasinda iligki

vardir.

Tablo 4.7 incelendiginde, yukaridaki agiklamalarin burada da s6z konusu oldugu
anlasilmaktadir. Isletmeler, uluslararasi pazarlarda marka konumunun daha ¢ok
orta siralarda oldugunu diistinmektedirler. Uluslararasi pazarlarda markasinin orta
siralarda oldugunu vurgulayan isletmelerin orani yiizde 61,1°dir. Tabloya iliskin
Kolmogorov-Smirnov sonucu 0,000 ¢ikmistir. Dolayisiyla, “isletme biiyiikliigi ile
uluslararas1 pazarlarda marka konumu arasinda iliski vardir” hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 4.7: isletme biiyiikliigii ile uluslararas: pazarlarda markamn konumu
arasindaki iliski

Isletme Markanin Uluslararas1 Konumu Toplam

Biiyiikliigii Ilk Sira | Orta Sira | Alt Sira | Yok

Kiicuk Frekans 1 1 6 34 42
Yiizde 2,4 2,4 14,3 81 100

Orta Frekans 6 22 31 42 101
Yiizde 5,9 21,8 30,7 41,6 100

Biiyiik Frekans 3 33 13 5 54
Yiizde 5,6 61,1 241 9,3 100
Toplam 10 56 50 81 197
Yiizde 51 28,4 25,4 41,1 100

Tablo 4.8’de goriildiigii iizere, isletme biyilikliigi ile uluslararasi pazarlarda
marka konumu iligkisi ANOVA testi ile incelendiginde, 0,000(p<0,05) diizeyinde

anlamli bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Goriildiigii gibi, kiigiik isletmeler,
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orta ve biiylik Olcekli isletmelere gore uluslararasi pazarlarda markalarinin ilk

siralarda yer aldig1 goriisiindedirler.

Tablo 4.8: Isletme biiyiikliigii ile uluslararasi pazarlarda marka konumu
iliskisine yonelik ANOVA testi

Isletme Biiyiikliigii N Ortalama F Sig.
Kiiciik 42 3,7381

Orta 101 3,0792 32,898 ,000
Bityik 54 3,0254

4.4.4 Tsletme Biiyiikliigii Ile Cahsan Memnuniyeti Arasindaki iliski

H5: Isletmenin biiyiikliigii ile ¢aliganlarin memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir

Tablo 4.9: isletmenin biiyiikliigii ile calisanlarin memnuniyeti arasindaki
iliskiye yonelik ki-kare testi
Chi-Square Tests

Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 58,620° 12 ,000
Likelihood Ratio 54,566 12 ,000
Linear-by-Linear Association 22,320 1 ,000
N of Valid Cases 197

a. 10 cells (50,0 per cent) have expected count less than 5. The minimum expected count is
,96.

Tablo 4.9’un Assymp.Sig. siitunun en istiindeki anlamlilik degerinin p = 0,00
oldugu goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartimt karsiladigindan isletmenin
blytikligl ile calisanlarin memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir

diyebiliriz. Bu bulgulardan hareketle H5 hipotezi kabul edilmis ve isletmenin
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biyiikliigii ile ¢aliganlarin memnuniyeti arasinda olumlu bir iliski oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 4.10: isletme biiyiikliigiine gére cahsan memnuniyetinin ortalama
degeri ve katilim diizeyi

Isletme Calisan Memnuniyeti
Biiytikligii | N Ortalama Deger | Standart Sapma | Katilim Diizeyi
Kiictik 42 3,51478 1,28831 Orta
Orta 101 3,6341 1,30565 Orta
Biiyiik 54 3,7612 1,24719 Yiiksek

(X=3,67-5,00 Yiiksek Katilim Diizeyi, X= 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, X=
1,00-2,33 Diisiik Katilim Diizeyi)

Tablo 4.10’da isletme biiyiikliigiine gbére c¢alisan memnuniyeti
incelenmistir. Tablo 4.10, ki kare bulgularina benzer olarak, isletme biiyiikligii ile
calisan memnuniyeti arasinda olumlu bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu
tablodan goriildiigli iizere isletme biylikliigl arttikga calisgan memnuniyeti

ortalama degeri de artmaktadir.
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4.4.5 Isletmede Marka Varhgi ile Cahsan Memnuniyeti Arasindaki Tiski

H6: Isletmede marka varlig: ile ¢alisan memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Tablo 4.11: isletmede marka varhg ile calisan memnuniyeti arasindaki
iliskiye yonelik ki-kare testi
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 60,315° 12 ,000
Likelihood Ratio 60,877 12 ,000
Linear-by-Linear Association 27,663 1 ,000
N of Valid Cases 197

a. 10 cells (50,0 per cent) have expected count less than 5. The minimum expected count is
,96.

Tablo 4.11’in Assymp.Sig. siitunun en istiindeki anlamlilik degerinin p = 0,00
oldugu goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartim karsiladifindan Isletmelerin
marka varlig1 ile ¢alisan memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir diyebiliriz.

Bu bulgulardan hareketle H6 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.12: Sektorde marka varhgina gore ¢calisan memnuniyetinin ortalama
degeri ve katihm diizeyi

Isletme Marka Calisan Memnuniyeti
Biyukligi | varligi | Ortalama Deger | Standart Sapma | Katilim Diizeyi
Kiigiik Marka Var 3,2690 1,1265 Orta
Marka Yok 2,3016 1,3087 Diisiik
Orta Marka Var 3,7891 1,2491 Yiiksek
Marka Yok 3,1138 1,8042 Orta
Biiyiik Marka Var 3,8243 1,27378 Yiiksek
Marka Yok 2,9959 1,32943 Orta

(X=3,67-5,00 Yiiksek Katilim Diizeyi, X= 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, X=
1,00-2,33 Diisiik Katilim Diizeyi)

Tablo 4.12°de isletmede marka varlifina gore calisan memnuniyeti
incelenmistir. Tablo 4.12, ki kare bulgularina benzer olarak, isletmede marka
varligi ile c¢alisan memnuniyeti arasinda olumlu bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bu tablodan goriildiigii tizere isletmesinde marka olan ¢alisanlarin
memnuniyeti, marka olmayan ¢alisanlarin memnuniyetinden daha yiiksektir.
Ozellikle markas1 olan biiyiik isletmelerde ¢alisan memnuniyeti diger isletmelere

gore daha yiiksek seviyededir (X=3,8243).
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4.4.6 Sektorde Markanin Konumu ile Cahsan Memnuniyeti Arasindaki liski

H7: Sektorde markanin konumu ile ¢alisan memnuniyeti arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Tablo 4.13: Sektorde markanin konumu ile ¢calisan memnuniyeti arasindaki
iliskiye yonelik ki-kare testi
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig.
(2-sided)
Pearson Chi-Square 59,116° 12 ,000
Likelihood Ratio 59,760 12 ,000
Linear-by-Linear Association 24,082 1 ,000
N of Valid Cases 197

a. 10 cells (50,0 per cent) have expected count less than 5. The minimum expected count is
,96.

Tablo 4.13°iin Assymp.Sig. siitunun en istiindeki anlamlilik degerinin p = 0,00
oldugu goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartim karsiladifindan Isletmelerin
sektordeki marka konumu ile calisan memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir diyebiliriz. Bu bulgulardan hareketle H7 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.14: Sektorde marka konumuna gore ¢alisan memnuniyetinin

ortalama de

geri ve katihm diizeyi

Isletme Marka Calisan Memnuniyeti
Biiyukligi | Konumu | Ortalama Deger | Standart Sapma | Katilim Diizeyi
Alt Sira 2,2310 1,5871 Diistik
Kii¢tik | Orta Sira 2,3440 1,4955 Orta
[lk Sira 3,0985 1,1269 Orta
Alt Sira 3.18687 1.2331 Orta
Orta Orta Sira 3.5769 1.2846 Orta
Ik Sira 3,8013 1,2670 Yiiksek
Alt Sira 3,1974 1,3492 Orta
Biiyiik Orta Sira 3,6840 1,1364 Yiksek
[k Sira 3.9113 1.3043 Yiiksek

(X=3,67-5,00 Yiiksek Katilim Diizeyi, X= 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, X=
1,00-2,33 Diisiik Katilim Diizeyi)

Tablo 4.14’de sektorde markaya sahip olan 154 isletmenin marka konumuna gore

calisan memnuniyeti incelenmistir. Tablo 4.14, ki kare bulgularina benzer olarak,

sektorde markanin konu ile ¢alisan memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki

oldugunu gostermektedir. Bu tablodan goriildiigli iizere sektérde markanin

konumu {ist siralara ylikseldik¢e ¢alisanlarin memnuniyeti de artmaktadir.
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4.4.7 Tsletmenin Uluslararasi Pazarda Marka Konumu 1Ile Cahsan

Memnuniyeti Arasindaki Iliski

HS: Isletmenin uluslararasi pazarlarda marka konumu ile ¢alisan memnuniyeti

arasinda olumlu bir iliski vardir

Tablo 4.15: Isletmenin uluslararas: pazarlarda marka konumu ile ¢calisan
memnuniyeti arasindaki iliskiye yonelik ki-kare testi
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig.
(2-sided)
Pearson Chi-Square 58,330° 12 ,000
Likelihood Ratio 56,703 12 ,000
Linear-by-Linear Association 23,020 1 ,000
N of Valid Cases 197

a. 10 cells (50,0 per cent) have expected count less than 5. The minimum expected count is
,96.

Tablo 4.15’in Assymp.Sig. siitunun en istiindeki anlamlilik degerinin p = 0,00
oldugu goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartim karsiladigindan isletmenin
uluslararas1 pazarda marka konumu ile ¢alisanlarin memnuniyeti arasinda anlaml
bir iliski vardir diyebiliriz. Bu bulgulardan hareketle HS hipotezi kabul edilmis ve
isletmenin uluslararas1 pazarda marka konumu ile ¢alisanlarin memnuniyeti

arasinda olumlu bir iligki oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.16: Isletmenin uluslararasi pazarda marka konumuna gore ¢calisan
memnuniyetinin ortalama degeri ve katihm diizeyi

Calisan Memnuniyeti
Ortalama Deger | Standart Sapma | Katilim Diizeyi
Yok 2,2080 1,1346 Diistik
Alt Sira 2,3085 1,3076 Diisiik
Kiigtk
Orta Sira 2,8066 1,2600 Orta
[k Sira 3,4550 1,3496 Orta
Yok 2,95045 1,26926 Orta
Alt Sira 3,5587 1,35927 Orta
Orta
Orta Sira 3,7532 1,13047 Orta
[k Sira 3,9007 1,3057 Yiksek
Yok 3,4581 1,2055 Orta
Alt Sira 3,6087 1,2693 Orta
Biiyiik
Orta Sira 3,8056 1,3013 Yiksek
[k Sira 3,9165 1,24701 Yiksek

(X=3,67-5,00 Yiiksek Katilim Diizeyi, X= 2,34-3,66 Orta Katilm Diizeyi, X=
1,00-2,33 Diisiik Katilim Diizeyi)

Tablo 4.16’da isletmelerin uluslararas1 marka konumuna gore c¢alisan
memnuniyeti incelenmistir. Tablo 4.16, ki kare bulgularina benzer olarak,
uluslararas1 pazarda markanin konumu ile ¢alisan memnuniyeti arasinda anlaml
bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu tablodan goriildiigii {izere uluslararasi
pazarda markanin konumu iist siralara yiikseldik¢e ¢alisanlarin memnuniyeti de
artmaktadir. Bunun yani sira markanin uluslararasi pazarda konumuna paralel
olarak isletmenin biiyiikliigli de arttikca calisan memnuniyetinin arttig1
goriilmektedir. Tablo 4.16’daki verilere gore ¢alisan memnuniyetinin en yiiksek
oldugu isletmeler (X=3,9165) markas1 uluslararasi pazarda ilk sirada yer alan

biiyiik isletmelerdir.
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5. SONUC VE TARTISMA

Gliniimiizde rekabet kosular1 giderek yogunlagmaktadir. Yogun rekabet ortaminda
devamliligini saglayabilen sirketler iirlin, menkul kiymetler, finansal degerler, kar,
kredibilite ve likidite gibi degerlere 6nem vermektedirler. Marka kavrami ise bu

degerleri giiglendirmekte ve sirkette calisan memnuniyetini artirmaktadir.

Marka rekabetgi bir ortamda olmazsa olmaz kavramdan biridir. Marka kavramina
Oonem verilmesi isletmenin yasam siiresini uzatmakta, miisteri ve ¢alisan tatminini
artirmakta ve isletmede yiiksek performansta is liretme anlayisini gelistirmektedir.
Bu ¢alismada iiretim igletmelerinin markasi ve bu markanin ¢alisgan memnuniyeti

tizerindeki etkileri arastirilmistir.

Arastirma siiresince GOSB’de bulunan 197 iiretim isletmesinden mail yoluyla
anket uygulanarak veri toplanmistir. Bu arastirmaya gore toplanan veriler

sOyledir:

Calismaya katilan isletmelerin 6lgegi biiyiidiikce, isletmelerin markaya verdigi
onemin de arttigi ve biiyiik igletmelerin tamamina yakininda (yiizde 97) marka
bulundugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, marka ile isletme biiylikliigli arasinda
dogru yonde bir iliskinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. ANOVA testi sonucunda
ise isletme biiyiikliigli ile marka varligi arasinda anlamli bir iligskinin oldugu
ortaya ¢ikmaktadir (F:23,216, sig.:0,000). Buna gore “H1: Isletme biiyiikliigii ile
markaya sahip olma arasinda iligki vardir.” Hipotezi kabul edilmistir

(Kolmogorov-Smirnov: 0,000).

Kiiciik isletmelerin (yiizde 6) orta ve biiylik isletmelere gore sektor bazinda
markalarinin daha iyi bir konumda oldugunu diisiiniirken, orta 6lcekli isletmeler
(yiizde 40.4) ise biiyiik isletmelere (yiizde 48,1) oranla sektérde markalarinin daha

lyi bir konumda oldugu diisiinmektedirler. Bunun yani sira isletmelerin yarisi

62



(yiizde 50) sektorde markalarinin orta siralarda, yariya yakini ise (yiizde 48,1)
markalarinin sektorde ilk sirada oldugunu belirtmistir. ANOVA testi sonucunda
ise isletme bliyiikligii ile sektérde marka konumu arasinda anlamli bir iliskinin
oldugu ortaya ¢ikmustir (F: 14,346, sig.:0,000). Dolayis1 ile “H2: Isletme
biiyiikliigi ile sektorde marka konumu arasinda bir iliski vardir” hipotezi kabul

edilmistir (Kolmogorov-Smirnov: 0,000). Ancak bu iliski ters yonliidiir.

Calismaya katilan isletmelerin yaridan fazlasinin (yiizde 61,1) uluslararasi
pazarlarda markasii orta siralarda oldugunu diisiinmektedir. Isletme biiyiikliigii
ile uluslararasi pazarlarda marka konumu arasinda ise anlamli bir iligkinin oldugu
tespit edilmistir (F: 32,898, sig.:0,000). Dolayisiyla, “isletme biiyiikligi ile
uluslararas1 pazarlarda marka konumu arasinda iliski vardir” hipotezi kabul

edilmistir (Kolmogorov-Smirnov: 0,000).

Isletmenin biiyiikliigii ile calisanlarin memnuniyeti arasindaki iliski ki-kare analizi
ile incelendiginde isletmenin biyiikligi ile ¢alisanlarin memnuniyeti arasinda
anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir (p=0,00). Dolayist ile “HS: isletmenin
blytikligi ile ¢alisanlarin memnuniyeti arasinda olumlu bir iliski vardir” hipotezi

kabul edilmistir.

Isletmenin marka varlig1 ile ¢alisan memnuniyeti arasindaki iliski ki-kare analizi
ile incelendiginde ise isletmelerin marka varlig: ile calisan memnuniyeti arasinda
anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir(p = 0,00). Dolayis1 ile “Hé6: Isletmede
marka varligi ile ¢alisan memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi

kabul edilmektedir.

Isletmenin marka konumu ile ¢alisan memnuniyeti arasindaki iliski Ki-kare analizi
ile incelendiginde isletmelerin sektérdeki marka konumu ile ¢alisgan memnuniyeti
arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir (p = 0,00). Sonug olarak “H7:
Sektorde markanin konumu ile ¢alisan memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki

vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Isletmenin uluslararas1 pazarlarda marka konumu ile calisan memnuniyeti
arasindaki iliski ki-kare analizi ile incelendiginde isletmenin uluslararasi pazarda
marka konumu ile g¢alisanlarin memnuniyeti arasinda olumlu bir iliski oldugu
tespit edilmistir(p = 0,00). . Bu bulgulardan hareketle “H8: Isletmenin uluslararasi
pazarlarda marka konumu ile ¢alisgan memnuniyeti arasinda olumlu bir iligki

vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak biiyiik isletmelerin markaya sahip olmasi, pazarda
markalarinin iyi konumda olmasi, uluslararasi pazarda markasinin yer almasi gibi
konularda kiiciik ve orta dlgekli isletmelere gore daha avantajli durumda oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda calisgan memnuniyetinin isletmelerin markaya sahip
olmasi, pazarda markalarinin iyi konumda olmasi, uluslararasi pazarda markasinin
yer almasi gibi kriterlere bagli olarak arttigi goriilmektedir. Dolayisi ile isletme

biyiikliigii arttik¢a calisgan memnuniyetinin arttig1 goriilmektedir.

Isletmelerde markaya verilen onem arttikga egitime yapilan yatirrmlar artmakta,
sef/midiir/calisan iligkileri daha uyumlu bir hale gelmekte, isletmenin {icretli izin,
emeklilik ve is glivenligi gibi sagladigi imkanlar artmaktadir. Bu imkanlarin
artmasi ile ¢alisanlar icin ise gitmek daha heyecan verici bir hale gelmekte,
calisanlar kendilerini ise kaptirmakta ve azimle c¢aligsmakta, islerinde
yapabileceklerinin en iyisini yapmak i¢in ugrasmakta, igyerinde tamamen islerine
odaklanmakta, zor durumlara ve degisime cabuk adapte olabilmekte ve diger

calisanlar ile uyum ve yardimlasma icerisinde ¢alismaktadir.

64



KAYNAKCA

Kitaplar

Barrow S. & Mosley R., 2005. Bringing the best of brand management to people
at work. Chichester: John Wiley & Sons

Bas, T., 2011. Isveren markasi yiiksek nitelikli ¢alisanlari cekmenin ve elde
tutmanin anahtari, Optimist Yayin ve Dagitim

Federman, B., 2009. Employee engagement: A roadmap for creating profits,
optimizing performance, and increasing loyalty. San Francisco: Jossey-Bass

Garber P. R., 2007. 50 activities for employee Engagement. Massachusetts: HRD
Press

Hatch M. J. & Schultz M., 2011. Marka girigimi. Istanbul: istanbul Ticaret Odasi
brandage yayinlari

Hiebing R. G. & Cooper S. W., 1997. The successful marketing plan., 2. Baski,
[llinois: NTC Business Books

Mucuk 1., 2004. Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi

Kotler P., 1997. Marketing management: Analysis, planning, implementation, and
control, New Jersey: Prentice-Hall.

Kirdar, Y., 2004. Marka stratejilerinin olusturulmasi; coca- cola 6rnegi. Review of
Social, Economic & Business Studies, Cilt:3, Say1:4

Kirim A., 1998. Yeni diinyada strateji ve yénetim, 4. Baski, Istanbul: Sistem
Yayimcilik

Uztug, F. 2003. Markan kadar konus. Ikinci Bask1 , Istanbul: Mediacat Yayinlari

Walters S., 1992. Marketing: A how-to-do manual for librarians, New York:

Neal-Schuman

65



Siireli Yayinlar

Agaoglu, Y. S. (2013). Beden egitimi ve spor yiliksekokulu 6grencilerinin marka
tescillerinin incelenmesi, KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi
15, 25, 5.37-46

Akatay A., 2003. Orgiitlerde zaman yonetimi. Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 10, s.282-300

Akgemci, T., 2001. Orgiitlerde stres ve yonetimi, Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 15, Say1: 1-2

Alabay N., 2010. Geleneksel pazarlamadan yeni pazarlama yaklasimlarina gegis
siireci. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 15, Say1.2

Baydas, A., 2007. Pazarlama acisindan markanin finansal degeri ve dis ticaret
isletmelerinde bir uygulama, Bilig, 42, s. 127-150

Bilbil E., 2004. Biitiinlesik pazarlama iletisimi icerisinde marka kavrami ve bu
kavramin halkla iliskiler boyutu, Istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi
Dergisi, 20

Cop R. & Cift¢i S., 2007. Marka ve marka yonetimi kavramlari: iiniversite
ogrencilerinin kot pantolon marka tercihlerine yonelik bir aragtirma, Finans
Politik & Ekonomik Yorumlar Dergisi, 13, Say1: 1-2

Durna U. & Eren V., 2005. *Ug baglilik unsuru ekseninde orgiitsel baglilik. Dogus
Universitesi Dergisi,6, Say1:2

Erdemir, E., 2007. ise almada pazarlama bakis agis1 ve aday odaklilik.
Yonetim/Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Iktisadi Enstitiisii
Dergisi, 18, Say1:57, $5.26-43

Esen E., 2011. Calisanlarin orgiite cezp olmasi. Marmara Universitesi I.IB.F
Dergisi,7, Say1:5

Marangoz, M., 2006. Tiiketicilerin marka fonksiyonu algilamalar1 ile satinalma
sonras1 davramslar1 arasindaki iliski, D.E.U. I B.F. Dergisi, 21, Say1:2,
s.107-128

66



Ozer, M. A. 2012, Calisanlar icin verimlilik anahtari: stres yonetimi, TUHIS Is
Hukuku ve Iktisat Dergisi, 24, Say1:1-2

Saldamli A., 2008. insan kaynaklari y&netiminde bilisim teknolojisinin
kullanimina yonelik bir arastirma: Tekirdag ©Ornegi. Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7, Say1:13

Tiilay T., 2011. Calismaya tutkunluk: is yiikii, esnek calisma saatleri, yonetici
destegi ve is-catismasi ile iliskileri. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 25, Say1: 3-4

Tiirkay, A., (2011). Satinalma davraniglar1 agisindan iiniversite Ogrencileri
arasinda marka bagimliliginin énemi: bati akdeniz {lniversitesi iizerine bir
uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii

Yilmaz A. & Aslan S., 2002. Orgiitsel zaman yonetimi. C.U Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 3, Say1 1

Wiener Y., 1982. Commitment in organization a normative view, Academy of

Management Review, 7, Say1: 3, 418-428.

67



Diger Yaywnlar

Aktinson R., 2012 , The War of Tallent, Robert Half Technology, Kanada

Bakar S., 2011. Marka kavramui {izerine bilgilendirme ¢alismasi, 7T.C. Giiney Ege
Kalkinma Ajans Izleme ve Degerlendirme Birimi

Ilkeri A., (2006). Tarihsel gelisim siirecinde insan kaynaklar1 ydnetimi anlayisi,
amaclar1 ve fonksiyonlar. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Yeditepe
Universitesi

Realta  arastirmasi;  http://www.genclerintercihi.com/en-gozde-sirketler.html
[Ziyaret Tarihi: 02.03.2014]

Sahin O,. (2007). Marka sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve

tiketiciler tizerinde bir uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Adana: Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Dali
Tiiziin B., (1994). Toplam kalite yonetimi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Istanbul

Teknik Universitesi

Isveren Markasi, http://www.tavnewsport.com/Yonetim 1160/ [Ziyaret Tarihi:
11.03.2014]

Demirel S, 2012, Isveren Markas,
http://sevimdemirel.wordpress.com/2012/04/06/isveren-markasi/  [Ziyaret
Tarihi: 15.03.2014]

TUIK haber biilteni, 2013, www. Tiiik.gov.tr [Ziyaret Tarihi: 11.02.2014]

http //www.bing.com/images [Ziyaret Tarihi: 19.03.2014]

BSH, insan Kaynaklari, 2014, http://bsh-group.com.tr/page.aspx?id=155 [Ziyaret
Tarihi: 15.02.2014]
Cag A. 2013, Isveren Markast1 Calismasinda Ulkeler Ne Durumda,

http://aydancag.com/2013/12/21/isveren-markasi-calismasinda-ulkeler-ne-
durumda/ [Ziyaret Tarihi: 11.03.2014]

Cag A., 2012, Insan Kaynaklar1 Zirvesi, http://aydancag.com/2012/02/24/insan-
kaynaklari-zirvesi-2/ [Ziyaret Tarihi: 11.03.2014]

68


http://www.genclerintercihi.com/en-gozde-sirketler.html
http://www.tavnewsport.com/Yonetim_1160/
http://sevimdemirel.wordpress.com/2012/04/06/isveren-markasi/
http://bsh-group.com.tr/page.aspx?id=155
http://aydancag.com/2013/12/21/isveren-markasi-calismasinda-ulkeler-ne-durumda/
http://aydancag.com/2013/12/21/isveren-markasi-calismasinda-ulkeler-ne-durumda/
http://aydancag.com/2012/02/24/insan-kaynaklari-zirvesi-2/
http://aydancag.com/2012/02/24/insan-kaynaklari-zirvesi-2/

EKLER

69



EK A.1: Goriisme Anketi

1. Egitim Durumunuz?

[lkogretim () Lise () Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisans Ustii( )
2. Isletmedeki Mesleki Roliiniiz?

Sirket Sahibi veya Ortak ( ) Ust Diizey Yénetici ( ) Yonetici ( ) Miihendis (
) Diger ()

3. Isletmenin Biiyiikliigii?

Kigik () Orta( ) Biyik( )

4. Isletmede Marka Var M1?

Evet( ) Hayir ()

5. Isletmenin Markas1 Tescilli Mi?

Evet () Hayir ()

6. Isletmede Marka lle Ilgili Sorumlu Ekip ya da Kisi Var M1?

Evet () Hayir ()

7. Isletmede Marka Gelistirme ile Ilgili Calismalar Var Mi?

Evet () Hayir ()

8. Sektdrde Markanin Konumu?

Ik Sira( ) OrtaSira( ) AltSira( )

9. Isletmenin Uluslararas1 Pazarlarda Markanin Konumu?

ik Sira( ) OrtaSira( ) AltSira( ) Yok ()
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10.

Isletmenin profesyonel gelisim olanaklarimdan memnunum

11.

Isletmenin kariyer olanaklarindan memnunum

12.

Isletmenin sundugu mesleki egitimlerden memnunum

13.

Isletmede yeteneklerimi ve uzmanligin kullanabilme firsatlarimdan
memnunum

14.

Isletmenin egitime yaptig1 yatirrmlardan memnunum.

15.

Ise gitmek benim icin heyecan verici

16.

Siklikla kendimi isime Oyle kaptirtyorum ki giin ¢gabucak gegiyor

17.

Isimde yapabilecegimin en iyisini yapmak igin her giin azimle
caligtyorum

18.

Is yerindeyken tamamen isime odaklanirim

19.

Isletmede ¢alisanlar zor durumlara ¢abucak adapte olur

20.

Isletmedeki calisanlar ihtiyag oldugunda diger calisanlara yardim
ederler

21.

Isletmede yeni gorevler iistlenmek gerektiginde istekli davranir

22.

Isletmedeki calisanlar degisimi isteyerek kabul ederler

23.

Genel kazancimdan memnunum

24.

Isletmede tecriibeli yoneticiler ve calisanlar arast iletisim iyidir

25.

Isletmedeki y&netim yiiksek is performansini takdir eder

26.

Sefim/miidiiriim ile iyi bir is iliskimiz var

27.

Is arkadaslarimla iyi bir is iliskimiz var
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28.

Yoneticilerle ¢aliganlar birbirine giivenir

29.

Isletmemin sagladig1 imkanlardan memnunum

30.

Isletmemin sagladig1 saglik giivencesinden memnunum

31.

Isletmemin sundugu iicretli izin miktarindan memnunum

32.

Isletmemin sundugu emeklilik imkanindan memnunum

33.

Is giivenligimden memnunum

34.

Sirketim sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eder

35.

Isletmemin mali durumu istikrarlidir
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