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ONSOZ

Orgiitsel ¢ekiciligi arttiran isveren markas1 faktdrlerini ortaya koymayi
amaglayan bu tez ¢alismasinda, iki nicel ve iki nitel yontem kullanilarak veri toplandi,
nicel yontemlerle 1048, nitel yontemlerle ise 42 kisiye ulasildi. Uzun bir zaman ve
yogun caba gerektiren bu siirecte bilgisi, deneyimi ve/veya sevgisi ile yanimda olarak

beni destekleyen birgok kisi vardi.

Oncelikle her zaman beni destekleyen canim aileme, en ¢ok da “Melegim”
sevgili annem Melek Oksiiz’e sinirsiz sevgisi, anlayist ve “Ne zaman bitecek senin
okulun?” sorusunu sormaktan vazgegctigi i¢in tesekkiir ederim. Sevgili agabeyim Murat
Oksiiz’e ve simdi hayatta olmasa da hala destegini hissettifim anneanneme sonsuz

tesekkiirler.

Tez siirecinin her asamasinda beni destekleyen, yol gosteren ve karsilagtigim
tim sorunlart ¢6zmeme yardim eden tez danismanim, sevgili hocam Prof.Dr. Beril
Akinct Vural’a, tez kapsaminda gelistirilen 6lg¢egin olusturulmasi, uygulanmasi ve
analizinin tim asamalarinda, bilgilerini paylasmaktan hi¢ c¢ekinmeden bana yardim
eden, yol gosteren, neyin nasil olmasi gerektigini anlatan ve bana nicel yontem
kullanmay: sevdiren degerli hocam Istanbul Arel Universitesi Psikoloji boliimii 6gretim
iiyesi Dog¢.Dr. Omer Faruk Simsek’e sonsuz tesekkiirler. Tez izleme komitesinde
ve/veya tez jlrisinde yer alan, fikirleri ve elestirileri ile tezime katki saglayan degerli
hocalarim Prof.Dr. Aylin G6ztas’a, Prof.Dr. Tun¢ Demirbilek’e, Do¢.Dr. Nilay Basok’a
ve Dog.Dr. Lale Kabaday1’ya ¢ok tesekkiir ederim.

Tez yazim siirecinde ve diger tiim akademik c¢alismalarimda her zaman beni
destekleyen Izmir Ekonomi Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik boliim baskant,
degerli hocam Dog¢.Dr. Ebru Uzunoglu’na, tezin tiim asamalarinda karsilastigim
sorunlar1 ¢dzmeme yardim eden, yol gosteren Ve ne zaman ihtiyacim olsa yanimda
oldugunu hissettiren degerli hocam Yrd.Do¢.Dr. Aysun Akan’a, yalnizca akademik

alanda degil, her konuda destek veren ve her zaman yanimda oldugunu bildigim degerli
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hocam Dog¢.Dr. Miijde Ker-Dinger’e, derinlemesine goriisme yontemine iliskin olarak,
goriisme sorularinin hazirlanmasindan verilerin analizine kadar tiim agsamalar hakkinda
bilgisini ve deneyimini benimle paylasan, hi¢ bir goriisme talebimi geri ¢evirmeyen
Izmir Ekonomi Universitesi Isletme béliimii 6gretim {iyesi degerli hocam Yrd. Dog.Dr.
Deniz Atik’e, nitel yontemlerle elde edilen verilerin analizinde fikirlerini benimle
paylasan ve tezin 6zellikle son donemlerinde giigliikleri atlatmama yardim eden Izmir
Ekonomi Universitesi Sosyoloji boliimii dgretim iiyesi degerli hocam Yrd.Dog.Dr.
Fulya Dogruel’e, odak grup goriismeleri konusunda bilgi ve deneyimini aktaran ve ayni
zamanda odak grup goriismelerinin moderatorliigii de iistlenen Ogr.Goér. Burak

Amirak’a sonsuz tesekkiirler.

Ceyrek asirdir hayatimda olan Hatice Sen’e ve Sinem Alkan Celik’e, hep orada
oldugunu bildigim Ozlem Akcay’a diger zamanlarda oldugu gibi tez yaziminda da
yanimda olduklar1 ve dostuklari igin sonsuz tesekkiirler.Tez konusunun belirlenmesi
ve tez Onerisinin hazirlanmasindan itibaren fikirlerini benimle paylasan, eksiklikleri
degerlendiren ve sorunlarima ¢dziim onerileri getiren sevgili Ogr.Gér. Selin Tiirkel’e

tezime yaptig1 katki ve dostlugu icin tesekkiir ederim.

Tezin farkli asamalarinda bana destek veren sevgili arkadaslarim (alfabetik
sirayla) Aras.Gor. A. Erhan Zalluhoglu’na, Asli Albayrak’a, Ayca Kiligli’ya, Aras.Gor.
Burcu Yaman’a, Cemre Sengiil’e, Erkan Solen’e, Aras.Gor.Esin Sayin’a, Gamze
Uyan’a, GoOksel Ucak’a, Aras.Gor. Giil Coskun’a, Gilirkan Arcan’a, Nergis Melis
Durcan’a, Seda Sezgin’e, Aras.Gor. Sercin Sun Ipeksen’e, Aras.Gor. Sumru Yildirim

Kaya’ya ve Turgay Ergincan’a ¢ok tesekkiir ederim.
Son olarak (en az degil) odak grup goériismelerinde, derinlemesine goriismelerde
ve anketlerde sorular1 yanitlayan 1090 katilimciya kendileri i¢in ideal isveren olan

isletmelerde calisabilmeleri dilegiyle sonsuz tesekkiirler.

Burcu OKSUZ [ZMIR-2012
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GIRIS

Insan kaynagmin kurumlarin basarisinda sahip oldugu 6nem anlasildikca,
nitelikli insan kaynagina sahip olma ve bagliliklarin1 kazanma konusundaki ¢aligmalar
da hiz kazanmaktadir. Bu anlamda, son zamanlarda orgiitsel ¢ekicilik ve igveren
markas1 kavramlarina olan ilgi, gerek uygulamada, gerekse akademide giderek
artmaktadir. Akademik ¢alismalar yaninda farkli kuruluslar tarafindan “en iyi isveren”
arastirmalar1 yapilmakta ve adaylarin algilar1 ve tercihleri degerlendirilmektedir. Benzer
calismalarin Tiirkiye’de de yapilmasi sevindirici olsa da, heniiz konuya iliskin sektorel

ve akademik calismalar oldukca azdir.

Bu tezin konusu, orglitsel c¢ekiciligin arttirilmasinda isveren markalagsmasinin
rolii ile ilgilidir. Tez, isletmeler tarafindan degil, adaylardan elde ettigi veriler
dogrultusunda orgiitsel ¢ekiciligi ve isveren markalasmasini tartismaktadir. Dolayisiyla,
tez ¢alismasinda igveren markasi olmak igin isletmelerin neler yaptigindan ziyade
adaylarin ideal igveren tasvirleri ve isletmelere bagvurularinda etkili olan faktorler
degerlendirilmektedir. Tez arastirmasi, adaylara yonelik yiiriitiilmiis olsa da elde edilen
bulgular, isletmeler agisindan da 6nemli ¢ikarimlar icermekte ve dolayisiyla arastirma,

adaylar kadar isletmeleri de ilgilendirmektedir.

Gilinlimiiziin is diinyasinda, nitelikli ¢alisanlara sahip olmanin rekabet edebilme
giiclerini arttirmasi, isletmeleri adaylarin bagvurularini saglamaya yonelik sistematik
calismalar yapma konusunda tesvik etmektedir. Isletmelerin orgiitsel cekiciliklerinin
arttirtlmasinda, gii¢lii bir isveren markasina sahip olabilmek, biiylik 6nem tagimaktadir.
Bir igverenin marka olmasi, mevcut ¢alisanlarin yaninda potansiyel ¢alisanlara “Burasi,
calismak igin ¢cok iyi bir yer” mesaji vermektedir. Isletmelerin ¢alismak icin iyi bir yer
olmas1 ise kisa siireli ¢abalardan ziyade stratejik, uzun donemli, biitiinsel ve tutarh
programlar1 gerekli kilmaktadir. Kurumsal bir marka olmak ya da iyi bir {iriin markasina

sahip olmak, nasil ki uzun siireli ¢abalar1 gerekli kiliyorsa, igveren markast olmak da

benzer sekilde amaclarin, stratejilerin ve uygulamalarin biitiinselligine bagli olarak



gerceklesmektedir. Isletmelerin tiim calismalari ve mesajlari, isveren markasmi ve

dolayisiyla ¢alisanlarin ve potansiyel ¢alisanlarin davraniglarini etkilemektedir.

Isletmelerdeki insan kaynag secimi, egitim, iicretlendirme, odiillendirme,
enddistri iligkileri, is gilivenligi gibi uygulamalar, bir igsveren olarak isletmeye iliskin
onemli mesajlar iletmektedir. Ornegin, insan kaynagi secim siirecinde is ilanmin
verildigi zamandan baslayarak, is basvurularinin alinmasi, testlerin uygulanmasi, ise
alim goriismelerinin yapilmasi, basvurularin degerlendirilmesi ve sonuglarin adaylara
iletilmesi agsamalarinin  her birinde adaylar, isletmeleri bir isveren olarak
degerlendirmektedir. Diger bir 6rnekle, calisanlarin yaptiklari grevler ve bu siirecte
isletmelerin nasil davrandiklar1 farkli iletisim kanallarindan potansiyel calisanlara
ulagmakta, bu mesajlar bir igveren olarak isletmeye iliskin algilar olusturmakta veya

mevcut algilart degistirmekte ve orgiitsel ¢ekiciligi etkilemektedir.

Istihdam uygulamalarinin yaninda isletmeler, farkli alanlarda yiiriittiikleri
calismalarla da potansiyel calisanlarin zihinlerinde bulunan isletmeye dair igveren
algilarini etkileyebilmektedir. Iyi iiriinler iiretmek, giiclii bir lidere sahip olmak, etik
ilkelere uygun hareket etmek, taniir olmak, koklii bir tarihe sahip olmak gibi bir¢ok
faktor, isletmenin bir igveren olarak konumunu belirleyebilmektedir. Dolayisiyla
isletmeler, istithdamla ilgili olan ve olmayan tiim c¢alismalarinin sahip olduklar1 igveren
markasini etkilediginin farkinda olarak ve biitiinsel bir bakis agisiyla hareket etmelidir.
Nitekim giiclii bir igveren markasina sahip olmak, tutarli, biitiinsel ve uzun donemli
cabalar1 gerekli kilmaktadir. Birbiri ile ¢elisen mesajlarin, igletmelerin sahip oldugu
kurumsal marka yaninda, isveren markalarm1 da olumsuz yonde etkilemesi

kaginilmazdir.

Bu tezin amaci, orglitsel ¢ekiciligin arttirllmasinda isveren markasinin roliinii
ortaya koymaktir. Bu dogrultuda, dncelikle kavramsal bir ¢erceve ¢izilmis ve ardindan
nicel ve nitel yontemlerin birlikte kullanildig1 aragtirmalar gerceklestirilmistir. Konuya
iliskin mevcut caligmalarin azligi, aragtirmaciyr nitel yontemler kullanarak adaylarin

ongoriilerini ortaya ¢ikarma konusunda tesvik etmistir. Konunun disiplinler aras1 olma



Ozelligi, arastirma silirecinde farkli alanlarda calisan akademisyenlerin goriislerine
bagvurmay1 gerekli kilmistir. Bu goriisler, arastirmanin tasariminda, uygulanmasinda ve
verilerin degerlendirilmesinde, genis bir perspektiften ¢ikarimlarda bulunabilmeye ve

tezin zenginlesmesine katki saglamistir.

Tez, ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bélim, “Kavramsal Cerceve: Orgiitsel
Cekicilik ve Isveren Markalagmasi” bashgmi tasimaktadir. Bu boliimde, orgiitsel
cekicilik kavramu, ilgili teoriler ve orglitsel cekiciligi etkileyen faktorler ile isveren
markalagmasi, ilgili temel kavramlar ve igveren marka yonetimi ile ilgili kavramsal bir

gergeve ¢izilmistir.

Tezin “Metodoloji” bagligini tasiyan ikinci bolimii, tez arastirmasinin nemi,
amaci, dayandigi teori, modeli ve hipotezleri, kapsami sinirliliklart ve yontemleri ile
ilgili aciklamalar1 igermektedir. Arastirma, iki asamadan olusmus ve iki nicel ve iki
nitel yontem kullanilmistir. Birinci asama, Olcegin gelistirilmesine yoneliktir ve bu
asamada Ol¢ek faktorlerini belirleme anketi, odak grup goriismeleri ve derinlemesine
goriismeler olmak iizere ii¢ yontem kullanilmustir. Olgek faktorlerini belirleme anketi ile
hangi faktorlere yonelik Olcek gelistirilecegine karar verilmistir. Katilimeilarin (480

kisi) kendileri i¢in en 6nemli olan faktorleri siralamasi ile ilk bes faktor belirlenmistir.

Olgek faktorlerini belirleme anketinin ardindan odak grup goriismeleri (3 grup,
21 katilimci) ve derinlemesine goriismelerle (21 katilimei) belirlenen faktorlere iliskin
ifadelerin neler olacag: ortaya koyulmustur. Goriismelerde ayni1 zamanda katilimeilar,
ideal igvereni tasvir ettikleri kolaj ¢alismalar1 yapmis ve ideal isverenden beklentilerini
cesitli dergilerden kestikleri gorselleri kullanarak aktarmistir. Bazi katilimcilar, kolaj
calismalarim isimlendirmistir. Ornegin, Italyan Dili ve Edebiyat: mezunu bir katilimer,
kolaj galismasina Italyanca “Ofiste Huzur” anlamma gelen “Trangquillita in Ufficio”
ismini verirken, Halkla Iliskiler ve Tanitim boliimii mezunu bir katilimer ise kolaj
calismasimi “2. Evim” olarak adlandirmistir. Amerikan Kiiltiirii ve Edebiyat1 boliimii

mezunu diger bir katilimci, yaptigi koldj calismasina “Place Like Home” ismini

vererek, “Evi Gibi Bir Yer Istegini” anlatmstir.



Dolayistyla tezin bu agsamasinda veriden teoriye giderek, tamamen katilimeilarin
goriisleri dogrultusunda 6lgek maddeleri saptanmistir. Olgege, onceki arastirmalardan
veya teorik ¢alismalardan herhangi bir ekleme yapilmamistir. Tezin temelini olusturan
GOmiilii Teori (Grounded Theory) tiim bu siireglerde aragtirmacinin yol gostericisi
olmustur. Arastirma siiresince kategoriler ve aralarindaki iliskiler kesfedilmeye
calisilmig, elde edilen veriler siirekli olarak yeniden degerlendirilmistir. Arastirmanin
ikinci asamasinda ise gelistirilen 6lgegin pilot (105 katilimc1) ve ana uygulamalar1 (463

katilime1) yapilmastir.

Tezin “Arastirma Bulgular:t ve Degerlendirme” baglikli dordiincii boliimiinde
nicel ve nitel yontemlerle elde edilen veriler ortaya koyulmakta ve s6z konusu bulgular
tartisilmaktadir. Calismada son olarak arastirmanin katkilarina yer verilmekte ve
gelecek caligmalar icin Oneriler sunulmaktadir. Tez kapsaminda, adaylar ve isletmeler
acisindan 6nemli sonuglara ulasildigt  ve tezin literatiire katki sagladigi

diistiniilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE:

ORGUTSEL CEKICILIK VE ISVEREN MARKALASMASI

1.1. ORGUTSEL CEKICILIK KAVRAMI, iLGILI TEORILER VE
ORGUTSEL CEKICILiGI ETKILEYEN FAKTORLER

1.1.1. Orgiitsel Cekicilik Kavram ve Onemi

Glinlimiiziin is diinyasinda “insan kaynagi” isletmelerin basarisinin en énemli
belirleyicilerinden olmaktadir. Nitelikli insan kaynagina sahip olan isletmeler,
paydaslarin beklentilerini karsilayarak farklilik yaratmakta ve bdylece farkli paydaslarin
zihinlerinde ayricalikli bir konum elde etmektedir. “Endiistriyel gelisme sonucunda
cogu benzer teknolojiyi ve yontemi kullanan isletmelerin iiretim, pazarlama ve finans
alanlarinda elde ettikleri basarilar arasinda fark yaratan en 6nemli unsurun insan oldugu
goriilmistir” (Geylan vd., 2004: 3). Morita (1989: 147-148) “Made in Japan: Bir
Japon Mucizesi Sony” isimli kitabinda kurumlarin basarisinda insanlarin tasidigi 6nemi

sOyle aktarmaktadir:

“En iyi Japon sirketlerinin basarilarimin arkasinda gizli bir formiil ya da
oge yoktur. Hicbir teori, plan ya da devlet politikasi bir isi basariya
gotiirmez, bunu ancak insanlar gerceklestirebilir. Bir Japon yoneticinin en
onemli gérevi elemanlariyla saghkly iliskiler gelistirmek, sirkette aile
baglarina benzer baglar kurmak, yonetici ile astlarimin aymi kaderi
paylastigini  hissettirmektir.  Japonya’da  basarili  olan  girketler,
Amerikalilarin is¢i, yonetim ve hisse sahipleri dedikleri biitiin elemanlar
arasinda bir kader birligi kurabilmis olanlardir. Bu basit yonetim sisteminin
diinyamn hi¢bir yerinde uygulandigint gormedim, ama sistemin yiiriidiigiinii
biz Japonlar yeterince kanitladik. Geleneklere asiri bagh ya da iirkek
olduklart icin baskalart aym sistemi uygulayamazlar. Insanlara verilen
onem gercek ve bazen de ¢ok acik olmalidir ve bu da hayli riskli bir istir.
Ama uzun vadede (ve bu noktay: nemle vurgulamak isterim) ne kadar iyi,
basarili, zeki ya da usta olursamiz olun, isinizin gelecegi c¢alistiginiz
insanlarin elindedir. Belki kulaga dramatik gelecek ama, isinizin kaderi ise
aldiginiz en geng elemana baghdir”.



Yukarida belirtildigi gibi bir Orgiitiin basarisi, biiyiik 6lgiide calisanlarinin
niteliginde yatmaktadir (Harold ve Ployhart, 2008: 191). Giiniimiizde toplum ve
isletmeler; giderek kiiresellesen ve bir¢ok isletmenin yetenekler icin rekabet ettigi
pazarda benzeri goériilmemis bir degisime taniklik etmektedir. Orgiitler, smirlari
olmayan bir cevreye ilerledigi i¢in yetenekleri cekmek, baghiligini saglamak,
gelistirmek ve orgiitte kalmasini saglamak giderek artan derecede 6nemli hale gelmistir

(Lockwood, 2007: 2).

Onceden rekabet avantaji saglayan kaynaklar, zamanla daha az énemli olmustur.
Ornegin, dnceden kurumsal basari iiriin ve siire¢ teknolojilerine, finansal pazarlara
ulagima, gelisen ekonomiye, 6grenme egrilerine, patentlere, korunan pazarlara ve sektor
cekiciligine dayanmistir. Son zamanlarda geleneksel basar1 kaynaklari, gegmistekinden
daha az 6nemli olurken; Kaliteli isgiicliniin se¢ilmesi ve yonetilmesi Orgiitsel basarida
giderek artan derecede kritik bir faktor haline gelmistir (Greening ve Turban, 2000:
255). Bu baglamda isletmeler nitelikli insan kaynaklarina sahip olmadiginda, rekabet
edebilme giicleri diismekte ve basarilar1 azalmaktadir. Belirtildigi gibi farkli rekabet

kaynaklart, nitelikli insan kaynagi olmadan, isletmelerin basarisini saglayamamaktadir.

Sektorlerin giderek daha fazla bilgi temelli olmasi, ¢alisanlarin siirekli olarak
Ogrenme becerilerini  ve bilgilerini  gelistirmesinin  (giincellemesinin)  6nemini
arttirmaktadir. Ayn1 zamanda calisanlarin isbirligi iginde hareket etmelerine olan ihtiyag
artmaktadir. Bu baglamda, orgiitlerin rekabet edebilirligini siirdlirmesi, ¢alisanlarin
daha fazla baglhihigimi gerektirmektedir (Burke ve Cooper, 2006: 83). Greening ve
Turban (2000: 256) yeni bilgi ekonomisi i¢inde basari igin nitelikli isgiiciiniin gerekli
bir kosul oldugunu ancak yeterli olmadigini ileri siirmektedir. Basarili bir orgiit,
yeteneklerden yararlanabilmeli ve onlar1 degerli, nadiren bulunan ve rakipler tarafindan
kolayca taklit edilemeyen becerilere doniistiirecek sekilde gelistirmelidir (2000: 256).
Bu anlamda nitelikli insan kaynagina sahip olmanin yaninda isletmeler, calisanlarinin
bilgi ve becerilerini en list diizeye cikaracak sekilde sistemli ¢abalar i¢inde olmalidir.
Nitekim kurumsal basarmin temellerinden biri, calisanlarin gelistirilmesine yonelik

olarak yapilan siirekli ve biitiinsel ¢abalardir.



Her orgiit, orgiitsel strateji i¢in temel olan ve karliligin temel kaynagi olan
kendine 6zgli kaynaklar ve yetenekler toplamidir (Grant, 1991). Bu dogrultuda fiziksel
ve Orgiitsel kaynaklarin yani sira insan kaynaklari, kurum igin kritik 6neme sahiptir
(Meyer, 1991). Insan kaynaklar1 degerli, nadir, taklit edilemeyen ve ikame edilemeyen
oldugunda; isletmelerin siirdiirtilebilir rekabet avantajinin ve ortalamanin {izerinde kar
elde etme yeteneginin temeli olarak gorev yapmaktadir (Greening ve Turban, 2000:
256). Isletmeler sahip olduklar1 insan kaynagini degerli gordiiklerinde ve gelisimlerine
yonelik calismalar gergeklestirdiklerinde, kurumsal basarida insan kaynaginin rolii de
artmaktadir. Aksi halde nitelikli ¢alisanlar, kapasiteleri diizeyinde verimlilik
gosteremeyecek, bu durum ise hem ¢aliganlarin hem de isletmelerin basarisini sekteye

ugratacaktir.

Kurumsal basari, nitelikli igsgliciine daha fazla dayandiginda; isletmeler giderek
artan derecede en iyi calisanlart kendilerine ¢ekme konusundaki gerekliligin farkina
varmaktadir (Greening ve Turban, 2000: 276). Schneider (1987) orgiitlerin her zaman
dogru calisanlar1 ¢cekmek ve se¢mek konusuyla ilgili olduklarmni ifade etmektedir.
Isgiicii pazarindaki mevcut yetenek sikintisi, en iyi ve en parlak insanlar icin giiclii bir
rekabete neden olmustur (Cable ve Turban, 2001) ve potansiyel ¢alisanlar i¢in ¢ekici
goriinmek amaciyla orgiitlerin kendilerini rakiplerinden ayirmasi, giderek dnemli hale
gelmistir (Lievens ve Highhouse, 2003). Nitekim HR Insan Kaynaklar: ve Yénetim
Dergisi’'nde belirtildigi sekilde “Kiiresellesme ve uluslararasi 6l¢ekte eleman aliminin
yayginlagmasiyla birlikte, iilkeler arasindaki egitim kalitesi farki ve dil sorunu ortaya
cikmaktadir. McKinsey & Co.’nun 2005 tarihli bir arastirmasi, gelir diizeyi diisiik
ilkelerdeki {iniversite mezunlarinin yalnizca %13°niin ¢okuluslu sirketlerde gorev
yapabilecek vasiflara sahip oldugunu gostermektedir” (2011: 24). Bu anlamda en
nitelikli c¢alisanlara ulasmak, isletmelerin en O©nemli amaglarindan biri haline

gelmektedir.

Etkili ise alim, orgiitsel basarida oldukca dnemlidir (Breaugh, 1992). Adaylarin
is tekliflerini kabul etmesini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in calisan Orgiitler, rekabet

avantajinin daha etkili igse alim programlar ile arttirilacaginin farkinda olmalidir (Ferris



vd., 2002: 359). Orgiitlerin basaris1 i¢in en dnemli faaliyetlerden biri, yiiksek nitelikli
basvurularin ¢ekilmesidir (Rynes ve Barber, 1990; Ehrhart ve Ziegert, 2005). Orgiitlerin
daha nitelikli adaylar1 ¢ekmesi, Orgiitiin se¢im sistemi ve potansiyel rekabet avantaji
acisindan biiyiik fayda saglamaktadir (Lado ve Wilson, 1994). Nitekim Pfeffer (1994)
tarafindan belirtildigi sekilde “Gilintimiizde bir¢ok kurum, rekabet avantajlariin gerekli
bir bileseni olan yiiksek nitelikli ¢calisanlari ¢cekmenin ve onlari elde tutmanin 6neminin

farkindadir”.

Ulrich 1997 yilinda yazdig1 “Human Resource Champions” (Insan Kaynaklar
Sampiyonlar1) isimli kitabinda siirekli degisen is c¢evresinde yeteneklerin elde
edilmesinin ve elde tutulmasinin rekabet¢i bir alan haline geldigini ileri siirmektedir.
Ulrich (1997: 13) spor takimlarinin en iyi sporcular1 almaya ¢alismasina benzer sekilde
isletmelerin gelecekte en iyi yetenekler icin rekabet edeceklerini ifade etmektedir.
Michaels ve digerleri (2001) “The War for Talent” (Yetenek Savasi) isimli kitapta
yetenek savasi zamaninda kurumlar icin ideal is basvurularinin nasil c¢ekileceginin ve
nitelikli ve en 1iyi adaylarin isletmenin 1is tekliflerini kabul etmesinin nasil
saglanacaginin bilinmesinin olduk¢a 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Guthridge ve
digerleri (2008: 49) yetenek savasimnin hi¢bir zaman bitmeyecegini ve yoneticilerin
stirekli olarak igletmelerinin c¢alisanlar1 ¢ekme, motive etme ve elde tutma planlarinm

yeniden diisiinmeleri gerektigini ifade etmektedir.

Isletme alaninda yazilar yaymlayan McKinsey Quarterly isimli dergi tarafindan
isletme liderleri ile iki kiiresel arastirma yapilmistir. 2006 yilinda yapilan ilk
aragtirmanin sonuglarina gore, yetenekli insanlari bulmak s6z konusu on yilin
muhtemelen en 6nemli yonetsel kaygisidir. 2007 yilinda yapilan ikinci arastirmaya gore
katilimcilarin hemen hemen yarisinin, yetenekler i¢in rekabetin yogunlasacagini ve
bunun gelecekte isletmeler iizerinde biiyiik etki yapacagimi diisiindiigii ortaya ¢ikmistir
(Guthridge vd., 2008: 49-50).



Calisanlarin basarilarinda tasidigi 6nemin farkinda olan kurumlar, potansiyel
calisanlarin kendiliginden is basvurusu yapmalarint beklemek yerine en nitelikli
calisanlar1 ¢ekmek amaciyla sistemli ¢abalar i¢ine girmektedir. Bu baglamda, orgiitsel
cekicilik, gerek akademik ¢alismalarda gerekse is diinyasinda onemi giderek artan bir

kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Lemmink ve digerleri (2003: 1-2) ise alim konularindaki arastirmalarin dramatik
bir sekilde arttigin1 ancak ise alim faaliyetlerinin etkilerine iligkin bilinmeyen birgok
konu oldugunu ileri siirmektedir. Yanitlanmayan sorulardan biri, basvuru cekiciligini
etkileyen degiskenlerle ilgilidir. Dar isgiicii pazarlarinda faaliyet gosteren oOrgiitler,

yiiksek nitelikli ¢calisanlarin ¢ekilmesinde yeni yollar aramaktadir.

Orgiitsel ¢ekicilik, en bilinen sekilde “Ben bu kurumda c¢alismak istiyorum”
seklinde ifade edilen, bir isveren olarak kuruma kars: kisilerin tutumudur (Van Hoye,
2006: 14). Highhouse ve digerleri (2003: 989) orgiitsel ¢ekiciligin istihdam igin
potansiyel yerler olarak belirli kurumlar hakkinda kisilerin duygusal ve tutumsal

durumlarimn yansittigini1 vurgulamaktadir. Bazi 6rgiitsel ¢ekicilik tanimlart sdyledir:

e Genel olarak kurumlarin potansiyel adaylari ¢ektigi bir siire¢ (Xiang vd., 2005:
133).

e Potansiyel bir calisanin belirli bir orgiit icin ¢alisirken gbérecegi dngoriimlenen
faydalar (Berthon vd., 2005: 156).

e Adaylarin isleri slirdirmek ve is tekliflerini kabul etmek konusunda istekli
olmasi (Tsai ve Yang, 2010: 49).

e Potansiyel calisanlar ve orgiite iliskin imajlar, degerler ve enformasyon
arasindaki olumlu etkilesim (Bratton ve Gold, 2000: 380).

e Bir orgiitteki potansiyel isin genel olarak algilanan cazibesi (Aiman—Smith vd.,
2001).



Yukarida yer alan tanimlara dayanarak oOrgiitsel cekiciligin ¢alisanlarda ve
potansiyel calisanlarda isletmelerin nasil goriindiigi ile ilgili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Calisanlarin ve potansiyel ¢alisanlarin kurumu nasil gordiigli, ondan neler
bekledigi ve ne saglayacagim diisiindiigi orgiitsel ¢ekiciligi belirlemektedir. Nitekim
nasil ki bir iiriin ya da hizmet saglayici bir isletmeden iiriin kalitesi, satig sonras1 hizmet
gibi beklentiler varsa; bir igveren olarak da isletmelerden maas, kariyer yonlendirme, iyi
bir c¢alisma ortami gibi beklentiler bulunmaktadir. Bu beklentilerin ne derece
karsilanacagina iliskin diislinceler ve algilar, Orgiitlerin ¢ekiciliginin belirleyicisi

olmaktadir.

Orgiitsel cekiciligin olusturulmasi, nitelikli insan kaynaginin etkin bir sekilde
cekilmesinde énem tasimaktadir (Tsai veYang, 2010). Orgiitsel ¢ekicilik calismalari, ise
alim ve istihdam basarisinin belirlenmesinde birinci ve en 6nemli siirectir. Cekicilik
calismalari, yeni calisanlarin i¢inden segilecegi aday havuzu kurmaktadir. Eger en iyi
adaylar bagvurmazsa, orgiitiin onlar1 ise alma sansi1 yoktur. Bundan dolayi, ise alim
dongiisiiniin en fazla potansiyel degerinin (en iyi adaylarin orgiitsel etkinlige yaptigi
katki) saglanmasi, basvuru havuzunun kurulmasina bagli olarak gerg¢eklesmektedir
(Carlson vd., 2002: 465). Bu anlamda en nitelikli ¢alisanlarin kuruma is basvurusu

yapmas1 ve c¢aligmaya baslamasi, orgiitiin ¢ekiciligine bagl olarak gergeklesmektedir.

Segilen bir igveren olmak, orgiitsel verimlilik i¢in gereklidir (Burke ve Cooper,
2006: 83). Doldurulmasi gereken pozisyonlardan daha fazla aday var olursa, orgiitler
secici olabilmekte ve yiiksek performanshi olabilecek kisilere 1is teklifinde
bulunabilmektedir. Aday havuzu, daha biiyiik oldukga orgiit daha secici olabilmekte ve
artan seciciligin daha iyl ise alimlarla sonuglanmasi ve daha sonra Orgiitsel
performansin artmasi beklenmektedir (Carlson vd., 2002: 466). Yapilan aragtirmalarda
Orgiitin se¢cim siireci ile finansal performans: arasinda iliski oldugu sonucuna
ulagilmistir (Huselid, 1995; Terpstra ve Rozell, 1993). Belirtilenler dogrultusunda
orgiitsel cekicilik ile baglayan siirecin en iyi ¢alisanlarin kurumda ¢aligsmasi dolayisiyla
orgilitsel performansin arttirilmasina oldukca ©Onemli bir katki sagladigi agikca

sOylenebilmektedir.
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Lawler ve digerleri (1975) tarafindan is se¢imi ve karar sonrasi tutum ve
davraniglara yonelik olarak yapilan arastirmada, farkli isletmelerin ¢ekiciliginin hem is
basvurusu hem de is se¢cim davranislarinin bir habercisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
Aragtirmada isletmenin ¢ekiciligine iliskin tutumlarin is se¢im davranisini belirledigi, is
secim kararinin ise igse alim sonrasi isletmenin ¢ekiciligi hakkindaki tutumlar etkiledigi
saptanmistir. Bu anlamda orgiitsel ¢ekiciligin hem adaylarin is basvurusu yapmasinda

hem de isletmelerin is tekliflerini kabul etmesinde etkili oldugu goriilmektedir.

Isletmeler, daha fazla nitelikli adaymn is basvurusu yapmasini sagladiginda; sz
konusu adaylar arasindan kendilerine en uygun ¢alisan1 segme firsatini elde etmektedir.
Yeterli bagvuru olmadiginda ise mevcut bagvurular arasindan secim yapilmak
durumunda kalinmaktadir. Dolayisiyla istenilen nitelikte ¢alisanin ise alinmasi olasilig
azalmaktadir. Bu durum, calisan ve oOrgiit arasinda uyumsuzluk yasanmasina neden
olurken, calisan ve isletme verimliliginin diismesine de yol agmaktadir. Bu bilgiler
dogrultusunda, orgiitsel cekiciligin oncelikle insan kaynagi se¢im siirecinin basarisinin
daha sonra ise verimliligin ve performansin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu séylemek

olanaklidir.

1.1.2. Orgiitsel Cekicilikle Tlgili Teoriler

Orgiitsel cekiciligi aciklamaya yonelik bir¢ok teori bulunmaktadir. Séz konusu
teoriler, adaylarin orgilite bagvurularini agiklarken orgiitiin 6zellikleri, ise alim siireci,
kisinin kisiligi ve degerleri gibi birgok faktor lizerinde durmaktadir. Literatiirde teoriler,
ayn1 zamanda farkl sekiller de siniflandirilmistir. Behling ve digerleri (1968) is se¢imi
ile ilgili teorileri; nesnel faktorler teorileri, dznel faktorler teorileri ve kritik temas
teorisi olmak tizere ii¢ boliime ayirmaktadir. Nesnel faktorler teorisine gére adaylarin is
kararlar1, somut is ve orgiit 6zelliklerine dayanmaktadir. Is arayanlar, somut tekliflere
gore oOrgiitiin avantajlarin1 ve dezavantajlarii degerlendirmektedir ve sonug olarak bu
degerlendirmeler adaylarin ¢ekicilik algilamalari, kabul niyetleri ve nihai se¢im
davramslar1 gibi énemli sonuglar hakkinda bilgilendirici olmaktadir. Oznel faktorler

teorisi, adaylarin orgiitlin ¢evresinin gorlinlisiinii degerlendirirken ihtiyaclar, kisilik ve
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degerleri acisindan Orgiitle uyumu hakkinda degerlendirmeler yaptigini ileri
stirmektedir. Cekicilik, niyetler ve se¢im adayn ihtiyaglarini, kisiligini ve degerlerini en
iyi karsilayan oOrgiitii, diger bir deyisle, en fazla uyumlu olan Orgiitii bulmasinin
sonucudur. Kritik temas teorisi ise adaylarin isle ilgili karar verirken is ve 6rgiit ¢cevresi
hakkinda yetersiz bilgiye sahip oldugunu ve bundan dolay: karar verirken ise alim
yapan kisi ve ige alim siirecinin 6zelliklerine dayandigini ileri siirmektedir (Harold ve

Ployhart, 2008: 192).

Bu tez kapsaminda orgiitsel ¢ekicilik teorileri, Karen Holcombe Ehrhart ve
Jonathan C. Ziegert’'un “Why Are Individuals Attracted to Organizations?” (Journal of
Management, 31(6), 901-919) baslikli calismasi ic¢inde orgiitsel c¢ekicilikle ilgili
teorilere yonelik yaptiklari siniflama temel alinarak hazirlanmistir. Ehrhart ve Ziegert
(2005) orgiitsel c¢ekicilikle kavramsal agidan iliskili olan, en fazla atif yapilan ve
arastirmalarla desteklenen teoriler iizerine yaptiklari calismada s6z konusu teorileri, {ig
kapsayici metateori i¢inde siniflandirmistir. Bu metateorilerin birincisi, “cevresel siire¢
metateorisi” olarak isimlendirilmekte ve ¢evrenin o6zellikleri ile ilgili bilgilerin kisiler
tarafindan islenmesine odaklanan teorilerden olusmaktadir. Cevresel siireg
metateorisinin ayirict  Ozelligi, cekicilige neden olan Orgiitsel cevreye iliskin
algilamalarin gelistirilmesinde; kisilerin gergek ¢evre hakkinda bilgileri nasil isledigine

odaklanmasidir. Ikinci metateori olan “etkilesimsel siire¢ metateorisi”, cekicilige

katkida bulunan kisi 6zellikleri ile cevre Ozellikleri arasindaki uyumu birlestiren
teorilerden olusmaktadir. Bu teoriler, ¢ekiciligi belirleyen kisi ve cevre ozellikleri
arasindaki uyumu ileri siirerek, cevresel siire¢ metateorisinin Stesine gegmektedir. Son

metateori ise ‘kisisel siire¢” olarak isimlendirilmekte ve Kkisilerin kendi kisisel

ozellikleri ile ilgili bilgileri islemesine odaklanan teorileri aciklamaktadir. Bu teoriler,
uyum algilamalar1 ve ¢ekicilik arasindaki iliski tizerindeki kisisel etkiler hakkindaki

bilgilere odaklanmaktadir.
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1.1.2.1. Cevresel Siire¢ Metateorisi

Ehrhart ve Ziegert (2005: 903) gercek gevre (Orgiitiin gergek ozellikleri) ve
algilanan c¢evre (kisilerin onlar i¢in ulagilabilir bilgilere dayanarak yaptig1 orgiite iliskin
O0znel degerlendirmeleri) arasinda ayrim yapmaktadir. Bu metateoriye gore bazi
belirsizlikler var oldugunda Kkisiler, ger¢ek ¢evre Ozellikleri hakkinda bilinenlerle ilgili
bilgileri islemekte ve diizenlemektedir. Boylece ¢evre hakkinda gekicilige doniisen
kendine ozgii algilar gelistirmektedir. Yazarlar, gevresel siire¢ metateorisi igindeki
teorileri “Gergek c¢evre ile algilanan ¢evre iliskisine yonelik teoriler” ve “Algilanan

cevre ile ¢ekicilik iliskisine yonelik teoriler” olmak iizere iki boliimde incelemektedir.

1.1.2.1.1. Gercek Cevre ve Algilanan Cevre lliskisine Yonelik Teoriler

Gergek g¢evre ve algilanan g¢evre iligkisine yonelik teoriler isaret teorisi, imaj

teorisi ve sezgisel-sistematik model olmak tizere ii¢ baslikta incelenmistir.

1.1.2.1.1.1. isaret Teorisi

Isaret teorisi, orgiitsel 6zelliklerin adaylara orgiit iiyesi olma konusunda bilgi
sagladigin1 belirtmektedir. Nitekim adaylar, orgiitteki calisma kosullar1 hakkinda bilgi
saglayan bu 6zellikleri degerlendirmektedir. Ornegin, bir drgiitiin paydaslaria yonelik
resmi sosyal politikalar1 ve programlar1 ile sosyal ve politik konular gelistirmesi,
Orgiitlin vaatleri ve amaglar1t konusunda bir igaret olarak gorev yaparak adaylar
cekebilmektedir (Greening ve Turban, 2000: 258-259). Bu teori, tam bilgi yoklugunda
adaylarin oOrgiit hakkinda sahip oldugu bilgiyi Orgiitsel oOzelliklerin isareti olarak
degerlendirdigini ileri siirmektedir (Turban, 2001: 295). Ornegin, Goltz ve
Giannantonio (1995) ise alim yapan Yyetkilinin samimiyetinin olumlu Orgiitsel
Ozelliklerin isareti olarak gorev yapabilecegini belirtmektedir. Ehrhart ve Ziegert (2005:

901) isaret teorisinin farkli birgok 6zelligin potansiyel etkisini agiklamakta genel olarak
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yeterli olsa da 6zellikle ¢ekim siirecinin belirli agamalarinda en 6nemli olan degiskenleri

derinlemesine dngoriimlemekten yoksun oldugunu ileri siirmektedir.

1.1.2.1.1.2. imaj Teorisi

Imaj teorisi, insanlarin is alternatifleri ve orgiitsel alternatifler arasinda karar
verirken bu alternatiflerin arzu ettikleri imajlar1 ile uyumlu olmasim1 goz Onde
bulundurmaktadir. Teoriye gore adaylar, ¢ekiciligi degerlendirirken belirli tiirde bilgileri
daha fazla degerlendirmekte ve diger bilgileri 6nemsememektedir. Bunun sonucunda
kisiler, orgiit hakkinda kendi izlenimlerini olustururken secici olarak g¢evrenin belirli

yonlerini degerlendirmektedir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 904).

1.1.2.1.1.3. Sezgisel-Sistematik Model

Kisilerin gergek cevrenin Ozelliklerini nasil algiladigi ile ilgili olan sezgisel—
sistematik model, kisilerin siirecteki mesajlarin 6zelliklerine dayali olan kisisel
uygulamalarna iliskin bilissel siireglere isaret etmektedir. Ornegin, mesajlar spesifik ve
kisisel olarak daha ilgili oldugunda sistematik (sezgiselin zidd1 olarak) sekilde islenmesi
daha olasidir. Sistematik islem, kapsamli ve analitiktir ve biiylik miktarda bilgiyi
birlestirmeyi igermektedir. Buna karsilik sezgisel islem, daha az biligsel ¢aba
icermektedir ve daha sinirh bilgiye dayanmaktadir. Bu baglamda sezgisel-sistematik
model, ¢cevrenin daha karmasik siirecine isaret etmektedir (Ehrhart ve Ziegert, 2005:

904).
1.1.2.1.2. Algilanan Cevre ve Cekicilik Iliskisine Yonelik Teoriler
Algilanan ¢evre ve ¢ekicilik iligkisine yonelik teoriler maruz kalma tutumu

teorisi, beklenti teorisi ve genellenebilir karar alma siireci teorisi olmak {izere ii¢ baslik

altinda incelenmistir.
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1.1.2.1.2.1. Maruz Kalma Tutumu Teorisi

Bu teoriye gore; bir nesneye uzun siire maruz kalinmasi, onun hakkinda giderek
artan derecede olumlu degerlendirmeler yapilmasina neden olmaktadir. Maruz kalma
tutumu teorisi, ¢ekiciligin anlasilmasina bir derecede smirli bir katki saglamasina
ragmen c¢ekicilik degerlendirmelerinin gelistirilmesinde; kisilerin ¢evre algilamalarinin

islendigi bir siireci agiklamaktadir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 905).

1.1.2.1.2.2. Beklenti Teorisi

Beklenti teorisine gore is secimi, algilanan is teklifi yapilmasi ihtimalinin
(beklenti), isin belirli 6zellikleri saglamasi konusunda algilanan ihtimalin (aragsallik) ve
bu 6zelliklerin algilanan ¢ekiciliginin ¢arpimsal islevidir. Bu ii¢ boyutun her birinin, isi
kabul etme kararlar1 ile olumlu sekilde ilgili olmasi beklenmektedir (Barber ve

Roehling, 1993: 847).

Beklenti teorisine gore ¢evreyi daha olumlu algilayan kisiler, 6rgiite daha fazla
cekilmektedir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 906). Beklenti teorisi, is se¢iminde sunulan
odiiller ve bu ddiillerin c¢ekiciligi tarafindan belirlenen isin ¢ekiciligini etkileyen
psikolojik siireg tiirleri lizerinde bazi bulgular saglamaktadir (Lawler vd., 1975: 134).
Beklenti teorisi (0zellikle aragsalligi ve birlesme degeri bilesenleri), kisilerin arzu
ettikleri Orgiitlin nasil olduguna dayanarak; farkli firmalari aradigi ve bunu
karsilayabilecek orgiitii algiladigi goriisiinii birlestirdigi i¢in aday gekiciligi agisindan

onemli bir teorik temeldir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 905).

1.1.2.1.2.3. Genellenebilir Karar Alma Siireci Teorisi

Genellenebilir karar alma siireci teorisine gore i3 ya da Orgiit se¢imi
programlanmamistir. Bu siirecin basinda kisiler, is ¢evresi ideallerine dayanarak

kriterler biitiinii gelistirmektedir. Bu kriterler, kisisel olarak énemli ya da ilgili gériilen

herhangi bir niteligi icerebilmektedir. Kisiler, ardindan farkli ¢evrelere iliskin
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algilamalarini degerlendirilmekte ve favori kabul edilebilir alternatifler arasinda se¢im
yapmaktadir. Diger bir deyisle, kisiler kendileri i¢in dnemli olan g¢evre Ozelliklerine
(lokasyon, kiiltiir, isletmenin biiyiikligii, is/aile politikas1) iliskin algilamalaria
dayanarak en fazla tercih ettikleri isleri ya da orgiitleri se¢cmektedir. Alternatiflere iliskin
algilar, yalmizca kriterler biitiinli acisindan degil, ayn1 zamanda kisinin tercihi

dogrultusunda degerlendirilmektedir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 905).

1.1.2.2. Etkilesimsel Siire¢c Metateorisi

Ehrhart ve Ziegert’e (2005: 906) gore etkilesimsel siire¢ metateorisi, kiginin
ozellikleri ile ¢evrenin 6zellikleri arasindaki etkilesimin ¢ekicilikle sonuclandigini ileri
siirmektedir. Bu metateori, ¢ekicilige katkida bulunacak kisiler ve c¢evreleri arasindaki
uyumu ileri siirerek, kisinin ve ¢evrelerinin 6zelliklerini entegre etmektedir. Bu nedenle
kisi ve orgiit arasindaki uyum, bu teorilerde merkezi ve agik bir rol iistlenmektedir.
Yazarlar, etkilesimsel siire¢ metateorisini “nesnel uyuma yonelik” ve “6znel uyuma

yonelik” olmak iizere iki boliime ayirmaktadir.

1.1.2.2.1. Nesnel Uyuma Yonelik Teoriler

Nesnel uyuma yonelik teoriler ihtiyag—baski teorisi ve etkilesimsel psikoloji

olmak tizere iki baslik altinda incelenmistir.

1.1.2.2.1.1. ihtiyac—Baski Teorisi

Ihtiyagc—Baski teorisine gore cevre, kisilerin ihtiyaglarinin karsilanmasim
kolaylastiran ya da engelleyen ozelliklere sahiptir. Teori, kisilerin ihtiyaglar1 ve gercek

cevrenin olumlu baskist ya da bu ihtiyaglar1 karsilama yeteneginin eslestirilmesinin

Oonemine odaklanmaktadir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 906).
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1.1.2.2.1.2. Etkilesimsel Psikoloji

Bu teoriye gore davranis, kisi ve durumsal 6zellikler arasindaki etkilesimin bir
fonksiyonudur. Etkilesimsel psikoloji, ¢ekicilik arastirmalarinda yaygin olarak
uygulanabilir olmaktadir. Nitekim agik olarak davranisin ortaya ¢ikmasinda kisi ve
cevre etkilesiminin Onciiliinii ifade etmektedir. Daha spesifik teoriler, bu perspektiften
kaynaklanmakta ve teori, birgok ¢ekicilik ¢aligmas1 i¢cin uygun bir temel olarak hizmet

etmektedir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 907).

1.1.2.2.2. Oznel Uyuma Yénelik Teoriler

Oznel uyuma yonelik teoriler is uygunlugu teorisi ve cekme—se¢cme—yipranma

teorisi olmak tizere iki baslik altinda incelenmistir.

1.1.2.2.2.1. is Uygunlugu Teorisi

Ehrhart ve Ziegert (2005: 907) is uygunlugu teorisinin, kisilerin is ¢evreleri ile
uygunluk ya da uyum i¢inde olmak istediklerini ifade ettigini belirtmektedir. Yazarlara
gore bu teorinin c¢ekicilik baglaminda agik¢a uygulanmamis ve kontrol edilmemis
olmasmin nedeni, muhtemelen c¢ekicilik kavramlar1 ile ifade edilmemis olmasindan
dolayidir. Kisilerin uyum saglayacaklarini diistindiikleri ¢evreleri aradigin ileri stirdiigi
icin teoriye ¢ekicilik arastirmacilar tarafindan atif yapilmistir (Ehrhart ve Ziegert, 2005:
907).

1.1.2.2.2.2. Cekme-Se¢me-Yipranma (ASA-Attraction-Selection—
Attrition) Teorisi

(Cekme—Se¢me—Yipranma teorisine gore is arayanlar, tutumlar, kisilik ve
degerler agisindan Orglitsel {iyelerle algilan benzerliklere dayanarak Orgiitlere
cekilmektedir. Bu teori, hem kisisel hem de orgiitsel teorileri entegre eden Orgiitsel

davranigin anlasilmast i¢in bir cergeve ¢izmektedir. Cerceve, bir orgiitteki insanlarin
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cesitliliklerini belirleyen ve sonug olarak orgiitiin niteligini, yapilarini, siireglerini ve
kiiltiirini tanimlayan birbiriyle iligkili li¢ dinamik siirecin (¢ekme—se¢gme—yipranma)

sonucuna isaret etmektedir (Schneider vd., 1995: 748).

Cekme siireci, insanlarin kendi kigisel oOzellikleri ve potansiyel oOrgiitiin
Ozellikleri arasindaki uyuma iliskin tahminine dayali olarak belirli orgiitleri tercih
ettikleri gercegi ile ilgilidir. insanlarin 6rgiitlerin amaglar1 ve bu amaclarin tezahiirleri
olarak oOrgiitlerin yapilari, stiregleri ve kiiltiirii ile kendi kisilikleri arasindaki uyuma
iligkin degerlendirmelerinin sonucu olarak orgiitler, farkli diizeylerde gekici olmaktadir.
Ornegin bir doktor, kendi kisiligi ve degerleri ile iki farkl1 hastanenin inandig1 nitelikleri
arasindaki uyum ya da uygunluk tahminlerine dayali olarak A Hastanesi’nin iiyesi

olmaktansa B Hastanesi’nin iiyesi olmayi tercih etmektedir (Schneider vd., 1995: 749).

Cekme—Se¢me—Y1pranma dongiisiiniin bir sonraki agamasi, orgiitiin insanlar1 ige
alirken kullandig1 resmi ve resmi olmayan secim prosediirlerine isaret etmektedir.
Yipranma siireci ise insanlarin uyum saglamadigi orgiitten ayrilacagi goriisiinii ifade
etmektedir. Isgiicii sirkiilasyonuna dair literatiirde drgiitle uyum saglamayan insanlarin

isten ayrildig1 gercegi, oldukga agik olarak yer almaktadir (Schneider vd., 1995, 749).

1.1.2.3. Kisisel Siire¢c Metateorisi

Ehrhart ve Ziegert (2005: 908) tarafindan ileri siiriilen son metateori olan kisisel
stire¢ metateorisi, sosyal psikoloji lizerinedir ve kisisel ozellikler ile ilgili tutumlar ve
gortsler icermektedir.

1.1.2.3.1. Sosyal Ogrenme Teorisi

Bu teori, insanlarin basarili olabileceklerine iliskin inang¢larina dayanarak ise ve
orgiitlere cekilebilecegini ileri siirmektedir. Ornegin, yiiksek 6z yeterliligi olan kisiler,

diisiik 6z yeterlilige sahip kisilere nazaran bir orgiitiin ¢ekiciligini degerlendirirken

kendi 6znel uyum algilamalarint muhtemelen daha fazla degerlendirmektedir. Diger bir
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deyisle, oOrgiitsel baglamda basarili olacaklarina inanan adaylar, basar1 igin
potansiyelleri konusunda kuskulu olanlara gore orgiitle uyumlarina iligkin inang¢larimni

daha fazla irdelemektedir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 908).

1.1.2.3.2. Tutarhlik Teorisi

Tutarlilik teorisine gore yiiksek derecede 6z saygisi olan kisiler, kendi se¢im
kilavuzlar1 konusunda ongoriiler kullanmaktadir ve kendi kisisel imajlarina benzer isleri
tercih etmektedir. Bu nedenle, yiiksek 6z saygili kisiler, 6z saygisi daha az olan kisilere
gore kendi ihtiyaglari ile uyumlu orgiitlere daha fazla ¢ekilmektedir. Diger bir deyisle,
6z saygl, uyum ve cekicilik arasindaki iliskiye aracilik etmelidir. Ornegin, uyum ve
cekicilik arasindaki olumlu iliski, yalnmizca yiiksek 6z saygisi olan kisiler i¢in var
olmaktadir. Buna karsilik, 6z saygisi az olan kisiler i¢in kendi 6zellikleri ve is ¢evresi

arasindaki uyum, degerli olmamaktadir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 909).

1.1.2.3.3. Sosyal Kimlik Teorisi

Sosyal kimlik teorisi, calisanlarin ¢alistiklar1 Orgiiti daha olumlu olarak
algiladiklarinda kendilerini gelistirebildiklerini ve sosyal onay elde ettiklerini ileri
stirmektedir (Tsai ve Yang, 2010: 50). Sosyal kimlik teorisine gore c¢alisanlarin kendi
imajlar1 igverenlerinin imaj ve itibarindan etkilenmektedir (Greening ve Turban, 2000:
258). Bu teoriye gore 6z kavram, gruplarin kisisel kimliklerle degerlendirilmesinden
etkilenmektedir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 909); grup iiyeleri, sosyal kimligin pasif
alicilart degildir, ilgili dis gruplarla sosyal karsilastirma siireci ile grubun imajini
gelistirmeye caligmaktadir (Festinger, 1954). Sosyal kimlik teorisi, insanlarin
kendilerini sosyal kategorilerle tanimladigi goriisiine dayanmaktadir (Joo ve McLean
2006).

Bu teoriye gore insanlarin kimligi ve 6zsaygilari, kismen tiyesi olduklart sosyal
orgilitlerce (0rnegin calistiklart  Orgiit ya da tiyesi olduklar1 calisma grubu)

belirlenmektedir (Lievens vd., 2007: 45) ve insanlar kendilerini ve digerlerini orgiitsel
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tiyelik, dini baghlik, toplumsal cinsiyet ve yas grubu gibi sosyal kategorilere gore
simiflama egiliminde olmaktadir (Tajfel ve Turner, 1985). Sosyal siniflama iki
fonksiyona hizmet etmektedir. Birincisi, sosyal g¢evrede bilissel boliimler ve diizen,
kisilere digerlerini tanimlamakta sistematik bir anlam saglamaktadir. ikincisi, sosyal
simniflama kisilerin kendini sosyal c¢evrede yerlestirmesine ve tanimlamasina olanak

saglamaktadir (Ashforth ve Mael, 1989: 20-21).

1.1.3. Orgiitsel Cekiciligi Etkileyen Faktorler

Barber (1998: 1) insan kaynaginin cekilmesinin etkin Insan Kaynaklari
Yonetiminin  (IKY) &nemli bir pargasi oldugunu belirtmekte ve se¢im, egitim,
odiillendirme gibi daha sonraki insan kaynaklari ¢abalarinin basarisin1 etkiledigini
vurgulamaktadir. Harold ve Ployhart (2008: 191) bircok IKY uygulamasmin insan
kaynaginin kalitesini etkiledigini belirtmekle birlikte en 6nemli uygulamalardan ikisinin
ise alim ve secim oldugunu ileri stirmektedir. Calisanlar1 tanimlamanin ve ¢ekmenin
anahtari, kuruma yapilan is basvurularinda en Onemli/en az Onemli faktorlerin

anlasilmasidir.

Orgiitsel gekicilik iicret, kariyer olanaklari, lokasyon, orgiitsel yap1 ya da orgiit
icindeki terfi olanaklar1 gibi bircok faktoérden etkilenmektedir (Mitlacher ve Welker,
2010: 276). Turban ve digerlerinin (1998: 25) belirttigi gibi en nitelikli adaylar, ise alim
siirecinde isletmelerin aday havuzundan bagvurularini ¢ektiginde; secim sisteminin

etkinligi distiigiinden, adaylari isletmelere ¢eken faktorlerin bilinmesi 6nemlidir.

Ik orgiitsel se¢im arastirmalar1 Vroom (1966) tarafindan yapilmistir. Vroom’un
caligmasinda is arayanlar i¢in her bir varsayimsal Orgiitiin ¢ekiciligi bir madde ile
Olciilmektedir. Bundan dolayi, bu ilk ¢aligma orgiitsel ¢ekiciligi genel olarak isletmeye

yonelik tutum olarak degerlendirmektedir (Highhouse vd., 2003: 988).

Isletmelerde orgiitsel cekicilik, bircok faktdrden etkilenmektedir. Dolayisiyla

isletmenin farkli alanlarda basarili ya da basarisiz sekilde gerceklestirdigi calismalar ve
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sahip oldugu ozelliklerin tiimii, cekiciligini arttirmakta ya da azaltmaktadir. Bunun
yaninda, isletmeye iliskin bilgilerin potansiyel c¢alisanlara nasil iletildigi ya da s6z
konusu adaylarin isletme hakkinda bilgi edindigi kaynaklar da orgiitsel ¢ekicilige etki
etmektedir. Van Hoye ve Lievens (2007: 2025) ise alimla ilgili bilgi kaynaklarmnin ve
ozelliklerinin orgiitsel cekiciligin 6nemli Onciilleri olabilecegini vurgulamaktadir. Ek
olarak, adaylar ¢cogunlukla o6rgiitiin kontrolii altinda olan igsel ise alim kaynaklarinin
(6rnegin, ise alim reklamlar1) yaninda biiylik oranda orgiitiin kontrolii altinda olmayan
dissal kaynaklardan da bilgi almaktadir. Bu baglamda isletmeler, yalnizca potansiyel
calisanlara degil ayn1 zamanda s6z konusu calisanlarin bilgi edindigi kaynaklara yonelik

olarak da etkin iletisim ¢aligmalar1 gergeklestirmelidir.

Orgiitsel cekicilikle ilgili ¢alismalarda, farkli faktdrlerin &rgiitsel cekicilik
tizerindeki etkisi arastirilmistir.  Kampiiste yapilan etkinlikler ve ise alim calismalari
(Turban, 2001), ise alim gérevlilerinin/goriismecilerin iletisim tarzi ve adayin goriisme
memmuniyeti (Ralston, 1993), goriismelere iliskin iletisim tatmini (Ralston ve Brady,
1994), ise alim stratejileri/uygulamalar: ve ise alim gérevlilerine iligkin izlenimler
(Rynes vd., 1991), ise alim goreviisinin davramislar: (Turban vd., 1998), kurum kiiltiirii
(Burke ve Deszca, 1982), kisi ve kurumun degerlerinin benzerligi (Judge ve Bretz,
1992), kisi ve orgiit uyumu (Cable ve Judge, 1996; Judge ve Cable, 1997; Rentsch ve
McEwen, 2002), kurum imaji ve kurumun istihdam imaji (Belt ve Paolillo, 1982;
Gatewood vd., 1993; Lemmink vd., 2003; Lievens vd, 2005; Tsai ve Yang, 2010),
kurumsal itibar (Cable ve Turban, 2003; Lievens vd, 2005), tammirlik (Lievens vd,
2005; Luce vd., 2001), olumlu agizdan agiza iletisim (Van Hoye ve Lievens, 2007),
kurum hakkinda bilgilendirmeler (Kanar vd., 2008), ¢evre konusunda proaktif tutumlar
(Bauer ve Aiman-Smith, 1996), kurumsal sosyal performans/kurumsal vatandasiik
(Turban ve Greening, 1997; Albinger ve Freeman, 2000; Greening ve Turban, 2000;
Luce vd., 2001; Tsai ve Yang, 2010) gibi bircok faktoriin orgiitsel ¢ekiciligi arttirdigi

tizerine bulgular elde edilmistir.
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Yukarida yer verilen arastirma bulgular1 dogrultusunda oOrgiitsel ¢ekiciligin
arttirllmasinda birgok faktoriin etkili oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu baglamda
isletmelerin sadece ise alim faaliyetleri degil, farkli alanlardaki tiim ¢alismalar
potansiyel adaylarda isletmenin c¢ekiciliginin belirleyicisi olabilmektedir. Nitekim
adaylarin su anda veya gelecekte basvuru yapacagi isletmeye dair algilart ve diisiinceleri
farkli mesajlarla sekillenmektedir. Kuskusuz adaylar, ise alim politikalar1 ve
uygulamalar1 konusundaki mesajlar disinda, kuruma iliskin diger ¢alismalardan da
etkilenmektedir. Bu anlamda isletmelerin Orgiitsel cekiciligi farkli araglardan gelen
farkli mesajlarm bir sonucudur. Ornegin, is arayan bir kisinin zihninde XXX firmasinin
cekiciliginde, is ilanlari, ¢evredeki insanlarin goriisleri, adaym is bagvuru siirecinde
yasadiklar1 gibi insan kaynaklar1 uygulamalarina iligskin bilgi ve deneyimlerin yaninda,

kurumun {iriin ve hizmetleri, taninir olmas, lideri gibi bir¢ok faktor etkili olmaktadir.

Glinlimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisim ve sosyal medya
kullanimi, bagkalarinin bilgi ve deneyimlerinin de bir isveren olarak isletmeye iliskin
algilar etkiledigi aciktir. Bu durum, isletmelerin bir iiriiniin iireticisi veya bir markanin
sahibi olmasinin yaninda, bir igsveren olarak da kendine iyi bir konum edinmeye ¢aba
gostermesini zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, bir¢ok faktoriin adaylar
cekmekte etkili oldugunun farkinda olarak ve biitiinsel bir bakis agisiyla hareket

etmelidir.
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1.2. ISVEREN MARKALASMASI, iLGILi TEMEL KAVRAMLAR VE
ISVEREN MARKA YONETIMI

1.2.1. isveren Markas ve Isveren Markalasmasi

1.2.1.1. isveren Markas1 Kavram

Giliniimlizde insan kaynaklarina verilen degerin artmasi ve isletmelerin en
nitelikli adaylar1 ¢ekebilme cabasi, hem akademide hem de is diinyasinda isveren
markast kavrammin daha stk kullamilmasi  sonucunu dogurmustur. Isveren
markalagmasi, hem yoneticiler hem de akademisyenler i¢in degerli bir kavram olma
potansiyeline sahiptir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 513). Son zamanlarda isveren markasi
kavrami, Insan Kaynaklar1 diinyasinda farkindalik yakalamigtir. 2003 yilinda The
Economist tarafindan yapilan isveren markasi arastirmasinda, sz konusu kavramin
Insan Kaynaklar1 profesyonelleri arasindaki farkindalik diizeyinin %61, Insan
Kaynaklar1 profesyoneli olmayan kisilerde ise %41 oldugu belirlenmistir. Farkindalik
diizeyi, Birlesik Krallik’ta %36, ABD’de % 42, Asya Pasifik’de %45’dir. Conference
Board tarafindan 2001 yilinda yapilan arastirmada, 6nde gelen 138 isletmenin %40’1
isveren markalasmasimin bazi sekillerini aktif olarak uyguladiklarini belirtmistir

(Barrow ve Mosley, 2005: xvi).

Fernon’a (2008: 49) gore Insan Kaynaklari profesyonelleri, giderek artan
derecede igsveren markasm insan Kaynaklar1 ve genel isletme stratejisi i¢in &nemli
gérmektedir. Isveren markasi, Insan Kaynaklar igin stratejik diizeyde deger saglayan
bir firsattir. Love ve Singh (2011: 175), isveren markalasmasinin uygulamada
akademiden daha fazla ilgi gordiigiinii ve isveren markalagsmasinin teorik temellerinin

tam olarak gelistirilmedigini ileri siirmektedir.
Tim orgiitler, bilingli olarak farkinda olsa da olmasa da isveren markasina

sahiptir (JWT Inside, 2006: 2). Barrow ve Mosley’e (2005: 13) gore giiniimiizde bir¢ok

baski, igverenleri miisterilerine gosterdikleri 6zenin ve uyumun aynisini ¢alisanlarina da
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gostermeleri konusunda tesvik etmektedir. Bu baglamda, isletmelerin miisterilere ve
potansiyel miisterilerine yonelik markalar olusturmasina benzer sekilde, ¢alisanlarina ve
potansiyel c¢alisanlarina yonelik olarak da giiclii isveren markasi olusturma c¢abalari

i¢inde olmalar1 beklenmektedir.

Kickul (2001) ise alimin ¢ekicilik agamasinin son zamanlarda kayda deger
sekilde 1ilgi ¢ektigini ve Orgiitler icin rekabet avantaji olarak gorildiigiini ileri
siirmektedir. Ise alim, en yetenekli ve nitelikli insanlarin etkili ve verimli bir sekilde
cekilmesi ile ilgilidir (Minchinglon ve Thome, 2007: 15). Londra Universitesi Ogretim
Uyesi Profesor Charles Handy, “Gelecekte is aramayacagiz, isveren arayacagiz” diyerek
(Akt. Xiaofeng, 2009: 152) isletmelerin bir isveren olarak markalagsmasinin gerekliligini

vurgulamaktadir.

Marka, “iirlinli niteleyen, tanimlayan bir isim, terim sembol ya da tiim bunlarin
bilesimi olarak {iriinii diger iriinlerden ayiran bir karakter (Uztug, 2008: 15) olarak
tanimlanmaktadir. Ambler ve Barrow (1996: 187), isveren markasini ise alan isletme
tarafindan belirlenen ve ise alim ile saglanan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik
faydalar biitiinii olarak tanimlamaktadir. Rosethorn (2009b: 19) ise igveren markasinin
orgiit ve galisanlari arasinda iki yonlii bir anlasma oldugunu ifade etmektedir. Isveren
markasi, insanlarin bir isveren olarak sizinle ilgili ne disilindiigiidiir (Corporate
Research Forum Toplantt Notlari, 2005: 2), kisinin Orgiite katildiginda, bekledigi
vaaddir (Fernon, 2008: 49).

Target Training International White Paper’a (2010: 3) gore isveren markasi,
isletmenin ¢alismak igin iyi ya da kétii bir yer olduguna iliskin algilardir. lyi isveren
markasina sahip olmak, isletmenin isveren olarak segilebilir olarak algilanmasi,
sektorde ve bolgede bilinmesi ve s6z konusu isletmede ¢alismanin yiiksek derecede
istendigi anlamma gelmektedir. “Isveren markasi, hem mevcut hem de potansiyel
calisanlara isletmenin kimligini tammlamaktadir. Isveren markasi, yalnizca bir etiket ya

da insan kaynaklari politikast degildir. Uyelerin isletmedeki deneyimidir, orgiitiin
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gercek karakterinin ve amacinin iletilmesidir. Isletmenin iceriden disariya toplam

imajidir” (McLean vd., 2007).

Isveren markas1, kurumun iiyeleri ve potansiyel ¢alisanlar1 gziinde sahip oldugu
imaj olarak tanimlanmaktadir; bir isletmede ¢alismanin nasil olduguna iligkin (maas
gibi somut Ozellikler ve kurum kiiltiirii ve degerleri gibi soyut ozellikler) istthdam
deneyimi (Versant Pazarlama lletisimi Sirketi, 2002: 3) ve orgiite iliskin bilgiyle
ilgilidir. Isveren markasi, is arayanlarda isletme kimliginin gelistirilmesi amaci ile

imajinin artirtlmasina dayanmaktadir (Gomes ve Neves, 2010: 225).

Calisan Deger Cahisan Marka Giicii
Onerisi Deneyimi
Calisanlara ve Calisanin yagam Dogru calisanlarin
potansiyel + dongiisiiniin — ¢ekilmesi
calisanlara yonelik tiimiinde vaadin Caligan baglilig1 ve
kendine 6zgii ve gercekten yerine kurumda kalmast
farklilastirict vaadi getirilmesi Rakiplerinden
farklilasmak
Miisteri baglilig

Sekil 1: Isveren Markasi

Kaynak: Rosethorn, 2009b: 20.

Yukaridaki sekilde ifade edildigi gibi Rosethorn (2009b: 20) isveren markasinin
tanimlanmasi1 ve yonetilmesinin en iyi seklinin iki 6genin birlesimi olarak goriilmesi
oldugunu ileri siirmektedir. Bu 0&geler, Oneri (onaylanan anlasma) ve calisan
deneyimidir (anlagsmanin gercekten yerine getirilmesi). Isletmenin bir isveren olarak
sundugu vaat ve bu vaadi ne kadar gerceklestirdigi, sahip oldugu isveren markasinin

giiclinilin belirleyicisi olmaktadir.

25



Isveren markasi, kurumlar1 rakiplerinden farklilastirmaktadir (Backhaus ve
Tikoo, 2004: 501). Benzer sekilde Davies (2008: 670), isveren markasinin rollerinden
birinin, isvereni c¢alisanlarin zihinlerinde farklilastirmak oldugunu ileri siirmektedir.
Markanin farklilagsma, sadakat yaratma, tatmin ve duygusal bag olan dort niteligi, ayn1

zamanda igveren markasi ile de ilgilidir (Davies, 2008: 668).

Personified Danismanlik Sirketi’ne (2009) gore isverenler i¢in adaylar1 istihdam
ederken gercekci beklentiler olusturmak kritik bir 6neme sahiptir. S6z konusu sirket
tarafindan 2008 Kasim ayinda yapilan arastirmaya gore katilimcilar, beklentilerini
kargilayan isletmeleri ¢alismak igin 1iyi bir yer olarak degerlendirdiklerini
belirtmislerdir. Bunun yaninda, isletmelerini olumlu olarak degerlendiren c¢alisanlar,
ayn1 zamanda isletmelerini baskalarina da 6nermektedir. “Employer Branding A No—
nonsense Approach” baslikli CIPD raporunda (2007: 3) belirtildigi sekilde, isveren
markast “bir orgiitii farkli yapan ¢ogunlukla soyut nitelikler biitiinidir, belirli tiirde
istthdam deneyimi vaat etmektedir ve Orgiitiin kiiltiiriinde en iyi sekilde gorev yapan ve

basar1 gosteren insanlara hitap etmektedir”.

Kuskusuz giinlimiizde igveren markasimin oneminin artmasimin bir¢ok nedeni
vardir. Isveren markasinin 6neminin artmasima neden olan etmenleri Bruce ve Harvey
(2010: 170) soyle siralamaktadir:

e Is becerileri konusunda olduk¢a rekabetci sayilabilecek bir pazarda, hemen
hemen her isletme, kendisini is arayanlar tarafindan tercihe deger bir isveren
olarak gorme egilimindedir.

e Insan Kaynaklar1 departmanlarinin kuruma olan katkilarini giderek daha fazla
oranda arttirma c¢abalari, isveren olarak bir marka olma kavraminin
fonksiyonlarmin dogal bir uzantis1 haline gelmesini hizlandirict bir rol
oynamaktadir.

e Bilgi ¢aginda insan sermayesi, isin gelisimi ve kalkinmas1 agisindan hayati bir
onem tagimaktadir. Isletmelerin performanslarmni arttirabilmelerinin yollarindan

birisi de igveren olarak bir marka olabilmekten gecmektedir.

26



e Miisteri tatminine 6ncelik veren politikalar, isletmenin piyasada desteklemekten
yana oldugu degerleri yasatmaya olanak saglayacak Ornek bir marka
farkindaligini gerektirmektedir.

e Sorumluluk almak, performansi arttirmak agisindan ¢ok 6nemli bir firsat olarak
kabul edilmektedir. Isveren olarak her bakimdan tercih edilen bir marka haline
gelmis olmak, calisanlarin ¢alistiklar1 kuruma olan baghliklarinin = ve

motivasyonlarinin artmasina katkida bulunur.

Barrow ve Mosley (2005: 163-164) ise isveren markasinin gelismesindeki ¢

temel nedeni s0yle agiklamaktadir:

Orgiitler giderek artan derecede ¢calisanlarimin baghhiginin ve sadakatinin kolay
olmadiginin farkina varmaktadir: Onde gelen isletmeler, degerli calisanlarin karh
miisterilere benzer sekilde secim yapma, bir orgiite katilma, orada kalmaya devam etme
ve baglanmakta dzgiir oldugunun farkina varmaktadir. Isletmeler, aym1 zamanda dogru
insanlarin ¢ekilmesi, sadakat i¢in onlarin tegvik edilmesi ve yeteneklerinin en iyisini
uygulamasi ge¢cmiste oldugundan ¢ok daha fazla odaklanmis, uyumlu ve fayda saglayan
yaklasimi gerektirmektedir. Orgiitler igin uzun dénemli yonelim, degerli calisanlarina

degerli miisteriler gibi davranmaktir.

Isveren markalasmasi insan kaynaklari, kurum ici iletisim ve pazarlama
arasinda etkin bir ticari koprii saglamaktadir: Bir¢ok isletme, dogru insanlar ise
almanin, kurumda kalmasinin saglanmasmin ve gelistirilmesinin farkina varmigtir.
Ozellikle hizmet sektdriinde yer alan isletmeler, calisan bagliliginin miisteri tatmini ve

sadakatinin saglanmasinda temel 6neminin farkindadir.

Isveren markalasmasi, pazarda siirekli bir deger ortaya koyan bir disiplini
resmetmektedir: Isveren markalagmasi, insanlarin baghiliginin ve sadakatinin harekete
geciricisi ve siirdiiriiciisiidiir ve bu noktada marka yonetiminden daha etkili bir yaklagim
bulunmamaktadir. Bunun yaninda marka yonetimi uygulamasinda ileri bir

degerlendirmeyi igermektedir. Insan kaynaklari, pazarlamaya yonelik onerilere sahiptir.
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Benzer sekilde pazarlama da insan kaynaklarina yonelik onerilere sahiptir. Her iki taraf
da Ogrenebilmekte ve fayda saglamaktadir ve sonunda en biiyikk fayda isletmeye

yoneliktir.

Isgiici pazarinda adaylar, calisacaklari yerler konusunda ¢ok titiz
olabilmektedir. Bu, sadece maas ya da faydalarla ilgili degildir. Calisanlar, giderek
artan derecede degerleri ve galistiklart ¢evreye duyarli olan ve miisterilere sunduklari
hizmetle uyum saglayacagi orgiitii aramaktadir (Minchinglon ve Thome, 2007: 15).
“Markalar, nasil pazarda insanlarin hayalleri ve 6zlemlerine hitap ederek, sadik kalacak
miisteriler ¢ekmeyi amagliyorsa, isveren markast da isyerinde ayni sekilde islev
gostermelidir. Ancak burada miisterinin yerinde calisan vardir ve vaat edilen sey,
calisanin kariyer beklentisini karsilamanin yaninda, ona deger ve idealleriyle bagdasan

biiylik bir igyerinde ¢alisma teklifi sunmaktir” (Bruce ve Harvey, 2010: 174).

Isveren markast deneyimi, su kilit sorular1 yanitlamaya yardim etmelidir

(Corporate Research Forum Toplant1 Notlari, 2005: 4):

e Neden katilmaliyim?

e Neden kalmaliyim?

e Neden elimden gelenin en iyisini yapmaliyim?

e Neden bir igveren ve isletme olarak orgiitii onermeliyim?

e Neden yeniden katilmalryim?

Isletmeler, isveren markalar1 ile mevcut calisanlara ve potansiyel calisanlara
yukarida yer alan sorulara yanit olacak bilgiler sunmali ve deneyim kazandirmalidir.
Boylece isveren markasi, isletmenin tercih edilen, ¢alisanlarin bagli oldugu ve
caligmaktan mutlu oldugu, digerlerine Onerdigi bir igyeri haline gelmesine katki
saglayacaktir. Nitekim Minchinglon ve Thome’nin (2007: 14) ifade ettigi sekilde
Isveren markast gelistirmek, kisilerin en iyi performansi gostermesini saglayan ve
marka sozlerinin yerine getirilmesinde Orgiitii destekleyen besleyici kiiltiiriin

olusturulmasina destek olmaktadir.
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Isveren markasinin temel rolii, oOncelikleri basitlestirme ve odaklanma,
verimliligi arttirma ve istihdami, elde tutmay1 ve baghilig: gelistirme konusunda tutarl
bir ¢ergeve saglamaktir (Wilkinson, 2008: 2). Ewing ve digerleri (2002) isleri, igsel
iiriinler; ¢alisanlar1 ise igsel miisteriler olarak gdrmektedir. Is iiriinleri, ¢alisanlari
cekmeli, gelistirmeli ve motive etmelidir, bdylece Orgiitiin tiim amacina hitap ederken

icsel miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaktadir.

Isveren markasi, isletme disina yonelik olarak kurumun bir isveren olarak tercih
edilmesini ve boylece miimkiin olan en iyi g¢alisanlarin se¢ilmesini saglamaktadir.
Markanin farklilagtiriciligt varsayimi, kuruma farkli insan kaynagi elde etme imkani
vermektedir. Bunun yaninda markayla, calisanlar cekildiginde; kurumun istthdamina
iliskin varsayimlar biitiinii gelistirmektedir. Boylece kurumun degerlerini desteklemekte
ve kuruma baglilig1 artmaktadir. I¢sel pazarlama, diger kurumlarim taklit etmesinin zor
oldugu bir isgiicii yaratilmasini desteklemektedir. Sistematik olarak c¢aliganlara isveren
markasinin deger Onerisi agiklanarak; isgiicli kiiltiirii kurumsal amaglar dogrultusunda
yogrulmaktadir ve dolayisiyla kurumun is yapmasina odakli kendine 6zgii kiiltiiriiniin

basarilmasina olanak saglanmaktadir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 503).

Bunun yaninda igveren markasi, yalnizca yeni yetenekleri ¢ekmek ve elde
tutmak i¢in Onemli degildir. Ayn1 zamanda c¢alisan, miisteri ve paydas tatminini
tanimlayan, isletmenin tiimiinde kullanilabilen ve isletmenin biitiiniinii ilgilendiren bir
kavramdir (Minchinglon ve Thome, 2007: 14). Dolayisiyla igveren markasinin
isletmelerin tim paydaslar1 ile olan iliskilerinin ydnlendirilmesinde rol oynadigi
sdylenebilir. Isletmelerin bir isveren olarak sahip oldugu &zellikler, yerine getirdikleri
ya da getirmedikleri sozler gibi bir¢ok faktor, tiiketicilerle iletisimde ya da toplumsal
iliskilerde etkileyici olabilmektedir. Nitekim isletmeler, farkli alanlarda yiiriittiikleri
faaliyetlere bagli olarak, biitiinsel sekilde degerlendirilebilmektedir. Bu durumda
isletmelerin bir igveren, bir iiriin lreticisi, kurumsal bir vatandas gibi sahip oldugu
bir¢ok rol, birbiri ile iliskili olmaktadir. Bu baglamda farkli paydaslarin zihinlerinde

isletmelere iliskin algilar olusurken, farkli roller bir arada degerlendirilmektedir.
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Isveren markasinin hitap ettigi en 6nemli hedef kitleler sdyle siralanabilmektedir

(Corporate Research Forum Toplanti Notlari, 2005: 2):

e Oncelikle, en o6nemli hedef kitle, mevcut calisanlardir. Marka, orgiitiin
calisanlarin bagliligini gelistirmesini, verimliligi arttirmasini, yetenekleri elde
tutmasini saglamaktadir. Basarili igveren markasinin isareti, en iyi insanlari
kazandirmasidir.

e Ikincisi, potansiyel calisanlardir. Her biri etkili bir sekilde secildiginde, goreve
basladiginda, gelistirildiginde ve elde tutuldugunda, Orgiiti ileri gotiirme
potansiyeline sahiptir.

e Uciinciisii, isveren markas1 icin dogru smama, isten ayrilan kisilerin orgiit
hakkinda 1yi konusmasidir. Onlar, orgiitii 6nermek ve eger uygunsa orgiite tekrar

donmek konusunda istekli olabilmektedir.

Isveren markasi, iiriin markasi ve kurumsal markaya benzer sekilde ticari
amaglart yerine getirmektedir. Calisma ¢evresi, yeterli iicret ve diger c¢ekiciliklerle
yetenekli kisileri ¢ekmek ve elde tutmak ve iceride maksimum calisan degeri aym
zamanda kurumsal karlilik amaglarinin yerine getirilmesini amaglamaktadir. Tam tersi
bu aktif dolasim etkisi, aynt zamanda daha miikemmel calisanlar1 ¢ekmekte ve

isletmenin daha fazla ticari karlilik elde etmesine olanak saglamaktadir (Xiaofeng,

2009: 152).

Isveren markasi, akillica reklamlar, trende uygun ofis dekorlar1 ya da web
sitesinde yer alan mesajlar kadar basit yapilanmamaktadir. Is arayan yetenekli kisiler,
birgok iletisim kanalin1 kullanarak isverenin deger Onerisini degerlendirmekte, uzman
hale gelmektedir (Target Training International White Paper, 2010: 4). Isletmelerin
igsveren markalar1 baglaminda, birgok iletisim kanalin1 kullanmasi ve s6z konusu
kanallardan yayilan mesajlarin tutarliligi, bilgi arayis1 icinde olan adaylara ulasiimasi
noktasinda dnemlidir. Nitekim isletmelerden bilgi edinemeyen kisiler, isletme disindaki
kaynaklardan bilgi ihtiyacin1 karsilama yoluna gidecektir. Adaylarim yanlis

bilgilendirilmesi ise igveren markasiin yara almasina neden olabilecektir. Dolayisiyla
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isletmelerin igveren markalari agisindan farkli kanallar1 kullanmakta en az adaylar kadar
uzman olmasi gerekmektedir. Bu siirecteki en onemli konulardan biri, isletmelerin
isveren markasinin kazanilmasimmin uzun siireli ve farkli alanlarda gerceklesen

caligmalarla miimkiin olabilecegine iligskin farkindaliga sahip olmalaridir.

1.2.1.2. isveren Markalasmasi1 Kavram

Kurumlar, ¢ogunlukla iiriin ve kurumsal marka gelistirmeye yonelik markalasma
cabalarma odaklanmaktadir ancak markalasma, aym zamanda IKY alaninda da
kullanilabilmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 501). Bu anlamda isveren
markalagmasi, pazarlama ilkelerinin insan yOnetimi alanina uygulanmasindan
dogmustur. Isveren markalasmasi, i¢ ve dis hedef kitlelere bir isveren olarak, hem
istenen hem de farkli olundugunun iletilmesine iliskin Orgiitlerin cabalarini ifade

etmektedir (Jenner ve Taylor, 2007: 7).

Isveren markalasmasi, istihdam g¢evresi icinde yetenekli isgiiciiniin cekilmesi ve
bagliliginin saglanmasina yonelik yeni bir yaklasimdir ve kurumlarin bir igveren olarak
ozellikleri ile rakiplerinden farklilasmasini ifade etmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2001:
502-513). Isveren markalasmasi, kurumun “calismak igin cazip bir yer” oldugunun
mevcut ve potansiyel calisanlara iletilmesine iliskin ¢abalarinin biitiniidiir (Lloyd,
2002: 64). Diger bir tanimla isveren markalasmasi, kurumlarin mevcut ve potansiyel
calisanlarina ¢ekici goriinmek i¢in gerceklestirdikleri faaliyetlerdir (Bach, 2005: 271).
Tanimlardan yola ¢ikarak, igveren markalagsmasinin isletmelerin bir isveren olarak
edindigi iyi bir konuma isaret ettiini sdylemek miimkiindiir. Bu siirecte isletmeler,
isveren Ozelliklerini aktarmakta ve bu oOzellikleri temelinde bir markaya sahip
olmaktadir. Markanin gii¢lii olup olmadig1 ise s6z konusu 6zelliklere ve bu 6zelliklerin
farklilasmak anlaminda etkin bir sekilde aktarilmasina baglidir. isveren markalasmasi
siireci, isletmenin titizlikle ve biitiinsel bir bakis agis1 ile hareket etmesini
gerektirmektedir. Nitekim “Orgiitler, istihdam deneyimlerini acik ve dikkatli bir sekilde
yonettiklerinde; bu durum, deger ve etki yaratilmasina yardim etmektedir” (Edwards,
2010: 6).
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Sullivan (2004) igveren markalagsmasini ¢alisanlarin, potansiyel ¢alisanlarin ve
belirli bir kurumla ilgili paydaslarin algilarin1 ve farkindaligini yoneten hedeflenmis,
uzun dénemli strateji olarak tanimlanmaktadir. “Isveren markalasmasi, bir proje ya da
program degildir. Istihdam reklamini tazeleme hamlesi de degildir. Isletmelerin is
hayatinin yoludur” (Rosethorn ve Mensink, 2007: 4). Bu dogrultuda isletmelerin igveren
markalagmasimin kisa siireli programlarla elde edilemeyeceginin, giiclii isveren
markasina sahip olmanin biitiinsel ve uzun siireli ¢abalari gerektirdiginin farkinda
olmas1 gerekmektedir. Isveren markalasmasi, isletmenin is yapma bigiminin bir
yansimasi olarak isletmelerin mevcut ve potansiyel ¢alisanlarina kendini anlatmasina

olanak saglamaktadir.

Isveren markalasmasi, belirli bir 6rgiitiin ¢alisanlarina sundugu somut ve soyut
odillerin toplamini g6z Oniinde bulundurarak, kendine 6zgii istihdam deneyimini
tanimlamasini icermektedir (Edwards, 2010: 7). Bir orgiitli isveren olarak farklilagtiran
faktorlerin kombinasyonu ge¢misteki, simdiki ve gelecekteki g¢alisanlarin algilarini
sekillendirmektedir (Corporate Research Forum Toplant1 Notlari, 2005: 2). Dolayisiyla
s0z konusu calisanlarin isletmeye iliskin olumlu algilara sahip olmasi, igveren

markasinin giliclii olmasi anlamina da gelmektedir.

Isveren markalasmasi, drgiitler i¢in giderek artan derecede nemli hale gelmistir.

Bunun nedenleri s6yledir (Rampl vd. 2011):

e Oncelikle, bilgi yogun iiriin ve hizmetler becerisi ve motivasyonu yiiksek
isgiiclinii gerektirmektedir.

e Ikincisi, demografik gelisim ve bunun yetenek sikintis1 ile sonuglanmasi basarili
istthdami, rekabet faktorii yapmuastir.

e Ugiinciisii, kiiresellesme insan kaynagi igin daha fazla rekabete yol agmustir

(hatta ulusal siirlarin 6tesinde).
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Isveren markalasmasi, yalmizca potansiyel calisanlara ulasmakla ilgili degildir.
Orgiitteki calisan deneyiminin her asamasinda (ise alim, istihdam ve isten ayrilma)
isveren sozlerinin tutulmasi ile ilgilidir (Wilkinson, 2008: 6). Insan kaynaklari
literatiiriinde isveren markalasmasi ii¢ asamal1 siire¢ olarak aciklanmaktadir. Birincisi
kurum, isveren markasinda somutlasan deger Onerisi gelistirmektedir. Deger Onerisi
gelistirilmesini takiben kurum, deger Onerisini potansiyel c¢alisanlarina, istihdam
ajanslarina, istihdam damigmanlarina ve benzeri kisi ya da kurumlara iletmektedir.
Isveren markalagsmasinin isletme disna yonelik pazarlanmasi, temel olarak hedef
popiilasyonu ¢ekecek sekilde ve ayni zamanda iirlin ve kurumsal markalar
destekleyecek ve gelistirecek sekilde tasarlanmalidir. Isveren markasinin igsel
pazarlamasi, isveren markalasmasinin {iciincii yoniidiir. I¢sel pazarlamanin amaci,
orgiitsel degerler ve amaglar biitiiniine bagh isgiiciinii gelistirmektir (Backhaus ve

Tikoo, 2001: 502-503).

Isveren markalasmasi siirecinin tiimiinde pazarlama ve insan kaynaklari arasinda
etkilesim meydana geldiginden isveren markalasmasi baglaminda, iki disiplin
arasindaki isbirligi hayatidir. Isveren markasi, istihdam dongiisiiniin her asamasinda
calisanlarin kurumdan beklentilerini ve deneyimlerini olumlu ya da olumsuz olarak
etkileyebilmektedir (Moroko ve Uncles, 2008: 171). Nitekim isveren markalagmasi
caligan deneyimine dayanmaktadir. Isveren markas1 mesajlari, drgiitiin disinda giivenilir
ve kalici olmasi i¢in mevcut c¢alisanlar tarafindan agik bir sekilde anlasiimali ve
desteklenmelidir (White Paper, 2003: 1). Soyle ki isletmelerin bir isveren olarak verdigi
mesajlar, ¢alisanlarin sdyledikleri ile tutarlilik géstermiyorsa, s6z konusu mesajlara ve
isletmeye olan giiven azalacaktir. Isletmenin disindaki kisilerin, isletmenin kontroliinde
yayilan mesajlardan ¢ok, calisanlarin sOylediklerine inanma olasiliklar1 daha fazla
olacaktir. Bundan dolayi, isletmeler 6ncelikle mevcut ¢alisanlarin isveren markalagmasi

stirecinin bir par¢ast olmasini saglamalidir.
Yukarida belirtilen yargilardan hareketle, igveren markalagmasi biitiinsel bir

bakis acisin1 ve isletme i¢inde ve disinda ¢ok yonlii calismalar1 gerekli kilmaktadir.

Isletmelerin kurumun igine ve disma génderdigi mesajlar, tutarlilik ve devamlilik
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ozelliklerine sahip oldugunda, isveren markalagmasi amacinin gergceklesmesine hizmet
edecektir. Aksi halde hem ¢alisanlar ve potansiyel ¢alisanlar hem de isletmenin diger
paydaglar1 acisindan giiglii  bir isveren markasina sahip olmak miimkiin

gorinmemektedir.

1.2.2. isveren Markasi ve Markalasmasinin Onemi ve Faydalar

Giiclii bir igveren markasina sahip olmak, isletmelere bir¢ok agidan avantaj
saglamaktadir. Bir Brezilya atasoziine gore “Tek bagina kurulan hayal, yalnizca bir
hayaldir. Birlikte kurulan bir hayal ise artik bir hayal degil, gercegin baslangicidir”
(Bruce ve Harvey, 2010: 159). Isletmeler amaclarini, ancak nitelikli ve baglilik
sagladigi insan kaynagina sahip oldugunda ve onlar1 s6z konusu amaclara
inandirdiginda gergeklestirebilmektedir. Bu anlamda isveren markalagsmasi, isletmenin
birlikte hayal kurdugu ve bu hayalleri ger¢eklestirmek icin birlikte calistigi insan

kaynagin1 kazanmak ag¢isindan oldukga kritik bir rolii yerine getirmektedir.

Arastirmalarin gosterdigi gibi insanlar glivendikleri, begendikleri, kendileri igin
0zel bir anlam ifade eden bir igyerinde c¢alismayi tercih ederler. 21-35 yas grubu
arasinda yapilan bir ankete katilanlarin dortte iiclinden fazlasi basariyr su sekilde
tanimlamigtir: “Uzun siire ¢alismak isteyecegimiz bir sirket bulmak™ (Bruce ve Harvey,
2010: 176). Calisanlar, isletmeleri ile gurur duymak istemektedir (Target Training
International White Paper, 2010: 4). Bugilin ¢alisanlarin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugu,
diinyada fark yaratan bir orgiitte caligarak bir fark yaratmay tercih etmektedir (Bruce ve
Harvey, 2010: 160-161).

Isveren markasi, isverenleri digerlerinden farklilastirmakta, rekabet avantaji
saglamakta ve orgiitsel performansi arttirmaktadir (Fernon, 2008: 49). Isveren markasi,
isletmelerin rekabet edebilirliklerinde bir temeldir. Yeteneklerin yonetimine iliskin
strateji, kurumsal rekabetin Oziidiir; isveren marka stratejisi, kurumsal marka
olusturmakta yeni bir rekabet stratejisidir. Nitekim miikemmel yetenekler, isletmelerin

hareket etmesinde itici giictiir. Isletmelerin temel rekabet yeteneklerinin
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degerlendirilmesindeki standartlardan biri, temel rekabet yeteneklerinin rakipler
tarafindan taklit edilmesindeki zorluktur. Yeteneklerin temel rekabet yetenegi,

isletmelerin temel rekabet yetenegine doniismektedir (Xiaofeng, 2009: 153).

Economist Intelligence Unit ve Heidrick & Struggles’in igbirligi ile hazirlanan
“Mapping Global Talent Essays and Insights” (2007: 2) isimli raporda belirtildigi
sekilde “Yetenek, yeni petroldiir; petrole benzer sekilde talep, arzi geride birakmistir”.
Ployhart’a (2006: 869) gore, “Yetenekler nadir, degerli, taklit edilmesi zor ve yerine
konmasi gili¢ oldugu icin, orgiitler s6z konusu yetenekleri ¢ekmek, se¢cmek ve elde

tutmak konusunda daha etkin olmalidir”.

Barber ve Roehling (1993: 845) adaylar1 ¢ekmekteki basarisizligin nihai
maliyetinin Orgiitsel basarisizlik olabilecegini vurgulamaktadir. Nitelikli adaylarin
¢ekilmesi, orgiitiin finansal basarist agisindan 6nemlidir (Barber, 1998; Greening ve
Turban, 2000; Harold ve Ployhart, 2008). Isveren markasi, yetenek savasini kazanmak
icin bir aragtir (Reed, 2001: 59). Nitekim igveren markalari en nitelikli adaylar
¢ekmekte (White Paper, 2003: 2; JWT Inside, 2006: 5; Mahalingam, 2008; Fernon,
2008: 49; Personified Danismanlik Sirketi, 2009; Xiaofeng, 2009: 152) ve calisanlarin
elde tutulmasini ve bagliliklarii saglamaktadir (JWT Inside, 2006: 5; Mahalingam,
2008; Fernon, 2008: 49; Personified Danismanlik Sirketi, 2009; Xiaofeng, 2009: 152).
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1. Tletisim aksakliklar: 4. Siirekli basan

Calisanlarin ¢ekilmemesi Calisanlarin gekilmesi

Sozlesmenin yerine getirilmesi Sozlesmenin yerine getirilmesi

&
<«

3. Uzun donemli baglantisizhik | 2. Strateji uyumsuzlugu
Calisanlarin ¢ekilmemesi Calisanlarin gekilmesi

Sozlesmenin yerine getirilmemesi | Sozlesmenin yerine getirilmemesi
v

Sekil 2: isveren Markasmin Basar1 Ozellikleri

Kaynak: Moroko ve Uncles, 2008: 172.

Yukaridaki sekilde ifade edildigi gibi iletisim aksakliklar1 ve uzun donemli
baglantisizlik, calisanlarin kuruma ¢ekilememesi sorununa neden olmaktadir. Stireklilik
gbsteren basar1 ve strateji ise calisanlarm kuruma cekilmesini saglamaktadir. Iletisim
aksakliklar1 ve siirekli basari, sdzlesmenin yerine getirilmesi sonucunu dogururken;
uzun donemli baglantisizlik ve strateji uyumsuzlugu, sézlesmenin yerine getirilmemesi

ile sonu¢lanmaktadir.

Chunping ve Xi (2011: 2088), isletmeler igin igveren markasi olusturmanin

stratejik 6nemini soyle siralamaktadir:

e Isveren markasi, yeteneklerin isletmeye cekilmesi igin iyi bir aractir. Isverenler
istthdam ile mevcut ve potansiyel calisanlarina kendine 6zgii is deneyimleri
saglamaktadir ve ardindan yetenek pazarinda igveren markasi deger konumu

dizisi olusturmaktadir. Isveren markasi, isletmenin iistiin nitelikli potansiyel
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calisanlar arasinda goriiniir olmasina olanak saglamakta ve isletmeyi s6z konusu
potansiyel adaylarin birinci se¢imi haline getirmektedir.

e Isveren markasi, verimliligin gelistirilmesi icin katalizordiir. Basarili isveren
markalari, yalnizca yetenekli insanlarin c¢ekilmesini ve elde tutulmasini
saglamamakta ayni zamanda verimliligin ve {riin/hizmet Kalitesinin

arttirtlmasina yonelik olarak ¢alisanlar1 desteklemekte ve motive etmektedir.

Isveren markasi, galisanlarin memnuniyetini artirmaktadir. “En iyi isveren=En
1yi ¢alisanlar=En 1yi performans” formiilii en iyi isverenlerin orgiite en fazla adanmishigi
olan c¢alisanlara sahip olacagini; en fazla adanmis calisanlarin isletmeler i¢in istiin
operasyon basaris1 getirecegini gostermektedir (Xiaofeng, 2009: 152). Nitekim marka,
dogru insanlari tanimlama firsati sunmakta, onlarla bag kurmaktadir (CIPD Raporu,
2007: 12). Isveren markasi, kurumsal itibar1 artirabilmektedir, yetenekli kisilerin

istihdam maliyetini ya da maas maliyetlerini diisiirebilmektedir (Xiaofeng, 2009: 152).

Isveren markasi, ¢alisanlarm baglihigini saglayabilmekte ve calisan kaybetmeden
kaynaklanan maliyetleri azaltabilmektedir, boylece iiretim etkinligini arttirmaktadir.
Calisanlarin baghiligi ve adanmishigr genellikle iiretim etkinligini saglamaktadir. isveren
markasi tarafindan ortaya koyulan degerler, ayn1 zamanda calisanlara igverenlerine
adanmishigin 6nemi ve devam etme nedenlerini kesfetme konusunda yardim etmektedir
(Xiaofeng, 2009: 152). Isveren markalasmasi, orgiitlere kendilerini rekabetten ayirma
ve fark edilebilir bir kimlik yaratma konusunda firsat saglamaktadir (Love ve Singh,
2011: 175). Isveren markasimnin ayn1 zamanda finansal getirileri bulunmaktadir. Isveren
markas1 nitelikli insanlarin isletmeye c¢ekilmesine olan yatirimda ihtiyag duyulan

paranin miktarini azaltmaktadir (Wilkinson, 2008: 4).

Giiglii bir isletme anlamina gelen isveren markasi (McLean vd., 2007), kurumsal
marka olusturma biitiiniinii tamamlamaktadir (Xiaofeng, 2009: 153). Isveren markast,
isglictiniin kalitesini, baglilik diizeyini, isletme amaglari ile uyumunu ve sonucta

isletmenin karliligini etkilemektedir (Austermuehle, 2007).
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Love ve Singh (2011) isveren markalagsmasinin, marka ¢agrisimlari ve marka
sadakati olmak iizere iki temel fayda sagladigim1 vurgulamaktadir. Isveren markas, iyi
ve kotii ekonomik zamanlarda esit derecede onemlidir. Rekabet sert oldugunda, isin
insanlardan fazla oldugu zamanlarda giiclii bir marka, is arayanlarin zihinlerinde iki 1yi
isveren arasinda farklilastirict olabilmektedir. Kotii zamanlarda, isveren markasi ¢alisan

bagliliginin saglanmasini desteklemektedir (White Paper, 2003: 2).

Basarili  igsveren markalagsmasinin  sonuglarim1  Sullivan (2004) soOyle

siralamaktadir;

e Kurumun itibarimi arttirmak

e Kurumun caligsanlari arasinda fikir birligi olusturmak

e Bagvurularin say1 ve niteligini arttirmak

e En iyi performansi gdsteren ¢aligsanlar arasinda sirkiilasyon oranini azaltmak

e Toplam isgiicii verimliligini arttirmak

Isveren markasinin fonksiyonel faydalari, iicret ve faydalar gibi kurumun
istthdam ogelerini tanimlamaktadir. Sembolik faydalar ise kurumun prestiji hakkinda
algilamalarla ilgilidir ve adaylar kurumda c¢alistiklarinda mutlu olacaklarini
diisiinmektedir. Ise alim baglaminda, potansiyel ¢alisanlar kuruma calisanlarla ilgili
istenen Ozelliklere sahip olduklarina dair inanglarina ve bu 6zelliklerin goreceli onemine

dayanarak ¢ekilmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 504-505).

Barrow ve Mosley (2005) isveren markalasmasinin isletmeler agisindan
sagladig1 faydalari; genel isletme faydalari, yasam dongiisii faydalari ve fonksiyonel
olmak tizere ii¢ baslik altinda degerlendirmektedir.

Genel Isletme Faydalar1

Barrow ve Mosley (2005: 69-73) genel isletme faydalarini maliyetlerin

diismesi, miisteri tatmini ve finansal sonuglar olmak {izere ii¢ boliime ayirmaktadir:
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Maliyetlerin Diismesi: Markalarin baslica amaci, genel olarak deger ekleme
olmasina ragmen giiclii isveren markalar1 ayn1 zamanda maliyetlerin diismesine
yardim etmektedir.

Miisteri Tatmini: Calisanlarin miisteri marka Onerisini anlamasi 6nemlidir.
Markay1 yasamaya iliskin motivasyon, orgiite baglilig1 gerektirmektedir. Bundan
dolayr miisteri tatmininin saglanmasina iliskin arastirmalar, calisan bagliligi
kavramina odaklanmaktadir.

Finansal Sonuglar: Maliyetlerin diismesi ve miisteri tatmininin artmasi, igveren
markasina daha fazla odaklanmak icin giiclii bir gerek¢e saglamaktadir. Birgok
arastirmada c¢alisan bagliligi ve finansal sonuglar arasinda olumlu iliskiler

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Yasam Dongiisi Faydalan

Barrow ve Mosley (2005: 74-78) yasam dongiisii faydalarini; geng ve hizli

biiyliyen isletmelerde dogru ¢alisanlari ¢ekmek, orgiitsel ruhu yakalamak, uluslararasi

genislemelerde isveren markasini yeni baglamlara doniistirmek,  birlesme ve

devralmalarda paylasilan kimlik ve ama¢ anlamini olusturmak, kurumsal yeniden kesif:

kendi imajin1 yenilemek, miisteri marka Onerisini yeniden canlandirmak, yeni inancin

islenmesi olmak tizere yedi boliime ayirmaktadir:

Geng, Hizli Biiyiiyen Isletmeler: Dogru Calisanlart Cekmek: Gérece olarak yeni
isletmeler i¢in net bir igveren markasi Onerisine sahip olmanin temel faydasi,
nitelikli adaylar1 cekmek ve elde tutmaktir.

Orgiitsel Ruhu Yakalamak: Isveren marka &nerisi gelistirmenin isletmeye
faydasi, orgiitiin basarisinin harekete gegiricisi olan ve onu ¢alisanlarina 6zel
yapan ruhu tanimlamak ve siirdiirmek i¢in kiiclik ve kisiselden biiyiik ve kisisel

olmayana biiyiimesidir.
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e Uluslararas: Olmak: Isveren Markasini Yeni Baglamlara Déniistiirmek: Isveren
marka Onerisinin bazi sekillerinde oOrgiitiin ruhunu ve 6ziinii yakalamak, bir
isletmenin uluslararasi olarak genislemesi agisindan oldukca 6nemlidir.

o Birlesme ve Devralma: Paylasilan Kimlik ve Amag¢ Anlamint Olusturmak:
Birlesme ve devralmalar, yapisal bir bliylimenin yaninda orgiitler i¢in farkl
meydan okumalar biitiinii icermektedir. Isveren marka stratejisi, bu baglamda
gelecek biiyiime ve refah icin paylasilan platformu tanimlamaya ve iletmeye
yardim etmektedir.

e Kurumsal Yeniden Kesif: Kendi Imajini Yenilemek: Isveren markasi, kurumun
yeniden kesfinde; ¢alisan deneyimi ve yenilenen anlamin yeniden canlandirilan
gorsel kimlikle uyumunun saglanmasina katki sunmaktadir.

e Miisteri Marka Onerisinin Yeniden Canlandiriimasi: Markayr Yasamak: Isveren
markasinin ¢alisanlarin yeni hizmet vaadini hem anlamast hem de buna kendini
adamas1 siirecinde  Orgiitin  calisanlara davramisinin - nasil  olacagini
tanimlamaktir. Calisanlar, kendileri deneyimlemedik¢e markayr yasamalar
ihtimali daha azdir. Calisanlar marka vaadini yerine getirmekte basarisiz
olurlarsa, yeni mesaja yapilan pazarlama yatirirminin zarar verici olmasi
muhtemeldir.

o Yeni Inancin Islenmesi: Pazar kosullarindaki degisikliklerden dolayr karlilikta
sikint1 yagintyorsa, kurumsal itibar orgiitiin list yonetiminin kusurlarindan dolay1
zarar gorebilecektir. Isveren markasi degerleri, ¢alisanlarda giiglii bir kendine
inan¢ duygusunun yeniden kurulmasinda ve finansal bliylimenin hizlanmasinda

destek olabilmektedir.
Fonksiyonel Faydalar
Barrow ve Mosley (2005: 78-81) isveren markasmin fonksiyonel faydalarini

insan kaynaklari, igsel iletisim ve pazarlama fonksiyonlarina faydalari olmak tizere ii¢

boliime ayirmaktadir:
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Insan Kaynaklar: Fonksiyonuna Faydalari: Barrow ve Mosley (2005: 78-79)
insan kaynaklarinda 6zellikle daha stratejik bir perspektifi benimseme konusunda bir
degisimin gerekli oldugunu ileri siirmektedir. Isveren markasi yaklasimi, Stratejik
IKY’de iki temel paradoksa hitap ederek bu degisimin yapilmasina yardim etmektedir.
Birincisi, insan kaynaklari, yonetim ve ¢alisanlar, insan kaynaklari yoneticilerinin hem
caliganlar1 hem de yoOnetim giindeminin uygulanmasint temsil ettiinin farkinda
olmalidir. Benzer sekilde, marka yonetimi araglarinin miisterilere ve isletmeye yonelik
marka degerlerini tanimlama ve aracit olma konusunda yardimci olarak séz konusu
dengeye hitap edilecek sekilde tasarlanmasma yardimer olmaktadir. fkinci paradoks,
insan kaynaklarinin hem degisim savunucusu hem de istikrarin savunucusu olmasidir.

Bu dengeleme davranisi, etkin marka yonetiminin 6nemli bir 6zelligidir (Barrow ve

Mosley, 2005: 79).

Yukarida belirtilenlerin yaninda isveren marka yaklagiminin benimsenmesinin
bir diger faydasi ise dissal isletme giindemiyle siirekli entegrasyonu saglayan bir alan
olmasidir. Ornegin, pazarlama ve insan kaynaklar1 fonksiyonlar1 anlasma konusunda
basarisiz olmaktadir. Nitekim ¢ok benzer hedefleri taninmlama konusunda farkli dil ve
modelleri kullanma egilimindedirler. I¢sel ve digsal marka iliskileri yonetimine yonelik
birlestirilmis bir modelin benimsenmesi, s6z konusu agik ¢atismalarin tanimlanmasi ve
¢ozlimiinde ve igsel ve digsal gilindemlerin uyumunun saglanmasma yardimci

olmaktadir (Barrow ve Mosley, 2005: 79).

Icsel Iletisim Fonksiyonuna Faydalari: Calisanlar, orgiitlerindeki icsel iletisim
kalitesinden memnun olduklarini nadiren ifade etmektedirler. Genellikle bir¢ok farkli
kaynaktan gelen ilgisiz ve tutarsiz enformasyona maruz kaldiklarini hissetmektedir. Bu
durum, nadir olarak entegre iletisim planlarinin gerekliliginin degerlendirildigi iletisim
fonksiyonunun dogrudan hatasidir. Belirtilen durum, genellikle iist yoneticilerin
hatasindan kaynaklanmaktadir. Isveren markasi yaklasimmi benimsemenin temel
faydasi, list yoneticilerin ¢alisan iletisimini miisteri iletisimine benzer olarak gérmesi

yoniinde tesvik etmektedir. Insanlarin 6rgiit ve liderlerine iliskin algilarmi
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sekillendirilmesinde igsel iletisimin stratejik roliinii giiclendirmektedir (Barrow ve

Mosley, 2005: 79-80).

Pazarlama Fonksiyonuna Faydalari: Isveren markasi perspektifi, markanm
iletisim olarak orgiitlin yapi, siire¢ ve davraniglarinda kok salmasi igin etkili bir platform
saglamaktadir. Pazarlama ve insan kaynaklari arasinda daha etkili bir kopri
saglanmasma yardim etmektedir. Isveren marka yonetimi, igsel pazarlama
programlarinin giivenirligine ve daha biiyiik bir etki yapmasinin saglanmasina destek
olmaktadir. Calisanlar, markanin kendi is deneyimlerinde oldugunun farkina
vardiklarinda; miisterilerle etkilesimlerinde marka degerlerlerini sekillendirmeleri ve

miisteri sadakati olusturmalar1 daha muhtemeldir (Barrow ve Mosley, 2005: 80—81).

Yukarida, igveren markasinin isletmelere sagladigi faydalar, ayrintili sekilde
aciklanmistir. Isletmelerin isveren markalarinin farkinda olmalar1 ve gelistirmeye
yonelik planlar ve programlar dahilinde hareket etmeleri, s6z konusu faydalardan en iist

diizeyde yararlanabilmeye olanak saglamaktadir.

1.2.3. Kurumsal Markalasma ve isveren Markalasmasi

Kurumsal markalagma, igveren markalagmasi ile olduk¢a yakin iligkisi olan bir
kavramdir. Aaker (2004) kurumsal markayr “kurumu temsil eden ve mirasini,
varliklarinm1 ve yeteneklerini, insanlarini, degerlerini ve dnceliklerini, yerel ya da kiiresel
referans ¢evresini, vatandaglik programlarini ve performans kayitlarin1 yansitan marka”
olarak tamimlamaktadir. Isveren markalasmasi, pazarlama ilkelerinin, ozellikle de
markalagma biliminin mevcut ve potansiyel caligsanlarla ilgili olarak insan kaynaklari
faaliyetlerine uygulandig1 bir siirectir. Uriin markalasmasi, {iriiniin miisterilere nasil
sunulacagt; kurumsal markalagsma orgiitiin ¢esitli dissal kitlelere nasil sunulacagini géz
oniinde bulundururken igveren markalasmasi, mevcut ve potansiyel calisanlari

markalasmanin hedefleri olarak gérmektedir (Edwards, 2010: 6).
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Isveren markalari, {iriin ve kurumsal markalara uygun olarak gelistirilmektedir
ve aralarinda bazi benzerlikler ve farkliliklar vardir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 501).
Isveren markalasmasi, hem tiiketici hem de kurumsal markalasma ile teorik temelleri
paylasmaktadir ve bir¢ok ayni paydas gruplarini etkilemektedir (¢alisanlar, miisterileri
dagiticilar, hissedarlar vs.). Ancak, tiiketici ve kurumsal markalasmadan farkli olarak
isveren markasinin temel ilgisi ve baslica hedef pazari, mevcut ve potansiyel
calisanlardir (Moroko ve Uncles, 2008: 161).

Deb (2006) kurumsal markalasmanin ve igveren markalagsmasinin en 6nemli

amaglarini soyle siralamaktadir:

Kurumsal markalasmada en 6nemli doért amag (Deb, 2006: 275):

e Miisterilere kars1 marka vaadinin tutulmasi (¢alisanlar araciligiyla)
e (alisanlarin orgiitliin degerlerini benimsemelerine yardim etmek
e Miisterileri cekmek ve tutmak

e Marka degerlerini temel siireglere islemek(6rn. miisteri ilgisi)

Isveren markalasmasinda en 6nemli dért amag (Deb, 2006: 275-276):

e (alisanlarin orgiitiin degerlerini benimsemelerine yardim etmek
e lsveren olarak itibar kazanmak
e Yetenekli calisanlar1 isttihdam etmek ve kurumda tutmak

e Marka degerlerini temel siireglere islemek

Yukarida belirtilenler dogrultusunda, isveren markalasmasmin isletmelerin
mevcut ve potansiyel ¢alisanlara iliskin amaclar ile ilgili oldugu agikca goriilmektedir.
Kurumsal markalagsma ve isveren markalagmasi ayn1 olmamakla birlikte birbirleriyle
kesismektedir. Caligmak i¢in iyi bir yer olan bir kurum, ayni1 zamanda satin almaya
deger bir yer olarak algilanabilmektedir ya da tam tersi olabilmektedir. Sosyal

sorumluluk sahibi tiiketicileri ¢geken yiiksek kaliteli {iriin ve hizmet {iretmek, ¢cevre dostu
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tiretim yapmak, adil ticaret politikalari, cinsiyetten bagimsiz iicret uygulamalari, ise
alimda farklilik, saglikli ¢alisma kosullarinin saglanmasi gibi faktorler, is arayanlar igin

de 6nemlidir (Target Training International White Paper, 2010: 4).

Miisteri markasi, iiriin ve hizmetler i¢in; igveren markasi, yetenek ve baglilik
icindir. Her iki marka tiirii, birbiriyle yakindan iliskilidir. Isveren markasi, dogru
calisanlar1 ¢ekmektedir ve yiiksek performans icin calisanlarin bagliliklarini siirdiirmek,
miisteri markasinin olusturulmasinda ve desteklenmesinde kritik bir rol oynamaktadir.
Ayni sekilde miisteri markasi, isletmeye dogru kisilerin ¢ekilmesi ve kurumda ¢alismasi
icin onemli bir rol istlenmektedir. Calisanlar ise alindiklarinda, igletmenin dissal
itibarinda paylastiklar1 gurur, isletmenin miisterilerine yonelik marka vaatlerinin yerine
getirilmesinde sadakat ve bagliligini desteklemektedir (Barrow ve Mosley, 2005: 110-
111). Bu anlamda, igletmelerin kurumsal markalarini gelistirme ¢alismalarinin yaninda,

giiclii isveren markasina sahip olma yoniinde de ¢aba gostermeleri beklenmektedir.

Backhaus ve Tikoo (2004: 501), kurum markalasmasi ve isveren markalasmasi
arasinda iki temel fark oldugunu vurgulamaktadir. Birincisi, isveren markasi isveren
olarak kurumun kimligini tanimlamaktadir. ikincisi, isveren markalama ¢alismalari,
icsel ve digsal alicilara yonlendirilmektedir; buna karsilik {iriin ve kurumsal markalagma

cabalari, temel olarak digsal alicilara yonlendirilmektedir.

Isveren markalasmasinin tiiketici odakli ve kurumsal markalasma ile tutarl
ozellikleri sOyle siralanabilmektedir (Moroko ve Uncles, 2008: 163-165):

e Bilinen ve fark edilebilir olma: Marka farkindaligi olusturmak, marka
yOneticileri i¢in temel bir iletisim hedefidir. Tiiketicilerde farkindalik olmadan
deneme ve devam eden satin almanin miimkiin olmadigina dair bir goris
bulunmaktadir. Bu diislince, isveren markasi i¢inde ¢ok benzerdir. Basarili
isveren markalari, c¢alisanlar ve potansiyel calisanlarin yaninda istihdam

danigsmanlar gibi etkileyiciler tarafindan da bilinen ve fark edilen olmaktadir.
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e Jlgili olarak goriilmek: Tiiketici markalasmas1 baglaminda, devam eden marka
satin almalari, tliketiciler tarafindan ilgili goriildiiglinde gergeklesmektedir
(6rnegin, marka tarafindan ilgili kilit fayda saglandiginda). Ozellikle ilgili deger
Onerileri, tilketici-marka  iligkileri ~ olusumuna neden  oldugunda
gerceklesmektedir. Isveren markasi igin tiiketiciler, onlar igin farkli deger
Onerileri uygulanan mevcut ve potansiyel calisanlardir.  Basarili igveren
markalari, mevcut ve potansiyel ¢alisanlarla ilgili deger onerilerine sahip olanlar
olarak karakterize edilmektedir.

e Dogrudan rakiplerden farklilasmak: Markalar1 farklilagtirma becerisi, kurumsal
ve tiiketici markalarinin siirekli basarisi ile baglantilidir. Farklilastirilmis isveren
markasi, isletmenin yetenek savasini kazanmasinin anahtar1 olarak

goriilmektedir.

Tiiketici odakli ve kurumsal markalagmaya ek isveren markalagsmasi 6zellikleri

sOyledir (Moroko ve Uncles, 2008: 165-168):

e Psikolojik sozlesmelerin karsilanmasi: Isveren markasi, calisanlara yonelik
siireklilik gosteren bir vaat olarak, giiclii ve yinelenen bir konudur. Calisanlar,
istihdam siirecinde orgiitle karsilikli yiikiimliiliiklerine iliskin olarak Orgiitiin
kesin ifadeleri ile resmi olmayan ve muhtemelen kesin de olmayan
enformasyona  (Ornegin, agizdan agza iletisim kaynaklari, medya gibi)
dayanarak bir goriis sekillendirmektedir. Psikolojik sdzlesme yerine
getirildiginde; ¢alisanlarin orgiite daha bagli olmasi daha fazla olasidir. Ancak
sozlesme bozuldugunda; baglilikta ve verimlilikte diisiisiin yaninda calisan
sirkiilasyonunda etkisi olmaktadir. Isveren markasi, orgiitiin gergekten yerine
getirdikleri dogrultusunda karsilikli yiikiimliiliikkler agisindan bilgilendirmeyi
desteklemektedir ve aym1 zamanda Orgiitiin disindaki kaynaklar tarafindan
iletilen yaniltic1 ve yanlis yonlendirici enformasyona karsi konulmasina yardim

etmektedir.
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o Marka degerlerinin kasitsiz benimsenmesi: Calisanlar, kurumla istihdam
deneyimi yasamadan O6nce olast igveren kurumu kolayca degerlendiremezler.
Kurumlarin hem resmi olmayan kanallarla (agizdan agiza iletisimle yayilan
Oneriler, en iyi igveren listeleri, bloglar vs.) hem de resmi kanallarla (ise alim
brosiirleri, kurum web sitesi, istihdam fuarlar1 vs.) calisanlarina nasil
davrandigina iliskin giderek artan derecede daha fazla enformasyon erisilebilir
olmaktadir. Fakat bu kaynaklar, tiiketicinin bir marka sampuan1 digerine tercih
etmesi kadar kolay karsilastirma yapilmasina olanak saglamamaktadir. Bunun
yaninda, nerede ¢alisilacagina dair kotii kararlarla ilgili riskler, yanlis sampuan

seciminden kaynaklananlardan daha uzaktir.

Isletmenin tiiketici markas1 ve kurumsal markalarina iliskin ¢agrisimlar,
gelecekteki olasi ¢alisanlar tarafindan kurumun istihdaminin anlagilmasindaki eksiklikte
bir koprii olarak kullanilmaktadir. Eger bu cagrisimlar ve degerler, istthdam iiriiniiniin
tersineyse, olasi calisanlar istthdam deneyiminde yansitilmayacak gercek¢i olmayan
psikolojik sozlesmeler sekillendirebilmektedir. Bu gostermektedir ki isveren markasinin
algilanan dogrulugu, temas kurulan kurumun toplam marka portféyiinden (kurumsal,
tilketici ve isveren markalarl) kaynaklanmaktadir. Bu durum, o&zellikle isveren
markasinin iyi bir sekilde belirtilmemesi ve iletilmemesi durumunda ya da kurumsal
marka ya da tiiketici markasinin egemen oldugu durumlarda gerceklesmektedir

(Moroko ve Uncles, 2008: 168).

Yukarida belirtilenler dogrultusunda, igveren markalasmasinin ve kurumsal
markalasmanin birbiriyle oldukca siki iliski i¢cinde oldugu sdylenebilmektedir. Nitekim
isletmenin davranislar1 ve mesajlari, yalnizca belli bir alanda ve bazi paydaglara yonelik
olarak kalmamaktadir. Isletmenin bir davramis, farkli paydaslar arasindaki etkilesim ve
medyanin etkisiyle kisith bir alandan ziyade, isletmenin kontrol edemedigi sinirlara
dogru yayilmaktadir. Dolayisiyla isletmenin calisanlara yonelik davranisi, yalnizca
calisanlar arasinda kalmamakta; tiiketicilere yonelik mesajlar1 da yalnizca tiiketicilere
iletilmemektedir. Bu baglamda kurumsal marka, igveren markasini etkilerken; iyi bir

igveren markasina sahip isletme, kurumsal marka olarak da giiglenmektedir. Bunun
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yaninda, isveren markasinin yara almasi, kurumsal markayr da olumsuz
etkileyebilmektedir. Tiim bu yargilardan hareketle isletmeler, kurumsal markalar1 ve
igveren markalar1 arasinda etkilesimi dikkate almal1 ve tiim mesajlar1 ve davraniglari ile
tim paydaslarini etkilediginin farkinda olmalidir. Boylece hem giiglii bir kurumsal

markaya hem de gii¢lii bir igveren markasina sahip olmak miimkiin olabilmektedir.

1.2.4. Isveren Markasi ile Ilgili Temel Kavramlar

1.2.4.1. Isveren Markas1 Denkligi

Aaker (1991: 15) marka denkligini “bir iirlin veya hizmetin isletmeye ve/veya
isletmenin miisterilerine sagladigi degeri artiran ya da azaltan marka, marka ismi ve
sembolii ile baglantili olan marka varliklar1 ve ylikiimliliikleri biitiini” olarak
tanimlamaktadir. Diger bir tanimla marka denkligi, “gelecekteki karliligi ve uzun
donemli nakit akisini artiran tiiketicilerin, dagitim kanallarinin ve etkili kimselerin
zihinlerinde biriken tiim tutum ve davramis Orintilerinin  birlesimi” olarak
tanimlanmaktadir (Ambler ve Styles, 1996: 12). Bu tanimdan yola ¢ikarak isveren
marka denkliginin c¢alisanlarin, potansiyel calisanlarin ve ilgili diger kitlelerin
zihinlerinde bir igveren olarak kuruma iligkin tiim tutumlarimi ve davranislarini

icerdigini sdylemek miimkiindiir.

“Isveren markalasmasi acisindan marka denkligi, marka bilgisi etkisini
potansiyel ve mevcut galisanlarda uygulamaktadir. Isveren marka denkligi, potansiyel
adaylar1 basvuru yapmaya sevk etmektedir. Bunun yaninda, mevcut calisanlarin
kurumda kalmaya devam etmesi ve kurumu desteklemesi yoniinde tesvik etmektedir”
(Backhaus ve Tikoo, 2004: 504). Bu anlamda, isletmelerin isveren marka
denkliklerinin farkinda olmasi ve bunu gelistirecek calismalar gerceklestirmesi, kuruma

deger saglamaktadir.
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Tablo 1: isveren Marka Denkligi

Bilesenler Nedir? Yarattig1 Deger
Psikolojik Orgiite cekmeyi ve | Yeni ¢alisan kazanma
Sozlesme elde tutmay1 maliyetlerinin diismesi
Algilart saglayan, marka ve | Marka elgileri yaratmak

Marka Onerisi

calisanlar arasindaki
duygusal baglanti

Calisanlarin ve

baglantili imajlar ve
diistinceler
Calisanlar ve
potansiyel ¢aligsanlar
i¢cin ne anlama
geldigi

Orgiit degisim gecirdiginde
nefes alma siiresi verme

Potansiyel calisanlarin agina

Farkindalig potansiyel olduklari/iyi bilinenleri
calisanlarin markay1 | bilinmeyenlere tercih etmesi
tanimast Insanlarin potansiyel

igverenlerine yonelik
zihinsel bir liste
Isveren hazirlamasini saglamasi
Marka
Denkligi

Isveren Isveren markasinin | Insanlarin yiiksek kalitede

Markasinin beklenen kalitesinin | olduguna inandig orgiitte

Algilanan degerlendirilmesi caligmak istemesi ve

Kalitesi digerlerine dnermesi

Calisanlarin yeni
girisimlerde/projelerde
calismasinin baslangici

Cagrisimlar Isveren markasiyla | Calisanlarda ilgi yaratilmasi

Rakip igverenlerden
farklilagmaya yardim etmesi
Calisanlara ve digerlerine
[saret gdndermesi

Kaynak: Martin ve Hetrick, 2006: 289-290.

Yukaridaki tabloda ifade edildigi sekilde Martin ve Hetrick (2006) isveren
marka denkligi bilesenlerini psikolojik sézlesme algilari, marka Onerisi farkindaligi,

igveren markasinin algilanan kalitesi ve cagrisimlar olarak siralamaktadir. Belirtilen
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bilesenler, kuruma deger saglamaktadir. Isletmeler isveren marka denkliklerinin
farkinda olduklarinda, igveren marka denkliginden en 1iyi sekilde fayda
saglayabileceklerdir. Dolayisiyla isveren marka denkliginin kuruma sagladig1 deger, ne
kadar 1iyi yonetildigi ile dogrudan iliskilidir. Bu baglamda isveren marka
denkliklerinden en iyi sekilde faydalanmak isteyen isletmeler, Oncelikle marka
denkliklerinin farkinda olmali daha sonra onu gelistirmeye yonelik calismalara yon

vermelidir.

Isveren marka denkligi, isveren markalagsmasi faaliyetlerinin istenen sonucudur.
Diger bir deyisle, potansiyel ve mevcut calisanlar, farkli kurumlarla iliskili igveren
marka denkliginden 6tiirli s6z konusu kurumlarin benzer ise alim, se¢cim ve elde tutma
cabalarma farkl tepkiler gostermektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 504). Nasil ki
tiketiciler, belirli markali {irlinleri satin alma davranisi gosteriyor ve bir markayi
digerine tercih ediyorsa ayni durum calisanlarin ve potansiyel ¢alisanlarin davraniglar
noktasinda kendisini gostermekte; isveren markasi denkligi, bir isveren olarak isletmeye

olan tutum ve davraniglar1 yonlendirmektedir.

1.2.4.2. Isveren Markas1 Farkindahg

Marka farkindaligi, potansiyel alicilarin markanin belirli bir iirlin kategorisinde
oldugunun farkinda olmasi ve hatirlamasina iliskin yetenegi olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 1991: 61). Bu tanimdan hareketle isveren markasi agisindan marka
farkindaliginin bir igveren olarak isletmenin farkinda olunmasi ve hatirlanmasi ile ilgili
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Isveren markasi taniirlig, bir isletmenin bir isveren
olarak c¢alisanlarina nasil davrandigi, neler sagladigi, nasil bir ¢calisma ortami sundugu

gibi faktorlere iligkin farkindaliga isaret etmektedir.

Isveren marka farkindaligi, isgiicii pazarinda ilgi ve &nem kazanmaktadir.
Isveren markas1, marka cekiciliginin gelistirilmesi ve yetenekli kisilerin elde tutulmasi
anlamma gelmektedir. Isveren markasi, insan kaynaklarinin digsal markasi ve insan

kaynaklarmin i¢sel markasi olmak iizere iki boliimii kapsamaktadir. Digsal marka,
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potansiyel c¢aliganlarda insan kaynaklari markasi olusturulmasi, i¢sel marka mevcut
calisanlarda olusturulmasidir (Xiaofeng, 2009: 152). Bu anlamda igveren marka
farkindaligi, s6z konusu kitlelere yonelik caligmalar1 gerekli kilmaktadir. Kurumun
icinde ve disinda yapilacak ¢alismalarin etkinligi, bir isveren olarak isletmenin hatirlanir

olmasini saglamaktadir.

1.2.4.3. Isveren Markasi Cagrisimlar:

Marka c¢agrisimlari, bir markaya iliskin tiiketicilerin belleklerinde baglantili
herhangi bir seydir ve marka farkindaligi ile sonuglanmaktadir (Chattopadhyay vd.,
2010: 174). Bu tanimdan hareketle igveren marka ¢agrisimlari, bir isveren markasina
iliskin herhangi bir seydir. Marka ¢agrisimlari, marka imajinin belirleyicileridir. Uriinle
ilgili 6zellikler, tiriinii nesnel ve somut kavramlarla tanimlamaktadir ve triin/hizmetin
kullanimindan kaynaklanan fonksiyonel faydalarla ilgilidir. Uriinle ilgili olmayan

ozellikler, tiiketicilerin zihinsel betimlemelerini ve Ongoriilerini gdstermektedir

(Backhaus ve Tikoo, 2004: 505).

Isveren marka cagrisimlari, isveren imajimi sekillendirmektedir ve kurumun
potansiyel calisanlarda cekiciligini etkilemektedir. Isveren markalasmasi, kurumun
kiiltiiriinii ve kimligini etkilemekte ve igveren marka sadakatine katki saglamaktadir.
Kurum kiiltiirli, aym1 zamanda isveren markasma geri besleme yapmaktadir. Isveren
marka sadakati, ¢alisan verimliliginin artmasina katki saglamaktadir (Backhaus ve
Tikoo, 2004: 504-505). Bu anlamda isveren marka c¢agrisimlari, gii¢lii igveren

markasina sahip olma siirecinin temeli konumundadir.

1.2.4.4. isveren Markasi Sadakati

Marka sadakati, tercih edilen bir tiriin/hizmeti gelecekte siirekli olarak yeniden
satin almaya ya da miisterisi olmaya iliskin derin bir baglilik (Oliver, 1999: 34) olarak

tanimlanmaktadir. Uriin marka sadakatine benzer sekilde isveren marka sadakati de

calisanlarin igverenlerine bagliligidir. Bunun yaninda iiriin marka sadakatine benzer
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sekilde isveren marka sadakati, kurum kiiltiirii ile ilgili davranigsal 6ge ve kurumsal
kimlik ile ilgili tutumsal 6ge tarafindan sekillendirilmektedir. isveren markalasmas,
cogunlukla kurum kiltliriinii ve kurumsal kimligi etkilemekte kullanilmaktadir ve

igveren marka sadakatini etkilemektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 508).

Love ve Singh (2011: 177) orgiitiin nihai amacinin marka sadakati dolayisiyla
miisterilerle olan duygusal bagmn gelistirilmesi oldugunu vurgulamaktadir. Isveren
markalasmasinda, marka sadakati, ¢calisanlarin igverenlerine bagliligini ifade etmektedir.
“Markalandirmanin vazgecilmez ana ilkesi, sadik miisteriler yaratmaktir. Orgiit icindeki
miisteri, calisandir. Diger bir deyisle isletmeyi {iriin ve hizmetlerinin nihai miisterisiyle
bulusturan zincirin canli halkasidir. Bu miisteriler zincirini gli¢lendiren her sey, bir 6diil
niteligindedir. Bu nedenle iyi bir igveren markasi yaratmak carpici bir anlam ifade
etmektedir. Her seyden Once, 6zdeslesme ve bir topluluga aidiyet yoniindeki giiclii

insani diirtiiyli harekete gegirmektedir” (Bruce ve Harvey, 2010: 176).

Sadik miisterinin diger markaya ge¢me ihtimali daha azdir (Backhaus ve Tikoo,
2004: 505). Benzer sekilde isveren marka sadakati de ¢alisanlarin kurumdan ayrilmasi

ve baska kuruma ge¢me ihtimalini azaltmaktadir.

1.2.4.5. isveren Markas1 Ongoriisii

Diinyanin en giiglii markalari, miikemmel Ongoriiler tizerine kurulmaktadir.
Marka sahibi, yalnizca miisterilerin soyledigi gereklilikleri dinlemekle kalmayip aym
zamanda onlarin gizli ve ortiilii ihtiyaclarini da anlamanin yolunu bulmalidir. Miisteriyi
anlamanin yaninda marka sahibi, genel sekli, pazarin biyikligi ve dinamikleri,
markanin rekabet edebilirligini destekleyen orgiitsel ve teknik yeteneklerin esaslarini,
markayr sunmak ve siirdiirmek i¢in gerekli olan yatirimi ve bunun genel yatirim
portfdyiiyle ve rgiitiin amaglar1 ile uyumunu anlamalidir. Isveren markasi baglaminda,

benzer ¢ok yonlii bir yaklagimi benimsemek dnemlidir (Barrow ve Mosley, 2005: 85).

51



Calisanlarin agik ihtiyaglarini ve isteklerini anlamak, iyi bir baglangigtir. Ancak
etkili i¢sel marka stratejisinin gelistirilmesinde yeterli degildir. Calisanlarin Ortiili
ihtiyaclarini; isveren markasinin bulundugu orgilitsel, kiiltiirel ve isgiicli pazari
baglamin1 anlamak gereklidir (Barrow ve Mosley, 2005: 85). Dolayisiyla igveren marka
Ongoriisii baglaminda isletmelerin hem mevcut calisanlarini hem de ulusal ve
uluslararasi diizeyde isgiiclinii anlamasi, genis diizeyde aragtirmalar yapmasina baglhdir.
Aragtirmalar dogrultusunda nasil bir yolda hareket edileceginin belirlenmesi, giiclii bir

isveren markasi kazanmak a¢isindan oldukg¢a 6nemlidir.

Isveren marka stratejisi gelistirmeden once yanitlanmasi gereken sorular sdyle

siralanabilmektedir (Barrow ve Mosley, 2005: 85-86):

e Giglii isveren markasi, isletme stratejisini nasil destekleyecektir?

e Hangi tiir isveren marka stratejisi, liderlik glindemini desteklemektedir?

e (alisan baghiligini harekete geciren temel faktorler hangileridir?

e Hangi tiir 6rgiitsel kiiltiire sahipsiniz?

e (alisanlar halen 6zellikle orgiitiin karakteristikleri ve farkliligina iliskin
neleri dikkate almaktadir? Tiim calisanlar tarafindan paylasilan tutarli bir
temel diisiince var midir?

e Calisanlar, orgiitiin amaclar1 ve degerlerine (Ortiilii ve agik) iliskin giiclii
bir duyuya sahip midir? Isletmenin belirtilen ideolojisi ve insanlarin
gercekte deneyimledikleri arasindaki bosluk ne kadardir?

e Hangi davranislar, orgiitlin en karakteristigi olarak hissedilmektedir?

o Kiiltiirel 6zellikleri ve farkli ihtiyaglari agisindan c¢alisan popiilasyonunu
ayirmanin en yararlt yolu nedir?

e Yukardan asagiya ve asagidan yukartya en etkili caligan iletisimi
kanallar1 nelerdir?

e Orgiitiin simdi ve gelecekte en degerli ve en fazla ihtiyag duyulan galisan
nitelikleri nasildir?

e Diagsal iggiicii pazarinda hedef kitlelerin temel gereklilikleri nelerdir?
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e Mevcut ve potansiyel isgiicii icin tutarli olarak en ¢ekici ve ilgi ¢eken

orgiitsel nitelikler nelerdir?

Yukarida yer alan sorular, nasil bir yolda ilerleyecegi ve neler yapacagi
konusunda isletmelere rehberlik etmektedir. Sistematik c¢alismalar yapilmasi ve
amaglara uygun hareket edilmesi, isveren markasinin giiglendirilmesi noktasinda énem
tagimaktadir. Nitekim igveren markasi, biitiinsel bir yaklasimi zorunlu kilmaktadir.

Amagsiz ve tutarsiz ¢alismalar ise igveren markasini olumsuz yonde etkilemektedir.

Giiglii iiriin ve hizmet markalarinin 6ngérii olusturmaya yonelik ¢ok yonlii
yaklagima dayanmasina benzer sekilde etkili igveren markasi gelistirmek ve yonetmek
icin Ongoriiler elde etmeye yonelik araglar1 ve teknikleri benimsemek de o derecede
onemlidir (Barrow ve Mosley, 2005: 108). Bu anlamda isletmelerin kendilerine uygun
araglart kullanarak oOngoriiler elde etmesi, isveren markasi siirecinin basarisinin

belirleyicisi olmaktadir.

1.2.4.6. isveren Markas1 Konumlandirmasi

Marka konumlandirma, markay: rakiplerinin markalarindan ayirmak ve ilgi
cekmesi icin kendine 6zgili 6zelliklerine odaklanmak anlamina gelmektedir (Kapferer,
2008: 175). Bu tamima dayanarak isveren markasi konumlandirmasi ise igveren
markasimi diger isveren markalarindan ayirmak i¢in sahip oldugu o6zellikleri temel
almak anlamima gelebilmektedir. Hizmet orgiitlerinde bir¢ok marka konumlandirma
modeli, miisteri perspektifine hakim olmaktadir. Ancak markaya iliskin ¢alisan
deneyimi, miisterilerden farklidir ve ¢alisanlar farkli faydalar ile motive olmaktadir.
Marka biitiinliigii saglamak i¢in bazi marka niteliklerinin her paydasin marka deneyimi
ile giiclendiginin ancak digerlerinin miisterilerin ve ¢alisanlarin farkli ihtiyaglarinin ve
isteklerini karsilayacak sekilde tasarlanmasinin gerekliliginin farkinda olunmalidir
(Barrow ve Mosley, 2005: 110). Dolayisiyla isveren markasi konumlandirmasi,

isverenin c¢alisanlarina ve potansiyel ¢alisanlarna vaatleri tizerine kurulmalidir. Aksi
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halde konumlandirma, bir igveren olarak igletmeye iliskin ¢ok fazla anlam

sunamayacaktir.

Isletmenin marka kimligi hiyerarsisi icinde farkli konumlarla ilgili olarak ii¢

temel igveren markasi kimligi tiiri bulunmaktadir (Barrow ve Mosley, 2005: 109-110):

e Yekpare (Monolithic): Orgiitiin ayn1 marka ismini ve gorsel kimligini tiim
operasyonlarinda kullanmasidir. Marka ismi insanlarin miisteri olarak almasidir;
ayni marka ismi insanlarin ¢aligsan olarak orada is yapmasidir. Yekpare isveren
markasi miisteri markasi, kurumsal markanin vizyon, amag, degerler ve kamusal
iligkiler gibi diger kilit yonleriyle iliskisinin agiklanmasina gerek duyar.

e Asil Marka: Iki versiyonu bulunmaktadir. Birincisinde &rgiit markasinm iki
diizeyi bulunmaktadir: Kurumsal asil marka ve operasyonel isletme markasi.
Ikinci versiyonunda, kurumsal marka farkli {iriin ve hizmet markalar igin bir
semsiye saglamaktadir.

e Yan Marka: Isletmenin ana markasina benzerdir. Isveren markasi, genellikle

miisteri markasi ile aynidir.

“Marka yonetimi, insan zihnindeki 6zellikleri kapma yaris1 olarak da gortilebilir.
Bunun i¢in eger insanlarin zihnine belli bir 6zellikle girmeyi basarabilirseniz, ciddi bir
hata yapmadigimiz siirece bu 06zellikle hatirlanacagimizdan siipheniz olmasin” (Bas,
2011: 96). Isveren markas:1 acisindan degerlendirildiginde, isletmelerin isveren olarak
sahip oldugu o6zellikleri nasil aktardigi, zihinlerde sahip oldugu isveren konumunun
belirleyicisi olmaktadir. Bu anlamda isletmelerin nasil bir igveren markasina sahip
olmak istiyorsa, konumlandirma caligmalarini o yonde gerceklestirmesi ve aldig

geribildirimler dogrultusunda siirece yon vermesi gerekmektedir.
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Miisterilerin Satin

Faydalar Aldiklar1 Marka

Farklilastiricilar
Inanma Nedenleri

Tekrar satin alma ve

marka sadakatinin harekete
gegiricisi olan olumlu marka
deneyiminin sekillendirilmesi

Miisteriye
Yonelik Marka
Onerisi

Ortak Odak Noktas1
Degerler ve Kisilik

Marka Biitiinlesmesinin
Saglanmasi

Faydalar isveren Marka Cekiciligin, elde tutmanin
Farklilastiricilar Bt bagliligin ve marka sadakatinin
Inanma Nedenleri harekete geciricisi olan marka

deneyiminin sekillendirilmesi

[nsanlarin
Calisacaklar1
Marka

Sekil 3: Biitiinlesik Marka Modeli

Kaynak: Barrow ve Mosley, 2005: 111.

Yukarida ifade edilen biitiinlesik marka modeline gore isletmeler, temel onerileri

dogrultusunda miisterilere yonelik markalarina ve igsveren markalarina benzer sekilde
yon verebilmektedir. Diger bir deyisle, miisteri markalar1 ve igveren markalar1 temel
oneri dogrultusunda sekillenebilmektedir. Miisterilere yonelik marka, tekrar satin alma

gibi sonuglar1 saglarken; isveren markasi, nitelikli adaylar1 ¢ekme gibi faydalar

sunmaktadir.

1.2.4.7. Isveren Markasi iletisimi

Iletisim, isveren markas1 anlayisinda ve algilamalarinda oldukca &nemli bir role

sahiptir. Isveren markasina i¢sel baghihigin desteklenmesinde giiclii rasyonelliklerin

kurulmas1 ve calisanlarin duygularinin ¢ekilmesi 6nemlidir. Marka diislincesinin ve
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pazarlama araclarimin kullanilmasi, iletisimde marka jargonunun kullanilmasinin
gerekliligi anlamma gelmemektedir. iletisimde faydalara odaklanilmalidir (Barrow ve
Mosley, 2005: 144-145). Soyle ki nasil {irlin markalarinin iletisiminde tiiketicilerin
iriinii kullanmakla elde edecegi faydalar aktariliyorsa; benzer sekilde isveren markasi
iletisiminde isletmenin calisgan1 olmakla elde edilen faydalar iletilmelidir. Mevcut
calisanlarla  kurulan iletisimin  etkinligi, ¢alisan  baghiliginin  saglanmasi,
motivasyonunun artmasi gibi amaglarin basarilmasina katki saglamaktadir. Bunun
yaninda, potansiyel calisanlarla kurulan iletisim ise isletmenin bir isveren olarak
calismaya deger bir yer oldugu algisini olusturabilecek sekilde gergeklestirilmelidir. Bu
stirecte, isletmeden yayilan mesajlarin tutarliligt ve dogrulugu ozellikle iizerinde

durulmasi gereken noktalardir.

Isveren markasma iliskin marka iletisiminin dogruluk diizeyi, zorunlu olarak
daha kesindir. Ozellikle mevcut ¢alisanlar igin, isveren markasi biiyiik dlciide sahne
arkasinda deneyimlenmektedir. Farkli bir marka yaratma baglaminda, s6z ve marka
deneyimi her zaman hedef Kkitleler tarafindan denetlenebilmektedir; sozler ve
deneyimlerin siki bir sekilde tutarli hale getirilmesi gerekmektedir. Calisanlar, uzun
donemde birgok diizeyde etkilesimde bulunmaktadir ve istihdam deneyimine
(fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik) yatirnm yapmaktadir, algilanan marka vaadi ve

deneyimi arasindaki farklar acik hale gelmektedir (Moroko ve Uncles, 2008: 166).

Bundan dolayi, igveren markasi iletisiminde mevcut calisanlarla potansiyel
calisanlara gonderilen mesajlarin tutarlilifi 6nemlidir. Nitekim potansiyel ¢alisanlarin
ise alim Oncesi bir igveren olarak isletmeye dair beklentileri sekillenmektedir. Adaylar,
bircok iletisim kaynagindan isletmeye iliskin bilgi edinmistir. Bu bilgiler, ise alim
kararmin belirleyicisi olmaktadir. Adaylar, ise basladiktan sonra kendisine
anlatilanlardan farkli bir isyeri ile karsilasirsa; isletmeye yonelik giiveninin yaninda

caligma istegi ve baglilig1 azalacaktir.
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Isveren markas: iletisimde, uzun doénemli bakis agisina sahip ve ozenli
olunmalidir. Isveren markalagmasi, bir kampanya girisimi olarak goriilmemelidir.
Kurumun disina yonelik marka iletisimi, kisa dénemli girisim olarak goriiliirse pazarda
basar1 saglanamaz (Barrow ve Mosley, 2005: 145). Bu baglamda, isletmelerin isveren
markas iletigimleri stratejik bir bakis agisi ile gergeklestirilmeli, kisa ve uzun donemli
hedeflere yonelik olmalidir. Bir isletmenin igveren olarak marka olmast hi¢ kuskusuz
uzun yillara dayanan her alandaki basarili ¢alismalara bagh olarak gerceklesmektedir.
Bundan dolayi, isletmeler isveren markasini bir anda elde edilecek bir sey degil, uzun

donemde kazanilacak bir deger olarak goérmelidir.

Bergstrom ve Anderson (2000/2001: 52) orgiitiin i¢inde ve disinda g¢esitli
paydaslara hitap edilmesinin marka soziiniin etkili bir sekilde iletilmesinde ¢ok 6nemli
oldugunu vurgulamaktadir. Bu anlamda isveren markasi yoOnetimi siirecinde
isletmelerdeki iletisim calismalari, 6nemli bir rol iistlenmektedir. Isveren markasi,
isletmenin tiim 1iletisim ¢aligmalarindan etkilenmektedir. Soyle ki {iriin/hizmet
reklamlari, kriz iletisimi, lobicilik gibi farkli amaglarla yiiriitiilen iletisim ¢alismalar1 da
mevcut ve potansiyel ¢alisanlara ulagsmakta ve onlarda isletmeye iligkin farkindaligin
Olusmasini saglamaktadir. “Kurumun disina yonelik iletisim, isletmenin nasil oldugu ya
da nasil oldugunu iddia ettigine iliskin Onemli mesajlar vermektedir. Calisan
perspektifinden igsel iletisim, insanlarin isletme hakkinda hissettiklerini gli¢clendirme ya
da sarsma potansiyeline sahiptir. Tiim iletisim c¢alismalarinda tutarlilik saglanmadikca;
isveren markasinda gliven kurulmasi miimkiin goriinmemektir” (Barrow ve Mosley
2005: 145). Bundan dolay1 isletmeler, isveren marka yonetimi siirecinde mevcut ve
potansiyel calisanlara yonelik iletisim mesajlarinda tutarliligin saglanmasina 6zen
gostermelidir. Isletmelerin dogrudan mevcut ve potansiyel calisanlarma yonelik
olmayan iletisim ¢abalarinda da birbirini destekleyen mesajlar vermesi, tizerinde 6nemle
durulmas1 gereken bir diger noktadir. Nitekim isletmelerin tiim davranislart ve

mesajlar1, genel bir degerlendirmeye katki saglayan pargalardir.
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Isveren markas1 iletisiminde, uzun dénemli bakis acisma sahip ve &zenli
olunmalidir. Isveren markalasmasi, bir kampanya girisimi olarak goriilmemelidir. Dissal
marka iletisimi kisa donemli girisim olarak goriiliirse pazarda basari saglanamaz
(Barrow ve Mosley 2005: 145). Bu baglamda, isletmelerin isveren markasi iletisimleri
stratejik bir bakis agisi ile gerceklestirilmelidir. Bir isletmenin igveren olarak marka
olmasi, hi¢ kuskusuz uzun yillara dayanmakta ve isletmenin her alandaki basarili
caligmalarina baglh olarak gerceklesmektedir. Bundan dolayi, isletmeler isveren
markasini bir anda elde edilecek bir sey degil, uzun donemde kazanilacak bir deger
olarak gormelidir. Bu degere sahip olmak ise igveren marka iletisimini tiim iletisim
caligmalarinin 6nemli bir parcasi olarak gérmesi ve yatirim yapmasina baglidir. Nasil ki
tilkketicilere yonelik markalarin iletisim planlar1 ve biitgeleri hazirlaniyorsa benzer
sekilde isveren marka iletisimi planlar1 ve biitceleri hazirlanmalidir. Isveren markasi
iletisimi uzun dénemli olarak gdriilmediginde, gili¢lii bir isveren markasina sahip olmak

miimkiin goriinmemektedir.

Isveren markasi yonetimi alaninda yapilan ¢aligmalarin olduk¢a yeni oldugu
sOylenebilir. Bundan dolay1 isveren markasina yonelik iletisim ¢alismalart da heniiz
yeterli diizeyde gerceklestirilmemektedir. Ancak bazi isletmeler, isveren markasi
iletisimi baslig1 altinda gesitli ¢alismalara yon vermektedir ve bu ¢alismalari yiirtitmek
lizere uzmanlar istthdam etmektedir. Her ne kadar isveren markasi olarak
adlandirilmiyor olsa da birgok isletme, mevcut ve potansiyel c¢alisanlarina ulasan
iletisim cabalar1 i¢indedir. Ornegin, isletmelerin gerceklestirdikleri kampiis etkinlikleri,
kariyer gilinleri katilimlari, lider yetistirme programlari gibi bir¢ok calisma igveren
markasina katki saglamaktadir. Ancak isletmelerin bu ¢aligmalar stratejik bir sekilde
gerceklestirmesi, gliclii bir isveren markasima sahip olmak acisindan belirleyici
olmaktadir. Bu baglamda, isletmelerin tiim iletisim ¢alismalarini igveren markasi amact
dogrultusunda biitiinsel ve tutarl bir sekilde gerceklestirmesi olduk¢a dnemlidir. Diger
bir deyisle, so6z konusu c¢aligmalarin birbirinden kopuk degil benzer amaglar
dogrultusunda birbirini destekler sekilde gerceklestirilmesi, igveren marka yonetimi

siirecinde iletisim basarisini artiracaktir.
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1.2.5. isveren Markasi Yonetimi

1.2.5.1. Tanim ve Siireci

Isveren marka yonetimi, kurumun iginde ve disinda kurumu bir isveren olarak
farkl1 ve cekici yapacak net bir goriiniimii tesvik etmeyi i¢ermektedir (Lievens ve
Chapman, 2009: 138) ve bir¢ok insan kaynaklar1 uygulamasinin pazarlama ve iletisim
ile birlikte gerceklestirdigi bir gorevdir. Isveren markas1 igin ideal bir sablon
bulunmamaktadir ancak Orgiitiin kaynaklarin1 ve hedeflerini birlestirecek sekilde
bicimlendirilmesi gerekmektedir (Barrow ve Mosley, 2005: 162). Bu baglamda isveren
markas1 yonetimi siirecinde isletmelerin degerleri, amaglar1 ve yeterlilikleri gibi bir¢cok
ozelligi goz oniinde bulundurarak calismalarina yon vermesi beklenmektedir. Nitekim
her igletme, birbirinden farklidir ve dolayisiyla igveren markasini giiclendirme siirecleri
de farklilik tasimaktadir. Bu anlamda isletmelerin isveren markasi agisindan iginde
bulunduklar1 durumun, mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin isletmeye iliskin algilarinin

farkinda olmasi, isveren markasi siirecinin basarisinin temelini olusturacaktir.

Isletmeler, isveren markasi acisindan ig¢inde bulunduklari durumun farkinda
olduklarinda diger bir deyisle giiclii ve zayif yonlerini bildiklerinde; daha gii¢lii bir
isveren markasina sahip olma yolunda strateji ve taktiklerine daha etkin bir sekilde yon
verebilecektir. Bu noktada, isletmelerin tiim c¢alismalarinin isveren markasina katki
saglayabilecegi ya da ona zarar verebilecegi gerceginin kabul edilmesi, biitiinsel bir

bakis acisiyla hareket edilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Sekil 4: Isveren Markalasmasi1 Modeli

Kaynak: Backhaus ve Tikoo, 2004: 505.

Yukaridaki sekilde ifade edilen isveren markalasmasi modeline gore isveren
cagrisimlari, igveren imajini; igveren imaji ise igveren ¢ekiciligini saglamaktadir. Diger
yandan Orgiit kimligi ve orgiit kiiltlirii dolayisiyla olusan isveren marka sadakati ¢alisan
verimliligini saglamaktadir. Bu anlamda igveren markalagmast modelini iki boyutta
incelemek miimkiindiir. Birincisi boyutta, isveren markasi igveren ¢ekiciligi saglarken;

isletmenin i¢ine yonelik olan diger boyut sadakat ve verimlilikle sonu¢lanmaktadir.

Giiglii bir marka, bir goriintii ya da logodan daha fazlasi oldugu i¢in marka
gelistirme CEO’nun, satis sorumlularinin, iiriin ve hizmet gelistirme takiminin, insan
kaynaklar1 elemanlarinin ve pazarlama yoneticilerinin i tanimlarmin bir parcasi
olmalidir (Aggarwal, 2008: 3). Isveren markasi agisindan bakildiginda ise ise alim ve
kariyer yonetimi gibi IKY uygulamalarinin yaninda diger isletme uygulamalarinin da
isveren markasini etkiledigi ve bundan dolayr s6z konusu uygulamalar1 gerceklestiren
yoneticilerin/boliimlerin de isveren markasi yonetiminin farkinda olarak hareket etmesi

ve silirecin bir savunucusu olmasi, kritik bir 6nem tasimaktadir.
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Uluslararas1 danigmanlik firmasi Pathfinder, etkin bir igveren markasi yaratmak

icin gerekli olan temel unsurlar1 s6yle siralamaktadir (Bruce ve Harvey, 2010: 175):

o (ekirdek Marka Tanmimi: Kurumun vizyon ve degerlerini yansitan sirket
markasimin ruhuna iligkin agik ve net bir bildirimle baglar. Aym1 zamanda
calisanlar icin en ¢ok neyin onemli olduguna, ¢ekirdek marka kavramini nasil
algiladigina, bununla baglantili degerlere ve onlarin beklentilerine iliskin titiz bir
degerlendirme, en dogru ve ilham verici isveren markasi tanimini verecektir.

o Ust Yonetimin Katilimi: Bir isveren markasi olusturmak CEO’nun gercek ve
gozle goriilen destegi olmaksizin ger¢eklesemez. Onlar da markay1 yasamali ve
ayni degerler i¢in inandirici rol modeli olmalidirlar.

o Sirket Stratejisiyle Aymi Cizgide Olmak: Calisanlarla kurulan baglilik
temelindeki iliskiler, markanin genel olarak tiim sirket hedefleri ile tutarli ve
biitiin departman ve subelerde birbiriyle uyumlu marka vaatlerini hayata
gecirecek dogrultuda sekillendirilmelidir.

o Calisanlarin Yetkilendirilmesi: Calisan ise alma ve elde tutmaya yonelik
programlart da iceren yani insan kaynaklart ve iletigim girisimleri igin
gelistirilen ayrintili igveren markas1 yaratma planlarinda kilit konumdaki
calisanlarin sorumluluklar1 ve hesap verirligi acikg¢a belirtilmelidir.

e Araliksiz Olgme ve Takdir Etme: Basari icin net kilometre taslari, performans

standartlari, tesvikler ve geri bildirim kanallar1 sarttir.

Yukarida belirtilen kriterlerden yola ¢ikarak, isveren markasi olusturmanin
isletmenin tlimiinli kapsayan belirli amaclar ve planlar dahilinde gerceklestirilecegini
sdylemek dogru olmaktadir. Isveren markalari, liderin dnciiliigiinde gergeklesen ve tiim
fonksiyonlar1 i¢ine alan bir siireci gerekli kilmaktadir. Nitekim Barrow ve Mosley’in
(2005: 161) ifade ettigi sekilde giiglii bir isveren markasi olusturmak, calisanlarin her
giinkii marka deneyimini sekillendiren bir¢ok farkli 6genin ozenli ve kapsamh

yonetimini gerektirmektedir.
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Sekil 5: Isveren Markalasmas Siireci

Kaynak: Martin, 2007: 18.

Yukarida yer alan igveren markalagsmasi siirecine gore, isveren marka imaji,
orgiitsel kimlik, kurumsal kimlik ve kurum Kkiiltiirinden etkilenmektedir. Isveren
markasi, isletmenin disindakiler agisindan ¢ekicilik; isletmenin ¢aligsanlar1 agisindan ise
iiye 6zdeslesmesi saglamaktadir. Cekicilik ve 6zdeslesme ise kurumsal performansla
sonuclanmaktadir. Bu noktada isveren marka imaji kavramindan s6z etmek
gerekmektedir. Isveren marka imaji, “isletmenin, hedef kitlenin zihninde bir isveren
olarak olusturdugu birbiriyle iligkili algilar kiimesi” olarak tanimlanabilmektedir (Bas,
2011: 63). Yukarida yer alan modelde belirtildigi sekilde igveren markasi, isveren

marka imaj1 temelinde gelismektedir.
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Bag (2011: 54-57) isveren marka yonetimini bes temel basamaga ayirmaktadir:

Isveren marka degerlendirmesi: Hedef kitlenin (potansiyel ¢alisanlar, mevcut
calisanlar, etkileyiciler) zihnindeki igsveren marka imajimnin tanimlanmasinin yaninda
isletmenin siirdiirdiigli isveren marka yonetimi faaliyetleri (bilingli/bilingsiz) ile her bir

faaliyetin igveren marka imajina etkileri incelenmektedir.

Marka kimliginin tammlanmasi: Isletmenin ne olmak istedigiyle ilgilidir.
Isletme, isveren marka kimligini olusturarak nasil bir isveren olmak istedigini
tamimlamaktadir. Isveren marka kimligi, ‘Neyi temsil ediyoruz?’,‘Nasil algilanmak

istiyoruz?’ sorularina cevap vererek igveren markasina yon vermektedir.

Calisan deger onermesi: Calisan deger Onermesi, isletmenin bir igveren olarak
calisanlarina vaat ettigi duygusal ve fonksiyonel yararlari iceren bir ifadedir. Calisan

deger 6nermesinde yer alan tiim vaatler, igsveren marka kimligi iginde gizlidir.

Konumlandirma: Giiglii bir igveren markast yaratmanin 6n kosulu isletmenin
igveren olarak rakiplerinden farklilasmasini saglamaktir. Konumlandirma, hedef kitlenin
zihninde marka kimligi ile uyumlu farklilagtirict bir degerin yaratilmasi olarak
goriilebilir. Konumlandirma basamaginda, isletmeyi isveren olarak farklilagtiracak

temel 6zellik/ler ya da yarar/lar belirlenir.

Uygulama: Isveren markasi yaklasiminin temelinde, ¢alisan deger dnermesinde
yer alan s6z ve vaatlerin tutulmasi yer alir. Isveren marka yonetimi siirecinin, sunulan
vaatleri hayata gecirme yetkisine sahip bir tepe yoneticisinin koordinatorliigiinde
yiiriitiilmesi son derece 6nemlidir. Siireci yonetecek ekibin sirketin farklir birimlerinde

gorevli yoneticilerden teskil edilmesi yararli olacaktir.

Yukarida belirtilen marka yoOnetimi siirecinin her asamasiin titizlikle

gergeklestirilmesi ve kurumun tiimii tarafindan benimsenmesi, marka siirecinin basariya
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ulagmasi agisindan belirleyici olmaktadir. Bu anlamda isletmelerin tiiketicilere yonelik

markalarini nasil yonetiyorsa, ayni 6zenle isveren markalarini yonetmesi gerekmektedir.

Pazar ya da isyeri acisindan, bir sirketin basarili bir marka stratejisi
gelistirebilmesi i¢in, 6nce marka hakkinda ortak bir anlayis ortaya ¢ikmalidir. Dogustan
markact olan liderler marka, kurum stratejisi ve sirket kiiltiiriiniin yazili olan ve
olmayan kurallarinin tutarli bir uyum igerisinde olmasim1 saglamaya yatkindirlar”
(Bruce ve Harvey, 2010: 175-176). Isveren markasi baglaminda diisiiniildiigiinde,
isveren markasinin igletmenin kendisiyle, amaglariyla, stratejisiyle ve vizyonuyla
celisen mesajlardan ve uygulamalardan kaginmasi onemlidir. Nitekim isletmelerin
uygulamalari, tiim markalarin1 etkilemektedir. Ayni1 zamanda, isletmelerin iiriin
markalar1, kurumsal markalar1 ve isveren markalar1 da birbirini etkilemektedir. Isletme
davraniglarinin sadece bir marka tiirtini etkileyip digerlerini etkilememesinin 6nceden
bilinmesi miimkiin gérinmemektedir. Bu baglamda isletmelerin markalar1 arasindaki
etkilesimin farkinda olarak hareket etmesi, diger marka tiirleri yaninda isveren

markasinin gii¢liiliigiinii de etkileyecektir.

1.2.5.2. isveren Markas: Bilesenleri

Minchinglon ve Thome (2007: 15) isveren markas:t gelistirilmesine katki

saglayan 14 yapidan s6z etmektedir. Bunlar soyledir:

Stratejik niyet
Istihdam/Géreve alma

fletisim

Liderlik

Icsel is siirecleri

Performans yonetimi
Inovasyon ve yeniden kesfetme

Calisma cevresi

© 0o N o gk~ wDhPE

Olg¢me ve degerlendirme

Liderlik

[EY
©
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11. Kiiresel perspektif
12.  Kurumsal sosyal sorumluluk
13. Insanlarin gelistirilmesi

14. Miisteri iliskileri

Yukarida belirtildigi gibi isveren markasi, birgok bilesenden olusmaktadir ve
oldukca genis bir alanda isletmenin davraniglar1 ve sahip olduklar1 {izerinde
sekillenmektedir. Isveren markalari, insan kaynaklar1 uygulamalar1 yaninda isletmelerin
diger fonksiyonlarinin ¢alismalarindan da etkilenmektedir. Nitekim markalar, algilara
dayanmaktadir ve algilar, isletmelerin davranislarinin ve mesajlarinin tiimiine dayanarak
sekillenmektedir. Bundan dolayi, isletmelerin igveren markasi elde etme ve koruma
siirecinde biitiinsel bir bakis acisiyla hareket etmesi ve bu siiregte farkli boliimlerin

sorumluluklarin1 da belirlemesi gerekmektedir.
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Barrow ve Mosley (2005: 9) isveren markasi tekerlegi i¢inde ilgili bilesenlere

yer vermistir. S6z konusu sekil agagida yer almaktadir:

Vizyon ve Liderlik

Istihdam Sonras1 Politikalar ve Degerler

Odiil Sistemi Adillik ve Isbirligi
Calisma Kurumsal Kisilik
Cevresi

Performans Dissal Itibar

Y Onetimi

Gelisme fletisim
Ise Alim ve

Goreve Baslatma

Sekil 6: isveren Markasi Tekerlegi

Kaynak: Barrow ve Mosley, 2005: 9.

Barrow ve Mosley (2005) isveren markasi karmasini, biiyiik fotograf ve lokal
fotograf olmak iizere ikiye ayirmaktadir. Barrow ve Mosley (2005) tarafindan ifade
edildigi sekilde isveren markas1 karmasinda biiyiik fotograf—politika; digsal itibar, igsel
iletisim, list yonetim liderligi, degerler ve kurumsal sosyal sorumluluk, igsel dlgiim

sistemleri ve hizmet destegini igermektedir.
Dussal Itibar: Bir isletmenin isveren marka imajiyla iiriinlerinin ve hizmetlerinin

itibar1 arasinda genellikle yakin bir iliski bulunmaktadir. Iyi digsal marka deneyimi

sunma yetenegine sahip Orgiitiin ayn1 zamanda iyi bir igveren olmasi da muhtemeldir.
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Ayn1 sey, finansal olarak basarili olarak taninan igletmeler i¢in de sOylenebilmektedir.
Calisanlar dis c¢evrede iyi bilinen ve iyi konusulan orgiitler i¢in ¢alismaktan gurur
duymaktadirlar (Barrow ve Mosley, 2005: 149-150).

Icsel Iletigim: Igsel iletisim, isveren markasi iletisimi ile ilgili olmalidir,
iletisimin her bir pargasi orgiit hakkinda bir seyler soylemelidir. Birgok lider isletme,
icsel iletisimlerini daha etkin bir sekilde koordine etmeye baslasa da; farkli
fonksiyonlarin ve boliimlerin kendi isleri olarak yapmasi, daha tipik sekilde devam
etmektedir. Calisan perspektifinden bakildiginda bu durum, fazla ve tutarsiz bilgiye yol
acabilmektedir. Marka yonetiminin rolii, daha tutarli ve ¢alisan merkezli igsel iletigimi
desteklemektir (Barrow ve Mosley, 2005: 151-152).

Ust Yonetim Liderligi: Liderlik, giivenirligin arttirilmasinda ve isveren markasi
ruhunun taginmasinda en 6nemli rollerden birini iistlenmektedir. Etkili liderlik, ayni
zamanda calisan baghligmin en gii¢lii harekete gegiricilerinden biridir. Ust liderlik
takimi ile ilgili olarak isveren marka yoOnetiminin rolii, ¢alisanlarin oOrgiite iliskin
algilamalarinin  sekillenmesinde sozlerinin ve davramislarinin  etkisinin farkinda
olmalarini saglamaktir (Barrow ve Mosley, 2005: 152). Isveren markasi, aktif bir iist
liderlige ihtiyagc duymaktadir. Nitekim statiikonun sallanmasi, yeni rollerin ve
iliskilerin, yeni degerlendirme yaklasimlarinin olusturulmasi ve o6rgiitiin neyi ve neden
temsil ettiginin yanitlanmasi anlamina gelebilmektedir (Barrow ve Mosley, 2005: 46).

Degerler ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Son yillarda Kurumsal Sosyal
Sorumluluga (KSS) olan ilginin artmasiyla, bu alanda 1yi uygulamalarin calisan
baglilig1 lizerindeki etkisine yonelik ¢esitli arastirmalar yapilmistir. Sosyal sorumluluk
sahibi isletmeler, daha ¢ekici goriilmektedir. Isletmelerin topluma kars1 sorumluluklari
ile caligmak i¢in iyi bir yer olarak goriilmeleri arasinda giicli bir olumlu iliski
bulunmaktadir. Orgiitiin KSS calismalari, isveren marka karmasi icinde &nemli bir
ogedir (Barrow ve Mosley, 2005: 153-154).

Icsel Olgiim  Sistemleri: Giiglii isveren markalari, yapilanlarin dl¢iimii ile
pekistirilmektedir (Barrow ve Mosley, 2005: 154).

Hizmet Destegi: Calisanlarin igsel olarak aldigi (miisteri memnuniyeti i¢in acil

olarak ihtiyag duydugu zaman ya da daha kisisel olarak bir seylere cevap verirken
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ihtiya¢ duydugunda) hizmet destegi kalitesi, isveren markasi igin kritik bir an1 temsil

etmektedir (Barrow ve Mosley, 2005: 155).

Isveren markas1 karmasinda lokal fotograf-uygulama; ise alim ve goreve
baslatma, takim yonetimi, 6grenme ve gelistirme, 0diil ve takdir ve ¢alisma ¢evresini

icermektedir (Barrow ve Mosley, 2005).

Ise Alim ve Goreve Baglatma: Isveren markasi uygulamalari, genellikle ise alim
izerine odaklanma egilimindedir. Fakat marka yonetimi bakis agisindan ise baslatma
stireci de esit derecede Onemlidir. Bu durum orgiitiin karakterinin, insanlardan ne
beklediginin ve calisanlarin Orgiitten beklentilerinin dramatize edilmesinde 6nemli
firsat1 ifade etmektedir (Barrow ve Mosley, 2005: 155-156).

Takim Yonetimi: Marka yonetimi perspektifinden, miisteri temsilcisinin dissal
marka deneyiminin bi¢imlendirilmesinde oynadigi role benzer sekilde; bolgesel
yonetimin kalitesi igveren marka deneyiminin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
Bu durum, liderlik gelisimine ve egitimine ilgiyi artirmaktadir (Barrow ve Mosley,
2005: 156).

Ogrenme ve Gelistirme: Orgiitiin yeni adaylara yonelik genel ¢ekiciligini ve
yiiksek diizeyde calisan bagliligint korumasi yetenegini Ogrenme ve gelistirme,
etkilemektedir (Barrow ve Mosley, 2005: 157).

Odiil ve Takdir: Miisterilere yonelik hizmetlerin fiyatlandirilmasinin siirekli ilgi
ve giincelleme gerektirmesine benzer sekilde, isttihdam paketinin finansal boyutu marka
icin bir dayanak saglamaktadir (Barrow ve Mosley, 2005: 159).

Calisma Cevresi: Modern, iyi hazirlanmig ofislerde ¢alisanlar, daha olumlu olma
egilimdedir. Insanlarin ¢alisma g¢evresi, isveren markasmin 6nemli bir tezahiiriidiir

(Barrow ve Mosley, 2005: 160).

68



IKiNCi BOLUM
METODOLOJI

2.1. Arastirmanin Onemi

Kurumsal basarmin insan kaynaklarmin verimliligine bagli olmasi, isletmeleri
nitelikli ¢alisanlara sahip olma konusunda tesvik etmektedir. Yetenekli calisanlara sahip
olmak, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinin ve rakiplerinden ayrilmasinin
anahtaridir. HR Insan Kaynaklar1 ve Yénetim dergisinde belirtildigi sekilde (2011: 24)
“Yetenek bulmanin dayandigi temel, Orgiitin var olma nedeni olan kar etmektir.
Yetenek ise bulmasi, kazanmasi ve sirkette tutulmasi giderek zorlasan kaynaklardan biri
haline gelmistir”. Bundan dolay1 isveren markasi, isletmeler acisindan 6nemi giderek

artan bir deger haline gelmektedir.

Isveren markasmin éneminin artmasi noktasinda, isletmelerin sahip olduklari
isveren markalarinin farkinda olmalar1 gerekliligi dogmaktadir. Bunun yaninda,
potansiyel adaylarin da o6nem verdigi isveren markasi bilesenlerinin bilinmesi,
isletmeler agisindan oldukc¢a onemlidir. Nitekim isveren markalarinin olusturulmas: ve
giiclendirilmesi &zellikle mevcut ve potansiyel adaylara ydnelik olmaktadir. Orgiitsel

cekiciligin saglanmasi ise isveren markalarinin en 6nemli faydalarindan biridir.

Bu calisma, adaylarin isletmelere basvurularini saglayan isveren markasi
bilesenlerini ortaya koymak ve igsveren markasi baglaminda orgiitsel g¢ekicilik 6lgegi
gelistirmek icin yapilmistir. Tezin teorik boliimiinde belirtildigi gibi isveren markasi
kavrami oldukca yeni bir kavramdir ve konuya iligkin akademik calismalar oldukca
sinirlidir. Bu dogrultuda tez calismasinin amaglarindan biri de Tiirkge literatiire katki
saglamaktir. Calisma ayn1 zamanda, ileride yapilacak yabanci dildeki aragtirmalar ve
yayinlar icin de temel bir referans kaynagi olma cabasindadir. Tez kapsaminda
gerceklestirilen arastirma, Tirkiye ve diger iilkelerde yapilacak karsilastirmali

arastirmalar icin 6nemli bir bagvuru niteligi tasima potansiyeline sahiptir.
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Ulkemizde isveren markasi konusunda yapilan calismalarin oldukga az oldugu
goriilmektedir. YOK (Yiiksekdgretim Kurulu) Ulusal Tez Merkezi'nde “isveren
markas1” kavramina iliskin yapilan aramada, Haziran 2012 itibariyle isveren markasi
ile ilgili iki yiiksek lisans tezi oldugu, heniiz konu hakkinda bir doktora tezi olmadigi
sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla bu calisma, igveren markasi konusunda yazilan ilk

doktora tezi olma 6zelligi tagimaktadir.

Bu tezin, yalnizca akademik literatiire degil ayn1 zamanda isletmelerin orgiitsel
cekicilik ve igveren markasi ¢alismalarina da katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Tezin
biitiinii, akademik literatlir yaninda is diinyasina da yararli olmasi amaciyla yazilmistir.
Bundan dolayi, arastirmanin hazirlanmasi ve uygulanmasi siireglerinde teorik calismalar
yaninda is diinyasinin mevcut durumu ve beklentileri de géz oniinde bulundurulmustur.
Arastirma sonucunda isletmelerin ¢ekiciliginde en fazla etkili olan isveren marka
bilesenlerinin belirlenmesi amacglanmaktadir. Bu bilesenlerin bilinmesinin isletmelerin
cekiciliklerinin arttirilmasi ve igveren markalarinin giiglendirilmesi agisindan oldukca

o6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmanin bir diger katkisi, potansiyel ve mevcut ¢alisanlar agisindan olacagi
diisliniilen  yarardir. Adaylarin  beklentilerinin ~ 68renilmesi, isveren markasi
calismalarinin artmasi1 ve s6z konusu c¢alisanlarin daha iyi bir igverene sahip olmasi

noktasinda fayda saglayabilir.

Ozetle, Tiirkiye’de gerek orgiitsel cekicilik gerekse isveren markalasmasi
konusunda teorik ve uygulamali ¢alismalarin sayist oldukc¢a azdir. Calismanin, hem
teorik incelemesi hem de arastirma sonuclari ile alana 6nemli katkilar saglayacagi,
ileride daha genis alanlarda ve daha farkli gruplarla gergeklestirilecek ¢alismalara da

referans olabilecegi diisiiniilmektedir.
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2.2. Arastirmanin Amaci

Bu tez c¢alismasinda, isletmelerde orgilitsel g¢ekiciligin arttirilmasinda igveren
markalasmasinin rolliniin ortaya konulmasi amaglanmistir. Arastirma kapsaminda,
potansiyel ¢alisanlar agisindan isletmenin ¢ekiciligini belirleyen igveren markasi
bilesenlerinin saptanmasina ve igveren markasi baglaminda orgiitsel ¢ekicilik 6lgegi
gelistirilmesine c¢alisilmistir. Boylece, akademik literatiire ve is diinyasina katki
saglamanin yaninda, isletmelerin adaylarin beklentilerini karsilayan bir isveren olmasi,
adaylarin da beklentilerini karsilayan bir isletmede c¢alismast agisindan fayda saglamak

amaclanmaktadir.

2.3. Arastirmanin Temelini Olusturan Gomiilii Teori

Bu arastirmanin temelini, Gomiilii Teori (Grounded Theory) olusturmaktadir.
Barney G. Glaser ve Anselm L. Strauss tarafindan gelistirilen Gomiilii Teori, veriden
teori kesfedilmesine dayali bir kuram olarak (Glaser ve Strauss, 1967: 1), “Bir alana
iligkin bir teori olusturmak amaciyla entegre edilmis kavramsal hipotezlerin sistematik
olarak gelistirilmesi” seklinde agiklanmaktadir (Glaser ve Holton, 2004). Adolph ve
digerleri (2011: 487-490) Gomiilii Teorinin “Insanlarin onlar ilgilendiren sorunlar
nasil ¢6zdiigliniin anlagilmasinda faydali oldugunu ve entegre hipotezler biitiinii ile

katilimcilarin davranislarini agiklayan bir teori gelistirdigini vurgulamaktadir”.

Veriye dayanmayan teori gelistirmekten ziyade kurumsal yapilar1 dogrulayacak
bulgulan sistematik olarak arayan Gomiilii Teori (Glaser ve Strauss 1967: 4), tiimden
gelim mantiginda teorilere karsi ¢ikmakta ve sistematik olarak teoriyi dogrulayacak
bulgular aramaktadir. Arastirmacilar, verileri bir araya getirmekte ve sistematik olarak
dogrudan veriden tiiretilen teori gelistirmektedir (Dey, 1999). Nitekim Corbin ve
Strauss (1990: 4) tarafindan belirtildigi sekilde nitel yontemler, kendi ilkeleri ve
prosediirleri belirli sekilde uygulandiginda, nicel yontemlere benzer sekilde sistematik

olarak degerlendirilebilir.
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Gomiili Teorinin prosediirleri, calisilan sosyal olguya iligkin teorik agiklamay1
eksiksiz saglayan iyi entegre edilmis kavramlar bitiinii gelistirecek sekilde
tasarlanmaktadir. Teori, tanimlamanin yaninda agiklamakta ve ayni zamanda dolayl
olarak bir diizeyde oOngoriilebilirlik saglamaktadir (Corbin ve Strauss, 1990: 5).
Aragtirma siireglerinin basamaklarinin tanimlanmasinda ve bir yol saglanmasinda
rehberlik eden Gomiilii Teori (Charmaz, 2007: 9), arastirmacilar1 siirekli olarak elde
ettikleri verilerle etkilesimde olma konusunda ve ortaya ¢ikan analizlere dahil olmayi
siirdiirmesi agisindan tesvik etmektedir. Veri toplanmasi ve analiz, es zamanli olarak
ilerlemektedir. Her biri, digerini bilgilendirmekte ve daha etkin hale getirmektedir.
Teori, analitik siireclerin igine ampirik kontroller kurmakta ve aragtirmacilarin ampirik
bulgularma iligkin tiim olas1 teorik aciklamalarin1 sinamalarinda onciiliik etmektedir
(Bryant ve Charmaz, 2007: 1). Gomiilii Teori, veriyi yeni yontemlerle gérmeyi ve
veriye iliskin fikirleri, analitik yazilarla kesfetmeyi tesvik etmektedir. Elde edilen veriler
yonlendirilmekte, yonetilmekte, uygun hale getirilmekte ve verilerin esas analizi
yapilandirilmaktadir (Charmaz, 2006: 2).

Tez konusunun belirlenmesinden itibaren yapilan aragtirmalardan ve yazilan
teorik boliimden yola ¢ikarak, bu tezin amacinin, tez kapsaminda yapilacak ¢alismalarin
ve kullanilacak yontemlerin Gomiilii Teori temelinde ilerlemesinin uygun olacagi
diisiiniilmiistiir. Orgiitsel cekicilik ve isveren markasi1 konulari ile aralarindaki iliskinin
aciklanmasi, nitel yontemleri ve katilmecilarin Ongorilerini 68renmeyi gerekli
kilmaktadir. Boylece konuya iligkin bir resim ortaya g¢ikarabilmek hedeflenmektedir.
Arastirma siiresince katilimcilar baglarindan gegen hikdyeleri ayrintilariyla anlatmas,
yasadiklar1 sorunlari, hayal kirikliklarini, umutlarini ya da  umutsuzluklarini,
mutluluklarimi ya da mutsuzluklarini iletmistir. Arastirmaci, katilimcilarin baglarindan
gecen olaylart anlatirken kimi zaman duygu yogunlugu yasadiklarina tanik olmustur.
Bunun yaninda katilimcilarin c¢alistiklari  kurumdan beklentilerinin  6grenilmesi

arastirmanin temel amacina hizmet etmektedir.
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Gomiili Teori “Burada neler olmaktadir?” seklindeki sorularin yanitlanmasina
oldukca uygundur ve daha once ¢alisilmayan alanlarda, yeni perspektiflerin yararh
olabilecegi arastirmalar igin faydalidir (Adolph vd., 2011: 491). Yapilan incelemelerde
bu tezin konusuna iliskin yapilan c¢alismalarin olduk¢a az oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla bircok sorunun yanitsiz oldugu bir alanda, sorulara katilimcilarin
anlattiklart {izerinden yanitlar bulunmaya calisilmistir. Daha 6nce belirtildigi gibi
Gomiilii Teori’de, veriden teori kesfedilmektedir (Glaser ve Strauss, 1967). Tez
caligmasinda isveren markasini olusturan bilesenlerin neler oldugunu kesfetmenin
yaninda, hangi isveren markasi bilesenlerinin oOrglitsel ¢ekiciligi arttirdigin1 ortaya
koymaya c¢alisirken, katilimcilarin anlattiklar1 baglarindan gegen hikayeler, tanik
olduklar1 olaylar ve beklentiler diger bir deyisle katilimcilardan edinilen “veriler”
kategorilerin gelistirilmesinin temelini olusturmustur. Tez kapsaminda, “Burada neler

olmaktadur?”” sorusunun sorulabilecegi pek ¢ok durum bulunmaktadir:

e Isveren markasi olusumunda maas mi1 daha etkilidir, calisma ortam1 m1?

e Isveren markasi olusumunda kariyer gelisimi mi daha daha etkilidir, is ve
yasam dengesi mi?

e Isveren markasi olusumunda ¢alisma ortami mi daha etkilidir, kariyer
firsatlari/gelisimi mi?

e Isveren markasi olusumunda maas m1 daha etkilidir, isletme o6zellikleri
mi?

e Isveren markas! olusumunda isletme 6zellikleri mi daha etkilidir, kariyer
firsatlari/gelisimi mi?

e Isveren markas! olusumunda is ve yasam dengesi mi daha etkilidir, maas
mi1?

e Isveren markasi olusumunda maas mi daha etkilidir, kariyer
firsatlari/gelisimi mi?

e Isveren markasi olusumunda calisma ortami mi daha etkilidir, is ve

yagam dengesi mi?
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Arastirma sliresince yukarida yer alan sorulara benzer bir¢ok soruya cevap
aranmistir. Katilimcilar, farkli faktorleri birbiri ile karsilastirmis ve hangisinin daha
onemli olduguna dair fikirlerini aktarmistir. Kuskusuz, katilimcilar arasinda pek cok
fikir ayriligir vardir. Goriisler, tezin bulgularinin degerlendirildigi boliimiinde, ayrintili
olarak verilmektedir. Tezin GoOmiili Teori temelinde yapilandirilmasi, alanda

cevaplanmayan sorularin cevaplarini kesfetmeye yoneliktir.

Genel olarak Gomiilii Teoride bir olguyla ilgili veriler, kategorilerle baglanti
kurularak sistematik olarak kategorilendirilmektedir. Bu siirecte, biitiinlestirici bir resim
ya da hikaye gelistirilmektedir (Kempster ve Parry, 2011: 108). Tez kapsaminda, nitel
yontemlerle edinilen veriler, farkli kategorilerde degerlendirilmis ve igveren markasina
iligkin biitiinsel bir resim gelistirilmistir. Katilimcilarin anlattiklari, belirli temalar
dahilinde kategorilendirilmis ve her bir beklenti, hikaye, olay, duygu ve diisiince, farkli
temalarin parcast olarak degerlendirilmigtir. Bu anlamda, isveren markasi biitiinii
katilimcilarin gortisleri dogrultusunda gelistirilmistir, diger bir deyisle Gomiilii Teori

baglaminda veriler, kategorileri olusturmustur.

Diger nitel yaklasimlarda oldugu gibi GOmiilii Teoride de wveri, farkh
kaynaklardan gelmektedir. Veri, goriismeler ve gozlemler yaninda dokiimanlar,
videolar, gazeteler ve kitaplarla edinilebilmektir (Corbin ve Strauss, 1990: 5). Tez
kapsaminda veri, derinlemesine goriismeler, odak grup goriismeleri ve goriismelerde
yapilan ideal isveren kolijlarindan elde edilmistir. Oncelikle odak grup gériismelerinde
elde edilen veriler analiz edilmis, s6z konusu veriler derinlemesine goriismelerin
sekillendirilmesinde yonlendirici olmustur. Elde edilen veriler biitliinsel olarak
degerlendirilmis ve ilgili kategoriler i¢ine yerlestirilmistir. Bryant ve Charmaz (2007:
1) tarafindan belirtildigi sekilde, Gomiilii Teoride veri toplanmasi ve analizi es zamanl

olarak ilerlemektedir.
Gomiili  Teoride ‘“acik™, “eksensel” ve “secici” 1ii¢ temel kodlama

bulunmaktadir. “Ag¢ik kodlama”, verilerin analitik olarak bdliindiigli yorumlayici

stireclerdir. Amaci, aragtirmacilara yeni dngoriiler vermektir. Ac¢ik kodlamada olaylar,
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hareketler ve etkilesimler digerleri ile benzerlikler ve farkliliklara gore
karsilastirilmaktadir. Ayn1 zamanda, kavramsal etiketler vermektedir. Bu sekilde
kavramsal olarak benzer olaylari, hareketleri ve etkilesimleri kategoriler ve alt
kategoriler olusturarak birlikte gruplandirmaktadir. “Eksensel kodlama”da kategoriler
ve ilgili alt kategoriler ve iligkiler veriye karsi test edilmektedir. “Secici kodlama”, tiim
kategorilerin temel kategori etrafinda birlestigi bir siiregtir ve kategoriler tanimlayici
ayrintilarla  bezenmistir. Bu kodlama tiiriniin, calismanin ileri asamalarinda

gerceklesmesi olasidir (Corbin ve Strauss, 1990: 12-14).

Tez kapsaminda oncelikle agik kodlama yapilmistir. Goriismelerde katilimeilarin
goriisleri ve beklentilerine iliskin karsilastirmalar yapilarak benzerlikler ve farkliliklar
dogrultusunda gruplar meydana getirilmistir. Bu asamada birgok ongorii elde edilmis ve
etiketler olusturulmustur. Nitekim Strauss ve Corbin (1998: 143) “agik kodlamada
arastirmacinin kategoriler ve onun dzelliklerini gelistirdigini ve daha sonra kategorilerin
boyutsal olarak nasil farklilastigini arastirdigini” belirtmektedir. Strauss ve Corbin
(1990) daha tiimevarimci bir yaklasim ic¢indedir. Tez c¢alismasinda, tiimevarim

yaklagimi dogrultusunda hareket edilmistir.

Arastirma siirecinde, daha sonra eksensel kodlamada, kategoriler sistematik bir
sekilde gelistirilmis ve aralarindaki iligkiler incelenmistir. Strauss ve Corbin (1998: 229)
eksensel kodlamay1, “Veri yapbozuna par¢alar: yerlestirmek” olarak agiklamaktadir ve
onlara gore “Arastirmact, bir par¢cayi alarak buraya mi yerlesmeli, oraya mi?” diye
sorabilir. Arastirmacinin ilk girigsimleri deneme ve yanilmadir. Sonra, daha fazla teorik
hassasiyete sahip olmaktadir ve kavramsal gostergeler ile kategoriler arasindaki uyumu
saglamak daha kolay hale gelmektedir (Strauss ve Corbin, 1998: 230). Tezde,
baslangicta kategoriler icerisine parcgalar yerlestirilirken parcalarin yerinin belirlenmesi
konusunda bazi sikintilar yasanmis, ancak arastirma ilerledikge pargalarin

yerlestirilmesi daha kolay hale gelmistir.
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Bu tez kapsaminda se¢ici kodlamada, kategoriler entregre edilmis ve
detaylandirilmigtir. Strauss ve Corbin (1998: 230), secici kodlamay1 teorinin entegre
edildigi ve inceltildigi bir silireg olarak ifade etmektedir. Bu arastirmada, isveren
markasi1 cevresinde kategorilerin birbiri ile entegrasyonu saglanmis ve biitlinsel bir

resim ortaya ¢ikarilmigtir.

Isveren markas1 bir yapboz olarak kabul edildiginde, farkli kategoriler ve alt
kategorilerin igerisine yerlesebilecek bircok farkli durumla karsilasilmistir. Ayni
zamanda katilimcilarin sdyledikleri yaninda ima ettikleri birgok durum, arastirmacinin
sorular sormasi ve Ornekler istemesi ile daha agik hale getirilmistir. Bunun yaninda,
katilimcilarin isveren markasi tasvirleri ve beklentileri ile pratikte kabul ettikleri veya
kabul etmek zorunda kaldiklar1 arasinda biiyiik farkliliklarin oldugu gercegi ortaya
cikmigtir. Katilimci, yiikksek maas isterken c¢ok diisiik maagla caligmaya issizlik
nedeniyle razi olabilmis ya da kariyerinde ilerleyemedigi bir iste mesai saatlerinin
uygunlugu nedeniyle calismaya devam etmistir. Katilimcilarin beklentileriyle uyumlu
olmayan davraniglar, kimi zaman tez kapsaminda ¢izilmeye calisilan isveren markasi
resmini fluglagtirmaktadir. Aragtirmaci, isveren markasi resmini en agik haliyle ortaya
koyabilmek i¢in farkli duygu ve diisiinceleri ayrintilariyla 6grenmeye calismis ve

kategorilerin arasindaki iligkiyi belirgin bir sekilde gosterebilmeye ¢aba gostermistir.

Yukarida belirtilen tiim bu siireglerde veriler dogrultusunda kategoriler ve alt
kategoriler tekrar tekrar incelenmis ve aralarindaki iliskiler kesfedilmeye caligiimistir.
Bu asamada, arastirmaci, tablolar, kartlar, sekiller gibi farkli siniflamalarla igveren
markasi1 baglaminda bir Oriintli olusturmaya g¢alismistir. Arastirmacinin, goriismeler
siiresince aldig1 notlar, bu anlamda yol gosterici olmustur. Tez kapsaminda elde edilen
verilerin s6z konusu siirecglerin etkinligini saglayacak yogunlukta oldugunu séylemek
yanlis olmayacaktir. Nitekim gerek odak grup gorlismeleri, gerekse derinlemesine
goriismelerde katilimeilarin agikligl ve rahathigi, arastirmaciya, ilgili alanda ¢ok derin

veriler elde etme olanagi sunmustur.
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Gerek konu itibariyle, gerekse yontemlerin uygulanisi itibariyle bu ¢alismanin
GOmiilii Teori temelinde ilerlemesinin dogru oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin
kavramlar1 ve hipotezleri elde edilen verilerle sekillendirilmistir. Bu arastirmada, nitel
yontemler aracilifiyla katilimcilar tarafindan gelistirilen veri, tezin ikinci asamasinda
uygulanan 6lgegin maddelerini olusturmaktadir. Olgek maddelerinin tiimii katilimcilarin
goriisleri ve beklentileri dogrultusunda sekillendirilmis, bunun disinda ilgili literatiirden
herhangi bir madde eklenmemistir. Bu anlamda, bulgulardan yola ¢ikarak baska bir
arastirma gelistirilmis ve katilmcilarin yargilari ve beklentileri kesfedilmistir.
Arastirma boyunca teorik nosyonlar, siirekli olarak “yeniden dizayn edilmis” ve
“yeniden entegre edilmistir” (Glaser ve Strauss, 1967: 101).

Tez ¢alismasinda, olduk¢a az sayida arastirmaya konu olmus orgiitsel cekicilik
ve igveren markast iligkisi, verilerden yola ¢ikarak ortaya konulmaya galigilmistir.
Arastirmaci, elde edilen veriler ile 6lgek maddelerini gelistirmenin yaninda, tezin
arastirmasinin ikinci boliimiinde 6l¢egi uygulayarak verileri test etmeye calismistir.

Arastirma siirecinin asamalar1 agsagidaki tabloda yer almaktadir.
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Sekil 7: Arastirma Siirecinin Asamalari

2.4. Arastirmanin Modeli

Tez siirecinde, teorik ve uygulamali caligmalarin incelenmesi sonucunda
orglitsel c¢ekicilik baglaminda isveren markast bilesenlerinin dokuz baghk altinda
degerlendirilebilecegi sonucuna ulasilmistir. Bu baghklar; Maas ve Diger Maddi
Faydalar, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Is ve Yasam Dengesi, Kurum Kiiltiirii, Kariyer
Firsatlar/Gelisimi, Calisma Ortami, Liderlik/Y6netim, Uriin/Hizmet Markasi ve Isletme
Ozellikleri olarak siralanmaktadir. S6z edilen bilesenler ve bilesenlerin yer aldig

caligmalar agagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 2: Orgiitsel Cekicilik Baglaminda Isveren Markas: Bilesenleri

Bilesen Temel Olusturan Calismalar
Maas ve Diger Maddi | The Corporate Leadership Council, 1999; Liu, 2010;
Faydalar Barrow ve Mosley, 2005: 9; Melin, 2005; Deb, 2006:

274: Berthon vd., 2005

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

Kgobe, 2010; Gandhi ve Kumar, 2010; Liu, 2010;
Minchinglon ve Thome, 2007: 15; Melin, 2005; Berthon
vd., 2005

Is ve Yasam Dengesi

The Corporate Leadership Council, 1999; Kgobe, 2010;
Liu, 2010; Melin, 2005; Grigg ve Da Silva, 2008.

Kurum Kiiltira

The Corporate Leadership Council, 1999; Kgobe, 2010;
Gandhi ve Kumar, 2010; Liu, 2010; Minchinglon ve
Thome, 2007: 15; Barrow ve Mosley, 2005: 9; Melin,
2005; Deb, 2006: 274; Berthon vd., 2005

Kariyer Firsatlari/

Gelisimi

The Corporate Leadership Council, 1999; Kgobe, 2010;
Gandhi ve Kumar, 2010; Liu, 2010; Minchinglon ve
Thome, 2007: 15; Barrow ve Mosley, 2005: 9; Melin,
2005; Deb, 2006: 274; Berthon vd., 2005

Calisma Ortami

The Corporate Leadership Council, 1999; Kgobe, 2010;
Gandhi ve Kumar, 2010; Liu, 2010; Minchinglon ve
Thome, 2007: 15; Barrow ve Mosley, 2005: 9; Melin,
2005; Deb, 2006: 274; Berthon vd., 2005

Liderlik/Y 6netim The Corporate Leadership Council, 1999; Kgobe, 2010;
Gandhi ve Kumar, 2010; Minchinglon ve Thome, 2007:
15; Barrow ve Mosley, 2005: 9; Melin, 2005; Deb,
2006: 274; Berthon vd., 2005; Strobel vd. 2010;

Uriin/Hizmet Markas1 | The Corporate Leadership Council, 1999; Kgobe, 2010;

Gandhi ve Kumar, 2010; Liu, 2010; Barrow ve Mosley,
2005: 9; Melin, 2005; Deb, 2006: 274; Berthon vd.,
2005

Isletme Ozellikleri

The Corporate Leadership Council, 1999; Kgobe, 2010;
Gandhi ve Kumar, 2010; Liu, 2010; Minchinglon ve
Thome, 2007: 15; Barrow ve Mosley, 2005: 9; Melin,
2005; Deb, 2006: 274; Berthon vd., 2005
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Tez kapsaminda yukarida belirlenen bilesenlerin katilimcilar tarafindan en
onemli goriilen ilk besine yonelik olarak bir 6lgek gelistirilmesine karar verilmis ve ilk
bes bileseni saptamak amaciyla bir 6lgek faktdrlerini belirleme anketi yapilmistir. Olgek
faktorlerini belirleme anketi sonucunda, katilimcilarin bir isletmeye basvurularinda en
fazla etkili olan bes igveren markasi bileseni belirlenmistir. Bu bilesenler, asagidaki
modelde gosterildigi gibi ¢alisma ortami, maas ve diger maddi faydalar, kariyer

firsatlari/gelisimi, is ve yasam dengesi ve isletme 6zellikleri olarak siralanmustir.

e Calisma Ortami

e Maas ve Diger
Maddi Faydalar

: ISVEREN ORGUTSEL
e Isve Yasam

Dengesi > MARKASI | CEKICILIK
o Kariyer

Firsatlar/Geligimi

e isletme Ozellikleri

Sekil 8: Arastirmanin Modeli

2.5. Arastirmamin Kapsam ve Sinirhliklar

Orgiitsel gekicilikle ilgili yapilan arastirmalar farkli drneklemlere yonelik olarak
gerceklestirilmistir. Isletme yiiksek lisans Ogrencileri (Honeycutt ve Rosen, 1997;
Thomas ve Wise, 1999), isletme lisans 6grencileri (Aiman—Smith vd., 2001; Lemmink
vd., 2003), miihendislik, bilgisayar bilimi ve isletme lisans 6grencileri (Turban, 2001),
pazarlama, finans ve yonetim lisans Ogrencileri (Turban vd., 1998), miihendislik,
isletme, insan kaynaklar1 yonetimi lisans Ogrencileri (Kanar vd., 2008), pazarlama,
finans, yOnetim, muhasebe ve diger isletme alanlarinda egitim alan lisans 6grencileri
(Kolodinsky vd., 2010), IKY ve calisan iliskileri lisans &grencileri (Liang ve Wei),
pazarlama Ogrencileri ve pazarlama profesyonelleri (Gomes ve Neves, 2010) bazi

arastirmalarin 0rneklemlerini olusturmustur.
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Oguz (2012) tarafindan yapilan aragtirmanin 6rneklemini Y Kusagi’nda yer alan
beyaz yakali c¢alisanlar olustururken, Unal (2010) tarafindan yapilan calismanin
orneklemini yazar soyle agiklamaktadir: “Hava Harp Okulu se¢im asamalarina
basvurmus ve se¢im asamalarina katilmak tizere Hava Harp Okulu nizamiyesinden igeri
girmis Ogrenciler, Hava Harp Okulu’nda bir senesini doldurmus olan, 2009-2010
egitim—Ogretim yilinda ikinci sinifta 0grenimlerine devam eden sivil lise kaynakli
Harbiyelilerdir. Ugiincii rneklem ise Istanbul ilinde 12 farkli okulda &grenimlerine

devam eden lise son siif 6grencileridir”.

Bu aragtirmanin 6rneklemini, 1980 yili ve sonrasinda diinyaya gelen, Beseri
Bilimler, Iktisadi ve Idari Bilimler ve Iletisim Bilimleri alanlarinda en az lisans
diizeyinde egitim alarak mezun olmus ve Izmir’de ikamet eden kisiler olusturmaktadur.
Odak grup goriismeleri, derinlemesine goriismeler, gelistirilen 6l¢egin pilot ¢caligsmas: ve
Olcek uygulamasi, belirtilen 6rneklemde gerceklestirilmistir. Ancak 6l¢ek faktorlerini
belirleme anketinde daha fazla alanda egitim alan kisilere ulagsmak hedeflenmistir.
Bundan dolayi, 6l¢ek faktorlerini belirleme anketi, Fen Bilimleri, Beseri Bilimler,
fletisim Bilimleri, Iktisadi ve Idari Bilimler, Saglik Bilimleri ve Miihendislik Bilimleri
mezunu kisilere uygulanmistir. Boylece gelistirilecek Olgekte yer alacak bilesenlerin
belirlenmesinde daha farkli goriislere ulasilmasi saglanmigtir. Uygulanan yontem
aciklanirken, her bir yontemle hangi katilimcilara ulasildigina ayrintili olarak yer

verilmistir.

Arastirmanin sinirliliklart ise soyledir:

e Arastirmanin Orneklemini, 1980 yili ve sonras1 dogan kisiler olusturmustur.
Arastirmanin yalnizca belirtilen yastaki kisilere yapilmasi, bir sinirliliktir.

e Bu arastirma, Ol¢ek faktorlerini belirleme anketi uygulanmasi digindaki
arastirmalarda Beseri Bilimler, iktisadi ve Idari Bilimler ve iletisim Bilimleri
alanlarinda egitim alan kisilere yonelik olarak gergeklestirilmistir. Yalnizca s6z
konusu bilim alanlarinda egitim alan kisilerin arastirma kapsaminda olmasi, bir

diger sinirliliktir.
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e Arastirmanin en az lisans diizeyinde egitim alan kisilerle yapilmasi diger bir
deyisle beyaz yakali ¢alisanlara yonelik olmasi, bir sinirliliktir. Nitekim mavi
yakali ¢alisanlar arastirma kapsaminda degildir.

e Arastirma, izmir’de ikamet eden kisilerle yapilmistir. Arastirmanin Tiirkiye

genelinde olmamasi, diger bir sinirliliktir.

2.6. Arastirmanin Yontemleri

Bu ¢aligmasinin konusu kapsaminda yapilan ¢aligmalarin azligi, hem nitel hem
nicel yontemlerin birlikte kullanilmasi gerekliligini dogurmustur. Boylece yontemlerin
birbirlerine gére avantajli yonlerinden yararlanmak ve eksik yonlerini en aza indirmek
suretiyle daha iyi ve derinlemesine veriler elde edilmesi amaglanmistir. Tezin
aragtirmasinin birinci asamasinda Olgek faktorlerini belirleme anketi, odak grup
goriismeleri ve derinlemesine goriismeler yapilarak Olcek maddeleri gelistirilmistir.
Hinkin (1995) tarafindan ifade edildigi sekilde “Arastirmacilar, tiimdengelim ya da
timevarim yaklagimlarini kullanarak 6lgek gelistirebilirler”. Tezin arastirmasinin ikinci

asamasinda ise 0l¢ek uygulamasi yapilmaistir.

2.6.1. Birinci Asama: Isveren Markasi Olceginin Gelistirilmesi

Arastirmanin birinci asamasi, dlgek maddelerinin gelistirilmesine yoneliktir. Bu
asamada, Olcek faktorlerini belirleme anketi, odak grup goriismeleri ve derinlemesine
goriismeler yapilmistir.

2.6.1.1. Ol¢ek Faktorlerini Belirleme Anketi

Anket, veri toplamada en ¢ok yararlanilan yontemlerden biridir (Stone, 1978;
Gegez, 2010: 48). Altunisik ve digerleri (2002: 71), anketi “cevaplandiricinin daha dnce

belirlenmis bir siralamada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde

etme yontemi” olarak tanimlamaistir.
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Bu calismanin birinci asamasinda anket, hangi bilesenlere yonelik olgek
gelistirilecegini belirlemek amaciyla yapilmistir. Tez kapsaminda, ilgili literatiir
incelemeleri sonucunda orgiitsel ¢ekiciligi arttiran isveren markasi bilesenleri dokuz
baslik altinda toplanmistir (Bknz: Tablo 2). Bundan dolay1 arastirmanin birinci
asamasinda uygulanan anket, tez kapsaminda 6lgek faktorlerini belirleme anketi olarak

adlandirilmigtir. Anketler, yiiz ylize gériisme ve e—mail aracilifiyla cevaplandirilmistir.

Olgek faktorlerini belirleme anketi, belirlenen alt1 alanda (Fen Bilimleri, Beseri
Bilimler, Iletisim Bilimleri, Iktisadi ve Idari Bilimler, Saghk Bilimleri,
Miihendislik/Mimarlik Bilimleri) her bir alanda 80 kisi olmak tizere toplam 480 kisiye
uygulanmistir. Katilimeilara iliskin bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3: Olgek Faktorlerini Belirleme Anketi Katihma Bilgileri

Katihmcilarin Mezun U, Kisi
Oldugu Alan Katihmcilarin Mezun Oldugu Boéliimler Sayisi
Fen Bilimleri Fizik, Kimya, Biyoloji, Biyokimya, Matematik, 80

[statistik, Fen Bilimleri

Tarih, Cografya, Tiirk Dili ve Edebiyati, Ingiliz
Beseri Bilimler Dili ve Edebiyati, Amerikan Dili ve Edebiyati, 80
Sosyal Bilimler

Gazetecilik, Radyo, Televizyon ve Sinema,
Iletisim Bilimleri Halkla Iliskiler ve Tanitim, Halkla Iliskiler ve 80
Reklamcilik, Medya ve iletisim, Gérsel Iletisim

. ' Isletme, Ekonomi, Hukuk, Uluslararasi iliskiler
Iktisadi ve Idari Bilimler ve AB, Lojistik Yonetimi, Siyaset Bilimi, 80
Turizm Isletmeciligi, Kamu Y®6netimi, Maliye

Saglik Bilimleri Tip, Dis Hekimligi, Eczacilik, Hemsirelik 80

Makine Miih., Bilgisayar Miih., Sistem Miih.,
Orman Miih., Cevre Miih., Ziraat Miih., Deri

Miihendislik Bilimleri Miih., Peyzaj Mimarlig1, Endiistri Miih., Maden 80
Miih., Jeoloji Miih.
Toplam 480
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2.6.1.2. Odak Grup Goriismeleri

Odak grup goriismeleri, ilk olarak 1940’hh yillarda radyo programlarina karsi
dinleyicilerin tepkilerini degerlendirmek amaciyla kullanilmistir. Yontem, pazarlama
diinyas1 tarafindan genis Olglide benimsenmistir. Nitekim, kullanici tepkilerini
derinlemesine anlayabilme yetenegi, lirlin ya da hizmetlerin saglanmasinda ya da
satisinda esas olmaktadir. Odak grup goriismelerinin pazar arastirmalarinda genis
6l¢iide kullanilmas1 nedeniyle popiilaritesinin artmasinin yaninda, sosyal bilimciler de
yontemi kullanmaya devam etmektedir. YoOntem, zihinsel hastaliklar konusunda
kamunun algilarinin anlasilmasi, kisisel suglarin nedenlerinin ortaya ¢ikarilmasi, kalp
krizinin nedenlerine iliskin katilimeilarin fikirlerinin anlasilmasi gibi amaglarla genis

Olgekte uygulanmaktadir (Langford ve McDonagh, 2003: 2-3).

Odak grup goriismeleri, grup iiyelerinin belirli bir konuda algilarin1 6grenmek
icin tasarlanmis ve titiz bir sekilde planlanmis tartismalardir (Langford ve McDonagh,
2003: 2). Diger bir tanimla odak grup goriismeleri, “bir moderatér yonetiminde kiigiik
bir katilime1 grubunun belirli bir konu iizerinde odaklastigi ve serbestce tartistigi bir
kalitatif aragtirma teknigidir” (Gegez, 2010: 48). Belirli konular1 kesfeden grup
tartismalar1 (Kitzinger ve Barbour, 2001: 4) olarak nitelendirilebilen odak grup
goriismeleri, veri elde etmek amaciyla katilimcilar arasindaki iletisimden faydalanan
grup goriismesinin bir bi¢cimidir. Grup goriismeleri, genellikle gesitli insanlardan veri
toplamak amaciyla kullanilan hizli ve kolay bir yol olurken; odak grup gériismeleri grup

etkilesimini yontemin bir parcasi olarak kullanmaktadir (Kitzinger, 1995: 299).

Morgan’a (1996: 130) gore odak grup goriismeleri, arastirmaci tarafindan
belirlenen bir konu lizerinde grup etkilesimi araciligiyla veri toplayan bir arastirma
yontemidir. Bu tanim, ii¢ temel boyuta sahip olmaktadir. Birincisi, odak grup veri
toplamaya vakfedilmis bir yontemdir; ikincisi, grup tartismalarindaki etkilesimi, bu
verinin kaynagi olarak yerlestirmektedir; {iclinciisii ise veri toplamak amaciyla grup
tartismasimin yaratilmasinda arastirmaciin aktif roliinii kabul etmektedir (Morgan

1996: 130).
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Odak grup goriismeleri, insanlarin bir konu, iiriin ya da hizmet konusunda
insanlarin nasil hissettigini ve diisiindiiglinii daha iyi anlamanin bir yoludur (Krueger ve
Casey, 2000: 4). Odak grup goriismelerinin arkasindaki diisiince, grup siireglerinin
insanlarin  kendi goriislerini kesfetmelerine ve agiklamalarina yardim etmesidir
(Kitzinger, 1995: 299). Odak grup, insanlarin deneyimlerinin, diisiincelerinin,
isteklerinin ve ilgilerinin kesfedilmesinde ideal olmaktadir. Yontem, ozellikle
katilimcilarin kendi sorularini, cergevelerini ve kavramlarimi gelistirmelerine; kendi
onceliklerini kendi ifadeleri ile kendi sozcikk dagarciginda izlemelerine olanak
saglamaktadir (Kitzinger ve Barbour, 2001: 4). Yontem, Ozellikle insanlarin bilgi ve
deneyimlerinin kesfedilmesinde yararli olmakta, insanlarin ne diisiindiikleri yaninda

nasil distindiikleri ve neden Oyle disiindiiklerini incelemekte kullanilabilmektedir

(Kitzinger, 1995: 299).

Langford ve McDonagh (2003:2) odak grup goriismelerinin farkli amaglarini

sOyle siralamaktadir:

e Yeni bir proje i¢in genel bilgi elde etmek. Bdylece daha detayli bir
arastirmanin  gelistirilmesinde rehberlik etmektedir. Ornegin, anket
tasarimi i¢in odak grup goriigmeleri kullanilabilir.

e Anlayislan elde etmek ya da degerlendirmek ve ongoriileri, ilgili diger
arastirma sonuglari ile biitiinlestirmek.

e Mevcut ya da Onerilen hizmet, iirlin, program ya da orgiitler konusunda
izlenim ve algilamalar1 6grenmek.

e Yeni fikir ve kavramlari1 canlandirmak.

Odak grup goriismelerinin gizli kalabilecek bilgileri ortaya ¢ikarabilme
potansiyeli bulunmaktadir. Bu, kismen grup tartigmalarinin sinerjik etkisinden
kaynaklanmaktadir, kisiler fikirlerini ya da tepkilerini digerlerininkinin {izerine insa
edebilmektedir (Langford ve McDonagh, 2003: 15). Her bir kisiye sorular sormak
yerine, odak grup arastirmacilari, katilimcilart digerleri ile konugma, anekdotlarin

degisimi, digerlerinin deneyimlerine ve bakis acilarina yorum yapma konusunda tegvik
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etmektedir (Kitzinger ve Barbour, 2001: 4). Krueger ve Casey’a (2000: 83) gore odak
grubun amaci, c¢ikarimda bulunmak degil anlamak; genellemek degil cesitlilikleri
belirlemek; popiilasyon hakkinda agiklamalar yapmak degil grup igindeki insanlarin bir

durumu algilamalar1 hakkinda 6ngoriiler saglamaktir.

Avantajlarinin  yaninda odak grup goriismelerinin bazi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Sik goriilen elestirilerden biri, grup olusumu nedeniyle olasi
onyargilardir. Ornegin, dominant grup iiyeleri tartismanin seyrini etkileyebilmektedir.
Diger bir konu da oturumlarin gercek hayat senaryolarimi  dogru olarak
tekrarlamamasidir. Insanlarm sdyledikleri, gercekten yaptiklarindan belirgin sekilde

farkli olabilmektedir (Langford ve McDonagh, 2003: 15-16).

Odak grup goriismeleri, tek bir arastirma yontemi olarak kullanilabilecegi gibi
nitel ya da nicel yontemlerin bir pargast olarak da kullanilabilir (Langford ve
McDonagh, 2003: 2). Bu calismada, odak grup goriismeleri, tek arastirma yontemi
olarak kullanilmamig, anket ve derinlemesine gorlismeleri de igeren arastirma

biitiiniiniin bir parcas1 olmustur.

Tez kapsaminda, odak grup gorlismeleri yonteminin kullanilmasinin amaci,
Olgek faktorlerini belirleme anketi ile belirlenen orgiitsel g¢ekiciligin arttirilmasina en
fazla etkili olan ilk bes boyutun alt maddelerinin gelistirilmesidir. Nitekim odak grup
goriismeleri, katilimcilarin  Ongoériilerinin  alinmasinda olduk¢a etkin bir sekilde

kullanilabilen bir yontemdir.

Odak grup goriismeleri, en az ii¢ ayr1 oturum olmak iizere bir seri olarak
yiirtitiilmektedir (Kitzinger ve Barbour, 2001: 7; Langford ve McDonagh, 2003: 2). Bu
calismada, odak grup goriismeleri ii¢ oturumda gergeklestirilmistir. Odak grup, diger
nicel ve nicel yontemlerle birlikte kullanildigi icin bu saymin yeterli olacagi

distintiilmiistiir.
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Odak grup goriismesine katilacak kisi sayist konusunda farkli goriisler
bulunmaktadir. Bu say1, Langford ve McDonagh’a (2003) gore 5—12 kisi, Krueger ve
Casey’e gore (2000) 6-8 kisi, Daymon ve Holloway’a (2011) gore 6-10 Kkisi
olmaktadir. Bu ¢alismada, her bir odak grup goriismesine 7 kisi katilmistir. Belirtilen
sayilar 1518inda, 7 katilimcinin literatiirde kabul goren sayr araliginda oldugu

sOylenebilmektedir.

Odak grup goriismelerinde, katilimcilarin birbirlerini taniyip tanimamasi ile ilgili
olarak pazar arastirmalart metinlerinde, grup iyeleri arasindaki mevcut iligkilerin
kisitlayict ve saptiricr etkilerinden kaginmak igin odak grup goériismelerinin birbirini
tanimayan kisilerle yapilmasi gereginin alt1 ¢izilmektedir. Ancak bir¢ok sosyal bilimler
arastirmacisi, birlikte yasayan, calisan ya da sosyal iliskiler nedeniyle birbirini zaten
taniyan mevcut gruplarla ¢aligmay1 tercih etmektedir (Kitzinger ve Barbour, 2001: 8).
Bu calismada, ¢esitliligi arttirmak amaciyla gruplar, genellikle birbirini tanimayan
kisilerden olugmustur.  Birbirini taniyan en fazla iki kisinin olmasimna 6zen

gosterilmistir.

Yukarida belirtildigi gibi odak grup goriismeleri, ii¢ oturumda ve her bir
oturumda 7 farkli kisi olmak suretiyle toplam 21 kisi ile gerceklestirilmistir.
Katilimcilar 1980 yili ve sonrasinda dogan, iletisim bilimleri, beseri bilimler ve Iktisadi
ve Idari Bilimler alanlarinin birinden en az lisans egitimi alarak mezun olmus ve
Izmir’de ikamet eden kisilerden segilmistir. Birinci oturumda, Iletisim Bilimlerinde
egitim almis kisiler; ikinci oturumda, Beseri Bilimlerde egitim almis kisiler; son
oturumda ise Iktisadi ve idari Bilimler alaninda egitim almis kisiler yer almistir.

Katilimcilara ve goriismelere iliskin bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 4: Odak Grup Goriismeleri Katihma Bilgileri

Odak Grup Katihhmeillarin Mezun Katihhmeillarin Mezun
Goriismesi Sayisi Oldugu Alan Oldugu Boliimler

Halkla Iliskiler ve Tanitim
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik
1.0dak Grup lletisim Bilimleri Gazetecilik

Gorligsmesi Radyo, Televizyon ve Sinema
Medya ve iletisim

Psikoloji

Felsefe

2.0dak Grup Beseri Bilimler Tarih

Goriismesi Ingiliz Dilbilimi

Sosyoloji

Isletme

Iktisat

Uluslararasi Iliskiler ve
3.0dak Grup Iktisadi ve Idari Bilimler | Avrupa Birligi

Goriismesi Kamu Yonetimi

Turizm Isletmeciligi

Lojistik Yonetimi

Insan Kaynaklari

“Odak grup goriismelerinde oturumu yoneten moderatoriin isini iyi bilen,
katilimeilar1 bir sohbet ortamina g¢ekebilecek derecede yetenekli ve deneyimli biri
olmasi gerekir” (Gegez, 2010: 48). Bu ¢alismada, odak grup goériismelerinin tiimiiniin
moderatorliiglinii daha 6nce yirminin tizerinde odak grup goriismesi yonetmis ve yiiziin
tizerinde odak grupta bulunmus, bu yontemin uygulanmasinda olduk¢a deneyimli bir

Ogretim gorevlisi yapmustir. Arastirmaci ise goriismelerde raportor olarak bulunmustur.

Odak grup gortismeleri “genellikle katilimeilarin ¢ay, kahve ictigi, kafalarindan
gecen diisiinceleri acik¢a sdylemek firsatina sahip olabilecekleri, bu konuda hicbir baski
hissetmedikleri rahat bir ortamda gerceklesir” (Gegez, 2010: 48). Bu calismada,
goriismeler, bir iiniversitenin toplanti odasinda, oval bir masada yapilmistir. Bdylece
gerek moderator ve katilimcilar arasinda, gerekse katilimcilarin kendi aralarinda daha
rahat iletisim kurmalar1 hedeflenmistir. Daha sicak bir ortam yaratmak ve katilimcilarin
birbirlerini ve moderatérii rahatca duyabilmeleri amaciyla, toplanti odasinin ¢ok biiyiik

olmamasina 6zen gosterilmistir. Masaya goriisme saatinden 6nce her katilimci i¢in su
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ve bardak koyulmus, kurabiye tabaklari hazirlanmis ve ¢ay/kahve ikrami yapilmistir.
Bunun yaninda katilimcilara goriismeler sonunda kiiglik hediyeler verilmistir.
Moderator, her odak grup goriismesi Oncesinde, “Gorlismelerde sohbet
edilecegini, dogru ya da yanlisin aranmadigini, dogru ya da yanlis yerine yalnizca
fikri

sOyleyebileceklerini ve sdylediklerinin sorgulanmayacagini” belirtmistir.

katilimcilarin ~ fikirlerinin - 6nemli  oldugunu, istedikleri istedikleri zaman

Odak grup goriismelerinin tiimiinde video ve ses kayit cihazi kullanilmaistir.
Gortismeler baglamadan once moderator katilimecilardan video ve ses kayit cihazi
kullanilmast i¢in izin almistir. Katilimcilara, kayit altina alman verilerin yalnizca
arastirmact tarafindan dinlenecegi/izlenecegi sOylenmis ve higbir sekilde kimseyle
paylasilmayacagi belirtilmistir. Elde edilen verilerin yalnizca akademik amaglar
dogrultusunda kullanilacagi ve kesinlikle ticari bir amag giidiilmedigi de katilimcilara

aktarilmistir. Video ve ses kaydinin yaninda arastirmaci, gériigme siiresince not almistir.

Asagidaki tablolarda, odak grup goriismeleri ve katilimcilarla ilgili ayrintili

bilgiler yer almaktadir:

Tablo 5: Birinci Odak Grup Gériismesi ile Tlgili Bilgiler

Katilimcilarin Katilimct Katilimcularin | Kattlimelarin | Kattlimcilarin Odak Odak Odak
Mezun Saytst Yaslar Cinsiyeti Calisma Grup Tarihi | Grup Grup
Oldugu Alan Durumu Saati Stiresi
Tletigim 7 24-30 4 Kadin 7 kisi galistyor 05.03.2012 15.00 1 saat
Bilimleri 3 Erkek 45 dk.
Tablo 6: Tkinci Odak Grup Gériismesi ile Tlgili Bilgiler
Katilimcilarin Katilimct Katilimcilarin | Kattlimcilarin | Kattlimcilarin Odak Odak | Odak
Mezun Saytst Yaslart Cinsiyeti Calisma Grup Tarihi | Grup Grup
Oldugu Alan Durumu Saati Stiresi
Beseri Bilimler | 7 24-30 4 Kadin 5 kisi galistyor 13.03.2012 16.00 1 saat
3 Erkek 2 kisi ¢aligmiyor 35 dk.
Tablo 7: Uciincii Odak Grup Gériismesi ile Tlgili Bilgiler
Katilimcilarin Katilimct Katilimcilarin | Katilimcilarin | Katilimcillarin Odak Odak | Odak
Mezun Sayist Yaslar Cinsiyeti Calisma Grup Tarihi | Grup Grup
Oldugu Alan Durumu Saati Stiresi
Iktisadi ve Idari | 7 25-31 3 Kadin 5 kisi galistyor 15.03.2012 16.30 1 saat
Bilimler 4 Erkek 2 kisi ¢aligmiyor 50 dk.
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Her odak grup goriismesinde, katilimcilarin ideal igvereni ifade etmeleri igin
koldj c¢alismasi yapmasi istenmistir. Masaya dergiler, makas, kalem, karton ve
yapistirict  koyulmustur. Katilimcilardan gruplar halinde, belirli bir siire iginde
dergilerden ideal isverenlerini anlatan resimleri/fotograflar1 kesmeleri ve kartonlara
yapistirmalari istenmistir. Her bir odak grup goriismesi i¢in masaya otuzun iizerinde
dergi, gorlismeler oncesinde birakilmistir. Boylece istenilen gorsellerin bulunabilmesi
saglanmaya c¢alisilmistir. Katilimcilar, ihtiyag duyduklarinda kalemleri de kullanarak
istediklerini ¢izebilmekte ve yazabilmektedirler. Her bir odak grup goriismesine 7 kisi
katildig1 i¢in gruplar 2 tane 2 kisilik, 1 tane de 3 kisilik olmak iizere toplam 3 grup
olmustur. 3 odak goriismesi yapildigt i¢in toplamda 9 tane koldj ¢alismasi ortaya

cikmustir.

Tezin bu bdliimiinde s6z konusu koldj caligmalarinin yalnizca gorsellerine yer
verilmigtir. Katilimeilarin koldj calismalari ile anlattiklart “ideal isveren” ozellikleri,
tezin “Arastirma Bulgulari ve Degerlendirme” baslikli boliimiinde yer almaktadir. Tez
kapsaminda katilimcilarin beklentileri, ana temalar igerisinde ve tiim katilimcilarin

gorigleri ile birlikte sunulmustur. Yapilan ¢aligmalar, asagida yer almaktadir.
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Fotograf 1: Odak Grup Cahsmalarinda Yapilan Kolaj Cahismalari—1
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Fotograf 2: Odak Grup Calismalarinda Yapilan Kolaj Calismalari—2
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Fotograf 3: Odak Grup Calismalarinda Yapilan Kolaj Caliymalari—3
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2.6.1.3. Derinlemesine Goriismeler

Derinlemesine goriismeler, “belirli bir konuda bireylerle detayli bir sekilde,
birebir goriismeler yapilmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir” (Gegez, 2010: 53).
Altunigik ve digerleri (2002) goriismeyi “iki veya daha fazla insan arasinda belli bir
amag¢ etrafinda yapilan tartismalar” olarak tanimlamaktadir. Goriismelerin amaci,
goriismecinin duygularini, bakis acisin1 ve perspektifini derinlemesine kesfetmektir
(Bas ve Akturan, 2008: 111). Dolayisiyla goriisme, “6zellikle belirli aragtirma sorulari
icin bilgi toplamakta ve belirli varsayimlara yonelmekte etkili bir yontem olmaktadir”
(Berg, 2009: 110). Derinlemesine goriisme, goriismeyi yapan kisiden ¢ok goriisme
yapilan kisinin miimkiin oldugunca konusmaya, diistindiiklerini acgik¢a ifade etmeye

tesvik edilmesini gerektirir (Gegez, 2010: 53).

Calismada derinlemesine goriismeler, katilimcilarin ideal igverene iligkin
Ongoriilerini  ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Odak grup goriismelerinde
katilimcilarin {izerinde grup baskisi olusabilmektedir. Derinlemesine goriismelerde s6z
konusu grup baskisi etkileri olmadigi icin farkli Ongoriiler elde etme ihtimali
bulunmaktadir. Nitekim bu ¢alismada derinlemesine goriismelerde katilimcilarin odak
goriismelere gore daha rahat olduklar1 ve beklentilerini rahatlikla anlattiklar
gozlenmistir. Gegez’in belirttigi sekilde “odak grup goriismeleriyle karsilastirildiginda,
birebir goriismenin en Onemli avantaji goriigiilen kisinin grup baskisina veya grup

etkisine maruz kalmamasidir” (Gegez, 2010: 53).

Bu calismada, 21 kisi ile derinlemesine goriisme yapilmistir. Derinlemesine
goriismeler, diger nicel ve nicel yontemlerle birlikte kullanildigi i¢in bu sayida
goriismenin yeterli olacagi dislintilmustiir. Katilimcilar odak grup goriismelerinde
oldugu gibi iletisim bilimleri, beseri bilimler ve Iktisadi ve idari Bilimler alanlarinin
birinden en az lisans egitimi alarak mezun olmus, 1980 ve sonrasinda diinyaya gelen ve
[zmir’de ikamet eden kisilerden segilmistir. Gériismeler, Iletisim Bilimlerinden 7,
Beseri Bilimlerden 7 ve iktisadi ve Idari Bilimlerden 7 kisi ile gerceklestirilmistir.

Katilimcilara ve goriismelere iligskin bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 8: Derinlemesine Goriismeler Katilima Bilgileri

Goriisme Katimcinin Mezun Katibmcinin Mezun Goriisme

Sayisi Oldugu Alan Oldugu Boliim Siiresi
1. Iletisim Bilimleri Halkla Iliskiler ve Tanitim 1 Saat 55 DK.
2. Iletisim Bilimleri Halkla iliskiler ve Tanitim | 2 Saat 15 Dk.
3, Beseri Bilimler Amerikan Kltird ve 1 Saat 40 Dk

Edebiyat
4, Beseri Bilimler Felsefe 1 Saat 30 Dk.
5. Iletisim Bilimleri Gazetecilik 1 Saat 40 Dk.
6. Beseri Bilimler Italyan Dili ve Edebiyat: 1 Saat 35 DK.
7. Iktisadi ve Idari Bilimler Uluslararas: iliskiler 3 Saat
8. Iletisim Bilimleri Gazetecilik 1 Saat 40 Dk.
9. Iktisadi ve Idari Bilimler Kamu Yonetimi 1 Saat 35 DK.
10. Beseri Bilimler Tarih 1 Saat 30 DK.
11. Beseri Bilimler Psikoloji 1 Saat 35 DK.
e . Radyo, Televizyon ve
12. Iletisim Bilimleri Sinema 1 Saat 40 Dk.
13. Iktisadi ve Idari Bilimler Isletme 1 Saat 30 Dk.
14. Beseri Bilimler Sosyoloji 1 Saat 35 Dk.
15. Iktisadi ve Idari Bilimler Tktisat 1 Saat 15 Dk.
16. letisim Bilimleri Halkla Iliskiler ve Tanitim 2 saat
17. fletisim Bilimleri Radyo, Televizyonve | 4 .. 50 pi.
Sinema
Lisans: Isletme
18. Iktisadi ve Idari Bilimler | Yiiksek Lisans: Uluslararas1 | 1 Saat 45 DKk.
Miskiler
19 Iktisadi ve Idari Bilimler Bankacilik 2 Saat
20. Beseri Bilimler [lahiyat 1 Saat 25 DK.
. . Lisans: Calisma Ekonomisi

21. Iktisadi ve Idari Bilimler Yiksek Lisans: Insan 1 Saat 55 Dk.

Kaynaklari
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Goriismeler baslamadan dnce, katilimcilardan ses kayit cihazi kullanilmasi igin
izin alinmistir. Katilimcilara kayit altina alinan verilerin yalnizca arastirmaci tarafindan
dinlenecegini ve higbir sekilde kimseyle paylasilmayacagi belirtilmistir. Elde edilen
verilerin yalnizca akademik amagclar dogrultusunda kullanilacag: ve kesinlikle ticari bir

amag giidiilmedigi de katilimcilara aktarilmistir.

Her derinlemesine goriismede, katilimcilarin ideal isvereni ifade etmeleri igin
kolaj calismasi yapmasi istenmistir. Masaya dergiler, makas, kalem, karton ve
yapistirict  koyulmustur. Katilimeilardan belirli bir siire i¢inde dergilerden ideal
igverenlerini anlatan resimleri/fotograflart kesmeleri ve kartonlara yapistirmalari
istenmistir. Her bir derinlemesine goriismede, masaya onun tizerinde dergi birakilmustir.
Boylece istenilen gorsellerin bulunabilmesi saglanmaya calisilmistir. Katilimcilar,
ihtiyag duyduklarinda kalemleri de kullanarak istediklerini ¢izebilmekte ve
yazabilmektedirler. Caligma siirecinde 21 derinlemesine goriisme yapildigl igin

toplamda 21 tane kol4j ¢alismasi ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin koldj ¢alismalart ile anlattiklart “ideal isveren” o6zellikleri, tezin
“Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirme” bashkli boélimiinde yer almaktadir. Tez
kapsaminda katilimcilarin beklentileri, ana temalar igerisinde ve tiim katilimcilarin

goriisleri ile birlikte sunulmustur. Ilgili calismalardan bazilara asagida yer verilmistir:
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Fotograf 4: Derinlemesine Goriismelerde Yapilan Kolaj Calismalar1 Ornekleri-—1
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Fotograf 5: Derinlemesine Goriismelerde Yapilan Kolij Calismalar1 Ornekleri—2

“Biz drtsule“
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Fotograf 6: Derinlemesine Goriismelerde Yapilan Kolaj Calismalar1 Ornekleri-3
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Fotograf 7: Derinlemesine Goriismelerde Yapilan Kolij Cahsmalar1 Ornekleri—4
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2.6.2. Ikinci Asama: isveren Markas: Olceginin Uygulanmasi

Odak grup goriismeleri ve derinlemesine goriismelerden elde edilen veriler
dogrultusunda 6lgek maddeleri gelistirilmistir. Olgegin ilk halinde 5 faktor ve toplam 72
madde bulunmaktadir. Olgek, pilot calismadan once farkli disiplinlerde calisan

akademisyenler tarafindan kontrol edilmistir.

Olgegin uygulanma asamasinda oncelikle orneklemi temsil eden 105 kisiyle
2012 yili Mayis ayinda pilot aragtirma yapilmigtir. Hem pilot arastirmada hem de
Olcegin uygulanmasinda, katilimcilar odak grup goriismeleri ve derinlemesine
goriismelerde oldugu gibi Iletisim Bilimleri, Beseri Bilimler ve lktisadi ve Idari
Bilimler alanlarinin birinden en az lisans egitimi alarak mezun olmus, 1980 ve

sonrasinda diinyaya gelen ve Izmir’de ikamet eden kisilerden se¢ilmistir.

Pilot arastirma sonucunda 6l¢ek maddelerinde degisiklikler yapilmis ve 6lgek 60
maddeye indirilerek uygulanmistir. Olgegin son hali igin tekrar farkli disiplinlerde
calisan akademisyenlerin gorilislerine bagvurulmustur. Ayrica ana arastirmada Olgege
demografik bilgiler de eklenmistir. Anket formlari, 2012 yili Haziran ve Temmuz
aylarinda toplanmistir. Elde edilen anket formu 480 olmustur. Ancak 17 anket, egitim
alman bolim farkliliklar1 ve/veya sorularin onemli bir kisminin cevaplanmamasi
nedeniyle analize dahil edilmemistir. Anketler turizm, gida, saglik, lojistik, otomotiv,
tekstil, finans, medya ve bilisim gibi sektorlerde ve farkli pozisyonlarda galisan

kisilerden saglanmistir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

3.1. ARASTIRMANIN BIiRINCi ASAMASINDA ELDE EDIiLEN
BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

3.1.1. Olcek Faktorlerini Belirleme Anketi ile Elde Edilen Bulgularin

Degerlendirilmesi

Olgek faktorlerini belirleme anketi aracihigiyla elde edilen veriler, SPSS 17.0
paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen veriler, 6lgek faktorlerini
belirleme anketi katilimcilarinin demografik ozellikleri ve oOrgiitsel g¢ekiciligi arttiran

isveren markasi bilesenleri olmak tizere iki baslik altinda degerlendirilmistir.

3.1.1.1. Olcek Faktorlerini Belirleme Anketi Katiimcilarimin Demografik
Ozellikleri

Olgek faktorlerini belirleme anketi katilimeilarmin cinsiyet, medeni hal, sosyo—
ekonomik statii ve calisip calisamama durumlarina iligkin demografik bilgilerine

asagidaki tablolarda yer verilmistir.

Tablo 9: Ol¢ek Faktorlerini Belirleme Anketi Katihmeilariin Cinsiyeti

Gegerli | Kiimiilatif

Cinsiyet | Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde

Kadin 267 55,6 55,6 55,6
Erkek 213 44,4 44,4 100
Toplam 480 100 100

Olgek faktorlerini belirleme anketi uygulanan katilimeilarm %55,6’s1n1 kadinlar,
%44.,4’nli erkekler olusturmaktadir. Bu anlamda cinsiyet dagiliminin dengeli oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

102



Tablo 10: Olcek Faktorlerini Belirleme Anketi Katihmecilarinin

Medeni Hal Durumlari

Vel | rkans | Vi | ol | Kt
Evli 127 26,5 26,5 26,5
Bekar 353 735 735 100
Toplam 480 100 100

Olgek faktorlerini belirleme anketi uygulanan katilimcilarm %26,5°1 evli,
%73,5°1 bekardir. Anketin 1980 ve sonrasinda dogan kisilere uygulanmasi nedeniyle,
bekar sayisinin evli sayisindan oldukca fazla oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica
tiniversite egitimi alan kisilerin evlilik yasinin daha yukarida olmasi, katilimcilarda

bekar sayisinin fazlaliginin gerekgesi olabilmektedir.

Tablo 11: Ol¢ek Faktorlerini Belirleme Anketi Katilimeilarinin

Sosyo—Ekonomik Statiileri

Sosyo-Ekonomik .. Gecerli | Kiimiilatif
’ Statii Frekans | Yiizde Yiigzde Yiizde
Alt 17 3,5 3,5 3,5
Alt orta 53 11,0 11,0 14,6
Orta 288 60,0 60,0 74,6
Ust orta 100 20,8 20,8 95,4
Ust 22 4,6 4.6 100,0
Toplam 480 100 100

Olgek faktorlerini belirleme anketi uygulanan katilimcilarm %3,5°1 alt, %11°i alt
orta, %60’1 orta, %?20,8’1 lst orta, %4,6’s1 {ist sosyo ekonomik statiide oldugunu
belirtmektedir. Bu anlamda katilimcilarin %85,5’inin orta, iist orta ve iist sosyo—
ekonomik statiilerde yer aldig1 goriilmektedir. Orta sosyo—ekonomik statiide yer alan
katilimcilar ¢ogunluktadir. Bunun nedeni, anketin en az lisans diizeyinde egitim alan
ve anketi yanitlayanlarin ¢ogunlugunun caligmas: ile

kisilere uygulanmasi

aciklanabilmektedir.
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Tablo 12: Olcek Faktorlerini Belirleme Anketi Katilimeilarinin

Calisma Durumu

alisma . Gecerli | Kiimiilatif
gu comu | Frekans | Yiizde | G0t | UL
Calisan 328 68,3 68,3 68,3
Calismayan 152 31,7 31,7 100
Toplam 480 100 100

Olgek faktorlerini belirleme anketi uygulanan kisilerin %68,3’ii ¢alisirken,
%31,7’si calismamaktadir. Calismayan kisiler isinden ayrilan ya da yeni mezun
olanlardir. Ancak her iki gruptaki kisiler de is arayisi icindedir. Diger bir deyisle is

firsatlarini ve igletmeleri takip etmektedir.

3.1.1.2. Orgiitsel Cekicilik Baglaminda Isveren Markasi Bilesenleri

Olgek faktorlerini belirleme anketinde, orgiitsel cekicilikte etkili olan isveren
markasi bilesenleri en fazla etkili olandan en aza dogru, ¢alisma ortami, maas ve diger
maddi faydalar, kariyer firsatlari/gelisimi, is ve yasam dengesi, isletme Ozellikleri,
kurum kiiltiirii, Grtin/hizmet markalar1, liderlik/yonetim ve kurumsal sosyal sorumluluk

olarak siralanmistir. Tlgili bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Olgek faktorlerini belirleme anketi sonucunda belirlenen ilk bes bilesen, en az
200 katilimci igin Orgiitsel ¢ekicilik agisindan en Onemli olan ilk dort bilesen
arasindadir. Calisma ortami 404 kisi, maas ve diger maddi faydalar 359 kisi, kariyer
firsatlart ve gelisimi 250 kisi, is ve yasam dengesi 247 kisi, isletme 6zellikleri ise 209
kisi tarafindan ilk dort bilesen iginde gosterilmistir.
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3.1.1.2.1.Calisma Ortam
Calisma ortaminin boliimlere gére dagilimina asagidaki tabloda yer verilmistir.
Calisma ortami bilesenine en fazla Saglik Bilimleri mezunlari, en az Iktisadi ve Idari

Bilimler mezunlari yer vermistir.

Tablo 13: Calisma Ortam Tercihinin Egitim Alanlarina Gore Dagilimm

Cahisma Ortamm
Mezun Olunan Alan Toplam
1,00 2,00 3,00 | 4,00
Beseri Bilimler 30 17 14 7 68
Fen Bilimleri 24 16 10 16 66
Iktisadi ve Idari Bilimler 18 19 13 13 63
Miihendislik Bilimleri 20 17 12 16 65
[letisim Bilimleri 20 22 14 13 69
Saglik Bilimleri 35 17 11 10 73
Toplam 147 108 74 75 404

Yukaridaki tabloya dayanarak calisma ortaminin arastirma kapsaminda yer alan
egitim alanlarindan mezun olan kisiler agisindan ¢ok onemli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Calisma ortamina 147 kisi 1. sirada, 108 kisi 2. sirada, 74 kisi 3. sirada, 75
kisi ise 4. sirada yer vermistir. Bu anlamda caligma ortami, toplam olarak 404 kisinin ilk
dort bileseni arasinda yer almaktadir. Diger bir deyisle toplam 480 katilimcinin yalnizca

76’sin1n ilk dort bileseni icinde ¢alisma ortami yoktur.

Egitim alman bilim alan1 agisindan bakildiginda, Beseri Bilimler alanindan
mezun olanlardan 68 kisi, Fen Bilimleri alanindan mezun olanlardan 66 kisi, iktisadi ve
Idari Bilimler alanindan mezun olanlardan 63 kisi, Miihendislik Bilimleri alanindan
mezun olanlardan 65 kisi, iletisim Bilimleri alanindan mezun olanlardan 69 kisi ve
Saglik Bilimleri alanindan mezun olan 73 kisi, “¢alisma ortami”na en énemli gordigii

ilk dort bilesen arasinda yer vermistir.
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3.1.1.2.2. Maas ve Diger Maddi Faydalar

Maas ve diger faydalarin boliimlere gore dagilimina asagidaki tabloda yer
verilmistir. Maas ve diger faydalar bilesenine en fazla iletisim Bilimleri mezunlari, en

az Saglik Bilimleri mezunlar yer vermistir.

Tablo 14: Maas ve Diger Maddi Faydalar Tercihinin Egitim Alanlarina

Gore Dagilim

Maas ve Diger Maddi Faydalar
Mezun Olunan Alan Toplam
1,00 2,00 3,00 | 4,00
Beseri Bilimler 14 18 16 16 64
Fen Bilimleri 10 20 15 14 59
Iktisadi ve Idari Bilimler 15 23 13 11 62
Miihendislik Bilimleri 8 17 16 15 56
fletisim Bilimleri 15 16 23 11 65
Saglik Bilimleri 16 16 12 9 53
Toplam 78 110 95 76 359

Yukaridaki tabloya dayanarak maas ve diger maddi faydalarin arastirma
kapsaminda yer alan alanlardan mezun olan kisiler agisindan olduk¢a 6nemli oldugu
goriilmektedir. Maas ve diger maddi faydalara 78 kisi 1. sirada, 110 kisi 2. sirada, 95
kisi 3. sirada, 76 kisi ise 4. sirada yer vermistir. Bu dogrultuda maas ve diger maddi
faydalar, toplam olarak 359 kisinin ilk dort bileseni arasinda yer almaktadir. Arastirma
kapsamindaki 480 katilimcinin 121°nin ilk dort bileseni i¢inde maas ve diger maddi

faydalar bulunmamaktadir.

Egitim alinan bilim alan1 agisindan degerlendirildiginde, Beseri Bilimler
alanindan mezun olanlardan 64 kisi, Fen Bilimleri alanindan mezun olanlardan 59 kisi,
Iktisadi ve Idari Bilimler alanindan mezun olanlardan 62 kisi, Miihendislik Bilimleri
alanindan mezun olanlardan 56 kisi, iletisim Bilimleri alanindan mezun olanlardan 65

kisi ve Saglik Bilimleri alanindan mezun olan 53 kisi, “maas ve diger maddi faydalar”a
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orgiitsel ¢ekicilik agisindan kendisi i¢in en 6nemli olan ilk dort bilesen arasinda yer

vermistir.

3.1.1.2.3. Kariyer Firsatlar/Gelisimi

Kariyer firsatlar1 ve gelisiminin bdliimlere gore dagilimlarina asagidaki tabloda
yer verilmistir. Kariyer firsatlar1 ve gelisimi bilesenine en fazla Iletisim Bilimleri

mezunlari, en az Beseri Bilimler mezunlar1 yer vermistir.

Tablo 15: Kariyer Firsatlari/Gelisimi Tercihinin Egitim Alanlarina Gore

Dagilim
Kariyer Firsatlary/Gelisimi
Mezun Olunan Alan Toplam
1,00 2,00 3,00 | 4,00
Beseri Bilimler 7 12 11 8 38
Fen Bilimleri 10 9 11 9 39
Iktisadi ve Idari Bilimler 8 12 9 13 42
Miihendislik Bilimleri 10 7 15 12 44
Iletisim Bilimleri 10 13 11 14 48
Saglik Bilimleri 5 12 13 9 39
Toplam 50 65 70 65 250

Yukaridaki tabloda belirtildigi gibi, kariyer firsatlar1 ve gelisimi katilimcilar
tarafindan onemli goriilen bir bilesendir. Kariyer firsatlar1 ve gelisimine 50 kisi 1.
sirada, 65 kisi 2. sirada, 70 kisi 3. sirada, 65 kisi ise 4. sirada yer vermistir. Bu
dogrultuda kariyer firsatlart ve gelisimi, toplam olarak 250 kisinin ilk dort bileseni
arasinda yer almaktadir. 480 oOlgek faktorlerini belirleme anketi katilimeisinin

230’nunun ilk dort bileseni i¢inde kariyer firsatlar1 ve gelisimi bulunmamaktadir.
Egitim alinan alanlar agisindan bakildiginda, Beseri Bilimler alanindan mezun

olanlardan 38 kisi, Fen Bilimleri alanindan mezun olanlardan 39 kisi, iktisadi ve idari

Bilimler alanindan mezun olanlardan 42 kisi, Miihendislik Bilimleri alanindan mezun
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olanlardan 44 kisi, Iletisim Bilimleri alanindan mezun olanlardan 48 kisi ve Saglhk
Bilimleri alanindan mezun olan 39 kisi, “kariyer firsatlar1 ve gelisimi’ne Orgiitsel

cekicilik acisindan kendisi i¢in en 6nemli olan ilk dort bilesen arasinda yer vermistir.

3.1.1.2.4. is ve Yasam Dengesi

Is ve yasam dengesi bileseninin boliimlere gore dagilimima asagidaki tabloda yer
verilmistir. Katilimcilarin is ve yasam dengesi ile kariyer firsatlar1 ve gelisimine
verdikleri 5nem birbirine ¢ok yakindir. Is ve yasam dengesi bilesenine en fazla Saglik
Bilimleri mezunlari, en az Iletisim Bilimleri mezunlar1 yer vermistir. Is ve yasam
dengesi bilesenine iliskin degerlendirmede, iletisim bilimleri ve saglik bilimleri
mezunlar1 arasinda 6nemli bir farkin bulundugu sdylenebilmektedir. Saglik bilimleri
mezunlarindan 49°u is ve yasam dengesine ilk 4 bileseni i¢inde yer verirken, iletisim
bilimleri mezunlarindan 30’u igin ilk dort bilesen arasindadir. Bu anlamda saglik
bilimleri mezunlar1 i¢in is ve yasam dengesi onemli bir bilesendir. Saglik sektoriinde
calisanlarin gece ve hafta sonu ¢aligmalart durumlarinin, is ve yasam dengesine iliskin

degerlendirmelerini etkiledigi sdylenebilmektedir.

Tablo 16: Is ve Yasam Dengesi Tercihinin Egitim Alanlarina Gore

Dagilim
Mezun Olunan Alan s ve Yasam Dengest Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00
Beseri Bilimler 6 14 12 11 43
Fen Bilimleri 17 9 10 9 45
Iktisadi ve Idari Bilimler 10 6 15 7 38
Miihendislik Bilimleri 13 10 9 10 42
Iletisim Bilimleri 2 8 7 13 30
Saglik Bilimleri 9 17 16 7 49
Toplam 57 64 69 57 247

Yukaridaki tabloda goriildiigi gibi, is ve yasam dengesi Katilimcilar tarafindan

onemli kabul edilen bir bilesendir. Belirtilen bilesene 57 kisi 1. sirada, 64 kisi 2. sirada,
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69 kisi 3. sirada, 57 kisi ise 4. sirada yer vermistir. Bu dogrultuda is ve yasam dengesi,
toplam olarak 247 kisinin ilk dort bileseni arasinda yer almaktadir. 480 Olgek
faktorlerini belirleme anketi katilimcisinin 233 {iniin ilk dort bileseni iginde is ve yasam

dengesi bulunmamaktadir.

Egitim alinan alanlar acisindan bakildiginda, Beseri Bilimler alanindan mezun
olanlardan 43 kisi, Fen Bilimleri alanindan mezun olanlardan 45 kisi, Iktisadi ve Idari
Bilimler alanindan mezun olanlardan 38 kisi, Miithendislik Bilimleri alanindan mezun
olanlardan 42 kisi, Iletisim Bilimleri alanindan mezun olanlardan 30 kisi ve Saglhk
Bilimleri alanindan mezun olan 49 kisi, “is ve yasam dengesi’ne orgiitsel g¢ekicilik

acisindan kendisi i¢in en dnemli olan ilk dort bilesen arasinda yer vermistir.

3.1.1.2.5. isletme Ozellikleri

Isletme 6zellikleri bileseninin boliimlere gore dagilimina asagidaki tabloda yer
verilmistir. Isletme 6zellikleri bilesenine en fazla Iletisim Bilimleri mezunlari, en az

Saglik Bilimleri mezunlari yer vermistir.

Tablo 17: isletme Ozellikleri Tercihinin Egitim Alanlarina Gore

Dagilim
Isletme Ozellikleri
Mezun Olunan Alan Toplam
1,00 | 2,00 | 3,00 | 4,00
Beseri Bilimler 10 9 7 9 35
Fen Bilimleri 8 8 13 6 35
Iktisadi ve Idari Bilimler 13 6 11 7 37
Miihendislik Bilimleri 13 9 5 6 33
Iletisim Bilimleri 12 9 8 9 38
Saglik Bilimleri 8 6 9 8 31
Toplam 64 47 53 45 209

Yukaridaki tabloda belirtildigi gibi, isletme 6zellikleri katilimeilar tarafindan

onemli goriilen bir bilesendir. Isletme dzelliklerine 64 kisi 1. sirada, 47 kisi 2. sirada, 53
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kisi 3. sirada, 45 kisi ise 4. sirada yer vermistir. Bu anlamda is ve yasam dengesi,
toplam olarak 209 kisinin ilk dort bileseni arasinda yer almaktadir. 480 Olgek
faktorlerini belirleme anketi katilimcisinin 271°inin ilk dort bileseni icinde isletme
ozellikleri bulunmamaktadir.

Egitim alinan alanlar acisindan bakildiginda, Beseri Bilimler alanindan mezun
olanlardan 35 kisi, Fen Bilimleri alanindan mezun olanlardan 35 kisi, Iktisadi ve Idari
Bilimler alanindan mezun olanlardan 37 kisi, Miihendislik Bilimleri alanindan mezun
olanlardan 33 kisi, Iletisim Bilimleri alanindan mezun olanlardan 38 kisi ve Saglik
Bilimleri alanindan mezun olan 31 kisi, “isletme Ozellikleri’ne oOrgiitsel ¢ekicilik
acisindan kendisi i¢in en dnemli olan ilk dort bilesen arasinda yer vermistir. Bu anlamda
ilk dort bileseni igerisinde isletme ozelliklerine yer veren Beseri Bilimler ve Fen

Bilimleri mezunu sayist esittir.

3.1.1.2.6. Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirii bileseninin boliimlere gore dagilimina asagidaki tabloda yer
verilmigtir. Kurum kiiltiirii bilesenine en fazla Miihendislik Bilimleri mezunlari, en az
Iletisim ve Iktisadi ve Idari Bilimler mezunlar yer vermistir. Olgek sadece belirlenen ilk

bes bilesene gore gelistirileceginden kurum kiiltiirii, 6l¢ekte yer almayacaktir.

Tablo 18: Kurum Kiiltiirii Tercihinin Egitim Alanlarina Gore

Dagilim
Kurum Kiiltiirii
Mezun Olunan Alan Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00
Beseri Bilimler 8 6 7 12 33
Fen Bilimleri 6 10 9 7 32
Iktisadi ve Idari Bilimler 10 5 5 8 28
Miihendislik Bilimleri 7 10 9 10 36
fletisim Bilimleri 10 3 10 5 28
Saglik Bilimleri 3 4 11 11 29
Toplam 44 38 51 53 186
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Yukarida yer alan tabloda belirtildigi gibi, kurum kiiltiiriine 44 kisi 1. sirada, 38
kisi 2. sirada, 51 kisi 3. sirada, 53 kisi ise 4. sirada yer vermistir. Bu dogrultuda kurum
kiiltiirti, toplam olarak 186 kisinin ilk dort bileseni arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla
480 olgek faktorlerini belirleme anketi katilimcisinin 294°niin ilk dort bileseni iginde

kurum kultird bulunmamaktadir.

Egitim alinan alanlar a¢isindan bakildiginda, Beseri Bilimler alanindan mezun
olanlardan 33 kisi, Fen Bilimleri alanindan mezun olanlardan 32 kisi, Iktisadi ve Idari
Bilimler alanindan mezun olanlardan 28 kisi, Miihendislik Bilimleri alanindan mezun
olanlardan 36 kisi, letisim Bilimleri alanindan mezun olanlardan 28 kisi ve Saghk
Bilimleri alanindan mezun olan 29 kisi, “kurum kiiltliri”ne orgiitsel ¢ekicilik agisindan

kendisi i¢in en 6nemli olan ilk dort bilesen arasinda yer vermistir.

3.1.1.2.7. Uriin/Hizmet Markasi

Uriin/hizmet markalar1 bileseninin béliimlere gore dagilimina asagidaki tabloda
yer verilmistir. Mezun olunan bilim alanlarina gére Beseri Bilimler alanlarindan mezun
olanlar disinda katilimcilar arasinda onemli farkliliklar bulunmamaktadir. Beseri
Bilimler mezunlarindan yalnizca 14 katilimci, ilk dort bileseni iginde {iriin/hizmet
markalarina yer vermistir. Uriin/hizmet markalar1 bileseni, gelistirilen &lcekte yer

almayacaktir.

Tablo 19: Uriin/Hizmet Markasi Tercihinin Egitim Alanlarina Gére Dagilimi

Uriin/Hizmet Markasi
Mezun Olunan Alan Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00
Beseri Bilimler 0 3 5 6 14
Fen Bilimleri 3 5 8 8 24
Iktisadi ve Idari Bilimler 5 4 6 12 27
Miihendislik Bilimleri 7 7 6 4 24
Iletisim Bilimleri 11 6 3 6 26
Saglik Bilimleri 3 5 4 11 23
Toplam 29 30 32 47 138
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Yukarida yer alan tabloda belirtildigi gibi, {irin/hizmet markalarina 29 kisi 1.
sirada, 30 kisi 2. sirada, 32 kisi 3. sirada, 47 kisi ise 4. sirada yer vermistir. Bu
dogrultuda triin/hizmet markalari, toplam olarak 138 kisinin ilk dort bileseni arasinda
yer almaktadir. 480 Olgek faktorlerini belirleme anketi katilimcisinin 342’sinin ilk dort

bileseni i¢inde iiriin/hizmet markalar1 bulunmamaktadir.

Egitim alinan alanlar a¢isindan bakildiginda, Beseri Bilimler alanindan mezun
olanlardan 14 kisi, Fen Bilimleri alanindan mezun olanlardan 24 kisi, iktisadi ve Idari
Bilimler alanindan mezun olanlardan 27 kisi, Miihendislik Bilimleri alanindan mezun
olanlardan 24 kisi, letisim Bilimleri alanindan mezun olanlardan 26 kisi ve Saglhk
Bilimleri alanindan mezun olan 23 kisi, “liriin/hizmet markalari”na orgiitsel ¢ekicilik

acisindan kendisi i¢in en dnemli olan ilk dort bilesen arasinda yer vermistir.

3.1.1.2.8. Liderlik/Yonetim

Liderlik/yonetim bileseninin boliimlere gore dagilimina asagidaki tabloda yer
verilmistir. Mezun olunan bilim alanlarina gore Beseri Bilimler, Fen Bilimleri ve
Iletisim Bilimleri alanlarindan mezun olan katilimcilar arasinda; Iktisadi ve Idari
Bilimler, Miihendislik Bilimleri ve Saglik Bilimleri alanlarindan mezun olan kisiler
arasinda benzerlikler bulunmaktadir. S6z konusu bilesen Iktisadi ve idari Bilimler,
Miihendislik Bilimleri ve Saglik Bilimleri mezunlari tarafindan daha Onemli

gorilmektedir. Liderlik/yonetim bileseni, gelistirilen dlgekte yer almayacaktir.
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Tablo 20: Liderlik/Yonetim Tercihinin Egitim Alanlarina Gore

Dagilim
Liderlik/Yonetim
Mezun Olunan Alan Toplam
1,00 2,00 | 3,00 | 4,00
Beseri Bilimler 3 1 1 4 9
Fen Bilimleri 2 1 2 5 10
Iktisadi ve Idari Bilimler 1 4 6 4 15
Miihendislik Bilimleri 2 3 5) 7 17
[letisim Bilimleri 0 3 1 4 8
Saglik Bilimleri 0 3 3 10 16
Toplam 8 15 18 34 75

Yukarida yer alan tabloda belirtildigi gibi, liderlik ve yonetime 8 kisi 1. sirada,
15 kisi 2. sirada, 18 kisi 3. sirada, 34 kisi ise 4. sirada yer vermistir. Bu dogrultuda
liderlik ve yonetim, toplam olarak 75 kisinin ilk dort bileseni arasinda yer almaktadir.
480 olgek faktorlerini belirleme anketi katilimcisinin 405’inin ilk dort bileseni liderlik

ve yonetim bulunmamaktadir.

Egitim alinan alanlar agisindan bakildiginda, Beseri Bilimler alanindan mezun
olanlardan 9 kisi, Fen Bilimleri alanindan mezun olanlardan 10 kisi, iktisadi ve idari
Bilimler alanindan mezun olanlardan 15 kisi, Miihendislik Bilimleri alanindan mezun
olanlardan 17 kisi, Iletisim Bilimleri alanindan mezun olanlardan 8 kisi ve Saglik
Bilimleri alanindan mezun olan 16 kisi, “liderlik ve yonetim”e orgiitsel cekicilik

acisindan kendisi i¢in en dnemli olan ilk dort bilesen arasinda yer vermistir.

3.1.1.2.9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk bileseninin boliimlere goére dagilimina asagidaki
tabloda yer verilmistir. S6z konusu bilesene en fazla Beseri Bilimler mezunlari, en az

ise mithendislik bilimleri mezunlar ilk dort bilesenleri iginde yer vermistir. Kurumsal

sosyal sorumluluk bileseni, gelistirilen 6lgekte yer almayacaktir.
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Tablo 21: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tercihinin Egitim Alanlarina Gore

Dagilim
Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Mezun Olunan Alan Toplam
1,00 | 2,00 | 3,00 | 4,00
Beseri Bilimler 2 0 7 7 16
Fen Bilimleri 0 2 2 6 10
Iktisadi ve Idari Bilimler 0 1 2 5 8
Miihendislik Bilimleri 1 0 3 1 5
[letisim Bilimleri 0 0 3 S) 8
Saglik Bilimleri 0 0 1 6 7
Toplam 3 3 18 30 54

Yukarida yer alan tabloda belirtildigi gibi, kurumsal sosyal sorumluluga 3 kisi
1. sirada, 3 kisi 2. sirada, 18 kisi 3. sirada, 30 kisi ise 4. sirada yer vermistir. Bu
dogrultuda kurumsal sosyal sorumluluk, toplam olarak 54 kisinin ilk dort bileseni
arasinda yer almaktadir. 480 Olcek faktorlerini belirleme anketi katilimcisinin 426’sinin

ilk dort bileseni i¢inde kurumsal sosyal sorumluluk bulunmamaktadir.

Egitim alinan alanlar agisindan bakildiginda, Beseri Bilimler alanindan mezun
olanlardan 16 kisi, Fen Bilimleri alanindan mezun olanlardan 10 kisi, iktisadi ve Idari
Bilimler alanindan mezun olanlardan 8 kisi, Miihendislik Bilimleri alanindan mezun
olanlardan 5 kisi, Iletisim Bilimleri alanindan mezun olanlardan 8 kisi ve Saglik
Bilimleri alanindan mezun olan 7 kisi, “kurumsal sosyal sorumluluga” orgiitsel ¢ekicilik

acisindan kendisi i¢in en dnemli olan ilk dort bilesen arasinda yer vermistir.

3.1.2. Odak Grup Gériismeleri ve Derinlemesine Goriismeler ile Elde

Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu calisma kapsaminda, odak grup goriismeleri ve derinlemesine goriismeler,
igsveren markasi baglaminda oOrgiitsel cekicilik Olgegi maddelerinin  gelistirilmesi
amaciyla yapilmistir. Olgek faktdrlerini belirleme anketi sonucunda saptanan ¢alisma

ortami, maas ve diger maddi faydalar, kariyer firsatlar1 ve gelisimi, i ve yasam dengesi
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ve isletme Ozelliklerine iligkin katilimeilarin  goriisleri dogrultusunda ifadeler

gelistirilmistir. Elde edilen veriler ve katilimci goriisleri ayrintili olarak agiklanmistir.

Asagida yer alan “Odak Grup Goériismeleri ve Derinlemesine Goriismeler ile
Elde Edilen Bulgulara iliskin Kategorilendirme” bashkli tabloda, goriismelerde
katilimcilarin s6z ettikleri faktorlere kategoriler halinde yer verilmistir. Boylece hangi
faktérden ne kadar soz edildigini ortaya koymak amaclanmistir. Ilgili tabloda ve tezin
biitiinlinde derinlemesine goriisme yapilan katilmcilar igin DGK  kisaltmasi
kullanilacaktir. DGK kisaltmasinin  yanindaki rakam ise katilimci sayisini
gostermektedir. Ornegin, DGK19 kisaltmasi, 19. derinlemesine gériisme katilimcisim
ifade etmektedir. Odak grup goriismelerinde yer alan katilimeilar ig¢in ise OGGK
kisaltmasi kullanilacaktir. OGGK kisaltmasinin yanindaki rakam ise katilimci sayisini

gostermektedir. Ornegin, OGGK15 kisaltmas, 15. katilimeiyr ifade etmektedir.
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Tablo 22: Odak Grup Goriismeleri ve Derinlemesine Goriismeler ile Elde Edilen
Bulgulara Iliskin Kategorilendirme

CALISMA ORTAMI

Eglenceli ve mutlu ¢aligma
ortami

[DGK19], [DGK11], [DGK16], [DGK18], [DGK17],
[DGK21],[DGK9], [DGK10], [DGK12], [DGK14], [DGK1],
[DGK7], [DGK16], [OGG Grup 1], [OGG Grup 2], [OGG
Grup 3], [OGG Grup 4], [OGG Grup 6], [OGG Grup 7],
[OGG Grup 8], [OGG Grup 9].

Sicak ve samimi bir ¢aligma
ortami

[DGK5], [DGK7],[DGK13], [DGK4], [DGK21], [DGK3],
[DGK1],[DGK12], [DGK14], [DGK11], [DGK18],
[DGK17],[DGK2]. [DGK19], [DGKE], [DGK15], [DGK10],
[DGK16], [OGG Grup 3], [OGG Grup 4], [OGG Grup 6],
[OGG Grup 7], [OGG Grup 8], [OGG Grup 9].

Rahat ve huzurlu ¢alisma ortami

[DGK21],[DGK3], [DGK15], [DGK19], [DGK2], [DGK1],
[DGK10], [DGK7], [DGK4],[DGK17], [DGK18], [DGK12],
[DGK13], [DGK14],[DGK15],[DGK16], [OGG Grup 1],
[OGG Grup 2], [OGG Grup 3], [OGG Grup 4], [OGG Grup
6], [OGG Grup 7], [OGG Grup 8], [OGG Grup 9].

Fiziksel olarak konforlu is ortami

[DGK19], [DGK18], [DGK11], [DGK3], [DGK5], [DGK10],
[DGK14], [DGK13], [DGK1], [DGK16]. [DGKA4],[DGK2],
[DGK7], [DGK21], [0GG Grup 7], [OGK15].

Giivenilir ¢alisma ortami

[DGK19], [DGK18], [DGK11], [DGK3], [DGK4],
[DGK5],[DGK14], [DGK13], [DGK1], [DGK16], [DGK19],
[OGG Grup 1], [OGG Grup 2], [OGG Grup 4], [OGG Grup
8], [OGG Grup 9].

Dogayla i¢ ice olan caligma
ortami

[DGK7], [DGK13], [DGK10], [DGK12],[DGK5], [OGG
Grup 2], [OGG Grup 5], [OGG Grup 6].

Caligmanin takdir edildigi bir
ortam

[DGK4], [DGK1], [DGK16], [DGK19], [DGK17], [DGK2],
[DGK18], [DGK15],[DGK1], [DGK11], [DGK12], [OGG
Grup 1], [0GG Grup 2], [0GG Grup 6], [OGGK14],
[OGGK13].

Demokratik ve hoggoriilii
caligma ortami

[DGK4], [DGK5],[DGK2], [DGK21], [DGK6], [DGK17],
[DGK18], [DGK19], [DGK15], [DGK13], [DGKT],
[DGK12], [0GG Grup 1], [0GG Grup 2], [OGG Grup 5],
[OGG Grup 6], [OGG Grup 8], [OGG Grup 9], [OGGKT].
[OGGK6], [OGGK1], [OGGK3], [OGGK17].

Rekabet¢i ¢calisma ortami

[DGK3],[DGK2], [DGKT7], [DGK19], [DGK15], [OGG Grup
4], [OGG Grup 5].

10.

Adil uygulamalara sahip ¢alisma
ortami

[DGK11],[DGK21], [DGK10], [DGK?2],[DGK12],[DGK16],
[DGK17], [DGK14], [OGG Grup 2], [OGG Grup 6], [OGG
Grup 8].

11.

Dayanisma ve takim ruhu olan
¢alisma ortami

[DGK18], [DGK19], [DGK2], [DGK16], [DGK1], [DGK5],
[DGK7], [DGK15], [DGK19], [DGK3], [OGG Grup 3],
[OGG Grup 4], [OGG Grup 6], [OGG Grup 7], [OGG Grup
8].

12.

Calisanlarin deger gordiigii
¢alisma ortami

[DGK1], [DGK4], [DGK5], [DGK6], [DGK2],
[DGK13],[DGK16],[DGK18],[DGK19],[DGK21],[DGK15],
[DGK17], [OGG Grup 6], [DGK12], [OGG Grup 1], [OGG
Grup 2], [OGG Grup 7], [OGG Grup 8], [OGGK13], [OGG
Grup 9], [OGGK21], [OGGK14].

MAAS VE DiGER MADDi FAYDALAR

1.

Maas

[DGK1],[DGK2], [DGK3], [DGK4], [DGK5], [DGKG6],
[DGK?7], [DGKS], [DGKY], [DGK10], [DGK11], [DGK12],

[DGK13], [DGK14], [DGK15],[DGK16],[DGK17],
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[DGK18], [DGK19], [DGK20],[DGK21],[OGG Grup 1],
[OGG Grup 2], [OGG Grup 3], [OGG Grup 4], [OGG Grup
5], [OGG Grup 6], [OGG Grup 7], [OGG Grup 8], [OGG
Grup 9].

2. Cift maas gibi ek kazanglar [DGK19],[DGK4], [DGK14], [DGK11], [DGK10],[DGKT],
[DGK21],[DGK16], [OGG Grup 1], [OGG Grup 3].
3. Performansa dayali 6demeler [DGK14], [DGK13], [DGK16], [DGK19].
(primvs.) [DGK10], [DGK12], [OGG Grup 2], [OGG Grup 3],
[OGGK10], [OGGK18].
4. Kideme dayali iicret artiglari [DGK12], [DGKQ9], [DGK14], [OGG Grup 2], [OGGK10].
5. Bireysel emeklilik yapilmasi [DGK16], [DGK17], [DGK14], [DGK12], [DGK9], [OGG
Grup 3].
6. Mesleki egitim masraflarinin [DGK7], [DGK10], [DGK11], [DGK14],[DGK16].
karsilanmasi (seminer, kurs
iicreti)
7. Kira destegi ya da lojman tahsisi [DGK12],[DGK9], [DGK15], [DGK17], [OGGK13].
8. Aile yardimi gibi maddi destekler | [DGK16],[DGKS5], [DGK10], [DGK11],[DGK17].
(cocuklara burs vs.)
9. Ulasima yo6nelik destekler (araba | [DGK16],[DGK9], [OGG Grup 1], [OGG Grup 3], [OGG
tahsisi, servis vs.) Grup 7].
10. Calisan odiilleri (maas [DGK9],[DGK10], [DGK11], [DGK13], [OGGK18].
ikramiyeleri vs.)
11. Yemek 6demeleri (yemek fisleri [DGK9], [DGK3], [DGK16],[DGK12],[DGK14],
vs.) [DGK10], [DGK13], [OGG Grup 1],[]OGG Grup 3].
12. Hayat ve 6zel saglik sigortasi [DGK3],[DGK16], [DGK5],[DGK18], [DGK17],
[DGK13],[DGK14], [OGG Grup 2], [OGG Grup 3].
KARIYER FIRSATLARI VE GELISIMi
1. Uluslararasi kariyer olanaklari [DGK1],[DGK2], [DGK13], [DGK10], [DGK9], [OGGK2].
2. Calisanlara kariyer gelisim firsat1 | [DGK1], [DGK4], [DGK2],[DGK3], [OGG Grup 1],
saglanmasi [OGGK?2], [OGG Grup 3], [OGG Grup 5], [OGG Grup 7],
[OGG Grup 8], [OGG Grup 9], [OGGK17], [OGGK10].
[OGGK1]. [OGGK18].
3. Egitim alma durumunda verilen [DGKE6], [DGK10], [DGK11], [DGK17], [OGGK2].
izinler (lisansiistii egitim i¢in vs.)
4. Yurtdis1 egitim firsatlar [DGK5], [DGK10], [DGK11], [OGGK?2], [DGK17].
5. Calisanlarin yetenekleri [DGKT7], [DGK21]. [OGGK10], [OGG Grup 1], [OGG Grup
dogrultusunda yonlendirilmesi 2], [OGG Grup 3], [OGG Grup 8], [OGGK17], [OGGK4],
[OGGK18].
6. Terfi uygulamalari ve yiikselme [DGK1], [DGK21], [DGK6], [DGK15], [DGKT7],[DGK10],
imkan [DGK11],[DGK19], [OGG Grup 1], [OGG Grup 3], [OGG
Grup 5], [OGG Grup 7], [OGG Grup 8], [OGGK2],
[OGGK17], [OGGK10], [OGGK1], [OGGK18].
7. Calisanlara yonelik bireysel [DGK2],[DGK19], [DGK10], [DGK11], [OGG Grup 1],
kariyer hedefleri/planlart [OGG Grup 3], [OGG Grup 5], [OGG Grup 7], [OGG Grup
8], [OGGK2], [OGGKL17], [OGGK10], [OGGK1]
[OGGK18].
8. Calisanlara ¢ok yonlii gelisme [DGK19], [DGK15], [OGG Grup 1], [OGG Grup 9],
imkan1 verilmesi [OGGK17], [OGGK18].
9. Calisanlarn 6diillendirilmesi [DGK19], [DGK10], [DGK11], [OGGK17], [OGG Grup
1],[OGG Grup 4].
10. Kurum iginde egitim olanaklar [DGK1],[DGK19], [DGK10], [DGK11], [OGG Grup 8],
[OGGK?2], [OGGK17].
11. Kurum diginda mesleki egitimler | [DGK1],[DGK10], [DGK11], [OGG Grup 8],
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[DGK15],[DGK16]. [OGGK2]. [OGGK17].

12. Caligsanlarin kariyer hedefinin
belirlenmesine destek olunmasi

[DGK16], [DGK18], [OGG Grup 1], [0GG Grup 3],
[OGGK?2]. [0GGK17], [OGGK10], [OGGK1], [OGGK18].

iS VE YASAM DENGESI
1. Ofis disindan ¢alisma olanagi [DGK11],[DGK10], [DGK14], [DGK9]. [OGGK18].
2. Yar1 zamanli ¢aligma olanagi [DGK10], [DGK11],[DGK14], [OGGK18].
3. Cocuk bakimina destek olan [DGK16],[DGK18], [DGK11], [DGK14]. [OGGK18].
uygulamalar (kres vs.)
4. Caligma saatlerinin uygunlugu [DGK1],[DGK?2],[DGK19], [DGK3], [DGK17], [DGK18],
(iste gegirilen siire) [DGKS5], [DGKE], [OGG Grup 1], [OGG Grup 2], [OGG
Grup 5], [OGGK18]. [OGGK5].
5. Islerin ¢alisma saatleri disina [DGK2], [DGK5], [DGK21],[DGK17], [DGK4], [OGG Grup
tagmamasi (eve gotiiriilmemesi) 1], [OGG Grup 2], [OGG Grup 5], [OGGK18]. [OGGK5].
6. Esnek ¢alisma saatleri [DGK17], [DGK21], [DGK16], [DGK15], [OGG Grup 1],
[OGG Grup 2], [OGG Grup 5], [OGGK18].
[OGGKS5].
7. Isyerinde spor yapabilme [DGK10], [DGK11], [DGK4],[DGK9], [DGK14],[DGKE],
olanaklar (spor salonlari vs.) [OGG Grup 2],
8. Calisanlarin ailelerine yonelik [DGK10], [DGK11], [DGKT7], [DGK19], [DGK1].
etkinlikler (kutlamalar vs.)
9. Ozel giinlerde/acil durumlarda [DGK10], [DGK11], [DGK6], [DGK7], DGK15],[DGK19].
verilen izinler
10. Annelik—babalik izinleri [DGK10], [DGK11], [DGK13], [DGK14], [OGGKT].
11. Sagliga/mesleki sagliga yonelik [DGK10],[DGK11], [DGK12], [DGK13], [DGK14],
destekler [DGK15].
12. Isyerinde sosyal aktivite [DGK7],[DGK19], [DGK6], [DGK1], [DGK10],[DGK16].
olanaklar1 ve dinlenme alanlar1 [OGG Grup 2].
ISLETME OZELLIKLERI
1. Kurumun finansal giicii [DGK16], [OGG Grup 3], [OGG Grup 4], [OGG Grup 5].
2. Firmanin kurumsal olmasi [DGK10], [DGK11], [DGK12]. [DGK16],[DGK17],
[DGK18], [OGG Grup 1], [OGG Grup 5].
3. Kurumun koklii bir tarihe sahip [DGK2],[DGK3], [DGK10], [DGK11], [OGG Grup 4].
olmasi
4. Kurumun insan odakli olmasi [DGK10], [DGK11],[DGK13], [DGK16], [DGKT7],[DGK2],
[OGG Grup 1], [OGG Grup 4].
5. Kurumun teknoloji kullanimi ve [DGK21], [DGK1],[DGK5],[DGK19], [DGK16], [OGG
teknolojiye agikligi Grup 5], [OGG Grup 2], [OGG Grup 3].
6. Kurumsal itibar ve sayginlik [DGK5],[DGK6], [DGK16], [OGG Grup 1],[OGG Grup 3],
[OGG Grup 4], [OGG Grup 5].
7. Kurumun taninirh @i ve bilinirligi | [DGK2],[DGK15],[DGK10], [DGK11], [OGG Grup 3],
[OGG Grup 5], [OGG Grup 1].
8. Kurumun pazardaki basarisi ve [DGK1], [DGK2],[ DGK11], [DGK18],[DGK3], [DGKT],
liderligi [DGK18],[DGK16], [DGK?2], [OGG Grup 2], [OGG Grup
3], [OGG Grup 5].
9. Kurumun yaratici ve yenilik¢i [[DGK2],[DGK7],[DGK3],[DGK17], [DGK18],[DGK21],

olmasi

[DGK13],[DGK10], [DGK19], [DGK11], [OGG Grup 2],
[OGG Grup 5].

10. Kurumun uluslararasi olmasi

[DGK1],[DGK7], [DGK15]. [DGK21],[OGG Grup 2], [OGG
Grup 3], [OGG Grup 5].

11. Kurumun biiyikligi

[DGK2], [DGK13], [DGK18],[DGK21], [0OGG Grup 3].

12. Kurumun biiyiik sehirde olmasi

[DGK10], [DGK11], [DGK18], [OGGK13], [OGK12].

118




3.1.2.1. Cahsma Ortaminin Isveren Markasi Olusumundaki Rolii

Katilimcilar, ideal isverenlerini anlatirken c¢alisma ortamina dair birgok
faktorden soz etmistir. Bu faktorler; eglenceli ve mutlu ¢alisma ortami, sicak ve samimi
bir ¢aligma ortami, rahat ve huzurlu ¢alisma ortami, fiziksel olarak konforlu is ortamu,
giivenilir ¢alisma ortami, dogayla i¢ i¢e olan ¢alisma ortami, ¢alismanin takdir edildigi
bir ortam, demokratik ve hosgoriilii ¢alisma ortami, rekabet¢i calisma ortami, adil
uygulamalara sahip calisma ortami, dayanisma ve takim ruhu olan ¢alisma ortami,
calisanlarin deger gordiigii calisma ortami olmak {izere, 12 madde olarak gelistirilen

dlgekte yer almustir. lgili tablo, asagida yer almaktadir.

Tablo 23: Katihmcilarin Calisma Ortamina iliskin Beklentileri

13. Eglenceli ve mutlu calisma ortami

14. Sicak ve samimi bir ¢alisma ortami

15. Rahat ve huzurlu ¢alisma ortami

16. Fiziksel olarak konforlu is ortami1

17. Giivenilir ¢alisma ortami

18. Dogayla i¢ i¢e olan ¢aligma ortami

19. Calismanin takdir edildigi bir ortam

20. Demokratik ve hosgoriilii calisma ortami

21. Rekabetci calisma ortami

22. Adil uygulamalara sahip ¢alisma ortami

23. Dayanigsma ve takim ruhu olan ¢alisma ortami

24. Calisanlarin deger gordiigii caligma ortami

3.1.2.1.1. Eglenceli ve Mutlu Caliyma Ortam
Katilimcilar, eglenceli ve mutlu bir ¢alisma ortaminda ¢alismak istediklerini,

yaptiklar1 ideal igveren kolajinda tatil, oyun oynayan cocuklar, giilen insanlar, bira,

oyun alanlar1 gibi bircok gorseli kullanarak ifade etmistir. Katilimcilar, isyerlerinde
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mutlu olmak istediklerini, dostane, eglenceli bir yerde g¢alismayr hayal ettiklerini
belirtmis ve isyerinde ¢ok uzun zaman gegirdiklerini ve bu nedenle mutlu olunmayan
bir yerde calismanin ¢ok zor oldugunu, isyerinde mutsuzlugun biitiin hayatlarinm

etkilediginin altin1 ¢izmislerdir.

Katilimeilarin  ¢ogunlugu, isini isteyerek yapma beklentileri oldugunu ifade
etmistir. Isyerine isteyerek gitmek, isini sevmek, isyerinde eglenebilmek, gdriismeler

stiresince siklikla dile getirilmistir. S6z konusu goriislerinden bazilar1 séyledir:

“...Giintimiiz sartlarinda herkes ¢ok ¢alistyor, bir par¢a da olsa isin
icinde eglence de olmali, bir eglence ortaminin olmasi lazim. Personel
mutlu olmalr benim idealimdeki kurumda. Sabah ige isteyerek gitmeli,
isteyerek yapmali isini. Baskilar olursa, bunlarin hi¢birisi olmuyor”

[DGK19].

“...Eglenmeyi seven insanlarla ¢alismak isterim” [DGK18].

“...Isyerim eglenceli olmali. Ciddi bir isyeri ama eglenceli olmali. Zevk
almalr insan ¢alisirken "[DGK21].

Katilimcilardan biri, ideal igveren kolajma “2. Evim” admi vermis, isyerinde
uzun zaman ge¢irdigini bu nedenle evi gibi olmasi gerektigini belirtmistir. Katilimcei,
maas ve ¢alisma ortami arasinda bir karsilastirma yaparak, isletmelerin ¢alisanlar1 nasil

mutlu edilebilecegini su sozlerle ifade etmistir:

“...Isyerimde genel olarak 2. evim mantig1 var. Ciinkii evimden daha
fazla zamani orada gegiriyorum. Ciddi bir zaman. Kendimi rahat
hissedebilecegim, mutlu hissedebilecegim bir yer olsun isterim. Benim
ideal igverenim, ¢alisanin mutlu oldugu bir yerdir. Bunu saglamanin
bir¢ok yolu var. Cok iyi paralar verip, hi¢ sosyal alan, sosyal imkan
yaratmayip, sadece para ile de mutlu edebilirsin. Bu, bir yontem. Ya da
yeteri kadar para verirsin, ama ¢alisanlarin igsyerinde kendini rahat

hissedebilecegi alanlar yaratirsin, disarida ona gore sosyal etkinlikler
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yaratirsin, ama ne yaparsan yap, ¢alisanmini mutlu ettigin bir ortam.
Ikisinden biri olmali. Ikisinin olmadigi bir yer, ¢cok mutsuz eder. Su an
ikisine de sahip olmadigim: séyleyebilirim. Maasim biraz daha iyi olup,
sosyal alanlart da olsa yeterli olabilir benim i¢in. Ya da hi¢ sosyal alan
olmasin, ¢ok iyi olsun maas. Cok yiiksek maas alsam, sosyal alan

aramam. Ama daha az maas verirse sosyal alan da verilmeli”
[DGK16].

Yukarida yer alan goriiste katilimce1, insanlart mutlu etmenin yollarindan birinin
onlara ¢ok para vermek oldugunu belirtmistir. Bagka bir katilimcr ise yukarida yer alan
goriisten farklt olarak insanlarin para vererek mutlu edilemeyecegini, isletmede
calisanlart mutlu etmek i¢in bir spiritiiellik olmasi gerektigini ileri stirmiistiir. Katilimei,
isletmelerin motivasyon saglamak acisindan calisanlart mutlu etmesi gerektigini su

sOzlerle vurgulamaktadir:

“...Insanlar1 biraz daha para vererek motive edersin, bir pozisyona
getirerek motive edersin evet ama bir yerden sonra, baska bir sey
isteyecek. Hi¢bir zaman, hi¢bir sey, hi¢ kimseye yetmiyor. Dolayisiyla o
adamin ig¢sel olarak yaptigi her seyle mutlu olabilmesini saglaman
gerekiyor. Insanlart birbirlerinin oniine gecmek yerine, kendilerinin
oniine ge¢meye tesvik etmek ve bununla mutlu olmalarimi saglamak

gerek. Bu da insamin manevi yoniinii gelistirmekle alakali bir sey”

[DGK7].

Yukarida yer alan goriise dayanarak isletmelerin farkli sekillerde ¢alisanlarin
mutlu olmasini saglayabilecegi soylenebilmektedir. Bu anlamda, c¢alisanlar igin biitiin
beklentileri karsilayan bir igyeri olmasa bile isletmeler, en azindan bazi talepleri yerine
getirerek c¢alisanlarin kendilerini mutlu hissetmesini saglayabilmektedir. Bunun nasil

yerine getirilecegi ise kurum i¢inde yapilan arastirmalarla belirlenebilmektedir.
Katilimeilarin tizerinde durdugu konulardan biri, ¢aligma saatinin baglamasindan

cikis saatine kadar masa basinda, bilgisayar basinda baska hi¢ bir sey yapmaya firsat

olmadan ¢alismak zorunda kalabilmeleridir. Katilimcilar, arada kisa siirelerde de olsa
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nefes almak istediklerini ve is disinda rahatlayabilecekleri ortamlar beklediklerini ifade
etmistir. Katilimeilardan biri, kurum iginde eglenceye de yer verilmesi gerektigini bir

sirket 6rneginden yola ¢ikarak soyle aciklamaktadir:

“...Kurum icerisinde eglence i¢cin de zaman ayirabilmeliyiz. Kurum
icinde eglence icin de yerler olmali, eger mekan yaratilabiliyorsa.
Insan 8 saat calismamali. Sadece yemek, onun molasi olmamali. Kafay:
dagitmak istediginde kendisini baska bir ortama atabilmeli. Mesela,
bazen XXX Sirketinin ¢alisma ortamini veriyorlar. Calisma yeri var,
ama onun disinda ¢ok renkli bir ortam. Rahatlamak istedigin takdirde
bilgisayarindan kalkiyorsun bir oyun salonu var. Oyun salonunda oyun
oynuyorsun Veya bahgesinde kitap okuyabiliyorsun. Arkasindan tekrar

isine doniiyorsun. Senin ka¢ saat ¢alistigina bakmiyor. Cikardigin ise

bakwyor. O, é6nemli” [DGK1].

Odak grup goriismelerinde de katilimcilar, isyerlerinde mutluluk ve eglence
aradiklarini dile getirmistir. Ornegin, Grup 8 katilimcilari, Gustonun hakim oldugu bir
is ortamu, keyifli bir sirket istediklerini ifade ederken; Grup 7 katilimcilar, igyerinde
mutluluk ve i¢ mutlulugu huzuru yakalamis olmak beklentilerini dile getirmistir. Grup 9
katilhmeilar, mutluluk olmadan ¢alisamayiz derken; Grup 4 katilimcilari, Cem
Yilmaz’in fotografim1 kullanarak onun gibi ¢alisma arkadaglar1 beklentileri oldugunu
anlatmistir. Katilimcilar, bunun yaninda gilizel calisma ortami ve giivenilir igveren,
mutlu insanlar, mutlu ¢alisma ortami istediklerini ve g¢evrelerinde asik suratli insanlar
istemediklerini ifade etmistir. Goriisler dogrultusunda asagidaki Onermeye ulagmak

mumkindur:

“Eslenceli ve mutlu calisma ortami, calisma ortami acisindan isveren markasini

etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.1.2. Sicak ve Samimi Bir Calisma Ortami

Katilimcilar birarada bulunan eller, giilen ve konusan kisiler, birlikte vakit

gegciren insanlarin fotograflar1 gibi gorselleri kullanarak ideal isverenlerinin samimi bir
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ortam saglamasi gerektigine vurgu yapmistir. Katilimeilar, sicak bir calisma ortamina
iligkin olarak; insanlarin kolektif hareketinin ve dostluklarinin, giilerytizliiliigiiniin ve
igyerindeki paylagimlarin onemli oldugu, saglam iliskilerin yiiriitildiigli, insanlarin
birbirinden kagmadan “Giinaydin” diyebildigi, ayn1 dilin konusulabildigi, yalnizca
unvanlar tizerinden bir is iliskisinin yiirttiilmedigi, sicak, aile gibi bir igyeri istediklerini
vurgulamiglardir. Katilimcilardan biri, ¢alisma ortaminda iligkilerin kesin kurallar
egemenliginde yiirlitilmemesi beklentisini dile getirmis ve c¢alisanlarin  kendi
sorumlulugunun iliskilerde itici gii¢ olmasi gerektigini ileri siirmiistiir. Katilimci, ideal

igverenini ¢alisma ortami i¢indeki iligkilerin niteligi agisindan soyle anlatmistir:

“...Cok kati kurallarin olmadigi, insanlarin bu kurallart koymadigi, su
saatte su yapulir, bu saatte bu yapilir, insanlarin birbirlerini manipiile
etmedigi bir ortam. Insanlarin birbirini gozetlemedikleri, herkesin
kendi sorumlulugunun bilincinde olabilecegi ve insan iliskilerini
yvonetebildikleri insan iliskisinin fazla oldugu, fazla ama pozitif yonde
bir fazla oldugu bir igyeri olmali” [DGKT].

Yukarida goriislerine yer verilen katilimci, isyerinde sevginin hakim olmasi

gerektigini sOyle aktarmistir:

“...Sevgi olmadan hi¢cbir sey olmaz, sevgi olursa da her sey olabilir
dive diigiiniiyorum. Iki kizin konusmalart (koldjda yer verdigi girsel)
bana sicakligi ve samimiyeti anlatti. Buradaki aslinda bir gseyleri
paylasmak. Ciinkii ¢ok giizel giiliimsiiyorlar. Bir isyerinde hdkim olan

sey, insanlarin birbirine olan sevgisi olmali” [DGKT].

Yukarida yer verilen goriisii destekler sekilde bagska katilimcilar, calisma

arkadaslari ile iliskilerin 6nemini soyle aktarmistir:

“...Calistiginiz ortam tabii ki de onemli, ama en onemlisi ¢alisma
arkadaslarimiz. Bir dostlugu yansittigi icin su fotografi sectim.
Fotografta (koldjda yer verdigi gorsel) insanlar ¢ok samimi ve bir

birlik igerisinde, dostluklarini gériiyorum” [DGK5].
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“...Bana giiler yiiz, giizel konusma ama ger¢ekten samimi olacak o
yeterli” [DGK1].

“...Birbirinin yiiziine bile bakmayan insanlarla ¢alismak istemem”
[DGK11].

Diger bir katilimei, ¢alisma ortami igindeki iletisim akisina dikkat ¢ekerek
problemlerin rahatlikla ¢oziilebildigi, ¢alisanlara destek olunan bir isyeri beklentisine su

sekilde vurgu yapmustir:

“...Kurumda iletisim yapisimin ¢ok iyi olmast gerekiyor. Calisanlar
arasinda, yonetim Ve ¢alisan arasinda iletisim yapisimin giiclii olmasi
gerekiyor. Bir problemin varsa aninda ¢ozebilecegin bir yapinin olmast
gerekiyor. Ya da problemin varsa, konuyla ilgili bir destege ihtiyacin
varsa sorun ¢ozebilecek sekilde bir iletisim yapisinin olmasi gerekiyor”
[DGK2].

Odak grup gorlismelerinde de sicak ve samimi calisma ortamina vurgu

yapilmigtir. Ornegin Grup 8 katilimcilari, beklentilerini su sekilde anlatmaktadir:

“..Mutlu bir aile hikdyesi. Calisma ortami, benim ailem gibi olmali.
Ailede buldugum huzur, giiven ve mutlulugu c¢alisma ortaminda da

bulabilmek onemli”.

Bazi katilimcilar, sicak ¢alisma ortamina iliskin samimiyet ve ciddiyet arasinda
bir dengeden s6z etmistir. Ornegin, katilimcilardan biri, calisma ortaminda samimiyet

acisindan denge saglanmasi gerektigini su sekilde ifade etmistir:

“...Ne cok samimi ne cok ciddi. Calisanmim bana derdini anlatsin.
Miidiir ¢alisan mesafesi de olacak. Yeri geldiginde arkadasim, yeri

geldiginde yoneticim. Denge saglanmali” [DGK15].
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Sicak ve samimi c¢aligma ortami, katilimcilarin kendilerini aile ortaminda
hissedebilecekleri, sikintili zamanlarinda yanlarinda olabilecek is arkadaslar1 arayislari,
yoneticilerle ve diger ¢alisanlarla etkili sekilde iletisim kurabilmek gibi, digerlerini
onemsemek ve dnemsenmek gibi bircok faktor tarafindan sekillenmektedir. Calisanlarin
zamanlariin biiylik bir boliimiinii isyerinde gegirmekte ve dolayisiyla aile yasamina
benzer sartlarda ¢alismay1 istemektedirler. Boylece aile hayati ve is hayati arasindaki
kesin ¢izginin yumusatilmas1 katilimcilarin beklentileri arasinda yer almaktadir.

Dolayisiyla asagidaki 6nermeye ulasilmaktadir:

“Sicak ve samimi bir calisma ortami, calisma ortami acisindan isveren markasini

etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.1.3. Rahat ve Huzurlu Calisma Ortami

Katilimcilar manzara, rahat bir koltuk, rahat spor ayakkabilar, rahat kiyafetler,
tatil gibi gorselleri kullanarak calisma ortaminda rahatlik ve huzur istediklerini ifade
etmislerdir. Katilimcilarin ¢ogu, “Bugiin basima ne gelecek?”” diye diistinmeden rahat ve
huzurlu bir yer, yoneticilerin gozlerinin siirekli iizerinde olmadigi, psikolojik siddete
maruz kalmadan c¢alisilabilen bir ortam istediklerini belirtmistir. Katilimcilar, ayni
zamanda huzursuzlugun, bastirilmishigin oldugu bir isyerinde calismak istemediklerini

de ifade etmistir. S6z konusu goriislerin bazilar1 soyledir:

“...Sosyal bir ortam, herkesle i¢ ice, el ele, giizel bir sekilde, rahat,

huzurlu bir calisma ortami isterim. Idealimdeki isletme, kesinlikle
calisanlarina sadece emir komuta seklinde hareket etmeyen bir
ortamdwr. Onun diisiincelerine, onun fikirlerine, onun ozgiirliigiine
deger veren, onu bazi alanlarda serbest birakan, bazi kararlari ona
birakan, rahat, huzurlu, siddet olmayan, huzursuz bir ortam soz konusu
olmayan bir isletme” [DGKA4].
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“..Ise giderken kafam rahat olsun, huzurlu gideyim, acaba basima

neler gelecek, acaba bugiin ne yasayacagim diye diisiinmek
istemiyorum” [DGK19].

Derinlemesine goriismelere benzer sekilde odak grup goriismelerinde de rahat ve
huzurlu isyeri beklentilerinden s6z edilmistir. Grup 9 iiyeleri, ¢alisma ortamini goéliin

icinde bir tekne olarak resmetmis ve beklentilerini soyle aktarmistir:

“..Calisma ortamimiz, goliin ortasindan bir tekne. Rahat, huzurlu,

sessiz olsun. Huzur, mutluluk ve giiven olmadan ¢alisamayiz”.

Rahat ve huzurlu calisma ortamu ile ilgili olarak bazi katilimcilar, ayn1 zamanda
kiyafet rahatlhigindan ve ozgirliiglinden de s6z etmistir. Katilimecilardan biri, kiyafet

rahatlig1 ile ilgili beklentisini soyle ifade etmistir:

“...Evet ciddi bir giyim olmas1 gerekiyor zaten ama ne ¢ok ciddi ne ¢ok
spor diyebilecegimiz tarz olsun. Stk ve rahat olabilecek nitelikte bir
giyim tarzi. Seni belli bir kaliba degil de kendini rahat hissedecegin bir
vapiya biiriindiirecek  giyim kusam tarzimin olmasi  gerekiyor.
Farkliliklar, zaten olmak durumunda” [DGK2].

Rahat ve huzurlu c¢alisma ortami, katilimcilar agisindan hem zihinsel bir
rahathiga hem de fiziksel bir rahathiga isaret etmektedir. Katilimcilar, “Once huzur
artyorum, huzur her seyin bas1” diyerek huzurlu isyeri isteklerini dile getirmistir. Elde

edilen veriler dogrultusunda su 6nermeye ulasmak miimkiindiir.

“Rahat ve huzurlu bir calisma ortami, calisma ortami acisindan isveren markasini

etkileyen bir faktordiir”.
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3.1.2.1.4. Fiziksel Olarak Konforlu is Ortamm

Katilimcilarin ¢ogunlugu, isyerinin fiziksel durumunun kendileri i¢in ¢ok 6nemli
oldugunu, c¢alismaya uygun ofis tasarimlar1 istediklerini belirtmis ve bina, ofis, koltuk
gibi gorseller kullanarak fiziksel ortam beklentilerini aktarmistir. Fiziksel ortam

beklentilerine iligkin goriislerin bazilari sdyledir:

“...Burada (koldjinda) bir binay: sectim, ¢ok giizel, ¢ok temiz. Insanin
orada yasayasi geliyor. Béyle bir yerde calismak isterdim. Insanlarin
disaridan geldigi zaman ‘ne kadar giizel bir isyerinde ¢alisiyorsunuz’
demelerini ¢ok isterdim, bunu duymayr ¢ok isterdim. Fiziksel kosullari
iyi olmali, XXX Bankasi’'min genel miidiirliik binasi ¢ok giizeldir,
hayran kalirim ona. Camekanli, icerisine girmistim tertemiz, herkesin

sahsi masast var, masalarinda cicekleri var, ¢ok giizel giyinmigler,

saglart diizgiin” [DGK19].

“Isyerinin nasil goziiktiigii, sehrin neresinde oldugu, hem iceriden hem
disaridan nasil gériindiigiinii 6nemserim. I¢inde bulundugum atmosferi
onemsiyorum. O yiizden tercihim hatta boyle eski bir bina bile olmasi
yoniinde diyebilirim. Beyoglu’'nda bir apartmanda ¢alismak isterdim
mesela. Izmir’in eski hanlari vardir. Cankaya tarafinda. O eski
hanlarda ¢alismak isterdim” [DGK18].

Odak grup goriismelerinde de fiziksel ortama iliskin beklentilerden siklikla s6z
edilmistir. Ornegin, Grup 7 katilimcilar1 “giizel bir is ortam, giizel bir bina, giizel bir

ofis " isteklerini dile getirmistir.

Katilimcilarin tizerinde durduklar1 diger bir konu calisma ortamlarinin ferah,
temiz ve diizenli olmasidir. Katilimcilar diizensiz, daginik, temiz olmayan ortamlarda
calismak istemediklerini, s6z konusu ortamlarin verimliligi azaltacagini ifade etmek icin
deterjan, temizleme bezi, diizenli ofisler, sirali kitaplar gibi birgok gorseli kullanmustir.

Konuya iligkin baz1 goriisler su sekildedir:
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“...Diizenli bir ortamda ¢alismak isterim. Masamin daginik olmamasi
lazim, etrafimin  derli toplu olmasi lazim, kendimi rahat
hissedebilecegim, oraya ait hissedebilecegim bir ortam. Diizenli ve
renkli 6gelerin oldugu, beni mutlu edecek, benim i¢cimi karartmayacak,

beni desarj edecek ogelerin oldugu bir ortam” [DGKA4].

“Fresh olmasi lazim, acik renklerin kullamildigt bir yer, insani bogup
stkmayacak, pozitif elementlerle basit dizayn edilmis, karmasa

icerisinde insani bogmayacak ofis diizeni” [DGKT].

“...Cok pis bir yerde ¢calismak istemem” [OGGK15].

Yukarida yer verilen goriisler dogrultusunda asagidaki Onermeye ulagmak

mumkindiir;

“Fiziksel olarak konforlu bir calisma ortami, calisma ortami acisindan isveren

markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.1.5. Giivenilir Caliyma Ortamm

Katilimeilarin ¢alisma ortami ile ilgili olarak sz ettikleri diger bir faktor,
giivenilir calisma ortam1 olmustur. Katilimcilar calistiklar1 kuruma, ydneticilerine ve
caligma arkadaslarina giivenmek istediklerini, kendilerini giivende hissetmediklerinde
verimliliklerinin diistiigiinii ifade etmis ve giivenilir ¢alisma ortamini anlatmak ig¢in ev,
aile, el ele tutusan insanlar gibi gorselleri kullanmigtir. Giivenilir ¢alisma ortamina

iliskin goriislerin bazilar1 sdyledir:

“...Calisma arkadaslarimla aramdaki diyaloQun kesinlikle iyi olmasi
gerekir. Benim giivenmem gerekir, onun da bana giivenmesi gerekir.
Samimi bir ortamin iy hayatinda daha etkili ve daha basaril
olabilecegini diisiiniiyorum” [DGK4].
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“...Giivenebilecegin insanlarla ¢alismak ¢ok énemli, ¢cok giizel. Arkami
dondiigiim zaman i¢im rahat dénmeliyim, ¢calisirken huzurlu olmaliyim.
Bu da kisinin basarisini ciddi anlamda etkiler” [DGK19].

Odak Grup Goriismelerinde Grup 1 katilimcilari, kendilerini giivende ve degerli
hissetmek istediklerini et resminin iizerine garp1 atarak ve kondom reklami kullanarak

(Bknz: Fotograf 8) su sozler ile anlatmistir:

“...Hepimiz i¢cin en énemli olan sey, kendimizi herhangi bir et parcasi
gibi hissetmeden, giivenli bir ¢ati altinda ¢alisabilecegimiz, isimizin
stirekli oldugunu hissedebilecegimiz, ben bu senenin sonunda ¢ikacak
miyim acaba bu isten korkusu duymadan ¢alismak. Oniimiizii
gormedigimiz bir hayatta, en ufak bir is problemi bile hepimiz i¢in ¢ok
kaldirilamaz olmaya bashyor”.

Fotograf 8: Gorsel Ornegi 1

 k

Katilimcilarin -~ giivenilir  bir calisma ortami beklentileri hem c¢alisma
arkadaglarina ve yoneticilere hem de kuruma yonelik olarak sekillenmektedir. S6z

konusu goriislerden yola ¢ikarak asagidaki onermeye ulagilmaktadir:

“Givenilir bir calisma ortami, calisma ortami acisindan isveren markasini

etkileyen bir faktordiir”.
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3.1.2.1.6. Dogayla ¢ ice Olan Calisma Ortam

Katilimcilar beton binalarin iginde, dogadan uzak yasadiklarini belirterek
zamanlarim gegirdikleri isyerlerinde dogayla i¢ice olmak istediklerini, dogadan pargalar
gormek istediklerini belirtmisler, bu beklentilerini orman, agag, ¢igek, deniz, su gibi
gorselleri kullanarak aktarmiglardir. Odak grup goriigmelerinde Grup 6 iiyeleri,
“..Dogal ortam isteriz” derken derinlemesine goriismelerde katilimcilarin

gorlslerinden bazilar su sekildedir:

“...Is hayatinda dogal yasamin insanlara bircok anlamda rahatlama
saglayacagini diistintiyorum. Bunun bir ornegi, XXX Sirketi. Kendi
merkezinde yapay bir ormanlik alan yapmistir. Kocaman, modern bir
isyerinin iginde orman yapmislar. Oraya bakinca insanlar, rahatlama
duyuyor. Insan, dogamn parcasi. Dogaya iliskin mutlaka bir seyler
olmali hem ¢alisma hayati iginde, hem kendi hayati i¢inde” [DGK5].

“..Dogayla miimkiin oldugunca icice olmasi: gereken ofis ortami. Bu
resimlerle, dgelerle olabilir, insam dogadan kopartmayacak, insani

geldigi yerden kopartmayacak bir ofis ortami” [DGKT].

Yukarida yer verilen goriisler dogrultusunda, katilimcilarin beton binalarin
icinde caligmaktan ve dogadan uzak yasamaktan rahatsizlik duyduklarini ve dogayla
icice bir calisma ortami hayal ettiklerini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla su

Oonermeye ulasilmaktadir:

“Dogavyla icice olan bir calisma ortami, calisma ortami acisindan isveren markasini

etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.1.7. Cahismanin Takdir Edildigi Bir Ortam
Katilimcilar, yaptiklari is karsisinda takdir edilmek istediklerini, takdir

edilmenin motivasyonlarini arttirdigini belirtmistir. Buna ek olarak, bazi katilimcilar

yaptiklar1 ise karsihik takdir gormediklerini, yapilan isin takdir edilmemesinin
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motivasyonlarint disiirdiiglinic vurgulamis ve plaket, 6diil, el sikisan insanlar gibi

gorsellerle takdir edilmenin 6nemini kolajlarina yansitmislardir.

Katilimcilardan biri, igyerinde yaptiginin karsiligini alamadigini, yaptiklarina
onem verilmedigini ve bunun sonucu olarak kendisinin de yaptigi isi onemsiz gormeye

basladigini soyle agiklamaktadir:

“...Calistigim yerde bir¢ok proje yaptim. Projelerle ilgili bana hi¢cbir
takdir verilmedi. Sozlii olarak da bir takdir verilmedi. Sen ne kadar ¢ok
kendini yetistirirsen yetistir, insanlar bunun degerini bilmiyor.
Calismanmin karsiligint alamiyorsun. Bir giiler yiiz gormiiyorsun. Bir
takdir gormek istiyorsun ¢iinkii gercekten yaptigimiz is, ¢ok zor bir is.
Sen de yaptigin isin onemsiz oldugunu diigiiniiyorsun. Ciinkii karsindaki
insan, zaten énem vermiyor. Mutlu olamiyorsun. Kendi basarinla mutlu
olamiyorsun” [DGK1].

Yukarida yer verilen goriise benzer bir goriis, bagka bir katilimci tarafindan da
dile  getirilmistir.  Asagida  ifade  edildigi  gibi  katilimci,  isletmenin

memnuniyetsizliginden ve yaptiklarinin stirekli olarak elestirilmesinden s6z etmistir:

“...Beni, psikolojimi, zamamimi somiiren bir isletmede c¢aliymak
istemem. Psikolojik baski yapan bir yerde ¢alismak istemem. Doyumsuz
isveren bunu gérmiiyor daha ¢ok istiyor, memnuniyetsizlik var. Senin
yvaptiklarina doymuyor. Senin yaptiklarina siirekli elestirel bakiyor”
[DGK15].

Odak grup goriismelerinde Grup 1 iiyeleri, isletmede takdir edilmenin ne kadar

onemli olduguna dair goriislerini s6yle aktarmistir:

“..Yaptigimiz isin ticreti ne olursa olsun bazen bir takdir, hepsinin
tizerine gegebiliyor. Takdir gérmenin ve bu takdir iizerinden motive
olmamn, yaptigimiz iste kendimi iyi hissediyorum, kendimi iiretken
hissediyorum, burada var oldugumu hissediyorum diyebilmenin bir

volu oldugunu diistindiik”.

131



Gortislere dayanarak caligsanlarin takdir edilmesinin olduk¢a 6nemli oldugunu

ileri stirmek miimkiindiir. Bu baglamda su 6nermeye ulagilmaktadir:

“Calismanin takdir edildigi bir calisma ortami, calisma ortami acisindan isveren

markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.1.8. Demokratik ve Hosgoriilii Calisma Ortami

Katilimeilar, o6zglir bir sekilde fikirlerini ifade edebilecekleri, baski
gormeyecekleri, fikirlerine deger verilen, bireyin haklarina saygi duyulan, duygulari,
diisiinceleri ve siyasi goriisleri nedeniyle dislanmayacaklari, ¢alisanlarin katilmadiklar
fikirlerin karsisinda durabildigi, belli kurallar1 olan demokratik bir ¢aligma ortami
beklentilerini anlatmislardir. Ornegin, katilimcilardan biri akvaryumdan disar1 atlayan
balik gorseli kullanarak 6zgiirliik istegini dile getirirken bir diger katilimei, 6zgiirliik

istegini, koldjinda ucan balon gorseline (Bknz: Fotograf 9) yer vererek aktarmistir.

Fotograf 9: Gorsel Ornegi 2

v

Ozgiir ve demokratik bir ¢alisma ortamma iliskin olarak katilimcilarin

gorlslerinden bazilar soyledir:
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“..Kesinlikle bastirilmishiga gelemiyorum, susturulmugsluga
gelemiyorum. Ben istersem susarim, ben istersem konusurum. Iste de
bu boyle olmali. Herhangi bir alana beni sikistirmayacaksin. Ben rahat
rahat, tamamiyla 6zgiir bir sekilde, istedigim sekilde c¢alisacagim”
[DGK4].

“...Kendime uygun ¢alisma ortami, pek miimkiin degil yasam sartlari
geregi. Ideolojiler ve bakis acilart karmni nerede doldurabilirsin.
Ideolojik  anlamda, kendi kimligimden kaynaklanan bir bask
gordiigiimde, o iste ¢alismak istemem” [DGKB].

“...Cok antidemokratik tavirlari olan kurumlarda c¢alisamam.
Mantigimin yatmadigi bir iste, bireysel olarak bana zorla bir haberi
vaptirmaya (katilimci, iletisim egitimi almistir), bir isi yaptirmaya
calisirsa ben onu yapamam. Diinya gériisiimden taviz vermem,

veremem, vermeyecegim de”’ [DGK17].
“...Herkes esitce s6z hakkina sahip olmali” [DGK12].

Odak grup goriismelerinde de demokratik isyeri arayislarindan s6z edilmistir.
Odak Grup goriigmelerinde Grup 6 lyeleri “...Hiimanizm, ozgiir diisiince her zaman
olmali”, Grup 5 iiyeleri “..Ozgiirliik, kendini ifade edebilme, diisiincelerini ozgiirce
dile getirebilme ve buna olanak saglayan bir kurum”, Grup 8 iiyeleri “...Beni sikma,
beni baglama, ben kendimi ifade edebileyim” diyerek demokratik isyeri beklentilerini

dile getirmistir. Grup 1 tiyeleri, 6zgiirliikk beklentisini soyle aktarmigtir:

“...Bizim hayali igverenimiz, bize bu kadar giizel bir ozgiirliik
taniyabilecek, bizi serbest birakabilecek ama bizim simirlarimiz iginde
olabilecek. Beraber karar verme asamasinda, gerektigi noktalarda
demokratik bir sekilde bizim de séz hakkimizi kullanabilecegimiz bir

isveren”.

Katilimcilar cinsiyet, cinsel yonelim, etnik koken gibi farkliliklar nedeniyle

ayrim yapilmayan, insanlarin inanglarina miidahale edilmedigi, farkliliklarin kabul
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edildigi, hosgoriilii calisma ortami isteklerini, farkli renklerin, farkli insanlarin bir arada

oldugu gorselleri kullanarak aktarmislardir. Bu goriislerden bazilar1 soyledir:

“...Cinsiyet, cinsel yonelim, etnik koken, din ayrimciliginin olmadigi bu
anlamda bir standardin yakalandig bir yer” [DGK18].

“...Sol goriisle bakiyorum diinyaya. Calismis oldugum kurumda yeri
geldiginde bunu ifade edebilmeliyim ve rahat olabilmeliyim bu konuya
iliskin olarak. Benim goriisiime ¢ok aykiri bir yerde c¢alisamam”
[DGK17].

“..Inanglarin baski altina alinmadigi bir kurumda calismak isterim. Ise
girerken dini inan¢larin referans olarak kabul edilmedigi bir kurumda

calismak isterim” [OGGK17].

Odak Grup Goriismeleri Grup 8 tiyeleri, “Diinya vatandasi kurumlar” yazisina

(Bknz: Fotograf 10) kolajlarinda neden yer verdiklerini su s6zlerle anlatmigtir:

“..Swrlarn, wklarin, cinsiyetlerin, tercihlerin otesinde bir ¢alisma

ortami. Kimse bir sey olmakla, alt kiiltiiriiyle yargilanmasin”.

Fotograf 10: Gorsel Ornegi 3

Odak Grup Goriigsmeleri Grup 9 tiyeleri, farkli renk skalasinin yer aldig1 gorselle

(Bknz: Fotograf 11) ideal isverendeki farkliliklara vurgu yapmustir:
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“..Farkl renkler, farkl diisiinceleri ve farkl kisileri temsil ediyor.
Farkli  duygulari  temsil  ediyor. Isveren  kurum,  hepsini
kucaklayabilmeli. Farkli fikirlere saygi gosterilmesi, fikirlerimin

dikkate alinmasi, bana deger verildigini gosterir”.

Fotograf 11: Gorsel Ornegi 4
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Katilimcilar, farkliliklarin kabul edildigi, kimsenin dislanmadigi bir c¢alisma
ortam1 beklentilerini ifade etmislerdir. Calisanlarin farkli fikirleri, inanc¢lari, kokenleri
bir zenginlik olarak goren ve farkliliklarina bakmadan hepsini kucaklayan bir kurum,
katilimcilarin {izerinde Onemle durduklar1 bir konu olmustur. Dolayisiyla asagida

belirtilen 6nermeye ulagsmak miimkiindiir:

“Demokratik ve hosgoriilii bir calisma ortami, calisma ortami acisindan isveren

markasin etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.1.9. Rekabetc¢i Calisma Ortam

Rekabet¢i calisma ortamina iliskin olarak katilimcilarin iki temel goriisii
bulunmaktadir. Baz1 katilimcilar, tathh bir rekabetin olmasi gerektigini savunurken
bazilar1 ise hi¢ rekabetin olmadig: bir ¢calisma ortami istediklerini belirtmistir. Tath bir
rekabet olmasi gerektigini diisiinen katilimcilardan biri, bunu araba yaris1 fotografi ile
gosterirken; katilimcilardan bir digeri, kosu yarismasi gorselinin iistiine carp1 atarak

rekabet istemedigini ifade etmistir (Bknz: Fotograf 12).
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Fotograf 12: Gorsel Ornegi 5

Calisanlar arasinda tath bir rekabet olabilecegini savunan katilimcilar, rekabetin
kotii bir sey haline getirilmeden, digerlerini ezmeye ¢aligmadan, kimsenin hayatlarini
mahvetmeye c¢alismadan, birilerini sikintiya sokmadan, Ol¢iisiinde olmasi halinde
basariy1 arttiracagini ve rekabetin iyi bir sey olarak kullanilabilecegini ileri siirmektedir.

Katilimcilarin biri, goriislerini sdyle aktarmistir:

“...Calisanlar arasinda bir rekabet olsun. Ama olumlu anlamda bir
rekabet olsun. Birbirini ezecek, birbirini yikacak nitelikte degil. Tath
bir rekabet diyebilecegimiz bir ortam olsun. Herkes, karsi tarafa karst
bir sey beslemezse o durumda da yaraticilik konusunda sikinti ortaya
¢tkar. Dolayistyla evet bir rekabet olsun ama o rekabet, insanlara zarar

vermeyecek nitelikte olsun, kontrollii olsun” [DGK2].

Odak grup goriismelerinde Grup 4 tiyelerinin goriisleri ise soyledir:

“...Rekabet edebilecek bir ortam olmasi, c¢alisanlarin kendini

yetistirmesine katki saglayacaktir”.

Isyerinde rekabet olmamasi gerektigini diisiinen katilimcilar ise rekabetin
calisanlar arasinda iligkileri zedeleyecegini, gliven ortamini bozacagini ifade etmistir.
Ormnegin katilimcilardan biri, hirs1 olan insanlarla ¢alismak istemedigini aktarmistir.

Konuya iligkin goriislerden biri soyledir:
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“...Calistigim vyerlerde saldirgan, hwrsli bir ortam istemiyorum.
Okuldayken yaris ati gibiydik. OSS’ye girecegiz, su sinavi kazanacagiz,
bu sinavi kazanacagiz. Biktim artik yarismaktan. Isyerinde de yarismak
istemiyorum. Bilgimi paylasayim, deneyimlerimi paylagayim, onlar da
benimle paylassinlar. Dayanisma icerisinde is yapalim, yarigsma
icerisinde degil. Hirs saldirganligi dogurur, ben de onu istemiyorum.
Calisacagim insanlarla uzun yillar ¢calismak isterim” [DGK17].

Yukarida belirtildigi gibi rekabete iliskin iki farkli goriis bulunmaktadir, s6z

konusu goriislerden yola ¢ikarak asagidaki dnermeye ulasilmaistir:

“Rekabetci bir calisma ortami, calisma ortami acisindan isveren markasini

etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.1.10. Adil Uygulamalara Sahip Calisma Ortam

Katilimcilar, ideal igverenlerinin adil olmasi gerektigini, tiim calismalarda
adaletli olmasin1 ve ayrimcilik yapmamasini istediklerini ifade etmistir. Baz1 goriisler

sOyledir:

“...Kurumda adam kayirma olmayacak. Liyakat olacak. Ben eger
basariliyysam ve isimi iyi yapryorsam ve bu iste onemli olan
yvaraticiliksa, o kisinin sahsi iliskilerinden dolayr onu kayirmayacak.
Kariyer hedefimde amaclarima ulagsmam icin elinden gelen her seyi
vapacak. Ben orada bir giin miidiir pozisyonuna gelebilmeliyim, kreatif
sefi olabilmeliyim, yazi isleri miidiirti olabilmeliyim, editor
olabilmeliyim. Oniim ag¢ilmali. Ne kadar basariliysam ve bu igin
gerekliliklerini yerine getirebiliyorsam, buna d&nem vermeli. Beni
kaywrmayacak, isin icerisine liyakati sokacak. Diyecek ki arkadasim sen
evet bu noktada basarilisin, senin bireysel becerilerin bunlar, ben seni

bunun igin tercih ediyorum diyecek. Ben, bunu istiyorum” [DGK17].

“..Esitlik onemli olmali. Kisisel c¢ikar c¢atismalarina girmemeli
insanlar” [OGG Grup 6].
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“..Adalet onemli. Adil bir sekilde bize verdigi primdir, sigortadir,
hedeftir. Bunlarin hepsini adaletli bir sekilde tiim ¢alisanlar: arasinda
dagitabilmeli. Standartlar olmali, ne yaptigimizda karsiniza ne

gelecegini kestiriyor olmaniz lazim” [OGG Grup 2].

Katilimcilar, kurumun tiim ¢alismalarinda bir adalet duygusunun hakim olmasi
gerektigini ileri siirmektedirler. Isletmelerin terfiler, ise alimlar, performans
degerlendirmeler, egitimler gibi tiim uygulamalarda esitlik ilkesi dogrultusunda hareket

etmesi beklentisi, asagidaki 6nermeyi ortaya ¢ikarmaktadir:

“Adil uygulamalara sahip calisma ortami, calisma ortam acisindan isveren

markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.1.11. Dayamisma ve Takim Ruhu Olan Calisma Ortami

Katilimeilar, ¢aligma ortaminda dayanigmanin, biz duygusunun, takim/ekip
ruhunun, takim c¢alismasinin, herkesin isini bildigi ve isinin uzmani oldugu, insanlarin
birbirlerinin  yaptigi isi Onemsedigi, isbirligine sahip, sinerji yaratan bir
liderin/y6neticinin oldugu bir ¢alisma ortaminin gerektigini ifade etmis, bunu anlatmak
icin elele tutusmus insanlar, birlikte yilizen baliklar, bir takimin oyuncular1 gibi farkh

gorseller kullanmiglardir. S6z konusu goriislerden bazilar1 soyledir:

“...Takim, ekip ¢caliymasi. Calistigin yerde takim ruhunun olmasini
isterim. Herkesin farkli bir rol iistlendigi ama arada magdur eden bir
hiyerarsinin olmadig: bir takim. Kati hiyerarsik kurallarin olmadigu bir
ekip. Ve tabii cinsiyet esitliginin oldugu bir takim, ¢alisma ortami”
[DGK18].

“...Orkestrayt sectim. Clinkii orkestra, bence ahengi cagristiran en
giizel sey. Orkestradaki herkes biitiinlesmistir. Hem sanat vardwr. Hem
yoneticinin performansi ¢ok onemlidir. Aymi sekilde orada ¢alisan
insanlarin da herbirinin tek tek ne yaptigi da ¢ok onemlidir. En

onemlisi de onlarin ahengidir. Bu bana, bir sirkette olmasi gereken
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ideal bir yoneticiyi ve ¢alisanlari temsil ettigi i¢in bunu se¢tim. Arti
miizik oldugu i¢in. Miizik, ¢iinkii bence nasil dansta hi¢ konusmadan bir
seyleri ifade edebiliyorsak miizik de aym sekilde insanlarin hig
konusmadan  birbirini  anlayabildikleri, bir duyguya entegre

olabildikleri bir sey. Duygu olmadan, ¢alismanin bir anlami yok”
[DGKT].

Odak Grup Goriismeleri Grup 3 iiyeleri, “giizel bir takimin oyuncusu olmak”
isterken Grup 8 {iiyeleri, ideal igverenlerinin ¢alisma ortamini ve Barselona futbol takimi
oyuncularinin fotografi (Bknz: Fotograf 13) ile basariya gonderme yaptiklarima su

sOzlerle anlatmustir:

“...Mutlu bir aile hikdyesi. Calisma ortami benim ailem gibi olmali.
Ailede buldugum huzur, giiven ve mutlulugu ¢aliyma ortaminda da
bulabilmek onemli. Beraber oynayalim, beraber kazanalim. Biz bir
takimiz. Barselona takimi, basaryi simgeledi. Hem basari, hem de
birliktelik icin sectik”.

Fotograf 13: Gorsel Ornegi 6

Dayanisma ve takim ruhu beklentileri dogrultusunda, asagidaki Onermeye

ulagmak miimk{indiir:

“Dayvanisma ve takim ruhu olan calisma ortami, calisma ortami acisindan isveren

markasini etkileyen bir faktordiir”.
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3.1.2.1.12. Cahsanlarin Deger Gordiigii Calisma Ortam

Katilimcilarin iizerinde 6nemle durduklar1 konulardan biri, deger gorme istekleri
olmustur. Katilimcilar, fikirlerinin onemsendigi, kendilerini robot degil insan olarak
goren, ¢alisanlarin asagilanmadigi ve degerli bir varlik olarak goriildiigii bir igyerinde
calismak istediklerini, yaptiklar1 koldj ¢alismalarinda saat, altin taki, pirlanta (Bknz:
Fotograf 14) gibi gorselleri kullanarak vurgulamistir.

Fotograf 14: Gorsel Ornegi 7

Katilimeilarin galistiklart kurumunda deger gérme konusundaki gortislerinden

bazilar1 soyledir:

“...Bana degerli oldugumu hissettirmesi gerekiyor. Sadece c¢alisan
olarak mu goriiyor, isini yapan biri olarak mi gériiyor? Yoksa beni
ailenin bir parcast olarak mi goriiyor? Degerli ve ailenin bir par¢asi

oldugumu bana hissettirmis olmasi gerekiyor” [DGK2].

“...Realistik olmayabilir ama is¢i dostu, ¢alisma kosullarinin miimkiin
oldugu kadar optimize edildigi ¢alisan ag¢isindan, ¢ok zorlayict
olmadigi, miimkiin oldugu kadar fazla destegin mutlak maddi manevi

saglandig bir ortam, 1sitmak igin ise, daha ¢ok kanalize etmek igin
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daha c¢ok sayida diisiincenin seferber edildigi, diisiince ortaminin
yvaratildigi bir yer hayal ediyorum. Calisanlarin destegini almak icin ne
yapsak diye diistiniilmeli” [DGK18].

Odak Grup Goriismeleri Grup 2 iyeleri, kizrmadan sozciigiine yaptiklart koldj

calismalarina neden yer verdiklerini sOyle aciklamistir:

“..Isverenin ne séyledigi kadar nasil soyledigi de énemli. Bu yiizden
kirmadan, dokmeden, sakin sakin, karsisindakine deger vererek ve ona
yvakin davranarak, karsisindakinin onemli oldugunu hissettirerek is

yaptirmali”.

Katilimeilar, ayni zamanda calisanlarin asagilandigi, deger gormedigi,
sahiplenilmedigi, “calisan isi tamamlasin ne olursa olsun” diye diisiinen bir kurumda

calismak istemediklerini soyle aktarmislardir:

“...Calisanlara deger vermeyen, onlara saygi gostermeyen, onlarin
fikirlerini kaile almayan, maddi olarak onlari somiiren, emegini gasp

edip karsiligini vermeyen bir kurumda kesinlikle ¢alismam” [DGKA4].

“...Stirekli kontrol yapan, siirekli sana giivenmedigini hissettiren,
senden stirekli siiphesi varmig gibi davranan bir kurumda calismak
istemem” [DGKG].

“..Calisanlarimin swadan insanlar oldugunu ve onu kaybettiginde
yverine yenisini ¢ok hizli bir sekilde bulabilecegini hissettiren
kurumlarda calismak istemezdim” [OGGK14].

Katilimeilar, yapilan is ne olursa olsun c¢alisanlara ve yaptiklar1 ise saygi
gosterilmesi gerektigine, calisanlarin is disinda da bir hayati oldugunu unutmamasi
gerektigine, ayn1 zamanda kurumdaki herkesin birbirine saygi duymasinin 6nemine
vurgu yapmistir. Bunun yaninda isletmeler, calisanlart satin almadigmni, onlarin

hizmetlerini satin almas1 gerektiginin altim1 ¢izmektedir. Katilimeilar, gerek
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yoneticilerin gerekse calisanlarin birbirine saygi duydugu bir c¢alisma ortamini

istediklerini ifade etmistir:

“... Ne ig yaparsa yapsin, insana saygt duyulmali” [OGGK13].

“...Insanlar isyerine gittiklerinde sadakat duymalilar ama bu bir
hapse déniismemeli. Isveren ise aldigi kiginin isi disinda bir hayatinin

da oldugu gercegini bilmeli, kabul etmeli, buna saygi duymali”
[DGK18].

“..Kisilik haklarima saygisizlik ya da benzeri tiirden bir hakaretin

oldugu durumlarda zaten ¢alismam”™ [DGK2].

Yukarida yer alan goriigler, deger goriilen c¢alisma ortaminin katilimcilar
acisindan ne kadar 6nemli oldugunu agikca gostermektedir. Goriiglerden yola ¢ikilarak

asagidaki onermeye ulasilmaktadir:

“Calhisanlarin deger gordiigii bir calisma ortami, calisma ortami acisindan isveren

markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.2. Maas ve Diger Maddi Faydalarin isveren Markas1 Olusumundaki
Rolii

Maas ve diger maddi faydalar, katilimcilarin c¢alistiklart isletmelerden
beklentileri arasinda yer almaktadir. Maas, neredeyse tim katilimcilarin s6z ettigi bir
faktor olmustur. Kuskusuz bir isyerinde c¢alismanin en Onemli gerekgesi, para
kazanmaktir. Ancak maasin azlifi ya da ¢oklugu iizerinde ya da diger faktorlerle
karsilastirildiginda ne kadar 6nemli oldugu konusunda fikir ayriliklar1 bulunmaktadir.
Ornegin, baz1 katilimecilar yiiksek maasla mutlu olabilecegini sdylerken, bazilar:
“hayatim1 devam ettirebilecegim maas olsun ama huzurum olsun”, “kariyer gelisimimi
saglayabileyim”, “maasim az olsun ama daha az c¢alisayim ve aileme vakit

ayirabileyim” diyerek beklentilerini aktarmistir.
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Katilimcilar arasinda fikir ayriliklarinin oldugu diger bir konu, ‘hayatini devam
ettirebilecek kadar maag’ ifadesinin karsiligidir. Nitekim katilimcilarin aldigi maasin
neleri karsilamasi gerektigi konusunda farkli gortisleri bulunmaktadir. Maas disindaki
diger kazanglarla ilgili olarak ise katilimcilar, 6zel sigorta, kira bedelinin karsilanmasi,

yemek—servis gibi olanaklardan s6z etmistir.

Katilimeilar, ideal isverenlerini anlatirken maas ve diger maddi faydalara iliskin
beklentileri maas, ¢ift maas gibi ek kazanglar, performansa dayali 6demeler (prim vs.),
kideme dayal1 iicret artiglari, bireysel emeklilik yapilmasi, mesleki egitim masraflarinin
kargilanmasi (seminer iicreti vs.), kira destegi ya da lojman tahsisi, aile yardimi gibi
maddi destekler (¢ocuklara burs vs.), ulasima yonelik destekler (araba tahsisi, servis
vs.), ¢alisan Odiilleri (maas ikramiyeleri vs.), yemek 6demeleri (yemek fisleri vs.), hayat
ve Ozel saglik sigortast yapilmasi olmak tizere 12 baslik altinda gelistirilen 6lgekte yer

verilmistir. Ilgili tablo, asagida yer almaktadir.

Tablo 24: Katihmcilarin Maas ve Diger Maddi Faydalara iliskin
Beklentileri

Maas

Cift maas gibi ek kazancglar

Performansa dayali 6demeler (prim vs.)

Kideme dayali iicret artiglar

Bireysel emeklilik yapilmasi

SR I I el I B A B

Mesleki egitim masraflarinin karsilanmasi (seminer, kurs {icreti
VS.)
7. Kira destegi ya da lojman tahsisi

8. Aile yardimu gibi maddi destekler (¢cocuklara burs vs.)

9. Ulasima yonelik destekler (araba tahsisi, servis vs.)

10. Calisan odiilleri (maas ikramiyeleri vs.)

11. Yemek 6demeleri (yemek fisleri vs.)

12. Hayat ve 6zel saglik sigortasi
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3.1.2.2.1. Maas

Katilimcilar, maas konusundaki beklentilerini, kolajlarinda para, kredi karti,
banka kart1 gibi gorselleri (Bknz: Fotograf 15) kullanarak ya da yazarak agiklamistir.
Katilimeilar, caligtiklari kurumdan maas beklentilerini emeginin karsiligini almak
olarak ifade etmislerdir. Emegin karsiligiin maddi olarak karsilayan ise bazi
katilimcilara gore gecinebilecekleri, hayatlarin siirdiirebilecekleri kadar maas olurken,
baz1 katilimcilar i¢in “bol para, ¢ok para” olmaktadir. Hayatin1 devam ettirebilecek
paranin ne kadar oldugu sorusuna ise katilimcilar yalnizca fatura, kira 6demelerini
karsilayan maastan ziyade sinemaya/konsere gidecek, sosyal aktivitelere katilabilecek

kadar bir maddi beklentileri oldugunu vurgulamaktadir.

Fotograf 15: Gorsel Ornegi 8
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Maas konusundaki o©Onemli bir nokta, katilimcilarin emeginin karsiligini
vermeyen, emegi somiiren bir kurumda ¢alismay1 kesinlikle istemedikleridir. Nitekim
“Para olmadan hi¢bir sey olmuyor, iyi maasim yoksa faturalarimi kim odeyecek,
calismamin nedeni hayatimi siirdiirmek, hayatimi siirdiirecek para kazanmiyorsam

neden ¢alistyorum gibi climlelerle maasin 6nemine vurgu yapmaktadirlar.

Katilimcilardan biri [DGK12] maas, “Insanca yasamak” diyerek maasin
ithtiyaclarimi karsilayacak diizeyde olmas1 gerektigine vurgu yapmis “...Haftada bir kag
kere sinemaya gitmek, giizel bir konser varsa ayda bir kez konsere gitmek,

sosyallesebilmek” gibi ihtiyaclarin1 karsilayacak maas beklentisinden s6z etmistir.
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Katilimcilar, maasa iliskin beklentilerini birgok sekilde ifade etmistir. Hayatini
devam ettirebilecek, temel ihtiyaclarin1 karsilayacak kadar maag isteyenlerin

gorlslerinden bazilar soyledir:

“...Herkesin geginme sartlari farkli, yasamayr diisiindiigii seviye farkl.
Cok yiiksek ticret alabilecegim bir isyeri degil benim beklentim.
Hayatimi  devam ettirebilecegim ve kenarda bir miktar para
ayirabilecegim bir iicret” [DGK21].

“...Kisa donemde, kisa siireli olarak benim icin ikinci sirada para,
birinci sirada gelecege doniik yatirim ve egitim, isletme icindeki
pozisyon. Para, uzun siirede tabii ki birinci sirada. Su yaslarda para
kazanmak benim icin birinci sirada degil, gene para kazanayim ama
cok para kazanayim derdinde degilim. Ilerive doniik iyi bir seyler
yapayim ki belli bir yastan sonra yine de tercih edileyim” [DGK1].

Baz1 katilimcilar ise ¢ok calistiklarint ve bundan dolayr ¢ok para kazanmak

istediklerini goyle ifade etmistir:

“...Cok ¢alistyorum. Ama ne kazaniyyorum? Tiirkiye sartlarinda orta
seviyedeyim. Zengin de degilim fakir de degilim. Ama ben ¢ok
calistyorum. Benim, ortanin iistii olmam lazim. Tatmin edecek bir iicret
almak istiyorum. Calismaya kiiciik hayallerle basliyoruz. Ne isteriz,
evimiz olsun isteriz, arabamiz olsun isteriz. Sadece emeginin karsiligi
olmuyor. Daha yiiksegini istiyorsun. Kurumun tatmin etmesi gerekiyor
gergekten. Bircok insan isini sevse bile aldigi para yiiziinden baska
islere yonelmek zorunda kalwyor. Ya da aldigi egitimin gerektirdigi isi
yapamiyor. Parasi az diye diigiiniiyor” [DGK19].

“Bol para kazanmak isterim, giizel para kazanmak isterim. Lyi bir ig
verecegim onlar da onun karsiliginda iyi iicret verecekler. Istedigimi
alabilecegim, istedigimi yiyebilecegim, istedigimi icebilecegim, sosyal

ihtiya¢larimi karsilayabilecegim” [DGK17].
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Odak Grup Goriismelerinde Grup 1, moderatoriin ideal igveren kolajinda yer
alan Rolls—Royce araba fotografindan yola ¢ikarak gruba “Yiiksek para istiyorsunuz
sanirim?” sorusu tlzerine grupta bir fikir ayriligi olmustur. Katilimcilardan biri,
gbziiniin o kadar yiikksekte olmadigmmi soylerken bir digeri, diisiincesini soyle

aktarmistir:

“...Rolls—Royce hayal olmamali bizim i¢in. Bunun imkdnsiz oldugundan
¢ok emin olursak, hayatimizin demotive olacagina inantyorum. Ben bir
7 metrelik yatumin veya bir Rolls-Royce veya Ferrari arabamin

’

hayatim boyunca olamayacak oldugunu diigiinmiiyorum”.

Odak Grup Goriismelerinde Grup 1 lyeleri, demokratik ¢alisma ortamindan
sonra, onlar i¢in ilk sirada yer alan seyin para ve paranin satin alabilecegi tatil oldugunu
ifade etmistir. Burada gruptaki katilimecilarin birinin “Kasino ‘da Tatil” demesi lizerine
salonda giiliismeler olmustur. Katilimcilar, paray1 araba ve yat resimleri ile anlatirken;

tatili anlatmak i¢in otel resmini kullanmay1 tercih etmistir.

Odak Grup Goriismelerinde Grup 3 iiyeleri, maasin ne kadar olmasi gerektigi ve
hangi sartlarda hangi maas1 kabul edebilecekleri konusundaki goriislerini maas,

mutluluk ve giiven iliskisi a¢isindan sdyle aktarmistir:

“...Piyasanin altinda iicret alirsaniz, mutlu olmazsiniz. Isle ilgili iicret
skalas1 bellidir. Eger mutluluk, huzur, giiven ve oniinii gorebilmek,
kendinizi giivende hissediyorsaniz 300, 500 lira, 1000 lira gibi
rakamlar ¢ok fazla onemli olmaz. Sonugta maasim belli bir yagam
standardint sagliyorsa, giivende hissediyorsam ¢ok daha yiiksek bir
maasa giivensiz bir sirkete gitmektense bulundugum, mutlu oldugum

verde kalmayt tercih ederim”.
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Katilimeilardan biri, isverenden beklentiler konusundaki dengeye iliskin

goriiglerini sOyle ifade etmistir:

“...Sonucta her insanin calismasimin temel amacidir zaten belli bir
yvasam standardina ulasmak ve gereksinimlerini karsilayacak bir maddi
imkdna kavusmak. Bununla ilgili séyle bir sey var. O dengeyi bence iyi
kurmaniz lazim sonugta. Ornegin, isverenimden memnun degilsem ama
Verdigi para beni tatmin ediyorsa, isverene olan antipatim o riske deger
mi? Benim bu isten ayrimama deger mi? Biitiin o isyerindeki
huzursuzluk, manevi tatminsizlik olsun biitiin bunlarin hepsi sonugta

aldigim ticrete deger mi degmez mi? Bence ilk olarak diigtinmemiz

gereken bu” [OGGKS8].

Gerek derinlemesine gorlismelerde, gerekse odak grup goriigmelerinde
neredeyse tiim katilimcilar maastan s6z etmistir. Goriisler dogrultusunda asagidaki

Oonermeye ulasilmistir:

“Maas, maas ve diger maddi faydalar acisindan isveren markasimm etkileyen bir

faktordiir”.

3.1.2.2.2. Cift Maas Gibi Ek Kazanclar

Katilimeilar maaglarimin  yaninda ek olabilecek maddi getirilerden de s6z

etmistir. S6z konusu goriislerden bazilar1 soyledir:

“..Ikramiyeler, bir egitimini karsilamasi, sirket olarak senin bir saglik
sorununa destek ¢ikmasi, tabii her birinden bahsetmiyorum, tamam
ailenin bir seyini biz karsiliyoruz dediginde o insan ben daha fazla
maas alayimdan ¢ok, bu sirket bana bunu yapti diye diigiinmeye
basliyor. Maas tabii ki énemli, her seyden énce insanin o ana kadar
vasadigr yasam standardinin en az %25 iistiinde olmali diye
diigiiniiyorum. Biraz kendini giivende hissetsin ki, sadece para
kazanmak igin ¢alistyorum, ben bu ise mecburum demesin. Elindeki

biraz artsin ki, manevi olarak onu tatmin etsin” [DGKT].
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“...Tabii ki maas asil olan. Ama arada ikramiyeler de fena olmaz”
[DGKA4].

Bunun yaninda katilimcilardan biri, asil olanin maas oldugunu asagidaki sekilde

ifade etmistir:

“...Ozel sigorta, yol, yemek, su kadar ikramiye veriliyor bunlar da arti
oluyor. Sonugta bunlar ikinci planda. Oncelikle iicret net olarak aldigin
ticret, seni tatmin ediyor mu etmiyor mu? Onlar ek adu iistiinde. Onlar o
derece etkilemiyor. Ama benzer kosullarda iki yer denk gelirse ek olan
senin tercihin olur, tercih sebebin olur” [DGK21].

Goriislere dayanarak asagidaki 6nermeye ulasilmistir:

“Cift maas gibi ek kazanclar., maas ve diger maddi faydalar acisindan isveren

markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.2.3. Performansa Dayah Odemeler

Isletmenin performansa dayali yapti§i ddemeler (prim vs.) maddi kazanglar

acisindan iizerinde durulan bir faktor olmustur. S6z konusu goriisler soyledir:

“...Performans  degerlendirmesi  yapilip, odemeler yapilmalt”
[DGK19].

“..Bazi isletmeler, performansa dayali odemeler yapryor. Ben

performansimin degerlendirilmesini isterdim” [DGK13].

Odak Grup Gorlismeleri Grup 2 iiyeleri, makul hedefler ve bunu karsiliginda
alinacak akilci primlerin isverenlerinden beklentileri arasinda yer aldigini belirtmistir.
Katilimcilar, ¢alismanin karsiliginin gilinlimiiz sartlarinda tabii ki de para oldugunu
ancak sadece para olursa ya da ilk para olursa bunun farkli bir sey oldugunu aktarmistir.

Diger bir deyisle katilimcilar, ilk ve tek beklentilerinin para olmadigim1 ancak
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calismanin karsiliginda para kazanmak istediklerinin altini ¢izmistir. Belirtilen goriigler

dogrultusunda agagidaki 6nermeye ulasilmaktadir:

“Performansa dayah 6demeler (prim vs.), maas ve diger maddi faydalar acisindan

isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.2.4. Kideme Dayah Ucret Artislari

Maas ve diger maddi faydalar agisindan soz edilen bir diger faktor, kideme

dayal1 licret artiglar1 olmustur. Katilimeilarin bu konuya iligskin goriisleri soyledir:

“.Isyerimde ilerledikce, maasimda artis olmasin isterdim” [DGK14].

“..Yeni gelen bir ¢alisandan tabii ki daha fazla maasimin olmasi

gerekir” [DGK9].

Gortislerden yola ¢ikarak asagida belirtilen 6nermeye ulagilmistir:

“Kideme dayal iicret artislari, maas ve dider maddi faydalar acisindan isveren

markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.2.5. Bireysel Emeklilik Yapilmasi

Bireysel emeklilik yapilmasi, katilimcilarin beklentileri arasinda yer almistir.

Katilimcilar, goriislerini soyle ifade etmistir:

“...Bireysel emeklilik yapiimasini isterdim” [DGK16].

“...Emeklilik. Ozel emeklilik yaparlarsa ¢ok memnun olurum, hi¢ fena
olmaz” [DGK17].
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Belirtilenler dogrultusunda asagidaki dnermeye ulagilmistir:

“Bireysel emeklilik vapilmasi, maas ve diger maddi faydalar acisindan isveren

markasini etkileyven bir faktordiir”.

3.1.2.2.6. Mesleki Egitim Masraflarinin Karsilanmasi

Katilimcilar, mesleki egitim masraflarinin karsilanmasi (seminer iicreti vs.)

acisindan da beklentilerini dile getirmistir. Bu konudaki goriisler sdyledir:

“..Egitimlerin isletme tarafindan karsilaniyor olmasi bence yalnizca

calisana degil, isletmeye de fayda saglar” [DGK14].

“..2 tane egitim alacaksa bir tanesini biz karsilayalim sirket olarak

demek, o insanin o isi sevkle yapmasini saglayacak” [DGKT].

“...Kurum egitim masraflarinmi karsilamali. Ben bir egitime gittim
egitim iicretini, oteli, yolu karsiladi. O konuda ¢ok adaletliler, hi¢ kimse
gitmiyor. (Katilimc1, giilerek ¢alistigi isletmenin adaletli davranarak
hi¢ kimseyi egitime gondermemesine gonderme yapmaktadir). Biri
stirekli egitimlerde, otekileri hi¢ gitmiyor gibi bir durum yok. Parasiz
egitimlere bile c¢ok is var diyerek gonderilmedigimi biliyorum”
[DGK16].

Belirtilen goriisler dogrultusunda, konuya iligkin olarak su Onermeye

ulasilmistir:

“Mesleki egitim masraflarinin karsilanmasi (seminer iicreti vs.), maas ve diger

maddi faydalar acisindan isveren markasim etkileyen bir faktordiir”.
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3.1.2.2.7. Kira Destegi ya da Lojman Tahsisi

Konutla ilgili maddi destekler saglanmasi, bazi katilimcilarin goriismelerde

tizerinde durduklari bir nokta olmustur:

“....Kiramin édenmesi, beni maddi olarak ¢ok rahatlatirdi” [DGK15].

“...Para kazanmalyim. Bunun yanminda bir konut edinmek isterim.
Hayatimi  rahatlhikla  gegirebilecegim,  bana  ait  oldugunu
hissedebilecegim bir ev alabilmeliyim. Bana yeterli iicreti versinler, ben

evi alyyim. Ya da oyle bir kurumda ¢alisayim ki lojmanlart olsun™
[DGK17].

“...Lojmanlar, barinmay: saglayan yerler onemli” [OGGK13].

Gortsler dogrultusunda su 6nermeye ulagilmistir:

“Kira destegi va da lojman tahsisi, maas ve diger maddi faydalar acisindan isveren

markasin etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.2.8. Aile Yardim Gibi Maddi Destekler

Katilimeilarin bazilari, aile yardimi gibi maddi desteklere (¢ocuklara burs vs.)

iliskin beklentilerinden s6z etmistir. S6z konusu goriisler sdyledir:

“..Yakacak destegi” [DGK16].

“...Cocugunuz olduysa kres iicretini karsilayabilir” [DGKS5].

... Ailelerle ilgili siirprizler, beni mutlu eder” [DGK17] .
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Katilimeilarin goriislerine dayanarak su 6nermeye ulasmak miimkiindiir:

“Aile vardimi gibi maddi destekler (cocuklara burs vs.), maas ve diger maddi

faydalar acisindan isveren markasini etkileven bir faktordiir”.

3.1.2.2.9. Ulasima Yonelik Destekler

Bazi katilimcilar, ulagima yonelik desteklerin (araba tahsisi, servis vs.) dnemli

oldugunu diistinmektedir. Bu anlamda beklentilerini sdyle ifade etmislerdir:

“..Bir sirket araci olmasi1” [DGK16].

“...Servis olmasi hem maddi katki hem de ise kalmamak acisindan

onemli” [DGK9].

“...Ulasim i¢in servis, yemek édemeleri olmali” [OGG Grup 1].

Yukarida Dbelirtilenlere dayanarak konuya iliskin olarak su Onermeye

ulasilmistir:

“Ulasima vyonelik destekler (araba tahsisi, servis vs.), maas ve diger maddi

faydalar acisindan isveren markasim etkileven bir faktordiir”.

3.1.2.2.10. Cahsan Odiilleri

Katilimcilarin maddi getiriler agisindan iizerinde durduklari konulardan biri,

calisan odiilleri (maas ikramiyeleri vs.) olmustur. Goriislerin bazilar1 soyledir:

“...Calisanlarin maddi olarak da édiillendirilmesini isterim” [DGK9].

“..Bazi arkadaslarimdan duyuyorum. Odiil olarak maddi 6demeler
yapiliyormus. Bizim sirkette de yapilsa iyi olurdu” [DGK10].
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Katilimeilarin goriisleri dogrultusunda su 6nermeye ulasilmaktadir:

“Calisan odiilleri (maas ikramiyeleri vs.), maas ve diger maddi faydalar acisindan

isveren markasini etkileven bir faktordiir”.

3.1.2.2.11.Yemek Odemeleri

Katilimcilar, calistiklar1 kurumdan yemek oOdemeleri (yemek fisleri vs.)

yapmalarini da beklemektedir:

“...Daha iyi yemekler. Yemek yerlerinin arttirilmasi, disarida yemek
yeme imkdni, Sodexolar” [DGK16].

“...Giizel yemekler” [DGK13].

Gortislere dayanarak su dnermeye ulasilmaktadir:

“Yemek odemeleri (yemek fisleri vs.), maas ve diger maddi faydalar acisindan

isveren markasim etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.2.12. Hayat ve Ozel Saghk Sigortas1 Yapilmasi

Hayat ve 6zel saglik sigortasinin yapilmasi, katilimeilarin beklentileri arasinda

yer almigtir. Katilimeilarin goriisleri soyledir:

“...Saglk kurumu anlagmasi ya da ézel saglik sigortasi olsun” [DGK3].

“.Sigorta herkes i¢in onemli, ozel saglk sigortasi yapiimali” [OGG
Grup 2].

“...Ozel saglik sigortas:” [OGG Grup 3].
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Belirtilenler dogrultusunda asagidaki 6nermeye ulasmak miimkiindiir:

“Havyat ve ozel saghk sigortasi yapilmasi, maas ve diger maddi faydalar acisindan

isveren markasim etkileven bir faktordiir”.

3.1.2.3. Kariyer Firsatlariin ve Gelisiminin isveren Markasi

Olusumundaki Rolii

Gerek odak grup goriismelerinde gerekse derinlemesine goriismelerde
katilimcilar, kariyer konusunda cok farkli beklentilere isaret etmistir. Arastirma
stirecinde elde edilen en Onemli verilerden biri, katilimecilarin isletmelere Kariyer
yonetimi konusunda ¢alisma yapma sorumlulugu yiiklemeleridir. Nitekim katilimcilarin
isletmelerden kariyer planlarini/hedeflerini  gerceklestirmelerine yardimer olma,

gelisimlerini saglama, terfi olanaklar1 sunma gibi ¢ok farkli beklentileri bulunmaktadir.

Katilimcilar, ideal igverenlerini anlatirken kariyer firsatlarina/gelisimine iliskin
beklentilerini; uluslararasi kariyer olanaklari, calisanlara kariyer gelisim firsati
saglanmasi, egitim alma durumunda verilen izinler (lisansiistii egitim i¢in vs.), yurtdisi
egitim firsatlari, c¢alisanlarin  yetenekleri dogrultusunda yonlendirilmesi, terfi
uygulamalar1 ve yiikselme imkani, c¢alisanlara yOnelik bireysel kariyer
hedefleri/planlari, ¢alisanlara ¢ok yonlii gelisme imkani verilmesi, ¢alisanlarin
odiillendirilmesi, kurum iginde egitim olanaklari, kurum disinda mesleki egitimler,
calisanlarin kariyer hedefinin belirlenmesine destek olunmasi seklinde aciklamistir. S6z
konusu beklentiler gelistirilen 6lgekte 12 madde olarak yer almustir. ilgili tablo, asagida

yer almaktadir.
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Tablo 25: Katihmeilarin Kariyer Firsatlarina Iliskin Beklentileri

Uluslararasi kariyer olanaklari

Calisanlara kariyer gelisim firsat1 saglanmasi

Egitim alma durumunda verilen izinler (lisansiistii egitim igin vs.)

Yurtdis1 egitim firsatlari

Calisanlarin yetenekleri dogrultusunda yonlendirilmesi

Terfi uygulamalar1 ve ylikselme imkan1

Calisanlara yonelik bireysel kariyer hedefleri/planlari

Calisanlara ¢ok yonlii gelisme imkani1 verilmesi

© © N o g B W NE

Calisanlarin 6diillendirilmesi

10. Kurum i¢inde egitim olanaklar1

11. Kurum disinda mesleki egitimler

12. Calisanlarin kariyer hedefinin belirlenmesine destek olunmasi

3.1.2.3.1. Uluslararasi Kariyer Olanaklar:

Katilimcilar, uluslararasi alanda kariyer yapabilecekleri isletmelere is basvurusu
yaptiklarini ya da yapmak istediklerini belirtmislerdir. S6z konusu goriislerden bazilar
sOyledir:

“.Is ararken yurtdisinda subeleri olan firmalara bakiyorum.

Kurumsal olmali, yurtdisi baglantilart olmali, O sekilde olan firmalar

daha profesyonel diisiiniiyor. Zamani geldiginde seni yurtdisina egitime

yvolluyor, yurtdisinda ¢alisabiliyorsun belli bir siire. O da ¢ok biiyiik bir

avantaj. Artik Tiirkiye olarak degil Tiirkiye disi olarak bakmak lazim.

Bir de bizim meslegimizden dolayr (Katilimci, halkla iliskiler

uzmanidir). Bizim meslegimiz, yerel bir meslek degil ¢iinkii” [DGK1].

“Kurumlar, ¢calisanina ¢alisan goziiyle bakmasin, gelisimlerine katkida
bulunsun. Yurtdisina gonderme, orada egitim aldirabilme, orada
calisabilme imkanimi da saglayabilecek nitelikte olsun. Koklii bir
firmaysa zaten bu baglantisini ¢cok rahat yapabilir” [DGK2].
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Yukarida belirtilen goriisler dolayisiyla su 6nermeye ulasilmaktadir.

“Uluslararasi1 Kkariver olanaklari, kariver firsatlari/gelisimi acisindan isveren

markasini etkileyven bir faktordiir”.

3.1.2.3.2. Cahsanlara Kariyer Gelisim Firsati Saglanmasi

Katilimcilar, siirekli ayni1 pozisyonda kalmak istemediklerini, dolayisiyla
kurumdan kariyer gelisimi konusunda calismalar yapmasi yoniinde beklentileri

oldugunu vurgulamiglardir. Konuya iliskin bazi goriisler sdyledir:

“..Belli bir siire sonra aymi yerdeysen seni tatmin etmez, yeni
arayislara muhakkak girersin. Insanoglu hep daha iyisini ister, eSer o
potansiyel varsa. Hizmet i¢i egitim, yurtdisi alternatifleri sunabilir,
seminerler, sempozyumlar, konferanslar, kurslar, hizmet i¢i egitim,
zaman yonetimi, stres yonetimi gibi konularda. Benim yaraticiligimi 6n
plana ¢ikarmami saglayabilir. Kariyer konuSunda yapilabilecek ¢ok sey
var” [DGK2].

“...Seneler boyunca ayni seviyede kalmak istemem, yiikselmek isterim
bir siireden sonra. Yurtdisi bagimi kursun isterim. 2,3 ya da 4 senemi
orada ¢alisarak gecirmek isterim” [DGK3].

“«

Odak grup goriismelerinde Grup 5 iyeleri, ideallerindeki kurumun “...Kariyer
olanaklarina agik bir yer” olmasim isterken; Grup 1 iyeleri, “...Kurumun kendini
gelistirebilme beklentilerini karsilamasini” istediklerini Zippo ¢akmaklarinin gelisimini

anlatan bir reklama (Bknz: Fotograf 16) kolajlarinda yer vererek aktarmiglardir:

“...Bu, Zippo’nun bir reklami. Siirekli kendini yenileyerek yaptigi diger
tiriinleri anlattigi bir reklamdi. Bizim de kendimizi gelistirebilmek i¢in
var oldugumuz kurumun buna imkan taniyor olmasi, bizi buna motive

ediyor olmasi gerekir”.
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Fotograf 16: Gorsel Ornegi 9
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Kariyer gelisim firsatlarina iligkin yukarida yer verilen goriisler baglaminda, su

onermeye ulagilmaktadir:

“Calisanlara kariver gelisim firsati saglanmasi, Kkariver firsatlary/gelisimi

acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.3.3. Egitim Alma Durumunda Verilen izinler

Katilimeilar, lisansiistii egitim gibi durumlarda kurumun kendilerine destek
olmasini istediklerini belirtmis ve baz1 katilimcilar, bu tiir izinleri almakta yasadiklari

sorunlar1 aktarmistir:

“..Kariyer gelisimine destek olunmali (yiiksek lisans gibi egitime atif
yaparak) ama bizde (¢alistigi kurumu kastederek) kostek oluyorlar. Bir
arkadagim, iicretsiz izin alarak yurtdisina egitime gitmek istemesi ile
ilgili olarak bazi problemler yasandi ve sonucunda arkadasim baska
nedenler gosterilerek isten ¢ikarildi” [DGKG6].

“...Workshop var diyelim mesela, senaristler metin yazar: katilacak,
sinemacilar katilacak. Bana izin verebilmeli. Ben gidip 1 hafta orada
kalabilmeliyim” [DGK17].
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Yukarida yer verilen goriisler dogrultusunda su 6nermeye ulasilmaktadir:

“Egitim alma durumunda verilen izinler (lisansiistii egitim icin vs.), Kkariyer

firsatlary/gelisimi acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.3.4. Yurtdis1 Egitim Firsatlar

Katilimcilar yurtdist kariyer olanaklar1 yaninda yurtdisinda egitim alma

konusundaki beklentilerini dile getirmistir:

“..Benim egitim almam i¢in yurtdisina gitmeme izin versin.

Konferanslara, egitimlere gondersin. Benim yiikselme odl¢iitlerimi
belirleyebilir” [OGGK2].

“...Miimkiinse kurs, workshop, yurtdisi seyahati yaparlarsa da_memnum
olurum” [DGK17].

“...Kendi egitimleri ya da farkli egitimlere gonderebilir, yurt disinda
ortak ¢alistigi sirketler varsa onlara yonlendirebilir” [DGK5].

Yer verilen goriisler dolayisiyla su 6nermeye ulasilmaktadir:

“Yurt dis1 egitim firsatlari, kariver firsatlariy/gelisimi acisindan isveren markasini

etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.3.5. Cahsanlarin Yetenekleri Dogrultusunda Yonlendirilmesi

Katilimeilar, kurumlarin calisanlar1 yetenekleri dogrultusunda yonlendirmesi
gerektiginin  de altimm  ¢izmektedir. Calisanlarin  yetenekleri  dogrultusunda
yonlendirilmesi ise dogru kariyer planlari, dogru boliimlere/birimlere yonlendirme gibi

farkli sekillerde olabilmektedir. Bu anlamda, isletmelerden beklenen c¢alisanlarin
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ozellikleri, beklentileri ve planlar1 dogrultusunda kariyerlerinde ilerlemelerine destek

olmalaridir. Konuya iligskin goriislerden bazilar soyledir:

“... Sirket i¢inde yagsanmilan bir problem, o kisinin (herhangi bir
calisamin) kariyer gelisimini sekteye ugratabilir. Bir insanmin bir yerde
kaldigini goriiyorsa, sitket sorun ¢ézmeye katkt yapmalr. Bence herkese
“Hedefin neydi?” diye sorulmal. Ise baslayan kisilere bu soruyu
sorarsan, o insamin hayalinde ne oldugunu goriirsiin. O insanin
gelisime bak ve o insan o isi yapacak gibiyse o sekilde egit. Bir insanin
hayali A iken, onu gidip D ’ye koyma. O insanin motivasyonu da diiger.

Yapmak istediklerin neler? Bence bu soru, o insana sorulmali

oncelikle” [DGKT].

“...Pozisyonun yiikseltilmesi onemli, sadece pozisyon yiikselmesi degil,
sana egitimin de ontinii agabilmeli. Bununla ilgili kaynagi da
saglamali. Sonugta sen orada yiikseldigin zaman o isletmeye faydali
olacaksin. Yiireklendirmeli bu konuda. Hedefler koymayabilir ama o
yolun agik oldugunu géosterebilir. Seni bunun i¢in diigiintiyoruz demenin
otesinde. Senin doktorana onem veriyoruz deyip doktoranin ne amagla
kullanilacagin séylemedikleri zaman, ne anlami kaliyor. Sen doktora
yapryorsun ama zaman mi harciyorum acaba diye diisiiniirsiin. O yonde

bir sinyal olsun ki seni yiireklendirsin” [DGK21].

Odak grup goriismelerinde ¢alisanlarin yiikselme kosullarina iliskin kurumun
politikalart konusunda fikir ayriliklar1 olmustur. Katilimcilardan biri, ylikselme

kosullarinin herkes i¢in ayn1 olmasi gerektigini asagidaki sekilde dile getirmistir:

“.Yiikselme kosullarimin girdigim andan itibaren herkes icin esit ve
¢cok net olmasi lazim. Cok net bir sekilde soylenmesi lazim. Goriismeye
gittigim XXX sirketinde ¢ok net belirtilmisti bu. Bu benim ¢ok hosuma
gitmisti. Herkes icin bu kosullarin cok net olmasi lazim. Ornegin, 5 yil
sonra su kadar performansta, bu yere geleceksin denildiginde ben 5 yil
sonra, o maasa, o performansta, o yerde olacagimi bilmeliyim
[OGGK10].
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Katilimcilardan biri, yukarida belirtilen goriise katilmadigini  belirtmistir.

Katilmama gerekgesini ise sOyle agiklamaktadir:

“Ben XXX sirketinin bu tarz yaklasimlarint ¢ok militarist buluyorum.
Bu, swayla yiikselip yildiz almak gibi bir sey. Ben, benim,; 0 ise 0.
Herkesin bence kendine ait 6zellikleri var. Ben 2 yilda gelebilirim. Ama
sen 10 yilda oraya gelemezsin. Degerleri, bence insanin kendisi
belirler. Kariyer icin sirketin verecegi sey, beni anlayip bana ozel bir
program hazirlamali. Benim sesimi duymali. Sirket bana ozel
davranmali. Herkesin kendi ihtiyaclart dogrultusunda yiikselmesini

saglamali. Yiikselmek derken basamak degil, kendini gelistirmek”
[OGGK1].

Odak grup goriismelerinde Grup 2 iiyeleri, kolajlarinda yer verdikleri beyin
resmi ile onlara bir seyler katabilecek, siirekli yeni seyler 6grenme ihtiyacini

karsilayacak akilli bir igveren istegini anlattiklarini sdylemislerdir.
Yukarida yer verilen goriisler dogrultusunda katilimcilarin, isletmelerden,
kendilerini yetenekleri dogrultusunda gelistirecek caligsmalar yiiriitmesini bekledigini

sOylemek miimkiindiir. Belirtilenler 15181nda asagidaki 6nermeye ulagilmaktadir:

“Calhisanlarin vetenekleri dogrultusunda yonlendirilmesi, kariyer firsatlary/gelisimi

acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.3.6. Terfi Uygulamalari ve Yiikselme imkam

Katilimeilar, ¢aligtiklari kurumda uzun yillar boyunca ayni pozisyonda kalmak
istemediklerini, isletmelerin c¢alisanlarina terfi ve yiikselme imkanlar1 sunmasi
gerektigini vurgulamiglardir. Katilimcilar, terfi uygulamalarinin kendileri igin tasidigi

Onemi soyle ifade etmislerdir:
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“..Isi secmemi saglayan seyler, genellikle yiikselmemi saglayacak
pozisyonlardir. Ben bu pozisyonlari ben tercih ediyorum. Mesela
magazaciliga bagvurdum. Neden magazaciliga basvurdum. Ciinkii sunu
biliyordum. Magazacilikta iyi, kurumsal bir firmadaysan, tiniversite
egitiminde varsa en alttan baslayip simavia veya belli donemlerde
subelerin agilmasindan dolayt yiikselebiliyorsun. Firmanin kurumsal
olmasi ve firma igerisinde yiikselebilme olanagimin olmasi benim i¢in
¢ok onemliydi. Ciinkii yillarca ayni pozisyonda ¢aliymanin kimseye bir
faydast yok. Ben de onu yaparsam bana da bir faydasi yok” [DGK1].

“...En alttan baglayabilirim ¢ok onemli degil. Sonucta tecriibesiz
olarak baslyoruz. Benim 10 sene sonra da aymi yerde kalmamam
gerekiyor. Ama oyle kurumlar var ki emekli oluyorsun hdld aym
verdesin. En alttasin ilerleyemiyorsun, istesen de ilerleyemiyorsun. Bir
kere bunun diizeltilmesi gerekiyor. Bence bunun en iyi orneklerinden
birisi, XX Bankasi. Basliyorsun 2 senede 3 senede yiikselme sinaviari
acwyor. Bircok insan yiikselmek icin hedefi olan insan daha fazla
calistyor, bilgi bikrimi olarak kendisini gelistiriyor. Kariyer gelisimi
ciddi anlamda artti” [DGK19].

Yukarida yer verilen goriisler dogrultusunda su 6nermeye ulagilmaktadir:

“Terfi uygulamalar1 ve viikselme imkani, kariver firsatlari/gelisimi acisindan

isveren markasim etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.3.7. Cahsanlara Yonelik Bireysel Kariyer Hedefleri/Planlar:

Katilimcilarin soz ettikleri diger bir konu, calisanlara yonelik bireysel kariyer
hedefleri ve planlan ile ilgili olmustur. Goriisler, gelecekte ne olacaginin bilinmesi,
belirsizliklerin azaltilmasi, ne zaman nerede olunacagi konusunda Ongoriilere sahip
olma gibi amaglar etrafinda sekillenmektedir. S6z konusu beklentilerden bazilari

sOyledir:
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“...Sonumu gormek istiyorum. Benim i¢in gegici bir is mi, yoksa sonu
belli olabilecek, beni gercekten ileriye yonelik olarak gétiirebilecek bir
is mi?. Boyle bir ortamin olmasi gerekiyor” [DGK2].

“..Kariyer planlamast ve hedefler. Calistiktan 2 sene sonra, 3 sene
sonra bir hedefinin olmasi. Hedefsizlik c¢iinkii ciddi bir sikinti
olabiliyor. Insamin belli bir siire siirekli rutinde, Oniinii gérmeden
calismast ¢ok fazla bir mutluluk saglamiyor. Bundan dolay:
hedeflerinin olmasi gerekiyor. Yiikselecegini bilmek bile insani motive
ediyor” [OGG Grup 3].

Kariyer gelisiminin diger bilesenler ile karsilagtirildiginda ne kadar 6nemli
oldugu tercihlerde belirleyici olmaktadir. Bu konuyla ilgili olarak odak grup
goriismelerinin birinde katilimcilardan biri ile moderator arasinda asagidaki diyalog

yasanmigtir:

OGK18: “...Yeteneklerimin, yapabileceklerimin farkina varilmasi,
performans degerlendirmesinin diizenli ve adaletli yapilmasu, iki tarafli
iletisime actk olunmasi”.

Moderator: “Bunlarin hepsini yapan gsirket var ama ¢ok az para
veriyor?”.

OGK18: “Benim de bir yasam standardim oldugu i¢in, o yasam standardin
karsilamiyorsa bana yetmez”.

Moderatér: “Cok iyi para veriyor ama digerlerini yapmiyor? ”.

OGK18: “Idare edebilirim sanirim (giilerek). Cok iyi para veriyorsa 3—

5 yil ¢alwsir biriktiririm bir daha ¢alismam mesela”.

Yukarida yer verilen diyalogda goriildiigii gibi, katilimcilarin tercihleri, birgok
farkli faktore bagl olarak sekillenmektedir. Bireysel kariyer hedefleri ve planlari ile

ilgili goriislerden yola ¢ikarak asagidaki onermeye ulasilmistir:

“Calisanlara yonelik bireysel kariver hedefleri/planlari, kariver firsatlari/gelisimi

acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.
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3.1.2.3.8. Cahsanlara Cok Yonlii Gelisme imkam Verilmesi

Katilimcilarin  kariyer gelisimine 1iliskin beklentileri, yalnizca pozisyon
yiikselmesi degil aym1 zamanda ¢ok yonlii gelisme imkani verilmesi konusunda da

olmustur.

“.Isverenin kariyer secenekleri sunmasi gerekiyor. Kariyerimizde
ilerlemek istedigimizde bizi desteklemesi gerekiyor. Koldjimiza uzun bir
yol koyduk o yiizden” [OGG Grup 9].

“...Hem ortam olsun hem de yenilesme anlaminda olsun Kurum,

insanlarin  her yonden gelismesine izin vermeli. Korelmeyecek

calisanlar” [DGK19].

Katilimcilardan biri, yonetici olmasi durumunda galisanlar igin neler yapmak

istedigini su sozlerle agiklamaktadir:

“...Ben yonmetici olsaydim, motivasyon ag¢isindan ¢ok aktivite
hazirlardim ¢alisanlara deger verdigimi gostermek icin. Isletmeler
egitimleri, bana daha fazla ig versin diye yapiyor. Ben farkli egitimler
de olsun isterdim. Ornegin, dans egitimi verdirirdim. Aktivite
egitimleri, kariyer agisindan birka¢ egitim segenegi sunardim tercih
etmelerini isterdim. Zorunlu egitim oluyor. Ben verilecek egitimleri de
calisanlara sorardim. Hangi egitimleri almak istersiniz diye. 5
secenekli egitim yapip hangisini istersin, daha avantajli olur diye
sorardim” [DGK15].

Yukarida yer wverilen gorlislerden yola ¢ikarak asagidaki Onermeye

ulasilmaktadir:

“Calisanlara cok vyonli gelisme imkani verilmesi, Kkariver firsatlari/gelisimi

acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.
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3.1.2.3.9. Cahsanlarm Odiillendirilmesi

Katilimcilar, calisanlarin sadece maddi olarak degil kariyer anlaminda da
odiillendirmesi gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilardan birinin 6diillendirmeye

iligkin goriisti soyledir:

“..Yapuan iyi seylerin Jdiillendirilmesi gerektigini diigiiniiyorum.
Nasil ki ¢calisanlar kurallar disina ¢iktigr zaman cezalandwriliyorsa, iyi
seyler yaptiginda da odiillendirilmesi gerektigini diisiiniiyorum. Her
kurumda yapiliyor odiillendirme, ama herkese yapilmiyor. Bircok sey
g6z ardr ediliyor. Bunun c¢ok ince detaylar ¢ergevesinde yapilmasi
gerekiyor. Odiillendirme, insani motive eden bir etkinliktir. Amirinin

kiiciik bir tesekkiirii bile” [DGK19].

Bu dogrultuda calisanlarin sadece maddi odiiller degil, kariyeri anlaminda da
odiillendirmeler bekledigi goriilmektedir. Gorlisler dogrultusunda asagidaki dnermeye

ulagtlmistir:

“Cahsanlarin odiillendirilmesi, Kkariver firsatlari/gelisimi acisindan isveren

markasin etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.3.10. Kurum icinde Egitim Olanaklar

(Calisanlara yonelik egitim beklentilerinden kurum i¢i ve kurum dist olmak {izere
iki yonlii olarak s6z edilmistir. Kurum i¢i egitime iliskin olarak katilimcilarin goriisleri

sOyledir:

“...Kurumun c¢alisani igin egitim verilmeli. “Bize ne yapilmasini
istersiniz?” diye sordular ben “Egitim verilmeli” dedim. Benim icin
ticret de onemli ama egitimlerle siirekli bir sey ogretmeli. Buradan
aldigin egitim, buradan ayrildiktan sonra baska yerde senin igine

yarar, senin artin olur” [DGK1].
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“...Egitime deger veren bir yer isterdim” [OGG Grup 8].

“...Calisanlarin  yeniliklerden, sosyal arastirmalardan haberdar

olabilmesi icin hizmet i¢i egitimlerin yapilmasi gerekir” [DGK19].

Kurum i¢i egitimlere iligkin goriisler dogrultusunda su 6nermeye ulasilmaktadir:

“Kurum icinde egitim olanaklari, kariver firsatlari/gelisimi acisindan isveren

markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.3.11. Kurum Disinda Mesleki Egitimler

Katilimeilar, kurum igi egitim uygulamalarina ek olarak kurum disinda egitim

beklentilerinden de s6z etmistir. S6z konusu goriislerden bazilari s6yledir:

“...Caliganlarina verecegi egitimleri goriiyorum. Egitim vermesi stirekli
olarak, ¢alisanlarin motivasyonu agisindan da ¢ok onemli. Bir zaman
sonra ¢aligan kisir dongii igerisinde buluyor kendisini. Kendisi i¢in de

bir sey yapamiyor, firma i¢inde yapamiyor” [DGK1].

“...Egitim yapmali, hem sirket i¢cinde hem de ozellikle sirket disinda
egitimlere  gondermeli. Senin  alaminla ilgili sempozyumlara,
konferanslara katilimimi saglamali. Cevre, yangin ilk yardim gibi
kariyerine etki etmeyen egitimler disinda ozellikle sirket disi egitimlere
gondermeli. Sonra sana gelisiminle ilgili geribildirim vermeli ve
kariyer planlarindan seni haberdar etmeli. Bundan 3 yil 5 yil sonra
nerede olabilecegin, sen nerede olmak istiyorsun gibi biraz daha

sistematik olmali kariyer planlari” [DGK16].

Belirtilen gorisler dolayisiyla asagida yer alan goriise ulasmak miimkiindiir:

“Kurum disinda mesleki egitimler, kariver firsatlari/gelisimi acisindan isveren

markasini etkileyen bir faktordiir”.
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3.1.2.3.12. Cahsanlarin Kariyer Hedefinin Belirlenmesine Destek

Olunmasi

Katilimcilar, c¢alistiklar1  kurumlarin = ¢alisanlarin ~ kariyer  hedeflerinin
belirlenmesinde destek ve yol gosterici olmasi gerektigini belirtmektedir. Konuyla ilgili

bazi goriisler soyledir:

“..Kendimi gelistirebilecegim maddi ve manevi imkdnlar sunmall.
Motivasyonu arttiracak kiiciik seyler bekliyorum (Ornegin, siirprizler).
Kariyer hedeflerimi gelistirmemde motive edebilir” [OGGK17].

“...Calisanmimt kariyeri i¢in donatmasi lazim, bu hem kendi yararina
hem de ¢alisanmin yararina. Bu donatmadan kastimda cesitli egitimler,
tegvikler, burslar, belli konularda daha iyilesmesi ag¢isindan ona

saglayacagi her tiir sey” [DGK18].
“..Kurum sana gelisiminle ilgili geribildirim vermeli ve kariyer
planlarindan seni haberdar etmeli. Bundan 3 yil 5 yil sonra nerede

olabilecegin, sen nerede olmak istiyorsun gibi biraz daha sistematik
olmali kariyer planlari” [DGK16].

Yukaridaki goriislere dayanarak asagidaki 6nermeye ulasilmaktadir:

“Calisanlarin  kariver hedefinin belirlenmesine destek olunmasi, Kkariyer

firsatlary/gelisimi acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.4. Is ve Yasam Dengesinin Saglanmasinin Isveren Markasi

Olusumundaki Rolii

Is ve yasam dengesi, katilimcilarin 6zel hayatlarindan taviz vermeden ya da daha
az taviz vererek is hayatlarini yiiriitmesi ve kariyerinde ilerlemesi agisindan oldukca
onemlidir. Giinlimiizde uzun caligma saatleri, hafta sonu da calisilmasi, islerin mesai

saatleri icinde yetistirilememesi gibi nedenler, c¢alisanlarin 6zel hayatlarina yeterli
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zamani ayiramamasi sonucunu dogurmaktadir. Katilimcilarin biri, is ve yasam dengesi

arasinda olmasi gereken dengeyi Marx’1n bir sdziine gonderme yaparak agiklamaktadir:

“..Marxin bir sozii vardir. ‘Sabah fabrikaya, oglen baliga, aksam
tiyatroya’ der. Biraz da boyle olmali hayat. Doguyorsun ve oliiyorsun.
Film bagliyor ve bitiyor. Otesi yok. Hayat bu sekilde kurulmali, bu
sekilde yasamali. Burada énemli olan, sen nerde mutlu oluyorsan, seni
ne nasil mutlu ediyorsa. O isyerinde bir sey iiretiyorsunuz. Urettiginiz
seyden ¢ok keyif alip 6gleden sonra baliga gitmek istemezsiniz de hep
birlikte tiretmeye devam etmek istersiniz Gece yarilarmma kadar
calismak istersiniz. Orada yatip, onu bitirmek istersiniz. Onun bitiyor
olmasi sizi ¢ok mutlu edecektir. Ondan sonra 2—3 giin biz ¢alismiyoruz
da diyebilirsiniz.  Yasam icinde par¢alanmighgin,  zamanmn
parcalanmishginin olmamasi cok énemli. Ozel hayat ve is hayati
arasindaki aywrim ve fark bunlar modern hayatin ayirimlar:” [DGK12].

Yukarida yer verilen goriisten yola cikarak is hayatinin kisinin tim hayatini
kaplamamas1 ve 0Ozel hayatin1 sekteye ugratmamasi, isletmenin konuya iliskin
diizenlemeler yapmasint gerekli kilmaktadir. Aradaki dengesizligin, uzun vadede
calisanlarda mutsuzluga ve tilkenmislige neden olabilecegi agiktir. Bu durumun diger
bir yonii, calisanlarin ailelerinin duydugu rahatsizliklardir. Ornegin, odak grup
goriismeleri  katilimcilarindan  biri, ¢alisan anne ve babanin ¢ocugu olmanin

zorluklarindan hareketle is yasam dengesinin 6nemini sdyle ifade etmektedir:

“..Ben ¢alisan anne babanin ¢ocuguyum. Aile hayati ile is dengesini
hayal ederdim” [OGKT].

Yukarida yer verilen goriislerden farkli olarak, derinlemesine goriismeler yapilan
katilimcilardan biri, eger sevdigi bir is1 yapiyorsa, isin kendisi i¢in her zaman 6n planda

oldugunu soyle aktarmistir:
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“...Benim isim, her zaman daha 6n plandadir. Ozel hayatimdan,
benden daha on plandadir, sosyal yasamindan daha on plandadr.
Oncelikle eger sevdigim bir is ise, yapmak istedigim bir is ise, onu
vapiyor isem oncelikle is, sonra ézel yasam. Zaten ben mutlu oldugum
bir isi yapryorsam eger, zaten mutlu oluyorum, kendimi tatmin
ediyorum. Isinde mutluysan evinde de mutlu olabilirsin diye
diisiiniiyorum. Ben mutluysam bu iliskilerime de yansir. Iskolik
oldugumu soyliiyorlar. Bunu sikdyet ediyorlar. Ne olursa olsun yatakta
yatmam gereken bir hastaligim yoksa isteyim” [DGK4].

Katilimcilardan biri, i ve yasam dengesi acisindan yabancilagma kavrami
tizerinde durmus ve calisanlarin yaptig1 ise yabancilasmamasi gerektiginin altin

cizmistir. Katilimer goriislerini sdyle aktarmistir:

“..Insamn iirettigi isin tamamen her asamasinda icinde bulunmasi ¢ok
onemli. Onemli olan insamn iirettigine yabancilasmamasi. Baslangic
asamasindan bitis asamasina kadar her agsamaya dahil olmast”

[DGK12].

Katilimcilar, ideal igverenlerini anlatirken is ve yasam dengesine iliskin
beklentilerini ofis disindan ¢alisma olanagi, yar1 zamanli ¢alisma olanagi, ¢ocuk
bakimina destek olan uygulamalar (kres vs.), calisma saatlerinin uygunlugu (iste
gecirilen siire), islerin ¢alisma saatleri disina tagmamasi (eve gotiiriilmemesi), esnek
caligma saatleri, isyerinde spor yapabilme olanaklari (spor salonlar1 vs.), ¢alisanlarin
ailelerine yonelik etkinlikler (kutlamalar vs.), 6zel gilinlerde/acil durumlarda verilen
izinler, annelik—babalik izinleri, sagliga/mesleki sagliga yonelik destekler, isyerinde
sosyal aktivite olanaklar1 ve dinlenme alanlari olarak anlatmistir. S6z konusu
beklentilere, gelistirilen 6lgekte 12 madde olarak yer verilmistir. Ilgili tablo, asagida yer

almaktadir.
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Tablo 26: Katihmeilarin Is ve Yasam Dengesine iliskin Beklentileri

Ofis disindan ¢alisma olanagi

Yar1 zamanli ¢alisma olanagi

Cocuk bakimina destek olan uygulamalar (kres vs.)

Calisma saatlerinin uygunlugu (iste gegirilen siire)

Islerin ¢alisma saatleri disina tasmamasi (eve gotiiriilmemesi)

Esnek ¢alisma saatleri

Isyerinde spor yapabilme olanaklar1 (spor salonlari vs.)

Calisanlarin ailelerine yonelik etkinlikler (kutlamalar vs.)

© © N o g B W NME

Ozel giinlerde/acil durumlarda verilen izinler

10.Annelik—babalik izinleri

11.Sagliga/mesleki sagliga yonelik destekler

12.Isyerinde sosyal aktivite olanaklar1 ve dinlenme alanlar

3.1.2.4.1. Ofis Disindan Calisma Olanag

Bazi katilimcilar, i ve yasam dengesi agisindan, ofis disindan ¢alisma

olanaklarina sahip olmak istemektedirler. Konuya iligkin goriisler soyledir:

“..Isim geregi, evden ¢alisabilirim. Evden ¢calisma olanaklar saglansa
¢ok iyi olurdu” [DGK11].

“..Teknoloji, evden c¢alisabilme olanaklar: sunuyor. Bence bu ozel
hayat dengesi agisindan biiyiik bir firsat” [DGK14].

”...Mutlaka ige gitmem gerekmeyen isler oluyor. Bunlar: evden yapsam

zamandan kazanirim” [DGK9].
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Bu dogrultuda, asagidaki 6nermeye ulagilmaktadir:

“Ofis disindan calisma olanagi, is ve vasam dengesini saglamasi acisindan isveren

markasini etkileyven bir faktordiir”.

3.1.2.4.2. Yar1 Zamanh Calisma Olanag

Is ve yasam dengesi agisindan katilimcilarin sdz ettigi bir diger konu, yari
zamanli ¢aligabilme olanagi olmustur. Katilimeilar 6zellikler ¢ocuk sahibi olduklarinda,

yar1 zamanli ¢alisma beklentisine sahip olmaktadir. Baz1 goriisler soyledir:

“...Cocuklarim oldugunda, yar: zamanli ¢alisma imkanina sahip olmak
isterim” [DGK14].

“...Bazi donemler, yari zamanli ¢alismak iyi oluyor” [DGK11].

“..Evli ve ¢alisan kadinlarin daha diisiik maasa razi olabilecegi cesitli
durumlar var. Ornegin, daha kisa ¢alisma saatleri, kres imkani varsa,

evine daha yakinsa. Is yasam dengesi ¢ok onemli, ozellikle kadinlar

icin” [OGK18].

Yukarida belirtilen goriisler dogrultusunda asagidaki 6nermeye ulasilmaktadir:

“Yar:1 zamanh calisma olanagi, is ve vasam dengesini saglamasi acisindan isveren

markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.4.3. Cocuk Bakimina Destek Olan Uygulamalar
Katilimcilar kres gibi ¢ocuk bakimina destek olan ve calisan anne—babalarin

cocuklarinin yetistirilmesine katki saglayan uygulamalara olan taleplerinden s6z

etmistir. Ornegin, katilimcilardan biri gériislerini soyle ifade etmistir:
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“...Anne veya baba fark etmez ¢ocuklu ¢alisanlar icin Kres ¢ok onemli.
Belli sayida ¢aligan olan isyerlerinde bunun zorunlulugu da var. Bu goz
ardi ediliyor, bu kresler yapilmiyor” [DGK16].

Katilimcilar aynt zamanda hamilelik ve ¢ocuk bakimi konusunda yasanilan
sorunlardan sz etmistir. Ornegin katilimcilardan biri (erkek bir katilimer), kadimlarin

hamilelik siirecinde ¢alistiklar1 kurumlarda yasadiklar1 zorluklar1 sdyle ifade etmistir:

“...Isletmeler kadina neredeyse hamile olma hakki tanimiyor, taniyorsa
da onu bir tercih yapma durumunda birakiyor. Ya hamilelik ya da is
gibi bir tercihe zorluyor. Bu, ¢ok ortada olan bir sey. Neredeyse
kariyerini bitirmek, sonlandirmak tercihinde birakilyyorsun” [DGK18].

Belirtilen goriisler dolayisiyla su dnermeye ulasilmaktadir:

“Cocuk bakimina destek olan uvgulamalar (Kres vs.), is ve vasam dengesini

saglamasi acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.4.4. Cahsma Saatlerinin Uygunlugu

Katilimcilar c¢aligma saatlerinin uygunlugundan s6z ederken yaptiklar1 kol3j
calismalarinda saat gorsellerine yer vermis ve ¢alisilan siirenin uygun olmasi ve 6zel
hayati olumsuz etkilememesi gerekliligine vurgu yapmustir. Katilimeilar, belirli
saatlerde ¢alismak istediklerini, ¢ok ge¢ saatlere kadar isyerinde kalmak istemediklerini

sOyle ifade etmistir:

“..Kendime zaman aywrmak isterim. Cok para kazansam buna
harcayacak giintim yok. Onu istemem. Kazandigim parayr harcamak
istiyorum. Sabit saatlerim olsun ki, hafta sonum bana kalsin ki paray
harcayabileyim” [DGK3].
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“..Calisma saatlerinin ¢ok u¢ oldugu bir isletmede ¢alismam. Giris
¢tkis saatlerinin belli olmasi gerekiyor. Cok ge¢ saatlere kadar ¢alisip
evimin yolunu kaybetmek istemiyorum agik¢asi. Beni saghigimdan da
etmemis olmasi gerekiyor. O hirs, o rekabet, o bencillik, sadece firmayt
diigiinmek, daha fazlasim istemek bu noktada beni saghigimdan da
etmesin, saghik onemli. Calisma saatleri kisinin normal yasamini
stkintiya sokacak sekilde olmamal. Is yasamindansa aile yasamini

tercih etmek zorunda kalmayalim. Ya da tam tersi bir durum” [DGK2].

Odak grup goriismelerinde Grup 2 flyeleri, is hayatinda belli bir siirenin is
sonrast yapilacak isler i¢in satildigini belirtmis ve isten ¢ok ge¢ ¢ikildiginda satilan

zamanin anlamsizligini sdyle agiklamistir:

“...Calisma saatleri 6nemli. Ne kadar para kazanwrsak kazanalim bunu
harcayacak zamana ihtiyacimiz olacak hayatimizin iginde. 9’dan 6’ya
kadar 6’dan sonra yapacaginiz seyler igcin zamaninizi satiyorsunuz.
Onlar da size para veriyorlar. Eger aksam saat 11°e kadar
calisiyorsaniz, 11 °den sonra yapabileceginiz seyler simirli. Bu durumda

sattiginiz seyler anlamsizlagiyor” [OGG Grup 2].

Yukarida belirtilen goriisler dolayisiyla su 6nermeye ulasilmaktadir:

“Calisma saatlerinin uygunlugu (fazla mesai olmamasi vs.), is ve yasam dengesini

saglamasi acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.4.5. islerin Cahsma Saatleri Disina Tasmamasi

Katilimcilar, is hayatindaki uzun c¢aligma saatlerinden ve 6zel hayatlarina hig
zaman ayiramayislarindan duyduklar1 rahatsizligi ve kendilerine ait, islerin nasil
yiridigiinii  diistinmedikleri bir zamana olan ihtiyaglarin1 dile getirmislerdir. Bir
katilimci, uzun ve yorucu saatler gegirdigi igyerinin tim hayatini nasil kapladigini, isin
biitlin hayati haline geldigini ve 0zel hayatina hi¢ zaman ayiramadigini sdyle

aktarmstir:
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“...Calistigim isyerimde ozel hayatima ayiracak zamanmm yoktu. Ben
metin yazarligi yaparken siirekli is gotiirtiyordum eve. Hafta sonu
tatilim oluyor. Hafta sonu tatilimde projeyi gotiirtiyorum. Evde yazip,
ciziyorum. Ben isten saat 6’da mi ¢iktim, Orada is yetisirse yetisir,
yetismezse yetismez. Ben onu evime gotiiremem. Bu, benim yasamim
sonugta. Ben haftasonu tatilimi yapamayacaksam, dinlenemeyeceksem,
kigisel ihtiyaglarimi goremeyeceksem, yatamayacaksam,
kalkamayacaksam, haftasonu tatil yapamayacaksam ne anlami var ki
caliymanin, ben  ni¢in  ¢alistyorum?  Ben  hayatimi  devam
ettiremeyeceksem, haftasonu isimi yapacaksam, o6zel hayatim ve is
hayatim arasindaki denge, ortadan kalkmissa, ben evin igerisinde de
aksam is yapiyorsam hi¢cbir anlami yok. Bana ozel alanimda kesinlikle
ve kesinlikle karisilmasin. Eski isimde ben ondan ¢ok sikayet¢iydim, ¢ok
is gotiiriiyordum. O zaman ne oluyor? Is hayatimzin bir parcas

’

olmuyor da, is hayatimizin tamami oluyor. Ben bunu istemiyorum’

[DGK17].

Yukaridaki goriisii destekler sekilde, baska bir katilimei hayatin sadece isten

olugmadigini bunun disinda 6zel bir hayatinin oldugunu su sozlerle aktarmistir:

“...Hayatimiz sadece isten ibaret degil. Bizim sosyal yasamimiz var,
aile yasamimiz var. Haftasonu aniden gelen bir telefonla, siz isyerine
cagirdmaywn. Tatile ciktigimizda, goziiniiz arkada kalmasin. Islerin

sizsiz de belli bir yere kadar yiiriiyebilmesi gerekiyor” [DGK2].

Odak grup goriismeleri katilimcilarindan biri, calisma saatlerine iligkin

beklentisini, aileye ve sevdiklerine zaman ayirma istegine vurgu yaparak aktarmistir:

“..Is cok 6nemli ama biz bu diinyaya yasamak icin geliyoruz. Ailemize,

sevdiklerimize, kendimize zaman ayirmamiz gerekiyor” [OGK5].

Yukarida yer verilen goriisler dogrultusunda asagidaki 6nermeye ulasilmaktadir:

“[slerin calisma saatleri disina tasmamasi (eve gotiiriilmemesi), is ve yasam

dengesini saglamasi acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.
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3.1.2.4.6. Esnek Calisma Saatleri

Esnek caligma saatlerinin isyerinde gecirilen zamanin en 1iyi sekilde kullanilmasi
ve is ile yagsam arasindaki dengenin saglanmasi noktasinda tasidigi 6nem, katilimcilarin
tizerinde durdugu noktalardan biri olmustur. Katilimeilar, “Bir isi yetistirebilmek igin
gec cikildiginda daha geg gelinebilmeli” diyerek, 6nemli olanin isteki siireyi en etkin
sekilde ve en 1iyi is ¢ikaracak sekilde kullanmak olduguna vurgu yapmislardir. S6z

konusu goriislerden bazilari soyledir:

“...Esnek c¢aliyma saatleri. Bir igsim oldugunda, kendimi iyi
hissetmedigimde erken ¢ikabilmeliyim, yeri geldiginde 2,3 saat mesai
kalabiliyorum. Ben bugiin 4 saat fazla calisip yarin 4 saat geg
gelebilmeliyim.  Haftalik  ¢aliyma  saatimi  istedigim  sekilde
tamamlayabilmeliyim” [DGK16].

“..Isyeri calisma saatleri agisindan da esnek olabilir. Eger is bitirmek
icin 8’e kadar kaliyorsam, sabah da 8’de degil 9’da geleyim. Amirin,

listtin de bu konuda saygili olmali. Olmadik bir saatte, gecenin bir
saatinde arayip bununla ilgili bu neydi dememeli” [DGK21].

Yukarida yer verilen goriisler dogrultusunda asagidaki 6nermeye ulagilmaktadir:

“Esnek calisma saatleri, is ve vasam dengesini saglamasi acisindan isveren

markasin etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.4.7. Isyerinde Spor Yapabilme Olanaklar

Baz1 katilimcilar, bazi sirketlerde spor salonlart bulundugunu ve spor

olanaklarinin kisinin zaman kazanmasina katki sagladigini soyle ifade etmistir:

“..Is temposu, o calismamn étesinde, rahatlamak amaciyla, desarj
olmak amaciwyla yapilan bir spor etkinliginin daha mutlu edici
olabilecegini diisiindiim” [DGKA4].
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“...Spor yapabilecegimiz salonlar olusturulmast iyi olurdu” [DGK9].

Spor yapabilme olanaklarina iliskin gorlisler dogrultusunda su Onermeye

ulasilmistir:

“[syerinde spor yapabilme olanaklari (spor salonlari vs.), is ve vasam dengesini

saglamasi acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.4.8. Cahisanlarin Ailelerine Yonelik Etkinlikler

Calisanlarin ailelerine yonelik yapilan etkinlikler dogrultusunda, katilimcilarin
baz1 beklentileri bulunmaktadir. Katilimcilar, konuyla ilgili olarak 6zel hayatlarinda
kurumlarindan pargalar gormek ve kurumun calisanlarin ailelerine de etkinlikler

yapmast gibi talepler bulunmaktadir:

“...Insanlari sirketin ailesi gibi goriirsen, tabii ki her seyinden
bahsetmiyorum, yapilan bir organizasyonda kurum olarak orada olmak
bile ona destek olmaktir. Basit bir ornek vereyim bir arkadasimiz
evlendi. Kendi departmanindan bir kisi vardi. Kiz inanilmaz demoralize
oldu. Bu kurumdan gergekten sogumasina neden oldu. Demek ki
insanlar, ozel hayatlarinda da is hayatlarindan bir geyler istiyorlar.
Zamaninin yiizde ellisinden fazlasini orada gegiriyorsan o insanlarda

senin ailenden olmus gibidir” [DGKT].

“...Kurum c¢alisanlarin ailesiyle de etkinlik yapabilmeli. Sen bir kigi
calistyorsun ama o kisinin en az ii¢ tane aile bireyi var. Sen bir kisiyi
mutlu edersen o da ii¢ kisiyi mutlu eder. Toplam dort kisi mutlu olur.
Ailesinde mutlu olan bir kisi, igyerine geldiginde daha iyi bir
performansla calisir. Lyi bir performansla ¢alistiginda evine gittiginde
daha rahat olur” [DGK1].
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Yukarida yer verilen goriislere dayanarak su 6nermeye ulagilmistir:

“Calhisanlarin ailelerine yonelik etkinlikler (kutlamalar vs.), is ve yasam dengesini

saglamasi acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.4.9. Ozel Giinlerde/Acil Durumlarda Verilen izinler

Katilimcilar, goriismelerde 6zel ve acil durumlarda izin verilmesi konusundaki

beklentilerini dile getirmistir:

“...Hafta i¢i ¢alisanlara bir giin izin verilmesi iyi olabilir. Calisanlar,
ise gittikleri i¢in yapamadiklar: ozel islerini yapabilsin diye. Her
béoliimde bir ¢aligana izin verilmesi gibi. Bu da isyerine baghlhigin
arttiracak. Ciinkii  daha rahat yasamaya bagslayacak. Sosyal
hayatindaki zaman baskisini daha az hissetmeye baslayacak. Her
isverinde uzaktan ¢alismaya en azindan haftanin bir giinii her birimden

bir personele izin verilmesi gerektigini diisiiniiyorum” [DGKT].

“...Hayatimin merkezinde ¢ocugum var. Calignngim kurum bana izin
verebilmeli, ¢cocugum hasta oldugunda yanina gidebilmeliyim, onun
yaninda olabilmeliyim” [DGK19].

Goriisler dolayisiyla su onermeye ulagilmistir:

“(zel giinlerde/acil durumlarda verilen izinler, is ve vasam dengesini saglamasi

acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.4.10. Annelik—-Babalik izinleri

Ozel giinlerde/acil durumlarda verilen izinler disinda anne ve babalik izinleri,

katilimeilarin 6nem verdigi bir diger konu olmustur. Katilimcilarin goriisleri sdyledir:
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“..Yalmzca kadinlar degil babalar da ¢ocuk sahibi oldugunda izin
kullanabilmeli” [DGK14].

“...Hamilelik ve dogum izinlerinde kadinlar is stresinden uzak olmalt”
[DGK13].

Belirtilen goriislere dayanarak asagidaki 6nermeye ulasilmistir:

“Annelik—babalik izinleri, is ve vasam dengesini saglamasi acisindan isveren

markasin etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.4.11. Saghga/Mesleki Saghga Yonelik Destekler

Calisanlarin sagligina yonelik ¢alismalar da is ve yasam dengesinin saglanmasi

acisindan tizerinde durulan bir nokta olmustur:

“.Isyerlerinde calisanlarin mesleki saghgina yonelik ¢alismalar da
yvapimal” [DGK11].

“..Calisirken saghgin korunmasi konusunda yeterli bilgilendirmeler
vapilmali. Bu bilgilendirmeler hem mavi yakali hem de beyaz yakall
calisanlar agisindan olmali. Boyun fitigi, bel fitig1 gibi bir¢ok hastalik,

calisirken ergonomik kosullarin  saglanmasini  gerektirmektedir”

[DGK15].

Mesleki saglik yaninda, isyerlerinde saglik hizmeti sunulmasi katilimcilarin

dikkat ¢ektigi bir konu olmustur:

“...Saglk ofisleri zaten yasal bir zorunluluk” [DGK14].

“..Saghk hizmeti sunulmasi ¢ok onemli, hem de biiyiik zaman
kazandirir” [DGK13].
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Belirtilenler dogrultusunda asagidaki dnermeye ulagilmistir:

“Saghga/Mesleki saghga vonelik destekler, is ve vasam dengesini saglamasi

acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.4.12. Isyerinde Sosyal Aktivite Olanaklar1 ve Dinlenme

Alanlan

Is ve yasam dengesi saglanmasinda isyerinde dinlenme alanlari ve sosyal
etkinlikler Oonem tasimaktadir. Nitekim bu etkinlikler, bir sekilde is stresinden
uzaklasilmasina firsat saglamaktadir. Isin yoruculugu ve stresi, birlikte icilen cay ve
kahveler ya da dogum giinii kutlamalari, terfi kutlamalar1 gibi etkinliklerle
azaltilabilmektedir. Bunun yaninda bu tiir etkinlikler, calisanlar arasinda paylagimlarin
ve  dayanmigmanin  artmasmi  saglayarak  aile/takim  olabilme  amacinin

gerceklestirilmesine katki saglamaktadir. Konuya iliskin goriislerden bazilar1 soyledir:

“...Calistigim kurum bana sosyal imkdanlar saglamali. Takim ¢aligmasi
diyoruz, birlikte bir seyler paylagmak diyoruz, sosyal olarak da bir
seyler yapabilecegim ortamlart da bana sunmast gerektigini

diistintiyorum. Sadece is olmamali” [DGK19].

“...Cay, kahve odalari. Insanlarin rahatlayabilecegi hobi alani olabilir.
Kitaplarin, dergilerin oldugu ¢ay kahve icilebilecek, muhabbet
edilebilecek bir oda yapilabilir. Herkesin bulusabilecegi bir yer
yvapuabilir. Sigara i¢menin sorun olmayacagi bir yer yapilabilir ayri
bir oda olarak. Ben sigara i¢miyorum ama sigara igilebilecek ayri bir
yer yapulabilir” [DGK6].
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Odak grup goriismelerinde Grup 2 iiyeleri, masa tenisi oynayan insanlarin

oldugu bir gorseli kullanarak nasil bir igyeri istediklerini s0yle aktarmistir:

“...Calisma ortaminin biraz daha rahat olmasi, baskidan kacilabilecek
alanlar olmasi, insanlart daha huzurlu ¢aliymaya yoneltmesi a¢isindan

onemli”.

Belirtilen goriislerden yola ¢ikarak asagidaki 6nermeye ulasilmistir:

“[sverinde sosyal aktivite olanaklar1 ve dinlenme alanlari, is ve yasam dengesini

saglamasi acisindan isveren markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.5. Isletme Ozelliklerinin isveren Markas: Icindeki Yeri

Katilimcilar, ideal isverenlerini anlatirken isletme Ozelliklerine iligkin
beklentilerini; kurumun finansal giicli, firmanin kurumsal olmasi, kurumun kokli bir
tarihe sahip olmasi, kurumun insan odakli olmasi, kurumun teknoloji kullanimi ve
teknolojiye ac¢ikligi, kurumsal itibar ve sayginlik, kurumun taninirh@ ve bilinirligi,
kurumun pazardaki basaris1 ve liderligi, kurumun yaratici ve yenilik¢i olmasi, kurumun
uluslararast olmasi, kurumun biyiikliigli, kurumun biiylik sehirde olmasi seklinde
aktarmistir. S6z konusu beklentiler, gelistirilen 6l¢ekte 12 madde olarak yer almistir.

lgili tablo, asagida yer almaktadur.
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Tablo 27: Katihmcilarin isletme Ozelliklerine Iliskin Beklentileri

Kurumun finansal giicii

Firmanin kurumsal olmasi

Kurumun koklii bir tarihe sahip olmasi

Kurumun insan odakli olmasi

Kurumun teknoloji kullanim1 ve teknolojiye agikligi

Kurumsal itibar ve sayginlik

Kurumun tanmirligi ve bilinirligi

Kurumun pazardaki basarisi ve liderligi

© © N o g B W NME

Kurumun yaratici ve yenilik¢i olmast

10. Kurumun uluslararasi olmasi

11. Kurumun biiytkligi

12. Kurumun biiyiik sehirde olmasi

3.1.2.5.1. Kurumun Finansal Giicii

Isletme ozellikleri ile ilgili olarak bazi katilimcilar, isletmelerin finansal
giiciinden sdz etmistir. Ornegin odak grup goriismelerinde Grup 5 iiyeleri, nasil bir

kurum istediklerini s0yle aktarmistir:

“...Gli¢lii ve ayaklari yere basan bir kurum” [OGG Grup 5].

Buna karsilik, katilimcilardan biri, bir calisan olarak isletmenin finansal
blytikligliniin kendisi i¢in ¢ok Onemli olmadigini; hissedarlar ve tedarikgiler ig¢in
onemli oldugunu ifade etmistir. Katilimcinin gorisleri soyledir:

“..Isletmenin finansal biiyiikliigii hissedarlari, tedarik¢ileri igin

onemlidir ama ¢alisani i¢in onemli olmayabilir. Benim i¢in ¢ok énemli

degil” [DGK16].
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Belirtilen goriisler dolayisiyla asagidaki 6nermeye ulagilmaktadir:

“Kurumun finansal giicii, isletme 6zellikleri acisindan isveren markasin etkileyen

bir faktordiir”.

3.1.2.5.2. Firmanin Kurumsal Olmasi

Isletmelerin kurumsal olmasi, katilimcilarin isletmelerden beklentileri arasinda
yer almaktadir. Katilimcilarin kurumsalligl, kendilerini ve haklarini koruyan bir yap1
olarak gordiigli ve kurumsal bir sirkette kurallarin iligkileri yonlendirdigini diisiindiigi
sdylenebilmektedir. iliskiler belirli kurallar dahilinde yiiriitiildiigii icin calisanlarin
kendilerini daha rahat ifade etmesi ve yapacaklari islerin belirli olmasi anlaminda
kurumsallik 6nemli goriilmektedir. Ancak katilimeilardan biri [DGK12], kurumsalligin
kendisi i¢in ¢ok Onemli olmadigini, nitekim is bolimiiniin ‘yabancilasma’ sonucunu

dogurdugundan s6z etmistir.

Katilimcilardan biri, daha o6nceki is deneyimlerinde yasadigi sorunlardan &tiirii
kurumsal bir sirkette calismak istegini, 657 sayili Devlet Memurlar1t Kanunu’nun
memurlar1 korumasima benzer sekilde, 6zel sektorde de calisanlari koruyan sirket
kurallar1 olmasi gerektigini, kendisinin ¢ok “sen sakrak” biri oldugunu ancak kurumsal
kimligi olan bir yerde calistiginda o sirkete uyum saglayabilecegini sdyle
agiklamaktadir:

“...Sirketin kurumsal olmasi gerekir. Aile sirketi olmasint istemiyorum.
Kurumsal kimligi, misyonu, vizyonu olacak. Ciddi bir kurumsal sirket
olsun. Deviet memurlugunda 657 ’ye tabi olursun devlet seni korur
kanunuyla. Astla iist iliskisi vardir, adam sana emrini bile yaziyla
vazmak zorundadir, isini yaptirirken. Ben de béyle kurumsal kimligi
gelismis bir yerde calismak istiyorum. Ozel de calisirsam o sirket, boyle
olacak. Kanunlart olacak, kurallar: olacak. Kurumsal kimligi geligmis
olsun. Benim miidiiriimle ast tist iliskin belirli kanunlar ve simirlar

icerisinde olsun istiyorum. O zaman senin alamm ¢ok fazla isgal
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edemiyor. (Burada devlet memuru oldugunda nasil ki 657 sayili kanun
memurlart koruyorsa). Ama ¢ok kurumsal kimligi gelismis bir yer
degilse, seni heba edebilir. Cok disa doniik bir yapim vardir, ¢cok sen
sakrak bir yanim vardwr. Ama ben onu tolere edebilirim. O kurumsal
kimlige uygun bir sekilde davranabilivim. Istedigim sey de, kurumsal
kimligi olan bir yerde ¢alismak” [DGK17].

Bagka bir katilimei, yukarida goriislerine yer verilen katilimciyr destekler sekilde
neyin ne oldugunun, kisilerin neler yapmasi gerektiginin belirli oldugu bir isletmede

calismak istedigini su sozlerle aktarmistir:

“...Senin sahip oldugun haklar: tamimayan, gasp eden, sosyal
gilivenlikten — haberi  olmayan isletmelerde ¢alismak  istemem.
Kurumsallig1 olmayan isletme tipi de hig¢ istemem. Neyin ne oldugunun
belli olmadigi, bir inancin olmadigi, bir ABC nin olmadigi, bir yerde
calismak istemem. Oturmus bir diizen olmali, herkes ne yaptigini
bilmeli, birisi ise alindiginda o kiginin ige oryante edilmesi i¢in kimlerin
sorumlu olmasi gerektigi bilinmeli. Boyle bir daginiklik, bos vermislik
olmamali, bir oturmusluk olmali. Cumartesileri ¢alisip ¢alisiimadigt

konusunda genel bir konsensiis olmali. O sirkete has bir

kurumsallasmislk olmali” [DGK18].

Belirtilen goriislerden yola ¢ikarak asagidaki 6nermeye ulagilmaktadir:

“Firmanin kurumsal olmasi, isletme ozellikleri acisindan isveren markasini

etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.5.3. Kurumun Koklii Bir Tarihe Sahip Olmasi
Katilimeilarin s6z ettigi konulardan biri, isletmelerin koklii bir tarthe sahip

olmas1 beklentileridir. Katilimcilardan bazilari, kurumun tarihsel koklerinin kendilerine

giiven verdigini belirtmistir. Goriislerden bazilari soyledir:
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“...Calismak istedigim yer, tarihsel ge¢cmis a¢isindan diistiniildiigiinde,
gergekten iyi islere imza atmis bir firmadir. Adindan séz ettirebilecek

etkili islere imza atmustir. Koklii bir ge¢misinin olmasi gerekiyor”
[DGK2].

“...Eskilerden, yillardan beri olan, giiven veren, koklii bir yer, siradan
bir yer degil. Yillardan beri, hi¢hbir sey olmamus bir yer ” [DGK3].

“..Yullardwr var olan bir yerde calismak benim i¢in onemli” [DGK10].

Gortisler dolayisiyla agagidaki dnermeye ulagilmaktadir:

“Kurumun koklii bir tarihe sahip olmasi, isletme ozellikleri acisindan isveren

markasini etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.5.4. Kurumun insan Odakli Olmasi

Katilimeilarin iizerinde durduklart konulardan bir digeri, kurumun insan odakli
olmasi olmustur. Bu dogrultuda katilimcilar, isletmelerden c¢alismalarini insana odakli
bir sekilde yiiriitmelerine iliskin beklentilerini aktarmistir. Bu anlamda katilimeilar,

gorislerini soyle aciklamigtir:

“...Caliganina/insana makine mantigiyla bakmayan, duygulart
oldugunu, ihtiyaglart oldugunu, inis ¢ikislart oldugunu bilen.
Calisanlarina kars1 farkindaligi yiiksek bir igyeri. Sadece paray
veririm ¢aligir, para veriyorum zamanint satin altyyorum mantigiyla
bakmayan, karsisindakinin makine degil bir insan oldugunu ve
duygulart oldugunu anlayan ve zeki bir isveren. Calisani mutlu
ettiginde kendisinin de otomatikman kazanacagini bilen bir igyeri,
isveren, yonetici” [DGK16].
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“...Sadece kar odakl bir sirkette calismak istemem. Sirketin ‘kar kar
kdr’ demekten oteye, insani doniistiirmeye de yonelmesi lazim. Empati
kurabilen, ozverili, yardimsever, idealist, dengeleyici, insan odakl
(¢calisan odakli veya toplum odakli diye simiflandirmak istemiyorum)

olmali diye diigiintiyorum” [DGKT].

Yukarida belirtilen goriisler dolayisiyla su 6nermeye ulasilmaktadir:

“Kurumun insan odakli olmasi, isletme oOzellikleri acisindan isveren markasini

etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.5.5. Kurumun Teknoloji Kullanim ve Teknolojiye Ac¢ikhig:

Teknolojinin etkin kullanimi ve sorunsuz teknolojik donanim, katilimcilarin

isletmelerden beklentileri arasindadir. Katilimcilarin teknoloji kullanimina iligkin

beklentileri soyledir:

“...Kurumda teknolojik donanim olmali (bilgisayar, cep telefonu gibi).
Ben teknolojiyi ¢ok severim. Kullanirim da kendim iginde, is igin de.
Teknolojiyi sonuna kadar kullanan bir sirket, teknolojik yeniliklere acik

olmal1” [DGK21].

“..Sorunsuz teknolojik donamim. Bilgisayarim yetersizse, yazicim

calismiyorsa, zaten is yapmam miimkiin degil” [DGK16].

Odak grup goriismelerinde bir grup, teknoloji kullaniminda tamamen dijital bir
hale gelinmemesi gerektigine yaptiklar1 ideal isveren koldjinda “Dijital” yazisinin

iistiine carpr atarak sOyle agiklamaktadir:

“..Teknoloji kullanilsin ama dijital olunmasin, her zaman gri bir nokta
olsun” [OGG Grup 5].
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Yukarida yer verilen goriisler dogrultusunda su 6nermeye ulagmak miimkiindiir:

“Teknoloji kullanimi ve teknolojive aciklik, isletme oOzellikleri acisindan isveren

markasini etkileyven bir faktordiir”.

3.1.2.5.6. Kurumsal itibar ve Sayginlik

Katilimcilarin saygin ve calismaktan gurur duyduklar bir isletmede ¢alismak
istemeleri, tizerinde durduklar bir diger konu olmustur. Katilimcilardan biri, isletmenin

tiim paydaslari ile iligkilerinin 6nemli oldugunu su sozlerle ifade etmistir:

“..Sadece c¢alisanlart icin degil, diger paydaslar tarafindan da
parmakla gosterilen bir sirket olmak, o isletmenin iliskide oldugu
herkes icin onemli” [DGK16].

Katilimcilardan biri, c¢alistigi isletmenin kendisinin sosyal statii ihtiyacini
kargilamasini ve calisanlarin kurumun goniillii temsilcisi olmasinin 6nemini su soézlerle
aktarmstir:

“...Sirketin kendi icinde calisan insanlarin da baskalarina ya da
cevresindeki insanlara ¢alisma yerini ya da gsirketini gostererek,

aslhinda kendi sosyal statii ihtiyacini da karsilamasi” [DGK5].

Bir diger katilimci da yukarida yer alan goriisii destekler sekilde saygin bir

kurumda ¢aligmanin getirisini $0yle aktarmaktadir:

“...Bir statii getirisi var. Ornegin, ev kiralamaya gittigimde ‘Aaa orada
mi  calistyorsunuz?’  dive  sordular. Ise  yarwor (giilerek).

Disaridakilerin nasil gordiigii nemli benim igin” [DGK6].
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Yer verilen goriisler dogrultusunda, kurumun itibarli olmasinin calisanlarinin
bundan gurur duymalari sonucunu dogurabildigi goriilmektedir. Bu anlamda asagidaki

onermeye ulagilmaktadir:

“Kurumsal itibar ve sayginhk, isletme o6zellikleri acisindan isveren markasini

etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.5.7. Kurumun Tanimirhg: ve Bilinirligi

Kurumsal itibara ek olarak katilimcilar, ¢alistiklart isletmenin bilinir ve taninir
olmasindan da sz etmistir. Katilimcilardan biri, hi¢ bilinmeyen bir yerde calismak

istemedigini su sekilde ifade etmistir:

“...Bilinirlik konusu benim icin ¢ok énemli. Hi¢ bilinmeyen bir yerde

calismak istemiyorum. Bilinsin, itibart olsun, kimligi olsun” [DGK2].

Bir diger katilimci, bilinen bir igletmede calismanin Onemini bagkalarinin

sozlerinden duydugu mutluluga vurgu yaparak soyle agiklamaktadir:

“...Herkes tarafindan biliniyor olmasi, bilinen marka olmasit benim igin
onemli. ‘Aaa gergekten mi orada c¢alistyorsun? Cok isterdim orada
calismak’ diye ciimleler kurulmasindan ¢ok mutluyum. Bagkalarinin

calistigim isletmeye imrendiginde, egom tavana vuruyor” [DGK15].

Odak grup goriismelerinde Grup 3 iyeleri, konuya iligskin beklentilerini

“...Calisilan kurum tanmmr, bilinir olmali” diyerek aktarmistir.

Bu dogrultuda, yer verilen goriisler dolayisiyla su 6nermeye ulagilmaktadir:

“Kurumun tanimirhgi ve bilinirligi, isletme 6zellikleri acisindan isveren markasini

etkileyen bir faktordiir”.
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3.1.2.5.8. Kurumun Pazardaki Basaris1 ve Liderligi

Isletmenin pazar basarisi, katilimcilarin iizerinde durduklar1 diger bir konu

olmustur. Konuya iligskin goriislerden bazilar1 soyledir:

“...Pazarda basarili islere imza atan bir yerde c¢alismak isterdim”
[DGK11].

“_..Idealimdeki isletme, adindan séz ettirebilecek etkili islere imza
atmistir” [DGK2].

“...Sirketin bir konuda basariya ulasmasini, bir basariy1 sabitlemesini
istersin. Sektorde lider olmas: seklinde de yorumlanabilir, ¢ok daha
miitevazi bir sekilde gercekten isini iyi yapmak ve onun karsiligini
gormek seklinde de olabilir. Basarili olmak, en nihayetinde herhangi
bir sirket olmamak, adini kazimak bir levhaya” [DGK18].

“Isletme, oldugu yerde kalmamali, kendisini gelistirmeye calismali,
yiikselmeye ¢alismali. Uluslararas firmaysa diger iilkeler icerisinde,

vabanci markalar iginde kendisini yiikseltmeye odakli olmali”

[DGK1].

Katilimcilarin  s6z ettigi  bir diger konu, girisimci, hayaller kuran ve
gerceklestiren bir isletme olmustur. Katilimcilardan biri, Paulo Coelho kitaplarina vurgu

yaparak hayallerinin pesinden giden isletmede ¢alismak istedigini soyle aktarmistir:

“...Gegenlerde biz soz gordiim. Gelecegi hayal etmenin en giizel yolu,
en basit yolu, onu yaratmaktir. Ne yapiyorsak, su andan basladigina
inaniyorum. Paulo Coelho kitaplarini ¢ok severim. Her sey bir hayalle,
inangla baglar dedim ya. Simyact kitabinda ben o kitabt ¢cok sevmem. O
adamin kitaplart arasinda onu sevmem. Digerlerinin hepsini ¢ok
severim. Simyactya da herkes bayilir. Ben bayilmam, ¢iinkii su var 0
kitapta bir yerinde sey der ‘O hayalimi gergeklestirmedim. Ciinkii
gerceklestirirsem, gerceklestirecek bir hayalim kalmayacakti’. Ben ona
inanmiyorum. Bence her zaman bir baska hayal vardir. Dolayisiyla
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evet bir tanesi biter, onun énemi kalmaz senin icin, ama mutlaka yeni

bir sey gelistirebilir bir insan” [DGKT].

Yukaridaki goriisler dogrultusunda su 6nermeye ulasilmaktadir:

“Kurumun pazardaki basarisi ve liderligi, isletme o6zellikleri acisindan isveren

markasin etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.5.9. Kurumun Yaratici ve Yenilik¢ci Olmasi

Katilimcilar, kurumun yaratici, yenilik¢i ve vizyoner olmasi konusundaki
beklentilerinden séz etmistir. Katilimcilar, monoton, duragan, siirekli ayni islerin
yapildigi, calisanlarin  yaraticiliklarinin - koreldigi, yaraticihigin - sinirlandirildig
isletmelerde ¢alismak ve hayatlarini ayni isi yaparak gegirmek istemediklerini; dinamik
bir yer hayal ettiklerini, isyerlerinde yeni seyler ortaya ¢ikarmak, yeni isler yaratmak
istediklerini ifade etmistir. Yaraticiliga olanak saglayan is ortamini anlatmak icin
katilimcilar, farkli sekilde dizayn edilmis ofisler, sanat eserleri, resim paletleri,

gokkusagi gibi birgok gorsele (Bknz: Fotograf 17) kolajlarinda yer vermistir.

Fotograf 17: Gorsel Ornegi 10
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Katilimcilarin goriisleri soyledir:

“...Yenilik¢i bir kurum” [DGKT].

“..Yenilikleri takip eden ve tiim iglerine adapte edebilen bir isletme”
[DGK14].

“...Mutlaka her firmamin bir amaci, bir stratejisi vardir. Amaca
ulasmak noktasinda zaten firma hayattadr. Dolayisiyla mutlaka
ilerisini gormeye yonelik olarak c¢alismalarimin olmasi1 gerekiyor.

Amacglarinin, hedeflerinin olmasi gerekiyor” [DGK2].

“..Kapali, monoton, siirekli aym isin tekrarlandigi bir isletmede
calismak istemiyorum. Cok statik, ¢ok duragan, yillardir ayni seyi
vapan, is tammi ¢ok belli, degisime c¢ok acik olmayan bir yerde
calismak istemiyorum” [DGKT].

“...Cok yonlii olmalr bir is, monoton olmamali. Biz sabah gidiyoruz
ayni isi yapip geliyoruz, ertesi giin diinkiintin aynisint yapiyoruz
ctkiyoruz, ertesi sabah gidiyoruz, her giin ayni, her giin ayni. Isin
insanlarin  yaraticthgini  destekleyici  olmast  gerekiyor. Sonugta

kurumlarin varliklarin siirdiirmelerinin on sartlarindan biri yaraticilik,
yenilik” [DGK19].

Katilimeilardan biri, kurumun yapacaklarina inanmasi gerektigini kolajinda

katedral fotografina yer vererek aktarmigtir:

“..Katedrali sectim, ¢iinkii hem dinsel bir boyutu var hem de insanin
kendisine olan inancindan bahsettim burada. Dinden o&te her seyin
miimkiin olduguna ve olabilecegine olan inang. Allah her seyi
varatabilir diye inaniyorsak, kendi giiciimiize de inaniyorsak o zaman
bunlarin bir biitiin oldugunu diistindiim. Bu, bana inanmay: temsil etti.
Her sey miimkiin olabilir. Yeter ki biz isteyelim. Sadece Hristiyanlik
degil bu bana sadece inanci temsil ediyor. Yaptigin ve yapmak istedigin

seye olan inancin” [DGKT].

189



Odak grup goriismelerinde de Grup 6 katilimcilar, isyerinde yaraticilik olmalt
diyerek beklentilerini dile getirmistir. Katilimeilar, siirekli ayni isi yapmanin
sikiciligindan sz etmekte ve isyerlerinden yaraticiliklarina olanak saglamalarini, onlari
yeni seyler yaratmalari konusunda tesvik etmelerini beklemektedir. Arastirma

verilerinden yola ¢ikarak asagidaki 6nermeyi yapmak miimkiindiir:

“Kurumun varatict ve venilikci olmasi, isletme ozellikleri acisindan isveren

markasin etkileyven bir faktordiir”.

3.1.2.5.10. Kurumun Uluslararasi Olmasi

Calistiklar1 isletmenin uluslararasi olmasi, katilimcilarin beklentileri arasinda yer

almaktadir. Katilimeilarin goriislerinden bazilar1 sdyledir:

“..Miimkiin oldugu kadar uluslararast bir yer olmali, ¢ok fazla
etkilesimin oldugu bir yer. Etkilesimin olmadigi bir yer istemiyorum,

etkilesim olmali mutlaka. Etkilesimdir Sinerjinin ¢ikis noktasi ¢iinkii
[DGKT].

“..Uluslararas1 gsirket olmasi, yurtdisinda taminmasi, eglence

sektoriinde olmast avantaj. Siirekli kullanilan bir iiriin olmas: giizel”

[DGK15].

Isletmenin kiireselligi ve uluslararasi alanda iliskileri, katilimcilarin soz ettigi

unsurlardan biri olmustur. Katilimcilardan birinin konuya iligkin gortisleri soyledir:

“..Isletme kiiresel olmali, kendi yaginda kavrulmamal. Biraz daha
disa a¢ik olmali. Uluslararast olamayabilir ama kiireseli takip eder,
disa agik olur, oradan yenilikler alabilir” [DGK21].
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Kurumun uluslararas1 olmasina iliskin belirtilenler dogrultusunda, asagida yer

verilen 6nermeye ulagilmistir:

“Kurumun uluslararasi olmasi, isletme ozellikleri acisindan isveren markasini

etkileyen bir faktordiir”.

3.1.2.5.11. Kurumun Biiyiikliigii

Kurumun biytikligii ile ilgili olarak bazi katilimcilar, biiyiik bir isletmede

calismak istediklerini vurgulamistir. S6z konusu goriisler soyledir:

“...Calismak istedigim igyeri, biiyiik bir igletmedir. Calisan sayisi
fazladir” [DGK2].

“...Biiyiik bir isletmede ¢alismak isterim” [DGK13].

Yukarida yer alan goriislerden farkli olarak, bazi katilimecilar biiyiik bir
isletmede caligsmak istemediklerini ifade etmistir. Katilimcilardan biri, neden biiyiik bir

isletmede ¢alismak istemedigini soyle ifade etmistir:

“...Biiyiik, holding gibi bir yer degil hayalimdeki igletme. Daha biiyiime
asamasinda olan. Sehrin i¢inde bir apartmanin birkag kati olan bir
isveri belki. Sehrin uzaginda. Holding biiyiikliigiinde bir yerde, eger
gergekten katlanilmaz bir kurumsal kiiltiir varsa bu ¢ok ezer kigiyi.
Gene bir kurumsal kiiltiirti olan ancak heniiz bunun ¢ok yerlesmedigi,

¢ok katilasmadigi bir yer arzu ederim” [DGK18].

Yukarida yer verilen goriislerin yaninda katilimcilardan biri, orta Olgekte bir

isletme caligmak istedigini gerekcesiyle birlikte sdyle aktarmistir:
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“...Cok biiyiik igyerleri, kontrol etme zorlugundan da hareketle soz
ettigim ¢alisma ortami olmuyor Cok kiiciik isyerleri de bahsettigim
teknoloji ya da maddi doyum, kiiresel boyut bunlar daha zayif
olabiliyor. Dolayisiyla ne ¢ok biiyiik ne c¢ok kiigiik orta dlgekli
isletmeler” [DGK21].

Katilimcilarin  bazilar1  biiylik, bazilar1 orta Olgcekte, bazilar1 ise kiigiik
isletmelerde ¢alismak istemektedir. Yukarida belirtilen goriisler dolayisiyla su

Oonermeye ulasilmaktadir:

“Kurumun biiviikliigii, isletme 6zellikleri acisindan isveren markasini etkileven bir

faktordiir”.

3.1.2.5.12. Kurumun Biiyiik Sehirde Olmasi

Elde edilen veriler dogrultusunda, isletmenin bulundugu yer, ideal isverene
iligkin goriislerini ve is basvuru davraniglarini etkilemektedir. Katilimeilarin goriisleri
su sekildedir:

“..Isyerinin bulundugu yer énemli” [DGK18].

“.. Isletmenin bulundugu sehir, benim tercihimde ¢cok etkili” [DGK10].

“...Ben Istanbul’da calismak istiyorum” [DGK11].

Goriigler dogrultusunda su 6nermeye ulagilmaktadir:

“Kurumun biiviik sehirde olup olmamasi, isletme oOzellikleri acisindan isveren

markasini etkileyen bir faktordiir”.
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3.1.3. Birinci Asama Bulgularinin Degerlendirilmesi

Tez kapsaminda yapilan &n arastirma sonucunda, Beseri Bilimler, Iktisadi ve
Idari Bilimler, Iletisim Bilimleri, Saglik Bilimleri, Miihendislik Bilimleri ve Fen
Bilimleri olmak iizere 6 alandan 80 kisiye, toplamda 480 kisiye anket uygulanmistir.
Her bilim alani i¢inde bir¢ok bdliimden mezun olan kisiler anketi yanitlamislardir.
(Bknz: Tablo 5). Anket sonucunda orgiitsel gekicilik baglaminda en 6nemli isveren
markasi bilesenleri, ¢alisma ortami, maas ve diger faydalar, kariyer firsatlari/gelisimi, is
ve yasam dengesi ve isletme Ozellikleri olarak siralanmistir. Oguz (2012) tarafindan
yapilan arastirmada, Y Kusagi icin en Onemli bes bilesen; kariyer, egitim, iicret, is
ortami ve is hayat dengesi olarak saptanmistir. Bu baglamda sonuclarin benzerlik

tagidig1 sOylenebilmektedir.

Bu tezde 6lgek faktorlerini belirleme anketi ile elde edilen verilere gore kurum
kiltirt, liderlik/yonetim, {iriin/hizmet markalart ve kurumsal sosyal sorumluluk,
adaylarin is basvurularinda diger bilesenlere gore daha az etkili olmaktadir. Bundan
dolay1, tez kapsaminda gelistirilen 6lgek, ilk bes bilesene gore hazirlanmis olup, daha az

onemli goriilen bilesenler 6l¢ekte yer almamistir.

Calisma ortami, On aragtirmada is basvurularinda en 6nemli goriilen bilesen
olmustur. S6z konusu bilesen, 6n arastirmayi takiben yapilan odak grup goriismeleri ve
derinlemesine goriismelerde de {izerinde en fazla durulan ve yorum yapilan bilesen
olmustur. Katilimcilar eglenceli ve mutlu, rahat ve huzurlu, fiziksel olarak konforlu
olma gibi birgok beklentiden s6z etmistir. Calisma ortaminin orgiitlerin is bagvurularini
cekmekte ne kadar etkili oldugu agiktir ve dolayisiyla isletmelerin s6z konusu alanda
caligmalarina yon vermesi, istedikleri ¢alisanlar1 elde etmeleri acisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bu baglamda isletmelerin mevcut ¢alisanlarin sorunlarini dikkate almasi
ve calisma ortamini ¢alisanlarin mutluluk duyacagi bir yer haline getirmeleri

onerilebilir. Nitekim bu, yapilacak bazi degisiklik ve diizeltmelerle yapilabilir.
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Katilimcilar, daha 6nceki deneyimlerinden yola ¢ikarak, mevcut ve gelecekteki
isverenlerinden beklentilerini, “calisma ortaminin kendileri i¢in en uygun hale
getirilmesi” olarak ifade etmistir. Bir¢cok katilimci, ¢alisma ortaminda beklentilerinin
karsilanmasi1 durumunda daha az maasla ¢alisabileceklerini ifade etmistir. Gerek odak
grup goriismelerinde, gerekse derinlemesine goriismelerde galisma ortamina gii¢lii bir
vurgunun olusuna, diger bilesenlere gore konusmalarda ve yapilan kolaj ¢alismalarinda
daha fazla yer verildigi goriilmiistiir. Bu anlamda 6n arastirmada g¢alisma ortamina
iliskin olarak e¢lde edilen verilerin, odak grup goriismeleri ve derinlemesine

goriismelerle ortlistiigiinii soOylemek mimkiindiir.

Maas ve diger maddi faydalar, 6n arastirmada galisma ortamini takiben ikinci
sirada yer almigtir. Katilimceilarin ¢ogunlugu, “galismanin nedeninin para kazanmak”
oldugunu diisiinmektedir. Ancak bazi katilimcilar, hayatlarin1 devam ettirecek,
ithtiyaglarini karsilayacak kadar para beklentisi i¢inde olurken; bazilar1 ise ¢ok para
kazanmak istediginin altin1 ¢izmistir. Katilimcilarin hayatlarini devam ettirecek para
beklentisinin diizeyi, konserlere katilim, tatil ihtiyaglari, tiyatro/sinema biletleri gibi
sosyal ihtiyaglarin1 da karsilayacak sekilde olmaktadir. Katilimcilarin geneli, sosyal
ihtiyaglarinin karsilanmasi gerektigini diisiinen kisilerdir. Bu durum, katilimcilarin
¢ogunlugunun ¢alismasi nedeniyle, belirli bir maddi diizeye ulagmis olmasi ile
aciklanabilmektedir. Bu anlamda temel ihtiyaclarim1 karsiladiktan sonra sosyal
beklentilerinin karsilanmasi da onlar i¢in ¢ok Onemlidir. Nitekim bazi katilimcilar,
Maslow’un  Ihtiyaglar ~Hiyerarsi'ne gonderme yaparak, yeme/igme/giivenlik
ithtiyaclarmin Oncelikle doyurulmasi gerektigini sOylese de {iist basamaklardaki

ithtiyaglariin da giderilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Katilimcilar, maasin Onemine vurgu yapsalar da maasin tek basma yeterli
olmadigini belirtmislerdir. Katilimcilarin genel goriisii, “Maasimiz yeterli olsun ancak
caligma ortami, kariyer gelisimi, i3 ve yasam dengesi gibi diger beklentilerimizde
karsilansin” seklindedir. Maas daha 6nce yapilan bir¢ok arastirmada da 6nemli goriilen
bir bilesen olmustur. Bu tezin gerek on aragtirmasinda gerekse goriismelerinde elde

edilen veriler, birbiriyle ve daha 6nce yapilan aragtirmalarin bulgulari ile ortiismektedir.
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Kariyer firsatlart ve gelisimi, 6n aragtirmada ¢aligma ortamini ve maas/diger ek
kazanglar takiben tigiincii sirada yer almistir. Katilimeilar, girdikleri pozisyonda emekli
olmak istemediklerini belirtmis, isletmelerin performanslara gore terfi uygulamalar
yapmasi, uluslararasi egitim ve Kkariyer olanaklari sunmasi gibi bir¢ok beklentiyi
aktarmigtir. Katilimcilar, c¢aliganlarin  kariyer gelisimlerinden ve egitimlerinden
isletmenin sorumluluklari oldugunu ileri stirmektedir. Bu anlamda, ¢alisanlarin kariyer
gelisimlerine yonelik calismalar gergeklestiren isletmelerin daha ¢ekici goriildiigiini
soylemek vyanlis olmayacaktir. Kariyer gelisimi baglaminda katilimcilar, hem
kariyerlerini gelistirebilecekleri isletmeleri tercih etmektedir hem de isletmeleri
kariyerlerinden sorumlu gormektedir. Soyle ki bazi katilmcilar kariyerlerini
ilerletebilecekleri isletmelere basvuru yaptiklarini, bazilar1 ise kariyer gelisimini
saglamayan isletmelerden ayrildiklarini ifade etmislerdir. Baz1 katilimeilar, gegmiste ya
da simdi calistiklar1 igletmelerin kariyer gelisimleri ve egitimler agisindan gerekli

destegi vermediklerini ifade etmiglerdir.

Kariyer gelisimi ve olanaklar1 agisindan 6n arastirma ve odak grup goriismeleri
ve derinlemesine goriismelerden elde edilen bulgularin oOrtiistiigiinii sdylemek yanlis
olmayacaktir. Hem odak grup goriismelerinde, hem de derinlemesine goriismelerde
kariyer gelisimine iligkin olarak katilimcilar, terfi imkanlari, bireysel kariyer planlari,
kurum i¢i ve kurum dis1 egitimler gibi bir¢ok konudan s6z etmistir. Katilimcilar,
calistiklar1 kurumdan kendi gelisimlerine yonelik olarak calismalar gerceklestirmesini
beklemekte ve gelecege yonelik kariyer planlarinin gelistirilmesinde kurumlarin

kendilerine destek olmasi1 gerektigini diisiinmektedir.

Katilimcilarin, tizerinde durdugu bir diger nokta, uluslararasi kariyer ve egitim
imkanlar1 olmustur. Bazi katilimcilar, uluslararasi baglantilar1 olan kurumlara is
basvurusu yapmay: tercih ettiklerini sdylerken bazilar1 ise isyerlerinin kendilerini
yurtdisina egitime gondermesini talep ettiklerini ifade etmektedir. Katilimecilar kariyer
gelisimi  konusunda sadece {ist pozisyona ge¢me talebinde bulunmamaktadir,

katilimcilara gore kariyer gelisimi ¢ok yonlii bir kariyer gelisim yapisina isaret
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etmektedir. Bu baglamda kurumlarin calisanlarinin gelisimini saglayacak caligsmalar

icinde olmasi beklenmektedir.

Is ve yasam dengesi, 6n arastirmada kariyer firsatlari/gelisimini takiben
dordiincii sirada yer almistir. Is ve yasam dengesine yonelik olarak katilimcilar,
ozellikle ¢alisma siiresinin uzunlugundan duyduklar1 rahatsizligi dile getirmistir. Uzun
saatler, eve gotiiriilen isler gibi 6zel hayatlarini olumsuz etkileyen durumlarin ortadan
kaldirilmasi, is ve yasam dengesi baglaminda s6z edilen beklentilerdendir. Is ve yasam
dengesi her ne kadar kadinlarin daha fazla 6nem verdigi diisiiniilen bir bilesen olsa da,
tezin aragtirmasi kapsaminda erkek katilimeilar da kadinlar kadar is ve yasam dengesine
vurgu yapmistir. Katilimcilarin ortak goriisii, “Biz daha iyi bir hayat yasamak i¢in
calistyoruz”, “Biitlin glinlimiizii isyerinde harcarsak ¢alismamiz anlamini kaybediyor”
seklinde olmustur. Isletmelerin calisanlarin 6zel hayatlarini sekteye ugratmayacak
sekilde calisma hayatini diizenlemesi, bir isveren olarak ¢ekiciligini arttiracaktir. is ve
yasam dengesinin, daha Once yapilan arastirmalarda da Onemli bir bilesen oldugu
saptanmigtir. Bu tezin 6n arastirmasi ve goriismelerinde elde edilen bulgular, birbirini

desteklemektedir.

Isletme ozellikleri, tez ¢alismasinin &n arastirmasi kapsaminda katilimcilar
tarafindan en Onemli goriilen besinci bilesen olmustur. Daha o6nce yapilan
arastirmalarda tanmirlik, itibar, biiytikliik, faaliyet gosterilen bolge gibi birgok bilesenin
orgiitsel ¢ekicilikle iligkisi incelenmis ve olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bu tezin On arastirmasinda da isletme ozellikleri 6nemli bir bilesen olarak goriilmiis;
odak grup goriigmelerinde ve derinlemesine goriismelerde de katilimcilar, orgiitsel
cekicilik baglaminda farkli isletme 6zelliklerinden s6z etmistir. Ancak bazi katilimcilar,
kendileri i¢in Oncelikli olanin, isletmenin sahip oldugu ozellikler degil, kendilerine
sundugu faydalar oldugunu belirtmistir. Bu anlamda sozii edilen katilimeilarin 6ncelikle
caligma ortami, uygun ¢alisma saatleri gibi faydalarin kendileri iizerinde dogrudan etkili

oldugunu diisiindiigiinii soylemek miimkiindiir.
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Isletmenin farkli 6zelliklerinin katilimcilarin bir isletmeye basvurularinda etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir. Nitekim katilimcilar, ideal isverenlerini anlatirken
kendilerini dogrudan ilgilendiren ¢alisma ortami ve maas gibi faktorlerin yaninda

isletmenin Ozelliklerinden de s6z etmistir.

Kurum kiiltiirii, bu arastirma kapsaminda yer alan bilesenlerden is basvurularini
en fazla etkileyen altinci bilesen olmustur. Oguz (2012) tarafindan yapilan arastirmada
kultir, Y Kusag: tarafindan en ¢ok 6nemsenen altinct unsur olmustur. Bu anlamda
bulgular birbirini desteklemektedir. Daha 6nce yapilan arastirmalarda kurum kiiltiirtiniin
adaylarin isletmelere bagvurularinda olduk¢a 6nemli olduguna iligskin bulgular elde
edilmistir. Burke ve Deszca (1982) yaptiklar1 arastirmada, kisilerin kendi 6zelliklerini
yansitan kiiltiirlere sahip orgiitleri daha ¢ekici bulduklar1 sonucuna ulagmiglardir. Judge
ve Bretz (1992) ise yaptiklart arastirmada adaylarin kendi degerleri ile benzerlik
gosteren degerlere sahip oOrgiitleri daha ¢ekici buldugunu saptamistir. Rentsch ve
McEwen (2002) kisilik, degerler ve amaglar agisindan kisi ve 6rgiit uyumunun orgiitsel
cekicilik tlizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yaptiklari arastirmada; orgiit ve kisi
arasindaki uyumun Orgiitlerin ¢ekiciligini olumlu ydnde etkiledigi sonucuna
ulasmiglardir. Arastirmada elde edilen bir diger bulgu ise kisilerin orgiitsel ¢ekiciligi
degerlendirirken kisilik boyutlarini, degerleri ve amaglar1 karsilastirma noktasi olarak

kullandigidir.

Cable ve Judge (1996) aktif olarak is arayan kisilerle yaptiklar1 arastirmada; kisi
ve Orgiit uyumu algilamalarinin (basvuru yapan kisinin degerleri ile istihdam eden
kurumun degerleri hakkindaki algilamalar1 arasindaki uyumun) is se¢imi kararlarinda
etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Judge ve Cable (1997) tarafindan yapilan
arastirmada; hem nesnel kisi orgiit uyumunun (adayin kiiltiir tercihleri ve ise alim yapan
oOrgiitlin kiiltliri) hem de 6znel kisi 6rgiit uyumunun (adayin dogrudan uyum algilamasi)
orgiitsel gekicilikle ilgili oldugu saptanmistir. Bunun yaninda 6znel uyumun, nesnel
uyum ve Orgiitsel ¢ekicilik arasinda yonlendirici oldugu bulgusu elde edilmistir. Schein
ve Diamante (1988) tarafindan yapilan arastirmada, kisi ve ¢evre uyumu ile orgiitsel

cekicilik arasinda 6nemli bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tez calismasinda, kurum kiiltiirii gelistirilen Olgekte yer alacak bilesenler
arasinda yer almamistir. Kuskusuz bu durum, kiiltiiriin 6nemsiz oldugu anlamina
gelmez. Nitekim bazi katilimecilar igin kiiltiir, en 6nemli ilk dort bilesen arasinda yer
almistir. Odak grup goriismelerinde ve derinlemesine goriismelerde kurumun kiiltiirii ve
degerlerinden bazi katilimcilar s6z etse de, katilimcilarin {izerinde ¢ok fazla durduklari
konular arasinda degildir. Kurum kiiltiirine iliskin olarak 6l¢ek faktorlerini belirleme
anketi ile odak grup goriismelerinde ve derinlemesine goriismelerde elde edilen veriler
ortiismektedir. Bu baglamda kiiltiirin bu aragtirma kapsaminda yer alan katilimcilar i¢in

orta diizeyde dnemli goriilen bir bilesen oldugu sdylenebilir.

Uriin/hizmet markalari, tezin 6n arastirmasinda elde edilen verilere gore
katilimcilarin tercihlerinde yedinci sirada yer almigtir. Daha 6nce yapilan arastirmalarda
{iriin ve hizmet markalarinin orgiitsel cekiciligi etkiledigi sonucuna ulasilmustir. “Is
arayan kisiler, isletmenin iiriin reklamlarina maruz kalarak, bir igveren olarak isletme
hakkinda inanglar gelistirebilmektedir” (Cable vd., 2000). Collins (2006) tarafindan ise
alim uygulamalar1 ve isletmenin {irliniiniin farkindaliginin is arayanlarin bagvuru
davraniglar1 ile iliskisi iizerine yapilan arastirmada; {iriin farkindalifinin ise alim
stratejileri ile bagvuru niyetleri ve kararlar1 arasinda yonlendirici oldugu saptanmustir.
Uriin farkindaliginin diisiik oldugu durumlarda, yiiksek oldugu durumlara gére diisiik
bilgi yogunlugu olan ise alim uygulamalarinin isveren taninirligi ve isveren itibari
dolayisiyla bagvuru davranislar ile arasinda olumlu yonde ve onemli derecede iliski
olmaktadir. Buna kargilik, iiriin farkindaligi yiiksek oldugunda, diisiik oldugu duruma
gore yliksek bilgi yogunlugu olan ise alim uygulamalari, igveren itibar1 ve is bilgisi
dolayisiyla is arayanlarin basvuru davraniglan ile ilgilidir. Tsai ve Yang (2010)
tarafindan yapilan arastirmada kurumun iirlin imajinin Orgiitsel ¢ekiciligin  dnciilii

oldugu sonucuna ulagilmustir.
Bu tez kapsaminda yapilan arastirmanin katilimcilart igin iiriin ve hizmet

markalarinin diger bilesenlere gére daha az Onemli goriildiigii sOylenebilmektedir.

Ancak kurum kiiltiiriine benzer sekilde, s6z konusu bilesen bazi katilimlarin ilk dort
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tercihi arasinda yer almigtir. Bu anlamda kurum kiiltiirii gibi katilimcilari orta diizeyde

etkileyen bir bilesendir.

Liderlik/yonetim, bu ¢alismanin on arastirmasi kapsaminda ilk dokuz bilesen
arasinda sekizinci sirada yer almistir. Bu anlamda liderligin tez kapsaminda
katilimcilarin is bagvurularinda daha 6nemsiz bir bilesen oldugu sdylenebilmektedir.
Literatiirde liderlik ve orgiitsel c¢ekicilik arasindaki iliskinin saptanmasina ydnelik
yeterince ¢alisma yer almamaktadir. Ancak Strobel ve digerleri (2010) yaptiklari
aragtirmada, etik liderligin orgiitsel ¢ekicilikle olumlu yonde iliskili oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Bu tezin 6n arastirmasinda liderlik sekizinci sirada yer alirken, odak grup
goriismeleri ve derinlemesine goriismelerde de katilimcilarin sz ettikleri bir konu

olamamuistir. Dolayistyla katilimeilar i¢in ilk siralarda yer almamaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, 6n arastirma kapsaminda en az 6nemli goriilen
bilesen olmustur. Bu calisma kapsaminda yer alan katilimcilar i¢in kurumsal sosyal
sorumluluk, orgiitsel ¢ekicilik agisindan Onemli goriilmemistir. Nitekim diger
bilesenlere gore ¢cok az sayida katilimer igin ilk dort bilesen arasinda yer almigtir. Daha
once yapilan arastirmalarda kurumsal sosyal sorumlulugun orgiitsel cekicilik iizerinde
olumlu etkilerine iliskin bulgular elde edilmistir. Bu anlamda bu arastirmanin kurumsal
sosyal ~ sorumlulukla ilgili  bulgulari, daha 06nce yapilan arastirmalar

desteklememektedir.

Bauer ve Aiman—Smith (1996) tarafindan yapilan arastirmada, ¢evre konusunda
proaktif tutumlar1 olan kurumlarin, igsveren olarak daha c¢ekici goriildiigii sonucuna
ulasilmigtir. Turban ve Greening (1997) tarafindan yapilan bir diger arastirmada
kurumlarin sosyal performans degerlendirmeleri ile katilimcilarin kurumun ¢ekiciligine
ilisgkin degerlendirmeleri arasinda olumlu iliski bulunmustur. Bu nedenle, orgiitsel

cekicilik algilamalarinin kurumsal sosyal performanstan etkilendigi ileri siirtilmektedir.

Albinger ve Freeman (2000) tarafindan kurumsal sosyal performansin is se¢im

diizeyleri agisindan insan kaynagimin cekilmesine etkisi {lizerine yapilan arastirmada,
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kurumsal sosyal performansin is arayanlar agisindan yiiksek diizeyde is se¢imlerinde
isveren cekiciligi ile olumlu yonde iliskili oldugu, ancak diisiik diizeyde is se¢imlerinde
iliskili olmadig1 sonucuna ulagsmislardir. Greening ve Turban (2000) tarafindan yapilan
arastirmada kurumsal sosyal performansi yiiksek olan kurumlarin diisiik olanlara gore
daha cekici goriildiigii; adaylarin is takibi, goriisme olasiligi ve is teklifini kabul etme
olasiligimmin kurumun sosyal performansi ile olumlu yonde iliskili oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Tez kapsaminda elde edilen bulgular, kurumsal sosyal sorumluluga iliskin daha
onceki aragtirmalart desteklememektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk, o6l¢ek
faktorlerini belirleme anketi sonuclarina gore is basvurularinda en az etkili olan bilesen
olurken, odak grup goriismeleri ve derinlemesine goriismelerde de katilimcilarin s6z

ettikleri bir bilesen olmamustir.

Sonu¢ olarak, tezin birinci asamasinda yapilan nicel ve nitel arastirmalarda
katilimcilarin nasil bir isletme hayal ettiklerine ve isletmelere bagvurularini etkileyen
faktorlere iliskin bir¢cok bulgu elde edilmistir. Katilimeilarin beklentileri ¢ok ¢esitli olsa
da isletmelerin ideal isveren olmaya yoOnelik cabalar icinde olmasi, c¢alisanlarin
beklentilerini karsilamasinin temelini olusturmaktadir. Tez kapsaminda yapilan
aragtirmalarda, katilimcilar kendilerinin yasadig1 ya da cevrelerinden duydugu ¢alisma
hayatina iligkin olumlu ya da olumsuz bir¢ok olay anlatmistir. Anlatilanlar 15181nda
katilimcilar igin yalnizca yiiksek maasin yeterli olmadigi, kendilerini degerli hissetme,
mutlu olma gibi manevi beklentilerinin de ¢ok dnemli oldugu agiktir. Bu anlamda, ideal
bir igveren olmak isteyen isletmelerin “Calisanlarimizi nasil mutlu ederiz?” sorusunu
cevaplamaya ¢alismasi, 6nemli bir baslangi¢ olacaktir. Mevcut sorunlarin tespitine ve
¢Oziimiine yonelik arastirmalar ve gerekli programlar isletmelerin nasil ki kendini
pazarlama alaninda bir marka haline getiriyorsa, insan kaynaklari agisindan marka
olmaya yonelik olarak olduk¢a onemlidir. Ancak bu noktada en 6nemli konu, insan

degerlidir anlayisinin kurumun tiimiine hakim olmasidir.
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3.2. ARASTIRMANIN IKiINCi ASAMASINDA ELDE EDILEN
BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

3.2.1. Pilot Arastirma

Gelistirilen 6l¢egin 72 maddeden olusan ilk haliyle 105 kisiye yonelik pilot
uygulamasi yapilmistir. Elde edilen veriler analiz edilmis, Ol¢egin madde toplam
korelasyonlari, giivenilirligi ve teorik uygunlugu degerlendirilerek, 12 maddenin
Olcekten cikarilmasina, anlasilmayan bazi maddelerin ise degistirilmesine karar
verilmistir. Boylece anketin yeni hali, her bir faktér 12 madde olmak iizere bes faktorlii,
ve 60 maddeden olusan bir yapiya ulasmistir. Anket, ana arastirmada bu sekilde

uygulanmstir.

3.2.2. Anket Ile Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

Olgek verileri, SPSS 17.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler,
anket katilimcilariin demografik 6zellikleri, giivenilirlik analizleri ve faktor analizleri

olmak tizere ii¢ temel baslik altinda degerlendirilmistir.

3.2.2.1. Anket Katihmeilarinin Demografik Ozellikleri

Anket katilimcilarinin cinsiyet, medeni hal, sosyo—ekonomik statii, ¢alisma
durumu, is deneyimi siireleri, 6grenim durumlar1 ve egitim alanlarina iligkin demografik

bilgilere asagidaki tablolarda yer verilmistir.

Tablo 28: Katihmcilarin Cinsiyeti

Gecerli | Kiimiilatif

Cinsiyet | Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde

Kadin 244 52,7 52,7 52,7
Erkek 219 47,3 47,3 100,0
Toplam 463 100 100
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Katilimcilarin  %52,7’sini kadinlar, %47,3’nii erkekler olusturmaktadir. Bu

anlamda cinsiyet dagilimi dengelidir.

Tablo 29: Katilhmcilarin Medeni Hali

Medeni . Gecerli | Kiimiilatif
Hat | Frekans | Yiizde Yiigzde Yiizde
Evli 147 31,7 31,7 31,7
Bekar 316 68,3 68,3 100,0
Toplam 463 100 100

Katilmetlarm %31,7’si evli, %68,3’li ise bekardir. On arastirma anketinde
oldugu gibi, anketin 1980 ve sonrasinda dogan kisilere uygulanmasi nedeniyle, bekar
sayisinin evli sayisindan fazla oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda anketin {liniversite

egitimi alan kisilere uygulanmasi ve soz konusu kisilerin evlilik yasinin daha yukarida

olmasi, bekar sayisinin daha fazla olmasinin diger bir nedeni olabilmektedir.

Tablo 30: Katihmcilarin Sosyo—Ekonomik Statiileri

Sosyo-Ekonomik .. Gecerli | Kiimiilatif
’ Statii Frekans | Yiizde Yiiczde Yiizde
Alt 3 ,6 ,6 6
Alt orta 36 7.8 7,8 8,4
Orta 281 60,7 60,7 69,1
Ust orta 124 26,8 26,8 95,9
Ust 19 4,1 4,1 100,0
Toplam 463 100 100

Katilimcilarin %0,6°1 alt, %7,8’1 alt orta, %60,7’s1 orta, %26,8’1 list orta, %4,1°1
iist sosyo—ekonomik statiide oldugunu diisiinmektedir. Bu anlamda katilimcilarin
%91’inin orta, list orta ve list sosyo—ekonomik statiilerde yer aldigi goriilmektedir.
Anketin en az lisans egitimi alan kisilere uygulanmasi ve anket katilimcilarinin

cogunlugunun galigiyor olmasi, bu durumun gerekgesi olabilmektedir.
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Tablo 31: Katihmcilarin Calisma Durumu

alisma . Gecerli | Kiimiilatif
[();u rumu | Frekans | Yiizde | Yooty
Calisan 409 88,3 88,3 88,3
Calismayan 54 11,7 11,7 100
Toplam 463 100 100

Katilimcilarin, %88,3’1 bir ¢alismakta, %11,7’si ise ¢alismamaktadir. Bu agidan

Tablo 32: Katihmeilarin is Deneyimi Siireleri

anket katilimeilarinin biiyiik bir cogunlugunun calistig1 sdylenebilmektedir.

Is Deneyimi . Gecerli | Kiimiilatif
Siireleri Frekans | Yiiade | yoro b | Uyl o
1 yil ve alt1 77 16,6 16,6 16,6
2-3 yil arasi 133 28,7 28,7 454
4-5 y1l arasi 126 27,2 27,2 72,6
5 yildan fazla 127 27,4 27,4 100,0
Toplam 463 100 100

Anket katilimcilarinin %16,6’s1 1 yil ve alt1, %28,7’s1 2-3 yil arasi, %27,2’si 4—

Tablo 33: Katihmeilarin Ogrenim Durumu

deneyimine sahip olanlar disindaki katilimcilarin orani dengelidir.

5 yil aras1 ve %27,4°1 5 yildan fazla is deneyimine sahiptir. Bu anlamda bir y1l ve alt1 is

Ogrenim .. Gecerli | Kiimiilatif
Dﬁrumu Frekans | Yiizde Yiiczde Yiizde
Lisans 308 66,5 66,5 66,5
Yiksek Lisans 141 30,5 30,5 97,0

Doktora 14 3,0 3,0 100,0
Toplam 463 100 100

Anket katilimcilariin %66,5°1 lisans, %30,5°1 yiiksek lisans, %3’1i ise doktora

egitimi almistir.




Tablo 34: Katihmcilarin Egitim Alam

weps . Gegerli | Kiimiilatif
Egitim Alam Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Beseri Bilimler 153 33,0 33,0 33,0
Iktisadi ve Idari Bilimler 164 35,4 35,4 68,5
Iletisim Bilimleri 146 31,5 31,5 100,0
Toplam 463 100 100

Katilimcilarmm %33,0°i Beseri Bilimler, %35,4°ii Iktisadi ve Idari Bilimler,
31,5’ ise Iletisim Bilimleri alaninda lisans egitimi almistir. Lisans egitimi ile yiiksek
lisans veya doktora egitimleri birbirinden farkli olan katilimecilar bulunmaktadir.
Bundan dolay1 egitim alanina iligskin tablo hazirlanirken katilimeilarin lisans egitimleri

temel alinmistir.

3.2.2.2. Giivenilirlik Analizleri

Olgegin biitiiniine iligkin Cronbach’s Alpha (a) giivenilirlik katsayist .92
olmustur. Bu 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir olduguna isaret etmektedir (Cohen vd.,

2007: 506). Faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 asagida yer alan tabloda belirtilmistir.

Tablo 35: Faktorlere iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Faktorler Cronbach’s Alpha (o)
Kariyer firsatlary/gelisimi ,899
Calisma ortami ,835
Isletme 6zellikleri ,853
Is ve yasam dengesi 729
Maas ve diger maddi faydalar , 749

Yukarida yer alan tabloda belirtildigi gibi Kariyer firsatlari/gelisimi faktoriiniin i¢
tutarlilign ,899; calisma ortami faktoriiniin i¢ tutarhiligi ,835; isletme Ozellikleri
faktoriiniin i¢ tutarliligi ,853; is ve yasam dengesi faktoriiniin i¢ tutarliligi ,729; maas ve
diger maddi faydalar faktoriiniin i¢ tutarliligi ,749 olmustur.

Maddelere iligkin giivenilirlik analizi sonuclari1 asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 36: Faktorlere/Maddelere iliskin Diizeltilmis
Madde-Toplam Korelasyonu

Diizeltilmis Madde—
Toplam Korelasyonu
Kariyer Firsatlar ve
Gelisimi
V33 , 7107
V38 ,666
V48 ,703
V13 ,566
V53 ,670
V18 ,611
V3 ,625
V58 ,652
V8 ;521
V28 ,653
V43 ,568
V23 ,536
Calisma Ortam
V56 ,634
V11 579
V6 534
V21 ,562
V31 ,542
V36 ,528
V51 ,549
V1 453
V46 ,445
V16 ,483
Isletme Ozellikleri
V35 ,715
V55 126
V40 ,690
V15 ,630
V10 957
V30 ,620
V50 557
V5 one 473
V60 296




Is ve Yasam Dengesi

V34 ,528

V9 425

V4 ,378
V39 471
V29 ,393
V14 419
V59 ,484
Maas ve Diger Maddi Faydalar

V2 461

V7 ,555
V47 ,621
V17 521
V12 ,468

3.2.2.3. Orgiitsel Cekiciligi Etkileyen Isveren Markas1 Faktorleri

Isveren markasi dlceginin faktdr yapilarmi saptamak amaciyla faktdr analizi
yapilmistir. Oncelikle 60 madde analiz edilmistir. Verilerin uygunlugu KMO (Kaiser—
Meyer—Olkin) katsayis1 ve Barlett Sphericty testi ile kontrol edilmistir. KMO Katsayisi
910, Barlett Sphericty testi sonucu 11695.997 olarak belirlenmistir. Barlett Sphericty
testi .000 diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Bu sonuglara dayanarak elde edilen verilerin ve

orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Oz degerler dagilim grafigi (Scree plot) ve agiklanan toplam varyansa (Total
Variance Explained) bakilarak kag faktoriin ideal oldugu irdelenmistir. Bu ¢aligmadaki
igveren Olcegi icin teorik olarak bes faktor Ongoriilmiistiir. Yapilan analizde, bes
faktoriin ideal oldugu sonucuna ulasilmistir. Olgegin faktorlerinin analizinde, Kaiser
Normalizasyonlu Oblimin Déniistiirmesine gére Temel Eksen Faktor Analizi (Principal
Axis Factoring) uygulanmistir. S6z konusu bes faktoriin maddeleri incelenmis 25, 32,
37, 26, 22, 27, 57, 20, 49, 19, 45, 24, 41, 44 olmak {izere toplam 14 maddenin teorik

uygunsuzluklar1 nedeniyle 6l¢ekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.
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14 madde cikarildiktan sonra 46 madde igin tekrar analiz yapilmistir. Bu analiz
sonucunda, KMO katsayist .911, Barlett Sphericty testi sonucu ise 8744.595 olarak
belirlenmistir. Barlett Sphericty testi .000 diizeyinde anlamli ¢ikmustir. Analizlerde
faktor yiikii az oldugu gerekgesiyle 54, 52, 42 olmak flizere toplam 3 madde daha

cikartlmistir.

Son olarak Olgek, 43 maddeden olusan bes faktorlii bir yap1 haline gelmistir.
Yapilan analiz sonucunda KMO katsayis1 ,915, Barlett Sphericty testi sonucu ise
8164.332 olarak belirlenmistir. Barlett Sphericty testi .000 diizeyinde anlaml1 ¢ikmaistir.
Olgegin bes faktoriiniin acikladigi toplam varyans, %41.489 olmustur. Bu degerler,
6lcegin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Pallant, 2003: 153).

Faktor analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 37: Orgiitsel Cekiciligi Etkileyen Isveren Markasi Faktorleri

:ll/loadde Faktorler ve Maddeler f{?il;(tl(::-i
1. Faktor: Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi
V33 | Calisanlara yonelik bireysel kariyer hedefleri ve planlari ,600
V38 | Kariyer siirecinde ¢alisanlara ¢cok yonlii gelisme imkan1 ,581
verilmesi
V48 | Kariyere yonelik kurum iginde egitim uygulamalari 975
V13 | Kariyer gelisimine yonelik verilen izinler (lisansiistii egitim ,554
i¢in vs.)
V53 | Kariyere yonelik kurum diginda mesleki egitimler ,549
V18 Yurtdisi egitim firsatlari 540
V3 Calisanlara kariyer gelisim firsat1 saglanmasi ;535
V58 | Calisanlarin kariyer hedefinin belirlenmesine destek ,490
olunmasi
V8 Uluslararasi kariyer olanaklari ,459
V28 | Kariyer a¢isindan terfi uygulamalar ve yiikselme imkani ,456
V43 | Calisanlarin ddiillendirilmesi (egitim, ylikselme vs.) ,438
V23 | Kariyer gelisimi siirecinde ¢alisanlarin yetenekleri ,409
dogrultusunda yonlendirilmesi
2. Faktor: Calisma Ortam
V56 | Calisanlarin deger gordiigii ¢alisma ortami ,660
V11 | Rahat ve huzurlu ¢aligma ortami ,628
V6 Sicak ve samimi ¢aligma ortami ,591
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V21 | Giivenilir ¢alisma ortami ,066
V31 | Calismanin takdir edildigi bir ortam 915
V36 | Demokratik ve hosgoriilii calisma ortami ,509
V51 | Dayanisma ve takim ruhu olan ¢aligma ortami 471
V1 Eglenceli ve mutlu ¢aligma ortami ,469
V46 | Adil uygulamalara sahip ¢alisma ortami 432
V16 Fiziksel olarak konforlu is ortami ,380
3. Faktor: Isletme Ozellikleri
V35 | Kurumun taninirlig: ve bilinirligi ,814
V55 | Kurumun biyiikligii ,753
V40 | Kurumun pazardaki basarisi ve liderligi , 7102
V15 Kurumun koklii bir tarihe sahip olmasi ,636
V30 | Kurumsal itibar ve sayginlik 574
V10 Firmanin kurumsal olmasi 547
V50 Kurumun uluslararasi olmasi 537
V5 Kurumun finansal giicii 464
V60 | Kurumun biiyiik sehirde olup olmamasi ,390
4. Faktor: Is ve Yasam Dengesi
V34 | Isyerinde spor yapabilme olanaklari (salonlar vs.) ,537
V9 Yar1 zamanl ¢alisma olanagi 512
V4 Ofis disindan ¢aligma olanagi ,481
V39 | Calisanlarin ailelerine yonelik etkinlikler (kutlamalar) ,402
V29 | Esnek ¢alisma saatleri ,394
V14 | Cocuk bakimina destek olan uygulamalar (kres vs.) ,388
V59 | Isyerinde sosyal aktivite olanaklar1 ve dinlenme alanlar ,351
5. Faktor: Maas ve Diger Maddi Faydalar
V2 Maas ,679
V47 | Calisan 6diilleri (maag ikramiyeleri vs.) ,669
V7 Cift maas gibi ek kazanglar ,610
V17 Kideme bagli licret artiglart ,581
V12 | Performansa dayali 6demeler (prim vs.) ,452

Yukarida yer alan tabloda belirtildigi gibi faktor analizi sonucunda Kariyer
Firsatlar ve Gelisimi Faktérii, calisanlara yonelik bireysel kariyer hedefleri ve planlar,

kariyer siirecinde calisanlara ¢ok yonlii gelisme imkani verilmesi, kariyere yonelik
kurum i¢inde egitim uygulamalari, kariyer gelisimine yonelik verilen izinler (lisansiistii
egitim i¢in vs.), kariyere yonelik kurum disinda mesleki egitimler, yurtdigi egitim
firsatlar1, calisanlara kariyer gelisim firsat1 saglanmasi, ¢alisanlarin kariyer hedefinin
belirlenmesine destek olunmasi, uluslararasi kariyer olanaklari, kariyer acisindan terfi

uygulamalar1 ve yiikselme imkani, ¢alisanlarin ddiillendirilmesi (egitim, yilikselme vs.)

208



ve kariyer gelisimi siirecinde calisanlarin yetenekleri dogrultusunda yonlendirilmesi

maddelerinden olugmaktadir.

Calisma Ortami Faktorii, ¢alisanlarin deger gordiigii calisma ortami, rahat ve

huzurlu ¢alisma ortami, Sicak ve samimi c¢alisma ortami, giivenilir ¢alisma ortamu,
calismanin takdir edildigi bir ortam, demokratik ve hosgoriili ¢alisma ortamu,
dayanisma ve takim ruhu olan ¢alisma ortami, eglenceli ve mutlu ¢alisma ortami, adil
uygulamalara sahip ¢alisma ortami, fiziksel olarak konforlu is ortami maddelerinden

olusmaktadir.

Isletme Ozellikleri Faktori, kurumun tanmirhg ve bilinirligi, kurumun

biiyiikliigli, kurumun pazardaki basarisit ve liderligi, kurumun kokli bir tarihe sahip
olmasi, kurumsal itibar ve sayginlik, firmanin kurumsal olmasi, kurumun uluslararasi
olmasi, kurumun finansal giicii, kurumun biiyiik sehirde olup olmamasi maddelerinden

olusmaktadir.

Is ve Yasam Dengesi Faktorii, isyerinde spor yapabilme olanaklari (salonlar vs.),

yart zamanli ¢alisma olanagi, ofis disindan c¢alisma olanagi, calisanlarin ailelerine
yonelik etkinlikler (kutlamalar), esnek ¢alisma saatleri, ¢ocuk bakimina destek olan
uygulamalar (kres vs.), isyerinde sosyal aktivite olanaklar1 ve dinlenme alanlari

maddelerinden olugsmaktadir.

Maas ve Diger Maddi Faydalar Faktorii, maas, calisan odilleri (maas

ikramiyeleri vs.), ¢ift maas gibi ek kazancglar, kideme bagli fiicret artiglar1 ve

performansa dayali 6demeler (prim vs.) maddelerinden olugsmaktadir.

3.2.3. ikinci Asama Bulgularinin Degerlendirilmesi

Tez arastirmasinin ikinci asamasinda uygulanan 6lgek ile katilimcilarin orgiitsel
cekicilik baglaminda kariyer firsatlar1 ve gelisimi, calisma ortamui, isletme 6zellikleri, is
ve yasam dengesi ile maas ve diger maddi faydalar faktorlerine iligkin goriislerini ortaya

koymak amaclanmistir. Olgegin ilk hali, 72 madde ve 5 faktdrden olusmaktadir. Ancak
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Olcegin pilot aragtirmasindan sonra degisiklikler yapilmistir. Ana aragtirmada her bir
faktor 12 madde olmak iizere, toplam 60 maddeden olusan anket uygulanmistir. Ana
arastirmanin analizleri sonucunda teorik uygunsuzluklari, giivenilirlikleri veya faktor

yiiklerinin az olmasi nedeniyle baz1 maddelerin 6l¢ekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Verilerin analizleri sonrasinda, Kariyer firsatlar1 ve gelisimi faktoriinden higbir
madde cikarilmamistir. Bu anlamda s6z konusu faktor, 12 maddeden olusmaktadir.
Caligsma ortami faktoriinden ise 2 madde ¢ikarilmistir. Bu maddeler, dogayla i¢ i¢e olan
calisma ortami ve rekabetci ¢alisma ortami olmustur. Isletme 6zellikleri faktdriinden ise
tic madde c¢ikarilmistir. Bu maddeler kurumun insan odakli olmasi, teknoloji kullanimi
ve teknolojiye aciklik ile kurumun yaratici ve yenilik¢i olmasidir. Is ve yasam dengesi
faktorinden 5 madde c¢ikarilmigtir. Bu maddeler islerin calisma saatleri disina
tagsmamasi (eve gotiirlilmemesi), aile yardimi gibi maddi destekler (¢cocuklara burs vs),
0zel giinlerde/acil durumlarda verilen izinler, annelik—babalik izinleri ve
saglhiga/mesleki sagliga yonelik destekler olarak siralanmaktadir. Maas ve diger maddi
faydalar faktoriinden yedi madde c¢ikarilmistir. Bu maddeler bireysel emeklilik
yapilmasi, mesleki egitim masraflarinin karsilanmasi (seminer, kurs tcreti vs.), aile
yardimi gibi maddi destekler (¢ocuklara burs vs), kira destegi ya da lojman tahsisi,
ulagima yonelik destekler (araba tahsisi, servis vs.), yemek 6demeleri (yemek fisleri vs.)
ve hayat ve 6zel saglik sigortasi yapilmasi olmustur. Sonug olarak 6lgek 43 maddeden

olusan bes faktorlii bir yap: haline gelmistir.

3.3. TARTISMA

Tez kapsaminda Olgek faktorlerini belirleme anketi, odak grup goriismeleri,
derinlemesine goriismeler ve ana arastirma anketi yontemleri kullanilmistir. Elde edilen
veriler birbiri ile tutarlilik arz etmektedir. Veriler ayn1 zamanda, daha 6nce yapilan
arastirmalarla benzerlik tasimaktadir. Olcek faktdrlerinden biri olan ¢alisma ortaminin
onemi, yapilan birgok ¢alismada ortaya koyulmustur. Ornegin, Stanton ve Lin (2003)
tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarima gore calisanlarin  ve adaylarin

mahremiyetini korumaktaki basarisizlik, kurumlarin bir igveren olarak cekiciligini
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azaltmaktadir. Ayni sekilde, mahremiyetin korunmasindaki eksiklik, ayrimeciligin
potansiyel bir kaynagi olarak goriilmektedir. Bu calismada, calisanlara ve farkliliklara
saygl gosterilmesi, adil uygulamalarin olmasi ve hosgoriilii bir ortam gibi ¢alisma

ortami 6zellikleri, katilimcilarin beklentileri arasinda yer almistir.

Maasin ve diger maddi kazanglarin orgiitsel g¢ekicilik tizerinde etkili oldugu,
yapilan arastirmalarda (Rynes vd., 1983, Judge ve Bretz, 1992; Barber ve Roehling,
1993; Bretz ve Judge, 1994; Powell ve Goulet, 1996; Sekigucki, 2004; Oguz, 2012)
belirlenmigtir. Cable ve Judge (1994) yaptiklar1 arastirmada yiiksek ticret diizeyi, diger
esnek kazanglar, kisisel bazli iicretler ve 6nceden belirlenmis iicret politikalarina sahip
oldugu algilanan orgiitlerin daha ¢ekici oldugu sonucuna ulagsmislardir. Arastirmacilar
ayn1 zamanda, bireylerin kisilik 6zellikleri ve ddeme sisteminin karakteristikleri ile
uyumu yiiksek oldugunda, s6z konusu maas politikalarina iligkin ¢ekiciligin artabildigi
bulgusuna ulagsmislardir. Ancak Lievens ve digerleri (2001) yaptiklar1 arastirmada maas
karmasinin  orgiitsel c¢ekicilik {izerinde Onemli bir etkisi olmadigi sonucuna
ulagmislardir. Bu tez kapsaminda da elde edilen veriler, maas ve diger maddi faydalarin

katilimcilar agisindan son derece dnemli oldugunu gostermektedir.

Tez kapsaminda elde edilen bulgular, kariyer gelisimi agisindan gegmisteki
bir¢ok aragtirmanin verilerini desteklemektedir. Kariyer firsatlar1 ve gelisiminin 6rgiitsel
cekicilik tizerinde etkili oldugu, bir¢cok arastirmada (Powell ve Goulet, 1996; Oguz,
2012) belirlenmistir. Ornegin, Spitzmiiller ve digerleri (2008) tarafindan yapilan
aragtirmada psikososyal mentorlugun kalitesinin orgiitlerin g¢ekiciliginde etkili oldugu
sonucuna ulasgilmistir. Tez kapsaminda kariyer olanaklar1 ve kariyer gelisimi agisindan
elde edilen veriler dogrultusunda, isletmelerin kariyer olanaklari ve kariyer gelisimi
konusunda yaptiklar1 g¢alismalarin oOrgiitsel ¢ekicilikleri {izerinde olumlu bir etkisi

oldugu soylenebilmektedir.
Orgiitsel ¢ekicilik agisindan &nemi, yapilan arastirmalarla ortaya konulan

bilesenlerden biri, is ve yasam dengesidir. Honeycutt ve Rosen (1997) yaptiklari

arastirmada, esnek kariyer basamaklarmin ve politikalarinin orgiitsel gekicilikte etkili
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oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Oguz (2012) tarafindan yapilan bir diger arastirmada, is
ve yasam dengesinin isveren markasi agisindan Y Kusagi i¢in 6nemli bir unsur oldugu
sonucuna ulagilmistir. Arastirma siirecinde is ve yasam dengesine iliskin elde edilen
veriler dogrultusunda, isletmelerin esnek c¢alisma saatleri, ¢ocuk bakimi (kres vs.),
calisma saatlerinin uygunlugu gibi ¢alisanlarinin is ve yasam dengesini saglamaya

yonelik diizenlemelerinin orgiitsel ¢ekicilikleri iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Isletmelerin sahip oldugu &zelliklerin adaylarin is basvurusu iizerindeki etkileri,
aragtirma konularindan birini olusturmaktadir. Bir¢ok c¢alismada (Davies, 2002;
Coombs ve Holladay, 2006; Beder, 2002; Cravens ve Goad Oliver, 2006; Carmeli ve
Tishler, 2005; Fombrun, 1996; Doorley ve Garcia, 2007; Cable ve Graham, 2000;
Fombrun ve Van Riel, 2003; Dowling, 2001; Cravens ve Goad Oliver, 2006; Fombrun
ve Shanley, 1990; Ferris vd., 2002), kurumsal itibarin isgiiciiniin kuruma c¢ekilmesi
acisindan fayda sagladigr belirtilmektedir. Sekigucki (2004) tarafindan yapilan
arastirmada olasi igverenlerin degerlendirilmesinde kurumsal itibarin maas diizeyi kadar
onemli goriildiigli sonucuna ulasilmistir. Cable ve Turban (2003) tarafindan yapilan
arastirmada; is arayanlarin itibar1 bir isaret olarak kullandiklari i¢in ve oOrgiitsel
vatandasliktan bekledigi gururu etkiledigi i¢in itibar algilamalarinin ¢ekicilikte etkili

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Lievens ve digerleri (2005) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarina gore
igveren taminirliligi, igveren imaji ve isveren itibart ile askeri kurumlarin bir igveren
olarak cekicilikleri arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir. Bu baglamda s6z edilmesi
gereken kavramlardan biri, tanimirliktir. Kurumlarin taninirhigi, orgiitsel cekilige iliskin
adaylarin algilar1 ile iligkilidir; daha taninir olan kurumlar daha ¢ekici olarak
algilanmaktadir (Lievens vd., 2005: 555). Ornegin, adaylar daha iyi bilinen iiriin ve
hizmetlerle yiiksek goriiniirliigi olan isletmeleri bir isveren olarak da tanimaktadir
(Barber, 1998). Isveren tanmrligi, basvuru davranislarini etkilemektedir. Nitekim ig
arayanlar, bu inanglarini bir igveren olarak kurumu degerlendirmekte kullanmaktadir ve
daha taninir igverenleri, taninir olmayanlara gére daha olumlu gérmektedir (Gatewood

vd., 1993). Turban (2001) tarafindan yapilan arastirmada, kurumun taninirliginin,
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adaylarin kuruma ¢ekilmesi ile ilgili oldugunu saptanmistir. Luce ve digerleri (2001)
tarafindan yapilan aragtirmada kurumun tanmirhiginin kurumsal sosyal performans ve
orgiitsel cekicilik arasinda araci oldugu, diger bir deyisle kurumsal sosyal performansin
kurumlarin daha tanmnir ve igveren olarak daha c¢ekici olmasini sagladigi sonucuna
ulasiimistir. Unal tarafindan yapilan ¢alismada (2010) kuruma asina olmanin, drgiitsel

cekiciligi etkiledigi sonucu elde edilmistir.

Belt ve Paolillo (1982) tarafindan yapilan arastirmada, olumlu imaja sahip
restoranlarin olumsuz imaja sahip olanlara gore adaylar1 daha fazla ¢ektigi sonucuna
ulagilmistir. Gatewood ve digerleri (1993) tarafindan yapilan arastirmada potansiyel
adaylarin ayn1 kuruma iliskin farkli kurumsal ve istihdam imajlarina sahip oldugu ve
kurumsal imajin ve istthdam imajinin orgiitle iletisimi siirdiirme konusundaki ilk
kararlarinin 6nemli Onciilleri oldugu saptanmistir. Lemmink ve digerleri (2003)
kurumsal imaj ve kurumun istihdam imajinin (yazarlar, kurumsal imaj ve kurumun
istthdam imajim1 ayr1 ayr1 degerlendirmistir) adaylarin bagvuru niyetleri {izerine
etkilerine yonelik yaptiklar1 arastirmada; iki imaj tiirlinlin de adaylarin basvuru
niyetlerinin giicli Onciilleri oldugu sonucuna ulasmislardir. Kurumsal imaj, olumlu
istthdam imajiin temelini olusturmaktadir. Tsai ve Yang (2010: 50) orgiitsel ¢ekicilik
ve imaj arasindaki iligkiye yonelik calismalarinda, kurumsal {riin imaji, kurumsal
vatandashik imaji ve kurumsal imajin Orgiitsel cekiciligin onemli Onciilleri oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Lievens ve digerleri (2001) tarafindan yapilan arastirmada ise
katilimcilarin merkeziyet¢i olmayan, biiyiik ve orta dlgekte ve uluslararasi orgiitleri
isveren olarak daha g¢ekici bulduklari sonucuna ulagilmistir. Bu tez kapsaminda elde
edilen veriler, igletmelerin sahip oldugu bir¢ok 6zelligin, orgiitsel ¢ekicilikleri tizerinde

etkili oldugunu gostermektedir.
SONUC
Nitelikli insan kaynagina sahip olmak, isletmelerin en 6nemli amaclarindan

biridir. Bu amacin yerine getirilmesi ise insan kaynaklarinin igletmelere ¢ekilmesinde

etkili olan faktdrlerin bilinmesini gerekli kilmaktadir. Orgiitsel gekiciligi etkileyen
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birgok faktor bulunmaktadir. Yapilan ampirik arastirmalarda adaylarin kisiligi ve
degerleri gibi etkenlerin yaninda, isletmelerin bir igveren olarak sahip oldugu 6zellikler
ve calisanlarina sundugu faydalar, ise alim ¢alismalari, kurumun kiiltiirii ve degerleri,
kurum imaji, kurum itibari, kurumun taninirligi, is ve yasam dengesine yonelik
calismalari, kariyer firsatlar1i gibi birgok faktoriin Orgilitsel cekicilik iizerinde etkili

olduguna dair bulgular elde edilmistir.

Isveren markalasmasi, orgiitsel cekicilik baglaminda &ne ¢ikan kavramlardan
biridir.  Jenner ve Taylor (2007: 7-8) son zamanlarda isveren markalagsmasinin
Ooneminin artmasinin nedenlerini, orgiitsel ve sosyal hayatta temel bir kavram olarak
markanin yiikselisi, Insan Kaynaklar1 profesyonellerinin giivenilirlik ve stratejik etki
arayislari, isgiicli pazar1 kosullar1 ve ¢alisan bagliliginin desteklenmesine olan ilgideki
artis olarak aciklamaktadir. Isletmelerin nitelikli calisanlara sahip olmak igin
rakiplerinden ayrilmasi ve iyi bir igveren oldugunu tiim paydaslarina anlatmasi, isveren
ozellikleri agisindan giiclii bir markaya sahip olmasi temelinde gerceklesmektedir. Uriin
markalarinin tiiketicileri satin almaya yoneltmesine benzer sekilde, isveren markalar1 da
calisanlar1 kuruma cekmektedir. Isveren markasi olabilmek ise biitiinsel ve uzun siireli
caligmalar1 gerektirmektedir. Giiglii bir isveren markasina sahip olmak isteyen
isletmeler, gerek istihdamla ilgili gerekse diger alanlarda yiiriittiigli ¢alismalarin isveren
markalarini etkilediginin farkinda olarak hareket etmeli ve igveren markasi olabilme

sorumlulugunu tiim boliimlere ve farkl: diizeylerde tiim ¢alisanlarina yaymalidir.

Isveren markalasmasi calisan tatmini, calisan yipranmalarinin
azalmasi/gecikmesi, en iyi adaylari bulma yetenegi, en iyi adaylarin basvurularinin
¢ekilmesi, calisan tavsiyelerinin artmasi, isletmenin kariyer sitesini ziyaretler, olumlu
medya tavrt (JWT Inside, 2006: 3), pazarda dogru farklilasmak, dogru istihdam
mesajlart dizisi, aday/yeni baslayan yolculugu ile uyum, dissal olarak nasil
algilanildiginin agikligi, medya yatirnrminin siki ¢aligmasi, aday havuzlar ile lokasyon
ve demografik gruplar arasinda algilarin nasil oldugu, ¢alisanlara karsi seffaflik, mevcut
calisanlarin bagliliginin arttirilmas:  (Wilkinson, 2008: 4) gibi pek¢ok konuda

isletmelere fayda saglamaktadir. Isletmelerin, sahip olduklari isveren markalarini
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giiclendirmeye yonelik ¢alismalar i¢inde olmasi, belirtilen faydalardan en {ist diizeyde
yararlanmalarini saglayacaktir. Bu anlamda isletmelerin kurumsal yapilari, irinleri ve
hizmetleri, paydagslari, faaliyet gosterilen sektor gibi unsurlar1 géz éniinde bulundurarak
igsveren markasit yonetimi slirecine yon vermeleri ve her bir asamanin titizlikle
yiriitiilmesi, giliglii bir isveren markasmma sahip olmak acisindan biiylik O6nem

tasimaktadir.

Giliniimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte potansiyel
calisanlar, gelecekte ¢alismasi muhtemel olan isletmeler konusunda farkli kaynaklardan
yayilan daha fazla mesaja maruz kalmakta ve bir igveren olarak (yayilan mesajlar
istihdamla ilgili olmasa da) isletmeye iliskin degerlendirmeler de bulunmaktadir. Bu
dogrultuda, isletmelerin insan kaynagi acisindan cekicilikleri ile ilgili olarak potansiyel
calisanlarin hem istihdamla hem de isletmelerin diger ¢alismalar ile ilgili mesajlardan
etkilendigi sOylenebilmektedir. Bu durum, isletmeleri yalnizca is ilanlari, ise alim
goriismeleri, kariyer etkinlikleri gibi insan kaynaklar1 uygulamalarinin degil ayni
zamanda pazarlama, iletisim gibi diger yonetsel alanlarda gergeklestirilen faaliyetlerin
igveren marka yonetimi siirecine etki ettiginin farkinda olarak ¢aligmalarina yon vermesi
konusunda tesvik etmektedir. Isveren markalasmas: siirecinde biitiinsel bir bakis agisi
ile hareket edildiginde, mevcut ve potansiyel calisanlarin yaninda isletmelerin tiim
paydaslarina tutarli mesajlar iletilebilecektir. Boylece s6z konusu paydaslarda bir

igveren olarak isletmeye dair giiclii algilar olusturulabilecektir.

Tez calismasinin konusu, isveren markalagmasi ve orgiitsel c¢ekicilik ile ilgilidir
ve tez kapsaminda orgiitsel ¢ekiciligin arttirilmasinda igveren markalasmasinin roliinii
ortaya koymak ve orgiitsel ¢ekicilik baglaminda isveren markasi faktorlerine iliskin bir
Olgek gelistirmek amaglanmaktadir. Konuyla ilgili ¢alismalarin kisitli olmasi nedeniyle
aragtirmaci nitel ve nicel yontemleri kullanarak veri elde etmeyi ve s6z konusu veriler
dogrultusunda o6lcek gelistirmeyi amacglamigtir. Nitel yoOntemler, katilimeilarin
ongoriilerini elde etmeye ve genis bir perspektiften 6lcek maddelerini gelistirmeye

olanak saglamistir.
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Arastirmanin temelini olusturan Gomiilii Teori, aragtirmaciya Vverilerin elde
edilmesinde ve analizinde yol gostermistir. Nitel yontemler ile elde edilen veriler
dogrultusunda arastirmaci, Kategoriler ve alt kategoriler olusturarak aralarindaki
iliskileri kesfetme yonilinde caba gostermistir. Bu siirecte elde edilen veriler, 6lgek
maddelerinin gelistirilmesi agisindan yeterli olmustur. Soyle ki gerek odak grup
goriismeleri, gerekse derinlemesine goriigmelerde katilimcilarin, goriislerini belirtmek

ve beklentilerini aktarmak konusunda olduk¢a agik ve rahat oldugu gozlenmistir.

Arastirma, Olgegin gelistirilmesi ve 0l¢cegin uygulanmasi olmak tizere iki temel
asamadan olusmaktadir. Olgegin gelistirilmesini amaglayan birinci asamada, olgek
faktorlerini belirleme anketi, odak grup goriismeleri ve derinlemesine goriismeler
yapilmustir. Olgek faktdrlerini belirleme anketi ile gelistirilen dlgekte hangi faktorlerin
yer almasi gerektigi belirlenmistir. Odak grup goriismeleri ve derinlemesine goriismeler
ise faktorlerin maddelerinin gelistirilmesine yonelik olarak gerceklestirilmistir. Boylece
arastirmanin birinci asamasinda 6lgek olusturulmustur. Olgegin uygulanmasini iceren

ikinci asamada ise pilot uygulama ve ana arastirma yapilmstir.

Tez kapsaminda literatiir incelemesinin ardindan, alandaki teorik ve ampirik
calismalardan yola ¢ikarak orgiitsel ¢ekicilik baglaminda isveren markasi bilesenleri
saptanmigtir. S0z konusu bilesenler Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Maas ve Diger
Maddi Faydalar, is ve Yasam Dengesi, Kurum Kiiltiirii, Kariyer Firsatlari/Gelisimi,
Calisma Ortami, Liderlik/Ydnetim, Uriin/Hizmet Markas1 ve Isletme Ozellikleri olarak

siralanmaktadir.

Tez siirecinde gelistirilecek Olcegin bes faktorlii olmasina karar verilmistir.
Hangi faktorlere yonelik Olgek gelistirileceginin saptanmast igin Olgek faktorlerini
belirleme anketi yapilmistir ve anket katilimcilarindan is bagvurularinda kendileri i¢in
en Onemli olan bilesenleri siralamalari istenmistir. Katilimcilarin ilk bes tercihi ¢alisma
ortami, maas ve diger maddi faydalar, kariyer firsatlari/gelisimi, is ve yasam dengesi ve

isletme 6zellikleri olarak siralanmustir. Olgek faktorlerini belirleme anketi ile elde edilen
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verilere gore kurum kiiltiirdi, liderlik/yonetim, tirtin/hizmet markalar1 ve kurumsal sosyal

sorumluluk, adaylarin is basvurularinda diger bilesenlere gore daha az etkili olmaktadir.

Isveren markas1 6lgeginde yer alacak faktorler belirlendikten sonra, s6z konusu
faktorlerin maddelerini belirlemek amaciyla odak grup goriismeleri ve derinlemesine
goriismeler yapilmistir. Tamamen goriismelerden elde edilen veriler dogrultusunda,
Olcekte yer alacak maddeler belirlenmis, s6z konusu maddelere daha once yapilan
caligmalardan ekleme yapilmamistir. GOmiilii Teori, her asamada arastirmaciya
rehberlik etmis, goriismeler siiresince, elde edilen bulgulardan hareketle temalar ve
aralarindaki iligkiler kesfedilmeye ¢alisiimistir. Katilimcilar, mevcut igverenleri, gecmis
deneyimleri ve ideal isverenlerine iliskin bir¢gok konudan s6z etmis, deger goriilen bir
caligma ortamindan, uluslararasi kariyer firsatlarina kadar bir¢ok konuda beklentilerini

dile getirmisgtir.

Gorlismelerde ayn1 zamanda katilimcilardan ideal isverenlerini tasvir ettikleri
koldj calismalar1 yapmalar1 istenmistir. Katilimeilar, kendilerine sunulan dergilerden
istedikleri  gorselleri  kullanmak  suretiyle ¢alismak istedikleri  isletmeleri
resmetmislerdir. Hazirlanan kolajlarin iizerinde diisiiniilerek ve ozenli bir sekilde
olusturuldugu goézlenmistir. Katilimcilar, farkli gorselleri ¢esitli beklentilerini anlatmak
icin kullanmislar ve sonug¢ olarak ortaya ideal igverene dair biitiinsel tablolar ortaya
cikmistir. Kullanilan bu projektif teknik, katilimcilarin kelimelerle ifade zorunlulugu

olmadan beklentilerini aktarmasina olanak saglamstir.

Odak grup goriismeleri ve derinlemesine goriismeler ile elde edilen veriler, tez
kapsaminda gelistirilecek Olgegin temelini olusturmus, katilimcilarin goriisleri disinda
teorik caligmalardan ya da daha once yapilan arastirmalardan bir ekleme yapilmamaistir.
Gorlismeler sonucunda, bes faktor ve 72 maddeden olusan bir 6lgek gelistirilmistir.
Olgek bu haliyle pilot bir gruba uygulanmis ve elde edilen veriler dogrultusunda bazi
maddelerde degisiklik yapilmis, baz1 maddeler ise dlgekten cikarilmistir. Olgegin yeni
hali, bes faktorlii ve her bir faktor 12 madde olmak {izere toplam 60 maddeden olusan

bir yapiya kavusmus ve ana uygulama yapilmistir. Ana uygulama verileri analizi
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sonucunda, bazi maddeler, teorik uygunsuzluklar1 veya faktor yiiklerinin az olmasi
nedeniyle Olgekten ¢ikarilmistir. Sonug olarak gelistirilen Olgek, bes faktorli ve 43

maddeden olusan bir yap1 haline gelmistir.

Bu aragtirma, adaylarin bir igveren olarak isletmelerden birgok beklentisi
oldugunu gostermistir. Yiiksek maas vermek, nitelikli bir ¢alisan1 ¢ekmek ve elde
tutmak icin tek basina yeterli degildir. Maasin yani sira kariyer beklentileri, is ve yasam
dengesinin saglanmasi, deger goriilen isyeri, dayanisma ve takim ruhu, fiziksel olarak
konforlu c¢alisma ortami, takdir gormek, calisma arkadaslariyla iyi anlasabilmek,
diistincelerini rahatca ifade etmek, huzurlu bir sekilde islerini yliriitmek, egitim
olanaklari, yurtdisinda calisma firsatlar1 gibi pek cok faktor, isletmelere yapilan is
basvurularin1 ve/veya g¢alisanlarin kuruma bagliligini etkilemektedir. Bu dogrultuda,
nitelikli calisanlara sahip olmak isteyen isletmeler, ¢alisanlar: sadece para vererek mutlu
edemeyeceginin ve verimlilik saglayamayacaginin farkinda olmalidir. Ancak bu
durumun diger bir boyutu, calisanlarin beklentilerini karsilamasa da bir isletmeye

basvurma ve/veya orada caligsma konusunda zorunluluklar1 olabilmesidir.

Goriismeler sirasinda  bazi  katilimcilar, mevcut isyerlerinde c¢alismak
istememesine ragmen, “para kazanmak” zorunda olmasi nedeniyle islerinden
ayrilamadiklarni agikc¢a dile getirmistir. Ornegin 5 yili askin siiredir ayn1 isyerinde
calisan bir katilmei, “Caligmaya basladig ilk aylardan itibaren ayrilmak istedigini,
ancak issizlik nedeniyle calismaya mecbur oldugunu, kendini mevcut isyerinde ¢ok
mutsuz ve degersiz hissettigini” aktarmistir. Katilimei, “Hig¢ degilse para kazaniyorum”
diyerek, mutsuz oldugu bir isletmede, iistelik de cok uzun bir zamandir ¢alismay1
sirdirmektedir. Katilimcilarin anlattiklar1 dogrultusunda, bu 6rnekler cogaltilabilir.
Issizlik, “Daha iyi bir isyeri zaten bulamam” diisiincesi, calisma ve para kazanma
mecburiyeti, insanlar1 istemedikleri kosullarda calismak zorunda birakabilmektedir.
Nitekim Uyanik (2008: 218) tarafindan ifade edildigi sekilde “12 aydan daha uzun
stireli igsiz kalanlar hizla artmaktadir. Bu siireg, iggiicliniin is arama siirelerini artirirken

daha onceki islerine gore daha olumsuz sartlarda is kabul etme mecburiyeti ile karsi
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karsiya kalmalarina neden olmakta, yasam kosullarinda olumsuz degisiklikler yapma

egilimine girmektedirler”.

Tez ¢alismasinda elde edilen bulgulara dayanarak iizerinde durulmasi gereken
konulardan biri, katilimcilarin maas beklentilerine iliskin olmaktadir. Gorlismelerde
bazi katilimcilar, ihtiyaglarim1 karsilayacak kadar para beklentisi i¢inde olurken;
digerleri ¢cok para kazanmak istedigini belirtmistir. Katilimcilarin hayatlarin1i devam
ettirecek para beklentisinin diizeyi ise sosyal ihtiyaglarin1 da karsilayacak sekildedir. Bu
durum, katilimcilarin g¢ogunlugunun calismasi nedeniyle, belirli bir maddi diizeye
ulasmis olmasindan kaynaklanabilmektedir. Dolayisiyla katilimcilar igin sosyal

beklentilerinin karsilanmasi, neredeyse temel ihtiyaglari kadar 6nemlidir.

Tezin ana amaci olmasa da arastirma kapsaminda elde edilen veriler,
kiiresellesme ve neoliberalizmin ¢alisma hayati {izerindeki etkilerini goz Oniinde
bulundurmay1 gerekli kilmaktadir. Cimrin (2009: 199) tarafindan ifade edildigi sekilde
“Toplumsal siyasalar alanindan devletin giiclinlin sarsilmasi ile birlikte ekonomik
arenada ulus Otesi kurulus ve antlagmalarin egemen olmasi s6z konusu olmustur”.
Aragtirma kapsaminda katilimcilarin soz ettikleri uluslararasi kariyer firsatlari, rekabetci
calisma ortami, isletmenin kurumsal ve taninir olmasi gibi beklentiler, olusan ¢alisma
ortam1 yapisi hakkinda 6nemli ipuglar1 vermektedir. Nitekim uluslararasi bir igletmenin
tiyesi olmak ve onunla gururlanmak, goriismeler sirasinda katilimeilarin dile getirdikleri

konulardan biri olmaktadir.

Gilinlimiizlin kiiresel rekabet ortami, yalnizca isletmeleri degil, ayn1 zamanda
calisanlar1 da birbiri ile rekabet eder duruma getirmistir. Daha 1iyi isletmelerde ¢alisma
istegi ve daha yiiksek pozisyonlar gibi bircok beklenti, isletmelerin c¢ekiciligini
etkilemektedir. Birgok katilimcinin igletmenin taninir olmasi, biiylik olmasi, uluslararasi
olmast gibi isletme Ozelliklerinin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmesi, Sosyal Kimlik
Teorisinin (Bknz: Orgiitsel Cekicilik Ile Tlgili Teoriler) “Insanlarin kendilerini orgiitsel

tiyelikleri ile de siniflandirdigi” 6nermesini dogrulamaktadir.
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“Yeni teknolojilerin iiretim siirecine dahil olmasi, esnek ¢alisma bigimlerinin
yayginlagmasi ve ¢okuluslu sirketlerin ortaya ¢ikmasiyla baslayan siire¢, emegin vasif
diizeyinin artmasina ve kiiresel bir nitelik kazanmasina neden olmustur” (Isik, 2009:
147). Uyanik (2008: 214-215) yukarida yer alan goriisii, “Teknolojik gelismeler yiiksek
nitelikli isgiicii ihtiyacini arttirmakta, niteliksiz ya da diisiik nitelikli isgiiciine olan talep
azalmaktadir. Diinyada ciddi bir issizlik sorunu yaninda nitelikli isgiicii acig1 da
istthdam sorununu agirlastirmaktadir” diyerek desteklemektedir. Bu tezde gerek nitel,
gerekse nicel aragtirmalarda katilimcilarin isletmelerden kariyerlerine ve egitimlerine
iligkin yatirim yapmalarini beklemeleri, gliniimiiz ¢alisanlarinin “kendilerini siirekli
gelistirme” amaglarinin veya zorunluluklarinin bir gostergesi olmaktadir. Bu tezin olgek
uygulamasinda ytiksek lisans mezunu olan katilimcilarin sayisinin 141, doktora mezunu
olan katilimeilarin sayisinin 14 olmas1 “daha fazla egitim, daha fazla kariyer” amacinin

bir bagka gostergesi olarak degerlendirilebilmektedir.

“Temel olarak piyasanin diizgiin isledigi ve miimkiin oldugu kadar toplumsal
yasamin biitlin alanlarina yayilmasi gerektigi fikrine dayanan neo—liberalizm,
kiiresellesmeyi basindan bu yana “devletin kiigiiltiilmesi” sOylemi ile birlikte
savunmaktadir” (Cimrin, 2009: 201). Bu anlamda adaylar, kamu kurumlarindan daha
cok isletmelerde is aramak durumundadir. Tez ¢alismasinda nitel yontemlerle ideal
igveren tasvir edilmis ve ana arastirma anketi ile de bu beklentiler test edilmistir. Ancak
calisanlarin  beklentileri ile isletmelerin sunduklar1 arasinda biiyiik farklar
olabilmektedir. Goriismeler sirasinda katilimcilarin (Toplam 42 katilimci) neredeyse
tamami (4 katilimct disinda) ideal bir isveren olmadigini diisiinmektedir. Bu noktada
tizerinde durulmasi gereken konu, isletmelerin ideal bir igveren olma amaglari olup

olmadigidir.

Isletmeler, kar amaci giitmektedirler. Eger kér sagliyorlarsa, “Calisanlarm mutlu
olmasi veya ideal bir igveren olmak onemli midir?”. Bu sorunun cevabi, isletmelerin
ideal bir isveren olma yoniindeki ¢alismalarmin temelini olusturmaktadir. Isik (2009)
tarafindan belirtildigi sekilde “Artan uluslararasi rekabet ve teknolojik yeniliklerin

getirdigi yeni ekonomik sartlarin ve calisma bicimlerinin is¢i sendikalarmin giic ve
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etkilerini azaltmasi; isverenlerin pazarlik gili¢lerini arttirmistir”. Dolayisiyla bu agidan
degerlendirildiginde 1iyi bir igveren olmak, bir anlamda isverenlerin kararlari

dogrultusunda gerceklesmektedir.

Bir isletme, kar elde etmenin Otesinde “Calisan odakli” ise c¢alisanlarin
beklentilerini karsilayan ideal bir isveren olmak i¢in ¢aba gostermeleri beklenmektedir.
Goriismeler sirasinda katilimcilarin ¢ogunlugu, ideal isverenin olmadiginmi diisiinse de
bazi cabalarla (¢alisanlara degerli olduklarini hissettirmek, kariyer planlar1 hazirlamak,
maaglar arttirmak gibi) mevcut isyerlerinin “Daha ¢alisitlabilir bir yer” olabilecegini
vurgulamaktadir. Bu anlamda ideal bir isveren olmak oncelikle, isletmenin tliimiine
egemen olan “Calisan degerlidir” anlayiginda yatmaktadir. Nasil ki “Miisteri
degerlidir” demek, ona en iyi hizmeti sunmay1 gerektiriyorsa, “Calisan degerlidir”

demek de ideal bir igveren olmak yoniinde caba gostermeyi gerekli kilmaktadir.

Katilimcilar, yapilan goriismelerde bir isveren olarak calisanlarima sundugu
olanaklar1 bilmeseler de, isletmelerle ilgili sahip oldugu bilgilerin is basvurularinda
etkili oldugunu vurgulamislardir. Bu durum Isaret Teorisinin (Bknz: Orgiitsel Cekicilik
Ile Tlgili Teoriler) “Adaylarin isveren olarak isletmenin nasil bir yer oldugu konusunda
veterli bilgiye sahip olmasa da, adaylarin mevcut bilgilerinin orgiitsel c¢ekiciligi

arttirabilecegi” goriislinli destekler niteliktedir.

Katilimcilarin ~ goriismelerde ifade ettikleri bir konu, bazi isletmelerin
“Calisanlarin zamanini degil, ¢alisanlarin kendisini satin aldigini” diisiindiikleridir. Bu
anlayis, “Ben para veriyorum ve benim istediklerimi yapmak zorunda” seklinde kendini
gostermektedir. Isletmeler, calisanlarin belli bir zaman dilimi icinde gosterdikleri
cabanin karsihginda maas vermektedir. Ancak calisanlar1 “Isletmenin her istedigini
yapmasi gereken biri” olarak gormek, ¢alisanlara verdigi zararin yaninda, bu anlayisa
sahip olan isletmeler i¢in de uzun donemli kayiplara yol agacagi agiktir. Dolayisiyla
calisanlarin destegini almak ve kurumsal basariyr arttirmak isteyen isletmelerin Is
Kanunu’nun getirdigi zorunluluklar1 tam olarak yerine getirmenin Otesinde iyi bir

isveren olmak i¢in de ¢aba gdstermeleri gerekmektedir.
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Yukarida belirtilen yargilardan hareketle, tezin ideal isvereni tasvir etmek
acisindan isletmelere dnemli veriler sagladig soylenebilir. Farkli alanlarda egitim almas,
farkli is deneyimlerine sahip ve farkli pozisyonlarda calisan katilimcilar, yasadiklari
veya duyduklar ¢ergevesinde, igverenlerin yapmasi veya yapmamasi gereken bircok
konunun iizerinde durmus, kendilerini mutlu veya mutsuz eden olaylar1 aktarmistir. Tez
siirecinde nitel yontemler, beklentilerin 6lgek maddelerine yansimasini saglamis,

Olcegin uygulanmasi ile de s6z konusu beklentiler test edilmistir.

Isletmelerin ideal isveren olmaya yonelik ¢abalar i¢inde olmasi, isveren marka
stratejileri gelistirmeleri ve soz konusu stratejiler dogrultusunda hareket etmeleri,
calisanlarin beklentilerinin karsilanmasinin belirleyicisi olmaktadir. Bu anlamda
isletmelerde insan kaynaginin degerli olduguna iliskin inancin yerlesmis olmasi ve bu
anlayisin tiim calismalar1 yonlendirmesi, giiglii bir isveren markasina sahip olmanin

temelini olusturmaktadir.

Tez kapsaminda cizilen “ideal isveren” tasviri, ¢aliganlarin nasil bir yerde
calisirsa mutlu, motive ve verimli olacagina dair isaretler icermektedir. Beklentilerin
karsilanmadigr durumlarda, yasanan hayal kirikliklari ise bir¢cok katilimer tarafindan
dile getirilmistir. Bir igveren markasina sahip olmak, isletmelerin beklentileri goz
ontinde bulundurmasi ve biitiinsel bir bakis agisi ile hareket etmesini gerektirmektedir.
Sonug olarak igveren markasi, ¢alisanlarin isletmelere ¢ekilmesini saglamakta ve ¢alisan

basarist temelinde kurumsal basariy1 arttirmaktadir.

Isveren markasi yonetimi siirecinde bir diger onemli nokta, uzman kisilerin
istthdam edilmesi geregidir. Henliz ¢ok yaygin olmasa da isletmelerde isveren markasi
birimlerinin olusturulmast da isveren markast ¢alismalarinin tek bir merkezden
yonetilebilmesini saglayabilir. Isveren markas1 yonetiminde, isletmelerin insan
kaynaklart ve iletisim boliimlerinin koordineli ¢aligmalar1 olduk¢a onemlidir. Ancak
isletmelerin insan kaynaklari ve iletisim boliimlerinin disindaki diger boliimleri arasinda
da stirekli bilgi akis1 olmasi, amaglarin paylasimi ve olasi sorunlarin ¢6ziimii, isletmenin

tiimiinde biitiinsel bir anlayis1 gerekli kilmaktadir. Nitekim potansiyel calisanlar, bir
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isletmede c¢aligmaya bagladiktan sonra séz konusu igletmeyi beklentilerinden farkl
olarak degerlendirebilmektedir. Bu nedenle igveren markasi baglaminda kurumun

mevcut ve potansiyel ¢alisanlarina verdikleri mesajlar arasinda tutarlilik saglanmalidir.

Tez kapsaminda elde edilen verilerin, ¢alisanlarin istedikleri gibi bir isyerinde
bulunmalari, isletmelerin de nitelikli calisanlara sahip olmalar1 agisindan katki
saglamas1 hedeflenmektedir. Tezin akademik literatiir yaninda is diinyasina da yararli
olmas1 ve gelecek arastirmalar i¢in referans olabilmesi de arastirmacinin beklentileri

arasindadir.

Bu calismada, orgiitsel cekicilik, adaylar acisindan irdelenmistir. ileri de
yapilacak c¢alismalarda, isletmelerin de arastirma siireci i¢ine alinmasi, farkli
perspektiflerden bulgular elde edilmesini saglayacaktir. Boylece ¢alisma iliskisi
acisindan her iki tarafin da beklentileri goz Oniinde bulundurularak daha detayli

degerlendirmeler yapmak miimkiin olacaktir.

Orgiitsel cekicilik arastirmalarmin daha farkli gruplarla ve farkli sehirler de
yapilmasinin ve elde edilen bulgularin karsilagtirilmasinin, is bagvurularinda etkili olan
faktorlerin daha genis bir alandan elde edilen verilerle degerlendirilmesi agisindan
yararli olacagr disiiniilmektedir. Ayrica farkli iilkelerde yapilan arastirmalarin
karsilastirilmasi, giiniimiiziin is diinyasinda farkli kiltiirlerin  6rgiitsel ¢ekicilik

tizerindeki etkilerini gérmek acgisindan 6nem tagimaktadir.
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EKLER

EK 1: OLCEK FAKTORLERINI BELIRLEME ANKETI

Degerli Katilimei,

Bu anket, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii 6grencisi Burcu Oksiiz’iin doktora tezi kapsaminda
yapilan bir 6n aragtirmadir. Anket, bir isveren olarak isletmelerin cekiciligini belirleyen isveren
markas1 bilesenlerinin saptanmasi amaciyla yapilmaktadir. Verdiginiz bilgiler, kesinlikle gizli
tutulacaktir. Anketi yanitlayarak verdiginiz destek, sagladiginiz katki ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir
ederiz.

Prof.Dr.Beril Akinci Vural Burcu Oksiiz
Liitfen, bir igletmeye is bagvurusu yaparken sizin i¢in en énemli olan ilk 4 bileseni 6nem derecelerine

gore 1’den 4’e dogru siralayiniz. 1 rakami en 6nemli bileseni ifade etmektedir. Liiften, yalnizca 4
bileseni isaretleyiniz. Bilesenler alfabetik olarak siralanmustir.

() Calisma Ortami/Cevresi (Eglenceli, mutlu, rahat, huzurlu, konforlu, yaratici ve dinamik,
etkili iletisim kurulabilen ¢alisma ortami)

() Isletme Ozellikleri (Finansal gii¢, sektorde onciiliik ve basari, biiyiikliik, girigimcilik ve
inovasyon gibi isletme ozellikleri)

() Is-Yasam Dengesi (Calisma siirelerinin uygunlugu, evden ¢alisma, esnek ¢alisma
saatleri ve ¢ocuk bakimi (kres vs.) gibi diizenlemeler)

( ) Kariyer Firsatlart (Calisanlarin kariyer gelisimlerine yonelik olarak yapilan egitim ve
seminer gibi ¢alismalar; kariyer firsatlari)

() Kurum Kiiltiirii (Isletmenin degerleri, inanglari, normlari ve davranislari)

urumsal Sosyal Sorumlulu aglik, egitim, ¢evre gibi konularda katki saglamaya
K IS IS luluk (Saglik, egiti ibi konularda katki sagl
yonelik olarak yapilan ¢alismalar ve ig etigi)

() Liderlik/Y 6netim (Giiglii, yonlendirici ve karizmatik bir lider, kaliteli yonetim)

( ) Maag/Diger Maddi Faydalar  (Maasin yani sira prim, aile yardimi, 6zel sigorta gibi faydalar)

() Uriin/Hizmet Markas1 (Kaliteli/tercih edilen tiriin ve hizmet markalari)
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Su anda Bir iste Calisiyor musunuz?

Evet () Hayir ()

Yamtiniz Evet ise Ka¢ Yildan Beri Cahsiyorsunuz?

1 yildan az () 1-5 y1l aras1 ()

6-10 y1l aras1 () 10 yildan fazla ()

Hangi Sosyo-Ekonomik Statiide Yer Aldiginiz1 Diisiiniiyorsunuz?

Alt () Alt-Orta ()
Yasimz:
20-24 () 25-29 ()

Cinsiyetiniz:

Kadin () Erkek ()
Medeni Haliniz:

Evli () Bekar ()
Ogrenim Durumunuz:

Lisans () Yiksek Lisans ()

Egitim Aldigimiz Boliim:

Lisans e —————

Orta () Ust Orta () Ust ()
30-34 () 35-39 () 40 yas ve Ustii ()
Doktora ()

244



EK 2: ISVEREN MARKASI ANKETI

Degerli Katilimet,

Bu anket, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii 6grencisi Burcu Oksiiz’iin doktora tezi kapsaminda
yapilan bir arastirmadir. Anket, bir isveren olarak isletmelerin cekiciligini belirleyen isveren markasi
bilesenlerinin saptanmasi amaciyla yapilmaktadir. Verdiginiz bilgiler, kesinlikle gizli tutulacaktir.
Anketi yanitlayarak verdiginiz destek, sagladiginiz katki ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Beril Akinc1 Vural Burcu Oksiiz

Asagida bir dizi 6zellik verilmektedir. Herhangi bir isletmeye is basvurusu yaparken bu isletmenin
cekiciligini belirlemede sizin aginizdan asagidaki ozelliklerin ne _kadar onemli oldugunu yandaki
dereceleme 6lgeginde belirtiniz.

Hi¢c Onemli
Degil
Onemli
Degil
Kararsizim
Onemli
Cok Onemli

Eglenceli ve mutlu ¢aligma ortami

Maas

Caliganlara kariyer gelisim firsat1 saglanmasi

Ofis digindan ¢aligma olanagi

Kurumun finansal giicii

Sicak ve samimi ¢aligsma ortami

Cift maag gibi ek kazanglar

X|N|o g~ WM

Uluslararasi kariyer olanaklari

©

Yar1 zamanli ¢aligsma olanagi

[
o

. Firmanin kurumsal olmasi

=
=

. Rahat ve huzurlu ¢aligma ortami

=
N

. Performansa dayali 6demeler (prim vs.)

[
w

. Kariyer gelisimine yonelik verilen izinler
(lisanstistii egitim igin vs.)

14. Cocuk bakimina destek olan uygulamalar
(kres vs.)

15. Kurumun koklii bir tarihe sahip olmasi

16. Fiziksel olarak konforlu is ortami

17. Kideme bagli licret artiglari

18. Yurtdis1 egitim firsatlar

19. Calisma saatlerinin uygunlugu (iste gecirilen
siire)

20. Kurumun insan odakli olmasi

21. Giivenilir ¢aligma ortami

22. Bireysel emeklilik yapilmasi

23. Kariyer gelisimi siirecinde galiganlarin
yetenekleri dogrultusunda yonlendirilmesi

24. Islerin ¢alisma saatleri disina tasmamasi (eve
gotiiriilmemesi)

25. Kurumun teknoloji kullanimi ve teknolojiye
acikligi
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Hi¢ Onemli

Degil

Onemli

Degil

Kararsizim

Onemli

Cok Onemli

26.

Dogayla i¢ ice olan calisma ortami

27.

Mesleki egitim masraflarinin karsilanmast
(seminer, kurs {icreti vs.)

28.

Kariyer agisindan terfi uygulamalari ve
yiikselme imkéni

29.

Esnek ¢alisma saatleri

30.

Kurumsal itibar ve sayginlik

31.

Caligmanin takdir edildigi bir ortam

32.

Aile yardimi gibi maddi destekler (¢cocuklara
burs vs)

33.

Calisanlara yonelik bireysel kariyer hedefleri
ve planlari

34.

Isyerinde spor yapabilme olanaklar1 (salonlar
VS.)

35.

Kurumun taninirligi ve bilinirligi

36.

Demokratik ve hosgoriilii ¢aligma ortami

37.

Kira destegi ya da lojman tahsisi

38.

Kariyer siirecinde ¢alisanlara ¢ok yonlii
geligme imkani verilmesi

39.

Caliganlarin ailelerine yonelik etkinlikler
(kutlamalar)

40.

Kurumun pazardaki basarisi ve liderligi

41.

Rekabetci ¢calisma ortami

42.

Ulasima yonelik destekler (Araba tahsisi,
Servis vs.)

43.

Caliganlarin 6diillendirilmesi (egitim,
yiikselme vs.)

44.

Ozel giinlerde/acil durumlarda verilen izinler

45.

Kurumun yaratici ve yenilik¢i olmasi

46.

Adil uygulamalara sahip caligsma ortami

47.

Caligan odiilleri (maas ikramiyeleri vs.)

48.

Kariyere yonelik kurum i¢inde egitim
uygulamalari

49.

Annelik-babalik izinleri

50.

Kurumun uluslararasi olmasi

ol.

Dayanigsma ve takim ruhu olan ¢aligma ortami

52.

Yemek 6demeleri (Yemek figleri vs.)

53.

Kariyere yonelik kurum disinda mesleki
egitimler

54.

Sagliga/mesleki sagliga yonelik destekler

55.

Kurumun biiyikligi

56.

Caliganlarin deger gordiigii ¢alisma ortami

57.

Hayat ve 6zel saglik sigortast yapilmasi
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58. Caliganlarin kariyer hedefinin belirlenmesine
destek olunmasi

59. Isyerinde sosyal aktivite olanaklari ve
dinlenme alanlari

60. Kurumun biiyiik sehirde olup olmamasi

Asagida demografik 6zelliklerle ilgili sorular yer almaktadir. Liitfen yanitlayiniz.

Su anda bir iste calistyor musunuz?
Evet () Hayir ()

Toplam is deneyiminiz?

lyilvealti( ) 2-3 yil aras1 () 4-5 y1l aras1 ()

5 yildan fazla ( )

Hangi sosyo-ekonomik statiide yer aldiginizi diisiiniiyorsunuz?

Alt () Alt-Orta () Orta () Ust Orta () Ust ()
Yasinz:
20 yas ve alt1 () 21-24 () 25-28 () 29-32 () 33 yas ve tistii ()

Cinsiyetiniz:
Kadin () Erkek ()

Medeni haliniz:
Evli () Bekar ()

Ogrenim durumunuz:
Lisans () Yiiksek Lisans ( ) Doktora ()

Egitim aldigimiz boliim:

Lisans et eeeeeeer e aaaaaarara———

247




OZGECMIS

Burcu Oksiiz, 1983 yilinda Izmir’de dogmustur. 2005 yilinda Ege Universitesi
[letisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim béliimiinden mezun olmustur. 2008
yilinda Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Insan Kaynaklari
Programindan yiiksek lisans derecesini almistir. 2007 yilindan beri Izmir Ekonomi
Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Béliimiinde Aras. Gor.
olarak ¢aligmaktadir. ilgi alanlar1, kurumsal iletisim, kurumsal itibar, isveren markasi

ve Orgiitsel ¢ekicilik konularidir.

248



OZET

Bu c¢alismanin amaci, isveren markalasmasinin Orgiitsel cekicilik {izerindeki
etkilerini ortaya koymak ve igveren markas: baglaminda oOrgiitsel cekicilik Slgegi
gelistirmektir. Calismanin birinci bolimiinde, igveren markalasmas: ve Orgiitsel
cekicilik kavramlari teorik olarak irdelenmistir. Ikinci boliim, arastirma tasarimi ve
metodolojiyi i¢ermekte, son boliimde ise arastirma bulgulart ve analiz sonuglari
sunulmakta ve arastirmanin teorik ve uygulamaya yonelik implikasyonlarina ve

katkilarina yer verilmektedir.

Arastirma iki asamali olarak gerceklestirilmis ve verilerin elde edilmesinde nicel
ve nitel yontemler kullanilmistir. Birinci asamada, orgiitsel ¢ekiciligi etkileyen igveren
markasi bilesenlerine yonelik 6lgek maddelerinin gelistirilmesi amacglanmis ve veri
toplanmasinda anket, odak grup gorlismesi ve derinlemesine goriisme yontemleri
kullanilmistir. Tez kapsaminda gelistirilecek 6lgek, en 6nemli ilk bes isveren markasi
bilesenine yonelik olacagindan, oncelikle s6z konusu bilesenleri belirlemek amaciyla
480 kisiye Olcek faktorlerini belirleme anketi uygulanmistir. Anket sonuglarina gore en
onemli isveren markas1 bilesenleri, ¢alisma ortami, maas ve diger maddi faydalar,
kariyer gelisimi/olanaklari, is—yasam dengesi ve isletme Ozellikleri olarak

siralanmaktadir.

Olgek faktorlerini belirleme anketi sonrasinda, 6lgegin alt maddelerini
saptamaya yonelik olarak odak grup goriismeleri (3 grup, 21 kisi) ve derinlemesine
goriismeler (21 kisi) yapilmistir. Bu asamada tiimevarimci bir yaklasimla, orgiitsel
cekicilik ve isveren markalasmasi konusunda katilimcilarin 6ngoriilerini kesfetmek
amaciyla hareket edilmis, nitel verilere dayali olarak 5 faktorlii ve 72 maddeli bir 6lgek
gelistirilmistir. Tiim ifadeler, 5°li Likert 6l¢egi kullanilarak derecelendirilmistir (1= Hig
Onemli Degil, 5= Cok Onemli).
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Arastirmanin ikinci asamasinda, Oncelikle pilot uygulama yapilmis (105 kisi),
elde edilen verilere dayanarak, dlcek revize edilmis ve 60 maddeye indirilmistir. Olgek,
yeni haliyle 463 kisiye uygulanmis, elde edilen verilere temel eksen faktor faktor analizi
yapilmis ve 17 madde, diisiik faktor yiikleri ve teorik uygunsuzluklari nedeniyle
Olgekten ¢ikarilmistir. Analizler sonucunda olgek, 5 faktorlii ve 43 maddeli bir yapiya

kavugmus ve son hali i¢in Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayisi, .92 olmustur.

Anahtar Sozciikler: Isveren markasi, isveren markalasmasi, orgiitsel ¢ekicilik.
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ABSTRACT

The aim of this study was to explore the role of employer branding on
organizational attractiveness as well as develop a scale for measuring organizational
attractiveness in terms of employer brand. In the first part of this study, employer
branding and organizational attractiveness concepts were examined theoretically. The
second section contained research design and methodology, in the third chapter
presented findings and analysis of data and also discussed the theoretical and practical

implications and contributions of the research.

The research was carried out in two stages and both qualitative and quantitative
methods were used to collect data. The purpose of the first phase was to develop a scale
for measuring the employer brand components which affect organizational
attractiveness, the data gathering methods used were questionnaire, focus group
interviews and in-depth interviews. The scale was developed for the five most important
components of employer brand in this research, thus this questionnaire is designed to
determine these five components. The sample consisted of 480 participants. The results
indicate that the most important five components of employer brand were workplace
environment, salary and other benefits, career development/opportunities, work-life

balance and business characteristics.

Afterwards, focus group interviews (3 Groups, N=21) and in-depth interviews
(N=21) were used in order to develop the scale items. In this part, with an inductive
approach, interviews were applied for gain insights on organizational attractiveness and
employer brand and a 5-factors, 72-items scale, was created based on qualitative data.
All items were rated on a 5-point Likert scale (1= Not important at all, 5= Very

important).

251



In the second part, initially a pilot study was carried out (N=105) and based on
the results from this study, the scale was revised and reduced to 60-items and then
applied to 463 participants. A principal axis factor analysis was performed and 17 items
deleted because of their low factor loadings or theoretical dissonance. Finally, the scale
was revised and reduced to 43 items based on the findings. The Cronbach’s coefficient
Alpha was .92 for the 5-factors, 43-items scale.

Key words: Employer brand, employer branding, organizational attractiveness.
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