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Orgiitsel Baglilik ile Dogrusal Iliskinin Sanayiye Yansimalari: Agir Sanayi
Sektoriindeki Firmalar Uzerine Bir Arastirma
Taneri, Mine
Yiiksek Lisans Tezi, Iletisim
Danisman: Dog. Dr. Ebru Gokaliler
01. 2022

Glinlimiizde iiretim ve hizmet sektoriinde artan is kollari insanlara gesitli is firsatlar
yaratmistir. Bu durum calisan ve isverenleri marka olgusuna yonlendirirken son dénem
orgiitlerde isveren markasi ve calisan memnuniyeti kavramlarini daha Onemli hale

getirmistir.

Tiiketici ve ¢alisanlarin goziinde deger olusturmak, firmalarin rekabet iistiinliigli yaratmasi
acisindan da onem tagimaktadir. Bu degeri olusturmak icin firmanin “marka” olgusunu

yaratmasi gerekmektedir.

Bu calismanin amaci, Izmir Atatiirk Sanayi Bolgesi’nde (AOSB) bulunan iiretim
isletmelerinin marka c¢alismalarmin c¢alisan memnuniyeti Gzerindeki etkilerini tespit
edebilmektir. Bu amagla AOSB’de bulunan ve agir sanayi sektoriinde farkli alanlarda
Uretim yapan 150 iiretim ¢alisan1 6rneklem olarak belirlenmistir. Calismada kullanilan veri
toplama teknigi ankettir. Bu baglamda, 56 soruluk anket formu gelistirilmistir. Ankette yer
alan sorular 5’11 Likert teknigine gore ve ¢oktan se¢cmeli olarak hazirlanmistir. Aragtirma
sonucuna gore markay1 sektorde ilk sirada konumlandiranlarin ¢aligan memnuniyeti en iist
diizeyde, sonrasinda ise orta sirada konumlandiranlar gelmektedir. isletmenin uluslararasi
pazarda markayr konumlandirmasimma gore calisan memnuniyeti degerlendirildiginde;

gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir

Anahtar s6zcukler: marka, isveren markasi, ¢aligsan, isveren.



ABSTRACT

REFLECTIONS OF EMPLOYER BRAND'S LINEAR RELATIONSHIP WITH
ORGANIZATIONAL LOYALTY ON THE PRIVATE SECTOR: A RESEARCH
ON THE COMPANIES MANUFACTURING ON HEAVY INDUSTRY
Taneri, Mine
MA/Communication
Thesis Advisor: Dog. Dr. Ebru GOKALILER
January,2022

Today, increasing business lines in the production and service sector have created various
job opportunities for people. This situation has made the concepts of employer brand and
employee satisfaction more important in recent organizations while directing employees

and employers to the phenomenon of “brand”.

Creating value in the eyes of consumers and employees is also important for companies to
create competitive advantage. In order to create this value, the enterprise needs to create

the phenomenon of “brand”.

The aim of this study is to determine the effects of employee’s brand studies of production
enterprises located in Ataturk Industrial Zone (AOSB) on employee satisfaction. For this
purpose, 150 production employees in the AOSB were selected as a sample. The data
collection technique used in the study is a questionnaire. In this regard, a 56-question
questionnaire was developed.The questions in the questionnaire are based on the 5-point

Likert technique and are multiple-choice

Keywords: brand, employer brand, employee, employer.
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BOLUM 1

GIRiS

Glinlimiizde ¢alisanlarin beklentileri ve istekleri degisirken, firmalar hakkinda bilgi
sahibi olmalar1 da kolaylagsmistir. Bu kosullar etrafinda markanin konumu git gide
Onem arz etmeye baslamistir. Kiiresel diinyada “marka” konusu, ig se¢cim davranis ve
performansini sekillendiren 6nemli etmenlerden biri haline gelmistir. Bu noktada
markalar sadece tiketicilerin fiziksel ihtiyaglarini karsilamakla kalmaz ayn1 zamanda
calisanlarin psikolojik ihtiyaglarina da cevap verirler. Calisanlar ileride kendilerini

gormek istedikleri yere gore galisacaklari markalarin segimine giderler.

Marka deyince ilk olarak , kalite ve performanstan olusan kavramlar aklimiza
gelmektedir. Marka kavrami ticari anlamda biiyilik bir oneme sahip olsa da,
glinimiizde isveren markasimi da etkiledigi ve calisanlarin marka ve isveren
markasina istinaden ileride calisacaklar1 sirketlerin marka degerini inceleyerek ona
gore tercihlerini kullanmaktadirlar. Firmalar pazarda sahip olduklari marka ile
rakiplerinden ayrigmakta miisteri ve ¢alisgan kanadinda memnuniyeti saglamaktadir.
Markalarin pazardaki konumu ve algis1 tiiketici nezdinde 6nemli oldugu kadar,

calisanlarin kurumla ilgili algilar1 ve hisleri agisindan da 6nem tasimaktadir.

Isveren markas: ise, genel baglamda bir firmanin calisabilecek en iyi yer oldugunun
diistiniilmesidir. Tiim firmalar1 kapsayan, genel bir isveren markasi bulunmamakla
birlikte, personel profili, sirket kiiltiirii, sirketin sosyal sorumluluklari ve misyonlari
ve vizyonlar1 sirketin markasi igin bir gostergedir. Basarili kisilerin firmaya
kazandirilmasinda isveren markasi etkin bir rol almaktadir. Firmanin markasi, aday
personellerin sirkete ilgi duymasma ve basvuru yapmasina sebep olur; bu sayede

firma en iyi personeli segebilme sansina sahip olmaktadir.



Isveren markas1 kavrami olusum siirecine bakildiginda, pazarlama ilke, yontem ve
taktiklerinin insan kaynaklarina uyarlandigr bir siire¢ olarak karsimiza c¢iktigi
gorulmektedir. Saglam ve iyi olusturulmus bir isveren markasi, potansiyel adaylar
tizerinde orgiitiin ¢ekici hale gelmesini ve mevcut ¢alisanlar iizerinde ise, orgiitsel
baglilig1 pekistirdigini bu alanda yapilmis olan calismalarla kanitlamistir (Tufan,
2018).

Kuruluslarin ulusal ve uluslararasi platformlarda basari elde edebilmesi i¢in 6nceleri
kuruluglar sermayelerine yogunlasirken, artik emek degeri iizerinde yogunlagsmaya

baslamislardir.

Kalifiye adaylarmmi biinyelerine kazandirmak, gelisimlerini saglayabilmek adina

ortam saglayarak elde tutabilmek orgiitler icin ¢cok 6nemli hale gelmistir (Avel ve

Kicukusta, 2009).

Orgiitsel baglilik kavrami ise, calisanin o6rgiit ile kurdugu kuvvetli baghligin ve

kendisini 6rgutlin bir pargasi olarak hissetmesinin derecesidir.

Bireyin, oOrgiitin ama¢ ve degerlerine ¢ikar gozetmeksizin duygusal olarak

baglanmasi orgiitsel baglilik olarak ifade edilir (Zmral).

Bu tanimdan hareketle, orgiitsel bagliligin kavram olarak ele alindig1 ve orgiitsel
bagliligin iligkilendirildigi konular asagidaki gibi siralanabilir. Bu tanimlamalardan
yola ¢ikilarak, kalifiye ¢alisanlarin igsletme tercihlerinde isveren markasinin ve tercih
ettikleri isletmenin bu nitelikli c¢alisanlar1 elde tutabilmesinde orgiitsel bagliligin

biiylik 6neminin oldugu goriilmektedir.

Giiglii isveren markasina sahip orgiitler, kalifiye personelleri kazanmada her zaman
bir adim onde olacaktir ve giiclii bir isveren markasi bu personellerin orgiitsel

bagliliklarini yiikseltmede etkili olacaktir (Bostancioglu, 2019)

Bu calismada kaynak taramasi yapilarak kavramsal bir ¢aligma ortaya konulmustur.
Bu dogrultuda marka kavrami detayli olarak incelenmis, daha sonra sirasiyla Insan
Kaynaklari kavramindan bahsedilip Isveren Markasi ve Orgiitsel Baglilik kavramlari

detaylandirilmigtir.



Her gegen giin artan rekabet ortaminda yetenekli ve kalifiye c¢alisanlarin orgiitte
kalmasimi saglamak zaruri olarak goriilmektedir. Donanimli ve yetenekli is giicii,
para ve kazang ile karsilastirildiginda tstiinlik saglamis durumdadir; Cunkdi
potansiyeli yiiksek olan calisanlarin daha az iicretle farkli firmalar1 tercih etmesi
sadece maddi unsurlarin yeterli olmadigini agik¢a gostermektedir. Bu siiregte,
calisanlari elde tutmak icin birey odakli, ¢alisan ile isveren arasinda olumlu ve sicak
iliskiler kurulmasini saglayan uygulamalar ile pozitif bir 6rgiit ortami yaratarak,
calisanlarin is tatmini saglanirken aym1 zamanda oOrgiitsel bagliliklar1 arttirilabilir
(Oren ve Yiiksel, 2012). Bu anlayis sayesinde personel degisimini en alt seviyede

tutmak mimkiin olabilir.

Orgiitsel baglilig1 arttirmada izlenen en énemli yollardan biri kuskusuz vizyon sahibi,
insan kaynaklarin ve sirecleri dogru yiiriiten, kurumsallasma asamasini tamamlamis
ve “calisilabilecek en iyi isletme” izlenimi olusturan marka haline gelmis firmalarin
sahipleri/ yoneticileridir. (Rosethorn, 2009). Bu uygulamalar sayesinde ¢alisanlarin
isletmelere bagliliklar1 artar ve farkli bir kurumda galismay1 diisiinme ihtimalleri
ortadan kalkar (Bas, 2011). Bu anlayisa sahip ¢alisan, isine karsi motive olup tiim

benligi ile islerine sarilir (Keser ve Yilmaz, 2009).

Calisma son boliimiinde ise, Atatirk Organize Sanayi Bolgesi AOSB’de yer alan ve
iiretim yapan firmalardaki “marka” ve “igveren markas1” kavramlariin
calisanlardaki algis1 ve orgiitsel baglilik kavramini nasil yorumladiklar1 ve sirkete

olan aidiyetlerinin nasil sekillendigi iizerinde durulmaktadir.



BOLUM 2

MARKA KAVRAMINA GENEL BAKIS

Her gegen yil sirketler i¢in 6nemini arttiran markalasma kavrami, kurumsallasma
caligmalar1 kapsaminda daha da Onem kazinmaya baslamistir. Bir kurumun
kimliginin disa yansimasi, kurumun tasidigi degerlerin disa vurumu ve kurumun
igindeki iletisim bigimini de kapsayan marka c¢alismalarinin temel taslarini olusturan
unsurlardir. Calismanin amaci, markay1 biitiinsel olarak ele alarak i¢ ve dis
markalagsma kavramimin Onemine, son donem markay1 direkt etkileyen igveren
markasinin  Olusumuna ve oOrgiitsel baglilik kavramiyla iligkilendirilmesine

dayanmaktadir.

Marka kavramini ele aldigimizda birden ¢ok tanimlama karsimiza c¢ikmaktadir.
Marka, sadece fiziksel olarak ele alinmamasi gereken bir kavram olmakla birlikte,
kisilere ozel belirli ayricaliklar1 saglarken ayni zamanda {iriinlerin birbirinden
farklilagsmasini saglayan somut ve soyut 6zelliklerin de bir biitiiniinii olusturmaktadir

(Murphy, 1990).

Bir diger tanimlamaya gore; “Marka giiniimiizdeki anlamiyla {iriin ya da hizmetin,
kisinin ya da kurumun (kamu veya 6zel sektor isletmesi); tiim 6zelliklerinin bir
yansimasi veya bir sonucudur. Daha acik bir ifadeyle marka; bir iiriin, hizmet, kisi ya
da kurumun tasidigr Ozelliklerin  bitiiniidir. Bu  6zellikler; imaj,  bilinirlik,
guvenilirlik, kaltar, sdrddrdlebilirlik, itibar ve vaat seklinde siralanabilir. Bu
baglamda marka esittir kisisel / kurumsal degerler butinudur (Branding Turkiye,
2021).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore markay1 ele aldigimizda marka,” Bir saticinin
ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt
etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir”.

(Wood, 2000; Ar, 2004).



Marka tanimi irdelendiginde pek ¢ok farkli yaklasim ve tanimlama karsimiza

¢ikmaktadir.

Tiim bu temel kavramlara baktigimizda markanin bir diisiince olarak ilk zihnimizde
olustugunu, sonrasinda duygulara da hitap ettigini ve bir anlamlandirma siirecinin
igerisine girildigini belirtmek yanlis olmayacaktir. Marka ismi, logosu, semboll ve
daha birgok 6zelligi marka kimligini kuvvetlendiricidir ve marka kimligine katkida

bulunmaktadir.

556 sayilt Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ye gore
marka kavrami;” Bir igletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sézcikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goruntiilenebilen
veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen

her tiirlii isaretleri igerir” seklinde tanimlanmaktadir (Can, 2007).

Kotler ve Armstrong’a gore marka, hak sahibini tanitan isaretler sistemidir. Marka,
bir ya da bir grup {liretici ve/ veya saticinin mal ve hizmetlerini saptayarak tanitimini
yapmaya rakiplerinden ayrilmasini saglayarak onu farklilastiracak her tiirlii isim,
terim, sozciik, simge(sembol), tasarim, isaret, sekil, renk ve bunlarin bilesenlerinden

olusan bir kavramdir. (Kotler ve Armstrong, 1989).

Ornegin “Starbucks”, amblemini renklerinden ve logosundan her nerede gorsek
taniriz. Ayni sekilde “Mc Donalds” amblemi herkes tarafindan bilinirligi olan bir
amblemdir. Iste marka, tam da bu noktada Uriin ya da hizmetlerden herhangi birini

digerinden ayirt eden kavramdir.

Tasarimi1 ve goriintlisii onun bilinirligini arttiran ve diger markalardan ayristiran bir
ozelligidir.

Markay1 tanimlayan kavramlardan en énemli olani, markanin ayirt edici 6zelliklere
sahip olmasidir. Tiiketicilerin {irlinleri tercih ederken hangi iriinleri satin
alacaklarina ve kullanacaklarina karar vermelerinde bu 06zellik 6n plana c¢ikar.
Ornegin bir ev hanimi bir siipermarketten ‘x’ marka bir zeytinyag: alirken ve bunu
tercih ederken, ‘y’ marka zeytinyagini tercih etmeme sebebi, y markasinin
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digerinden daha agir olmasidir. Uriin, somut bir niteligi ve dzelligi cagristirirken,
marka ise bu iiriine deger atfeden isim, sembol, tasarim ya da isaretlerin yarattig

soyut niteliktir (Uztug, 2002)

Bill Chiaravalle ve Barbara Fndlay Schenk’e gore marka, tiiketicilerin vaatleriyle
dogru orantilidir. Markalar, tiiketicide giiven duygusu olusturur ve duygusal baglilik

yaratirlar (Chiaravalle ve Schenk, 2013)

€, (14

Ornegin “x” marka yerine “y” marka deterjan satmn alan bir ev hanimi, markaya olan
deneyimi ve giliveniyle baglantili olarak bdyle bir tercih yapar. Sorunsuz ve
kendisinin istedigi sekilde temizleyen bir deterjan, onun bir dahaki sefere o iirlinii

alma konusundaki eylemi icin yeterli bir kalifikasyondur.

Tam da bu noktada tiiketici herhangi bir markay1 satin alirken, 0 markaya ait trtinle
arasinda duygusal bir bag kurar. Satin aldig1 markaya sahip olmanin kendisine ne
hissettirdigini  diisliniir. Kadin tiiketicileri diislindiigimiizde ‘Louis Vuitton’
markasindan ¢anta aldiklarinda, aslinda satin aldiklar1 o markanin kendilerine
hissettirdigi duygulardir; nosyon, prestij, zenginlik bunlardan sadece birkagidir. Satin

aldiklari tiriin sayesinde, kendilerini toplumda farkli bir konumda hissetmektedirler.

Bu dogrultuda marka deyince akla en dogru tariflerden biri olarak akla gelen “art1

deger’’ kavramindan bahsetmek gerekir. (ilgiiner, 2005)

Art1 deger kavrami, birbirine ¢ok benzeyen iki farkli iiriinden birinin daha fazla
istenmesi ve digerine oranla daha yiiksek fiyata kabul gdrmesini saglayan unsurdur.
Bir {rtiniin digerine gore daha tercih edilir olmasi i¢in, tliketici zihninde saglam yer
tutmasi ve kalict olmasi gereklidir. Marka, Oncelikle isimden ibarettir ancak dogru

yonetildigi takdirde kimlik kazanir ve bu sayede art1 bir degere ulasmis olur.

Zaman igerisinde kimlik kazanan markanin en dogru degerlendirmesi, tuketiciler
tarafindan yapilmaktadir. Markanin giivenilirligi, kalitesi ve tercih edilebilirligine,
iiriinleri deneyimleme sans1 bulan tiiketiciler tarafindan karar verilmektedir. Ozellikle
hizli tikketim sektdriinde deneyimleme sansi bulan tiiketici, Urtin ya da hizmetle ilgili

geri doniisiinii cok ¢abuk ve net bir sekilde ifade etmektedir.



Basarili marka yonetimi olugsmasi ve konumlandirma yapabilmek i¢in bu 6nemlidir.

Marka, diger bir tamimiyla kapitalist sistemin en cetrefilli iktisadi tanimlamasidir.
Mikro ve makro agilardan rahatlamanin diger bir adidir. Kurumlar icin ele
aldigimizda ise, fazlasiyla yatirnm yapilmadan ve kaynak israfi olmadan gelir

arttirmanin bir baska yoludur.

Pazarlamanin baslica hedefi ve 6nemli gorevlerinden biri marka yaratmaktir ve
markay1 yasatmaktir. Insan zihnine kalic1 bir yer edinmek icin micadele edilen alan

markadir.

Aktuglu’ya gore (2004) marka, tiiketici ve iiriin arasindaki iletisimin varligini ifade
eder. Bu ifade, Pazarlama yonetiminde de oldukca etkin bir rol oynar. Uriine iliskin
hatirda kalan, iirlinii betimleyen ve digerlerinden farkli kilan tek 68e markadir.

Tiiketiciye sunulan {iriiniin lizerinde yer alan her sey markay1 tanimlar.

Marka kavramini tanimlamak zordur ancak tiiketici tarafindan diger trtinlerden kimi
yonlerden ayrilan, riiniin ayirt edici 6zelliklerini kapsayan bir sembol, isim ya da

isarettir demek yanlig bir tanimlama olmaz. (Aktuglu, 2004)

Yiikselen’e gore marka ise, tiikketici nezdinde malin bir nevi giivencesi niteligindedir.

(Yikselen, 1994)

Markanin olduk¢a genis bir kavram oldugu ve pazarlama literatiiriinde birbirine
benzer tanimlar gelistirildigi goriilmektedir. Marka, insanin kendisini diger
insanlardan farkli atfedecek bir konuma getirmesi ya da iistiin goriinmesini saglamak
icin sarf ettigi eforun simgesidir. Bagli olduklar1 firmalari yansitan ve iiriinlerin
temsili olan marka, imajin1 bu sekilde yansitir. Marka sadece logo ve isim degil, onu
satin alan tiiketicinin ona sahip olma asamas1 ya da oldugunda ona kars1 beslenen

tiim duygu ve diisiincelerin biitinudur.

Genel anlamda marka, belirli bir kisim tiiketici arasinda yakin iliski kurmak, bir
kisilik olusturmak ya da imaj yaratmak sebebiyle duygusal ve fiziksel 6zelliklerin

birarada bulustugu bir kavrami icermektedir.



Pazarlama alaninda ise marka terimi birka¢ anlama karsilik gelir. Marka, yazilabilen,
sOylenebilen sozli isaret olarak tanimlanabilir. “Coca-Cola”, “Marlboro” gibi akilda
kalici olan markalarin kendilerine ait bir isaretleri ve renkleri, tiketicinin bu

markalara atfettigi duygusal baglar vardir. (Aktuglu)

Tokol “Pazarlama Yonetimi” adli eserinde markayi, “mal ya da hizmeti tiiketiciye

tanitmay1 amaglayan bir isim veya sembol olarak nitelendirir. (Tokol, 1994)

Marka kavraminin net olarak anlasilabilmesi igin tiriin ve marka tanimlarinin ayrimi
Iyi yapilmalidir. Marka, bir iriiniin temsiline karsilik gelmesiyle beraber bir
temsilden c¢ok daha fazlasidir. Markay1 iiriinden ayiran baglica oOzellik tiiketici

tarafindan yaratilir. (Oztug, 1997)

Bu noktada marka, satin alma ve kullanma deneyimlemesinden sonraki duygularin

disa vurumu olarak tanimlanmaktadir.

Marka detaylica olarak tanimlanacak olursa; ayni ya da farkli ¢esitli niteliklerdeki
sektor ve hizmetlerdeki ¢aligsmalari birbirinden ayiran triinle birlikte onu piyasada
duyuran kisi ya da firmalar1 deklare eden, baskalarinin taklidini 6nleyecek ait oldugu
iilkenin ya da uluslararasi hukuk kurallar1 c¢ergevesinde korunmasini saglayan
sozcuk, sozcik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimine denir.” (AK,
1998) Hukuki agidan degerlendirdigimizde marka adi ve isareti ticari marka veya

alameti farika olarak da gegcmektedir (Mendel ve Rosenberg, 1981)

Markanin sadece bir dizayndan ve sekilden ibaret olmadigini, en basindan beri
tekrarladigimiz tuketiciler ve iirlin arasinda duygusal bir bag kurulmasina vesile olan
bir kavram oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Marka olarak adlandirilan sey, hem
fiziksel hem de duygusal anlamda Grtne atfedilen ve tuketici Uzerinde her iki

anlamda da etki birakan bir kavramdan ibarettir.

2.1. Marka imaj

Keller’e gore marka imaji, “tiiketicinin hafizasina o {riinle ilgili ge¢misten

glinlimiize kadar kazinmig alginin bir yansimasidir” (Keller, 1993).



Diger bir deyisle marka imajimnin tuketicinin rlnle ilgili tim algilamalarini yansittigi
sOylenebilir. Markanin gii¢lii ve zayif yonleriyle, kontrol altina alinabilir algilarin bir

araya gelmesi sonucu marka imaj1 olusmaktadir (Pery ve Winsnom, 2003).

Marka imaji1 yaratilirken 6nemli bazi ana unsurlar vardir. Bunu Urlnle ilgili olan
kisim ve tiiketicinin ihtiyaglarini, yasam bi¢imini, degerlerini ilgilendiren kisimlar

olarak ele almak mimkindir.

Uriinler tiiketiciler igin sadece islevsel fayda saglamazlar aym zamanda duygusal
fayda olarak da nitelendirdigimiz birtakim faydalar vardir ki; o Urune ait daha 6nce
deneyimlenen, hislerle duyularla ve algilarla olusan her seyin buna 6rnek

olusturdugunu sdylemek yanlis olmaz.

Bu algi ve duyulardan ortaya ¢ikan anlam, marka imajiin “sembolizm” y&niiyle
baglantilidir (Odabasi ve Oyman, 2001). Diger bir deyisle, anlamli bi¢imde olusmus
cagrisimlar ¢esitli iletisim kanallariyla tiiketicinin zihninde algilar olusmasina sebep
olmaktadir. Cagrisimlar kanaliyla tiiketiciler tarafindan somut ve fiziksel Ozelliklerle
ilgili ¢ikarsamalar yapilirken ayni zamanda tiiketici nezdinde olumlu/olumsuz
duygular yaratmada, satin alma nedeni gelistirme ve yayilmayla bir zemin
olusturmada deger yaratmaktadir. Bu marka olusturma ve yaratilmasinda bir degerdir

(Uztug, 2002)

Orgiitler nezdinde de durum ayni sekildedir. Orgutler, 6rgiitsel degisim siireclerinde
orijinal markay1 muhafaza ederken, markanin sagladigi kazanglardan yararlanmaya
odaklanmaktadirlar. Karliliklarina zarar gelmemesi, tiiketici tarafindan negatif bir

alg1 olusmamasi ve pozitif bir marka imaj1 olusturmak i¢in ugras vermektedirler.

Imaj, bir dizi bilgi edinme neticesinde olusan imgesel bir tanimlamadir (Aktuglu,
2004).

Sadece nesnel ya da Oznel yargilardan olusan imajin, davramiglar ve tutumlar
tizerinde etkin bir rolii yoktur; imaj, planlamadan tanitim ve pazarlama faaliyetlerine
kadar pek ¢ok konuda genis bir yelpazede ele alindiktan sonra net bir hale gelir ve

etkin rol oynar.



Imaj, bireylerin zihninde bilgilenme ve muhakemelerle ortaya cikan yararlar ve

hizmetler sonucu yavas yavas olusmaktadir (Tolungic, 1992).

‘Marka Imajr’, bir iiriine ait marka hakkindaki kisinin hal ve tutumlari ile bilgisinin
tiimii olarak ifade edilmektedir. Uriin imajindan ayr olarak ele alinmakla birlikte,

aralarinda siiresiz bir iletisim de vardir.

Imaj kelimesi, kisinin bir nesneye reaksiyon saglarken tiim bilgi, inang¢ ve

duygulariyla 6ziimsedigi izlenimleri icerisinde barindirdig: bir kavramdir.

Insanlarin bir marka hakkindaki hisleri, diisiinceleri ve beklentileri de marka imajin
yansitan diger unsurlardir. (Evans, 1997). Tiiketiciler satin alma asamalarinda karar

verirken, tirinlerin ve markalarin imajinin etkisi altinda kalirlar.

Uriin imaj, tiiketici kitlenin bir mal grubuna ait algilar1 ve hislerinin biitiiniidiir. Bu
baglamda marka imaj1; tiriniin kisiligi, hisler ve tiiketiciyi, zihninde beliren markayla

ilgili cagrisimlart da igine alir.

Evans ve Berman’a gore marka imaji; belirli markalara iliskin tiiketicilerin 0
markaya ait algilarint icerir. Marka imaji, hali hazirdaki Griinii ve o markanin

kisiligini yansitmaktadir.

Marka imaj1, tiiketicilerin zihninde olusan duygusal ve estetik kaygi barindiran
bilesenlerin toplamidir. Markanin satin alma siirecinde tiiketicide o iirlinle ilgili
animsattigi cesitli 6zellikler 6nem tasimaktadir. Bu noktada her bir marka belirli bir
tirlin 6zelligiyle bagdastirilabilir ancak markali bir {irliniin tiiketiciye sundugu kazang

da ayni paralellikte 6nem tagimaktadir.

Uriiniin belirli bir dzelligine gore olusturulan imaj, o iiriin belitrlenen &zelliginden
styrildig1 zaman tiiketici ve markay1 yaratan iiretici firma tarafinda olumsuzluklara

yol acabilir.

Bu noktada “marka imaj1” ve “marka kisiligi” nden bahsetmek yerinde olacaktir. Iki
kavram arasinda benzer yonler bulunmaktadir. Marka imaj1 tiiketicilerin markanin

ismiyle 6zdeslestirdigi cagrisimlar ve dzelliklerden olugsmaktadir. (Can, 2007)
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Marka kisiliginin alt bir nosyonu olan marka imaj1 ise, markanin deger ve algisinin
olugmasina bagli olarak olugmaktadir. Marka imajin1 ilk kez ortaya c¢ikara David
Ogilvy ise markaya kisilik ve kimlik verilmesinde reklamin O6nemli bir rol
oynadigindan bahseder (Elden, 1997). Ozellikle medya ve iletisim kanallar
vasitastyla da tiiketicilerin zihninde yer eden marka imaji, Ornegin televizyon
programlarindaki iiriin yerlestirme reklamlariyla tiiketici zihninde yer etmeyi basarir.
Noro-marketing ; Norobilim ve Pazarlama biliminin 6grenilmesiyle ortaya ¢ikan bir

uygulamadir (www.neurosciencemarketing.com, Dooley, 2021).

Odak gruplarin ve deneysel calismalardan olusan geleneksel metotlarin ortaya
cikaramadig1, miisteri ihtiyag, motivasyon ve tercihlerini kesfetmelerini saglayan bir
kavramdir. Miisterinin biling altindaki gelisimini belirli bir reklam, pazarlama,
paketleme ya da igerik gibi araglarin kullamimiyla destekleyen bir pazarlama
yaklagimidir. Noro-bilimin bilgisine de basvuran yaklagim, hatirlatict bilimsel
aragtirmalar esiginde pazarlamay1 daha etkin hale getirirken belirli bir reklami ya da

diger elemanlar1 deneyimlemeden bunu gerceklestirir.

Genelde bir TV programi, reklami ya da dizilerde kullanilan bir yontemdir. Amag;

Izleyiciye bilingalt: mesaj vermektir.

Sekil 2. 1. Arog Filminde GQ Yaratic1 Yerlestime Ornegi

Izleyiciye bilingalti mesajlarla iiriiniin, hizmetin pazarlamasi yapilmaya calisilir.
Prime time kusagindaki program,tv dizileri ya da sinemada izleyici kitlesi yliksek

olan belirli bir hedef kitleyi yakalamaya yarayan bir Satis Pazarlama teknigidir.
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2.2. Marka Kisiligi

Markalar1 birbirlerinden ayiran 6nemli bir kavramdir. Markalarin da insanlar gibi
kisilik 6zelliklerine ve duygulara sahip olduguna inanilir. Yas, toplumsal cinsiyet,
ekonomik smif gibi o6zelliklerin yanmi sira ‘samimi’, ‘ilgili ‘gibi insani kisilik

ozelliklerini de icerir (Aeker, 2018).

Markalar, kisilik 6zellikleri alarak pazarda kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak
icin ¢aligmaktadirlar. Marka kisiligi, bir marka ile 6zdeslestirilen insana atfedilen

Ozelliklerin bir toplami olarak da tanimlanabilir (Aeker, 2018).

Marka kisiligi, tiiketiciler nezdinde iiriiniin somut anlamindan ziyade kisisel anlamini
kuvvetlendirerek, tiiketicinin {irlinle bulusmasmi saglar (Tigli, 2003). Marka
kisiligine deginirken Oncelikle ‘kisilik> kavramindan bahsetmek gerekmektedir

(https://pazarlamaturkiye.com).

Kisilik, kisinin hem i¢ hem de dis ¢evresiyle yapilandirdigi, kisiyi diger kisilerden
farkli kilan, dengeli ve kemiklesmis 6zelliklerin tiimii olmakla beraber, bireyin dis
goriiniimii, kabiliyetleri, degerleri, inandig1 seyler ve duygusal reaksiyonlarinin hepsi

birer kisilik dzellikleridir (Ozkalp, 1983).
‘Marka’ ise, insani karakter 0zelliklerin, markaya yiiklenmis halidir (Keller, 1993).

‘Marka bir kisi olsa nasil biri olarak tanimlanirdi?” sorusu cevab1 marka kisiligidir
(Uslu, Erdem ve Temelli, 2006). Marka kisiligi, markanin bir insan gibi karakterize

edilmesiyle aciklanmaktadir.
Reklamcilarin kullandig1 metotlarla insan kisiligine kolayca benzetilebilir.

Ornegin “Coca-Cola”, insanlara mutlulugu vaat eden, sarkilar1 ve reklamlarindaki
sembollerle insanlar1 giilmeye davet eden bir marka olarak, “masum” arketipine
sahiptir. Yine aynm sekilde hayatin i¢cinden gergek kadin Oykiileri ile dikkat ¢eken
“Dove” markasi, masumiyeti temsil eder. “Harley Davidson” ise kurallara karsi
¢ikan bir durusu ile insanin igindeki asiligi ortaya c¢ikartmaya vesile olur. Farkli

diisiinen ve yaratici olan insanlar1 bir arada toplamaya calisan Apple, cennet

12


https://pazarlamaturkiye.com/

bahcesinde Havva’nin ilk isyan eyleminin gostergesi olan isirilmis elma logosu ile

asi bir durus sergiler (https://markaokulu.bilgi.edu.tr).

Marka kisiligi, iiriinlerin rakiplerinden siyrilmasinda, tutundurma faaliyetleri s6z
konusu oldugunda ve Ozelikle satis kararlarmmin duygusal etkilere bagli olmasi

durumlarinda, markay1 saglamlastiran bir elemandir.
Acker, marka kisiliginin bes boyutu oldugunu ifade eder (Aeker, 1997;Keller, 2003);

Kimi markalar samimi bir izlenime sahiptir; “miitevazi, diiriist, haysiyetli, neseli”

olarak marka kisilik 6zelliklerini tanimlayabiliriz.

MediaCat ve Ipsos isbirligiyle 2014 yilinda yapilan “En Samimi Markalar”
Arastirmast’na gore “Ulker” birinci segilmis, bir énceki yil ise “Arcelik” bu iinvana
sahip olmustur. Iyi bir marka olmanimn yolunun giivenilirlikten gectigi ve markanin
vadettigi sozleri yerine getiriyor olmasi bu noktada énem tasimaktadir (MediaCat,
2014).

Diger bir boyut coskulu, cesur, canli, hayal giicii genis, bagimsiz markalardir.

Otomotiv sektdriinden “Mustang” ya da “Porsche” bu markalara érnek verilebilir.

Yeterli, giivenilir, zeki, basarili, kendinden emin olan markalar “Fed-Ex” ve “Harley
Davidson” 06zellikle renk- logo renk tercihlerinden 6tlrl bu kategori icerisinde yer

almaktadir.

Cok yonli, buydleyici, yakisikl, iddiali, ¢ok yonlii ve cazibeli markalarin yani sira

acik havaya uygun, atletik, giiclii, akilli markalar da diger kategoriyi olusturmaktadir.

Marka kisiligi ve marka imaj1 kavramlar1 arasinda zaman zaman anlam karmasasi
yasanabilir ancak marka kisiligi bir sirketin iletisim gayretleriyle ortaya g¢ikarken,
marka imaj1 hedef kitlenin bu kisiligi algilama bigimidir (Chertony ve Riley, 1998).

2.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, rekabet¢i ortamlarda markanin gelisiminde ve karli biiylime

sagladiginda 6nem kazanan bir kavramdir (Can, 2007).
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Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalari biinyesinde barindiran

marka ve miisteri arasinda bag kurmaya da arag bir deger 6nermesidir.

Marka kimligini; Urln olarak marka (marka kapsami, iirin ozellikler, kullanim
alanlari, mensei), kurum olarak marka, (kurum 6zellikleri, yerel/kiiresel) kisi olarak
marka (marka kisiligi, marka-miisteri iliskileri) ve sembol (Gorsel imgeler,

metaforlar) marka olarak dort farkli boyutta incelenmek miimkiindiir.

Bir marka kimligi sisteminde, deger Onermesi ve giivenilirlikle marka ve miisteri

arasindaki denge kurulmus olur (Dursun, 2009).

Marka Kimligi Uygulama Sistemi’nde de marka konumlandirmasiyla se¢ilen marka
kimligi ve deger onermeleri hedef kitleye aktif bir sekilde iletilir ve rekabet avantaj
saglanmis olur. Uygulama etabinda ise, alternatifler saglanarak semboller ve

metaforlar olusturulur ve test edilir (Aeker, 2018).

“Marka kimligi”, temel ve genisletilmis kimlik tamimlarin1 icerir. Oz kimlik, sabit
kalmasma ragmen genisletilmis kimlik, birbirine bagli anlamli kiimeler seklinde

marka kimliginin elemanlarini igerir (Aeker, 2018).

Aeker (1996), marka kimligi insasinin olduk¢a zor oldugunu, “marka imaji”
yonetmenin iyi bir “marka” kimligi yaratmaktan gectigini Savunur. Fonksiyonel,
duygusal ve kisisel faydalar1 iceren ¢agrisimlar sonucu marka ve hedef kitle arasinda

iliski kurulur.

Kimligin ayristigi nokta, birey ve kurumlari diger birey ve kurumlardan ayiran
ozellikte olmasidir. Isletmeler ‘kimlik’lerindeki degisimle diger firmalar goziinde
olusan imajlarin1 saglamlastirmaya ¢aligirlar. Konumlandirma, “imaj” ve “¢agrisim”
kavramlariyla yakindan iliskilidir. Iyi bir marka, fark yaratan giiclii bir imaja sahip
olabilmek i¢in marka kimligini dogru cagrisimlarla hedef kitleyle bulusturmalidir.

(Ozgen ve Akbayir, 2011)

Arcgelik, “Arcelik demek yenilik demek” sloganiyla marka kimligini

kuvvetlendirmektedir.
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Sadece sloganla degil kelime ve renkle de tiiketici zihninde marka kimligi olusur.
Omegin giiven kelimesinin “Volvo” markasiyla biitiinlesmesi ya da “Cat”

markasinin sar1 renkle biitiinlesmesi bu 6rneklerden bazilaridir.

2.4. Marka Degeri

Marka degeri, miisterilerin ve markanin o iirliniin yetkinligiyle ilgili duygular ve
algilarinin ortaya ¢ikmasini saglar. Markanin misteri tercihi ve sadakatini
belirleyebilmesi, marka degerinin gii¢lii olmasiyla dogru orantilidir (Kotler ve
Armstrong, 2004)

Marka miisteriler ve isletme arasinda bir koprii kurar. Misterileriyle giiglii bir
iletisim kurmus markalar, tercih yapabilme ve itibar saglama yetisine sahip olurlar

(Perry ve Wisnom, 2003)

Isletmelerin tiiketiciler gdziinde olusan giiclii marka degeri o isletmenin karini,
satiglarin1 ve pazar paym etkilemektedir. Isletmeye prestij getiren her tiirlii deger,
ayn1 zamanda marka degerine de olumlu olarak etki yapar. (Odabasi ve Oyman,
2002)

Marka degeri isletmelere;

o Fiyat Gstunliigi

. Marka ismi

. Miisteri tercihi

o Yenileme maliyeti saglamaktadir. (Aeker, 2009)

Marka degeri tiiketici agisindan dikkatle incelenmesi gereken konularin basinda
gelmektedir. Tuketiciler, marka konusunda izlenimlerde bulunarak markaya karsi

sadakat duyarlar ve bunun sonucunda markaya deger yiiklerler.

Fiziksel olmayan temel varliklarin degeri sahip olunan fiziksel demirbaglarin
degerini astig1 vakit, kurumun gictnun gergekten hesaplanabilmesi igin marka

degerinin farkindaliginin mutlaka bilinmesi gerekecektir (Ilgiiner, 2009).
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Marka degeri tek basina yapilanmis bir kavram degildir. Belli degiskenlerin etkisiyle
olusmaktadir ve bu degiskenler marka degeri meydana gelirken belirleyici rol
oynamaktadirlar. Marka degeri boyutlarini dort gruba ayirmak mimkiindiir. Bunlar,
marka bilinirligi, algilanan kalite, marka c¢agristm ve marka bagliligi olarak

siniflandiriimaktadir. (Ozgiiven, 2010)

Bilinirlik, markanin tiiketici zihnindeki hatir1 ve varliginin etkisine karsilik gelir.
Bilinirligi, bir markay1 tanimadan 6nce hatirlamaya, zihninin ilk onu hatirlamasindan
baskin olana ve tek marka olarak hatirlamasina kadar tiiketicilerin zihinlerinde cesitli

hatirlama metotlarina gore olgtliir. (Aeker, 2018)
Tiiketici zihninde marka imaji olusumuna katki saglayan en 6nemli unsur marka

bilinirligidir. (Ozgiiven, 2010)

“Red Bull”, marka pazarlamasini ekstrem spor etkinliklerine sponsor olarak en ug
noktalara kadar gotiirmistiir. “Red Bull”u dogal olarak “cesur” ve “maceract” bir

marka olarak iliskilendirmek dogru olacaktir (http://www.yeniisfikirleri.net/marka-

bilinirligi-nedir-nasil-artirilir/).

Algilanan kalite, hedeflenen ama¢ dogrultusunda bir iirlin ya da hizmetin genel
kalitesi ya da tstlinligliyle ilgili miisteride olusturdugu diger alternatiflerden farkli
bir ¢agrisimdir. Algilanan kalite finansal performansi yonlendirebilir, bir igin baslica
onemli itici motive edici bir elemanidir ve markanin nasil betimlendigiyle ilgili diger

olgulardan ayirict bir gérevi de vardir.

Giddens’e gore “Marka baglilig1”, <’Belirli bir markaya daha fazla paha bigerken,
aynt zamanda digerlerine gore tercih edilen markay1 tavsiye etme durumunun

olmas1” olarak agiklanmaktadir (Giddens, 2002).

Marka bagliliginda tekrarlanan satin almalar degil, her kosulda ayni markay1 tercih

etme durumu s6z konusudur (Ozgiiven, 2010).
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2.5. Marka Farkindahg

Markanin temel bilinirligi, farkindalik yaratmasiyla iliskilendirilmektedir. Markanin
tam olarak olusabilmesi i¢in tuketicilerin zihninde o markanin fark edilebilir olmasi

gerekir.

Markanin tiiketici zihninde biraktig1 etki, “marka farkindaligi” kavramiyla es
degerdir (Aeker, 1996).

Bir kisinin bir markayla ilgili sahip oldugu pozitif ve negatif bilgilerin biitiinii de

marka farkindalig1 olarak nitelendirilmektedir (Valkenburg ve Buijen, 2005).

Markette satin almayi tercih ettigimiz herhangi bir iirliniin, olumlu ve olumsuz

ozelliklerini degerlendirerek ve marka degerini tartarak o {iriinii satin alir1z.

Tiiketici, hafizasinda markayr rakipleriyle karsilastirmali olarak bir yere
konumlandirir. Marka farkindaligi bir markanin satin alma siirecinde biiyiik rol
oynar. Tiketici zihnine daha kuvvetli kazinmis olan markalarin daha fazla tercih
edilmesi, yapilan arastirmalarla da kanitlanmistir. Marka taninirligi ve hatirlanirligi
marka farkindaligi temel 6zelliklerindendir. Keller’e gore; marka farkindaligi, marka

satin aliminda sagladig: ti¢ 6nemli avantajla da tiiketicinin isini kolaylagtirmaktadir.

Bunlar1 diisiinme, g6z 6nine alma ve secim yapabilme olarak belirtebiliriz. (Keller,
2003).
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Marka ismi hakimiveti

Alkla ilk gelen marka olmak

Marka hatirlamirligs

Marka taninmigligs

Sekil 2. 2. Farkindalik Piramidi
Kaynak: (blogspot.com/2016/06/tuketici-zihninde emarka.html), 2020

Sekilde goriildiigli gibi ‘Farkindalik Piramidi’ dort asamadan olugmaktadir. Sekilde,
tilkketicinin markayla ilgili hangi farkindalik seviyesinde oldugu gosterilmektedir.

Tiiketiciler bu piramitte bir farkindalikla ilgili bilgi sahibi olmaktadir.

Marka Tanminmishgi, gegmiste tliketici zihninde markaya karsi olusan bilinirligi,
markanin tiiketici zihninde bir yere sahip olmasini ve markay: siniflandirabilmek

adina yeterli bilgiye sahip olunmasini vurgulamaktadir. (Macinnis, 1996).

Marka Hatirlanilirligt, herhangi bir markanin hatirlaniyor oldugunu séylemek igin ait
oldugu iiriin sinifinda, o markanin kolay akla gelmesi gerekmektedir (Aaker, 1996).
Bu durum kolay hatirlanan ve tiiketici zihninde 6n hafizada yer alan marka nezdinde

diger marka gruplariyla kiyaslama yapildiginda avantaj saglamaktadir.

Akla Ik Gelen Marka Olmak, akla ilk gelen marka olmak kurumlar icin dnem teskil
etmektedir. Bu bilingteki tiiketiciler markanin tamamen farkindadirlar ve kendi {iriin
kategorisinde akla gelen ilk marka olmak, en farkinda olunan marka algisina sahip

olmak, bir isletme ya da kurum agisindan ¢ok 6nemlidir.

Marka Hatirlanith@ ve Akla Gelen ilk Marka Olmak isletme ve kurum ¢alisanlar
acisindan onem tagimaktadir (Aeker 1996). Anketi yanitlayanlarin, %55’inin

kurumun sektorde ilk sirada yer aldigini, %57,6’sinin uluslararasi pazarda konumun
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orta sirada yer aldigini ifade ettigi tespit edilmistir. Marka farkindaliginin i¢ miisteri
tarafindan da onaylanmasi kuruma olan aidiyet kavramini daha da
guclendirmektedir. Markasinin giiciiniin disarida da biliniyor olmasi ¢alisan i¢

motivasyonunu da etkilemektedir.

Marka Ismi Hakimiyeti (en iist farkindalik seviyesi), tiiketici nezdinde ayni {iriin
grubuna ait marka isimleri istendiginde tamamina yakin bir kitlenin tek bir markay1
zikretmeleri’ Marka Ismi Hakimiyeti® olarak adlandiriimaktadir (Aaker,1996). Eger
bu seviye biraz daha ileriye giderse, o vakit markanin mevcut iiriin grubunun yerine

gecmesi s6z konusu olabilir.

2.6. Marka Sadakati

“Marka sadakati”, tliketicinin i¢inde yasadigi zamanda degil; Gelecek ddnemlerde
“pelirli” bir marka tercihi yaparak, o markay1r satin alma faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir. Markanin 6niimiizdeki donemlerde tercih edilme sebebi tlketici
marka sadakatidir. Sadece marka tercihi anlamima gelmeyen “marka sadakati”
kavrami, marka farkindaligi, marka tanmirligi ve marka bilinirligi siireglerini de

kapsamaktadir (Aktuglu, 2004).

“Marka sadakati” kavraminin “marka 6zvarlig1” kavramiyla yakindan ilgisi vardir.
Bir markanin bir kurum i¢in degeri, o markay1 kontrol eden tiiketici sadakatiyle

olusmaktadir.

Marka 6zvarligiyla yakindan iligkili olan ‘sadakat’ kavraminin ayr1 bir olusum olarak

degerlendirilmesi gerekir (Aeker, 2018).
2.6.1. “Sadakat” ve Marka Ozvarh@ Arasindaki iliski

Sadik bir miisteri, alim1 ya da satis1 yapilan herhangi bir markanin degerini bigerken
onemli bir rol oynamaktadir. Satist ve kar oranlarini dogrudan etkileyen sadik

miisteriye sahip olmayan markalarda, genelde bir savunmasizlik s6z konusudur.

Genelde marka sahipleri tarafindan disiilen yegane hata, varolan misterileri

onemsemek yerine yeni miisterilere odaklanmak, var olanin degerini bilmemektir.
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Mevcut miisterilerin sadakati her zaman yeni miisterilere gore pahaliya mal
olabilmektedir. Mevcut miisterilerin sadakatinin degerini iyi Ol¢limlemek
gerekmektedir. Ornegin kredi karti miisterileri ilk senelerinde ¢ok fazla harcama
yapmazken, ikinci seneleri itibariyle kredi karti kullanimlarini arttirarak, karti daha

karli hale getirmede 6nemli rol oynamaktadirlar (Aeker, 2018).

Bu noktada bir markanin sadakat profilini gelistirmek 6nem tasimaktadir. Bunun
icin;

-Fiyata ¢cok 6nem vermeyen miisterilerin sayisini arttirmak,

-Sinirda olan ve sadakati var olanlarin markaya bagliliklarini arttirmak,

-Daha fazla 6demeyi gioze alacak olan miisterilerin sayisini arttirmak gerekmektedir.

Sadakati arttirmak, miisterilerin markayla olan baglarin1 gelistirmek ve giiclendirmek
Oonem tasimaktadir. “Markaya baglilik”, bir markanin tutundurulma ¢aligsmalar igin

en fazla 6nem arz eden alt basliklardan biridir.

Kendilerine iyi davranilan ve diizenli olarak iyi marka deneyimlemesine sahip olan

miisteriler , ‘sadik miisteriye’ doniismektedirler.

Bu klasmandaki miisteriler, promosyonlar ve indirimler s6z konusu olmasa dahi

markay1 sahiplenerek diizenli olarak satin alma yaparlar.

Bu tarz sadik miisteriler, tutkulu miisterilere doniisiirler ve ayni1 zamanda birer marka

elcisi statiisiine erisirler.

Ozetle; iliski miisterileri sadik miisterilere; sadik miisteriler tutkulu miisterilere;

tutkulu miisteriler de marka el¢ilerine doniismektedirler.

Markanin pozitif olarak algilanmasina katkida bulunan ‘marka elgileri” ayn1 zamanda
marka degerini beslemektedirler. Business Week/ Interbrand (2004)’e * En lyi
Global Markalar’> 6zel raporunda, fanatik sayilabilecek miisterilerde sahiplik
duygusunu isleyen sirketler ayn1 zamanda en degerli yiiz global markanin doérdiincti
yillik siralamasinda en biiyiik kazanclar1 da elde edenlerdir (Chiaravalle ve Schenck,
2007).
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2.7. Markanin Islevleri

Marka, sadece bir iiriinii tanimlayan bir unsur degil ayn1 zamanda {iriinii ve isletmeyi

hedef pazarda basariya ulastirmayi iistlenen bir pazarlama uygulamasidir.

Bir markanin pazarda basariya ulasmasi isletmenin ve tiiketicinin markadan beklenen
yarari gérmesi ve ihtiyaglarinin tam olarak karsilanmasiyla dogru orantilidir. Bir
markanin iglevini yerine getirmesi ancak olumlu bir imaj1 yaratmasiyla miimkiin

olur.
Marka;

-Uriinii digerlerinden ayirir; Markanin en énemli islevlerinden biri, bir isletmenin
mal ve hizmetlerinin digerlerinden ayrilmasidir. Marka iiriinler arasindaki farki

ortaya ¢ikararak, tiikketicinin saglikli se¢imler yapmasina olanak tanimaktadir.

-Isletmeler arasindaki rekabeti arttirir; Tiketicilere Griin secimlerini kolay
yapabilmeleri adina firsatlar tanimasi, markanin rekabet arttirict islevini ortaya
¢ikarmaktadir. Bu rekabet sebebiyle markalar daha kaliteli iiriinler ortaya ¢ikarmak

icin ve markalarini pazarda iyi bir yere getirmek adina gaba sarf ederler.

-Uriin icin kaynak ve orijin gosterir; Markanin bir diger goérevi onu ortaya ¢ikaran
isletmeyi temsil edebilme ozelligidir. Tiiketici marka vasitasiyla igletme hakkinda
fikir sahibi olmaktadir. Tiiketici marka adi vasitastyla iirliniin asil nerede ve kimin
tarafindan Uretildigine dair fikir sahibi olacak ve bu tiiketicinin o {riine giliven

duymasina sebep olarak satin alma tercihini etkileyecektir.

Tiiketicide marka imaji yerlesimine destekte bulunur; Markanin en O6nemli
islevlerinden biri de tiiketici nezdinde markayla ilgili olusmus olan imajdir. Marka
sahipleri tarafindan piyasalarda olusturulan iyi bir imaj en onemli sermayelerden
biridir.

Reklam ve tamitim amach kullanilir; Bir markanm iyi tanittiminin yapilmasi ve
miisteri aginin geniglemesi onem tagimaktadir. Bir marka iyi tanitimi yapildiktan
sonra bir miisteri kitlesiyle bulusur ve bu sekilde marka ile miisteri arasinda giiclii bir

korelasyon olusur (Arkan, 1997). Zamanla markanin kendisi bilinirligini arttirdiktan
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sonra reklamini yapmaya baglar ve bu sekilde o iiriin ya da hizmetle ilgili satiglar

artar.

Kalite unsuru olarak kullanmilir; Hukuk diizeni marka sahibine ayn1 marka altinda
uretilen Grtiniin kalitesinin her zaman ayni olmasini ve kalitenin hi¢ bozulmamasini
saglama islevini yiiklememektedir. Markanin kalitesini garanti etme islevinin ise
ekonomik agidan 6nemi vardir. Siire¢ icerisinde arz ve ‘x ‘markali iiriine alicilarin

ragbet etmesini saglayan unsur, o iiriiniin kalitesini ayni seviyede korumasidir.

Mamiille ilgili garanti saglar; Markanin islevleri agisindan garanti sunma ve Urinu
koruma birbirini tamamlayic1 6zellikler gostermektedir. Markanin garanti kavrami
tilkketicinin o markaya ait satin alma giidiislinlii ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sayede

marka prestiji ylikselerek marka imaj1 da kuvvetlenecektir.

2.8. Bir Deger Onermesi Olarak Marka ve Faydalar1

Bir markanin deger Onermesi, marka tarafindan miisteriye deger saglayan
fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalarin hepsine isaret etmektedir. Aaker (1996)’a
gore, “giiclii bir marka kimligi gelistirmek fonksiyonel, duygusal ve kisisel
faydalardan olusan cagrigimlar yaratarak, marka ile hedef kitle arasinda saglam

iletisim kurulmastyla miimkiin olmaktadir.”

Fonksiyonel faydalar; miisteriye sunulan hizmetin ya da iriiniin isleviyle ilgili olan
bir deger 6nermesidir. Ornek vermek gerekirse iyi marka bir araba, tasarimi ve
agirligi sebebiyle guven vermektedir. Cocuk bezi, rahatlik ve viicuda tam uyum
saglamasiyla giiven olusturur. “Pepsi” bir icecek markasi olarak ferahlik ve limon
ozl tadiyla rakiplerinden ayrilirken, “DHL” en hizli kargo gonderimiyle digerlerine
uistiinliik saglar. Fonksiyonel faydalar, miisteri kararlar1 ve kullanim deneyimleriyle
dogru orantilidir. Fonksiyonel faydalarin avantajlar1 oldugu gibi olumsuz yanlar1 da
bulunmaktadir. Farklilasmada basarisiz olabilirler, kolayca c¢ogaltilabilir, insanlarin
mantikla karar verdigini disiiniip stratejik esnekligi azaltabilir ve marka

genislemelerini engelleyebilirler.
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Duygusal faydalar; belirli bir markanin satin alinmasi ve kullaniminin miisteride
yarattig1 olumlu etkisi duygusal fayda sagladigina isarettir. En giiclii markalar,
genellikle duygusal faydalari iglerinde barmdiranlardir. Islevsellikten ziyade
tiketicide yarattii gliven, cosku, enerjiklik hissi, samimiyet, giicliiliik ve

dayaniklilik gibi 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir.

Markanin tiiketicide yarattigi olumlu duygular, bazen o iirline ait ambalajin
cagristmlarindan duydugu hisle dogru orantilidir. ‘Rama’ ambalajinin  tiim
tilkketicilerde anneleriyle aralarinda duydugu giiclii bagi ifade etmesi, “Yumos’
maskotunun anneleri ve ¢ocuklariyla arasinda duygusal yakinlik kurmasi, “Ruffles”
ambalajinin tiiketicilere enerji ve mutluluk ¢agrisimi yapmasi, markanin zamaninda

tiketiciyle ne kadar gucli bir imaja sahip oldugunun kanitidir.

Kisisel Faydalar; Markalarin tiiketiciye atfettigi her bir rol, toplaminda tiiketicinin
benlik kavrami olusmasina katkida bulunmaktadir. Ornegin bir kadin ayn1 anda bir
es, anne, yazar, sporcu, miizik tutkunu ve dogaya merakli olabilir (Aaker, 2018)
Markanin satin alinmasiyla , kisilerin kendini ifade etme istegi yerine getirilmis olur.
Her bir markadan alinan iiriinle tiiketici islevsel ve duygusal faydalarin birlesiminden
dogan kisisel faydaya sahip olmaktadir. Ornegin ‘Rexona’ markasina ait deodorant:
satin alan bir tiiketici, sportmen bir kimlige biiriiniirken kendini daha enerjik, daha
hafif ve ayn1 zamanda daha gilivende hissedebilmektedir. “Apple” kullanicis1 satin
alan bir tiketici ise, kendine givenli, yenilikci ve trendleri takip eden ve modern bir

kadin profili ¢izmektedir.

Tim bunlarin yaninda markanin fiyati ve markanin sagladigi yararlar arasinda dogru
bir orant1 vardir. Yiiksek fiyat, marka algisinin ¢ogu zaman yiiksek olduguna dair bir
cagrisim yapmaktadir. Diistik fiyat ise ¢ogu zaman diisiik kalite ve deger olarak algi

olusturur.

Burada asil sorulmasi gereken soru, deger Onermesinin faydalarla m1 yoksa fiyat

politikasiyla m1 olusturuldugudur.
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Bu noktada marka ile hedef kitle arasindaki bagin ne dogrultuda kuruldugu 6nem
tasimaktadir. (Aaker, 2018) Duygusal mi, fonksiyonel mi yoksa kisisel fayda mi

tuketici tarafindan Uriiniin satin alinmasina vesile olur?

Aaker (1996), “marka imaji"nin bir markanin nasil algilandigiyla yakindan ilgisi
oldugu iizerinde durmaktadir. iletisim siireci igerisinde marka imajin1 olusturanin
hedef kitle oldugu tizerinde durulurken, bir diger 6nemli nokta, ‘kimlik’ kavraminin

isletmeler tarafindan olusturularak disartya yansittiklari imajdir.

Kimlik, birey ve kurumlart digerlerinden ayiran en 6nemli 6zelliktir ancak imaj,
isletmelerin kimliklerinde yapmis oldugu degisimlerle, disar1 yaydiklari enerjidir.
Marka kimligi anlasilmasi ve imajinin yonetilmesi kalici markalar yaratmanin

olmazsa olmazidir.

Kimlik, birey ve kurumlarin digerlerinden ayrilmasini saglar ancak ilk baslarda,
sadece logo renkler ve bazi gorsel unsurlar tasiyan kurum ya da {iriin markalari
zaman igerisinde duygusal/ kisisel faydalarla kuvvetlendirilerek sekillendirilir. Bu
noktada “marka konumlandirma” énem tagimaktadir. Kimlik kavrami, “Gagrisim” ve
“imaj” kavramlariyla yakindan iliskilidir. Ornegin; Bir ‘Chanel’ satin aldiginizda
parfim sisesi satin almaktan ¢ok daha fazlasini deneyimlemis olursunuz. Kokunun
tilketicide yarattig1 etki daha kendine giivenen, daha 6zgiir daha seksi bir kadin
imajidir ve bu akabinde basarili, kendinden emin, hassas is kadin1 temsiline kadarki
slirece kadar uzanir. Calistiginiz ‘x’ marka firmasi, o markanin altinda ¢alisiyor
olmaktan ¢ok daha fazlasini size sagliyorsa, 0 markaya hizmet veriyor olmaktan
memnuniyet duyarsimz. lyi egitimli, belirli bir kiiltiir seviyesinde, belirli misyona ve
vizyona sahip insanlarin ¢alistigi bir yerde o markayla ilgili ¢agrisimlar da ayni
oranda iyi olacaktir. Tyi marka imajina sahip ve marka kimligi oturmus kurumlar, her
zaman i¢in diger kurumlarla rekabet edebilir ve ilgili hedef kitle tarafindan tercih

edilir bir hale gelecektir.
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2.9. Bir Markay1 Konumlandirmak

“Konumlandirma stratejisi”’; Bir Urin ve onun en o6nemli unsurlarindan olan
markalarin tiiketiciler zihninde anlamlandirilmasi ve tiiketici zihninde belirli bir
yerde konumlandirilmasina yonelik uygulamalar seklinde ifade edilmektedir.
(Aktuglu, 2018)

Bir markay1 tanimlayan, farklilastiran tek 6ge; iletisim ¢aligmalar1 yardimiyla siirekli

olarak desteklenerek, tiiketici zihninde markanin yaratilmasi ve algilanig bigimidir.

Marka yonetimi uygulamalarinda, markalarin sayginligi ve tercih edilebilirliginin
yani sira rekabetgi icerikleri de markanin konumu insasinda etkili rol oynamaktadir.
(Aktuglu, 2018)

Bir markanin tiiketici zihninde belirli bir yer edinmesine yardimci olan marka

stratejileri i¢in bes temel noktadan bahsedilmektedir (Bir, 1998).
-Pazarlama uygulamalarini kolaylastiran bir siire¢ olmalidir.
-Makro ve mikro pazarlamaya uygulanabilir olmalidur.

-Tiiketici nezdinde herhangi bir tiriinle ilgili algiladigr konum, Urinle ilgili gergekgi

fiziksel 6zellikler tasimayan ve tutundurma ¢aligmalarina uymayan nitelikte olabilir.
-Konumlandirma, tliketiciye gore sekillenmelidir.

-Arastirmalar tiiketicilerin ihtiyaglarina, o {iriinii kullanma bigimlerine ve iiriinlerle
ilgili tepkimelerine gore sona ermelidir. Sekilde goriildigi gibi ‘Marka Konumu’;
hedef tiiketici, Ustiinlik ve esitlik konularini ele alan avantaj yaratma, imaj

kuvvetlendirmeye yonelik aktif iletisim ve deger ifadesinden olusmaktadir.
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Kimlik ve Deger Vaadinin Alt

Bilesenleri,Dayanak Hedef Tiiketici,Birinci Grup,ikinci

Noktalari,Kimliginin Ozii,Kimlik ve Grup
Deger Vaadinin Alt Bilesenleri

Marka Konumu

Aktif lletisim,Imaji Arttirmak,imaji Avantaj Yaratma,Ustiinliik
Giiglendirmek,Imajin Yayilmasi Konulari,Esitlik Konular1

Sekil 2. 3. Marka Konumu

Konumlandirma = siiresince ele alman yaklagimlar ise

siralanmaktadir. (Kocabas ve Elden, 1997).
-Uriin nitelikleri ve tiiketici yaklasimu.
-Fiyat ve kalite yaklasima.

-Kullanim ve uygulama yaklagimi.

-Uriin ve kullanici iliskisi yaklagimu.
-Kiiltiirel semboller yaklagimi.

-Rakip yaklasimi

asagidaki

sekilde

Gunumuzde yapilan degerlendirmeler sonucunda marka konumlandirmasinda,

tilketici yaklasimi ve rekabet odakli yaklagim tizerine odaklanilir; ancak 6nemli olan

pazarlama karmasi tiim elemanlarinin, etkin sekilde kullanilmasidir.

Marka

yonetiminde yeni bir Griinle pazara girerken gelistirilmis tirinlerle arasindaki bagi iyi

kurmak, rakiplerle yapilan dogru karsilastirmalarla tiiketici zihninde fark yaratacak

yararlar Uzerinde durmak gerekmektedir. Tiiketici satin alma davranig tarzlari, tiriinii
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benimseme sirecleri gibi marka konumlandirilmasini kuvvetlendirici etkenlere
dikkat etmek gerekmektedir. Konumlandirma stratejilerinde oncelikle ele alinmasi

gereken noktalar asagidaki sekilde siralanmaktadir.

-Konumlandirmay1 bir kars1 strateji olarak ele almak gerekmektedir; herhangi bir
iiriin ya da hizmet konumlandirilirken tiiketici zihninde bir karsi iirlin, kullanim
aligkanlig1 ya da davranis var midir yoksa iriinii ilk kez tiiketici zihnine yerlestiren

marka midir? Sorularini sormak gerekir.

-Dogru hedef kitle igin, hedef kitle ihtiyaglar1 ve aliskanliklar1 gozetilmesi

gerekmektedir.

-Tiiketici zihninde o markaya ait olusturulan giicli imajdan (eger ki koti bir imajdan
s0z ediliyor ise de dogru yapilacak kampanya c¢alismalariyla olumsuz imaji
degistirerek marka konumunun giiglendirilmesi gerekir) bahsetmek gerekir (Elden,
1997)

Marka imaj1 ne kadar kuvvetli olursa, o marka i¢in hizmet eden ¢alisanlarin marka
sadakati de aym 6lgiide yiiksek olur. Iyi bir marka imajina sahip isletmelerin isveren
markas1 imaj1 da aynmi 6l¢iide kuvvetli olur. Anket veri sonuglarina gore isletmenin
uluslararast1 pazarda markayr konumlandirmasina gore ¢alisan memnuniyeti
degerlendirildiginde; gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir .
Markay1 uluslararas1 pazarda alt siralarda sirada konumlandiranlarin ¢alisan
memnuniyeti ilk ve orta sirada konumlandiranlara gore daha diisiik diizeyde

bulunmustur.

Marka imajin1 iist diizeyde konumlandiranlar icin memnuniyet {ist diizeydeyken,alt

diizeyde konumlandiranlar i¢in memnuniyet oran1 azdir.

2.10. Temel Marka Stratejileri

Bir marka stratejisi, markanin siirdiiriilebilir rekabet avantajin1 gozetme, hedef
tilketiciyi belirleme ve hedef kitlenin markadan saglayacagi avantajlar1 sunarak

tiikketici iletisimini yerine getirme gorevi goriir. Kurumlarda marka stratejileri
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Oziinde, pazara sunulan irliniin yani sira bir de pazar boliimleri bulunmaktadir.

Bunlarin her ikisi arasinda denge kurmak onem tagimaktadir.

David Arnold’a gore; (Arnold, 1993) “Marka stratejisi”’, markanin gozettigi
avantajlar ve tiiketici kitleye bagli olarak firma igerisindeki tiim markalarin
biitiinlesik bir sistemde ele alindigi ve kurumsal stratejiler dogrultusunda ele alinan
bir kavramdir. Kurum stratejik kararlariyla, pazarlama karmasi enstriimanlarinin
birbiriyle en uygun sekilde biitiinlestirilmesi sonucunda hedef tiiketicinin algisindaki

istenilen marka konumu da olusacaktir.

Marka stratejilerine ait tum detaylar gozetilerek, markay1 en iyi sekilde anlatacak bir

vaadin sunulmasi ve bunun da tanitim faaliyetleriyle desteklenmesi gerekmektedir.

“Marka stratejisi”, yukarida da bahsedilen sekilde markanin devam ettirilebilir
rekabet avantajini, hedef tiiketicinin elde edecegi faydalar belirten, tiikketicinin marka

tercihinin dogru aktarilmasini saglayan bir ara¢ gorevi gérmektedir.

Marka stratejisi, 6zellikle birden fazla iiriin pazarlamasi yapan firmalar i¢in 6nem
tagimaktadir. Coklu {iriin stratejisi izleyen firmalarda marka adlandirma kararlar1 dort

temel strateji izlenerek olusturulmaktadir.

1.Kisisel marka adi, biitiinlestirici iirtin grubu adi, ayri ayri triin grubu ve kisisel

tirlin adz stratejileri olarak adlandirilmaktadir (Aktuglu, 2004)

Kisisel marka adi stratejisinde, pazarlama c¢alismalarimi tek bir isim (zerinde

yogunlastirmadan, iirlinlerin birbirinden ayr1 adlarla pazara sunuldugu goriilmektedir.

2.Biitlinlestirici {irtin grubu adi stratejisinde, firmanin tiim {iriin gruplar1 firma adin

tasimaktadir. (Ornegin; Sony, Arcelik, Beko)

3.Uriin grubunda ayr1 ayr1 marka adi stratejisinde ise her iiriin grubuna karigiklik
olmamasi adina ayrt ayrt isimler  verilmektedir.  Vakko/Vakkorama;

Damat/Damat/Tween 6rnegi buna emsal teskil etmektedir.

Kisisel iirtin ad1 stratejisinde ise; kisisel marka ad1 ve biitiinlestirici tiriin grubu adlar

birlesimi s6z konusudur. Ornegin; Tofas Fiat-Fiat-Uno; Nestle- Nesquik.
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Markanin rekabet avantajin1 bozmadan, riskleri de gozeterek basarilarini arttirmayi

amaclayan marka yoneticilerinin alternatif arayislari durmadan siirmektedir.

Cok iriinlii firmalarin uzun vadede ihtiyaglarini karsilamak amaciyla marka
stratejileri olusturmalar1 fayda saglamaktadir ancak yukarida sozii edilen temel
stratejilerin  kullanilmas1 yetersiz de kalabilmektedir. Ayrica pazarda belirli bir
konuma gelmis ve marka doygunluguna ulasmis firmalarin yeni pazarlara agilmalari
s6z konusu oldugunda firmanin uzun siireli marka gelistirme faaliyetlerine katki
saglayacak marka gelistirme, marka esnetme, birden fazla markalama, 6zel marka
stratejisi ve jenerik marka stratejilerini de benimsemesi markaya fayda saglayacaktir
(Aktuglu, 2004).

1.Marka gelistirme stratejisi (Brand extension): Yeni Urlnleri ya da drin
degisikliklerini tanitma amagli kullanilan bir stratejidir. Ana marka mevcut kalarak,
olusturulan stratejidir. Bu yaklagim temelinde, “tuketicilerin orijinal Grind bilmesi ve
biiylik bir boliimiiniin markay:r devamli kullantyor olmasi sebebiyle pazarlama
maliyetlerinin azalmasi1” yer almaktadir. Hijyen malzemeleri sektorini, ¢cok yaygin
kullanim alani1 olarak Ornek verebiliriz. (Omo/Omo Colurs-Omo /White Action
gibi.).

2.Marka Esnetme Stratejisi (Brand strechting): Pazarlama yoneticilerinin marka
gelistirme yaklagimini temel alarak marka adinin ne kadar c¢ok gelistirilebilecegi
sorunuyla ilgilenmektedir. Eskiden beri varolan markalarin aksine yeni markalama
caligmalarinda tanitici faaliyet ¢alismalariyla, eski markadan daha fazla bilinirlik s6z
konusu olabilmektedir. Yogun rekabet ortaminda markaya driinlerin eklenmesiyle

marka degerinde olumsuzluk dogabilmektedir.

3.Birden Fazla Markalama Stratejisi (Multi-branding): Bu yaklasim, ayni
isletmenin belirli bir iirlin kategorisinde yer alan iki ya da daha fazla markasinin
rakipleriyle yarisma saglamasi sebebiyle ortaya c¢ikmustir. Birden g¢ok marka
markalamanin tek bir pazarda yogunlasmasina dayanmaktadir (Colgate, Colgate
White).
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Bu markalama ¢esidinde firmaya ait markalarin satiglarinin katlanarak artmasi s6z
konusu olabilmektedir. Tutundurma ¢alismalarina destek olan departmanlarla zarari

olan bu sistemde, pazar liderligi elde edildigi de gozlenmektedir (Aktuglu, 2004).

4. Ozel Marka Stratejisi (Dagnutim Kanah Marka Stratejisi): Bu stratejide
dagitim kanali olan firmanin kendi iiriinlerini 6zel etiket altinda ve daha diisiik fiyatla
piyasaya sunma durumu s6z konusudur. Ulkemizde bu strateji “siipermarket”

stratejisi olarak da bilinmektedir.

Bu stratejide Uretici jenerik markasi satisina olanak saglanirken, 6zel marka iiriiniine
tedarikci firmasi ekleyerek piyasaya sunma durumu séz konusudur. Biyuk market
zincirlerinin kullandig: bir stratejidir (Ornegin; Migros, Tansas, Metro, BIM).

5.Jenerik Marka Stratejisi: Genel marka olarak bilinen bu markalar pazardan
biiyiikk oranda pay almaktadir. Ambalajda Urlin tlrii ad1 yer almaktadir. (Piring, toz

deterjan, beyaz sabun gibi.).

Diisiik kaliteli tirlinlerde etiketleme ve ambalajlama maliyetleri diisiiriilerek

uygulama yapilmaktadir.

2.11. Marka Yonetimi

Rekabet kosullarinin yogun oldugu ve rakiplerin arasindan farklilasarak gerek kalite,
gerekse kalite yonetimleri uygulamalar1 proseslerinden gegen markalar, miisteri
hizmetleri ve miisteri iliskilerine dogru bir gelisim izlemistir. Amag miisteri tatminini
saglamak ve miisteri beklentilerine en iyi ve sorunsuz sekilde cevap vermektir. Bu
ihtiyacla birlikte marka yonetimi kavramina deginilmektedir. Yogun rekabet
ortaminda {irlinler aras1 somut farkliliklar eskisi gibi belirgin degildir; bu noktada
marka ve markalama caligmalart 6n plana ¢ikarilarak ’marka yonetimi’ kavrami

giindeme gelmistir.

Marka yonetim sisteminde ©onemli olan, tlketici nezdinde pazardaki Urtnlerin
birbirlerinden farkl tiirlerini ayirt edebiliyor olmaktir. Belirli bir iirlin satin alinmak
istendiginde ise; o {irliniin hangi markaya ait olduguna yonelik algiy1 giiglendirme

faaliyetlerinin markalama stratejileriyle dogrudan baglantili oldugu gériilmektedir.
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Pazarlama planlamasi ve denetimi uygulayan her firmanin basarili bir marka

yonetimi uygulamasi kaginilmazdir (Aktuglu, 2004).

Markalama ¢alismalar1 olduk¢a ¢aba ve emek gerektiren bir dizi karisik eylemi

icerisinde barindiran bir faaliyettir;

-Markay1 yaratma

-Markay1 esnetme

-Yeniden konumlandirma

-Markay: tekrar piyasaya siirme ve yenileme

-Markay1 biiyiitme ya da dmriinii uzatma gibi bir dizi ¢aligmay1 icermektedir.

“Pazarlama Tiirkiye” marka calismalar1 kapsaminda tiiketici zihninde marka
konumlandirmas: yapilirken marka kimligi onem tasimaktadir. lyi diisiiniilmiis
(hukuksal, yabanci dilde kullanim, medya iletisim araclarinda kullanim, kolay
telaffuz edilebilme gibi) ve uygulanmigs bir marka kimligi, pazarda tiketiciyi
markaya kars1 daha tistlin bir konuma getirmektedir

(https://pazarlamaturkiye.com/marka-yonetimi-nedir/)

Bu noktada bir markanin tiiketiciye sunabilecegi dort kavramdan bahsetmek
gerekmektedir. Bu kavramlar; nitelikler, yararlar, degerler ve kisiliktir (Bhat ve
Reddy, 1998)

Marka deyince oncelikle Uriniin nitelikleri akla gelse de tiiketici nitelikleri degil
yararlar1 satin almaktadir. Nitelikleri duygusal ve islevsel yararlara ¢cevirmek dogru

olacaktir (Odabasi ve Oyman, 2001).

Marka kimligi sadece tiiketici tarafinda degil kurumsal firmalarda bir firmanin
calisanlar1 goziinde de dogru algiy1 olusturmakla yiikiimliidiir. Kurumsal degerler ve

marka kimligi arasinda gii¢lii bir korelasyon bulunmaktadir (Aaker, 1996)

Marka kimligi, c¢alisanlar go6ziinde net bir goriisle sekillendiginde ve
benimsendiginde kurumun enerjisini arttirmaktadir ve kurumsal degerlerin

sekillenmesinde de bas gostermektedir. (Aaker, 1996)
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2.12. Marka Kavramina Genel Bakis

Kotler ve Levy (1969)’e gore; Pazarlama, sadece driin ve hizmetlerle sinirli degil,
“uzun vadeli deger yaratan her seyin ve herkesin markalasmasi” anlamina

gelmektedir.

“Branding” kavrami, 19.yy sonlarinda Ingilizlerin hayvanlarin1 rahatca ayirt

edebilmeleri i¢in ortaya ¢ikarilmig bir kavramdir.

Marka ilk dogus hikayesi, 1266 Ingiltere 2.Henry zamaninda, bir kanunla firmcilarin
urettikleri ekmeklerin {izerinde marka bulundurma zorunluluguyla ortaya

¢ikarilmastir.

1920’11 yillara gelindiginde ise, James Walter Thompson markanin, slogan, maskot

ve cingilla beraber olmasi gerekliligi tizerinde durmustur.

19.yy baglarindan itibaren ABD basta olmak iizere diinyada markalagsma anlaminda

gelismeler ise giiniimiize kadar ulasmistir. (Otken ve Okan, 2015)
2.12.1. Tiiketici A¢isindan Markanin Onemi

TUm pazarlama stratejilerinde oldugu gibi marka stratejileri odaginda da tiiketici
bulunmaktadir. Tiiketiciler 6dedikleri paranin karsiligini alacaklarindan, kendilerini
iyl hissettireceginden ve iriin performansindan memnun kalacaklarindan siiphe
duymak istemezler. Tiiketiciler markalar1 kendilerini ifade etme araci olarak

kullanirlar ve satin aldiklar1 her tiirlii markadan sosyal ve duygusal fayda edinirler.
2.12.2. isletme Ac¢isindan Markanin Onemi

Glinlimiizde isletmelerin basarisi, sahip olduklart markalarin giicii ile dogru
orantilidir. Tiiketiciler gilivendikleri ve sevdikleri markalarin hatalarini affetmeye
daha yatkindirlar. Gigli bir markaya sahip isletme, pazarda daha etkin bir konuma
sahip olmaktadir. Glcli marka, hem piyasadaki rekabet giicli agisindan, hem de daha
yiiksek fiyata satilabileceginden kar marj1i anlaminda da isletmelere avantaj

saglamaktadir.
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Yiiksek marka degeri finansal giicli ve giivenilirligi olan firmalar, hisse fiyatlarinin

yukselmesine dogru orantili olarak ortam hazirlarlar.

Giiclii bir markay1 yonetmek ve markanin dis piyasada bir degeri olmasi, aslinda
markalarin isletme i¢inde giiglii bir igveren markasina sahip olmasiyla da dogru
orantilidir. I¢ ve dis markay: birbirinden ayirmadan ele almak markaya en dogru

bakis acisidir.

2.13. Isveren Markasina Genel Bakis

Marka faaliyetlerinin Insan Kaynaklar1 alanina uygulanmasma da “isveren

markas1” denilmektedir.

“Igsel markalasma”, marka vaadini tutarli bir sekilde yansitabilmeleri igin
calisanlarin  egitilmesi ve tiim siireglere uyumlastirilmalar1  sireclerinden

olusmaktadir. (Kahraman ve Ay, 2015).

Igsel markalagsma kavrami, igsel pazarlama kavrammin ele almmasiyla ortaya
cikmistir (Kahraman ve Ay, 2015). Buradaki nihai amag, miisteri yonlii ¢aligmalar
yaratma siirecinde , miisteri memnuniyeti saglamak amagli i¢ diizenin istikrarli bir
sekilde yiirlimesini saglamak, calisanlar1 siirece uyumlastirmak , motive etmek ve
koordine etmek lizere gergeklestirilen caligmalarin biitiiniidiir (Kahraman ve Ay,
2015).

Isveren markas1 kavrami ise ilk defa Ambler ve Barrow (1996) tarafindan ’isveren

markas1’ baslikli yazilarinda ele alinmistir. Bu terim, bir sirket tarafindan saglanan
bltun imkanlar ifade etmek, potansiyel ve mevcut ¢alisanlarin zihninde esi benzeri
olmayan bir igveren istegi olusturmak i¢in tiretilmistir. Bunun sonucunda potansiyel
ve mevcut calisanlarin sirkete dahil olmasi veya sirkette devamliligini stirdiirmeye
istekli olmasmin s6z konusu olacagini belirtmislerdir (Fernandez-Lores, Gavilan,
Avello ve Blasco, 2016).
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Kurum Kurum Disi ise Alim Takim

ici iletisim ltibar ve Baslatm Yénetimi
\ isveren /
Vizyon ve Markasi Performans

Liderlik Karmasi Yénetimi

Ogrenme ve
Gelisim

Politikalar ve
Degerler

Kurumsal Hizmet Calisma Odiil

Kisilik Destegi Ortami Sistemi

Sekil 2. 4. Isveren Markas1 Karmasi

Barrow ve Mosley’e (2005) gore isveren markasini tek yonlii analiz etmemek daha

dogrudur.

Mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin goziinde giiglii bir igveren markasi olusturabilmek
icin birgok etken vardir. Hepsinin goéz oOnilinde bulundurulmasi gerekmektedir.
Barrow ve Mosley bu etkenleri isveren markasi karmasi adi altinda toplamislardir

(Barrow ve Mosley, 2005).

Aragtirma ikinci bolumiinde; arastirmada kullanilan ¢alisan memnuniyeti 6l¢egine ait
ifadelerin ortalama puanlar1 ve standart sapmalari degerlendirilerek, en yiksek
ortalama puana sahip ifadelerin “Isimde yapabilecegimin en iyisini yapmak icin her
gun azimle calistyorum”, “Is yerindeyken tamamen isime odaklanirim” ve “Is
arkadaslarimla iyi bir is iliskimiz var” ifadeleri oldugu saptanmistir. Isveren markasi
karmasinda yer alan ¢alisma ortami, kurum i¢i iletisim, takim y6netimi ortaya ¢ikan

verilerle paralellik géstermektedir. (Barrow ve Mosley, 2005).

Isveren markasiyla ilgili tanimlamalara bakildiginda alti cizilen &nemli noktalar

asagidaki sekilde siralanmaktadir. (Gozen, 2016)
* Calismak igin tercih edilir olmak.
* Calisanlar i¢in 6nem arz etmek ve ¢ekici olmak.

* Deger sistemi igerisinde firma politikalarinin uygulandig: bir biitiin olmak.
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» Ekonomik, islevsel ve psikolojik yararlar paketi sunmak.
* Rakip firmalar karsisinda rekabet edebilme giiciinii artiran bir ara¢ olmak.
Firmalarla diger firmalar arasindaki rekabet unsuru, insan kaynagidir.

Calisanlar, firmalarin i¢ miisterileridir. Sirketlerin hedeflerine ulagmasi ig¢in insan

kaynaklarinin nitel olarak da iyi durumda olmasi kaginilmazdir.

2.14. Insan Kaynaklar1

Bilindigi tizere gerek dis, gerek ise i¢ pazarda basariy1 yakalayabilmek icin
kurumlarin sahip olduklar1 degerleri en iyi sekilde yonetmesi gerekmektedir.
Buradaki amag, daha kaliteli mal/hizmeti en uygun kosullarda ve en ¢abuk
kullanicilarin hizmetine sunmaktir. Bu amaca ulasmada Insan Kaynaklar1 drgiitlerin
sahip oldugu en onemli deger olarak kabul gormektedir. Hizmet sunulacak olanlarin
beklentileri dahilinde, bunlar1 doyuma yonelik mal veya hizmet sunumunda

bulunacak olan yegane etmen yine “insan” faktérudur.

Daha oOnceleri kurumlarin bagarisinda sermaye olgusu 6n plandayken, cagdas
yonetim anlayisinda kurumu basarili ya da basarisiz yapan en énemli faktoriin insan

oldugu tizerinde durulur (Aktan, 2006).

Bu sebeple kaliteli insan1 kuruma kazandirmak kadar, onun ¢agin ihtiyaclarina uygun
bir hale gelmesine destek saglayici ¢calismalarda bulunmak ve bu ¢alisanlar1 kurumda
tutundurabilmek de O6nem tasimaktadir. Artik calisanlar, kurumun kolay cabuk
gozden c¢ikarabilecekleri siradan bir faktor degil kurumsal kimlikle biitiinleserek
kuruma sadik ve kurumun hedeflerini kendi hedeflerini 6niine koyan bireyler

konumuna ytkseltilmelidirler (Aktan, 2006).

Kurumlar verimliligi arttirmak ve personel devrini azaltmak adina ¢alisan-kurum
uyumlulugunu destekleyecek yaklagimlara gereksinim duymaktadirlar. Bu da
kuruma sadakati yliksek olan calisanlarla miimkiin olmaktadir. Basarili bir sekilde
varliklarin1  devam ettirmek isteyen Orgiitlerin bagimli calisanlarinin  olmasi

gerekmektedir.
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Kurumsal baglilik, calisanlarin is performansi, is tatmini, motivasyon, orgiitsel
vatandaslik gibi tutum ve davranislar1 olumlu yonde etkilerken, stres, isten ayrilma
istegi, personel devri ve devamsizlik gibi oOrgiitsel amaglar1 gergeklestirmeyle

bagdasmayan tutum ve davranislari da olumsuz yonde etkilemektedir.

Kuruma baglilik kavrami, ¢alisanin hem duygusal hem davranigsal agidan calistig is
yerine baglilig1 ifade ederken literatiirde degisik agilardan da incelenmistir (Elizur ve

Koslowsky, 2001).
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Tablo 2. 1. Fortune, www.engozdesirketler.com, 2021

TURKIYE'NIN EN GOZDE 100 SIRKET

2020 2021 2020 2021

3 1 Unilever 67 51

4 2 Google 57 52 ING

5 3 ASELSAN 83 53 TOFAS

2 4 Mercedes-Benz 100 54 Vestel

7 5 Microsoft 39 55 Garanti

1 6 THY a3 56 Intel

13 7 Turkeell 26 57 Nike

9 8 PSG 59 58 SOCAR

10 9 TUSAS 29 59 Ziraat Bankasi
14 10 Sisecam X 60 Astra Zenaca

6 11 Coca-Cola Company 28 61 KPMG

17 12 L'Oreal 24 62 SAMSUNG

X 13 Ulker 49 63 BAT

8 14 T.C.Merkez Bankasi 34 64 Red Bull

11 15 Arcelik 61 65 Tl

22 16 Is Bankas1 70 66 Mondelez

42 17 Yap Kredi 72 67 Deniz Bank

32 18 Anadolu Efes 68 68 PepsiCo

16 19 Bosch 36 69 Adidas

44 20 Ford Otosan 30 70 istanbul Borsasi
21 21 Pfizer x 71 Etiya

25 22 ColgatePalmolive 38 72 Toyota

18 23 Havelsan 35 73 Petkim

12 24 Tupras 75 74 Eczacibagi TUketim Urinleri
23 25 QNB Finansbank X 75 GSK

84 26 Turk Telekom 71 76 sT™M

41 27 B/S/H 97 77 Sahibinden.com
20 28 Borusan Otomotiv 86 ‘78 SAP

74 29 TEI 98 79 Reckitt Benckiser
54 30 Allianz 82 80 Perfetti van Melle
53 31 ‘Abdiibrahim X ‘81 Logo Yaziim

19 32 Logo Yazilim Deloitte 96 82 Otokar

45 33 Migros x 83 Tiirkiye Finans
37 34 Renault x 84 [Boyner

33 35 Vodafone 55 85 Halkbank

27 36 1BM X 86 |nsac

48 37 Siemens 920 87 Hyundai Assan
52 38 Coca-Cola X ‘88 ‘Kordsa

66 39 ETI Gida 56 89 KUVEYT TURK
63 40 Garanti BBVA 93 90 SPK

15 41 PwC 64 91 Bayer

58 42 TUBITAK 62 92 BP

60 43 IKEA X 93 FNSS

50 a4 Yemeksepeti 40 94 Accenture

51 a5 Akbank 73 95 Pegasus Hava Yollan
46 46 Enerjisa 78 96 Aksa Enerji

X a7 Peak X 97 Tiirk Tuborg

31 48 Sabanci 81 98 AvivaSA Hayat Emeklilik EY
65 49 EY X 99 BASF

69 50 Koc Sistem 79 100 Danone

Isveren markas1”, isveren ile calisan arasindaki duygusal bag: isaret etmektedir.
Isveren markas1, kurum tarafindan yapilan belirli bir kimlik diizenlemesini cagristirir.
Isveren, kurumla birlikte kimliklenir; kurumun davramsi, degerleri ve umutlarini ise
yansitir. Isveren markasi, kurumun ice donik olarak “isveren yonetimi”
programiyla ilgilidir. Isveren markasi basarisindan s6z edebilmek icin kurum igi

stirecleri ve i¢ miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi incelemek gerekir.

Isveren markas1, kurum igindeki is giiciiniin de saglam olmasina katkida bulunarak,
kurumsal olarak markanin diger markalar Ozelinde daha giiclii olmasim

saglamaktadir. (Ozgen ve Akbayir, 2011).

Markalama, son yillarda insanlari, mekanlar1 ve sirketleri ayirt etmek igin de

kullanilir hale gelmistir. (Okan ve Otken, 2015).
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Kiiresellesmeyle beraber calisanlar farkl iilkelerde ve kiiltlirlerde calismaya kolay

adapte olmaktadir. Bu baglamda kiiresellesme isgiicii ¢esitliligini de arttirmaktadir.

Yetenekli ¢alisanlarin cezbedilmesi ve sirkette istihdam edilmesini saglayacak
caligmalarin yiiriitiilmesi, ¢alisanlarin goziinde sirketlerin tercih sebebi olmasi1 glcli

isveren markasi ¢alismalarinin dogmasina sebep olmaktadir.

Calisanlarin bir sirketi digerlerine gore tercih etme sebebi, alacaklari ticretin ve sahip
olacaklar1 haklarin daha iyi oldugunu diistinmelerinden kaynaklanir. Bu noktada
sirketi 6zel yapan ozelliklerin neler oldugu ve bu 6zelliklerin nasil dl¢limlendigi ve

anlatildig1 da 6nem tasimaktadir. (Okan ve Otken, 2015).

Isverenin sirketiyle ilgili bir imaj yaratma sireci, potansiyel calisanlar1 ve sirket
arasinda bir is iliskisine evrilen siire¢ “isveren markas1” olarak adlandirilmaktadir.
Isverenin prosediirler, politikalar ve faaliyetlerinin tiimiiyle yansittig1 imaj, “isveren

markas1” olarak bilinmektedir.

Bu imaj sirket kiiltiirliyle desteklenerek calisanlarin igveren markasina olan tiim

algilarin1 acarken, sirkete aidiyet olusturmalar1 i¢in de bir neden olusturmaktadir.
(Okan ve Otken, 2015).

Isveren markasi, isveren olarak sirket kiiltiiriiniin gelistirilmesi ve olusturulan bu

kalturin de dis pazara transferiyle mimkindur.

Calisanlarin  kisisel ve profesyonel anlamda basari, verimlilik ve tatmin
yasayabilmeleri i¢in sirket kiiltiiriiniin, sisteminin ve ¢alisan iliskilerinin biitiinsellik
icerisinde ele alinmasi1 gerekmektedir.

Bu noktada sadece sirket calisanlarinin goziindeki imaj degil, ayn1 zamanda

potansiyel olarak calisacak adaylarin da kafasindaki algiyr ifade eden kavram

“isveren markas1” olarak adlandiriimaktadir. (Okan ve Otken, 2015).

Kiiresellesmeyle birlikte, hareketliligin arttig1 pazar kosullarinda, Amerika ve Cin
gibi tlkelerin basi ¢ektigi bircok iilkede yetenekli ve nitelikli isgiliciiniin yonetimi

onemli hale gelmistir. Ozellikle yasanan ekonomik krizler sonucunda maliyetler
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kisilarak verimliligi arttirma ¢abalarina yonelinmis ve en iyi ¢alisani en dogru ise

yerlestirme ihtiyac1 dogmustur. (Okan ve Otken, 2015).

Isveren markasi, Pazarlama ve Insan Kaynaklar1 departmanlari ortak faaliyet alani
olup birbirlerinin ortak hedeflerinden de etkilenmektedirler. Sirket icerisinde ele
alinan mesajlarla sirket disina yansitilan mesajlarin birbiriyle baglantili olmasi1 marka

yonetiminde 6nem tasir.

Sirketin marka imaj1 ne kadar 6nem atfediyorsa, isveren markasi da en az onun kadar
onem tasimaktadir ve birbirlerinin pozitif imajlarindan etkilenmektedirler. Bu
noktada, sirketin sahip oldugu markalar ve insan kaynagi onun en Onemli

varliklarindandir (Aaker, 1991).

2.15. Isveren Markalasmasi ile i¢sel Pazarlama Anlayisi Tliskisi

Barrow’a gore (1997) en etkili isveren markalarinin, sirketin igerisinden baslayarak
disariya dogru aktarilan marka algisina sahip sirketler oldugu bilinmektedir. Sirket i¢
pazarlamasini dogru saglamanin en 6nemli nosyonlarindan biri de ¢alisanlarin Grgiit
hedeflerine ve degerlerine bagli olmalarin1 saglamaktir. Baglilig1 hisseden calisanlar,
sirkette daha uzun kalmak i¢in ellerinden geleni yapacaklardir. Verimlilikle dogru
orantili olarak sirket karliliklar1 da artarken, dogru tanimlanmis bir igveren markasi
sayesinde sirketin uzun vadede rekabetci avantaj elde eder konuma gelmesi

planlanmaktadir (Sehgal ve Malati, 2013).

Kotler, Igsel pazarlamayi, calisanlarm, miisterilere iyi bir bicimde hizmet
edebilmeleri i¢in calisanlara basarili bir sekilde is isttihdami saglama, egitme ve
motive etme olarak tanimlamaktadir. Kisaca “i¢sel pazarlama” y1, yeni ve eski tim
calisanlar1 kapsayan ve kurumun pozitif temsilcileri olmasin1 garantileme cabasidir.

(Yorulmaz, 2019).

Isletmelerin dis miisterilerini memnun edebilmeleri igin oncelikle i¢ miisteri

kavramini ¢ok iyi anlayip onlari mutlu etme yoluna gitmeleri gerekir (G6zen, 2016).

Dis miisterilerin mutlu olabilmesi i¢in Oncelikle i¢ miisterilerin kazanilmasi

gerekmektedir (Gungordii vd., 2014). Icsel Pazarlama, isletmelerin insan
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kaynaklarina yatirimlar yapmasini saglayan bir etkendir. Maliyetli olarak atfedilen
yatirimlar isgorenlerin performansinmi yiikselterek yine yiiksek diizeyde miisteri
memnuniyetiyle geri donmektedir. Calisanlarin1 en degerli varlik goriip onlar igsel
miisteri olarak degerlendiren isletmeler, rekabet avantajiyla diger isletmelerin Oniine

gecmektedir (Ozdemir, 2014).

Isletmeler icin insan kaynagi, rakiplerine karsi iistiinlik kurmay1 saglayacak en
Onemli rekabet araglarindan biridir. Nitelikli insan kaynagini ¢ekmekle yiikiimlii olan
isletmeler, isveren markasinin gekiciligini de barindirmak zorundadir. Isveren
cekiciligi, potansiyel is gorenlerin beklentilerini daha iyi karsilayabilecek 6zelliklerin

isletmede bulunmasi; zihinsel ya da psikolojik duygulardir (Sagir, 2016).

Backhous ve Tikoo’ya (2004) gore, isveren markasinin “bir sirketin kendisini isveren
olarak farkli ve cazibeli kilan 6zelliklerine iligskin kesin bir algi olusturabilmek igin
firmanm igte ve dista yiirittiigli ¢abalari temsil ettigini” savunmuslardir. Simon
Barrow “igveren markasini igveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve
psikolojik yararlar paketi” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlamada yer alan
fonksiyonel ve ekonomik ozellikler; fiziksel Calisma kosullari, Ucret, yan haklar ve
sosyal olanaklar gibi faktorleri icermektedir (Bas, 2011).

Isveren markasi kapsaminda yer alan psikolojik yararlar ise; isgdrenlerin 6z
kimlikliklerini muhafaza etme, kisisel imajlarin1 gelistirme ya da kendilerini ifade
etme gibi ihtiyaclarma cevap vermektedir. Calisanlar bir ise sadece yeme i¢me,
barinma gibi ihtiyaclarim karsilamak i¢in girmezler; bu noktada 6nemli olan
isletmeyi cekici kilan samimiyet, heyecan, yeterlilik, entelektlel ve meydan okuyucu

olarak siralanmaktadir.

Isveren markasindaki en onemli ilk satin alma islemi ise, sirketin dogru aday1
kendine ¢ekmesi oldugu kadar gercek deger, ¢alisanin ise basladiktan sonraki siiregte
beklentilerinin, isteklerinin, kendisine vaat edilenlerin ne olgiide karsilandiginin
Olciilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Calisanlarin iglerini tercih etmesine yarayacak bu
stirecte, islerine daha fazla baglanarak daha fazla emek ve enerji harcamalarina sebep

olacak bir anlayis da dogmaktadir.
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Isveren markas1 oziinde iizerinde onemle durulmas: gereken nokta; insan
sermayesinin sirketlere deger saglamasidir ve sirket performanslari da yetenekli

insan istihdamina yapilan yatirimla artmaktadir. (Backhaus ve Tikoo, 2004).

Basarili bir igveren markasi, sirketin markasiyla uyum gosteren, sadece disartya
verdigi mesajlarla degil igeriye akittigi uyumlu mesajlarla da bir biitiin olarak sirket
kiiltiirtine hizmet eden bir marka olmay1 gerektirir. Potansiyel ¢alisanlar1 bir markaya
¢ekmenin en 6nemli yollarindan biri, sirketin degerleri 1s181inda ayirt edilebilir bir “i¢

marka” yaratilmasidir.

Isveren markasinin kisa siireli bir proje olarak goriilmemesi gerekmektedir.
Sirketlerin en tepe yoneticilerinden en alt birimlere kadar kurulan bir iletisim agiyla,
ise alinan personellerin basarili ise alim, ilgili boliimlere yerlestirme uygulamalari ve
performans sistemleri eksiksiz isleyen stirecleriyle, sirket i¢i ve sirket disi iletigimin
kaltar, degerler ve vizyonla uyumuyla, bir c¢alisanin bir sirkete ‘calisilacak yer’
gbzliyle bakmasi saglanmaktadir. Yukarida sozii edilen tanimlamalarin hepsinin
bagarili bir kurguyla siirdiirebilirliginin saglanmasi ise kusursuz bir isveren marka

olusumunun gostergesidir.

2.16. Isveren Markalamasi

Kurumlar genel anlamda markalama c¢aligmalarini iiriin ve kurumsal marka kavrami
lizerinden gergeklestirmektedir. Ancak markalama ayni zamanda Insan Kaynaklari
yonetimi alanina da girmektedir. Insan Kaynaklar1 alanindaki diizenlemeler ise;

‘igveren markalamas1’ adiyla anilmaktadir.

Isveren markasi sadece mevcut calisanlarin degil potansiyel galisanlarin ve kurum
paydaslarmin algilarmi da yonetmek amagh gelistirilen bir stratejidir. (Ozgen ve
Akbayir, 2011). Isveren markalamasindaki olgiitler, sirketin kiiltiirii, degerleri,
calisanlarma sundugu yararlar, ¢alisma ortam gibi 6zelliklerden olusur. Isveren
kimligi altinda siralamak gerekirse bu oSlgiitler, sosyal sorumluluk, etik, yenilikgilik
gibi Ozelliklerle deger Onerisi altinda is giivencesi, licret, kariyer olanaklar1 ve

caligma sartlar1 olarak siralanabilir.
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Isveren markasi, iiriin ya da hizmet markalamasina benzer dzellikler tasimaktadur.
(Ozgen ve Akbaywr, 2011) Uriin/hizmet markalamasinda, tiiketicinin Griin ve
hizmetten fayda elde etmesi daha kolay gozikirken, isveren markalamasinda ise

yerlestirmesine daha kolay gozle bakilir.

Uriin/hizmet markalamasinda  hatirlanabilirligin ~ artmas1  ve marka sadakati
muhtemelken, isveren markalamasinda ¢alisan marka sadakatsizliginde azalma 6nem

tasir.

Uriin/hizmet markalamasinda sadik miisteri kavranmi sdz konusuyken, isveren

markalamasinda kuruma bagli ¢alisan kavrami 6nem tasimaktadir.

Uriin/hizmet markalamasinda iiriin fiyatma daha az duyarli miisteriler sz

konusuyken, isveren markalamasinda maasa daha az duyarl ¢alisan kavrami vardir.

Kurum markalama kisminda, iirlin ve kurumsal markalama ¢abalariyla kurum dis1
hedef kitlelere ulasma amaci varken, isveren markalamasinda kurum i¢i ve kurum

dis1 hedef kitlelere ulasma amaci énem tagimaktadir (Ozgen ve Akbayir, 2011).

nsan Kaynaklar1 uygulamalarinin en 6nemli konulardan birinin ‘Isveren Markasr’®
oldugunu 6ngordiigiimiizde, genel olarak 3 asamadan olusan isveren markasinin
oncelikle kurum, mevcut ve potansiyel calisanlarina 6zel bir deger vaat etmesi

gerekmektedir.

Deger vaadi tanimlandiktan sonraki ikinci asama, deger vaadinin dis pazarlamaya da
hitap etmesi ve dis hedef kitleleri etkileyecek olmasidir. Ugiincii asamada ise isveren
markasinin marka vaadi igermesi ve yeni ise baslayanlar1 kurum kultliriine adapte
etmesi amaclanmaktadir. Minchington Isveren Marka Degeri Modeli asagidaki
sekilde dzetlenmektedir (Okten ve Okan, 2015).
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Sekil 2. 5. Isveren Marka, Degeri Modeli

Son donem isveren tarafindan daha nitelikli is giicti ve kalifiye ¢alisan algis1 6n plana
¢ikmaktadir. Bunun sebebi ise hep i¢ hem de dis miisteri tarafinda markaya atfedilen
degerin git gide 6nemli hale gelmeye baslamasidir. Sadik i¢ ve dis miisteri sayesinde

ise igveren marka sadakati kavrami dogar.

Tiirkiye’nin 2010 yil1 arastirma sonuglarina gore istikrarli bir sekilde marka yonetimi
calismalar1 yapan ve bu c¢alismalarda da iiniversite Ogrencilerini hedef alan
calismalar yliriiten sirketlerin yeni mezunlar ve potansiyel ¢alisanlar tarafindan tercih

edildigi goriilmektedir (Ozgen ve Akbayir, 2011).

Anket sonuglarindan ¢ikan verilerde en yiiksek ortalamalarin 0zellikle genel kazang
memnuniyetsizligi(maag) oldugu saptanmistir. Son donem igveren tarafindan
gelistirilen yan hak ve kariyer planlamalar1 maas unsurunu destekleyecek nitelikte

uygulamalardir.

‘Isveren Markas1” kavramma es deger bir diger kavram ise “isveren cazipligi”
kavramudir. Isveren cazipligi, potansiyel c¢alisanin bir kurum icin 6n gordiigii
faydalardan olugmaktadir. Bir kurumun potansiyel ¢alisanlar tarafindan cazip bir
igsveren olarak anilmasi, kurulusun marka degerinin de giliclenerek artmasini

saglayacaktir (Ozgen ve Akbayir, 2011).
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2.16.1. isveren Marka Farkindahg

Farkindalik, hedef kitle alg1 yetisiyle es degerdir. Bir markayla ilgili farkindalik
marka alt basliginda da bahsettigimiz gibi, 0 markanin hatira ¢abuk gelmesiyle,
kisilerin zihinde o markay1 ilk gordiigiinde yaptig1 ¢agrisimla dogru orantilidir.
Marka farkindaligi farkli sekmeleri i¢inde barindirir. Bunlar taninirlik, hatirlama, ilk
akla gelen marka olma, marka baskinligi, marka bilgisi ve marka kanis1 olarak

belirtilmektedir (Aaker, 1996).

Markayla ilgili hatirlanabilirlik, daha 6nce zihinde o markayla ilgili bir ipucu belirip
belirlenmedigiyle dogru orantilidir. Basarili markalarin hatirlanabilirliginin yiiksek
olmasi, 0 markayla ilgili akillarinda saglam bir marka imajinin yaratilmasiyla es
degerdir. Sirketlerin de potansiyel calisanlar icin ilk hatira gelen marka olmalar

onem arz etmektedir.
2.16.2. Algilanan Calisan Deneyimi

Isveren Marka Farkindahg, tek basina bir isveren markas1 olusumunda yeterli
degildir. Mevcut c¢aligsanlarin biitiin temas anlarinda yasatilacak deneyimler 6nem

tagimaktadir (moment of truth/touchpoint)
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Tablo 2.2. Chunping, Y. ve Xi, L., Employee Value Preposition; A Collaborative
Methodology For Strenghtening Employer Brand Strategy,2011

Calisan Organizasyonel Amag Ve Hedeflerini

Tanimlamak
1.basamak EVP Konusunda Mevcut Algilar1 Ve Kanallarin
Denetim Ve Analiz Etkisini Anlamak
I¢c Odak Gruplar1,Y6netim Roportajlar1 Ve
Deneyler
Denetim Raporu ve Mesafe Analizi
2.basamak Ozgiin Davranislarin Gelisimi ve EVP
Calisan Calisan Deger Onermesi Arglimanlari
Markalama Gelistirme EVP Saglamasi
Cergevesi

3.basamak

Test etme ve Onay

Bolgesel ve Kismi Bazda EVP Saglamalart
Iletisim Strateji Plan1 Gelistirilmesi

4.basamak
Siraya Koyma ve Iletisim EVP Prosesi Siralama
I¢ Birlestirme ve Iletigim
Dis Iletisim Sunumu
5.basamak
Calisan Marka Y Onetimi ve Yapisal ve Fonksiyonel Raporlama
KPI raporlama Icsel ve Digsal Metrikler

Interaktif iletisimi temel alan ve kisisellestirilmis deneyimler sunan yeni isveren
markas1 deneyimleme modelinde, fazla mesai yapan kisilere 6zel hediyeler
sunulmasi ya da dogum yapan ¢alisanlara evlerine isme 6zel hediyeler gonderilmesi

gibi metotlar kullanilmas1 hedeflenmektedir.

Marka degerini arttirmaya yonelik klasik kariyer giinlerinden ziyade sirket ici
geziler, proje yarismalart ve vaka calismalar1 gibi deneyimler yaratilmasi

hedeflenmektedir.

Anket ikinci boliimiindeki ¢iktilara gore is saatleri igerisinde calisirken duyduklari
memnuniyet orani yiiksek,0daklanarak ve severek calisan bir i¢ miisteri yer almakta
dolayistyla bunu siirekli hale getirmek ve calisan sadakatini arttirmak i¢in igveren

markasi giiclendirme stratejisi izlenmelidir(2016).
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2.16.3. Isveren Markas: Yénetimi Siirecinde letisimin Onemi

Isveren marka yonetimi, kurumun iginde ve disinda kurumu farkli kilacak bir
goriiniim yaratmaya ¢alisan ve bunu cezbedici bir hale getirmeyi amaglayan bir
misyonu icermektedir (Lievens ve Chapman, 2009). Bu gorev sadece insan
kaynaklar1 uygulamalariyla degil, pazarlama ve iletisim faaliyetleriyle de
desteklenmesi gereken bir siirectir. Bu siiregte isletmelerin igveren markasi agisindan
icerisinde bulunduklar1 durumun, mevcut ve potansiyel calisanlarin isletmeye iliskin

tiim algilarinin farkinda olmalar1 6nem tagimaktadir.

Aggarwal (2008)’e gore; “bir marka bir goriintii ya da logodan daha fazlasidir ve bu
icerisinde CEO’nun, satig departmaninin, {iriin ve hizmet gelistirme sorumlularinin,
insan kaynaklar1 elemanlarinin ve pazarlama yoneticilerinin de yer aldig1 bir siireg”

olarak ele alinmalidir.

Isveren markas1 gboz oOniine alindiginda, iizerinde en cok durulmasi gereken
kavramlardan biri de “isveren marka imaji”dir. Isveren marka imaji, “isletmenin
hedef kitle goziinde bir igveren olarak olusturdugu, birbiriyle iligkili algilar

toplulugu” olarak anilmaktadir (Bas, 2011).

Marka Cagrisimlart bu noktada devreye girer ve markaya ait ¢cagrisimlar marka ve

isveren markasi imaj1 olusumunda 6nemli bir etkiye sahiptir.
2.16.4. Isveren Marka Cagrisimlar

Isletmenin ad: zikredildiginde akilda canlanan tiim diisiince ve fikirler isveren marka
cagrisimlarini meydana getirmektedir. Bunlar imaj, kisilik, semboller, rasyonel
faydalar (kariyer gelisim firsatlari, maas v.b.) ve duygusal faydalar (itibar sicak

calisma ortami, kurum kiltiirii) olarak adlandirilmaktadir.

Aaker’e gore (1996) giclu markalar yaratmak, iyi bir “marka imaji” yonetmekle

mUmkinddr.

Bir calisani isletmeye bagvurmaya saglayan en Oonemli etkenlerin basinda isveren
imaj1 gelmektedir. Bu da mevcut ve potansiyel calisan icin isveren Sadakati ve

cekiciligine sebep olmaktadir (Chahabra ve Sharma, 2011).

46



Orgiite iliskin var olan imaj1 korumak ve siirdiirmek icin rgiitiin olumlu bir kiiltiire
sahip olmasi sarttir. Dogru bir marka imaj1 yaratmak i¢in kurumun miisteri ve igveren
markasi iki farkli pazarda rekabet ediyor gibi goziikiirken aslinda birbirleriyle yakin
iliski halinde olmaktadir. Isveren markas1 bu noktada ise alim siirecindeki en énemli

stratejilerden biri olarak kabul edilmektedir.

Isveren markasinin basarisindan sz edebilmek icin kurum ici siirecler ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiye odaklanmak gerekir. Sadece dis degil ice doniik

sireclerde de sorumluluklar yerine getirilmelidir (Ozgen ve Akbayir, 2011).

Diger taraftan isveren markasi, Orgiitsel kimlik ve kiltiir icerisinden ortaya
cikmaktadir. Calisanlar1 kurumla kendilerini 6zdeslestirmeye tesvik ederken igveren
sadakati ve baglilig da saglanmis olur. isveren markasi yetenekli potansiyel adaylari

kendine ¢ekmeye ¢alisirken ayni zamanda katilmalarini saglamaktadir (Sagir, 2016).

Iyi bir marka imaji yonetmek ise saglam bir marka kimliginin olusumuyla

mimkiandr.

Marka kimligi, marka sahibinin sorumlulugundayken marka imaji “hedef kitle”

yonetimindedir (Okan ve Otken, 2015).

Isveren markasinin orgiitlere kazandiracagi en 6nemli faydalardan biri de giiglii drgiit

kaltaradur (Terlemez, 2012).

Giliglii igveren markasi, ¢alisgan1 hem motive etmekte hem de oOrgiite bagliligin
olusmasini saglamaktadir. Giiclii bir igveren markasi bir isletmeye ayni zamanda

olumlu bir imaj, kimlik ve itibar saglamay1 da desteklemektedir (Yoonkyung, 2012).

Bir¢ok sirket tarafindan katilim saglanan ve 3.paydaslar tarafindan diizenlenen
“Kariyer Glinleri/Zirvesi” etkinliklerinde farkli departman c¢alisanlar1 (kurumu
eskiden beri tantyan, iyi rol model olusturabilecek kisiler) potansiyel calisanlarla
biraraya gelirler. Buradaki nihai amag, markanin basarili bir isveren markasi 6zelinde
disarrya yansittigi olumlu imaj ydnetimidir. Isveren ¢ekiciligi kavrami Berthon’a

gore bes boyuttan olusmaktadir (Berthon vd., 2015). Ambler ve Barrow’un igveren
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markasinin boyutu olan ekonomik, fonksiyonel ve psikolojik boyutundan yola

¢ikarak olusturmustur.
Bu boyutlar incelendiginde asagidaki degerler irdelenmektedir.

llgi (Fayda) Degeri; Bir kisinin heyecan verici bir galisma ortamma g¢ekilmesini
saglayan, calisanin yaraticiligina deger veren ve yeni is uygulamalarinin oldugu

isverene ¢ekilme derecesidir.

Sosyal Deger; Bir bireyin eglenceli, mutlu ve destekleyici bir takim caligmasinin

varliginin oldugu bir igverene ¢ekilme derecesidir.

Ekonomik Deger; Ortalama maas, cazip genel tazminat paketi, is giivenligi varligi,
terfl firsatlarinin saglanmasi gibi konulari isgérene sunan bir isverenin ne kadar cazip

geldiginin degerlendirmesini yapmaktadir.

Gelisim Degeri; Bir bireyin kariyer gelisimini ve hedeflerine ulasmasini saglayacak
deneyimlerini sunan ve gelecekte kendine giivenin yerine gelmesini saglama gibi

isverenin iggorene sundugu cekicilik degerinin bulunmasini saglamaktadir.

Bagvuru Degeri; Calisanlarin eglendikleri seyleri uygulama, miisteri odakli olma ve
baska bir isletmede 6grenilenlerin uygulama firsatlarinin bulundugu gibi 6zellikleri

igeren igveren ¢ekiciligi degerlendirilmesidir (Figurska ve Matuska, 2013).

Bir igletmenin isveren markasini hedef kitlesinin goziinde rakiplerinden nasil
ayristiracagina karar verdigi noktada isveren markasi konumlandirma ¢alismasi

baslamis olmaktadir.
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Isveren Marka Isveren Isveren
cagrisimlart Imaji Cekiciligi

Isveren
Markala
masi Kimlik

Kurumsal

- Isveren
Kurumsal Kimlik Marka

Sadakati

Calisan
Verimliligi

Sekil 2. 6. Marka Cagrisim Modeli

Diinyadaki 6rnekler incelendiginde rakiplerinden daha 6ne ¢ikan markalarin igveren
markas1 uygulamalariyla one ¢iktig1 goriilmektedir. ‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk’
uygulamalar1 sekilde de ifade edildigi iizere igveren c¢agrisimlart isveren imajin;
isveren imaj1 ise isveren cekiciligini saglamaktadir. Isveren marka imajinin, isveren
markasi ¢agrisimlariyla sekillenmekte ve isveren gekiciligiyle sonuglanmaktadir. Bir

diger boyut ise isletmenin icerisinde sadakat ve verimlilikle sonu¢lanan kisimdir.

Uzerine yogunlasan markalarm kurumsal imajlar1 miisteri/calisan goziinde de

kuvvetlenerek kurumsal aidiyetleri de daha kuvvetli olmaktadir.

Yapilan anket ¢aligmasi sonuglarina gore; en yuksek ortalama puana sahip ifadelerin
“Isimde yapabilecegimin en iyisini yapmak icin her giin azimle galistyorum”, “Is
yerindeyken tamamen isime odaklanirim” ve “Is arkadaslarimla iyi bir is iliskimiz
var” ifadeleri olmustur. Buradan hareketle ¢alisanlarin ilgi ve sosyal deger disindaki
degerlerinden ekonomik deger zayif ¢cikmis bagvuru ve gelisim degeriyle ilgili ise

belirgin bir veri saptanamamustir.
2.16.5. Isveren Marka Kimligi

Markanin 6zii, rakiplerinden farki, tasidigi degerler, yansittig1 kisilik, temsil ettigi
sosyal smiflar, ¢agrisimlar ve marka kimligi kullanilarak yaratilan imaj, “marka

kimligi” olarak adlandirilmaktadir. (Okan ve Otken, 2015).
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Markanin Amac1 Ve Vizyonu Nedir?

Markay1 Benzerlerinden

Farkli Kilan Nedir? Markanin Tatmini Nasil Kazanilabilir?

Markanin Taninmasindaki
Ve Hatirlanmasindaki
Belirleyici Ozellikler
Nelerdir?

Markanin
Yetenegi,Gegerliligi Ve
Mesrulugu Nedir?

Markanin Denklgi nedir
veya Ne Olmalidir?

Sekil 2. 7. Marka Kimligi Yaratirken Sorulmas1 Gereken Sorular

Guglii bir igveren markasi yaratmak, isletmenin igeriden disartya dogru siireci dogru
planlamasiyla miimkiindiir. isveren markasi yaratirken 6ncelikle sirketin fonksiyonel,
ekonomik ve duygusal olarak vaadinin ne olacagi {izerinde durulmaktadir. Bunun
icin atilmasi gereken en 6nemli adimlardan biri ¢alisan ve yoneticilerin ‘Biz kimiz?’
sorularina cevap bulmalaridir. Bu noktada sirketin ortak dili, kiltiirli, inanglar
tartisilarak kendi 6z bir sorgulamasini yapmasi dogru olacaktir. Son donem
markalarin ekonomik ve fonksiyonel faydalarin yaninda duygusal faydalara daha ¢ok
onem verdigi c¢iinkii aym insanlar gibi duyusal kavramlara ©nem verilmesi
durumunda daha saglam karakterli markalar olusacagi Uzerinde durulur (Torlak ve
Uzkurt, 2005).

2.16.6. Isveren Marka Ismi

Marka ismi, hedef kitle ile kurulan iletisimde en 6nemli etkenlerden biridir. Marka
isminin kolay anlasilir, sade olmasi tercih edilirken, bir yandan sektorle
bagdasmayan sekilde olmamas1 gerekir.
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Marka isminin giiven ve itibar kavramlartyla ilintili oldugunu sdylemek de yanlis
olmayacaktir. Markasiyla 6zdeslesen bir calisanin, calistigi firmay1 zikrederken
gururlandig1 6l¢iide ayn1 zamanda dis kaynaklarin saygin bir sekilde markasindan
bahsetmesi de calistigi sirkete motivasyonunu arttirir. Markanin ismi ¢alisanin
kendini ait hissettigi yerle 6zdeslesir. Calisanin kendini markaya ait hissettigi her

noktada marka ismine de katki saglanmaktadir.

Ornegin Hizli Tiiketim Kiiltiirii sektorii alkollii icecek sektdriinden bir firma olan
Tuborg ¢alisanlari, calistig1 yerin bilgisini verirken gururludurlar ve Isveren Markasi
calismalarina  bakildiginda ¢alisanlar duygusal ve fonksiyonel faydalar

diisiiniildiiglinde bu faydalara sahip olduklar i¢in de mutludurlar.

Ozel bir dénem yasadigimiz pandemi déneminde, ¢alisanlara belli araliklarla maske
gonderilmesi, yeni tiriin lansmanlarinda herkesin adresine gonderilen tanitim kitleri,
CEO’nun bire bir ¢alisanlara diizenli araliklarla seslendigi seminerler ve toplantilar

diizenlenmesi bu O0rneklerden sadece bazilaridir.
2.16.7. Isveren Markas: ve Logo

Marka Kimligini yaratan en 6nemli unsurlarin basinda logo, amblem gibi kurumsal
kimlik unsurlar1 gelmektedir. Tanim olarak logo, markanin vermek istedigi mesajin
harf, kelime dizileri veya goriintii aracilifiyla sembolize edilmesidir. Sirketlerin
tilketici goziinde kurum kimligini kuvvetlendirmek amacglh {iizerinde logolarinin
bulundugu promosyon malzemelerini siklikla kullandiklarini goriirtiz (kalem, defter,

poset, ajanda, kupa v.b).

Ornegin herhangi bir dis organizasyonda kurum logosunun basili oldugu sapka, tisort

gibi promosyon malzemeleri bunlara 6rnektir.

Isveren markasindaki sadakat kavrami, kurum ¢alisanlarmin markay1 dista ve icte

sahiplenmesiyle ve her seyde konumlandirmak istemesiyle dl¢iilmektedir.
2.16.8. isveren Markasi Karakteri/Maskotu

Markanin somutlagsmis olarak canli bir sekilde ete kemige biirlinmiis halidir.

Markanin rakiplerinden siyrilmasi ve farkindalik olusturmak i¢in tercih edilmektedir.
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Mevcut ve potansiyel calisanlarin temsil ettigi degerleri daha net algilamalar
acisindan 6nem tasimaktadir. (Vestel Bay Merakli maskotu ya da “Arcelik robotu

Celik”in PR calismalarinda kullanilmasi)

Isveren markasi maskotu ya da karakteri markayla miisteri arasindaki kuvvetli

iletisimin saglanmast agisindan dnem tagimaktadir.
2.16.9. Isveren Markasi ve Renkler

Markalara kimlik kazandirilirken secgilen renkler 6nem tagimaktadir. Her bir renk ayr1
anlam icermektedir ve sektorlere gore tercih edilme sebepleri vardir. Kurumsal
kimlik unsuru tagityan her bir unsur, markanin temsili agisindan 6nem tagimaktadir.
Markayla biitiinlesen her renk o markanin pazarda daha iyi tanitilmasina olanak
saglamaktadir. Sirketlerin antetli kagitlarindan web sayfalarmma kadar her tiirli

enstriimanda renklerin markaya olan uyumu 6nem tasimaktadir.

Ornek olarak; “Turkcell, Google, Apple” gibi markalar, markaya uyum saglayan
renk, logo ve maskotlariyla hedef kitleyi yakalayabilmis ve 6zellikle Y ve Z kusagina

hitap eden uygulamalariyla bir igsveren markasi olarak 6rnek teskil ederler.

A\
3

TURKCELL

Sekil 2. 8. Turkcell

Google

Sekil 2.9. Google
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Sekil 2. 10. Apple

2.16.10. isveren Marka Kisiligi

Kisilik insanlar1 birbirinden ayirt eden bir kavramdir; Marka kisiligi i¢in de ayni

tanimlamadan bahsedebiliriz.

Markay1 kullanan ve deneyimleyen kitleden firmanin en iist diizey yoneticisine kadar
bircok imge marka kimliginin olusumunda 6nem tasimaktadir (Torlak ve Uzkurt,

2005)

Aaker’in (1997) ¢alismasinda bahsettigi gibi markalarin tanimlanmasinda da insani

ozelliklere atifta bulunulur.

Bunlar, samimiyet (sincerity), cosku/heyecan (excitement), ustalik/yetkinlik
(competence), seckinlik (sophistication), sertlik/saglamlik (ruggedness) olarak
belirtilmektedir (Aaker). Markalarin sifatlar1 vardir ve bu sifatlar markay1 diger

markalardan ayiran yegane ozelliklerdendir.

Kisilerin kendi kisilikleri ile 6zdeslestikleri markalara yonelmesine benzer olarak

calisanlar da igveren markasinin kisiligini benzer sekilde degerlendirmektedirler.

Marka kisiliginin baskin, farkli ve kalict olmasi o markanin git gide giiclenmesine

sebep olur.

Bu noktada markaya atfedilen ozellikler ve markanin sergiledigi durus Onem

tasimaktadir.

Carol Pearson 1998 yilinda tamamladigi calismasinda markanin on iki tip
arketipinden bahsetmektedir (Tosun, 2014).

Ornegin, giizel bir isveren markasi arketip drneginde, “Migros” isveren markasi

caligmalarinda;
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“Arayanlar bana ulasamaz”, “Masam kafam kadar dagmiktir ama yogunluk benim
gobek adimdir’’ isimli &dulleri gibi kategorilerde yilin en yogun ¢alisanlarina

vermektedir.
2.16.11. Calisan Deger Onermesi

Marka konumlandirma ¢alismalarinda, fiziksel ve duygusal fayda arasindan
rakiplerine gore farklilasacak bir faydayi hedef kitle Oniine bir vaat seklinde sunan
isletmeler basarili bir satin almaya da hizmet etmis olurlar. Isveren markalarinda
benzer durum, ‘Calisan Deger Onermesi’ (Employee Value Proposition) kavramiyla
one ¢ikmaktadir. Isletmelerin mevcut ve potansiyel ¢alisanlaria sundugu bir taahhit

muhakkak olmalidir. (Okan ve Otken, 2015)

Fiziksel kosullar, ticret, is saglig1 ve giivenligi uygulamalar1 disinda farklilasmay1
saglayacak uygulamalar isletmeler tarafindan ortaya konmalidir. Ayni marka
calismalarinda oldugu gibi igveren markasi uygulamalarinda da ¢alisanlara duygusal
yarar saglama hedefi konmalidir. Basarili calisanlara yapilan 6zel kutlamalar,
calisanlara ozel tatil, sinema ve tiyatro biletleri gibi ¢alisanlarin basarilarini takdir

etmenin yani sira ¢alisana verilen degerin de gosterilmesi gerekmektedir.

Tiirkiye’nin ‘En Iyi Isverenleri’ listesindeki firmalarm digerlerinden ayristigi nokta,
esitligi ve sosyal konular1 destekleyici projelerle calisan deger Onerisi anlamindaki
net durusudur. Defacto’nun, ‘Mutluluk Yoneticisi Unvani’ acilmast ve IK

uygulamalari’ni bu baslik altinda 6rnek olarak verebiliriz.

Defacto, 2011 yili itibariyle “Mutluluk Departmani” ¢alismalarina agirlik vererek
calisanlarin is tatmini agisindan mutlu olmalar i¢in onlar1 dinleyen, iist yonetimde
onlarin goniillii elgisi olacak ve motivasyonlarmi yiiksek tutan kisileri
gorevlendirmistir. Boylelikle daha mutlu ¢alisan profili i¢in 6nemli adimlar atmistir

(https://t24.com.tr/haber/sirketler-mutluluk-departmani-kuruyor,147163).

2.16.12. isveren Marka Sadakati

Calisanlarin i yerine baglhligi, sirketlerin performansi agisindan Onemli bir

faktordiir. Sirketler yiiksek performans gosteren ¢alisanlarina karsi bir sorumluluk
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duymali ve onlar igin emek sarf etmelidirler. Sirketlerin medya kanaliyla ilettigi
mesajlardan ¢ok calisanlar vasitasiyla aktarilan bilgiler ve mesajlar markanin

tanmirhig agisindan daha etkin bir role sahiptir.

Onemli olan ¢alisanlar dilinden markanin nasil bilindigi ve nasil bir imaj ¢izdigidir.
(Okan ve Otken, 2015) Ozellikle calisanlarin sosyal medya kanallar1 vasitasiyla
sirket hakkinda yaptigi paylasimlardan ‘isveren marka sadakati’yle ilgili bilgi sahibi

olunmaktadir.

“Ben Starbucks Tiirkiye Partneriyim” iki yillik proje plani kapsaminda, yeni ise
baslayanlardan mevcut Starbucks ¢alisanlarina hatta aday gortismelerine gelmis ama

secilmemis kisilere kadar uygulanan iyi isveren markasi 6érnekleri mevcut.

“Starbucks Tirkiye’nin Giilen Yiizleri” ¢alismasi, is ilanlari, web siteleri ve egitim
dokiimanlarinda bu yarigma sonucunda segilen calisanlarin resimleri kullanmaya

baslanmig ve “Ben Starbucks Tiirkiye Partneriyim” miihrii olusturulmustur.

Starbucks Tiirkiye Brandon Hall
Miikemmeliyet Odiilleri‘nde
4 Odiil Birden Kazandi

Sekil 2. 11. Starbucks
Ise yeni baslayan partnerleri igin, ailelerine tebrik karti gondermeyi ve goriisme
yapilan tiim adaylara icecek kuponu vermeleri de yine “Great Place to Work”

secilmelerinin en 6nemli gostergelerinden biri olmustur.

Bir bagka firmadan 6rnek vermek gerekirse, Pfizer firmasinin geleneksel hale gelen
yilbasi partilerine isten ayrilan ¢alisanlarin1 da davet ederek isveren marka elgiliginin

siirdiiriilebilir olmasina dzen gostermesi verilebilir. (Okan ve Otken, 2015).
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Viesmann firmasinin ¢alisanlarina diizenli olarak saglikli beslenme ve diyet
konusunda danismanlik vermesi, 2020 yilinda secilmis oldugu “Great Place to
Work” kategorisini destekleyen etkenlerdendir
(https://www.greatplacetowork.com.tr/listeler/turkiyenin-en-iyi-isverenleri/turkiyenin-en-iyi-

isverenleri-2020/).

2.16.13. Isveren Markas: ve Sirket Kiiltiirii

‘Kultlr’ sirket igerisinde, ¢alisanlari sirketin amaglarina ve birbirine baglayici bir

misyon edinirken ¢alisanlar arasinda ortak giiciin yaratilmasina vesile olmaktadir.

Orgut kaltort, farkli gegmisten ve kiiltiirden gelen farkli degerlere, inanclara ve
normlara sahip ¢alisanlarda “biz’” duygusunu olusturan ortak bir kimlik sunmaktadir.
(Okan ve Otken, 2015)

Ayni bireylerde ‘kisilik’ ne anlama geliyorsa, sirketler i¢in de ‘Orgiit kiiltiirii® ayni

anlama gelmektedir.

Isveren markas1 ve sirket kiiltiirii iliskisine bakildiginda, marka siirecinin sirketin
kiiltiiriiyle bagladigin1 ve sirketin 0zelikle ise alim stratejilerine 6nemli 6lglde etki

gosterdigi bilinmektedir.

Bu sdre¢, adaymn ise basvuru asamasi ve sirketle ilgili arastirma siirecinden
baslamaktadir. Miilakatlarda sirketle ilgili kafasinda bir imaj canlanan aday, ise
girdikten sonraki asamada kendisine miilakatlarda vaat edilenle gercekte olanlar
arasinda bag kurarak sirkette kalma ya da sirketten ayrilma tercihine gidecektir.
(Okan ve Otken, 2015)

Phibbs’e gore (2013), Insan Kaynaklar1 Departmanlari’nin sirket alimlarini yaparken
onemle iizerinde durmasi gereken noktalardan biri, sirket kiiltiiriine uygun eleman

alimi1 gerceklestirmeleridir.

Sirketler, sirket kiiltiirtinii ve marka imajin1 koruyacak ve devam ettirecek caliganlar
istthdam etmeye egilimli olmalidirlar. Bu noktada sirket kiiltiirii ve degerlerinin

halka dogru iletiliyor olmasi 6nem tasir.
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Sirketlerin, kendilerini halka stratejik olarak aktarmak ya da pazarlamak i¢in “Halkla
Iliskiler ve Kurumsal iletisim” departmanlarmni kullanmaktadirlar. Sirketin marka
mesajint  disartya aktarmak konusunda kullanabilecekleri farkli alternatifler
bulunmaktadir. Web sayfalar1, kurum i¢i dergiler, sektorel yayinlar, iiniversitelerde
kariyer giinleri, sirket gezileri, sosyal sorumluluk projeleri bunlarin basinda

gelmektedir. (Okan ve Otken, 2015)

Insan Kaynaklar1 tarafindan iizerinde 6nemle durulmasi gereken konulardan biri,
egitim programlarinin gerceklestirilmesine yonelik uygulamalardir. Sirket igerisinde
her diizeyde liderligi ortaya ¢ikarip destekleyici faaliyetlerde bulunmak onemlidir.
(Okan ve Otken, 2015)

Sadece ise alimlarda degil, sirketten ayrilan ¢alisanlara da ayni 6zenle miilakatlar
yapilmasi sirket kiiltliri agisindan 6nem arz etmektedir. Sirketin yapisina uygun
calisanlar isttihdam etmek, maliyetler anlaminda sirketleri kuvvetlendirmek demektir.
Sirket degerlerine uygun calisanlar, sirket kiiltiiriinii daha ¢abuk benimseyecek ve
baska adaylara giden olumlu mesajlar sayesinde dogru calisanlar sirkete ¢ekilmeye
devam edilecektir. Yetenekli calisanlar da sirkete bagli bir sekilde yiiksek

motivasyonla ¢alismaya devam edecektir.

Boyner i¢in hazirladigimiz kurum
kitabina Amerika'dan cifte 6diil

Sekil 2. 12. Boyner

Sirketle 1ilgili {ist yoOnetim mesajlarindan i¢ dokiimanlara, yazigmalara kadar
oryantasyon kitapcigi uygulamasi. 2013 Yili Isveren Markasi Olusturma
Kategorisi’nde Biiyiik Odiil’e sahip olmustur.
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2.17. Cahsanlar1 Elde Tutma

Isveren markas: hitap ettigi hedef kitleleri goz 6niine aldigimizda asagidaki sekilde

bir siralama yapmak miimkiin olmaktadir (http://www.moludsgn.com/tr).

En onemli hedef kitle, mevcut c¢alisanlardir. Marka, orgiitiin ¢alisan bagliligini
gelistirmesi ve verimliligin arttirilmasini saglamaktadir. Calisan aidiyeti yiiksek olan
markalar, ekstra bir efor gerektirmeksizin marka bilinirligini en iyi sekilde saglamis

olurlar.

Potansiyel calisanlar ikinci hedef kitleyi olusturmaktadir. Kurum kiiltiiriine uygun
secilen calisanlar goreve basladiklarinda ve elde tutulduklarinda orgiitii ileri gotirme
potansiyeline sahiptir. Uciincii hedef kitle ise isten ayrilan calisanlarin Orgiit
hakkinda iyi konusmasi ve eger uygunsa oOrgiite tekrar donme konusunda istekli

olmalaridir.

Isveren markasi, dogru calisanlar1 is yerine cekerek kalmalarii saglayacak,
verimliligi etkileyecek ve rakipleri uzaklastiracak her tiirlii giice sahiptir. Sirketin
igveren markasini saglam bir sekilde yerlestirebilmesi i¢cin o markay1 aktif bir sekilde

temsil edecek calisanlar1 ¢gekmesi ve elinden kagirmamasi gerekmektedir.

Odullendirme sisteminin sirketlerde islemesi gerekmektedir; bu hichir zaman

calisanlara ‘bir parca havug gosterip onlari kosturmak’ seklinde olmamalidir (Okan

ve Otken, 2015)

Daha 0Ozenli, daha itinali ve calisana verdigi degeri hissettiren, gerek kariyer
olanaklari, gerek maas iyilestirmeleri gerekse yan haklar konusunda iyilestirici

calismalarla ¢alisan1 kendine baglayici nitelikte olmalidir.

2.18. Guduleme

Goom, Maclaverty, McQuillan ve Oddi’ye gore (2008), markalarin odak noktasinda
iliskili oldugu degerler yatmaktadir. I¢sel markalarm yaratilmasinda degerlerin
oynadig1 rol olduk¢a Onemlidir. Degerlerin sadece tek basina icsel markayi

olusturmadigini sdylemek gerekir; ¢aligma ortam1 ve atmosfer, biiylime ve 6grenme,
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calisanin bagli bulundugu yoneticisiyle iligkisi, glidilleme, taninma, {icret gibi
faktorler calisanin ise motive olmasimi saglayic1 diger faktorlerdendir. (Okan ve

Otken, 2015)

‘Glideleme alan1’, 6zellikle orgiitsel davranis alaninda en ¢ok ele alinan konulardan
biridir.

Giidiileme, bir kisinin belirli bir ama¢ dogrultusunda araliksiz harekete ge¢cmesini
saglayan motive edici bir giictiir. Kisinin ihtiyaclari, istekleri, umutlar1 ve
diisiincelerinin beraberinde ¢evresel kosullarin da bu noktada bir uyarici olmast s6z
konusudur. Is hayatinda ise kisiler, sirket yonetimi tarafindan kendisine bagis edilen
Ozendirici araglarla tatmin olarak, is yapma arzusuyla sirket amaglarin1 benimseyerek

kendilerini motive etmeye ¢alisacaklardir.

Bu dogrultuda sirket ¢alisanlarinin sergiledikleri birgok olumsuz tutum ve davranisin
nedenlerinin, ¢alisanin doyuma ulastirillamayan arzu ve ihtiyaclart oldugunu

soylemek yanlis olmayacaktir (Eren, 2004).

Tatmin edilen ihtiyaglar tatmin etkisi geginceye kadar kisilerin davranislari tizerinde
etkili olmayacaktir. Tatmin edilen ihtiyaglar kuvvetli bir sekilde yeniden aciga

cikabilmektedir.

Ornegin, sirketler dzelinde diisiiniildiigiinde motivasyon organizasyonlarma katilim
saglayan caliganlar her sene farkli organizasyonlara katilim saglamak istemektedirler.
Bir y1l futbolsa (diger yil basketbol ve futbol beraber). Diger bir 6rnekse iicretler
konusunda s6z konusu olabilir; belirli bir prim uygulamasina tabi tutulan ¢alisanlar

bu uygulamanin her yil devam etmesini istemektedirler.

Gudileme araglarin1 para ve diger maddi &diiller olarak simgesel anlamda ele
alabiliriz. Para ve maddi ddiillendirmeler, sirket ve ¢alisan arasinda bir bag kurmaya
vesile olan araclardir. Calisanlarin performanslari, yetkinlikleri, emekleri ve
becerilerinin karsiligi olarak maddi kazanglar ve odiiller etkili olmaktadir. Saha
calisanlar1 ve ofis c¢alisanlart i¢in ayr1 ayri tanimlanmis olan d&diillendirmeler

bulunmaktadir (Corporate Research Forum Toplanti Notlari, 2005).
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Saha ¢alisanlar1 ddiillendirme sistemi performans ve mesailerine gore sekillenirken,
ofis ¢alisanlarinin performans ve yetkinlikleri daha rahat ofisler, araclar, ylksek

ticret uygulamasi ve prim olarak tasvir edilmektedir.

“Performans Bazli Odiillendirme Sistemleri”’nde ddiiller, basariya ya da sonuca baglh
olarak verilmektedir. Amag, calisanlar1 daha fazla calismaya tesvik etmektir. Primler,
kazan¢ ve kar paylasimlari bu oOdiillendirmelerden sadece bazilaridir. Bu tarz
odiillendirme sistemlerinde yetkinlikler ve is tanimlar1 yer almakta, bunlarin basarili
bir sekilde belirlenen siirede calisan tarafindan gerceklesmesi durumunda da

odiillendirme gergeklesmektedir.

Anket sonuclarinda ortaya c¢ikan verilerde de, Ozellikle ‘“uzman” tiinvaniyla
calisanlarin memnuniyet oraniyla iiretim kisminda ¢alisanlarin memnuniyet
oranlarinin bir olmadigidir. Uzman ve Usti Gnvanla calisanlara saglanan haklarla ve
tretimde calisanlara saglanan haklar performans sistemine gore sistematik hale

getirilmelidir.

“Yetkinlik Bazli Odiillendirme Sistemleri’nde ise; calisanlar yeni beceriler 6grenme
konusunda giidiilenmektedirler. Bu da sirket icerisinde esnek isgiicline sebep
oldugundan etkinliklerin artmasimna sebep olmaktadir. Verimliligin artmasiyla
yonetim maliyetleri azalirken, c¢alisanlar acgisindan da sirketteki yerlerini

Olgimlemeleri agisindan avantaj saglamaktadir (McShane ve Von Glinow, 2010).

Yukarida bahsi gecen 6diillendirmeler, ayn1 zamanda “digsal ddiillendirmeler” olarak
da adlandirilmaktadir. Digsal ddiillendirmeler, bir gorev tamamlanmasi i¢in saglanan
para, prim gibi finansal odulleri igermektedir. igsel ddiillendirmeler ise, taninma,
sorumluluk ve basar1 gibi Olciitleri igermektedir. Tiim calisanlarin Oniinde ¢alisana
Ovgu, ‘aym elemani’ gibi uygulamalar icsel odillendirmelere Ornektir (Okan ve
Otken, 2015).

Bir baska igsel odiillendirme ise 0zerkliktir; ¢alisanlarin bagimsiz bir sekilde yakin
markaj altinda kalmadan caligsabilmeleri ve belli durumlarda en iyi olan1 géz dniine
alma Ozgiirliikklerine sahip olmalari, onlar1 motive etmektedir. ‘Kisisel gelisim’ bir

diger i¢sel odiillendirme seklidir. Kisisel gelisimlerini destekleyen bir yoneticiyle
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calisanlar kendi yetkinlikleri ve gelisimlerinin farkinda olarak motivasyonla
calisacaklar bu his de beraberinde kendi becerilerinin farkinda olmalarin1 saglayacak

ve basarty1 da dogal olarak beraberinde getirecektir.

Gerek igsel gerekse digsal odiiller galisanlarin gilidiilenmesine vesile olurken bu
uygulamalar ayn1 zamanda baska sirketler tarafindan da taklit edilebilen
uygulamalardir. Calisan motivasyonlarina Ornekler olusturacak ve sirketler
tarafindan taklit edilen benzer uygulamalar arasinda, takim giiciine ve bireysel
yetkinlige odaklanilan ‘mutfak atolyeleri’ ya da ergonomik ofis ¢alisma ortamlari

sunan firmalarin son donem giderek ¢cogalmasi gibi 6rnekleri verilebiliriz.

Sirketlerin yenilik¢i uygulamalarindan bir tanesi ‘kafeterya sistemi’ de denilen esnek
O0demelerdir. Sirket calisanlar1 i¢in bir menii ve limit belirlenmektedir. Calisanlar
belirlenen limit karsiliginda istedikleri ihtiyaglarimi giderebilmektedirler. (Market,

benzin ve diger ihtiyaclar.)

Kafeterya sistemi yan O0demenin degerini arttirirken calisanlar i¢in de psikolojik
anlamda moral verici bir etki saglamaktadir. “Hugo Boss” ve “Tiirk Tuborg” firmasi

bu uygulamay1 hayata gegiren sirketlerdendir.

Bir bagka yenilik, ¢alisanlarin her ay calistiklar1 belli saatleri Ucretleriyle birlikte
banka gibi bir sisteme yatirmalaridir. Calisanlarin bankaya ne kadar saat yatiracagi
sitketteki kideme bagli olarak artmaktadir. Biriktirdigi stireyi kullanamayan

calisanlar, biriktirdikleri stireyi o anki cretlerine gore nakite ¢evirebilmektedirler.

Calisanlara ozerklik ve Ozgiirliik tanimak onlar glidillemek adina bilinen etkili

yontemlerdendir ancak bu yontemi kullanan sirketler azinliktadir.

Ornek uygulamalardaki amag, sirketlerin is ortamini daha verimli hale getirmek ve
calisanlarin sirkete olan sadakatini arttirmaktir. Isveren markasmin basarili yonetimi
dogrudan sirketin “marka imaji”n1 etkilemektedir. Sirketin i¢sel markasinin giicii her
yeni uygulamada calisanin faydasini gozetmektedir; Bu da sirket ve calisanlar
acisindan 6nemli bir noktadir. Calisan motivasyonunu igsel ve digsal anlamda
eksiksiz yiirlitmeye calisan sirketler, calisan sadakatini de dnemsediginden basarili
bir igveren markas1 yonetimi saglamis olmaktadir.
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Giclii bir igveren markasi yaratmak i¢in ¢alisanlarin farkli beklenti ve ihtiyaglarina
cevap vermek ve farkliliklar1 anlayarak bu noktada dogru yonetimi gerceklestirmek

gerekir.

I¢sel marka ydnetiminin en dnemli noktalarindan biri de hedef kitle analizini dogru
yapabilmektir. Hedef kitle analizinde 6nemli olan nokta mevcut ve potansiyel
calisanlara dogru deger Onermesini sunabilmektir. (EVP) Is hayatinda farkli
kademeden farkli kusaktan calisanlar biraraya gelebilmektedir. Son yillarda kusak
konusunu ele alan ¢alismalarda, 1980 sonrasi dogan kusagin isgiicii devir oran1 ve is

degistirme sikliklarinin fazla oldugu gozlemlenmistir (Ozer, Eris ve Ozmen, 2013).

Mengi’ye gore; ‘Bebek Patlamasi Kusagi® olarak adlandirilan kusak,1944-1960
yillar1 arasinda dogan gruptur. Ozellikleri ¢aliskanliklari, diiriistliikleridir ancak hirs
ve kararh@ diger kusaklara goére daha az benimserler. (Okan ve Otken, 2015)
Sadakat duygulan yiiksek olmakla birlikte ayn1 zamanda tamahkardirlar. Odiil ve
terfileri bekleyen, degisimlere siipheyle yaklasan bu kusak i¢in ¢aligmak nosyonu
yasamlarinin merkezindedir (Okan ve Otken, 2015).

‘X Kusagr'ise, 1961-1980 arasi dogan bu kusak, gelecekleriyle ilgili endise
duymakla birlikte maddi konulara daha meyilli olup toplumsal sorunlara hassas ve

otoriteye kars1 da saygilidirlar.

Bireysel ¢alisma odaklhidirlar, tiretkenlikleri yiiksek olmakla birlikte ayn1 anda bir¢cok
i1 yapabilme yetisine de sahiptirler. Yasamak icin ¢alismak fikrine daha yakindirlar.
Tirkiye’de kriz donemlerine denk gelmis olmalari, isleri konusunda daha kaygili,
hirsli ve aym zamanda materyalist olmalarina vesile olmustur. Ulkemizde bu grup,

‘Ozal dénemi ¢ocuklar1’ olarak da adlandirilmaktadir (Okan ve Otken, 2015).

Y Kusagr’ ise,1980 sonrasi doganlardan olusan bu grubun en belirli 6zelliklerinden
biri, teknolojiye olan hakimiyetleridir. Bu kusagin bireysel olarak taninmaya merakl

olmalar1 ve bireysel farkliliklara duyarli olmalar1 en 6nemli 6zelliklerdendir.

WHY (Y) kusag1 olarak da anilan bu kusak, sorgulayan, sabirsiz ve 6zgiiveni yiiksek
ve bagimsiz kisiliklerin baskin oldugu bir gruptur. Bu kusak, is-yasam dengesini,
esnek calisma saatlerini ortamimi diger kusaklara gore daha fazla 6nemsemektedir.
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Son donemde ‘Y’ kusaginin sirketler agisindan elde tutulmasi en zor kusaklardan biri
oldugu bilinmektedir. Bu grup otorite konusuna olumsuz yaklasan, akran onayini

daha fazla 6nemseyen bir topluluktur.

Sadelestirilmig, samimi ve kisisellestirilmis mesajlar “Y” Kusagi tlizerinde oldukca

etkili olmaktadir.

Ankette ortaya ¢ikan sonuglardan biri de, ¢alisgan memnuniyeti degerlendirildiginde;
31-40 yas ile 51-60 yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmis
olmasidir.51-60 yas grubunun, 31-40 yas grubuna gore ¢alisan memnuniyetlerinin
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Burada yukaridaki savi destekler nitelikte bir
bulgu ortaya cikmistir.Daha kanaatkar olan “X” kusaginin memnuniyet oraninin
yiiksek olmasi ve daha sorgulayict olan “Y” kusaginin memnuniyetsizligi ve

beklentilerinin fazla olmasi buna 6rnek olusturmaktadir.

Yukaridaki kusaklara ek olarak, Z Kusagi olarak adlandirilan 2000 sonrasi dogan
internet g¢ocuklarina geleneksellesmis egitimler gibi geleneksel is degerleri ve
ortamlar1 da anlam ifade etmemektedir. Oyunlastirma ve hikayelestirme denilen
‘gamification’son zamanlarda ¢ogu sirketin basvurdugu yollardan biridir (Okan ve

Otken, 2015).

Ozellikle son yillarda en fazla catismaya sebep olacak konulardan biri, olgun
yaslardaki yoneticilerin teknolojik hakimiyetlerinin zayif olmasiyla dogru orantili
olarak geng kusaklarla aralarinda gézlemlenen giivensizlik sorunudur. Bu problemi

¢ozmek i¢in ‘Tersine Mentorluk’ uygulamasi sirketlerde basariyla uygulanmaktadir.

‘Tersine Mentorluk’ kavraminda 6nemli olan nokta st diizey ¢alisanlar ve daha az
deneyimli ¢aligsanlar1 biraraya getirerek sadece is yapis sekilleri ve yonetsel konularla
ilgili degil ayn1 zamanda kisisel gelisim, sosyal medya ve teknoloji gibi daha bir¢cok

alanda yeni nesille bulusma saglanmasidir.

Mentor - Mentee Programi’ndaki amac, isinde belirli bir noktaya gelmis yoneticilerin
bilgi ve deneyimlerinden faydalanilarak c¢alisanlarin gelistirilmesi, liderlik
olusumlarinin desteklenmesi, , olumlu kurumsal degerlerin, devam eden ve/veya yeni
baglatilacak farkli uygulamalarin kolaylikla yayilmasi ve bdliimler arasi iletisimin
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glclenmesidir (https://www.teknosaakademi.com/akademide-neler-var/mentor-

mentee-programi).

Ozetlemek gerekirse, 2025 yilinda diinyadaki %60-70’lik kismin “Y” kusagindan
olusacagin1 dngoérmektedir. Giiglii isveren markasi yaratmak adina kusak ¢atismasina
ve calisanlar arasindaki farkliliklara yonelik uygulamalarin sirketler tarafindan

benimsenerek 6zlimsenmesi gerekmektedir.

2.19. Markalasma Siirecinde Calisanlarin Onemi

Bu bdlimde, isletmelerin rekabet¢i pazar kosullarinda diger isletmelerden ayrilmasi
adina farklilastirict deger olarak atfedilen ‘markalasma’ konusu ©6n plana

cikmaktadir.

Markanin basarilt bir sekilde insasi ve devamliliginin saglanmasi i¢in sadece dis
miisterilere yonelik yapilan uygulamalar degil, i¢ miisterilere yonelik olusturulan

calismalar da g6z Oniine alinmalidir.

Kurum i¢i faaliyetlerin gerceklestirilmesi ve stratejik planlarin uygulanma kismi
calisanlar tarafindan saglanmaktadir. Calisanlar hem fonksiyonel hem duygusal
degerlerin yansitilmasi gorevlerini listlendikleri i¢in miisteriler ve diger paydaslarin

marka muhakemelerinde etkin rol oynamaktadirlar (Chertonay, 2002).

Bu dogrultuda calisan davraniglariyla kurumun verdigi s6ziin birbiriyle tutarli olmasi
gerekmektedir. Bu tutarligin saglanmasi, tiim kurumun ¢alisanlarinin marka
kimligini benimsemesi ve s06z ve davraniglariyla miisteri beklentilerini

karsilamalartyla miimkiin olmaktadir.

2.20. Isveren Markalasmasimin Onemi

Chumping ve Xi’ye gore (2011) igveren markasi olusturmanin stratejik onemine
birkag noktanin altmi ¢izerek deginmek gerekir. Isveren markasi, potansiyel
yeteneklerin isletmeye cekilmesi igin iyi birer aragtir. Isveren istihdamla yetenekleri
kendine g¢ekerken ayni zamanda kurum Kultiriyle ilgili deneyimlerini potansiyel

calisanlarina aktarmaya caligmaktadir.
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Isveren markasi, {istiin niteliklere sahip calisanlar arasinda gériiniir olmaya ve
potansiyel c¢alisanlar goziinde isletmeyi birinci tercih haline getirmeye vesile
olmaktadir. Isveren markasi verimlilik saglanmasi i¢in araci bir konumdadir. Basarili
isveren markalar1 sadece kalifiye insanlarin ¢ekilmesini saglamaz ayni zamanda
{iriin/hizmet kalitesi ve verimliligin arttirilmasina da yol agmaktadir. Isveren
markasina bagl ¢alisanlar markaya sadik kalarak {istiin performans gosterirler ve bu
da verimliligin artmasina sebep olur. Arastirmanin ilk bdliimiinde, %90,7 oraninda
katilimer tiretimde kalite ve proseslerin iyi yiiriitiilmesinin marka bilinirligine olumlu
etkisinin oldugunu belirtmistir. Buradan yola ¢ikarak, markanin bilinirliginin yiiksek
olmasi ve dis iletisimde de tercih edilir bir marka olmak i¢ proseslerin iyi
yiiriitiilmesinden kaynaklanmaktadir. i¢ proseslerin dis markay: goriiniir kilmasi ise,

isveren markasi tarafinda memnuniyet ve motivasyonun yiiksek olmasindan geger.
Basarili isveren markalagmasinin sonuglarini Sullivan (2004) soyle siralamaktadir:

“Kurum itibarin1 arttirmak, kurumun c¢alisanlar1 arasinda ortak bir fikir birligi
Olusturmak, kuruma yapilan is bagvuru sayilarini ve niteligini arttirmak, en iyi
performans gosteren calisanlar arasindaki ise giris ¢ikis sayisini azaltmak. Toplam
isglicii verimliligini fazlalastirmak ve yukarida belirtilen maddeler 15181nda, igveren
markasinin isletmelerin basarisinda 6nemli bir rol istlendigini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Isletmelerin, isveren markasini kuvvetlendirecek cabalar igine girmesi

gerekliligi de kaginilmazdir.” (www.ere.net).
Etkin bir igveren markasi olmak i¢in (Bruce ve Harvey 2010);

Cekirdek Marka Tanimi’na gore; kurumun vizyon ve degerlerini yansitan, sirket
markasiin ruhuna iliskin agik ve net bir bildirimle baslar. Sirket calisanlarinin
marka kavramini nasil algiladigina iliskin titiz bir degerlendirme yaparak en dogru
isveren markasi tanimini verecektir. Bir isveren markasi olusturmak CEO/Ust
Yonetim destegi olmadan gerceklesemez. Onlar da markayr yasamali ve ¢alisanlar

i¢cin dogru bir rol model olmalidirlar.

Calisanlar ile kurulan sadakat temelli tiim iliskiler, markanin genel olarak tiim sirket

hedefleriyle tutarli, marka vaatlerini hayata gec¢irecek dogrultuda sekil almalidir.
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“Isveren markas1” yaratmada kilit konumda olan ¢alisanlarin mesuliyetleri ve hesap

verilebilirligi net bir sekilde yetkilerle ifade edilmelidir.

Araliks1iz Olgme ve Takdir Etme ilkesine gore; basari i¢in performans standartlari,

tesvikler, geri bildirim kanallar1 tanimlanmalidir.

Isveren markas1 yonetimi siirecinde islenen mesajlarin paydaslara ulastiriimasi
konusu 6nem arz etmektedir. Buradaki ama¢ mesajlarin dogru ve eksiksiz bir sekilde
calisanlarla paylasilmasidir. Iletisimin buradaki rolii, insanlar arasindaki ileti

aligverisini saglayarak bir ortaklik gergeklestirmektir (Oktay, 1996).

fletisim, isveren markas: anlayisinda oldukga &nemli bir yere sahiptir. Isveren
markasimna igsel bagliligin desteklenmesinde c¢alisanlarin duygularinin harekete
ge¢mesinde Onem tasimaktadir. Calisan bagliliginin saglanmasi, motivasyonun
artmas1 amagclarin gergeklestirilmesinde etkin bir rol oynamaktadir. Bu siregte

isletmeden yayilan mesajlarin tutarliligi 6nem tagimaktadir.

‘Isveren markas1’, bir kurumun tiim iletisim calismalarindan etkilenmektedir.
Uriin/hizmet reklamlari, kriz iletisimi ve lobicilik gibi farkli amaglarla yiiriitiilen
calismalar da mevcut ve potansiyel c¢alisanlara ulasabilmektedir. Igsel ve dissal
iletisimin bu noktada birbiriyle tutarli yiiriitilmesi gerekmektedir (Barrow ve
Mosley, 2005)

I¢ iletisimde “toplumsal cinsiyet” esitligine dayali calisanlarla yapilan projeler
mevcutsa dis iletisimde de bu konu giindeme alinarak sosyal sorumluluk faaliyetleri

diizenlenmesi gerekmektedir.

Isveren markasina sahip olmak, isletmeleri ayricalikli kilmakta ve rakiplerinden
ayirmaktadir. Guglii igveren markasi, nitelikli adaylar1 kuruma g¢ekerken mevcut
calisanlarin da elde tutulmasini saglar. Calisanlarin kuruma aidiyetleri olusurken ayni
zamanda verimlilik de 6n plana ¢ikmaktadir. Orgiitsel verimliligin artmasi finansal
faydalar1 da beraberinde getirmektedir. Bu noktada unutulmamasi gereken en 6nemli
nokta bir isletmeyi isveren olarak en iyi tamiyan kisilerin o kurumun mevcut

calisanlar1 oldugudur. Dolayisiyla ¢alisanlar etkileyecek her sey calisma kosullari,
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is-yasam dengesi, 6rgltsel degerlerle uyum, lider davraniglar1 gibi faktorler igveren

markasi baglaminda 6nem tagimaktadir.
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BOLUM 3

ORGUT KULTURU VE ORGUTSEL BAGLILIK

3.1. Kiiltiir Tanimi

Orgiit Kiiltiirii tammima deginmeden once ‘kiiltiir’ kavramini agiklamak onem
tagimaktadir. Kiiltiir, orgiitiin tanimlanmasinda ve belirlenmesinde énemli bir unsur

olan ve onu diger orgiitlerden farkli kilan bir islev gérmektedir (Dogan, 2013).

Sozciik olarak etimolojik kokeninin, Latince’de ekin, siparis, bakim veya yetistirmek
anlamina gelen ‘colere’, ‘cultus’ veya ‘cultura’dan geldigi kabul goéren kultur
kavrami, insanlarin ve insan topluluklarinin biraraya gelmesiyle dogal bir sekilde

beliren bir olgudur (Seymen, 2008).

Bagindan beri kiiltiir kavrami temelini, insanlar1 ve insanlar arasindaki iliskileri

inceleyen antropolojiden almistir (Seymen, 2008).

Kiiltir kavram ilk kez, Eliot Jaques tarafindan Ingiltere’de yaymlanan ‘Bir
Fabrika’min Kiiltiiriinii Degistirmek’ (1951) adli yonetim literatiiriinii iceren bir

kitapta yer almigtir (Vural, 2016).

‘Orgiit kiiltiirii’, iiyeleri tarafindan az ya da c¢ok paylasilan, yeni gelen Gyelerin
ogrenmesi ve kismen de olsa kabul etmesini saglayan geleneksel diisiinme ve isleri

yiirlitme bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Dogan, 2013).

1970’1 ve 80’li yillarda, orgiit ¢alismalarinda ve yonetim alaninda gelismeler

yasanmistir.

Japonya’'nin yonetim ve isletmecilik anlaminda Amerika’nin giiclinii kirmasiyla bu
konuya odaklanilmaya baslanmistir. Diinya Savasi hemen arkasindan Japon

isletmelerinin birgok alanda Amerikan isletmelerinin 6niline gegcmesi ve iilkelerini
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ekonomik anlamda bir siiper gii¢ olmaya gotiirmeleriyle bir¢ok arastirmaci tarafindan

bunun asil nedeni sorgulanmaya baslanmaistir.

Orgiit kiiltiirii kavrami ilk defa Andrew Pettigrew’in ‘Administrative Science
Quarterly’ (1979) dergisinde yaymlanan ‘Orgiit Kiiltiirlerinin Incelenmesi Uzerine’

adli makalesiyle Amerikan akademik literatiiriine girmistir (Dogan, 2013).

1980’11 yillar, kurum Kkiiltiiriiniin olduk¢a popiiler hale geldigi bir donem olarak
anilmaktadir. ‘Kurum Kulturd’ en énemli isimlerinden biri haline gelen Schein’in ilk
kez 1985 yilinda yayimlanan ve bu alanda siklikla referans gosterilen c¢aligsmasi

kurum kultlrini orgiitsel davranis bakis acisindan incelemektedir (Yahyagil, 2004).

1990’1 yillara geldigimizde kurum kiiltiirli, yonetimle ilgili yapi, strateji ve liderlik

gibi ¢okca kullanilan terimler arasinda yerini almistir (Vural, 2016).

‘Kurum Kiiltliri ‘tanimlamalarina en ¢ok referans verilen bilim insam1 Geert
Hofstede’in tanimlamasiyla baslamak dogru olacaktir. Hofsted, kurum kilturiing,
“bir kurumun iiyelerini, diger grup liyelerinden ayiran akil ve zihnin ortak koordine

edilmesi’’ olarak ifade etmektedir (Hofstede, 1998).

Schein’a gore (2009) kurum kiiltiirii; bir gurubun digsal uyum ve igsel biitiinlesme
sorunlartyla ugrasirken yarattigi, ortaya cikardigi ve gelistirmis oldugu s6z konusu
sorunlar hakkinda dogru sekilde idrak etme, diisiinme ve hissetme yoluyla yeni

gelenlere dgretilen bir temel varsayimlar orgiistdiir.

Deal ve Kennedy degerlerin ve agiklanmis ilkelerin kiiltiirtin ¢ekirdeginde oldugunu

savunmustur (Ordun ve Demirbasg, 2012).

Cameron ve Quinn’e gore (2011) kurum Kkulturd; calisanlara kimlik aktarilmasini,
kurumda nasil gecinilecegini belirleyen, yazili olmayan ve c¢ogunlukla dile
getirilmemis ilkelerin gelistirilmesini ve c¢alisanlarin benimsemis oldugu sosyal

sistemin istikrarinin arttirilmasini saglar.

Gerek kiiltiir gerekse kurumsal kiiltiire iliskin agiklamalara bakildiginda, ortak
unsurun insana /bireye ithaf ettigi ve insana ait degerler iizerinde duruldugu

g6zlenmektedir.
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‘Orgiit kiiltiiriine ait yaklasimlar’ rasyonalist, islevselci ve sembolik olarak iige
ayrilabilmektedir. Schultz’a gére (1995) ‘rasyonalist goriis’te orgiit, etkin basarinin
aracidir.  “Orgiit kultirl® ise orgiit amaclarmin basarilmasinda araci bir rol

oynamaktadir.

‘Islevselci Yaklasim’da orgiit, gerekli islevleri yerine getirerek yasamini siirdiirmeye
calisan bir topluluktur. Kiiltliiriin bu noktada oynadigi rol dis uyum ve i¢
biitiinlesmeyle ilgili islevleri yerine getiren ve paylasilmis degerlerin bir bileseni
olmasidir. ‘Sembolik yaklagim’da ise Orgiit, sembolik eylemlerin karmasik bir
bileskesini ifade eden beseri bir sistemdir. Kiiltiir ise sosyal olarak yapilandirilmis

semboller ve anlamlar driintiistdar.

3.2. Orgiit Kiiltiirii’niin Ozellikleri

Thompson ve Luthans’a gore (1990) 6rgut kalttrd, oncelikle kiiltir davranigsal

faktorlere dayali betimleyici bir kavramdir.

Ogrenilebilen bir kavram olmakla birlikte davranmigsal etkilesimlerle ileti
saglanmaktadir. Orgiit ortamindaki pekistirici ve destek saglayicilarla kiiltiir giicii

arttirtlmaktadir. Kiiltiirti degistirmek zordur.

Kiiltlir ayn1 zamanda ayirt edicidir, kararli bir yapidadir ve ifadeye gerek kalmadan

anlasilabilir. Sembolik olmakla birlikte biitiinlestiricidir (Newstrom ve Davis, 1993).

Calisanlara kimlik duygusu kazandirirken, orgiitsel bagliligin artmasina sebep olur
ve sosyal sistemi gii¢lendirir. Orgiitsel basariya ulasmada iki ayri islevi icerisinde

barindirmaktadir. Bu islevler; i¢sel biitiinlesme ve koordinasyondur (Dogan, 2013).

Schein ise, kiiltiiriin orgiitlerde ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oziimii iizerindeki etkilerine

deginerek orgiit kiiltiirii iki ana islevi iizerinde durmaktadir.

Bunlardan biri, 6rgiitiin dis ¢evreye uyumu ve varligini devam ettirme sorunlarini
cozme yani misyon ve stratejilerin ¢evreye duyurulmasi ve cevre tarafindan
anlagilmasi, ana misyon {izerinden tiiretilmis amaglar iizerinde ortak anlayislar

gelistirmedir.
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Bir digeri, hedeflere ulasmada kullanilacak araglar (yetki dagilimi, 6diil sistemi vs.)
iizerinde mutabik kalinmasidir. Orgiitiin ya da grubun amaclarmni nasil daha iyi
yerine getirecegine dair basar1 degerlendirme Olgiileri ve kontrol sistemleri lizerinde

ortak bir fikir etrafinda toplanilmasi diger bir maddedir.

Amaglara ulasilmadigi zamanlarda diizeltici stratejiler olusturma konusunda mutabik

kalma; Orgiit kiiltiiriiniin ilk islevini olusturan igeriklerden bir tanesidir.

I¢ biitiinlesme ve sorunlarin ¢dziimiinde ise; ortak dil ve kavram birligi dnem
tasimaktadir. Bu grup Uyelerini birbirine baglayan ve aralarinda iletisimi saglayan bir
noktadir. Eger calisanlar birbirleriyle saglikli iletisim kuramazlarsa, bir grubun

varligindan da s6z edilemez.

Orgut kiltirtinde, bir 6rgite tye olma standartlar gelistirilerek, grubun simirlarimi

belirlemek gerekir.

Orgiitlerde hiyerarsik mevkilerin ve yetkilerin nasil elde edilecegi, terfi sistemi
Ol¢iitlerinin neler olacagi belli olmakla beraber orgiit iiyeleri arasinda uzlagsma

saglanarak ortaya ¢ikacak anlagmazliklar giderilmeye ¢alisilmalidir.

Orgiitlerde kisiler arasi iliskiler, arkadashk ve sevgi baglar1 kurmak, birlikte is

yapmak ve duygusal tatmin i¢in gerekli ortamin kurallar1 belirlenmelidir.

Anketin 2’inci boliimiinden elde edilen sonuglarda, Katilimcilarin isi igin en iyisini
yapmaya calistig1, arkadas iligkilerinin iyi oldugu ve is yerinde geg¢irdigi saatlerde
odaklanarak isini yaptig1 saptanmustir. Orgiitlerde olusturulmasi gereken ortam

ozelliklerinin biiyiik bir boliimii inceledigimiz firmalar 6zelinde saglanmaktadir.

Orgltlerde hangi tutum ve davranislarin istenilen, hangi tutum ve davramslarimn
istenmeyen oldugunu, hangilerinin 6diil kazandirip hangilerinin 6diilsiiz kalacagim
belirlemek gerekmektedir aksi takdirde, diger sosyal gruplarda oldugu gibi bazi
aciklanamayan durumlarla karsilasabilmektedir. Bu durum grup iiyeleri tarafindan
yorumlanacak bir ideolojik ya da dinsel degerlerin olusmasi agisindan Onem
tasimaktadir. Buradaki 6nemli nokta, orgiitte endise ve korkuya neden olabilecek

davranis kaliplarinin gelisimine engel olmaktir (Dogan, 2013).
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3.3. Orgiit Kiiltiirii Unsurlar

Orgiit Kiiltiir yonetiminin temel belirleyicileri olan &rgiit kiiltiirii unsurlari, orgiit

kiiltiiri hakkinda bilgi sahibi olunmasini miimkiin kilan unsurlardir.

Orgiit kiiltiirii unsurlarini, Pettigrew, “semboller, dil, ideoloji, inang, térenler ve mit
olarak ifade ederken, Trice ve Beyer, “semboller, dil, hikayeler ve uygulamalar”
olarak belirtmektedirler. Hofstede de orgiit kultiiri unsurlarini  semboller,

kahramanlar, térenler ve degerler olarak siraya koymaktadir (Dogan, 2013).

Hofstede’e gore orgiit kiiltiirli unsurlar1 bir soganin birbiri tizerindeki zarlar1 gibi i¢

icedir.

Kahramanlar
Semboller

Torenler

Degerler
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Sekil 3. 1. Orgiit Kiiltiiriiniin Unsurlart

Semboller, kahramanlar ve torenleri uygulamalar bashig altinda siralayabiliriz. Bu
unsurlarin kiiltlirel anlamlar1 kurum igerisinde algilanir olmasina ragmen, disaridan
biri i¢in de goriilebilen seylerdir. Sekle gore kiiltiiriin merkezinde yer alan degerler,
genis anlamda belirli olmayan iyi, kotii, gilizel ve ¢irkin, normal ve anormal seklinde
duygular tarafindan meydana gelmektedir. Bu duygular, ¢cogu zaman tartigilabilir
degildir; Bunun yerine davranis alternatifleriyle ifade edilirler. Hofstede, degerler,
torenler, kahramanlar ve sembollerden olusan dort unsurun, karsilikli olarak
birbirlerini hem dislayict hem de belirli bir 6l¢iide birbirinin igine dahil olan 6zellikte

oldugunu savunmaktadir (Dogan, 2013).
Schein’a gore, kiiltiir 3 boyutta incelenmektedir;

Birinci boyutta goriilebilen, duyulabilen ancak desifre edilemeyen teknoloji, sanat,

goriilebilen ve duyulan davranis modelleri (yapay olgular),
Ikinci diizeyde dogrudan gézlemlenemeyen degerler,

Ugiincii diizeyde ise temel varsayimlar yer almaktadir.




Sekil 3. 2. Kiiltiiriin Seviyeleri ve Karsilikli Etkilesimleri

Daft da Schein gibi 6rglt kiltirind tc dizeyde incelemektedir;

En Ust yuzeyde daha somut ifade edilebilen giyim tarzi, davranis bigimi, fiziksel
semboller, 6rgltsel torenler ve ofis dlzenini igeren gorinur yapay bazi olgular yer

almaktadir.

Daha derin seviyede ise; gozlemlenemeyen ancak insanlarin yaptiklar islere dair
aciklamalarindan anlagilabilen degerler ve inanglar yer almaktadir. Bunlar bilingli
degerler olarak ifade edilirken hikayeler, dil ve Orgut dyelerinin kendilerini

ifadelerinde kullanilan semboller yoluyla agiklanmaktadir (Dogan, 2013).

3.4. Kurum Kiiltiiriiniin Calisanlara iletilmesinde Kullanilan Yéntemler

Kurum kiiltiiriiniin ¢calisanlara iletilmesinde ¢esitli yollar bulunmaktadir. Degerler ve
normlar, liderler ve kahramanlar, hikaye ve efsaneler, toren ve semboller bu
yontemlerden bazilaridir. Peters ve Waterman yaptiklari arastirmalarda, mikemmel
sitketlerle yapilan arastirmalarda yiiriitiilen miilakatlarda kisilerin g¢ogunlugu
firmalarimin  dstiinlik  ve  Ozelliklerinden  bahsederken, Ornegin  IBM
T.J. Thompson’dan bahsedenlerin aslinda onu tanitan kisiler olmalarindan ziyade
anlattiklar1 6yku ve efsanelerin 6nem tas1 Organizasyonun paylasilan degerleri yani

kisaca onun kiiltiirii 6nem tasimaktaydi (Vural, 2016).

3.5. Degerler ve Normlar

Degerler, orgiit icinde bireylerin eylemlerine yol gosteren, onlarin gereksinimlerini
karsilayan ve karsilayacagina inanilan standartlar, sartlar ve amaglardan olusmaktadir
(Seymen, 2008) .Neyin dogru, iyi ya da arzulanabilir oldugunu, bireylerin fikirlerini
tastyan yargisal unsurlarin ne oldugunu kapsamaktadir. Her bir bireyin deger
sistemini meydana getiren bir degerler hiyerarsisi vardir. Bu sistem; 6zgiirliik, haz,
kendine saygi, diirtstliik, itaat, esitlik gibi degerlere verilen nispi 6nemle meydana

gelmektedir.
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Degerler, bes temel unsura sahiptir. Kavram ya da inanglar olmakla beraber arzu
edilen hedef ya da davranislara iliskindir, durumlarin {izerindedir. Davranis ya da
olaylarin degerlendirilmesinde ve belirlenmesi konularinda yol gostericidirler

(Dogan, 2013).

Orgiit Kiiltiirii’nii olusturan degerler, gerceklesen degerler ve desteklenen degerler

seklinde bir siniflamaya tabi tutulmaktadir (Dogan, 2013).

Desteklenen degerler, bir kurum tarafindan agik olarak tercih edildigi belirtilen
degerler ve normlar biitliiniinii olusturmaktadir. Kiigiik sirketlerde sirket kurucusu
tarafindan  belirlenirken, biiylikk kurumlarda ise tepe yonetimi tarafindan

olusturulmaktadir.

Gergeklesen degerler ise, gercekten calisan davranisina doniismiis deger ve normlari

temsil etmektedir.

Degerler, davraniglara yol gdsteren genel ilkelerden olusurken; normlar, belirli bir

durumda insanlarin nasil davranmasi gerektigiyle ilgili beklentilerdir.
Halk yordamu, orfler, tabular ve kanunlar olarak dort gruba ayrilmaktadirlar.

Normlar genelde informeldir. Orgiit icindeki degerlerin ¢cogu ise yazili olarak yer
almaz. Orgiit igerisindeki iiyelerin birbirleriyle iletisim kurmasina yardimei olan
normlar, inanglar ve varsayimlar seklinde diisiiniis ve davranis bicimleri seklinde

karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Normlar yazili olmayan kurallar biitlinlidiir. Yazili olmamalarina karsin sozlii olarak

calisanlar tarafindan nesilden nesile aktarilmaktadirlar.

Orgiit iiyeleri uygun degerleri farkinda olmadan se¢mektedirler. Orgiit iiyelerinin
degerleri 6grenmesiyle, Orgut kultlriine motive olup kendilerini bu kulture adapte

etmeleri arasindan dogrudan baglanti vardir.

3.6. Liderler ve Kahramanlar

Temel degerler ve inanglar Orgiit kiiltiirii alt yapisin1 olustururken, lider ve

kahramanlar da bunlarin sembolleri ve temsilcileridir. Bir kurulusun var olmasinda,
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stirekliliginde, basarisinda ve performansindaki en etkili faktor, temel degerlerden
0diin vermeyen bir kiiltiirtin olusturulup korunmasidir. Temel degerler ve inanglar
nasil Orgiit kiiltlirii temelini olusturuyorsa, lider ve kahramanlar da bu degerleri
simgeleyen o kultiire ait gtcl temsil etmektedir. Liderler, firma kultiriine katkida
bulunmanin yanmi sira g¢alisanlart motive eden, disartya karst firmayr ve onun
kiltliriinii yansitan en yiiksek yonetim smifindaki kisilerden olusmaktadir (Vural,

2016).

Kahramanlar ise, kurum kiiltiirii temeli olan degerlerin kisisellestirilmesinde biiyiik
rol oynayan ve bireylerin takip etmesi igin agik rol modelleri olan, yOnetimin her
kademesinden c¢ikabilen kisilerdir. Kurum degerlerini aktarmada biiyiik rolleri olan
bu kisilerin, bir lider ya da yonetici olmamakla beraber, temel degerleri
uygulamadaki bagarilart onlarin 6zenilecek ve taklit edilecek bir kahraman olmalarini
saglamaktadir. Halan hayatta olan ve organizasyonda c¢alisan kisiler olabilecegi gibi
vaktiyle yasamis biri de olabilen bu kahramanlar orgiitiin degerlerini gii¢clendirerek

calisanlara bu standartlarin gegmesini saglamaktadir (Vural, 2016).

3.7. Hikaye ve Efsaneler

Gergek olaylardan olusan, siklikla tekrar1 olan ve oOrgiit iiyeleri arasinda paylasilan
anlatilar igeren hikayeler, oOrgiitiin temel degerlerini canli tutmak adma yeni

caliganlara anlatilirlar. (Dogan, 2013).

Gecgmisteki onemli olaylarin giinliik karar ve uygulamalara etki etmesini saglayan

hikayeler, mevcut uygulamalara da yasallik getirmektedir.

Isler umuldugu gibi gitmediginde bireylere gerekli agiklamalari saglarken, isler
dogru gittiginde de sorumluluk verirler. Resmi olan ya da olmayan toplantilarda
anlatilan bu hikayelere, orgiitiin baskili calismalarinda ve yoneticilerin konugma

kayitlarinda rastlanabilmektedir (Vural, 2016).
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3.8. Toren ve Semboller

Orgiitiin temel degerlerinden en &nemli amaglarin neler olduguna; kimin 6nemli
kimin feda edilebilir olduguna kadar tiim degerleri agiklayan ve kuvvetlendiren bir
dizi tekrar edilen eylemlerden olusan torenler, orgiitsel yasamda onemli bir yere

sahiptir.

Giglii bir kiiltiir olugturmanin en 6nemli yolu, bireylere orgiitiin deger ve normlarini

Ogretecek orgiitsel torenler gelistirmektir (Dogan, 2013).

Torenler, oOrgiit ve {liyeler i¢cin Onem tasiyan olaylarin resmen taninmasi igin
diizenlenen, 6nemli olaylardan olusmaktadir. Ofis partileri, sirket piknikleri, 6rgdtsel
basarilarin duyulmasi i¢in diizenlenen kaynastirma tdrenleri orgiit iiyeleri arasinda
bag kurar ve onlar1 giiglendirir. Hofstede ve kiiltiirin bes boyutuna deginmeden 6nce,
toplumsal kiiltiir kavramindan bahsetmek gerekir. Kiiltiirel degerler, toplumdan
topluma farklilik gdstermektedir ancak bir toplumda uzun siire istikrarla kalirlar.

Toplumsal kiiltlirler, degerlere dayanmaktadirlar.

Genellikle siki bir sekilde yerlesmislerdir ve kolay kolay degistirilemezler.
Karsilastirmali kiiltiirel ¢aligmalar incelendiginde kiiltiirel calismalarda en ¢ok
kullanilan yontemlerin, uluslararasi degerler {izerine kurulu temel Kkiiltiirel
degiskenlerle smiflandirma oldugu goriilmektedir. Hosfstede, elli Ulke ve g
bolgeden binlerce katilimciyla gergeklestirdigi arastirmasinda, IBM sirketi ¢alisanlari
tizerinde deneyimledigi dort ana degerden olusan bir referans olma niteliginde bir

siniflandirma ortaya ¢ikarmistir.

Hofstede c¢alismasinda, ulusal kiiltiirin o6rgdtler zerindeki 5 etkisi Uzerinde
durmaktadir (Dogan, 2013). Bunlar giic mesafesi, belirsizlikten kaginma,
bireycilik/toplulukculuk, erkeksilik/kadinsilik, uzun vadeli/kisa vadeli zaman
yonetimidir.

Guc Mesafesi: Gilig Mesafesi tanimi, sosyal psikolog “Mauk Mulder”

caligmalarindan alinmistir. Mulder gii¢ mesafesini, ayni sosyal sistemdeki daha giiclii
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birey ve daha az giice sahip arasindaki gili¢ agisindan esitsizlik derecesi olarak

adlandirmaktadir.

Gilic mesafesinin diisiik oldugu toplumlarda, bireyler bagimsizdir; herkesin esit
haklar1 vardir, sosyal sistem sorgulanmaktadir. Giic mesafesi diisilk olan
toplumlarda, basik hiyerarsik yapi, az sayida denetleyici kadro, smurli ticret
farklilasmasi ve miimkiin oldugunca esit odiillendirme sistemi vardir. Calisanlar da
belirli olglide kararlara katilim saglayabilmektedirler ve astlar danisilmay1

beklemektedir.

Gilig mesafesinin yiiksek oldugu toplumlarda ise; bireyler birbirine bagimlidir, sosyal

sistemi degistirmenin yolu gii¢ sahiplerini degistirmekten gegmektedir.

Belirsizlikten Kaginma: Kiiltiiriin bu boyutu, toplumdaki insanlarin belirsizlige karsi
toleransiyla dogru orantilidir. Bir toplumdaki iiyelerin bilinmeyen durumlarda
kendilerini ne kadar rahatsiz hissettiklerine ve bu durumdan nasil kagindiklarina
cevaplar bulunmaktadir. Toplumlarda belirsizlik durumlart asirt  gerilim
yaratabilmektedir ve toplumlar bu gerginliklerle basa c¢ikma ydntemi
gelistirmektedirler. Bu yontemler din, teknoloji ve hukukla ilgilidir. Teknoloji,
informal ve formal kurallar1 din ise bilinmeyeni gostermektedir. Belirsizlikle baga
¢ikma yollar1 ise aile, okul gibi temel kavramlar araciligiyla transfer edilmektedir.
Orgiitler acisindan belirsizlik kavraminda cevre kavramu ise; belirsizligin temel

kaynagi olarak goriilmektedir (Hofstede, 2001).

Belirsizlikten kagmmanin diisiik oldugu toplumlarda (ABD, Ingiltere,) insanlar
duygularint kontrol ederler, diisiik kaygi diizeyi ve stres vardir; bireyler kurallari

yikmaktan yiikstinmezler ve igverene kars1 diisiik sadakatlari bulunmaktadir.

Belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu toplumlarda ise drnegin (Tiirkiye, Ispanya,
Portekiz), bireyler belirsizlik durumlarinda giivensizlik duymaktadirlar ve kendilerini
tehdit altinda hissetmektedirler. Yiiksek kaygi diizeyi, i1s stresi vardir; degisime
direng gosterilmektedir. Isverene kars1 yiiksek sadakat bulunmaktadir, gérev odakl

bir yap1 s6z konusudur.
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Bireycilik/Toplulukculuk: Kiulturin bu boyutu, bireylerin gruplarla ne derece
biitiinlestiklerini gostermektedirler. Toplulukgu bir kiiltiir, bir gruba baghlig:

desteklerken, bireyci bir kiiltiir bagimsizliga énem vermektedir.

Topluluk¢u degerlerin yiiksek oldugu toplumlarda, ‘biz’ bilinci agirliktadir, aitlik
duygusuna vurgu yapilmaktadir, kararlar grup tarafindan alinmaktadir. Bireyci
degerlerin yiiksek oldugu toplumlarda, kimlik bireye baglidir, ‘ben’ bilinci hakimdir

ve kararlar bireysel olarak alinmaktadir.

Erkeksilik/Kadmsilik: Kiiltiiriin bu boyutunda toplumda cinsiyetlere yiklenen roller
ifade edilmektedir. Rekabet¢i ve iddiali kisim erkeksiligi, miitevazi ve insancil kisim
kadinsiligr ifade etmektedir. Erkeksi degerlere dnem veren toplumlarda, insanlar
calisma odakhdirlar; basari, rekabet, performans gibi kavramlar 6n plana
cikmaktadir. Bu toplumlarda kadin ve erkek rolleri arasinda net bir ¢izgiden
bahsetmek mumkindir. Yonetimde az sayida kadin vardir. Yiiksek diizeyde
tilkenmislik sendromu ve is stresi vardir. Kadinsi degerlerin 6n planda oldugu
toplumlarda ise esitlik, dayanisma ve uyum gibi degerler yer almaktadir. Bu tarz
toplumlarda faaliyet gosteren orgitlerde, yoneticilerin sagduyuyla hareket etmesi s6z

konusudur. Diisiik is stresi vardir ve yonetimde kadinlarin pay: yiiksektir.

Uzun Vadeli ve Kisa Vadeli Zaman Yo6nelimi: Bu boyut, Michael Harris Bond un
gelistirdigi ve 23 iilkede Ogrencilere uygulanan Cin Degerler Anketi’ne verilen
cevaplardan {iretilmistir. Konfiigyist calisma dinamigi olarak da adlandirilan
calismanin bulgularina dayandirilarak Hofstede, 2001 yilindaki ¢alismasinda, 1980
yilindaki ¢aligmasindaki dort boyuta ek olarak besinci boyutu eklemistir. Uzun vadeli
yonelim niteligi agir basan kiiltiirlerde, azim, tutumluluk, iligkilerin statiiye gore

diizenlenmesi ve bireysel uyum kabiliyeti agir basmaktadir.

Kisa vadeli Yonelim Zaman Diliminde ise, bireysel istikrar, gelenege saygi ve

iliskilerde hiyerasinin temel sorun olmamasi temel degerler arasindadir.
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3.9. Orgiitsel Baghhk

Baghilik kavramiyla ile ilk yaklasim, 1960’11 yillarda Howard Becker tarafindan
ortaya atilarak; c¢alisanin isten ayrilmasi durumunda kaybedecegi yararlar olarak
nitelendirilmistir. “Side bed’’ teorisine dayanan bu teoride, isletmesine baglilik
gosteren kisilerin ¢ikarlart dogrultusunda davranmasi iizerinde durulmaktadir
(Saldamli, 2009). Yine farkli bir kaynakta, “orgiitsel baglilik”’; Calisanlarin isletmede
kalip kalmamasi konusunda etkin rol oynamasina dayanan bir kavrama

dayanmaktadir (Uygur, 2015).

Baglilik hissi tastyan bireylerin, isletmede kalmaya devam etme olasiligi, baglilik

hissetmeyen bireye gore daha yiiksek olacaktir (Dogan, 2013).

Isletme basarisi, orgiitsel bagliligm isletmenin tiim ¢alisanlar1 tarafindan
O0ziimsendigi zaman ortaya c¢ikmasiyla olusmaktadir. Basarili bir sekilde
gerceklestirilen isveren marka ¢aligmalari sonucu ortaya ¢ikan sonuglarda, baglilig
yuksek olan calisanlarin performanslari, is tatmin diizeyleri ve verimlilikleri giderek

artarken, devamsizlik ve isgiicii devir orani ise hizlica diismektedir (Erdem, 2017).

Meyer ve Allen’a gore gesitli tanimlar ii¢ boyutta toplanabilir; Buna gore baglilik
orgiite kars1 duygusal bir sorumluluk olmanin yani sira, orgiitten ayrilma durumunda
bu durumun getirecegi maliyetleri farkinda olma ve orgiitte kalmay1 saglayan manevi

bir zorunluluk olarak gortlebilir (Dogam, 2013).

Tablo 3.1. Orgiitsel Baglhilik Tanimlar

Duygusal Yénelim
Bir bireyin duygusal varliginin gruba baglanmasidir.(Kanter,1968)

Kisinin kimligini orgiite baglayan bir tavir ya da drgiite dogru bir yonelistir.(Sheldon,1971)

Orgiitin  ve bireyin amaglarin1  birbiriyle biitiinlestiren veya uyumlu hale getiren
strectir.(Hall,Schneider,Nygren,1970)
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Orgiitiin amaclarina ve degerlerine,kisinin amaglarla ve degerlerle ilgili roliine ve bizzat drgiitiin
kendisine ,piir,ara¢sal degerinden ayri olarak duygusal baglilik gosterilmesidir.(Buchanan,1974)

Bir bireyin kendisini bir orgiitle giiclii bir sekilde tanimlamasi ve Orgiitiin meselelerine dahil
olmasidir.(Moowday,Porter,Steers,1982)
Maliyete Dayali

Orgiite katilima devam etmenin getirdigi kazang ve orgiitii terk etmenin ortaya ¢ikardig
maliyettir.(Kanter,1968).

Bir kisi,birbiriyle ilgisiz menfaatlerini tutarli bir faaliyet ¢izgisiyle iligkilendirdiginde baglilik
ortaya ¢ikar.(Becker,1960).

Zaman iginde bireysel ¢izgi,orgiitsel islemlerin ve degisikliklerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
yapisal bir olgudur.(Hrebiniak Alutto,1972)

Zorunluluk ve Manevi Sorumluluk

Baglilik davraniglari,bagliligin hedefi ile ilgili resmi ve/veya normatif beklentileri asan,sosyal
olarak kabul edilmis davraniglardir.(Wiener,Gechman,1977)

Orgiitsel hedef ve ¢ikarlara uygun bir tarzda hareket etmeye yonelik igsellestirilmis normatif
baskilarm biitiiniidiir.(Wiener,1982)

Baglilik duyan c¢alisan,yillar i¢cinde firmanin kendisine ne derece statii iyilestirmesi ya da tatmin
verdigine bakmaksizin ,girket icinde kalmanin ahlaki bakimdan dogru oldugunu diisiiniir.
(Marsh,Mannari,1977)

Kaynak; (Dogan,2013)

Meyer ve Allen’a gore farkli baghlik tanimlarinin ortak noktast baghligin, calisanin
orgiitle olan iligkisini betimleyen,0rgiitiin bir iiyesi olarak kalma kararini almasina
vesile olan psikolojik bir durum olmasidir.Buna gore baglilik duyan calisanlarin

Orgut icerisinde kalma olasiliklar1 baglilik duymayan calisanlara gore daha yiiksektir.
3.9.1. Orgiitsel Baghligin Onemi

Artan kiiresel rekabet, dijitallesme ve isletmelerin yeniden yapilandirilmasi gibi
stregler sirketlerin oOrgiitlenme bi¢cimine yeni yaklasimlari getirmekle beraber

esneklik ve etkinlik yeni orgiitlenme diizeninde en 6nemli unsurlar haline gelmistir.

Calisan ve isveren arasindaki bag eskisi gibi olmamasi gerekirken, ¢alisan agisindan
sitketten her an ayrilabilecegini diisiinmesi ve duygusal baghligin1i en aza
indirgemesi beklenmektedir. (Dogan, 2013) Ancak asagida bahsedilen konular
baghlikla ilgili ¢aligmalarin heniliz mevcut durumda hala uygulanilabilir oldugunun

gostergesidir.
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-Orgiitler varliklarini devam ettirirken, orgiit yapisinda belli sayida kisiyi muhafaza
etmek gerekmektedir. Orgiitler kiiciilse ve isler daha esnek hale gelse dahi, drgiit
igerisinde yer alan kisiler hem daha fazla 6nem kazanmakta hem de sorumluluk ve
gorevleri artarak bir taraftan sirket i¢in daha 6nemli hale gelmeye baslarlar. Bu

durumda orgiitsel baglilik devreye girer.
Orgiit ve calisan acisindan birbirine giiven duymak énem tagimaktadir.

-Ikinci olarak dis kaynaklardan yararlanilan, proje ya da sdzlesmeli calisilan
durumlarda da dis baglilik da 6nem tasimaktadir. Bagliliklar nasil ortaya ¢ikmakta ve

korunmakta noktalar1 burada 6nem tasimaktadir.

-Uclincti olarak, baglhiliklar dogal yollarla gelisitler; tersi yabancilasma olarak
adlandirilan durumda c¢alistig1 kuruma aidiyet duymayan ¢alisan bagliliklarin1 bagka

konulara gegirebilirler (Gonulli gruplar, hobi, kariyer v.b.).

Kuruma degil ama endiistriye ve mesleklerine baglilik duymaya baslarlar. Bu da

tercih edilmeyecek bir durumdur.

Orgiitsel baglilig1 olusturmak igin sadece isini iyi yapan calisanlara sahip olmak
yeterli degildir. Calisanlarin takim ¢alismasiyla daha iiretken ve daha uyumlu
calismasi i1gini daha i1yi yapmasindan daha degerlidir. Giliniimiiziin rekabet kosullar
geregi bagliligr yiiksek bir calisan profili daha 6nemli hale gelmistir. Calisanlarin
artan beklentileriyle ilgilenmeyen igveren baghligi arttirma yerine stres ve

tilkenmislige yol agar. (Ulrich, 1998).

Orgiite bagli olmayan calisan sadece Orgiite zarar vermez ayn1 zamanda dolayistyla
topluma da zarar vermis olur. Orgiite baglilik duyan kisiler ise, iyi ve kot glinde
orgiitte calismaya devam etmekte, isine diizenli olarak gitmekte ve zamanin biiyiik

cogunu is yerinde gecirmektedir.

Bu baglilik statii koyu korii koriine kabul etmenin getirdigi baglilikla, yeniliklere ve
degisikliklere kolay adapte olamamay1 bereberinde getirir (Randall, 1987).
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3.9.2. Orgiitsel Baghligin Simiflandiriimasi

Orgiitsel Baglhlik literatiirine gore, baglihgin iki ayri boyutta incelendigi
goriilmektedir. Orgiitsel davranis {izerine ¢alisanlar, tutumsal baglilik baslig1 altinda
degerlendirirken, sosyal psikologlar daha ¢ok davramigsal baglilik {izerine

yogunlagmislardir.

Orgiitsel bagllik kavrami, duygusal, devam ve normatif olarak alt boyutlarda

kategorilendirilmektedir.

Orgiitsel Baglilik duygusal boyutu calisanlarin isletmeye kars1 aidiyet ve sadakat
duygularini; devam boyutu, c¢alisanlarin isletmeden ayrilma riskini goz Oniinde
bulundurarak isletmede kalmaya devam etme boyutunu; normatif boyutu ise
isletmeye kars1 kendini sorumlu hisseden bireylerin isletmede kalmaya devam etme

kararlarini belirlemektedir.

Tutumsal Baglilik, insanlarin orgiitle olan iligkileri {izerine odaklanirken ki bu
bireylerin kendi deger ve hedefleriyle orgiitiin sahip oldugu deger ve hedeflerle ne

kadar baglantili olduguyla olctilmektedir.

Davranigsal Baglilik ise, bireylerin belirli bir 6rgiite baglanmasi ve problemleri nasil

ele aldigyla ilgilidir.
3.9.3. Orgiitsel Baghliga Yol A¢an Faktorler

Mowday, Porter ve Steers, orgltsel bagliligi doguran faktorleri kisisel 6zellikler, igin
ozellikleri, calisma deneyimleri ve orgiitiin yapisal O6zellikleri olarak siralarken,
Mathieu ve Zajac kisisel 6zellikler, rol durumu, isin 6zellikleri, grup/lider iliskileri

ve orgiitsel 6zellikler olarak siralamaktadir (Dogan, 2013).

‘The Journal of Management Development ‘aragtirmasina gore (Suliman, 2002),
giicli katilimc1 degerler sergileyen orgiitlerde calisanlarin daha yiiksek diizeyde
baglihk gosterdigi goriilmektedir. Orgiitsel bagliliga yol agan faktdrler ise ve

dogurdugu sonuglari ise Suliman (Suliman, 2002) asagidaki sekilde 6zetlemistir.
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Sekil 3. 3. Orgiitsel Bagliliga Yol Acan Faktérler ve Sonuglar

Baglilig1 olusturmadaki en 6nemli faktorlerden biri ¢alisanlarin kisisel 6zellikleridir.
Kisisel ozelliklere yapilan aragtirmalar, ¢alisan yast ile baghlik arasinda pozitif bir
iliski oldugunu gostermektedir. Calisan yas1 arttikca ¢alistigi kuruma olan baglilig
da ayni oranda artmaktadir. Egitim ile baglilik arasinda ise negatif bir iligski vardir.
Egitim almis olan bireylerin beklentilerinin fazla oldugu goriilmektedir (Dogan,

2013).

Baglilig1 olusturmada sadece kisisel ozellikler degil aym1 zamanda davraniglarin
goriintirliigiic de onemlidir. Bir kiginin bir igi yapmasimin diger kisiler tarafindan
bilinmesi 6nem tagimaktadir. Kisinin bir orgiitte bilinirliginin saglanmasi, kendisine
Oonem verildigini hissetmesine yol agmaktadir. Takdir edilme, bir kisinin ¢alistig

orgiite kars1 bagliligini kuvvetlendiren bir duygudur.

Davraniglarin geri dondiirtilemezligi, herhangi bir davranigin ortaya ¢iktiktan sonra
bunun artik degistirilememesi durumudur. Ornegin calisanlara bir drgiitten digerine
transfer olmamalari i¢in birtakim imkanlar saglanmaktadir (Calisanlara taninan

birtakim finansal ya da egitimle ilgili uygulamalar bunlardan bazilaridir.)

Davranis ve Kisisel irade kavramna gelince, iradi davramslarda kisiler drgiite kars
kendileri isteyerek baglilik duyarlar. Mecbur olduklari i¢in Orgiitte kalmaya devam

etmezler. Anlasilmasi en zor faktérlerden birini ifade etmektedir.
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3.9.4. Orgiitsel Baghligin Boyutlar:

Oncelikle baglilik kavramina deginmek gerekirse; bir calisanin bir &rgiitle kurdugu
duygusal ilgi ya da orgiitten ayrilmanin sebep olacagi maliyetler ile ilgili olarak tek
perspektifli bir yaklasim olarak ele almak yanlig olmayacaktir. Bu noktada bagliligin
duygusal boyutu ve devam bagliligindan s6z edilmektedir. Bu iki boyutun yanina bir
de Allen ve Meyer tarafindan ‘normatif baglilik’ boyutu eklenmistir. “Normatif
baglilik” boyutunda ise “Orgiiti destekleme ve onun {iyesi olarak kalma

sorumlulugunu hissetme’” tanimi karsimiza ¢ikmaktadir (Somers, 2009).
Meyer ve Allen bagliligi ii¢ boyutta incelemektedir;

Duygusal baglhlik, calisanin orgiite kars1 duygusal ilgisiyle alakali olan boyuttur.
Kendisini ¢alistigt  kurumla tanimlamasina ve isletmenin problemleriyle

ilgilenmesiyle ilgilidir.

Devam baglilig1, orgiitii birakmanin getirecegi maddi olanaklardan cayilacaginin

farkinda olma durumudur.

Yiiksek diizeyde normatif baga sahip olan calisanlar, orgiit igerisinde kalmalari

gerektigi nosyonunu tagimaktadirlar.

Duygusal Bagliliga Yol Acan Faktorler; Kisisel ozelliklerle ilgili degiskenleri
demografik (yas, cinsiyet, hizmet siiresi) ve karakter 6zellikleri(kisilik, degerler v.b.)
olarak siniflandirabiliriz. Arastirmalara gore Orgutte hizmet siresi ile duygusal
baglilik arasinda olumlu anlamda paralellik goriilmektedir. Karakter 6zellikleriyle
duygusal bag arasindaki 6rneklerde yakin iliski ihtiyaci giiglii olan kisiler, takim
caligmasina 6nem veren ve bunu destekleyen bir orgiite, iliski ihtiyacina ¢ok ihtiyag

duymayan kisilere gore daha giiglii bir bag kurabilirler.

Bazi sonuglarda becerileri ve basarilar1 konusunda kendine giiveni yiiksek olan
calisanlar, kendine giiveni az olan calisanlara gore daha giiclii duygusal bag

kurmaktadirlar (Dogan, 2013).

Buradan hareketle kendine giiveni yiiksek olan insanlarin orgiite olan bagliliklar

arasinda bir dogrusallik olup olmadigint anlamak zordur.
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Yeterlilige sahip insanlar daha yiiksek kaliteye sahip orgiitleri se¢cmektedirler ve

nihayetinde bu se¢im daha fazla bir duygusal baglilig1 dogurabilir.

Duygusal baghlik ile isin 6nemi, 6zerklik derecesi ve g¢alisanin beceri ¢esitliligi
arasinda pozitif bir iligki vardir. Calisanlar ile tistleri ya da liderler arasindaki iligkiler

de duygusal bagliligin gelisimi konusunda dogrudan bir korelasyon vardir.

Duygusal baglilik ayn1 zamanda adalet algisiyla da dogru orantilidir. YOnetim
politikasinin adil olmasiyla duygusal baglilik arasinda pozitif bir korelasyon

bulunmaktadir.

Devam Bagliligina Yol Acan Faktorler; Yatirimlar ve alternatifler olarak kategorize
edilmektedir. Calisanlar, orgiitlere gesitli sekillerde yatirnrm yapmaktadir; bunlardan
bir tanesi, ailesini bir sehirden digerine tasimasiyla ortaya ¢ikan harcamalar, beseri
maliyetler, orgiit icin gerekli olan yeterlilikleri elde etmek adina harcanan zaman

bunlarin arasindadir.

Birkag alternatife sahip olabilecegini diisiinen g¢alisanlarin baglilig1 ise alternatifi
olmayanlara gore daha azdir. Devam bagliligina yol agan faktorlerde belirli bir
tetikleyici olmasi durumunda ¢alisan devam bagliligi uzun siireli olabilir. Ornegin,
aym Ozelliklere sahip bir is arkadasinin is arayisinda basarisiz olmasi onun sirkette

devam bagliliginin artmasina sebep olmaktadir.

Normatif Bagliliga Yol Acan Faktorler ise; giiglii bir normatif bagliliga sahip olan
calisanlar, bu noktanin dogru ve ahlaki agidan yapilmasi gereken sey oldugunun
farkindadirlar. Weiner, orgilite karst normatif bagliligin bireylerin sosyallesme
sireglerinin baslarinda (aileden ve kiiltiirden) ve orgilite yeni katildiklarinda
yasadiklar1 sosyallesme siireciyle dogru baglanti olarak gordiikleri baskiya paralel

olarak ortaya ¢iktigini 6ne stirmiistiir (Weiner, 1982).

Sartlandirma (6diillendirme ve cezalandirma) ve model almay: (baskalarini gozlem
ve taklit) igeren siiregler sonucunda kisiler neye deger verdiklerini ve aile, kiiltiir

veya oOrglit tarafindan kendilerinden neler beklendigine sahit olurlar.
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Normatif baglilik, orgiitiin ¢alisana yaptig1 ve c¢alisanin da karsilik vermesinin zor
oldugu belirli bir yatirnma dayali olarak da gelistigi ileri siiriilmektedir. Bu yatirimlar,
calisanlarin egitim Orgiitlerini kurumun karsilamasi ve nepotizm gibi seyleri
icerebilmektedir. Ayrica psikolojik sozlesmeler karsilikli sorumluluklartyla ilgili
miibadele iligkisine giren taraflarin inanglarindan olusmaktadir. Psikolojik
sozlesmeleri taraflardan herhangi biri sorumluluklarini yerine getirmediginde zaman

icerisinde degisime ugrayabilir.

Uc baghilk tiirii de isle ilgili davramslarda birbirinden farkli sonuglar ortaya
¢ikarmaktadir. Gliglii bir Orgitsel bagliliga sahip ¢alisanlar, diisiik motivasyona bagli
calisandan daha yiiksek bir motivasyonla orgiitte kalma arzusuna sahip olacaktir.
Giliglii duygusal baghligi benimseyen c¢alisanlar az devamsizlik yapmay: tercih

ederek, iste daha iyi performans gostermeye calisirlar.

Devam bagliligina sahip c¢alisanlar, orgiitte kalirlar; ancak bu, duygusal bir sebeple
degil sirketten ayrildiklar1 takdirde ayrilmalarinin maliyetlerinin ¢ok yiiksek
olacagin1 disiindiiklerindendir. Devam bagliligi katilim ve diger performans

gostergeleriyle olumsuz bir etki yaratmaktadir.

Giiglii normatif bagliliga sahip calisanlar ise gorev duygulari ve yiikiimliiltkleriyle
orgiite baglanmaktadir. Normatif baglhilikta, ise katilim, is performans: ve orgiitsel

vatandaslik gibi davranislarla pozitif anlamda bir korelasyon olmas1 beklenmez.
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BOLUM 4

YONTEM

4.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirma igin gerekli veriler, anket uygulama yoOntemiyle toplanmistir. Anketler
firmadaki kisilere mail ortaminda ve dagitim saglanarak uygulanmistir. Bu yontemle
anketlerin cevaplanma oraninin yiiksek olmasi ve verilerin daha hizli toplanmasi

hedeflenmektedir.

flgili incelemelerde, isveren markas1 ve orgiitsel baglilik arasinda pozitif yonlii
anlamli bir iligki saptanmistir. Son zamanlarda igveren markas: kavramina olan

ilginin artmig oldugu gozlemlenmektedir. (Backhaus ve Tikoo, 2004).

Daha onceki yapilan c¢alismalar incelendiginde; isveren marka baglaminda
fonksiyonel ve duygusal faydanin orgiitsel baghlik iizerinde pozitif bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir (Aras ve Bayraktaroglu, 2016). Yapilan arastirmalar
sonucunda; isletmelerin marka /isveren markasi uygulamalar1 ile c¢alisan
memnuniyeti arasinda dogrusal bir iliski oldugu ortaya c¢ikmistir (Demir, 2014;

Karakayaoglu, 2018).

Isveren markasi uygulamalar1 ile duygusal baglilik iliskisinin incelendigi farkl1 bir
caligma ise; isveren markasi uygulamalarinin duygusal baghliga diisik de olsa
olumlu bir etkisinin oldugunu belirten bir ¢calismadir. (Dénmez, 2016). Yapilan farkli
arastirmalar neticesinde; igveren markasinin fonksiyonel ve sembolik faydalarinin ise
adanma ve oOrgiitsel ¢ekicilikle olumlu yonde bir iliskisi oldugu ortaya ¢ikmistir

(Terlemez, 2012; Lievens vd., 2007).
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Konu ile ilgili yapilan diger arastirmalarda; igveren markasi ile organizasyonun
cekiciligi arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir (Oguz, 2012; Giiler,
2015). Literatiirde yapilan farkli arastirmalara gore; igsveren markasi ile isten ayrilma
arasinda negatif yonlii bir iliski bulunmaktadir (Kashyap ve Rangnekar, 2014; Aras,
2016). Ilgili baska bir yazinda yapilan arastirma bulgularina gore; isletmenin
basarilarindan ¢alisanlarin  gurur duymasinin, onlarin akillarinda isyerinin
“calisilabilecek en iyi yer” algisim1 ortaya cikardigi belirtilmistir (Bugdaycioglu,
2014).

Bu  bilgilerin 15181 altinda aragtirma hipotezi ve alt hipotezleri asagida

belirtilmektedir.

1.H1: Isveren markas: faaliyetleri uygulamalarina yénelik olumlu degerlendirmeler,

calisanlarin orgiitsel bagliliklarint anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Hia:isveren markasi faaliyetleri uygulamalarma yonelik olumlu degerlendirmeler

caligsanlarin duygusal baghliklarint anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Hib: Isveren markasi faaliyetleri uygulamalarina yonelik olumlu degerlendirmeler

calisanlarin devam baghiliklarin1 anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Hic: Isveren markasi faaliyetleri uygulamalarina yonelik olumlu degerlendirmeler

calisanlarin normatif bagliliklarini anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Arastirma amaci dogrultusunda, arastirma sonuglaria iliskin beklentileri olusturan

temel nitelikteki hipotezler asagida siralanmstir.

H1:Orgiitsel bagliligin duygusal baglilik iizerinde etkisi vardir.
H2:Orgiitsel bagliligin devam baglilig1 iizerinde etkisi vardir.
H3:Orgiitsel baghiligin normatif baglilik iizerinde etkisi vardir.

H4:Calisanlarin  Orgiitsel bagliliklar1 demografik 6zelliklerine gore farklilik
gostermektedir.
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Arastirmada 56 soruluk anket formu gelistirilmistir. Arastirma ilk bdliimiinde
demografik ozellikler, ikinci boliimde orgiitsel baglilik ve ii¢lincii boliimde igveren
markas1 8l¢eginde sorular sorulmustur. Arastirmada Meyer ve Allen, U¢ Boyutlu
Baglilik Modeli’nden yararlanilmistir. Duygusal baghilik, devam bagliligt ve
normatif baglilik olarak 3 boyut da ankette gozlenmektedir (Dogan, 2013).Anket
caligmasinda bulunan sorular 5°1i Likert (1 Kesinlikle katiliyorum, 2 katiliyorum, 3
kararsizim, 4 katilmiyorum, 5 kesinlikle katilmiyorum) coktan se¢cmeli olarak
hazirlanmistir. Anket, 01.11.2021-30.11.2021 tarihleri arasinda online/yliz yiize
gerceklesmistir. Calismanin etik onay formu 25.11.2020 tarihli Yasar Universitesi

Etik Komitesi tarafindan onaylanmustir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Arastirma amaci, arastirma kapsaminda incelenen 400 kisiyi kapsayan Izmir
yerleskeli  kurumsal sirketlerde isveren marka wuygulamalarma yonelik
degerlendirmeler ve c¢alisanlarin  Orgiitsel ~ baghliklar1  lizerindeki  etkisi

sorgulanmaktadir.

Bu arastirma amaci; Izmir’de {iretim sektdriinde faaliyet gdsteren firmalarin “igveren
marka yonetimi” ne olan bakis agis1 ve bu sektorlerde calisanlarin igveren marka

faaliyetlerine yonelik algilar1 ve orgiitsel baglilik derecelerine 151k tutmaktir.
Calisma amaci Izmir AOSB’de bulunan iiretim firmalarmin marka-isveren markasi

baglaminda orgiitsel bagliliklarint 6lgiimlemektir.

4.3. Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini, izmir AOSB’nde agir sanayi sektoriinde (civata,yag,silindir)
faaliyet goOsteren, Uretim ve idari kisimdaki 400 isletme g¢alisani olusturmaktadir.
Orneklem ise, belirtilen isletmelerdeki farkli departmanlardan 150 isletme

calisanidir.
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AOSB izmir’de tercih edilen firmalar, cografi yakinhklar1 goz oOniinde
bulundurularak tercih edilmistir. Isletmelerden ikisi 1980°li yillardan beri varolan
aile igletmeleriyken, diger ikisi 2000 sonrasi kurulan yabanci sermayeli sirketlerdir.
AOSB’nin tercih edilme sebebi ise o bdlgenin izmir’de calisilmasi tercih edilen bir

organize  bolgesi olmasidir  (http://www.iaosb.org.tr/icerik/hakkimizda/bolge-

tanitimi).

4.4.1. Gegerlilik ve Guvenilirlik

Cronbach alfa, i¢ tutarliligin bir ol¢iistidiir; baska bir deyisle, bir grup 6genin grupla
ne kadar yakindan alakali oldugudur. Olgek giivenilirliginin bir 6lgiisii olarak kabul
edilir. Alpha, bir testin veya dlgegin i¢ tutarliliginin bir 6l¢iisii saglamak i¢in 1951'de
Lee Cronbach tarafindan gelistirildi; O ile 1 arasinda bir say1 olarak ifade edilir. I¢
tutarlilik, bir testteki tiim oOgelerin ayn1 kavrami veya yapiyr 6lgme derecesini

tanimlar ve dolayisiyla test icindeki 6gelerin birbirleriyle iliskili olduguna baglidir.

Alfa katsayis1 korelasyon katsayisi gibi yorumlanabilir ve 0 ile 1 arasinda degerler

alir. Alfa katsayisi;

o 0,80-1,00 arasinda ise; Gelistirilen test (6lgek) yiiksek gilivenirlige sahiptir.

° 0,60-0,80 arasinda ise; Gelistirilen test oldukc¢a giivenilirdir.
o 0,40-0,60 arasinda ise; Gelistirilen testin giivenirligi diisiiktiir.
° 0,00-0,40 arasinda ise; Gelistirilen test giivenilir degildir.

Tablo 4. 1. Arastirmada Kullanilan Calisan Memnuniyeti Olgegine Ait Giivenirlik
Analizleri

Olgekler Cronbach's Alpha n

Calisan Memnuniyeti ,966 41

Aragtirmada kullanilan 6lgekler ve alt boyut giivenirlikleri degerlendirildiginde;

6l¢ek ve alt boyutlarinin tamami yliksek derecede giivenilir olarak belirlenmistir.
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4.5, istatistiksel Veri Analizi

Arastirmaya katilanlarin demografik verileri ve ¢alisma verilerine yonelik sorulara
frekans analiz uygulanmig, verilerin dagilimi “n” ve “%” olarak tablolarda
sunulmustur. Sonrasinda, aragtirmada kullanilan Calisan memnuniyeti 6l¢egine ait
ifadelerin ortalama ve standart sapmalar1 degerlendirilmistir. Kullanilan olgeklerin
giivenirligi; Cronbach’s Alpha katsayisi ile degerlendirilmistir. Calisan memnuniyeti
6l¢eginin demografik verilere gore farklilik gosterip gostermedigi anlamlilik testleri
ile analiz edilmistir. Hangi analizin kullanilacagina karar vermeden 6nce, verilerin
normal dagilima uyup uymadigi Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk sinamalari
ile degerlendirilmistir. Normal dagilima wuyan verilerin; analizi i¢in ikili
karsilastirmalarda Bagimsiz Orneklem T testi, ikiden daha fazla degiskenin
karsilastirilmasinda ise; ANOVA kullanilmistir. Anlamli ¢ikan analizlerde hangi
gruplar arasinda fark oldugunun belirlenmesi i¢in Levene testi uygulanarak, post-hoc
analizlerine karar verilmistir. Homojen verilerin analizinde Gabriel ve Horchberg’s
GT2 post hoc analizleri uygun goriilmiistiir. Arastirmanin analizinde SPSS v23

istatistik programi kullanilmistir.

Tablo 4. 2. Calisan Memnuniyeti Olgeginin Normal Dagilim Analizi

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Calisan Memnuniyeti ,066 151 ,200" 974 151 ,006
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BOLUM 5

BULGULAR

Tablo 5. 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Verilerinin Degerlendirilmesi

Sikhik (n) Yiizde (%)

Erkek 98 64,9
Cinsiyet Kadin 53 35,1

20-30 37 24,5

31-40 71 47,0
Yas

41-50 32 21,2

51-60 11 7,3

Evli 97 64,2
Medeni Durum

Bekar 54 35,8

[lkégretim 17 11,3

Lise 41 27,2
Egitim Diizeyi Universi

Universite 76 50,3

Lisanststl 17 11,3

Alt 17 11,3

Alt-Orta 29 19,2
Gelir Duzeyi

Orta 93 61,6

Ust-Orta 12 7.9

Total 151 100,0

Arastirmaya katilanlarin demografik verilerinin dagilimlar1 degerlendirildiginde;

%64,9’unun erkek, %47’sinin 31-40 yas araliginda, %64,2’sinin evli, %50,3 {iniin

Universite mezunu oldugu, %61,6’sinin orta gelir diizeyinde olduklar1 tespit

edilmistir.

Bu sonugtan hareketle ankette, Y kusagi agirlikli bir tablo olmasina ragmen, son

donem sirketlerde etkisini olduk¢a hissettiren Z kusaginin oran1 da hemen ikinci

siradadir.
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Tablo 5. 2. Arastirmaya Katilanlarin Calisma Hayatlarina Ait Verilerin
Degerlendirilmesi

Siklik (n) Yizde (%)
0-5yil 74 49,0
6-10 yil 28 18,5
Kurumda Calisma Siiresi
11-15y1l 22 14,6
15 yil iizeri 27 17,9
Uretim 27 17,9
Sorumlu 81 53,6
Sirketteki Pozisyon Uzman 32 21,2
Mudar 3 2,0
Yonetici 8 53
Ilk sira 83 55,0
Sektorde size gore markanizin konumlanma51o rta sira 64 424
nasil?
Alt sira 4 2,6
Ilk sira 58 38,4
Isletmenin Markasimin Uluslararasi Pazarlardao rta sira 87 576
Konumu?
Alt sira 6 4,0
Uretimde  kalite  ve  proseslerin  iyiEvet 137 90,7
yiiriitiilmesinin marka bilinirliZine olumlu
etkisi var midir? Hayir 14 9,3
. . Evet 128 84,8
Sirketinizin KVKK  konusunda  hassas
d disam diisiinii 2
avrandigini diisiiniilyor musunuz Hayir 23 15.2
Total 151 100,0

Aragtirmaya katilanlarin ¢alisma hayatlarina yonelik sorulara verdikleri yanitlarin
dagilimlar1 degerlendirildiginde; %49’unun 0-5 yil siiresince kurumda calistigi,

%353,6’sinin  sorumlu pozisyonunda ¢alistiklari, %355’inin kurumun sektorde ilk
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sirada yer aldigini, %57,6’sinin uluslararast pazarda konumun orta sirada yer aldigini
ifade ettigi tespit edilmistir. %90,7 oraninda katilimer Uretimde kalite ve proseslerin
1yl ylriitilmesinin marka bilinirligine olumlu etkisinin oldugunu, %84,8 oraninda
katilimc1 kurumun KVKK konusunda hassas davrandigini ifade etmistir.

Tablo 5. 3. Arastirmada Kullanilan Calisan Memnuniyeti Olgeginin Ait ifadelerin
Ortalama Puanlarinin Degerlendirilmesi

Cahsan Memnuniyeti Olcegi Ort. S.S.
12. Isletmenin profesyonel gelisim olanaklarindan memnunum 3,139 1,2058
13. Isletmenin kariyer olanaklarindan memnunum 3,020 1,2621
14. Isletmenin sundugu mesleki egitimlerden memnunum 3,245 1,2488
15. Isletmede yeteneklerimi ve uzmanligimi kullanabilme firsatlarimdan memnunum 3,238 1,2313
16. Isletmenin egitime yaptig1 yatirimlardan memnunum. 3,086 1,2433
17. Ise gitmek benim i¢in heyecan verici 3,311 1,1206
18. Siklikla kendimi isime 6yle kaptirtyorum ki giin ¢abucak geciyor 3,854 1,1159
19. Isimde yapabilecegimin en iyisini yapmak icin her giin azimle ¢alistyorum 4,225 1,0209
20. Is yerindeyken tamamen isime odaklanirim 4,199 19094
21. Isletmede ¢alisanlar zor durumlara cabucak adapte olur 3,530 1,0120
22 Isletmede bireysel olmaktan ziyade takim halinde ¢aligmaktan hoslanirim. 3,934 1,0044
23. Isletmedeki ¢alisanlar ihtiyag oldugunda diger calisanlara yardim ederler 3,570 1,2356
24. Isletmede yeni gorevler iistlenmek gerektiginde istekli davranir 3,556 1,0433

25. Pargast oldugum bu firmann kiiltiirii, 6nem verdigi degerleri, amac1 ve is yapma anlayist ile karakter

ozelliklerimin ortligtiigiini diistiniirim. 3,517 1,1364

26. Kariyerimin geriye kalanini bu sirkette gecirmek isterim 3,344 1,2277
27. Genel kazancimdan memnunum 2,444 1,1868
28. Isletmede tecriibeli yoneticiler ve calisanlar aras iletisim iyidir 3,152 1,3203
29. Isletme, yiiksek is performansini takdir eder 3,099 1,2949

30.Isletme, fikirleri 5nemseyip kisisel basarilar1 da takdir eder ve ilgili temsillerde calisana destek olur. 3295 1.1954

31. Yoneticim/miidiiriim ile iyi bir is iliskimiz var 3,424 1,0095
32. Is arkadaslarimla iyi bir is iliskimiz var 4,126 9473

33. Yoneticilerle calisanlar birbirine giivenir 3,053 1,2479
34. Isletmemin sagladig1 imkanlardan memnunum 3,106 1,2008
35. Isletmemin sagladig1 saglik giivencesinden memnunum 3,377 1,3747
36. Isletmemin 6ngordiigii izinler benim igin yeterlidir 3,113 1,1806
37. Isletmemin sundugu yan haklardan memnunum 3,007 1,3638

38.Yonetici/Midiirlerim fikirlerime dnem verir. Yo6netici/Miidiirlerimle her konuyu paylasip fikir alis-

verisinde bulunabilirim. 3,450 1,2148
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39. Sirketim sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eder 3.609 1.1014
*4(). Is hayatinda istekten cok zorunluluk sebebiyle calisirm. 2 490 1.1306
*41 Iste sik sik izin kullanma ihtiyac1 duyarim. 2 040 9790
42.Firmamiz bilinirligini arttirmak igin ¢aba gdstermektedir. 3881 1.1368
43. Firmamuz sirketin prestijini ve itibarini arttirmak igin ¢aba sarf eder. 3861 1.1549
44. Firmamda ¢alisanlarin ilgilerini ¢eken konularda gérev ve sorumluluk almalari igin ¢aba sarf3 238 10628
edilmektedir. ' '

45 Firmamda istedigim isi yapmam i¢in caba sarf edilmektedir. 3417 1.0479
46.Firmam, uygun agik pozisyonlar ve gelecekte uygun olabilecek pozisyon segenekleri hakkmda3 053 13256
calisanlara is firsatlar1 sunabilmek i¢in caba sarf eder. ' '

47 Firmam ¢alisanlarinin kariyer gelisimlerine katki saglamak i¢in ¢aba sarf etmektedir. 3.000 13317
48 Firmam ¢alisanlarina piyasa kosullar1 iizerinde iicret imkan1 saglamak igin gaba sarf etmektedir. 2570 11634
49.Firmam motivasyonumu gii¢lendirmek i¢in gerekli ¢abayi sarf eder (organizasyon ve kurum ig:i2 921 13492
etkinlikler). ) )

50. Firmam bana iyi bir ¢alisma ortami sunabilmek i¢in ¢aba sarf etmektedir. 3119 1.2216
51.Bu firmada ¢alisanlarin yaptiklar: islerin onlarmn is ve yasam dengelerini kurabilmelerini saglayacakS’O 46 1,2129

sekilde olmasi igin ¢aba sarf edilir.

*Olumsuz Madde

Arastirmada kullanilan egitim ve gelistirme faaliyetleri Olgegine ait ifadelerin
ortalama puanlart degerlendirildiginde; en yiiksek ortalama puana sahip ifadelerin
“Isimde yapabilecegimin en iyisini yapmak igin her giin azimle calistyorum” (ort:
4.22), “Is yerindeyken tamamen isime odaklanirim” (ort: 4.19) ve “Is arkadaslarimla
iyi bir is iliskimiz var” (ort: 4.12) ifadeleri oldugu, en diisiik ortalama puana sahip
ifadelerin ise; “Genel kazancimdan memnunum” (ort:2.44), “Is hayatinda istekten
cok zorunluluk sebebiyle ¢alisirm.” (ort:2.49) ve “Iste sik sik izin kullanma ihtiyaci

duyarim.” (ort:2.04) ifadeleri oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. 4. Cinsiyete Gore Caligan Memnuniyeti Olgeginin Degerlendirilmesi

Cinsiyet n Ort. S.S. t p*
o . Erkek 98 3,42 ,807
Calisan Memnuniyeti Kadm =) 327 653 1,144 ,254

*Bagimsiz Orneklem t testi

Cinsiyete gore ¢alisan memnuniyeti degerlendirildiginde; istatistiksel olarak anlamli
fark belirlenmemistir (p>0.05). Buna gore, calisan memnuniyetinin cinsiyet

acisindan farklilagsmadigi, ayirici bir degisken olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 5. 5. Yasa Gore Calisan Memnuniyeti Olgeginin Degerlendirilmesi

96



Yas n Ort. S.S f p*

20-30 37 3,39 127

.. 31-40 71 3,21 ,756
Calisan Memnuniyeti 2150 e 3.45 759 3,820 ,011
51-60 11 3,99 ,548

*Anova

Yasa gore calisan memnuniyeti degerlendirildiginde; yas gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir (p=0.011). Farkin hangi gruplara
arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla, verilerin de homojenligi Levene testi ile

degerlendirilerek Gabriel post-hoc analizi uygulanmustir.

Tablo 5. 6. Yasa Gore Calisan Memnuniyeti Olceginin Post-Hoc Analizi

) 2.YasMean 95% Confidence Interval
(I) 2.Yas Grubunuz? Grubunuz? Difference (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
31-40 ,181 ,149 173 -21 57
20-30 41-50 -,051 ,178 1,000 -53 42
51-60 -,599 ,253 ,085 -1,25 ,05
20-30 -,181 ,149 173 -57 21
31-40 41-50 -,233 ,157 571 -,64 ,18
51-60 -,781" ,239 ,003 -1,36 -,20
20-30 ,051 ,178 1,000 -,42 ,53
41-50 31-40 ,233 ,157 571 -,18 64
51-60 -,548 ,258 ,163 -1,21 12
20-30 ,599 ,253 ,085 -,05 1,25
51-60 31-40 781" ,239 ,003 ,20 1,36
41-50 ,548 ,258 ,163 -12 1,21

*Gabriel Post Hoc Analizi

Yas gruplart arasinda c¢alisan memnuniyeti farki  post hoc analizi ile
degerlendirildiginde; 31-40 yas ile 51-60 yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml fark belirlenmistir (p=0.003). Sonuglara gore; 51-60 yas grubunun, 31-40 yas
grubuna gore calisan memnuniyetlerinin daha ytliksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. 7. Egitim Diizeyine Gére Calisan Memnuniyeti Olgeginin
Degerlendirilmesi

Egitim n ort. S.S. f p*
Ilkégretim 17 3,41 ,458
. .. Lise 41 3,17 ,964

Calisan Memnuniyeti Oniversite 76 3.50 650 2,119 ,100
Lisansiistu 17 3,17 ,801

*Anova
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Egitim diizeyine gore calisan memnuniyeti degerlendirildiginde; istatistiksel olarak
anlaml fark belirlenmemistir (p>0.05). Buna gore, ¢alisan memnuniyetinin egitim

diizeyi agisindan farklilagsmadigi, ayirici bir degisken olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 5. 8. Medeni Duruma Goére Calisan Memnuniyeti Olgeginin Degerlendirilmesi

Medeni D. n Ort. S.S. t p*
. .. Evli 97 3,29 797
Calisan Memnuniyeti Bekar 54 3.49 669 -1,533 127

*Bagimsiz Orneklem t testi

Medeni duruma gore ¢alisan memnuniyeti degerlendirildiginde; istatistiksel olarak
anlamli fark belirlenmemistir (p>0.05). Buna gore, calisan memnuniyetinin medeni

durum ac¢isindan farklilasmadigi, ayirici bir degisken olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 5. 9. Gelir Diizeyine Gére Calisan Memnuniyeti Olgeginin Degerlendirilmesi

Gelir n Ort. S.S. f p*
Alt 17 3,08 ,826
. .. Alt-Orta 29 3,55 ,683

Calisan Memnuniyeti ora 93 3.32 743 2,281 ,082
Ust-Orta 12 3,69 ,823

*Anova

Gelir diizeyine gore ¢alisan memnuniyeti degerlendirildiginde; istatistiksel olarak
anlamli fark belirlenmemistir (p>0.05). Buna gore, ¢alisan memnuniyetinin gelir

diizeyi agisindan farklilagsmadigi, ayirict bir degisken olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 5. 10. Kurumda Calisma Siiresine Gére Calisan Memnuniyeti Olgeginin
Degerlendirilmesi

Calisma S. n Ort. S.S. f p*
0-5 yil 74 3,39 721
. .. 6-10yd 28 3,36 ,613
Calisan Memnuniyeti 115y 22 3.31 836 ,063 ,979
15 yil iizeri 27 3,34 ,944

*Anova

Kurumda calisma siiresine gore calisan memnuniyeti degerlendirildiginde;
istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmemistir (p>0.05). Buna gore, c¢alisan
memnuniyetinin  kurumda caligma siiresi agisindan farklilasmadigi, ayirict bir

degisken olmadig1 tespit edilmistir.
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Tablo 5. 11. Kurumdaki Pozisyona Gore Calisan Memnuniyeti Olgeginin
Degerlendirilmesi

Pozisyon n Ort. S.S. f p*
Uretim 27 2,92 ,678
Sorumlu 81 3,36 770

Calisan Memnuniyeti Uzman 32 3,64 711 4,201 ,003
Mudur 3 3,79 , 794
Yonetici 8 3,65 ,346

*Anova

Kurumdaki pozisyona gore ¢alisan memnuniyeti degerlendirildiginde; yas gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir (p=0.003). Farkin hangi
gruplara arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla, verilerin de homojenligi Levene
testi ile degerlendirilerek Horchberg’s GT2 post-hoc analizi uygulanmistir.

Tablo 5. 12. Kurumdaki Pozisyona Gére Calisan Memnuniyeti Olgegi Post Hoc
Analizi

Mean 95% Confidence Interval
1) 7.Sirketteki(J) 7.SirkettekiDifference  Std. Lower Upper
pozisyonunuz nedir? pozisyonunuz nedir? (I-J) Error  Sig. Bound Bound
sorumlu -,435 ,162 ,076 -,89 ,02
Oretim uzman -, 716" ,190 ,002 -1,26 -,18
muadur -,869 442 ,404 -2,13 ,39
y6netici -,728 ,293 ,130 -1,56 ,10
uretim ,435 ,162 ,076 -,02 ,89
Sorumlu uzman -,281 ,152 ,490 -, 71 ,15
muadur -,434 427 974 -1,65 78
yonetici -,293 ,269 ,960 -1,06 A7
uretim 716" ,190 ,002 ,18 1,26
Uzman sorumlu ,281 ,152 ,490 -,15 71
muadur -,153 439 1,000 -1,40 1,09
y6netici -,012 ,287 1,000 -83 ,80
uretim ,869 442 ,404 -,39 2,13
Miidiir sorumlu 434 427 974 -,78 1,65
uzman ,153 ,439 1,000 -1,09 1,40
yonetici ,142 ,492 1,000 -1,26 1,54
Uretim ,728 ,293 ,130 -,10 1,56
Yénetici sorumlu ,293 ,269 ,960 -,47 1,06
uzman ,012 ,287 1,000 -,80 ,83
muadur -,142 ,492 1,000 -1,54 1,26

*Horchberg’s GT2 Post-Hoc Analizi

Kurum pozisyonlar1 arasinda c¢alisan memnuniyeti farki post hoc analizi ile
degerlendirildiginde; iiretimde ¢alisanlar ve uzman olan gruplar arasinda istatistiksel

olarak anlaml fark belirlenmistir (p=0.002). Sonuglara goére; uzman personelin,
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tiretimde calisanlara gore calisan memnuniyetlerinin daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 5. 13. Marka Konumlandirilmasina Gore Calisan Memnuniyeti Olgeginin
Degerlendirilmesi

Konum n ort. S.S. f p*
i1k sira 83 3,64 741
Calisan Memnuniyeti Ortasira 64 3,09 575 20,467 ,000
Alt sira 4 1,98 ,718

*Anova

Calisanlarin  sektorde markayr konumlandirmasma gore c¢alisan memnuniyeti
degerlendirildiginde; gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir
(p=0.000). Farkin hangi gruplara arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla, verilerin
de homojenligi Levene testi ile degerlendirilerek Horchberg’s GT2 post-hoc analizi
uygulanmistir.

Tablo 5. 14. Marka Konumlandirilmasina Gore Calisan Memnuniyeti Olgeginin Post
Hoc Analizi

Mean 95% Confidence Interval

Sektore Gore Marka(J) Sektore Gore MarkaDifference
Konumu Konumu (1-9) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
ilk sira orta sira 547 112 ,000 28 .82

alt sira 1,658" ,346 ,000 ,82 2,49
orta sira ilk sira - 547" ,112 ,000 -,82 -,28

alt sira 1,111° ,348 ,005 27 1,95
alt sira ilk sira -1,658" ,346 ,000 -2,49 -,82

orta sira -1,1117 ,348 ,005 -1,95 -,27

*Horchberg’s GT2 Post-Hoc Analizi

Calisanlarin sektdorde markayr konumlandirmasina gore c¢alisan memnuniyeti farki
post hoc analizi ile degerlendirildiginde; markayi ilk sirada konumlandiranlar ile orta
(p=0.000) ve alt sirada (p=0.000) konumlandiranlar; orta sirada konumlandiranlar ile
alt sirada oldugunu diistinenler (p=0.005) arasinda istatistiksel olarak anlamli fark
belirlenmigtir  (p<0.05). Sonuglara gore; markayr sektorde ilk sirada
konumlandiranlarin ¢aligan memnuniyeti en iist diizeyde, sonrasinda ise orta sirada
konumlandiranlar gelmektedir. Markay1 sektdrde alt sirada konumlandiranlarin ise

calisan memnuniyetleri oldukca diisiik bulunmustur.
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Tablo 5. 15. Isletmenin Uluslararast Konumlandirilmasia Gore Calisan
Memnuniyeti Olgeginin Degerlendirilmesi

Konum n Ort. S.S. f p*
Ilk sira 58 3,48 ,652
Calisan Memnuniyeti Orta sira 87 3,35 72 5,700 ,004
Alt sira 6 2,41 ,943

*Anova

Isletmenin uluslararas1 pazarda markayr konumlandirmasmna gore calisan
memnuniyeti degerlendirildiginde; gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark
belirlenmistir (p=0.004). Farkin hangi gruplara arasinda oldugunun belirlenmesi
amaciyla, verilerin de homojenligi Levene testi ile degerlendirilerek Horchberg’s

GT2 post-hoc analizi uygulanmistir.

Tablo 5. 16. Isletmenin Uluslararas1 Konumlandirilmasina Gore Calisan
Memnuniyeti Olgeginin Post Hoc Analizi

Mean 95% Confidence Interval

(I) Uluslararas1 Pazar(J) Uluslararas1 PazarDifference  Std. Lower Upper
Konumu Konumu (1-J) Error Sig. Bound Bound
ilk sira orta sira 121 ,125 ,703 -,18 A2

alt sira 1,063" ,315 ,003 ,30 1,82
orta sira ilk sira -,121 ,125 ,703 -42 ,18

alt sira ,942" ,310 ,008 19 1,69
alt sira ilk sira -1,063" 315 ,003 -1,82 -,30

orta sira -,942" ,310 ,008 -1,69 -,19

*Horchberg’s GT2 Post-Hoc Analizi

Isletmenin uluslararasi pazarda markayr konumlandirilmasma gore ¢alisan
memnuniyeti farki post hoc analizi ile degerlendirildiginde; markay:1 alt sirada
konumlandiranlar ile ilk sirada konumlandiranlar (p=0.002) ve orta sirada
konumlandiranlar (p=0.008) arasinda istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir
(p<0.05). Sonuglara gore; markayr uluslararast pazarda alt siralarda sirada
konumlandiranlarin ¢alisan memnuniyeti ilk ve orta sirada konumlandiranlara gore
daha diisiik diizeyde bulunmustur.

Tablo 5. 17. “Uretimde Kalite ve Proseslerin Iyi Yiiriitiilmesinin Marka Bilinirligine

Olumlu Etkisi var midir?” Sorusuna Verilen Yanitlara Gore Calisan Memnuniyeti
Olgeginin Degerlendirilmesi

Kalite n Ort. S.S. t p*

Calisan Memnuniyeti evet 137 3,45 , 729 4,668 ,000
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hayir 14 2,52 473

*Bagimsiz Orneklem t testi

“Uretimde kalite ve proseslerin iyi yiiriitiilmesinin marka bilinirligine olumlu etkisi
var mudir?”  sorusuna verilen yanitlara gore ¢alisan memnuniyeti Olgegi
degerlendirildiginde; istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir (p=0.000).
Sonuglara gore; bu goriise katilanlarin ¢alisgan memnuniyeti katilmayanlara gore daha
ileri diizeyde bulunmustur.

Tablo 5. 18. “Sirketinizin KVKK Konusunda Hassas Davrandigini1 Diistiniiyor

musunuz?” Sorusuna Verilen Yanitlara Gére Calisan Memnuniyeti Olgeginin
Degerlendirilmesi

KVKK n Ort. S.S. t p*
. .. Evet 128 3,44 127
Calisan Memnuniyeti Hayir 23 2,94 797 3,001 ,003

*Bagimsiz Orneklem t testi

“Sirketinizin KVKK konusunda hassas davrandigini diisliniiyor musunuz?” sorusuna
verilen yanitlara gore calisan memnuniyeti dlgegi degerlendirildiginde; istatistiksel
olarak anlamli fark belirlenmistir (p=0.003). Sonuclara gore; bu goriise katilanlarin

calisan memnuniyeti katilmayanlara gore daha ileri diizeyde bulunmustur.
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5. SONUC VE TARTISMA

IIk boliimde, arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir

dizeyi

gibi demografik verilerinin dagilimlari, katilimcilarin ¢alisma bilgileri ve
isletmelerine yonelik sorular degerlendirilmistir. Arastirmaya katilanlarin demografik
verilerinin dagilimlar1 degerlendirildiginde; %64,9’unun erkek, %47’sinin 31-40 yas
araliginda, %64,2’sinin evli, %50,3’iiniin Universite mezunu oldugu, %61,6’sinin
orta gelir diizeyinde olduklari tespit edilmistir. Calisma hayatlarina yonelik sorulara
verdikleri yanitlarin dagilimlart degerlendirildiginde; %49’unun 0-5 yil siiresince
kurumda ¢alistig1, %53,6’sinin sorumlu pozisyonunda calistiklari, %55 inin kurumun
sektorde ilk sirada yer aldigini, %57,6 sinin uluslararasi pazarda konumun orta sirada
yer aldigini ifade ettigi tespit edilmistir. %90,7 oraninda katilimci Uretimde kalite ve
proseslerin iyi yliriitiilmesinin marka bilinirligine olumlu etkisinin oldugunu, %84,8

oraninda katilimc1 kurumun KVKK konusunda hassas davrandigini ifade etmistir.

Demografik verilerden hareketle, agir sanayi alaninda hizmet veren firmalarda erkek
calisan oraninin, kadin calisan oranindan daha yiiksek oldugu saptanmistir.31-40 yas
araligi “Y” kusagr agirlikli bir kusak olup etrafindaki her seyi gozlemleyen ve
arastiran bir kusaktir. Anket sonuglarinda, Y kusagindan sonra gelen demografik

grup “X” kusagi olmustur. Bu noktadan hareketle bu kusak, is-yasam dengesini,
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esnek calisma saatlerini ortamini diger kusaklara gére daha fazla 6nemsemektedir.
Son donemde Y’ kusaginin sirketler agisindan elde tutulmasi en zor kusaklardan biri
oldugu bilinmektedir. Bu grup otorite konusuna olumsuz yaklasan, akran onayini

daha fazla 6nemseyen bir topluluktur.

Sadelestirilmig, samimi ve kisisellestirilmis mesajlar “Y” Kusagi lizerinde oldukca

etkili olmaktadir.

Ankette ortaya ¢ikan sonuclardan biri de, ¢calisan memnuniyeti degerlendirildiginde;
31-40 yas ile 51-60 yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmis
olmasidir.51-60 yas grubunun, 31-40 yas grubuna gore ¢alisan memnuniyetlerinin
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Burada yukaridaki savi destekler nitelikte bir
bulgu ortaya ¢ikmistir. Daha kanaatkar olan “X” kusaginin memnuniyet oraninin
yiksek olmasi ve daha sorgulayict olan “Y” kusagmin memnuniyetsizligi ve
beklentilerinin fazla olmasi buna 6rnek olusturmaktadir. WHY (Y) kusagi olarak da
anilan bu kusak, sorgulayan, sabirsiz ve 6zgiiveni yiiksek ve bagimsiz kisiliklerin
baskin oldugu bir gruptur. Bu kusak, is-yasam dengesini, esnek ¢alisma saatlerini
ortamin1 diger kusaklara gore daha fazla Onemsemektedir. Son donemde ‘Y’
kusaginin sirketler acgisindan elde tutulmasi en zor kusaklardan biri oldugu
bilinmektedir. Bu grup otorite konusuna olumsuz yaklasan, akran onayini daha fazla
Oonemseyen bir topluluktur. Sadelestirilmis, samimi ve kisisellestirilmis mesajlar “Y”

Kusag: lizerinde oldukga etkili olmaktadir.

Ankette ortaya ¢ikan sonuclardan biri de, ¢calisan memnuniyeti degerlendirildiginde;
31-40 yas ile 51-60 yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmis
olmasidir.51-60 yas grubunun, 31-40 yas grubuna gore calisgan memnuniyetlerinin
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Burada yukaridaki savi destekler nitelikte bir
bulgu ortaya ¢ikmistir. Daha kanaatkar olan “X” kusaginin memnuniyet oraninin
yluksek olmasi ve daha sorgulayict olan “Y” kusaginin memnuniyetsizligi ve

beklentilerinin fazla olmasi buna 6rnek olusturmaktadir. (Okan ve Otken, 2015)
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Y kusagi agirlikli bir demografik yapiya sahip sirketlerde, ¢alistiklar: firma ve tim
haklar ile ilgili bilgi sahibi olma, markanin dig piyasa bilinirligi ve sektorel bazda

bilinirligi konusunda oldukg¢a yetkin olduklar1 gézlenmektedir.

Kurum i¢i faaliyetlerin gergeklestirilmesi ve stratejik planlarin uygulanma kismi
caliganlar tarafindan saglanmakta oldugundan, galisanlar hem fonksiyonel hem
duygusal degerlerin yansitilmasi1 gorevlerini Gstlendikleri i¢in kendileri de marka ve
degerleriyle yakindan ilgilidir (Chertonay, 2002). Markanin dis piyadaki ticari
konumu, miisteri beklentileri ve marka imaji konusunda bilingle hareket ederler;

Uretim proseslerinden, miisteri gziinde olusturulan imaja kadar katkilar1 vardir.

Aaker (1996), “marka imaji"nin bir markanin nasil algilandigiyla yakindan ilgisi
oldugu tizerinde durarak, iletisim siireci igerisinde marka imajin1 olusturanin hedef
kitle oldugunu ancak bir diger onemli nokta olan ‘kimlik’ kavraminin da isletmeler

tarafindan olusturularak disariya yansitilan imaj da etkili oldugunu savunmustur.

Kimlik, birey ve kurumlar1 digerlerinden ayiran en onemli 6zelliktir ancak imaj,

isletmelerin kimliklerinde yapmis oldugu degisimlerle, disar1 yaydiklar1 enerjidir.

Ikinci béliimde; arastirmada kullanilan ¢alisan memnuniyeti dlgegine ait ifadelerin
ortalama puanlari ve standart sapmalar1 degerlendirilmistir. Sonuglara goére; en
yiiksek ortalama puana sahip ifadelerin “Isimde yapabilecegimin en iyisini yapmak
icin her giin azimle ¢alistyorum”, “Is yerindeyken tamamen isime odaklanirim” ve
“Is arkadaslarimla iyi bir is iliskimiz var” ifadeleri oldugu, en diisiik ortalama puana
sahip ifadelerin ise; “Genel kazancimdan memnunum”, “Is hayatinda istekten ¢ok
zorunluluk sebebiyle calisirim.” ve “Iste sik sik izin kullanma ihtiyac1 duyarim.”
ifadeleri oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin isi ig¢in en iyisini yapmaya calistigi,
arkadas iligkilerinin iyi oldugu ve en fazla bu agilardan memnun oldugu, en diisiik
memnuniyet faktoriiniin ise maas konusu oldugu belirlenmistir. Zorunluluk nedeniyle
calisma ve sik izin ihtiyaci gibi olumsuz memnuniyet ifadeleri ise diisilk puan
almiglardir. Calisan memnuniyeti Olcegi, oOrgiitsel baghlik kavramiyla yakindan

iliskili olup, bu noktada kiiltiir kavramindan bahsetmek gerekir. Kiltur, ayirt edicidir,
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kararli bir yapidadir ve ifadeye gerek kalmadan anlasilabilir. Sembolik olmakla

birlikte biitiinlestiricidir (Newstrom ve Davis, 1993).

Calisanlara kimlik duygusu kazandirirken, orgiitsel bagliligin artmasina sebep olur
ve sosyal sistemi gii¢lendirir. Orgiitsel basartya ulasmada iki ayr islevi igerisinde

barindirmaktadir. Bu iglevler; i¢sel biitiinlesme ve koordinasyondur (Dogan, 2013).

Birbiriyle iyi anlasan ekipler ve c¢alisma arkadaglari iste bu kiiltiir kodlarindan
hareketle calisirlar. Is yerindeyken sadece islerine odakli olmalari, &rgiite duyduklari

bagliliktan kaynakli ise duyduklar1 sadakattir.

Orgiitlerde kisiler aras1 iliskiler, arkadashik ve sevgi baglari kurmak, birlikte is

yapmak ve duygusal tatmin i¢in gerekli ortamin kurallar1 belirlenmelidir.

Orgiit iiyelerinin degerleri dgrenmesiyle, 6rgiit kiiltiriine motive olup kendilerini bu

kllture adapte etmeleri arasinda dogrudan baglant1 vardir ( Dogan, 2013).

Anketin ikinci boéliminden elde edilen sonuglara gore, katilimcilarin isi i¢in en
lyisini yapmaya calistigi, arkadas iliskilerinin iyi oldugu ve is yerinde gecirdigi
saatlerde odaklanarak isini yaptiklar1 saptanmistir. Bu noktada degerler ve orgiit

kiltliriine baglilik arasinda dogrusal bir iliski olmas1 muhtemeldir.

Basarili bir sekilde gerceklestirilen igveren marka c¢alismalar1 sonucu ortaya ¢ikan
sonuglarda, baglilig: yiiksek olan calisanlarin performanslari, is tatmin diizeyleri ve
verimlilikleri giderek artarken, devamsizlik ve isgiicii devir orami ise hizlica

diismektedir (Erdem, 2017).

Duygusal Bagliliga Yol A¢an Faktorler’de siniflandirdigimiz Kisisel 6zelliklerle ilgili
degiskenleri, demografik (yas, cinsiyet, hizmet siiresi) ve karakter 6zellikleri (kisilik,
degerler v.b.) olarak smiflandirabiliriz. Arastirmalara gore Orgiitte hizmet siiresi ile
duygusal baghilik arasinda olumlu anlamda paralellik gorilmektedir. Karakter
ozellikleriyle duygusal bag arasindaki 6rneklerde yakin iliski ihtiyact giiclii olan
kisiler, takim caligmasina 6nem veren ve bunu destekleyen bir orgiite, iliski

ithtiyacina ¢ok ihtiya¢ duymayan kisilere gore daha giiclii bir bag kurabilirler.
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Ugiincii  bolimde; demografik verilere gore calisan memnuniyeti lceginin

farklilasma durumlar1 degerlendirilmistir.

Cinsiyete, egitim diizeyine, medeni duruma, gelir diizeyine, kurumda calisma
stiresine gore calisan memnuniyeti acisindan bir fark bulunmamistir. S6z konusu

degiskenlerin memnuniyet agisindan ayirici bir degisken olmadigi belirlenmistir.

Yasa gore calisan memnuniyeti degerlendirildiginde; 31-40 yas ile 51-60 yas gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir. 51-60 yas grubunun, 31-40

yas grubuna gore ¢alisan memnuniyetlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Kurumdaki pozisyona gore c¢alisan memnuniyeti degerlendirildiginde; yas gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir. Uzman personelin, iiretimde

calisanlara gore ¢alisan memnuniyetlerinin daha ytliksek oldugu tespit edilmistir.

Calisanlarin bir sirketi digerlerine gore tercih etme sebebi, alacaklari ticretin ve sahip
olacaklar1 haklarin daha iyi oldugunu diisiinmelerinden kaynaklanir. Bu noktada
sirketi 6zel yapan ozelliklerin neler oldugu ve bu 6zelliklerin nasil dl¢limlendigi ve

anlatildig1 da 6nem tasimaktadir. (Okan ve Otken, 2015).

Firmalardaki calisanlarin ticret ve haklari, firmanin belirlemis oldugu iicret ve yan
haklar politikas1 dogrultusunda belirlenmektedir. Genel anlamda firmalarda dogrusal
bazda kidem ve maas unsurlar1 belirlenmektedir. Anket c¢alismasindan da
anlasilacag tizere, ofis calisani ve saha calisan1 kazanimlar1 farklilik géstermekte bu

da dogrusal olarak ¢alisan memnuniyet oranini etkilemektedir.

Calisanlarin  sektorde markayr konumlandirmasina gore calisan memnuniyeti
degerlendirildiginde; gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir.
Markay1 sektorde ilk sirada konumlandiranlarin ¢alisgan memnuniyeti en iist diizeyde,
sonrasinda ise orta sirada konumlandiranlar gelmektedir. Markay1 sektorde alt sirada

konumlandiranlarin ise ¢alisan memnuniyetleri oldukga diisiik bulunmustur.

Isletmenin uluslararast pazarda markayr konumlandirmasma gére calisan

memnuniyeti degerlendirildiginde; gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark
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belirlenmistir . Markay1 uluslararasi pazarda alt siralarda sirada konumlandiranlarin
calisan memnuniyeti ilk ve orta sirada konumlandiranlara gore daha diisiik diizeyde

bulunmustur.

“Uretimde kalite ve proseslerin iyi yiiriitiilmesinin marka bilinirligine olumlu etkisi
var midir?”  sorusuna verilen yanitlara gore c¢alisan memnuniyeti Olcegi
degerlendirildiginde; bu goriise katilanlarin ¢alisgan memnuniyeti katilmayanlara gore

daha ileri diizeyde bulunmustur.

“Sirketinizin KVKK konusunda hassas davrandigini diisliniiyor musunuz?” sorusuna
verilen yanitlara gore galisan memnuniyeti dlgegi degerlendirildiginde; bu goriise
katilanlarin calisan memnuniyeti katilmayanlara goére daha ileri diizeyde

bulunmustur.

Anket sonuglarindan hareketle, son donem firmalarda marka ve igveren markasi
calismalar1 olduk¢a dikkat cekmektedir. Isletmeler baglilik psikolojisini anlamaya
calisarak, calisan baghligim arttirmanin  ydntemlerini aramaktadirlar. Orglitsel
baglilik ise, bireyin orgiitsel amaclarla 6zdeslesmesini glindeme getirdigi i¢in dnemli
bir kiiltiirel degerdir. Calisan ihtiya¢ ve ozellikleri, orgiit kiiltiiriiyle uyustugunda

ortaya baglilik, is tatmini ve kaliteli hizmet saglama ortaya ¢ikmaktadir.

Isveren markas1 ve orgiitsel bagllik iliskisini 6lgmek amaciyla derinlemesine
literatiir aragtirmasi yapilarak, anket ¢alismalar1 incelenmistir. Buna gore, oOrgiit
kiiltiirii ve orgiitsel baglilik iliskisi arasinda anlamli bir iliski vardir. Isveren
acisindan bakildiginda, rakipler arasinda fark yaratmak ve basari saglamak isteyen
orgiitlerin ¢alisanlariin orgiite olan duygusal baghliklarini arttirma yoniinde ¢aba

sarf etmeleri gerekmektedir.

Sonug olarak, iilkemizde orgiit kiiltlirii ve orgiitsel baglilik arasindaki iliskiyi ele alan
arastirmalar ile elde edilen sonuglarda, orgiit kiiltlirii ve oOrgiitsel baghilik arasinda
anlamli bir iliski oldugu gozlemlenmistir (Dogan, 2013). Bu noktada, kurum
kalturinun c¢alisan sadakatiyle olan iligskisinden bahsetmek gerekir. Sosyallesme
,dayanigsma, kurumsal iletisim ve sosyal sorumluluk kurum kiiltiiriinii olusturan

olgulardir. Birbiriyle dostca iletisim kurabilen, is odakli dayanigsma igerisinde olan,
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kurumsal iletisimin diizgiin isledigi ve sosyal sorumluluk faaliyetleriyle desteklenen

orgiitlerde ¢alisan baglilig1 da dogru oranda giiclenir (Pembecioglu, 2020).

Bir kuruma belirginlik katan i¢inde ¢alisan insanlardir. Dolayistyla kurum kiiltiiriinii,
kurum iginde c¢alisan insanlarin kiltiiri  belirler. Calisanlarin  daha 1yi
yonetilmelerinde ya da is ¢evresinde meydana gelen zorluklar1 agmalarinda, kurum
kiltirii olduk¢a Onemli bir yer tutar. Calisanlar arasinda birlik ve beraberlik
saglayarak, calisan motivasyonu ve verimliligi artirir. Insan mutlu hissettigi yere
daha fazla baglilik duyar. Kisilerin birbirleriyle olan iliski, iletisim ve etkilesim
bi¢iminin meydana gelmesinde etkin bir roli vardir. Calisanlarin kuruma aidiyetini
saglarken, inan¢ ve degerlere bagimlilik yaratir. Calisanlar arasinda etkilesim

gerceklesir (Pembecioglu, 2020).
Tiim bunlar, dogru bir igsveren markasi olusumuna destek saglamaktadir.

Isveren markalamasinin basarili bir sekilde yonetildigi firmalarda, marka bilinirligi
ve marka imaji da aymi Olglide olumlu seyreder. Arastirmaya konu olan AOSB
firmalar1, kurulduklar1 glinden bu yana kendilerini gelistirerek biiyilik 6l¢ekli firma
olma yoniinde basariyla ilerlemektedirler. Buradaki onemli nokta, farkli kusaklarin
ozellikle de Y ve Z kusag1 agirlikl ¢alisanlarin firmalardaki varligi, isverene mevcut
insan kaynaklar1 ve isveren markalamasi yonetiminin daha bilingli yapilmasi
zorunlulugunu dogurmustur. Isinden, yan haklarindan, maasindan ve ortamindan
memnun olmayan ve marka sadakati duymayan calisanlar, igyerinde ¢ok uzun siire

kalmadan rakipler dahil baska firmalara gegmeye hevesli olmaktadir.

Isverenin bu noktada calisan nabzini tutmak acisindan kontrol mekanizmasini elinde
tutmas1 gerekmektedir. Calisan memnuniyet anketleri, sirket ici anketler, acik kap1
konusmalart bu ara kontrolleri saglamak acisindan dogru uygulamalardir.
Calisanlarin ne konuda sikintilar1 oldugu ve nelerin diizeltilebilecegi yoOniinde
igverenin istekli olmasi da Onem tasimaktadir. Sirkette motivasyon kaynagi
olusturacak uygulamalarin iyi yonetilmesi 6nem tasimaktadir. Calisana taninan yan

haklar, sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik projelerine c¢alisanin aktif katilimu,
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organizasyonlar, egitim ve kariyer planlamalar1 da ¢alisanin sirkete olan sadakatini

olusturmaya yarayan temel faktorlerdir.
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EKLER-1

2020-2021 Erisim Adresleri
Aralik 2020 Kaynak Linki (Erisim Tarihi:10.12.2020)

http://www.moludsgn.com/tr

http://www.yeniisfikirleri.net/marka-bilinirligi-nedir-nasil-artirilir/

www.ere.net.html

Ocak 2021 Marka Pazarlama Kaynak Linki (Erisim Tarihi: 11.01.2021)

https://9lib.net/article/marka-kavrami-tanimi

https://markaokulu.bilgi.edu.tr/marka-kisiligi-insana-dair-ozellikleri-markalara-

yuklemek/

https://pazarlamaturkiye.com/film-projeleri-icin-yeni-nesil-icerik-enteqrasyonlari-

urun-yerlestirmeler/

https://pazarlamaturkiye.com/marka-yonetimi-nedir/

https://www.brandingturkiye.com/marka-nedir-marka-kavraminin-tanimi-ve-kapsami/

https://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/what-is-neuromarketing.html

Ekim 2021 isveren Markas1 Kaynak Linki (Erisim Tarihi :5.10.2021)

https://t24.com.tr/haber/sirketler-mutluluk-departmani-kuruyor,147163.html

https://www.greatplacetowork.com.tr/listeler/turkiyenin-en-iyi-isverenleri/turkiyenin-

en-iyi-isverenleri-2020/

https://www.teknosaakademi.com/akademide-neler-var/mentor-mentee-programi

www.engozdesirketler.com
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EKLER-2
ANKET FORMU:
VERI VE YONTEM

Bu calisma “Endustriyel Sanayi grubunda hizmet veren global bir firmanimn “isveren
Markas: ve Orgltsel Baglilik korelasyonunun dogrusal analizi”ni 6lgmek amaciyla
tasarlanmustir. Bu anket akademik amacla hazirlanmustir, kisisel verileriniz herhangi
bir kurum veya kisi ile paylasiimayacaktir. Anket sonuglari sadece tez kapsaminda

akademik calismada kullanilacaktir. Sorulariniz icin SEEEEEEEEEEENEES
posta adresi ile irtibata gecebilirsiniz.

Ankete katildiginiz igin tesekkir ederiz.

Orgiitsel Bagllik Olgegi:

1.Cinsiyetiniz nedir?

Kadin( ) Erkek( )
2.Yas Grubunuz?
20-30( ) 31-40( ) 41-50( ) 51-60( ) 61 ve Usti( )

3.Egitim durumunuz?

Tlkokul-Ortaokul( ) Lise ( ) Universite ( ) Yiksek Lisans ( )
4.Medeni Durumunuz?

Bekar( ) Evii( )

5.Gelir diizeyiniz?(Hane Halk1)

Alt( ) Altorta( ) Orta( ) Ustorta( ) Ust( )
6.Kurumda kag yildir ¢alistyorsunuz?

0-5() 6-10( ) 11-15( ) 15yildanfazla( )
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7.Sirketteki pozisyonunuz nedir?

Uretim () Direktor( ) Muadar( )  Yonetici( ) Uzman( ) Sorumlu( )
8.Sektorde size gore markanizin konumlamasi nasil?

ik Sira( ) OrtaSira( ) AltSira( )

9.Isletmenin Markasinin Uluslararas1 Pazarlarda Konumu? (Ofis ¢alisani)

Ilk Sra( ) OrtaSira( ) AltSira( )

10.Uretimdeki kalite ve proseslerin iyi yiriitilmesinin marka bilinirligine olumlu

etkisi var midir?

Evet( ) Hayir( )

Evet ise kisaca aciklayimiz.

11.Sirketinizin KVKK konusunda hassas davrandigini diistiniiyor musunuz?

Evet( ) Hayr( )
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12. Isletmenin profesyonel gelisim olanaklarimdan|

memnunum

13. Isletmenin kariyer olanaklarindan memnunum

14. Isletmenin sundugu mesleki egitimlerden|

memnunum

15. Isletmede yeteneklerimi ve uzmanligimi

kullanabilme firsatlarnmdan memnunum

16. Isletmenin egitime yaptif1 yatirimlardan

memnunum.

17. Ise gitmek benim icin heyecan verici

18. Siklikla kendimi isime dyle kaptirtyorum ki giin
cabucak geciyor

19. Isimde yapabilecegimin en iyisini yapmak igin

her giin azimle ¢alistyorum

20. Is yerindeyken tamamen isime odaklanirim

21. Isletmede calisanlar zor durumlara g¢abucak

adapte olur
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22.Isletmede bireysel olmaktan ziyade takim halinde

calismaktan hoglanirim.

23. Isletmedeki calisanlar ihtiya¢ oldugunda diger

calisanlara yardim ederler

24. Isletmede yeni gorevler iistlenmek gerektiginde

istekli davranir

25. Parcasi oldugum bu firmanin kiiltiirli, 6nem|
verdigi degerleri, amact ve is yapma anlayisi ile

karakter 0zelliklerimin Ortiistiiglinti diistintiriim.

26. Kariyerimin geriye kalanim bu sirkette

gecirmek isterim

27. Genel kazancimdan memnunum

28. Isletmede tecriibeli yoneticiler ve calisanlar

arast iletigim iyidir

29. Isletme, yiiksek is performansini takdir eder

30.Isletme, fikirleri &nemseyip kisisel basarilar1 dal

takdir eder ve ilgili temsillerde ¢alisana destek olur.

31. Yoneticim/miidiiriim ile iyi bir is iliskimiz var

32. Is arkadaslarimla iyi bir is iliskimiz var

33. Yoneticilerle calisanlar birbirine glivenir
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34. Isletmemin  sagladigi  imkanlardan

memnunum

35. Isletmemin sagladig1 saglik giivencesinden

memnunum

36. Isletmemin 6ngordiigii izinler benim icin

yeterlidir

37. Isletmemin sundugu yan haklardan

memnunum

38.Yonetici/Mudurlerim fikirlerime 6nem verir.
Y oOnetici/Miidiirlerimle her konuyu paylasip

fikir alig-verisinde bulunabilirim.

39. Sirketim sosyal sorumluluk bilinciyle

hareket eder

40. Is hayatinda istekten c¢ok zorunluluk

sebebiyle ¢aligirim.

40.Iste sik sik izin kullanma ihtiyac1 duyarim.

Isveren Markas1 Olgegi

gostermektedir.

I.Firmamiz bilinirligini arttirmak i¢in ¢aba

2. Firmamiz sirketin prestijini ve itibarini
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arttirmak i¢in ¢aba sarf eder.

3. Firmamda c¢alisanlarin ilgilerini ¢eken
konularda gorev ve sorumluluk almalari i¢in ¢aba

sarf edilmektedir.

4. Firmamda istedigim isi yapmam i¢in ¢aba sarf

edilmektedir.

5.Firmam, uygun acik pozisyonlar ve gelecekte]
uygun olabilecek pozisyon secgenekleri hakkindal
calisanlara is firsatlar1 sunabilmek i¢in ¢aba sarf]

eder.

6.Firmam calisanlarinin kariyer gelisimlering

katki saglamak icin ¢aba sarf etmektedir.

7.Firmam c¢alisanlarina piyasa kosullar1 iizerinde
ticret 1mkant saglamak i¢in c¢aba  sarf]

etmektedir.(ofis ¢aligani)

8.Firmam motivasyonumu glglendirmek icin
gerekli cabay1 sarf eder (organizasyon ve kurum|

ici etkinlikler).

9. Firmam bana iyi bir ¢aligma ortam1 sunabilmek

icin ¢aba sarf etmektedir.

10.Bu firmada c¢alisanlarin yaptiklar1 iglerin|
onlarin ig ve yasam dengelerini kurabilmelerini

saglayacak sekilde olmasi i¢in ¢aba sarf edilir.
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