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OZET

Glinlimiiz diinya ekonomisinde isletmeler ve iilkeler arasindaki rekabette
markalarin 6nemi ve rekabet¢ilie olan katkilar1 giderek ©Onem kazanmaktadir.
Isletmelerin rekabetciliginde bilginin ve bilgiye dayali hizmetlerin, isletmelerin deger
zincirlerinde daha kritik hale gelmesiyle insan kaynaklarinin énemi artmistir. Rekabet,
sadece lretim alanlarma iligkin iiriin, hizmet alanlarinda degil, ayn1 zamanda nitelikli
personelin isletmelere kazandirilmasi, elde tutulmasina iliskin isveren markasi alaninda
da giderek yogunlasmistir. Nitelikli personelin isletmelere kazandirilmasinda, bu
personelin mensup oldugu kusaklara iliskin arastirmalarda artis gozlemlenmekte, bu
calismalarin agirlikli olarak milenyum kusagi da adi verilen 1980/81 ile 1999 yillar
arasinda dogan Y Kusagina inceledigi goriilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, Isveren Markas tercihlerinde kusaklarin éneminin ortaya
konulmasi, Y ve X kusaginin isveren markast tercihini belirleyen faktorlerin,
Tiirkiye’de one gelen bir lojistik firmasi1 6zelinde yapilan saha calismasi ile ortaya
konulmasu, literatiire katki saglanmasidir.

Arastirma yontemi olarak 6 farkli Glgegi iceren 227 calisana uygulanan 14
soruyu barindan anket ¢alismasi yapilmistir. Elde edilen veriler istatistiki olarak t-testi
ve faktor analizi yontemiyle degerlendirilmistir.

Calisma neticesinde elde edilen temel bulgu ve sonuglar sunlardir: Orneklem ile
simirli olmak tizere, Y ve X Kusagi siniflandirmast sosyo-demografik ozelliklerden
bagimsizdir ve gegerlidir. Cilinkii benzer sosyo-demografik tabandan gelen Y ve X
Kusagi temsilcilerinin tercih, oncelik, tutum ve davraniglart belirgin bir farklilik
gostermektedir. Elde edilen bulgular diinyadaki diger oOrneklerle de uyumluluk
gostermektedir. Y ve X Kusaginda, kisilik 6zellikleri, igsveren markasi algisi, is ortami
beklentisi, i yasam dengesi tercihleri, is motivasyonu ve isyeri bagliligi belirgin bir
sekilde farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kusak Teorisi, Isveren Markasi, Y Kusagi, X Kusag,
Isyeri Baglilig1, Faktor Analizi.



ABSTRACT

In today's world economy, the importance of brands and their contribution to
competitiveness become increasingly important in competition between businesses and
countries. The importance of human resources has increased due to the fact that
information and information-based services in the competitiveness of enterprises
become more critical in the value chains of enterprises. The competition is concentrated
not only in the product and service areas of the production areas, but also in the area of
employer brand regarding the acquisition and retention of qualified personnel. In the
acquisition of qualified personnel to the enterprises, an increase is observed in the
researches related to the generations of these personnel and it is observed that these
studies examined mainly the millennial generation Y Generation which was born
between 1980/81 and 1999.

The aim of this study is to reveal the importance of the generation of Employer
Brand preference, Generation Y and X, of the factors that determine the preferred
employer brand forward, from a logistics company in Turkey with a special pitch to put
forth the work is to provide a contribution to the literature.

As a research method, a questionnaire consisting of 6 different scales was
applied to 227 employees. 107 employees answered the survey. The data were analyzed
by t-test and factor analysis.

The main findings and results obtained as a result of the study are as follows:
Generation Y and Generation X are independent of socio-demographic characteristics
and are valid. Because the preferences, priorities, attitudes and behaviors of the Y and X
Generation representatives from similar socio-demographic base differ significantly.
The findings obtained are compatible with other examples in the world. Personality
characteristics, employer brand perception, work environment expectancy, work life
balance preferences, work motivation and workplace commitment differ significantly in
Y and X generation.

Keywords: Brand, Generation Theory, Employer Brand, Generation Y,
Generation X, Workplace Engagement, Factor Analysis



TESEKKUR

Bu c¢alismanin gerceklestirilmesinde, degerli bilgilerini comertge paylasmasi, tez
fikrinin olugmasindan, anket tasarimina ve uygulanmasina kadar tezin her asamasinda
saglamis oldugu katkilari nedeniyle tez danismanim kiymetli hocam Prof. Dr. Levent
CINKO’ya, tezin en onemli kismi olan saha arastirmasmin uygulanmasinda verdigi
miisaadeleri ve destek icin Sn. Genel Miidiirim Erdem SOZVAR, Sn. Direktoriim Ipek
ARDAGIL ve HAVI ailesinde gorev yapan tiim c¢alisanlara ve her zaman destegini
yanimda hissettigim sevgili esim, ilham kaynagim Sn. Ilker ERIN’esonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.

Vi



SEKILLER LiSTESI

Sekil 1 : Orgiit-Ici Deger Zinciti MOAEli .........cc.oveevevieeieiceeisiceeiese e, 25
Sekil 2 : Isveren Markasi "TeKerlek" MOdEli...........ceevevevvrereeieieieeieceeie e eeeeeee e 34
Sekil 3: Isveren Markast MOGELi ........c...vcurueueveiiececeeie et eeeeeete ettt es st 36
Sekil 4: Marka Bagligl MOAeli.........couiiiiiiiiiiiiiieeee e e 59
Sekil 5: Tiirkiye’de Y Kusagimin Isverenden BeKIentileri ............cocevevcvevricveriererereeseeeieseseeennn, 72
Sekil 6 : Tiirkiye'de Isgiicii, Istihdam, Issiz Say1 ve Issizlik Oraninin Kusaklar itibarryla Dagilimi
(ATAITK 20T8) .ttt bttt bt et b e bt e b e bt et s b bt e bt sbe e e e nb e nee et e et b 73
Sekil 7: Tiirkiye'de Kusaklar Bazinda Istihdamin Sektorel Yiizde Dagilimi (Aralik 2018) ............ 75
Sekil 8: Tiirkiye'de Y Kusagina Iliskin Hazirlanan Tezlerin Alan Bazinda Dagilimi...................... 77
Sekil 9: Y Kusagina iliskin Tiirkiye’de Yazilmis Tezlerin Konularina Gére Siniflandirilmast ...... 78
Sekil 10: Tiim Isletme Personelinin Kusak Smiflandirmalarina Gére Dagilimi..............ccevveveenee. 81
Sekil 11: Personelin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi ...........cccccovveiininiiiiie e 81
Sekil 12: Personelin Pozisyonlarina (Mavi veya Beyaz Yaka) Gore incelenmesi..............cco.cveen. 82
Sekil 13: Personelin Gorev Unvanlarina Gore Dagilimi.........cccovviiiiiiiiiiiiic e 83
Sekil 14: Personelin Birimlerine GOre Dagilimi ..........ccoooiiiiiiiiiiiiiieic e 83
Sekil 15: Personelin Dogum Yilina Gore Histogram Grafigi .........ccocvevvniniieninienie s 84
Sekil 16: Orneklem Ortalama Aylik Hane Geliri (TL) ....c.ovcveviveveiieereiireiiecresee e 101
Sekil 17: Bes Faktor Kisilik Testi Ana Faktor AZirliklart ........cooceeveiiiiiiiiiie e, 102
Sekil 18: Isveren Markas1 Dis Cevre Algis1 Olgegi Betimsel Istatistikler ...........cocoevevveveverenennen. 103
Sekil 19: Y ve X Kusagi Egitim Diizeyi Frekans Dagilimi (Histogram) .........cccccoeevveiinenncnienne 104
Sekil 20: Y ve X Kusagi Baba Egitim Diizeyi Frekans Dagilimi (Histogram)..........cccccevcvevnennee. 105
Sekil 21: Yaslara Gore Hane Gelir Diizeyi Frekans Dagilimi(Histogram)..........c.cccooeeviiiiinenne. 107
Sekil 22: Y Kusagi Bes Faktor Kisilik Testi Betimsel Sonuglar...........ccoovvvveniiiiinininneiiee, 108
Sekil 23: X Kusagi1 Bes Faktor Kisilik Testi Betimsel Sonuglar...........ccoovviiiieiiinniiiciee, 108
Sekil 24: Y ve X Kusag Isyeri Baglihigi Ortalamalart (HiStOZram) ...........cceerreeieerensirerennnnnn. 130
Sekil 25: Orneklemin, Arastirma Evrenini Temsiliyet GUCT ........ovovveevevevereecceeeeieeeecee e 133
Sekil 26: Y Kusag1 Personeli icin Onem Diizeyine Gére Oncelikli Kisilik Ozellikleri ve Faktorleri
........................................................................................................................................................ 136
Sekil 27: X Kusag1 Personeli I¢in Onem Diizeyine Gére Oncelikli Kisilik Ozellikleri ve Faktorleri
........................................................................................................................................................ 137

vii



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1 : Interbrand 2018 Y1l Diinya'daki En Iyi Markalar Siralamast ...........ccc.ceeevevevencverennnnns 17
Tablo 2 : Japonya'y1 Marka Ulke Olarak One Cikaran Faktorler ve Isletmeler...........ccccccveveenee.. 19
Tablo 3 : Tiirkiyenin En Degerli Markalar1 Siralamasi 2018 ...........ccccooiiiviiinineeninne e 20
Tablo 4: Isveren Markast MOGEli.........cvovovivieiveeeieieieeeeeeteeeee e s es sttt sttt 35
Tablo 5: Cesitli Kaynaklara Gore Kusak Siniflandirmalar1 ve Kapsadiklart Donemler .................. 42
Tablo 6: 12 Kritere Gore Kugak FarkliliKIari..........coccooviiiiiiiiiiee e 43
Tablo 7: Reeves & Oh (5.296-297)'e Gore Kusak Smiflandirmasi ..........ccccevvevviveveiesiesesnesieinnas 44
Tablo 8: Bencsik ve. ark. ( 2016, s.92)'e Gore Kusak Siniflandirmast ..........cccvvvveiiieiiiinsiiiniinnnns 44
Tablo 9: Tiirkiye’de Akademik Yazinda Kusak Smiflandirmalart ............cceoeiiiieiininiinincnennes 45
Tablo 10: Is Yasanminda Kusaklar1 Farkli Kilan Genel HUSUSIAT ............c.ccoceveveverececcecieeeeesceeene, 64
Tablo 11: Bilgi Paylasimi ve Takim Calismasina iliskin Kusak Davranis Ozelliklefi .................... 65
Tablo 12: Kusaklarin Is Yasamindaki Giiglii ve Zay1f YONIeri.......ccococovevieirevererereeeeecereeeneeeneeene, 66
Tablo 13: Tiirkiye ve Diinya’da En cok Tercih Edilen Isveren Markalari.............cocovuvveverevececnnnen, 71
Tablo 14: Tiirkiye'de Kusaklar Itibariyla Isgiicii, Istihdam ve Issizlik Verileri (Aralik 2018) ........ 73
Tablo 15: Tiirkiye'de Kusaklar ve Sektérler Itibariyla Istihdam Verileri (Aralik 2018).................. 74
Tablo 16 : Tezin Arastirma Evreni, Betimsel IstatistikIer.............ccccoveveviviicereereseeeeseeieeeeeeeseenee, 80
Tablo 17: Personelin Kusaklara Gére Egitim Durumlarmin Farkliliginmn incelenmesi (t-test analizi)
.......................................................................................................................................................... 82
Tablo 18 : S0SY0-Demografik OIGEK .........ccviviiriveiiriieiireiiieie et 88
Tablo 19: Yiizde 20’lik Gelir Gruplari Itibartyla Yillik ve Aylik Ort. Hane halki Geliri (2017, TL)
.......................................................................................................................................................... 89
Tablo 20: Yiizde 20’lik Gelir Gruplari igin Yillik ve Aylik Ort. Hane halki Geliri (2019 Nisan, TL)
.......................................................................................................................................................... 89
Tablo 21: Bes Faktor Kisilik Testi OICESi......ccvruerrrerrerreeisereeiseessesesesessesseesssssessseesensssssessesesnens 90
Tablo 22: Isveren Markast Olgedi -1 (D1$Sal @l1) ......cvcvvuevrrereereeeiereeeeeeseeee s sen e 91
Tablo 23: Isveren Markast Olge@i -2 (IgS€l A1) c...vvivviiviviiiiciieieieceece s 91
Tablo 24: Is Motivasyonu Alt OIGEGi........c.vivriireriirireiireiisiie st 92
Tablo 25: Isveren, Calisan Farkindalign Alt OICESi .........ceveverueveeeeereeeeieeeeee e 93
Tablo 26: Isyeri Bagliligt Alt OIGEi........cccovuiviiireiiriieiieeieieie ettt 94
Tablo 27: Sosyo-Demografik Olgek Normallik Testi (Carpiklik ve Basiklik) ..........ccccevviverrinnnn, 95

Tablo 28: Isveren Markas: - Ideal Isyeri Olgegi (Dissal) Normallik Testi Carpiklik ve Basiklik) . 96
Tablo 29: Isveren Markas: - Ideal Isyeri Olgegi (igsel) Normallik Testi Carpiklik ve Basiklik).... 96

Tablo 30: Is Motivasyonu Olgegi Normallik Testi (Carpiklik ve Bastklik)..........cccevvverriererrinnnns 97
Tablo 31 : Isveren, Calisan Farkindalig1 Olgegi Normallik Testi (Carpiklik ve Basiklik) .............. 98

viii



Tablo 32: isyeri Baglilig1 Olgegi Normallik Testi (Carpiklik ve BasikKIiK).......c..ccocovvurveverevrcecenee. 98

Tablo 33: Sosyal-Demografik Ozelliklere iliskin Betimsel IstatistikIer ...............ococoeveverrrcrereennnss 99
Tablo34 : Cinsiyete Gre Anne ve Baba Egitim Diizeyleri Arasindaki Fark (t-test Grup Istatistigi)

........................................................................................................................................................ 100
Tablo 35: Bes Faktor Kisilik 6lcegine iliskin Betimsel IstatiStiKIer............coocevvievereceeeereceeieienans 101
Tablo36: isveren Markas1 Dis Cevre Algis1 Olgegi Betimsel IstatistiKIer ...........ccoovevuevrrcverrincnnns 102
Tablo 37: Y ve X Kusag1 Egitim Diizeyi Uygunluk Tablosu .........cccccvvviiiiinieiiniiiceee e 103

Tablo 38: Y ve X Kusag1 Ebeveyn Egitim Diizeyi Bagimsiz Ornek T-Testi Betimsel Sonuglar1. 104
Tablo 39: Y ve X Kusagi Ebeveyn Egitim Diizeyi Bagimsiz Ornek T-Testi Istatistiki Sonuglar1 105
Tablo 40: Y ve X Kusag1 Ebeveyn Gelir Diizeyi Bagimsiz Ornek T-Testi Betimsel Sonuglari.... 106
Tablo 41: Y ve X Kusag Hane Gelir Diizeyi Bagimsiz Ornek T-Testi Istatistiki Sonuglari......... 106

Tablo 42: Y ve X Kusag1 Personeli I¢in Oncelikli Kisilik Ozellikleri ve Faktorleri ..................... 111
Tablo 43: Isveren Markas1 Algis1 Faktor Analizi Degisken Seti (Ortalama ve Std.spm) .............. 112
Tablo 44: Y ve X Kusag1 Personeli i¢in Isveren Markas1 Oncelikli Faktorleri ...........c.coevvenne.. 114
Tablo 45: Y ve X Kusag1 Personeli I¢in Is Ortami Belirleyici Faktorler............ooeveveverevceerenennans 117
Tablo 46: Y ve X Kusag1 Personeli I¢in Isyeri Rekabetcilik ve Yenilikgilik Algisi...................... 119
Tablo 47: Y ve X Gruplari Is-Yasam Dengesi Alt Olgegi t-Test SonuClari...........ccccvvevevevevcnnnne. 120
Tablo 48: Y ve X Kusag1 Personeli i¢in Oncelikli Is Ortami Degiskenleri ...........cccovvevevevreecnnnne. 125
KUTULAR

Kutu 1: Bes Faktor Kisilik Testi Faktor Analizi KMO ve Bartlett Testi Sonuglari, Agiklanan

Varyans BileSen YUKIETT ......cccoiiiiiiiiiiiie ittt 110
Kutu 2: Isveren Markas1 Algis1 Faktdr Analizi, KMO ve Bartlett Testi Sonuglari, Agiklanan
Varyans Bile$en YUKIETT .......ccuoiiiiiiiiiiii e 113
Kutu 3: Isveren Markasi Algis1 Faktor Analizi, KMO ve Bartlett Testi Sonuglar;, Agiklanan
Varyans BileSen YUKIETT ........oiiiiiiiiiiie ittt 116
Kutu 4: Isveren Markas1 Algis1 Faktdr Analizi, KMO ve Bartlett Testi Sonuglari, Agiklanan
Varyans BileSen YUKIETT .......coiiiiiiiiiiie ittt 118

Kutu 5: Y ve X Kusag Is ve Yasam Dengesi Degiskenleri Faktor Analizi Istatistiki Sonuglar.... 121

Kutu 6: Is Motivasyonu Faktdr Analizi, KMO ve Bartlett Testi Sonuglar;, Aciklanan Varyans
231 (ST I 411 ¢ PSPPSRSO 123

Kutu 7: Isveren, Calisan Beklentisi Olgcegi Faktor Analizi, KMO ve Bartlett Testi Sonuglari,
Agiklanan Varyans BileSen YUKIETT .......cccccueiiuiiiiiiieiiiiieesiiesiee s sinenie et sieesieessne e seeesseesneesseens 127

Kutu 8: Isyeri Baglilig1 T-Testi Analizi, Carpiklik ve Basiklik Degerleri ve T-Test Sonuglar .... 129



KISALTMALAR

ANOVA Varyans Analizi (Analysis of Variance)

KHK Kanun Hiikmiinde Kararname

KSS Kurumsal Sosyal Sorumluluk

OECD Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii

P&G Procter &Gamble Sirketi

TBA Temel Bilesenler Analizi

THY Tiirk Hava Yollari

UNIVERSUM Universum Uluslararas1 Isveren Markas1 Sirketi



ICINDEKILER

OZET ...ttt 4
ABSTRACT Lttt bt bttt b e E e bt bR e b e R e bt b e e b bR e bRt e e bt ne e e eres 5
TESEKKUR ..ottt ettt ettt ettt a ettt sa ettt et s st ettt esnan e et et et es s nenaesnas Vi
SEKILLER LISTESI. ..ottt ettt sttt s ettt ettt s s e s sanans vii
TABLOLAR LISTESI ...ttt viii
KCUTIULAR Ltttk bbbttt b bbb e st s bt b e bt s bt e s bt bt e bt e nbeebeenbesbesbee b iX
KISALTMALAR .ttt ettt st et e e s ae et e e s et e st e s beeseenae st e enteseeaseentesneeneennens X
(@) 11 D) 21 1 512 2 TP Xi
Lo GIRIS ettt ettt bbbttt s 1
I Y N < PSSR 9
2.1, Marka KaVIAML...couiiiiiiiciie ittt et e b bbbt e et e beenare s 9
2.2, Markanin ONeMi.........cccccveueiiieiuerieeiesecee e es sttt sa et s st enss st s st s e s e, 10
2.2.1.  Markanin Tiiketiciler I¢in ONemi.........ccooveviviiiviriieeeeeeeee et 10
2.2.2. Markanin Isletmeler ve Ulkeler Icin Onemi...........cccoeevvveeeiciveieiieeeicceeeeeeeee e 11
2.3, MaArka TUITETT «eoveeieieiiiiiiee bbbttt sb e sae e nn e e e 13
2.4, MArKa DEGETI . c.ueeiuiiiiieiiiieiee ettt b e nb e nnennns 15
2.5. Marka Bagliligive Marka Bagliligin1 Etkileyen Faktorler ..........cccooveiiniiniiiiniiiiicccnees 20
3. ISVEREN MARKASL......cocooiititeteieieectetete et eee ettt es sttt s ettt as s ssass et as s s sssese st s s e 25
3.1. Isgiicii Planlamasindan Insan Kaynaklart YOnetimine..........c.cococevevervevceeuerecessssnsesesssennen, 25
3.2, Isveren MarkaSITaNIML. .....ccc.cvevveiereeesieeie et et tes sttt sese ettt ss st ss s eetateses s 28
3.3.  lIsveren Markasinin OZellIKIETi .........couevevveceeuereieiieeececeeie ettt 30
3.4, Isveren Markasinin Yararlari.......ococcoeiveviveeeereisiesessesesis s s ss st en st sesenenes 31
3.5.  Isveren Markasinin BileSENIEri........covuivivivreeeereiiiieereeresesisses et ss s st eneseets s s s 33
4, IS HAYATINDA KUSAKLAR ......ccccoioiiuiteietiteeeetete et esse e es ettt en sttt es s et an s 37
O I (11 T ) o ) POV TRTRP 37
N (G 1T ) I 11§01 SR 40
4.3. Kusak Smiflandirmalart ve Kusaklar Arasi Farklar ..........cccoccovoiiiiiiiniininnicccce e 41
4.3.1. G & TKUSAZL et 46
A - A QT PSSO 47
4.3.3. Bebek Patlamast ........ccuoiiiiiiiiii e 48
B34, X KUSAGI.eiitieuieitt ittt ettt ettt bt bttt bbb Rt bt b e b bt bRt e r b e e nnes 49
B35, Y KUSAGI ettt bbb bbb bt b e e ees 50
4.3.6.  Z KUSAZT c.eiiveeiieiieiee e nes 51

xi



5.

ISVEREN MARKASI TERCIHI VE IS YASAMINDA KUSAKLAR ......cccooeoveiiiieieieeereeeean, 53
Bl ISYOIISECIMI . cucviiieciiieeiecte ettt ettt sttt 53
5.2.  ISyeri SECIMI TEOIIIEIT . ..cucvevverieececeetetes ettt es ettt en et es sttt s s 55
5.2.1. Sosyal Kimlik KUTami.........ccoooviieiiiiiiieeee s 55
5.2.2. Kurumsal Ozdeslesme KUIAmI..........covoiiiieieiiieiesesisesses et s s s s s sn e 57
5.2.3.  lIsveren Markast BaBlIIBI .......cccccevvrueiiverueiieeieseeeeiseesse st esse st 59
5.2.4. Kisilik Faktorleri ve BUylik Bes ......ccoiiiiiiiiiiiiiii e 60
5.25.  Orgiit Bagliligi ve Kurumsal Vatandaslhik ...........cccccoceueveeeereicreissieierieeeseeee s, 62
5.3, Is Yasaminda Y KUSAZI......ccoceueueiiuiiiiceeiieeeiesieee st sae st sae s, 63
5.4. Y Kusagi ve Isveren Markast TerCihi..........coceuevevevevceeueieieieeecceeie s 66
5.5. Y Kusag icin Is ve Yasam Dengesi ve Isyeri Secimi..........ccccovrueverireeecceeeieeccevee e 68
5.6. Diinya’da ve Tiirkiye’de Isveren Markasi Tercihleri..........cceevcuevrreuericenieseeesseeee s, 70
5.7.  Tiirkiye’de Is Yasaminda KusaKIar...........cccocevevrriievieeueeeieeecceeie e 72

SAHA ARASTIRMAST ...ooiiieieiieie sttt sttt sttt te s e sbestaeseesteaseesaesteeneesteaseensenreas 77
6.1.  Literatiir Incelemesi ve Arastirmanin Onemi ...........ccovevevevieeerereeiieeeeeeesss s esesen s 77
6.2.  Arastirma Sorusu V& HIPOtEZIET .......cccuviiiiiiiiiiiiie e e 79
6.3 ATASHIIMA EVICNI .ouviiiiiiiiiiiciieestie sttt bbbt sb e bt e b 79
8.4, OINEKIEIM ......ovececeeiieeeeccee ettt e sttt s a et s ettt s et ettt sn e 85
6.5,  IStAtiSHKT YONEM ...vvuivieeeceeieeecte ettt ettt st ae e, 85
6.5.1.  ANOVA ve Student T-Test YONtEMIETT......ccueiirveriererieriesieeieseeeesieseesaeseeeeeseesseeseeseens 85
6.5.2. FaKtor ANaliZi YONIEIMI ....cciuviiiiiieeitieitie sttt sie ettt sttt ettt et e s saeenneeneee e 86
6.6.  Arastirmada Kullantlan OIGEKIET...........ccoveruevceevirceeieeceeseeeieseees et esae e, 87
6.6.1. S0SY0 — DemMOZIafik OIGEK .......cevvecereeeieiceeieeeeee et eeee s es e enas st enenes 87
6.6.2. Bes Faktor Kigilik Testi OICEEi ..ouvvevivveeeereieierieeececeeie et es sttt en s 90
6.6.3. Isveren Markast OICEFi........c.vurvivrueveeeeeiieeeeseeee ettt 90
6.6.4.  Is MOtivaSYONUAIL OIGEET ...v.vvvuvveircvieeicieieieietese et 92
6.6.5. Isveren, Calisan Farkindaligt Alt OICeSi .......ccvvvveeurueieeecceeieeeeeeeee e 93
6.6.6.  Isyeri Bagliligl Alt OIGEEi .....cvoviviviriveiiicieiiie ettt 93

BULGULAR ...ttt sttt e st s ekt et e bt e m e sb e et e e besbe e s e e sbeeneeseeeteenbenreas 95
7.1 NOMMAITK TESHETT .o 95
7.2.  Ornekleme iliskin Betimsel IStatiStKIET ...........ccovevverueuererieeeecceeie e 99
A TR 11010 =4 (=T A g T =T (SRS PRI 103
7.3.1.  Hipotez 1: Y ve X Kusag1 Personelin Egitim Diizeyleri Farklidir ...........cccoovivinennnn. 103
7.3.2.  Hipotez 2: Y ve X Kusag1 Personelin Ebeveyn Egitim Diizeyleri Farklidir .................. 104
7.3.3. Hipotez 3: Y ve X Kusag1 Personel Medeni DurumBakimindan Farklidir..................... 105

xii



7.3.4.  Hipotez 4: Y ve X Kusagi PersonelinHane Ortalama Gelir Diizeyleri Farklidir............. 106

7.3.5. Hipotez 5: Y ve X Kusag1 Personel Farkli Kisilik Ozelliklerine Sahiptir....................... 107
7.3.6.  Hipotez 6: Y ve X Kusag1 Personelin Isveren Markas1 Algis1 Farklidir ......................... 111
7.3.7.  Hipotez 7: Y ve X Kusag1 Personeli Arasinda Is Ortani Beklentileri Farklidir ............. 114

7.3.8. Hipotez 8: Y ve X Kusag1 Personeli Arasinda Isletmenin Yenilikgilik ve Rekabet Algist
Farklidir 117

7.3.9.  Hipotez 9: Y ve X Kusag1 Personeli Is Yasam Dengesi Algilar1 Farklidir ..................... 120
7.3.10. Hipotez 10: Y ve X Kusag1 Personelin Is Motivasyonu Belirleyicileri Farklidir............ 123
7.3.11. Hipotez 11: Y ve X Kusag1 Personelin Isverenden Bireysel Performanslarina iliskin
BeKlentilers FArKIIAIr .......cooiiiiiiiiiee ettt bbb 125
7.3.12. Hipotez 12: Y ve X Kusagi Personelin Isveren BaghiligiDiizeyleri Farklidir ................. 128
SONUC ve DEGERLENDIRME .........ccoiuiiiiiiiictsteieiitessisis st sss ettt es st ss sttt ses s s sasasans 131
KAYNALKGCA e ettt bbbt bt e st s bt bt e bt e bt e et e sk e e n b e sbeebe et sbeeneente e 146

Xiii



1. GIRIS

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna doniisiimiin yeni ekonomik diizenini ifade eden
bilgi ekonomisine ge¢is siirecinde isletmeler arasindaki rekabet dinamikleri tiretim maliyetleri
ve karlihigin Stesinde bir yapiya evirilmistir. Isletmelerin rekabetciligi icin deger zincirleri ve
dahil olduklar1 is ekosistemlerinin yani sira, kurumsallagmalari, ¢alisanlarin nitelikleri,
markalasma yetenekleri ve isveren markasi da 6nemli faktorler haline gelmistir. Her gecen
giin karar alma siireclerinde bilgi hizmetlerinin daha da oOnem kazandig1 giiniimiiz
isletmelerinde, markalagma, operasyonel etkinlik, maliyet ve isglicii verimliligi, nitelikli insan
kaynagina sahip olmak ve bunu siirdiiriilebilir kilmak kurumsal stratejilerin kritik bilesenleri

olmustur.

Markalar toplumlar i¢in olumlu ve olumsuz imaj olusturulmasinda etkilidir. Markalar,
ayn1 zamanda iilkelerin geligsmislik diizeyinin gostergesi olarak algilanmaktadir. Bir iilkenin
markalar1 piyasa hakimiyeti, kalite ve karlilik bakimindan ne kadar giicliiyse, o iilkenin
diinyada gelismislik algis1 da yiiksektir. Marka, ticari, ekonomik, sosyal ve teknolojik
ilerlemeye katki saglayan, isletmeler arasinda rekabetin 6nemli bir unsuru haline gelmekle
birlikte, sadece isletme, {iriin, mal ve hizmet ile sinirlanmasi miimkiin olmayan mikro diizeyde
iriin, mal, hizmet ve bireyler, mezo diizeyde sektor, is kolu, meslek grubu, turizm
destinasyonu veya sehir, makro diizeyde ise {ilkeleri ve belirli teknoloji alanlarimi
tanimlamakta kullanilan bilinirligini artiran, ekonomik katki saglayan o mal, hizmet, kisi,
kent, iilkenin ayirt edici Ozelliklerini One c¢ikartan belirgin hususlar1 ifade etmektedir.
Gilinlimiizde marka sadece belirli bir amaca yonelik olarak tiretilmis mal veya hizmeti degil,
ayni zamanda isletme, sektor hatta iilkeyi de temsil edebilmektedir. Diger bir ifadeyle,
iiretilen mal veya hizmete iliskin marka bilinirligi, o lirlin veya hizmet ile sinirli kalmamakta,
iiretici ve saglayici isletmeye dogrudan, sektore ve o iirliniin iiretildigi iilke ve topluma da

dolayl1 olarak kademe kademe pozitif digsallik saglamaktadir.

Bu nedenle mikro diizeyde ¢alisan ve isveren iliskileri arasindaki uyum ve basarili
isbirligi isletmeyi Marka haline getirmekte, isletmenin gili¢lii bir marka olmasi ¢alisanlarin
kurumsal aidiyet, kurum ve isletme vatandasligr bilincini gelistirmekte, bu siire¢ isletme ve
calisanin faydasini artiracak sekilde pozitif dissallik saglamaktadir. Isveren markasinda ise
isletmeler nitelikli personel icin cazip bir isyeri haline gelmek, mevcut personeli elde tutmak

ve isletmenin bilinirligini artirmay1 hedeflemektedir.



Bir isletmede insan kaynaklar1 deger zincirinin her bir kademesine niifuz etmektedir.
Deger aktivitelerindeki doniisiim birbirleriyle olan baglantilarina etki etmektedir. Ayni
zamanda rekabet kapsamimi ve riinler yoluyla satict ihtiyaclarint da yeniden
sekillendirmektedir. Her bir deger aktivitesi hem fiziksel hem de bilgi-isleme bileseni
icermektedir. Endiistri devrimi sirasinda firmalar rekabet giliclinii insan giicliniin yerine
makine giicli kullanarak elde etmekteydiler. Fakat bu durum bilgi toplumunda tersine donerek

bilgi liretim siireglerinde insan kaynaginin kullanilmasini zorunlu kilmastir.

Calisanlar, sanayi toplumunda iiretim faktorii ve maliyet unsuru olarak goriilmekte,
kol ve kas giiciinii ifade eden mavi yakali is¢iler, egitimli kesimi temsil eden beyaz yakali
yoneticiler olarak iki ana gruba ayrilmaktadir. Bilgi toplumunda ise galisanlar, galistiklar
isletmeler icin deger iireten kaynaga, insan kaynagina doniismiis, makro diizeyde ulusal
ekonomilerin ve mikro diizeyde isletmelerin biiyiimesinde ve gelismesinde dnemli bir faktor

haline gelmistir.

Bu doniisiim neticesinde isletmelerde onceki donemlerde ise alim, ise yerlestirme ve
sosyal gilivenlik is ve islemlerinden sorumlu olan personel miidiirliigii birimleri, insan
kaynaklar1 yonetim birimlerine evirilmistir. Bu siiregte isletmelerdeki insan kaynaklari
birimleri i¢in ¢alisanlar artik isgiicli maliyeti degil, bunun yerine isletmenin stratejik, taktik ve
operasyonel hedeflerine erigmesine en onemli katkiyr sunan bilgi, tecriibe ve becerileri ile
isletme verimliligini artiran insan kaynagi olarak ele alinmaya baglamistir. Bu nedenle insan
kaynaklar1 birimlerinin faaliyet alanlar1 sadece personel se¢imi, ise yerlestirmenin yapilmasi
ile sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda hizmet-i¢i egitimler, kurumsal kariyer ve terfi modeli
gelistirilmesi ve yoOnetim planlarinin olusturulmasi, performans degerlendirmeleri, beceri

ingas1 ve yetenek yonetimi faaliyetleri ve igveren markasi stratejilerini icermektedir.

Insan kaynaklar1 ydnetimi, isletmenin kurumsal stratejik hedefleriyle uyumlu olarak
tasarlanmis, taktik ve operasyon birimler, gérevler, yetkiler ve sorumluklarin ¢alisan yani
insan kaynag ile uyumunun saglanmasi, isgiicii verimliliginin artirilmasi ve stirekliliginin
saglanmas1 ve en st diizeyde isletmenin katma degerinin artirilmasina iligkin stiregleri
kapsayan bir yonetim modelidir. Dogru ise, dogru insan atamasinin yapilmasi, personelin ise
alim siirecleri, is-yiikii analizleri, insan kaynag1 ve niteliginin siirdiirebilirliginin saglanmasi,
kariyer, terfi ve motivasyon unsurlarinin devreye alinmasi vd. hususlarda insan kaynaklari
birimlerinin etkili ve etkin faaliyet gostermesi isletme performansi, karliligi ve rekabet giicii

acgisindan son derece onemlidir.



Isletmelerin rekabet gii¢lerini korumalar1 nitelikli insan kaynaklarmi biinyelerinde
tutmalarina baglidir. Bugiin diinya rekabetci konumdaki uluslararasi isletmeler incelendiginde
en Onemli gili¢lerinin yiiksek nitelikli insan kaynaklar1 ve bunlarin dogru islerde dogru
pozisyonlarda degerlendirilmesi oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, nitelikli personelin
isveren tarafindan miisteri gibi goriilerek motivasyonlarinin yiiksek tutulmasi, kurumsal
bagliliklarinin artirilmasi, isletme sadakati ve kurumsal vatandaglik davranisinin gelistirilmesi
isletmelerde igveren markasi c¢alismalarini giindeme getirmistir. Kurumsal vatandaslik
davranigint “iyi askerler?” tamimi gercevesinde kavramsallastiran ilk kisinin Organ(1988)
oldugu kabul edilmektedir. Organ (1994)’e gore Kurumsal Vatandaslik Davranisi bireyin
goniillii tercihi olarak kurum iginde resmi olarak dogrudan deklare edilmemis ve agikca
tanimlanmamig fakat kurum lehine olan, ¢alisanin kisisel inisiyatifiyle fedakarlik ve iyi
niyetiyle gerceklestirmis oldugu tutum ve davranislardir. Kurumsal vatandaslik davranisi ile
“Biiyiik Bes (Big Five)” olarak nitelendirdigi bes onemli kisisel 6zellik arasinda irtibat

kurmaktadir.

Bes faktor kisilik modelinin yaklasik ylizyillik bir gegmisi olan ampirik arastirmalar
sonucu rafine edilmis bir modeldir. Bu Faktorler; Disadoniikliik, Nevrotizm, Deneyime
Aciklilik, Sorumluluk ve Uyumluluktur. Faktorlerin belirli davranis kaliplar1 neticesinde
ortaya ¢ikmasi, her bir faktoriin farkli bir kisilik kuramina dayanmasi ve farkli kiiltiirler ile
tutarlilik saglamasi, bu nedenle yas grubu, medeni durum, cinsiyet ve etnik olarak model
tanimlanan faktorlerin neredeyse her cografya ve kiiltiirde bulunmasi sézkonusudur. Her bir
faktoriin biyolojik bir arka plani davardir. Bu hususlar, kusak arastirmalari bakimindan da
onemlidir. Oyle ki, demografik olarak kusaklar farkli ilkelerde farkli kiiltiirler icinde yetisse
bile, evrensel olarak kusaklar icin ayirt edici farklarin ortaya ¢ikmasinin miimkiin oldugunu

gostermektedir.

Literatiirde isveren markasini kavramsallastiran ilk c¢alismanin Ambler ve Barrow
(1996) oldugu ifade edilmektedir. Isveren markasi, isletmelerin calisanlar1 ve potansiyel
calisanlari i¢in daha cazip olma, motive etme, niteliklerini artirma ve bunu siirdiiriilebilir
kilma cabalarmin tiimiidiir. Farkli bir ifadeyle, bir isletmede markanin insan kaynaklari
yonetiminde uygulanmasi isveren markasi olarak tanimlanabilmekte, isveren markasi insan
kaynaklar1 yonetiminin 6nemli bir alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mosley & Schmidt
(2017, s.9)’e gore ise isveren markasinin isletmeye saglamis oldugu avantajlar ise alim,
katithmcilik, elde tutma ve rekabet avantaji olarak siralanmaktadir. Isveren markas,
isletmenin faaliyet gosterdigi sektordeki en yetenekli bireylerden olusan giiclii bir insan
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kaynagi kadrosuna olusturulmasini, kolektif akil, yaraticilik, sezgiler bakimindan yiiksek
nitelikli bireylerin sagladig1 katkilar ile isletmenin rekabet avantaji kazanmasim ve
korumasini saglamaktadir. Isveren markas1 calismalarinda bir diger énemli husus isveren
marka iletisim faaliyetleridir. iletisim faaliyetlerinin temel amac1 isveren imajini
giiclendirmek ve bu vesile ile isveren cazibesini artirmak, isletmeyi ¢ok tercih edilen giiclii bir

igveren markasi haline getirmektedir.

Strauss ve Howe kusak teorisini kisaca “Tarih nesiller yaratiyor, nesiller de tarih
yaratiyor. Dongii, her neslin girdigi her yeni yasam evresinin sosyal roliinii yeniden
tamimlama ihtiyacindan ileriye ¢ekmektedir. Ve her kusak, algilanan bosluklar: doldurma ve
biiyiiklerinin hatalarim diizeltme egilimindedir” seklinde ifade etmektedir (Codrington, 2014).
Ortalama 20 yillik bir donemde dogan bireylerin, yakin yas grubundan olusan sosyal
gruplarina kusak denilmektedir. Kronolojik olarak bebeklik, ¢ocukluk, ergenlik ve genglik
evrelerinde diinyadaki ve yasadiklari sosyal c¢evredeki tarihsel, ekonomik ve sosyal etkisi
biiylik olaylardan benzer sekilde etkilendikleri, bu dissal soklar nedeniyle sosyal ve ekonomik
hayatta benzer tutum ve davranis sergiledikleri varsayilmaktadir. Ik kez, 1960’11 yillarda
ABD’de Bebek Patlamasi kusagi ebeveynlerinin farkliligini ortaya koyan caligsmalarla
giindeme gelmis bir sosyal siniflandirma yontemidir. Kusaklarin isyeri, egitim kurumlari,
iiniversiteler, sosyal politikaya dair aragtirma yapilan diger alanlarda 6nemli bir degisken olup
olmadigr hususunda tartismalar devam etmekle birlikte, Bebek Patlamasi, X Kusagi, Y
Kusagi ve Z Kusagmin birbirlerinden 6nemli farklarla ayrildiklari iizerinde ortak kanaat

oldugunu sdéylemek yanlis olmayacaktir.

Tirkiye’de kusak siniflandirmalart lizerinde bir fikir birligi oldugu goriilmektedir.
1945 veya 1946 oncesi donem Sessiz Kusak, 1946-1964 donemi Bebek Patlamasi, 1965
i1e1979/1980 aras1 X Kusagi, 1980-1982 ile 1999 veya 2000 aras1 Y Kusagi ve 2000 veya
2001 sonrasi donem ise Z Kusagi olarak tanimlanmaktadir. Her ne kadar Tiirkiye’deki
aragtirmacilar uluslararas1 literatiirdeki kusak smiflandirmalarinin  Tirkiye’ye uygun
olmadigini sOylesede, neticede ayn1 isimleri ve donemleri tercih ettikleri goriilmektedir. Tek
fark Cumhuriyet donemine iliskin ortaya ¢ikmakta, buradaki simniflandirmalarda 20-25 yillik
zaman dilimini kapsamasi gereken kusak donemlerinin daha kisa siire olarak eksik

tanimlandigini gostermektedir.

Is yasamna dair temel degerler bakimmdan, X kusagi, Bebek patlamasi kusagi ve Y

kusag arasinda bir gegis donemi 6zelligi gdstermektedir. Ornegin, Bebek patlamasi kusagi



“caliymak icin yagama”ya inanirken, Y kusag1 “once yasam sonra ¢aligma” y1 anlayigin
benimsemektedir. X kusagi ise bu ikisinin arasinda “Yasamak igin ¢alisma ’ya inanmaktadir.
X kusaginin diger dnem verdikleri hususlar ise, ekip ¢alismasinin 6nemi, igyerinde fazla
mesai yerine akilli g¢alisma ve etkin zaman yOnetimi, verilen gorevi tam olarak
gergeklestirebilmek i¢in dogru yonlendirilme talebi, siiphecilik, yiiksek is motivasyonu
sayilabilmektedir. Is degistirme konusunda, Bebek Patlamasi kusag: kariyer yolu tikandiginda
ve terfi edemediginde is degistirmeyi disiintirken, X kusagi gerekmedikge degistirmeyi
disinmemekte fakat hislerine de glivenmektedir. X kusaginin orgiitsel baglilik bakimindan
iliskilere daha bagli oldugu goriilmektedir. Ayrica, uyumlu olma, uzlagsma kiiltliriine 6nem
vermesi ve bilgi teknolojilini etkin kullanabilmesi is yasaminda X kusaginin diger giicli
ozellikleridir(Aka, 2018, s.122). Y Kusag ise onceki kusaklarla kiyaslandiginda riskten
kacinan bir kusak ozelligi gostermektedir. Y Kusaginin isyeri tercihi kurumsal isletmeler ve
kamu kurumlar1 olmustur. Bundaki temel nedeni, bireysel yerine, ekip ¢alismalarini tercih
etmeleri, i glivencesi aramalari, iyi bir is-yasam dengesi kurabilme beklentileri oldugu
degerlendirilmektedir. Daha iyimser ve uyumludurlar. Markaya ve biiyiilk markalara itibar

gosterirler. Aile ve genis aileye onem vermektedirler (Howe & Strauss, 2007).

Personelin igyeri tercihlerinde kusaklar aras1 farklara literatiirde sik¢a yer
verilmektedir. Isveren markasinda, isveren tercihini artiran onemli unsurlarm; adil
ticretlendirme sistemi, kogluk ve gelisim, etkili kaynak yonetimi, sadakat ve sayginlik ile iyi
bir baglangi¢c yapmak, is/yasam dengesine sahip olmak, 6grenmek ve gelismek, isinde uzman
olmak, olumlu bir etki yaratmak, taninmak, odiil firsatlarina erisebilmek ve fikirleri
paylasmak olarak siralanmasi miimkiindiir. Isyerinin ¢alisan i¢in anlami arttikga kurumsal
0zdeslesme siireci gerceklesmeye baslamaktadir. Kurumsal 6zdeslesme, sosyal kimlik kurami
ile iliskili bir kavramdir ve bireyin zaman icinde baska bir kisi, meslek, uzmanlik alani,
mensubu oldugu sosyal grup veya isletme ile giderek aynilagsmasi, 6zdeslestirdigi tarafta
meydana gelen degisim ve doniistimleri, performans, basari ve basarisizligimi faili

kendisiymis gibi hissetmesi durumudur.

Isyeri ve igveren markasi tercihlerinde kusaklar arasi farkli tutum ve davranislarin
goriildiigiine iliskin genis bir literatiir vardir. Y kusagi teknoloji ve bilgisayart bilen dijital
neslin ilk dalgasidir. Teknoloji kullanim1 ve bilgi tiretimi konusunda oldukga niteliklidirler,
yenilikleri ve degisiklikleri kabul ederler, bugiin i¢in yasarlar, uzun siire plan yapmayi
sevmezler; kendi diinyalarinda dinlenme ve bos zaman aktivitelerine zaman ayirmak
istemektedir. Arkadas cevreleri genelde sanaldir, cogunlukla sosyal sitelerdeki iligkilerini
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onemseler, kiiltiirel farkliliklara saygi duyarlar ve hizli bir yasam siirmeyi tercih ederler. Aile
onemlidir fakat her sey degildir. Y kusagmin biiyiik cogunlugu halen isgiicii piyasasinin X
kusagindan sonra en fazla istthdam edilen kesimidir. Egitim diizeyleri diger kusaklarin
tizerinde, {niversite lisans derecelerine sahiptirler. Genelde yoneticileri X kusagidir.
Istedikleri yerde ¢alismak ve yapmaktan gercekten keyif alirlar. Ozgiirliiklerine diiskiindiirler,

baskiy1 sevmezler. Y kusagi, birden fazla isi ayn1 anda yapabilir.

Y kusagr i¢in beceri ve yetenek gelisiminin siirdiiriilmesi kariyerlerindeki en énemli
hususlardan birisidir. Bu nedenle, Y Kusag1 yeni bilgiler 6grenebilecekleri, uzmanlik alanlari
gelistirebilecekleri, yeni yetenckler kazanacaklari daha kurumsal isletmeleri tercih etme
egilimindedir. Isyerlerini gecici gormekle birlikte, kazandiklar1 tecriibe ve birikimin
kendilerine ait oldugunun farkindadirlar. Bebek patlamasi ve X Kusagi kadar olmasa da, is
giivencesi hassasiyetleri mevcuttur. Y kusaginin isyeri se¢iminde, isveren markasi, isletmenin
bliytikliigii ve kurumsalligy, iicretler ve yan 6demeler, kisisel gelisim olanaklari, is-yasam
dengesi, motive eden iyi yOnetici, is ortami, 6nemli ve acil durumlarda izin alabilme imkant,

isletmenin rekabet¢iligi, isletmenin sundugu iiriin ve hizmetler 6nemli kriterlerdir.

UNIVERSUM(2018) tarafindan yapilan bir aragtirma sonucunda elde edilen ve
agirlikli olarak Y kusagi tarafindan yanitlanan anket neticesinde Tiirkiye’de g¢alisanlarin
kariyer beklentileri 9 baslik altinda degerlendirilmistir. Bu beklentiler; “Rekabet¢i ya da
entelektiiel olarak meydan okumak, o6zerk veya bagimsiz olmak, bir nedene bagl olmak veya
daha iyi bir hizmet verdigimi hissetmek, teknik veya iglevsel bir uzman olmak, insanlarin
lideri veya yoneticisi olmak, igimde giivenli veya istikrarli olmak, uluslararasi bir kariyere
sahip olmak, girisimci veya yaratict / yenilik¢i olmak, is / yasam dengesine sahip olmak”

olarak siralanmaktadir.

Tiirkiye’de isgiicii ve istthdamda hakim kusak X kusagidir. 14,7 milyon X kusagina
dahil isgiicinden 13,5 milyonu aktif olarak c¢alismaktadir. Bu grupta 1,2 milyon kisi
diizeyinde issiz vardir. Isgiicii ve istihdamda agirlig1 olan ikinci kusak ise Y kusagidir. 12
milyon Y kusagi mensubunun 10,2 milyonu aktif olarak ¢aligmaktadir. Bebek Patlamasi
kusagindan 3,7 milyonu isgiiciine kayithidir ve bunlarin 3,5 milyonu ise devam etmektedir.
Tiirkiye’de istihdam ve isgliciiniin neredeyse yarisi X kusagindadir. Kusaklar itibariyla
issizlik degerleri incelendiginde, issizligin en yiiksek oldugu kusagm Y Kusagi (20-24 yas
grubu) oldugu goriilmektedir. Y Kusaginin genelinde ise issizlik oran1 %15,1, 20-24 yas



grubu Y kusaginda ise igsizlik orani ise %22 diizeyindedir. Z kusaginda issizlik oran1 %17,1,
X kusaginda %8,1 bebek patlamasi kusaginda ise %5,8dir.

Tiirkiye’de Y kusaginin igsverenden bekledigi en dnemli unsur %46 ile “ig-yasam
dengesine sahip olmak olmustur. Bunu %42 ile girisimci ve yenilik¢i olmak, %42 ile
uluslararasi bir kariyer sahip olmak, %37 ile is giivencesi, %37 ile liderlik ve yoneticilik, %27
ile alaninda uzman olmak, %20 ile bir amag icin ¢alismak, %18 ile 6zgiir olmak ve %15 ile

yetenekleri ile meydan okumak olarak tespit edilmistir.

Literatiirde dogrudan Y kusag ve Isveren Markas1 arasindaki iliskiye odaklanmus,
teorik veya ampirik tek calisma Kahveci(2018)’in “Y Kusagmin Isyeri Secimini Etkileyen
Faktorler: Isveren Markasi ve Sosyo-Demografik Ozellikler” baslikli ¢alismasidir. 32 soruluk
Isveren Markas1 6lgegi kullanilan analizde t-test ve Anova analizleri kullanilmistir. Calisma
neticesinde erkeklerin igveren markasindan beklentilerinin daha yiiksek oldugu, hane gelir
diizeyi 4.000 TL altinda olan bireylerin, bu gelirin iizerinde olanlara gore isveren markasini

daha ¢ok dnemsedikleri bulgularina ulagmistir.

Bu tez calismasinin odaginda yer alan saha arastirmasi ise, Kocaeli ili merkezli,
Ankara, Izmir ve yurtdisinda operasyon merkezleri bulunan ve Tiirkiye’nin 6nde gelen
Lojistik firmalarindan birinde gerceklestirilmistir. S6z konusu firmada Nisan 2019 donemi
itibartyla toplam 227 personel gorev yapmaktadir. Tirkiye’'nin onde gelen lojistik
firmalarindan birisinde aktif olarak calisan Y ve X Kusagina mensup personelin Isveren
Markas1, Is Yasam-Dengesi, Is Ortami Beklentileri, isveren Baglilhig: tercihlerinde Kusak
ozelliklerinin etkili olup olmadig: degerlendirilmektir. Bu amagla 12 hipotez gelistirilmistir.
Arastirmanin uygulanmasi ig¢in iki yontem tercih edilmistir. Teknoloji ile sorunu olmayan
personel icin akilli telefonlardan erisilebilir formatta, Google Docs teknolojisi kullanilarak
hazirlanan c¢evrimici anket formu elektronik posta ile calisanlara duyurulmustur. Anket
caligmas1 6 Mayis ile 21 Mayis 2019 tarihleri arasinda uygulanmaistir. Arastirmanin 6rneklemi
rassal olarak elde edilmis, 227 calisandan %47,1’ine karsilik gelen 107 kisi anketi
yanitlamistir. X kusaginda 39, Y kusaginda ise 68 calisan bulunmaktadir. Calisma

kapsaminda toplam 14 sorudan olusan, 75 degiskenli, 6 farkli 6l¢ek kullanilmistir.

Teorik ¢ercevenin yeterli derinlikte verilmesi ve deneysel uygulamanin hem literatiire

katki saglamasi hem de isletme yoOnetimi ve insan kaynaklar1 birimindeki karar alicilara



gereken bilgi destegini saglamasi amaciyla hipotezlerin uygulanmasinda ve bulgularin tespit

edilmesinde son derece hassas davranilmis, 6nemli ayrintilara yer verilmistir.

Ikinci boliimde marka kavrami, énemi ve Ozellikleri ve marka bagliligini etkileyen
faktorlere yer verilmistir. Ugiincii béliimde isveren markas1 kavrami, dzellikleri ve bilesenleri
detayli bir sekilde aciklanmistir. Dordiincii boliimde ise, is hayatinda kusaklar, kusak
taksonomileri ve aralarindaki farklar, kusaklarin ortak 6zellikleri ve Tirkiye’deki kusaklara
iligkin hususlar tartistlmistir. Calismanin odaginda yer alan Y ve X kusaginin isyeri se¢imi ve
isveren markasinda dikkat ettigi ozellikler besinci boliimde kurumsal olarak sosyal kimlik
teorisi, kurumsal 6zdeslesme, bes faktor kisilik kurami ger¢evesinde incelenmis, is yasam
dengesi, isyeri motivasyonu, Diinya’da ve Tiirkiye’de Y ve X kusaginin igveren markasinda
tercih ettigi o0zelliklere yer verilmistir. Lojistik firmasinda Y ve X kusaginin igveren markasi
tercihleri, is motivasyonu, is yasam dengesi ve igveren baglilig1 belirleyicilerini tesit etmeyi
amaglayan saha c¢aligmasinin bilimsel olarak uygulanmasina iliskin ayrintilara altinci
boliimde, 12 adet hipotezin istatistiksel olarak test edilmesi, faktor analizi yontemiyle alt
Olgeklere iliskin kritik Dbelirleyicilerin tespit edildigi bulgular ise yedinci bdliimde
sunulmustur. Son boliimde ise elde edilen bulgularin alan literatiiriindeki diger bulgularla

karsilastirilmast yapilmak suretiyle tartigilmistir.



2. MARKA

2.1. Marka Kavram

Marka, herhangi bir {riin, mal veya hizmetin ekonomik degerini yansitan,
rakiplerinden ve/veya ayni cinsten muadilleriyle ayirt edilmesini saglayan, bilinirligini artiran,
hedef Kkitlesi, alicis1 veya ilgilisi sosyal gruplar icin tiiketici davranisini etkileyen, isaret,
damga, 6zel ad olarak tanimlanabilir(Kohler, 1991, s.442). Burada ifade edilen tekil marka

bilesenleri, marka kimlikleri ve bunlarin toplami ise “marka” olarak ifade edilmektedir.

Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkge Sozliige gore “Marka”, Italyanca kokenli bir
sOzciiktlir ve “Resim veya harfle yapilan bir isaret, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret, taminmig tirtin, saygin kisi”
olarak tanimlanmaktadir(Tiirk Dil Kurumu, 2019). Fransizcada mal veya firiine iligkin isaret
(marque), ingilizcede aitlik ve sahiplik belirtecek ve ayirt edici bir sekilde damga ve isaret,
damgalamak veya isaretlemek (brand), Almancada smai miilkiyet haklarmi cagristiracak

sekilde sinir veya sinir ¢izgisi anlaminda (marc) kullanilmaktadir(Akytiiz, 20009, s.8).

Tiirk Hukuk Sisteminde Marka ve Marka korunmasina iliskin uzun ve saglam bir
miiktesebat bulunmaktadir. Bunlar arasinda Avrupa ile benzer niteliklere sahip ilk hukuki
diizenleme olarak Egsya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamnamesi
(1871)’dir. Bu nizamnamenin ardindan gecen 135 yilda; [htira Berati Kanunu (1879), Sinai
Miilkiyetin Himayesine Mahsus Milletlerarasi Bir Ittihat Ihdas Edilmesine Dair Mukavele
(1883), Cumbhuriyetin kurulmas: ile taraf oldugumuz Sinai Miilkiyetin Korunmasi igin
Uluslararast Bir Birlik Olusturulmas: Hakkindaki Paris Sozlesmesi (1925), Marka Kanunu
(1965),Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati (WIPO) Kurulus Anlagsmasina taraf olunmasi (1976),
24.6.1994 tarihli Tiirk Patent Enstitiisiiniin Kurulmasi ve 6769 sayili Kanun ile isminin Tiirk
Patent ve Marka Kurumu olarak degistirilmesi Tiirkiye’de hukuki ve kurumsal alanda Marka

korunmasina iliskin 6nemli adimlar olarak dikkat ¢ekmektedir.

Marka ve Marka Korunmasina iliskin 6nemli bir hukuki diizenleme olarak 24.6.1995
tarihli ve 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname (KHK)
2016 yilina kadar yiiriirliikte kalmistir. Bu KHK 6769 sayili Kanun ile miilga olmustur.

22.12.2016 tarihli ve 6769 sayili Smal Miilkiyet Kanun kapsaminda marka, cografi

isaret, tasarim, patent, faydali model ve geleneksel iiriin adlar ile birlikte degerlendirilmekte
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ve marka’ya iligkin diizenlemeler icermektedir. 6769 sayili Kanunun 4 iincii maddesinde
“Marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya
hizmetlerinden aywrt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun
acgtk ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmast sartiyla
kisi adlart dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya

ambalajlarimin bi¢imi olmak tizere her tiir isaretten olusabilir.” olarak ifade edilmektedir.
2.2. Markanin Onemi

Marka, ticari, ekonomik, sosyal ve teknolojik ilerlemeye katki saglayan, isletmeler
arasinda rekabetin 6nemli bir unsuru haline gelmekle birlikte, sadece isletme, {iriin, mal ve
hizmet ile sinirlanmast miimkiin olmayan mikro diizeyde iiriin, mal, hizmet ve bireyler, mezo
diizeyde sektor, is kolu, meslek grubu, turizm destinasyonu veya sehir, makro diizeyde ise
iilkeleri ve belirli teknoloji alanlarini tanimlamakta kullanilan bilinirligini artiran, ekonomik
katki saglayan o mal, hizmet, kisi, kent, lilkenin ayirt edici 6zelliklerini 6ne ¢ikartan belirgin

hususlari ifade etmektedir.

Marka faktoriiniin tiiketiciler, isletmeler ve toplumlar i¢in Onemi farkliik arz
edebilmektedir. Ornegin, bireysel marka tercihlerinde kisisel tatmin dne cikarken, isletmeler
icin rekabet avantaji, piyasa hakimiyeti ve yiiksek karlilik daha 6nemli hale gelmektedir.
Toplumlar igin ise yasadiklar iilkenin kiiresel itibari, bilinirligi 6ne ¢ikmaktadir. Isveren
markasinda ise isletmeler nitelikli personel icin cazip bir igyeri haline gelmek, mevcut

personeli elde tutmak ve isletmenin bilinirligini artirmay1 hedeflemektedir.
2.2.1. Markanin Tiiketiciler Icin Onemi

Kiiresel piyasada firmalar gerek iiriin ve hizmet, gerekse isletme diizeyinde markalar
iizerinden rekabet etmektedir. Misterilerin satin alma kararlar1 vermesinde sadece iirlin
ve/veya hizmet Kkalitesi degil, ayni zamanda kendilerine duygusal ve biligsel olarak
kendilerine daha yakin hissettikleri markalar1 tercih etme egiliminde olduklari ampirik
arastirmalarla kanitlanmistir. Miisteriler agisindan markalarin tercih edilme gerekceleri su

sekilde siralanabilir(Demir, 2018, s.3; Oztiirk, 2013, s 9; Akytiz, 2009, s.20)

e Markalar diger iriinlere gore bilinirligi yiiksek oldugu i¢in daha kolay ulasilabilir
konumdadir.

e Markalarin miisteriyi tatmin diizeyi yiiksektir.
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e Markalara miisteriler daha fazla giiven duyar.

e Markalarin giicii arttik¢a, bu markalara duyulan giiven de yiikselmektir.

e Miisteri, giicli markay1 tercih ettiginde kendisine deger kattigini, saygmligini ve
statlisiinii ylikselttigini hissetmektedir.

e Markalar, igletmeler ile miisteri arasinda baglant1 gérevini haizdir.

e Giiven ve imaj bakimmdan gii¢lii markalarin, muadili diger markalar ile kiyaslanma

ihtimali dismektedir.

2.2.2. Markanin isletmeler ve Ulkeler i¢cin Onemi

Gliniimiizde marka sadece belirli bir amaca yonelik olarak iiretilmis mal veya hizmeti
degil, ayn1 zamanda isletme, sektor hatta {ilkeyi de temsil edebilmektedir. Diger bir ifadeyle,
iiretilen mal veya hizmete iliskin marka bilinirligi, o iirlin veya hizmet ile sinirli kalmamakta,
iiretici ve saglayici isletmeye dogrudan, sektore ve o iirliniin iiretildigi iilke ve topluma da

dolayli olarak kademe kademe pozitif digsallik saglamaktadir.

Bir iirlin veya hizmet i¢in markalasma stratejisinin tiretici firmaya saglayacagi katkilar

su sekilde dzetlenebilir (Akyiiz, 2009, s.20; Demir, 2018, s.5; Oztiirk, 2013, s.9):

e Yerel veya ulusal bir piyasada giiglii bir marka bulunmasi, rakiplerin ortaya
cikmasinda caydirici etkide bulunabilmektedir.

e Marka giicii arttikca, isletmenin o {liriin veya sektorde pazar pay1 da yiikselmektedir.

e Marka giicline bagl olarak yeni ve kiiresel piyasalara giris imkan1 da artacaktir.

e lsletmenin karliligin1 siirdiirebilmesi igin gerekli kritik miisteri Kitlesinin
korunmasinda markalar en O©nemli faktorlerdir ve miisterilerin isletmeye olan
bagliligini artirmaktadir.

e Isletmenin yeni iiriinlerine iliskin tutundurma ¢alismalarinda ve tiiketici tarafinda talep
olusturmada markalarin etkisi ytiksektir.

e Marka, yiiksek fiyat stratejisini destekleyici en dnemli faktorlerdendir.

Markalarin sadece iiriin ve igletmeye degil, ayn1 zamanda bir sektoriin gelisimi hatta

iilke imajinin olusturulmasinda da 6nemli etkileri vardir.

Ornegin, bugiin baz iiriinler isletmeler, sektdr, is kolu hatta iilkeler ile dzdeslemis o
trtinle alakali hiyerarsik ve tist katmandaki dahil oldugu alana iligkin markaya da katki

saglamaktadir. Japon elektronik firmasi olan Sony 1946 yilinda kurulmus, “Sony” kelimesinin
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secilmesinde firma kurucusu Akito Tutsuko Latince ve Ingilizce ses anlamina gelen “sonic”

2

ve “sound” kelimelerini ¢agristiracak “Sony” ismine karar vermistir. Firmanim diger ortagi
Masaru ile birlikte ilk ses kayit cihazi (manyetik band) 1949 yilinda gelistirmis, Japonya’nin
ilk ses cihazi iiretilmistir. Ses alaninda cihazlara odaklanan Sony 1955 yilinda o donem icin
ileri bir teknoloji olan ilk transistorlii radyo ile 1957 yilinda ise cebe sigabilen radyoyu

iireterek diinyada dikkat ¢eken bir marka olmustur(Uraltas, 2002).

Aradan gecen siirecte sesli ve goruntiilii iletisim teknolojilerinde diinyada birgok
yenilige imza atan Sony markasi ile Teknoloji, Japon Kimligi, Japonya’nin Teknolojideki
istiinliigiinii per¢inleyen hem teknoloji sektoriine, hem cografi olarak Japonya’nin marka
kimligine 6nemli katkilar saglamistir. Tek bir fikir veya yenilik, ayn1 marka kimligi altinda
teknolojiye, isletmeye, sektore doniisebilmekte, teknolojik, ekonomik ve sosyal ciddi
doniisiimlere katki saglamakta ve ayni zamanda tematik alan ve belli cografyanin marka

gelisiminde 6nemli pay sahibi olabilmektedir.

Markalar toplumlar i¢in olumlu ve olumsuz imaj olusturulmasinda etkilidir. Dogru
pazarlama stratejisi uygulanmayan markalarin sadece kendi toplumlarinda degil, hedef
pazarlardaki tiiketici ve toplumlar iizerinde de itibar kayb1 yasayacagi agiktir. Markalar, ayni
zamanda iilkelerin gelismislik diizeyinin gostergesi olarak algilanmaktadir. Bir iilkenin
markalar1 piyasa hakimiyeti, kalite ve karlilik bakimindan ne kadar giigliiyse, o iilkenin
diinyada gelismislik algist da yiiksektir. Demir(2018, s.7)’e gore markalarin toplumlar
acisindan 6nemi su sekilde 6zetlenebilir (Akyliz, 2009, s.21):

e Markalar iilke ve toplumsal imajin olusturulmasinda ve desteklenmesinde etkilidir.

e Bir marka kendi i¢ piyasasi ve kiiresel piyasada ne kadar yayginsa, iiriin kalitesinin
stirdiiriilebilirligi o kadar artmaktadir.

e Kiiresel diizeyde giiglii bir markaya sahip iilkeleri ve toplumlarin 6zgiivenleri daha
yiiksektir.

e Giicli ve ¢ok sayida kiiresel markaya sahip olan iilkelerin Gayri Safi Milli Hasila ve
Istihdam diizeylerinde artis gdzlemlenmektedir.

e Giiclii markalara sahip tilkelerin bagka markalarinin kiiresel pazara giriglerinde, yeni
markalar daha az sorun yasamaktadir. Iyi markalari sayesinde iilke itibarindan diger

markalar da fayda saglamaktadir.
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2.3. Marka Tiirleri

Walter Landor’a gore “Uretim fabrikalarda yapilir, fakat markalar ise insanlarin
zihninde insa ederseniz.” (Trout, 2005, s.30)Ayirt edici ve ayr1 bir epistemolojik kimlik
olusturulmasinda 6nemli bir faktor olan markaya iliskin siiflandirma yapmak zordur. Ancak,
markanin ticari, ekonomik, biligsel ve sosyal kimlik olusumunda etkili oldugu hususlari

Ozetlemek gerekirse asagidaki yargilara varmak miimkiindiir (Erol, 2002):

e Marka hukuki bir giivencedir,

e Marka bir ayirt ediciligi saglayan bir aragtir,

e Marka bir isletmeyi tanimlayabilmektedir,

e Tiketiciler agisindan {irlin, isletme, destinasyon vd. herhangi bir alanda
edinilmis ve 6grenilmis bir imaja sahiptir,

e Marka tercih eden bireyin kisiligini yansitir,

e Tiim sektorler ve alt sektorlerde, herhangi bir ekonomik ve sosyal ekosistemde
deger iiretilen alanlarda markalagma kag¢inilmazdar.

e Marka o iiriin, isletme, destinasyon vd. alan ile ilgili fayda, yarar ve katma
degeri ¢agristirir,

e Marka ¢ikt1 olabilecegi gibi girdi de olabilir. Ornegin, egitim kurumlar1 ve
egitim programlari ile elde edilen kazanimlar farkli bir alanda degerlendirilmek
icin 6grenilir. Marka bir alanda edinilen bilgi girdi olarak degerlendirilebilir.

e Herhangi bir alandaki {irlinlin rekabet halinde olunan firmalar tarafindan
kopyalamas: miimkiindiir, ancak markalar kopyalanamaz. Kopyalanmasi
denendiginde, kopyalayan1 her hukuki hem de itibar yoniiyle zor duruma
diistirtr.

e Uriinlerin zaman gdre modasi degisebilir, ancak, giiclii markalar her zaman

kendisine alic1 bulacaktir.

Bir isletmede iiretilen mal veya hizmetlere iliskin markalar, miisteriler i¢in hem islevsel
hem de psikolojik olarak beklentilerini karsilayacak, kendi kimliklerini tamamlayacak, bir
nevi kendilerini ifade etmeye yardim edecek bir 6zellige sahip iken, o isletmede ¢alisanlar
icin miisterilerin ihtiyacim1 karsilayan, insanlari mutlu eden {iiriinii ortaya koyan bagarinin
simgesi halindedir. Uriin, sirket ve isletmede ¢alisanlar marka semsiyesi altinda basarili olma,

degerli bir sey lretme bilinci cergevesinde biitiinlesmektedir. Basarili markalar, sadece
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misteri agisindan degil, ayn1 zamanda calisanlar i¢in de duygusal ve ruhsal bir tatmin

saglamaktadir. (Kurtbas, 2016)

Gilmore (2003, s.28)’a gore iriin ile isletme markalari arasindaki bagin kurulmasinda
dort tir iligki tirii bulunmaktadir. (i) Tek marka: Bu tir isletmeler tek bir iirlinle
biitlinlesmistir. Levis ismi daha ¢ok 501 numarali, mavi renkli, pamuklu ve dayanikli
pantolonu akla getirmektedir (ii) Sabit marka: Ust bir marka tanim1 yapilir. O isim altindaki
diger alt markalar igin giivence saglar. Ornegin, Mercedes iist sinifa hitap eden bir marka
iken, C serisi daha ¢ok orta sinifa hitap eden modellerdir. (iii) Elastik marka: Gilmore(2003)
burada Cadbruys 6rnegini vermistir. Cadburys’in esnek stratejisi geregi bu marka altinda
diger alt markalarin 6ne ¢ikmasina izin vermektedir. (iv) Korumali marka ise ana markanin
tiiketiciye dogrundan bilinmesini engellemektedir. Ornegin, segmentine gore tiiketici
nezdinde Pantene, Ariel, Prima bilinirken, bircok hane halki bunlarin P&G’nin alt markasi

oldugunu bilmemektedir.

Piyasadaki konum ve konumlanmalarina gore markalar cesitli kategorilere

ayrilmaktadir (Ak, 1998, s.146-149).

(1) Lider Marka: Gorsel ve giiclii kurumsal kimlikleri ile kendi segmentlerinde lider
konumda olan markalardir. Rakiplerin piyasaya giris-¢ikislarini 6nemli diizeyde
etkileyebilmektedir. Kimi zaman rakipleri engellemek icin kendi yeni rakip
markalar olusturabilirler.

(ii) Gii¢lii Marka: Bir sektorde onde gelen markalardir ve uzun bir gegmise
sahiptirler. Lider olmasalar bile, sektorde itibar goren, kalite ve istiinlik ile
anilan markalardir.

(ili)  Butik Marka: Kisa siire once ortaya ¢ikmig, yatirimin hizli geri doniisii beklenen
markalardir.

(iv)  Silik Marka:Miisteri kitlesi diger isletmeler olan, distribiitorliik ve bayilik
modeliyle is yapan firmalarin tercihidir. Hanehalki tiiketicileri i¢in bilinirlikleri
diisiiktiir. Reklam yerine bayi agini1 giiclendirmeyi tercih ederler.

(v) Ozel Marka: Tiiketici segmentasyonu iyi tanimlanmis markalardir. Belirli bir
miusteri kitlesine yonelik caligirlar. O segmentte piyasa liderligini hedeflerler.

(vi)  Diinya Markalari: Bu markalar girdikleri her yeni pazarda, rekabet giicleri
sayesinde etkili bir konum elde edebilirler. Sadece marka kimligi degil,

kurumsal kimlikleri de oldukea giicliidiir (Ries & Ries, 2005, s.113-118)
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Gilmore(2003, s.32) daha basit bir siniflandirma ile lider markalar ve meydan okuyanlar
olarak ikiye ayirmaktadir. Lider markalar hem giiclii mali durumlari, hem bayi kanallar1 ve
miisteri nezdindeki itibarlar1 sayesinde konumlarini uzun siire koruyabilirler ve meydan
okuyan yeni rakiplere kars1 belirli bir siire giiclii bir korumaya sahiptirler. Ancak, zaman
icinde meydan okuyan firmalarin da zor olsa da lider marka olmasi miimkiindiir. Ornegin,
Sony goriintii teknolojilerinde lider bir marka iken, Samsung 90’11 yillarda yapmis oldugu Ar-
Ge harcamalarinin karsiligimi almis, Sony markasina meydan okumus ve Sony’i tahtindan
indirmistir. Sony bir¢ok goriintii teknolojisinde bugiin Samsun’un patentli teknolojilerini

kullanmaktadir.
2.4. Marka Degeri

Iktisadi anlamda “deger” kavrami yaklagimlara gore farklilik gdsterebilmektedir. Klasik
iktisat teorisine gore deger iiriin veya hizmetin tiiketici veya kullaniciya sagladig: fayda ile
Ol¢iiliirken, neoklasik iktisat teorisinde ise bir malin veya hizmetin degeri, rekabetci piyasa
kosullarinda tiiketici ve {reticinin iizerinde uzlastigi fiyat olarak kabul edilmektedir.
Davranigsal teoriye gore ise ayni mal veya hizmet i¢cin mutlak, tek ve kesin bir deger
belirlemek miimkiin degildir. Firmalara iliskin degerlemelerde aktifleri, pasifleri, borsada
islem goren hisse senetleri lizerinden defter degeri, net aktif degeri, tasfiye degeri, isletme
degeri, 6zsermaye degeri, piyasa degeri vb. kavramlar kullanilirken, markalar i¢in de marka

degeri ve sirketin marka degerleri de hesaplanabilmektedir.

Isletmelerin yerel, ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabet giiglerini artirici, pazar
potansiyellerini giiclendirici temel unsurlardan bir tanesi de marka degerleridir. Giiglii
markalarin marka degerleri de yiiksektir. Marka degeri, iirlin ve/veya hizmet ile tiiketiciye
sunulan fonksiyonel faydalarin Gtesinde isletme ve o markanin piyasadaki ekonomik
karsiligini ifade eden bir kavramdir. Schoell & Guiltinan (1995, s.270), marka degerini “Uriin
veya hizmetin fonksiyonel degerinin disinda markaya veya isletmeye katma deger katan
unsurlarin parasal karsilig1i” olarak tanimlamaktadir. Markanin olusturdugu olumlu algi
sayesinde artan marka bagliligi nedeniyle marka degerleri hisse senedi ve net bilango
degerinden daha 6nemli hale gelebilmektedir. Pickton & Broderick (2001, s.716-717) ise
marka degerini “markanin adinin, sembollerinin, kurumlarinin ve onunla etkilesime giren
tim hedef kitlelerin sayginliginin degeri (brand equity) ile bu unsurlarin finansal agiklamasi

(brand value)” olarak tanimlamaktadir.
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Pappu, Quester, & Cooksey (2005, s.192)’a gore marka degerinin bir isletme icin
bugiinden gelecege uzanan stratejik bir bag oldugu ifade edilmekte, isletmenin gelecek
donemde elde edecegi kazanimlarin (pazarin korunmasi veya genisletilmesi, karliligin
artirtlmasi vb. ) parasal degeri oldugu belirtilmektedir. Gil, Andres, & Salinas, (2007, s.89) ise
marka degerini iirlin bazinda degerlendirmekte, marka adinin cazibesinin o iiriiniin faydanin

artirtlmasi baglaminda yorumlamaktadir.

Markanin degeri, o markanin sahip oldugum tiim soyut ve somut varliklarin toplam
degeri olarak tanimlanabilmektedir (Keller, 1993, s.4-7). Keller (1993), marka degerinin ana
bilesenleri olarak marka bilinirligi altinda marka farkindaligi ve marka imajini vurgulamistir.
Ayrica, gliven, markaya iliskin cagrisimlar, etkileme gilicii ve marka sadakatini de marka
degerinin unsurlar1 olarak ifade etmistir. Tiiketicinin markayr farkli sartlar altinda ayirt
edebilme, tanima yetenegi olarak ifade dilen marka farkindaligy, tiiketicinin algisal ve biligsel
olarak o markaya iligkin sekillenen degerinin bir unsurudur. Reklamlar marka farkindaligini
artirict bir igleve sahiptir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve

tercihlerinde etkili bir faktordiir(Valkenburg & Buijzen, 2005, s.462).

Bir markanin bir isletme icin degeri, giiclii bir markaya sahip olmanin olusturdugu bazi
piyasa faydalarinin kapsaminda degerlendirilebilir. Akademik arastirmalar gbézden
gecirildiginde  marka  degerinin  igletmeye olan  faydalarn  asagidaki  sekilde

ozetlenebilir(Hoeffler & Keller, 2003, 5.432):

e  Uriin performansina iliskin algilarin gelistirilmesi,

e Miisteri baghiligin artmasi,

e Rekabetci piyasa kosullarina ve pazarlama krizlerine kars1 daha az kirillganlik,

e Daha biiyiik kar marjlari,

e Fiyat diisiislerine kars1 daha esnek miisteri tepkisi ve fiyat artiglarina karsi esnek
olmayan miisteri tepkisi,

e Tedarikcilerle ara kademede ticaret, isbirligi ve destek mekanizmalarinin
gelistirilmesi,

e Pazarlamada iletisim etkinliginin artirilmasi,

e Ilave lisanslama ve marka yayilma firsatlari

Uluslararasi diizeyde markalar iizerinde aragtirma yapan sirketler her yil diinyanin en

degerli ve en iyi markalar1 listeleri yayimlamaktadir. Kimi zaman kiiresel dlgekte, kimi zaman
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ise iilkelere has raporlarda diinya ve o iilkenin en kiymetli markalar1 ilan edilmektedir.
InterBrand’a gore 2018 yilinda diinyanin en iyi markasi 214,8 milyar § marka degeriyle
Apple’dir. Ikinci sirada ise yine bir teknoloji firmasi olan ve diinyada 4,02 milyar internet
kullanicisina arama motoru ile hizmet veren Google gelmektedir. Ugiincii sirada perakende e-
ticaret hizmeti sunan Amazon.com ve dordiincii sirada isletim sistemi ve is yazilimlari
iireticisi PC devriminin lideri Microsoft gelmektedir. Besinci sirada ise bir eczaci tarafindan

133 yil 6nce kurulan diinya igecek devi Coca Cola gelmektedir.

Tablo 1 : Interbrand 2018 Yili Diinya'daki En Iyi Markalar Siralamast

Slrzzli)alriam Marka Sektor Degisim gljg':;?
1 Apple Teknoloji 16% 214,480 $m
2 Google Teknoloji 10% 155,506 $m
3 Amazon Perakende 56% 100,764 $m
4 Microsoft Teknoloji 16% 92,715 $m
5 Coca-Cola Gida - Icecek -5% 66,341 $m
6 Samsung Teknoloji 6% 59,890 $m
7 Toyota Otomotiv 6% 53,404 $m
8 Mercedes-Benz Otomotiv 2% 48,601 $m
9 Facebook Teknoloji -6% 45,168 $m
10 McDonald's Gida - Restoran 5% 43,417 $m
11 Intel Teknoloji 10% 43,293 $m
12 IBM Is Hizmetleri/Teknoloji -8% 42,972 $m
13 BMW Otomotiv -1% 41,006 $m
14 Disney Medya -2% 39,874 $m
15 Cisco Teknoloji 8% 34,575 $m
Kaynak: InterBrand (2019)
Sadece isletmeler i¢in  degil, sehirler de iilkelerde marka olarak

degerlendirilebilmektedir. Ornegin, iilkelerin marka olma durumunu gesitli kantitatif
yontemlerle degerlendiren Tiirkiye nin 38 inci sirada yer aldig1 FutureBrand (2016) raporunda
Japonya ilk sirada gelmektedir. Yontem olarak duragan (static) ve tecriibe (experience) iki ana
basgligr altinda o iilkenin “marka” olarak algilanmasina katki saglayan deger sistemi, yasam
kalitesi, is yapabilme potansiyeli, kiiltiirel miras, turizm ile o iilkenin {iretim ve ihracatci
giiciinii simgeleyen “made in” kavrami kalite, yenilik¢ilik, satin almanin arzulanmasi

bakimindan degiskenler olarak belirlenmistir. Yapilan saha caligmasina gore Japonya’yi
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birinci siraya tasiyan faktorler ortaya koyan igerik analizi sonucu asagidaki sekilde

sunulmustur.
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Tablo 2 : Japonya'yi Marka Ulke Olarak One Cikaran Faktirler ve Isletmeler

TECHNOLOGY

NP TR VYAl (Nintendo) SONY

What brands do people associate with Japan?
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@ BEAUTIFUL 1sLAND SHOPPING ORIGAMI
ADVANCED sakura s MANGA  LEISUREE® >

BEAUTIFULO ELECTRONICSm

[ HONDA

Kaynak: FutureBrand (2016, s.13)

Sekil’den goriilecegi lizere Japonya’ya Marka lilke yapan ilk bes husus Teknoloji,
Kiiltlir, Yemek, Saygt ve Elektronik’tir. Firma isimleri olarak ise elektronik firmalar1 olan
Sony, Toshiba, Panasonic, Hitachi ile otomobil firmalari Toyota ve Honda’dir. Bu
isletmelerin kiiresel rekabet giicii, yenilik¢ilik kapasitesi ve kaliteli tiretiminden kaynaklanan
hususlar olmasi, iilke kalkinmasi ve uluslararasi rekabetgilik bakimindan elektronik, teknoloji

ve otomotiv’de lilkenin marka haline gelmesi isletme markasinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu nedenle mikro diizeyde calisan ve isveren iliskileri arasindaki uyum ve bagarili
isbirligi igletmeyi marka haline getirmekte, isletmenin gii¢lii bir marka olmas1 ¢alisanlarin
kurumsal aidiyet, kurum ve isletme vatandashigi bilincini gelistirmekte, bu kiimiilatif
nedensellik (cumulative causation?) siireci isletme ve calisanin faydasim artiracak sekilde

pozitif digsallik saglamaktadir.

Diinyanin 6nde gelen marka degerleme ve strateji sirketlerinden Brand Finance’in
2018 yili Turkey 100, Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 Raporu ISO 10688 “Marka
Degerleme” Standardina uygun olarak hazirlanmig, markanin pazarlama yatirimlari, markanin
goreli agirligl, ve faaliyet performansi tlizerindeki etkisi kriterleri ¢ergevesinde olusturulan
Marka Giicii Endeksi gelistirilmistir. Bu endekse gore Tiirkiye’nin 2018 yilindaki en degerli
markalar1 asagidaki tablo’da sunulmustur(Brand Finance, 2018).

! Kiimiilatif Nedensellik: Bir seyin sonucunun, siirekli olarak nedenini etkilemesidir. Kurumsal iktisatci
Mrydal(1957) tarafindan kavramsallastirilmistir.
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Tablo 3 : Tiirkiye'nin En Degerli Markalart Siralamasi 2018

Calisan
Marka Marka Calisan Basina
Sira Firma Faaliyet Alani Degeri Derecesi Sayisi Marka
(milyar $) (2017) Degeri
(bin $)
1 Tirk Hava Havayolu, Ulagim 2,042 AA+ 30.453 67,1
Yollar:
2 Tiirk Telekom Telekomiinikasyon 1,907 AAA 34.502 55,3
3 TURKCELL Telekomiinikasyon 1,841 AAA- 19.768 93,1
4 AKBANK Bankacilik 1,649 AAA- 13.840 1191
5 Garanti Bankasi Bankaclik 1,584 AAA- 18.639 85,0
6 Ziraat Bankasi Bankacilik 1,432 AA+ 24.681 58,0
7 Tiirkiye s Bankacilik 1,334 AAA- 24.836 53,7
Bankasi
8 ARCELIK Tiiketici Elektronigi, 1,258 AA- 20763 423
Ev Aletleri
g | YapiveKredi Bankacilik 937 AA+ 18.294 51,2
Bankasi
10 FORD Otosan Otomotiv 878 AA- 11.501 76,3

Kaynak: Brand Finance (2018, s.12) ve Tiirkiye Bankalar Birligi Verilerinden yazar tarafindan iiretilmigtir.

2018 yil1 itibartyla Tiirkiye’nin en degerli markasi1 Tiirk Hava Yollar1 (THY) olmustur.
THYyi yine bir kamu sirketi olan Tiirk Telekom izlemektedir. Ilk 10 sirket arasinda 5 Banka,
2 Telekomiinikasyon sirketi, 1 Havayolu, 1 Otomotiv ve 1 Tiiketici elektronigi sirketi yer
almaktadir. Marka degeri en yiiksek 10 sirketin ¢alisan sayis1 ortalamasi 22 bin 628 iken, bu
10 sirketteki calisan sayisi toplam 226 bin 277’°dir. Calisan basina marka degeri en yiiksek
sirket 119 bin § ile Akbank’tir. Akbank’1, 93 bin $ ile TURKCELL ve 85 bin $ ile Garanti
Bankas1 takip etmektedir. Calisan basina marka degeri gostergesinin, ¢alisanin igveren
markasinin  degeri  arasindaki  iliskiyi  kurmast  bakimindan  6nemli  oldugu

degerlendirilmektedir.
2.5. Marka Baghhgive Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Marka bagliligina iligkin ilk ¢alisma Copeland (1923, s.282) tarafindan “marka 1srar1”
kavram cergevesinde yapilmistir(Copeland, 1923). Isletme yonetimi bilimi alaninda marka
bagliligina iliskin ilk ¢alismanin Cunningham (1956) tarafindan Hardvard Business Review
dergisinde yayimlanan “Marka Bagligi — Nedir, Nerede ve Ne Kadar?” baslikli ¢alismasi
oldugu iddia edilmektedir(Demir E., 2018, s.10). Cunningham(1956)’in saha ¢alismasina
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dayanan bulgularina gére markaya bagliligi olan tiiketicilerin, ayni iirlin i¢in ayni markay1
tercih etmelerinde pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymus, marka bagliliginin

isletmenin gelirlerine olumlu etkide bulundugu sonucuna varmistir.

Marka bagliligina iligkin tizerinde uzlasilmis tek bir tanim oldugunu sdylemek giigtiir.
Brown (1952, s.53-55) ’e¢ gore gee¢mis satin alimlarin faydalar1 ve sonuglari neticesinde
edinilen tecriibelerin giidiiledigi tekrar satin alma davranisidir. Tucker (1964, 5.32-35) ardi
adma yapilan ii¢ satin almay1 marka baglilig1 olarak nitelendirirken, McConnell (1968, s.14)
ise bu saymin dort oldugunu ileri stirmektedir. Day (1969, s.29-35) ise tekrar satin almay1
saglayan igsel giidiiler olarak ifade etmis, marka bagliligini1 yapay ve gercek olarak iki kavram
ile incelemistir. Aaker (1996) marka baglhiligini tiiketicinin markaya karsit yakinlik ve
dostlugu olarak ifade ederken, Chaudhuri & Holbrook (2001, s.81) ise miisterinin markay,

alternatiflerinin basarili sunumlarina karsi tercih etmekte 1srar etmesi olarak tanimlamaktadir.

Okonkwo (2007) da, Aaker (2008)’e benzer sekilde miisterinin markaya olan yakinligi,
dostlugu ve giiveni ¢ergevesinde bir tanim yapmis, buna iliskin arastirmasinda “Sizi Kim
Istiyor?” sorusuna yanit arayarak, marka baglilig1 olan miisteri kitlesine iliskin bir detayl1 bir
caligma yapmistir. Okonkwo (2007) diinyada liiks markalar i¢in alt1 (Avrupa, Kuzey Amerika,
Japonya, Cin, Hindistan ve Rusya ) ana bolgesel pazar belirlemistir. Okonkwo (2007) 'ya
gore, diinya genelindeki liikks tiiketiciler genel olarak liikks markalar ve tirlinleri (6rnegin,
yiiksek kalite, prestij ve ayricalikli vd.) icin benzer beklentiler gosterse de, tiiketici tutumlari
ve tliketim stilleri bu bolgeleri etkileyen ekonomik, sosyal ve kiiltiirel faktorler ¢ergevesinde
bir pazar segmentinden digerine degisebilmektedir. Ornegin, Avrupa'daki liiks tiiketiciler cok
daha yashdir ve diger bolgelerdeki emsallerinden daha yiiksek harcanabilir gelire sahiptir.
Amerikan liiks tiiketicileri ise nispeten daha geng; farkli lilks markalar1 denemeye isteklidirler

ve hayatlarinin geri kalaninda bir liikks markaya bagh kalma istekleri diigiiktir. Okonkwo
(2007).

Jacoby (1971) marka bagliliginin insan psikolojisine bagl bir slire¢ sonucunda gelisen
bir davranis oldugunu ileri siirmektedir. Daha 6nce deneyimlenmis bir markanin tekrar satin
alimmasinin 6tesinde bir kavram olan marka bagliligina iliskin olarak Jacoby & Kyner (1973),

marka baglilig1 igin alt1 temel davranigin var olmasi gerektigini ifade etmektedir.

I.  Marka baglilig1 rassal olarak degil, tiiketicinin bilingli tercihi olarak ortaya

cikmaktadir.
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ii.  Marka baglilig1 davranigsal bir tepkidir.

iii.  Marka bagliligi zamanla gelisen bir davranistir.

Iv.  Bireyin 6nceki deneyimlerine ve tercihine bagli olarak bir karar alma siirecinden
gecmis kararini yansitmaktadir.

V. Birey tercih ettigi iiriin ve markanin alternatiflerini degerlendirmis, bunlar
arasindan se¢im yapmuistir.

vi.  Bireyin psikolojisine bagli bir siiregtir.

Marka baglilig1 sadece davranigsal olarak degil tutumsal olarak da ele alinmaktadir.
Yilmaz (2005, s.260)’a gore marka bagliligina iliskin mantiksal (davranigsal) boyut markanin
ozellikleri, fiziksel nitelikleri, ekonomikligi ile degerlendirilirken, tutumsal (duygusal) boyutu
daha c¢ok bireyin sosyal kimligi ve tercih ettigi yasam tarzina uygunluk ile
degerlendirilmektedir. Diger bir ifadeyle, tutumsal olarak marka baglilig: ile bireyin kisiligi
ve yasam sekli arasinda gii¢lii bir bag kurulmaktadir. Marka bir nevi bireyin kendini ifade

sekillerinden birisi olarak da degerlendirilebilir.

Gliniimiiz yonetim anlayislarinda hiz, verimlilik ve kalite bilincinin birlikte kazandig1
onem, rekabetin dayattigi kosullarla yakindan iligkilidir. Verimlilik ve kaliteyi bir arada
stirdiirebilecek yontemlerin de gelistirilmesi zorunlulugu vardir. Uztug (2003, s.28). Pile
(2001, s.245)’a gore basarili marka iletisimi stratejileri Ingilizce'de hepsi de 'C' harfi ile
baslayan sekiz husus 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar; (1) A¢ik olmasi (Clarity), (2) Uyumlu olma
(Coherence), (3) Tutarli olma (Consistency), (4) Kontrol (Control), (5) Adanma
(Commitment), (6) Dokunma (Contact), (7) Tiiketici Giidiimiinde (Customer Driven) ve (8)
Iletisim halinde olma (Communication) olarak siralanmaktadir. Yukarida zikredilen marka
baghliginin olusurulmas1 ve artirilmasina yonelik stratejilerde bu sekiz unsura yonelik

caligmalar yapilmaktadir.

Marka baghiligina iliskin yapilan arastirmalarda, marka bagliliginin olugsmasinin bes
seviyede gerceklestigi vurgulanmaktadir. Aaker (1996),Tosun(2014, s.252)Birinci Seviye;
tilkketicilerin markaya olan baglilig1 yoktur ve fiyata kars1 esneklikleri yiiksektir. Fiyat temel
kriterdir. Jkinci Seviye; markanm ilk denemesinden sonra marka farkindaligi olusmustur.
Markadan memnun olanlarin tekrar ayn1 markay: tercih etme ihtimali yiikselmistir. Tecriibe
edilen markanin sagladigi faydadan memnuniyet arttik¢a, baglilik oram1 da artmaktadir.
Uciincii Seviye; Yine fiyatin ve diger maliyetlerin 6ne ciktig1, aliskanlik saglanmis olan

markanin degistirilmesinde maliyet, zaman ve fazladan efor sarf etme ihtimali degerlendirilir.
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Bu ilave aligkanlik sonucu olusmus kanaatin degistirilmesinde etkili olacak giiclii bir ilave
fayda beklentisi vardir. Dérdiincii Seviye’de duygusal faktorler 6ne ¢ikmaktadir. Markanin
kullanicr iizerinde duygusal bag kurmasmi tesvik edecek tecriibe, igaret, kalite algist vb.
unsurlarin 6ne ¢ikmasi beklenir. Duygusal bag kuruldugunda, marka bagliligi orani
artmaktadir. Beginci Seviye,;marka baghiligi yiliksek bireylerin bulundugu seviyedir. Bu
diizeydeki kullanicilar markay: tercih ettikleri i¢in kendileriyle gurur duymaktadir. Kullanici
icin marka o kisinin ayrilmaz bir pargast gibi olmustur. Bu diizeydeki kullanicilar, markay1
ileri diizeyde benimsemekte, dostlarina ve yakinlarina 6nermekte ve markaya iliskin sosyal

faaliyet i¢ine girebilmektedir.

Gounaris & Stathakopoulos (2004, s.285)’e gore, (1) markaya kars1 sadakatsizlik, (ii)
markay1 arzulamaya dair baglilik, (iii) yapay marka baglilig1 olarak ifade edilen, aligkanliklara
bagli ayni iiriin tekrar tercih etme seklinde eylemsellesen baglilik ve (iv) gercek ve degere
bagli/inangsal marka baglilig1 olak tizere dort tiir marka bagliligi vardir. Birincisinde markaya
karst duyarsizhk ve ilgisizlik mevcuttur. Ikincisinde arzu vardir ancak satin almaya
doniismemekle birlikte duygusal bir ilgi mevcuttur. Ugiinciisiinde, duygusal veya sosyal bir
yonelim olmamasina karsin, aliskanhiga dayali olarak iriinii satin  alma islemi
gerceklesmektedir. Dordiinciisiinde ise, bilingli ve duygusal bir sekilde keyif alarak ve gurur
duyarak satin alma iglemi sdzkonusudur. Day (1969)’e gore ise, marka baglilig1 yapay ve
gercek olmak tizere bireyde iki farkli davranisa neden olmaktadir. Yapay baglilikta birey
aliskanlik veya zorunluluk nedeniyle o markayi tercih ederken, gercek marka bagliliginda ise
o markanin alternatifleri bulunmasina karsin tercih edilmesi ve marka ile biligsel ve duygusal

bir iligki kurulmasi neticesinde satin alinmasini ifade etmektedir.

Marka baghihigini etkileyen faktorler c¢esitli marka bagliligi modelleri ¢ercevesinde
incelenmektedir. Bu modeller ile bireyin o markay1 tercih etme nedenleri ile bu tercihleri
belirleyen faktorler ortaya konulmaktadir. Bu modellerin baslicalar1 su sekildedir (Akyliz,
20009, s.44):

e Bernoulli Modeli;tiiketici tarafindan yapilan satin almalarin olasilik degerini (P)
markanin toplam satiglar1 iizerinden tahmin etmektedir. Yeni satin alimlar1 6nceki
satiglar ve tiiketici karakteristiklerinden bagimsiz olarak degerlendirmektedir. Birlesik
ve Dinamik olarak iki hesaplama yontemi vardir. Birlesik modelde marka baglilig
olasiligi her miisteri ic¢in farkli oldugunu varsayarken, Dinamik model satin alma

yapilan lokasyonu da dikkate almaktadir(Demir E. , 2018, s.22).
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Markov Modeli’nde ise ge¢mis satin alimlarin halihazirdaki ve gelecekteki satin
almalan etkiledigi varsayilmistir. Birinci derecede sadece son satin alimlar dikkate
alinirken, ikinci ve daha istii derecede ise son 2 ve daha fazla satin almalar dikkate
alinmaktadir. Marka Sadakati Modeli olarak da ifade edilen modelde miisterinin baska
diger markalara egilim gosterip gostermedigine iliskin olasihik diizeyleri
hesaplanmaktadir.

Yeni Kullanict i¢cin Deneme Modeli; marka hakkinda higbir fikri olmayan kullanicinin
tecriibe amaciyla yapmis oldugu satin alimlar1 inceler ve bu ilk kullanimin sonraki
satin almalarda giiglii, pozitif veya negatif olarak hangi diizeyde etki ettigini tespit
etmeyi amaglar(Eru, 2007, s.105).

Entropy Modeli; marka bagliligim tiiketicinin tercihine dayali olarak gelistirilmis,
belirsiz ihtimallerin azamilestirilmesini incelemektedir(Day, 1969). Tekrar satin
alimlar ile marka baghlig: farkli sekilde hesaplanmakta ve birbirleriyle olan iligkiseligi
incelenmektedir.

Dogrusal Ogrenme Modeli; gegmiste yapilan satin alimlarin, gelecekteki satin alimlart
dogrudan ve dogrusal olarak etkiledigi varsayimi {izerine gelistirilmis bir yontemdir.
Aligkanliklarin  degiskenligini kabul etmekte, marka bagliliginda edinilmis veya
yerlesik aligkanligin etki diizeyine gore marka degistirme olasiligini tahmin

etmektedir(Akyiiz, 2009, s.46).
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3. ISVEREN MARKASI

3.1.Isgiicii Planlamasindan insan Kaynaklar1 Yonetimine

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna doniigiimiin yeni ekonomik diizenini ifade eden
bilgi ekonomisine gecis siirecinde isletmeler arasindaki rekabet dinamikleri tiretim maliyetleri
ve karliligin 6tesinde bir yapiya evrilmistir. Isletmelerin rekabetciligi icin deger zincirleri ve
dahil olduklar1 is ekosistemlerinin yanisira, kurumsallagmalari, ¢alisanlarin nitelikleri,
markalasma yetenekleri ve isveren markasi da 6nemli faktorler haline gelmistir. Her gecen
giin karar alma siireglerinde bilgi hizmetlerinin daha da Onem kazandigr gliniimiiz
isletmelerinde, operasyonel etkinlik, maliyet ve isgiicii verimliligi, nitelikli insan kaynagina

sahip olmak ve bunu siirdiiriilebilir kilmak kurumsal stratejilerin kritik bir bileseni olmustur.

Porter ve Millar (1985, s.1-6)’a gore “Bilgi Devrimi rekabetin dogasin
doniistiirmektedir” . Bilgi devrimi rekabeti li¢c 0nemli yolla etkilemektedir. 1) Endistri
yapisint degistirmekte ve bunun iginde rekabetin kurallar1 degismektedir. 2) Bilgiyi edinen
firmalara rakiplerine gore rekabet iistiinliigli saglamaktadir. 3) Bir firmanin var olan iglerinden

farkl olarak yeni is alanlar1 ortaya ¢ikarmaktadir.

Sekil 1 : Orgiit-I¢i Deger Zinciri Modeli

Destek _
Aktiviteleri | Firma Altyapisi

Insan Kaynag
Yo6netimi

Teknoloji
Uyumu

Thale & Satin
Alma Islemleri

Pazarlama ve
Satis

I Tedarik ve

Lojistik Operasyonlar | Dis Lojistik Hizmet

Dig-Cevre
Birincil Aktiviteler

Kaynak: Porter ve Millar (1985, s.6)

Bir igletmede insan kaynaklar1 deger zincirinin herbir kademesine niifuz etmektedir.
Deger aktivitelerindeki doniisiim birbirleriyle olan baglantilarina etki etmektedir. Ayni
zamanda rekabet kapsamimi ve {Uriinler yoluyla satict ihtiyaclarint da yeniden
sekillendirmektedir. Herbir deger aktivitesi hem fiziksel hemde bilgi-isleme bileseni

icermektedir. Endiistri devrimi sirasinda firmalar rekabet giiciinii insan gliciiniin yerine
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makine giicli kullanarak elde etmekteydiler. Fakat bu durum bilgi toplumunda tersine donerek

bilgi liretim siireglerinde insan kaynaginin kullanilmasini zorunlu kilmistir.

Sanayi toplumunda {iiretim faktdrii ve maliyet unsuuru olarak goriilen, kol ve kas
giiclinii ifade eden mavi yakal1 is¢iler ve egitimli kesimi temsil eden beyaz yakali yoneticiler
olarak iki ana gruba ayrilan caligsanlar, bilgi toplumunda calistiklar1 isletmeler i¢in deger
ireten kaynaga, insan kaynagma donismiistiir. Ekonomi literatiirinde de Solow(1956)
bliylime modeli ile baslayan ig¢sel biiylime modelleri ¢er¢evesinde ele alinan teknolojinin,
bilginin ve egitimin bir isletmede isgiici verimliligine doniismesinde temel kaynak yine
calisanlar yani insandir. P. Romer (1986), Rebelo (1991) ve Lucas (1988)’a goére insan
kaynag: fiziksel sermayeye ilaveten sermaye birikiminin bir pargast haline gelmis, makro
diizeyde ulusal ekonomilerin ve mikro diizeyde isletmelerin biiyiimesinde ve gelismesinde

Oonemli bir faktor haline gelmistir.

Bu doniisiim neticesinde isletmelerde dnceki donemlerde ise alim, iser yerlestirme ve
sosyal gilivenlik is ve islemlerinden sorumlu olan personel miidiirliigii birimleri, insan
kaynaklar1 yoOnetim birimlerine evrilmistir. Bu slirecte isletmelerdeki insan kaynaklari
birimleri i¢in ¢alisanlar artik isgiicli maliyeti degil, bunun yerine igletmenin stratejik, taktik ve
operasyonel hedeflerine erismesine en 6nemli katkiyr sunan bilgi, tecriibe ve becerileri ile
isletme verimliligini artiran insan kaynag olarak ele alinmaya baglamistir(Vardarlier, 2017).
Bu nedenle insan kaynaklar1 birimlerinin faaliyet alanlar1 sadece personel secimi, ise
yerlestirmenin yapilmasi ile sinirli kalmamakta, ayni1 zamanda hizmet-igi egitimler, kurumsal
kariyer ve terfi modeli gelistirilmesi ve yonetim planlarmin olusturulmasi, performans
degerlendirmeleri, beceri insaas1 ve yetenek yoOnetimi faaliyetleri ve igveren markasi

stratejilerini igermektedir.

Insan kaynaklar1 ydnetimi, isletmenin kurumsal stratejik hedefleriyle uyumlu olarak
tasarlanmisg, taktik ve operasyon birimler, gorevler, yetkiler ve sorumluklarin ¢alisan yani
insan kaynagi ile uyumunun saglanmasi, isglicii verimliliginin artirilmast ve siirekliliginin
saglanmas1 ve en iist diizeyde isletmenin katma degerininin artirilmasina iliskin siiregleri
kapsayan bir yonetim modelidir(Bingol, 2010, s.4). Dogru ise, dogru insan atamasinin
yapilmasi, personelin ise alim siiregleri, is-yiikii analizleri, insan kaynagi ve niteliginin
stirdiirebilirliginin saglanmasi, kariyer, terfi ve motivasyon unsurlarinin devreye alinmasi vd.
hususlarda insan kaynaklar1 birimlerinin etkili ve etkin faaliyet gdstermesi isletme performasi,

karlilig1 ve rekabet giicii agisindan son derece dnemlidir.
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Insan kaynaklar1 yOnetiminin bilesenlerinden bir tanesi de personelin ¢alisma
ortaminda gosterdikleri performansin objektif, iyi tanimlanmis ve deklare edilmis kriterler
cergevesinde degerlendirilmesidir. Bu degerlendirme islemi, rutin veya proje bazli calisan
personelin tiimiinli kapsamakta, bitirilen bir proje veya birim zamanda yiiriitiilen faaliyetlerin
neticelerini, varsa eksiklikleri, bunlarin nedenlerini, veya daha iyi nasil yapilabilecegine
iligkin Onerileri i¢eren ¢alisan ve isletme verimliligine 6nemli katki saglayan bir enstriimandir
(Karacan & Erdogan, 2011, s.114). Performans degerlendirmesi, birey, departman, proje,
hiyearsik bir kesit (isgiler, miihendisler, muhasebeciler) bazinda da yapilabilir. Isletmenin
farkli cografi konumlarda subeleri varsa, yerel farklarin tespit etmeye calisan kriterleri de
icerebilmektedir. Amaci, hedeflerin; c¢alisan, birim, departman ve isletme bazinda ne kadar
uyuldugunu tespit etmektir. Bu degerlendirmeler neticesinde calisanlarin bireysel nitelikleri
ve becerileri objektif kriterler cercevesinde ortaya konulmus olur. Performans degerlendirme
mekanizmasi isletmelerde bilgiye dayali yonetimin unsurlarindan birisidir, sadece yonetim
degil, calisanlarin da kendileri ve diger is arkadaslar1 hakkinda degerlendirme yapmalarina

imkan veren, ¢alisma ortamin1 igveren markasina giiveni artiran unsurlardan birisidir.

Isletmelerin rekabet giiclerini korumalar1 nitelikli insan kaynaklarmi biinyelerinde
tutmalarma baglidir. Bugiin diinyada rekabet¢ci konumda bulunan uluslararasi isletmeler
incelendiginde en 6nemli giiclerinin yiiksek nitelilikli insan kaynaklari ve bunlarin dogru
islerde dogru pozisyonlarda degerlendirilmesi oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, nitelikli
personelin igveren tarafindan miisteri gibi goriilerek motivasyonlariim yiiksek tutulmas,
kurumsal bagliliklarinin artirilmasi, isletme sadakati ve kurumsal vatandaslik davraniginin

gelistirilmesi isletmelerde isveren markasi ¢alismalarini glindeme getirmistir.

Nitelikli insan kaynagmi, Ttcret dist faktorler ile isyerinde tutmak 6nemli
problemlerden birisidir(Oster & Jonze 2013, s.2). Her isletme kurumsal stratejik hedeflerine
ulasmak amaciyla birtakim anahtar performans gostergeleri (key performans indicators —
KPIs) belirlemekte, bu stratejik hedeflerin kurum i¢inde yayillmis alt bilesenlerinin
gerceklestirilmesinde hiyerarsik olarak en alt diizeydeki personelden en list diizey yoneticilere
kadar silsile halinde tiim ¢alisanlara bir takim sorumluluklar diismekte, hiyerarsik diizeyine
bagli olarak bu performans gostergelerinin karsilanmasinda personelin nitelik diizeylerinin
etkisi de kiimiilatif basarty1 dogrudan etkilemektedir. Isletmede stratejik hedefler, yetenekli
yoneticiler, taktik ve operasyonel hedefler ve orta seviye yoneticiler, birim sorumlulular1 ve
operasyonel saha sorumlular1 ve diger personelin tiimiiniin motivasyonu ve nitelik diizeyleri
igsveren markasi gelisiminin belirleyicileri olmaktadir. Bahsedilen unsurlari haiz isveren
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markasinin hem ¢alisanlar hemde c¢alisan adaylar1 i¢in de isletmeyi cazip kilacagi

kuskusuzdur.

Kurum i¢i iletisimin gii¢clendirilmesi isveren markasi i¢in Onemli bilesenlerden
birisidir. Dogru yapilandirilmis bir iletisim stratejisi ile isletme markasi imaj1 ve kurumsal
baglihigin gii¢lendirilmesi miimkiin olabilmektedir. Isveren markas: itibarin1 desteklemeyi
hedefleyen isletmelerde yeni teknolojik gelismelerin adaptasyonu hizli olmakta, orgiit-ici
iletisimde sosyal medya araclar1 sayesinde bilgi akisi diizenli, dozunda ve zamaninda
saglanabilmektedir(Cetin & Ozcan, 2014, s.7). Burada “diizenli, dozunda ve zamaninda”
olmasi iletisim stratejisinin giliciine baghidir. Eger yanhis strateji ve uygulama plani segilirse

basarisiz iletisim stratejisi igveren markasi itibarini artirict degil, diisiiren bir rol oynayacaktir.

Kiimiilatif olarak bakildiginda isveren markas1 bir isletmede stratejik diizeyde
degerlendirmesi gereken bir alandir. Isletmelerin, rekabetin artik yerel ve ulusal olmanin
Otesinde kiiresel diizeye evrildigi yeni is ortaminda rekabet giiclerini artiracak ve
digerlerinden farkli kilan kritik faktoriin insan kaynagi oldugu agiktir. Insan kaynag: niteligi
ve motivasyonunu artiracak igveren markasi faaliyetlerinin isletmenin rekabet giiciine
dogrudan etki etmesi sdzkonusudur. Isveren markasi, yetenekler icin isletme cazibesinin
artirtlmasi, bunlar isletme biinyesinde tutulmasinin saglanmasi bakimindan 6nemli katkilar

saglamaktadir(Vardarlier, 2017).
3.2. Isveren MarkasiTanim

Birinci boliimde detayli olarak incelendigi iizere marka kavrami bir isletmeye deger
katan gayri maddi varliklarmdan birisidir. Uriin ve isletme markalari, o isletmenin faaliyet
gosterdigi sektorde ve iirlin gruplar1 bazinda digerlerinden {irtinlerini ve isletmeyi ayirt edici
kilan karakteristik 6zellikleridir. Isletmelerin (basta ve agirlikli olmak iizere) miisterileri ve
hedef kesimler iizerinde liriin ve isletme markasi imajin1 gii¢lendirmek, itibarini artirmak,
marka sadakatini saglayacak dinamikleri harekete gecirmek ve nihai hedef olarak pazar
payini, rekabet giiciinli ve karliligin1 artirmak en 6nemli ekonomik hedefleridir. Bu sayilanlar
firmanin dis ¢evresine iliskin hususlardir. Firmanin i¢ ¢evresine diger bir ifadeyle, kurumsal

biinyesinde miisterileri ise sahip oldugu personeli yani insan kaynaklaridir.

Literatiirde isveren markasini kavramsallastiran ilk calismanin Ambler & Barrow
(1996) oldugu ifade edilmektedir. Ambler &Barrow(1996) isveren markasini “bir isletmede,

personele sunulan ve mevcut ve potansiyel personel adaylarimin zihinlerinde isletmeyi
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benzersiz bir firma oldugu fikrini uyandiran ve imajini olusturan, bu insan kaynagini
isletmede kalmayr ve bu igletmede calismaya ozendiren imkan ve faktorlerin biitiiniidiir”
seklinde ifade etmektedir(Kahveci, 2018, s.23). Isletmelerdeki bu yaklasim degisiminin
temelinde isletmelerin insan kaynaklari ve markalariin O6neminin farkinda olmalar

yatmaktadir.

Isveren markasma iliskin 6zet bir tamim yapmak gerekirse, isveren markas1 “Bir
isletmenin kurumsal markasinin, o isletmenin personeli iizerinde olusturdugu imaj, algi ve

etkilerin timudir” (Vardarlier & Tase1, 2017, s.873)

Isveren markasi, isletmelerin ¢alisanlar1 ve potansiyel ¢alisanlari igin daha cazip olma,
motive etme, niteliklerini artirma ve bunu siirdiiriilebilir kilma ¢abalarinin tiimiidiir. Farkli bir
ifadeyle, bir isletmede markanin insan kaynaklar1 yonetiminde uygulanmasi igveren markasi
olarak tanimlanabilmekte, isveren markasi insan kaynaklari yonetiminin onemli bir alani

olarak karsimiza ¢ikmaktadir(Oster & Jonze, 2013, s.2).

Kose & Yegel Cakir (2019, s.24-26)’a gore igveren markasi kavraminin ortaya
¢ikmasinda isletmeler arasinda nitelikli insan kaynaklarini ¢ekmek amacini tasiyan ve ilk kez
1990’11 yillarda tartisilan “Yetenek Savaglar” doneminde ortaya ¢iktigi iddia edilmektedir.
(Yoonkyung, 2012 s.3-15)’a gore “Yetenek Savaslari”nda isletmeler en iyi yetenekleri
bilinyelerine katabilmek i¢in kiyasiya miicadele etmekte, nitelikli insan kaynagi i¢in “en iyi

sirket” imajini yerlestirmek i¢in daha once hi¢ olmadigi kadar ¢aba sarf etmektedir.

Barrow & Mosley (2007, s.150)’e goére Isveren Markasi kavramini ilk ortaya atan
Barrow’dur ve Isveren Markas, isletme tarafindan ¢alisanlara arz edilen algisal, islevsel ve

ekonomik faydalar seti olarak tanimlanmaktadir.

Bas (2011, s.29) ise igveren markasi taniminda algisal boyutu 6ne c¢ikarmakta,
miisterilerin degil, ¢alisanlar1 odaga alan, isverenin diger isletmelerden ayirt edici 6zelliklerini
biinyesinde barmdiran algilarin tiimii olarak ifade etmektedir. Oren & Yiiksel(2012)’e gore
isveren markasi, potansiyel calisanlarin isletmeye kazandirilmasi, mevcut calisanlar1 da
isletmede tutma ¢abalarimin tiimiidiir. Hendricks (2016, s.28) isveren markasi’'n1 “bir
isletmede ¢calisanlarin ilgisini ¢ekmek, onlart kurum baghligint artirmak, motive etmek ve bu
sayede rakiplerden farklilasmak amaciyla ¢alismak icin arzu edilen bir yer oldugu algisi

olusturma stirecidir.” olarak tanimlamaktadir.
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3.3. Isveren Markasmin Ozellikleri

Isveren markas1 pazarlama disiplini altinda ortaya ¢ikmus bir kavramdir. Isverenin
isgiicli piyasasindaki etkinligi ve etkililiginin gdstergesi olarak da ifade edilebilir. Isveren
markas1 giiclii olan isletmeler, isgiici piyasasinda ihtiya¢ duyduklar1 kalifikasyondaki
personeli daha giiglii bir sekilde ¢ekebilmekte, rakip firmalarda ¢alisan kritik personeli de
kendi isletmelerinde ¢alismalarinda daha kolay ikna edebilmektedir. Isveren markasmin temel

ozelliklerini Demir M. (2014, s.17-18) asagidaki sekilde siralamistir.

= (Calisanlarin algilar1 ve duygularini hedeflemektedir.

= Tecriibe, imkan, terfi ve kariyer beklentilerini somut bir ¢erceve i¢ine alir, basit

ve anlagilir hale getirir,
= Firma ve personel arasindaki iletisimi ve etkilesimi gli¢lendirir,
* Personelin, Isletmenin Stratejik Hedefleriyle bag kurmasina imkan verir,
= Kalict yapida ve bagimlilik yapicidir, kolay kolay degistirilemez,
* Yeni tecriibelerle gelistirilebilir, giderek giiclenir,

» Urin ve Isletme markasinin giigli olmasi, isveren markasmin

stirdiiriilebilirligine katki saglar,
= Kurumsal itibar, sayginligi artirir, personel ile isyeri arasindaki bagi

giiclendirir.

Babcanova, Babcan, & Odlerova (2010, s.56)’a gore isveren markasinin sahip oldugu

hususlar asagida verilmistir. Isveren Markast;

= Pazarlama ve insan kaynaklari yonetimi disiplini altinda gelismistir.

» [sveren markasmin hedefi ¢alisanlardir. Nitelikli ve yeni insan kaynag: igin
isletmeyi cazip hale getirmeyi amaglar. Boylece isletmede nitelikli insan

kaynaginin siirekliligi saglanmis olur.

» [se alim siiregleri, tanitim faaliyetleri, isletme i¢i ve disi iletisim ¢alismalar

yaparak isletmenin bilinirligi ve imajina yonelik stratejileri de igerir.

= Sadece nitelikli personelin isletmeye kazandirilmasi degil, onlarin motivasyonu

ve verimliligini artiric1 faaliyetleri de kapsar.

» fsveren markasi calismalari hem isletme ici ve hem de isletme disinda

yurtilir.
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= Nihai hedefi, emek faktoriiniin verimliligini artirmak suretiyle, isletmenin

katma degerini ve karliligini artirmaktir.

3.4.isveren Markasmin Yararlar

Isletmelerde isveren markas1 calismalarmin dogrudan ve dolayli énemli katkilari
bulunmaktadir. Tercih edilen ve cazip isyeri olmanin kurumsal katkilarina yonelik literatiirde
bircok arastirma bulunmaktadir. Bu katkilar, daha basarili bir ise alim siireci, nitelikli
personelin tutulmasi ve kurumsal sadakat olarak Ozetlenebilir. (Barrow & Mosley, 2006,
s.69). Kahveci (2018, s.19-21)’ye gore isletme kiiltiirii gelismis olan kurumlarda yeni ise
baslayan calisanlarin peformansi yiiksek olmakta, bu da isletmenin rekabet giicline olumlu
katkilar saglamaktadir. Ambler & Barrow (1996, s.187)’ye gore isveren markasinin

calisanlara olan faydalari islevsel, ekonomik ve psikolojik olarak 3 grupta incelenebilir.

Islevsel Faydalar:

Ise alim siireclerinde rekabet halinde oldugu firmalardan farklilasmaya

yardimci olur(Hillebrandt & lvens, 2019).

= (Calisanlar kendilerini gelistirme imkami bulur. Amaca matuf/hedef odakl
egitimler ile hem uzmanlasmalar1 hem de farkli disiplinlere iliskin yetenek

gelistirme imkani1 bulabilirler.
= Nitelikli ve faydal faaliyetlere katilim saglarlar.
» [s giivencesi, giivenli bir calisma ¢evresi saglarlar.

» Isin yiiriitilmesi icin gerekli ileri teknoloji, kaliteli alet ve cihazlarin

kullanimin saglar.
= Somut performans yonergeleri ¢alisan ile paylasilir.
= Nitelikli personel i¢in is teklifi ve isin kabul edilme orani artar.

= Personelin ortalama niteligi orta ve uzun vadede yiikselir.

Ekonomik Faydalar:

= Objektif belirlenmis bir ticret sisteminde niteliklerine ve rakip isletmelere gore

daha yiiksek ticretler alabilirler.
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Performanslariin takdir edilmesiyle o6dil, alisveris ¢eki, tatil vb. ekonomik

motivasyon unsurlarindan faydalanabilirler.

Nitelikli personelin iste tutulmasini saglayarak, ise alim ve isten ¢ikarma

maliyetlerinin diismesine yardimci olur(Demir M. , 2014, s.31).

Isletmeye sadakati artan personelin verimliligi ve ¢alistig1 giin sayis1 artar,
hastalik izni vd. sosyal giivenlik haklarimi daha az kullanir(Bugdaycioglu,

2014, 5.31).

Daha fazla miisteriye erisim imkani saglar.

Psikolojik Faydalar:

Isveren markasi galismalarinin hedeflerinden birisi isletme ve calisan arasinda

duygusal bag kurulmasinin saglanmasidir(Davies, 2008).

Gilgcli ve itibarli bir kurumun parcast olma, o kuruma deger kazandirma

duygular1 ve aidiyetleri gelisir.

Uzun erimli kariyer hedefleri yapabilirler, i glivencesi sayesinde daha huzurlu

caligabilirler.

Toplumda kendilerini saygin hissederler. Kendini saygin hisseden bireylerin
daha verimli ve iiretken, psikolojik olarak daha saglikli oldugu tespit

edilmistir(Turgut, 2011, s.155).

Kurumsal baglilik ve aidiyet hissi gelismis, kisisel hedefleri ve kurumsalar
hedefler arasinda bag kurabilmis c¢alisanlarin is tatmini daha yiiksektir ve ayni
isyerinde daha uzun siire ¢alisma egilimi giiclenmektedir (Demir, 2014, s.21-
23).

Is tatmini yiiksek calisanlarin isletme icinde bilgi paylasmalari, tecriibelerini
diger calisma arkadaslarina aktarmalar1 daha hizli ve sorunsuz gerceklesir

(Barrow & Mosley, 2006, s.59).

Mosley & Schmidt (2017, s.9)’e goére ise isveren markasinin isletmeye saglamis

oldugu avantajlar su sekilde 6zetlenebilir.
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» Jse Alim: Giiglii bir isveren markasina sahip sirketler, daha fazla sayida kalifiye
aday cekerek, yeni ise alim kalitesini artirirken, toplam ise alim maliyetini

distirmektedir.

»  Katihmcilik: Isveren markasi, calisanlarin ¢alismaktan gurur duydugu bir sirket
ve is ortamim1 da igermektedir. Boyle bir ¢calisma ortami katilimciligi tetikler
ve daha yiiksek diizeydeki katilimeilik ile daha etkili ve miisteri memnuniyetini

artiric1 kararlarin alinmasi saglanmaktadir.

» Elde tutma: Cok yetenekli ve ilgili ¢alisanlara sahip bir isyeri, ¢alisanlarin
kalmak istedikleri bir yer olmaktadir. Ek olarak, giiglii bir isveren markasi,
insanlarin bagvurudan once kurulustan ne bekleyebileceklerini netlestirir.
Giglii isveren markasina sahip sirketler, isten ayrilma maliyetlerini 6nemli

Olciide diistirmektedir.

»  Rekabet avantaji: Isveren markasi, isletmenin faaliyet gosterdigi sektdrdeki en
yetenekli  bireylerden olusan giiglii bir insan kaynagi kadrosuna
olusturulmasini, kolektif akil, yaraticilik, sezgiler bakimindan yiiksek nitelikli
bireylerin sagladig1 katkilar ile isletmenin rekabet avantaji kazanmasini ve

korumasini saglamaktadir.

3.5. isveren Markasinin Bilesenleri

Isveren markasi ruhunun tasinmasinda ve itibarinin giiglendirilmesinde en kritik
rollerden birisini liderlik ve vizyon asamasi oynamaktadir. Etkili bir liderlik isveren
markasimin gelisiminin Oniinii acan en Onemli itici giictiir. Vizyonu belirleyen, stratejiyi
uygulayan liderlik ekibi siirekli olarak yapmis olduklari ¢alismalarin ¢alisanlar ve isletme
iizerindeki etkilerinin farkinda olmali, degerlendirme siirecini aktif bir sekilde isletmelidir.
Degerler, Politikalar ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) faaliyetlerinin ¢alisanlar
iizerinde olumlu etkileri oldugunu gosteren literatiirde birgok calisma yer almaktadir. Work
Foundation ve Future Foundation’in KSS ¢alismalarinin isveren markasi lizerindeki etkilerine
iliskin yapmis oldugu ortak bir arastirmaya gore bu faaliyetlerin ¢aliganlarin %20’si iizerinde
olumlu etkiye ve igverenin ¢ekiciligi iizerinde pozitif ve anlamli bir iliskisellige sahip oldugu
tespit edilmistir(Barrow & Mosley, 2006, s.153). Barrow & Mosley (2005, s.9).’a gore

isveren markasinin bilesenleri asagidaki gibidir.
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Sekil 2 : isveren Markasi "Tekerlek" Modeli
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Liderlik

Politikalar
ve Degerler

Terfive
Kariyer

Adalet ve
Isbirligi

Odiil
Sistemi

isveren
Markasi
Yonetimi

Kurumsal
Kimlik

is Ortamm

Dis Cevre
itibar1

Performans
Yonetimi

Hizmet-ici
Egitim
Gelistirme

ise Alma ve

Yerlestirme

Kaynak: Barrow & Mosley (2006, s.9)

KSS’lugun ¢alisanlar ile ilgili en 6nemli iki yonii, ¢esitlilik ve is-yasam dengesi olarak
ifade edilebilir. Bu tip ¢caligmalar farkli karakterlerdeki ¢alisanlarin ortaya ¢ikmasini, kamusal
bir hizmeti goniillii olarak vermek isteyen calisanlarin bunu bir isletme catis1 altinda
yapabilmelerine imkan tanimasi, topluma yararlt bir is yaptiklar: i¢in kendilerini daha mutlu
ve huzurlu hissetmeleri bakimindan 6nemlidir. Ayrica, bu faaliyetlerde gorev alan ¢aliganlar
bu isleri igin bir parcasi olarak gormediklerinden is disindaki diger insanlarin hayatina katki
sagladiklarin1 hissetikleri icin ig-yagam dengesi bakimindan da belirli bir tatmin diizeyine
erisebilmektedir. Is-yasam dengesinin diger onemli bir katkis1 ise, ¢alisanlarin fazla mesailer
ve yogun is ortamindandan kaynaklanan stres diizeylerinin diistiriilmesi, boylece daha verimli

ve huzurlu sekilde ¢alismalarinin saglanmasidir.

Adalet ve Isbirligi boyutu ise calisanlarin adil ve objektif bir sekilde performanslarinin

degerlendirildigi sistemi ifade etmektedir. Diger onemli hususlar ise, kurumsal kimlik ve
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kurumsal itibar ¢alismalari, iletisim, ise alma ve is yerlestirme siirecleri, hizmet-i¢i egitim ve
kendini gelistirme imkanlarinin sunulmasi, performans yonetimi, is ortaminin gelistirilmesi,

odiil-terfi ve kariyer sisteminin kurulmasidir.

Srinivasan (2007, s.36)’a gore ise lriin/hizmet markasi ile isveren markasi arasindaki
benzerlikler dort kademede Ozetlenmistir. Markanin hem isveren hem de iiriin lizerindeki
etkileri benzer asamalara sahiptir. Uriin markas1 gelistirildiginde miisterilerin iiriinii tanimast,
iiriiniiniin bilinirligi artacagi i¢in yeni trlinlere miisteri ilgisini ¢ekmek zayif markalara gore
kolaylasacaktir. Benzer sekilde isveren markasi giiclii isletmelerin nitelikli personele erisim,

onlarin ise alim siirelerikisalacak, maliyetlerini diisiiriicii etkide bulunacaktir.

Is arayan insanlar &ncelikle kurumsal itibarlar1 giiclii firmalari tercih etmektedir.
Bunda sosyal imkanlariin daha iyi oldugu, iicretlerin daha yiiksek oldugu, daha temiz ve
nezih bir caligma ortami sundugu, daha nitelikli is arkadaslar1 ile calisma ve kendini
gelistirme imkan1 bulabilecegi varsayimi yatmaktadir. Isveren markasi hem isveren hem de
potansiyel ¢alisan lehine bir ¢oziimii ortaya koymaktadir. Uriin markas: giiclendikce marka
sadakati ve vatandashigr gelisirken, isveren markasi giiclendik¢ce kurumsal vatandaglik
gelismektedir. Aidiyet ve baglilik duygusu sayesinde iirlin markasi i¢in fiyatlar ve isveren
markasi i¢in iicretler temel kriter olmaktan cikar, {iriin ve isveren agisindan rekabet farkli

boyutlara taginmais olur.

Tablo 4: Isveren Markast Modeli

Isveren Markasi Uriin Markasi

1 | Nitelikli personelin ise alimini kolaylagtirir. Uriinlere miisteri ilgisini cekmek kolaylasir.

Calisan memnuniyeti artar, isten ayrilmalar Miisteri baglilig artar.

azalir.
3 | Kurumsal vatandaslik gelisir. Marka vatandagligi, sadakati gelisir.
4 Ucretler personel i¢in temel kriter olmaktan Fiyatin belirleyiciligi azalr.

¢ikar.

Kaynak: Srinivasan (2007, s.36)

Isveren markasinin gelistirilmesinde temel amag¢ mevcut ve potansiyel ¢alisanlar igin
bir deger Onerisi (value proposition) gelistirmektir. Deger Onerisi, sirketin sahip oldugu
varliklar ile gelecekte sahip olmay1 hedefledigi varliklar ve stratejik hedefler ile galisanlarin
kisisel beklentileri arasinda bir bag kurmayi, onlarin bireysel hedefleriyle sirketin stratejik

hedefleri arasinda uyumun saglanmasi i¢in ¢aba gostermektedir (Backhaus & Tikoo, 2004).
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Backhaus & Tikoo (2004, s.505)’ya gore isveren markasinin dayandigi li¢ temel ¢alisma alani
kurumsal kimlik, kurum kiiltiirii ve isveren marka iletisimi faaliyetleridir. Kurumsal kimlik ve
kurum kiiltiirii ¢aligmalar1 neticesinde Calisan Baglhiligi ve Sadakatinin artirilmasi

hedeflenmekte, bunu miiteakiben de, ¢alisan verimliliginin artmasi beklenmektedir.

Sekil 3: Isveren Markasi Modeli

Isveren Markas1

I I

Kurumsal i
Kimlik/Kurum I§V%reetril li\ﬁ;airka
Kiiltiirii 3
I |
aligan Bagliligi alisan ; i . o
¢ Ves Sadalzgati & Vgrimsliligi Isveren Imaj1 Isveren Cazibesi

Kaynak: Backhaus & Tikoo (2004,s.505)

Isveren markasi ¢alismalarinda bir diger onemli husus isveren marka iletisim
faaliyetleridir. Iletisim faaliyetlerinin temel amaci isveren imajin1 giiclendirmek ve bu vesile
ile isveren cazibesini artirmak, isletmeyi ¢ok tercih edilen gii¢lii bir isveren markasi haline

getirmektedir.

Bruce & Harvey (2010, s.175)’e gore bir isveren markasi olusturmak i¢in dncelikle bir
(1) ¢ekirdek bir marka yaratilmali, bu markanin vizyon ve misyonu kurumsal stratejiyle
uyumlu, agik ve anlagilir bir sekilde ortaya konmalidir. Bu ¢ekirdek markanin ilintili oldugu
deger alanlar1 heyecan verici bir marka tanimiyla birlestirilmelidir. Ikinci asamada (ii) isletme
liderleri siirece tam katilim saglamali, siireci sahiplenmeli, markayr en basta CEO’nun
yasamasi ve hissetmesi saglanmalidir. Iyi bir isveren markas: tek basina miistakil bir marka
degil, (ii1) isletmenin genel hedefleri, temel politikalar1 ve insan kaynaklar1 sistemiyle uyumlu
olmali, marka vaatleri gerceklestirilebilir ve ¢alisanlar bakimindan ikna edici ve heyecan
uyandirict olmalidir. (iv) Calisanlarin katilimci bir mekanizma ile siirece tam katilimi
saglanmali kilit personele yonelik 1yi tanimlanmis gorevlerin ifasi igin seffaf ve hesapverebilir
bir model tasarlanmalidir. Son olarak da (v) siirekli performans 6l¢en ve basariyr ddiillendiren

bir degerlendirme sistemi tesis edimelidir.
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4. IS HAYATINDA KUSAKLAR

4.1. Kusak Teorisi

Basitge ifade etmek gerekirse, kusak teorisi, bir insanin dogdugu cagin diinyaya bakis
acisin1 Ve bunun gelisimini nasil etkiledigini agiklamaktadir. Bireyin degerler sistemi, biiyiik
Ol¢iide hayatinin ilk 10 yilinda ¢ocukluk déneminde, 6nemli dlgiide ise ergenlik ve genclik
doneminde sekillenmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte
diinyadan meydana gelen biiyilk capli olaylardan aninda bilgi alma imkanina sahip
oldugumuz bir donemi yagsamaktayiz. Ayni olaylardan etkilenen, benzer tecriibelere sahip,
benzer sorunlarla karsi karsiya kalan aymi yas grubundaki bireylerin iilke ve milletlerine
bakilmaksizin temel insani degerler sistemine sahip olmalar1 beklenen bir durumdur.
Issizlikten etkilenme, terdr olaylarini telin etme, spor karsilasmalarinda yasanan heyecan, ayni
sporculart begenme, seving ve hiiziinler, drnegin kiiresel kriz kaynakli ekonomik zorluklar,
bolgesel gatigmalarin tetikledigi biiyiik go¢ dalgalarindan etkilenme vb. davranislar birlikte
yasanilan donemde icinde ayn1 yas grubunda olan bireylerde benzer Ozellikler
gosterebilmektedir. Ayni zaman diliminde dogan bir sosyal grubun, dogumundan kendi
cocuklarina sahip olabilecekleri zaman dilimine kadar gegen siire, kusak olarak adlandirilan
yaklasik 18-25 yil aras1 bir donemi kapsamaktadir. Kusaklarin belirli bir diizeye kadar kiiresel
Olcekte benzerlik gdstermesi miimkiin oldugu gibi, yerel diizeyde ¢ok daha belirgin bir sekilde
tipik 6zellikler gostermesi olasiligi daha yiiksektir(Codrington, 2008).

Insanlar farkli ve siireleri tahmin edilebilir yasam evreleri iginde biiyiimekte,
gelismekte ve omiirlerini tamamlamaktadir. Dogumdan itibaren insanlarin biyolojik bedenleri
zaman i¢inde degisimler gecirmekte; bebek, cocukluk, ergenlik, gengler, yetiskinlik,
menopoz, yaslilik vb. yasam evrelerini gecerek nihayetinde omiirleri son bulmaktadur. Bu
bedensel, fiziksel ve biyolojik siirecinde farkli toplumsal roller ve bu roller ile uyumlu tutum
ve davraniglar sergilemektedir (aile bakimindan ¢ocuk, bekar, evli, bosanmis, dul, 6grenci,
caligan, yoOnetici, mal sahibi, vb.). Yasam evrelerinin olusturulmasinda bireylerin is
yasamlarinda sergiledikleri tutum ve davranislar da degisebilmektedir. Ornegin; daha kidemli
30'lu ve 40'lh yaslarindaki ¢alisanlar, 20'li yaslarinda oldugundan daha fazla orgiitsel sadakat
sahibi ve istikrarli olma egilimindedir. Ciinkii hayatin kendilerine yiikledikleri sorumluluklar
(aile ve cocuk sahibi olmalari) ve hayatla ekonomik baglarinin belirli taahhiitlerle (ev, araba,

ihtiya¢ kredileri, borg¢lar, c¢ocuklarin egitim ihityaclar1 vb.) daha da giiglii olmasi
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sozkonusudur. Ornegik, 60'larina giren birgok calisan, orta yaslarindaki iskolik tutumlarindan
uzaklagmakta, artik kariyerlerini yumusak bir inigle sonlandirmanin yollarin1 aramaktadir
(Giineyde veya Ege’de butik otel isletmek, tas evde yasamak, ciftlik kurmak, memlekete
donmek, bag bahge isleriyle ugrasmak vb.).

Kusak teorisine gore belirli bir yasam evresine giren her yeni neslin yasam evresini
yeniden tanimlayacagini ve onu bir sekilde degistirecegini dngérmektedir. Nesillerin, gesitli
yasam evrelerinin degisimi asamasinda tutum ve davraniglart degisebilmektedir. Bunda
ebeveynlerinde gordiikleri o hatalar1 o yasam evresinde yapmak istememeleri diistincesi etkili
olmaktadir. Ornegin, X kusag1 ebeveynleri, cocuklariyla birlikte olmak igin isten daha fazla
zaman ayirma egilimindedir. Bebek patlamasi kusagi ise, igyerinden tamamen ¢ikmadiklari
icin emekliliklerinde ¢ocuklarina ayiramadiklari zamani torunlarina ayirmak igin ayr1 bir ¢aba

sarf etmektedir.

Strauss ve Howe kusak teorisini kisaca “Tarih nesiller yaratiyor, nesiller de tarih
yaratiyor. Dongii, her neslin girdigi her yeni yagsam evresinin sosyal roliinii yeniden
tanmimlama ihtiyacindan ileriye ¢ekmektedir. Ve her kusak, algilanan bosluklar: doldurma ve
biiyiiklerinin hatalarim diizeltme egilimindedir” seklinde ifade etmektedir(Codrington, 2014).
Iktisattaki arz ve talep, iiretim ve tiiketim siiregleri, fayda fonksiyonu kullanilarak insanlarin
bir sonraki yasam evrelerinde ekonomik alanda ve is yasaminda karsilagmalart muhtemel olan
sorun alanlariyla ilgili aragtirmalarin artmasi beklenmektedir. Suan anda Tirkiye’de X
Kusag: Tiirkiye’de TOKI devrimine yakalanmistir ve birgogu bankada mortgage kredisi
odemekle mesgul, ev kredileri nedeniyle emekliligini geciktirmeye ¢aligmaktadir. Hem geng
hemde is hayatinda kidemli Y kusaginin bir kisminin da ilk ve ikinci ¢ocuklarini biiyiitme
telasi iginde olduklar1 goriilmektedir. Tiirkiye’de Y kusagi iilke ekonomisindeki durgunluktan

huzursuzdur ve is giivencelerinin ellerinden alinmasindan endise etmektedirler.

Kusak teorisi ile ilgili en yaygin sorulardan biri de, bunun kiiresel olarak uygulanabilir
olup olmadigidir.Herhangi bir teorinin bu kadar genis bir sosyal alanda uygulanabilirlige
sahip olabilecegini iddia etmek gercek¢i olmayacaktir. Cilinkii kusak teorisi, diger sosyolojik
kuramlar gibi baglam bagimlidir, mithendislik ve diger pozitif bilimlerdeki gibi evrensel bilgi
tretmeyi degil, zamana ve mekan baglamiyla sirli, 6zel arastirma evreninde belirli
sosyolojik olgular1 tespit etmek ve iliskisellikleri ortaya koymak amacini giitmektedir. Bu

yoniiyle herseyi aciklanmasinin beklenmemesi gerektigi agiktir. Kusak arastirmalarinda
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biiyiik cogunlugu orta sinif, gelismis iilkeleri dikkate almaktadir. Burada karsimiza ¢ikan ii¢

kritik soru bulunmaktadir:
(i) Diinyadaki farkl: iilkelerde esit olarak gegerli midir ?
(i) Farkl kiiltiirel ge¢gmise sahip insanlara esit olarak uygulanabilir mi?;
(iii)Zengin ve yoksul, iist ve alt gelir gruplarina esit olarak m1 uygulanir?

Bu calisma kapsaminda yapilan saha arastirmasinda bu sorulara bir KOBI dlgeceginde
yanit vermeye ¢alisilmistir. Ciinkdi, saha arastirmasinda sadece beyaz yakali, orta sinif (egitim
diizeyi yiiksek ve gelir grubu orta ve iisti kesim) degil, tiim calisanlar 6rnekleme dahil
edilmistir. Egitim ve gelir diizeyleri arasindaki farklardan kaynaklanan uygulanabilirlik
tartisgmasinda egitimin bireyin bilisel olarak zamanin ve donemin bilgi imkanlarindan
yararlanmasini kisitladigi, gelir kisitinin ise fiziksel imkan ve firsatlarindan yararlanmasini

kisitladig1 hususu 6ne ¢ikmaktadir.

Kusaklarin tanimlanmasinda kullanilan kavramlar arasinda hem sosyal bilimlerin
dogasindan gelen hem de yeni gelisen bir alan olmasi nedeniyle standartlastirilmig bir tanima
ulasabilmek zordur. Bu alana iliskin yapilan ¢aligmalarda, arastirmacilar ve bilim insanlari
yiiriittiikleri calismalarin alani, arastirma hiptotezleri, arastirma evreni ve Orneklemleri
baglaminda tanim ve smiflandirma bakimindan aralarinda detay farklar olsada bir uyum
oldugu gozlemlenmektedir. Bu farklarin daha ¢ok nesillerin hangi tarihlerden bagladigi ve
bittigi ve nesil isimlendirmeleri {izerinde yogunlastigi goriilmektedir. Ancak, bu durum o
donemin genelini kapsayan yillar arasinda o nesilin varligi ve ana karakteristik 6zellikleri

iizerindeki uyumu diglamamaktadir.

Dogum yillar1 kusaklar arasindaki siniflandirmay1 yaparken 6énemli bir kriter olmakla
birlikte, bunun tek faktor oldugunu sdylemek giictiir. Howe ve Strauss'a (2000) gore, bir

kusagin dogasini dogum yillarindan daha net bir sekilde tanimlayan ii¢ 6zellik sunlardir:

* Algilanan Sosyal Kimlik: Ergenlik doneminde baglayan ve geng yetiskinlik
doneminde birlesen bir kusaktaki sosyal kimligi tiyeligine iliskin bireyin kendi

algisi.
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»  Yaygin Inan¢ ve Davramslar: Bir kusagl karakterize eden tutumlar (aile,
kariyer, kisisel yasam, politika, din vb.) ve davraniglar (meslekler, evlilik,

cocuklar, saglik, sug, cinsiyet, uyusturucu vb. ile ilgili yapilan segimler)

= Tarihteki Ortak Konu: Tarihsel trendlerde (6rnegin liberalden muhafazakar
politikaya kadar) doniim noktalar1 ve bir neslin bi¢imlendigi yillarinda
(ergenlik ve geng yetiskinlik) meydana gelen dnemli olaylar (6rnegin, terdr
olaylari, savaglar, sisyasi ve ekonomik kriz donemleri, futboldaki tarihi

basarilar), toplumun tiimiiniin giindemine giren ve etkileyen olaylar.

Howe ve Strauss (2000)’un calismasina benzer sekilde kusak analizlerini igeren
arastirmalarda dikkat ¢eken ortak bir 6zellik olarak ortaya konulan kuramlar ve bulgularin
daha cok orta smif ve orta ustii sinif sosyal kesimleri (¢ogunlukla gengler) inceledigi
goriilmektedir. Sosyo-ekononik statii bakimindan ne Tiirkiye’de ne de diinyada toplumun
tamamin1 kapsayan genis ve ulusal ¢apli bir saha ¢aligsmasi oldugunu séylemek giictiir. Ancak,
her ne kadar egitimli ve gelir diizeyi orta ve yiiksek sosyo-ekonomik kesimi hedef alsa da,
diinya ve iilkeler bazinda referans bilgi sunan Isveren Markasina odaklanmis Universum
sirketinin arastirmalar1 6nemli bir boslugu doldurmaktadir. Universum’un ¢aligmalarina

Isveren Markas1 Tercihi baslig altnda yer verilmistir.

Yapilan aragtirmalarin diger bir ortak 6zelligi ise iiniversiteler ve egitim kurumlarinda
ogrencileri hedefleyen veya belirli sayida personeli olan orta ve biiyiik capl isletmelerde
calisanlara yonelik yapilmis, saha ¢aligmalar1 bulgularina dayaniyor olmasidir. Beyaz yakali
ve bilgi is¢isi konumunda veya o pozisyonda calisma potansiyeline sahip olanlarin hedef
secilmesi dikkat ¢eken bir durumdur. Literatiirde, 6zellikle yiiksek Ogretime girmeyecek
olanlar veya mavi yakali islere sahip olma olasiliklar1 daha yiiksek olanlarin nesiller

arasindaki farkliliklari ele alan ¢alismalarin yetersizligidir (Reeves & Oh, 2007, 5.297).
4.2. Kusak Tanim

Tirk Dil Kurumu Biiyiik Tirkge Sozliikk’e gore kusak “Yaklasik olarak ayni yilarda
dogmus, aym ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylagmas,

benzer odevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu’ olarak tanimlanmaktadir.
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Schwarz (2008, s.80)’a gore ise Kusak, yakin bir zaman diliminde dogan, ayn1 sosyal
ve ekonomik biiyiik digsal olaylarin etkisinde kalmis, birlikte biiylimiis, benzer tutum ve

davraniglar gosteren insan toplulugudur.

Ortalama 20 yillik bir donemde dogan bireylerin yakin yas grubundan olusan sosyal
gruplara kusak denilmekte, kronolojik olarak bebeklik, cocukluk, ergenlik ve genclik
evrelerinde diinyadaki ve yasadiklari sosyal ¢evredeki tarihsel, ekonomik ve sosyal etkisi
biiylik olaylardan benzer sekilde etkilendikleri, bu dissal soklar nedeniyle sosyal ve ekonomik
hayatta benzer tutum ve davranmis sergiledikleri varsayilmaktadir. Ik kez, 1960’11 yillarda
ABD’De Bebek Patlamasi kusagi ebeveynlerinin farkliligini ortaya koyan calismalarla
giindeme gelmis bir sosyal siniflandirma yontemidir(Reeves & Oh, 2007, s.295).

4.3. Kusak Simiflandirmalari ve Kusaklar Arasi1 Farklar

Kusaklararas1 farklar o6zellikle, Bebek Patlamasi, X Kusagi ve Milenyum kusagi
arasindaki farklar, sosyal arastirmalarda son donemde popiiler alanlardan birisi olmustur. Bu
arastirmalar neticesinde ekonomik alanda is diinyasinda, insan kaynaklar1 yonetimiyle ilgili
alanlar ile sosyal alanda sosyoloji, sosyal psikoloji, egitim bilimleri alt disiplinlerinde
yogunlasan arastirmalar igyerinde, mesleki ve uzmanlik alanlarinda, sosyal kurum, yap1 ve
mekanlarda, egitim kurumlarinda, politik sahada ve se¢men tercihlerinde kusaklar arasindaki
bu farkliliklarin dikkate alinmasi gerektigine iliskin giicli ve bilimsel sonuglar ortaya

koymaktadir.

Ekonomik olarak tiiketici ve iiretici rolleri bulunan bireylerin, yas gruplar1 bakimindan
mensup olduklar1 kusaklar bakimindan istatistiksel olarak anlamli bulgulara gore benzer
tutum, davranis, tercihler ve beklentiler i¢inde olabildikleri gozlemlenmistir. Bu bulgular
ozellikle, egitim ve 6gretim modellemesi, insan kaynaklar1 disiplini ve politika arastirmacilar

icin son derece kritik oneme degiskenler seti icermektedir.
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Tablo 5: Cesitli Kaynaklara Gore Kusak Siniflandirmalart ve Kapsadiklart Donemler

Kaynak | 1946 Oncesi 1943-1964 1960-1981 | 1976 2000 Donemi | 020
Donemi Donemi Sonrasi
Sessiz Kusak - . .
Howe & (1925-1943) Patlama Kusag1 13. Kusak Milenyum Kusagi )
Strauss (2000) (1943-1960) (1961-1981) (1982-2000)
Milenyum Kusag1
Bebek Eko Patlama;
Lancaster & | Gelenekselciler Patlamast X’lerin Kusagi | Y Kusagi; i
Stillman (2002) | (1900-1945) (1965-1980) | Bebek Avecilar;
(1946-1964)
Gelecek Kusak
(1981-1999)
Martin & Sessiz Kusak 5:3:;%1 X Kusagi Milenyumlar (1978-
Tulgan (2002) (1925-1942) (1946-1960) (1965-1977) | 2000)
. Y Kusagi, internet .
Oblmger & Olgunlar Bebek X’lerin Kusag: | Kusagi, Milenyum
Oblinger (<1946) Patlamasi (1965-1980) | Milenyumlar Sonrasi
(2005) (1947-1964) (1981-1995) (1995-...)
Bebek
X Kusagi Dijital Kusak
Tapscott (1998) - Patlamasi -
(1946-1964) (1965-1975) | (1976-2000)
Z?Eﬁ’i;&z‘;ﬁ S| Gaziler 5:32::12151 X Kusagi Gelecekgiler (1980— i
(2000) (1922-1943) (1943-1960) (1960-1980) | 1999)

Kaynak: Reeves & Oh (2007, 5.296)

Yukaridaki tabloda kusak isimlendirmeleri ile bu kusaklarin hangi donemleri
kapsadigina iliskin kronolojik karsilastirmaya yer verilmektedir. Atif verilen arastirmacilarin
I’nci Diinya Savasi 6ncesi kusak, Bebek Patlamasi, X Kusagi, Y Kusagi veya Milenyum
Kusagi isimlendirmeleri

hususunda genel itibartyla hemfikir oldugu goriilmektedir.

Kusaklarin baslangi¢ ve bitis yillar1 arasinda ihtilaf oldugu goriilmektedir.

Y kusaginin dogum yilim1 Tapscott (1998), 1976’dan baslatirken Martin & Tulgan,
(2002) 1978’den, Zemke, Raines, & Filipczak (2000) 1980’den, Oblinger & Oblinger (2005)
ve Lancaster & Stillman (2002) 1981°den ve Howe ve Strauss (2000) ise 1982’den
baslatmaktadir. Bitis tarihi ise Oblinger & Oblinger (2005) disindaki arastirmacilarin 1999 ve
2000 yilinda mutabik kaldig1 goriilmektedir.

Kusaklarin isyeri, egitim kurumlar, {iniversiteler, sosyal politikaya dair arastirma
yapilan diger alanlarda 6nemli bir degisken olup olmadigi hususunda tartigmalar devam

etmekle birlikte, Bebek Patlamasi, X Kusagi, Y Kusag1 ve Z Kusaginin birbirlerinden 6nemli
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farklarla ayrildiklar iizerinde ortak kanaat oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Ancak,
kusak gecis donemlerinde dogan bireylerin sosyal ¢evreleri, egitim durumlari, dis gevre ile
olan etkilesimleri vb. nedenlerle dnceki veya sonraki kusaga iligkin 6zelliklere sahip olmalari

mumkundiir.

Coombs & DeBard (2004) yiiksek6gretim alaninda yapmis olduklar1 Bebek Patlamasi,
X Kusagi ve Y Kusagini 12 kriter ¢ercevesinde karsilastirdiklar: bir arastirmada, Y Kusaginin
otoriteye giivenlerinin yiiksek oldugunu, 6diil olarak anlamli isler yapmak istediklerini tespit
etmistir. Kurumlara sadakat bakimindan ise Bebek Patlamasi kusaginin kendinden emin

oldugunu tespit etmistir.

Tablo 6: 12 Kritere Gore Kusak Farkliliklart

Kriter Bebek Patlamast X Kusag Y Kusag

Gii [yesi Kendinden emin, Otoriteye kars1 diisiik Otoriteye kars1 yiiksek
ven seviyest fakat otoriteye degil Y F1AUS 4 o

Kurumlara sadakat Alayct Bagh Inandiginda

En Fazla Arzulanan

Sorumluluk Almak

Kurum Kurmak

Lideri takip etmek

. . Bir yildiz kariyeri Mobil bir kariyer Alternatif kariyer
Kariyer Hedefi kurmak olusturmak kurmak
Odiiller Un van ve Ozgiirliik Anlamli ig
yoneticilik
Ebeveyn-cocuk Iliskisi Ice doniik Mesafeli izinsiz
Cocuk Sahipligi Kontrollii Stipheli Kesin
Aile Diizeni Cocuklar1 simartir Cocuklarina yabancilagsmis | Korumaci

Egitimin Anlami Ifade 6zgiirliigii Pragmatik Hesap verebilirlik
Performans Belgelerle yilda bir | “Uzgiiniim, ama nasil Ne zaman istersem geri
Degerlendirmesi kez yapiyorum?” bildirim saglarim.
Politik yonelim Savunma, Giivende Kayitsiz, bireysel Sosyal

hissetme

En Onemli Sorusu

Bunun anlami ne?

Calisiyor mu?

Nasil inga ederiz?

Kaynak: Coombs & DeBard (2004, s.33-45)

Reeves & Oh (2007, s.297) ise literatiirdeki bu calismalar 1s18inda kusaklarin
baslangi¢ ve bitis yillarini ve isimlerini asagidaki sekilde tanimlamistir. Reeves & Oh (2007,
$.297)’un tanimalamasina gore halen mensuplari hayatta olan kusaklar Olgun Kusak, Patlama
Kusagi, X Kusagi, Y Kusagi ve Z Kusagidir. Olgun Kusak 20 yil, Patlama Kusagi 18 yil, X
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Kusag1 25 yil, Y Kusagi ise 19 yillik bir donemde doganlar1 kapsamaktadir. Reeves & Oh
(2007), onceki caligmalardan farkli olarak 2001 yili ve sonrasindan dogan kusagi Z Kusagi

olarak tanimlamistir.

Tablo 7: Reeves & Oh (5.296-297) e Gore Kusak Siniflandirmast

Olgun Patlama X Y
Kusak Kusag Kusag Kusag

1925 - 1945 1946-1964 1965-1980 1981-2000

Bencsik, Horvath-Csikos, & Juhasz (2016, $.92) ise bu siniflandirmay1 Zemke, Raines,
& Filipczak (2000) ¢alismasini referans alarak gelistirmis, 2010’lu yillar1 ise Alfa kusagi
olarak nitelendirmisir. Oyasaki Zemke ve ark. (2000)’nin ¢alismasinda Z Kusagi ve Alfa
kusag1 tanimlanmamakta, gelecekg¢iler olarak ifade edilen Y Kusagi ise 1980-1999 donemini
kapsamaktadir. Ancak, Bencsik ve. ark. (2016)’nin ¢aligmasinin Alfa Kusagini tanimlamasi

bakimindan énemli bir ¢aligma oldugu degerlendirilmektedir.

Tablo 8: Bencsik ve. ark. (2016, s.92)'e Gore Kusak Siniflandirmast

) ( N\ ( N\ ( N\ (" N\ ( N\
Gazi Patlan,]a X Kusag Y Kusagi Z Kusag Alfa
Kusak Kusag1 Kusag
1925 - 1946 1946-1960 1960-1980 1981-1995 1995 - 2010 1995 - 2010
~—— \ Y, \ Y, \ Y, \ Y, \ Y,

William Strauss ve Neil Howe tarafindan yayimlanan Kusaklar isimli kitap Amerikan
Sosyal Bilimcileri arasinda dikkat ¢eken ve c¢ok tartisilan galigmalardan birisi olmustur.
Kusak, diinyadaki ve c¢evrelerindeki yasanmis Onceki tecriibelerden etkilenen ve ayirt edici
ozellikleri barindiran kusaklar olarak dort ana grupta kavramsallastirmistir. Bu tanimlamanin
temelinde “Cocuklar nasil biiylimiistiir, biiylirken hangi biiyiilk ve herkes iizerinde etkili
kamusal olaylardan ne sekilde etkilenmislerdir ve ebeveynleri tarafindan yasantilar1 boyunca

bunlara hangi misyonlar yiiklenmistir” sorular1 yatmaktadir.Amerikan tarihinde 1620’1
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yillardan giiniimiizde kadar her 20-25 yillik zaman dilimlerini kapsayan toplam 18 kusak

dogmustur. (Strauss & Howe, 1991, 5.26).

ABD ve Bati iilkeleri i¢in yapilan kusak calismalarinin Tiirkiye’ye uymadigr iddia
edilmekte, Tiirkiye’ye uyarlanmis ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Bu tez ¢aligmasinin
odaginda Tiirkiye’de Y Kusag ile Isveren Markas: iliskisi incelendiginden, Tiirkiye’ye dzgii

kusak c¢alismalarima kisaca deginilecektir. Tiirkiye’deki yiliksek lisans ve doktora tezi

aragtirmalarinda kusak tanimlar1 ve donemlerine iligkin asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 9: Tiirkiye’de Akademik Yazinda Kusak Simiflandirmalart

Arastirma 1. Kusak 1I. Kusak 1I1. Kugsak 1V. Kusak V.Kusak
1914 o6ncesi -Biiyiik
Degisim Kusagi
1914-1918 - 1. Milenyum
Savas Kusagi Patlama Kusagi
Yigit (2010) 1918-1929 - Kusasi X Kusagi Y Kusagi (1994-2003)
18t Cumhuriyet Kusag | ;g 4;1%65) (1969-1977) (1977-1994)
1929-1938 - Buhran Z Kusagi
Kusagi (2003 -.)
1939-1945 - 2.
Savas Kusagi
Baby _ g
Veteranlar X Kusagi Y Kusagi i
Corum (2012) (1922-1945) ggzg‘iggz (1965-1981) | (1982-2000)
Komiirciioglu Sessiz Kusak (... - Slgrlls;éf X’ler Y’ler (ZOZOie-r )
(2015) 1945) (1946-1965) (1966-1985) (1986-2000)
. Bebek
. Gelenekselci Kusak X Kusagi Y Kusagi
Kahveci (2018) N . Patlamasi i i
1946 6ncesi (1946-1964) (1965-1979) (1980-2000)
Ozboyaci, Patlama X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
(2018) (1946-1964) (1965-1979) (1980-1999) (2000-...)
Bebek
.. Sessiz Kusak (1925- Patlamasi X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
Giinay (2018) 1945) Kusag: (1965-1980) | (1980-2000) | (2000-2020)
(1946-1964)

Kaynak: Yazarin ¢alismast

Yukaridaki tablodan goriilecegi tizere, Tiirkiye’de kusak siniflandirmalari {izerinde bir
fikir birligi oldugu goriilmektedir. 1945 veya 1946 oncesi donem Sessiz Kusak, 1946-1964
donemi Bebek Patlamasi, 1965 ile1979/1980 aras1 X Kusagi, 1980-1982 ile 1999 veya 2000
aras1 Y Kusagi ve 2000 veya 2001 sonras1 donem ise Z Kusagi olarak tanimlanmaktadir. Her
ne kadar Tirkiye’deki arastirmacilar uluslararasi literatiirdeki kusak siniflandirmalarinin
Tiirkiye’ye uygun olmadigini sdylesede, neticede ayni isimleri ve donemleri tercih ettikleri

goriilmektedir. Tek fark Cumhuriyet donemine iliskin ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, buradaYigit
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(2010) o6rneginde oldugu gibi tanimlama Kusak taniminin Gtesine ge¢mis, kronolojik bir
siiflandirma donmiistiir. Oysaki Kusak teorisinde yer alan kritik bir husus olan 18-25 yillik
zaman diliminde birlikte biiylimiis bir sosyal grubun bebek sahibi olana kadar dis ¢evreden
(Savas, Dogal Afet vb. giliclii soklar ile ) etkilenmeleri, benzer hayat deneyimleri ve
davraniglara sahip olmalar gozardi ediligi goriilmekte, sadece 4-5 yil i¢inde doganlar ayri
birer Kusak olarak nitenlendirilebilmektedir. Bu ¢alismada uluslarasi yazin ve Tiirkiye’deki

genel egilimin dikkate alindig1 kusak siniflandirilmasi tercih edilmektedir.
4.3.1. G & I Kusagi

Glinlimiizde bunlarin azami 7 kusagin yasadigi ve 2’sinin son temsilcileri hayatta
kalmasina karsin, geriye kalan 5 kusagin toplumsal hayatta yasamini siirdiirdiigii ifade
edilmektedir. Strauss& Howe (1991) kusak analizi ¢alismasini 20’nci ylizyilin basindan
itibaren baglatmistir. 1901-1924 déneminde dogan ilk kusaga “En Biiyiik Nesil”, “Ikinci
Diinya Savast Nesli” veya kisaca G.I kusagi adi vermistir. Bu kusagin temel ozelligi,
Diinyanin savaslar ile ¢alkandigi, 1890’larin popiilizminin devam ettigi, milliyet¢i duygularin
zirve yaptig1 bir donemde , erken yasta olgunlasmak ve kahraman olmak zorunda kalmais,

biiylik problemleri ¢ozmeleri beklenmis, biiylik misyonlar yiiklenmis bir kusaktir.

Diinya tarihinde askeri istiinligiin, icat ve teknolojilerle elde edileceginin iyice
kaniksandigi, egitim ve bilimde ciddi atilimlar yapildigi bir donemde ilerici ve gelismeye agik
ebeveynler tarafindan yetistirilmistir. Okul basarisindaki en c¢arpict artiglarin  yasandigi
donemde yetismis bir nesildir. Bu kusagin ¢ocuklar1 “Iyi Cocuk” olarak yetistirilmistir.
Bir¢ok alanda 6ncii olmuslardir ve modern kentler kurmuslardir. Degerler ve inanglar yerine,
daha ¢ok eyleme odaklanmislardir. Sivil hayatin gelismesine bliyiik katki saglamislardir.
Imparatorluklarin yikildigi, Diinya tarihinin koklii bir sekilde degistigi, birgok yeni devletin
kuruldugu, ¢ok sancili savaslarla dolu bir donem aktif rol almiglardir. (Howe & Strauss, 2007,
s.42).

Askeri disiplini evlerine, 1§ yerlerine, okullara ve hatta ibadet yerlerine getirerek her
zaman Ongorilebilirligi ve istikrar1 destelemis olan bir kusaktir. GI'ler, 2. Diinya Savasi ile
Biiyiik Buhran arasindaki krizlerin agilmasinda en onemli faktér olan insan giicii bilesenini
Olusturmustur. Takim olarak ¢alisma bilinci yiiksek, hiyerarsik komuta zincirlerine uyumlu ve
gorevlerini sikayet etmeksizin yerine getiren, herhangi bir konuda herkesin ayni fikirde

(154 1)

olmasi gerektigini diisiinen, bunun “iyi” ve “normal” oldugunu kaniksamis bireylerden
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olusmustur. Bu kusagin anahtar kelimeleri: “Asla pes etme”,“Sivil fikirli”, “Uyumululuk”,
“Kararlilik ve 6ngoriilebilirlik”, “Hiyerarsik komuta zinciri”, “Tutku”, “Erkek ve kadin rolleri

acikca tanimlanmis”’(Codrington, Detailed Introduction to Generational Theory, 2008).
4.3.2. Sessiz Kusak

Strauss & Howe, 1991 (s. 26)’ye gore sessiz kusak ise 1925 ve 1942 yillar1 arasinda
dogmus, uyumlu bir kusaktir. Bu kusak temsilcilerine “Yalniz kalabalik”, “bogulmus kriz
cocuklar”, “yetigkilerin konformizmini taklit edenler” tanimlamalar1 da yapilmakta, II Diinya
Savasi i¢in ¢ok geg¢, Vietnam Savasgi etkilerini hissetmek icin ise ¢cok erken dogduklar ifade
edilmektedir. Savas ve savas sonrast donemin depresif ortami bu nesli derinden etkilemistir.
Bu kusak Amerikan tarihindeki en geng¢ evlilik yapan nesil olmustur. Bosanma salgini
sirasinda Amerika'nin anneleri ve babalar1 olmuslardir. Cok c¢ocuk sahibi ve bosanmis
ailelerin ebeveynleri olarak Amerikan toplumunda 6nemli etkileri olmus, hayir kurumlarina
goniillii bagis yapmakta, sorunlar karsisindan objektif karar verebilmek i¢in her iki tarafi
gormeyi tercih etmekte, barisa daha egilimli bir nesli temsil etmektedir. Amerika'nin 6nde

gelen sivil haklar aktivistleri, rockgilar, savas karsit1 liderler, feministler, sivil toplum

savuucular desteklemislerdir (Howe & Strauss, 2007, s.42).

[{3pss )

Ayrica ¢ok caligmanin “iyi” ve ‘“normal” olduguna ve ¢ok calisarak herseyin
iistesinden gelinebilecegine inanmaktadirlar. Sans oyunlar ve kumardan haz etmezler. Emekli
olsalar bile, cok calismaya devam ederler, tutumludurlar ve 6nemli bir servete sahip olsalar
bile calismaya devam ederler. Bir kismi1 da gemi turlari ile Diinyay1 gezmektedir. Bu kusak
i¢in anlam ifade eden anahtar kelimeler: “ Ozveri «, “Eglenceden dnce gorev * , « Kurallara
baglilik ““ , “ Zor is “, “ Yasa ve diizen “ , “ Pozisyona sayg1“ , “ Dikkatli “ , “ Kendine
yeterlililik® , « Gecikmeli 6diil “ , “ Fedakarlik “ , “ Uygunluk « , “ Algakgoniilliilik « , “
Sabir “ , “ Duygular1 ifade etmek igin suskunluk(Codrington, Detailed Introduction to
Generational Theory, 2008).

Komirciioglu (2015)’na gore Tirkiye’de Sessiz Kusagin karsiligi “Cumhuriyet
Kusagidir”. Bu kusak bir imparatorluktan, modern devlet siirecine sancili gegise tanik olmus,
az gelimis bir cografyayi, diinya ile iletisim kurabilen, onlarla rekabet edebilen bir yola
koyma amaciyla gerceklestirilen modernlesme siirecine, Birinci ve Ikinci Diinya Savasmin
getirdigi yikim ve sefaletini yasamis, imkansizliklar i¢in bir millet olabilmeyi basarmis bir

nesildir. Koy enstitiitiileri, egitim devrimi (okur-yazar oranin %35’lerden %30’lara
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cikarilmasi), kentlesme, modernlesme, kamu eliyle sanayilesme hareketi bu dénemin

karakteristik 6zelligidir.
4.3.3. Bebek Patlamasi

Genel davranis sekli olarak Optimist bir kusaktir. Thtimallere inanirlar, ¢ogu zaman
idealis olarak diinyada olumlu bir fark yaratmak i¢in gayret gosterirler. Ayrica, rekabetcidirler
ve ilerlemek icin sistemi degistirmenin yollarini ararlar. Gelismis tlkelerde gruplarin en
bliyiigii bu bebek patlamasi kusagidir. Diinya tarihini degistiren ve birtakim sosyal
hareketlerin liderleri, onciilerinden etkilenmislerdir (Martin Luther King, JFK, Gloria Steinem
ve The Beatles) Yaygin iletisim araglart sesli iletisim i¢in Telefon ve radyo, gorsel bilgi alma
kanallar1 ise Televizyon’dur. TV bu kusagin diinyalarini ¢arpict bicimde degistirmistir. Genel
olarak iyimser olarak tanimlanabilirler. Bebek patlamasi nesli, her seyin miimkiin olduguna
inanan, diinyay1 gercekten degistirebileceklerine inanan nesil olarak ifade edilmektedir. Is
yasamlarinda ise, iyimser bir goriiniime sahiptirler. Yaptiklar iste kisisel memnuniyet arayan
calisan grubudur. Kisisel gelisim ve biiylimeye inanmaktadirlar. Halihazirda emekli bir
nesildir.(Lancaster & Stillman, 2002).

Savas sonrasi iyimserligin, "yarmmn ideal iilkesi" rasyonalizminin ve "En lyisini
Babam Bilir" aile diizeninin simartilmig trinleridirler. Sosyal biling genglik doneminde
giicliidiir. ice doniis, milkemmelligi bireysel ¢abayla elde etme takim calismasi, tam zamanl
anneler, biiyiikk otomobiller bu kusagin “refah toplumu” etkisindeki tercihleridir. Bebek
patlamasi gengliginde, akademik basar1 ve tniversite giris puanlar1 diiserken, sug¢ oranlari,

uyusturucu madde kullanimi ciddi sekilde artmigtir(Howe & Strauss, 2007, s.43).

19601 ve 70'li yillar geng ve yetiskin Bebek Patlamasi kusagi liniversite egitimi
aldiklar1 ve ilk ise basladiklar1 donemde,GI ve Sessiz kusaklarin giidiimiinde olan bu
kurumsal yapilarda sorunlarla karsilasmis ve sosyal catigmalar meydana gelmistir. Yolsuzluk
ve savas karsithigi, bebek patlamasi kusaginin karakteristigi olmustur. 1990'larda bebek
patlamasi kusagi bircok gelismis bati iilkesinde liderler olarak ortaya ¢ikmig,bunlar diinya
onemli doniisiimlerin yolunu agmistir.Bebek patlamasi kusaginin isyerindeki genel 6zelikleri
ise ; vizyon, misyon ve strateji ile motive olmalari, onlarla ayni fikirde olan herkes i¢in adil ve
adaletli bir oyun alan1 olusturmaya 6zen gostermeleri, islerine tutkuyla bagli olmalardir. “Ben
Kusag1” olarak da adlandirilan bebek patlamasi kusagi diger kusaklarla pek istisarede

bulunmay1 tercih etmeyen liderlik tarzlarina sahiptir. Bu kusagi ifade eden anahtar
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199 ¢¢

kelimeler:“Idealizm”,“Imaj”,“Iyimserlik”,“Kisisel ~gelisim”,“Kisisel memnuniyet”, “Inang
benzerligine dayali gruplagma”,“Kendini ifade etme”,“Medya
meraklis1”,“Miitkemmellik”,“Biiyikk ~ Hatipler”,“Genglik”,“Calismak”,*“Katilim”,“Saghk  /

zindelik” ve*“Nostalji” .(Codrington, Detailed Introduction to Generational Theory, 2008).

Tirkiye’de ise bebek patlamasi donemi Menderes donemi olarak adlandirilabilir. Cok
partili hayata gecis ile birlikte Tiirkiye’de 1950-1960 arasinda araliksiz bir Demokrat Parti
iktidar1 s6zkonusu olmustur. Bu donem hizli biiyiime, agirlikli olarak altyapi yatirimlarina
odaklanan, tarima dayali kalkinan bir iilke profili ¢izmektedir. Ancak, hesapsiz ve plansiz
ekonomi yonetimi neticesinde 1958’de moratoryum, ekonomik kriz ve 1960 yilinda ise Darbe
ile son bulmustur. Kémiirctioglu (2015)’nun Calkantili Dénem olarak ifade ettigi bu doneme

ekonomik kriz ve darbe damgasini vurmustur.
4.3.4. X Kusag

Genel tutumlan siipheciliktir. En yanlis anlasilan nesil olarak anilir, ¢ok yetenekli ve
bagimsiz bir nesil olarak bilinirler. X kusagi bireyleri baskalarina bagimli degildir, kendi
sorunlarini kendileri ¢ozmeyi tercih ederler. Gelismis iilkelerde bir kismi emekli ama bir
kismu ise istthdamda olan bir nesildir. Soguk Savas, Sovyetler Birliginin yikilis1 vb. énemli
diinya olaylarina taniklik etmis bir nesildir. Kuskucu bir nesildir, isverenlerine ailelerinden
daha fazla giivenirler. lyi teknoloji kullanirlar. PC (kisisel bilgisayar) devrimine taniklik
etmislerdir. Cesitliligin farkindadirlar ve kiiresel diisiliniirler, is yasam dengesine Onem
vermek isterler, Kayit-digt olma egilimleri yiiksektir. Ise karsi yaklasimlarnda pratiktirler.
Keyif aldiklar isi yapmayi tercih ederler, en son teknolojiyle ¢alismak isterler(Lancaster &
Stillman, 2002).

ABD tarihinin en biiyiikk girisimci neslidirler. Yiiksek teknolojiye olan ilgileri ve
bunlart pazarlama giigleri sayesinde, kiiresellesme doneminde ABD’nin gelismesine ciddi
katki sagladilar. Yirminci yiizyilda dogan tiim nesiller arasinda, go¢menlerin arasinda en
biiyiik pay X kusagma aittir. X kusagi sivil yasamda STK’lar ile degil, bireysel olarak
topluma katki saglamanin daha dogru olduguna inanan bir nesildir. Bu nedenle goniilliiliik
esasina dayali insanlara birebir yardim etmenin, oy kullanmak veya ¢alismaktan daha etkili

olduguna inanmaktadirlar(Howe & Strauss, 2007).

Girisimci, bencil ve bireyselci yaklasimlart kimi zaman bebek patlamasinin

isyankarlig1 ile karistirilabilmektedir. Kisiliklerini ortaya koyma amagli ¢ikislari, “isyan” veya
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otoriteye karsi baskaldir1 olarak anlasilabilmektedir. Oysaki tek beklentileri, yetenekleri ve
basarilarinin farkinda olunmasidir. X kusagi, calismak i¢in degil, yasamak icin ¢alismaktadir.
Is-yasam dengesine ¢ok onem verirler. Isyerinde kendilerine segenekler sunulmasini, yakin
yonetim yerine Ozglrlik alan1 agilmasimi ve iirettikleri ¢iktilara odaklanilmasini beklerler.
Gergekten ihtiyact olduklarini hissettiklerinde degisime ve doOniisiime inanarak destek
vermekten kacinmazlar. Birseyin c¢aligip, ¢alismamasiyla ilgilenirler. Bu kusagi tanimlayan
anahtar kelimeler: "Degisim ", "Sec¢im ", "Kiiresel farkindalik ", "Tekno-okuryazarlik ",
"Bireycilik ", "Yasam boyu 6grenme ", "Acil memnuniyet ", "Cesitlilik ", "Hayatta kalanlar ",
"Kayit disilik ", "Heyecan arayanlar ", "Tecriibeli", "Pragmatizm ", "Basarisizliktan korkma ",

"Kendine giivenme” (Codrington, Detailed Introduction to Generational Theory, 2008, s.9).

Tiirkiye icin X kusagi petrol krizi, ambargo, Kibris harekati, Bogazigi Kopriisiiniin
yapilmasi (basarisi) politik istikrarsizlik, sag-sol catismasi, iki askeri darbeye taniklik etmis
kusaktir. 70’1i yillardaki politik ¢atismalar toplumun siyasete duyarsizlagsmasina, pragmatik ve

bireyci bir kusagin sekillenmesine neden olmustur.
4.3.5. Y Kusag

Milenyum kusagi, milenyaller olarak da ifade edilen Y Kusagi, genel tutum olarak
realistiktir, Ozgiliveni yiikksek ve pragmatiktir. Diinya’da isgiiclinde agirliklart giderek
artmaktadir. Cesitlilige deger verirler, emir ve talimat almak yerine isbirligi halinde ¢alismay1
tercih ederler. Optimist bebek patlamasi kusagi tarafindan yetistirilmis olan, Y kusag: isler
ters gittiginde, sogukkanlhiliklarini koruyup toparlama ve iistesinden gelme hususunda
kendilerini gii¢lii hissetmektedir. Iyimser bir goriiniime sahiptirler, giivende ve basari
odaklidirlar, etik degerlere 6nem verirler ve topluma hizmet etmeye inanirlar. Cesitlilige saygi

duyar ve desteklerler(Lancaster & Stillman, 2002).

Y Kusagi, onceki kusaklarla kiyaslandiginda riskten kagman bir kusak 06zelligi
gostermektedir. Y Kusagiin igyeri tercihi kurumsal isletmeler ve kamu kurumlar1 olmustur.
Bundaki temel nedeni, bireysel yerine, ekip calismalarini tercih etmeleri, is giivencesi
aramalari, 1yi bir ig-yasam dengesi kurabilme beklentileri oldugu degerlendirilmektedir. Daha
iyimser ve uyumludurlar. Markaya ve biiyiik markalar itibar gosterirler. Aile ve genis aileye

onem vermektedirler(Howe & Strauss, 2007).

Y kusagi, soguk savas sonrasi donemde bilgisayar ve internet devriminin gerceklestigi,

kiiresellesmenin hizla devam ettigi, kablosuz iletisimin miimkiin oldugu bir donemde biiyliyen
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bir nesildir. Tarihte benzeri gorilmemis bir diger kiiltiirlerle etkilesimin hizlandig,
cesitliligin, farkli diisiincelerin, yasam tarzlarinin, tercihler ve kiiltiirlerin sanal da olsa anlik
olarak biraya gelebildigi bir doneme taniklik etmislerdir. Aileleri tarafindan iyi korunmus,
kismen kibirli ve kendine giivenen bir nesildir. Ikna olmadiklar1 zaman, talimat ve
gorevlendirmelere filtrelerler, mantikli gerekceler talep ederler. Bu kusak ayni zamanda
Diinyayr degistirmek isteyen etik tiiketicilerler olarak adlandirilmaktadir. Bu kusagi
tamimlayan anahtar kelimeler: "lyimserlik","Giiven","Yiiksek 6z saygi","Medya ve eglence
asir1  yukld","Sosyal  zekasi","Cesitlilik","Muhafazakar",  "Sebekeler", "Toplumsal
gorev","Etik tiiketim","Basar1","Ahlak","Degisim"," Tekno-meraklis1","Kiiresel vatandaslar",

"Herseye ilgili"(Codrington, 2008, s.9).

Tiirkiye’de Y Kusag1, 1980 sonras1 Ozal’li ve darbesiz dénemin ¢ocuklaridir. Daha fazla
ozglirliik sunan, koalisyonlara ragmen demokrasi ve sandigin énemini korudugu, Turizm ve
Sanayilesmede ciddi mesafe kat edildigi bir donemdir. Cok sayida okul yapildigi, barajlar,
enerji altyapisi, telekom altyapisi, otoyol projelerinin hizlandig1, Anadolu Liselerinin agildigi,
Dogalgaz’in geldigi, gecekondulasmanin devam ettigi, bityiik dlgekli projelerin (Yap-Islet-
Devret), Saglik altyapilarinin gelistigi bir refah donemi olmustur. Ancak, kontrolsiiz biiyiime
ve asirt bor¢lanma nedeniyle, darbelerin yerini ekonomik krizler ve yiiksek enflasyon
almistir(Solmaz, 2017, s.148). Y kusagi icin en onemli gelismeler Tirkiye’de 1990’larin
ortasinda, PC devrimi, 17 Agustos 1999 depremi, 2001 krizi, Cep Telefonlar1 ve 2000 yilinda
Internet Cafe patlamasinin yasanmasidir. Sokakta futbol oynayan, evde Brezilya dizisi izleyen
bu kusak bir anda kendisini bilgisayar ve internet sayesinde Diinya ile iletisim kurarken

bulmustur.
4.3.6. Z Kusag

Literatiirde, 2000 y1il1 ve sonrast donemde dogmus, bugiin en fazla 19 yasinda olan
Kusaga, Z Kusagi ad1 verilmetkedir. Y Kusag: gibi Z Kusagi da teknolojiye hakimdir. Ancak,
Y kusagi gibi bir¢ok teknolojiyi sonradan Ogrenmemis, Z Kusagi bu teknolojilerin
olgunlagmis, gelismis ve yayginlasmis oldugu, akilli cihazlarin erisilebilir fiyatlarda her evde
bulundugu bir donemde dogmustur. Giiniimiizde Z Kusagi i¢in sikg¢a dillendirilen risklerin
baginda teknoloji bagimliligi gelmektedir. Z kusagma kimi aragtirmacilar Dijital/Sayisal
Kusak tanimlamasini da yapabilmektedir. Z kusaginin aywrt edici 6zelligi, hizli ve hirsh
olmalaridir. Herhangi bir konuda ¢ok hizli bir sekilde analiz siireglerini isletip, kendileri icin

uygun yargiya hizla ulasabilmektedirler(Ozboyaci, 2018).
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Bu kusak farkli teknolojileri hizli bir sekilde Ogrenebilmekte, zamanin sundugu
imkanlar1 ve firsatlar1 degerlendirmekte avantajli hale gelebilmektedir. Bireyselligine 6nem
vermekle birlikte, sosyal medya {lizerinden ¢ok sayida yeni bireyle tanigmay1 ve dostluklar
kurmay1 da ihmal etmeyen bir kusaktir. Kendilerini teknoloji bagimlis1 olarak gérmemekte,
teknolojinin yasamin bir pargasi oldugunu disiinmektedirler(Solmaz, 2017). Kimi
arastirmalar bu yiiksek diizeydeki teknoloji bagimliligi nedeniyle gercek iligki insaa etmekte
basarisiz olan bu kusagin yeni sessiz kusak olmasinin muhtemel oldugunu ifade etmektedir.
Bu kusak, is hayatina yeni yeni girmekte, ancak girenlerde tam olarak Z kusagi
karakteristigini gosteremeyen, daha ¢ok diisiik gelir grubunda, imkanlar1 kisith, egitim diizeyi
diisiikk, tarim sektoriinde veya ucuz emek olarak kentlerde calisan grubu temsil
etmektedir(Giinay, 2018). Z kusaginin is yasaminda etkilerinin goriilmeye baslayacagi yillar
2025-2030 donemi olacaktir. Bugilinden, Z kusaginin is yasaminda nasil konumlanacagina
iligkin tahminler yapilabilir ancak bunlarin tutarliligi ve kanitlanabilirligi diisiik diizeyde
olacaktir. Bilgiye erisim yetenekleri Z kusagin1 6ncekilerden farkli kilmaktadir. Adaptasyon
yeteneklerinin yliksek oldugu gorilmektedir. Es zamanli olarak birden fazla isle mesgul

olabilirler.

Tiirkiye’de yapilmis kusak arastirmalarinda Z kusagina iliskin 6ne ¢ikan Onemli
toplumsal olaylardan birincisi;28 Mayis 2013 tarihinde Topgu Kislasinin yikilmasi ve Gezi
Parki’ndaki agaglarin sokiilmesini protesto etmek amaciyla baslayan olaylardir. Sosyal medya
iizerinden iletisim kuran genclerin katilimiyla olaylar Tiirkiye capina yayilmistir. Hiikiimetin
cevreye ve kent yasamina duyarl olmasi talepleri iletilmistir. Her ne kadar Z kusag etkilense
de, Gezi olaylarmin faili Y kusagi olmustur. Tiirkiye’de son dénemde yasanan Z Kusagini
etkileyen diger onemli olaylar ise 15 Temmuz 2016 Darbe Girisim, OHAL ilan edilmesi,
Bagkanlik Sistemine gecilerek, TBMM’nin yetkilerinin kisitlanmasi, 2018 yilindaki Doviz
Krizi, en son 31 Mart 2019 Yerel Secimlerinde YSK’nin Istanbul Biiyiiksehir Belediye

Baskanlig1 secimini iptal etmesi sayilabilir.
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5. ISVEREN MARKASI TERCIHI VE IS YASAMINDA KUSAKLAR

5.1. IsyeriSecimi

Isveren markas1 arastirmalarinda isyeri secimi, iizerinde durulanénemli hususlardan
biri olmakla birlikte, isyeri se¢iminin kimi zaman isveren markasini ikame edecek sekilde
kullanildig1 goriilmektedir. Oysaki igyeri se¢imi potansiyel calisanlar, igveren markasi ise
isletmelere iliskin kavramlardir. Bir isletmenin tercih edilmesinde, potansiyel ¢alisanlar i¢in
birtakim c¢ekici 6zelliklere sahip olmasi ve bu 6zellikleri sayesinde nitelikli insan kaynagini
bilinyesine ¢ekebilen, farkli vaatlerde bulunabilen igletmeler igveren markast gelistirebilir

(Bellou, Chaniotakis, Kehagias, & Rigopoulou, 2015).

Bellou ve ark. (2005)’a gore bir igvereni potansiyel ¢alisanlar tarafindan cazip kilan
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temel unsurlarin “tcretler ve imkanlar”, “motive edici ddiiller”, “kurum igi iletisimin giiglii
olmas1”, “iyi tanimlanmis terfi ve kariyer yonetimi”, “bilinirlik” ve “igletmenin imaj1” oldugu
ifade edilmektedir. Isveren markasi segiminde temel hususlar: (i) Bilinirlik, (ii) Bulundugu
Sektdrdeki Ticari Imaji, (iii) Isletmenin Sosyal Yonden Imaji, (iv) Ucret Politikas1 ve Tutari,
(v) Sosyal Haklar, (vi) Hizmet-i¢i Egitim, Beceri Gelistirme Imkanlarnin Sunulmasi, (vii)
Diger Personel ile Yatay Iletisim ve lyi iliskiler, (viii) Hiyerarsik Olarak Ust Yonetimle lyi

Mliskiler ve Giiglii iletisim olarak siralanmaktadir.

Isyeri tercihinde yukaridaki faktorlere literatiirde sikga yer verilmekle birlikte, isletme
bazinda bir saha calismasi sonucu olarak Tesco Orneginin incelenmesinde fayda
goriilmektedir. Barrow & Mosley (2006, s.124) calismasinda, kurumsal sadakati ve kurumsal
vatandaghigi saglayan en onemli faydalari netlestirme ve bunlar1 6nceliklendirme konusunda
Tesco’nun en iyi drneklerden birisi oldugunu belirtmekte ve bu calisan lehine olan faydalar

su sekilde siralamaktadir:
*  Giiven ve saygt - Cogu calisan icin en 6nemli taahhiit, is arkadaslar1 ve
yoneticileri ile pozitif iliskide olmasidir.

»  Yapug isten/gorevden keyif alma — Bir¢ok c¢alisan i¢in ikinci en Onemli

motivasyon faktori, yaptiklari isi ilging bulma ve keyif alarak ¢aligmalaridir.

= Jy giivencesi — Isten ciddi bir hata yapmadig siirece kovulmama, terfi ve

imkanlarinin herkese objektif bir sekilde agik olmas1 giivencesi.
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Beni destekleyen bir patron — Yonetici ve lider destegi ¢alisanlar igin ¢ok
onemlidir. Calisanlarin yoneticileriyle iletisim kurabilmeleri, is yikleri
hakkinda yoneticilerinin farkinda oldugunu bilmeleri, kontrol etmeleri ve

egitim ve gelisim firsat sunmalar1 6nemli bir diger faktordiir.

Nationwide Building Company sirketinin benzer bir arastirmasindaki bulgulara yer

verilmesinde fayda goriilmektedir. Isveren markasinda, isveren tercihini artiran Snemli

unsurlarm(Barrow & Mosley, 2006, s.124);

Adil iicretlendirme sistemi: Diizenli performans incelemelerine dayanan adil

ve esit licret.

Kogluk ve gelisim: Lider, yonetici ve birim amirlerinin altindaki personele
kogluk yapmasi, kisisel gelisimlerine imkan saglamasi, tecriibelerini

paylagmasi, egitim imkanlarina erisimlerini kolaylastirmasi.

Etkili kaynak yénetimi: Calisan motivasyonunu diisiiren, onlar tedirgin ve
gergin hissettiren gereksiz  yonetsel prosediirlerin  kaldirilarak  veya
yumusatilarak, calisanlarin  islerine ve miisterilere odaklanmalarini

saglanmasina imkan verilmesi,

Sadakat ve Sayginhik: Kurumsal degerlere olan inan¢ ve kurumun frettigi

degerler ile gurur duyulmasi.

Diinyada 90 iilkede dogrudan operasyonu olan, 165 alt sirketi biinyesinde barindiran

400.000’den fazla ¢alisani ile diinyanin en biiylik gida hizmet firmasi ve diinyada en fazla

istihdam saglayan dokuzuncu sirket olan Compass Grup’un igveren markasi hem anlasilabilir

hem de itibarli olma ihtiyaci ile hazirlanmistir. 400.000 personelden 290.000’inin katildig: bir

saha ¢aligmasinda elde edilen ¢alisan bagliliginin en 6nemli faktorleri “harika insanlar, gercek

firsatlar” ¢alismasi ile tespit edilmistir. Calisanlar tarafindan ifade edilen “gergek firsatlar” su

sekildedir (Barrow & Mosley, 2006, s.125);

Iyi bir baslangi¢ yapmak,
Is/yasam dengesine sahip olmak.
Ogrenmek ve gelismek

Isinde uzman olmak.
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= Olumlu bir etki yaratmak.
» Tanmmak.
= Qdiilleri firsatlarina erisebilmek.

» lyi ve basarili fikirleri paylasmak.

5.2. Isyeri Secimi Teorileri
5.2.1. Sosyal Kimlik Kurami

Isyeri se¢imi teorilerini Kahveci (2018, s.28-33) sosyal kimlik teorisi ve kurumsal
0zdeslesme baglaminda ele almistir. Argyle (1992, s.92)’e gore sosyal kimlik teorisi
1970’lerin ortalarinda Turner(1975) ve (Tajfel, 1982) tarafindan gelistirilmistir. Sosyal
kimlik teorisi, sosyal grup mensubiyeti, aktiviteleri ve eylemleri ile sosyal gruplar arasi
iliskileri arastiran sosyal psikoloji kuraminin bir alt arastirma alanidir. Sosyal kimlik teorisine
gore bireyler mensup olduklari grubu digerlerinden {istiin tutma egilimindedir. Bireyler, diger
gruplardaki bireyleri onlarin sahip olduklar1 biyolojik, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik
ozelliklerine gore simiflandirma giidiisiine sahiptir. Bu kategorizasyonda, bireylerin yasadigi
cografya ve yasam c¢evresi, o grubun tarihsel arkaplani, ge¢mis deneyimleri ve gelecek
tasavvurlari, grup bilingaltlar1 vb. i¢sel ve dissal faktorleri dikkate almaktadir. Bireyin sosyal
bir kimlik altinda biitiinlesmesi tamamen algisal bir islemdir. Bu algiya dayali olarak birey, o
sosyal grup ile biitiinlesmeyi “biz” lizerinden yapar ve gecmis tercriibeler ile gelecek
hayallerini bu alg: lizerinden sahiplenme egilimini tercih etmektedir. Artik birey kendisini o

sosyal grubun bir pargasi olarak hissetmektedir(Demirtas, 2003, 5.124).

Sosyal kimlik kurami Ashforth & Mael (1989) tarafindan kurumsal psikoloji ve
kurumsal siire¢leri arastirmak amaciyla uyarlanmistir. Bu kuramin psikolojik temelleri su

sekildedir:
= Bireyler, 6zsaygiya sahip olmak i¢in giidiilenmektedir.

= Bu 06zsayginin énemli bir kismi, mensubu olduklar1 sosyal grubu kimlikleriyle
iligkilidir.

= Kisinin st diizeyde bir 6zsaygi talep etmesi, o bireyin grup lyesi diger
bireyleri olumlu bir sekilde degerlendirdigi anlamina gelmektedir.
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Psikolojinin, ilk once insan zihninde algisal bir sekilde olugmaktadir. Bu alginin
sekillenmesinde bireyin ge¢mis bilgi birikimi, deneyim ve tecriibeleri, muhakeme yetenegi,
algilarinin agik olup olmadigi, olay1 veya olguyu nasil yorumladigi 6nemlidir. Geleneksel
sosyal psikoloji bakimindan ise, bireyin tek basma farkli, grup i¢inde farkli davrandigi
gbzlenmistir. Bunda, mensup oldugu veya mensubiyetini arzuladigi grubun sosyal kurallari,
orgiit kiiltiirli, diger grup tiyelerinin nasil davrandigimin 6nemli etkisi vardir(Hogg & Abrams,
1988, 5.10-12). Bireyin gelismesi ve davranig degisiminde grubun kurallari, iletisim bigimleri,
grup icinde diger bireylerin rolleri ve yeni bireyin nasil kabullenildigi énemlidir. Isveren
markas1 da bu teori ilizerine ¢alismalarini yogunlastirmis, bireyin sosyal bir mekan veya grup
olarak isletme icinde degerli bir iiye olmasina odaklamis, isletmenin verimliligini artirici,

bireylerin kisisel gelisimini destekleyici grup kiiltiirliniin olugturulmasina odaklanmaktadir.

Sosyal kimlik kurami, sosyal psikoloji alan1 i¢inden ¢ikmakla birlikte kendi basina bir
teori haline gelmistir ve geleneksel sosyal teorinin indirgemeci yaklasimina tepki olarak grup
icinde bireylerin davraniglarinin incelenmesine iligskin test edilebilir hipotezler igceren bir alt

disiplindir(Demirtas, 2003, 5.127). Teorinin 6nkabulleri :

(1) Kisiler, bir sosyal gruba dahil olduklarinda kendilerini yeniden tanimlamakta,
rollerini ve pozisyonlarin1 belirlemektedir. Bu yeni tanim ¢ercevesinde kabul

ettikleri, kimlik o grup i¢indeki sosyal kimlikleri olur.

(i)  Birey diger gruplarla kendi sosyal grubunu karsilasgtirarak kendi grubunun

degerlendirmesini yapar, bir yargiya varir.

(ili)  Bireylerin bu sosyal karsilastirma davranisi biliyiik oranda subjektiftir, birey
objektif kriterlere gore degil, mensubu oldugu grubu kayirma, {istiin géorme
egilimindedir. Doosje & Ellemers (1997, s.70) bu davranist i¢cgrup

kayirmaciligi olarak tanimlamaktadir.

(iv)  Sosyal kimlik her zaman olumlu olmayabilir. Birey yanlis grup tercihi yapmis
olabilir, grup icinde yanlis rol {istlenmis olabilir ya da sosyal kimligi diistik bir

grup bireyin sosyal kimligini olumsuz etkileyebilir(Turner, 1975).

Benligi olusturan iki kavram olan kisisel kimlik ile sosyal kimlik farkli sekilde
davranmaktadir. Kisisel kimlik, “ben” ve “Gteki” arasindaki farklari yorumlarken, sosyal
kimlik grup {iiyeleri arasindaki ortak yanlari ve grup disi bireyler ile grubun o6zellik ve

davranig farklarmma odaklanmaktadir(Aliyev, 2014, s.55). Sosyal kimlik bireyin kisisel
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ozelliklerinden ve bireyin diger bireylerle bire-bir kurdugu iliskilerden tamamen farkli olarak
gelisir(Tajfel, 1982). Tajfel (1982,5s.2)’e gore bireyler kendilerini siniflandirirlar. Bu

siiflandirmalar, ii¢ boyutta ele alinir:

(1) Insanlik boyutu (biyolojik var olmaktan ileri gelen)
(2) I¢ sosyal grup/dis sosyal grup (bireyin sosyal kimligi),

(3) Bireyin benligini ifade eden, diger grup iiyelerinden farkli kilan kisisel kimligidir.

Birey kendini siiflandirma siirecinde, kendini yargilama asamasina gecebilir.

Bir gruba ait olma, bireysel olarak zihinde belirlen bir algilama siirecidir ve bu gercek
veya sembolik bir sosyal kimlik ingsasiyla sonuglanabilmektedir. Sosyal kimlik
siniflandirmalarinda, simiflama bireyin veya ¢alisan mensubu oldugu sosyal veya ekonomik
cevreye gore yapilmaktadir. Sosyal kimlik, birey i¢in bir nevi o sosyal grubun kimlik karti
olurken, kurumsal 6zdeslesme ise bireyin tutum, tavir, davranis ve hislerini sekillendiren bir
algisal bir iliski tiridiir(Mael & Ashforth, 1992, s.107) Sosyal kimlik ¢aligmalarinda elde
edilen 6nemli bir sonug olarak, sosyal kimligin ¢alisan motivasyonu, kurumsal vatandaglik,
kurum i¢i iletisim ve isyerinde stresin kritik etkenlerinden birisi oldugu tespit

edilmistir(Kahveci, 2018, s.29).
5.2.2. Kurumsal Ozdeslesme Kurami

Isyerinin calisan igin anlami arttik¢a kurumsal 6zdeslesme siireci gergeklesmeye
baslamaktadir. Kurumsal 6zdeslesme, sosyal kimlik kurami ile iligkili bir kavramdir ve
bireyin zaman i¢inde baska bir kisi, meslek, uzmanlik alani, mensubu oldugu sosyal grup
veya isletme ile giderek aynilagsmasi, Ozdeslestirdigi tarafta meydana gelen degisim ve
dontigimleri, performans, basari ve basarisizhigimn faili kendisiymis gibi hissetmesi

durumudur(Saygili, Ozer, & Oke, 2018, 5.176).

Edwards & Peccei (2007, 5.27)’a gore kurumsal 6zdeslesme, ekonomik veya sosyal bir
kimlik ile bir kurum (isletme veya sosyal bir kurum) i¢inde yer alan calisan veya grup
iiyesinin “sosyal bir varlik olarak kuruma karsi bilissel ve duygusal anlamda hissetmis oldugu
psikolojik bagdir”. Diger bir tanima gore ise, kurumsal 6zdeslesme, bireyin mensubu oldugu

kuruma kars1 aidiyet bilinci ve hislerine sahip olmasidir.

Wetherell (1996,5.65)’e gore bireyler yeni bir sosyal gruba dahil olduklarinda, o
grubun sosyal kimligine yapismaktadir. Isveren markasi calismalarinda bu “yapisma” dzelligi,
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kurumsal 6zdeslesme, kurumsal vatandashk, kurumsal baglilik ve sadakat amaclarini
gerceklestirmek tlizere dikkate alinmaktadir. Bireyin kendisini bir grup sosyal kimligi altinda
kabul etmesi, sosyal 6zdesleme siirecine yol agar. Ozdeslesme hususu, bireyin o gruba neden
dahil oldugu, nasil uyum gosterdigi, hangi faaliyetleri o grubun diger iiyeleriyle ortak ve
isbirligi halinde yaptiklari, hangi ortak kurallarin ve normlarin benimsendigi hususlarini

yorumlamaya yardimeci olmaktadir.

Sosyal 6zdeslesmeye gore birey dahil oldugu sosyal grubun, tutum ve davranig
Kaliplarim, fikir iiretme tarzin1 hizli bir sekilde benimsemektedir. Ozdeslesme kuramia gore
birey, mensubu oldugu sosyal grup ile bireysel gelecegi ve kaderi arasinda gii¢lii bir bag
kurmakta ve grubun kaderini kendi kaderi olarak algilamaktadir(Aliyev, 2014, s.63). Kisisel
siiflandirma i¢in iki kosul bulunmaktadir, birincisi 6zdeslesme, ikincisi ise sinif (kategori)tir
ve smifin acik¢a belirginlestirilmesi gerekmektedir. Sosyal kimlik olusumunda baglam

(zaman, mekan ve durum) 6nemlidir.

Mevcut ve potansiyel ¢alisanlar i¢in bir isletmeyi cazip kilan unsurlardan birisi de, o
isyerinin o ¢alisanlar i¢in anlam tasiyan oOzelliklerinin bulunmasidir (Nayir & Afacan
&Findikli, 2018). Bu anlam iliskilerinin incelendigi arastirmalarda kurumsal 6zdeslesme ile
kurumsal baglilik terimleri bazen birbirleri yerine de kullanilabilmektedir. Her iki kavram
birbiriyle iliskili ve yakin anlamlara sahip olsa da, bu iki kavram arasindaki ince fark birey ve
kurum arasindaki ortiik iliskinin dogasindan kaynaklanmaktadir. Ozdeslesmede birey ile
kurum arasindaki iligki daha ¢ok psikolojik birlik, tavir, his, davranis ve duygu birlikteligi
iken, kurumsal baghlikta bu iligki iki ayr1 subje arasindaki iligkisel bir baglanmadir. Cheney
(1983, s.344) ise, kurumsal 6zdeslesmeyi; bireyin mensubu oldugu sosyal veya ekonomik
gruba karsi inang, tutum ve maksatlar ile hepsinin toplamini ele alan ve siirecin de dahil

oldugu bir iirlin olarak ele almistir.

Fuller ve digerleri (2006) ise 6zdeslesmeye iliskin dis ve i¢ olmak {izere algisal prestij
kavramlar1 ile bir agiklama getirmistir. Bireyin mensubun oldugu sosyal veya ekonomik
kurumun prestjine dayali degerlendirmelerinin dogrudan, o grup icindeki kendi sosyal
konumunun degerlendirilmesiyle ve Ozsaygisinin test edilmesiyle ilintili oldugunu ifade
etmistir. Orgiitsel 6zdesleme ile bireyin i verimliligi, ise devam etme niyetinin siiresi ve is-

yagsam dengesine dayali iyilik hali ile iligkili oldugu ifade edilmektedir.
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Bir calisanda kurumsal baglilik olmasina ragmen, 6zdeslesme gerceklesmemis olmasi
da miimkiindiir. Ozdeslesme bir kuruma yénelik iken, baglilik sadece bu kuruma yonelik
olmayabilir. Ornegin, bir ¢alisan is arkadaslar1 ve giinliik rutin isiyle 6zdeslesmis ve baglilik
hissi duyabiliyorken, o isletmeyle 6zdeslesmemis olabilir. Isveren markas: ¢alismalarinda

amaclardan birisi de kurumsal 6zdeslesmenin gelistirilmesidir.
5.2.3. Isveren Markas1 Baghhig

Marka baghiligi kampanyalar1 gercek oOtesi ve duygulara hitap edebilen yonler
barindirmaktadir. Ornegin, isletme i¢i isveren markasi calismalarinda siklikla “markay:
yagamak” hususuna yer verilmekte, CEO tarafindan onaylanan kurumsal strateji, vizyon ve
kurumsal degerler calismalarinda bu husus kodlanmaktadir. Marka bagliliginin tesis
edilmesinde calisanlarin hangi kisisel bilgi edinim ve davranis kaliplarina miidahele edilmesi
gerektigi ile ilgili Barrow & Mosley (2006, s.131-132) asagida sekilde gosterildigi iizere,

marka bagliligi modeli gelistirilmistir.

Sekil 4: Marka Baglhig1 Modeli

Baglam
P
Mgililik
I Liderlik
HISSETME D“}’ gusa — Kurgulama
Baglanma Baglanma
AREKETE Gergeklesti
HAREKETE Adanma _ Tetrgellel:(s irme
GECME Davranisi utarlihl
Gelistirme Stireklilik

~——

Kaynak: Barrow & Mosley ( 2006, s.132)

Yukaridaki modele gore calisan baghliginin {ic ana asamas1 vardir. Birinci asamada
calisan veya miisteri akli olarak muhakeme eder, acik bir sekilde bilgi edinir, baglami
(zaman, mekan, konum, gorev, bireysel niteliklerin is ile uyumu vd) analiz eder ve is, marka
ve kendisi ile gerekli ilgiyi kurmaktadir. Duygusal asama olan hissetme asamasinda ise
liderin, yoOneticinin yonlendirmesi ile ikna olmakta, kendi i¢inde duygusal bir kurgu

olusturmakta, baglanma hissini gelistirilmektedir. Ugiincii asama ise akli olarak ikna oldugu,
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psikolojik olarak hissettigi sekilde adanma davranisi gelistirmeye baslar. Bu davranisin tutarl

ve surekli olmasi beklenmektedir.
5.2.4. Kisilik Faktorleri ve Biiyiik Bes

Iktisadi bir ajan olarak birey hem iiretim hemde tiiketim siireglerinde girisimci, iiretken
emek faktorii, bilgi ireticisi, hanehalki tiiketicisi vb. rollerde faaliyette bulunmaktadir.
Stiphesiz bireyin bir markaya olan baghilig: tiikketici veya calisan olup olmamasina gore
degiskenlik gostermermektedir. Marka bagliligi calismalarinda son donemde One ¢ikan
arastirma alanlarindan bir tanesi de marka vatandashgidir. Marka vatandashgl ne kadar
bireylerin tiiketici rolleri ¢ergevesinde de gergeklesebilen bir durum olsa da, daha c¢ok isletme
ici ve calisanlarin dahil oldugu kurumsal baglilik ¢ergevesinde ele alinan bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarin bireyler tarafindan neden tercih ediligine iliskin bireyi
merkeze alan arastirmalarda kisilik kuramlar1 da ele alinmakta ve marka bagliligina iliskin

olarak “Bes faktor kisilik modeli (Big Five) ne siklikla atif yapilmaktadir.

Bes faktor kisilik modeli amprik arastirmalar sonucu rafine edilmis bir modeldir.
(Bitlisli, Ding, Cetinceli, Kaygisiz, 2013). Bes faktor kisilik modelinin yaklasik ylizyillik bir
geemisi bulunmaktadir. Biiylik Bes siniflandirmasi, kisilik taniminin genis bir cercevede
incelenen Ozellikleri ve ¢esitli sistemlerini ortak bir kapsamda temsil edebilecek sekilde
biitiinlestirici bir isleve sahiptir. Kisilik modeli siniflandirmasina iliskin ilk c¢alismalar
arasinda Klages (1926), Baumgarten (1933), Allport & Odbert (1936), Cattel (1943) ve
Norman (1967) ¢aligmalar1 dikkat ¢gekmektedir(John & Srivastava, 1999).

Klages (1926), Baumgarten (1933), Allport & Odbert (1936)’1n galismalar1 bir kisiye
ait insan davranisinin digerine gore neden degistigi ve bu davraniglarin ayriminin nasil
yapilacagina odaklanmistir. Allport & Odbert (1936) bireysel davranislar1 dort kategoride
incelemektedir. Birinci kategoride bireyin yeni bir ¢evreye uyumunda tutarli ve genel olarak
tercih ettigi kisisellesmis egilimlerini ifade eden (sosyallik, agresiflik, endise vd.) kisisel
davraniglar , ikinci kategoride, gecici durumlara karst verdigi tepkileri iceren davranislar,
liclinii asamada bireysel degerlendirme ve yargilarini igeren tutumlar (miikemmellik, deger
verme, ortalama olarak gérme, rahatsiz olma, iinlii ve bilinir olma vd.) ve son olarak dordiincii
kategoride fiziksel karakteristikleri ile uyumlu olan yetenek ve becerilerine iliskin davraniglar

olarak siralanmaktadir. Norman(1967) ise Allport & Odbert (1936)’in yapmis oldugu

simiflandirmay1 (i) biyofiziksel tutarli davraniglar, (ii) gecici durumlar, (ii1) aktiviteler, (iv)
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sosyal roller, (v) sosyal etkiler, (vi) degerlendirmeye iliskin prensipler ve (vii) anatomik ve

fiziksel hususlar olmak iizere yedi yeni kategoriye ayirmistir.

Allport & Odbert (1936)’un listesini baslangi¢c noktasi olarak kabul eden Cattel(1943)
kisilik yapisinin ¢ok boyutlu modelinin gelistirmistir. Bu modelde 4.500 davranisa iliskin
kavrami sadece 35 degiskene indirgemistir. Bu kiiciik veri setiyle, dolayli faktor analizleri
uygulamis ve zaman ic¢inde 16 Kisilik faktorii olarak bilinen kisilik faktorii setinin 12’ini
tespit etmistir. Fiske (1949) ise Cattell(1943)’in ¢alismasini 22 degisken cergevesinde yeniden
yapilandirmis, Biiylik Bes i¢inde yer alan degiskenlere ¢cok benzeyen, yeni faktor yapilari
gelistirmistir. Tupes & Christal (1961, s.14) ise farkli meslek grubu ve egitim diizeylerindeki
bireyleri i¢eren sekiz farkli 6rneklemin korelasyon matrislerini tekrar analiz etmis, “birbirini
tekrarlayan ve birbiyle iliski halinde bes faktorii” tespit etmistir. Bes faktor yapisinin ilk olgun
halinin Tupes & Christal (1961) tarafindan ortaya konuldugu sdylenebilir. Sonraki donemde
bu bes faktor yapisi Norman (1963), Borgotta (1964) ve Digman & Takemoto-Chock (1981)
tarafindan da kullanilmistir. Bes faktor, Norman(1963) tarafindan “ (1) Disadoniik (konuskan,
iddal1, enerjik), (2) Uyumlu (iyi huylu, isbirligine uygun, giivenilir) (3) Vicdanl (diizenli,
sorumlu, giivenilir), (4) Duygusal Kararlilik (sakin, sogukkanli), (5) Kiiltiir (entelektiiel, sik,
ozgiir diisiinceli)” olarak ifade edilmistir. Goldberg (1993: 26-27)’e gore ise bes faktor;
disadoniik, uyumlu, sinirli, 6z-disiplinli, deneyime agik olarak Ozetlenmistir. John &
Srivastava (1999, s.8) bu bes faktorii yine Disa Doniik, Duygusal Denge Sahipligi, Uyumlu,
Sorumlu ve Yeni Deneyimlere aciklik olarak siralamaktadir. Goldberg (1981)’e gore Biiylik
Bes, bireysel farklar1 sadece bes faktore indirgeyen ve sinirlandiran ve analiz cergevesi
degildir. Aksine, birey davranislarindaki farkliliklar1 daha genis bir zeminde ele alan fakat
gerekli soyutlamalar1 yapmak ve hizli analiz edebilmek i¢in bes faktor ile baslayan bir

modeldir, Bu Faktorler;

e Disadoniikliik: Bireyin dis ¢evreyle rahat iletisim kurabilmesi veya diisiik 6zgiiven,

iletisim kuramama durumu.
e Sorumluluk : Sorumluluk duygusunun gelismis olmasi veya umursamazlik.

e Uyumluluk : Sosyal uyumumun yiiksek olmasi veya sosyal ortamla ve diger

insanlarla siirekli olarak ¢atismasi.

o Acgiklik . Yeni fikirlere ve deneyimlere acik olmasi veya sabit, gelenekselci tavir

olmasi.
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e Nevrotiklik : Sakin veya saldirgan olmasi.

Demir (2018, s.42)’e gore bes faktor modeli, teori olmamasi nedeniyle agiklayici degil
betimseldir. Faktorlerin belirli davranis kaliplart neticesinde ortaya ¢ikmasi, her bir faktoriin
farkl bir kisilik kuramina dayanmasi ve farkli kiiltiirler ile tutarlilik saglamasi, bu nedenle yas
grubu, medeni durum, cinsiyet ve etnik olarak model tanimlanan faktorlerin neredeyse her
cografya ve kiiltiirde bulunmasi ve her bir faktériin biyolojik bir arkaplanin olmasi
sozkonusudur. Bu hususlar, kusak arastirmalari bakimindan da &nemlidir. Oyle ki,
demografik olarak kusaklar farkli {ilkelerde farkli kiiltiirler icinde yetisse bile, evrensel olarak

kusaklar i¢in ayirt edici farklarin ortaya ¢ikmasinin miimkiin oldugunu gostermektedir.

Burada zikredilen bireysel davramis kaliplar1 c¢ercevesinde bireyin marka ile
biitiinlesmesi ve O6zdeslemesi neticesinde birey veya grubun markaya karsi sorumluluk
duygusu hissetmesi ile marka vatandasligi davranisinin gelistigi goriilmektedir. Bes kisilik
faktoriinden sorumluluk ve prensip sahibi olma tutumu marka vatandasligi iizerinde etkilidir
(Burmann & Zeplin, 2005). Burmann, Zeplin, & Riley (2009)’ gore bir isyerinde ¢alisanlarin
kendilerinde herhangi bir telkin olmasa bile markay1 temsil etme sorumlulugu hissettikleri,
iiriin veya igveren markalarinin getirdigi faydalara ilaveten miisteriye karst markayr dogru
sekilde sunma, satiglari artirma ve isletme igin pozitif davranista bulunma egilimlerinin
gozlenmektedir. Bu durum marka vatandashigi davranmisinin bireysel kisilik 6zelliklerinden
beslendigi ve marka performansini dogrudan ve olumlu yonde etkiledigi sonucunu

dogurmaktadir.
5.2.5. Orgiit Baghhg ve Kurumsal Vatandashk

Tiiketiciler bakimindan marka vatandagligi 6n planda iken, ¢alisanlar i¢in kurumsal
vatandaglik kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Marka vatandasligi kavrami kurumsal vatandaslik

kavramina dayanmaktadir(Podsakoff, MacKenzie, Paine, & Bachrach, 2000).

Kurumsal  vatandaghik  davramisimi = “iyi  askerler?” tanimi  c¢ergevesinde
kavramsallastiran ilk kisinin Organ(1988) oldugu kabul edilmektedir(Ang, Ng, & Goh, 2005,
5.265). Organ (1994)’e gore Kurumsal Vatandaslik Davranisi bireyin goniillii tercihi olarak
kurum i¢inde resmi olarak dogrudan deklare edilmemis ve agik¢a tanimlanmamis fakat kurum
lehine olan, ¢alisanin kisisel inisiyatifiyle fedakarlik ve iyi niyetiyle gerceklestirmis oldugu
tutum ve davraniglardir(Organ D. W., 1994). Kurumsal vatandaslik davranigi ile “biiyiik bes

(big five)” olarak nitelendirdigi bes 6nemli kisisel 6zellik arasinda irtibat kurmaktadir.
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e Fedakarlik : Kurumda, is arkadaslarina yaptiklari iste goniillii yardime1 olmak ya da
isle 1ilgili sorunlar1 olan personeli ya da is arkadaslarimi desteklemek i¢in pozitif

davranislarda bulunmak.

e Nezaket : Kurumdaki diger bireyleri ¢alismalarini etkileyebilecek degisiklikler veya
isyerinde sorun ortaya ¢ikartabilecek kaba davraniglar1 onleyen nezaket kurallarina

uymak ve bu hususta is arkadaglarina uyarmak,

e Vicdan : Bireyin kendisine ¢izilmis gorev, yetki ve sorumluluk ¢ercevesinin dtesinde,

beklenenden daha fazla is yapmasi.

e Sportmenlik : Onemsiz konular1 biiyiitmemek, kendi hakkindaki kii¢iik problemler

hakkinda sikayet etme hakkindan feragat etmek.

e Sivil erdem : Kurumun veya isletmenin kendi gorev alaniyla veya disindaki hususlarla

ilgili yonetsel kararlarda fikrini belirtmek.

Mushraf ve ark.(2015) tarafindan Biiyiik Bes’in etkisine iliskin 300 denek {izerinde
yapilan ve 260 gecerli denegin yanitladigi arastirmaya gore disadoniiklik, uyumluluk,
vicdanlt olma ve yeni tecriibelere acik olmanin isletmelerde kurumsal vatandashiga pozitif ve

anlamli katkilar sagladigi tespit edilmistir.

Gerek  lriin  gerekse isveren markasinin  ingasinda,  gelistirilmesi  ve
stirdiiriilebilirliginde ¢alisan davranislar ile giinliik igyeri rutinde, iiretim, pazarlama, satis ve
destek vd. isletmenin alt birimlerinde, miisteri ile temas da ¢alisanlarin verdikleri kararlar
marka kimligini olusturan temel Ogelerdendir. Bu nedenle, miisterilerin bireysel kisilik
ozellikleri  yaninda  calisanlarin  Ozelliklerinin =~ markanin  gelistirilmesinde  ve
stirdiiriilebilirliginde 6nemli etkileri vardir. Ayn1 zamanda, igveren markasinin giicliniin de
calisan tercihleri lizerinde etkileri sozkonusudur. Calisanlar agisindan isveren markasini
yasamak hem marka hem isletme performansini olumlu yonde etkilemektedir. Kurumsal
vatandaslik ile marka vatandasligi arasindaki fark, kurumsal vatandaslarin ige doniik, marka

vatandasliginin ise disa doniik bir yonii olmasidir.
5.3.1s Yasaminda Y Kusag

Y kusagi diger kusaklardan farkli olarak giliniimiizde ekonomik, sosyal ve siyasal

alanmin tasiyict kolonudurlar. Yiiksek egitim seviyelerine karsin yaslari gen¢ ve enerjileri
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yiiksektir. Y kusagini is yasaminda genel olarak karakterize eden hususlar asagidaki tabloda
Ozetlenmistir.Y kusagini karakterize eden hususlar olarak “igyerine sadakat duygularinin az
olmasi, otoriteyi zor kabullenmeleri, 6zgiirliiklerine diiskiin olmalari, is yasam dengesine
onem vermeleri, farkli deneyimler ve uzmanlik alanlar1 elde etmek i¢in sik is degistirmeleri,
genelde bireysel ama sosyallesmeden de vazgegememeleri, sosyal medyayi iyi kullanmalari,

teknolojiyi iyi kullanmalar1” sayilabilir.

Tablo 10: Is Yasaminda Kusaklari Farkl Kilan Genel Hususlar

Ozellikleri

Isyerine baghliklar yiiksektir,

Adanmus bir sekilde iskoliklik derecesinde ¢alisirlar.
Takim ¢alismasi ve dayanigma onemlidir.

Az ile kanaat edebilirler

Rekabetci yapiya sahiptirler, yarigmay1 severler.
Teknoloji ile pek aralar1 yoktur.

Bebek Patlamasi
Kusag

Is yeri bagliliklar1 degisebilir.

Otoriteye kars1 saygilidirlar.

Sosyal olaylara ve sivil toplum faaliyetlerine kars1 duyarlhdir.
Isyerinde motivasyonlarim kaybetmezler, yiiksek tempoda
calisirlar.

» Endigeli ve siiphecidirler.

» Teknoloji ile iligkileri yetecek kadardir.

X Kusagi

Isyerine sadakat duygular azdr.

Otoriteyi zor kabullenirler,

Ozgiirliiklerine diigkiindiirler.

Sik is degistirmek karakteristik ozelligidir.

Bireyseldir ama sanal mecrada sosyallesmeyi de severler.
Teknolojiyi iyi kullanirlar.

Is-yasam dengesine énem verirler.

Y Kusag

»  [novatif, igbirligini seven,
Z Kusag *  Teknoloji ile dogmus, dijital kugaktir.
»  Hizlh galisir, hizli uyum saglarlar.

Kaynak: Demir E. (2018) ¢alismasi referans alinarak yazar tarafindan gelistirilmistir.

Is yasaminda diger 6nemli hususlardan bir tanesi de isletme iginde bilgi akislar1 ve bu
bilginin nasil tiretildigi ile ilgili takim ¢alismas1 ve bilgi paylagimu siiregleridir. Bu iki hususa
iliskin kusaklar arasinda 6nemli farklar tespit edilmistir. X Kusagi calismayi tercih etseler de,
yeri geldiginde takim ¢alismasi normal ve dogal bir siirectir, ekibe uyum saglarlar. Y kusagi
icin ise takim caligmasi basar1 i¢in kritik sartlardan birisidir. Bilgi paylasiminda bebek

patlamasi kusag istekli ve goniillii olurken, X Kusag: karsiliklilik esasina ve isbirligine dayali
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olarak bilgisini paylasir. Takim ¢alismas1 ve katilimci siireglere 6nem veren Y Kusagi ise
ilging bir sekilde sadece zorlandiginda ve kisisel ¢ikarlarina uygun ise bilgi paylasiminda
bulunabilmektedir. Z kusagi ise, sanal takim c¢aligmasini tercih etmekte, klasik toplanti
diizenini zaman kayb1 olarak gérmekte ve bilgi paylasimini hizli, ¢ikar beklemeden kolayca

yapabilmektedir.

Tablo 11: Bilgi Paylasimi ve Takim Calismasina Iliskin Kusak Davramis Ozellikleri

Bebek-Patlamasi X Kusagi Y Kusagi Z Kusag
Yalniz ¢alismay1 ..
Takim Calismast Bilinmiyor tercih ederler Ortak Cabanin Sa?ianla]r?:llqzaes)l/de
fakat takimada Basarisina Inanir
- durumunda)
uyum saglarlar.
Zorlandiginda Inanmas1
' Karsilikli ve veya Sadece durumunda
Bilgi Paylagimi | Goniillii ve Istekli isbirlizine Davall Kisisel kolay, hizl, ¢ikar
SIS y Cikarlarina beklemeksizin,
Uygun ise kamuya agik

Kaynak: Bencsik ve ark.( 2016, s.93)

Milenyum kusagi olarak da adlandirilan Y kusagi teknoloji ve bilgisayar bilen dijital
neslin ilk dalgasidir. Teknoloji kullanimi ve bilgi iiretimi konusunda oldukga niteliklidirler;
bu nedenle, BT de yeni ara¢ ve gereclerin kullanimini hizli bir sekilde elde etmeleri kolay
olmaktadir. Yenilikleri ve degisiklikleri kabul ederler, bugiin i¢in yasarlar, uzun siire plan
yapmay1 sevmezler; kendi diinyalarinda dinlenme ve bos zaman aktivitelerine zaman ayirmak
istemektedirler. Arkadas cevreleri genelde sanaldir, gogunlukla sosyal sitelerdeki iliskilerini
onemseler, kiiltiirel farkliliklara saygi duyarlar ve hizli bir yasam siirmeyi tercih
ederler(Krishnan, Bopaiah, Bajaj, & R., 2013). Aile 6nemlidir fakat hersey degildir. Y
kusaginin bliylik ¢ogunlugu halen isgiicli piyasasinin X kusagindan sonra en fazla istihdam
edilen kesimidir. Egitim diizeyleri diger kusaklarin {izerinde, iniversite lisans derecelerine
sahiptirler. Genelde yoneticileri X kusagidir. Z kusagi da yeni yeni ¢alisma arkadaglari
olmustur. Istedikleri yerde ¢alismak ve yapmaktan gercekten keyif alirlar. Ozgiirliiklerine

diiskiindiirler, baskiy1 sevmezler. Y kusagi, birden fazla isi ayn1 anda yapabilir.

Kearns ve ark.(2007) kusaklarin is yasaminda genel beklentilerini, is ve g¢alisma
ozelliklerini, giiclii ve zay1f yonlerini asagidaki tabloda sunuldugu sekliyle siniflandirmistir. Y
Kusaginmn temel beklentisi saygin ve bilinir olmaktir. Is ve ¢alisma bakimindan 6ne ¢ikan

ozellikleri ise teknoloji uzmani olmalar1 ve sikca is degistirmeleridir. Giiglii yonleri arasinda
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kolektif hareket tarzin1 benimsemeleri, optimist olmalari, azimli ve inat¢1 bir yapiya sahip
olmalar1 ve belki de en 6nemli 6zellikleri matris organizayon olarak adlandirilan birden fazla
gorevi iistelenebilmeleri, es zamanl olarak takip edebilmeleridir. Zayif yonlerinin basinda ise,
yonetilmeye, kurumsal bir yapida calismaya ihtiyag duymalaridir. Sik is degistirdikleri icin
farkli perspektif giiciine sahip olsalar da, uzmanlasma ve odaklanma konusunda yasadiklari

sorunla nedeniyle tecriibe eksiklikleri olabilmektedir. Takim c¢alismasini tercih etmekle

birlikte insan iliskilerinin zayif olmas1 da ¢eliskili bir durum arz etmektedir.

Tablo 12: Kusaklarin Is Yasamindaki Giiclii ve Zayif Yonleri

Kusak Adi Geleneksel Kusak L5 s Patlamas1 X Kusagi Y Kusagi
Kusagi
Beklentiler Giivenlik Ucret Is/Yasam Dengesi | Saygi ve Bilinirlik
s::ilg;?e eri\rllein Adanmis sekilde siki Teknoloji okur-
.. . calisir, yazart,
Is ve Calisma m?k;::ellaaélnanléil;?:, aile ve ig/yasam ihtiyaglarim Teknolojiuzmanlart,
Ozellikleri pLy Veyi ’ z}lluma dengesini kuramamus, karsilayabilecek sikcais degistiren
sekillerisn}i/igi bilen isine daha ¢ok 6nem diizeyde kendine
Sadakati Yiiksek ’ veren yetebilen
Istikrarlt olma, Hizmet odakl, Uyumlu, Kolektif hareket,

Giiglii Yonleri

detaylara dikkat
etme, ¢cok calisma,
titizlik

motive, ekstra is
yapmaya goniilli,
yardimsever, iyi bir
takim elemant

bagimsiz, yaratici,
otorite tarafindan
yildirilmaz

optimist, azimli ve
inat¢1, birden fazla
gorev alabilen

Zayif Yonleri

Belirsizlige ve
degisime direng
gosterme, sistemle
miicadele etmede
isteksizlik,
catismadan rahatsiz
olma, anlagmazlik
halinde duygularini
acik ifade etmeme

Catismadan rahatsiz
olma, is arkadaslarina
kars1 gelmekten
¢ekinme,
geribildirime kars1
duyarli, yargilayici,
ben merkezli

Sabirsiz, insani
becerilerden
yoksun,
deneyimsiz, alayci

Yonetilmeye ve bir
kurumsal yapida
caligmaya ihtiyag

duyar,
tecriibesi eksik

olabilir.
insan iliskileri

zayiftir.

Kaynak: Kearns, Larson., Venugopal, & Luthar (2007, s.4-5)

5.4.Y Kusagi ve isveren Markas: Tercihi

Isveren markas1 calismalarinda kusak 6zelliklerinin iyi tahlil edilmesi kilit unsurlardan
birisi olmustur. Isletmelerin insan kaynaklari birimleri kusaklarmn 6zelliklerini ne diizeyde iyi
anladiklarina bagli olarak mevcut yetenekleri ve gelecek vaat eden nitelikli insan kaynagini
elde tutmak icin dogru politikalar uygulayabilir ve maliyet etkinligi, isgiicii verimliligi ve

yaratici fikirler ve inovatif siireclerin etkisiyle isletmenin rekabet giiciine katki saglayabilirler.

66



Giliniimlizde isletmelerin  bircogunda ¢ok kusakli bir insan kaynaklar1 profili
mevcuttur(Kearns, Larson., Venugopal, & Luthar, 2007). Cok kusakli isgiiciiniin ¢aligma
aliskanliklan, kisilik 6zelliklerini anlamak ve takdir etmek, bireysel olarak bu personelin
isletmeye daha fazla katki saglamasina neden olacaktir. Glass (2007), “Rekabet¢i Basar1 i¢in
Kusak Farkliliklarini Anlamak” isimli ¢alismasinda Tulgan (2006)’a atif yaparak Y Kusaginin

igsyerindeki pozisyonuna iligkin alt1 6nemli bulgu tespit etmistir. Bunlar;

I.  Calisma sartlari, eski gore daha kompleks ve daha zorlu hale gelmistir.
ii. Isveren-calisan iliskileri daha az hiyerarsik ve daha fonksiyonel hale gelmistir.
iii. Isverenler uzun vadeli istihdam iliskilerinden uzaklasmaktadir. Bu durum
calisanlarda is giivencesi endigesine neden olmaktadir.
iv.  Calisanlar, uzun vadeli 6diiller konusunda daha az giiven duymakta ve kisa
vadeli odiiller igin daha fazla beklentiye sahiptir.
v.  Denetim uzmanlari, isyerinde kilit personel haline gelmistir.

vi.  Calisanlar1 denetlemek artik daha fazla zaman ve beceri gerektirmektedir.

Y kusag1 i¢in beceri ve yetenek gelisiminin siirdiiriilmesi kariyerlerindeki en 6nemli
hususlardan birisidir. Bu nedenle, Y Kusag1 yeni bilgiler 6grenebilecekleri, uzmanlik alanlari
gelistirebilecekleri, yeni yetenekler kazanacaklari daha kurumsal isletmeleri tercih etme
egilimindedir. Isyerlerini gecici gormekle birlikte, kazandiklar1 tecriibe ve birikimin
kendilerine ait oldugunun farkindadirlar. Bebek patlamasi ve X Kusagi kadar olmasa da, is
giivencesi hassasiyetleri mevcuttur. Kendilerine, birikim ve tecriibelerine olan giivenleri her

zaman iyi bir i bulabileceklerini diigiindiiriir(Martin & Tulgan, 2002, s.59).

Y kusagi, igyerinde is planlamasinda ve gorev tanimlamasinda keskin ifadeler ve
sinirlar yerine daha esnek ve uygulanabilir kararlar alinmasini savunurlar. Denetimden
hoslanmazlar ve dogrudan lider ile calismay1 tercih ederler. Performans sistemlerinin bireysel
yetenek ve katkilar1 gozardi ettigine inandiklari icin, tek tip performans degerlendirme
sistemlerine karsidirlar. Yenilik¢iligi tesvik ve takdir etmeyen yoOnetim tarzina maruz
kaldiklarina isletmeye yabancilagirlar ve ilk firsatta ayrilmayi tercih ederler. Y Kusaginin is
yagamina katilmalarmin onilinde bir engel olarak iletisim becerilerindeki zayifliktan
kaynaklanan X Kusag1 ve Bebek Patlamas1 Kusagi ile birlikte ¢alisma ihtimali bulunmaktadir.
Daha agik bir ifadeyle Y Kusagi diger kusaklarla daha gecimsiz bir profil c¢izmektedir.
Kusaklar arasinda degerler, is ve hayata bakis sekilleri, iletisim yontemleri is ortaminda

catigmalarin meydana gelmesine neden olmaktadir(Kahveci, 2018, s.12-13).
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Martin & Tulgan (2006, s.62)’a gore Y kusagmin isyerinde yonetimden bekledigi ii¢

temel husus:

e Esneklik, nasil yapilacagi degil, ne yapilacagina odalanilmasi, hareket alani verilmesi,
e Siirekli Ogrenme ve Hizmet-ici teknik egitimler
e Ekip halinde ¢alisma

olarak siralanmaktadir.

Y kusagr i¢in ideal lider veya isveren, yapilan isler ve sunulan hizmetler konusunda
geri bildirim yapan, fikirleri ve degerlendirmelerini dinleyen, ortaya ¢ikan hatalar konusunda
“suclama veya ceza” yerine birlikte ¢ozmeyi Oneren, takim performansinin yanisira, bireysel

katki ve basariy1 da takdir eden kisidir.

5.5. Y Kusagi i¢in Is ve Yasam Dengesi ve isyeri Secimi

Is ve yasam dengesi, bireylerin yasam memnuniyeti, refah bilesenleri ve refah
diizeylerinin arastirllmasimi igeren siibjektif iyili hali (Subjective Well-Being) alani
cergevesinde degerlendirilen bir husustur. Nedeni ise ulusal diizeyde kisibast milli gelir ile
ortalama olarak ol¢iilen refahin ve bireysel diizlemde pek anlam ifade etmemesi ve refahin
gercekte algisal ve bireysel olarak neleri icerdigini incelenmesine olan ihtiyactir. Iyilik hali
bireysel refah pozisyonuna iliskin daha biitiinciil yaklagsmasi, hastalik durumun olmamasi,
bireyin yasam kalitesini olumsuz etkileyen faktorlerin (hastalik, hava kirliligi, sosyal catisma
alanlar1 vd.) asgari diizeyde, olumlu etkileyecek faktorlerin ise azami diizeyde olmasi
durumudur (Anspaugh, Hamrick, & Rosato, 2004). Diener(1984) subjektif iyilik halinin
insanlarin neden ve nasil yasamlarini biligsel olarak olumlu algiladiklarina ve buna ne gibi
tepkiler verdigini icerdigini ifade ettigi hususunun Wilson (1967)’a ¢alismasina dayandigini
ifade etmekte, bu donemden 1984°e¢ kadar olan donemde bu konuyla ilintili 700°den fazla
caligmanin yapildigin1 vurgulamaktadir. Wilson(1967)’1n iyilik haline iligkin ilk tespiti mutlu
insan profilini “geng, saglikli, iyi egitimli, endisesiz, inangli, kendi istegiyle evlenmis, is
motivasyonu yiiksek, ortalama arzulara sahip, genis diinya gorlisii olan” seklinde ifade
etmistir. Bu alana iliskin yapilan arastirmalarin neredeyse tiimiinde “Is ve Meslek Durumu”
bireysel siibjektif iyilik halinin dnemli bir unsuru olarak ifade edilmektedir. Mesleki iyilik hali
bireyin tatmin oldugu bir iste, tatmin oldugu bir iicret diizeyinde ¢aligsmasini ifade etmektedir.

Bireyin diger niteliklerini gelistirebilmesi ve diger 1yilik hali boyutlarina zaman bulabilmesi
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icin is-yasam dengesi one ¢ikmaktadir(Helliwell, 2005)(Anspaugh, Hamrick, & Rosato, 2004)
OECD (2013)’nin calismasinda iiye iilkeler i¢in yapilan arastirmada is ve yasam dengesi
onemli kriterlerden birisi kabul edilmektedir. Is ve yasam dengesi bireyin, sosyal ve
psikolojik ihtiyaglar1 géz ard1 etmeden saglik, mutluluk vb. ihtiyaclarini karsilayacak diizeyde
ekonomik gelir elde etmesi, her iki alan i¢inde yeterli zamani ayirabilmesini ifade etmektedir.

Buradaki kilit husus “is motivasyonunun yiiksek olmas1”dir.

Y kusag icin is ve yasam dengesini kurmak son derece onemlidir. Bu nedenle son
donemde 6ne ¢ikan esnek calisma, part-time ¢alisma vb. yeni ¢alisma ve hizmet modelleri bu
kusagin dikkatini ¢ekmektedir. Bu kusak ¢alismak i¢in yasamak degil, yasamak icin ¢alismay1
tercih ederler. Islerini kisa siirede ve kaliteli bir sekilde tamamlamak, takdir edilme egilimleri
yiiksektir. Is ve yasam dengesinin kurulmas1 Y kusagi i¢in bir zorunluluktur, dyle ki, isten
aldiklar1 {icretten daha 6nemlidir denilebilir. Kariyerleri i¢in sosyla hayatlarindan, sosyal
hayatlar1 i¢in de kariyerlerinden vazge¢cmek istemezler. Cocuk sahibi olmak, onlara yeterli
zamani ayirabilmek, ¢ocuklari icin belirli siire izin alabilmek ve islerine kaldiklar1 yerden

devam edebilmeyi ¢ok 6nemserler(Twenge, Campbell, Hoffman, & Lance, 2010).

Corum (2012, 5.20), Y Kusaginin isveren markasi se¢iminde dikkat ettigi hususlar1 su

sekilde 6zetlemektedir.

» [sletmenin sayginligi,

= Nitelikli yoneticiler ve is arkadaslariyla ¢alisma imkani,

= Performans, cikti, yetenek ve katkiyr dikkate alan ddiillendirme sistemi,
* Yenilik¢ilik kiiltiirt,

» lyi iligkilere sahip uyumlu, saygili ve samimi is arkadaslari.

* lIyi tantmlanmus ve deklare edilmis gorev ve kariyer planlar,

= Fonksiyonel is siiregleri.

Kahveci(2018)’ye gore ise Y kusaginin isveren markas: tercihine iligkin Onemli

faktorler sunlardir:

» [sveren markasi.
» [sletmenin biiyiikliigii ve kurumsalligi.
» Ucretler ve yan ddemeler énemlidir, ortaya konulan ¢iktin kalitesi ve emek

verilen stire ile uyumlulugu.
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= Kisisel gelisim olanaklari, personel egitimleri siirekliligi, ilave egitimler i¢in
igsverenin gerekli katkiy1 saglamasi.

= (alisanlara nitelik ve isletmeye yaptiklart katkiyla orantili kariyer yolu
sunulmasi, ilerleme imkani taninmasi.

» [s-yasam dengesi gezetilmeli.

= Motive eden iyi yonetici.

= (Calisma ortami.

= (Caligma programi.

»  Onemli ve acil durumlarda izin alabilme imkani.

» [sletmenin rekabetciligi.

» [sletmenin sundugu iiriin ve hizmetler.

5.6. Diinya’da ve Tiirkiye’de Isveren Markasi Tercihleri

Diinya capinda Universum tarafindan yillik bazda igveren markasi arastirmalari
yapilmaktadir. Bu arastirmalar diinya genelinde olabildigi gibi, bolge, kita ve {ilke bazinda da
olabilmektedir. Bu arastirmalarin amaci diinya genelinde ve iilkeler bazinda nitelikli Y ve Z
kusaginin igsveren markasi tercihlerini tespit etmektir. Ayni zamanda mezun veya egitimde
olan nitelikli personeli biinyesine katmak isteyen isletmelerden profesyoneller de arastirmaya
katilm saglamaktadir. Arastirmalar sonucunda kusaklarin isveren markast tercihlerini
belirleyen faktorler, en c¢ok tercih edilen sirketler diinya geneli ve iilke bazinda

listelenmektedir.(UNIVERSUM, 2018)

Tirkiye’de 35 sektor, 95 meslek, 13.166 profesyonel ile Ocak-Haziran 2018
donemlerinde gerceklestirilen 41.506 degerlendirmeyi iceren saha ¢alismasi neticesinde
Tiirkiye’nin en giiglii igveren markalar1 tespit edilmistir. Bu profesyonellerden 3.991 is ve
ticaret, 4.201°1 miithendislik ve bilgi teknolojleri, 3.076 sosyal bilimler ve hukuk, 865’1 temel
bilimler, 707’si ise Tip alanindadir. Bu arastirmaya gore, miithendislik ve bilgi teknolojileri
alaninda en c¢ok calismak istenen isyerleri Aselsan, Google, Ko¢ Holding, Tiirk Hava Yollar
ve Apple, is ve ticaret alaninda ise Ko¢ Holding, Tiirk Hava Yollari, Apple, Sabanci ve
Google olmustur. Diinyada ise hem miihendislik ve hemde is alaninda Google ilk sirada
gelmektedir. Bu durum, 2018 yilinda 31 milyar $ gelir elde eden, 800 milyar $ marka

degerine sahip olan Google’in diinyada en gii¢lii isveren markasi oldugunu gostermektedir.
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Tablo 13: Tiirkiye ve Diinya’da En ¢ok Tercih Edilen Isveren Markalar

Tiirkiye Diinya
Miihendislik_ ve Bilgi ts've Ticaret Miihendislik_ ve Bilgi f5've Ticaret
Teknolojileri Teknolojileri

1 Aselsan Kog¢ Google Google
2 Google Tiirk Havayollari Microsoft Goldman Sachs
3 Kog Apple Apple EY (Ernst & Young)
4 Tirk Havayollart Sabanci BMW Group Deloitte
5 Apple Google Intel KPMG
6 TAI (TUSAS) Eczactbag: Ge”er‘z‘ggecmcs PWC
7 Ronesans Insaat Unilever IBM Apple
8 Microsoft Microsoft Siemens J.P. Morgan
9 Roketsan Aselsan Samsung MéoKr;n::r)\/y&
10 Tibitak Zorlu Holding Amazon Microsoft

Kaynak: UNIVERSUM(2018)

Bu arastirma neticesinde elde edilen ve agirlikli olarak Y kusag tarafindna yanitlanan

9 baghk altinda

anket neticesinde Tirkiye’de c¢alisanlarin  kariyer beklentileri
degerlendirilmistir. Bu beklentiler; “Rekabet¢i ya da entelektiiel olarak meydan okumatk,
Ozerk veya bagimsiz olmak, Bir nedene bagli olmak veya daha iyi bir hizmet verdigimi
hissetmek, Teknik veya islevsel bir uzman olmatk, Insanlarin lideri veya yéneticisi olmak,
Isimde giivenli veya istikrarli olmak, Uluslararas: bir kariyere sahip olmak, Girisimci veya

yaratict / yenilikgi olmak, Is / yasam dengesine sahip olmak” olarak siralanmaktadir.

Tirkiye’de Y kusaginin isverenden bekledigi en 6nemli unsur %46 ile “ig-yasam
dengesine sahip olmak olmustur. Bunu %42 ile girisimci ve yenilik¢i olmak, %42 ile
uluslararasi bir kariyer sahip olmak, %37 ile is giivencesi, %37 ile liderlik ve yoneticilik, %27
ile alaninda uzman olmak, %?20 ile bir amag i¢in ¢alismak, %18 ile 6zgiir olmak ve %15 ile

yetenekleri ile meydan okumak olarak tespit edilmistir.
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Bu sonuglar literatiir ile uyumlu ve Y Kusagimin diger iilkelerde oldugu gibi ortak
beklentilerini yansitmaktadir. Ornegin, ayni kurumun, 2007 yilinda yapmis oldugu, 207
iiniversiteden yaklagik 37 bin 6grencinin katilim sagladigr “Milenyum Neslinin Yakinda
Mezun Olacak Universitelileri” arastirmasinda elde edilen temel bulgular (i) Is-yasam dengesi
(%59), (i1) egitime devam etmek (%46), (iii) yiiksek ekonomik gelir elde etmek (%32) ve
topluma katkida bulunmak (%27) olmustur.

Sekil 5: Tiirkiye’de Y Kusagimin Isverenden Beklentileri

Kariyer Beklentileri

Is / yasam dengesine sahip olmak 46%
Girisimci veya yaratici / yenilik¢i olmak 45%
Uluslararasi bir kariyere sahip olmak 42%
Isimde giivenli veya istikrarli olmak 37%
Insanlarin lideri veya yoneticisi olmak 37%

Teknik veya islevsel bir uzman olmak

Bir nedene bagli olmak veya daha iyi bir hizmet
verdigimi hissetmek

Ozerk veya bagimsiz olmak

Rekabetci ya da entelektiiel olarak meydan okumak

- 15%
igin

I N
3
X

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kaynak: UNIVERSUM(2018)

5.7. Tiirkiye’de Is Yasaminda Kusaklar

Cakmak & Celik (2017,5.67) TUIK Isgiicii ve Istihdam verileri iizerinden yaptiklari
analizde Tiirkiye’de istihdamin kusaklar gére dagilimini incelemislerdir. Bu caligmalarinda
Bebek Patlamasi, X Kusagi ve Y Kusagini i¢in sirastyla 1946-1965, 1966-1980 ve 1981-2000
yillarin1 kapsayan donemleri referans almislardir. Bu calismada, Reeves & Oh, (2007) ve
Cakmak & Celik (2017) ile benzer sekilde Bebek Patlamasi i¢in (1946-1965), X Kusagi igin
1966-1980 ve Y Kusagi i¢in 1981-2000 donemlerini dikkate alinmustir. Tiirkiye Istatistik

~N

2



Kurumu Isgiicii ve Istihdam verilerinden Yas Grubu bazinda derlenen Tiirkiye’de Kusaklar

Itibartyla 2018 yilina iliskin Isgiicii, istihdam ve Issizlik tablosu asagida sunulmaktadir.

Tablo 14: Tiirkiye'de Kusaklar Itibariyla Isgiicii, Istihdam ve Issizlik Verileri (Aralik 2018)

Kusaklara
issizlik Gore
isgiicii istihdam issiz Oram Isgiiciiniin
(yiizde) Dagilim
(yiizde)
Z Kusagi 1.803 1.494 309 17,1% 5,6%
Y Kusagi 12.045 10.221 1.824 15,1% 37,3%
X Kusag1 14.736 13.547 1.189 8,1% 45,7%
Bebek Patlamasi 3.690 3.476 214 5,8% 11,4%
Toplam 32.274 28.738 3.536 11,0% 100,0%

Kaynak: TUIK Istihdam verileri kullanilarak yazar tarafindan iiretilmistir.
(https://biruni.tuik.gov.tr/medas/)

Yukaridaki tablodan goriilecegi iizere Isgiicii ve istihdam hakim kusak X kusagidir.
14,7 milyon X kusagina dahil isgiiciinden 13,5 milyonu aktif olarak ¢alismaktadir. Bu grupta
1,2 milyon diizeyinde issiz vardir. Isgiicii ve istihdamda agirligi olan ikinci kusak ise Y
kusagidir. 12 milyon Y kusagi mensubunun 10,2 milyonu aktif olarak caligsmaktadir. Bebek
Patlamasi kusagindan 3,7 milyonu isgiicliine kayithidir ve bunlarin 3,5 milyonu ise devam
etmektedir. Z kusagindan ise 1,8 milyon kisi isgiiciine katilmis ve bunlarin 1,5 milyonu

istihdamdadir. Bu yas grubu i¢in 15-19 yas grubu esas alinmigstir.

Tiirkiye’de Isgiicii ve Istihdamin kusaklar itibariyla dagilimini gosteren grafik asagida
sunulmaktadir. Bu graikten goriilecegi lizere Tirkiye’de istthdam ve isgiiciiniin neredeyse
yarist X kusagi, ticte biri ise Y kusagidir. Kusaklar itibariyla igsizlik degerleri incelendiginde,
igsizligin en yiiksek oldugu kusagin Y Kusagi (20-24 yas grubu) oldugu goriilmektedir. Y
Kusaginin genelinde ise Issizlik oram %15,1, 20-24 Yas grubu Y Kusaginda ise issizlik orani
ise %22 diizeyindedir. Z kusaginda issizlik oran1 %17,1, X kusaginda %8,1 Bebek Patlamasi
kusaginda ise %5,8 dir.

Sekil 6 : Tiirkiye'de Isgiicii, Istihdam, Issiz Sayt ve Issizlik Oraninmin Kusaklar Itibariyla Dagilimi
(Aralik 2018)
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Kaynak: TUIK Istihdam verileri kullanilarak yazar tarafindan iiretilmistir.
(https://biruni.tuik.gov.tr/medas/)

Asagida verilen tabloya gore Tiirkiye’de Z kusaginin en fazla istihdam edildigi sektor
Y ve X kusaginda oldugu gibi Hizmet sektoriidiir. Tiirkiye’de 7 milyonluk sanayi
istihdaminin %39,9’unu Y kusagi, %48,4’iinii ise X kusagi karsilamaktadir. Heniiz 15-19 yas
grubunda olan Z kusagi ise mavi yakali teknik egitimli %5,8’lik bir oraninda katilim
saglamaktadir. Tarim sektoriinde de liderlik %42,4 ile X kusaginda, onu ise %31,6’lik oranla
Bebek Patlamasi kusagi izlemektedir. Tarimdaki bu bebek patlamasi kusagi, istihdamin
%86’s1 kayitdis1 ve kirsalda yasayan ve tarimsal {iretim yaptigi varsaym niifusu temsil

etmektedir.

Tablo 15: Tiirkiye'de Kusaklar ve Sektorler Itibariyla Istihdam Verileri (Aralik 2018)

Kusaklara Gore
Tarim Sanayi Hizmet | Toplam isithdamin Sektorel
Dagilimi
Z Kusagi 359 447 688 1494 5,2%
Y Kusagi 1016 3056 6150 10222 35,6%
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X Kusagi 2245 3712 7590 13547 47,1%

Bebek Patlamasi 1676 453 1347 3476 12,1%

Toplam 5296 7668 15775 28739 100,0%

Kaynak: TUIK Istihdam verileri kullanilarak yazar tarafindan iiretilmistir.
(https://biruni.tuik.gov.tr/medas/)

Asagidaki grafik kusaklar i¢inde istthdamin sektorel yiizde dagilimi gostermektedir.
Bebek patlamasindan sonra kusaklar bazinda en fazla tarimsal istthdam orani Z kusagindadir.
Bunda egitim imkanlarindan yoksun, kirsal Z kusaginin licretsiz aile is¢isi olarak tarim
sektoriinde istthdam edilmesinin etkisi biiyliktiir. Y kusagi ise hem hizmet hem de sanayi
sektoriinde en fazla istthdam saglayan kusaktir. Bir nevi Y Kusagi Tiirkiye ekonomisinin

tasiyici kolonudur.

Sekil 7: Tiirkiye'de Kusaklar Bazinda Istihdamin Sektirel Yiizde Dagilimi (Aralik 2018)

B Tarim ®™Sanayi ® Hizmet
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Z KUSAGI Y KUSAGI X KUSAGI BEBEK PATLAMASI

Kaynak: TUIK Istihdam verileri kullamlarak yazar tarafindan iiretilmistir.
(https://biruni.tuik.gov.tr/medas/)

Yukaridaki veriler 1518inda Tiirkiye’de isgiicii, istthdam ve isgiicline dahil olmayan
niifus bazinda su ¢ikarimlar yapilabilir. Z Kusagi aktif olarak isglicii piyasasina girmistir.
Fakat iggiiciin piyasasina giren Z Kusagi mensuplar1 egitimden ayrilmis, kirsalda tarimsal aile
isletmelerinde calisan, ortaokul ve/veya meslek lisesi mezunu egitim diizeyi diisiik bireyleri
temsil etmektedir. Y Kusagr hem sanayi hem de hizmetler sektoriinde egitim diizeyi en
yiiksek ve katma degerli liretimde en fazla agirligi olan kugaktir. Ancak, geng issizliginden en
fazla zarar goren kusaktir. Oyle ki, 20-24 yas grubu Y kusaginda Geng Issizligi %22’leri

bulmaktadir. Mevcut durumda Tiirkiye’nin egitimli ve orta smifinin Y Kusag oldugu

75



https://biruni.tuik.gov.tr/medas/
https://biruni.tuik.gov.tr/medas/

gorilmektedir. X kusagi ise isgilicli ve isttihdamda yerini giderek Y kusagina biraksa bile,
sanayi ve hizmet sektoriinde goreli olarak diisiik ve orta diisiik teknolojili sektorlerde ¢alisan
diisiik egitimli ve diisiik ticretli mavi yakali1 grubu temsil etmektedir. Bebek patlamasi kusagi
ise cogunlukla kirsalda yasayan %48,2 orani ile tarimsal {iretim yapan kesimi temsil

etmektedir. Egitim diizeyi ilkokul ve alt1 diizeydedir.
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6. SAHA ARASTIRMASI

6.1. Literatiir incelemesi ve Arastirmanin Onemi

Tiirkiye’de igveren markasi ve is hayatinda Y kusaginin konumuna iliskin yapilan
aragtirmalar son derece azdir. Y kusagina iligkin yiiksek lisans ve doktora tezleri
incelendiginde 2010 yil1 sonrasi donemde toplam 87 adet tez calismasi yapildigr bunlarin
74°Uniin yiiksek lisans ve 13 {iniin ise doktora diizeyinde oldugu goriilmektedir. Disiplinler
bazinda ise %69 unun Isletme alaninda oldugu goriilmektedir. Diger alanlar ise
sosyoloji/psikoloji, iletisim bilimleri, egitim, ¢alisma ekonomisi ve siyasal bilimler/kamu

yonetimidir.
Sekil 8: Tiirkiye'de Y Kusagina Iliskin Hazirlanan Tezlerin Alan Bazinda Dagilimi

Y Kusagi - Tez Sayisi

Calisma Ekonomisi

Egitim

Iletisim Bilimleri
Isletme

H Siyasal Bilimler/Kamu Y6netimi

Sosyoloji/Psikoloji

Kaynak:YOK Ulusal Tez Veritabani, yazarin arastirmasi (Nisan 2019 itibariyla)

87 adet tez, konular1 bazinda incelenmis, bu tez ¢alismasi igerigiyle ilgisi bakimindan
hangi hususlari icerdigi analiz edilmistir. Bu tez ¢alismalarinin %26’sina karsilik gelen 24’1
Y Kusaginin tiiketici davranisina odaklanmistir. %14,3’1 liderlik ve politik tercihlerine iliskin
analizlere yer verirken, %11°1 sosyal psikoloji alanindadir. Egitimle ilgili 7, dogrudan igveren
markasiyla alakal1 tez sayis1 5°tir. Orgiit kiiltiiriiyle ilgili 5, is-yasam dengesini odagina alan
tez calismasi sayist 7, insan kaynaklari merkezleri (kariyer vs.) 6 adet tez calismasi
yapilmistir. Isveren markasi ve alt konulariyla (isveren markasi, insan kaynaklari, is hayati, is-

yasam dengesi, orgiit kiiltiirii, orgiit bagliligy) ilgili toplamda 37 tez hazirlanmistir.
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Sekil 9. Y Kusagna iliskin Tiirkiye’de Yazilmis Tezlerin Konularina Gére Siniflandirilmast

Tiiketici Davranis1 I 24
[s hayat: mss——— 6
Insan Kaynaklar1 s 6
Is Yasam Dengesi s 7
Orgiit Baghligi s 8
Orgiit Kiiltiirii me— 5
Isveren Markas: n—— 5
Liderlik/Politik mEEES 13
Egitim S 7
Sosyal Psikoloji s 10
0 5 10 15 20 25 30

Kaynak: Yazarin ¢alismasi

Ancak, dogrudan Y Kusag1 ve Isveren Markasi arasindaki iliskiye odaklanmis, teorik
veya amprik tek ¢alisma Kahveci(2018)’in “Y Kusagmin Isyeri Secimini Etkileyen Faktorler:
Isveren Markas1 ve Sosyo-Demografik Ozellikler” baslikli ¢alismasidir. 32 soruluk Isveren
Markas1 0Olgegi kullanilan analizde t-test ve Anova analizleri kullanilmistir. Caligma
neticesinde erkeklerin igveren markasindan beklentilerinin daha yiiksek oldugu, hane gelir
diizeyi 4.000 TL altinda olan bireylerin, bu gelirin iizerinde olanlara gore isveren markasini

daha ¢ok 6nemsedikleri bulgularina ulagsmistir. Kahveci(2018)’in kisitlar1 sunlardir:

e Her ne kadar tezin bashiginda Y Kusag ibaresi gegse de, 6rnekleme bakildiginda 2018
yilinda {iniversitede 6grenci olan genglerin secildigi goriilmektedir. Ornekleme konu
yas grubunun (19-22 ve iizeri), sinir doneminde oldugundan Z kusagi 6zellikleri
gosterip gostermedigine iliskin hususlar agikliga kavusturulmamistir.

e Isveren markas1 ve isyeri tercihine iliskin bir ¢alisma olmasima ragmen, gercek bir
igyeri yerine liniversite kampiisiiniin se¢ilmesi de bu ¢alismanin ayr1 bir kisitidir.

e Ancak, Kahveci(2018)’in ¢alismast hem ilk olmasi ve uygulanan yontemlerin
tutarlihg ile Y Kusag Isveren Markast iliskisini deneysel bir sekilde ortaya koymasi

bakimindan énemli bir katki saglamaktadir.

Bu c¢alisma ise Y kusagini merkeze alan, calisanlar1 agirlikli olarak Y kusagi olan
gercek bir isyerinde, gercek calisanlar iizerinde Isveren Markas1 Arastirmasini 75 soruluk

genis bir Ol¢ekle degerlendiren ilk tez calismasidir.
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6.2. Arastirma Sorusu ve Hipotezler

Tiirkiye’nin 6nde gelen lojistik firmalarindan birisinde aktif olarak ¢alisan Y Kusagina
mensup personelin Isveren Markas1, Is Yasam-Dengesi, Is Ortam1 Beklentileri, Isveren
Baglilig1 tercihlerinde Kusak o6zelliklerinin etkili olup olmadigimi degerlendirmektir. Bu
baglamda asagidaki hipotezler test edilmistir.

e Hipotez 1: Y ve X Kusagi Personelin Egitim Diizeyleri Farklidir

e Hipotez 2: Y ve X Kusag1 Personelin Ebeveyn Egitim Diizeyleri Farklidir

e Hipotez 3: Y ve X Kusag1 Personeli Medeni Durum Bakimindan Farklidir

e Hipotez 4: Y ve X Kusagi Personelin Hane Ortalama Gelir Diizeyleri Farklidir
e Hipotez 5: Y ve X Kusag1 Personel Farkli Kisilik Ozelliklerine Sahiptir

e Hipotez 6: Y ve X Kusag1 Personelin Isveren Markas1 Algis1 Farklidir

e Hipotez 7: Y ve X Kusag1 Personeli Arasinda Is Ortam1 Beklentileri Farklidir

e Hipotez 8: Y ve X Kusag1 Personeli Arasinda Isletmenin Yenilikgilik ve Rekabet
Algis1 Farklidir

e Hipotez 9: Y ve X Kusag1 Personeli Is Yasam Dengesi Algilar1 Farklidir
e Hipotez 10: Y ve X Kusag1 Personelin is Motivasyonu Belirleyicileri Farklidir

e Hipotez 11: Y ve X Kusagi Personelin Isverenden Bireysel Performanslarina Iliskin

Beklentileri Farklidir

e Hipotez 12: Y ve X Kusag1 Personelin Isveren Baglilig1 Diizeyleri Farklidir
6.3. Arastirma Evreni

Arastirma Kocaeli ili merkezli, Ankara, Izmir ve yurt diginda operasyon merkezleri
bulunan ve Tirkiye’nin onde gelen Lojistik firmalarindan birinde gergeklestirilmistir.
S6zkonusu firmada Nisan 2019 donemi itibariyla toplam 227 personel gérev yapmaktadir. Bu
boliimde, arastirma evrenine iliskin mensubu olduklar1 yas grubu, cinsiyet, egitim durumu,
medeni durum, pozisyon ve mavi/beyaz yakali olma durumlarina iligskin betimsel istatistiklere

yer verilmektedir.
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Tablo 16 : Tezin Arastirma Evreni, Betimsel Istatistikler

Degisken Frekans Yiizde(%)
Bebek Patlamasi 4 1,8
X Kusag1 103 454
! Kusak Y Kusagt 119 52,4
Z Kusag1 1 0,4
. Erkek 189 83,3
2 Cinsiyet Kadin 38 16,7
. Bekar 78 34,4
3 Medeni Durum Evii 149 656
Yok 24 10,6
ilkokul 42 18,5
Ortaokul 36 15,9
4 Egitim Diizeyi Lise 59 26,0
On Lisans 19 8,3
Lisans 40 17,6
Yiiksek Lisans 7 3,1
. Beyaz 76 33,5
5 Mavi Beyaz Yaka Mavi 151 66,5
Sofor 71 31,3
Depo Personeli 69 30,4
Uzman 21 9,3
Kidemli Uzman 18 7.9
Miidiir 10 4.4
Takim Lideri 10 4.4
Ofis Yardimc1 Personel 6 2,6
6 Pozisyon Boliim Destek 5 2,2
Uzman Yardimcisi 5 2,2
Direktor 4 1,8
Kidemli Depo 3 1,3
Sef 2 0,9
KidemliDirektor 1 0,4
KidemliSofor 1 0,4
Genel Midiir 1 0,4
CEO 1 0,4
Is Gelistirme 3 1,3
IS 4 1,8
7 Departman Finans 12 53
InsanKaynaklari 12 53
Ticaret 24 10,6
Operasyon 171 75,3
Toplam 227 100,0

Kaynak: Yazarin ¢calismasi

Arastirmanin temel nirengi noktasini olusturan kusaklarin hangi dénemi kapsayip
kapsamadigina iliskin olarak 1965 yil1 ve dncesi Bebek Patlamasi, 1966-1981 aras1 X Kusagi
ve 1982-1999 arasi ise Y Kusagi olarak kabul edilmistir. Arastirma evrenindeki personelden

4’1 Bebek Patlamasi, 103’4 X, 119°u Y ve 1’1 Z kusagina mensuptur. En kidemli personel

1959, en geng ise 2000 y1l1 dogumludur.
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Sekil 10: Tiim Isletme Personelinin Kusak Stniflandirmalarina Géore Dagilimi

Yiizde(%)
I
18
I
Bebek Patlamasi X Kusagi i Z Kusagi
Kusak

Kaynak: Yazarin ¢alismasi

Anket yapilan bu isletmede ¢alisanlarin 189°u erkek, 38’1 ise kadindir. Medeni durum
dagilimi ise, ¢alisanlarin %34,4’1i bekar, %65,6’s1 evlidir. Egitim diizeyi bakimindan ise,
isletme personelinin agirlikli olarak Lise ve alt1 egitim diizeyine (%60,4) sahip oldugu ve

sadece %?20,7’sinin iiniversite ve lizeri egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Sekil 11: Personelin Egitim Durumlarina Géore Dagilinu

I I I I I .

llkokul Ortaokul Lise On Lisans Lisans Yiiksek Lisans

Egitim Diizeyi

Kaynak: Yazarin ¢alismasi

X ve Y kusaklarina gore arastirma evreninde ¢alisanlarin egitim durumlar t-test ile
incelendiginde kusaklar arasinda egitim diizeyi bakimindan anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir. X kusaginin ortalama egitim diizeyi Ortaokul ve Lise arasinda iken, Y
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kusagmin egitim diizeyi ise Lise ile Universite arasindadir. Bu sonug, drneklemin arastirma
evrenini temsiliyetini test etmek amaciyla, hipotezlerin test edilmesi asamasinda tekrar

degerlendirilecektir.

Tablo 17: Personelin Kusaklara Gire Egitim Durumlarimin Farklihgimin Incelenmesi (t-test
analizi)

Standart
Kusaklar N Ortalama Standart Sapma Hata
Egitim Durumu X Kusagi 90 2,41 1,413 ,149
Y Kusag 108 3,47 1,256 121
Sig. Std. 0 .
F Sig. t df (2 Omalma g 9% Farkin Given
tailed) Farki g
Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower
Egitim

Durumu 1,29 0,26 -5,59 196,00 0,00 -1,06 0,19 -1,44 -0,69

Istatistiksel olarak t-test’i sonuglar1 analiz edildiginde, sigma degeri 0,26 > 0,05’ten
biiylik oldugu esit varyans varsayimi yani homojen dagildigi kabul edilmekte, sifir hipotezi
olan H1= “iki grup arasinda belirgin bir fark yoktur” hipotezi red edilmektedir. Daha agik bir
ifadeyle X ve Y kusaklar1 arasinda egitim diizeyi bakimindan anlamli bir fark bulunmaktadir.
Isletmede pozisyonlar itibartyla 151 mavi yakali (%67), 76 beyaz yakali (%33) personel

bulunmaktadir.

Sekil 12: Personelin Pozisyonlarina (Mavi veya Beyaz Yaka) Gore Incelenmesi

OBeyaz 76

EMavi 151

Kaynak: Yazarin ¢aligmasi
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Bu personel i¢in “Genel Miidiir, Kidemli Direktér, Direktor, Miidiir, Sef, Takim Lideri,
Uzman, Boliim Destek, Depo Personeli, Kidemli Depo, Kidemli Sofor, Kidemli Uzman, Ofis
Yardimci Personel, Sofor ve Uzman Yardimcisi” olmak {izere 15 farkli unvan tanimlanmistir.

Calisanlarin unvan bazinda dagilimi asagidaki grafikte sunulmaktadir.

Sekil 13: Personelin Gorev Unvanlarina Gére Dagilimi

71 69
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Kaynak: Yazarin ¢aligmasi

Personelin departmanlar bazinda dagiliminda Operasyon departmanin agirlig
goriilmektedir. Bu birim personelin %75 ini istihdam etmektedir. Operasyon birimini, Ticaret

(%10,6), Finans (%5,3) ve Insan Kaynaklar1 (%5,3) birimleri izlemektedir.

Sekil 14: Personelin Birimlerine Gére Dagilimi

171
24
1 3 4 12 12
R R | | -
CEO Is Gelistirme IS Finans Insan Ticaret Operasyon
Kaynaklari
Departman

Kaynak: Yazarin ¢alismasi
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Betimsel istatistiklerde de arastirma konusu bireylerin dogum yillarina dayali mensubu
oldugu kusaklara gore tercihlerinin bu kusaklar bazinda nasil farklilagtigini ortaya koymak
oldugu i¢in sadece sayisal bir degisken olan dogum yilinin normale yakin bir dagilim
gostermesi beklenmektedir. Normallik testi nomotetik bir kural koymak amaciyla daha ¢ok
temel bilimler, biyoloji ve miihendislik gibi genel geger bir kural koyma, bilimsel bir
gercekligin tekrarlanabilir oldugunu gdsterme amaciyla uygulanan pozitivist yaklagimin
dayandig1 temel hususlardan birisidir. Sosyal bilimlerde 6zellikle bireysel tercihlerin Likert
Olcegi yontemiyle tespit edilip analiz edildigi c¢alismalarda normal dagilimin beklenmesi

sOzkonusu degildir.

Asagidaki grafikten goriilecegi ilizere personeli personelin dogum yili itibartyla
normale yakin bir dagilimi sézkonusudur. Bu isletme Ornegine goére isletmenin normal
dagilimi saglamak i¢in ¢ok gen¢ ya da yasl bireyleri ise almasi sdzkonusu olamayacagi

aciktir.

Sekil 15: Personelin Dogum Yilina Gore Histogram Grafigi

259

AN

Frequency
9 9
|
ST |
oS
\IL
|
|
_J
S
=
/

Mean =1981,86

Std. Dev. =8,855
N =227

1850 19€0 1870 1980 1890 2000

Dogum yili

Kaynak: Yazarin ¢aligmasi

Ozetle, anketin uygulandigi arastirma evreni 6 departmanda, 15 farkli pozisyonda,
ortalama ortaokul ve lise mezunu egitim diizeyine sahip, %52,4’i Y kusagi, %45,410 X
kusaginda, %66’s1 evli ve %83’1i erkek olan 227 personelin gorev yaptig1 Tiirkiye’nin onde

gelen lojistik isletmelerinden birisi olarak belirlenmistir.
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6.4. Orneklem

Arastirmanin uygulanmasi ig¢in iki yontem tercih edilmistir. Teknoloji ile sorunu
olmayan personel i¢in akilli telefonlardan erisilebilir formatta, Google Docs teknolojisi
kullanilarak hazirlanan online anket formu elektronik posta ile ¢alisanlara duyurulmustur. 6
Mayis ile 9 Mayis 2019 tarihleri genel itibariyla beyaz yakali ve egitim diizeyi yiliksek olan
personelden 25 kisi hizli bir sekilde anketi yanitlamistir.

Ikinci hatirlatma 14 Mayis tarihinde yapilmis, bu tarih ile 16 Mayis tarihleri arasinda
32 personel daha giris yapmustir. Teknoloji ile arasi iyi olmayan personel i¢in hazirlanan
manuel anket formlar1 16 Mayis 2019 tarihinde personel dagitilmis ve 32 anketin daha

yanitlanmasi saglanmistir.

20 Mayis 2019 tarihinde yapilan son hatirlatma ile 21 Mayis 2019 tarihi itibariyla
toplam 107 anket sayisina erisilmistir (Anket formati ek’te sunulmaktadir). Arastirmanin
orneklemi rassal olarak elde edilmis, 227 ¢alisandan %47,1’ine karsilik gelen 107 kisi anketi
yanitlamigtir. 107 kisinin 64’4 erkek, 43 kadindir. Erkek orant %59,8, kadin orani ise
%40,2°dir. X kusaginda 39, Y kusaginda ise 68 calisan bulunmaktadir.

6.5. istatistiki Yontem
6.5.1. ANOVA ve Student T-Test Yontemleri

Kusak arastirmalarda yeterli veri olmas1 durumunda en uygun testin ANOVA (varyans
analizi) oldugu bilinmektedir. ANOVA analizinde ikiden fazla grubun ortalama degerlerinin
anlamli bir sekilde farklilasip, farklilasmadigi incelenmektedir. Veri setinin ANAVO
analizine imkan verebilmesi i¢in her bir grup i¢in hem yeterli sayida gézlem elde edilmesi,

hem de gruplar arasindaki gozlem sayis1 farklarinin ¢ok biiyiik olmamasi gerekmektedir.

227 kisinin ¢alistig1 firmada sadece 4 kisi Bebek patlamasi, 1 kisi ise Z kusagindadir.
107 kisilik 6rneklemde, Bebek patlamasi kusagi (2 kisi) ve Z kusaginda (1 kisi) istatistiksel
analiz yapmak icin yeterli gozlem olmadigi icin ANOVA (varyans analiz) yapmasina imkan
verecek kadar grup bulunmamaktadir. Bu nedenle, c¢alismada istatistik yontem olarak
Bagimsiz Orneklem T-testi uygulanacaktir. T-testi (student test) iki grup arasindaki farklarin
anlamli olup olmadigimi gostermesi bakimindan yeterince giiclii ve bu calisma i¢in uygun bir

analiz yontemidir.
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6.5.2. Faktor Analizi Yontemi

Calismada, Y ve X kusagi i¢in hangi kriterin hangi Oncelikte ne kadar onemli
oldugunu ortaya koyabilmek amaciyla kimi hipotezlerin testinde Faktor analizi yontemi de
uygulanmigtir. Faktor analizi, sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda gozlemlere iliskin

degerlerin gecerligi ve kalitesini belirlemeye yonelik uygulanan yontemlerden birisidir.

Faktor analizinin temel amaci1 boyutu indirgeme, bdylece degiskenlerin agiklayiciliini
belirginlestirmedir. Kesfedici ve onaylayici olmak tizere iki tiir faktor analizi vardi (Yaslioglu,
2017). Faktor analizi ile olgiilebilen ve agik bir sekilde tespit edilebilen 6zelliklerin Gtesinde

Ol¢iilemeyen gizli boyutlarin ortaya ¢ikarilmast miimkiindiir.

Her bir gozlem faktor analizine konu olan degisken seti ile birlikte bir biitiinlik arz
eder ve her bir degiskenin, bu gozlemi nasil farkl kildig1 ve 6rneklem icinde bu farkliginin
nedenlerini agirliklar: ile birlikte ortaya koyabilmektedir. Tek bir degisken seti olarak degil,
g6zlemi bir yap1 olarak ele almasi en 6nemli 6zelligidir. Ancak, her degisken seti ve drneklem
ile faktor analizi yapilmasi miimkiin degildir. Birtakim testlere gore uygun kosullarin

saglanmas1 gerekmektedir. Faktor analizi icin gerekli sartlar su sekilde 6zetlenebilir:

*  Orneklemdeki gozlem sayisi, degisken sayisindan fazla olmalidir. Gézlem sayisinin
asgari 50 olmasinda fayda vardir.

= Gozlem basina ideal degisken sayisi (faktor havuzu) asgari 5’den fazla olmalidir.

= Gozlemler arasinda korelasyon katsayilart asgari 0,30 ve {izerinde olmalidir. Kismi
korelasyon katsayilar1 da 0,70’in altinda olmalidir.

= Degiskenlerin 6l¢iimleri esit aralikli olmalidir. Likert 6lgekleri faktor analizleri igin
son derece uygundur.

= Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem gegerlik testi degeri 0 ile 1 arasinda ve daha
yiiksek diizeyde agiklayicilik i¢in 0,50’den fazla olmali, 1,00’e yaklastikca, aciklanan
varyansin giicli artmaktadir.

» Bartlett Kiiresellik (Sphericity) Testi Sigma degeri 0,10’un altinda olmalidir. Uzerinde
olursa orneklem ve/veya degisken seti faktor analizine uygun olmadigi anlamina

gelmektedir.
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6.6. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu calismada Sosyo-Demografik Olcek, Bes Faktor Kisilik Testi, Isveren Markasi
Olgegi, Isveren, Calisan Farkindalig: Olgegi, Is Motivasyonu Olgegi ve Isyeri Baglilign Olgegi
olmak tlizere 6 farkli Ol¢ek kullanilmistir. Bu Olgekler kapsaminda calisanlara 14 soru

sorulmustur.

»  Sosyo-Demografik Olcek
o Egitim Diizeyleri (Personel, Ebeveyn)
o Medeni Durum
o Hane Gelir Diizeyi
» Bes Faktor Kisilik Testi Ol¢egi
» Isveren Markas1 Olcegi
» Isveren Markasi Olgegi-1 (Dissal)
» Isveren Markas1 Olgegi-2 (Igsel)
o Is Ortami Beklentileri
o Yenilik¢ilik ve Rekabet Diizeyi
o Is Yasam Dengesi
» sveren Farkindalig1 Beklentisi Ol¢egi (Takdir Edilme/Onaylanma)
» s Motivasyonu Olgegi
» Isyeri Baglihgi Olgegi

6.6.1. Sosyo — Demografik Olcek

Sosyo demografik olgek cinsiyet, dogum yili (kusak hesaplamasina esas teskil
edecek), egitim diizeyi, anne egitim diizeyi, baba egitim diizeyi, medeni durum, aylk

ortalama hane geliri olmak 7 kisimdan olugsmaktadir.
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Tablo 18 : Sosyo-Demografik Olgek

Kisisel
Ozellikler
Cinsiyet
Al | A1 Erkek
Al12 Kadin
A2 Dogum Yih
Egitim Diizeyi
A31 Orta Okul ve alti
A32 Lise
A3 | A33 On Lisans
A34 Lisans
A35 Yiksek Lisans
A36 Doktora
Anne -Egitim Durumu
A41 ilkokul
A42 Ortaokul
A43 Lise
Ad Ad4 On Lisans
A45 Lisans
A46 Yiksek Lisans
A47 Doktora
Baba -Egitim Durumu
A51 ilkokul
A52 Ortaokul
A53 Lise
AS A54 On Lisans
A55 Lisans
A56 Yiksek Lisans
A57 Doktora
Medeni Durum
A61 Evli
a A62 Bekar
A63 Esi Vefat Etmis
Aylik Hane Geliriniz? *
A71 2.500 TL ve alti
A7 A7T2 2.500-4500TL
A73 4,501 -6.500 TL
A74 6.501 - 8.500 TL
A75 8.501 TL ve Uzeri

_Kaynak: Yazarin ¢alismast

Sosyo-demografik 6l¢ek iginde kusaklarin tespitinde 227 personelin ¢aligtigi arastirma
evreninde iki personel 1959, 1 kisi 1961 ve 1 kisi de 1963 olmak iizere toplam 4 kisi
calismada bebek patlamasi kusaginda yer almaktadir. Bu kisilerden 2’si ankete yanit
vermemigstir. Diger taraftan 2000 dogumlu tek Z kusagi temsilcisi de ankete yanit

vermemistir. Bireyin dogum yili referans bulundugu kusaginda tespitinde kullanilan yillar

1965, 1981 ve 1999°dur.
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Aylik ortalama hane gelirinin tespit edilmesinde ise briit asgari ticret olan 2.558 TL’ye
(net 2.021) yakin bir deger olan 2.500 TL ve ilave 2000 TL’lik dilimler halinde hane geliri
ticret skalas1 belirlenmistir. Bu hesaplamada Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yillik bazda
en son 2017 yilna iliskin yaymlanan Gelir ve Yasam Kosullar1 anketinde %20’lik gelir

gruplarina gore hane geliri verileri referans alinmistir.

Tablo 19: Yiizde 20’lik Gelir Gruplari Itibariyla Yillik ve Aylik Ort. Hane halki Geliri (2017, TL)

2017 yil1 sonu 1. %20 2. %20 3. %20 4. %20 5. %20
Ortalama (TL) 46 131 14 537 24 412 34 797 49 299 107 616
Medyan (TL) 34709 15 584 24 300 34709 48 630 82 694
Aylik Medyan
Ortalama (TL) 2892 1299 2025 2892 4052 6 891

Kaynak: TUIK Gelir ve Yasam Kosullar: Anketi

2017 yilma iligkin %20’lik gelir gruplart itibariyla yillik ve aylik ortalama hane
gelirlerini 2019 yili Nisan dénemine giincellemek igin Tiirkiye Istatistik Kurumu Ozel
kapsamli TUFE gostergeleri, mal gruplar itibariyla aylik TUFE fiyat endeksleri
kullanilmistir. 2019 yili Nisan ile 2017 Aralik ay1 arasinda “Enerji, Islenmemis gida, Taze
meyve ve sebze, Diger islenmemis gida, Islenmis gida, Ekmek ve tahillar, giyim ve ayakkabi,
dayanikl tiiketim mallari, Kira, Lokanta ve oteller, Ulastirma hizmetleri ve Haberlesme
hizmetleri” alt endekslerinin ortalama degisim oraninin %23,61 oldugu hesaplanmis,
hesaplanan bu enflasyon degerine gore 2019 yil1 Nisan donemi igin %20’lik Gelir Gruplari

Yillik ve Aylik Ortalama Hanehalk: geliri tespit edilmistir.

Tablo 20: Yiizde 20°lik Gelir Gruplari icin Yillik ve Aylik Ort. Hane halk: Geliri (2019 Nisan, TL)

2019-Nisan 1. %20 2. %20 3. %20 4. %20 5. %20
Ortalama (TL) 57 021 17 969 30175 43011 60 937 133 020
Medyan (TL) 42 903 19 263 30 036 42 903 60 109 102 216
Aylik Medyan
Ortalama (TL) 3575 1605 2 503 3575 5009 8518

Kaynak: TUIK Gelir ve Yasam Kosullar: Anketi verileri kullanilarak yazar tarafindan iiretilmistir.

Goriilecegi iizere Sosyo-Demografik Olcek icinde belirlenen hane geliri degiskeni,
ulusal %20°’lik dilimler halindeki aylik hanehalki (medyan) gelirleri ile uyumluluk
gostermektedir. Kiritlim noktalar1 yaklasik olarak 2.500 TL, 3.500 TL, 5.000 TL ve 8.500
TL’dir. Saha caligmasinda daha hassas bir tutum sergilenmis dordiincii gelir grubunu daha iyi

gozlemleyebilmek i¢in 3.500-4.500, 4.500 — 5.500, 5.500-6.500, 6.500-7.500, 7.500 — 8.500
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TL’lik alt dilimler anket formu ile katilimcilardan toplanmistir. Esit aralikli 2000 TL fark
kullanilarak olusturulan analize esas kirilim hipotezin test edilmesinde genis olmasi

durumunda detayl kirilimin bulgular1 daha iyi a¢iklayacagi varsayilmstir.
6.6.2. Bes Faktor Kisilik Testi Olcegi

Marka ve igveren markasi ¢aligmalarinda sikca kullanilan 6lgeklerden birisi Bes Faktor
Kisilik testidir. Bes Faktor Kisilik Testi 6lgegine iligskin anket calismasinda 5 faktorii temsil
eden 10 soru sorulmustur. Bu sorulardan 4’ii kontrol sorularidir. Ornegin, giivenilir ve
disiplinli oldugunu iddia eden birisi, bunun olumsuzu olan “dagmik ve dikkatsiz biriyimdir”
secenegini isaretliyorsa, bu test i¢in o gozlem anlamsiz hale gelmis olur. Kusaklar bazinda
katilimcilarin disa dontikliik, sorumluluk, uyumluluk, a¢iklik ve nevrotiklik durumlarina
iliskin ¢alisanlarini kendilerini tanimlamalar1 istenmistir. Bu 6lgek Demir(2014) tarafindan da

tercih edilmistir.

Tablo 21: Bes Faktir Kisilik Testi Olgegi

Faktor Kod Kendinizi Nasil Tanimlarsiniz? Olumlu/Olumsuz

Bl - C +
1| Disadéniikliik Disa doniik, coskulu biriyimdir

B2 | Cana yakin, sicakkanli biriyimdir. +
5 Sorumluluk Guvenilir, disiplinli biriyimdir.

B4 | Daginik, dikkatsiz biriyimdir -

B5 . e . _
3 Uyumiuluk Elestiren, aksi biriyimdir

B6 Uyumlu bir insanimdir +
4 Acikltk Yeni deneyimlere agik biriyimdir.

B8 | Geleneksel bir yaptya sahibimdir )

B9 < i e . +
5 Nevrotiklik Sogukkanli, duygusal yonden sabit biriyimdir.

B10 | Stresli, kolay iiziilen biriyimdir )

Kaynak: Goldberg(1981), Demir(2014) den yararlanilarak yazar tarafindan gelistirmigtir.

6.6.3. isveren Markas:1 Ol¢egi

Isveren Markas1 Olgegi, toplam 34 sorudan olusan, dissal ve icsel gevreyi calisan
goziiyle degerlendirmeyi hedefleyen bir dlgektir ve iki kisma ayrilmistir. Birinci 6lgek ile

isyerinin fiziksel bir mekan olarak ve kurum dis1 insanlarin digsal olarak en yalin haliyle o
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isyerini nasil algiladiklari, firma dis1 alanda algilanma durumuna gore fiziksel konumu ve

goriindiigii kadariyla calisanin igyerini tanimlamasi istenmektedir.

Tablo 22: Isveren Markast Olgegi -1 (Dissal algy)

8 . Hig
Oggrlr{lli Onemli | Orta Ol;lgnﬂh Onemli
Onem Derecesi g Degil

1 | Eve Yakin Olmahdir c1
2 | Merkeze Yakin Olmahdir co
3 Firmanin Toplumdaki itibar1 ve Bilinirligi

Yiiksek Olmahdir C3
4 | Ucret Dis1 Sosyal imkéanlar Sunulmahdir ca

Kaynak: Demir(2014) referans alinarak yazar tarafindan gelistirilmigstir.

Isveren Markas1 Olgegi (igsel algi), dnceki boliimlerde isveren markasi ve kusaklara

iligkin bulgularin tek bir Olgek icinde calisan goziiyli igsel bakigla tespit edilmesini

amaclamaktadir. 30 sorudan olusan olgek, onem derecesine gore 5°1i Likert olgegi seklinde

tasarlanmistir.

Tablo 23: Isveren Markast Olgegi -2 (I¢sel Algi)

Onem Derecesi

Cok
Onemli

Onemli

Orta

Onemli
Degil

Hig
Onemli
Degil

Yoneticiler Tarafindan Takdir Edilme/Onaylanma

Is Ortaminin Eglenceli Olmasi

Objektif Terfi Imkanlart Bulunmasi/ Liyakate Onem Verilmesi

O Sirkette Calistig1 i¢in Kendini Iyi ve Ozgiivenli Hissetme

Yoneticilerle Iyi ve Giivene Dayali Bir Iliski icinde Olma

Ol |~ |lWIN|F

Is Arkadaslariyla Iyi ve Giivene Dayali Bir {liski iginde Olma

Destekleyen, Tesvik Eden, Bilgisini Paylasan Is Arkadaslari

Olmasi

Yapilan Islerin Heyecan Vermesi

Isverenin Yenilik¢i Olmasi

10

Sirketin Yenilik¢iligime Deger Vermesi

11

Gorev Alamim Digindaki Onerilerimi Paylagabilecegim
Mekanizma Bulunmasi

12

Sirketin Yiiksek Kaliteli Mal ve/veya Hizmet Uretmesi

13

Kabul Gérme ve Sirkete Aidiyet Hissi Saglamasi

14

Is Giivenligi Olmasi

15

Is Giivencesi Saglamasi

16

Sirketin Miisteri Odakli Olmast

17

Sirket I¢inde Farkl1 Birimler Arasinda Tecriibe Edinme

18

Mutlu ve Huzurlu Bir Is Ortami Olmast

19

Ortalamanin Uzerinde Bir Maas Saglamast
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20 | Kariyere Katki Saglayacak Egitimler Verilmesi

21 | Firmanin Toplum Nezdindeki Itibar1 ve Bilinirliginin Iyi Olmasi

Sosyal imkanlar Sunulmasi (Spor Salonu, Kres, Sosyal Aktiviteler
vb.)

23 | Sosyal Sorumluluga Onem Verilmesi

22

24 | Fazla Mesai Olmamasi

25 | Acil Durumlarda ve Ozel Giinlerde izin Olanaklar1 Sunmasi

26 | Biiyiiyen ve Kar Eden Bir Sirket Olmasi

27 | Uluslararasi Bir Sirket Olmast

28 | Yurtdisinda Calisma Olanagi Sunmasi

29 | Onemli Bir Sektorde, Onemli Bir Hizmeti veya Uriinii Uretmesi

30 | Teknolojiyi Basarili Uygulayan Bir Sirket Olmasi

_Kaynak: Demir(2014) referans alinarak yazar tarafindan gelistivilmistir.

6.6.4. is MotivasyonuAlt Olcegi

Is Motivasyonu &lgegi, bireyin hem calisma hayatinda kendisini nasil
konumlandirdigint hemde ¢aligma yaklasimi — igletme arasindaki bagi nasil kurguladigini
tespit etmek amaciyla uygulanmistir. 9 sorudan olusan 6lgek, onem derecesine gore 5°1i Likert

Olcegi seklinde tasarlanmistir.

Tablo 24: Is Motivasyonu Alt Olgegi

E
- . Hic
g . | Onemli | Orta Onefr.ﬂl Onemli
Onemli Degil o
. Degil
Onem Derecesi
1 | Gegimimi saglamak E1
2 | Calismaktan memnun oldugum isi yapmak E2
3 | lyi Bir Gelir Elde Etmek E3
4 | Sosyal Statii Elde Etmek/Saygin Olmak E4
5 | Fikirlerimin Hayata Ge¢mesini Saglamak E5
6 | Toplumda ve Isyerinde Farki Yaratmak E6
7 | Ulkeme hizmet etmek E7
8 | Yenilikci ve Uretken Olmak E8
9 | isinde U Olmak
sinde Uzman Olma E9

Kaynak: Demir(2014) referans alinarak yazar tarafindan gelistirilmistir.
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Isverenin, bir calisanda en ¢ok hangi tutum ve davranislara dnem vermesi gerektigine iliskin

6.6.5. Isveren, Cahsan Farkindahg Alt Olcegi

Isverenin calisanin ne kadar farki oldugu algisi tespit etmek amaciyla hazirlanmistir.

10 soruyu icermekte, Likert 6l¢egi kullanilmaktadir.

etmektedir. Bu 0Olgek vasitasiyla X ve Y kusaginin isverenden takdir beklentilerinin nasil

Literatiirde X ve Kusagi'nin igveren tarafindan takdir edilme beklentileri farklilik arz

farklilastig arastirilmstir.

Tablo 25: Isveren, Calisan Farkindahg Alt Olgegi

ook | Onemli | Orta O];:;““ Orﬁlel;n

) Degil
Onem Derecesi

1 | Ozveri/Fedakarlik F1

2 | Inisiyatif Alma F2

3 | Coziim Uretme F3

4 | Yaratict Diisiince/ Yenilikgilik F4

5 | Iletisim Becerileri F5

6 | Uyumlu Olmak F6

7 | Dirtstliik F7

8 | Isinde Uzmanlik =)

9 | Kisisel Ozellikler / Uyumlu Olmak F9

10 | Verimlilik, Uretkenlik ve Hiz F10

Kaynak: Demir(2014) referans alinarak yazar tarafindan gelistirilmistir.

isletmeye yabancilagsmanin artmasi durumunda, X ve Y Kusaginin tutum ve davraniginin
farklilagip farklilagmadigini ortaya koymak amaciyla gelistirilmis bir Olgektir. Calisanlara
“Isveren, Sizin Ideal Isveren Beklentilerinize Uygun Olmasa Dahi O Isyerinde Calisir
Misiniz?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya iliskin ¢alisirim, ¢alismam, calisinm fakat ilk

firsatta ayrilirim, ¢alisirim durumu idare ederim, isimi yapar gerisine karismam” segenekleri

6.6.6. Isyeri Baglihgi Alt Olcegi

Isyeri baghligi &lgeginde galisann isyerinin beklentilerine uygun olmamasi ve

sunulmustur.
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Tablo 26: Isyeri Baghilig Alt Olcegi

- . Hic
) Og:rlr{ﬂi Onemli | Orta O];l:fnﬂh Onemli
Onem Derecesi & Degil
1 | Calisirim G1
2 Caligirim fakat idare ederim. SGyleneni yapar, gerisine G2
karigmam.
3 | Calisirim fakat o isyerinden ilk firsatta ayrilirim. G3
4 | Caligmam G4

Kaynak: Demir(2014) referans alinarak yazar tarafindan gelistirilmigtir.
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7. BULGULAR

7.1. Normallik Testleri

Elektronik ortamda elde edilen anket yanitlar1 ile manuel olarak doldurulan yanitlar
oncelikle excel dosyasinda birlestirilmis, ardindan SPSS 15.0 istatistik yazilimina
yiikklenmistir. Gerekli degisken tanimlamalar1 yapilmistir. 7 farkli dlgekte kullanilan tiim
degiskenlerin degerlerinin normal dagilip dagilmadigi, dagilmiyorsa ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin analize uygun olup olmadig1 incelenmistir. Veri normal dagilmasi, parametrik
analiz i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir. Likert 6l¢egi ile yapilmis literatiirdeki bir¢ok
calismada oldugu gibi, K-S ve Shapiro-Wilk testlerine gére bu degiskenlerin normal
dagilmadig: tespit edilmistir. Ancak, sosyal bilimler alaninda yapilan ankete dayali bu tiir
analizlerde normalligin kabul edilebilirligi i¢in ikinci segenek olan garpiklik(skewness) ve
basiklik(Kurtosis) katsayilari analiz yapmaya yeterli olup olmadigini incelemek, eger

katsayilari ise -2 ile +2 degeri arasinda ise analiz ¢alismasina devam etmek miimkiindiir.

Sosyo-Demografik 6lgek degiskenlerinden X kusagi i¢in anne ve baba egitim diizeyi

ile Y kusagi i¢in cinsiyet degiskenlerinin analiz yapmaya elverisli olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 27: Sosyo-Demografik Olcek Normallik Testi (Carpiklik ve Basiklik)

X Kusag Y Kusagi
Degisken
gﬁ'&'ﬂiﬁ; (E?JT:(I(;?IIS() ((s;;erv%lg:) BN TRD)
EgitimDiizeyi 0,41 -1,35 -0,53 -0,66
Anne EgitimDiizeyi 3,26 11,19 1,03 0,30
Baba EgitimDiizeyi 1,74 2,46 0,79 -0,29
Medeni Durumu 1,74 1,07 -0,05 -1,31
Gelir Diizeyi 0,36 -0,45 0,51 -0,45
Cinsiyet 0,74 -1,54 0,24 -2,00

Isveren Markas1 - Ideal Isyeri Olcegi (Dissal) degiskenlerinin tiimii carpiklik ve
basiklik katsayilarinin -2 ile 2 arasinda olmasi nedeniyle analiz yapmaya uygun oldugu

gorilmiistiir.
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Tablo 28: Isveren Markast - Ideal Isyeri Olcegi (Dissal) Normallik Testi Carpikltk ve Basiklik)

X Kusagi Y Kusagi
Degisken
Carpikhk Basikhik Carpikhk Basikhik
(Skewness) | (Kurtosis) | (Skewness) (Kurtosis)
Eve yakinolmalidir 0,85 -0,59 0,44 -1,04
Merkeze yakinolmalidir 0,05 -1,19 0,02 -0,91
itibar1 ve BilinirligiYiiksekOlmali 1,27 0,08 0,97 -0,28
Ucret Dis1 Sosyal ] ]
ImkanlarSunulmalidir 1,08 0,43 0,91 0,49

Calisanlarin ideal isyerine i¢ bakisini yansitan Isveren Markasi - Ideal Isyeri Olgegi
(Igsel - Ayrintili Alg1) Y kusag icin “kariyere katki saglayacak egitimler verilmesi” degiskeni
disindaki diger tiim degiskenler analizler i¢in uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 29: Isveren Markast - Ideal Isyeri Olcegi (I¢sel) Normallik Testi Carpiklik ve Basikik)

Y Kusagi
Degisken
(gl:&l:;l;) Basiklik(Kurtosis)

YoneticilerTarafindan Takdir Edilme/Onaylanma 1,05 0,16
Is OrtamininEglenceliOlmasi 1,17 0,55
Objektif Terfi ImkanlariBulunmasi/ Liyakate Onem Verilmesi 1,36 0,47
O SirketteCalistigiicin Kendini Iyi ve Ozgiivenli Hissetme 1,49 0,72
Yéneticilerleiyi ve GiiveneDayal1 Bir Iliskiicinde Olma 1,69 1,43
Is Arkadaslariylalyi ve GiiveneDayali Bir iliskilginde Olma 1,67 1,38
Destekleyen, Tesvik Eden, Bilgisini Paylasan Is ArkadaslariOlmasi 1,57 1,24
Yapilanislerin Heyecan VVermesi 1,11 0,09
1svereninYenilik9iOlma51 1,20 0,17
SirketinYenilik¢iligimeDeger Vermesi 1,58 1,24
GorevAlanimDisindaki Onerilerimi Paylasabilecegim Mekanizma

Bulunmasi 113 0,37
SirketinYiiksek Kaliteli Mal ve/veya Hizmet Uretmesi 0,59 -0,96
Kabul Gorme ve Sirkete Aidiyet Hissi Saglamasi 1,15 -0,04
Is GiivenligiOlmasi 1,31 0,32
Is GiivencesiSaglamasi 1,50 0,78
SirketinMiisteriOdakliOlmasi 0,76 -0,26
Sirketi¢indeFarkli Birimler ArasindaTecriibe Edinme 0,89 -0,03
Mutlu ve Huzurlu Bir Is OrtamiOlmasi 1,90 1,86
Ortalamanin Uzerinde Bir MaasSaglamasi 1,51 1,00
Kariyere Katki Saglayacak Egitimler Verilmesi 1,89 2,29
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Firmanin Toplum Nezdindeki itibari ve Bilinirliginin Iyi Olmasi 1,20 0,54
Sosyal ImkanlarSunulmasi (Spor Salonu, Kres, Sosyal Aktiviteler

vb.) 0,83 -0,57
Sosyal Sorumluluga Onem Verilmesi 1,10 -0,06
Fazla Mesai Olmamasi 0,50 -0,94
Acil Durumlarda ve Ozel GiinlerdeizinOlanaklart Sunmasi 1,81 1,96
Biiyiiyen ve Kar Eden Bir SirketOlmast 1,37 0,63
Uluslararasi Bir SirketOlmasi 0,87 -0,63
YurtdisindaCalismaOlanagiSunmasi 0,93 -0,45
Onemli Bir Sektérde, Onemli Bir Hizmeti veya Uriinii Uretmesi 0,86 -0,12
Teknolojiyi Basarili Uygulayan Bir SirketOlmasi 1,21 0,32

Calisanlarin bireyse ¢alisma hayatina iliskin bireysel beklenti ve hedeflerini tespit
etmek iizere gelistirilen Is Motivasyonu Olcegi degiskenleri arasinda X kusag icin ge¢imimi
saglamak ve calismaktan memnun oldugum isi yapmak ile fikirlerimin hayata ge¢cmesini

saglamak degiskenlerine verilmis yanitlarin analize uygun olmadigir goriilmiistiir. Y kusagi

analizi i¢in bu degiskenlerin timii uygundur.

Tablo 30: is Motivasyonu Olgegi Normallik Testi (Carpiklik ve Bastkltk)

X Kusag1 Y Kusag1
Degisken

Carpikhk Basikhik Carpikhik Basikhik

(Skewness) | (Kurtosis) | (Skewness) (Kurtosis)
Gegimimisaglamak 1,97 3,15 1,49 0,84
Calismaktan memnun oldugum isi yapmak 2,42 5,46 1,88 1,93
Iyi Bir Gelir Elde Etmek 1,68 1,70 1,68 1,35
Sosyal Statii Elde Etmek/Saygin Olmak 0,84 -0,55 1,34 0,48
Fikirlerimin Hayata GegmesiniSaglamak 1,32 2,16 1,08 -0,14
Toplumda ve IsyerindeFark: Yaratmak 1,04 0,08 1,04 -0,24
Ulkeme hizmet etmek 1,19 0,33 0,87 -0,77
Yenilik¢i ve Uretken Olmak 1,44 1,04 1,06 -0,32
Isinde Uzman Olmak 1,68 1,62 1,63 1,28

Isveren, Calisan Farkindaligi Beklentisi Olcegi’nin X kusagi personelinin vermis
oldugu yanitlar t-testi analizi yapmaya uygun degildir. Bu 6lgege iliskin tiim se¢eneklerin en
onemli olarak iizerinde diislinlilmeden {istlinkorii isaretlenerek ge¢ildigi gortilmistiir. Bu
durumun iki temel nedeni olabilir, (1) X kusaginin teknoloji kullanimi ile bilisim

teknolojisine karst mesafeli tutumu (2) egitim diizeyi diisiik personelin anket caligmasini

zaman kayb1 olarak gérmesidir.
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Bu 6l¢ekler i¢in daha uygun bir yontem olan faktor analizi teknigi uygulanacaktir.

Tablo 31 : isveren, Calisan Farkindaligi Olgegi Normallik Testi (Carpikitk ve Bastkltk)

X Kusag1 Y Kusagi
Degisken

Carpikhk Basikhik Carpikhk .

(Skewness) | (Kurtosis) | (Skewness) EERLAL G
Ozveri/Fedakarlik 2,49 5,73 1,34 0,67
hlisiyatifAIma 2,05 3,64 1,23 0,13
Coziim Uretme 2,85 7,58 1,56 0,87
Yaratic1 Diisiince/ Yenilikgilik 2,58 6,10 1,53 0,96
Tletisim Becerileri 3,05 8,50 1,49 0,70
Uyumlu Olmak 2,83 7,12 1,50 0,72
Diiriistliik 2,89 7,13 1,61 0,93
Isinde Uzmanlik 2,53 7,14 1,33 0,66
Kisisel Ozellikler / Uyumlu Olmak 2,31 5,25 1,48 1,21
Verimlilik, Uretkenlik ve Hiz 2,60 6,59 1,69 1,46

Isyeri Baglihgi Olgegi (Beklentilere Uymamasi) dort asamada degerlendirilmistir.

Calisanin isletmeye tam bagliligindan giderek isletmeye yabancilagsmasi ve nihayetinde

ayrilmasia kadar olan bireysel algi stireci. (1) Calismam, (2) Calisinm fakat ilk firsatta

ayrilirim, (3) Calisirrm ama fakat durumu idare ederim, sdyleneni yapar gerisine karigmam,

(4) Calisirim olarak siralanmistir. Bu degiskenin t-testine uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 32: Isyeri Baghlig Olcegi Normallik Testi (Carpikltk ve Bastkltk)

X Kusagi Y Kusagi
Degisken
Carpikhk | Basikhk | Carpikhk q
(skewness) | (Kurtosis) | (skewness) BN TRD)
Isveren, Sizin ideal isveren
Beklentilerinize Uygun Olmasa Dahi O
Isyerinde Calisir Misimiz? *
1.Cahsirim 0,90 -0,07 -0,56 0,05
2. Calisirim, durumu idare ederim,
sOyleneni yapar gerisine karigmam
3. Calisinim fakat ilk firsatta ayrilirim.
4. Calismam
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Yukarida Y kusagi i¢in analize uygun olmayan degiskenler (kirmizi renkli degerlere
sahip) hipotez testleri kapsaminda ¢ikarilmistir. Geri kalan degiskenler ise carpiklik ve
basiklik katsayilari parametrik testlere uygun oldugu i¢in, iki grup arasi analizlerde t-test,
ikinden fazla gruplarin karsilastirilmasinda ise ANOVA testi kullanilmistir. %95 giliven

araliginda 0,05 anlam diizeyi kabul edilmistir.
7.2. Ornekleme iliskin Betimsel istatistikler

227 calisanin oldugu isletmede, 107 calisan ankete yanit vermistir. Anketi yanitlama
orant %47,14’tiir. Bu tiir sosyal arastirmalar i¢in bu oran arastirma evreni temsiliyet
bakimindan yeterlidir. Yanit verenlerin 64’ erkek (%60) 43’ii ise (%40) kadindir. Isletmede
%83 erkek ve %17 kadin calisant oldugu degerlendirildiginde cinsiyet bakimindan
orneklemin arastirma evrenini temsiliyet giicli kisith olacaktir. Ancak, arastirmanin amact Y
Kusagmin Isveren Markas1 Tercihini belirleyen faktdrleri tespiti oldugu ve ankete katilmayan
personelin agirlikli olarak mavi yakali,goreli olarak diisiik egitim diizeyine sahip operasyon
personeli oldugu ve bu grubun X kusagina mensup oldugu degerlendirildiginde aksine Y
Kusag1 odakli bu calismada yanitlayanlarin Y Kusagina mensup olmast Orneklemin
aciklayiciligini  artirmaktadir. Saha c¢alismasina iliskin betimsel istatistikler asagida

sunulmaktadir.

Tablo 33: Sosyal-Demografik Ozelliklere iliskin Betimsel Istatistikler

Kisisel Ozellikler Frekans %
Cinsiyet
Erkek 64 59,8
Kadmn 43 40,2
Kusak
X Kugag 39 36,4
Y Kusagi 68 63,6
Egitim Diizeyi
Orta Okul ve alt1 21 19,6
Lise 21 19,6
On Lisans 19 17,8
Lisans 39 36,4
Yiiksek Lisans 7 6,5
Doktora 0 -
Anne -Egitim Durumu
Tlkokul 65 60,7
Ortaokul 14 13,1
Lise 21 19,6
On Lisans
Lisans 7 6,5
Yiiksek Lisans
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| Doktora
Baba -Egitim Durumu
Tlkokul 49 45,8
Ortaokul 19 17,8
Lise 24 22,4
On Lisans 3 2,8
Lisans 10 9,3
Yiiksek Lisans 2 19
Doktora
Medeni Durum
Evli 61 57,0
Bekar 45 42,1
Esi Vefat Etmis 1 0,9
Aylik Hane Geliriniz? *
2.500 TL ve alt1 12 11,2
2.500-4.500 TL 40 37,4
4,501 -6.500 TL 30 28,0
6.501 - 8.500 TL 16 15,0
8.501 TL ve Uzeri 9 8,4

Anketi yanitlayan 107 kisiden 39’u X Kusag1 ve 68’1 Y kusagina mensuptur. Egitim
diizeyi bakimindan ise, 21’1 ortaokul ve alti, 21’1 Lise, 19’u 6n lisans, 39’u lisans ve 7’si
yiiksek lisans mezunudur. Anne egitim durumunda, agirlik (%60,7) 65 kisiyle ilkokul
mezunlarindadir. Bunu sirasiyla 14 Ortaokul mezunu, 21 Lise mezunu ve 7 lisans mezunu
takip etmektedir. Baba egitim durum nispeten daha yiiksektir. 2’si yiiksek lisans, 10’u lisans,
3’1 on lisans, 24 lise, 19 ortaokul ve 49°u ise ilkokul mezunudur. Cinsiyete gore anne egitim
diizeyleri bakimindan ististiki olarak anlamli olmayan (sigma =0,001 < 0,10) fakat baba
egitim diizeyleri arasinda %95 giiven araliginda anlamh (sigma = 0,138 >0,10 ve sigma 2-
tailed = 0,019< 0,05) bir fark vardir. Babanin egitim diizeyi arttik¢a kadinlarin egitim
diizeyi belirgin bir sekilde artmaktadar.

Tablo34 : Cinsiyete Gire Anne ve Baba Egitim Diizeyleri Arasindaki Fark (t-test Grup Istatistigi)

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma

Erkek 64 1,48 ,926
Kadin 43 2,23 1,342
Erkek 64 1,92 1,289
Kadin 43 2,56 1,452

Gozlemlerden 61 c¢alisan evli, 45’1 bekar ve 1’nin esit vefat etmistir. Evli ¢alisanlarin
orani %57 iken, bekarlarin oran1 %42,1’dir. Hane geliri bakimindan ise %11,2’s1 2.500 TL ve
alt1 gelire sahip, %37,4’1 2.500-4.500 TL, %281 4.501-6.500 TL, %15’1 6.501-8.500 TL ve
%38,4°1 8.500 TL ve iizeri hane gelirine sahiptir.
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Sekil 16: Orneklem Ortalama Aylik Hane Geliri (TL)
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Normality testinde hane geliri degiskeni Istastiki olarak Kkarsilastirmaya uygun

cikmistir. Tiirkiye’de 2018 yili ortalam aylik hane gelirinin 3.575 (medyan) oldugu

degerlendirildiginde calisanlarin yaklasik %70°nin aylik hane geliri, Tiirkiye ortalamasinin

uzerindedir.

Bes Faktor Kisilik olgegine iligkin betimsel istatistikler asagida sunulmustur. Bes

faktor kisilik testi sorularindan en fazla yanitlanmis olanlar1 “uyumlu bir insanim” (%77,6),

“cana yakin, sicak kanli biriyim” (%63,6) ve “glivenilir, disiplinli biriyim” (%62,6) olmustur.

Tablo 35: Bes Faktor Kisilik olcegine iliskin Betimsel Istatistikler

Kendinizi Nasil Tanimlarsimz? f %
1 Disadiniikliik Disa doniik, coskulu biriyimdir 40 37,4
Cana yakin, sicakkanli biriyimdir. 68 63,6
) Sorumluluk Giivenilir, disiplinli biriyimdir. 67 62,6
Daginik, dikkatsiz biriyimdir 7,9
3 Elestiren, aksi biriyimdir 4,7
Uyumlu bir insanimdir 83 77,6
4 Yeni deneyimlere agik biriyimdir. o4 50,5
Geleneksel bir yapiya sahibimdir 20 18,7
5 Sogukkanli, duygusal yonden sabit biriyimdir. 19 17,8
Stresli, kolay iiziilen biriyimdir 25 234

Bes faktor kisilik testi ana faktorleri itibariyla ise en fazla yanitlanan alan Disa

doniikliik olmusg (108 yanit), bunu uyumluluk (88) ve sorumluluk (75) izlemistir. A¢iklik (74)

ve nevrotiklik faktor (44) yanit almistir. Calisanlarin %63’ten fazlasi kendisini Disadoniik,

Uyumlu ve Sorumlu olarak tanimlamaktadar.
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Sekil 17: Bes Faktor Kisilik Testi Ana Faktor Agirliklart

Yeni deneyimlere acik
biriyimdir.
Cana yakin,

su_-::._alc_kan.ll oskulu Uyumiu bir insamimdir Geleneksel bir yapiya
biriyinndir. _ sahibimdir
[ |=-=

B Disadonikliok B Sorumluluk B Uyamluluk 5 Aokhbk B Mevrotiklik

Kaynak: Yazarin ¢alismasi

Isveren markas1 — Ideal isyeri dis ¢evre algis1 dlgegine iliskin betimsel istatistikler

asagida sunulmaktadir.

Tablo36: Isveren Markas: Dis Cevre Algisi Olcegi Betimsel Istatistikler

f %
gi s .| Hic .. .| Hi¢
Degisken MEn .|Onemli| Orta One.n.l li Onemli| ;. En .|Onemli| Orta Onegl li Onemli
Onemli Degil Desi Onemli Degil o
egil Degil
1 [Eve Yakin Olmalidir 45 | 15 | 24 | 13 | 10 | 421|140 | 224 | 121 | 93
2 [Merkeze Yakin Olmalidir 19 | 18 | 36 | 14 | 20 | 178 | 16,8 | 336 | 131 | 187
Firmanin Toplumdaki itibar1 ve
3 |Bilinirligi Yiiksek Olmalidir 5 | 20 | 121 8 | 11 15231187112 75 | 103
4 |Ucret Dist Sosyal Imkanlar 55 | 17 | 14 | 7 | 14 |s514 159|131 | 65 | 131
Sunulmalidir

“Sizin I¢in Ideal Bir Isyeri Nasil Olmali?”’sorusunu yanitlayanlardan %52,3’{i (56 kisi)
igin “Firmanm Toplumdaki itibar1 ve Bilinirligi Yiiksek Olmalidir” derken, 55°i “Ucret Dis1
Sosyal Imkanlar Sunmasi” gerektigini sdylemekte, 45°i ise “eve yakin olmasi”ni tercih
etmektedir. Merkeze yakin olmalidir se¢eneginde en giiglii tercih ise “orta” olmustur.
Calisanlarin %51°den fazlasi isletmenin toplumdaki itibari ve bilinirligini 6nemsemekte,
isletmenin iicret dis1 sosyal imkanlar sunmasi gerektigini ifade etmektedir. is-yasam
dengesine iliskin%42’lik bir kesim ise eve yakin olmasmni 6nemli bir faktor olarak

degerlendirmektedir.
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Sekil 18: Isveren Markast Dis Cevre Algisi Olgegi Betimsel Istatistikler

¥ % En Onemli % Onemli % Orta % Onemli Degil  ® % Hi¢ Onemli Degil
<r
& )
-
N
< o
o
(3]
<
o~ 0 l\
o~ ~ o0 m
R R N m RS
- g I - I :'l in 3 - n -
l\ \D
EVE YAKIN OLMALIDIR MERKEZE YAKIN FIRMANIN UCRET DISI SOSYAL
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OLMALIDIR

7.3. Hipotezlerin Testi

7.3.1. Hipotez 1: Y ve X Kusag1 Personelin Egitim Diizeyleri Farkhdir

Y ve X kusagi arasinda egitim diizeyi bakimindan istatistiki olarak anlamli bir fark
olup olmadigina iliskin yapilan bagimsiz ornekler t-testi analizinde %95 giliven araliinda Y
Kusaginin ortalama Lise 1 (4.16) , X Kusaginin ise Ortaokul 2. Sinif (3.46) diizeyinde
egitime sahip oldugu (p = 0,006 < 0,05) tespit edilmistir. Ancak, X kusaginin standard
sapmasi (std.spm = 1.411) daha biiyiiktiir ve daha basik bir durum arz etmektedir.

Tablo 37: Y ve X Kusagi Egitim Diizeyi Uygunluk Tablosu

Correspondence Table

Egitim Duzeyi
Y Uiksek
Kusak Orta Okul Lise On Lisans Lisans Lisans Activ e Margin
X Kusagi 14 9 3 10 3 39
Y Kusagi 7 12 16 29 4 68
Activ e Margin 21 21 19 39 7 107

Y ve X kusag1 arasindaki farkin daha belirgin bir sekilde ¢ikmasinin oniindeki kritik
engel, anketi yanitlayanlarin egitim diizeyinin isletme ortalama egitim diizeyinden belirgin bir
sekilde yiiksek olmasidir. Daha basit bir ifadeyle, egitim diizeyi bakimindan Y kusagi1 6zelligi

gosteren X kusagi personelin anketi yanitlamasi hem bireyin kendi egitim diizeyi hemde
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ebeveyn egitim diizeyi bakimindan Y kusagi ile arastirma evreni olan isletmenin tiim personel

yapisindan farkli bir sonug ¢ikmasina neden oldugu degerlendirilmektedir.

Sekil 19: Y ve X Kusag Egitim Diizeyi Frekans Dagilimi (Histogram)
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Y ve X Kusagi Personelin Ebeveyn Egitim Diizeyleri

Y ve X kusagi arasinda ebeveyn egitim diizeyi bakimindan istatistiki olarak anlamli

bir fark olup olmadigma iliskin yapilan bagimsiz 6rnekler t-testi analizinde %95 giiven

araliginda anne egitim diizeyi varyanslari (Sigma=0.00<0.05)

homojen dagilmamakta,

standard sapmasi ise 2,07 diizeyinde oldugu i¢in anne egitim diizeyine iliskin istatistiki bir

cikarim yapilamamaktadir.

Tablo 38: Y ve X Kusag1 Ebeveyn Egitim Diizeyi Bagimsiz Ornek T-Testi Betimsel Sonuclar

Std. Error

Kusak N Mean Std. Deviation Mean
Anne EgitimDuzeyi Y Kusagi 68 2,07 1,238 ,150
X Kusagi 39 1,28 ,826 132
Baba EgitimDuzeyi Y Kusagi 68 2,49 1,440 175
X Kusagi 39 1,64 1,112 178

Baba egitim diizeyi homojen varyans (Sigma = 0,048) sartin1 saglamamakla birlikte,

0,05 diizeyine olduk¢a yakin olmasi ve standard sapmanin nispeten kiigiik olmas1 (Y Kusagi

icin std.sp=1,44, X kusag1 i¢in std.sp=1,12) nedeniyle baba egitim diizeyi bakimindan anlamli

bir fark oldugu degerlendirilmektedir.
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Tablo 39: ¥ ve X Kusagi Ebeveyn Egitim Diizeyi Bagimsiz Ornek T-Testi Istatistiki Sonuclart

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Diff erence
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Anne Egitim Duzeyi Equal variances
assumed 13,770 ,000 3,561 105 ,001 ,791 ,222 ,351 1,232
Equal variances
not assumed 3,957 102,507 ,000 ,791 ,200 ,395 1,188
Baba Egitim Duzeyi Equal variances
assumed 4,017 1048 3,158 105 ,002 844 ,267 314 1,374
Equal variances
not assumed 3,385 95,941 ,001 ,844 ,249 ,349 1,339

Asagidaki histogramdan goriilecegi ilizere Y kusaginda Babanin egitim diizeyinin
yliksek olma olasiligit daha yiiksektir ve ortalamanin iist siir1 Lise seviyesine

erigebilmektedir. X Kusaginin baba egitim diizeyi ortaokul ile sinirli kalmistir.

Sekil 20: Y ve X Kusagi Baba Egitim Diizeyi Frekans Dagilimi (Histogram)

54
23

Baba Egitim Duzeyi

T T
¥ Fusagi T Fusagi

Kusak

7.3.3. Hipotez 3: Y ve X Kusagi Personel Medeni DurumBakimindan
Farkhdir

Y ve X kusagi arasinda medeni durum bakimindan istatistiki olarak anlamli bir fark
olup olmadigma iliskin yapilan bagimsiz ornekler t-testi analizinde %95 giiven araliginda
medeni durum varyanslari (Sigma=0.00<0.10) homojen dagilmamakta, standard sapmasi ise

0,525 ve 0,389 gibi (>0.05) yiiksek bir diizeyde oldugu igin istatistiki bir ¢ikarim
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yapilamamaktadir. Ozetle, Y ve X kusag1 c¢alisanlar arasinda medeni durum bakimindan

anlamli bir fark yoktur.

7.3.4. Hipotez 4: Y ve X Kusagi PersonelinHane Ortalama Gelir Diizeyleri
Farkhdir

Y ve X Kusagt personel hane gelir diizeyi bakimindan farklilik gosterip
gostermedigine iliskin bagimsiz 6rnekler t-testi yapilmistir. Bu teste iliskin betimsel sonulara
gore her iki grubun ortalamasi da aynidir ve standard sapmalar1 (1,118 ve 1,123) da birbirine

cok yakindir.

Tablo 40: Y ve X Kusag1 Ebeveyn Gelir Diizeyi Bagimsiz Ornek T-Testi Betimsel Sonuclart

Group Statistics

Std. Error

Kusak N Mean Std. Dev iation Mean
Gelir Duzeyi Y Kusagi 68 2,72 1,118 ,136
X Kusagi 39 2,72 1,123 ,180

Y kusagir ve X Kusaginin hane geliri bazinda farklilik arz edip etmedigine iliskin
yapilan t-test analizi asagida sunulmustur. Levene’s esit varyans testi sigma degeri
(Sig.=0,953) 0.10 biiyiiktiir ve homojen varyans varsayimi gegersizdir. Gruplar arasindaki
fark olup olmadigini1 gosteren Sig (2-tailed) degeri (0,991) 0,05 giliven araliginin ¢ok iizerinde
oldugunda hatta her iki grup i¢in bu deger ayn1 oldugunda (2,72 ortalama) bagimsiz drnekler

t-testi sonuglarina gore hipotez-4 red edilir.

Tablo 41: ¥ ve X Kusag: Hane Gelir Diizeyi Bagimsiz Ornek T-Testi Istatistiki Sonuclart

Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interv al of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper

Gelir Duzeyi Equal variances
assumed
Equal variances
not assumed

,003 ,953 ,012 105 ,991 ,003 ,225 -,443 ,449

,012 78,998 ,991 ,003 ,225 -,445 ,451

Ancak gelir farklarinin Kkeskin ikili kusak siniflamasi yerine yas grubu bazinda
farklilik gosterebilecegi degerlendirilmistir. Bu durumu incelemek iizere histogram grafigi
asagida sunulmustur. Grafikten goriilecegi ilizere yas grubu ve gelir diizeyi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliskisellik s6zkonusu degildir.
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Sekil 21: Yaslara Gire Hane Gelir Diizeyi Frekans Dagilimi(Histogram)
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7.3.5. Hipotez 5: Y ve X Kusag Personel Farkh Kisilik Ozelliklerine
Sahiptir

Y ve X kusagi Bes Faktor Kisilik testini yanitlayan 107 kisinin en ¢ok tercih ettigi
secenekler 5 kisilik faktorii (Disadoniikliik, Uyumluluk, Aciklik, Sorumluluk ve Nevrotiklik)
bazinda asagidaki sekillerde gosterilmektedir. Her iki kusak icin de en fazla yanitlanan faktor
disadoniikliiktiir. Bunda isletmenin faaliyet gosterdigi sektoriin (lojistik) siirekli miisteriler,
tedarikgiler ve calisanlarin kendi arasinda iletisim halinde olmasini gerektiren bir yapida

olmasindan kaynakladig1 degerlendirilmektedir.

Disadontikliik faktorii altinda Y kusag i¢in “cana yakin, sicakkanli biriyim” ve
“disadoniik ve coskulu biriyim” seceneklerini dengeli oldugu gozlenirken, X kusagi icin
agirthgin “cana yakin, sicakkanli biriyim” segeneginde olmasi dikkat ¢ekmektedir. Oysaki
literatiirde X kusagina iliskin arastirmalarda bu kusagin temsilcilerinin daha sogukkanl ve

duygularini kontrol eden yapida oldugu bulgulari yer almaktadir.

Uyumluluk faktorii altinda Y kusagi icin ikincil 6nemdeyken, X kusagi icin {igiincii
onemde olan faktordiir. X kusaginda sorumluluk uyumluluktan 6nde gelmektedir. Bu durum
literatiir ile uyumludur ve X kusaginin goérev adami olmasi bulgulariyla tutarlilik arz

etmektedir.
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Sekil 22: Y Kusag1 Bes Faktor Kisilik Testi Betimsel Sonuclar

Y - Kusagi | Bes Faktor Kisilik Testi

Disadoniiklik Uyumluluk Acikhk Sorumluluk

Giivenilir, disiplinli
biriyimdir.

Yeni deneyimlere | Nevrotiklik

acik biriyimdir.

Cana yakin, sicakkanl
biriyimdir.

Disa dontik, coskulu Uyumlu bir insanimdir | Geleneksel bir Stresli, kolay | Soguk...
biriyimdir ] yapiya sahibimair | Gzilen biriyimdir | duygu...

B Disadoniklik M Sorumluluk B Uyumluluk & Acikhk B Nevrotiklik

Y kusag i¢in liclincli 6nemli faktor aciklik iken, X kusagi icin uyumluluk daha 6n
plandadir. Y kusagimin, X kusagina gore agiklikta onde olmasi durumu, literatiir ile
uyumludur ve Y kusagmin daha katilimci bir anlayisla, iletisim kanallarini isletmede daha

mahir oldugu bulgularini destekleyen bir durumdur.

Sekil 23: X Kusag Bes Faktor Kisilik Testi Betimsel Sonuglar

X - Kusagi | Bes Faktor Kisilik Testi

Disadoniiklik Sorumluluk Uyumluluk Aciklik

Yeni deneyimlere | yapiya
acik biriyimdir.

Cana yakin, sicakkanl
biriyimdir. Nevrotiklik

Giivenilir, disiplinli

Disa donlik, coskulu biriyimdir. l.Jyuqu Sir Sogukkanli, Stresli,
biriyimdir Daginik, dikkatsiz... ] duygusal... kolay...

B Disadoniklik M Sorumluluk B Uyumluluk & Acikhk B Nevrotiklik

Y kusag i¢in dordiincii 6nemli faktoriin sorumluluk olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bu
durum Y kusagina iliskin yapilan birgok arastirmada ortaya ¢ikan “sorumluluk duygusu zayif”
bulgusu ile uyumludur. X kusagi i¢in ise dordiincli 6nemli faktor, agikliktir ve literatiirdeki

siniflandirmalar ile uyumludur. X kusagima iligkin arastirmalarda bu kusagin temsilcilerinin

108



stipheci, bireysel caligmayi tercih eden ve nispeten ailesi dahil kapali kisiler olmasi bulgulari

sunulmaktadir.

Nevrotiklik faktorii her iki kusak icin de son sirada gelmektedir. Ancak, nevrotikligin
alt degiskenlerinde durum farklidir. Y kusagi i¢in “stresli ve kolay iiziilen biriyimdir’ se¢enegi
daha 6nemli iken, X kusagi i¢ daha 6nemli iken, X kusagi i¢in “sogukkali ve duygusal yénden

sabit biriyimdir” secenegi daha agir basmaktadir.

Bu tanimlayici istastiklere dayali bulgulara ilaveten Y ve X Kusag1 personelin farkli
kisilik oOzellikleri gosterip gostermedigine iliskin faktér analizi yontemi uygulanacaktir.
Goldberg (1981)’de Ongoriilen bes ana kisilik o6zelligine iliskin personele yoneltilen 10
degiskenli Bes Faktor Kisilik Ozelligi Olcegi kullanilmus, verilen yanitlara gore faktor analizi
bulgularina yer verilmistir. Bir gozlem ve degisken setinin faktdr analizine uygun olmasi i¢in
genel kosullar su sekilde Ozetlenebilir: Gézlem sayisi, degisken sayisindan fazla olmasi,
gozlem basina asgari 5 degisken olmasi, degiskenler arasinda korelasyon katsayilari asgari
0,30 olmasi, degiskenlerin olciimlerinin esit araliklt olmast (Likert olgekleri), Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) orneklem gecerlik testi degeri 0 ile 1 arasinda ve daha yiiksek diizeyde
acgiklayicilik icin 0,50 °den fazla olmasi, Bartlett Kiiresellik (Sphericity) Testi Sigma degeri

0,10 un altinda olmasidir.

Gozlem sayis1 107°dir ve degisken sayisindan fazladir. Bes faktor kisilik testinde 10
degiskene iliskin sonuglar analiz edilecektir. Bu degiskene iliskin degerlerin elde edilmesinde
Likert 6l¢egi kullamilmistir ve esit aralikhidir. KMO ve Bartlett testine iliskin kosullarin
saglandigr goriilmektedir. Her kusak i¢in de KMO degerleri 0,60’ {izerinde Bartlett
kiiresellik testi sigma degeri (0.00) %95 giiven araligindadir.
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Kutu 1: Bes Faktor Kisilik Testi Faktor Analizi KMO ve Bartlett Testi Sonuclari, Aciklanan

Varyans Bilesen Yiikleri

Y Kusagi X Kusagi
KMO and Bartlett's Tesf KMO and Bartlett's Tesf
Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,602 Adequacy . ,663
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 172,812 Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 112,298
Sphericity df 45 Sphericity df 45
Sig. ,000 Sig. ,000

a. Only cases for which Kusak =Y Kusagi are used a. Only cases for which Kusak = X Kusagi are used in

in the analysis phase.

the analysis phase.

Baslangig Eigen Degerleri X Baslangig Eigen Degerleri
Bilesen Toplam Va%?;sm Ki'ln;/ijlatif Bilesen | Toplam Va%?;sm Kﬁn:/ioilatif
1 3,12 31,22 31,22 1 3.29 32.88 32.88
2 1,45 14,48 45,70 2 1,52 15.25 28,12
3 1,19 11,86 57,56 3 1,48 14,76 62,88
4 1,06 10,56 68,12 4 1,10 10,97 73,85

Scree Plot Scree Plot
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Kaynak: Yazarin ¢aligmasi

Y ve X kusagi i¢in bes faktor kisilik testinde 4 bilesenin 1’den biiyiik deger aldig1 ve
en biiyiik anlamliliga sahip birinci bilesenlerin agiklama orani %31 ve %33 diizeyinde oldugu
tespit edilmistir. Faktor analizinde bilesen degeri 1’den biiyiik olan bilesenlerin asgari %50
varyans acgiklama oranini asmas1 beklenmektedir. Tlk dort bilesenin Y kusag kisilik dzelikleri
icin agiklama oranmi %68,1 ve Y kusag icin ise %73,9’dur. Y ve X kusagi i¢in Oncelik

siralamasina gore kisilik faktorleri asagida yer almaktadir.
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Tablo 42: ¥ ve X Kusag Personeli I¢cin Oncelikli Kisilik Ozellikleri ve Faktirleri

Y Kusagi X Kusagi
1 Cana Yakin: DISA DONUKLUK Disa Déniik: DISADONUKLUK
2 Diga Doniik: DISA DONUKLUK Sogukkanli: NEVROTIKLIK
3 Geleneksel: ACIKLIK Giivenilir, Disiplinli: SORUMLULUK
4 Stresli, Kolay Uziilen: NEVROTIKLIK Geleneksel: ACIKLIK

Y kusagi icin 6nem diizeyine gore dncelikli kisilik bilesenleri “cana yakin, disa doniik,
geleneksel” ve “stresli ve kolay iiziilen” olmustur. X kusagi i¢in ise “disa doniik, sogukkanli,
giivenilir — disiplinli ve geleneksel” o6zellikleri one ¢ikmustir. Y kusagi i¢in ana faktor
gruplarinda sirasiyla Disadoniikliik, A¢iklik ve Nevrotiklik 6n planda iken, X kusagi i¢in ana
faktor gruplari Disadoniiklitk, Nevrotiklik, Sorumluluk ve Aciklik daha belirgin 6zellikler
olarak siralanmaktadir. Elde edilen bu bulgular literatiir ile uyumludur. Netice itibariyla elde
edilen bulgulara gore Y ve X kusaginin Bes Faktor Kisilik Olgegine gore 6zellikleri tamamen

farklidir ve hipotez-5 kabul edilmistir.

7.3.6. Hipotez 6: Y ve X Kusagl Personelin Isveren Markasi Algisi
Farkhdir

Y ve X Kusagt isveren algisina iligkin faktor analizinde toplam 34 degisken

kullanilmistir. Bu degiskenler asagidaki tabloda listelenmistir.
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Tablo 43: Isveren Markast Algist Faktor Analizi Degisken Seti (Ortalama ve Std.spm)

. Ortalama Standard Sapma
DEGISKEN Y X Y X
Kusag Kusag Kusag Kusag
1 | Eve yakin olmalidir 3,57 3,85 1,353 1,406
2 | Merkeze yakin olmalidir 3,10 2,87 1,283 1,418
3 Itibari ve bilinirligi YiiksekOlmal 3,93 4,00 1,308 1,487
4 Ucret Dig1 Sosyal ImkanlarSunulmalidir 3,82 3,92 1,403 1,528
5 | YoneticilerTarafindan Takdir Edilme/Onaylanma 4,07 4,44 1,176 1,046
6 | Is OrtamininEglenceliOlmasi 4,03 4,00 1,184 1,147
7 | Objektif Terfi ImkanlariBulunmasi/ Liyakate Onem Verilmesi 4,10 4,46 1,362 0,996
8 | O SirketteCalistigii¢in Kendini Iyi ve Ozgiivenli Hissetme 4,22 4,36 1,325 1,158
9 | Yoneticilerlelyi ve GiiveneDayali Bir iliskilginde Olma 4,31 4,56 1,284 0,968
10 | Is Arkadaslartylalyi ve GiiveneDayal Bir iliskil¢inde Olma 4,29 4,54 1,282 1,097
Destekleyen, Tesvik Eden, Bilgisini Paylasan Is
11 ArkadaslﬁnOlmam ’ Y 4,24 4,33 1,259 1,108
12 | Yapilanislerin Heyecan Vermesi 4,01 4,18 1,252 1,048
13 | IsvereninYenilik¢iOlmasi 4,06 4,36 1,303 0,959
14 | SirketinYenilik¢iligimeDeger Vermesi 4,22 4,28 1,291 1,099
GorevAlanimDisindaki Onerilerimi Paylagabilecegim
15 | Mekanizma Bulunmasi Y ¢ 3,97 4,08 1197 1,010
16 | SirketinYiiksek Kaliteli Mal ve/veya Hizmet Uretmesi 3,74 4,15 1,277 1,226
17 | Kabul Gérme ve Sirkete Aidiyet Hissi Saglamasi 4,06 4,31 1,303 1,127
18 | Is GiivenligiOlmasi 412 4,62 1,377 1,016
19 | Is GiivencesiSaglamasi 4,24 4,46 1,317 1,253
20 | SirketinMiisteriOdakliOlmasi 3,75 4,15 1,189 1,113
21 | Sirketi¢indeFarkli Birimler ArasindaTecriibe Edinme 3,97 4,10 1,159 1,071
22 | Mutlu ve Huzurlu Bir Is OrtamiOlmast 4,35 4,41 1,401 1,141
23 | Ortalamanin Uzerinde Bir MaasSaglamasi 4,24 4,36 1,211 1,063
24 | Kariyere KatkiSaglayacakEgitimler Verilmesi 4,40 4,41 1,199 1,141
Firmanin Toplum Nezdindekiltibari ve
25 | BilinirligininiyiOlmas: 4,07 4,26 1163 | 1,093
Sosyal ImkanlarSunulmasi (Spor Salonu, Kres, Sosyal
26 | Aktiviteler vb.) o 3,90 4,00 1,829 1 1235
27 | Sosyal Sorumluluga Onem Verilmesi 4,01 4,10 1,310 1,095
28 | Fazla Mesai Olmamasi 3,57 3,74 1,331 1,186
29 | Acil Durumlarda ve Ozel GiinlerdeizinOlanaklariSunmasi 4,29 4,28 1,294 1,123
30 | Biiyiiyen ve Kar Eden Bir SirketOlmas1 4,12 4,38 1,310 1,016
31 | Uluslararasi Bir SirketOlmasi 3,84 4,23 1,431 1,038
32 | YurtdisindaCaligmaOlanagiSunmasi 3,84 4,13 1,378 1,196
Onemli Blr Sektorde, Onemli Bir Hizmeti veya Urlinii 3,97 4,26 1,119 0,993
33 | Uretmesi
34 | Teknolojiyi Bagarili Uygulayan Bir SirketOlmasi 3,99 4,41 1,321 1,019

34 degiskenli Isveren Markas1 Algisi faktor analizi sonuclarma gére Y Kusagr icin
KMO degeri 0,891 gibi ¢ok yiiksek bir degerdir ve varyansin agiklanma giicli de oldukga
yiiksektir. Barttlet kiiresellik testi sigma degeri de 0,05 ’ten kiigiik oldugu i¢in Y Kusagina
iligkin elde edilecek bulgularin istatistiksel olarak anlamli oldugu degerlendirilmektedir. .X
Kusag i¢in ise KMO degeri 0,540’dir ve faktor analizi yapilmasi i¢in gerekli kosulu (>0,50)
saglamaktadir.  Barttlet kiiresellik testi sigma degeri de 0,05 ’ten kii¢iik oldugu i¢in
XKusagina iliskin elde edilecek bulgularin istatistiksel olarak anlamli oldugu

112




degerlendirilmektedir. Faktor analizi her iki kusak i¢in ayr1 ayr1 yapilmis, elde edilen bulgular

karsilastirmali olarak sunulmustur.

Kutu 2: Isveren Markast Algist Faktor Analizi, KMO ve Bartlett Testi Sonuclart, A¢iklanan
Varyans Bilesen Yiikleri

Y Kusagi X Kusag
KMO and Bartlett's Test KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,891 Adequacy. 540
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2966,184 Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1696,122
Sphericity df 561 Sphericity df 561
Sig. ,000 Sig. ,000

a. Only cases for which Kusak = X Kusagi are used in

a. Only cases for which Kusak =Y Kusagi are used -
the analysis phase.

in the analysis phase.

Baslangi¢ Eigen Degerleri X Baslangi¢c Eigen Degerleri
Bilesen Varyansin |Kiimiilatif . Varyansin [Kiimiilatif
Toplam %%'si % Bilesen | Toplam %'si %

1 21,8 64,1 64,1 1 17,5 51,6 51,6

2 1,6 4,7 68,8 2 2,5 7,3 58,9

3 13 3,8 72,6 3 1,9 5,7 64,6

4 1,2 34 76,1 4 1,7 50 69,6

5 1,5 4,4 74,0

6 14 4,0 78,0

Scree Plot Scree Plot

Isveren Markas: algis1 6lcegi faktor analizinde 34 degiskenden Y Kusag: icin 4, X
kusagr icin ise 6 degiskenin 1’den fazla eigen degeri aldig1 ve bu kusaklar i¢in belirleyici
ozellikler oldugu tespit edilmistir. Faktor analizinde bilesen degeri 1’den biiyiik olan
bilesenlerin asgari %50 varyans aciklama oranini agsmasi beklenmektedir. Y kusagi i¢in bu 4
degiskenin toplam varyansi agiklama giicii %76,1, X kusagi i¢in ilk 6 degiskenin toplam

varyansi agiklama giicii ise %78 diizeyinde ve istatistiksel olarak yeterli bir degerdir. Birinci
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bilesenin Y icin %64,1 ve X kusagi icin %51,6 gibi cok yiiksek bir deger almasi1 dikkat

cekicidir. Bu iki degiskenin her iki kusak i¢in en dnemli faktor oldugu sdylenebilir.

Y Kusagi i¢in en dnemli faktor “Biiyiiyen ve Kar Eden Bir Sirket Olmasi”dir. Faktor
analizinde bu degisken %60’dan fazla agirliga sahiptir. Y Kusaginin 6nemsedigi diger
faktorler ise “Yoneticilerle Iyi ve Giivene Dayali Bir Iliski Icinde Olma”, “Is Arkadaslariyla
Iyi ve Giivene Dayali Bir Iliski Icinde Olma”, “O Sirkette Calisngi Icin Kendini Iyi ve

Ozgiivenli Hissetme”dir.

Tablo 44: ¥ ve X Kusag: Personeli Icin Isveren Markasi Oncelikli Faktirleri

Y Kusag1 — Kritik Faktorler X Kusagi- Kritik Faktorler
1 Biiyiiyen ve Kar Eden Bir Sirket Olmasi 1 Isverenin Yenilik¢i Olmasi
2 Yoneticilerle Iyi ve Giivene Dayal1 Bir Iligki 5 is Giivencesi Saglamas
I¢inde Olma
3 Is Arkadaslariyla lyi ve Gilivene Dayali Bir Iliski 3 Mutlu ve Huzurlu Bir Is Ortami Olmasi

Icinde Olma

O Sirkette Calistigi I¢in Kendini Iyi ve Ozgiivenli 4 | Teknolojiyi Bagarili Uygulayan Bir Sirket Olmasi

Hissetme
Yéneticilerle Iyi ve Giivene Dayali Bir iliski
5 L
Iginde Olma
6 Firmanin Toplum Nezdindeki itibari ve

Bilinirliginin {yi Olmasi

X Kusagi i¢in en dnemli faktor ise “Isverenin Yenilik¢i Olmasi ”dir. Faktdr analizinde
bu degisken %61°den fazla agirliga sahiptir. X Kusaginin 6nemsedigi diger faktorler ise “Iy
Giivencesi Saglamasi”, “Mutlu ve Huzurlu Bir Is Ortami Olmasi”, “Teknolojiyi Basarili
Uygulayan Bir Sirket Olmast”, “Yéneticilerle Iyi ve Giivene Dayali Bir Iliski I¢inde Olma” ve
“Firmanin Toplum Nezdindeki Itibari ve Bilinirliginin Iyi Olmasi”dir.

Bulgulara gore Y ve X kusagi arasinda Isveren Markasi algisi istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gosterdigi ve Oncelikleri tamamen farkli oldugu Hipotez-6 kabul

edilmistir.

7.3.7. Hipotez 7: Y ve X Kusag Personeli Arasinda Is Ortam Beklentileri
Farkhdir

Isveren markasi dlceginde bulunan 34 degiskenden 14 tanesi dogrudan Isyerindeki Is

Ortamuyla iliskilidir. Hipotezimizde Y ve X kusag icin Is Ortami1 beklentisinin farkli oldugu
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varsayillmistir. Hipotezin test edilmesinde faktor analizi yontemi ile hangi faktorlerin Y ve X

kusag1 icin daha 6nemli ve Oncelikli oldugunu bilesen agirliklari ile birlikte analiz edilmistir.
Analize esas secilen degiskenler sunlardir:

* Yoneticiler tarafindan takdir edilme/onaylanma

» s ortamimin eglenceli olmasi

= Objektif terfi imkanlar: bulunmasy/ liyakata 6nem verilmesi
= Sirkette galistig1 i¢in kendini iyi ve 6zgilivenli hissetme

= Yoneticilerle iyi ve giivene dayal1 bir iliski i¢inde olma

» |5 arkadaslarylaiyi ve giivene dayal1 bir iliski icinde olma

= Destekleyen, tesvik eden, bilgisini paylasan is arkadaslart olmasi
» Kabul géorme ve sirkete aidiyet hissi saglamasi

= s giivenligi olmas1

= [s giivencesi saglamasi

» Sirket i¢inde farkli birimler arasinda tecriibe edinme

= Mutlu ve huzurlu bir is ortami olmasi

= Kariyere katki saglayacak egitimler verilmesi

» Sosyal imkanlar sunulmasi (Spor Salonu, Kres, Sosyal Aktiviteler vb.)

Y ve X kusagi i¢in KMO o6rneklem gecerligi testi sigma degeri 0.50 ile 1.00 arasinda
olmasi gereklidir ve test degerleri 0.924 ve 0,814 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerérneklem
ve degisken setinin faktor analizi i¢in gegerlik diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 da 0.00 degeri ile %95 giiven araliginda 0.05 anlam

diizeyinde yeterli oldugunu gostermektedir.

Birinci bilesenin %50 varyans aciklama oranina eristigi durumlarda eigen degeri alt
siir1 1 yerine 0.6 alinmistir. Boylece, Y ve X kusagi i¢in diger 6nemli bilesen/degiskenlerin
ortaya cikarilmasi saglanmis, ayn1 zamanda agiklanan varyans oranin az sayida degisken ile

asgari %75°1 agmas1 hedeflenmistir.
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Kutu 3: isveren Markast Algist Faktor Analizi, KMO ve Bartlett Testi Sonuclari, Aciklanan
Varyans Bilesen Yiikleri

Y Kusag X Kusagi
KMO and Bartlett's Tesf KMO and Bartlett's Tesf
Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling
Adequacy . ,924 Adequacy. ,814
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1168,713 Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 599,432
Sphericity df 91 Sphericity df 91
Sig. ,000 Sig. ,000
a. Only cases for which Kusak =Y Kusagi are used a. Only cases for which Kusak = X Kusagi are used in
in the analysis phase. the analysis phase.
Baslangi¢ Eigen Degerleri Baslangi¢ Eigen Degerleri
Y Gen./ JhEE e X Gen./
Bilesen Varyansin | Kiimiilatif Bilesen Varyansin | Kiimiilatif
Toplam yan s Toplam oy, . o
%'si % Y%'si Yo
1 10,3 73,5 73,5 1 |88 62,5 62,5
2 0,7 52 78,7 2 1,3 9.4 72,0
3 0,6 4,5 83,2 3 11 8,0 80,0
4 |07 53 85,3
Scree Plot Scree Plot
P
o o
Component Humber ) Component Humber )

Is ortami 6lcegdi faktdr analizinde 14 degiskenden Y Kusag: icin 3, X kusag icin ise 4
degiskenin 0,6’dan fazla eigen degeri aldig1 ve bu kusaklar icin belirleyici 6zellikler oldugu
tespit edilmistir. Y kusagi i¢in bu 3 degiskenin toplam varyansi agiklama giicii %83,2 , X
kusagi icin ilk 4 degiskenin toplam varyansi acgiklama giicii ise %85,3 diizeyinde ve
istatistiksel olarak yeterli bir degerdir. Birinci bilesenin Y i¢in %73,5 ve X kusag1 i¢in %62,5
gibi ¢ok yiiksek bir deger almasi dikkat ¢ekicidir. Bu iki degiskenin her iki kusak icin en
onemli faktdr oldugu sdylenebilir. Y ve X Kusagi icin en onemli iki faktor aynmidir “Is
Arkadaslariyla lyi ve Giivene Dayali Bir Iliski Icinde Olma” ile “Yéneticilerle Iyi ve Giivene
Dayali Bir Iligki Icinde Olma”dir. Y Kusag: igin iiglincii 6nemli faktdr “Destekleyen, tesvik
eden, bilgisini paylasan is arkadaslar: olmasr” iken X kusag icin diger dnemli faktorler “Is

Giivencesi Olmast” ve “Mutlu ve Huzurlu Bir Is Ortami Olmasi”.
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Tablo 45: ¥ ve X Kusag Personeli Icin Is Ortami Belirleyici Faktirler

Y Kusag1 — Kritik Faktorler

X Kusagi- Kritik Faktorler

Is Arkadaslariyla Iyi ve Giivene Dayal1 Bir Iliski

Is Arkadaslartyla Iyi ve Giivene Dayal1 Bir iliski

I¢inde Olma icinde Olma

2 Yoneticilerle Iyi ve Giivene Dayali Bir Iliski Yoneticilerle Iyi ve Giivene Dayali Bir Iliski
I¢inde Olma icinde Olma

3 Destekleyen, tesvik eden, bilgisini paylasan is i Giivencesi Olmasi

arkadaglar1 olmasi

Mutlu ve Huzurlu Bir Is Ortami Olmasi

Bu bulgulara gore Y ve X kusagi icin caligma ortami beklentileri ilk iki 6zelligin

faktor analizinde aciklanan varyansin %78,7 ve %72’sini agiklamasi1 nedeniyle, genel itibarla

ayni oldugu degerlendirilmektedir. Bu nedenle, hipotez red edilmistir. Ancak, her iki kusak

icin de 3 tincii degisken dahil edildiginde; Y kusaginin ilk 3 degisken isyerinde “katilimeilik

ve birlikte c¢aligma kiiltiirii” ile ilgisi olmasi nedeniyle, literatiir ile uyumlu oldugu

goriilmektedir. X kusagi i¢in de is ortaminda giiven boyutu 6ne ¢ikmaktadir.

7.3.8. Hipotez 8: Y ve X Kusag Personeli Arasinda Isletmenin Yenilikcilik

ve Rekabet Algis1 Farkhdir

Isveren markas1 6lceginde bulunan 34 degiskenden 12 tanesi dogrudan Isletmenin

Yenilikeilik ve Rekabet¢ilik diizeyi ile iligkilidir. Kusaklar bazinda isletmenin Yenilik¢iligi ve

Rekabeteiliginin Y ve X kusag icin ne Olgiide onemsendigi analiz edilmistir. Analize esas

secilen degiskenler sunlardir:

e itibari ve bilinirligi yiiksek olmali

e Yapilan islerin heyecan vermesi

e Isverenin yenilik¢i olmasi

e Sirketin yenilik¢iligime deger vermesi

e Gorev alanim digindaki Onerilerimi paylasabilecegim mekanizma bulunmasi

e Sirketin ylikek kaliteli mal ve/veya hizmet iiretmesi

e Sirketin miisteri odakli olmasi

e Firmanin toplum nezdindeki itibar1 ve bilinirliginin iyi olmasi

e Biiyliyen ve kar eden bir sirket olmasi

e Uluslararasi bir sirket olmasi

e  Onemli bir sektdrde, dnemli bir hizmeti veya iiriinii {iretmesi

e Teknolojiyi basarili uygulayan bir sirket olmasi




Y ve X kusagi icin KMO o6rneklem gegerligi testi sigma degeri 0.50 ile 1.00 arasinda
olmasi gereklidir ve test degerleri 0.924 ve 0,814 olarak hesaplanmistir. Bu degerler 6rneklem
ve degisken setinin faktor analizi i¢in gegerlik diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Bartlett kiiresellik testi sonucglar1 da 0.00 degeri ile %95 giliven araliginda 0.05 anlam
diizeyinde yeterli oldugunu gostermektedir. Birinci bilesenin %50 varyans agiklama oranina
eristigi durumlarda eigen degeri alt sinir1 1 yerine 0.6 alinmistir. Boylece, Y ve X kusagi i¢in
diger onemli bilesen/degiskenlerin ortaya cikarilmasi saglanmis, ayni zamanda agiklanan

varyans oranin az sayida degisken ile asgari %75°1 asmas1 hedeflenmistir.

Kutu 4: Isveren Markas: Algist Faktor Analizi, KMO ve Bartlett Testi Sonuclari, Aciklanan
Varyans Bilegen Yiikleri

Y Kusag X Kusag
KMO and Bartlett's Tesf KMO and Bartlett's Tesf
Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling
Adequacy . 910 Adequacy. ,849
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 864,485 Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 362,888
Sphericity df 66 Sphericity df 66
Sig. ,000 Sig. ,000
a. Only cases for which Kusak = Y Kusagi are used a. Only cases for which Kusak = X Kusagi are used in
in the analysis phase. the analysis phase.
Baslangic Eigen Degerleri Baslangi¢ Eigen Degerleri
Y Gen./ slangie Lig g X Gen./
Bilesen Varyansin | Kiimiilatif Bilesen Varyansin |Kiimiilatif
’ Toplam yan $ Toplam oy, . o
%'’si % %'si %o
1 8,4 69,7 69,7 1 7,2 60,2 60,2
2 0,8 7,1 76,8 2 1,2 9,7 69,9
3 0,7 55 82,3 3 0,9 75 77,4
4 0,6 51 87,4 4 0,7 5,8 83,2
Scree Plot Scree Plot
:‘1 :‘1 4
Component Humber ) Component Humber )

Isveren Markas1 dlgeginden secilen 12 degisken ile isletme yenilik¢ilik ve rekabet

degisken seti olusturulmus, bu 12 degiskenden Y ve X kusagi icin 4’er degiskenin 0,6’dan
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fazla eigen degeri aldig1 ve bu kusaklar i¢in belirleyici 6zellikler oldugu tespit edilmistir. Y
kusagi i¢cin bu 4 degiskenin toplam varyansi agiklama giicii %87,4 , X kusagi igin ilk 4
degiskenin toplam varyansi acgiklama giicii ise %83,2 diizeyinde ve istatistiksel olarak yeterli
bir degerdir. Birinci bilesenin Y i¢in %69,7 ve X kusagi i¢in %60,2 gibi yiiksek bir deger
almas1 dikkat c¢ekicidir. Bu iki degiskenin her iki kusak i¢in en onemli faktér oldugu

sOylenebilir.

Y Kusagi i¢in en 6nemli “Biiyiiyen ve kar eden bir sirket olmasi, X kusag igin ise
“Isverenin yenilik¢i olmasi”dir. Y Kusag1 diger oSnemli faktorler “Isverenin yenilik¢i olmast”,
“teknolojiyi basariyla uygulayan bir gsirket olmasi”, “Sirketin yenilik¢iligime deger
vermesi "dir. X kusagi i¢in diger 6nemli faktorler “Sirketin yenilik¢iligime deger vermesi”,
“Sirketin yiiksek kaliteli mal ve/veya hizmet iiretmesi”, “biiyiiyen ve kar eden bir sirket

olmasi ”dur.

Tablo 46: ¥ ve X Kusag: Personeli Icinigyeri Rekabetcilik ve Yenilik¢ilik Algist

Y Kusagi — Kritik Faktorler X Kusagi- Kritik Faktorler
1 Biiyiiyen ve kar eden bir sirket olmasi 1 Isverenin yenilik¢i olmast
X, |
. N\
2 Isverenin yenilik¢i olmasi \\ 2 Sirketin yenilik¢iligime deger vermesi

Sirketin yiiksek kaliteli mal ve/veya hizmet

3 | Teknolojiyi basarwyla uygulayan bir sirket olmast iiretmesi

4

4 Sirketin yenilik¢iligime deger vermesi 4 Biiyiiyen ve kar eden bir sirket olmasi

Bulgulara gére Y ve X kusagi i¢in yenilikcilik ve rekabetcilik algisina iliskin 4
degiskenin faktor analizinde 4 degiskenden {i¢iinlin ayn1 olmasina ragmen siralamasinin farkl
oldugu goriilmektedir. 3 {incii siradaki degiskenin ise Y Kusaginda Teknolojinin basariyla
uygulanmas1 ve X kusaginda ise Kaliteli Mal veya Hizmet {iretilmesi olmasi dikkat ¢ekicidir.
Bu bulgu, literatiirle uyumlu olarak, Y kusaginin daha teknoloji odakli (soyut), X kusaginin

ise daha geleneksel somut mal ve hizmetler odakli oldugunu gostermektedir.

Bu hipotezin red veya kabul edilmesine iliskin agirli degisken her iki kusak icin de
birinci degigkenler oldugu ve bunlarin varyansi agiklama oranlarimin tek basma %69,7 ile

%60,2 olmasi nedeniyle, hipotez kabul edilmistir. Y ve X kusagi arasinda isletme yenilik¢ilik
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ve rekabetciligi algis1  bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu

degerlendirilmektedir.

7.3.9. Hipotez 9: Y ve X Kusag Personeli is Yasam Dengesi Algilar
Farkhdir

Y ve X Kusag calisanlarda Is — Yasam Dengesi dnceliklerinin tespit edilmesine iliskin
asagidaki degiskenler secilmis ve t-testi ile her iki grup arasinda bu degiskenler bazinda
anlami bir farklilik olup olmadigi incelenmistir. T-test sonucunda her iki grup arasinda her bir
degisken bazinda anlamli bir farklilik gézlenmemistir. T-testi bakimindan Hipotez-7 red

edilmistir.

Tablo 47: Y ve X Gruplart Is-Yasam Dengesi Alt Olcegi t-Test Sonuclar

- Gozlem Std. Hata
Degisken Kusak Sayis1 (No) Ortalama Std. Sapma Ort.
X Kusagi 39 3,85 1,406 ,225
Eve yakinolmalidir
Y Kusagi 68 3,57 1,353 ,164
. Ucret Dist Sosyal X Kusagi 39 3,92 1,528 ,245
ImkdanlarSunulmalidir Y Kusag 68 3,82 1,403 170
Is X Kusagi 39 4,00 1,147 ,184
OrtamwmminEglenceliOlmas
1 Y Kusagi 68 4,03 1,184 , 144
Mutlu ve Huzurlu Bir Is X Kusagy 39 4,41 1141 /183
OrtamiOlmast Y Kusag 68 4,35 1,401 170
Sosyal g
ImkanlarSunulmas: (Spor X Kusagy 39 4,00 1235 198
Salonu, Kres, Sosyal g
Aktiviteler vb.) Y Kusagi 68 3,90 1,329 ,161
X Kusagi 39 3,74 1,186 , 190
Fazla Mesai Olmamast
Y Kusagi 68 3,57 1,331 ,161
Acil Durumlarda ve Ozel | X Kusagl 39 4,28 1,123 ,180
GiinlerdelzinOlanaklar$
unmasi Y Kusagi 68 4,29 1,294 , 157
Cahismaktan memnun X Kusagi 39 4,49 1,048 ,168
oldugum isi yapmak Y Kusag 68 4,35 1,336 162
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Ancak, her iki grubun bu degiskenler bazinda vermis oldugu 6nem degeri ortalamalari
bir birine yakin olsa bile, her bir grubunun kendi i¢inde is-yasam dengesi degiskenlerini
onceliklendirme siralamasi farkli olabilir. T-Testinde degisken bazinda belirgin bir farki
tespit edilememesi, Y veya X kusagimin bu degiskenleri kendi icinde Onceliklendirme
tercihlerinden bagimsiz bir durumdur. Bu nedenle hipotez-7 ayni degiskenlerden olusan is-
yasam dengesi Ol¢egi iizerinde uygulanan farkli bir yontem olan faktdr analizi tekrar test

edilmistir.

Asagidaki kutu da Y ve X kusagi icin bu degisken setinin faktdr analizine
uygunlugunu gosteren KMO o6rneklem gecerlik testi ve Bartlett kiiresellik testlerinin sonuglari
ve anlamli degiskenleri birer bilesen olarak gdsteren varyans agiklama ve boyut indirgeme
esasina dayali her bir degiskene iliskin bilesen agirliklar1 yer almaktadir. Y kusagi igcin KMO
degeri 0,857 ve Bartlett test sigma degeri 0.00 ; X kusagi icin de  KMO degeri 0,572 ve
Bartlett test sigma degeri 0.00 olarak hesaplandigindan alt 6rneklem setimiz her iki grup i¢in
faktor analizi yontemi uygundur. Faktor analizi neticesinde Y Kusagi i¢in 3 degisken toplam

varyansin %73,7’sini, X kusagi i¢in 3 degisken de toplam varyansin %66’sin1 agiklamaktadir.

Kutu 5: Y ve X Kusag Is ve Yasam Dengesi Degiskenleri Faktor Analizi Istatistiki Sonuclar

Y Kusag X Kusag
KMO and Bartlett's Test KMO and Bartlett's Tesf
Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling
Adequacy . ,835 Adequacy. ,631
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 325,092 Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 127,874
Sphericity df 36 Sphericity df 36
Sig. ,000 Sig. ,000
a. Only cases for which Kusak =Y Kusagi are used a. Only cases for which Kusak = X Kusagi are used in
in the analysis phase. the analysis phase.
i 5 i Baslangi¢ Eigen Degerleri
Y Gen./ Baslangi¢ Eigen Degerleri X Gen./ slangic Kig 2
Bilesen Varyansin |Kiimiilatif Bilesen Varyansin |Kiimiilatif
Toplam %'si % Toplam %%'si %
1 4,65 51,70 51,70 1 3,71 41,27 41,27
2 1,14 12,70 64,40 2 1,40 15,54 56,81
3 0,74 8,21 72,61 3 0,98 10,86 67,67
4 0,66 7,35 79,96 4 0,84 9,33 77,00
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Y kusagi i¢in “Mutlu ve Huzurlu Bir Is Ortam1” toplam varyansin %51,7’sini tek
basina aciklamakta ve en anlami bilesen olmaktadir. Bunu “Acil durumlarda ve o6zel
giinlerde izin olanaklar1 sunmas1” ve “sosyal sorumluluga 6nem vermesi” segenekleri
takip etmektedir. Bu yanitlar is yasam dengesinde yogun is temposundan sikdyet¢i oldugunu
gostermektedir. X kusagina iliskin sonuglar incelendiginde ise tercihlerin “acil durumlarda
ve ozel giinlerde izin olanaklar1”, “sosyal imkanlar sunulmasi (spor salonu, kres, sosyal
aktiviteler)” ve “mutlu ve huzurlu bir is ortam olmas1” olarak siralandig1 goriilmektedir.
X kusagi personeli giindelik ihtiyaglar1 i¢in izin ihtiyact oldugu, personelin g¢ocuklarini

birakabilecekleri kres talebi oldugu degerlendirilmektedir.

Oncelik Y Kusag X Kusag
1 Mutlu ve Huzurlu Bir is Ortamm Acil Durumlarda ve Ozel
Olmasi GiinlerdeizinOlanaklariSunmasi
2 Acil Durumlarda ve Ozel Giinlerde Sosyal ImkanlarSunulmasi (Spor Salonu,
Izin Olanaklar1 Sunmasi Kres, Sosyal Aktiviteler vb.)
3 Sosyal Sorumluluga Onem Verilmesi Mutlu ve Huzurlu Bir Is OrtamiOlmasi
4 Ucret Dig1 Sosyal ImkanlarSunulmalidir | Is OrtaminimEglenceliOlmasi

Sosyal ImkanlarSunulmas (Spor Salonu,

S Kres, Sosyal Aktiviteler vb.) Eve yakinolmalidir

6 Is OrtamminEglenceliOlmas1 Sosyal Sorumluluga Onem Verilmesi
7 Fazla Mesai Olmamast Ucret Dig1 Sosyal ImkanlarSunulmalidir
8 Eve yakinolmalidir Fazla Mesai Olmamast
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7.3.10.

Belirleyicileri Farkhdir

Is motivasyonu dlgeginde bulunan 10 degisken ile kusaklar bazinda Y ve X kusag i¢in

is motivasyonalria arasinda ne 6l¢iide farklar oldugu analiz edilmistir. Analize esas secilen

degiskenler sunlardir:

»  Ge¢imimi saglamak

= Caligmaktan memnun oldugum isi yapmak
= lyi Bir Gelir Elde Etmek
» Sosyal Statii Elde Etmek/Saygin Olmak

» Fikirlerimin Hayata Gegmesini Saglamak

= Toplumda ve Isyerinde Farki Yaratmak

»  Ulkeme hizmet etmek

* Yenilik¢i ve Uretken Olmak

» [sinde Uzman Olmak

Y ve X kusagi i¢cin KMO orneklem gegerligi testi sigma degeri 0.50 ile 1.00 arasinda
olmasi gereklidir ve test degerleri 0.909 ve 0,744 olarak hesaplanmistir. Bu degerler 6rneklem
ve degisken setinin faktor analizi i¢in gegerlik diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Bartlett kiiresellik testi sonuglart da 0.00 degeri ile %95 giiven araliginda 0.05 anlam
diizeyinde yeterli oldugunu géstermektedir. Birinci bilesenin %50 varyans agiklama oranina
eristigi durumlarda eigen degeri alt siir1 1 yerine 0.6 alinmistir. Boylece, Y ve X kusagi i¢in

diger onemli bilesen/degiskenlerin ortaya ¢ikarilmasi saglanmis, ayni zamanda agiklanan

varyans oranin az saylda degisken ile asgari %80°1 agmas1 hedeflenmistir.

Hipotez 10: Y ve X Kusag Personelin Is Motivasyonu

Kutu 6: Is Motivasyonu Faktor Analizi, KMO ve Bartlett Testi Sonuglari, Aciklanan Varyans

Bilesen Yiikleri

Y Kusag

KMO and Bartlett's Tesf

X Kusag

KMO and Bartlett's Tesf

Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling
Adequacy .

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

Sig.

,909

709,225
36
,000

a. Only cases for which Kusak =Y Kusagi are used

in the analysis phase.

Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

Sig.

744

287,424
36
,000

a. Only cases for which Kusak = X Kusagi are used in

the analysis phase.
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: 5 i Baslangi¢ Eigen Degerleri
Y Gen/ Baglangic Eigen Degerleri X Gen/ slangi¢ kig g
Bilesen Varyansin |Kiimiilatif Bilesen Varyansin |Kiimiilatif
Toplam| " - Toplam | "%, %
1 6,77 75,22 75,22 1 5,65 62,78 62,78
2 0,82 9,16 84,38 2 1,17 12,99 75,77
3 0,51 5,66 90,04 3 0,61 6,72 82,50

Scree Plot Scree Plot
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Eigenvalue
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Eigenvalue
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Component Humber Component Humber

Is motivasyonu algis1 lgegi faktor analizinde 9 degiskenden Y ve X kusagi icin ise
3’er degiskenin 0,5’dan fazla eigen degeri aldigi ve bu kusaklar i¢in belirleyici 6zellikler
oldugu tespit edilmistir. Y kusagi i¢in bu 3 degiskenin toplam varyansi agiklama giicii %90,04
, X kusag: i¢in ilk 3 degiskenin toplam varyansi acgiklama giicii ise %82,5 diizeyinde ve
istatistiksel olarak yeterli bir degerdir. Birinci bilesenin Y i¢in %75,22ve X kusagi i¢in
%62,78 gibi yiiksek bir deger almasi dikkat ¢ekicidir. Bu iki degiskenin her iki kusak i¢in en

onemli faktor oldugu sdylenebilir.

Y Kusagi icin en onemli “Isinde uzman olmak, X kusag icin ise “Toplumda ve
isyerinde fark yaratmak”dir. Y Kusagi diger onemli faktorler “Toplumda ve igyerinde fark
yaratmak”, “fikirlerimin hayata ge¢mesini saglamak tir. X kusagi i¢in diger O6nemli

faktorler “Yenilikci ve tiretken olmak”, “tilkeme hizmet etmek "tir.
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Tablo 48: ¥ ve X Kusag Personeli I¢cin Oncelikli Is Ortami Degiskenleri

Y Kusag1 — Kritik Faktorler X Kusagi- Kritik Faktorler
1 isinde Uzman Olmak 1 Toplumda ve igyerinde Fark Yaratmak
2 Toplumda ve isyerinde Fark Yaratmak 2 Yenilikgi ve Uretken Olmak

3 Fikirlerimin Hayata Gegmesini Saglamak 3 Ulkeme hizmet etmek

Bulgulara gore Y ve X kusagi i¢in is motivasyonu algisina iligkin 10 degiskenin faktor
analizinde 4 degiskenden {igiiniin ayni olmasma ragmen siralamasinin farkli oldugu
goriilmektedir. 3 {iincli siradaki degiskenin ise Y Kusaginda Teknolojinin basartyla
uygulanmasi ve X kusaginda ise Kaliteli Mal veya Hizmet liretilmesi olmast dikkat ¢ekicidir.
Bu bulgu, literatiirle uyumlu olarak, Y kusaginin daha teknoloji odakli (soyut), X kusaginin

ise daha geleneksel somut mal ve hizmetler odakli oldugunu gdstermektedir.

Bu hipotezin red veya kabul edilmesine iliskin agirli degisken her iki kusak i¢in de
birinci degiskenler oldugu ve bunlarin varyansi agiklama oranlarinin tek basina %75,22 ile
%62,78 olmas1 nedeniyle, hipotez kabul edilmistir. Y ve X kusagi arasinda is motivasyonu

belirleyicileri bakimindan istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu degerlendirilmektedir.

7.3.11. Hipotez 11: Y ve X Kusag Personelin isverenden Bireysel

Performanslarina iliskin Beklentileri Farklidir

Y kusaginda yoneticiler tarafindan takdir edilme, onaylanma, fikirlerinin 6nemsenmesi
vb. sekilde dikkate alinmak belirgin bir 6zelliktir.Bagimsiz 6rneklem t-test analizigin X
kusagi normallik diizeyi t-testi i¢in yeterli degildir. Bu hususta iligkin hipotezin test edilmesi
amaciyla faktdr analizi yontemi kullanilmistir. Isverenin en ¢ok dikkate almasi ve takdir
etmesi gereken calisan 6zelligi 10 madde halinde 5’1 likert Glgegi, esit aralikli deger alacak

sekilde sorulmustur. Analize esas degiskenler su sekildedir:

e Ozveri/Fedakarlik
e Inisiyatif Alma
e (Coziim Uretme

e Yaratici Diistince/ Yenilik¢ilik
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e {letisim Becerileri

e Uyumlu Olmak

e Diiriistlik

e Isinde Uzmanlik

e Kisisel Ozellikler / Uyumlu Olmak
e Verimlilik, Uretkenlik ve Hiz

Y ve X kusagi i¢in KMO o6rneklem gecerligi testi sigma degeri 0.50 ile 1.00 arasinda
olmasi gereklidir ve test degerleri 0.908 ve 0,771 olarak hesaplanmistir. Bu degerler 6rneklem
ve degisken setinin faktdr analizi i¢in gecerlik diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Bartlett kiiresellik testi sonuglart da 0.00 degeri ile %95 giliven araliginda 0.05 anlam

diizeyinde yeterli oldugunu gostermektedir.
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Kutu 7: isveren, Calisan Beklentisi Olcegi Faktir Analizi, KMO ve Bartlett Testi Sonuclart,

Aciklanan Varyans Bilesen Yiikleri

Y Kusad

KMO and Bartlett's Tesf

X Kusag

KMO and Bartlett's Tesf

Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling
Adequacy .

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df
Sig.

,908

1125,676
45
,000

a. Only cases for which Kusak =Y Kusagi are used

in the analysis phase.

Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

Sig.

771

680,221
45
,000

a. Only cases for which Kusak = X Kusagi are used in

the analysis phase.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Initial Eigenvalues Initial Eigenvalues
Component Total % of Variance | Cumulative % Component Total % of Variance | Cumulative %
1 8,523 85,229 85,229 1 8,460 84,599 84,599
2 414 4,145 89,374 2 561 5,613 90,212
3 ,363 3,627 93,001 3 ,330 3,302 93,515
4 241 2,413 95,414 4 ,185 1,855 95,369
5 174 1,738 97,151 5 ,183 1,827 97,196
6 ,092 ,922 98,073 6 1119 1,188 98,384
7 ,081 ,809 98,882 7 ,093 ,930 99,314
8 ,049 ,488 99,371 8 ,043 432 99,746
9 ,043 434 99,805 9 022 ,220 99,967
10 ,020 ,195 100,000 10 ,003 ,033 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Scree Plot
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Isveren, Calisan Beklentisi dlcegi faktor analizinde 10 degiskenden Y ve X kusag icin

ise birinci degiskenlerin tek bagina 1.00’dan fazla eigen degeri aldigir ve bu kusaklar igin

belirleyici ozellikler oldugu tespit edilmistir. Y kusagi i¢in ilk bilesenin toplam varyansi

aciklama giicli %86,2 , X kusagi i¢in iSe %84,6 diizeyinde ve istatistiksel olarak yeterli bir

degerdir. Bu iki degiskenin her iki kusak i¢in en 6nemli faktor oldugu sdylenebilir.

Y Kusagi i¢in en 6nemli faktor “Diiriistliik”, X kusagi i¢in ise “Coziim iiretme”dir.

127



Bu bulgu, Coombs & DeBard (2004, s.33-45) kusaklart 12 kriter iizerinden
karsilastirdigr bulgular ile Ortiismektedir. X kusagi i¢in egitimin, bilgi ediniminin anlami
“pragmatik ve sonu¢ lretme” iizerine iken, Y kusagi egitim ve bilgi iiretmede
“hesapverebilirligi” daha ¢ok Onemsemektedir. Ayrica, X kusagini karakterize eden soru
“Calistyor mu?” iken , Y kusagi icin ise “Nasil insaa ederiz?”’dir. X kusaginda odak nokta
calisan bir nesne iken, Y kusaginda odak nokta katilime1 bir siire¢ ile bir sey insaa etmek
lizere biraraya gelmis “biz”dir. Katilimeiligin dogasi geregi, seffaflik ve hesapverebilirlik de

diirtistliigi gerektirmektedir.

Bu hipotezin red veya kabul edilmesine iligkin agirlikli degisken her iki kusak icin de
birinci degiskenler oldugu ve bunlarin varyansi agiklama oranlarinin tek bagina %85’in
iizerinde bir deger almasi nedeniyle, hipotez kabul edilmistir. Y ve X kusagi arasinda isveren,
calisan  beklentisi  bakimindan istatistiksel olarak anlamli  bir fark oldugu

degerlendirilmektedir.

7.3.12. Hipotez 12: Y ve X Kusagi Personelin Isveren
BaghhgiDiizeyleri Farkhdir

Y ve X kusagi arasinda isyeri bagliligi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik olup olmadigini analiz etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmistir. Bu
testin uygulanabilmesi igin gerekli normallik testi neticesinde bu degiskenin (G — Isveren

baglilig1 ordinal degisken) gereken normallik kosuluna uygun oldugu goriilmektedir.

Histogram
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w
o
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Frequency
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o
1

Mean =Z,57
._",,” Std. Dewv. =0,572
N =107
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T-Test i¢in temel faktor olan kusak degiskeni (Y = 3, X =2) igin ise 4’lii Likert 6l¢egi
ile tespit edilen hiyerarsik olarak “calisirim (1) ‘den calismam (4)”a kadar calisanin igyerine
kademe kademe yabancilagmasini gosteren soruya verilen yanitlarin (Y kusagi ig¢in 68, X
Kusagi i¢in 39) ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -2.0 ile 2.0 arasinda olmasi normallik sart

icin yeterlidir.

Kutu 8: Isyeri Baghhg T-Testi Analizi, Carpiklik ve Basikltk Degerleri ve T-Test Sonuclart

Kusak Statistic Std. Hata
Carpiklik (Skewness) 0,896 0,378
X Kusagi
Basiklik (Kurtosis) -0,067 0,741
Carpiklik (Skewness) -0,562 0,291
Y Kusag
Basikiik (Kurtosis) 0,047 0,574

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interv al of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower, Upper
G Equal v ariances
assumed ,536 ,466 -4,552 105 ,000 -,816 ,179 -1,172 -,461
Equal i
o e 4325 | 67,811 ,000 -816 189 -1,103 -,440

Bagimsiz orneklem t-testi sonuglarina gore varyanslar esit dagilimi varsayimi kabul
edilmis (Sigma = 0,47 > 0.10)’tir. Sigma (2-tailed) degeri 0.00 < 0.01 oldugu i¢in Y ve X
kusag1 arasinda isyeri bagliligi bakimindan istatistiksel olarak %99 giiven araliginda anlaml

farklilik bulunmaktadir.

Y Kusagi medyan degeri 3 “Calisirim fakat o igyerinden ilk firsatta ayrilirnm” iken X
kusagi icin medyan deger 2 “Calisirim, durumu idare ederim” seklindedir. Y kusagi i¢in
ortalama deger 2,87, X kusagi icin ise 2,05°tir. Asagidaki Histogramlardan da goriilecegi
iizere X Kusagininin Isyeri Baglhilig: literatiirler uyumlu sekilde Y Kusagindan yiiksektir. X
Kusag1 ne olursa olsun ise devam etmeyi tercih ederken, Y Kusagi igyerin ilk firsatta ayrilma

egilimindedir.
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Sekil 24: Y ve X Kusag Isyeri Baghligi Ortalamalar: (Histogram)

Histogram Histogram

for kusak= ¥ Kusagi for kusak= X Kusagi
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Sonug itibariyla hipotez kabul edilmis, Y kusaginin isyeri baghiliginin X kusagina gore
daha zayif oldugu ortaya konulmustur.
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SONUC ve DEGERLENDIRME

Markalar toplumlar i¢in gelismislik diizeyinin gOstergesi olarak da algilanmaktadir.
Bir iilkenin markalar1 piyasa hakimiyeti, kalite ve karlilik bakimindan ne kadar giigliiyse, o
ilkenin diinyada gelismislik algis1 da ytiksektir. Marka, ticari, ekonomik, sosyal ve teknolojik
ilerlemeye katki saglayan, isletmeler arasinda rekabetin 6nemli bir unsuru haline gelmekle
birlikte, sadece isletme, {iriin, mal ve hizmet ile sinirlanmas1 miimkiin olmayan mikro diizeyde
uriin, mal, hizmet ve bireyler, mezo diizeyde sektor, is kolu, meslek grubu, turizm
destinasyonu veya sehir, makro diizeyde ise {ilkeleri ve belirli teknoloji alanlarimi
tanimlamakta kullanilan bilinirligini artiran, ekonomik katki saglayan o mal, hizmet, kisi,
kent, lilkenin ayirt edici Ozelliklerini 6ne c¢ikartan belirgin hususlar1 ifade etmektedir.
Gilinimiizde marka sadece belirli bir amaca yonelik olarak tiretilmis mal veya hizmeti degil,
aynt zamanda isletme, sektor hatta iilkeyi de temsil edebilmektedir. Diger bir ifadeyle,
iiretilen mal veya hizmete iliskin marka bilinirligi, o iiriin veya hizmet ile sinirli kalmamakta,
iiretici ve saglayici isletmeye dogrudan, sektore ve o iirliniin iiretildigi iilke ve topluma da

dolayli olarak kademe kademe pozitif digsallik saglamaktadir.

Bu nedenle mikro diizeyde calisan ve igveren iligkileri arasindaki uyum ve basarili
isbirligi isletmeyi Marka haline getirmekte, isletmenin gili¢lii bir marka olmasi ¢alisanlarin
kurumsal aidiyet, kurum ve isletme vatandasligi bilincini gelistirmekte, bu siire¢ isletme ve
calisanin faydasim artiracak sekilde pozitif dissallik saglamaktadir. Isveren markasinda ise
isletmeler nitelikli personel icin cazip bir igyeri haline gelmek, mevcut personeli elde tutmak

ve isletmenin bilinirligini artirmay1 hedeflemektedir.

Literatiirde igveren markasini kavramsallastiran ilk calismanin Ambler ve Barrow
(1996) oldugu ifade edilmektedir. Isveren markasi, isletmelerin calisanlari ve potansiyel
caligsanlar1 i¢in daha cazip olma, motive etme, niteliklerini artirma ve bunu siirdiiriilebilir
kilma cabalarinin tiimiidiir. Farkli bir ifadeyle, bir isletmede markanin insan kaynaklari
yonetiminde uygulanmasi igveren markasi olarak tanimlanabilmekte, isveren markasi insan

kaynaklar1 yonetiminin 6nemli bir alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Isyeri ve igveren markasi tercihlerinde kusaklar arasi farkli tutum ve davramslarin
gortldiigiine iliskin genis bir literatiir vardir.Y kusagi i¢in beceri ve yetenek gelisiminin
strdiiriilmesi kariyerlerindeki en onemli hususlardan birisidir. Bu nedenle, Y Kusag1 yeni

bilgiler 6grenebilecekleri, uzmanlik alanlar1 gelistirebilecekleri, yeni yetenekler kazanacaklar
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daha kurumsal isletmeleri tercih etme egilimindedir. Isyerlerini gegici gdrmekle birlikte,
kazandiklar1 tecriibe ve birikimin kendilerine ait oldugunun farkindadirlar. Bebek patlamasi
ve X Kusagi kadar olmasa da, is giivencesi hassasiyetleri mevcuttur. Y kusaginin igyeri
seciminde, isveren markasi, isletmenin biiyiikliigii ve kurumsalligi, iicretler ve yan 6demeler,
kisisel gelisim olanaklar1, is-yasam dengesi, motive eden iyi yOnetici, is ortami, 6nemli ve acil
durumlarda izin alabilme imkani, isletmenin rekabetciligi, isletmenin sundugu iriin ve

hizmetler dnemli kriterlerdir.

Tiirkiye’de Y kusagi ekonomik ve sosyal alandaki etkinligini gittikge artirmaktadir. Is
yasaminda Y kusagi, yiiksek katma degerli sektorler olan hem sanayi hem de hizmet
sektoriinde en fazla istihdam saglayan kusaktir. Y Kusagi Tiirkiye ekonomisinin tagiyict
kolonudur.Ciinkii orta sinif olarak ifade dilen egitimli, kentli, gelir gruplar itibariyla
ortalamanin {izerinde iicret alan isgiictindeki 12 milyon Y kusaginin 10,2 milyonu aktif olarak

calismaktadir.

Bu calismada Y Kusaginin Isveren Markasi tercihi 227 personelin gorev yaptigi bir
Tiirkiye’nin 6nde gelen, birden fazla sehirde ve yurtdisinda operasyonlart bulunan bir lojistik
firmasinda yapilan saha ¢alismasi yapilmig, rassal olarak 107 goézlemden orneklem
olusturulmustur. Calisanlarin dogum yillarina gore, c¢alisanlar X ve Y kusagt olarak
siiflandirilmigtir. Z kusaginda bulunan bir personelden yanit alinamamis, bebek patlamasi
kusagindaki 3 kisi de dogum yillar1 sinirda olmast ve ayri bir grup olmalarmin yapilan
istatistiklerde anlamli olmayacagi icin X kusagina dahil edilmistir. Elektronik ortamda elde
edilen ve maniiel olarak doldurulan anketler tek bir veri tabaninda birlestirilmis, aridan SPSS
Istatistik yazilimina uygun sekilde kodlanarak aktarilmistir. ANOVA testi yapmaya uygun
sayida Kusak grubu olmadigindan Y ve X kusaklar1 arasinda 75 sorudan olusan bir anket
cergevesinde Sosyo-demografi ozellikler, isveren markasi, bes faktor kisilik yontemi, is
motivasyonu, ¢alisma ortamu, isyeri bagliligi, isletme yenilik¢ilik ve rekabet algisi, is-yasam
dengesi dlgekleri ile istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin olup olmadiginin tespit edilmesi
icin Oncelikle tiim degisken setlerinin normallik testi yapilmis, t-test’ine uygun olanlar
belirlenmistir. Iki grup arasindaki farkliligi daha anlamli bir sekilde ortaya koyan, her bir
degiskenin Y ve X kusagi i¢cin oncelik diizeylerini belirlenebilmesine imkan saglayan Faktor

analizi yonteminin uygulanmasina karar verilmistir.

Hipotezlerin test edilmesiyle elde edilen bulgular ve bunlara dayali olarak ¢ikarilan

sonuglara gegmeden evvel, rassal 6rneklem yoluyla elde edilen verilerin arastirma evrenini
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aciklama diizeyinin belirtilmesi uygun goriilmiistiir. Yas grubundan baska Y ve X kusagin
literatiirde ayirt edici 6zellik olarak ve Tiirkiye’de ortalama egitim yilinin gittikge ytikseldigi
g0z Oniine alindiginda egitim diizeyine gore Y ve X kusagi personelin anketi yanitlama

yiizdeleri, anketin agiklayiciliini net bir sekilde ortaya koyacagi degerlendirilmektedir.
Sekil 25: Orneklemin, Arastirma Evrenini Temsiliyet Giicii
X ve Y Kusagi Egitim Diizeyi,

Orneklemin A¢iklayiel Giicii

® Yanitlama Oran1 X  ® Yanitlama Oran1 Y

0, 0, 0,
100% 100% 93% 100%
38% 0
“T" . i I I I I
Ortaokul Lise OnLisans Lisans

Y kusagindaki ortaokul mezunu personelin %281 anketi yanitlarken, X kusaginda bu
oran %26’dir. Lise mezunu Y Kusaginda anketi %34, X kusagr ise %38 diizeyinde
yamtlamigtir. On lisans mezunu tiim personel ile lisans mezunu tiim Y kusagi personel anketi
yanitlamig, Lisans mezunu X kusagi personelden anketi yanitlama oram1 %93 olmustur.
Kusaklar ve egitim durumlart itibariyla anketi yanitlama oranlart biiyilkk benzerlik
gostermektedir. Anket yanitlamak fikirlerini ve diislincelerini bilimsel bir calismada
degerlendirme i¢in sunma hususunda egitim diizeyleri arasinda 6nemli fark oldugu, liniversite
kurumu biinyesinde egitim almig kisilerin fikirlerini paylasma hususunda daha agik
davranabildigi goriilmektedir. X kusagi lisans mezunu personelin %7’lik bir fark ile daha
diistiik diizeyde bir anket yanitlama oranina sahip olmasi, bu kusagin literatiirde bahsedilen
siipheci tavn ile iliskili oldugu degerlendirilmektedir (Reisenwitz & lyer, 2009, s.95).
Arastirma calismasi kapsaminda ortaya konulan hipotezler ve bunlara iliskin sonug ve

degerlendirmeler asagidadir.
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Sosyo-Demografik Ozellikler
(1) Hipotez 1: Y ve X Kusagi Personelin Egitim Diizeyleri Farklidir

Literatiirde, Y ve X kusagina iligkin artirmalarin egitim diizeyi yliksek olan kesimlere
yonelik uygulanan saha c¢alismalarina dayandigi goriilmektedir. Kusak aragtirmalar1 “nesil”
arastirmalart oldugu icin isletmeler gelecek donemde hangi tipoloji de bir “insan kaynagi
profili” ile karsilasacaklarini anlayabilmek amaciyla arastirmalarinda bilingli bir tercih olarak
iiniversiteler ve egitim kurumlarindaki 6grencileri hedeflemektedir. Ayrica, farkli 6l¢eklerde
ve sektorlerdeki isletmelere de bu calismalarin yayginlagmasi ile saha ¢aligmalarinin Y ve X
basta olmak ftizere “nesillerin genel tavir, tutum ve davramiglarini tespit edilmesi
amaglanmaktadir. Literatiirde, beyaz yakali ve bilgi is¢isi konumunda veya o pozisyonda
calisma potansiyeline sahip olanlarin hedef secilmesi ile 6zellikle yiiksek Ogretime
girmeyecek olanlar veya mavi yakali islere sahip olma olasiliklar1 daha yiiksek olanlarin

nesiller arasindaki farkliliklar1 ele alan ¢aligmalarin yetersizligi dikkat ¢ceken bir durumdur

(Reeves & Oh, 2007, s.297).

Ancak, bu saha arastirmasinda sadece beyaz yakali, orta sinif (egitim diizeyi yiiksek ve
gelir grubu orta ve istii kesim) degil, tiim calisanlar 6rnekleme dahil edilmistir. Egitim ve
gelir diizeyleri arasindaki farklardan kaynaklanan uygulanabilirlik tartismasinda firsatlara
erisim husus one ¢ikmaktadir. Calisanlar bakimindan egitimin bireyin biligSel olarak zamanin
ve donemin bilgi imkanlarindanerigimi arttirdigi, daha yiiksek gelirin ise fiziksel imkan ve

firsatlardan yararlanmasina katki saglamadigi varsayilmaktadir.

Y ve X kusagi arasinda egitim diizeyi bakimindan belirgin bir farkin olup olmadigina
iligkin hipotez red edilmis, bu iki grup arasinda egitim diizeyi bakimindan belirgin bir fark
olmadig1 tespit edilmistir. Y ve X kusag arasindaki farkin daha belirgin bir sekilde
cikmasinin oniindeki kritik engel, anketi yanitlayanlarin egitim diizeyinin isletme ortalama
egitim diizeyinden belirgin bir sekilde yliksek olmasidir. Daha basit bir ifadeyle, egitim
diizeyi bakimindan Y kusagi ozelligi gosteren X kusagi personelin anketi yanitlamasi hem
bireyin kendi egitim diizeyi hemde ebeveyn egitim diizeyi bakimindan Y kusag ile aragtirma
evreni olan isletmenin tiim personel yapisindan farkli bir sonu¢ ¢ikmasina neden oldugu

degerlendirilmektedir.
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(if) Hipotez 2: Y ve X Kusagi Personelin Ebeveyn Egitim Diizeyleri Farklidir

Y ve X kusagi arasinda ebeveyn egitim diizeyi bakimindan istatistiki olarak anlamli
bir fark olup olmadig tespit edilmistir. Ancak, sadece baba egitim diizeyi Y kusaginda daha
yiiksek, lise seviyesine erisebilmektedir. X Kusaginin baba egitim diizeyi ortaokul ile smirl

kalmistir. Hipotez kismen red edilmistir.

(ii)Hipotez 3: Y ve X Kusagi Personelin Medeni Durum Bakimindan Farkliik

Gostermektedir.

Y ve X kusag calisanlar arasinda medeni durum bakimindan anlamli bir fark yoktur.

Hipotez red edilmistir.
(iv) Hipotez 4: Y ve X Kusagi Personelin Hane Ortalama Gelir Diizeyleri Farklhidir

Y ve X Kusagi personel hane gelir diizeyi bakimindan farklilik gdosterip
gostermedigine iliskin bagimsiz ornekler t-testi yapilmistir. Kusaklar, yas grubu ve hane gelir

diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkisellik tespit edilememistir.

Sosyo-demografik kapsamli hipotezlerin ret edilmesi, Y ve X kusagi arasindaki
farklarin aile, medeni durum, gelir diizeyi, egitim durumu, ebeveyn egitim durumu gibi s0Syo-
demografik gostergelerin Y ve X kusagi arasindaki farklar1 agiklamakta yetersiz oldugunu
gostermekte, kusak teorisini destekleyici bir durum arz etmektedir. Benzer egitim, ebeveyn
egitim diizeyi, medeni durum, gelir diizeyine sahip olsalar bile kusaklar arasinda belirgin
farkin olmas1 Codrington(2008)’1n yaklasimini desteklemektedir. Codrington(2008)’a gore
“ayni olaylardan etkilenen, benzer tecriibelere sahip, benzer sorunlarla karsi karsiya kalan
aym yas grubundaki bireylerin iilke ve milletlerine bakilmaksizin temel insani degerler
sistemine sahip olmalar: beklenen bir durumdur. Issizlikten etkilenme, teror olaylarini telin
etme, spor karsilagsmalarinda yasanan heyecan, ayni sporculari begenme, seving ve hiiziinler,
ornegin kiiresel kriz kaynakli ekonomik zorluklar, bolgesel ¢atismalarin tetikledigi biiyiik gé¢
dalgalarindan etkilenme vb. davranislar birlikte yasanilan donemde iginde ayni yas grubunda
olan bireylerde benzer ozellikler gosterebilmektedir”. Netice itibariyla, secilen Orneklem
cercevesinde Y ve X kusagr arasinda sosyo-demografik farklar agisindan istatistiksel olarak
anlaml bir fark tespit edilememis, diger hipotezler ¢ergevesinde tespit edilen farklar kugsak

teorisiyle uyumluluk gosterdigi degerlendirilmistir.
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Bes Faktor Kisilik Testi
(V) Hipotez 5: Y ve X Kusag1 Personel Farkli Kisilik Ozelliklerine Sahiptir

Literatirde Y Kusagi; isyerine sadakat duygularinin az oldugu, otoriteyi zor
kabullendikleri, 6zgiirliikklerine diiskiin olduklari, sik is degistirme egilimine sahip olduklari,
bireyselligine 6nem veren ama sosyallesmeden de vazgecemeyen, is ortaminda birlikte
caligmay1 tercih eden, teknolojiyi yasamin parcasi olarak iyi kullanan bir kusak olarak
tanimlanmaktadir. X kusagi ise; otoriteye karsi saygili, sosyal olaylar ve sivil toplum
faaliyetlerine kars1 duyarli, isyerinde disiplinli, yliksek motivasyona sahip ve yiiksek tempoda
calisan, ancak cevresindeki olaylar hakkinda endiseli ve silipheci bir kusak ozelikleri
gosterdigi ifade edilmektedir. Saha c¢alismasinda, bes faktor kisilik testi ana faktorleri
itibariyla ise en fazla yanitlanan alan Disa doniiklik olmus (108 yanit), bunu uyumluluk (88)
ve sorumluluk (75) izlemistir. Aciklik (74) ve nevrotiklik faktor (44) yanit almistir.
Calisanlarin  %63’ten fazlas1 kendisini Disadonilk, Uyumlu ve Sorumlu olarak

tamimlamaktadir.

Y kusagi i¢cin 6nem diizeyine gore dncelikli kisilik bilesenleri “cana yakin, disa doniik,
geleneksel” ve “stresli ve kolay iiziilen” olmustur. Y kusag: i¢in ana faktdr gruplarinda

strastyla Disadoniikliik, Ac¢iklik ve Nevrotiklik 6n plandadir.

Sekil 26: Y Kusag Personeli icin Onem Diizeyine Gore Oncelikli Kisilik Ozellikleri ve Faktorleri

Y Kusagi
Aciklik

B Disaddniklik

Gelensksel

M Aciklik

MNevrotiklik

|tresli, kolay uzulen

X kusag1 i¢in ana faktor gruplart Disadoniikliik, Nevrotiklik, Sorumluluk ve Aciklik
daha belirgin 6zellikler olarak siralanmaktadir. X kusagi i¢in ise “disa doniik, sogukkanli,

giivenilir — disiplinli ve geleneksel” o6zellikleri one ¢ikmustir.
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Sekil 26 ve 27°den goriilecegi tizere Y ve X kusagi icin one ¢ikan kisilik ozellikleri ve
onem diizeyleri arasinda istatistiksel ve anlamli fark bulunmaktadir. Elde edilen bu bulgular

literatiir ile uyumludur.

Sekil 27: X Kusagt Personeli I¢in Onem Diizeyine Gore Oncelikli Kisilik Ozellikleri ve Faktorleri

X Kusagi

B Disadoniklik
ocgukkanli B Nevrotiklik
Sorumiuluk

W Acklik

|Guvenilir, D'lsiplinll'l

Isveren Markasi Algist
(Vi) Hipotez 6: Y ve X Kusagi Personelin Isveren Markasi Algisi Farkhdir

Y ve X Kusagi isveren algisina iligkin faktoér analizinde toplam 34 degisken
kullanilmistir. Y Kusagr i¢in en 6nemli faktor “Biiyiiyen ve Kar Eden Bir Sirket Olmas1”dir.
Faktor analizinde bu degisken %60’dan fazla agirliga sahiptir. Y Kusagiin dnemsedigi diger
faktorler ise “Yoneticilerle Iyi ve Giivene Dayali Bir Iliski icinde Olma”, “Is Arkadaslariyla
Iyi ve Giivene Dayali Bir Iliski Icinde Olma”, “O Sirkette Calistig1 i¢cin Kendini Iyi ve
Ozgiivenli Hissetme”dir. X Kusag1 i¢in en 6nemli faktdr ise “Isverenin Yenilik¢i Olmasi”dir.
Faktor analizinde bu degisken %61 ’den fazla agirliga sahiptir. X Kusaginin dnemsedigi diger
faktorler ise “Is Giivencesi Saglamasi”, “Mutlu ve Huzurlu Bir Is Ortami Olmas1”,
“Teknolojiyi Basarili Uygulayan Bir Sirket Olmas1”, “Y6neticilerle Iyi ve Giivene Dayali Bir
Iliski icinde Olma” ve “Firmanin Toplum Nezdindeki Itibari ve Bilinirliginin Iyi Olmas1™dur.
Bulgulara gére Y ve X kusagi arasinda Isveren Markas1 algis1 istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gosterdigi ve oOncelikleri tamamen farkli oldugu Hipotez-6 kabul edilmistir. Elde

edilen bulgular literatiir ile uyumludur.
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Is Ortamu Beklentileri
(vii) Hipotez 7: Y ve X Kusagi Personeli Arasinda Is Ortami Beklentileri Farklidir

Y ve X Kusag i¢in en énemli iki faktor aymdir “Is Arkadaslariyla Iyi ve Giivene
Dayali Bir iliski I¢inde Olma” ile “Yéneticilerle lyi ve Giivene Dayali Bir Iliski Iginde
Olma”dir. Y Kusagi i¢in tigiincii 6nemli faktor “Destekleyen, tesvik eden, bilgisini paylasan
is arkadaslar1 olmas1” iken X kusag: icin diger onemli faktdrler “Is Giivencesi Olmas1” ve
“Mutlu ve Huzurlu Bir s Ortam1 Olmas1”dir. Bu bulgulara gore Y ve X kusag igin ¢alisma
ortam1 beklentileri ilk iki 6zelligin faktdr analizinde aciklanan varyansin %78,7 ve %72 sini
aciklamasi nedeniyle, genel itibarla ayn1 oldugu degerlendirilmektedir. Bu nedenle, hipotez
red edilmistir. Ancak, her iki kusak i¢in de 3 iincii degisken dahil edildiginde; Y kusaginin ilk
3 degisken isyerinde “katilimcilik ve birlikte ¢alisma kiiltliri” ile ilgisi olmasi nedeniyle,
literatiir ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Y Kusagimi karakterize eden unsur; disadoniik
karakter yapisinin sonucu olarak yonetici ve is arkadaslariyla uyumlu olma ve birlikte ¢calisma

kiiltiirii one ¢ikar iken, X kusaginda ise “Is Giivencesi” beklentisi 6ne ¢ikmaktir.

Y kusaginda bir c¢alisan is ortami ve is ortaminin olusturulmasinda ideal yoneticiye
iliskin 6nerisini dile getirmistir: “Isyerinde miimkiin oldugunda acik alana bakan pencere ya
da bahge gibi kiiciik bir olusum olmast ¢aliganlarin rahat bir ortamda ¢alismasim saglar.
Ideal yéneticiler calisanlarin yeni fikirlerini dinleme odakli olmal, kiiciimseme ya da
yiiksekten bakma tarzi tavir ve davramslara girmemelilerdir. Markalar da miisterileri yanlis
yonlendirmeyen reklamlar, daha ¢ok dogal anlatimlar kullanirlarsa markalarimin satis ya da

pazarlama alanlarina katkr saglayabilirler”
Isletmenin Yenilikcilik ve Rekabetciligi

(viin) Hipotez 8: Y ve X Kusag: Personeli Arasinda Isletmenin Yenilik¢ilik ve Rekabet
Algist Farkhdir

Y Kusagi i¢in en dnemli faktor “Biiyiiyen ve kar eden bir sirket olmasi, X kusagi i¢in
ise “Isverenin yenilik¢i olmasi”dir. Y Kusag1 diger 6nemli faktdrler “Isverenin yenilikgi
olmas1”, “teknolojiyi basariyla uygulayan bir sirket olmas1”, “Sirketin yenilik¢iligime deger
vermesi”dir. X kusagi i¢in diger onemli faktorler “Sirketin yenilik¢iligime deger vermesi”,
“Sirketin yiiksek kaliteli mal ve/veya hizmet iiretmesi”, “biiyiiyen ve kar eden bir sirket

olmas1”dir. Bulgulara gore Y ve X kusagi i¢in yenilik¢ilik ve rekabetcilik algisina iligkin 4
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degiskenin faktor analizinde 4 degiskenden {i¢iinlin ayni olmasina ragmen siralamasinin farkl
oldugu goriilmektedir. 3 iincii siradaki degiskenin ise Y Kusaginda Teknolojinin basartyla
uygulanmasi ve X kusaginda ise Kaliteli Mal veya Hizmet liretilmesi olmasi1 dikkat ¢ekicidir.
Bu bulgu, literatiirle uyumlu olarak, Y kusaginin daha teknoloji odakli (soyut), X kusaginin
ise daha geleneksel somut mal ve hizmetler odakli oldugunu gostermektedir. Bu hipotezin red
veya kabul edilmesine iligkin agirlikli degisken her iki kusak i¢in de birinci degiskenler
oldugu ve bunlarin varyanst aciklama oranlarinin tek bagina %69,7 ile %060,2 olmasi
nedeniyle, hipotez kabul edilmistir. Y ve X kusagi arasinda isletme yenilikgilik ve
rekabetciligi  algis1  bakimindan  istatistiksel olarak anlamhi  bir fark oldugu

degerlendirilmektedir.
Is Yasam Dengesi
(ix) Hipotez 9: Y ve X Kusag1 Personeli Is Yasam Dengesi Algilar: Farklidir

Istatistiksel analizde hipotez kabul edilmistir. Y kusag: icin is ve yasam dengesini
kurmak son derece 6nemlidir. Bu nedenle son donemde 6ne ¢ikan esnek caligsma, yart zamanl
caligma vb. yeni ¢aligma ve hizmet modelleri bu kusagin dikkatini ¢ekmektedir. Bu kusak
calismak icin yasamak degil, yasamak icin calismay1 tercih ederler. Islerini kisa siirede ve
kaliteli bir sekilde tamamlamak, takdir edilme egilimleri yiiksektir. Is ve yasam dengesinin
kurulmas1 Y kusagi icin bir zorunluluktur, dyle ki, isten aldiklari iicretten daha Snemlidir
denebilir. Kariyerleri igin sosyal hayatlarindan, sosyal hayatlar1 i¢in de kariyerlerinden
vazgecmek istemezler. Cocuk sahibi olmak, onlara yeterli zamani ayirabilmek, ¢ocuklari i¢gin
belirli siire izin alabilmek ve islerine kaldiklar1 yerden devam edebilmeyi ¢ok Onemserler

(Twenge, Campbell, Hoffman, & Lance, 2010).

Y kusagi icin “Mutlu ve Huzurlu Bir Is Ortam1” toplam varyansin %351,7’sini tek
basina aciklamakta ve en anlami bilesen olmaktadir. Bunu “Acil durumlarda ve 6zel giinlerde
izin olanaklar1 sunmas1” ve “sosyal sorumluluga 6nem vermesi” segenekleri takip etmektedir.
Bu yanitlar 15 yasam dengesinde yogun is temposundan sikayetci oldugunu gostermektedir. X
kusagina iliskin sonuglar incelendiginde ise tercihlerin “acil durumlarda ve 6zel giinlerde izin
olanaklar1”, “sosyal imkéanlar sunulmasi (spor salonu, kres, sosyal aktiviteler)” ve “mutlu ve
huzurlu bir is ortam1 olmas1” olarak siralandig1 goriilmektedir. X kusagi personeli giindelik

ihtiyaglari i¢in izin ihtiyact oldugu, personelin ¢ocuklarini birakabilecekleri kres talebi oldugu

degerlendirilmektedir.
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Is Motivasyonu
(X) Hipotez 10: Y ve X Kusag1 Personelin Is Motivasyonu Belirleyicileri Farklidir

Faktor analizi neticesinde elde edilen bulgulara gore hipotez kabul edilmistir. Y
Kusag: i¢in en onemli “Isinde uzman olmak” (%75,2 aciklama orani1), X kusag: icin ise
“Toplumda ve isyerinde fark yaratmak” (%62,8 agiklama orani), dir. Y Kusag1 diger 6nemli
faktorler “Toplumda ve isyerinde fark yaratmak”, “fikirlerimin hayata ge¢mesini
saglamak™tir. X kusagi i¢in diger onemli faktorler “Yenilik¢i ve iiretken olmak”, “llkeme
hizmet etmek”tir. Bulgulara gére Y ve X kusagi icin is motivasyonu algisina iliskin 10
degiskenin faktor analizinde 4 degiskenden ii¢iliniin ayn1 olmasina ragmen siralamasinin farkl
oldugu goriilmektedir. 3 iincii siradaki degiskenin ise Y Kusaginda Teknolojinin basartyla
uygulanmas1 ve X kusaginda ise Kaliteli Mal veya Hizmet {iretilmesi olmasi dikkat ¢ekicidir.
Bu bulgu, literatiirle uyumlu olarak, Y kusaginin daha teknoloji odakli (soyut), X kusaginin

ise daha geleneksel somut mal ve hizmetler odakli oldugunu géstermektedir.

llave goriisler kisminda, Y kusaginda bir calisan is motivasyonuyla iliskili bir
goriisiinii paylasmus, ideal isverenin motivasyondaki roliine deginmistir: “ Ideal Isveren fazla
maasg, sosyal imkdanlar: saglayan olarak bakmamak gerekir. Sana deger veren, fikirlerini
onemseyen, maaslarda hakkaniyetli davranan ve énce ¢alisammi diisiinen bir isveren ideal

isverendir.”
Isveren, Calisan Farkindalig

(xi)Hipotez 11: Y ve X Kusagi Personelin Isverenden Bireysel Performanslarina Iliskin
Beklentileri Farkhdwr

Y kusaginda yoneticiler tarafindan takdir edilme, onaylanma, fikirlerinin 6nemsenmesi
vb. sekilde dikkate alinmak belirgin bir 6zelliktir. Bagimsiz 6rneklem t-test analizigin X
kusag1 normallik diizeyi t-testi i¢in yeterli degildir. Bu hususta iliskin hipotezin test edilmesi
amaciyla faktor analizi yontemi kullanilmistir.isveren, Calisan Beklentisi olgegi faktor
analizinde 10 degiskenden Y ve X kusagi i¢in ise birinci degiskenlerin tek bagina 1.00’dan
fazla eigen degeri aldig1 ve bu kusaklar i¢in belirleyici 6zellikler oldugu tespit edilmistir. Y
kusag1 i¢in ilk bilesenin toplam varyansi agiklama giicii %86,2, X kusagi icin ise %84,6
diizeyinde ve istatistiksel olarak yeterli bir degerdir. Bu hipotezin red veya kabul edilmesine
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iliskin agirlikli degisken her iki kusak i¢in de birinci degiskenler oldugu ve bunlarin varyansi
aciklama oranlarinin tek basina %84’°ilin lizerinde bir deger almasi nedeniyle, hipotez kabul
edilmistir. Y ve X kusagi arasinda igveren, calisan beklentisi bakimindan istatistiksel olarak

anlamli bir fark oldugu degerlendirilmektedir.

Y Kusagi i¢in en 6nemli faktor “Diiriistliik”, X kusagi icin ise “Cozlim iiretme”’dir. Bu
bulgu, Coombs & DeBard (2004, s.33-45) kusaklar1 12 kriter iizerinden karsilastirdigi
bulgular ile ortiismektedir. X kusagi i¢in egitimin, bilgi ediniminin anlami “pragmatik ve
sonug iiretme” iizerine iken, Y kusagi egitim ve bilgi liretmede “hesapverebilirligi” daha ¢ok
onemsemektedir. Ayrica, X kusagimi karakterize eden soru “Calisiyor mu?” iken, Y kusagi
icin ise “Nasil insa ederiz?”dir. X kusaginda odak nokta ¢alisan bir nesne iken, Y kusaginda
odak nokta katilimei bir siire¢ ile bir sey insa etmek iizere bir araya gelmis “biz”dir.

Katilimciligin dogasi geregi, seffaflik ve hesapverebilirlik de diiriistliigli gerektirmektedir.

Bu hususa iligskin olarak X kusagindaki bir ¢alisan ilave goriisiinde; “Bir is yerinde en
onemli seylerin, ortak amagta verilen biitiin emeklerin ve ozverinin kiymetinin bilinmesi ve
bireylerin statii farki olmadan birbirine saygt duymasi oldugunu diistiniiyorum. Bunu ¢ézmiis
ve kiiltiirii haline getirmis is yerleri ¢ok biiyiik basarilara imza atacaktir.” diyerek, 6zverinin

Oonemini vurgulamistir.

Y kusagindaki baska bir calisan ise iletisimin Onemini vurgulamistir: “Calisan
personele aidiyet duygusu kazandirarak uzun vadede bu personelin sirkete ciddi katkilar
saglandigint gorebiliriz. Personel / Isveren arasindaki iletisim giiclendirilerek verimlilik
saglanabilir, onlara saglanan firsat ve imkanlar ile sirkete kalifiye personel yetistirilip uzun

vadede kar / tasarruf saglanacak fikirler alinabilir.”

Y kusagindaki bir ¢alisan motivasyon ve iicretlere vurgu yapmistir: “Calisanlarin
motivasyonunu yiiksek tutan, hak edilen iticreti saglayabilen, giivenli ve saglhkli bir isyeri
ortami sunabilen, ¢alisanlariyla iletisimi iyi ve onlarin fikirlerine 6nem veren bir igyeri ve

yonetici idealde olmasi gerekendir”.

Y kusagindaki diger bir ¢alisan, yoneticilerin nasil olmasi gerektigine iliskin: “Eskinin
o astk suratli, mesafeli, keskin kurallari olan ydneticileri artik ¢ok eskilerde kaldi. Y
Kusagimn calisma hayatina girmesiyle yoneticilere olan bakis da beklenti de degisti. Iy
verinde hem huzuru ve uyumu yakalamak hem de basariya ve hedeflere ulasmak icin

calisanlar kadar yoneticilerin de kendilerini yenilemesi, ¢alisanlarla olan iletisimlerine dikkat
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etmesi gerekiyor. Uyumlu bir ¢alisma ortamumin yaratilmasi, iletisime agik olmak, takiminin
arkasinda olmak, ufak-tefek hatalart gormemek, her konuda desteklemek, saygi-sevgi
gostermek, takdir etmek ve ekibine yol gdstererek gelisimine olanak tamimak ¢ok
onemli. "diyerek yoneticinin amirlik (emreden) yerine, kogluk (destek olan) bir roli

benimsemesinin daha uygun olacagini belirtmistir.

Y kusagindaki baska bir ¢alisan ise saha calismalarinin dnemine deginmis, diizenli
olarak yapilmasim1 Onermistir:  “Ideal is yeri belli araliklarla(yilda 1) ¢alisan baghhgin
olemeli ve sonuclarina gore uygun aksiyonlar alip, calisanlarina bilgi vermeli. Ideal yonetici

proaktif olmali, sorunlar ortaya ¢ikmadan ongormeli ve uygun onlemler alabilmeli.”
Isyeri Baghhig
(xii) Hipotez 12: Y ve X Kusag1 Personelin Isyeri Baghligi Diizeyleri Farklidir

Istatistik analizler neticesinde hipotez, kabul edilmis, Y kusagmin isyeri bagliliginin X
kusagina gore daha zayif oldugu ortaya konulmustur.Y kusagi i¢in beceri ve yetenek
gelisiminin siirdiiriilmesi kariyerlerindeki en onemli hususlardan birisidir. Bu nedenle, Y
Kusag1 yeni bilgiler 6grenebilecekleri, uzmanlik alanlar1 gelistirebilecekleri, yeni yetenekler
kazanacaklar1 daha kurumsal isletmeleri tercih etme egilimindedir. Isyerlerini gegici gérmekle
birlikte, kazandiklar tecriibe ve birikimin kendilerine ait oldugunun farkindadirlar.Y Kusagi
medyan degeri 3 “Calisinm fakat o isyerinden ilk firsatta ayrilirnm” iken X kusagi igin
medyan deger 2 “Calisirim, durumu idare ederim” seklindedir. X Kusaginin Isyeri Baglhilig
literatiirler uyumlu sekilde Y Kusagindan yiiksektir. X Kusagi ne olursa olsun ise devam

etmeyi tercih ederken, Y Kusagi isyerin ilk firsatta ayrilma egilimindedir.

Sonug olarak, Tiirkiye’nin 6nde gelen bir lojistik firmasinda 227 calisana yonelik
yapilan, calisanlarin %47’sine karsilik gelen 107 personelin yanitladigi 6rneklem

cercevesinde elde edilen temel sonuglar:

* Y ve X Kusagi smiflandirmasisosyo-demografik ozelliklerden bagimsiz olarak
gecerlidir. Cilinkli benzer sosyo-demografik tabandan gelen Y ve X Kusagi
temsilcilerinin  tercih, Oncelik, tutum ve davranislart belirgin  bir farklilik
gostermektedir. Elde edilen bulgular diinyadaki diger orneklerle de uyumluluk
gostermektedir. Tiirkiye’deki literatiirde kimi arastirmacilarin iddia ettiginin tersine,

uluslararas1 yazindaki kusak tanimlamalari ve 6zelliklerinin Tiirkiye’ye uymadigi
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degerlendirmelerinin gegersiz oldugu distliniilmektedir. Ciinkii Y ve X Kusaginda,
kisilik 6zellikleri, isveren m arkasi algisi, is ortami beklentisi, isletmenin
yenilik¢iligi ve rekabetciliginin onemsenmesi, is yasam dengesi tercihleri, is
motivasyonu, igveren — ¢alisan farkindaligi beklentisi ve igyeri baglilig1 belirgin bir
sekilde farklilik géstermektedir.

Kisilik 6zelligi olarak Y kusaginda disadontikliik belirleyici faktor iken, X kusaginda
sorumluluk ve disiplin belirleyici 6zelliktir.

Isveren markasinda Y Kusagi, isletmenin “Biiyiiyen ve Kar Eden Sirket” olmas1
Ozelligini birinci tercih yapmakta, daha sonra yoneticileri ve is arkadaglariyla iyi ve
giivene dayali iligkileri de dnemsedigini, bu sekilde bir isletmede caliyor olmasinin
kendini iyi ve 6zgilivenli hissetmesine katki sagladigini belirtmektedir. X kusagi i¢in
ise birinci tercih yenilik¢i olmasi, ikinci tercih ise is giivencesi olmasidir. Bu bulgu,
X kusaginin endiseli ve slipheci olmasi durumuyla tutarl gériinmektedir.

Is ortam1 beklentisi bakimindan, Y ve X kusaginin birinci ve ikinci tercihleri yine “is
arkadaslar1 ve yoneticileriyle iyi ve giivene dayali iliski i¢inde olma”dir. Ugiincii
secenekte, Y kusag1 “Destekleyen, tesvik eden, bilgisini paylasan is arkadaslari
olmas1”n1 6nemserken, X kusag: “Is giivencesi”ni 6ne ¢ikarmaktadir.

Calisanlarin, isletmenin Yenilik¢ilik ve Rekabet Algisinda, Y Kusaginda
Teknolojinin basariyla uygulanmasi ve X kusaginda ise Kaliteli Mal veya Hizmet
tiretilmesi olmasi dikkat ¢ekicidir.

Is ve yasam dengesinde Y kusag i¢in “Mutlu ve Huzurlu Bir Is Ortam1” en anlami
faktor iken, X kusaginda “acil durumlarda ve 6zel giinlerde izin olanaklari” tercihi 6n
plandadir.

Is Motivasyonu Belirleyicileri olarakY Kusag: i¢in en dnemli tercih “Isinde uzman
olmak, X kusagi i¢in ise “Toplumda ve igyerinde fark yaratmak™tir

Isverenin, ¢alisanlarin hangi &zelliklerinin farkinda olmas1 gerektigine iliskin soruya
Y Kusagmnin cevab1 “Diiriistliik”, X kusaginin ise “Coziim liretme” olmustur. .X
kusagi icin egitimin, bilgi ediniminin anlam1 “pragmatik ve sonug iiretme” iizerine
iken, Y kusag egitim ve bilgi {Uretmede “hesapverebilirligi” daha c¢ok
onemsemektedir. Ayrica, X kusagini karakterize eden soru “Calisiyor mu?” iken, Y
kusagi icin ise “Nasil inga ederiz?”dir. X kusaginda odak nokta ¢alisan bir nesne
iken, Y kusaginda odak nokta katilimei bir siire¢ ile bir sey insa etmek tizere bir
araya gelmis “biz”dir. Katilimciligin dogas1 geregi, seffaflik ve hesapverebilirlik de

“diirtist”’ligl gerektirmektedir.
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= Y Kusagi medyan degeri 3 “Calisirim fakat o isyerinden ilk firsatta ayrilirim” iken
X kusagt icin medyan deger 2 “Calisirim, durumu idare ederim” seklindedir.Y

kusaginin igyeri bagliliginin X kusagina gore daha zayif oldugu ortaya konulmustur.
Alana Tliskin Arastirmalarin/Tez Calismalarinin Sayisinin Yetersizligi

Tirkiye’de isveren markasi ve is hayatinda Y kusaginin konumuna iliskin yapilan
aragtirmalar son derece azdir. Y kusagina iligkin yiiksek lisans ve doktora tezleri
incelendiginde 2010 yil1 sonrasi donemde toplam 87 adet tez calismasi yapildigr bunlarin
sadece 5’nin isveren markasina iliskin oldugu goriilmektedir. Bu arastirma, calisanlari
agirhikli olarak X ve Y kusagi olan gercek bir isyerinde, gercek calisanlar iizerinde Isveren

Markasi Arastirmasini 75 soruluk genis bir 6l¢ekle degerlendiren ilk tez calismasidir.

Girisimcei Bilgi Sistemine gore Tiirkiye’de faaliyet gosteren 3,2 milyon igletmenin
%?2’sine karsilik gelen 64.595°1 Orta ve Biiyiik Olgekli isletme statiisiinde olmasina ragmen
bu isletmelerde calisanlarin kusak profiline iliskin aragtirmalarin son derece yetersiz oldugu
sonucu ortaya c¢ikmaktadir. X ve Y kusagina iliskin arastirmalarin artmasit Tirkiye
ekonomisinin yapisal sorunlarindan birisi haline gelen geng issizligi probleminin mikro

diizeyde dogru tespit edilebilmesine de imkan saglayacaktir.
Olcek Problemi

Kusak bazinda isveren markasi algisinin farklilagmasi ile ilgili 6l¢ek arastirmalarinda
diger bir 6nemli arastirma alanmi 6lgek gelistirilmesidir. Tiirkiye’de ortak bir 6lcek {izerinde
uzlas saglanamadig1 goriilmektedir. Isveren markasina iliskin uluslararas: literatiirle uyumlu

Olgeklerin gelistirilmesi yerinde olacaktir.
Farkl Sektiorlerde ve Isletme Olgceginde Arastirmalarin Yapimasi

Bu ¢alismanin arastirma grubu hizmet sektoriinde faaliyet gosteren 6nemli bir lojistik
isletmesindeki ¢alisanlardir. Y ve X kusagi c¢alisanlarin tutumlarinin calistiklart sektore
duyarliligmi tespit etmeye yonelik c¢alismalarin yapilmas: literatiire Onemli katki
saglayacaktir. Ornegin, ayn1 dlcekler ile gida sanayi, savunma sanayi, ileri teknoloji, finans
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerdeki ¢alisanlara yonelik arastirmalar yapilmasi uygun

olacaktir.
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Ayrica, zaman i¢inde Y ve X kusagi calisanlarin igveren markasi tercihlerinin degisip

degismediginin tespit edilmesi de ayr1 bir aragtirma konusu olabilecektir.
Gelir Diizeyi ve Sosyal Cevrenin EtKisi

Y ve X kusagi personelin igveren markasi, ¢alisma ortami, ig-yagsam dengesi vb.
alanlara iliskin ortak tutumlarmin gelir diizeyleri, firsat esitligi ve sosyal hayata katilim

diizeyleri arasindaki iliskinin incelenmesi de dikkat ¢ekici bir arastirma olabilecektir.

Isveren Markasi Tercihleri Bakimindan Y ve X Kusagi Tercihlerinde Ekonomik

Cografyanin EiKisi

Isveren markasi bakimindan aym 6lcek ile Istanbul, Ankara, izmir, Kocaeli, Bursa,
Tekirdag, Gaziantep, Konya ve Kayseri’den secilen isletmeler veya OSB’lerde yapilacak saha
arastirmalart ile Y ve X kusaginin tercihlerinde ekonomik cografyanin etkili olup olmadigi

degerlendirilebilecektir.
Z Kusag

Isgiicii piyasasma dahil olan Z kusagmmmn X ve Y kusagi ile isveren markasi
bakimindan gosterdigi farkliliklarin arastirilmast hem isletme diizeyinde kurumsal insan
kaynaklar1 politikasinin gelistirilmesinde hem de ulusal diizeydeki istihdam politikalarina

onemli katkilar saglayacaktir.
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Yaratici Diigiince/ Yenilikgilik

[letisim Becerileri

Uyumlu Olmak

Diiriistliik

[sinde Uzmanlik

Kisisel Ozellikler / Uyumlu Olmak

Verimlilik, Uretkenlik ve Hiz

Isveren, Sizin ideal isveren Beklentilerinize Uygun Olmasa Dahi O isyerinde Cahisir Misimiz? *

Caligirim

Caligirim fakat durumu idare ederim. S6yleneni yapar, gerisine karigmam

Calisinm fakat o isyerinden ilk firsatta ayrilirim.
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|Ca11§mam | |
Kendinizi Nasil Tanimlarsimiz? Birden fazla secilebilir.
Disa doniik, coskulu biriyimdir

Cana yakin, sicakkanli biriyimdir.

Giivenilir, disiplinli biriyimdir.

[Daginik, dikkatsiz biriyimdir

Elestiren, aksi biriyimdir

Uyumlu bir insanimdir

[Yeni deneyimlere agik biriyimdir.

Geleneksel bir yapiya sahibimdir

Sogukkanli, duygusal yonden sabit biriyimdir.

Stresli, kolay iiziilen biriyimdir
Ideal isyeri, Ideal Yonetici ve Isveren Markasina iliskin Ilave Etmek istedikleriniz? *
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