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OZET

Satis ve pazarlama faaliyetlerinin bir biitiinliikk igerisinde yiiriitiilebilmesi, tiiketici
zihninde, {irtinii ve kurumu temsil edecek slogan, logo, isaretler ve imajin yerlestirilebilmesi
icin marka yapilanmasina ihtiya¢ vardir. Tiiketici zihninde olusan markanin cazibe merkezi
olmasi, bilinilirligi, giivenilirligi ve marka imaj1 gibi kavramlar markanin giiclinii
olusturmaktadir. Gli¢li markalar, maddi imkanlarin yaninda basarili ve hedefi bulan
caligmalarla gerceklesir. Marka yoOnetimi adina yapilan aksiyonlarin tiimii marka catisi
altinda, markaya hizmet eden isgorenlerce gerceklestirilmektedir. Markanin fiziki ve maddi
giicliniin etkin kullanilmasi, ortaya ¢ikartilan islerin kaliteli ve basarili olmasi bir kurumun

calisanlarinin kendi alanlarinda verdigi emeklerin biitiinliyle olugmaktadir.

Markalagsmanin gergeklesmesinden ve pazarda bilinen saygin bir marka olunmasindan
sonra calisanlar ilizerinde markali bir kurumda c¢aligmanin olumlu etkileri gézlenmektedir.
Markanin giicii ve sayginligi, markay1 temsil eden marka ¢alisanlarinin da sayginliginda etkili
olmaktadir. Marka calisanlarini pazarda olusturdugu atmosfer oraninda motive etmekte,

calisanlarda, isgoren sorumlulugunu daha fazla hissettirmeyi basarmaktadir.

“Markanin Isgiicii Verimlili§ine Etkileri ve Istikbal Mobilya Ornegi” adli tezde marka

kavraminin ¢alisanlar lizerindeki etkileri ve sonuglari iizerinde durulmustur.

Markalarin basarilarinda ¢alisanlarin rolii ve 6nemi tezin ortaya koymaya calistigt
gercekler arasindadir. Arastirmada markanin ¢alisanlarina motivasyon etkisi sagladigi, kariyer
taleplerine cevap verdigi, caligma kosullarinin iyi olabilecegi ve marka calisanlarinin daha
fedakar olmasi gerektigine yonelik bulgular saptanmistir. Arastirmada ayrica; markanin
basarist i¢in ekip ruhunun yakalanmasi, marka calisaninin siirekli degisim ve gelisim
icerisinde bulunmasi gerektigi ve marka bagliliginin isgiicli verimliligini arttirdig1 gortisleri de

kabul gérmiistiir.



ABSTRACT

Brand structuring is needed to execute the sales and marketing activities in integrity
and to establish the slogan, logo, emblem as well as the image that will represent the product
in the consumer’s mind. The concepts such as turning the brand constituted into a magnet in
the consumer’s mind, the brand’s recognition, its reliability and its image altogether establish
the brand’s power. For powerful brands to be established successful activities are required as
well as financial opportunities. All the activities carried out in the name of brand management
are done by the workers who serve the brand, under the framework of the brand. Effective
usage of the brand’s physical and material power and the quality and the success of the work
depend on the efforts of an institution’s workers in their own branches.

Once the brand is established and become a prestigious one in the market, the positive
effects of working in an institution of a well-known brand can be observed on the workers.
The brand’s power and prestige is effective on the prestige of the workers who represent the
brand, too. It motivates the workers as much as the atmosphere it creates in the market and it

manages to make the workers feel more working responsibility.

In the thesis titled “The Effects of Brand on the Labour Force Efficiency: As it is in
Istikbal Mobilya ” the effects and results of the brand concept on the workers has been

revealed.

The role and the importance of the employees in the success of the brands are among the
facts that the thesis aims at putting forward. Which elements are needed to get high efficiency
of the workers’ works and how these elements can be gathered together have been stressed in
the thesis. The basic factors that are necessary to have labour force efficiency have been

collected under main titles and subtitles have been analyzed under these main titles.
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ONSOZ

Kaynaklarin verimli kullanilmasi, ayni kosullarda daha fazla iiriin, daha kaliteli hizmet
ve nihayetinde zenginlik demektir. Bu yoniiyle bir alanda verimliligin artmasi, o alanda
zenginlesmenin gerceklesmesi anlamma gelmektedir. Isletmeler agisindan ekonomik ve
teknik imkanlarin varlig1 ne kadar 6nemli ise o imkanlarin etkin ve verimli kullanilmasi da o
kadar gereklidir.  Isletmelerde ekonomik ve teknik imkénlar1 kullananlar; isletmenin
calisanlaridir. Isgdrenlerin yaptiklar1 iste gosterdikleri, motivasyon, performans ve

harcadiklar1 zaman gibi kavramlar igletmelerin basaris1 ve karlilig1 agisindan énemlidir.

Isletme calisanlarinin islerinde gayretlerini, performanslarmi, motivasyonlarmi ve
yaptiklari ige karsi titizliklerini arttiran unsurlardan birisi de marka kavramidir. Calisanlarin
bilinen ve markalagmis bir kurumu tercih etmeleri, hem kalifiye personel bulmada hem de
onlardan istenen performansa ulagmada Onemli bir avantaj olmaktadir. Markanin
uygulamalariin, ¢alisanlarin sosyal hayatlarinda da karsisina ¢ikmasi, kisilerin firmanin iirtin
ve hizmetleri hakkindaki olumlu itibardan calisanlarin da faydalanmasi markalasmis
kurumlart tercih edilir yapmaktadir. Markalarin rekabet kosullarinda tercih edilirliginin fazla
olmasi, ¢cogunlugunun koklii ve ekonomik agidan giiclii firmalar olmasi da markalarin tercih

edilme nedenlerinden olmaktadir.

Tezde; calisanlar ile marka arasindaki etkilesim ve sonuclari incelenmistir. Markanin
calisanlar1 nasil etkiledigi, isgorenlerin marka hakkindaki diisiinceleri ve tiiketicilerin
markalardan beklentileri ele alinmistir. Tiiketici beklentilerine cevap verebilmek ve isgoren
verimliligini arttirmak i¢in marka kavraminin 6nemine vurgu yapilmistir. Arastirmanin amact;
markanin ¢alisan verimliligine olan etkilerinin ortaya ¢ikartilmasi, isletmelerin isgiicii
verimliligine 6nem vermeleri, ¢aliganlardan nasil verimlilik saglayacaklarinin yontemi ve
gereklerini incelemektir. Ayrica marka kavraminin 6nemine ve markalagmanin, isletmenin

stirekliligini saglamasi acisindan gerekliligine de vurgu yapilmstir.
Calismanin  olusumunda ve tamamlanmasinda yardimlarini ve desteklerini

esirgemeyen tez danismanim ve isletme anabilim dalindaki tiim hocalarima, anket

uygulamasina katilan istikbal markasi ¢alisanlarina ve sevgili aileme tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Iletisim teknolojisindeki bas dondiiriicii gelismelerle birlikte, ulasim imkanlarinin
kolaylagmasi iilkelerdeki pazar kosullarini hizla degistirmis ve kiiresellesme kavramiyla ifade
edilen bir pazar yapisi ortaya cikarmustir. Global pazarlardaki gelismeler -isletmelerin
biiyiikliiklerine bakilmaksizin- herkesi etkiler hale gelmistir. Onceden rekabet; bulunulan
bolge sinirlari olarak algilanirken artik, sadece ulusal degil global kosullar isletmeleri etkisi
altina almaktadir. Isletmelerin basarili olabilmeleri, siirekliliklerini saglayabilmeleri ve

biiyiimeleri, mevcut kaynaklarini en etkin ve verimli kullanmalarina baghdir.

Isletmelerin en &nemli kaynaklarindan birisi de sahip olduklar isgiicii potansiyelidir.
Isgiicii potansiyelinin etkin kullanilmastyla ortaya konulan basarili calismalar, tamtim ve
reklam faaliyetleriyle de tiiketici zihninde yer bulmaktadir. Hedef kitle lizerindeki etkinligin
siirekli arttirllmast markalasma ya da daha giiclii bir marka olusumu saglamaktadir.
Markalagarak biiyliyen kurumlarin 6nemli avantajlarindan birisi de marka igerisinde
olusturduklart marka kiiltiirii olmaktadir. Marka kiiltiiriiyle ¢alisanlarin performanslarinda
istikrarin yakalanmasi daha kolay olmaktadir. Markalasma silirecinin tamamlanmasiyla
calisanlar iizerinde de markanin olumlu etkileri goriilmekte ve marka isgiicli verimliligine

katki saglamaktadir.

Tezde; markanin iggiicii verimliligi tizerindeki etkileri ele alinmustir. “Markanin iggiicii
verimliligine etkileri” konusu Istikbal markas1 c¢alisanlar1 iizerinde uygulanan bir anket
calismasi ile de desteklenmistir. Tezin amaci; markanin ¢alisan verimliligine olan etkilerinin
ortaya cikartilmasi, isletmelerin isgiicii verimliligine 6nem vermeleri, c¢alisanlardan nasil
verimlilik saglayacaklarimin yontemi ve gereklerini incelemektir. Tezin yan amagclan ise;
marka kavramimin Oneminin anlasilmasi, markalasmanin isletmenin = siirekliligini

saglamasindaki gerekliliginin tespit edilmesi olarak siralanabilir.

Bu amaglara ulagmak i¢in tez dort bolimden olusmaktadir.

Tezin ilk boliimiinde marka kavrami iizerinde durulmustur. Marka kavraminin

anlasilmasi, markanin tarihgesi ve 6dnemi agiklanmaya calisilmistir. Markanin tiretici, tiiketici



ve aracilar agisindan onemi vurgulanmistir. Markalagsma siirecinin uzun bir siire¢ oldugu bu
stirecte dikkat edilmesi gereken hususlara deginilmistir.

Her iirline bir isim verilmektedir ama her isim marka midir? Marka olarak bir anlam
ifade eder mi? sorusu hassas ve énemli bir sorudur. Uriiniin gercek anlamda marka olabilmesi
i¢in tiiketici zihninde bir anlam ifade etmesi gerekmektedir. Uriinler arasinda kaybolup giden
bir {riiniin markalagmas1 zordur. Markalasabilmek i¢in farklilasmaya ihtiya¢ vardir.
Farklilasmay1 basarmak da tek basina yeterli olmamaktadir. Uriiniin pozitif ve avantaj
saglayan farkliliginin vurgulanmasina da ihtiyagc duyulmaktadir. Reklam faaliyetleri
markalagmanin siirecini hizlandirmas1 ve basarili olmasi igin gereklidir. Tezin aym
béliimiinde marka tiirlerine de yer verilmistir. Uriin markasi, iiriin gruplandirmada kullanilan
semsiye marka, biinyesinde bircok markay1 barindiran biiyiik markalar icin aile markasi ve
kurumlarin bagka sektorlerdeki yatirimlarimi da hatirlatan kurum markast iizerinde de

durulmustur.

Ik boliimiin ikinci kisminda marka ile ilgili temel kavramlara yer verilmistir.
Markanin farkliligin1 ortaya koyarak ilan ettigi marka vaadi, tiiketicilerde olusturulmak
istenen marka baglilig1, markanin taninma oranin1 gésteren marka bilinilirligi, marka duyulan
giiveni ifade eden marka giivenilirligi kavramlar1 ele alinmistir. Zamanla olusan markanin
gliciinii gosteren marka degeri, markanin vizyonunu ifade eden marka kisiligi ve calisanlar
arasinda yasatilan marka kiiltliri konusuna da deginilmistir. Tiketicilerin zihninde nasil
anilmak istendigi ve yapilmasi gereken caligmalar marka konumlandirma ile ilgilidir.
Markanin konumlandirilmasi, insanlarin zihninde ne cagristirdig ile ilgilidir ve son derece
onemlidir. Konumlandirma ¢abalarinda basarili olabilmek etkili stratejilerin izlenmesine

baghdir.

Marka ikonlar1 olarak da bilinen markanin sekilsel ¢alismalari ilk bolimiin son
kisminda yer almaktadir. Marka ismi, markaya yapilacak yatirnmin geri doniis hizini etkileyen
onemli bir etkendir. Marka logolar1 zamanla 6nemli bir ¢agrisim araci haline gelmektedir.
Marka logosunun renkleri ve gorselligi, bilingli olarak ya da bilingaltina mesajlar vermektedir.
Marka ile anilir hale gelen sloganlar markanin nasil hatirlanmasi isteniyorsa o yonde ¢agrisim

yaptirma adina faydali olmaktadir.

Tezin ikinci béliimiinde; isgiicii verimliligi konusu ele alinmistir. Isgiicii verimliligi

isletmelerin ayn1 kosullarda daha fazla basar1 ve daha fazla karlilik saglayabilecekleri bir



husustur. Calisanlarindan azami istifade eden isletmelerin yonetim zafiyetleri olmadigi siirece
islerinin aksamasi, miisteri sikayeti almalar1 ve iglerin ortada kalmasi daha zordur. Her kurum
calisanlarinda maksimum verim elde etmeyi istemektedir. Yonetim teorileri incelendiginde de
goriilmektedir ki ¢alisanlardan maksimum faydalanma siirekli arastirma konusu olmus ve bu
alanda farkli Oneriler getirilmistir. Klasik yOnetim teorisi insan1 “mekanik bir yap1” olarak
gormiistiir. Neo-Klasik anlayis insanin duygu tasiyan bir varlik oldugu ve isyerlerinde bu
konunun goz ardi edilmemesi gerektigini savunmustur. Modern yaklagimda ve giiniimiiz
kosullarini ifade eden Post-Modern yaklasimda da c¢alisanlardan maksimum fayda saglama

arayislar1 devam etmektedir.

Ikinci boliimiin ikinci kisminda isgiici verimliligini etkileyen faktorler {izerinde
durulmustur. Isgiicii verimliligini etkileyen faktdrlerin ¢coklugundan dolayi, siniflandirmaya
tabi tutulmustur. Calisanlar, emeklerinin karsiligi olarak iicret alan ve aldiklar1 {ticret
karsiliginda hayat standartlarin1 belirleyen kisilerdir. Ekonomik faktorler isgiici verimliligi
acisindan 6nemli bir etkendir. Ozellikle de kurumun isleri iyi, kazanci1 yiiksek ve islerin
sikisik oldugu donemlerde calisanlardan karsiliksiz fedakarlik beklenmesi, yetkisel baskilarla
islerin yiiriitiilmeye calisilmasi, isgdrenlerde kurumun sadece kendisini diisiindiigii fikrini
yerlestirmektedir. Kurum adma olusabilecek duygusal baglilik yok edilebilmektedir.
Ekonomik olarak kurumun kazandigi ve calisanlarin daha yogun ¢alistigi durumlarda prim
sisteminin uygulanmasi, iicret diizeylerinin tatmin edici olmasi, gayretli ve basarili
calisanlarin ekonomik olarak d&diillendirilmesi, kurumsal bagliligin olugmasinda etkili

faktorlerden biridir.

Isgorenlerin calistign mekanda kendisini rahat hissetmesi, ¢aligma sartlarinin insani
kosullara uygun olmasi da isgiicii verimliligini etkileyen unsurlardandir. Yoneticilerin pozitif
ve yiireklendirici yaklagimlari, c¢alisanlar arasinda kurumsal ortak hedefin saglanmasi,
calisanlara calistiklarmin  goriildiigiinii ve takdir edildigini hissettiren ve donemsel
degerlendirilen bir performans yOnetiminin yayginlastirilmasi isgiicii verimliligini etkileyen
onemli c¢alismalardir. Calisanlarin is hayatindaki beklentilerinden birisi de kariyer
beklentisidir. Kisinin iyi calisgirsa karsiliginin kendisine mutlaka donecegine inanmasi
kurumsal ve yoOnetimsel bir basaridir. Calisanlarin hak ettiklerinde onlerinin agik oldugu
hissettirilmeli ve bu yaklasim uygulanmalidir. Degisen sartlara uyum saglayabilmenin en iyi

yolu kurumsal biitlinliik ig¢erisinde 6grenmedir. Kurumsal §grenmenin en iyi yolu da kurumsal



egitim faaliyetleridir. Gerek kurum igerisinden tecriibeli, gerekse de kurum disindan

profesyonel egitimcilerle egitim faaliyetleri devam ettirilmelidir.

Kurum igerisindeki iletisimin yapis1 da isgiicli verimliligini etkileyen faktorlerdendir.
Kurumda iletisimin saglikli isliyor olmasi, kurum c¢alisanlar1 arasinda yasanabilecek
muhtemel c¢atismalart minimize etmektedir. Belirtilen faktorlerin iyi olmasi halinde
calisanlardaki motivasyon diizeyi de yiiksek olmaktadir. Diger faktorlerin iyi oldugu halde
motivasyon sorunu devam etmekte ise iizerinde durulmasi gereken bir durumdur. Isgiicii
verimliligini etkileyen faktorler arasinda incelenen bagka bir konu da kisisel faktorlerdir.
Kisilerin yetenekleri, isten duyduklar tatmin diizeyi, kurum yapisina uygunluklari, sosyal

yasam Ozelliklerinin kurum yapisiyla ortiismesi kisisel faktorlere 6rnek gosterilebilir.

Tezin ti¢lincii boliimiinde; marka ve isgiicli verimliligi konusu ele alinmistir. Markanin
isgliciinii nasil etkiledigi ve ¢alisanlarda uyandirdigi duygular tizerinde durulmustur. Markalar
cogu zaman firma isminden farkli olmasina ragmen, kurumu temsil eden kurumla birlikte
anilan kavramlar olmaktadir. Kurumsal rekabet diger markalar {izerinden yiiriitiilmektedir.
Isgiicii verimliliginde ihtiya¢ duyulan calisanlarda ortak amag¢ olusturma yaklasimini
gerceklestirmek, markalagmis kurumda hedeflerin daha net olmasi yoniiyle daha kolay
olmaktadir. Kurumsal hedeflerin seffaf olmasi ve bu c¢ercevesinde alinan basarilarla
calisanlarin motivasyonunun saglanmast daha kolay olabilmektedir. Markalarin kendi
prestijlerinden ¢aliganlarini da istifade ettiriyor olmasi da isgiicli verimliligi a¢isindan avantaj

saglamaktadir.

Markalagmis kurumlar egitim kavramina yakin olan siirekli kendisini pazar kosullarina
gore yenileyebilen ve gelistiren kurumlardir. Siirekli gelisim ve egitimlerle elde edilen
getiriler, iggérenlerin de degismesine gelismesine sebep olmaktadir. Nitelikleri artan ve
gelisen bireyin yaptigr ise de bu gelisimi yansitmasit kuvvetle muhtemeldir. Marka
yonetiminde vizyona ve profesyonellige ihtiyac vardir. Profesyonel yonetim yaklagimlarinda
calisanlarin da gorev tanimlarin1 net olarak bilmesi ve iginin gereklerini yerine getirmesi
beklenmektedir. Kurum yapisinin seffaf olmasi, c¢alisanlardan istenilen davranislarin
tanimlanmasi1 caliganlara inisiyatif birakmamaktadir. Diisiik performansli calisan bireyin
durumu kisa siirede anlasilabilmekte ve ¢oziim yollar1 aranabilmektedir. Markalarin sagladigi
kariyer de isgorenleri tesvik eden, heyecanlandiran ve hedef sahibi olmalarin1 saglayan bir

faktordiir. Kariyerin artmasiyla bireyin sosyal statiisiindeki, iicret diizeyindeki ve hayat



standartlarindaki artis1  getirmektedir. Markalagsmig firmalarin ¢alisanlarin  ticretlerini
zamaninda 6demeleri, kurumsal yap1 igerisinde g¢alisanlara sorun yasatmamalar1 da isgilici
verimliligi acisindan avantaj olmaktadir.

Tezin dordiincii ve son boliimiinde; markanin iggiicii verimliligine etkilerini aragtirmak
amactyla Istikbal markasi ¢aliganlari {izerinde anket uygulamasi yapilmistir. Anket
uygulamasinin sonuglar1 ve ortaya c¢ikan hipotezler degerlendirilmistir. Anket g¢alismasi
Istikbal markasinin Kayseri’de bulunan iiretim fabrikasinda, pazarlama, iiretim, insan
kaynaklari, muhasebe ve planlama departmanlarinda ¢alisanlar ve Ankara bdlge bayisinde

satig, pazarlama, lojistik, servis departmanlarinda ve bazi bayiler lizerinde yapilmistir.

Uygulama sonucu elde edilen bulgular, frekans, ylizde metodu ve capraz tablolar
yardimiyla analiz edilmistir. Uygulama hipotezleri ki-kare analizi yardimiyla test edilmistir.
Tezin Onceki boliimlerinde teorik olarak yer alan markanin isgiicii verimliligine etkileri
iizerine yaklasimlarin dogrulugu bu bdoliimdeki sonuglarla test edilmistir. Son olarak ise
Istikbal yéneticilerine arastirma sonucundan elde edilen bulgular gdnderilmis ve bilgi

paylasiminda bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI

1.1.MARKA VE MARKANIN TARIHSEL GELIiSiMi

Marka kavrami geldigi nokta itibariyle, telaffuz edildigi donemden giiniimiize en
itibarl1 ve en popiiler donemine kavusmustur. Marka kavraminin bu noktaya gelmesi uzun bir
tarihi slirece ve yasanan ekonomik ve sosyal kosullardaki degisime bagli olarak gelismistir.
Bu boélimde marka kavraminin tanimi ve tasidigi igerik, markanin tarihsel gelisimi ve
markanin 6nemi ilizerinde durulmustur. Marka; iiretici, aract ve tiiketici agisindan énem arz

etmektedir.

1.1.1.Markanmin Tanim ve Icerigi

Ticari agidan bakildiginda, pazardaki markalama ile c¢iftliklerdeki damgalama
birbirlerine ¢ok benzemektedir.! Amerikan Pazarlama Birligi markay; bir firma veya grubun
mal ve hizmetlerinin belirlenmesini, rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn ya da bunlarin bilesimi seklinde
tanimlamaktadir.” Marka; satici veya saticilarin mallarmi ve hizmetlerini tanimlamay;
rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi amaclayan isim veya sembol (logo, tescilli
marka veya paket tasarimi gibi) seklinde tanimlanmaktadir. Marka tiiketiciye iiriiniin 6zelligi
hakkinda sinyaller veren, hem tiiketiciyi hem de iireticiyi ayn1 gibi goriinen lirlinleri satmaya

kalkisacak rakiplerden de koruyan bir unsurdur.’

Marka; kuruma ait tiim mesajlarin lizerine yiiklendigi, temsil ettigi iirlin veya kurumu
benzerlerinden ayiran, isim, ses, miizik, sekil gibi unsurlar1 biinyesinde barindirabilen bir
anlam biitliinii olarak da tanimlanabilir. Marka; rekabet ortaminin gelismesi ve tiiketici

iletisiminin artmasiyla birlikte kurum hakkindaki kanaatlerin {lizerinde toplandigi bir kavram

' Al&Laura RIES; “Marka Yaratmanin 22 Kuralr”, Cev: Atakan Ozdemir, MediaCat Yayinlari, 2002, s. 14.

? Nurbanu UNLU; Marka Yaratma Stratejileri: Hazir Giyim Sektoriinde bir Uygulama, Kirikkale Uni.
Sosyal Bil. Ens. Isletme ABD, Yaynlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, 2005, s. 27.

? {zzet BOZKURT; “iletisim Odakl Pazarlama”, MediaCat Yaynlari, 3. Baski, Istanbul, 2004, ss. 108-109.



olarak hem tiiketici hem de iiretici veya hizmet saglayan kurumlarin bilgi alig-verislerini
iizerinden yiiriittiikleri bir kavram olmaktadir. Marka hakkinda kamuoyunda olusan
kanaatlerin olumlu olmas1 markay1 giiclendirip, biiyiitiirken olumsuz kanaatlerin markalari

zaman igerisinde zayiflattig1 hatta bazen eriterek yok ettigi bilinmektedir.

1.1.2.Markanin Tarihsel Gelisimi

Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni, o iriiniin diger {iriinlerden
farklilasmasin1  saglamasidir. Ingilizce’de  ‘branding’-markalama-sézciigiiniin ~ kdkeninin
koyliilerin meralarda birbirinden ayirmak i¢in sigirlarint damgalamalarindan gelmesi bu temel
isleve isaret eder. Cagdas anlamda firiinlerin markalanmas1 ve marki adi kullanimina ise
19.ylizy1l sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda iriinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi dnem
kazanmaya baslamistir. Ornegin 1890’larda Amerika Birlesik Devletleri’'nde giiniimiizde de
varhiginm siirdiiren bazi marka adlari, reklamlar1 kullanilmaya baglamistir. A.B.D kokenli ilk

markalara Levi’s (1873), Coca-Cola (1886), Campell’s Soup (1893) 6rnek olarak verilebilir.*

1.1.3.Markanin Kapsami

Marka konusunda, pazarlama iizerine yazilmis eserlerde geriye doniik bir literatiir
incelemesi yapildiginda, markanin pazarlanmanin 4P’sinde (4P: Product-iiriin, Price-fiyat,
Promotion-tutundurma, Product Distrubition-dagitim’dan olusan pazarlama bilesenlerinin
Ingilizce acilimlarmin bas harflerinden olusmaktadir) “iiriin’iin 6zellikleri igerisinde {iriine
verilen isim, olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bugiinkii gelinen noktada ise tiiketici marka’ya
tarif edilenin c¢ok {listlinde misyonlar yiiklemistir. Markalar artik yasayan kisilikler gibi
hayatimizin igerisinde ve bizlerle birlikte yasamaktadirlar. Bireylerin arkadas ¢evresini, dost
cevresini olustururken gosterdigi hassasiyeti markalara karsi da gostermeye basladigi
goriilmektedir. Pazarlamadaki gelismeler, {irline yiiklenen farkli anlam, duygu ve mesajlarin
marka aracilifiyla tiiketiciye aktarilmasi, markaya gosterilen ilginin hem ftiretici hem tiiketici
hem de bu siirecin herhangi bir yerinde olan kisiler tarafindan marka kavramina yonelmesini

saglamistir.

* Ferruh UZTUG; “Markan kadar konus! Marka iletisimi stratejileri”, MediaCat Yay. istanbul, 2003 ss.
14-15.



Marka iirline verilen isim olmaktan ¢ikmig tiim kurumu temsil eden ve zihinlere
mesajlar tagiyan bir anlam haline gelmistir. Zihinlere tasinan mesajlarin kontrollii ve belli bir
amaca yonelik olarak yapilmast markalasma siirecinin daha basarili ve daha hizh
gerceklesmesini saglamaktadir. Belirtilen mesajlarin kontrolstiz ve daginik olarak sunulmasi
ise markalagma siirecini hem zora sokabilmekte hem de siirecin basarisizlikla sonuglanmasina

neden olabilmektedir.

1.1.4.Markanin Onemi

Giliniimiizde markalasmayr oOnemli kilan unsurlarin basinda rekabet kosullar
gelmektedir. Rekabet yogun ve siddetli oldugu piyasalarda markalasmak, tiiketici zihninde
farklilagsmak ve takdir kazanmak kurumlar i¢in bir ¢ikis yolu olmaktadir. Yeni rekabet
ortaminda ihtiya¢ duyulan unsur, farkli olan bir deger Onerisini belirlemek, bir isletme
modelini olusturmak ve bunu siirekli doniisiim, gelisim silirecinde korumak igin siki bir
odaklanma ve disiplin anlayisi gerekmektedir.” ila¢ sektdrii gibi iiriin formiilasyonlarinin
patentle korundugu veya ¢ok yiiksek diizeyde know-how gerektiren sektorlerin disinda,
bagarili bir {iriin rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmekte ve sahip oldugu avantaji
kisa siirede kaybedebilmektedir. Bu yiizden, bircok sektérde benzer iirlinler arasindan bir
sirkete ait iirliniin tiiketiciler tarafindan fark edilerek tercih edilmesinde marka Onemli bir

etken olabilmektedir.®

Marka, giiniimiizde iiriinden daha fazla bir anlam ve icerige sahiptir. Uriin, islevsel bir
yarar1 sunan somut bir nitelige; marka ise bu islevselligin 6tesinde {iriiniin degerini arttiran bir
isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattig1 anlam ile soyut bir nitelige sahiptir. Fiziksel bir
liretim siirecinde dretilen drlinlin yan1 sira; marka, temelde iletisim araciligl ile
yaratilmaktadir. Bu durumda marka ile {iriin arasindaki farklilik “eklenen deger” (added
values) ile acikliga kavusmaktadir. Eklenen deger, tliketicilerin dile getirmekte giicliik ¢ektigi
duygusal degerler olarak agiklanabilir. Eklenen deger agisindan bir marka, iiriinlin kendisini,

ambalajini,-marka-adin1 igerdigi gibi; reklamcilik ve diger iletisimlerle —biitiinciil-

> Michael Treacy&Fred WIERSAMA; “Pazar Liderlerinin Ogretileri”, Cev. inci Berna Kalinyazgan,
MediaCat Yaynlari, 2000, s.33.

% Abdulvahap BAYDAS; Pazarlama Ac¢isindan Markanin Finansal Degeri ve Dis Ticaret isletmelerinde Bir
Uygulama, Bilig; Tiirk Diinyas1 Sosyal Bilimler Dergisi, Ahmet Yesevi Universitesi Yay. 2007, Say1: 42, s. 130.



sunumundan olusur. Bu nedenle marka, bir anlamda fiziksel, estetik, akilci, duygusal 6gelerin

sentezidir. Temel olarak bu 6geler, markayi rakiplerinden ayirict olmalidir.”

Markalarin islevsel yonden tatmin saglamasi i¢in asagidaki unsurlart gergeklestirmesi
gerektigi diigiiniilmektedir.
e Uriiniin, kendinden beklenen tiim fonksiyonlar: yerine getirebilmesi.
e  Uriiniin, kalite sorununun bulunmamasi gerekmektedir.
e Uriinde tiiketicinin diisiinemedigi ama kullandifinda fayda saglayacak niteliklerin
bulunmasi ve tiiketicinin takdirini kazanmas1 gerekmektedir.

e Uriiniin tasarim ve estetik yoniinden ¢ekici olmas1 gerekmektedir.

Markalagma bir iiriin veya hizmetin sadece fliretici veya tiiketici icin degil ayni
zamanda bu hizmetin saglanmasina aracilik eden isletmeler i¢in de Gnem tagimaktadir.
Markanin Onemini aciklarken “marka kimler i¢in neden Onemli” kavramlarinin

siiflandirilmasinda fayda goriilmektedir.

1.1.4.1. Markanin Ureticiler A¢isindan Onemi

Rekabet kosullarinin bag dondiiriicii bir hizla degistigi ve zorlastigi gilinlimiizde
firmalarin olmazsa olmazlarindan biri markalagsmadir. Firmanin iiretim kabiliyetini arttirmast,
satis kabiliyetini de beraberinde getirmemektedir. Teknolojinin firsatlarin1 kullanarak
rekabette fark yaratmak bir donemler biiylik bir avantaj iken buglinkii gelinen noktada
teknolojik farklarin kapanmasi farklilik yaratmada bagka alanlara yonelmeyi zorunlu hale
getirmistir. Uriin agisindan kalitenin belli standartlarinin olmasi ve bu standartlara firmalarin
biiyiik ¢ogunlugunun ulagsmasi farklihik olusturmayi baska mecralara tasimistir. Uriiniin
islevsel yoniiyle gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinde saglanan doyum, 4P kavraminin
firmalarin genelinde uygulanabiliyor olmasi rekabet ortamini daha canli ve dinamik

tutmaktadir.

Tiiketici yogun bir mesaj bombardimanina tutulmaktadir. Sabah kahvaltisinda eline
gazetesini alan veya sabah haberlerini agan bir tiiketici tekrar yatagina girecegi ana kadar

mesaj bombardimanina maruz kalmaktadir. Birey, ise giderken kullandig1 otobiise bindiginde

7 Ferruh UZTUG, a.g.e. ss. 21-22.



afislerle, aracinda radyosunu agtiginda reklamlarla veya sponsor olunan programlarla,
caddede giderken kafasini kaldirdiginda bilbordlarla, reklam ilanlariyla karsilasmaktadir. Tiim
bu mesajlarin bir tek amaci bulunmaktadir. Kurumlarin hedefledikleri kitlelerce, fark edilme
ve tercih edilme arzularidir. Bakildiginda hayatimizin etrafi reklamlarla ve firmalarin verdigi

reklam mesajlartyla gevrilmistir.
1.1.4.2.Markanin Tiiketiciler Acisndan Onemi

Marka, tiiketiciler icin de onemli islevler gérmektedir. Marka, tiiketicilerin hem bilgi
isleme siirecinde hem de triine duyduklar1 giiven acisindan yonlendirici bir isleve sahiptir.
Uriiniin ad1 ya da gorsel kimligi iiriinii tammlamanin ¢ok Gtesine gegmektedir.® En temelde
marka, tliketiciler i¢in, irliniin islevsel ve duygusal ozelliklerini 6zetlemekte, bellekteki
bilgilerin hatirlanmasina ve satmn alma kararma yardimer olmaktadir.” Marka hem islevsel
hem de duygusal tatmin saglamaktadir. Marka’nin giiglii bir marka olmasi, tiikketicide tam
tatmin saglamasi igin bir zorunluluktur. Unsurlardan birinin eksikliginde markalagma

mumkin olmamaktadir.

Tiiketicilerin alis verislerinde marka tercih etmelerinin en énemli nedenlerinden birisi
de markalara duyulan giivendir. Muhataplarinin belli ve seviyeli kisiler oldugunu, sorun
yasamayacagini diislinen tiiketiciler, daha fazla markali iiriin tercih etmektedir. Bu gilivenin
olusturulmus olmasi firmaya rekabet agisindan benzersiz avantajlar saglamaktadir. Marka
rekabet ortaminda en biiyiik giictiir. Markalagsma fikrine zemin hazirlayan da rekabette ve

pazarda benzerlerinden ayrilarak farklilik olusturma diisiincesidir.

Amerikan pazarindan rekabeti bizden ¢ok daha once yasamis bu konuda belki bir
ornek olarak takip etmemiz gereken Amerika pazarindan ornekler gdstermek miimkiindiir.
Kopek mamasinda bugiin bir tiiketici, kdpegine mama almak i¢in 180 ayr1 marka arasindan
secim yapmak durumunda veya bu 180 marka icinden istedigini se¢mek gibi bir liikkse sahip
olmaktadir. Bugiin, Amerika’da, sadece ulusal, Amerika’nin tamamina dagitim yapan su
markalar1 50°den fazladir. Bunun disinda, onlarca yerel siselenmis su markasi, evimize
girebilecek en basit {irtin olan su konusunda insanlar1 ikna etmeye, zihinleri fethetmeye

caligmaktadir. Soguk alginlig, grip ilaglar1 konusunda market veya eczane raflarinda 134 ayri

® Ferruh UZTUG; a.g.e. 5.18.
? Ferruh UZTUG; a.g.e 5.20.

10



marka bulunmaktadir.'® Bu iiriin ve marka bollugu icerisinde se¢im yapma firsati tiketiciler
acisindan bir zenginlik olusturmaktadir. Bu markalar igerisinde de satis1 en 1yi olanlar elbette
marka degeri en yiiksek olan, tiiketiciye en uygun kosullar1 sunan ve dogru vaatte bulunan

markalar olmaktadirlar.

1.1.4.3.Markanin Aracilar Acisindan Onemi

Aracilar kavrami, markay1 iireten degil, markanin tiiketicilere ulastirilmasinda,
tiiketicilerle, iireticiler arasinda koprii kuran, tiiketicinin {iriine ulagsmasini saglayan kisi ya da
kurumu ifade etmektedir. Pazarda toptanci ve perakendeci olarak g¢alisan isletmeler buna
ornek gosterilebilir. Markalasmis kurumlarin bayileri aracilar konusunda miisahhas bir

yapilanmadir.

Marka kavrami, aracilar i¢in de 6ziimsenmesi ve onlara diisen yoniiyle iyi anlagilmasi
ve gerekleri yerine getirilmesi gereken bir kavramdir. Bir markanin iriinlerini satmada da
basarili olabilmek icin temsil edilen markayi sevmek ve markanin tiiketiciye vaad ettigi
hususlar1 yerine getirmek araci kurulugsun basarist ve markanin basarist i¢cin 6nemlidir. Aract
olan igletme, kendisini markanin bulundugu bolgedeki sahibi ve temsilcisi olarak goérmelidir.
Bunu basaramayan isletmelere markanin temsilciligi verilmemelidir. Miikemmel isletmeciligi
uygulayan sirketlerin kendilerine, tedarik¢ilerine ve dagitimcilarina bakis agilar1 degismistir;
bunlar1 birbirinden farkli, miittefik olusumlar olarak degil, {iriin tedarik eden tek bir ekibin

iiyeleri olarak gormektedirler. "'

Araci kuruluslarin, markaya duyduklar1 baglilik ve sadakat gii¢lii marka olmak i¢in
onemli bir unsurdur. Marka sadakatinin artis1 firmanin pazarlama planlamasini ve pazarin
boliimlere ayrilmasint kolaylastirir. Firma imaji olusturmaya yardimci olur, tutundurma
faaliyetlerini kolaylasir, itme stratejisi (lirlinlerin aracilara pazarlanmasi) daha kolay

uygulanabilir.'

1.1.5.Markalasma Siireci

" ANKARA REKLAMCILAR DERNEGI; “Markada Neler Oluyor?” 2.Marka Konferansi, 2003, s.21.
"""Michael TREACY &Fred WIERSAMA; a.g.e, s.82.
'2 Omer Baybars TEK, “Pazarlama ilkeleri”, 7. baski, izmir, s. 357.
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Markalagma; alinmasi gereken kararlar ve kararlarin uygulanma siirecinde yasanacak
zaman slre¢ niteligi tasimaktadir. Alinan kararlarin kisa-orta ve uzun vadeli karar niteligi
tasimas1 ve markalagsma siirecinin de dogru alinan kararlarin uygulanmasiyla gerceklestigi
diistintilirse markalagsmada bir silirece ihtiya¢ duyulmaktadir. Markalasma siirecinde
karsilagilabilecek konu bagliklari; iiriin-gercek marka siireci, markalagsma siirecinde farklilik

olusturma, marka fayda iliskisi ile marka reklam iliskisi asagida incelenmistir.

1.1.5.1.Uriin- Gercek Marka Siireci

Markanin tiiketici zihninde zayif ve fark olusturmayan bir yapida olmasi, rakipler icin
tiikketici zihninde kendilerine yer edinebilecekleri alanlarin ve firsatlarin biiyiikligiinti ifade
eder. Marka isimleri, markalar ve ger¢ek markalar arasindaki mesafeyi gérmenin en iyi yolu,

onlarin goreceli farkliliklarini incelemektir. Sekil 1’de markanin goreceli istiinligi ifade

edilmektedir.
Sekil 5: Uriin-Gercek Marka Siireci
GORECELI MARKA USTUNLUGU
MAL VARLIGI MARKA iSMi MARKA GERCEK MARKA
FIYAT DISINDA|  lyi tanman ama Ayricalikli Tiiketici goziinde essiz g
FARK YOK benzer olarak algilanan

Kaynak: Duane E.Knapp, Marka akli, MediaCat Yayinlari, 2003, s. 8.

Kanpp’in " yapmus oldugu “goreceli marka iistiinliigii” yaklasimindan da anlasilacag:
lizere lirlin ile gercek marka arasinda bir siire¢ yasanmaktadir. Tiiketim davranislarinda {iriin

ve fiyat kistasindan baska kriteri olmayan tiliketici i¢in marka kavrami fazla Gnem

" Duane E. KNAPP; “Marka AKkli”, MediaCat Yay. Cev. Azra Tuna Akartuna, 2003, ss. 7-8.
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tasimamaktadir. Markalagsma siirecinde iletisim kanallarimi kullanarak tiiketici zihninde
bilinmeye baslayan markalar; eger benzerlerinden ayrisacak bir farklilik ortaya
koyamadiginda sadece isim olarak kalmaktadirlar. Tiiketici takdirini kazanamayan ama
taninan markalar, bilinme Ozelliklerini avantaja doniistirememektedirler. Markalagsma
stirecinde marka olabilmek icin tiiketici zihninde ‘“ayricalikli” begenisini kazanmak
gerekmektedir. Marka, tliketiciye ayricaligini hissettirmeli ve onun gonliinii fethetme ¢abasi
icerisinde olmalidir. Ger¢ek marka ise, marka bagliliginin iist diizeyde oldugu, tiiketicinin
gonliinii fethetmeyi basarmis marka algisi olusturmakla miimkiin olmaktadir. Bir marka

tiiketici zihninde ne kadar ayricalikli hale gelirse “ger¢ek marka” tanimina o kadar yaklasir.

1.1.5.2.Markalasma Siirecinde Farkliik Olusturma

Markalagma siirecinde yogunlasilmas1 gereken o©nemli misyon farklilagmaktir.
Farklilasma, iiriinii benzerlerinden ayirarak ona farkli degerler yiikleme gayretidir. Uriine
yliklenmeye calisilan degerler tiiketicide de kabul gordiigii andan itibaren markalagma
gerceklesmeye baslamaktadir. Markalagma siirecinde firmanin dikkat etmesi gereken nokta
tirtine yiiklemeye c¢alistigt degerler ile hedefledigi tiiketici kitlesinin aradigi degerlerin

uygunlugudur.

Markalagma siirecinde bir markanin benzerlerinden farklilagsabilmesi ve farklilagsmaya
tiikketicinin begenisini kazanacak anlamlar yiliklemesi uzun ve zorlu bir siirectir. Markalagsma
stireci istikrarlt ve kararli bir yaklagimm, kurumun tiim kararlarinda g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken, ayni zamanda uzun zamana yayilan bir siirectir. Siireci kisaltmanin
yollarindan birisi hedeflenen tiiketici kitlesinin tiim 6zelliklerinin bilinmesi ve bu dogrultuda
inandirict ve ikna edici kurumsal davraniglarin sergilenebilmesidir. Markalar ayrisabilmek
icin tiiketicilerin bes duyusuna hitap eden, kisisellestirilmis ve insanlar1 kitleler olarak degil,

bireyler olarak goren yaklasimlar: benimsemelidirler.'*

Farklilagmanin alt yapisinin saglam olmasi, tiiketici kitlesinde kuruma ait belirgin
mesajlarin kavranmasinda etkili bir yontem; fiziki ve ekonomik unsurlarin yaninda duygusal
temalarin da iyi islenmesiyle miimkiin olmaktadir. Duygusal temalarin unutulmasi daha uzun

bir siirectir. Duygusallik iceren temalar kabul edildiginde miisteri baglilig1 olusturur. Marka

' Fatos KARAHASAN; “Reklam Ajanslarinin Gelecekte de En Onemli Islevi Fikir Uretmek Olacak”; “Marka
Dolu Marka”, MediaCat Yaynlari, Istanbul, 2003, s. 42.
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degeri yaratmanin ve satiglart yonlendirmenin yolu miisterilere cazip gelecek duygusal

faydalar sunmaktan ge¢mektedir.'

1.1.5.3.Marka-Fayda Iliskisi

Markaya siirekli faydalar yiiklenmesi markalagma siirecinde 6nem tasimaktadir. Fakat
asil hedef, markaya yiiklenen faydalarin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve marka adina
saglanan faydalarin sonuglarinin alinmasi olmalidir. Bir markay1 faydalar toplulugu olmaktan
cikararak gercek bir tecrilbbeye ¢evirme siireci karmasik olabilir ama muhakkak buna

degecektir. Markay, tecriibeye ¢evirme siirecinde ii¢ basit adim atilmalidir:'®

e Tamimla: Markayi, hedef kitlesini ve sagladigi faydalar1 kesin ¢izgilerle tanimlayin.

e Tecriibe et: Tiiketicilere temas edecek noktalarimi kullanarak markay1 tecriibeye
gevirin.

e Teslim et: Bu tecriibeyi miisterinin beklentilerini karsilayacak sekilde teslim edin;

hemen tepki verin ve siirekli olarak ¢abalarinizin sonuglarini 6lgiin.

Markalasma siirecinin tamamlanmasi, markanin bilinen ve aranan bir marka olmasi,
markanin siirekli yasayacaginin ve basarili olacaginin giivencesini verememektedir. Markanin
bugiinkii basarisinin, gelecekte de devam edebilmesi i¢in siirekli bir dinamizme ihtiyag¢ vardir.
Tiiketiciler, sunulan iirliin ya da hizmetin, hayatlar1 i¢in gerekli olduguna inanmak isterler.
Insan hayatinda bir ¢cok seyin degismesi gibi, ihtiyaglar da hatta degerler de degismektedir.
Tiiketici degerlerinde meydana gelen her degisimde markanin da tiiketiciler goziinde ufak
ufak degismesi ve marka olarak, anlamlarma anlam katmasi gerekmektedir. Marka, “bu
benim hayatim i¢in neden gerekli?” ve “bu benim hayatimi nasil daha iyi hale getirecek?”

sorularma cevap verebilmelidir. '’

1.1.5.4.Marka-Reklam iliskisi

Markalagma cabalarinin basart ile yiiriitiilmesi i¢cin markanin kurum icine doniik

yoniinlin yaninda kurum disina da iyi lanse edilmesi gerekmektedir. Pazarlama faaliyetleri

15 Sergio ZYMAN, Armin BROTT; “Degistirmeden Once Gelistirin”, MediaCat Yaynlari, 2004 s. 98.
6 Sergio ZYMAN, Armin BROTT; a.g.e, s. 171.

17 Sergio ZYMAN, Armim BROTT; “Bildigimiz Reklamcihigin Sonu”, Cev: F. Cihan Dansuk, Marka
Yaynlari, 2003, s. 60.
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icerisinde yer alan reklam c¢alismalari markay: tiiketiciye ulastirmada 6nemli bir fonksiyon
gormektedir. Reklam marka vaadini tiiketicilere hizli haberdar edilme yontemlerinden
birisidir. Reklam kurumun disa acgilan penceresi niteligini tasimaktadir. Reklam faaliyetleri
markalagma siirecinde iyi yOnetilmesi gereken bir aractir. Tiketici zihninin yogun olarak
mesajlarla doldurulmus olmasi, yapilan her tiirlii reklam faaliyetine ilgi duymamasi sonucunu

dogurmaktadir.

Reklamlar maliyetleri itibariyle, verimli ve etkin degerlendirilmesi gereken
caligmalardir. Reklam ile markanin baglant1 giicli reklamin amacina ulagmasi i¢in gerekli bir
husustur. Reklam ile dogru marka cagrisimi bazen sorun olabilmektedir. Insan belleginin
reklam detaylariyla hatirlamasi, tarif etmesi ama onu yanlislikla bagka bir markaya baglamasi
miimkiindiir. Markay1 hafiza sebekesinde ilgili yere baglamakta basarisiz olmak ¢ok sik
karsilagilan bir sorundur. Bu nedenle reklam-marka ¢agrisiminin kontrol edilmesi son derece

6nemli bir siirectir.'®

1.1.6.Marka Yapilanmasi ve Marka Tiirleri

Markalar yapilar1 itibariyle siirekli degisim ve gelisim igerisindedirler. Degisen
konjonktiirel sartlar igerisinde markalar da yapilanmalarin1 bu cercevede degistirirler ve
gelistirirler. Gii¢lii bir markaya sahip olmanin en o6nemli ustiinliiklerinden biri basarili
markanin yeni Uiriinlerle genisletilmesidir. Marka statiisti kavrami paralelinde sirketlerin, iiriin
dizisi, marka ailesi, semsiye ve kurumsal imzali marka stratejileri gibi g¢esitli uygulamalari
gelistirmesi de bu durumun gostergesidir. Kurum-marka karsilikli olarak birbirleri i¢in
cagrisim olabilmektedir. Kog logosu Aygaz ve Argelik icin bir anlam tasidigi kadar, Aygaz ve
Arcelik’in de Kog¢ imajma etkileri vardir. Giliniimiizde marka adlandirma yapilarinda marka
ile kurumlar arasindaki ¢agrisimlarin etkisi artmaktadir. Bunun nedenleri su basliklar altinda
toplanabilir: "

e Bireysel markalar1 pazara yerlestirme, benimsetme bedelleri artmaktadir.

e Marka kategorilerinin yonetimi zorlasmaktadir.

¢ QGiig, iireticiden biiyiik perakendeci firmalara kaymaktadir.

e Toplumsal sorumluluk anlayisi her alanda bir 6lgiit olarak gelismektedir

'8 Max SUTHERLAND, Alice K.SYLVESTER; “Reklam ve Tiiketici Zihni”, Cev:inci Berna Kalinyazgan,
MediaCat Yaynlari, 2000, s. 374.

' Ferruh UZTUG, Davulu Tastyanlar Tokmag: Vuranlar:”Markanin Kurumsal iletisim Yonetimi”, “Marka
Dolu Marka”, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2003, ss. 69-70.
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e Etkin ve giiclii bir miisteri iliskileri yonetimi 6nem kazanmaktadir.

Marka kavraminin genis olmasi, saglanan iiriin ve hizmetlerin gesitliliginin de fazla
olmasindan dolayr markalarin belirli basliklar altinda toplanmasina ihtiya¢ duyulmustur.
Bunlar; her bir iiriiniin tanimlanmasinda kullanilan iirlin markasi, biiyiik olgekli ve iiriin
cesitliligi fazla olan isletmelerin iirlinlerini kategorize ederek kullandiklart semsiye marka,
holding yapilanmalar1 igerisinde kurumsal sirketlerin sektorlerden her bir marka i¢in

kullandiklar1 aile markasi ve holdingin veya grubun ismini ifade kurumsal markadir.

1.1.6.1.Uriin Markasi

Uriin markasi, iiretilen her iiriine verilen isimdir. Uriiniin tiim karakteristik 6zellikleri
{iriin markasinda toplanir. Uriin markasi, Ar-Ge departmanlarinin gelistirdikleri ve pazara
siiriilen her yeni iiriiniin yeni bir isimde taninmas1 anlamim tasir. Uriin gesitliligi fazla olan,
iirlin ismiyle 6n plana ¢ikma, farkindalik olusturma cabasi igerisinde olan kurumlar i¢in iirtin
markasi daha fazla énem tasimaktadir. Uriin markasi bazi durumlarda iiriinii diger iiriinlerden
ayirt etmek i¢in kullanilmaktadir. Beyaz esya ve elektronik tiriinlerin bir kismindaki iirtinlere
verilen isimler bu tiirdendir. Argelik markasinin 5086 VNF PLUS kodlu buzdolab1 6rnek
gosterilebilir. Tiiketiciye bu {irlin markasi ile bir mesaj vermek amac degil, {iriiniin

ozelliklerinin digerlerinden ayrigtirilmasi asil amagtir.

1.1.6.2. Semsiye Marka

Semsiye marka, iirlin ¢esitliliginin ¢ok fazla oldugu, birden ¢ok alanda iiriin ve hizmet
tiretilen kurumlarda iirlin markalarinin dstiinde bir gruplandirma seklinde yapilandirilan
markalardir. Ornegin Ulker {iriinlerinden siit ve siit iiriinlerini “i¢im”, yag iiriinlerini, “bizim”
markalar1 altinda toplamas1 gibi. Uretim safhasinda farkli yetenek ve beceriler gerektiren
irlinleri ayn1t marka altinda toplamak tiiketici zihninde olusan eski markalarin oturmus
imajlarin1 da zedeleyebilmektedir. Tiiketici zihninde markamiza ait bir daginikliga neden

olmamak i¢in semsiye marka yaklasimi avantaj saglamaktadir.

Sirket stratejilerini daha iyi iirlin ve hizmet iizerine kuran isletmelerin, marka stratejisi

konusuna gereken Onemi vermemeleri, markalarin tiiketici zihninde daha az yere sahip
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olmalarina neden olmaktadir. Uriin odakli ¢alisan kurumlara dogu asya ekonomisinde sikca
rastlanmaktadir. Neredeyse her asya sirketi, mega marka, master marka ya da iiriin kiimesini
kullanmaktadir. Bu uygulamalarda gercek fark karlilikta ortaya ¢ikmaktadir. 1997 yilinda yiiz
Amerikan sirketinin karlilik ortalamasi, satiglarin yiizde 6,3l iken yiiz Japon firmasinda
yiizde 1,1 olmustur. Kore’de durum Japonya’dan daha kétiidiir. Ayni yilda en biiyiik 25 Kore
firmasimin karlilik oran1 yiizde 0,8 olmustur. Ornegin Hyundai “¢ipten gemiye” mikro islemci,
telekomiinikasyon uydulari, araba, hizli tren, anahtar teslimi miihendislik ve miiteahhitlik

projelerini ve likit dogal gaz tastyicilarini Hyundai markasi altinda yapmaktadir.*®
1.1.6.3. Aile Markasi

Aile markasi, iiriin ve semsiye markalarinin toplamiyla olusan ana markayi ifade eder.
Tiiketici zihninde bilinen ve ilk olugan markadir. Giiniimiizde bulunan biiylik markalarin
hemen hepsi aile markas niteligindedir. Ornegin; Ulker, Eti, Istikbal, Bosch gibi markalar
biinyelerinde semsiye ve iiriin markalar1 barindirmaktadir. Markanin {iriin ¢esitliligini
arttirmastyla, markanin yeni alanlarda tiretimler yapmasiyla bir aile markasi olusmustur. Aile
markalar tiim alanlarda yakaladigi basarilariyla bir referans marka niteligini de tasir.
Tiiketicide olusturdugu giiven duygusuyla aile markas: altinda toplanan tiim markalara

referans olur.
1.1.6.4. Kurum Markasi

Kurum markasi, bir kurum ya da holding markasi niteligindedir. Gruba ait tiim
sektorlerdeki markalarin bu grup veya holding tarafindan kuruldugunu ifade eden kurumsal
bir markadir. Ornegin Kog¢ grubunun kurumsal markasi gibi. Kurumun kendisine ait “kog”
kafasini ifade eden logosu ile bilinyesindeki tiim markalara referans olma niteliginde faaliyet
gostermektedir. Kendi markalarina ait, bankacilik, akar-yakit, beyaz esya, 1sitma ve sogutma
sistemleri v.b sektorlerindeki marka reklamlardan sonra kurumsal logo da belirtilmektedir.
Kurum markasi olusmaya basladiktan sonra yeni girilen sektdrlerde saglanan basarilar da

grubun diger islerine referans olmaktadir.

2 Al&Laura RIES; a.g.e, ss. 77-79.
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1.2. MARKA iLE iLGILIi TEMEL KAVRAMLAR

Markanin temel kavramlar1 markalarin insa felsefelerine uygun olarak gelistirdikleri
kavramlarin biitiiniinii ifade eder. Her markanin tiiketici kitlesinin ilgisini c¢ekecek ve
tiiketicilerin hayatlarin1 kolaylastiracak bir vaadinin olmasi ve vaadin gerceklestirilmesi
markalagmada 6nemli bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markanin gelisimi ile birlikte
marka bagliligi, marka bilinilirligi, marka giivenilirligi, marka kisiligi, markanin kimligi ve
marka kiiltiiri gibi kavramlar markalarin temel kavramlar1 arasinda yer almaktadir. Belirtilen
kavramlarin iyi anlasilmasi markalagma siireci ve sonrasinda markanin giicti hakkinda fikir

veren nitelikler tasimaktadir.

1.2.1.Marka Vaadi

Marka vaadi var olan ya da yeni bir gercek markay1 yaratmak, gelistirmek ya da
genisletmek i¢in temeldir. Marka vaadi ger¢ek markanin rallisi ve farklilasmanin doniim

noktasidir. Marka vaadi ii¢ temel nitelikle iletisim kurar.?'

1. Yapilacak bir sey,
2. Ifade edilmis bir giivence,

3. Gelecek milkemmeliyet ve basarinin algilanisi.

Markalar tarafindan, tiiketicilerin kafasinda olusturulan biiyiik vaatler olabilir, fakat bu
vaatler gerceklestirilmelidir. Yerine getirilmeyen her vaat itibari, inanilirligi, dolayisiyla da
marka degerini diisiiriir.”” “Miisterinin zihninde bir takim beklentiler yaratmak, markanmn
iletisimi i¢in psikolojik bir ortam hazirlanmasinin temelidir. Markanin miisteri tarafindan bir
takim beklentilere ya da piyasadaki rekabet edilebilir diger markalarla kiyaslamalara
dayanarak secilmesi i¢in, kendi hedef kitlelerine kendi vaatlerini iletmesi gerekir. Bu iletisim

basarili olursa ve marka temsilcilerinin hizmetleri de bunun yam sira paralel bir sekilde

2 Duane E.KNAPP; a.g.e, s. 61.
2 Hamish PRINGLE ve Marjorie THOMPSON; “Marka Ruhu”, Cev:Zeynep Yelge-Canan Feyyat, Scala
yay. Istanbul, 2000, s. 51.
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yiriirse, o marka kaliplasmis standartlar1 asan ve siirekli olarak diizeyini koruyabilen bir
hizmet vermeyi basarrr. Bunun ardindan, artik stin hizmet asamasi gelir.”* Firma

calisanlarina bu yoniiyle 6nemli gorevler diismektedir.

Marka ‘vaad’ini Oncelikle ¢alisanlarinin, kurumun genelinin anlamasi gerekmektedir.
Tlim calisanlarin bu vaad’e sadik kalmasi1 markalagsmanin stireci agisindan hayati niteliktedir.
“Markayla 1ilgili kararlar sirkette calisan pek ¢ok kisi tarafindan alinabilecegi icin, marka
degerlerinin herkes tarafindan kolay anlasilabilecek sekilde basit, acik ve ayrintili bigimde
ifade edilmelidir. Kendi 6z degerlerini belirlemek, marka zincirinin tiim halkalarini
saglamlastirmaya yardimer  olacaktir.”®  Ciinkii tiiketici vaad edilen bir konuda
degerlendirmeyi bir defa yapmaktadir ve genellikle de kanaatleri kisa siirede
degismemektedir. Bu ac¢idan marka vaadini bilingli bir sekilde olusturarak, kurum
calisanlarina ve kurum kiiltlirline yansittiktan sonra marka vaad’inde bulunulmalidir. Vaad
ancak her calisan ve marka temsilcisi tarafindan anlasildig1 zaman hayata gecer ve ancak her
calisan vaadi “yasar” onu devaml olarak tiiketiciye ulastirirsa markaya enerji verir. Aslinda
miisteri ne zaman kurumun vaadinden yarar saglayabilirse o zaman marka ger¢ek demektir.*

Aksi halde durumu kendi aleyhimize ¢evirme riski de s6z konusu olabilir.

Marka vaadinde bulunmak markanin dikkat ¢ekmesini saglar. Marka vaadi markanin
kendisine giivendiginin, yapabileceklerinin ve bir teminatin ifadesidir. Firmanin vaad
ettiklerini yapiyor olmas1 hatta vaad ettiginin daha fazlasini gergeklestiriyor olmasi tiiketicide
kisa siirede bir takdir ve hayranlik hissi uyandiracaktir. Markanin tiiketiciler arasinda referans
yoluyla yayilmasini saglayacaktir. Markalagsma siirecini hizlandirici bir etki saglayacaktir.
Markanin saglam temeller {izerinde yiikselmesinde marka vaadinin biiyiik katkilar1 olacaktir.
Marka vaadini gergeklestirmek verilen bir sozii tutmaktir. Nasil ki verdigi sozii tutan,
sOyledikleri ile yaptiklar1 ayni olan kisililerin soyledikleri giiven telkin eder, siiphe
uyandirmaz ve genel gecerlidir. Ayni durum vaadini yerine getiren markalar icin de

gecerlidir.

Marka vaadinin beklenen etkiyi gostermesi, vaad edilen hususlarin tiiketiciye

anlatilmas1 ve iletilmesine baglidir. Tiiketici iletisiminin kitlesel olarak reklamlarla yapildigi

 Hamish PRINGLE - William GORDON; “Marka Kiiltiirii”, Ceviri: Nese Olcaytu, Scala Yay.2001, s. 272.
# Mike MOSER; a.g.e. s. 36.
% Duane E.KNAPP; a.g.e, s. 76.
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diisiiniiliirse, marka vaadi mesajimin reklam araciligiyla tiiketicilere ulagtirilmasi markalagma
stirecini  kisaltan bir etki yapabilecektir. Fakat marka vaadi reklam mesaji olarak
tasarlanmamalidir. Reklam tim i¢ ve dis iletisimler marka vaadinin ruhuyla uyumlu

olmalidir.?

1.2.2.Marka Baghhg

Marka bagliligi, tiikketicinin marka ile tanistiktan sonra, markanin sagladigi mal ve
hizmetlerden memnun kalarak ayni alanda dogacak diger ihtiyaglarini gidermede de aym
markay1 tercih etmesi halidir. Marka bagliliginin olugsmasi bir siire¢ gerektirmektedir. Sunulan
mal veya hizmetin tiikketim siiresi de markalasma ve marka baglhiliginin olugmasini
etkilemektedir. Hizli tiiketilen iirin ve hizmetlerde saglanan memnuniyet sonrasi, yeni
tiiketimlerin de ayni kurumdan saglanmasi1 marka bagliligini olusturan 6énemli bir unsurdur.

Buna gore marka baghliginin olusum siireci genel olarak su sekilde dzetlenmektedir; *’

L. Asama: Her marka aymi diizeyde algilanmakta, tiliketici ilgili markay1
digerlerinden ayirmadigindan, satin alma kararinda marka etkili degildir.

IL. Asama: Sektorel rekabet az ve esas amag¢ kar saglamaktir. Ancak tiiketici
markay1 hatirlamakta ve tercihini belirlemektedir.

III. Asama: Tiiketici markaya giivenmektedir ancak marka baglilig1 i¢in ya
fiyatlarin diistiriilmesi veya tiiketicinin markay1 sosyal statii sembolii olarak
algilamasina yardimci olacak nitelikte reklam c¢aligmalarina agirlik vermesi
gerekmektedir.

IV.  Asama: Reklamin oldukca etkili ve iliski zincirinin daha az net oldugu bu
asamada, tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olugmakta ve tutumlar
pozitif yonde gelismektedir.

V. Asama: Birey, ilgili markanin tiiketicisi olmaktan gurur duymaktadir. Diger bir
deyisle marka bagliligi yaratilmis ve bunun devamliligi i¢in araliksiz,

hatirlatict nitelikte reklam ¢aligmalarina agirlik verilmesi gerekmektedir.

Marka baglhiligiin diizeyi ile markanin pazardaki giicli arasinda bir paralellik

mevcuttur. Marka bilinilirligi ve gilivenilirligi yliksek olan tiiketicileri siiriikleyen ve

% Duane E.KNAPP; a.g.e, s. 81.
7 Aybeniz Akdeniz AR; “Marka ve Marka stratejileri”, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, ss. 90-91.
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yonlendirmeyi basarabilen markalara duyulan marka baglilig1 ile daha zayif diizeydeki bir
markaya duyulan baglilik diizeyi ayn1 olmamaktadir. Ayrica marka bagliligi olustuktan sonra
sonsuza dek devam ede gelen bir durum da degildir. Degisen konumlarda ve sartlarda da
marka baglilikk dilizeyinde degisiklikler meydana gelebilmektedir. Yapilan degisik
aragtirmalarda marka bagliligi ile tiiketici Ozellikleri arasinda su iligkilerin oldugu
belirlenmistir:*®

e Marka baglilig1 referans gruplar tarafindan etkilenmektedir.

e Marka baglilig1 tiikketicinin kendine olan 6zgiiveninin bir sonucudur.

e Yiiksek gelir grubunda bulunan tiiketicilerde marka baglilig: yiiksektir.

e Magaza Ozelliklerine 6nem veren tiiketicilerin marka baglilig: yiiksektir.

e Satin alma riskini yiiksek olarak algilayan tiiketicilerde marka baglilig1 yiiksektir.

Marka bagliligi temelde bir tiiketici davranisidir ve tiiketicilerin de karar verirken
degerlendirdikleri farkli kriterler olabilmektedir. Markanin olusmasi, biiyiimesi, tiiketicilerde
uyandirdig izlenimler ile birlikte hangi lilkenin markasi oldugu ve {iriinlerin nerede tretildigi
dahi tiiketicilerin 6nemli bir kismi tarafinda arastirilan ve deger verilen konular olmaktadir.
Marka baghiligin1 davranigsal agidan ele alanlar 4 tip marka bagliligmin varligimi ileri

siirmektedirler.”’ Bunlar:

e Yiiksek ulusal marka bagliligi: Ulusal markalara yiiksek 6l¢iide bagli olmay1 ifade
eder. Kiiltiirel ve politik ¢catismalarda ulusal markalara baghlik yiiksek olur. Ornegin
Fransiz parlamentosunun “ermeni soykirim tasarisin1” yasalastirdiktan sonra Fransiz
tiriinlerine duyulan tepkinin artmasi gibi.

e Ulusal marka bagliligi: Birincideki kadar yiiksek olmasa da yine bir marka baglilig
vardir.

e Ozel markalara baghilik: Ozel markalara bagl olanlar aym zamanda, bir tip
magazalardan alig-veris yapan tiiketicilerdir.

e Bagka markalara duyularini kapatan tiiketiciler: En son satin aldiklar1 markaya bagl

olanlardir.

Marka bagliliginin temelinde, tiiketicinin sorun yasamak istememesi, satin aldigi mal

veya hizmetten tatmin olma arzusudur. Bu ozellikleri bir arada buldugu durumlarda marka

2 Ahmet Hamdi ISLAMOGLU; “Tiiketici Davramslarr”, Beta Yayinlari, istanbul, 2003, ss. 51-52.
¥ Ahmet Hamdi ISLAMOGLU; a.g.e, ss. 50-51.
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bagliligi olusmaktadir. Her yeni alig-veris deneyimi beraberinde bir riski de getirmektedir. Bu
yoniiyle sorun yaganmayan, bireylerin birbirlerini tanidiklari, kendilerini rahat hissettikleri ve
alig-veris keyfi yasadiklar1 kurumlar tiiketicilerde baglilik olusturmaktadir. Marka bagliliginin
olusabilmesi icin belirtilen mal ve hizmetlerin kalitesinin iyi ve fiyatinin da uygun olmasi

gerekmektedir.

Marka baghligi olusan miisteriye sadik miisteri de denilebilir. Sadik miisteri marka
sadakati gosteren kurum agisindan, var olabilecek en iyi miisteridir. Sadik miisteri belli bir
markanin, ihtiyaglarini karsilayabilecek tek marka olduguna ikna olandir. Sadik miisteri
rekabete kars1 bir ag1 gérevi goriir ve rakipleri devre disi tutar. Sadik miisteri i¢in fiyat, baskin
bir itici gii¢ degildir. Fiyatin rakiplere gore daha yiiksek olsa da daha iistiin deger sagladigi
diistintilebilir. Sadik miisteriler markanin misyonerleri haline gelir ve pazarlama kanallarindan

biri olurlar.*®
1.2.3.Marka Bilinilirligi

Marka bilinilirligi; markanin tiiketici kitlesi tizerindeki asinalig1 ve taninilirhigr ifade
eder. Marka bilinilirligi markanin hafizalardaki yeri ile ilgili bir durumdur. Marka bilinilirligi
konusuna farkli yaklasimlar sergilenebilmektedir. Marka bilinilirligi marka farkindaligi olarak

da tanimlanabilir. Marka farkindaligin1 asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir: *'

e Taninilirlik ( X markasini hi¢ duydunuz mu?)

e Hatirlama ( Hangi araba markasini hatirliyorsunuz?)

e Hatirlamada ilk marka (top of mind)

e Marka baskinligi (iiriin grubunda hatirlanan tek marka)
e Marka bilgisi (markanin konumu biliniyor mu?)

e Marka kanisi (marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

Marka bilinilirliginin artmas1 markalasma siirecinde alinmasi1 gereken Onemli
mesafelerdendir. Markalar 06zellikleri itibariyle tiiketici kitleleri iizerinde etkilidirler.
Uygulamalari ile tiiketicilerle siirekli iletisim halindedirler. Bu iletisim siirecinin baslamasinin

ilk adim1 marka bilinilirliginin saglanmasidir. Marka bilinirligini arttirmak, marka ¢agrisimini

30 Sergio ZYMAN, Armin BROTT; “Bildigimiz Reklamcihgin Sonu”, Marka Yayinlari, 2003, s. 86.
*! Ferruh UZTUG, a.g.e.,ss. 29-30.
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daha etkili yapabilmek ve medya karmasasi igerisinde daha kolay algilanabilmek igin
kullanilan yontemlerden birisi de bir {inliiniin markaniz desteklemesidir. Unlii bir sdzciiniin
olmasi, kisa siirede ¢ok sey sdyleme, markayr vurgulama, dikkatleri iizerine ¢ekme firsati

verebilir.*?

1.2.4.Marka Giivenilirligi

Marka giivenilirligi, markanin uygulamalar1 sonucu tiiketicilerde olusturdugu giiven
diizeyini ifade eder. Marka giivenilirligi, marka vaadinin yerine getirilmesi ve marka
bilinilirliginin artmas1 sonucunda tiiketici kitlede olusan kanaatleri ifade eder. Marka
giivenilirligi kurum ¢alisanlarii da icine alarak topyekiin kurumun olusturdugu giiven

diizeyinin bir gostergesi niteligindedir.

Marka giivenilirliginin yerlesmesi i¢in kurum kiiltiirii de 6nem tasimaktadir. Kurum
kiiltlirii ve marka, bir sirketin en degerli servetidir. Siddetli rekabet ortaminda ve hizli gelisen
pazarlarda yasayabilmek icin bu servetin ¢ok 6zenle beslenmesi ve ona yatirim yapilmasi
gerekir. Calisan, miisteri ya da yatirimci i¢in bu ancak olumlu bir igbirligi ve diiriistce emek

vermeye hazir olmakla saglanabilir.”

1.2.5.Marka Degeri

Markalar, isletmeler i¢in, isletme bilangosunda degerlendirilen 6nemli bir finansal
varlik olarak goriilmektedir. Bu anlamda marka degeri, olas1 yatirimci, alic1 ve hissedarlar i¢in
yararlt bir belirleyicidir. Marka degeri bir sirketin baska bir sirketi/markay1 satin almasi
durumunda finansal bir deger agisindan yaklasilmistir. Ancak daha sonra markaya tiiketici
acisindan da bakilarak, bir markanin iiriine kattig1 deger incelenmeye baslandi. Bir marka
iirtinden farklidir ve bu farkli olan sey tiiketiciler tarafindan yiiklenir. Béylesi bir tanimlamada
tiikketici, degerin yaratilmasinda etkin bir katilime1 olarak gbze carpar. Dolayisiyla marka

degerinde hem finansal hem de tiiketici esasli bir deger olusumu séz konusudur.**

32 Sergio ZYMAN, Armin BROTT; a.g.e, s. 146.
3 Hamish PRINGLE- William GORDON; a.g.e. s. 131.
** Yavuz ODABASI, Mine OYMAN; a.g.e, s. 373.
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Marka degerine yonelik Olgiitler ile ilgili siklikla kullanilan marka degeri gostergeleri

sdyle siralanmaktadir:®

e Marka farkindaligi,

e Pazar payi,

e Marka duyarliligi,

e Liderlik,

e Markaya dair iletisimde zaman i¢inde tutarlilik,

e Imaj,

e Dagitim, fiyat, {iriin kalitesi ve iirliniin yeniligi marka sadakati.

Marka degerinin olusturulmasi ve gili¢lendirilmesi i¢cin kurumsal markalarin ¢abalari
araliksiz siirmektedir. Bilinmektedir ki marka degeri tiiketici de uyanan markanin giicii ve
prestijiyle paralellik gostermektedir. Pek ¢ok pazarlamaci sihirli degnegin reklam oldugunu
diisiintir. Sonugta reklam; daha fazla bilinilirlik, bilgi, ilgi ve tercih edilirlik gelistirmek i¢in
tasarlanmigtir. Fakat bir marka, {rlinlin kalitesi ve paketlenmesi, yiikleme ve
faturalandirmanin giivenilirligi ve pek cok faktdriin yam sira pek ¢ok iletisim vasitasiyla
gelistirilir. Pozitif ya da negatif marka izlenimleri yaratan iletisim araglar1 arasinda satis
gorevlileri, sektor fuarlari, sosyal sorumluluk projeleri ve 6zellikle miisterilerin, rakiplerin ve

iirtin hakkinda yorum yapanlarin agizdan agza aktardiklar seyler yer alir.*

1.2.6.Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin da bireyler gibi bir kisiliginin oldugu esasina dayanir.
Markalar kisiliklerini, kurumlarin vizyon ve misyon g¢aligmalar1 ve marka adma aldiklari
kararla belirler. Bir markanin kisiligi, iirinle baglantili nitelikler, {iriin kategorisi ¢agrisimlar,
marka adi, sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat1 ve dagitim kanali gibi pazarlama iletisimi

uygulamalar1 ile bigimlenmektedir.”’

Bir marka biiyiidilk¢ce ve olgunlastik¢a mantiksal nedenler 6nemini yitirebilir fakat
miigterinin markaya olan bagi kalici olmaktadir. Marka kisiligi ile yaratmak istenen

misterilerde kalic1 baglar olusturmaktir. Marka-tiiketici iligkilerinin duygusal temeli dylesine

35 Bernard H. SCHMiTT-'Alex SIMONSON; “Pazarlama Estetigi”, Sistem Yaymlari, Istanbul, 2000, s. 77.
36 Philip KOTLER; “10 Oliimciil Pazarlama Giinal”, MediaCat Yayinlari, 2005, ss. 83-84.
3 Al Atif BIR; “Bir Mamul Nasil Konumlandirihr?”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y1l 2, Say1 7, 1998, s. 35.
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saglam olmalidir ki, piyasada ne kadar ¢eliskili bulunursa bulunsun ve rakipler tarafindan ne
kadar ¢ok iddia ortaya atilirsa atilsin, miisteriler igtenlikle “ne bileyim, bunu daha cok
seviyorum iste” diyerek secimlerini savunabilsinler. Insanlar, bilimsellikten ve mantiktan

uzak, tamamen insanlara 6zgii bir davranis 6rnegi sergileyebilsinler.38

Marka olusturmanin esaslarindan birisi de insan davranisi ve psikolojisiyle benzerligin
mantikli sonucuna kadar izlenmesi kaginilmazdir. Insanbilimciligin bu yénii pazarlama ile
ugrasan kisileri, tliketicilere yaptiklari sunumu tamamlayacak bir 6zellige itecektir. Bu da

marka kisiligi ve marka ruhudur.>

Marka kisiliginin belirgin ve takdir toplayan bir yapida olmasi rakiplerle yarigmada ve
rekabet Ustiinliigii elde etmede 6nemli bir etkendir. Marka yonetiminde marka kisiliginin net
olarak belirlenememesi, markay1 tanima siirecinde farkli uygulamalarla tiiketiciyi sasirtmasi

markanin kisilik sorunlar1 yagamasi ile agiklanmaktadir.

1.2.7.Marka Kiiltiirii

Marka kiiltiirii olusturma, tiim c¢alisan ve ortaklarin inang, davranis ve belirli bir
markaya ait karakteristik 6zelliklerin toplaminin 6zeti olarak anlasilabilir. Marka kiiltiiri,
marka vaadini yasatma konusundaki beceriyi hem kisisel hem de kurumsal olarak gelistirmeyi
saglayacak bir bakisla farkindalik seviyesinde artis saglar. Marka kiiltiiriiniin olusma
stirecinde, kurumun hedefi, inan¢ ve degerleri yapilanmaktadir. Marka temsilcilerinin islerini
ylriitebilmesi i¢in gerekli bilgi birikimi saglanmaktadir. Marka kiiltiirii olustugunda, herkesin
markadan haberdar olmasi, markay1 temsil eden kisilerin davramislarinin egitilmesi ve

istenilen marka algisini iiretmek igin gerekeli cabay1 gostermesi amaglanmaktadir. *°

Marka kiiltiirti, tiiketicilerin zihni ile kurumun onlara ulasma amacindaki mesaj ayni
oldugunda ve bu yaklasimin siirekli uygulandigi hallerde giiclii olmaktadir. Kurumda
uygulanilmasi istenen diisiincelerin veya yeni uygulanmaya baslamis ama kurum
calisanlarinda heniliz refleks olmamis yaklagimlarin marka kiiltiirii haline gelmesi

diistintilemez. Marka kiiltiiriiniin olusumu bir siirece baglhdir.

*¥ Mike MOSER; a.g.e.s. 90.
3% Hamish PRINGLE&Marjorie THOMPSON; a.g.e. s. 83.
* Duane E.KNAPP; a.g.e, s. 115.
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Kiiltiir olusturma siireci ana hatlariyla asagidaki faaliyet alanlarini icerir:*!

e Marka prensiplerini yaratmak.
e Marka denkligi hedeflerini yapilandirmak.
e Marka iletisim planinin ana hatlarin1 belirlemek.

¢ Bir kiiltiir olusturma planini1 tamamlamak.

1.3.MARKA KONUMLANDIRMA

Tiiketici belleginde yer edinebilme temelde verilmek istenilen mesajlarla, alinan ve
anlagilan mesajlarin ayni olmasi ile miimkiin olabilmektedir. Asagi boliimlerde de ifade
edilecegi gibi verilmek istenilen mesajin ayni sekilde insanlarin belleklerinde yer bulmasinin
her zaman miimkiin olmadig1 veya verilen mesajlarin planli, diizenli ve bir biitiinliik icerisinde
verilmemesinden dolayr belleklerde tam anlamiyla yer bulamadigi goriilmektedir.
Konumlanma verilecek mesajlardaki ahengin saglanasi ve belleklere dogru sekilde

yerlestirilmesini hedeflemektedir.

1.3.1. Marka Konumlandirmanin Kapsam ve Icerigi

Markanin konumlandirilmasi, miisterilerin géziinde olusturulan kapsamli bir imajdir.
Hedef miisterilerin ve tiiketicilerin markanizla ilgili olarak nasil diisiinmelerini ve
hissetmelerini, ne yapmalarmi istediginizi agik ve kisa bir bigimde ifade eder.
Konumlandirma markanin DNA’sidir. Markayla ilgili olan herkesin yaptig1 her seyi belirler
ve yonlendirir. **

1970’1i yillarda ABD’de Jack Trout ve All Reis’in ortaya attigi bu fikir, yukarida
deginilen mesaj yogunlugu icerisinden siyrilmanin bir ¢éziimii olarak kabul edilmis ve takdir
toplamistir. Marka konumlandirma pazarlamada hedeflenen tiiketicinin kafasinda nasil
oldugunu belirten, tiiketicinin kafasindaki algilanma bigimidir.  Tiiketiciler markalarin
pazarda yaptiklarina gore kafalarinda marka tanimlamalar1 olusturmaktadirlar. Otomobil
markalarinda ¢ok dogru konumlandirma 6rnekleri gormekteyiz. Volvo, otomobil alicilarinin

zihnindeki “giivenlik” kelimesinin sahibidir. Prestij isterseniz Mercedes bu ugurda yaptigi

* Duane E.KNAPP; a.g.e, s. 116.
42Sergio ZYMAN, Armin BROTT; “Bildigimiz Reklimcihigim Sonu”, Marka Yayinlari, 2003, s. 131.
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calismalarin ve konumlandirmanin avantajlarin1 yasamaktadir. Siirlis keyfi ve rahat araba

kullanmak isterseniz de BMW kendini bu yénde konumlandirmustir.*

Konumlandirma iireticinin, yapmak istediklerini ve kabiliyetlerini tiiketiciye dogru bir
sekilde aktarabilme kabiliyetidir. Burada zor olan diisiiniilenler ile yapilanlarin; yapilanlar ile
yapilanlar1 anlatmak icin verilen mesajin; verilen mesa;j ile tiiketicinin algiladigi mesajin ayni
olmasini bagarabilmektir. Volvo eger otomobilde giivenligi temsil edecekse otomobilin her
yoniiyle giiven saglayan bir yapisinin olmasi gerekmektedir. Dikkat edilirse firma kullandig1
malzemelerin titizlikle se¢ilmesinden tutun otomobilin tasarimina kadar hatta logosunun
yaptig1 c¢agrisimlara kadar bu unsuru goz Oniinde bulundurmaktadir. Otomobile sunroof
konulmasinin ‘gilivenlik’ acisindan sakincalar: yiiziinden firma uzun siire iirettigi otomobillere
sunroof koymamigtir. Ancak ‘giivenlik’i etkilemeyecek bir teknoloji yakalandiginda
otomobillere sunroof konulmasi kararlastirilmistir. Bu sartlarda sizin otomobilden aradiginiz
birinci ozellik ‘giivenlik’ ise diger markalarin yaptig1 reklamlar, ¢abalar ve davetler sizi

etkilemeyecektir.

Basarili konumlandirma c¢aligsmalari yapan firmanin markalagmasi elbette daha hizli ve

daha koklii olacaktir. Markalagmada basari getiren etkenlerden birisi de marka vaadidir.

Markalarin rekabet etkisi diinyanin kiiresellesmesiyle ayni oranda paralellik gostermis
ve bir donem {ilkesel bazda yasanan rekabet artik kiiresel boyuta tasinmistir. Markalar artik
uluslararasi bir gii¢ araci haline gelmistir. ”Artik, hangi ulusun daha ¢ok markasi varsa, o
ulusun giicii var. Diinyanin en gii¢lii ekonomileri, en zengin milletleri, en ¢ok markaya sahip
olanlar olusturuyor. Diinyanin en iyi demokrasileri, en ¢ok markaya sahip olanlar tarafinda
bulunuyor. Diinyanin en biiylik sirketleri ise yine en ¢ok markaya sahip olanlardir. Geri
kalmig bir {ilkenin diinya Ol¢eginde basarili olabilmis tek bir markasi yok ya da uluslararasi
arenada s6z sahibi olmayir basarmis bir duruma gelmesi miimkiin bulunmamaktadir.
Banglades’in hangi markas1 var? Afganistan’mn, Kenya’nin, Papua Yeni Gine’nin hangi
markas1 var? Evet, diinyada artik markalar savasiyor. Uluslar, rakip iilke pazarlarini piyade

erleriyle degil, topla tiifekle degil, ucakla degil, markalarla ele gegiriyor.”**

 Al&Laura RIES; a.g.e, ss. 41-42.
“ ANKARA REKLAMCILAR DERNEGI; a.g.e. s. 11.
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Ulkelerin kiiresel refahtan aldiklar1 pay markalarinin giicii ve ¢okluguyla paralellik
gostermektedir. Ulkelerin gelismislikleri ve kiiltiir diizeyleri ile markalasma arasinda benzer
paralellikler gozlenmektedir. Bu yonleri de diisiiniildiigiinde hem toplumsal gelisim, hem
kiiltiir diizeyinin yilikselmesi hem de toplumun gelir diizeyinin artmasinda markalagmaya her

zamankinden daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir.

1.3.2. Marka Konumlandirma Stratejileri

Strateji askeri bir terim olup, orduda savas kazanma hazirligi ile ilgilidir. Latincede
“yol”, “iz” anlamini tasir. Cesitli sekillerde tanimlanmakla birlikte strateji; istenilen amaglara
nasil ulasilacagim belirtir.*> Marka insa etmede alinacak kararlarin bir amaca yénelik olmasi,
amacin yOniiniin net olarak belli olmasi ve kurumsal kararlarin bu dogrultuda alinmasi,

konumlandirmada stratejiye duyulan ihtiyaci ortaya ¢ikarmaktadir.

Konumlandirma konusunda oOnemli c¢alismalar ortaya koyan Jack Trout,
konumlandirma stratejilerinin, algilanma, farkli olma, rekabet edebilme, uzmanlasma ve
basitlestirme {izerine kurulmasi gerektigini sdylemekte ve giiniimiizde hayatta kalmanin,

stratejiyi kullanmaya bagli oldugunu savunmaktadir. *

1.3.2.1. Algilanma Stratejisi

Pazarlamada {izerinde durulmasi ve arastirilmasi gereken bir konu da ne anlatildig1 ve
nasil anlatildig1 ile birlikte, nasil anlasildigi hususudur. Pazarlamada hedeflendigi gibi
bireylerin zihninde yerlesebilmek, kolay bir durum degildir. insan zihni isleyis olarak
bilgisayara benzerlikler gosterir. Bilgisayarin bellek deposu gibi, zihnin de saklamayi tercih
ettigi her enformasyon zerresi i¢in ayirdigi bir yer ya da konum vardir. Ancak soyle 6nemli
bir fark vardir. Bilgisayar i¢ine ne koyarsaniz onu alir. Zihin ise Oyle degildir hatta tam
tersidir. Zihin hesabina uymayan yeni enformasyonu reddeder. Sadece o andaki kendi haline
uygun diisen enformasyonu kabul eder.?” Bu nedenle insanlara sunulacak mesajlarin onlarin
dikkatini ¢ekecek, dogru algilayabilecekleri ve hesaplarina uygun olacak sekilde verilmesi

markanin konumlandirilmasi adina daha isabetli olacaktir.

* {smet MUCUK; “Pazarlama ilkeleri”, Tiirkmen Kitabevi, 14.Basim, 2004, s. 32.
% Jack TROUT; “Konumlandirma Stratejileri”, Cev:Umit Sensoy, Optimist Yayinlari, istanbul, 2005, s. 25.
47 Jack TROUT; a.g.e, s. 28.
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Markalasma, konumlandirmada markanin kategorisinin genis tutulmasi, farklh
alanlardaki triin cesitliliginin fazla olmasi marka icin bir zenginlik olmamakta bilakis
markanin tam olarak algilanmasinda amaclanan hedeflere ulasmay1 zorlagsmaktadir. Markanizi
yayginlastirmak yerine daralttiginizda giizel seyler olur. Perakendecilik alaninda pek ¢ok

kategori katili ayn1 bes adimlik yolu izler:*

Hedefin daraltilmasi.
Azami stogun yapilmasi.
Ucuza mal almanin saglanmasi.

Ucuza satmak.

A o e

Kategoriye hakim olmak. Herhangi bir markalama programmin nihai amaci,

kategoriye hilkmetmektir. Bir kategoriye hilkkmetmek gii¢lii olmay1 saglar.

1.3.2.2.Farkh Olma Stratejisi

Farkli olma bir arayis sonucunda markanin bir listiinligiinii veya ayricaligini ortaya
koyma c¢abasidir. Ayni sektorlerde benzer nitelikteki tiriinlerin tiiketicilere sunus stratejileri
incelendiginde farkli olma cabalar1 daha kolay anlasilmaktadir. Algilanma stratejisinde de
bahsedilen tiiketici zihninde yer bulabilme arayislarinin bir sonucudur. Farklilastiric1 olmak
icin kullanilan yontemlere bir goz atildiginda ilk olmak, farkli bir 6zellige sahip olmak,
pazarda lider olmak, tiretim sekli ile farklilik olusturmak gibi tespitler yapilabilir. Yeni bir
fikir, yeni bir iirlin, yeni bir yarar ile zihinlere niifuz etmek markaya muazzam bir {istiinliik
saglar. Eger alaninizda ilk olursaniz, rakipleriniz sizi kopya etmeye kalktiginda, yapacaklari

seyler en sonunda sizin fikrinizi saglamlastirmaya yarayacaktir.*

Uriin ve hizmetlerde bir markanin farkl1 bir 6zelliginin olmasi farkli olmasinda ayirt
edici bir unsur olmaktadir. Ornegin ¢amasir makineleri igerisinde 10 kg yikama kapasitesi
veya su kadar siirede yikama Ozelligi gibi farklilastiric1 nitelikteki 6zellikler olmaktadir.
Farklilasmada bir diger yontem “liderlik™tir. Bir markay1 farklilastirmanin en gii¢lii yolu
liderliktir. Ciinkii bir markanin glivencelerini tesis etmenin en dolaysiz yolu budur. Liderlik

giivencelerini elde ettikten sonra, hedef kitleniz artik markanizla ilgili s6ylediginiz hemen her

* Al&Laura RIES; a.g.e, ss. 25-26.
¥ Jack TROUT; a.g.e, s. 50.
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seye inanmaya hazirdir.” Uretim seklindeki yontemlerde farklilasmada kullanilmaktadir. “El
degmeden firetilen...” , “en son teknolojiyle tiretilen...” gibi ifadeler tiiketici zihninde yer
bulan ve unutulmayan 6zellikler olmaktadir. “Cevreye duyarl {iriin, ¢evre dostu..” da 6rnek

verilebilecek ifadelerdendir.

1.3.2.3.Rekabet Stratejisi

Marka konumlandirilmasinda hizli yol alabilmenin metodu su sorularin cevabini
bilmekten ge¢mektedir. Tiiketici zihninde konumlanmak istenilen alan bog mu? Daha 6nce bu
alan bagkalar tarafindan dolduruldu mu? Algilanan fayda ve avantajlar baskalar1 tarafindan
da saglaniyor mu? Bu sorularin cevabinin bilinmesi, rakiplerin taninmasi ve 6zelliklerinin
bilinmesi rekabet stratejisinde onem tasimaktadir. Sirketin basarty1 yakalamasi i¢in rakip
egilimli olmas1 gerekir. Markalagmaya giden iyi bir firmanin pazarlama stratejisinde rakiplere
ayrilmig bir bolim vardir. Rakiplerin konumlanmalarindaki zayif yanlart kollanmali, bu

zayifliklar iizerine pazarlama taarruzlari diizenlenmelidir.>!

Bir igsletmenin gercek rakibi; miisterilerinin ceplerindeki paralari almak i¢in isletmenin
iiriinleriyle yarisabilecek olan mantikl biitiin alternatifleri kapsamaktadir.’* Rekabet stratejisi

gelistirilirken rakiplerin ¢ergevesi genis tutulmali ve en isabetli kararlar alinmalidir.

1.3.2.4.Uzmanlasma Stratejisi

Uzmanlik yapilan iste derinlesmeyi temsil edebilecek 6nemli bir faktordiir. Sadece
belli bir alanda uzmanlik sahibi olmak, o alanda size duyulacak giivenin ve tercih edilirligin
olciisii olacaktir. Ozellikle aym marka ismiyle iiriin ¢esitlili§i ¢ok farkli alanlarda olan bir
isletmenin yaptig1 iste uzman olarak algilanmasi1 miimkiin olmamaktadir. Her bireyin kendi
0zeli oldugu gibi, her iiriinlin de kendi 6zeli vardir. Tiiketici agisindan 6nemli olan bu 6zeli,
ne kadar 6nemsedigi ve dziimsedigidir. Yapilan iste uzmanlik art: deger olusturur. insanlar
uzmana saygl duyar ve farkin1 dderler. Marka art1 deger yaratmak i¢in mutlaka bir uzmanlhig:

temsil etmelidir.>

30 Jack TROUT; a.g.e, s. 53.

31 Jack TROUT; a.g.e,s. 74.

52 Sergio ZYMAN, Armin BROTT; “Degistirmeden Once Gelistirin”, MediaCat Yayinlari, 2004 s. 89.

%3 Muhterem ILGUNER; “Tiirkiye’de Marka Yaratma ve Yasatmanin Altin Kurallar1”, Rota Yay. Istanbul,
2005, s. 43.
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Uzmanlagma firmalarin esnek ve hizli kararlar verebilmesinde Onemli avantajlar
saglar. Uzmanlagsma diinyanin gittigi yondiir. Bir yanda basariya ulasmis biiylik kiiresel
markalar olacak, bir yanda da kendi alanlarinda iyi is beceren yiiksek derecede uzmanlagmis
markalar olacaktir. Arada kalan firmalar sikintiya diisecektir. Bunlar ne kiiresel diizeyde
rekabete girecek kadar biiyiik olacaklar, ne de daha kii¢iik uzmanlasmis sirketlerle rekabet

edebilecek kadar esnek olabileceklerdir.>*

1.3.2.5.Basitlestirme Stratejisi

Basitlestirme stratejisi, konumlandirmada yalinlik, kolay anlasilirlik saglayan bir
yaklagimdir. Miisterinin markanin kendi kategorisindeki durusuna dair agik bir fikre sahip
olmasim1 saglar. Bir markanin konumu, miisterinin marka ile birlikte zihninde tuttugu
cagrisimlar bitiiniidiir. Marka ¢agrisimlarindan yapilan ¢ikarsamalar, markaya yonelik tutum
ile birlikte marka tiiketici iliskisinde marka konumunun algilanmasim saglar.”®> Marka
cagrisimlarin yalin ve kolay anlasilir olmasi, markanin daha kisa siirede konumlanmasini,

zihinlerde yer edinmesini saglayacaktir.

Savas ile pazarlama arasinda giidiilen strateji agisindan benzerlikler vardir. Hedef;
tiiketici zihnidir. Pazarlama stratejisindeki mesajlar medya iizerinden yiiriitiilmektedir.>®
Mesajlarin etkin kullanilabilmesi, hedefteki tiiketici zihninde yer edinecek, dikkat ¢ekecek,
basit ama etkili mesajlara ihtiya¢ vardir. Gelistirilen stratejinin basit olmasi, sadece tiiketici
zihni i¢in degil, kurum calisanlar i¢in de 6nemlidir. Kurum ¢alisanlarinin da varilmak istenen
hedefi iyi anlamasina, o dogrultuda ¢aba sarf etmesine ihtiya¢ vardir. Kurum ¢alisanlarinin

ortak amagta caba sarf etmesi kurumsal basarida etkili olacaktir.

1.4 MARKANIN SEKILSEL YAPILANDIRILMASI

Markalarin yapilandirilmasindaki sekli faktorler markanin ismi, logosu ve sloganindan

olusmaktadir. Markanm ismi, logosu, logoda kullanilan renkler ve logonun yaptigi

3% Jack TROUT; a.g.e, s. 89.
> Ferruh UZTUG; a.g.e. s. 142.
%6 Jack TROUT; a.g.e, s. 100.

31



cagrisimlarla birlikte marka ile anilan markanin slogan1 markanin sekilsel yapilandirilmasini

ifade eder.

1.4.1.Marka Ismi

Marka ismi, bir marka insa edilirken iizerinde diisiiniilen {iriinii veya hizmeti temsil
edecek, kurum adma tiiketici ile siirekli iletisimi saglayacak bir kavramdir. Isin baslangic
stirecinde 6nemi tam anlagilamayan marka ismi, Uriin veya hizmetin sahada tutunmasi,
taninmaya baslamasi ve kitlelere mal olma siirecince daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bir
marka uzun vadede bir isimden bagka bir sey degildir. Bir markay1 kisa vadede basarili yapan
seyle, uzun vadede basarityr miimkiin kilan seyler birbirine karistirmamalidir. Kisa vadede,
markanin hayatta kalabilmesi i¢in benzersiz bir fikir ya da konsepte sahip olmasi gerekir.
Yeni bir kategoride olmasi gerekir. Zihinlerde bir kelimeye sahip olmas1 gerekir. Ancak uzun
vadede, benzersiz fikir ya da konsept ugup gider. Geriye kalan tek sey, markanin ismi ile

rakiplerin isimleridir.”’

Kurum ile tiiketici arasinda iletisim marka iizerinden saglanacagi i¢in marka isminin
tiketicinin tiim duyu organlarmma hitap ederek tutarli mesajlar vermeye c¢alismasi
gerekmektedir. Bu yilizden marka isimlerinde bulunmasi gereken o6zellikler kisaca sdyle

ozetlenebilir:>®

e Kulaga hos gelmeli, anlagilir olmali,
e Bellekte kolay yer etmeli,

e Telaffuzu kolay olmali,

e Aykan fikir ¢agrisimlar: getirmemeli,

e Rakiplerinden farkli olabilmelidir.

Marka isimleri, zaman igerisinde kendisine anlam yiiklenmeye uygun bir yoniiniin
olmas1 gerekmektedir. Marka isimleri, goriinliste “anlamsiz” olsalar bile bir anlamlar1 olmasi

gerekir.”” Markanin tiiketici zihninde yapacagi ¢agrisim, olumsuz olmamasi gerektigi gibi, ici

57 Al&Laura RIES; a.g.e,s. 75.

¥ Yavuz ODABASIL Mine OYMAN; “Pazarlama iletisimi Yonetimi”, MediaCat Yayinlari, 4. Baski,
[stanbul, 2004, s. 365.

% Simon ANHOLT; “Global Markalarn Yerel Cuvallamalari”, Cev: Gonca Canan, MediaCat Yayinlari,
2000, s, 40.
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bos ve anlamsiz da olmamalidir. Eger marka ismi herkes tarafindan bilinmeyen ama marka
ismini belirleyenler tarafindan bilinen bir anlami varsa da bu onemlidir. Ciinkii markanin
biliylime ve gelismesi ile de bu anlam pazarda duyulacak bir hale gelecektir. Fakat marka

anlaminin markanin sagladigi iiriin veya hizmetle uyumlu olmas1 dnemlidir.

Marka bilinilirliginin ve marka giivenilirliginin artmas1 ile birlikte marka isminin
anlamindan ¢ok markanin uygulamalari ve kisiligi daha fazla 6n plana ¢ikacaktir. Fakat marka
isminin belirtilen nitelikleri tagimasi, hem markanin biiyiime siirecinde hem de sonrasinda

marka i¢in her zaman bir art1 deger olugturacaktir.

Marka isimlerini belirlemede 5 secenckten soz edilebilir.®* Bunlardan ilki jenerik
marka; yani iiriin tiiriiyle ayn1 ad1 tasiyan markadir. Ikincisi tanimlayict markadir. Ornegin,
lazer yazicilar igin, Lazerjet markasi gibi. Ugiinciisii, fikir verici markadir. Dérdiinciisii, keyfi-
ihtiyari se¢ilmis markadir. Yani {irtinii tanimlamasi, hatirlatmasi s6z konusu degildir. Son

olarak da kavramsal olarak bir anlami olmayan uydurulmus marka isimleri vardir.

1.4.2.Markanin Logosu

Logo sozcligii Latince “logos” sozciiglinden gelir ve Latincede anlami konusma ve
mantik’tir. Logo izleyicilere hitap eder ama kullanimi da mantikli olmalidir. Grafik tasarim,
basili olarak ilk kez 1922°de ortaya ¢ikmis ve logo sdzcligi 1937°de pazarlama sozliigiliniin
bir pargasi haline gelmistir. Gorsel sanatin kitlesel iletisimle birlesmesiyle grafik tasarim,
fikirleri goriilebilir kilan bir mekanizma haline gelmistir. Logolar da bir markanin kisiliginin

el¢ileri haline gelmistir.61

Logo, bir kurumun tiiketicilerde bir anlam ifade ettigi zaman anlam kazanir. Logo
beyinlerde yasayan gorsel bir imgedir. Logo markayla yasanan kisisel deneyimlerin ¢ekim
merkezi haline gelir. Bir markaya ait anilari, goriisleri, sOylentileri ya da markayla yasanan

kisisel deneyimleri harekete gecirebilir. Logonun hem soyutlanmis bir sembol (yeni

5 yavuz ODABASI, Mine OYMAN; a.g.e, s. 363
" Duane E.KNAPP; a.g.e, s. 98
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miisteriler i¢cin) hem de markanin tutarlt bir imgesi olarak (eski miisteriler i¢in) neyi ifade

ettigi iyi anlagiimalidir.®

Logolar ¢esitli sekillerde olabilir. Yuvarlak, kare, oval, dikey ya da yatay olabilir.
Ancak tiim sekiller tliketicinin goziinde ayni etkiyi yaratmaz. Misterilerin gozleri yan yana
dizilmis olduguna gore, bir logo i¢in ideal bigim yatay olmalidir. Kabaca 1 birim kadar dikey,

214 kadar da yatay olmalidir.®

1.4.3.Marka Slogani

Marka slogani, markanin amag¢ ve yaklagimlarini ifade eden, marka vaadinin ne
oldugu konusunda fikir veren ve genellikle de tek ciimleden olusan bir ifadedir. Slogan
genellikle marka ile birlikte anilir. Markanin kurumsal iletisiminde kullanilan 6z mesaj
niteligi tasir. Oz mesajin tutarlihi@: ve tiiketicide kabul gérmesi marka adma bir kazangtir.
Oz mesaj markanin gergekligini ve var olus nedenini ne kadar net bir sekilde yansitirsa- hem

sirket dahilinde hem de dis diinyada- marka mesaji o denli etkili olur.®*

Marka slogani se¢imi iizerinde uzun siire diigiiniilmesi gereken bir ¢alisma olmalidir.
Kurumu ifade eden, hedef kitleyi de etkileyen bir sloganin se¢ilmesi markanin gliclenmesinde
gereklidir. Marka slogani secerken; kurum calisanlarinin inanacagi ve sloganda vaad edilen
hususlar1 yerine getirme c¢abasinda olacagi gercekei ve inanilir bir ifade secilmelidir. Segilen
mesajin olabildigince yalin ve etkili olabilmesi i¢in mesaj igeriginde asagidaki yaklagimlara
6zen gosterilmesinde fayda goriilmektedir:®

e Oz mesaj yalin ve agik olmalidir.

e Mesaj piyasada sizi digerlerinden farkli kilmalidir.
e Gergekleri yansitmalidir.

e Amaciniza uygun olmaldir.

o Sirketin 6z marka degerleriyle bagdasmalidir.

e ifade edilen mesaj ilk defa sizin tarafimzdan kullanilmalidir.

62 Mike MOSER; “Marka Yaratmanmn 5 Adimr”, Cev:inci Berna Kalinyazgan, MediaCat Yayinlari, 2003, s.
114

5 Al&Laura RIES; a.g.e, s. 125.

4 Mike MOSER; a.g.e, s. 57.

5 Mike MOSER; a.g.e, s. 61.
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Marka sloganinin genellikle gorsel ve isitsel reklamlardan sonra bir miizik esliginde
zihinlere kazinmasi amaglanarak sdylenmektedir. Yazili reklamlarda da slogan
kullanilmaktadir. Marka sloganinin hangi reklam mecrasinda kullanilirsa kullanilsin sloganda
verilen mesajin tiiketici kitlesinde dogru algilanmasi ve kabul gérmesi markanin basarisi ve

etkinligi icin gereklidir.

35



IKiNCi BOLUM
ISLETMELERDE iSGUCU VERIMLILIiGi

2.1.VERIMLILIK VE iSGUCU VERIMLILiGi KAVRAMLARI

Verimlilik kavrami giinlimiize kadar olg¢iilebilir tiretim rakamlar1 ve ¢cogunlukla fiziki
ciktilar lizerinde kafa yorulan bir kavram olagelmistir. Verimlilikten asil beklenen unsurun
mevcut kosullardan yiiksek performans elde etmek oldugu diisiiniiliirse, isletme biiyltimesinde,
hizmet kalitesinin artmasinda ve isletme karliliginin 6nemi goz Oniine alindiginda, isgiicii
verimliligi de iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir konu olmaktadir. Bu béliimde verimlilik
kavraminin isgiicli iizerinde nasil gergeklestirilebilecegi ve isgiicli verimliliginin

saglanmasinda hangi unsurlarin bulunmasi gerektigi iizerinde durulacaktir.

2.1.1.Verimliligin Tanim

Verimlilik genel olarak, bir iiretim ya da hizmet sisteminin irettigi c¢ikt1 ile girdi
arasindaki iliskidir. Verimlilik, c¢esitli mal ve hizmetlerin liretimindeki kaynaklarin —emek,
arazi, malzeme, enerji, bilgi- etken kullanimi olarak da tanimlanabilir.®® Dar anlamda ise
verimlilik, tiretim odakli bir kavram olarak Oncelikler etkenlik ve etkililik bilesenlerinden
olugmaktadir. Ayrica randiman, yenilik, calisma yasaminin kalitesi gibi performans
boyutlarini da igine almaktadir.”” Eren ® ise verimliligi; “orgiitiin amacina ulastiracak olan
iki ¢6ziim yolu ayni sonucu verecekse bunlardan en ucuza mal olan1 se¢mek™ seklinde
tanimlamaktadir. Kisaca verimlilik, daha az girdi ile, daha ¢ok ¢ikt1 elde etme arayis1 olarak

da tanimlanabilir.

Verimlilik orgiitiin sadece bir boyutunda dikkat edilecek bir kavram olmayip, tim
orgiitsel faaliyetlerde dikkat edilmesi gereken bir kavramdir. Orgiitlerdeki tiim faaliyet
kollarinda saglanan verimlilik orgiitsel basarinin yakalanmasinda veya yakalanan basarinin
maksimize edilmesinde ve siirekliliginin saglanmasinda 6nem tasimaktadir. Verimlilik

kavrami, maddi unsurlardan olan {iretim, kullanilan materyallerin uygunlugu v.b fiziki

66 Joseph PROKOPENKO; “Verimlilik Yonetimi”, Ceviri; Olcay Baykal, Nevda Atalay, Erdemir Fidan, MPM
Yayinlari, No: 476, 6. Basim, Ankara, 2005, s. 19.

7 Taner ALEMDAR; “Stresin Calisma Verimliligi Uzerine Etkisi”, Gazi Uni. Egitim Bil. Enstitiisii,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2002 s. 35, Melih Bas ve Ayhan Artar Isletmelerde Verimlilik
Olgme ve Degerlendirme, MPM Yayinlari, No: 435, Ankara eserinden yararlanilmustir.

% Erol EREN; “Orgiitsel Davranis ve Yonetim Psikolojisi”, Beta Yaymevi, 8. Baski, istanbul, 2004, s. 220.
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unsurlart igerdigi gibi, maddi olmayan, yoOnetimsel ve isgiiciine dayali unsurlari da

kapsamaktadir.

2.1.2.Verimliligin Rolii ve Onemi

Teknolojik gelismelerle birlikte siirekli de§isen iliretim ve hizmet kosullar1 verimliligi
Olciilebilir ve vazgecilemez hale getirmistir. Glin gectikce zorlasan ve daha da siddetlenen
rekabet sartlarinda verimlilik etkin bir rekabet aracidir. Benzer kosullarda rekabet
istiinliigliinii elde tutan kurumlarin bu basartyyt daha verimli c¢alismayla sagladigi
bilinmektedir. Bireylerin, kurumlarin ve iilkelerin gelir diizeyinin artis1, yapilan islerdeki

verimlilik artisina bagli oldugu herkes tarafindan kabul edilmektedir.

Rakipleriyle ayni verimlilik diizeyine ulagamayan kimi {ilkeler, ulusal paralarini
devaliiasyona ugratarak sorunlarini ¢dzmeye calisirlar. Ancak bu, ithal mallarinda fiyat
artiglar1 sonucu {ilkedeki enflasyonu yiikselttiginden, s6z konusu iilkelerdeki reel gelirin
diismesine yol acar. Bu nedenle diisiik verimlilik, enflasyona, 6demeler dengesinde aciga,
diisiik kalkinmaya ve issizlige yol agar. Sekil 2°de verimliligi etkileyen c¢esitli degiskenler ve
etmenler arasindaki iligki “Diisiik Verimlilik Tuzagt Modeli” adiyla bir semada

gosterilmistir. *

% Joseph Prokopenko; a.g.e. s. 23.
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Sekil 2: Diisiik Verimlilik Tuzag Modeli

Diistik verimlilik artisi
(Girdi fiyatlartyla karsilastirmali
olarak-6zellikle emek ve enerji)

Sermaye birikiminde gerileme Fiyatlarda artis (yerli mallar ve
(ve yetersiz sermaye / emek orani) ihra¢ mallari)
Ulusal fabrikalarin kapasite Birim maliyetlerde artis
kullaniminda azalma (emek ve enerji)

Satiglarda yavaslama
(i¢ ve dis pazarlarda)

Kaynak: Joseph PROKOPENKO, Verimlilik Yonetimi, Ceviri; Olcay Baykal, Nevda Atalay, Erdemir Fidan, MPM
Yayinlari, No: 476, 6. Basim, Ankara, 2005, s. 23.

Diisiik verimlilik adeta bulundugu yeri bir kisir dongii igerisine ¢ekmekte ve bu kisir
dongiiden kurtulmanin, en etkin yolu da yine yiiksek verimlilikten ve eldeki kaynaklarin etkin

kullannmindan gegmektedir.

2.1.3.Isgiicii Verimliligi Tanim

Isgiicii verimliligi, insanin bedensel, zihinsel, ve motivasyon giiciiniin etkin kullanimi
ile tiretim veriminin arttirilmasidir.” Isgiicii verimliligi bir diger yaklasimla, isgorenin yaptig
ise sagladigi maksimum fayda olarak da tamimlanabilir. Isgérenlerin yaptiklar ise
saglayacaklar1 fayda onlari, egitim, bilgi, gorgli ve kabiliyetlerinin bir sonucu olarak
yansiyacaktir. Bu yOniiyle dogru niteliklerdeki kisilerin kendilerine uygun iglere
yerlestirilmesi isgiicii verimliliginin maksimizasyonu agisindan dnem tasimaktadir. Isgiicii

verimliliginin gerceklesmesi i¢in iki unsura dikkat edilmesinde fayda vardir. Birincisi; igin

" Serpil AYKAC, “isgiicii Verimliligi Acisindan isletmelerde Kariyer Gelistirme Sistemi”, Verimlilik
Dergisi MPM Yayini Ankara, Say1: 2000/3 s. 50.
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gerektirdigi niteliklerin altinda vasiflar: tagtyan kisilerin istihdam edilmemesidir. Ikincisi ise,
isin gerektirdigi niteliklerin lizerinde vasiflar tasiyan kisilerin istihdam edilmemesidir. Boyle
bir istihdam, kisiyi tantyamadan gerceklestirilmis ise de sonrasinda kisinin vasfina uygun ya
gorev degisikligi veya yetki genislemesi gergeklestirilmeli ya da terfi imkani1 saglanmalidir.
Boyle bir durumda baglangigta isler yolunda gibi goriinse de bir siire sonra is tatminsizligi
kendisini gosterebilecektir. Birinci durumda ise isgérenden verim almak vasif yetersizligi

nedeniyle miimkiin olamayacaktir.

Orgiitlerde uygun ise uygun kisi sorun ge¢misten giiniimiize kadar devam etmektedir.
Isgiiciinden daha iyi verim elde edilmesi ¢abalar1 sonucunda “insan kaynaklar1” departmanlari
olusturulmustur. Isgéren memnuniyetinin arttirilmasi cercevesinde bazi kurumlar “miisteri”
kavramint “i¢ miisteri” ve “dis miisteri” seklinde ikiye ayirarak, yapilacak islerde ayni
kurumdaki c¢alisanlarin dahi miisteri olarak goriilmesi gerektigini savunmakta ve
uygulamaktadir. Kurum igerisinde c¢alisanlar, kurum ¢atis1 altinda ayni zamanda “i¢ miisteri”
olarak adlandirilmaktadir. Satis yaptiklar1 ve isletmelerinin ticari iliskiye girdikleri ve genel

olarak miisteri kavramu ile ifade edilen kisi ve kurumlara da “dis miisteri” denilmektedir.

2.1.4. Isgiicii Verimliliginin Rolii ve Onemi

Isgiicii verimliligi isletmelerin basaris1 agisindan &nemli bir etkendir. Isgiicii
verimliliginin saglanmas1 hem kurumsal basar1 hem de karlilik agisindan gereklidir. Isgiicii
verimliligine ikame olacak en 6nemli alternatif teknoloji olmasina ragmen insanin yaptigi pek
¢ok is’te teknoloji insana sadece yardimci olabilmektedir. Isletmecilikte 6grenilen temel
gerceklerden birisi de sermayenin bilgi ve hizmet islerinde emegin (yani insanin) yerine
ikame edilemeyecegidir. Bilgi ve hizmet gerektiren islerde yeni teknoloji de kendiliginden

yiiksek verimlilik yaratamaz.”"

Isgiicii verimliligini etkili kilan unsurlarin basinda verimliligin saglanmasinda maddi
unsurlarm disinda maddi olmayan unsurlarin da bulunmasidir. Orgiitlerin kurulma siirecinde
ve sonrasinda, fiziki kosullar1 yerine getirmesi, yoOnetimsel hiyerarsisini olusturmasi,
1sboliimiiniin  yapilmasi, orgiit i¢cin gerekli teknolojik alt yapmin kurulmasi gibi orgiitiin

disaridan goriinen unsurlarin tam olarak yerine getirilmesi isgiicii verimliligi agisindan yeterli

I peter F.DRUCKER; “Gelecek i¢in Yonetim”, Ceviren, Fikret Ugcan, Tiirkiye is Bankasi Yayinlari, 5. Baski
1998, s. 102.
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olamayabilmektedir. Verimlilik adina yonetime diisen gorevlerin yerine getirilmesinden sonra
isgorenlerin kendilerine diisen gorevler de isgiicii verimliligi ag¢isindan yadsinamaz
boyutlardadir. Kisaca deginilecek olursa, isgdrenin motivasyonu, ise bakis acisi, isten ve
orgiitten beklentileri ve bu beklentilerin karsilanma diizeyi, is i¢in gerekli niteliklere haiz
olmasi, yonetimsel kararlar1 iggorenin igsel olarak kabullenmesi ve orgiitsel hedeflere sadakati
ornek gosterilebilir. Bahsedilen konularin her biri, isgorenin kendi diinyas1 igerisinde kalan,
orgiit tarafindan anlasilmasi, baz1 durumlarda miimkiin olmayan, baz1 durumlarda ise uzun

zaman alan konular olmaktadir.

Ticari bir isletme acisindan isgiicii verimliligi ele alinirsa, isgiicii verimliliginin
saglanmasi, aynit zaman diliminde, ayn1 maliyette ve aym sartlarda; daha yiiksek karlilik,
rekabette daha 6nde olma firsat1 yakalama ve daha biiyiik hedeflere ulagma imkani1 anlaminm
tagimaktadir. iggiicii verimliligi isletmelerin ilizerinde dnemle durmasi gereken, isgiiciinden
maksimum verimliligi almak adina iizerinde kafa yorulmasi gereken bir konu olmaktadir.
Pringle ve Gordon’un yaptiklar1 bir aragtirma sonucunda 6rnek gosterdikleri bir magaza
isglicii verimliliginin neleri saglayabildigi hususunda 6nemli bir 6rnektir.” Londra’ da sérf
malzemeleri satan ‘Low Pressure’ adli bir magaza vardir. Bu magazaya girip ¢ikmaya
bayiliriz, ¢iinkii ¢calisanlar sanki insana mutluluk asilar. Bir tiriinii satin almaniz konusunda
hi¢bir baski hissetmezsiniz. Magazayi dolasmak adeta bir keyiftir.””* Miisterilerde saglanan
bu mutlulugu higbir teknoloji veya mekanik bir aletle saglamak miimkiin degildir. Isgorenin
gordiigii ise inanmasi, isini sevmesi ve isine motive olmasit kuruma biiyiik avantajlar

saglamaktadir.

Bilindigi gibi Orgiitlerin, bilgi birikimini orgiite yeni dahil olanlara veya daha sonra
orgiit biinyesinden ¢ikacak yeni kuruluslara aktarma gorevi vardir.” Isgiicii verimliligi
acisindan orgiit biinyesinde olusan bu birikimin 6rgiite yeni dahil olan kisilere aktarilmasi
isgiici verimliliginde siirekliligin saglanmasi ve mevcut isgiicli verimliliginin de korunmasi
acisindan dnem tagimaktadir. Isgdrenlerin bulunduklar1 gevre igerisinde birbirleri ile dogal
etkilesim icerisinde olmalar1 birbirlerinin performanslarini ve bakis agilarini etkilemeleri
olumlu yonde kullanilmalidir. Orgiit igerisinde yasanan durumlarin olumsuz bir sekilde

gelismesi diger isgorenlerinde verimliliginde olumsuz etkiler yapacaktir. Isgiiciiniin saglikli

72 Ham1sh PRINGLE - Wﬂham GORDON; “Marka Kiiltiirii”, Ceviri; Nese Olcaytu, Sqala Yay. 2001, s. 320.
7 {lhan ERDOGAN; “isletmelerde Davrams”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi, Istanbul, 1997, s. 75.
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bir sekilde kullanilmasi ve isgoren verimliliginin saglanmasi i¢in Orgiitte isgiiciine dahil olan

isgorenlere Orgiitiin bilgi birikimi aktarilmalidir.

Orgiit igerisinde isgdrenlerin yaptiklar islerde basarilar elde etmesi isgorenlerde ise
duyulan bagliligin da artmasimi saglayacaktir. Orgiitte isgiicii potansiyeli olusturulur iken ise
uygun kisilerin secilmesi orgiitsel basari acisindan onem tasimaktadir. Orgiitsel basari
nihayetinde isgdrenlerin bireysel ve grupsal basarilarinin toplanmasi ile olusmaktadir. Orgiit
icerisinde olusturulan potansiyel isglicii kadrosunda zaman igerisinde degisikliklerin olmasi
yeni isgdrenlerin ise dahil edilmesi ve isgiicli transferleri v.b yollarla orgiitten ayrilan veya
basarili iggdrenlerin terfi etmesi gibi yollarla yaptiklar1 isten ayrilmasi seklinde kendisini
gostermektedir. Orgiitiin isgiicli potansiyelinde yasanan degisiklikler bireysel ve grupsal
basarilarinin azalmasina engel olmamalidir. Bireysel ve grupsal basarilarin azalmasi rgiitsel
basar1 icin dnemli bir sorun olusturmaktadir. Isgiicii verimliligini etkileyebilen bu degisim
stirecinin Orgiit adina hasarsiz veya en az hasarla atlatilabilmesi i¢in Orgiitte olusan bilgi

birikiminin siirekli paylagilmasi gerekmektedir.

Isin ¢alisan igin tasidig1 6nem ve ¢aligan bakimindan yapilmaya deger olup olmadigi
yoniindeki diisiince, gerek isgoren i¢cin ve gerekse oOrgiit icin Onemlidir. Ciinkii kisi ise
duydugu inan¢ oraninda emek harcamaya istekli ya da isteksiz olabilmektedir. Nitekim ¢ok
zor kosullarda calistig1 halde bazi bireylerin, ulasilan sonugtan, varilan hedeflerden memnun
olmalar1 nedeniyle sevkle ve istekle is yaptiklar1 bilinmektedir. Buna karsilik ¢cok basit bir
gorev bile isteksizce yapildiginda cekilmez olabilmektedir.”* Isgorenlerde goriilen bu ve
benzeri davraniglarin sebebini bir veya birka¢ unsurla agiklamak her zaman miimkiin
olamamaktadir. Orgiit agisindan isgiicii potansiyelini bu kadar derinden etkileyen unsurlar
{izerinde durmakta fayda goriilmektedir. Isgorenleri emek harcamaya istekli kilan unsurlarin

bulunarak orgiit adina kullanilmasi ve isgiicii verimliliginin saglanmas1 gerekmektedir.
2.2.YONETIM TEORILERINDE iSGUCUNE BAKIS ACILARI
Isgdrenlerin ve isgiiciiniin oldugu her drgiit ortaminda ydnetimsel faaliyetler mutlaka

olmaktadir. Isgdren verimliligi iizerinde en &nemli etkiyi de ydnetimsel yaklasimlar

olusturmaktadir. Yonetim biliminin gelismeye baslamasi ile birlikte isgiiclinden maksimum

7 {lhami FINDIKCI; “Insan Kaynaklar1 Yonetimi”, Alfa Yaymlari, 5. Baski, 2003, s. 395.
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verim elde etme cabalart kendisini gostermistir. Yonetim yaklasimlarinin her birinde o
doneme has iggorenlerden beklenen insan ve davramis modelleri ortaya c¢ikmaktadir.
Yasanilan donemin ekonomik ve sosyal sartlar1 ile elde bulunan fiziki imkanlar ¢ergevesinde
her donemde orgiitiin veya ticari alanda diisiiniiliirse isletmenin igsgorenlere bakist farkliliklar
gostermistir. Farkli goriisler cergevesinde iggiiciinden en yiiksek verimliligin donemsel
gelistirilen yontemlerle elde edilecegine inamlmustir. Isgiiciinden beklenen davranis modelleri
yonetim siireglerinde yasanan gelismelerle birlikte giinlimiize kadar degiserek gelmistir.
Yonetim teorilerinde yasanan gelisimi ve degisimi gdzler Oniline sermesi agisindan konu

ayrica onem tagimaktadir.

2.2.1.Klasik Yonetim Teorisi

Klasik organizasyonda isboliimiine dayali, hiyerarsik iligkilerin netlestirildigi, is
diizenini saglayarak orgiitsel amaclarin en etkin sekilde gerceklestirilmeye calisildigi bir yap1
olusturmak amacglanir. Amaglanan bu yap1 ortaya ¢iktigi zaman mekanik bir karakterle
karsilagilir. Tanimlanan karakterde bir insanin bir makineden farki yoktur. Klasik teorinin
insan modelinde “akilci, ekonomik insan” yaklasimi vardir. Klasik yonetim etkin iletisimin
oniindeki 6nemli bir engeldir. Insanlar birbirleriyle her zaman rasyonel gerekcelerle iletisim
kurmazlar. Bazi durumlarda duygusal nedenlerle de iletisim kurarlar. Klasiklerin orgiitleri
mekanik yapi1 olarak gormeleri, insanlarin duygusal boyutlarini gormelerini engellemistir.
Klasik yaklasim daha cok organizasyon icin koydugu ilkelerle taninir. Klasik yonetim

ilkelerinden bazilar1 sunlardir:

Amag birligi ilkesi: bir organizasyonda tiim faaliyetler asil amaca yonelmeli ve amag
birligi saglanmalidir.

Is Boliimii ve Uzmanlasma ilkesi: Her sahis belirli bazi gorevleri yerine getirmelidir.
Bunun yolu igbdliimiine gitmek ve uzmanlasmay1 saglamaktir.

Kontrol alani ilkesi: Bir yoneticinin aktif rol oynayabilecegi insan sayisi sinirlidir. Bu
say1 astlmamalidir.

Hiyerarsik yapi ilkesi: Bir organizasyonda gorev, yetki ve sorumluluklar yukaridan
asag1 dogru agik bir sekilde belirlenmeli ve tanimlanmalidir.

Emir-Komuta birligi ilkesi: Her ast yalnizca bir iistten emir almalidir.

”* Nurullah GENC; “Yo6netim ve Organizasyon”, Seckin Kitabevi, Ankara, 2004, ss. 53—54.
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Sorumluluk ilkesi: Astlar yaptiklar faaliyetlerden dolayi iistlerine karst sorumludur.

Yetki ve Sorumluluk denkligi ilkesi: Bir yoneticinin kullandig1 yetkilerle tasidigi
sorumluluklar birbirine denk olmalidir. Sorumluluk tagimayan yetki, yetki tasimayan
sorumluluk olmamalidir.

Yetki devri ilkesi: Yoneticiler gerektiginde astlara yetki devredebilir.

Istisna ilkesi: Yoneticiler daha ¢ok istisnalara gére fonksiyon gormelidirler. Rutin
islerle ilgili yetkilerini devretmelidirler.

Aciklama ilkesi: Gorevler, yetki ve sorumluluklar agik ve anlagilir dille yazilmalidir.

Denge ilkesi: Organizasyon ve boliimleri arasinda her agidan bir denge saglanmalidir.

Basit ve anlasihirhik ilkesi: Yapilan tiim organizasyonlarin basit ve anlasilir olmasina
0zen gosterilmelidir.

Degisebilirlik ve reorganizasyon ilkesi: Organizasyon, degisen sartlarda yenilenme
ihtiyacina cevap verebilecek esneklikte olusturulmalidir.

Klasik teoride rasyonel iletisim ve mekanik insan yapisi ile iggiliciinden en etkin
verimin saglanacagina inanilmistir. Insanlarm psikolojik ve duygusal gereksinimlerine dnem
verilmemis, insana mekanik bir yap1 olarak bakilmistir. Emeginin karsiligini aldiginda tatmin
olan ve tatmin diizeyini sadece kazandig1 paraya gore belirleyen bir insan yapisi iizerinde

durulmustur.

2.2.2.Neo-Klasik Yonetim Teorisi

Neo-Klasik yaklagimin temel felsefesi insanlarin bireyler olarak birbirlerinden farkli
olduklarina, insanin bir biitiin olarak ele alinmas1 gerektigine, her insan davranisinin mutlaka
bir nedene dayanacagina, orgiitiin sosyal bir sistem olduguna, insanin diger iiretim faktorleri
seviyesinde diisiiniilemeyecegine ve onlardan farkli olarak ele alinmasi gerektigine
dayanmaktadir. Davranig bilimlerinden pek ¢ok varsayim alan Neo-Klasik yaklagimin yeni bir
insan modelini gliindeme getirdigi goriilmektedir. Klasik yaklasimlarin insana makine gibi
davranmalar1 ve onu akiler iktisadi bir varlik, yani ¢ikarlarini maksimum yapmaktan baska
amaci olmayan bir unsur olarak gérmelerinin aksine, Neo-Klasik yaklasim insani isletmedeki,
daha genel anlanmiyla &rgiitteki temel unsur olarak gormiistiir. Insanin sadece ekonomik
cikarlarim1 yiikselterek motive edilemeyecegini, sosyal ihtiyaglarina gereken Onemin

. e T 1 < 76
verilmedigi bir Orgiitte basariya ulagsmanin miimkiin olamayacagi sonucuna varilmistir.

7 Nurullah GENC; a.g. e. ss. 65-66.
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Klasik yaklagimda isgérene bakis agisinin yanligliklart goriilmiis ve Neo-Klasik yaklasimda
bunun Oniine gecilmeye c¢alisilmistir. Neo-Klasik yaklasim caligmalarini genellikle isglicii
lizerine yapmis ve Orglit yapilanmasi ve organizasyonel gelisim cabalari ilizerinde fazla

durmamastir.

2.2.3.Modern Yonetim Teorisi

Modern yonetim teorisinin isgliciine bakisini kendi icerisinde sistem yaklagimi ve
durumsallik yaklagimi olarak ele almada fayda goriilmektedir. Her iki yaklagim da ayni
yonetim teorisi igerisinde degerlendirilmesine karsin isgiliciine bakis agis1 ve iggdrenlerin

yoneltilmesi adina farkliliklar icermektedir.

2.2.3.1.Sistem Yaklasim

Sistem yaklasiminda insanlar, gruplar, yoneticiler, orgiitsel sistemin bir pargasidir ve
davraniglarinda bu sistemi etkileyen faktorleri ve bu faktorlerdeki degisimleri titizlikle
izlemek, Orgiitsel basariy1 saglayacak tutumlar1 gdstermek zorundadirlar. Bunun i¢in orgiit
icinde olusturulacak alt sistem ve organlarin gorevlerini iyi belirlemek gerekmektedir.
Ornegin tedarik sistemi, pazarlama sistemi, iiretim ve teknik alt sistem, uyumlayici
(adaptative) alt sistem gibi. Alt sistemlerin her biri ¢evresel faktorlerdeki degisimi izlemede
birbirinden isboliimii agisindan farkli, ancak yonetsel alt sistem sayesinde ise biitiinlestirilmis
bir sekilde orgiit ile ¢evre arasindaki uyumu saglarlar. Cevresel degisimin Orgiitsel sistem
iizerindeki tehlikelerini savusturarak basariya gotiirecek kararlarin alinmasina yardimei
olurlar.””  Sistem yaklasiminda isgorenlerin belirgin bir sistem anlayisinda ve
departmanlagmanin netlestirilmesi ve ¢evre ile uyumlu hale getirilmesi ile 6rgiitsel basarinin

yakalanabilecegi diistincesi hakimdir.
2.2.3.2.Durumsallik Yaklasim
Durumsallik yaklasiminda temel fikir orgiitlerde yonetici davraniglarini belirleyen bir

modelin olmadigidir. Higbir model, modeli olusturan iliski ve kurallar toplulugu, bir 6rgiitiin

i¢ biinye ve yapisina uygun diigmeyebilir. Ayrica bir 6rgiit icin gelistirilen model ona 6zgiidiir

7 Erol EREN; a.g.e. s. 55.
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ve diger orgiitler i¢cin kullanilamayabilir. Her orgiitsel ortam ve ona uyan karar ve davranig
modelleri farkli olduguna gore, her yonetici kendi orgiitlinii bir vak’a (6rnek olay) olarak ele
alip, orgiite 6zgil bir modeli, bu giine kadar ortaya atilmis olan genel ve evrensel modellerden

8 Yonetim teorilerinden

de kullanabilecegi hususlari alarak olusturmak zorundadir.”
durumsallik yaklagiminda ise oOrgiitsel basarnin yakalanmasi ig¢in artik kaliplagmisg bir
yonetim modelinin her drgiit i¢in uygun olamayacagi anlayisidir. Orgiitiin kendi sartlarina has
yonetim sekilleri gelistirmesi ve Orgiitsel basarty1 iginde bulundugu sartlarda saglamasi

gerektigi diisiincesi hakim olmaya baglamistir.

2.2.4.Post-Modern (Cagdas) Yonetim Teorisi

(Cagdas yonetim diisiincesi insan1 ¢oziilmesi gii¢ karmasik bir yap1 olarak gérmektedir.
Bu yapt eger iyi motive edilir ve yonlendirilirse ¢ok basarili sonuglar ortaya
cikartilabilecektir. Bu diisiince yaklagiminda klasiklerdeki gibi kaliplagmis bir davranis tarzi
gelistirmek miimkiin degildir. Isgdrenlerin basarili arttirict calismalar ayn1 zamanda kurumun
da basarisin1 arttiracaktir. Bu yaklagim tarzinda insan endeksli yapilanmalar daha cok
konusulmakta hedeflere ulasmada ister c¢alisan olsun, ister miisteri olsun islerin merkezine
insan konulmaktadir. Ekip c¢aligmasi, sifir hiyerarsi, yatay hiyerarsi gibi kavramlar iggoren

verimliligine ulasmada 6nemli araglar olarak goriilmektedir.

Organizasyon yapilarinda belirtilen tiim ¢aba ve faaliyetleri gelistirmek ve kiiresel
(global) rekabetten basarili ¢ikmak orgiit i¢inde iggéren personelin yaratici, katilimei, orgiitii
benimseyici tutum ve davraniglar1 ile gerceklesecektir. Kalitenin ve kaliteli davranisin
kaynagini olusturan calisanlarin memnuniyeti siirekli olarak incelenmeli ve iyilestirici
onlemler almali, bu konuda ortaya ¢ikan tiim sorunlara ¢6ziim getirmek i¢in yine isgdrenlerle
birlikte yol ve ydntemler gelistirilmelidir. Isgdrenlerin memnuniyeti icin orgiitsel sorunlarin
¢Oziimiine yoOneticiler tiim ¢alisanlarin  katilhmini  saglayacak rol ve davranislar
diizenlemelidir. Ogrenen orgiitler ydnteminden yararlanmali, her &rgiitsel diizeyde ydnetime
katilma o6zendirilmeli, kendi kendini ydneten takimlar kurulmali, c¢alisanlar1 ilgilendiren
miisterek sorunlarin ¢dziimii igin biz bize toplantilar1 diizenlenmelidir. Isgorenlerin
79

memnuniyetleri siirekli olarak diizenlenen anket arastirmalari ile altinda tutulmalidir.

Yonetim teorilerin geldigi noktada da Orgiitsel basari icin isgiicli verimliligi vazgecilemez

"®Erol EREN; a.g.e, s. 56.
"Erol EREN; a.g.e, s. 59.
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boyutlara ulasmistir. Genel olarak isgiicii verimliliginin 6nemine ve isgiicii verimliligini

etkileyen unsurlara gz atmakta fayda goriilmektedir.

2.3.i1SGUCU VERIMLILIGINi ETKILEYEN FAKTORLER

Isgiicii verimliligini etkileyen faktdrler incelendiginde ¢ok genis konu basliklarinin
oldugu gozlemlenir. Isgiicii verimliligini tek veya birka¢ nedene baglayarak agiklamak isabetli
olmamaktadir. Isgiicii verimliligini etkileyen faktorler degerlendirilir iken isgdreni kusatan
tim unsurlar goz onlinde bulundurulmalidir. “Basar1 giidiisii yliksek insanlarin 6zelliklerini”

ve “calisanlarin calisma istegini olumsuz etkileyen faktorleri” soyle siralanabilir:®

Basar giidiisii yiiksek insanlarin 6zellikleri;

e Problem ¢ozmeyi severler: Problem ¢6zme konusunda yollar aramaya isteklidirler.

e Risk almayi severler: Yaptiklari iste kisisel sorumluluk alma istekleri fazladir, ¢esitli
alternatifler arasinda se¢im yapma serbestligine sahip olmak onlar i¢cin 6nemlidir.

e Performans geri bildiriminden hoslanirlar: Basar1 giidiisii diisiik ve yiiksek kisileri
belirleyen temel oOzelliklerden birisi budur. Basar1 giidiisii diisiik kisiler,
degerlendirilmekten hi¢ hoslanmazlar ve basarisizlik nedenlerini gdrevin zorluguna,
icinde bulunulan sartlara, istenen gorevi yapmanin imkansizligina veya sans gibi dis

faktorlere baglarlar.

Calisanlarin ¢aligma istegini olumsuz yonde etkileyen faktorler;
e Kurumsal tehdit veya korkular,
e Biirokrasi,
e Zaman baskis1 ve endise,
e Kurum i¢inde birbiriyle ¢atisan amag¢ ve mesajlar,
e Egitim eksikligi,
e Calisanlar ve yoneticiler arasindaki tartigsmalar,
e Sirketin, kisa ve uzun dénemli amaglar1 arasindaki celiskiler,
e Yonlendirme eksikligi,
e Isi yapmak icin yetersiz zaman ve kaynaklar,

e YoOnetimin, On saf calisanlarina ve onlarin katkilarina deger vermemesi.

% Acar BALTAS; “Ekip Cahsmasi ve Liderlik”, Remzi Kitabevi, 6.Baski, 2005, ss. 192-193.
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Isgiicii verimliligini etkileyen faktorleri farkli sekillerde siniflandirmak miimkiindiir.
Isgiicii verimliligini etkileyen faktorler; ekonomik faktorler, fiziki faktdrler ve sosyo-kiiltiirel
faktorler ad1 altinda 3 grupta toplamustir.®' Bu ¢alismada yapilan siiflandirma ana basliklar
ile, ekonomik faktorler, fiziki faktorler, yonetsel faktorler ve kisisel faktorler olmak iizere 4

ana baslikta incelenecektir.

2.3.1.Ekonomik Faktorler

Ekonomik faktorler isgiiciiniin isine bakis agisini belirleyen temel faktorlerin basinda
gelmektedir. Isgiiciiniin asil hedefi yaptig: is {izerinden bir gelir elde ederek hayatin1 idame
ettirmektir. Isgiicii verimliligi agisindan ekonomik faktdrlerde isgdrenlerin tatmininin
saglanamamas1 diger alanlarda yapilacak faydali ¢alismalar1 da sonugsuz birakabilecek bir
risk tasimaktadir. Ekonomik faktorler; iicretlendirme, ddiillendirme ve prim sistemi seklinde

ii¢ baslik altinda incelenebilir.

2.3.1.1.Ucretlendirme

Ucret; isgdrenlerin ise baslama, kurumu tanima, isi 6ziimseme, katildig1 kurumu tercih
etmede ve kisisel hedeflerini belirlemede etkili bir ayirt edicidir. Bilinmelidir ki bireylerin
temel hedefleri Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki ihtiyaglarin temelden baslayarak
kargilamaktir. Belirtilen ihtiyaglarin karsilanmasinda ekonomik etmenler biiyiik rol
oynamaktadir. Ucret, bireylerin fiziksel gereksinimlerini karsilamada yardime1 oldugu gibi,
aynt zamanda onlarin taninma, statii ve saygilik kazanma gibi sosyal ve psikolojik

gereksinimlerinin karsilanmasini saglamaktadir.®

Isgorenlerde iicret cogu zaman sadece isgorenin kendisi ile ilgili olmamakta isgdrenin
bakmakla yiikiimlii oldugu ailesi agisindan da énemli olmaktadir. Orgiitlerde belirlenen iicret
politikalar1 ikna edici nitelik tasimalidir. Ucret konusunda isgérenin ikna olmadan galismasi,
isgdreninin verimliligini olumsuz etkileyecek bir unsurdur. Ucretler piyasadaki oranlarin

iizerindeyse, elemanlar bu fazla iicreti bir hediye olarak algilar ve daha c¢ok c¢alisirlar. Eger

81 Adem UGUR; “I. Verimlilik Kongresi Bildiriler”, MPM Yayinlari, No: 454, Ankara, 1991, s. 674.

%2 Eren Filiz BOLUKTEPE; “isletmelerde Performansa Dayali Ucret Sistemlerinin isgiicii Verimliligi
Uzerine Etkileri”, Kalkinmada Anahtar Verimlilik Dergisi, MPM Yayni, Agustos, 2005 Say1: 200, s. 18.
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iicret diizeyi yasam standardina uygun degilse isgoren tatmine ulasmak i¢in ya ayni is yerinde
—varsa- bagka bir birime ge¢gmeye calisacak veya kendisini o standarda ulastiracak diizeyde
licret veren bir baska isletmeye gecmeye calisacaktir.® s degistirme ¢abalar1 igerisinde olan
bir isgérenin yaptig1 isten ekonomik nedenlerle de olsa tatmin olmamasi isgéren verimliligini
olumsuz etkileyecektir. Is degistirme siireci yapisal olarak sadece bedensel ¢aba degil aym
zamanda zihinsel ¢aba ve emek de gerektiren bir durumdur. Bu diisiincelerle ¢alisan bir
isgorenin kaliteli ve kusursuz bir is ¢ikarmasi miimkiin olamamaktadir. ABD’deki baz1 biiyiik
sirketlerin ¢esitli iinitelerinde gergeklestirdigi bir aragtirmada ticretteki degisim ile verimdeki
degisim arasinda olumlu bir iliski oldugu goriilmiistiir. Ucretteki artis nedeniyle verimde

goriilen artis, iicret artisinin maliyetini karsilanmasinda daha fazla olmustur. 84

Isgorenlere diisiik iicret ddenerek saglanmaya calisilan tasarruf isletmelere daha biiyiik
maliyetlere neden olmaktadir. Isletmeler iicret konusunda piyasa oranlarinin altma asla
diismemelidirler. Isgiicii maliyeti nispi olarak diisiik gibi gdziikse de bu sartlara razi olan
nitelikli isgéren oranindaki azalma, mevcut isgilicii potansiyelinde goriilecek distik
motivasyon ve is esnasinda yasanacak is kazalar1 ve dogacak hasarlar daha biiylik maliyetlere
neden olabilmektedir. Drucker; ‘isciligin toplam maliyetler icindeki pay1, {icret
diistikliiglinden kaynaklanan rekabet giiclinii bir avantaj olarak gormeye yetmedigi'ni

diigiinmektedir.®

Lawler * “Ucretin is basarimina baglanmasi ile iggoren ic¢in ilicret onem kazanir,
isgoren lcretle giidiilenebilir, {icret tatminine ulasir. Devamsizlik ve isgiicli doniisiimii gibi
isgorenin ise ilgisini azaltan sorunlarin isgdrenin basarisizligina neden olmasi engellenir.
Buna karsilik {icret, is basarimina baglanmamissa, isgdren icin iicret dnemsiz hale gelir;
licretle giidiillenmezse {icret tatminsizligi olusur ve boylece tiim iggdrenlerde ise ilgi azalir,

isletme sorunlarinin artmasina neden olabilir.” demektedir.

Isgorenler acisindan iicret; yaptigi isin bedelini almak oldugu gibi, aym zamanda
isgorenin kurum igerisindeki pozisyon, konum ve niteliklerini kontrol etme imkani

saglamaktadir. Isgorenlerin kendi iicretlerinin disinda baska isgorenlerin iicretleriyle de ilgili

% Hiisnii BILICI; “isgiicii Verimliligini Etkileyen Faktorler”, istanbul Uni. Sosyal Bil. Enstitiisii,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2001, s. 52.

“Agt.s. 52

% peter F.DRUCKER; a.g.e. s. 52.

%Tugray KAYNAK ve Digerleri; I.U. Isletme Fakiiltesi insan Kaynaklari Y6netimi Anabilim Dali, “insan
Kaynaklar1 Yonetimi”, 1.U. isletme Fakiiltesi Yayin No: 276, Istanbul, 1998, s. 317.
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oldugu bilinmektedir. Baz1 isletmeler iicrette “gizlilik ilkesi” uygulayarak yasaklamalar
getirse de hatta isten ¢ikarilma sebebi olarak gosterilse de diger calisanlar tarafindan
duyulmamaktadir. Isletmeler iicretlendirme konusunu sistematik olarak ele almali ve adaletli
yaklasimlar sergilemelidir. Isgdrenlerin iicret konusunda en cok iizerinde durdugu husus
adalet olmaktadir. Isgorenlerin verimli galismalar: hem beden hem de zihin olarak yaptiklari
islere egilmeleri ve motive olmalari i¢in iicretlendirmede ““adalet ilkesine” dikkat edilmelidir.
Isgiicii verimliliginin saglanmasinda iicretin iyi kullanilmasi gereken bir materyal oldugu

unutulmamalidir.

2.3.1.2.0diillendirme

Isgorenler yaptiklari isin karsiiginda maddi bir bedel almalarina ragmen insani
vasiflar1 geregi ortaya koyduklar: basarili ¢aligmalarina karsilik olumlu bir tepki beklerler.
Odiillendirme, basarili performans sergileyen bir ¢alisana “tesekkiir” mesajim iletmenin iyi
bir yoludur.87 Odiillendirme islevi orgiit icerisinde bircok mesaji ve anlamm da igerisinde
tasimaktadir. Odiillendirme islevinin sagladig1 faydalar ve kurum adma tasidigi anlamlar su

sekilde de diisliniilmektedir:

e Kurumumuz yapilan her bagarili ¢aligmaya kars1 duyarlidir.

e Yapilan isleri takip ediyor, bizi ve calisanlarimizi farklilastiran faaliyetleri takdirle
karsiliyoruz.

e Calisanlarimizi basarili ¢alismalara tesvik ediyoruz.

e Calisanlarimiz1 yaptig1 isi gelistirmeye ve en iyi yapmaya davet ediyoruz.

Odiillendirme eylemi ile yonetimin duyarlilik, takip, tesvik ve basariya davette
bulunma gibi isgiiciinii motive edici ve yonlendirici faaliyetlerde bulunmasi, isgiicii
verimliliginin saglanmasi ve tiim ¢alisanlara 6rnek teskil etmesi agisindan énemlidir. Odiil
alanlar, onure olmanm verdigi haz ile daha fazla gayretli calisacaktir. Odiil alamayan

calisanlarin dikkatleri ise yOnetimin istedigi yone ¢ekilecektir.

%7 [smet BARUTCUGIL; “Stratejik insan Kaynaklar1 Yonetimi”, Kariyer Yaymcilik, istanbul, 2004, s. 451.
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Odiillendirme eyleminin faydalarmin saglanmas1 ve &diillendirme faaliyetlerinin
isgorenlerde 1yi anlasilmasi ve Odiillendirmedeki yonlendirme fonksiyonunun isabetli
yapilabilmesi i¢in ddiillendirme stratejilerinin su 6zellikleri tasimas gerekmektedir.™

e Kurulusun deger ve inanglarina paralel olmali,

e Orgiit stratejilerinden ve hedeflerinden kaynaklanmal,

e Orgiitsel performans ile baglantili olmall,

e Istenen davranis yonlendirilmeli ve desteklenmeli,

e Gereken yonetim bi¢imine (tarzina) uymalidir.

Kurumlarda yasanmasi muhtemel olumsuz olaylar karsisinda, sorunun ¢oziilmesi adina
atilacak adimlar, cezalandirma seklinde olabilmektedir. Cezalandirma eylem itibariyle bir
¢oziim gibi goziikse de kurum igerisinde ceza alan kisiye yakinlik duyanlarin, ceza sistemine
kars1 olanlarin veya verilen cezanin yapisini ve diizeyini elestirenlerin olmasi kuvvetle
muhtemeldir. Bu durumlarda kurumun iggdéren motivasyonu agisindan en az hasarla
kurtulabilmesi, olumsuz davranislarin cezalandirilmasiyla degil; olumlu davranislarin
odiillendirilmesiyle miimkiin olmaktadir. Diger bir ifade ile olumsuz pekistirme degil, olumlu

pekistirme tercih edilmelidir.”

Odiillendirme islevi yapilirken, ddiillendirilmeyen calisanlarin yaptiklar: ise daha fazla
yonelmeleri, o6diiliin tesvik edici olmasi ve motive edici yOniiniin iyi kullanilabilmesi,
odiillendirme kriterlerinin acik ve net anlagilir diizeyde Ol¢iilebilir olmasina baglidir. Kriterleri
net olarak ortaya konmamis, diger c¢alisanlar tarafindan net anlagilmayan odillendirme
durumlarinda, 6dil alan kisinin yapisi daha fazla 6n plana c¢ikmaktadir. Kisinin diger
calisanlar tarafindan tartisilabilecek yoOnlerinin olmasi, 6diillendirme eyleminin etkililigini
azaltabilmektedir. Bu sorunlarin yasanmamasi i¢in 6diil verilecek kisiler tespit edilir iken 6diil
alacak kisilerle ayn1 pozisyondaki, astlarin ve kisiyle ¢alisan bagka kisilerin de fikirlerinin

alinmasi isabetli olmaktadir.

Odiillendirmenin bir yénetim yaklasimi oldugu unutulmamalidir. Odiillerin sadece maddi
ozellik tasima da sart degildir. Sekil 2 ‘de de agiklandig1 gibi parasal olmayan, sosyal ddiiller
de vermek miimkiindiir. Gosterilen basarmin biiyilikliigii, kuruma sagladigi fayda orani da

verilecek ddiiliin niteliginde belirleyici olmaktadir. Isgdren acisindan 8diiliin uygunlugu énem

88 Dogan CANMAN; “insan Kaynaklari Yonetimi”, Yarg: Yaymevi, Ankara, 2000, s. 233.
% flhami FINDIKCI; a.g.e. s. 389.
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tasimakla birlikte, en fazla dikkat edilen husus saglanan basarilarin takdir edildigi ya da,

edilmedigidir. Odiil sistemi sematik olarak su sekilde agiklanabilir.”

Sekil 6: Odiil Sistemi

Sosyal o Sozli takdir
CALISAN * Odiil/ > o Yazih takdir
Takdir e Kabullenme
e Terfi, transfer
e Olumlu geri bildirim
] ARZULANAN Odiil
"| PAVRANIS kriterleri -
e Ucret artis1
.| Parasal | _ .
7| diil ° Prm
0 e Jkramiye v.b parasal
odiiller

Kaynak: Ismet Barutgugil insan Kaynaklar Yénetimi, 2004, s. 453.
2.3.1.3. Prim Sistemi

Isgorenlerin ¢alisma nedenlerinin basinda elde ettikleri iicret ve ekonomik nedenler
gelmektedir. Isgorenlerin gelir diizeyleri, hayattan bekledikleri isteklerine elde ettikleri gelir
diizeyi ile ulasabilme imkanlari, onlart yaptiklar: ise duyduklart baglilikta 6nemli bir etken
olmaktadir. Ekonomik etkenlerin digsinda birey olarak da insan hak ettiginin karsiligin1 almak
istemektedir. “Hak ettigimin karsilig1” kavrami subjektif bir kavram oldugu i¢in, kisilerin
neleri ne kadar yaptiklarinda neyi hak edeceklerinin dnceden belirlenmesi subjektif unsurlari
da ortadan kaldirmaktadir. Bunu ger¢eklestirmenin etkili yollarindan birisi de prim sistemidir.
Prim sistemi her zaman calisanlar1t motive eden ve yaygin olarak kullanilan bir ara¢ olmustur

ve olmaya da devam edecektir.”’

Prim; isgorenin belirli bir davranmisa yonelmesi veya belli bir iretim niceliginin
iistlinde iiretim yapmasi gibi, 6nceden saptanan ve kriterleri belirlenen hedeflere ulagilmasi
durumunda gerceklesen sonugtur.”? Prim sisteminin icerisinde nicel kriterlerin diginda, nitel

kriterler i¢in de hedeflerin konulmasi 6nem tasimaktadir. Prim sistemi, rakamsal ifadelerin

* Ismet BARUTCUGIL; a.g.e, s. 453.
°! ismet BARUTCUGIL; a.g.e, s. 458.
“Tugray KAYNAK ve Digerleri; a.g.e. s. 330.
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karsilig1 gibi anlasilmaya daha miisait olsa da prim sistemini igerisinde rakamlarla ifade

edilemeyecek nitel kriterler de belirlenmelidir.

Prim sisteminin niteliginde ayn1 zamanda bir paylasma da s6z konusudur. Isgérenin
niteliklerine uygun olarak belirlenen sabit {icretin disinda kurumun kazandigi oraninda da
paylasmaya ag¢ik olmasi isgorenleri kuruma daha da kazandirmaya yoneltecektir. Her
kurumun ayakta kalabilmesi gerekli bir satis rakami vardir. Alt satig rakami kurumun ayakta
kalabilmesi i¢in hesaplanmalidir. Aylik satis rakami ayn1 zamanda iggorenlerin de sabit aylik
iicret diizeyini gostermelidir. Aylik satis rakami asilarak kurumun daha fazla kazanmaya
basladiginda isgorenlerin de kazanci nispi olarak artmalidir. Uygulama kuruma olan sadakati,
kurumdaki amag birligini arttiric1 giic olacaktir. Giiniimiizde ¢ok konusulan ve sorunlarin
¢cozlimiinde dnemli bir unsur olarak kabul edilen “kazan-kazan” politikasi, igveren ve iggoren

acisindan da 6nem tasidigi diisiiniilmektedir.

2.3.2.Fiziki Faktorler

Insan yasantisinda fiziki mekanlar her zaman &nemli olmustur. Yasanilan evin
biiyiikliigii veya kullamislilig1 dahi bizlerin psikolojisini etkileyen faktdrlerdendir. Is hayatinda
da is yerinin fiziki ortami, ¢alisanlarin is yerinde gegirdikleri siire i¢indeki ise yaklasimlarini
etkilemesi kaginilmaz olmaktadir. Ayn1 sekilde calisma kosullar1 da isgorenler iizerinde etkili
olmaktadir. Isgiicii verimliligini etkileyen fiziki faktdrler baslhigi adi altinda is yerinin fiziki

ortami1 ve ¢aligsma sartlari iizerinde durulacaktir.

2.3.2.1.Isyerinin Fiziki Ortamm

Calisma mekan1 isgorenlerin fiziki olarak caligsma siirelerini gegirdikleri yer olarak
diisiiniilebilir. Igerik itibari ile calisma mekan1 sadece fiziki mekan1 degil ayn1 zamanda diger
isgorenlerle paylasilan sosyal mekani da kapsamaktadir. Kapsamdaki genislik ¢evre kavrami
ile de agiklanabilir. Cevre ile insan birbirinden ayrilmaz bir biitiinliik olusturmaktadir. Insanin
cevreye karst belli 6zellikte tutumu, ¢evrenin de iizerinde gesitli kisisel degiskenlere gore

sekillenen bir etkisi vardir. S0zl edilen bu etkileri sdyle siralamak miimkiindiir.”

% Halis MUHSIN; “Is Yasam Kalitesi Ac¢isindan Cahisma Ortaminda insan-Renk Etkilesimi,” Verimlilik
Dergisi, MPM Yayini, 2002/2 ss. 66-67.
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Insan davranisi, ¢esitli durum ve zamana gore siibjektif bir istikrarlilik gosterir. Tutum
yargl ve aligkanliklari, olaylar1 mental olarak orgiitleme kabiliyetine de bagli olarak
her insan bir bakima durumsal hareket etmektedir.

Calisma ortami agik bir sistemdir ve sinirlari, diger sosyal ve fiziksel sistemlerle
etkilesime gore tanimlanir.

Calisma ortami, sadece fiziksel 6gelerden olusmaz, sosyal ve bireysel davraniglar1 da
kapsar.

Insan ve ¢evresi global bir tarz ifade eder. Bunun i¢in gevrenin davranisa etkisi ele
almirken fiziksel dizayn ve diger uyaricilar ihmal edilemez. Insan bulundugu ortamin
bir parcasi oldugundan, insanla iligkisi olan tiim fiziksel ¢cevre faktorleri ayn1 zamanda

sosyo-teknik bir sistemin de unsurlarini olusturur.

Calisma mekan1 isgorenin tiim ihtiyaglarina cevap verecek nitelikte diisiintilmelidir.

Isgorenin bireysel sorunlari disinda, is esnasinda isgdreni isinden alikoyacak ve onun

dikkatini baska yonlere ¢ekecek, fiziki olarak isini yapmasini engelleyecek tiim unsurlar

calisma mekanindaki sorunlardan kaynaklanmaktadir. Bu tlir olumsuz durumlar kurumda

zaman kayiplarina, is kazalarina ve meslek hastaliklaria neden olabilmektedir. Is kazalar1 ve

meslek hastaliklarinin neden oldugu ekonomik kayiplar séyle siralayabiliriz.”*

Devamsizlik, ge¢ kalma, kaza olay1 ardindan kaybedilen zaman, hastaliklara bagl is
yavaglamalari, asir1 stres altinda calisma, yorgunluk ve zorlamalarin neden oldugu
iiretim ve hizmet kayiplari.

Is kazalar1 ve meslek hastaliklarina bagl olarak ortaya cikan kadro degisikliginin
iiretim ve hizmet kalitesine yansimasi.

Is kazalarinda kaybolan zamanin yani sira, arag-gere¢ ve makinelerde ya da her cesit

iiretim araclarinda meydana gelen zararlar ve liretim kayiplari.

(Calisma mekaninda, o mekani olusturan tiim unsurlarin se¢imi iggdéren agisindan

degerlendirilmeli ve ona uygun dizayn edilmelidir. Dizayn olustururken de mekanin

aydinlatmasi, 1sitma sogutma ve havalandirma sistemleri, teknik ara¢ ve alt yap1 dizayni ve

calisma esnasinda dikkat ve odaklanmay1 engelleyecek giiriiltiiniin olusmamas1 gibi hususlara

dikkat edilmelidir.

% Majid AGHBASHLO; “Halkla iliskilerin isgiicii Verimliligi Uzerindeki Etkisi”, Ege Uni. Sosyal Bil.
Enstitiisii, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 1996, s. 56.
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Insanin, icinde yasadig1 cevre ile olan iliskilerini etkileyen énemli bir husus ¢evresinde
bulunan insan sayisinin yogunlugudur. Kalabalik; insan davraniglari iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Kalabalik duygusunun insan psikolojisi {izerindeki etkisi, genellikle insanin
uyarilma diizeyi ile ilgilidir. Birey yogun uyaricilara maruz kaldiginda duygusal anlamda agir1
bir yiiklenme hisseder ve normal fonksiyonlar1 durgunluk gosterir. Asir1 veya yetersiz
uyaricilara maruz kalmanin sonucu bireylerin psikolojik bilinyesinde meydana gelebilecek
kontrol kaybi insanin calisma performansini, is verimliligini azalttig1 gibi is kazalarinin
artmasina, ¢evre ile iligskilerin bozulmasina ve bireyin caresizlik hissine kapilmasina yol

acabilir.”’

Calisma mekaninin diizenlenmesinde dikkat edilmesi gereken noktalarda birisi de
mekanin renk uyumu ve isin yapist ve sartlart goz Oniine alinarak renklendirilmeye
gidilmesidir. Renklerin ¢aligma alaninda belirli bir fonksiyonu vardir. Bunlari sdyle siralamak
miimkiindiir.*®

e (evrede bulunan arag gereclerin diizene konulmasi ve kolayca bulunmasini saglar.

e Giivenlik sisteminin isaret ve renklerle aciklanmasini saglar. Ornegin kirmizi

“girilmez”, “tehlike” gibi anlamlarda kullanilmaktadir.

e (alismay1 daha da kolaylastiran kontrastlar1 elde edilmesini temin eder.

e Calisanlar tizerinde psikolojik bir etkide bulunur. Bir fabrikanin bazi salonlarina,

katlarmma ya da servislerine renk kodu konularak, organizasyonun kolaylastirilmasi

mumkindiir.

Orgiitlerin resmi veya 6zel kurumlarin, ¢aligma odalarini tasarim renklendirilmesi ve
boyutsal o6zellikleri, verimlilik, performans, ve moral agisindan Onemlidir. Bu iddialar
dogrulayic1 birgok arastirma yapilmistir. ABD’de yapilan arastirmalardan biri, giizel
diizenlenmis, pembe, kirmizi, yesil vs gibi canli renklerle boyanmis ve sevimli dekorlarla
tasarlanmig bir sinif ile siradan ve cansiz renklerle boyanmig bir sinifin 6grencileri arasinda
yapilan karsilastirmada, deney sinifinin akademik performansi olumlu yonde etkiledigi gibi
Ogrencilerin basar1 oranlarimin artmasina da zemin hazirladi§im1 ortaya ¢ikarmustir.
Giizellestirilmis siif 6grencilerin tartigmalara katilma orani {i¢ misli artmistir. Diger bir

calismada hem ogrencilerin hem de &gretmenlerin performanslarinda bir artis oldugu

% Halis MUHSiN; a.g.m, ss. 67-68.
% Hiisnii BILICI; a.g.¢. s. 89.
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gozlenmistir. Buradan ¢ikarilacak sonug, insan 6zelliklerine gore tasarlanmis giizel bir fiziki
cevrede c¢alismak, hem performanst hem de bireyleraras1 iliskileri olumlu yonde
etkilemektedir. Bundan dolay1; insan saghigmmin ve iktisadi verimliliginin artmasi ig¢in

insancillastirilmus bir ¢alisma ortami ve is ¢evresinin olusturulmasi zorunludur.”’

2.3.2.2.Calisma Sartlar

Calisma sartlari, orgiit icerisindeki iggiliciiniin yOnetilmesinde alinan ve uygulanan
kurallar ve orgiit igerisindeki iligkiler biitiiniidiir. Calisma sartlari, isgliciiniin moral ve
motivasyonunu dogrudan etkileyen bir unsur olarak da bilinmektedir. Personelin rahat ¢calisma
kosullarina sahip olmasi, yani maddi ve manevi acidan tatmin olmasinin is verimliligini

dogrudan etkiledigi belirtilmistir.*®

Isgorenler, 1s1s1, nemi, havalandirmasi, 15181, sessizligi, rahatligi, tehlikesiz olusu
bakimindan caligmaya elverisli kosullar1 olan isi, is yerini tercih etmekte, bunlara yiiksek
deger vermektedir. Isgdrenlerin fiziksel gereksinimlerini karsilayacak calisma kosullarini
aramalari, amaglarin1 gerceklestirecek arag-gerec istemeleri hem verimlilik hem de is doyumu

icin gerekli goriilmektedir.”

Calisma sartlart igerisinde isgorenleri etkiyen diger etkili unsurlardan, ¢alisma siiresi
ve kurumun uyguladig: tatil ve izinler olmaktadir. Yogun mesai saatleri sonrasinda kisinin
dinlenebilmesi, ertesi glin igine daha hazir ve motiveli gelmesinde c¢aligma siiresi ve
yorgunluk onemli yer tutmaktadir. Isgiicii verimliligi agisindan dinlenebilmek ihmal
edilmemesi gereken durumdur. Yorgun, halsiz ve dikkatini toplamakta zorlanan bir personelin
isinde yenilikler {iretmesi, isini gelistirmesi ve basarilt olmast miimkiin olmamaktadir. Mesai
saatleri ve izinler diizenlenir iken bu durum goz Oniine alinmali ve isgiicii verimliligini

etkileyen bu hususlara dikkat edilmelidir.

Calisma siireleri kisinin ¢aligma verimini diisiirmeyecek ve sagligina bir sakinca
gelmeyecek bir bicimde diizenlenmeli, is yiikii ve is siiresinin uzunluguna uygun dinlenme

stireleri verilmelidir. Dinlenme siirelerinin de moral ve verimliligi arttirici nitelige sahip

%7 Halis MUHSIN; a.g.m, s. 69.

% jIlhami FINDIKCI; a.g.e, s. 98.

% Banu ERGIN; “is Verimliligi, Etkinlik ve is Doyumu Bakimindan Egitimin is Ortamina Transferinde
Yoneticilerin Etkisi”, Yildiz Tek.Uni. Sosyal Bil. Enstitiisii, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, 2001, s. 73.
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oldugu gorilmiistiir. Dinlenme siirelerinin programli bir sekilde ayarlanmasinin bir ¢ok

yararlar vardir. Bunlar;'®

e Fiziki yorgunlugun etkisini azaltir.
e Iste degisiklik saglayarak monotonlugu giderir.

e Sosyal iligkilerin gelismesini saglar, is arkadashigini giiglendirir.

Calisma kosullar1 igerisinde beslenme, igyerinin bulundugu yere ulasim imkanlari,
eger kurum igerisinde 6gle yemegi yeniyor ise yemek yeme mekaninin uygunlugu ve
yemeklerin begenilmesi, kurum igerisinde yemek yenmiyor ise personelin gidebilecegi
yerlerin saglik ve lcret olarak personele uygunlugu isgiicii verimliligi agisindan kurum

tarafindan incelenmeli ve saglikli bir yapiya oturtulmalidir.

Orgiit igerisinde, diger isgdrenlerin birbirlerine olan yaklagimlari da ¢alisma sartlarinin
olusumunda etkili bir unsur olmaktadir. Mesai saatleri degerlendirildiginde insan Oomriiniin
onemli bir boliimii is hayatinda gegmektedir. Kisinin isyerinde gecirdigi siire, tiiketilmek ve
icrete ulagsmak i¢in gerekli bir zorunluluk degil, orada olmaktan mutluluk duyulan bir yer
olmalidir. Calisma sartlarinin manevi yoniinii olusturan bu yaklagim, isgorenlerin kendi
aralarinda ve yoneticilerle iliskilerinin sthhati oraninda gergeklesmektedir. Is yerinde
calisanlarin deyimsel ifadesi icinde birbirlerinin “kuyularin1 kazmasi”, rekabet ortami
olusturarak, gruplagmalara gitmeleri ve birbirlerinin aciklarini arar bir yaklasim sergilemeleri

calisma sartlarin1 zorlastiran ve isgiicii verimliligini diisiiren manevi etkenler olmaktadir.

2.3.3.Yonetsel Faktorler

Isgiiciinii sevk ve idare eden yoneticilerin ydnetim anlayislari isgdrenler {izerinde
kalict etkiler birakmaktadir. Basarili ve elemanlarini islerinde motive edebilen yoneticilerin
isgiicii verimliligine katkilar1 tartistimayacak oneme sahiptir. Isgiicii verimliligini etkileyen
yonetsel faktorler; yonetici yaklasimlari, ortak hedef, performans yonetimi, kariyer yonetimi,

isglicli egitimi, orglitsel iletisim ve motivasyon bagliklar altinda incelenecektir.

' Hiisnii BILICI; a.g.t. ss. 57-58.
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2.3.3.1.Yonetici Yaklasimlar:

Isgiicii verimliligini etkileyen faktdrlerden birisi yonetici yaklagimlaridir. Isletmenin
vazgecilmez girdisi olan insan kaynagmin verimli bir sekilde yonetimi, gilinlimiizde
isletmelerin belli basli amaglari arasinda yer almaktadir. Insan kaynagma yonetim
yaklagimlart acisindan bakildiginda, 1920’lerden baglayarak Oneminin ve verimli

' Orgiitte  isgiiciinii

kullamlmasinda yoneticilerin roliiniin kavrandigi anlagilmaktadir. '
yonlendiren, onlarin mesai ve ¢aligma yontemlerine etki eden, ise bakis acilarini etkileyen,
onlarin hayati gordiigii bircok konuda kararlar alma yetkisini elinde bulunduran kisiler o
orgiitlin  yoneticileridir. Yoneticilerin hal ve hareketleri, Orgiit igerisindeki olaylara
yaklagimlari, isgorenler tarafindan titizlikle izlenmektedir. Yoneticiler hakkinda olusan
kanaatler de iggorenler tarafindan orgiitiin degerlendirilmesi ve orglite bagliligin olusmasinda
onemli rol oynamaktadir. Isgiicii verimlili§inin saglanabilmesi icin isgorenlerde olusan
kanaatlerin (yoneticileri hakkindaki) olumlu olmasi gerekmektedir. Verimlilik konusunda

yaptiklar1 ¢alismalarla diinyada takdir toplayan Japon orgiitlerin konuya bakisint 6grenmekte

fayda goriilmektedir.

Japon oOrgiitlerinde verimliligin temelinde, Orgiitlerin iggorene iliskin tutumlarinda
insana saygi prensibini benimsemis olduklar1 yatar. Basarili Japon orgiitlerinde yoneticilerin

astlarina kars1 tutumlar1 sdyle siralanir: 102

e Orgiitte, yoneticiler ve astlar1 arasinda elestiri ve diiriistliik ortami yaratilir.

e Giiven, dostluk ve birlikte ¢aligma ortamu saglanir. Yakinlik ve giiven, Orgiit
kiiltiirtiniin temelini olusturur. Fakat bu dostluk ve giiven ortaminin iyi kullanilmasi
gerekmektedir.

o Isgorenleri orgiitsel etkinligin temel tas1 olarak gdrmek gerekir.

o Isgorenlerin planlama, karar ve &teki ilgili olduklar1 yonetim islerine katilmalari
saglanir.

e Yoneticiler, iggérenlerin yaratict onerilerini ve girisimlerini, aninda degerlendirirler.

101 Salih GOKYOKUS; “isletmelerde Yénetici Davramislarinin Isgiicii Verimliligine Etkisi”, Sakarya Uni.
Sosyal Bilimler Enstitisi Yiiksek Lisans Tezi, 1999, s. 27, Bahar Taner, Isgiicii Verimliligini Yiikseltmek Uzere
Insan Kaynagina Yaklagimlarin ve Orgiitsel Diizenlemelerin Incelenmesi-Likert Modeli Uzerine Gériisler,
Verimlilik Dergisi, Ankara, MPM Yayini, No: 3, 1996, s. 30°dan alint1 yapilmustir.

192 Bagak EREN; “Orgiit Kiiltiiriiniin isgiicii Verimliligine Etkisi”, Marmara Uni. Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yiiksek Lisans Tezi, 1997, s. 89, Daft Richard, Organization, Theory and Desing, West Publication, New York,
1983, ss. 125-126’dan alint1 yapilmustir.
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e Yoneticiler, tek ve en dogal kaynaklarinin insan giicii olduguna inanarak, isgdrenlerine
etkin bir egitim uygularlar.

e Orgiit kiiltiiriiniin en etkili sekilde var oldugu Japon &rgiitlerinde, bunun bilinciyle,
isgorenlerin bu kiiltiirli benimsemeleri ve uyum gostermeleri i¢in gerekli tiim

caligmalar ve ortamlar hazirlanir.

Isletmelerde verimliligin arttirilmas: konusu oncelikle yéneticilerin sorumlulugundadir.
Verimliligi arttirma faaliyetlerinin basarisi, yoneticilerin tutumlarina, secilen strateji ve
politikalara ve en nemlisi uygulamalara baghdir.'®” isletmelerde yoneticilik gorevini yiiriiten
kisilerin sorumluluklarinin bilincinde olmasi1 isgiicii verimliliginin saglanmasi ag¢isindan

biiylik 6nem tagimaktadir.

Yoneticilerin fizyolojik ihtiyaclarin tatmini ne kadar 6nemli ise psikolojik olarak da
tatmin edilmesi o kadar 6nemlidir. Bazen isin ve sartlarin gerektirdigi durumlarda iggérenlerin
psikolojik tatminleri daha 6nemli hale gelebilmektedir. Her birey psikolojik gereksinimlerini
karsilamak amaciyla harekete ge¢me konusunda etkilenmeye ve ikna edilmeye agiktir.
Insanlarin tatmin etmek istedikleri pek ¢ok gereksinim vardir. Bunlar icerisinde iki tanesi

hayati Gnem tasimaktadir.'™

1.Kisisel Gii¢: Her birey gli¢ sahibi olmak ister. Bir mali satin alabilmek de olabilir. Bir
konuyu bildigini géstermek de olabilir.

2 Kisilik Tatmini, Onur, Onemsenme: Her birey kendisi, sahip olduklar1 ve basarilariyla
gurur duymak ister. Gururunun oksanmasi, ovgiiler almasi her bireyin hosuna gidecek

duygulardir.

Yoneticiler verimli kullanmak istedikleri isgiicli potansiyelini yonetirken bireylerin istek
ve ihtiyaglarin1 goz Oniine alarak yaklagimlar sergilemelidir. Gdsterilen basarilar sonrasinda

isgorenler takdir ve 6vgli almali, basarisizlik durumlarinda ise nerelerde hatalar yapildig: ve

19 Mustafa S KARAMAN; “isletmelerde Liderligin Verimlilik Uzerindeki Etkisi ve Unlii isletme Lideri
Jack Welch’in Liderlik Uygulamalarimin Verimlilik A¢isindan Degerlendirilmesi”, Verimlilik Dergisi,
MPM Yayini, 2004/3, s, 11.

104 peter THOMSON;; “iletisimin Sirlar1”, Ceviren; Metin Yurtbasi, Arion Yaymevi, 2. Baski, Istanbul, 2003,
ss. 186-187.
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daha sonra yapilacak islerde bu hususlara dikkat edilirse iyi sonuglar elde edilebilecegi ile

ilgili moral verici ve egitici yaklagimlar sergilenmelidir.

2.3.3.2. Ortak Hedef

Orgiitleri olusturan insanlar, herhangi bir konu hakkinda karara varmadan once, deger
unsurlarina dayanarak bir takim amagclar belirlerler. Gerek orgiitiin kurulusunda, gerekse
kurulustan sonra orgiitiin hangi ihtiyaclar1 ya da hangi hedefi gerceklestirecegi saptanir ve
bireylere bu amacglar benimsetilir. Bu amaglar bireylerin orgiit igerisindeki davranislarinda

105 Orgiit icerisinde amaglarin anlasilir ve

ussallig1 zorunlu kilan degerler olarak etkili olurlar.
net bir sekilde ortaya konmasi ve ugurda gayret gosterenlerin ddiillendirilmesi, orgiitte amag
birliginin saglamanin etkili bir yolu olmaktadir. Orgiitiin degerlerinin olusturulmasi, degerler
ile amagclarin ayni paralellikte gotiiriilmesi ve bu konuda orgiitte istikrarin saglanmasi, orgiit

calisanlarinin ortak hedef sahibi olmasinda etkili bir unsur olmaktadir.

Amagclar motivasyon icin temel olusturur ve davranisi yonlendirir. Kurum igerisinde
verimi yiikseltecek en 6nemli adim, amagclar saptanirken ve bazi kararlar alinirken c¢alisanlarin
katilimlarin1 saglamakla atilabilir. Yapilan aragtirmalara gore isin hizi, gorev dagilimi,
yapilacak isle ilgili fazla mesai gerekip gerekmedigi, verilecek dinlenme aralar1 gibi igyeri
kurallar1 konusunda calisanlarin fikirlerinin alinmasi ve kararlara katiliminin saglanmasiyla su

sonuglar tespit edilmistir:'*®

e Ahlaki degerler ve is doyumunda artis,
e Devamsizlikta ve ¢atismalarda azalma,

e Isi birakma sayisinda diisiis goriilmiistiir.

Ulasilmak istenen hedeflerden, alinan kararlardan sapmalarin gézlenmesi, ortak hedef
etrafinda toplanmay1 zorlastirmakta ve uygulama alanm1i olmayan sdylemsel ifadeler olarak
kalmaktadir. Ortak hedef igerigi itibariyle, bir inanmighg, tiim kurum igerisinde yonetici,
igsveren ve isgorenin tek kafa, tek kalp olmasin1 hedeflemektedir. Bu hedefin
gergeklestirilebilmis olmasi isgdrenler arasinda birbirlerini hedefe ulasmada daha da yoneltici

ve motive edici goriintiiler ortaya c¢ikartmaktadir. Japonya’nin ekonomik hedeflere

1% Erol EREN; a.g.e, s. 219.
1% Acar BALTAS; a.g.e. s. 185.
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ulasmasinda en onemli unsurlardan biri iilke genelinde, igverenlerle ¢alisanlarin ayni amag

etrafinda tam bir fikir birligi yapmalaridir.'®’

Orgiitlerde amag birligini ifade etme sdylerinden birisi de “takim ruhu’dur. Takim
ruhu kavrami kurumun biitlinii i¢in kullanilabildigi gibi, departmanlar da takim ¢ergevesinde
disiintilebilmektedir. Gortilecek islerin takim mantalitesi igerisinde yapilmasi, basar1 ve
basarisizligin gruba mal olmasi, isgérenler arasindaki olumlu etkilesimden dolay1 avantaj
olarak goriilmektedir. Ozellikle giiniimiiz kosullarinda ¢alisma yasamimin kalitesini
yiikseltmenin ve iddiali hedeflere ulasmanin etkili bir yolu takimlar olusturmaktir. Basarili bir

takim olmak i¢in de oncelikle tiim takim elemanlart arasinda bir amag birligi saglanmalidir.'®

2.3.3.3. Performans Yonetimi

Performans dilimize icra yapma anlaminda Ingilizce’de “performance” sdzciigiinden
gelmektedir. Performans kavrami bir¢ok alan i¢in kullanilabildigi gibi zaman igerisinde
isletmeler i¢in de kullanmaya baslanmistir. Is diinyasinda performans, bir isi yapan bir
bireyin, bir grubun ya da bir tesebbiisiin o isle amaglanan hedefe yonelik olarak nereye
varabildiginin baska bir deyisle neyi saglayabildiginin nicel ve nitel olarak anlatimidir.'®”
Birey agisindan performans, kisinin bir isi yapma becerilerinin ve yapma isteginin bileseni ile

ortaya ¢ikan sonucun dl¢limlenmesi veya gézlemlenmesi olarak da tanimlanabilir.

Insanlar yapilar1 geregi ortaya cikardiklari isin goriilmesini ve takdir edilmesini
isterler. Isgiicii verimliliginin saglanmasinda performans degerlendirme sistemi ve ydneticiler
tarafindan performansin yonetilmesi 6nem arz etmektedir. Performans degerlendirme, ¢alisan
acisindan da biiyiik 6nem tasir. Calisanlar, 6zellikle basarili olanlar, ¢alismalarinin karsiligini
gormek isterler. Biitiin iyi niyetini ve c¢alisma giiclinii ortaya koyan bir kisi, disiik
performanslt ve ise karsi ilgisiz bir kisiyle ayni sekilde degerlendigini gordiigiinde, moral
bozuklugu yasayacak ve giderek calisma istegini yitirecektir. Ayrica yapilan degerleme
sonucu eksiklerini gérme firsat1 bulan bir ¢alisan bunlar1 giderme ve yeteneklerini gelistirme

olanagi kazanacaktir. Performans degerlendirme, bu nedenle c¢alisanin ise yoOneltilmesini,

197 M. Turan TUFAN; “Motivasyon Fonksiyonlarmmn Calisanlarin Verimliligi Uzerindeki Etkileri”, Gazi
Uni. Fen Bilimleri Enstitiisii, Yayinlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, 1999, s. 64.

1% jsmet BARUTCUGIL; a.g.e.s. 278.

19 Burcu ONCUOGLU; “Performans Kavrami ve Verimlilik”, Kalkinmada Anahtar Verimlilik Dergisi,
Kasim, 2005, Say1: 203, s. 18.
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Ozendirilmesini ve organizasyona duydugu gilivenin artmasini saglayan bir ara¢ olarak da

goriilmelidir. '

Performans yoOnetimi, kurum i¢in Ongodriilen hedeflere ulagilmasinda Onemli bir
faktordiir. Kurum igerisinde adil ve tarafsiz bir performans degerlendirme sisteminin olmasi,
kurumdaki motivasyon giicii agisinda da onem tagimaktadir. Boyle bir sistem, belirlenmis
performans kriterleri dogrultusunda 6ngoriilen hedeflere ulasilabilmesi i¢in ¢alisanlara rehber
olur. Bir performans sisteminden beklenen sonucun alinmasi i¢in gerekli sartlar su sekilde

siralanabilir:'!!

e Kurumun vizyon, misyon ve degerlerinin belirlenmis olmasi,

e Kurumun stratejik hedeflerinin, vizyon, misyon ve degerlere gore saptanmasi,

e Saptanmis olan stratejik hedeflerin, yillik hedeflere donistiiriilmesi,

¢ Yillik hedeflerin bdliimlere, birimlere, alt birimlere dagitilmast,

e Bireyin biitiin icerisinde kendi hedeflerini ve kendinden bekleneni bilmesi,

e Yoneticinin, ¢calisana bu hedefleri gerceklestirebilmesi icin gereken arag ve gerecleri
saglamasi,

e Yoneticinin sonuglar1 izlemesi ve geri bildiride bulunmasi,

e Ug ve alt1 aylik siire ile degerlendirmenin yapilmasi.

Performans degerleme sisteminin kurumda uygulanmasi hem isgdren, hem yonetici,
hem de organizasyon adma faydalar saglamaktadir. Performans degerlemenin saglayacagi
genel faydalar disiiniildiigiinde kurum igerisinde performans degerleme sistemi mutlaka
uygulanmalidir. J. Prokopenko, performans degerleme sistemini, genel isletme diizeyinde
kurulmas1 gereken giidiilenme sistemi igerisinde gormiis ve “ isletmede performansin temel
olgiit kabul edilmesi gerektigini, ayrim yapmaksizin iggorenleri terfi ettirerek istihdam ve
ilerleme saglayacak esit firsatlarin yaratilmasi gerektigini ve performanslarinin karsiliginin
verilmesinin, isgorenin Orgiit basarisina sagladigr katkinin takdirinin ifadesi oldugunu

112
savunmustur.”

"% jsmet BARUTCUGIL; a.g.e, s. 426.
" Acar BALTAS; a.g.e. s. 186.
"2 Joseph PROKOPENKO; a.g.e. s. 239.
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Performans degerleme siireci ayni zamanda bir yonlendirme ve igerigi itibariyle bir
egitim siireci niteligi tasimaktadir. Isgdrenden talep edilen kriterlerin alt yapisimin kurumda
olusturulmasi, isgérenin bu kriterlerden haberdar edilmesi veya kriterlerin birlikte
olusturulmasi, sonuclarinin tekrar birlikte degerlendirilmesi ve bu siire¢ igerisinde yasanan
paylasim, ulasilan sonug ve sonuglardan yola ¢ikarak iggéren, yonetim ve organizasyona yeni

rotalarin ¢izilmesi, isgéreni de, yoneticiyi de, organizasyonu da gelistiren unsurlar olmaktadir.

Performans yetenegi, bir insanin yararlanilabilecek teorik azami kisisel kapasitesini
gosterir. Ancak, kisinin performans arzini belirlemeye yetmez. insanin performans arzi,
mevcut kosullar altinda performans yetenegini kismen veya tamamen ortaya koymaya hazir
olmasina ya da olabilmesine baglidir. Yani performansa hazir olma kavrami, s6zii edilen bu
azami kapasiteden tlimiiyle yararlanilmasini karakterize eder ki bu da ancak calisan kisinin

agirlikla motivasyonunun arttirilmastyla miimkiin olabilir.'"?

Performansin arttirilmasinda 6nemli goriilen unsurlardan birisi de yoneticilerin liderlik
duruglar1 sergileyebilmesi ve lider nitelikleri tasiyabilmesi olarak gosterilmektedir.
Karaman’in makalesinde belirtilen Drucker’e ait liderlik performans iligkisi soOyle
aciklanmaktadir. “Liderin, ¢alisanlarinda varolan potansiyeli agiga ¢itkarma gibi temel bir
gorevi vardwr. Ona gore lider; ¢alisanlarinin performansindan sorumlu kigidir. Lider bunu
otoriter tutumlarla gerceklestirmez. Goniilsiizce kurallara uyma ise sadece sanayi ¢agina ait
bir amdir. Soz konusu olan, katilimci yonetim yoluyla, bireyin, yonetimin biitiin siireglerinde
kararlara katilarak baghliginin saglanmasidir. Bu sayede lider, insan ruhunun o6zgiir
kilimmasiyla performans arasinda dogrudan bir iliskinin bulunduguna inanacaktir. Insanlarin
sahip olduklarinin farkinda bile olmadiklar:, dogustan getirdikleri beceri ve yetenekleri aciga
ctkarip isletme yararina kullanmanin, liderlik becerisi ile dogrudan bir iliskisi vardir. Bunun

.. . . . . .. . 7. 114
icin lider insanlarin is ortaminda da insan olmasina izin vermelidir.”

Performans yonetim siirecinin biitlinlesmis bir tek siire¢ olarak uygulamada yer almasi
durumunda daha etkili ve basarili olabilecegi ileri siiriilmektedir. Performans yonetim siireci,

Sekil 4’te biitiinlik icinde bir déngii (¢evrim) modeli olarak gdsterilmektedir.'"

'3 Mustafa ONCER; “Kobilerde Verimliligi Etkileyen Yénetimle ilgili Temel Sorunlar”, Verimlilik Dergisi,
Ankara 2000/1, s. 82.

"4 Mustafa S. KARAMAN; a.g.c. s. 15.

"> Dogan CANMAN; a.g.e, ss, 135-136.
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Sekil 7: Performans Yonetimi Siireci

Performans planlamasi

\ 4

A

e s tammlan

e Amac belirleme Performans izleme ve

Yol gosterme
|
Gelismeyi izleme
Yol, yontem gosterme
Geri bildirim
Performansi degerlendirme | |

<

e Gergeklesmis performansla istendik
performansin karsilastirilmasi

v

Personel islevlerinin uygulanmasi

v ’ ’ ’

Odiil ya da iicret ~ Egitim Kariyer Disiplin islemleri
artirimi planlama

Kaynak: Dogan CANMAN, insan Kaynaklar1 Yonetimi, Yarg: Yay. Ankara, 2000, s. 136.

Sekil 4’te gosterilen performans yonetimi siirecinde, performansin planlanmasi, siireg
icerisinde performansin izlenmesi, gerekli goriildiigii durumlarda yol gosterici olunmasi ve
donemsel olarak da performansin degerlendirilmesi ifade edilmektedir. Calisanlardan istenen
performansin saglanmasi i¢inde ddiillendirme, egitim, kariyer planlama ve kurum igerisinde

disiplin gibi kavramlarin uygulanabilirligine ihtiya¢ duyulmaktadir.

2.3.3.4.Kariyer Yonetimi

Bireylerin yasam standartlarint ve sosyal yasamlarmi yapilandirmada en Onemli
fonksiyonlarin basinda is hayati gelmektedir. Bireylerin is pozisyonlar1 ve yaptiklari isler de
kendilerinin toplumdan alacaklari statiiyii belirlemede etkili bir unsur olmaktadir. Bireylerin
toplumdan bekledigi temel etmenlerden birisi de “saygi gorme” giidiisiidiir. Yasadig1 ¢cevrede
saygl gorme arzusunda olmayan bir bireye rastlamak miimkiin degildir. Bireylerin toplumda
saygihigini belirleyen unsurlardan birisi de yaptig1 is ve is’teki kariyerleri olmaktadir. Bu

nedenle kariyer yonetimi is yasaminin degismez beklentilerinden birini olusturmaktadir.
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Kariyer yonetimi, en basit anlami ile kisilerin is hayatlarina iligkin planlar
yapmalaridir. Bir ¢alisanin mevcut bulundugu konumun farkinda olmasi, kendisi i¢in bir
sonraki adimda neyin oldugunu bilmesi, is gelecegini 6n gdrmesi, gelisme seyrine uygun
hazirliklar1 yapabilmesi, kisacasit kendini gelecege hazirlamasi bakimindan ¢ok gerekli ve
yararl bir ¢alismadir.''®

Isgorenlerin kariyer gelistirme arzusunda olmalari, onlarin islerine daha fazla motive
olmalarina, islerini daha titiz yapmalarina ve basarty1 daha fazla arzulamalarina neden
olmaktadir. Yoneticilerin de bireylerdeki bu duygulart hem kendileri, hem ¢alisan hem de
orgiit adina iyi degerlendirmesinde fayda goriilmektedir. Kariyer gelistirme sisteminin

yararlarini Tablo 1°de basliklar halinde goriilmektedir.'"’

Tablo 1: Kariyer Gelistirme Sisteminin Yararlari

Yoneticiler icin yarari

Calisanlar icin yarar

Orgiit icin yarari

Kendi kariyerlerini yonetmede
yeteneklerini yiikseltir.
Degerli calisanlar elde
tutulmus olur.

Yonetici ile ¢alisan arasinda iyi
bir iletisim kurulmus olur.
Daha gergekgei personel
gelistirme planlamasi yapilir.
Kurumu daha iyi tanimalar1
saglanir.

Uretken bir performans
degerlendirme tartisilir.
Caliganlarin gelistirilmesinde
etkin olarak taninir.

Yeni sorumluluklar kabul
etmede c¢alisanlarin
motivasyonu arttirilir.

Ozel projeler i¢in yetenek
kaynaklarinin belirlenmesine
katkida bulunur.

Kurumsal ve bireysel hedefler
arasindaki uyumun agiga
cikmasini saglar.

Kariyer kararlarinin
verilmesinde yardim
saglar.

Is doyumu artar.

Calisan ve yonetici
arasinda saglikli bir
iletisim olusur.

Daha gerc¢ekei hedef ve
beklentiler ortaya ¢ikar.
Performans hakkinda iyi
bir geri besleme elde
edilir.

Orgiit ve gelecegi
hakkinda daha fazla bilgi
olusur.

Kariyer yonetimi
hakkinda kisisel

sorumluluk duygusu artar.

Caliganlarin yeteneklerini
daha iyi kullanmalar
saglanir.

Orgiitsel sadakat artar.
Bilgi tiim kurum
diizeylerine yayilir.
Kurum i¢inde daha iyi bir
iletisim kurulur.

Degerli ¢caligsanlarin bagka
kurumlara gegisi
engellenmis olur.

Bireyin gelisimine yonelik
bir 6rgiit imaj1 olusur.
Personel sistemleri ve
islemlerinde etkinlik artar.
Orgiit hedeflerinin
aciklanmasi kolaylasir.

Kaynak: Serpil AYKAC, Isgiicii Verimliligi Acisindan Isletmelerde Kariyer Gelistirme Sistemi, Verimlilik Dergisi
MPM Yayin1 Ankara, Sayi: 200/3, s. 50.

"¢ flhami FINDIKCI, A.g.e. s. 343.
"7 Serpil Aykag, A.g.¢. s. 50.
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Kariyer yonetiminde insanin i ve 6zel yasaminin ayni anda dikkate almasi gerekir.
Gilintimiizde klasik oOrgiit ve yoOnetim kuramlarmin tersine, insanlarin is esnasinda 6zel
hayatlarinda topyeklin siyrilarak calismalarini beklemenin bir {itopya oldugu kabul
edilmektedir. Ozel hayatinda doyumlu ve huzurlu bir isgorenin is yasaminda da sorun
yaratmayacagl sOylenebilir. Bu siiregte bireyi yonlendiren igsel ve dissal unsurlar
bulunmaktadir. Ornegin, kisilik igsel bir unsur iken; aile, cevre, egitim ve sosyo-ekonomik

kosullar dissal unsurlari olusturmaktadir.''®

Kariyer gelistirme, sadece kurumdaki yonetim veya oOnemli gorevlere aday bilgi
is¢ilerini degil tiim kurum calisanlarin1 kapsayan ve uzun vadeli planlanan bir siire¢ niteligi
tasimalidir. Isgiicii verimliligi agisindan kurum biinyesinde tiim calisanlar, kariyer gelistirme
programina dahil edilmelidir. Kariyer gelistirme kavraminin tam olarak anlasilmasi ve

uygulanmas i¢in asagidaki hususlar géz dniinde bulundurulmalidir.'"”

e Kariyer kavrami, yalnizca yiiksek statiideki ya da hizli ilerleme olanaklar1 bulunan
isleri yapan bireylerle ilgili degildir. Daha esnek bir anlam tasimaktadir.
Organizasyondaki yoneticilerin kariyeri olabilecegi gibi, bir sekreterin hatta odacinin
da kariyerinin olabilecegi soylenebilir.

e Kariyer kavrami, sadece dikey hareketlerle ilgilenmez. Yani Orgiitteki hiyerarsik
yiikselmenin yaninda yatay olarak, su anda yaptiklari isten memnun olan, yiikselmek
istemeyen personeli de kapsar.

e Kariyer kavrami, bir orgiitte ise alma ve/veya alinma ile es anlamli degildir. Birden
fazla orgiitii ve birden fazla faaliyeti kapsayabilir.

e Kariyer beklentileri farkli yaslarda olan c¢alisanlarda farkli anlamlar tasiyabilir.

2.3.3.5.Isgiicii Egitimi

Egitim; hayatin baglangici ile baslayan ve hayat boyu devam eden bir bilgilenme

siireci olarak degerlendirilebilir.'*® Organizasyonlarda egitim ise, ise alan insanlarin islerini

8 H Serdar OGE; “Kariyer Yonetimi ve Kariyer Yonetiminde Karsilasilan Giincel Sorunlar”, Verimlilik
Dergisi, MPM Yayini, Ankara, 1998/4, ss. 48-49.

' Abdullah SOYSAL; “Personel Yonetiminden insan Kaynaklar Gegis Siirecinde Kariyer Yonetimi”,
Kalkinmada Anahtar Verimlilik Dergisi, Eylil, 2006, Say1; 213, s. 18.

120 jlhami FINDIKCI; a.g.e, s. 229.
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etkili bir sekilde yapabilmeleri i¢in sahip olmalar1 gereken bilgi, beceri ve tutumlarin onlara
verilmesidir. Ogrenme ise insanlarin islerini etkin bir sekilde yapabilmek igin ihtiyag
duyduklar1 bilgi, beceri ve tutumlari elde etmeleridir.'?' ise yeni baslayan bir personelin
ogrenme hiz1 ve 6grendigi konular daha fazla iken uzun zamandir ayn1 kurumda ¢alisan bir
personelin 6grenme hizi daha yavas olmaktadir. Degisen ¢evre, ve sosyo-ekonomik kosullar
geregi kurumlar ve isgorenler acisinda 6grenme ve egitim siireci hi¢ bitmemektedir. Eger
egitim ve 6grenme siireci kurum tarafindan iyi organize edilir ve planl bir sekilde uygulanirsa
belirtilen egitim ve 6grenme siirecinde hem kurum hem de isgéren daha dogru davraniglar
sergileyebilmekte ve hatalar en aza indirilerek oOrgiitsel ve isgiicii verimliligi daha yiiksek

diizeyde saglanabilmektedir.

Ogrenme siireci her seyden 6nce bir uyum (adaptasyon) siirecidir.'”® Orgiite kisa
stirede uyum gosteren bir iggoren Orglitii daha erken siirede taniyarak ve kendisini orgiitiin bir
iiyesi gorerek daha kisa siirede daha iyi isler cikartabilecektir. Isgiicii verimliligini arttiran
unsur ise uyum siirecinin daha cabuk asilabilmesinde saklidir. Isi ilk defa 6grenmede olsun,
daha sonra isi gelistirmede olsun 6grenme siireci etkin oldugu taktirde iste verimlilik ve

¢alisanlarin morali yiiksek olur.'?

Egitim silireci ayn1 zamanda bir tecriibe aktarim siirecidir. Kurumun zaman igerisinde
edindigi tecriibelerin sistemli ve zamaninda aktarimi ile kurum adina alinacak yanlis
kararlarin ve iggorenlerin hatali davranislarinin Oniine gecilecektir. Yonetim konusunda
iizerinde sik¢a durulan ve Orgiitiin yasadigi deneyimlerden yeterince istifade edilmesini ve
deneyimin tiim orgiit iliyeleri ile paylasilmasini amaglayan “6grenen orgiitler” kavrami ihtiyag
lizerine dogmustur. Ogrenen organizasyon anlayismin yapisi, verimlilik igin gerekli olan
diistinsel ve davranigsal 6zellikleri biinyesinde barindirmakta ve verimlilik i¢in gerekli olan

ortam1 olusturmaktadir.'**

Kurum igerisinde isgdrenlerin ortak hedef dogrultusunda egitilmeleri ve aym dili
konusan bir tisluba sahip olmalari, kurumun hizmet verdigi kisi ve kuruluslara karsi kurumsal

biitiinliiglin olusmasini saglamakta ve kurumsal biitiinliik acisindan 6nem tagimaktadir. Bu

12! fsmet BAI"{UTCUGIL; a.ge,s. 298.

12 Topses GURSEI}I; “Gelisim ve Ogrenme Ps'ikolojisi”z Nobel Yaymevi, Ankara, 2003, s.'214.

12 Fyat CELEBIOGLU; “Davrams Acisindan isbilim”, Isletme Fakiiltesi Yayim No: 237, istanbul, 1990, s.
228.

124 Saymaz OZGUVEN; “isgiicii Verimliligine Ogrenen Organizasyon Anlayisimn Etkileri”, Sakarya Uni.
Sosyal Bil. Enstitiisii, Yayinlanmamig Yiiksek Lisans Tezi, 2002, s. 95.
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stirecin gergeklestirilebilmesi i¢in bir 6grenme siirecine ve bir takim davranis degisikliklerine
ihtiya¢ duyulmaktadir. Ogrenme siirecinde 6grenmeyi niteleyen bazi temel dzellikler vardir.

Bunlar su basliklar altinda siralanabilir:'?

1. Davraniglarda degisme olmaktadir.

2. Ogrenmeyle kalic1 ve izli davranislar olusmaktadir.

3. Ogrenme bireyin etkin olmasini ya da bir takim edimlerde ve etkinliklerde
bulunmasi sonucu olugsmaktadir.

4. Ogrenme dogrudan gézlemlenmemekte, gdzlemlenebilen ise bireyin performansi
olmaktadir.

5. Ogrenme ile kisi, karsilasacag1 durumlara farkli yaklasim ve tepki gostermektedir.

6. Ogrenmeyle davranisin referans cercevesindeki isaret ve ipuclarinda degisme

olmaktadir.

Orgiit igerisinde egitim sadece isgiiciinde ve orgiitte olusan tecriibenin aktarimi ile
olmamakta, bazen orgiit igerisinde kurulan egitim departmanlar1 bazen de orgiit disindan talep
edilen profesyonel egitim programlari ile egitim saglanmaktadir. Orgiit igerisinde kurulan
egitim departmanlart hem Orgiitiin deneyimlerini sistematik bir bigcimde oOrglite yeni
kazandirilan isgiicline aktarilmasi hem de isgdrenlerin donemsel ihtiyag duydugu konulara
yonelmesi agisindan farkliliklar arz etmektedir. Egitim icerik ve etkinligi itibari ile genis bir
konu oldugu icin kurumun her iki yolla saglayacagi egitim faaliyetine ihtiyag
duyulabilmektedir. Egitim faaliyetleri kurumun gelismesi ve iggiiciiniin daha kalifiye olmas1
adina boslugu doldurulamaz faaliyetler olmaktadir. Egitim faaliyetlerinin sadece kurum
tarafindan diizenlenerek isgorenlere egitimler verilmesinin disinda egitim faaliyetlerinde geri
kalan veya gereken Onemi vermeyen kurumlarda isgorenlerinde egitim faaliyetlerini talep
etmeleri kurumlarin gelismesi isgiiciiniin kalifiye olmasi, ayni kosullarda daha etkin ve

kaliteli iirin ve hizmetlerin iiretilmesi ac¢isindan da 6nem arz etmektedir.

2.3.3.6. Orgiitsel Iletisim

Iletisim bireylerin birlikte yasamasinin sonucunda zorunlu olarak olusan genel

etkilesimdir. Iletisim iizerinde cokga incelenen ve tanimlar yapilan bir kavramdir. Eren 126

125 Topses GURSEN; a.g.e. s. 215.
126 Erol EREN; a.g.e. s. 353.
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iletisimi haberlesme olarak gormiis ve “bireylerarasi haberlesme bilgi, fikir ve duygularin bir
kimseden digerine gegme siirecidir” demistir. Iletisim temelde bireyler arasindadir. Fakat
orglit ve toplum kavramlarinin da kendilerini ifade etme ve fikirlerini agiklamasi
yontemleriyle daha genis bir boyut kazanmaktadir. Sabuncuoglu127 ise iletisimi “toplumsal
yasamin dogasinda var olan ve orgiitsel yapinin 6ziinii olusturan iletisim sistemi bireylerarasi

veya gruplar arasi iliskileri diizenlemeyi amaglayan bir olgudur” seklinde tanimlamaktadir.

Isgorenlerin caligma saatleri ve c¢alisma siireleri degerlendirildiginde hayatlarmin
onemli bir kismi calisarak gegmektedir. Is mekanindaki iletisim diizeyi ve seviyesi
isgorenlerin  orgiite bakis acisinda  onemli yer tutmaktadir. Isgdrenlerin islerini
degerlendirirken caligtiklar1 ekip ve ekipte olusan atmosferin iggorenlerin performanslarini
arttirmada ve daha verimli ¢alismalarinda etkin rol oynadigi bilinmektedir. Isgéren
verimliliginin ve orgiitsel verimliligin arttirtlmasi i¢in yoneticilerin isgorenlerin arasindaki ve
yonetimle olan iletisiminde iyi bir gdzlemci olmali ve isglicli verimliligini olumsuz
etkileyecek hususlarda ¢oziimler iiretebilmelidir.

Isgorenlerin motivasyonu i¢in ¢ok yonlii iletisim dnemli bir yer tutmaktadir. 128 {letisim
tirleri genel olarak 3 baslik altinda incelenmektedir. Tek yonlii iletisim bir konugmacinin
veya bir egitimcinin i¢inde bulundugu siire¢ igerisinde bilgi aktarimi yapmasi seklinde
kendisini gostermektedir. Anlatilan veya aktarilan konu {izerinde tartisma degerlendirme
degil, sdyleneni yapma veya dinleme seklinde gerceklesen bir iletisim yontemidir. Geleneksel
yoneticilik anlayisinda hakim olan iletisim tek yonlii iletisimdir. Cift yonli veya ¢ok yonlii
iletisimde ise kosulan konu veya fikirlerin degerlendirilmesi, tartisilmasi ve ortak bir sonuca

varilmasi, bireylerin fikirlerini karsiliklt  etkilesim halinde agiklamalar1  seklinde

gerceklesmektedir.

Yonetim bilimciligi literatliriinde post modern olarak adlandirilan yonetim anlayisinda
hakim ve yaygin olan iletisim tiirii ¢ift yonli iletisimdir. Cift yonlii iletisim yontemi bireylerin
karsilikli etkilesim ve iletisim sonucunda ikna olma, inanma veya ikna gergeklesmemisse bile,
iletisim siireci sonunda y&netimin fikirlerine saygi duyma s6z konusu olmaktadir. Isgdrenlerin

kendi fikirlerini de agiklayabildikleri, islerde daha motiveli ¢alismalar1 ve yaptiklar1 ise olan

127 {smail TURKMEN; “Yéneticiler i¢in Etken iletisim Modeli”, MPM Yayinlar1 No: 480, Ankara,1996, s. 10.
128 Fatma AYANOGLU; “iletisim ve Orgiitsel Iletisimin Isgoren Verimliligi Acisindan Degerlendirilmesi”,
Marmara Uni. Sosyal Bil. Enst. Isletme ABD Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, 2002, s. 110.
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inanclarmin artmis olmasi isgiicii verimliligini de beraberinde getirmektedir. Ugiincii bir
iletisim yontemi olan kitle iletisimi ise icerik olarak kitlesel iletisim araglari ile kitlelere

ulasarak iletisim kurmay1 ifade eder.

Isgiicii verimliliginde ¢ift yonlii iletisimin 6nemi iyi anlagilmali ve isgorenler
orgiitlerde alinacak kararlara dahil edilmeli ve onlarin destegi alinmalidir. Coach ve French
tarafindan yapilan bir calismada is degisikligine direnci 6nlemede kararlara katilmanin yeri
incelenmistir. Calismada kararlara katilimin iiretimi arttirmasi yaninda bazi etkileri daha
oldugu bulunmustur. Deneyde, katilimin olmadigi grupta yapilan is lizerinde degisiklige
gidilmesinin gerekliligine ikna olunmadig1 ve bu kararin keyfi ve mantiksiz oldugu diistincesi
agirhikli bulunmustur. Is iizerinde yapilan degisiklikten sonra 40 giin icerisinde bu gruptaki
calisanlarin %17’si isten ayrilmistir. Bu grup yoneticiye karsi diigmanlik belirtileri gostermis,
isbirligi yapmay1 reddetmis ve tiretimi sinirlandirmistir. Katilimeiligin uygulandigi grupta ise,
calisanlar yonetici ile isbirligine girmislerdir. Bu grupta isten ayrilma orani sifirdir. Calisanlar
yeni iglerinden “bizim isimiz” diye bahsetmeye baslamislardir. Sonug olarak; katilimer karar,
kararla 6zdeslesme ve karar1 uygulama konusunda yiliksek motivasyonla sonuglanirken,
otokratik yontem, degisiklige direng, doyumsuzluk, diismanca duygular ve diisiik motivasyon

yaratmistir. 129

Iletisim sadece sozlii de olmayabilmektedir. Iletisimde bir etkilesim sdz konusu
oldugu icin bazen sozciiklerin anlami ¢ok daha zayif kalabilmektedir. Beden dili konusunda
yaptig1 ¢alismalarla bilinen Profesor Albert Mehrabian, iletisimdeki en Onemli {i¢ unsuru
soyle siralamaktadir.*® Séylediklerimiz: % 7, Nasil Soyledigimiz: % 38, Beden Dili: % 55.
Isgorenlerin birbirleriyle veya orgiitin hizmet verdigi kisi veya baska orgiitlerle olan
iletisimlerinde bu hususlar1 g6z 6niinde bulundurmalar1 isgorenlerin kendi bagarilar1 ve temsil

ettikleri kurumun basaris1 adina dikkat edilmesi gereken bir husustur.

Iletisimde beden dili kadar dikkat edilmesi gereken hususlardan birisi de dinleme’dir.
Bireylerin birbirlerini anlayabilmeleri, ifade edileni eksiksiz ve dogru anlamalari i¢in etkin bir
sekilde dinleme eylemi gergeklestirilmelidir. Etkin ve karsidakini anlamaya yonelik olarak

yapilan dinleme eylemi, bireylerin birbirlerini daha iyi anlamasini ve iletisim kazalarindan

12 Songiil ALTINISIK, “Orgiitsel Verimliligin Saglanmasinda Yénetici Davramslarimn Rolii ve Onemi
(Ornek inceleme: Bir Kamu Bankasi)”, Verimlilik Dergisi, MPM Yayini, 1998/1, s. 33-34.
139 peter THOMSON, A.g.e. s. 126.
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dogacak olumsuz duygularin ve gerilimlerin yaganmasini onleyici bir faktordiir. Saglikli ve
kaliteli iletisimlerin kuruldugu bir oOrgiit yapisinda isgorenlerin daha iiretken ve yaratict
olabildikleri bilinmektedir. A¢ik ve etkili bir iletisim ve etkili bir is birliginin organizasyonun

rekabet giiciinii de arttirdig1 bilinmektedir. "'

2.3.3.7. Motivasyon (Giidiilenme)

Giidiilenmenin esasi birey ya da isletmecideki giidii ve diirtiileri harekete gecirerek

verimliligi arttirmaktir.'>

Eren gilidiilenmeyi “bir insani belirli amag¢ i¢in harekete gegiren
gii¢” olarak gdrmektedir.'” Barutcugil ise giidiilenmeyi, “belirli bir eylemi yerine getirmek
icin bir insanin baz1 i¢sel ve digsal faktorlerden aldigr giicle cosku ve kararlilik gostermesi”

olarak ifade eder.'*

Motivasyon diizeyi de, bireylerin ulagsmak istedikleri hedefleri
belirleyerek, bu hedeflere ulagma isteginin derecesi olarak da diisiiniilebilir. Bu tanimlar 15181
altinda isgiicii verimliliginin gerceklesmesi i¢in isgorenlerin yaptiklari ige duyacaklart cosku

ve degisik saiklerle i¢lerinde olusacak giic nem tasimaktadir.

Isgiiciinde motivasyonun saglanmasi bir veya birka¢ unsurun bir araya getirilmesi
miimkiin olamayabilmektedir. Orgiit igerisinde ahengin saglanmis olmas1 ve c¢alisanlarin
gidermek istedikleri arzularina ulagsma firsati verilmelidir. Kisiler hayatlarim1 kazanmak,
ihtiyag ve beklentilerini karsilamak icin c¢alisirlar. Maddi ve manevi anlamda da
calismalarinin karsiligin1 almak isterler. Calisanlarin i¢inde bulunduklari organizasyonlarda
gerceklestirmek istedikleri duygular ve buna bagli beklentiler 6nem derecesine bagli olmamak

lizere soyle siralanabilir. '

Aktivite arzusu: Katkida bulunmak, aktif olmak ve deger yaratmak.

Sahip olma arzusu: Amaglari, degerleri ortaklasa sahiplenmek ve ait olmak.

Gii¢ arzusu: Karar almak ve etkili olmak i¢in gereken yetkilerle donanmak.

B! Fatma AYANOGLU, A.g.¢. s. 108.
132 Fyat CELEBIOGLU; a.g.e. s. 231.
13 Erol EREN; a.g.e. s. 494.

3 fsmet BARUTCUGIL; a.g.e. s. 372.
B3fsmet BARUTCUGIL; a.g.e. s. 386.
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Yeterlilik arzusu: Bilgi, beceri ve deneyim yoniinden yeterlilik gostermek ve

gelistirmek.

Bagsarma arzusu: Eylemleri ve kararlari ile amaca ulagma yoniinde sonuglar almak.

Takdir arzusu: Yaptiklar ile fark edilmek, ilgi ve takdir toplamak, 6vgii almak.

Anlamlilik arzusu: Varligiin ve yaptiklariin bir anlam tagidigini1 gérme.

Yasamsal anlamda bireylerdeki degisik ve farkli tercih yapilari, farkli beklentilere sahip
olmalar1 ve yasam tarzlarindaki farkli Oncelikler, kisilerin motive olmalar1 igin gerekli
unsurlarin sayisini arttirmaktadir. Motive edici faktorler agisindan bazi bireyler ekonomik
onceliklerle motive olurken bazilar1 i¢in sosyal faaliyetler veya kisisel kariyer hedefleri daha
motive edici olabilmektedir. Orgiitte isgiicii motivasyonun saglanabilmesi igin isgiicii
potansiyelinin yapisal Ozelliklerinin bilinmesi, orgiit kiiltiirii ¢ercevesinde ydnlendirilmesi,
motive edici faktorlerin iyi tespit edilmesi ve bu dogrultuda uygulamalar yapilmasi
gerekmektedir. Motivasyon isgiicii verimliligi acisindan stirekli saglanmasi gereken bir
durumdur. Isgorenlerde goriilen motivasyon eksikliginin aym zamanda isgdren verimliligini

de diistirecegi unutulmamalidir.

Motivasyon konusunda yapilmis kapsamli ¢aligmalardan birisi de Abraham Maslow’un
“Ihtiyaclar hiyerarsisi teorisi”dir. Bu teoriye gore isgorenler, belirli bir ihtiya¢ sirasina gore
motive olmaktadir. Bir ihtiyac karsilaninca, digerine sira gelmektedir. Thtayaclar hiyerarsisi su

sekilde siralanmaktadir.'*°

1. Fizyolojik Ihtiyaclar: Yasam ihtiyaclari: hava, su, uyku, yiyecek, cinsiyet,
barima

2. Giivenlik Ihtiyaclari: Tehlikeden korunma, korku duymama, giivenlik iginde
olma.

3. Sosyal Ihtiyaglar: Sevme, ait olma, kimlik duygusu kazanma, benimseme.

1% Serap CABUK; “Profesyonel Satis Yonetimi”, Nobel Kitabevi, 2003, s. 146.
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4. Saygmlk Ihtiyaci: Basari, taninma ve statii sahibi olma.

5. Kisisel Tatmin Ihtiyaglari: Kisinin yaratici nitelikleri kullanabilmesi.

Isgiicii verimliliginin ag¢iklanmasinda Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisi konuya
yaklasim acisindan dnemlidir. Isgiiciinden beklenen verim ile ona saglanan imkan arasinda bir
paralellik olmas1 gerekmektedir. Eger paralellik saglanamiyor ise de iggéren nezdinde orgiitiin
bu konuda sorumlu tutulmamasi gerekmektedir. Tiim insanlarda oldugu gibi isgérenlerde de
karsilanan ihtiyaglardan sonra hedef yeni beliren siradaki ihtiyaclar1 karsilamak olacaktir.
Orgiitiin isgdrenlerden azami verimliligi elde edebilmesi igin isgdren agisindan bu ihtiyaglarm
tespit edilerek orgiit adina diisen karsilanma diizeyleri arttirilmalidir. Isgiicii verimliligi
acisindan isgdrenleri Orgiitsel amaglardan uzaklastiracak etkenler ortadan kaldirilmalidir ve

isleri basinda iggdrenin tiim motivasyonu Orgiitsel amaglara ¢evrilmelidir.

Isgdren motivasyonunun yiiksek tutulmasi ¢abalarinda isgdrenlerin islerine ve kuruma
bakis acilariyla birlikte yoneticilerin hal, hareket ve yaklagimlari da isgilicii verimliliginde
Oonem tasimaktadir. Yoneticiler iggdrenlerin motivasyonundan sorumludurlar ve isgdrenleri
motive etmek amaciyla ¢alismalar yapmalidirlar. Yoneticiler, ¢calisanlarin hareketli kalmasini
saglamali, calisanlara onem verildigini ve onlarin katkilarinin Onemsendigini sozle ve

uygulamalarla gostermelidir. '’

2.3.4.Kisisel Faktorler

Isgiicii verimliliginin saglanmas1 iki sekilde incelenebilir. Ilk olarak isletmelerde
isglicii verimliligi ile ilgili ¢caligmalardir. Digeri ise ¢alisanlari dogrudan ilgilendiren verimlilik
faktorleridir. Ise alinan elemanlarin  segilmesinde ve dogru ise dogru elemanin
yerlestirilmesinde yine inisiyatif kurumlarda olmakla birlikte bu hususta engellenmesi
miimkiin olmayan yanlis tercihler yapilabilmektedir. Ayrica baslangigta dogru tercih olan ama
zaman igerisinde sartlarin degismesiyle verim diislikliigli gozlenen isgorenlere de
rastlanilabilmektedir. Kisisel faktorler; yetenek ve nitelik, stres, is tatmini, sosyal yasam ve

kisisel 6zellik seklinde dort baslik altinda incelenecektir.

7 Sakir KARAKAYA; “Toplam Kalite Yonetimi’nde Basarili Olabilmek f¢in: Calsanlarmizin
Motivasyonunu Yiiksek Tutun”, Kalkinmada Anahtar Verimlilik Dergisi, MPM Yayini, Ekim, 2006 Say1:
214, s. 16.
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2.3.4.1.Yetenek ve Nitelik

Isletmelerin temel gii¢lerinden birisi de sahip oldugu isgiicii potansiyelidir. Isgiicii
potansiyelinin nitelikli ve kalifiye olusu, ortaya ¢ikan isin kalitesinde de kendisini
gostermektedir. Ozellikle de “bilgi iscisi” statiisiinde ¢alisan isgiiciinde bu nitelik daha da
fazla aranmaktadir. Isletmelerde bilgi dnem kazaninca, dogal olarak bilgiyi kullanacak insan
da onem kazanmaktadir. Isletmelere can veren, para, malzeme, is yeri gibi tiim girdileri
calistiran ve kendisi de bir iiretim faktorii olan insandir. Son yillarda yasanan gelismelerle
ister yoOnetici olsun ister yonetilen, insan kaynagiin profili degisiklige ugramistir. Klasik
yonetim anlayisindan beklenen, vasifsiz igsgiiclinden, itaatkar, emirleri kusursuz yerine getiren,
uzun saatler calisan, fiziksel olarak giiclii isgiicli yerine, asagidaki 6zelliklere sahip kisiler

138
aranmaktadir;

e Akliyla ¢aligan, diisiinen, analiz ve sentez yapabilen,

e Yenilikei, yaratici,

o Egitimli,

e Katilimcei ve takim ¢aligsmasina yatkin,

e Kendine giivenen,

e Kendi kendini kontrol edebilen ve siirekli gelistirebilen,

e (aliskan,

e Isletmeye &nerileriyle katkida bulunabilen,

e [Inisiyatif kullanabilen,

e Bilgi iireten ve bilgisini paylasabilen niteliklere sahip olan calisanlar igletmeler

acisindan son derece 6nemli hale gelmistir.

Bir kimsenin iistesinden gelebilecegi sey ile halihazirda bagarabildigi sey, her zaman
ayn1 seviyede bulunmaz. Hatta ¢ok nadir olarak bu iki husus birbirine esit olacak bir seviyeye
gelecektir. Yetenek terimi, bir kimsenin iistesinden gelebilecegi seyi veya potansiyel kudretini
de belirler, halbuki, verim bir kimsenin hali hazirda basarabildigi (bir gorevi yapmaktan
dogan) seyi ifade eder. Gorildiigii lizere, bu iki kavram arasinda fonksiyonel bir iligki

mevcuttur. Bir kimsenin verimi veya bagarabildigi is, onun yetenegine ve is yapma arzusunu

%8 Mina OZEVREN; “Toplam Kalite Yonetimi Temel Kavramlar ve Uygulamalar”, Alfa Yaymlari, 2.
Baski, 2000, ss. 75-76.
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arttiran giidiilenmesine baglidir. Bu {i¢ kavramin aralarindaki iliskiyi asagidaki formiil ile

ifade etmek miimkiindiir.'*’

Verim = Yetenek X Gudilenme

Yapilacak isin niteligi geregi o isi gorecek elemanlarin da bazi niteliksel 6zellikleri
tagimas1 gerekmektedir. Yapisal olarak ice kapali ve disa doniik iletisimi zayif olan birisinden
stirekli miisteri diyalogu ve giiclii disa doniik iletisim gerektiren bir iste basarili olmasini
beklemek miimkiin olmayacaktir. Isgiicli verimliligini elde etmek igin goriilecek isin
nitelikleri ile isgdrenin niteliklerinin uyumlu olmasi gerekmektedir. Isgiicii verimliligini
saglamak, ise alma siireciyle baglamaktadir. Uygun niteliklere sahip ¢alisanlarin arastirilmasi
ve secilmesi, bir organizasyonun yasamasi ve gelismesi agisindan son derece dnemli bir insan

% ise alma siirecinde yapilan yanlis bir tercih ve ise uygun

kaynaklar etkinligidir."*
niteliklerde olmayan bir c¢alisanin tercih edilmesi, hem goriilecek isin verimliliginin
aksamasina hem de ise uygun olmayan elemanin gerek isten uzaklastirilmasi, gerekse yerinin

degistirilmesinde yasanan siiregte diger isgorenleri de etkilemesi s6z konusu olabilmektedir.

Uygun ise, uygun c¢alisanin yerlestirilmesi, is i¢in uygun fakat nitelikleri eksik olan
calisanlarin niteliklerinin arttirilmasi, bireylerdeki yeteneklerin kesfedilerek, bu yeteneklerin
kurum bagarisinda degerlendirilmesi ve kurumda saglanan isgiicii verimliliginin artarak
devam edebilmesi i¢in ise alinacak personelin se¢iminde titizlik gosterilmelidir. Geligmis ve
basartya ulasmis kurumlara iligkin arastirmalarda, kurumlarin ¢ok iyi bir eleman alt yapisina
sahip olduklar1 ve temelde cok iyi bir eleman se¢imi siireci ile gerceklestirdikleri

belirlenmistir.'¥!

2.3.4.2.Stres

Stres; 1 yasaminda, insan verimliligini azaltan ve insan faktoriiniin saglikli, dengeli ve
dayanikli bir sekilde hizmet verebilmesine engel teskil eden, ruhsal ve bedensel yipranmalara
neden olabilen etkenler olarak tanimlamir.'* Eren stresi; “bireyin icinde bulundugu ortam ve

is kosullarinin onu etkilemesi sonucunda viicudunda 6zel biyo-kimyasal salgilarin olusarak

139 Erol EREN; a.g.e. s. 108.

10 jsmet BARUTCUGIL; a.g.e. s. 257.

! flhami FINDIKCI; a.g.e. s. 177.

"“Hiisnii BILICI; a.g.¢. s. 137. Necmettin Erkan, 4.Ergonomi Kongresinden (izmir, MPM,1994) yararlanilmistir.
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s6z konusu kosullara uyum icin diisiinsel ve bedensel olarak harekete gecmesi durumu”
olarak tanimlamaktadir. Stres olusumunu etkileyen faktorler arasinda birgok ¢evresel faktoriin
rol oynadigin1 sdylemekte ve stres, yasayan insanlarin “kisinin kendi plan ve programlarini
diisiindiikleri gibi gerceklestirememesi ve dis kosullarin zorlamasiyla degistirmek zorunda

kalmas1” '** durumunda daha ¢ok stres yasadiklarindan bahsetmektedir.

Stresin is verimliligi iizerinde hem olumlu hem de olumsuz etkileri mevcuttur. Orgiit
calisanlarinin bir isi iyi icra etmek icin belli bir seviyedeki baskiya ihtiyaglart bulunmaktadir.
Yeterli baskiya sahip olmayanlarin gosterecekleri performans siirlidir. Ancak stres
yogunlugu ve diizeyi yiikseldikg¢e bireyde tiikenme meydana geleceginden, verimlilikte de bir

diisiis yasanacaktir. 144

Herhangi bir durumla karsilagan insan eger bunu olmasi gerekenden ¢ok farkli bir
durum yani sorun olarak algiliyor ve iistelik kendine yonelik bir tehlike olarak goriiyorsa
biling dis1 bir sekilde bazi fiziksel, duygusal ve zihinsel degisimler yasar. Bunlar su sekilde

1. 145
siralanabilir:

e Kaninda yag ve seker oranlari ylikselir. Bu viicuda daha fazla gii¢ ve enerji saglar.

e Nefes alip-verme hizlanir. Kanda oksijen artar. Insan kendini daha saglikli hisseder ve
beyin daha iyi calisir.

e Kalp atiglar1 hizlanir. Kan basinci artar, hiicrelere daha fazla kan gider.

e Kanda pihtilasmay1 arttiran maddenin oran1 yiikselir.

e Kaslar gerilir ve giiglenir. Viicut kendini eyleme hazirlar.

e Adrenalin salgis1 artar. Insan kendini daha giiglii ve duyarli hisseder.

e Endorfin salgist artar. Kismen uyarict kismen uyusturucu etkisi olan bu beyin salgist
nedeniyle viicut acilar1 daha az hisseder.

e Sindirim sistemi kapanir. Kan kaslara ve beyine yonelir.

e Daha fazla 151k almak ve daha iyi gormek icin goz bebekleri daha fazla agilir.

3 Erol EREN; a.g.e, ss. 292-293.
4 Taner ALEMDAR; a.g.¢. s. 41.
'3 [smet BARUTCUGIL; “Yéneticinin Yonetimi, Kariyer Yaymlar1”, istanbul, 2006, ss. 245-246.
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Tehlikelere karsi korunmak icin viicudun kendiliginden verdigi tepkiler, insanin
giiciinii ve direncini arttirir. Stres yaratan durumla daha iyi bas edebilmek i¢in ona ek bir

enerji verir. insanlar stres yaratan durum karsisinda genellikle ii¢ farkli sekilde davranirlar:'*®

e Savasmak: Stres yapan nedenlere kars1 durmak, onlar1 gégiislemek, saldirmaktir.
e Kacmak: Stres nedenlerini gormezden gelmek, yok saymak ve onlardan
uzaklasmaktir.

¢ Donup kalmak: Hicbir tepki vermemek, hareketsiz kalmak, eli kolu baglanmaktir.

Stres biitlinliyle giiniimiize ait bir durum degildir. Magara devrinde yasayan insan da
karnin1 doyuracagi avi bulmak i¢in, ele gecirdigini saklamak i¢in, giicli ve wvahsi
hayvanlardan korunmak i¢in stres hissediyordu. Stresi ge¢miste doganin getirdikleri
yaratirken, giiniimiizde insanlarin yaptiklar1 yasatmaktadir. Insana stres tepkisini yagatan

durumlar1 esas olarak ii¢ grupta toplamak miimkiindiir:'*’

1. Fiziki ¢cevreden kaynaklananlar: Hava kirliligi, giirtilti, kalabalik, radyasyon, sicaklik,
sogukluk, toz v.b

2. Is ve mesguliyetten kaynaklananlar: Agir is, gece isi, asir1 yiiklenme, zaman baskisi
altinda calisma, c¢ok hafif is, karar verme giigliikkleriyle dolu biiyiikk sorumluluk
gerektiren isler, hi¢bir sekilde katki yapmaya imkan birakmayan isler, v.b.

3. Psiko-sosyal dzelliklerden kaynaklananlar: insan hayatinda karsilasilan sosyal stresler
su basliklarda toplanabilir; giinlilk stresler, gelisimsel stresler, hayat krizleri

niteligindeki stresler.

Stres yogunlugunun yiiksek oldugu durumlarda ve uzun siire devam etmesi bireyin
tiikenme ve stresle basa ¢ikamama ve performansinda diismeler yasanabilmektedir. Bu
durumlarin yaganmamasi i¢in, iggorenlerin yogun stresle karsi karsiya kaldiklarinda stresle
basa ¢ikmay1 basarabilmelidirler. Basa ¢ikma kavrami, bireyin kendisi i¢in stres verici olaya
kars1 direnmesini belirten ve stres siireci icerisine yerlestirilen 6nemli bir olgu ya da stres
yaratict kaynaklarin uyandirdigi duygusal gerilimi azaltma, yok etme ya da bu gerilime

dayanma amaciyla gosterilen davramis veya duygusal tepkilerin biitiini olarak

16 jsmet BARUTCUGIL; a,g.e, s. 246.
147 Acar BALTAS& Zuhal BALTAS; “Stres ve Basa Cikma Yollar”, Remzi Kitabevi, 23. Basim, 2006, ss.
58-59.

76



degerlendirilebilir. Lazarus’un (1980) modeline gore basa ¢ikma yollar1 iki ana baglikta

toplanabilir:'**

a-) Probleme yonelik basa ¢cikma: Aktif bir strateji olan probleme yonelik basa
¢ikmada birey stres durumunun kontrol altina alinabilecegine karar verir ve
eyleme gecer. Daha fazla bilgi alma ve problem ¢dzme davranislar1 bu stratejinin

kapsamindadir.

b-) Duyguya yonelik basa ¢cikma: Pasif bir strateji olan duyguya yonelik basa
ctkmada ise, kisi durumun edilemeyecegine, bu nedenle kabullenilmesine karar
vermistir. Stres durumunun yarattig1 duygulari kontrol altina alip, olumlu bir yone
odaklamaya caligir. “Tecriibe acitydi ama ¢ok sey 6grendim”, “Her iste bir hayir

vardir” gibi drnekler duyguya yonelik basa ¢ikmay1 temsil ederler.

2.3.4.3.Is Tatmini

Is tatmini calisanin yaptig1 isin ve elde ettiklerinin ihtiyaclariyla ve kisisel deger
yargilariyla Ortiistiigiinii ya da Ortiigmesine olanak sagladigini fark etmesi sonucu yasadigi
duygu olarak tanimlanabilir. Bu tanimdan is tatmini ile ilgili dikkat ¢eken hususlar sdyle

1. 149
siralanabilir.

e s tatmini degerlerin bir fonksiyonudur. Bir ¢alisanin deger verdigi herhangi bir seyi
elde etme arzusu ve bu arzusunu gerceklestirme diizeyi is tatminini belirler.

e Farkli ¢alisanlarin 6nem ve dncelik verdigi degerler farklilik gosterir.

e s tatmini bireysel algilama bigimi ile baglantilidir. Bir galisanin arzularinin,
degerlerinin ve elde ettiklerinin farkinda olmamasi, bunlar1 tam ve dogru bigimde
algilamama olasilig1 vardir.

e s tatmini ise ve iliskilere karsi duygusal ve kisisel bir tepki olmasi nedeniyle
gozlemlenmesi, genellestirilmesi ve Ol¢lilmesi her zaman kolay degildir.

e Calisanlarin kisisel ozellikleri, yas ve cinsiyetleri, inang ve degerleri, is yasamindaki

deneyimleri, yetisme tarzlari, aile yapisi ve yasam standardi gibi sosyal ozellikleri ve

148 Tarik SOLMUS; “i§ Yasaminda Duygular ve Kisilerarasi iliskiler”, Beta Yaynlari, .istanbul, 2004, s. 90.
9 fsmet BARUTCUGIL; “Stratejik insan Kaynaklar1 Yonetimi”, Kariyer Yayncilik, istanbul, 2004, s. 389.
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ise iligkin beklentileri farklilagtikca 1is tatmini saglayan is Ozellikleri de
farklilagsmaktadir.

Calisanlardaki is tatmini kurumsal basari i¢in 6nemli bir unsurdur. Kurumsal basari,
calisanlarin bireysel ve departmansal olarak yakaladiklari basarilari sonucu olugmaktadir.
Kurum c¢alisanlarinin basarilar1 onlarin daha sonraki performanslarinda da belirleyici
olmaktadir. Insanlar1 ¢alismaya sevk eden dnemli bir etmen, gdsterdikleri cabalar sonucunda
elde edecekleri bagart umutlaridir. Calisanlar basar1 umutlar1 gergeklestirildigi ol¢lide tatmin
olacaklardir. Genellikle ortaya konmus olan arzu ve ihtiyaglar her seyden 6nce insanin kendi

benligi ile daha yakindan iliskilidir."*

Is tatminini etkileyen unsurlarin genellestirilmesinin kolay olmadig1 ifade edilmekle
birlikte kurumlarin {icret politikalart is tatmininde etkili bir husus olmaktadir. Bilgi iscileri
iicretleriyle memnun edilmelidir. Zira gelirden ve sosyal yardimlardan memnuniyetsizlik
gliglii bir cayd1r1<:1d1r.15 " tatminsizliginin 6nemli bir boyutu, kisinin baska is arayislar
icerisinde olmasi ve uygun gérdiigii bir isi buldugunda da kurumu terk etmesidir. Isten ayrilan
bireyle birlikte, kurumun birikimleri ve bireyin orada kazandig1r deneyimler de gitmektedir.
Ozellikle de basarili bireylerin boslugunu doldurmak, hem uzun zaman almakta hem de

yliksek maliyetlere neden olabilmektedir.

Isgorenlerde is tatmininin performans: etkiledigi diisiiniilmektedir. Performans, bir
calisanin veya grubun isine veya isletmenin amacina yaptigi katkinin nitelik ve nicelik
yoniiyle dl¢timiidiir. Calisanlarin is tatminlerini artirarak performanslarini artirma konusunda

tic farkl goriis vardar. 152 Bunlar:

1. s tatmini performansi arttirir.
2. Performans is tatminine yol agar.

3. Performans ve is tatmini verilen ddiillere baglidir.

Calisanlarin is tatminleri ve performanslari gruplara ayrilabilmektedir. Kurumlarin ise

alma siirecinde dogru kisiyi dogru ise yerlestirmeleri is tatmininde énemli rol oynamaktadir.

50 Erol EREN; a.g.e, s. 504.
151 peter DRUCKER; a.g.e. s. 240.
132 jsmet BARUTCUGIL; a.g.e, s. 392.
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calisanlar1 4 sinifa ayirarak s0yle semalastirmistir. 153

Sekil 8: Tatmin Edici Performans Modeli

Barutcugil “Tatmin Edici Performans Modeli’nde performans ve ig tatmini arasindaki iliskiyi

YUKSEK
A
(A) Mutlu&Cahsmiyor (D) Hedefe yonelik
calisiyor& —
Parasini almakla yetiniyor Mutlu
Kisisel hedefleri organizasyon Giiglii konumda
hedefleri ile uyumlu degil. Is hedefleri kisiselshedefleri ile ATMIN
uyumlu ﬁ‘ OLMA
1] DUZEYI
(B) Gonderileme ile Gitme (C) Bunalimda&Calistyor
Arasinda
Yakiniyor Koseye sikismis durumda
Mutsuz Dabha ileri gitmek i¢in gerekli
temelden yoksun L
DUSUK
DUSUK » YUKSEK

PERFORMANS DUZEYi

Kaynak: Ismet Barutcugil insan Kaynaklar1 Yénetimi 2004, s. 392.

Is doyumu diisiik olan ¢alisanlarin, duygusal ve saghk problemleri, istah kaybu,
uykusuzluk, psikolojik olarak geri ¢ekilme (is zamanlarinda cesitli hayaller kurma gibi),
fiziksel olarak geri ¢ekilme (izinsiz digar1 ¢ikmalar, isten kagmalar, isten erken ayrilmalar-geg
gelmeler ya da uzun siireli kahve molalar1 gibi) hatta saldirganlik iceren davranislarda
bulunduklar1 gériilmektedir. Is doyumu yiiksek olan calisanlarin ise, yalmzca pozisyonlarinin
gerektirdigi isleri yapmakla kalamamak, Orgiitte birer miisteri temsilcisi gibi davranmak ve
gorevlerini miikemmel bir bigimde yapabilmek i¢in ¢abalamak gibi davranislar sergiledikleri

goriilmektedir.>*

'3 jsmet BARUTCUGIL; a.g.e, s. 392.
' Tarik SOLMUS; a.g.e. s. 197.
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2.3.4.4.Sosyal Yasam ve Kisisel Ozellikler

Isgiicii potansiyelinin calisma ve yasam sekli degerlendirildiginde; is hayat1 ile sosyal
yasantisinin  ayr1 oldugu disiiniilir ve yapilan degerlendirmelerde, birbirinden ayr
degerlendirilmeye caligilir. Fakat insan olmanin geregi olarak bu iki unsur higbir zaman
tamamen birbirinde ayrilamaz ve birbirinden bagimsiz hareket edemez. Profesyonellik
yaklagimlar1 igerisinde olumsuzluklarin diger tarafa yansimamasi, sadece belirli bir diizeyde
smirlandirilabilir.  Isgiicii verimliliginin yiiksek tutulabilmesi igin isgdrenlerin sosyal
yasamlarindaki olaganiistii durumlar da takip edilmeli ve yonetici ve patron diizeyindeki

kisiler igsgdrenin zor zamanlarinda yaninda olmay1 bilmelidirler.

Yasanabilecek olaganiistiiliiklerin disinda da isgorenlerin mesai saati disindaki sosyal
yasam kosullart isgiicii verimliligini etkileyen 6nemli unsurlardandir. Sosyal yasantisinda
dinlenmesine, uykusuna beslenmesine dikkat etmeyen ve cevresiyle barisik olamayan bir
personelin igyerinde tiim ¢alisanlarla ekip olmay1 basarabilmesi, takimin bir iiyesi olabilmesi
cok kolay olmayacaktir. Gecelerini siirekli uykusuz ve dinlenmeden gegiren bir bireyin mesai

saati i¢erisinde tam motivasyonlu ve tam dikkatli olmas1 beklenmemelidir.

Calisanin, isi basarili bir sekilde yapmasini gerektiren kisilik 6zelliklerine sahip olma
derecesi, basarisin1 dogrudan etkiler. Ornegin hizmet sektdriinde ¢alisacak bir kisinin, insanin
sikintilarint hafifletmekten hoslanmasi ve zor durumdaki bir insana akil vermek yerine onun
duygularini anlayarak uygun tepkiler vermesi gerekir. Bunu yaparken de zorlanmamasi ve
hatta memnun olmasi beklenir. Bir performans problemi yagsamamak i¢in, ise dogru insanlarin
secilmesi esastir. Is i¢in uygun olmak; isin gereklerini yerine getirebilecek olmanin yan sira,

kisilik 6zellikleri ve deger sistemiyle de yakindan ilgilidir.'*

Bireyin, is hayatinin yipratici ve stresli sartlarina dayanabilmesi, is ve sosyal hayat
yiikiinii hafifletebilmesi tiim tavsiyelerin disinda kisilik 6zellikleri ile de ilgilidir. Karsilagilan
sorunlar ve zorluklar karsisinda pes etmeme ve bagar1 miicadelesine devam edebilme bireyin
hayat tarzi ve sorunlara bakis acisi ile izah edilebilir. Kisilerin yasadiklar1 olaylar, yaglanma
stireleri iizerinde de etkili olmaktadir. Bazi insanlarin zor sartlara ve strese dayanikli oldugu

bilinmektedir. Ornegin biitiin bir ulusun sorumlulugunu ve kaderini tasimis bircok devlet

135 Acar BALTAS; a.g.e. s. 206.
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adam1 hem uzun hem de saglikli bir yagam siirmiistiir. Winston Churchill bu konuda iyi bir
ornektir. Ustlendikleri sorumluluklari ve miicadeleleri hayatinin bir parcgasi olarak kabul etmis

ve giicliikleri kendi bedenine yansitmamay1 basarabilmistir.'>®

1% Acar BALTAS&Zuhal BALTAS; a.g.e, s. 63.
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UCUNCU BOLUM
MARKA VE iSGUCU VERIMLILIGi

3.1. MARKA VE iISGUCU VERIMLILiGI

Markalagsmada tiriin kalitesi ve Ozellikleri, tanitim faaliyetleri, tiiketiciye saglanan
hizmetler kadar calisanlarin memnuniyeti ve gayretleri de énemlidir. Kurumlar ¢aliganlarini
ve miisterilerini ilk siraya yerlestirdiklerinde, memnun ¢aligsanlara, sadik miisterilere, yiiksek
karliliga ve siirekli basartya ulasmaktadirlar.'”” Farklilik olusturan bir miisteri hizmeti ilham
vericidir. Farklilik olusturan hizmet tutkuyla baslar. Farklilik olusturan hizmet sonucunda
biiyiik getiriler ortaya ¢ikabilecegi gibi kiiciik getiriler de ortaya ¢ikarir. Giilen yiizler, istisnai
moral giicli, artan liretkenlik genisleyen miisteri sadakati, marka kiiltiirii olusturma cergevesi
icinde gerceklestirilen bir miisteri hizmetleri faaliyetinin somut getirileridir.158 Calisanlarin
marka kiiltiirii etrafinda toplanmasi ve markanin basarisi i¢in farklilik olusturan hizmeti
sunmasi, markalasmis bir kurumun marka degerini arttirabilecegi gibi markalagsma yolunda

olan bir kurum i¢in de markalasma siirecini kisaltacaktir.

Marka calisanlarinin 6nemi rekabet agisindan da glin  gectikge artmaktadir.
Miisterileri, kurumun {iriinleri ile bir bagka {iriin arasinda bir fark géremedigi bir ortamda
tutmak zordur. Ne kadar zor olursa olsun, basarilmasi gereken de budur. Sorun bunun nasil
basarilacagidir. Benzer sartlarda miisterilerin bagka bir yere gitmemesi icin bagka bir yerde
bulamayacagi farkliliklarin sunulmasi ile gergeklestirilebilir. Bu durumda miisterilerin
duygusal isteklerini, ihtiyag¢larini, essiz, 6zel ve degerli olma arzularini tatmin etmeye ihtiyag

159

vardir. ”~ Miisterilerin duygusal ihtiyaglarini karsilama c¢abasi, kurumun yoneticileri ve

calisanlar1 tarafindan gergeklestirilecektir.

“Muiisteri memnuniyeti ¢alisan memnuniyeti ile dogrudan baglantilidir. Biri arttiginda
digeri de artmakta, biri azaldiginda digeri de azalmaktadir. 46 bin ¢alisanla yapilan bir
arastirmada iginden tamamen memnun olmayanlara kiyasla memnun olanlarin firma

gelirlerine 2,6 kat daha yiiksek katkida bulundugu saptanmigtir.”'®

7 Ozlem Aydin; “Mutlu Cahsan Satis Arttirir Mi?” Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi, Say1. 2006/9 s.
232.

158 Duane E.KNAPP; “Marka Akli”, MediaCat Yayinlart,Cev. Azra Tuna Akartuna,2003, ss. 120-121.

1% Sergio ZYMAN, Armin BROTT; “Bildigimiz Reklameih@n Sonu”, Marka Yaymlari, 2003, s. 258.

10 Gzlem AYDIN; a.g.¢, s.228.
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Marka kiiltiiriinii kavramasi, markanin ulagsmak istedigi hedeflerin bilinmesi ve
paylasilmas1 marka calisanlar1 agisindan Onemlidir. Markanin giiciinlin arttirmak igin,
calisanlarin markaya baglilig1 ve markaya inanmighigina ihtiya¢ vardir. Kurumun gelistirdigi
stratejilerin ¢alisanlar tarafindan anlasildigindan, takdir edildiginden ve uygulandigindan emin
olmas1 gerekir. Bu durum basarilabilirse calisanlar marka giicli yaratmada kuvvetli bir etmen
haline gelecektir. Kurumsal hedefler agisindan, calisanlarla kurum agisindan bir iletisim

eksikliginin olmasi, reklam ve marka mesajlarmin altmi oyabilir.'®'

Mori arastirma sirketi yillar sliren caligmalariyla, {inlii kurumlar ve insanlarin bu
kurumlara kars1 duygular1 konusunda ilging sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Bu arastirmada en
onemli bulgu, bir kurum ne kadar ¢ok taninmigsa insanlarinda o kuruma o kadar olumlu
baktiklaridir. Sadece marka bilinci ya da marka iinii, giivenin yaratilmasinda bir temel

tagidir.'*

Kurum hakkinda insanlarin genelinin olumlu duygular besledigi bir markada
caligmak, itibarli bir markay1 temsil etmek insanlarin kaybetmek istemedigi ve elinden gelen
performans sergileyecegi bir sonu¢ doguracaktir. Isini kaybetmeme, kurumda kariyer sahibi

olma ¢abasinda olan bir ¢aliganin da verimliligi yiiksek olacaktir.

3.1.1.Marka ve Amac Birligi Olusturmanin Onemi

Biiyiik ya da kii¢iik herhangi bir sirket miisterilerine benzer diizeyde bir hizmet temelli
bir tecriibe sunabilir. Tek kural sudur: Her hangi bir calisanin (temizlik gorevlisinden,
CEQ’ya kadar) sirketin temel degerlerini ve is yonelimini kesin olarak bilmesi ve tam olarak

desteklemesi gerekir.'®

Calisanlarin kurumun degerlerine inandirilmasi ve kurumsal degerlerin yasatilmasinda
katkilarinin saglanmasi kurumun gelecege basariyla tasinmasinda etkili bir unsur olmaktadir.
Bu alanda basarili ¢aligmalar ortaya koyan diinya perakende devlerinden olan Tesco yetkilisi
Terry Leahy kamuoyuna yaptig1 bir agiklamada; yaptiklar: her islerinde bir degerleri oldugu

ve miisteri yarari i¢in kisinin yapabileceginin en iyisini yapmak {izere tesvik edilmesini esas

161 Sergio ZYMAN, Armm BROTT; a.g.e, s. 281.
12 Hamish PRINGLE - Willilam GORDON; “Marka Kiiltiirii”, Ceviri: Nese Olcaytu, Scala Yay. 2001, s. 162.
19 Sergio ZYMAN, Armi BROTT; “Degistirmeden Once Gelistirin”, MediaCat Yayinlar1, 2004 s. 158.
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alan bir kiiltiirleri oldugundan bahsetmistir. Tesco c¢alisanlarinin ifadelerinden bazilar

sunlardir;'®

e “Tesco’ da calistigimi gururla sdyliiyorum.”
e “Biz perakende sektoriinde is yapiyoruz ve bundan gurur duyuyoruz.”
e “Miisterimiz olmasaydi, bizim de isimiz olmazdi.”

e “Calisanlar mutlu oldugu siirece miisteri de mutlu edilecektir.”

Kurumda amag birliginin saglanmasi 6nemli bir kazanimdir. Kurumsal amaglar,
kurumun genelini ifade eden genel amaclar niteligi tasimaktadir. Organizasyonu olusturan
departmanlarin da kurumun genel amaglarina uygun hedefler gelistirerek boliimde “takim
ruhu”nun olusmasi hedeflenmelidir. Takim ruhu igerisinde ve aymi hedefler c¢ergevesinde
calisan kisilerin ortaya cikardiklar1 is de nitelikli olacaktir. Takim c¢alismasi amag birligi
saglamig tim kurumlarin hedefi olmalidir. Basarili takim calismalarinin bir kuruma
saglayacagi gercek sonug¢, kurumun biitiinliigiiniin onu meydana getiren pargalarin

toplamindan daha fazla degere sahip olmasidir.'®

“Xerox sirketinde her yil bir giin “Takim Caligmas1 Giinii” olarak kutlanmaktadir. Bu
kutlamanin  programi  yoOneticiler tarafindan degil, bizzat calisanlar tarafindan
belirlenmektedir. Sirketin Stamford, Connecticut’daki merkez ofisindeki personel de dahil
olmak tizere tiim Xerox fabrikalarinda calisan binlerce personelin bir araya geldigi bu giiniin
etkinlikleri, uydu yaymiyla diinya {izerindeki tiim Xerox ofislerinde de naklen
yaymlanmaktadir. Takim ¢aligmast giinli sirketteki ekiplerin bagardiklar1 isleri diger
arkadaslariyla paylasmalari i¢in bir firsat yaratmaktadir. Ornegin, son yillarda bir ekibin
gelistirmis oldugu yeniden dolasim (Re-cycling) projesi ile 6500 ton atik degerlendirilerek
onemli bir katma deger yaratilmistir. Bir diger ekip ise is kazalarinda %71 oraninda azalmaya

neden olan bir giivenlik uygulamasi gelistirmistir.” '

Markalar sahip olduklar1 degerleri oraninda giicliidiirler. Marka degerlerinin ¢aliganlar
tarafindan Oziimsenmesi ve uygulanmasi, marka g¢alisanlarinin arasindaki amacg birligi ile

saglanabilir. Markay1 temsil ettiginin farkinda olarak ve kurumsal amaglara uygun

1% Hamish PRINGLE - William GORDON; a.g.e. ss. 49-50.

15 Bob NELSON; “Cahsanlariniza Dinamizm Kazandirmanin 1001 Yolu”, Cev: Serra Egeliler, Rota
Yayinlari, Istanbul, s. 102.

1% Bob NELSON; a.g.e, s. 108.
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yaklagimlar sergileyen calisanlar marka degerlerinin savunucusu ve yasaticilaridir. Oz marka
degerleri, kurumsal hedeflere ulasmay1 ve sirketteki herkesin bir marka avukati kesilmesini
saglayabilir. Bir hava yolu sirketinde telefonla rezervasyonlar: alan kisi, en az pilotlar kadar
(belki de daha fazla) markadan sorumludur. Markanin giivenilirligi ve biitiinliigii markanin 6z
degerlerini anlamayan bir tek kisi yiiziinden bile giderek zayiflayabilir. Calisanlardan birinin
bir tedarik¢i, miisteri ya da yatirimciyla uygunsuz bir etkilesime girdiginde ortaya cikabilir.
Bir saticinin satis yapabilmek icin bazi kurallara uymadigi, bir muhasebecinin rakamlari

yanls girmesiyle de gergeklesebilir.'®’

Marka ile alicis1 arasindaki etkilesim anlariyla ilgili arastirmalar yapan bir kurum,
degisik insan iligkilerine, nispeten hazirliklidir. Ancak, miisteri ve ¢alisan i¢in bir yakinlagma
aninin yaratildigi her tlirlii kosul i¢in senaryolar1 onceden tahmin etmek imkansizdir.
Dolayistyla ¢alisanlarin boyle bir durumda ¢6ziime yatkin olabilmesi ve ¢ozliimii getirebilecek
ozgiivene sahip olabilmesi i¢in, marka kiiltiri ilkelerinin getirilmesi sarttir.'®® Marka
kiiltliriiniin olusmasi ve ¢alisanlarin ayni kiiltiirde bulugsmasi, markadaki amacg birliginin
saglandig1 ve uygulanmaya bagladiginin bir delilidir. Marka calisanlarin marka kiiltiirtinii
yasatmasi ve kendilerinden sonra gelenlere de aktarmalar1 marka kiiltiiriine olan bagliliklar

ile dogru orantilidir.

3.1.2. Marka ve Egitim

Egitim bireysel ve kurumsal gelisim i¢in dnemli bir unsurdur. Egitime verilen 6nem
bireyin veya kurumun gelecegine yaptigr bir yatirimdir. Calisanlar1 elde tutmanin en iyi
yollarindan biri, onlara yatirnrm yapmaktir. Yatirrmin en iyi yolu egitim ve Ogretimdir.
Calisanlarin gelismelerini, ilerlemelerini ve yeni beceriler kazanmalarini saglar. Egitim, ¢ok

etkili bir sonug alabilmek i¢in kurumun yapabilecegi en iyi calismalardan birisidir.'®

En iyi kuruluslar, personeline egitim olanagi tanimanin hem personele hem de kuruma
fayda sagladiginin bilincinde olanlardir. Calisanlarina egitim veren kuruluslar daha yetenekli
ve islerini daha yapici bir esneklikle yerine getiren personele sahip olurlar. Egitim alan

personel yeni beceriler gelistirir. Daha farkli ve yeni bakis acis1 kazandirir. Calisanlarin

“"Mike MOSER; “Marka Yaratmann 5 Adim”, Cev: I.Berna Kalinyazgan, MediaCat Yayinlari, 2003, s.
114.

18 PRINGLE Hamush- William GORDON; a.g.e, s. 251.

199 Sergio ZYMAN, Armin BROTT; “Bildigimiz Reklamecihgin Sonu”, Marka Yayinlar1, 2003, ss. 293-294.
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giinlik monoton ¢alisma diizeninin digina ¢ikmak bile basli basina motive edici bir faktordiir.
Personele yeni seyler 6grenme ve dolayisiyla sirket icinde daha i1yi bir pozisyona yiikselme
firsatinin verilmesi, onlari1 monotonluk ve hareketsizlikten kurtararak yaraticiliklarini ve

motivasyonlarim atesleyecektir.'”’

Egitim c¢alisanlar arasinda ortak bir dilin konusulmasini saglayan, kurumsal
biitiinliglin olusumuna 6nemli katki saglayan bir aragtir. Markalasmay1 bagsarmis kurumlarin
egitime bliylik 6nem verdikleri bilinmektedir. Egitim, markalagsma yolunda olan kurumlarin
da iizerinde titizlikle durmasi gereken bir durumdur. Isyerindeki egitim uygulamalari
hakkinda Amerika’da yapilan son arastirmalardan bir tanesi, ¢alisanlarina yatirirm yapan
sirketlerin bu yatirimin faydasina inandiklarini ortaya koymustur. Arastirmada su sonuclara

ulastlmustir:'"!

e Personel egitim ve gelisimine yatirim yapan sirketlerin piyasa degerleri digerlerine
oranla daha yiiksektir.

e Personel gelisimini destekleyen ve sirket isleyisine katilimlarini saglayacak olanaklar
sunan sirketlerde verimlilik ¢cok 6nemli oranda artmustir.

e Personele yonelik programlar arasinda en fazla basari saglayan, “toplam kalite
yonetimi” olmustur. Toplam Kalite Yonetimi, tiim calisanlarin egitim aldigi, stirekli
olarak yapilan isleri ve is yapma metotlarini gelistirme ¢alismalarin siirdiirdiikleri bir
sistemdir. Amerika’da bu sistemi basariyla uygulayan sirketlerin hisse senetleri bes

yillik bir siire icinde 6nemli dl¢iide deger kazanmustir.

Kurumlarin egitim faaliyetleri diizenlemelerindeki motivasyonlarini kiran unsurlarin
basinda zaman icerisinde yasanan isten ayrilmalar gelmektedir. Aldiklar1 egitim sayesinde
nitelikleri artan ve daha kolay is bulabilen c¢alisanlarin isten ayrilmasi kurumlari egitim
konusunda daha fazla diisiinmeye itmektedir. Zyman egitim konusunda, isten ayrilmalar olsa
da calisanlart egitmek ve becerilerini gelistirmek iizere Odenen paraya degdigini
diisinmektedir. “Elbette sizden faydalananlar c¢ikacaktir. Ancak ¢ogunlukla calisanlar,
egitimleri onlarla ilgilenmenizin, kendinizi onlara adamanin bir sonucu olarak algilar ve

sadakatleri artar. Egitim verdiginiz kisi, siz yatiriminizin karsiligini1 alamadan isten ayrilirsa,

17" Bob NELSON; a.g.e. s. 206.
"I Bob NELSON; a.g.e, s. 206.
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sizin ona yaklagiminizdan memnun olacak ve g¢evresine sizinle ¢alismanin ne kadar giizel

olacagini anlatacaktir.”demektedir.'’

3.2. MARKANIN iSGUCUNDE MOTIVASYON ETKIiSI

Marka, bilinilirlik, sayginlik ve giivenilirlik gibi kavramlarla ¢alisanlarini motive edici
bir nitelige sahiptir. Markalar rekabet ettigi diger markalara kars1 ortak sloganlar gelistirme,
calisanlarini ortak hedefler etrafinda birlestirme ¢abalari i¢indedirler. Ortak duygu paylasimi
calisanlarin gordiikleri islerde motive edici bir unsur olmaktadir. Tek bir fikre takim halinde
sahip ¢ikmak ve bunu dile getirmek biiyiik bir gii¢ olusturacaktir. Markanin giiclii sekilde
savunulmasini saglamak icin marka mesajinin net bir sekilde anlatilmasi ve anlagilmasi
gerekmektedir. Marka mesajlar1 marka kiiltliriiniin  olusumunda da Onemlidir. Kurum
icerisinde olusturulacak marka kiiltiiriniin saglayacagi motivasyonun belirtilen faydalar

1
olacaktir; 73

e (alisanlar iizerinde itici gii¢ olusturacak bir sebebe sahip olunur.

e (alisanlar hedeflere ulagilmasi konusunda nasil bir dneme sahip olduklarini anlarlar.

e Calisanlar marka vaadinin yerine getirilmesindeki katkilarindan dolay1 gurur duyarlar.
e C(Calisanlar marka degerleri lizerinde odaklandik¢a daha verimli calisma ¢abasi

icerisinde olurlar.

Ford Motor Company’nin ydnetim kurulu eski baskani, Harold A. Poling; “diinya
capinda bir organizasyon haline gelmek i¢in uygulanmasi gereken en 6nemli kurallardan biri,
her c¢alisanin zeka ve yaratict giiclinden maksimum seviyede faydalanmay1
basarmaktir’demektedir. Motivasyonu yiiksek olan calisanlar yaratici yonlerini ortaya
koyabilirler. Calisanlarin sirketin isleyisine katildiklarinda, problemi tespit etmek ve yeni
coziimler bulmak i¢in goniillii olarak ¢aba sarf ettikleri goriiliir. En basarili sirketler,
calisanlarinda mevcut olan yaratici diislinceyi canlandirarak ortaya g¢ikarmak icin gereken

zaman, destek ve araglar saglayan sirketlerdir.'™

172 Sergio ZYMAN, Armin BROTT; a.g.e, s. 294.

173 Muhterem ILGUNER; “Tiirkiye’de Marka Yaratma ve Yasatmanin Altin Kurallar1”, Rota Yay.
[stanbul, 2005, ss. 85-86.

' Bob NELSON; a.g.e, s. 69.
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3.3. MARKA iLE ILGIiLi GENEL BiLGILER

Markanin isgiicli verimliligini etkileyen diger faktorler marka ile ilgili genel bilgiler
baslig1 altinda ele alinmistir. Ele alian konular; yonetici yaklagimlari, markanin sosyal statii
etkisi, calisma sartlar1 ve fiziki kosullar, markanin iicret, kariyer ve siirekli gelisime

etkilerinden olusmaktadir.

3.3.1. Marka ve Yonetim Yaklasimlari

Marka yonetimi, yonetim ilkelerinin ve tecriibelerinin iyi ve dogru uygulanmasini
gerektirmektedir. Markanin yonetim zafiyeti yasamasi mevcut dinamiklerini etkili ve yerinde
kullanamamasi1 sonucunu dogurmaktadir. Marka yonetiminde, yonetim zafiyetinin yasanmaya
baslamasi, markalagma siirecindeki bir kurumun amacina ulasmasini engellerken, siireci
asarak tliketici zihnine girmeyi basarmig bir kurumu da geri gotiirecektir. YoOnetimden
kastedilen sadece iist yonetim degil, orta kademe yoneticiler de siirecin i¢indedirler. Fakat
kurum politikalarint  ve kurumsal yaklagimlar1 {ist diizey yoneticilerin belirledigi

diistintildiiglinde, onlarin daha dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

Ust diizey yonetimin, mevcut tiim yeteneklerin, herkesin sirkete bakis acis1 ayni
olmadiktan sonra hicbir anlami olmadigini kabul etmek zorundadir. Herkes ortak bir zemin
bulana kadar miizakerelere devam edecektir. Ortak bir zemin bulmanin tek yolu, son derece

6nemli bes soruya verilere dayali yanitlar bulmaktir:'”

e Miisterilerin 6nem verdikleri deger dlgiileri hangileridir?

e Her deger dlgiisii i¢in, miisterilerin ne kadarlik bir oran1 s6z konusu deger olgiisiine,
birinci veya hakim olan karar kriterleri olarak odaklanir?

e Bu deger dl¢iilerinin her birinde hangi rakipler en iyi degeri sunuyor?

e Her deger oOlclisiinde kendimizi rakiplerimizle nasil karsilastiririz?

e Her deger 6l¢iisiinde neden o degerin lideri karsisinda yetersiz kaltyoruz?

Marka yoneticilerinin belirlemesi ve iizerinde durmasi gereken belirtilen hususlarin

her biri, kurum adina bir dinamizm ve ortak amag¢ gerektiren hususlardir. Belirtilen sorularin

""Michael Treacy&Fred WIERSAMA; “Pazar Liderlerinin Ogretileri”, Cev. inci Berna Kalinyazgan,
MediaCat Yayinlar1, 2000, s. 229.
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cevabini verilerle bilemeyen marka yoneticilerinin aldig1 kararlarin saglikli olmasi ve hedefini
bulmasi sans ve rakiplerin de zayif olmasi ile agiklanabilir. Marka yoneticilerinin belirtilen
konularda yogunlasmasi, calisanlariyla paylasmasi ve onlar1 motive etmesi iyi yoneticilik
ilkeleriyle agiklanabilir. Yonetim yaklagimlarinin profesyonel nitelikler tagimasi, tiim
calisanlarin 6neminin anlagilmasi ve pazarda rakiplere kars1 tiim ¢alisanlarla birlik olarak ayni
amaclarin taginmasi markalasmay1 ve giiclii bir marka olmay1 saglayacaktir. Yonetimsel
zafiyetin tespit edilmesi ve ¢ozlim yollarinin aranmasi markalagmis veya marka olma yolunda

ilerleyen kurumlarda daha fazla 6nem ve aciliyet tagimaktadir.

Marka yoneticileri, markanin gelisimi ve giiglendirilmesi i¢in tiim c¢aliganlar1 kapsayan
bir bakis acis1 getirmelidir. Markanin reklam ve iletisim ¢abalar1 ile sundugu degerlerin
kurum igerisinde ¢aliganlar tarafindan benimsenmis ve uygulaniyor olmasi mesajin inanilirlig
ve uygulanilirligt i¢in dnem tagimaktadir. Marka yonetiminin ¢aligma alani, kimlik ve imaj
arasindaki farklilig azaltarak, marka itibarni miimkiin oldugunca gelistirip korumaktir.'”®
Yonetimin marka itibarini arttiracak etkinliklerin yapilmasi ve markanin temsili ancak marka
calisanlar1 tarafindan gerceklestirilecektir. Marka yoneticileri de marka c¢alisanlarinin

Ooneminin farkinda olmali ve karar siireclerini bu ¢ercevede degerlendirmelidirler.

Marka yonetiminde dikkat edilecek bir husus da, marka vaadinin belirlenmesi ve
gelistirilmesi siirecinde, kurumun yoneticileri ile caligsanlari, kurumun inanclar1 iizerinde
onlarin bakis agilarin1 kazanmak i¢in ortak bir noktada bulusmadir. Bir ¢alisan ya da temsilci,
kurumun inanislart ile ilgili bakis agis1 hakkinda ayrintiya girerse calisanlardan oncelikli

fikirler tizerindeki yorumlari alimmalidir.'”’

Marka yoOnetiminde yapilandirilacak organizasyon semasinin etkin ve verimli bir
sekilde isletilebilmesi ve calisanlarin kendilerini rahat ifade edecekleri bir ortam bulmalari
gerekir. Markay1 etkin bir sekilde yasatmak igin, sirketlerin geleneksel ‘“emir-komuta”
sistemini asarak korkusuz bir ¢aligma ortami olusturmalari gerekir. Bu yonetim boyutunun adi
“dzgiiven ortaminin yaratilmas1” olarak tanimlanabilir. Ozgiiven ortaminda mutlu ve katilimei

elemanlar yetiserek, miisteri beklentilerini asan bir sirket olmayi saglayacak bir yontemdir.'”®

176 Ferruh UZTUG:; Davulu Tastyanlar Tokmagi Vuranlar:”Markanin Kurumsal iletisim Y6netimi”, “Marka
Dolu Marka”, MediaCat Yaynlari, Istanbul, 2003, s. 74.

7 Duane E.KNAPP; a.g.e. s. 69.

'8 Hamish PRINGLE - William GORDON; a.g.e, s. 59.
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Marka olmay1 basarmig firmalarin aldiklart kararlarin merkezinde miisteri vardir.
Miisteri eksenli diistinme, miisteri memnuniyeti amagli kararlar alma ve uygulamalar baslatma
markalasmis kurumlarin temel amacidir. Miisteri dostu sirketlerin yonetimle ilgili olarak
karsilagtiklar1 en 6nemli sorun, miisterilerin iglerini etkileyen yeni paradigmalar1 ve teknikleri
onden takip edebilen yetenekli kisileri bir araya getirmek, biitiinlestirmek ve elde tutmaktir.
En ¢ok aranan elemanlar, miisteri orgiitleri dahilinde degisiklik gerceklestirmekte iistiin bir

beceriye sahip olanlardir.'”

Marka yonetimindeki yaklagimlara dikkat edildiginde, marka yoneticilerinin
profesyonel yaklasimlar sergilemesi gereken pek cok durum goze ¢arpar. Marka olabilmek
icin iggiliclinli verimli degerlendirecek yoneticilik yaklagimlarina ihtiya¢ vardir. Marka olmus

kurumlarin yoneticilerinin de profesyonel oldugu anlayis1 hakimdir.

3.3.2. Markanin Sosyal Statii Etkisi

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde sayginlik ihtiyaci olarak ifade edilen sayginlik
ihtiyac1 Ozgliven igindeki bireylerin ulagmak istedikleri bir olgudur. Toplum ic¢indeki
sayginlik bireyin kendisini ispatlamasi ile olusmaktadir. Bazen sadece para sahibi olmak da
sayginlik elde etme acisindan yeterli olmamaktadir. Markalar ortaya koyduklar1 isleriyle
toplumda sayginlik kazanan kurumlar olmaktadir. Mori arastirma sirketinin yillar siiren
calismalariyla, {inlii kurumlar ve insanlarin bu kurumlara duygular1 konusunda ilging sonuglar
ortaya cikarmistir. Arastirmada en ¢ikan onemli bulgu, bir kurum ne kadar ¢ok taninmissa
insanlarin da o kuruma o kadar olumlu baktiklar1 olmustur. Sadece marka bilinci ya da marka

{inii, giivenin yaratilmasinda bir temel tagidir. '

Toplumda sayginlik kazanmay1 bagsarmis bir markanin ¢alisani olma toplumda bir
sosyal statli kazanma firsati vermektedir. Yapilan isin biyiikligi veya kiigiikligii etkili
olmakla birlikte herhangi bir alanda dahi toplumda bireylere duyulan giiven agisindan etkili
olmaktadir. Herhangi bir yerden yapilacak kredili alis-verislerde, hatta ev kiralamada dahi

taninmayan bireye duyulacak giivende temsil ettigi kurumun ismi 6n plana ¢ikabilmektedir.

17 Michael TREACY &Fred WIERSAMA; a.g.e, ss. 181-182.
"Hamish PRINGLE - Willlam GORDON;; a.g.e, s. 162.
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Yaygin anlayis, “eger firma (marka) bu kisi ile ¢alistyorsa; demek ki dogru ve diirtist bir

kisidir” seklinde kendisini gosterebilmektedir.

3.3.3. Marka, Calisma Sartlan ve Fiziki Kosullar

Markalagsma her seyden Once ortaya konan islerin kalitesi ile ilgilidir. Kurumu temsil
eden islerden herhangi birinin aksamasi markaya bakis ag¢isinin olumsuzlagmasi riski
tagimaktadir. Kurumu temsil eden tiim isler, kurum ¢alisanlar1 tarafindan yiiriitiillmektedir.
Stirekli kaliteli islerin tiretilmesinde iyi bir ¢alisma mekanint olduk¢a Onemlidir. Bir
kurulusun sahip oldugu tesisler ve sagladig1 calisma ortami, personelin davraniglarinda ve
dinamizminde ©onemli degisiklikler yaratabilecek giigtedir. Sirketlerdeki yerlesim plani,
personeli birlikte caligmaya tesvik edebilecegi gibi onlarin isbirligi ve yardimlagmasini
engelleyecek bir diizen i¢inde de olabilir. Is yerlerinin ¢alisanlart mutlu edecek, rahat ortamlar
olarak diizenlenmesi gerekir. Kaliteli bir is ortam1 olmadan kaliteli {irtinler iretmenin olanakl
degildir. Kaliteli liriin, kaliteli miisteri hizmeti, kaliteli is ortami ve calisanlara kaliteli yasam

standartlarinin her biri bir zincirin halkalar1 gibi birbirine baghdir.''

Diinyanin yazilim devi Microsoft firmasinin Redmond, Washington’daki merkez
ofisinde, kahve ocaklar1 giinde 12 saat acik tutulmaktadir. Firma personeli rahat ve spor
kiyafetleri ile ise gelebilmekte, ayrica elemanlar1 binanin disindaki alanda basketbol veya
fresbee oynarken gormek olagan sayilmaktadir. Ayrica Procter&Gamble sirketinin
Cincinnati’deki idari binasinda bir¢ok kosede kanepeler vardir. Bu kanepeler, personelin o
anda akillarina gelen diisiinceleri birbirlerine aktarmak amaciyla rahat¢a oturup kiiciik

sohbetler yapabilmeleri igin yerlestirilmistir. '

3.3.4. Marka ve Kariyer

Insanlar1 motive eden, umutlandiran ve heyecanlandiran unsurlarin basinda gelecek
beklentileri gelmektedir. Insanlarin gelecekleri konusundaki beklentileri, onlarin hayata bakis
acisini, olaylar1 yorumlamada ve yaklasimlarindaki olumlu-olumsuz tavirlarini

belirlemektedir. Insanlar olumsuz sartlarda dahi gelecek beklentileri olumlu oldugunda,

181 Bob NELSON; a.g.e,s. 216.
'82 Bob NELSON; a.g.e, ss. 217-219.
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zorluklarla basa ¢ikma cabalari sergilemektedir. Insan olma niteligiyle tasmnan duygular, bir

isgoren i¢in de gecerlidir.

[s hayatinda insanlarin gelecekle ilgili nemli beklentilerinden birisi kariyer elde etme
arzusudur. Kariyer arzusu is hayatinda hemen herkesin arzuladigi bir durumdur. Hatta ayni
pozisyondaki kisilerin c¢alisma yillari, kidemleri veya fiicretleri gibi durumlardan da

isgorenlerin farkli olma arzular1 gézlemlenir.

Is hayatinda mutlu olan ve kendisine kurumda gelecek gdren calisanlar, daha mutlu
caligmaktadirlar. Calisan memnuniyetinin saglanmasi, kisinin ortaya c¢ikardigr is’te de
kendisini gdstermektedir. Insan kaynaklari alaninda ¢alisma yapan Adecco firmasinin Segme
ve Yerlestirme birim ydneticisi Akgiil Can Beyhan, ¢alisanlarin iiretim veya hizmetin ortaya
konulusundaki dikkatleri, miisteriye ulasmadaki motivasyon ve c¢abalarinin sirkete katma
deger olarak dondiiginii sOylemektedir. Calisan memnuniyetinin olusumunda etkili olan
stirecleri ise; “kariyer planlamasi, ¢alisana verilen deger, yonetimdeki paylasim ve seffaflik,

yaraticiliga firsat verilmesi, performans takibi ve egitim” olarak ifade etmektedir.'*?

Is hayatinda kariyer elde etme dikey yiikselme imkan1 olabildigi gibi, yatay olarak da
ilerleme firsati dogurabilir. Bir bireyin deneyim ve cabalar1 sonucunda pozisyonunda bir
degisiklik olmadan yetkilerinde meydana gelecek bir artis yatay ilerlemeye ornek
gosterilebilir. Markalardan beklenen hizmet kalitesinin biiylikliigii oraninda ¢alisanlarin da
isine hakim olmasi ve inisiyatif kullanabilmesi Onemlidir. Marka calisani, kendilerini
markanin sahibiymis gibi hissedebilmelidir. Markalar, miimkiin oldugunca bu nitelikteki
calisanlara sahip olma cabasi igerisinde olmalidir. Marka calisanlari, miisteri iliskilerinde

sorumluluk iistlenebilecek ve kendi kararlarini verebilecek pozisyonlara getirilmelidir.'®*
3.3.5. Marka ve Ucret
Marka ¢aliganlarinin sik degistirilmemesi gerekmektedir. Marka kiiltiiriinii kavramus,

markay1 temsil etme yetenegine sahip c¢alisanlarin kurumdan ayrilmasi marka admna bir

kayiptir. Calisanlarin mutsuz olmalarinin tek nedeni elbette iicret degildir. Fakat bir calisan

18 Ozlem AYDIN; a.g.¢, s. 234.
'8 Hamish PRINGLE - William GORDON; a.g.e, ss. 280-281.
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icin iicret diizeyi, kisinin yasam diizeyini ifade etmektedir. Kurumlardaki iicretler bireyleri
tatmin edecek, calisanin markaya baghihi§inm1 azaltmayacak bilakis arttiracak diizeyde

olmalidir.

Caligsanlar degistirmek, yillik maaglarinin % 25 ile 200 arasinda bir maliyet dogurur.
Ayrilan calisanlarin % 5’ini elde tutmak bile kazanci % 25 ya da daha fazla oranda arttirabilir.
Calisanlart elde tutmakla, miisteri memnuniyeti ve kurumsal karlilik arasinda gozle goriiliir
bir baglant1 vardir. Birkag y1l 6nce Sears magazalari, 800 magazasindan 20 yildan uzun bir
stredir topladigr verilerin incelenmesinden sonra su bulgulara ulasmistir: Calisan
memnuniyetindeki % 5’lik artigin, miisteri memnuniyetinde % 1,4’liik bir artisa yol actig1 ve
toplam kazanci da % 1 oraninda arttirdifi gozlenmistir. Kisaca mutlu ¢alisanlar, mutlu

miisteri kitlesi olusturmaktadir.'®®

Markalarin kazanclari ile ¢alisanlarin iicret diizeyleri arasinda bir paralellik olmalidir.
Markanin karliligi daha fazla sadik miisteri kitlesine ulasma ve daha c¢ok satis yapma ile
miimkiin olmaktadir. Sadik ve bagli miisterinin olusmasinda en biiylik gorev calisanlara
diismektedir. Calisanlar, milkemmel, miisteri odakli kurumsal felsefeler ile kredi karti tagiyan
gercek miisteriler arasindaki halkadir. Bir markanin, tiiketicilerin ve miisterilerin zihinlerinde
nasil konumlandig1 yaklasik olarak % 100 oranda marka calisanlarina baghdir. Aslinda
miisteriler ile calisanlar arasindaki bu bag bir ¢embere de benzer. Miisterilere iyi davranan
calisanlar sadik miisteri kitlesi olusturur. Sadik miisteriler ise sirkete daha ¢ok kar getirir. Elde
edilen yiiksek kar, calisanlara daha yiliksek kazang saglar. Yani ¢alisan mutluluguna neden
olur. Bu ise miisterilere daha iyi davranmalarma yol acar bdylece daha sadik miisteriler

186
kazanilir.

Isgéren motivasyonunu saglayan giiclii bir faktdr olan iicret diizeyi ile kurumlar
degisik yaklasimlar sergileyebilmektedir. Amerika’daki sirketlerin % 10’unda sayisal olarak
da ifade edilirse yaklagik 9500 sirkette, personele sirketin hisse senetleri verilmektedir.
Calistiklart sirketin bir boliimiine sahip olan ve sirket yonetiminde az da olsa s6z hakki elde
eden kisiler, sirketin daha saglikli bir finansal yapiya kavugmasi i¢in sadece maasla c¢alisan
personelden ¢ok daha fazla caba sarf etmektedirler. Yakin tarihlerde gerceklestirilen bir

arastirma, bir kisim hisseleri personele ait olan hem isgiicii sayis1 hem de satis hacimlerinde

185 Sergio ZYMAN, Armimn BROTT; “Bildigimiz Reklamciigin Sonu”, Marka Yayinlari, 2003, s. 291.
'% Sergio ZYMAN, Armm BROTT; a.g.e, s. 279.
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kaydedilen biliylime hizinin diger sirketlere oranla ¢ok daha yiiksek oldugunu ortaya

koymustur.'®’

3.3.6. Marka ve Siirekli Gelisim

Marka olmanin ve siirekli giiclii bir marka olarak kalmanin etkili bir yolu miisterilere
sunulan hizmet kalitesidir. Hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti ve miisterinin markaya
sadakat gostermesi acisindan da onemlidir. Yasam kosullarindaki ve teknolojik degisim,
insanlardaki beklenti ve standartlar1 siirekli olarak ylikseltmektedir. Markalar da gli¢lerini
kaybetmemek i¢in siirekli gelismek ve yenilenmek durumundadir. Markanin siirekli yeni
kalabilmesi, marka ydneticilerinin yonetim anlayisi ile birlikte marka calisanlarinin degisime
ve yenilige acik olmalaria baghdir. Hizmet kalitesini siirekli arttirma ¢abasinda olan marka
calisanlarinin misterileri etkilemeleri ve rakipleri arasinda fark atmalar1 kaginilmaz olacaktir.
Iyi bir miisteri hizmetinin nasil olacagini agiklamak zor olmasina ragmen miisteri
hizmetlerinde en iyi olduklari kabul edilen sirketlerin goriis birliginde olduklar1t 4 6ge
vardur.'*®
Bunlar:

e (Calisanlarin miisterilere bakisin1 ve davranisini degistiren yeni bir kelime hazinesi
gelistirirler.

e Siirekli olarak {iriinlerinin ve hizmetlerinin kalitesini arttirmaya ¢aligirlar.

e Yalin ve tutarli beklentiler olustururlar ve bunlar1 her zaman karsilarlar.

e Miisterileri geri belseme saglamaya tesvik eden bir diizen olustururlar ve miisterileri

{iriiniin piyasaya sunulusundan hemen sonra sinarlar.

Marka olmak, daha iyi bir hizmet kalitesine sahip olmayi, stirekli gelismeyi ve iyi
hizmet siirecinin tamamina calisanlar1 da dahil etmeyi gerektirmektedir. Ger¢ek marka
calisanlari markanin hizmet vaatlerini yerine getirmek i¢in gelismek ve degismek
durumundadirlar. insanlar siirekli 6grenme ve gelisme iginde oldugu siirece, hem calisanlarin
kendisi hem de tiiketici bundan yararlanir.'"® Zamanm kosullarma gore hizmet kalitesinde
geri kalmak istemeyen calisanlarin isgiicii verimliligi yiiksek, calisanlar1 siirekli gelisen

markalar da giiclii markalar olacaktir.

187 Bob NELSON; a.g.e, s. 220.
188 Sergio ZYMAN, Armim BROTT; a.g.e, s. 266.
"% Hamish PRINGLE - William GORDON; a.g.e, s. 127.
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Isgorenlerin basaris1 kendilerini gelistirmeleri ile dogru orantihidir. Markay1 temsil
eden bir isgdrenin, marka kiiltliriiniin de etkisi ile degisime ve gelisime ac¢ik olma sansi,
marka kiiltiirii olusturamamis kurumlarda calisanlara oranla daha yiiksektir. Isgérenlerin
basarili olmalari i¢in, kisisel degerlerini arttirmali ve kendilerini de bir marka haline getirme
cabalar1 olmalidir. Bunun i¢in de iggdrenlerin dnce calisti§i kurum i¢inde, sonra sektdrde
sonra da ulusal alanda taninmak olmalidir. Bu sebeple hedef sahibi bir isgéren konusunda
uzmanlagmali, kurum i¢in ve kurum dis1 egitimlerden kaginmamalidir. Calistigi alanda

uzmanlastig1 konular baskalariyla da paylasabilmeli ve sektorel toplantilari takip etmelidir.'”

Marka ¢alisanlarinin stirekli gelisimi i¢in, bireylerin nitelikleri kadar, bu niteliklerin
markanin degerlerine uygunlugu da 6nemlidir. Kurumlar, elemanlarin1 egitim, yetenek ve
deneyimlerine gore secer; kisilik ve davramigsal Ozelliklerini dikkate almazsa sorunlar
yasayabilir. Bir insanin dogasindaki huy ve davraniglari degistirip, ona uyum
saglayamayacagi bir kaliba sokmak ¢ok zordur. Dolayisiyla marka degerlerine yakin kisilikte
ve yapida insanlari se¢gmek onemlidir. Marka degerlerine uygun olarak se¢ilmis bir bireyin,
fazla bir baski, kural ya da denetim altina girmeden, rahatca kurum vizyonunu temsil etmesi
cok daha kolay olacaktir. Boylece, isgoren kendisini daha iyi hissedecek, bu da miisteriye

aynen yanstyacaktir.””!

1B, Tolga SASIK; “Satisin Tiirkcesi”, MediaCat Yayinlari, 2. Baski, 2006, s. 32.
! Hamish PRINGLE - William GORDON; a.g.e, ss. 292-293.
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DORDUNCU BOLUM
MARKANIN CALISAN VERIMLILIGi UZERINDEKi ETKIiLERIi:
ISTIKBAL MOBILYA ORNEGI

4.1 ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Markanin isgiicii verimliligi {izerindeki etkileri ve Istikbal mobilya ¢alisanlari {izerinde
yapilan arastirma, arastirma yoOntemlerinden olan ve sikg¢a basvurulan anket ¢aligmasi ile
yapilmistir. Anket yiiz yiize goriisme ydntemi ile yapilmistir. Anket uygulamasi, Istikbal
mobilya fabrikasinda calisan isgorenlerle ve Ankara bolgesinde satis ve servis boliimlerinde
calisan kisilerle goriisiilerek ve zamana yayilarak yapilmustir. istikbal mobilya fabrikasinda
calisanlarinin sayisi yaklasik olarak 12.000 kisi civarinda olmakla birlikte baz1 boliimleri

Bellona markasi i¢in de ortak iiretim yapmaktadir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Isletmelerin maddi sermayelerinin yaninda, dnemli giiclerinden birisi de isletme
biinyesinde sahip olduklar1 potansiyel isgiiciidiir. Isletmelerin sahip olduklar1 isgiiciiniin
kalifiye ozelliklere sahip olmasi, isletme lehine kullanmasi en 6nemli kazanimlardan birisidir.
Isgorenlerin tiim potansiyellerini isletme adina kullanmalari igin isyerinde motiveli olmalari,
yaptiklar1 ise sevgi duymalariyla birlikte, bireysel ve kurumsal hedeflerinin olmasi

gerekmektedir.

Arastirma, isgorenlerin isletme igerisindeki duygu ve diisiincelerini ve kurum
icerisinde kendisini etkileyen faktdrleri anlamaya yonelik olarak yapilmistir. Isletmeler icin
Onemi giin gectikce artan ve vazgegilmez hale gelen marka kavraminin iggdrenler lizerindeki
etkisi anlasilmaya c¢alisilmistir. Marka kavraminin pazarda olusturdugu imaj ve tiiketiciye
verdigi mesajlarin, marka c¢alisanlari tarafindan nasil algilandiginin anlagilmasi amaglanmistir.
Marka ¢atisi altinda tiim kadronun ayni1 duygular1 paylasmasi giiglii markalarin olusturulmast
icin gereklidir. Patron ve yoneticilerle birlikte ¢alisanlarin benzer konulara yaklasimlarinin

anlasilmasi da arastirmanin amaglari arasindadir.
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Arastirma, iggiicii verimliligi lizerinde faktorlerin tespit edilmesini amaglamaktadir.
Isgorenlerin markaya bakis agilarmin anlasilmasi ve marka kavramina verdikleri &nemin
saptanmasini hedeflemektedir. Calisanlarin kuruma bakis agilarinin belirlenmesi, ¢alisanlarin
gelisimi icin ihtiya¢ duyulan eksiklerin tespit edilmesi ve isletmelerin yoOnlendirilmesi

arastirmanin amagclarindandir.

4.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Arastirma, Istikbal mobilya markas1 calisanlar1 {izerinde yapilmistir. Arastirmaya
katilan calisanlar icerisinde Istikbal markasina uzun siire hizmet etmis ve markalasma siirecini
yasamis kisiler de bulunmaktadir. Anket, 390 calisan1 kapsamaktadir. Ankete katilanlar
Istikbal firmasinin; iiretim, satis, pazarlama bayi calisani, insan kaynaklari ve muhasebe

departmanlarindan se¢ilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu literatlir taramasi1 ve uzman goriisleri alinarak
hazirlanmistir. Genel olarak anket formu 3 (ii¢) boliimden olugmustur. Birinci boliimde
katilimcilarin marka ile ilgili goriisleri, ikinci boliimde genel katilimer profilleri ve {igiincii
bolimde ise isglicii verimliligi ile ilgili goriisler yer almaktadir. Arastirmadan daha saglikli
bilgi alma ve cevaplama oranimi yiikseltmek icin anket uygulamasi cevaplayicilarla yliz yiize
goriisiilerek yapilmistir. Yiiz ylize gorlisme yontemi gozlem yonteminden sonra en eski veri
toplama yoOntemidir. Saha arastirmalarinin  ¢ogu yiiz yilize gorlisme yOntemiyle

yapilmaktadir.'*?

4.4. ARASTIRMASININ HiPOTEZLERI

Arastirmada Onemli bulunan degiskenler arasindaki iliskiler iizerine hipotezler

kurulmustur.

HI1: Egitim durumu ile isgiicli verimliligi arasinda iligki vardir.
H2: Egitim durumu ile markanin ¢alisanina kariyer sagladigi fikri arasinda iligki vardir.
H3: Egitim durumu ile markay1 temsil ettigine inanma arasinda iliski vardir.

H4: Egitim durumu ile Istikbal markalasmamuis olsaydi ise bagvurma arasinda iligki vardir.

192 Mahir NAKIP; “Pazarlama Arastirmalar1 Teknikleri ve (SPSS Destekli) Uygulamalar”, Seckin Kitabevi,
Ankara, 2003, s. 86.
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HS5: Egitim durumu ile marka ¢alisan1 olmanin motive ettigi fikri arasinda iliski vardir.

H6: Calisanlarin gorevleri ile marka ¢alisant olmanin 6zgiiven sagladigi arasinda iligki vardir.

4.5. ARASTIRMADAN ELDE EDILEN BULGULAR VE BULGULARIN
DEGERLENDIRILMESI

Anketler, SPSS istatistik programi kullanilarak degerlendirilmistir. Degerlendirmede
yiizde ve frekans metodu ile ¢apraz tablolardan faydalanilmistir. Hipotezler ise ki-kare analizi
yardimi ile degerlendirilmistir. Ki-kare bagimsizlik testi, farkli kategoriye ayrilmis iki olay
arasindaki iliskiyi test etmek i¢in kullamilmustir.'”® Bulgular genel olarak 4 (dért) bashk

altinda ele alinmustir.

4.5.1. Sosyo-Ekonomik Ozellikler

Tablo 2: Orneklemin Profili

Ozellikler Frekans | Yiizde | Ozellikler Frekans | Yiizde
Goriisiilen Kisilerin Goriisiilen Kisilerin
Egitim diizeyi Calisma siireleri
Yiiksek lisans 18 4,6 1 yildan az 95 24.4
Universite 200 51,3 1-3 y1l arasi 111 28.5
~ Lise 127 32,6 36 yil arasi 79 20,3
Ilkogretim 44 11,3 6 yildan fazla 105 26,9
Okuryazar degil 1 ,3 Toplam 390 100,0
Toplam 390 100,0
Goriisiilen Kisilerin Goriisiilen kisilerin
Gelir diizeyi Gorevleri
1000 YTL alt1 228 58,5 | Yonetici 158 | 40,5
1000-1999 YTL 138 354 | Memur 136 | 349
20002999 YTL 14 3,6 Isci 9 | 24,6
3000 YTL ve iizeri 10 2,6 Toplam 390 | 100,0
Toplam 390 100,0

' Mahmut KARTAL; “Bilimsel Arastirmalarda Hipotez Testleri”, Safak Yay. 2. Baski, Erzurum1998,s:119
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Goriisiilen Kisilerin Goriisiilen Kisilerin

Cinsiyet bilgileri Medeni halleri
Bayan 102 26,2 Evli 242 62,1
Bay 288 73,8 Bekar 148 37,9
Toplam 390 100,0 Toplam 390 100,0

Orneklem profilinde Istikbal ¢alisan1 olan ve anket galismasina katilan calisanlarin
egitim diizeyleri goziikmektedir. Son yillarda tiniversite mezunu oraninin artmast ve
{iniversite mezunlarmin genel olarak biiyiik kuruluslari tercih ettigi diisiiniiliirse Istikbal
calisanlarmin da karar merciinde bulunan énemli bir kismi {iniversite mezunudur. Universite
mezunlarinin oramt % 51°dir. Daha sonra % 32 ile lise mezunlar1 ve % 11 ile ilkdgretim
mezunlar1 gelmektedir. Katilimcilarin % 4’14 yiiksek lisans mezunudur. Dolayisiyla

calisanlarin 6nemli bir kismi (% 51) iiniversite mezunudur.

Ankete katilan deneklerin gelir diizeyi degerlendirildiginde; % 58°1ik boliimiiniin aylik
gelir diizeyi 1.000 ytI’nin altindadir. % 35°lik oranla ikinci biiyiik oran 1000-1999 ytl oldugu
goriilmektedir. 2000 ytl ve ilizeri iicret alan grubun oranmi ise % 6’dir. Gelir diizeyinin
genellikle 1000 ytI’'nin altinda olmasinda; ise baslama siiresi ve yaptigi isin niteligi ve

deneyim etkili olmaktadir.

Katilimcilarin ¢alisma siireleri degerlendirildiginde en yiiksek oran % 28 ile 1-3 yil
arasinda oldugu goriilmektedir. ikinci en yiiksek oranin % 26 ile 6 yildan fazla ¢alisanlardan
olustugu diisiiniiliirse  Istikbal markasinin calisanlarmi  koruyabildigi ve eleman
sirkiilasyonunun fazla olmadig: diisiiniilebilir. Markalasmada 6nemli bir etken olan eleman
sirkiilasyonu ile tecriibe kaybinin yasanmamasi marka adina avantajdir. 1 yildan az kurumda

caliganlarin oran1 % 24 iken 3-6 y1l arasi ¢alisanlarin orani da % 20 olarak goriilmektedir.

Katilimcilarin gorev dagiliminda gorevler ii¢c ana grupta toplanmaktadir. Herhangi bir
tezgahta veya iiretim biriminde calisan kisiler is¢i, bir departmanda belirli bir gorevi
yiiriitenler memur ve marka adia sorumluluk tasiyan ve inisiyatif kullanabilen kisiler de
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yonetici kategorisinde toplanmistir. Yoneticiler arasinda “lst diizey” “orta diizey” veya

“sorumlu” gibi bir ayrima gidilmemistir.
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Katilimcilarin % 40’1 yonetici, % 35’1 memur ve % 25’1 de ig¢ilerden olusmaktadir.
Ankete katilanlardan c¢ogunlugunun marka adina inisiyatif kullanabilen ve bir birimin
sorumlulugunu tasiyan kisilerden olusmasi anketteki verilerin ve fikirlerin uygulanma

olasiligini arttirdig1 diisiiniilebilir.

Katilimcilarin  medeni halleri ile sorular degerlendirildiginde ankete katilan
calisanlarin % 62’evli ve % 38 ‘inin bekar oldugu goézlenmistir. Calisanlarin evli oraninin
yiiksek olmasi tecriibeli olmalar1 ve hane sorumlulugu tasidigina isaret ederken, bekar oran da

geng calisan kitlesi hakkinda fikirler vermektedir.

Ankete katilan ¢aliganlarin cinsiyet durumlari ile bilgiler incelendiginde ¢alisanlarin %
74’1 bay iken % 26°da bayanlardan olustugu goriilmektedir. Bu veriler ankete yer alan
goriiglerin daha genis bir bakis agis1 tasimasi acisindan 6nemlidir. Baylarin oranindaki bu
fazlaligin mobilya sektoriinliin emek-yogun isgiicline dayanan bir sektor olmasindan da

kaynaklanmaktadir.

4.5.2. Markalasma ve isgorenlerin Markaya Bakigi ile Tlgili Ozellikler

Tablo 3: Katihmcilarin Firmanin Rekabet Giicii ile Ilgili Goriisleri

Degerler Frekans Yiizde
Uriin kalitesi 77 19,7
Firmanin maddi giicliniin iyi olmasi 21 5,4
Reklam faaliyetleri 120 30,8
Marka giicliniin yiiksek olmasi 150 38,5
Diger 22 5,6
Toplam 390 100,0

Tablo 3’te katilimcilarin firmanin rekabet giicii ile ilgili goriisleri yer almaktadir. Bu
soru calisanlarin firmanin rekabette basarili olabilmesi i¢in hangi unsurlari daha 6nemli
gordiiklerini gostermektedir. Calisanlarin % 38’1 rekabette basar1 i¢cin markanin giiciine

inanmaktadirlar.
Katilimcilarin % 31°1 rekabette basart i¢in reklam faaliyetlerini 6nemli bulmaktadir.

Uriin kalitesinin énemi % 20 oraninda gozlenirken, firmanmn maddi giicii % 5 ve diger

faktorler de % 6 oraninda gozlenmektedir. Katilimcilar rakipleri geride birakmanin en etkili
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yonteminin gili¢lii marka olmaktan gectigine inanmaktadirlar. Bu oranin yiiksekligi aslinda

markaya ve markalagmaya verilen 6nemi de gostermektedir.

Tablo 4: Katihmcilarin Markalasmada Etkili Gii¢ Unsurlari ile Tlgili Goriisleri

Degerler Frekans Yiizde
Uriin kalitesi 204 52,3
Calisanlarin verimli calismasi 38 9,7
Ekip ruhu 61 15,6
Firmanin maddi giicii 34 8,7
Yogun reklam faaliyetleri 53 13,6
Toplam 390 100,0

Tablo 4’de katilimcilarin markalagsmada etkili gili¢c unsurlar ile ilgili gortsleri yer
almaktadir. Marka olabilmek i¢in katilimcilarin % 52°si {iriin kalitesinin 6nemine dikkat
cekmektedirler. Diger faktorler birbirlerine yakin olmasina karsin ekip ruhunun kurumda
yerlesmesi ve yasatilmast % 16’lik oranda ikinci sirada Onemli bulunmustur. Reklam
faaliyetlerinin markalasmada birinci 6nemde gorenlerin orani ise % 13 olmustur. Caliganlari
islerini goriirken etkili ve verimli caligmasinin markalagsmadaki 6nemine vurgu yapanlarin
orant % 10 olmustur. Firmanin maddi giiclinlin 6nemi ise katilimeilar tarafindan % 9 oraninda
birinci dncelikli goriilmiistiir. Markalasmada en etkili giiciin ne oldugu sorusuna katilimcilarin

cogunlugu; iiriin kalitesinin iyi olmas1 goriisiindedirler.

Tablo 5: Onceki Firmanin Marka olup olmadig ile ilgili Goriisleri

Degerler Frekans Yiizde
Evet 142 36,4
Hayir 119 30,5
Istikbal ilk is yerim 129 33,1
Toplam 390 100,0

Tablo 5’de katilimcilarin Onceki isyerlerinin marka olup olmadigina iliskin soruya

verilen cevaplari icermektedir. Katilimcilarin % 36’sinin Istikbal’den dnce de markalasmis bir
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firmada calistig1 anlasilmistir. % 31°nin daha onceki g¢alistigi firmasinin markalasmis bir
firma olmadig1 goriilmiistiir. Katilmcilarin % 33’iiniin ise Istikbal ilk isyerleri oldugu
gbzlenmistir. Daha 6nceden markalasmig bir kurumda c¢alisanlar ile is hayatina Istikbal’de
baslayanlarin orani toplandiginda % 69 oldugu goriilmektedir. Katilimcilar arasindaki bu oran

calisanlar arasinda marka kavraminin baskin ve 6nemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 6: istikbal’de olmasaydimiz Nasil bir Is Secerdiniz? Sorusu ile Tlgili Goriisler

Degerler Frekans Yiizde
Marka ¢alisan1 olmayi isterdim 155 39,7
Ucret diizeyine gore karar verirdim 58 14,9
Kendi isimi kurardim 94 24,1
Calisma kosullarina gore karar verirdim 83 21,3
Toplam 390 100,0

Tablo 6’da katilimcilarin Istikbal’de olmasaydiniz nasil bir is segerdiniz? Sorusuna
verdikleri cevaplarin sonuglari yer almaktadir. Bu soruda Istikbal calisanlarinin markaya
gosterdigi hassasiyeti yansitmaktadir. Katilimcilarin % 40’1 marka calisan1  olmay1
istemektedir. Ikinci en yiiksek oran % 24 ile kendi isini kurmaktir. Markalasmis ve prestijli
bir is disinda katilimcilarin ikinci tercihi kendi islerini kurmak oldugu anlasilmaktadir. Aym
soruya katilimcilarin % 21°1 ¢alisma kosullarina gore karar vermek cevabini isaretlemislerdir.
% 15 oraninda ise iicret diizeyine gore karar verme gelmektedir. Bu calismadan anlasilacag:

lizere calisanlar i¢in her sey iicret diizeyine gore kiyaslanmamaktadir.

Tablo 7: Istikbal’i tercih nedeni ile ilgili Goriisler

Degerler Frekans Yiizde
Marka olmasi 184 47,2
Yiiksek ticret vermesi 6 1,5
Calisma sartlarinin iyi olmast 59 15,1
Referans olanlarin etkisi 72 18,5
Firmanin maddi imkanlarinin iyi olmasi 19 4,9
Diger 50 12,8
Toplam 390 100,0

Tablo 7°de katilimcilarin istikbali tercih nedeni ile ilgili soruya verilen cevaplar yer

almaktadir. Bu soruda da katilimcilarin marka vurgusu goze carpmaktadir. Katilimeilarin %
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47’si Istikbal’i tercih nedeninin markalasmis bir kurum olmasindan kaynaklandigini
belirtmektedirler. Istikbal’in personel politikas1 hakkinda da fikir verebilecek bir cevap ise
“referans olanlarin etkisi” olarak % 19 oraninda desteklenmektedir. Calisma sartlarinin iyi
olmasindan dolay Istikbal’i tercih edenlerin orani ise % 15°tir. Firmanin maddi imkanlarinimn
iyi olmasi % 5 oraninda etkili iken, yliksek ticret vermesi % 2’dir. Diger faktorler ise % 13
oraninda dagmiklik gostermektedir. Diger faktorler arasinda belirgin bir smiflama
goriilmedigi i¢in belirtilmemistir. Kalifiye isgiicline sahip olmak i¢in de markalagsmaya ihtiyag

duyuldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Marka calisan1 olmanin motivasyon iizerindeki etkisi

Degerler Frekans Yiizde
Evet 320 82,1
Hayir 70 17,9
Toplam 390 100,0

Calisanlarin motive edilmesi kurumlarin 6énemli amaglarindan birisidir. Ciinkii motive
olmus bir ¢alisan, karsilastig1 zorluklar1 daha kolay asabilmekte ve isine odaklanabilmektedir.
Markalagmanin kurumlar acisindan ne kadar 6nemli oldugu bu soruda bir kez daha
anlasilmaktadir. Ciinkii katilimcilar1 % 82’si marka c¢alisant olmanin kendilerini motive
ettigini belirtmektedirler. Marka ¢alisan1 olmaktan motivasyon duymayanlari orani ise %
18’dir. Markalasmis bir firmada c¢alismak ¢alisanlart motive olmaya hazir hale getirmektedir.
Bu sebeple isletmeler marka giicliniin farkinda olmali ve mevcut calisanlar1 arasinda da

markalasma hedefini yayginlastirmalidir.

Tablo 9: Sektordeki Rekabet Goriisleri

Degerler Frekans Yiizde
Cok yogun 185 47,4
Yogun 135 34,6
Normal 55 14,1
Az 15 3.8
Toplam 390 100,0

Tablo 9°da katilimcilarin mobilya sektoriindeki rekabet kosullart ile ilgili fikirleri yer
almaktadir. Katilimcilarin % 47’si rekabet kosullarini ¢ok yogun bulmaktadir. Katilimeilarin

% 35 rekabeti yogun olarak nitelerken % 14l normal ve % 4’ii de rekabet yogunlugunu az
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olarak nitelendirmektedir. Rekabet kosullarini ¢ok yogun ve yogun bulanlarin orani
toplandiginda ise % 82 oraninda 6nemli bir fikir birliginin olustugu goriilmektedir. Bu da

sektordeki rekabetin yogunlugunu gostermektedir.

4.5.3. Markamn Isgiicii Verimliligine Etkileri ile Tlgili Ozellikleri

Tablo 10: Markanin, firmanin siirekliligine etkisi

Degerler Frekans Yiizde
Kesinlikle katiltyorum 189 48,5
Katiliyorum 160 41,0
Fikrim yok 13 3,3
Katilmiyorum 22 5,6
Kesinlikle katilmiyorum 6 1,5
Toplam 390 100,0

Tablo 10’da katilimcilarin “Marka olmayan firmalarin siirekliligi zordur” sorusuna
verdikleri cevaplar bulunmaktadir. Isletmelerin siirekliliginden kastedilen isletmenin
hayatiyetinin devam ettirilmesidir. Katilimcilarin % 90’1 markanin isletmelerin devamliligi
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ifade etmektedirler. Markanin, firmanin siirekliligine
etkisi goriisiine katilmayanlarin orani ise % 7’dir. Calisanlarin isyerlerinde isin gelecegine
yonelik bir sorun gérmemesi onlarin baska is arayislarina girmemeleri, issiz kalma stresi
yasamamalar1 bakiminda énem tagimaktadir. Markalagsmay1 basarmak bu acgidan da gereklilik

tasimaktadir.

Tablo 17: Para ile kariyerin degerlendirilmesi

Degerler Frekans Yiizde
Kesinlikle katiltyorum 207 53,1
Katiliyorum 157 40,3
Fikrim yok 11 2,8
Katilmiyorum 9 2,3
Kesinlikle katilmiyorum 6 1,5
Toplam 390 100,0
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Isgorenlerin is hayatindan beklentilerinden birisi de kariyer beklentisidir. Sadece para
kazanmak ve tiim kararlarina paraya gore almak isgdrenlerin temel amaci degildir. “Is
hayatinda para kadar kariyer de onemlidir” goriisiine katilimcilarin %53° 1 kesinlikle
katilmaktadir. Kesinlikle katilanlarla, katiltyorum diyenlerin orami ise % 93’tiir. Goris
belirtmeyenlerin oran1 %3’tiir. Kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum diyenlerin orani ise

% 4’tiir. Calisanlarin 6nemli bir ¢ogunlugu is hayatinda kariyer yapmay1 6nemsemektedirler.

Tablo 18: Marka ¢alisaninin kariyer saglamasi

Degerler Frekans Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 145 37,2
Katiliyorum 179 45,9
Fikrim yok 24 6,2
Katilmiyorum 35 9,0
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,8
Toplam 390 100,0

Tablo 12°de “Marka c¢alisan1 olmak kariyer saglar” sorusuna katilimcilarin verdigi
cevaplardan olugsmaktadir. Marka calisan1 olmak kariyer saglar, sorusuna katilimcilart % 83’
olumlu cevap vermislerdir. Bu goriise olumsuz cevap verenleri orani ise % 11°dir.
Katilimeilarin % 6°s1 da goriis belirtmemislerdir. Marka giiclinlin sadece miisterileri degil,

calisanlar da etkiledigi diisiiniilmektedir.

Tablo 19: Marka prestiji ile calisan prestiji iliskisi

Degerler Frekans Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 141 36,2
Katiliyorum 194 49,7
Fikrim yok 31 7,9
Katilmiyorum 19 4,9
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,3
Toplam 390 100,0

Tablo 13 marka prestijine yonelik bir soru icermektedir. “Marka prestiji calisanlarin da
prestijini arttirir” sorusuna katilimcilarin % 86°si katildiklarint belirtmektedirler. Bu konuda
goriis belirtmeyenler % 8’dir. Markalagmanin uzun bir siire¢ oldugu ve markadan markaya,

marka giicliniin ve prestijinin degisiklik gosterdigi diisiiniiliirse, markanin prestijinde
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meydana gelen artisin ¢alisanlarin  da prestijinde bir artig

katilimcilarca kabul gormektedir.

Tablo 20: Markalasma ve calisma kosullari ile ilgili goriisler

meydana getirdigi fikri

Degerler Frekans Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 114 29,2
Katiliyorum 182 46,7
Fikrim yok 35 9,0
Katilmiyorum 45 11,5
Kesinlikle katilmiyorum 14 3,6
Toplam 390 100,0

Isgorenlerin ¢alisma kosullart hakkindaki goriisleri islerinde gdsterecekleri performans
acisindan lizerinde diigiiniilmesi gereken bir konudur. Tablo 14 katilimcilarin “Markalarin
calisma kosullar1 iyidir” sorusuna verdikleri cevaplardan olugsmaktadir. Katilimcilarin % 76’s1
bu goriise katilmaktadirlar. Katilimeilarin % 9’u bu konuda fikir belirtmez iken % 15°1 ise bu
goriisii reddetmektedirler. Biiylik c¢ogunlugun markalasmis firmalardaki, genel c¢alisma

kosullarini iyi buldugu yoniindedir.

Tablo 21: Marka cahsaninin fedakarhgi

Degerler Frekans Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 153 39,2
Katiliyorum 166 42,6
Fikrim yok 33 8,5
Katilmiyorum 32 8,2
Kesinlikle katilmiyorum 6 1,5
Toplam 390 100,0

Tablo 15 katilimcilarin “Marka ¢alisan1 fedakar olmalidir” sorusu ile ilgili goriislerini

icermektedir. Calisanlarin fedakar olma egilimi ¢alistiklart kurumun basarisina dogrudan etki
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saglayacak bir unsurdur. Cilinkii ¢alisanlarin fedakar egilimli olmalar1 kurumda yasanan
sorunlar1 tespit etmeye, tespit ettikleri sorunlar1 ¢6zmede daha fazla caba sarf etmeye, katki
saglamaktadir. Katilimeilarin % 82 bu fikre katildiklar1 belirtmektedirler. Katilimeilarin %

8’u fikir belirtmezken 10’u da olumsuz goriis belirtmislerdir.

Katilimcilarin % 82 oraninin marka c¢alisan1 olmakla fedakar olmaya hazir olmalari
marka adina 6nemli bir kazancgtir. Ayn1 ¢alisma kosullari, ayni gider diizeyi ve ayn1 personel
sayisiyla ortaya cikartilan islerin fazlalig1 ve kalitesi acisindan avantajdir. Ayrica g¢ikabilecek

sorunlarin ¢ikmadan veya biiylimeden ¢oziilmesi de gdz ard1 edilmemesi gereken bir husustur.

Tablo 22: Markay1 temsil etme farkindahg

Degerler Frekans Yiizde
Kesinlikle katilryorum 217 55,6
Katiliyorum 161 41,3
Fikrim yok 7 1,8
Katilmiyorum 3 ,8
Kesinlikle katilmiyorum 2 5
Toplam 390 100,0

“Calisanlar markay1 temsil ettiginin farkinda olmalidir.” Goriisii ile ilgili sorunun
degerlendirilmesi Tablo 16’ da yapilmistir. Bu soruya katilimcilarin % 56 kesinlikle
katilmaktadir. Katiliyorum fikrini beyan edenlerin orant % 41 olmaktadir. Her iki sik da
toplandiginda bu oran % 97 olmaktadir. Bu sorunun 6nemi suradan kaynaklanmaktadir: Eger
calisanlar bir markay1 temsil ettigini diislinerek calisirlarsa, islerinde gosterecekleri itina ve
0zen daha farkli olacaktir. Bu agidan bu soruya verilen olumlu cevabin yiiksek ¢ikmasi

manidardir. Bu fikre katilmayanlarin oran1 ise sadece % 1’dir.

Tablo 23: Marka calisaninin degisim ve gelisimi ile ilgili goriisler

Degerler Frekans | Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 238 61,0
Katiliyorum 131 33,6
Fikrim yok 16 4,1
Katilmiyorum 2 )5
Kesinlikle katilmiyorum 3 ,8
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Toplam 390 100,0

Isgorenlerin degisime ve gelisime agik olmalari kurumlar i¢in 6nem arz eden bir
husustur. Ekonomik ve sosyal hayatta yasanan hizli degisim, takip edilmesi, yakalanmasi ve
hatta onciiliikk edilmesi gereken bir zorunluluk olmaktadir. Yakalanan bir bagarinin istikrarlt
hale gelebilmesi i¢in yeni sartlara adaptasyonun da hizli ger¢eklesmesi gerekmektedir. Bu

vizyonu kurumda sadece patron veya yonetici degil tiim ¢alisanlarin tagimasi gerekmektedir.

Tablo 17°de “Marka calisan1 degisime ve gelisime agik olmalidir.” Fikrine
katilimcilarin 95’1 olumlu katilim gostermektedir. Yapilan calisma igerisinde calisanlarin
marka adina ¢ok 6nemli konularda yiiksek olumlu fikir beyan etmeleri 6nem tasimaktadir. Bu
soruya olumsuz cevap veren katilimer orani ise % 1°dir. % 4 oraninda katilimci ise fikir

beyan etmemistir.

Tablo 24: Marka baghhginin isgoren verimliligine etkisi

Degerler Frekans | Yiizde
Kesinlikle katilryorum 198 50,8
Katiliyorum 153 39,2
Fikrim yok 22 5,6
Katilmiyorum 15 3.8
Kesinlikle katilmiyorum 2 ,5
Toplam 390 100,0

Tablo 18’de katilimcilarin “Marka baglilig1 iggoren verimliligini arttirir.” sorusuna
verdikleri cevaplarin degerlendirmesi yer almaktadir. Katilimeilarin % 51°1 bu fikre kesinlikle
katilmakta iken % 39’u katiliyorum seklinde cevaplandirmaktadir. Olumlu nitelik tagiyan bu
iki cevabin toplami ise % 90 olmaktadir. Katilimeilarin % 6’s1 bu konuda fikir belirtmez iken
% 4’1 de katilmadiklarini beyan etmektedirler. Marka bagliliginin sadece miisteriler iizerinde
Olclilen bir kavram olmadig1 ve calisanlarda da bu bagliligin olabilecegi ve isgiicii

verimliligini olumlu yonde etkilemesi bakimindan da bu soru 6nem tagimaktadir.

Tablo 25: Marka ¢alisan1 olmanin sosyal hayattaki giiven duygusu

Degerler Frekans | Yiizde
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Kesinlikle katiliyorum 91 23,3
Katiliyorum 190 48,7
Fikrim yok 63 16,2
Katilmiyorum 41 10,5
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,3
Toplam 390 100,0

Tablo 19°da marka calisgan1 olmanin sosyal hayatta giiven telkin ettigine yonelik
katilimcilarin goriislerini igermektedir. Marka g¢alisani olmanin sosyal hayatta nasil giiven
telkin edecegi sorusuna, sosyal yasamimizda, ev kiralama, kiz isteme, kredili satis yapilan bir
magazadan alig-veris yapma gibi 6rnekler verilebilir. Marka c¢alisan1 olmanin sosyal hayatta
da etkili olup olmadigin1 anlamaya yonelik bu soruya % 23 oraninda kesinlikle katiliyorum
cevabi gelmistir. Cevaplayicilarin % 49’ u katildiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin %16’s1
bu konuda fikir beyan etmemistir. Cevaplayicilarin % 12’°si de olumsuz goriis beyan ederek

marka calisan1 olmanin sosyal hayatta giiven telkin etmedigi goriisiinii savunmuslardir.

Tablo 20: Marka basarisinda ekip ruhunun etkisi

Degerler Frekans Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 234 60,0
Katiliyorum 136 34,9
Fikrim yok 17 4,4
Katilmiyorum 1 )3
Kesinlikle katilmiyorum 2 5
Toplam 390 100,0

Tablo 20’de markanin basarisi i¢in gerekli faktorlerden “ekip ruhu” ile ilgili goriislere
yer verilmigtir. “Markanin basarisi i¢in ekip ruhu yakalanmalidir” goriisiine katilimcilarin %
60’1 kesinlikle katilmaktadirlar. % 35 oraninda katiliyorum cevabi alinmistir. % 4 oraninda
katilime fikir belirtmemistir. Sadece % 1 oraninda cevaplayicilar bu goriise katilmamustir.
Olumlu goriis bildiren cevaplayicilarin toplam ise % 95 yapmaktadir. Isletmelerde artik
bireysel basarilarla kurumsal basarilarin saglanamayacagi, onun yerine tiim ekip olarak benzer
duygularin paylasilmasina ihtiya¢ duyuldugu tez calismasinin teorik boliimiinden sonra bu

boliimde de karsimiza ¢ikmaktadir.
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4.5.4. Capraz Tablolar

Tablo 21: Marka ¢alisan1 olmanin motive ettigi ile marka calisaninin fedakar olmasi
gerektigi iliskisi

Marka c¢alisan1 fedakar olmalidir.

Degerler Kesinlikle Fikrim Kesinlikle

katiliyorum | Katiliyorum | yok | Katilmiyorum | katilmiyorum | Toplam
Markanin % 42 %44 | %7 % 6 %1| 320
calisanini | Evet
motive %27 %36 | %16 % 18 %3 70
etmesi Hayir
Toplam 153 166 33 32 6 390
Yiizde % 39 % 43 % 8 % 8 % 2

Marka calisaninin fedakarligi markanin calisanini motive etmesi arasindaki iligki
incelendiginde; calisanlarin biiylik ¢ogunlugunun (% 86) markanin calisanlarint motive
ettigini gostermektedir. Calisanlarin % 82 ‘si marka ¢alisan1 olmanin kisiyi motive ettigine
inanmaktadir (Tablo 8). Ayni zamanda marka g¢alisan1 fedakar olmalidir fikrine kesinlikle

katilan ve katilanlarin oran1 % 82’dir. ( Tablo 15)

Tablo 21°deki karsilagtirmali tabloda, marka c¢alisant olmanin motive ettigi goriisiinii
savunanlarin % 86’s1 marka calisaninin fedakar olmasi gerektigini savunmaktadir. Markanin
calisanin1 motive ettigine olumlu cevap verenlerin % 7°si marka ¢alisaninin fedakar olmasi
gerektigi gorlisline katilmamaktadir. Markanin calisanini motive ettigi goriisiine olumsuz
cevap verenlerin % 19’u da marka c¢alisaninin fedakar olmasi gerektigi goriisiine
katilmamaktadir. Buradan marka calisan1 olmakla motive olan katilimcilarim marka adina

fedakar olmaya daha istekli olacagi goriisii ¢cikmaktadir. Kurumlar adina 6nemli bir kazanim
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olan, calisanlarin fedakar olmaya razi olmalar1 goriisli, markalagmig kurum calisanlarinda

daha yaygin oldugu disiiniilmektedir. Calisanlarin islerine fedakar yaklagimlar1 bireysel

nitelik tasir. Calisanlardaki fedakarlik atmosferinin genele yayilabilmesi icin marka

kavraminin 6neminin anlasilmasina ihtiya¢ vardir.

Tablo 26: Marka olmayan firmalarin siirekliligi ile calisma siiresi iliskisi

Marka olmayan firmalarin stirekliligi zordur.

Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
katiliyorum | Katiliyorum | yok | Katilmiyorum | katilmiyorum | Toplam
Calisma 1
stiresi  yildan % 42 % 46 % 6 %5 % 1 95
az
1-3
yil % 48 % 41 %2 % 7 % 2 111
arasi
3-6
yil % 51 % 37 %2 % 6 % 4 79
arasi
6
yildan % 53 % 39 % 3 % 4 % 1 105
fazla
Toplam % 49 % 41 % 3 % 5 % 2 390

Tablo 22’de marka olmayan firmalarin siirekliligi ile ¢aligma siireleri hakkindaki iligki

incelenmistir. Marka olmayan firmalarin siirekliligi zordur fikrine katilimcilarin % 90’1

olumlu fikir beyan etmislerdir. (Tablo 10) Bu goriise katilanlar ile firmada daha uzun siire

calisanlar arasinda paralel bir baglanti bulunmaktadir. 1 ( bir) yildan az ¢alisanlarin % 42 ‘si

“marka olmayan firmalarin siirekliligi zordur” goriisiine kesinlikle katilmakta iken, 1-3 yil

arasi ¢aliganlarin % 48’1, 3-6 yil arasi ¢alisanlarin % 51°1 kesinlikle katilmaktadir. En yiiksek

kesinlikle katilim oran1 % 53 ile 6 y1l ve lizeri calisanlarda gézlenmektedir.
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Marka olmayan firmalarin siirekliligi zordur sorusuna fikir belirtmeyen en yiiksek oran
% 6 ile 1 yildan az calisanlar olmustur. Kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevaplarinin
toplam1 degerlendirildiginde ise en yliksek olumlu cevabin % 92 oraninda, 6 yil ve iizeri
calisanlardan geldigi goriilmektedir. Bu sonug¢lardan firmada uzun siireli ¢alisanlarin firmanin
strekliligine onem verdikleri anlagilmaktadir. Firmalarda siirekliligin de markalasmadan
gectigini diisiinmekte ve katilimcilarin markalasmamis ve bu yolda ilerlemeyen firmalarin

gelecegi hakkinda olumlu diislinceye sahip olmadiklari anlagilmaktadir.

Tablo 23: Egitim durumu ile istikbali tercih nedenleri iliskisi

Egitim durumu? Yiiksek

lisans | Universite Lise [Ikogretim | Toplam
Istikbali Marka olmasi % 3 % 58 % 29 % 10 184
tercih Yiksek ticret % 33 % 33 % 34 % 0 6
nedeni?  Calisma sartlar %3 % 41 % 39 % 17 59
Referans % 1 %49 % 39 % 11 72
Firmanin maddi % 16 %26 %32 % 26 19

imkanlar
Diger %10 %54 %28 %8 50
Toplam % 5 % 51 % 33 % 11 390

Tablo 23 katilmcilarin  egitim durumlar1 ile Istikbal’i tercih nedenlerinin
karsilastirilmasini igermektedir. Katilimeilarin % 47°si Istikbal’i tercih nedeninin markalasmus
bir kurum olmasindan kaynaklandigini belirtmektedirler. (Tablo 7). Tablo 23’e bakildiginda
ise Istikbal’in marka olmasindan dolay: tercih nedeninin iiniversite mezunlar1 arasinda genel

ortalamadan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bu c¢alismada iiniversite mezunlarinin is tercihlerinde marka tercihinin yiiksek oldugu
goriilmektedir(%58). Firmanin maddi imkanlarina gore tercih nedeninde 6ne ¢ikan egitim
diizeyinin lise mezunlar1 oldugu anlasilmaktadir. Lise mezunlar1 % 32 diizeyinde firmanin
maddi imkanlarina 6nem vermektedir. Bu soruda 6n plana ¢ikan bir diger grupta ilkdgretim
mezunlar1 olmaktadir. Ilkdgretim mezunlarindan; firmanm maddi giiciinden dolay: Istikbali

tercih edenlerin oram % 26’dr. Istikbali tercih nedeni olarak “referans olanlarm etkisi” genel
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oran igerisinde % 19 oraninda desteklenmektedir. (Tablo 7). Tablo 23’te referanstan en ¢ok

etkilenen grubun da yine {iniversite ve lise mezunlari arasindan ¢iktig1 goriilmektedir.

4.5.5. Hipotezlerin Testi

Tablo 27: Egitim durumu ile Isgiicii Verimliligi Arasindaki Iliski

K Katiliyorum Fikrim K.Katilmiyorum
Katiliyorum Yok Katilmiyorum Toplam
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Calisanlarin verimli Y .Lisans 18 100 0 0 0 0 18
caligmalari, markanin Universite | 193 97 5 2 2 1 200
giicline katk1 saglar. Lise 120 94 5 4 2 2 127
[Ikogretim | 44 100 1 0 0 0 45
Toplam 375 96 11 3 4 1 390
Y.Lisans 18 100 0 0 0 0 18
Verimli calisma da Universite | 197 98 2 1 1 1 200
motivasyonun dnemi Lise 122 96 3 3 2 1 127
biytiktir. ilkogretim | 43 96 1 2 1 2 45
Toplam 380 97 6 2 4 2 390
Y.Lisans 18 100 0 0 0 0 18
Universite | 196 | 98 2 1 2 1
Kisinin yaptig1 isi 200
sevmesi, verimliligini Lise 124 97 3 3 0 0 127
arttirir. flkogretim | 43 97 2 3 0 0 45
Toplam 381 98 7 2 2 0 390
Calisanin markasina Y .Lisans 18 100 0 0 0 0 18
:ftilrlll;gl verimliligi Universite | 174 | 87 | 16 | 8 10 5 200
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Lise 119 94 3 2 5 4 127
[Ikogretim | 40 90 3 5 2 5 45
Toplam 351 90 22 6 17 4 390
Y.Lisans 14 94 3 6 1 0 18
Takimn rahumun Universite | 192 96 6 3 2 1 200
olusmast calisan Lise 119 93 7 6 1 1 127
verimliligini arttirir. [Ikégretim 43 96 1 o) 1 2 45
Toplam 368 95 17 4 5 1 390

Isgiicii verimliligi ile egitim durumu arasindaki bagin incelenmesinde farkli bir
yontem izlenmis ve iggilicii verimliligine {izerine ankette bulunan tiim goriisler goz Oniinde
bulundurulmaya calisilmigtir. Fakat igletmelerimizde genel olarak yaygin bir halde olmayan
“odiillendirme” ve “yoOnetime katilma” fikri arastirmanin genel kaniy1 yansitmasi agisindan

ele alinmamustir.

Sorulara ve katilimcilarin  verdigi cevaplar incelendiginde su sonuglarla
karsilagilmistir:  “Calisanlarin verimli ¢alismalari, markanin giiciine katki saglar” sorusuna
Y .lisans mezunlart % 100, {iniversite mezunlar1 % 97, lise mezunlar1 % 94 ve ilkogretim
mezunlar1 da %100 nispetinde olumlu gériis belirtmislerdir. Ilkdgretim mezunlarinin genel
oran icerisindeki yeri % 11°dir. Pearson ki-kare sonuglarina gére (0,000<0,050) hipotez kabul
edilmistir. Calisanlarin etkili ve verimli caligmalarinin markanin giicline katki sagladigi

goriisii dogrulanmastir.

“Verimli ¢aligma da motivasyonun 6nemi biiyiiktiir” sorusuna verilen cevaplardan Y.
Lisans mezunlar1 % 100 oraninda tiniversite mezunlart % 98 oraninda, lise mezunlart % 96
oraninda ve ilkogretim mezunlari da %96 oraninda olumlu goriis belirtmislerdir. Oranlar ve
egitim durumlar1 pearson ki-kare sonuglarina gore degerlendirildiginde (0,932>0,050) egitim
durumu ile verimli ¢aligmada motivasyonun Onemi biiyliktlir hipotezi reddedilmistir.
Katilimeilarin % 97 oraninda “Verimli ¢alisma da motivasyonun onemi biiyiiktiir” fikrine
olumlu cevap verdigine gore egitim diizeyine bakilmaksizin c¢alisanlar verimli ¢alismada

motivasyonu dnemsemektedirler.

“Kisinin yaptig1 isi sevmesi, verimliligini arttirir” sorusuna Y,lisans mezunlarinin

tamami, egitim diizeyi iiniversite olanlarin % 98’1, lise olanlarin % 97’si ve ilkdgretim
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olanlarin da % 97’si olumlu goriis bildirmislerdir. Egitim seviyesinin agag1 diismesiyle olumlu
cevap verilen oranlarda da bir diisiis gozlemlenmektedir. Pearson ki-kare sonuglarina
bakildiginda da (0,000<0,050) “Kisinin yaptig1 isi sevmesi, verimliligini arttirir” fikri ile

egitim diizeyi arasinda bir iliski gézlemlenmektedir.

“Calisanin markasina baghihig verimliligi arttirr” fikri ile egitim diizeyleri
incelendiginde Y. Lisans mezunlarinin tamami, iiniversite mezunlarinin % 87’si, lise
mezunlarinin % 94’1 ve ilkogretim mezunlarinin % 90’1 olumlu goriis beyan etmislerdir.
Universite mezunlarmin % 8’i ise bu konuda goriis beyan etmemistir. Universite
mezunlarinda olumsuz goriis beyan eden oram1 % S52tir. Genel egilim ve pearson ki-kare
sonuclart degerlendirildiginde 0,024<0,050 oldugundan c¢alisanin markasina baglilig

verimliligi arttirir fikri ile egitim diizeyi arasinda bir iliskiye rastlanmustir.

“Takim ruhunun olusmasi c¢alisgan verimliligini arttirir” goriisii ile egitim diizeyi
arasinda yapilan incelemede egitim diizeyleri Y. Lisans olanlar % 94, iiniversite olanlar % 96,
lise olanlar % 93 ve ilkdgretim olanlar da % 96 oraninda olumlu gériis bildirmislerdir. Takim
ruhunun olugmasinin ¢alisan verimliligini arttiracagi goriisii frekans degerlendirmelerinde %
95 nispetinde ¢ikmakta ve % 4 nispetinde de fikir beyan edilmemektedir. Bu fikre
katilmayanlarin orami ise sadece % 1°dir. Boylesine genis kabul goren bir fikrin egitim
durumu ile mukayesesi yapildiginda ve pearson ki-kare sonuglart karsilastirildiginda
(0,934>0,050) “Takim ruhunun olusmasi calisan verimliligini arttirir” goriisii ile egitim
diizeyi arasinda bir iliskiye rastlanmamistir. Rekabet kosullarinin artmasi ve Pazar
kosullarinin zorlagsmasiyla, isletmelerin basaris1 i¢in takim ruhu, isletmelerin hayatta

kalabilmeleri i¢in olmazsa olmazlardan birisi olmustur.

Isgiicii verimliligi ile egitim durumu arasinda yapilan hipotez ¢alismasinda ortaya
cikan sonuglar “ki-kare’de hipotezin sonucu” boliimiinde verilmistir. Buna gore isgiicii
verimliligi ile ilgili goriislerden ii¢ (3) tanesi kabul edilmis ve iki (2) tanesi de reddedilmistir.
Kabul edilen gortislerin sayisi, reddedilen goriislerin sayisindan fazla olmasindan dolayz,

isgiicti verimliligi ile egitim diizeyi arasindaki iliski kabul edilmistir.

Ki-Kare’de hipotezin sonucu

Degerlendirme Sonug
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Calisanlarin verimli ¢aligmalari, markanin giiciine katki saglar. 0,000 KABUL
Verimli ¢alisma da motivasyonun 6nemi biiyiiktiir. 0,932 RED
Kisinin yaptig1 isi sevmesi, verimliligini arttirir. 0,000 KABUL
Calisanin markasina baglilig1 verimliligi arttirir. 0,024 KABUL
Takim ruhunun olusmasi ¢alisan verimliligini arttirir. 0,934 RED
Tablo 28: Egitim durumu ile markanin calisanina kariyer saglamasi iliskisi
Markada ¢aligma kariyer saglar
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
katiliyorum | Katiliyorum | yok | Katilmiyorum | katilmiyorum | Toplam
Egitim Yuksek 2 5 0 4 1 13
durumu? lisans
Yiizde 444 27,8 ,0 22,2 5,6 | 100,0
Universite 69 95 9 25 2 200
Yiizde 34,5 47,5 4,5 12,5 1,0| 100,0
Lise 50 56 12 6 3 127
Yiizde 39,4 44,1 9,4 4,7 2,4 100,0
[k gretim 18 23 2 0 1 45
Yiizde 40,9 52,3 4,5 ,0 2,3 100,0
Toplam 145 179 24 35 7 390
Yiizde 37,2 45,9 6,2 9,0 1,8 100,0

“Marka c¢alisan1 olmak kariyer saglar” sorusuna katilimcilart % 83°i olumlu cevap

vermektedirler. (Tablo 12). Katilimcilarin egitim durumlar1 degerlendirildiginde Yiiksek

Lisans yapan katilimcilarm % 72’si bu fikri desteklemektedir. Universite mezunlarinin bu

soruya olumlu cevap verenlerin orant % 82’dir. Lise mezunlarinin olumlu cevap oranm % 83

“tiir. {1kdgretim mezunlarinda ise olumlu cevap oranm1 % 93’tiir. Dikkat edilecegi iizere egitim

seviyesi diistiikce marka calisan1 olmanin kariyer sagladig fikri daha da yayginlasmaktadir.

Egitim seviyesi daha diisiik olan ¢alisanlarin, markanin kariyer sagladigi goriisiine

katilanlarin oran1 daha yliksektir. Pearson ki-kare testi oranina bakildiginda sonu¢ 0,002

olarak gerceklesmistir. Testin gegerliligi 0,002<0,050 sonucundan anlagilmaktadir. Bu sonuca

gore “Egitim durumu ile markanin c¢alisanina kariyer sagladigi fikri arasinda iligki” vardir.
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Dolayistyla, markanin giicii ne kadar ytiksek olursa ¢alisanina saglayacagi kariyer de o kadar

giiclii oldugu sodylenebilir.

Tablo 29: Egitim durumu ile markay: temsil ettigine inanma arasindaki iliski

Markay1 temsil ettigine inanma \
Evet Hayir Toplam

Egitim Yiiksek lisans 9 9 18
durumu?

Yiizde 50,0 50,0 100,0

Universite 87 113 200

Yiizde 43,5 56,5 100,0

Lise 62 65 127

Yiizde 48,8 51,2 100,0

[k gretim 32 13 45

Yiizde 70,5 29,5 100,0

Toplam 190 200 390

Yiizde 48,7 51,3 100,0

Istikbal calisanlarina yoneltilen “Tiim marka ¢alisanlarinin markay1 temsil ettigine
inantyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin % 49’u olumlu cevap vermis iken % 51’1
olumsuz cevap vermislerdir. Belirtilen soruya verilen cevap dagilimindaki egitim diizeyleri
incelendiginde Y. Lisans mezunlarmin % 50°si, iiniversite mezunlarmin % 44’1, lise
mezunlarinin % 49’u olumlu cevap kullanmis iken ilkdgretim mezunlarinin % 70’1 olumlu

cevap belirtmislerdir.

Genel olarak egitim seviyesinin diismesiyle tiim ¢alisanlarin markay1 temsil ettigine
inanma fikrinin artmasi arasinda bir uyumluluk goriilmektedir. Buradan egitim seviyesi daha
yliksek olanlarin markanin saygin ve énemli bir kavram oldugu bu sebeple de markay1 tiim

calisanlarin temsil edemeyecegi, fikrini savunduklar diisiiniilmektedir. Pearson ki-kare testi
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sonucunun 0,021<0,050 oldugu goriildiigiinden “Egitim durumu ile markay1 temsil ettigine

inanma arasinda” iliski vardir.

Tablo 30: Egitim durumu ile Istikbal markalasmamus olsaydi tercih edilme iligki

Istikbal markalagsmamus olsayd1 bagvurur
muydunuz?
Evet Hayir Toplam

Egitim Yiiksek lisans Frekans 6 12 18
durumu? Yiizde 333 66,6 100
Universite Frekans 86 114 200

Yiizde 43,0 57,0 100

Lise Frekans 73 54 127

Yiizde 57,5 42,5 100

[Ikdgretim Frekans 30 15 45

Yiizde 66,6 33,3 100

Toplam 195 195 390

Marka kavraminin ¢alisanlarda olusturdugu cekim giicii ile egitim seviyesi arasindaki
bag1 dlgmeyi amaclayan bu karsilastirmada soru “Istikbal markalasmamis olsaydi basvurur
muydunuz?" seklinde sorulmustur. Soruya verilen cevaplar katilimecilarin egitim durumlarina
gore kiyaslandiginda Y.Lisans mezunlarinin % 67’si, liniversite mezunlarinin % 57’si, lise
mezunlarinm % 42’si ve ilkdgretim mezunlarinin % 33’ii Istikbal markalasmamus olsayda is

basvurusunda bulunmayacaklarini belirtmislerdir.
Verilen cevaplar egitim diizeylerine gore kiyaslandiginda, egitim seviyesi diistiikge “Istikbal

marka olmasa da tercih ederim” fikrinin hakim oldugu goriilmektedir. Egitim seviyesi ile

markay1 tercih etme yaklasimi arasinda uyumluluk goze carpmaktadir. Iki bag arasindaki
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iligki ki-kare verilerine gore de incelenmistir. Pearson ki-kare testinde c¢ikan sonucun

0,007<0,050 olmasindan dolay1 da “Egitim durumu ile Istikbal markalasmamis olsayd1 ise

basvurma arasinda” iliski vardir.

Tablo 31: Egitim durumu ile marka ¢alisan1 olmanin motive ettigi arasindaki iliski

Yiksek
lisans | Universite | Lise | [lkdgretim | Toplam
Marka gal'lsanl olmak Evet Frekans 15 166 102 37 320
motive ediyor mu?
Yiizde 83,3 83,0 | 80,3 81,8 100,0
Hayir Frekans 3 34| 25 8 70
Yiizde 16,7 17,0 1 19,7 182 100,
Frekans 18 200 | 127 44 390
Toplam
Yiizde 100 100 | 100 100 | 100,0

Egitim durumu ile marka calisan1 olmanin motive ettigi arasindaki iligkinin incelendigi

bu bolimde Y. Lisans mezunlarinin % 83’1 marka calisani olmanin motive ettigi

goriigiindedirler. Ayn1 sekilde egitim diizeyleri {iniversite olanlar % 83, lise olanlar % 80 ve

ilkogretim olanlar da % 82 oraninda olumlu goriis belirtmislerdir. Marka ¢alisan1 olmanin

motive edici etkisi her egitim diizeyinde goriilmektedir.

Marka calisant olmanin motive edici etkisi farkli egitim diizeyleri arasinda da

goriilmesinden dolay1 bu iki degisken arasinda olumlu bir baga rastlanamamistir. Nitekim

Pearson ki-kare testinde de 0,961>0,050 olmasindan dolay1 “marka c¢alisan1 olmanin motive

edici etkisi ile egitim durumu arasinda bir iliski yoktur” denilmektedir.
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Tablo 32: istikbal’ deki gorev ile markanin ¢alisanina 6zgiiven saglamasi iliski

Istikbalde géreviniz nedir?

Yonetici| Memur | Is¢i | Toplam
Marka Kesinlikle Frekans 33 26 30 89
caligani katiliyorum Yiizde 20.9 19.1 313 28

olmak ’ ’ ’ ’
dzgiiven Katiliyorum Fr"ekgns 75 65 45 185
saglar. Yiizde 475 478 469 474
Fikrim yok Frekans 27 19 13 59
Yizde 17,1 140 135 151
Katilmiyorum Frekans 21 24 8 53
Yiizde 133 176 83 136
Kesinlikle Frekans 2 2 0 4
katilmiyorum Yiizde 12 15 0 11
Frekans 158 136 96 390
Toplam Yiizde 100/ 100/ 100 100

Marka ¢aligant olmanin Ozgiiven sagladigi fikrine, yonetici kadro kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevaplarinin toplami % 68°dir. Memur statiisiinde calisanlarin
olumlu cevap oranm1 % 67 iken is¢ci kadrosunda calisanlarin oran1 da % 78’dir. Bu konuda
yoneticilerin % 17°si, memurlarin % 14’1 ve is¢ilerin de % 14’1 fikir beyan etmemislerdir.
Ayni soruya yoneticilerin % 15’1 katilmaz iken memurlarin % 19’u ve iscilerin % 8’1 olumsuz

cevap vermislerdir.
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Sonuglar incelendiginde marka calisam1 olmanimn 6zgiiven sagladigi ile Istikbal’deki
gorevler arasinda belirgin bir egilim tespit edilememistir. Bu konuda ydneticilerin de,
memurlarin da, is¢ilerin de birbirine yakin ve benzer egilimleri goriilmiistiir. Pearson ki-kare
sonuclar1 incelendiginde de 0,287>0,050 oldugundan caliganlarin gorevleri ile marka calisani

olmanin 6zgiiven sagladigi arasinda iliskiye rastlanmamustir.

SONUC VE ONERILER

Markanin isgiicii verimliligi {izerindeki etkileri ve Istikbal mobilya ¢alisanlari iizerinde
bir arastirma tezi, benzeri aragtirmalarla markalagsmis veya markalagma yolunda olan
kurumlarda da yapilarak markalasma yolunda yasanan eksikliklerin tespit edilmesi adina da
ornek bir arastirma niteligi tasimaktadir. Iyi bir marka ve basarili bir isletme olabilmek igin
pazar icerisindeki gergeklerin iyi bilinmesi kadar, isletme igerisindeki egilimlerin de iyi
bilinmesi gerekmektedir. Kurum igine yonelik arastirmalar, kurumda dogru kararlarin

alinmasinda etkili bir faktor olmaktadir.

Son yillardaki ekonomik ve sosyal gelismeler degerlendirildiginde yasanan tiim
gelismelerin insan faktoriinii merkeze alan bir gelisme icerisinde oldugu goriilmektedir.
Sanayi inkildbiyla baglayan F.Taylor’un onciiliik ettigi yonetim biliminde degisen teknolojik
gelismelerle birlikte, sorunlar karsisinda mekanik anlayisin yerini sosyal insan anlayisina
biraktigina yukaridaki boliimlerde deginilmistir. Teknoloji artik insana bir alternatif degil
onun emrinde hizmet eden bir hiiviyet kazanmistir. Eksik teknoloji isletmeler igin sorun
oldugu gibi var olan teknolojinin iyi kullanilmamasi da sorun olusturmaktadir. Bilginin
kullanilabilir ve islevsel bir bilgi haline getirilmesi ve bunun kurumlarin lehinde kullanilmas1
ancak o kurumdaki c¢aliganlar eliyle olabilmektedir. Bu gelismeler isgorenleri orgiit icerisinde

daha fonksiyonel ve daha 6nemli hale getirmistir.

Isletmelerin rekabet sinirlarin iilke simirlarinin disina ¢ikmasi, rakiplerin dzellikleri
bilinen isletmeler yerine uluslar arasi vasiflar1 da bulunan giiclii isletmeler olmasi

isletmelerimizin fiziki ve maddi imkanlarin iyi olmasinin yaninda, isgérenleri agisindan da
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vasifli olmasii gerektirmektedir. Vasifli igsgorenlere sahip olmak onlardan iistiin performans
elde edilecegi anlami tasimamaktadir. Rekabet ve bliyiime icin isletme yOneticilerinin pazar
kosullar1, fiziki ve maddi unsurlar kadar isgorenlerinin performanslari ile de ilgilenmelerine
yasanan sorunlar varsa ¢Oziimiine yonelik caba sarf etmelerine ihtiya¢ duyulmaktadir.
Isgorenlerin kuruma yiirekten ve derinden bagliliklari, amag birligi icerisinde olmalari,
isletmede sinerji olusturmalar1 esit rekabet kosullarinda kapatilmast giic bir fark
yaratmaktadir. Isgiicii verimliligi {izerinde hassasiyetle durulmasi gereken isletmelerin
goriinmeyen giiclerini olusturacak bir potansiyeldir. Isletmeler aldiklar1 kararlarda

calisanlarini da g6z oniinde bulundurmalidirlar.

Gelecegini devam ettirmek isteyen her isletme biiyiime, bilinme, takdir elde etme ve
bagsarili olma arayisinda olmalidir. Bu amaglara uygun kararlarin alinmasi ve uygun adimlar
atilmasi isletmelerin marka olmasini saglamaktadir. Markalagma, isletme acisinda islerin
yolunda gittiginin insanlara vaat edilen hususlarin gerceklestirildiginin gostergesidir.
Markalar vaatlerini gergeklestirmek icin sagladiklar1 mal ve hizmetlerde bir amag birligi
icerisinde olmalar1 gerekmektedir. Calisanlar arasinda saglanan amag birligi, calisanlarin
islerine baglilik gostermesi ve yaptiklar1 islerde daha etkin ve verimli caligmalarini
saglamaktadir. Markalagmanin ticari getirilerinin yaninda isgorenlere de verdigi motivasyon
isglicii verimliligi agisinda da onemli bir getiridir. Markalagsma gelecegini giivence altina
almak isteyen her isletmenin amaci olmalidir. Isletmelerin geleceklerine yapacaklari
yatirimlar ayn1 zamanda ¢alisanlarma yaptiklar1 yatirnmlarla da paralellik arz etmektedir.
Etkin ve basarili bir isgdren kadrosu igletmelerin karliliklar1 kadar 6nemlidir. Ciinkii karliligin

saglanmasinda da biiyiik pay iggorenlere diismektedir.

Isgorenlerin verimli ve istekli calismalari igin yoneticiler, arayislar icerisinde olmali ve
bu ugurda ¢aba sarf etmelidirler. Calisanlar1 motive edecek faktdrlerin bulunmasi isgdren
verimliligi icin 6nemlidir. Bir isletmenin c¢alisanlarim1 iyi anlamalari i¢in Oncelikle insan
psikolojisinin iyi anlamalar1 gerekmektedir. Insanlarin ugrunda en cok miicadele ettigi
fikirlerin inandig1 fikirler ve degerler oldugu diisiiniildiigiinde, ¢alisanlarin kurumda alinan
kararlarda ve kurumun degerlerine inandirilmasi ve ikna edilmesi isgdren verimliligi
acisindan yadsinamaz bir gercektir. Isgdrenlerin kurum degerlerinde birlestirilebilmesi igin de

kurum degerlerinin ilkeli, seffaf ve uygulanabilir olmas1 gerekmektedir.
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Isgorenlerin  kurum igerisinde potansiyel enerjilerini ortaya cikartabilmek igin,
yaptiklar1 basarili calismalarda ve gerceklestirdikleri 6nemli projelerde odiillendirilmesi
isglicii verimliliginin stirekliliginin saglanmasi i¢in 6nemlidir. Kurumun geneli ile ilgili
konularda alinan kararlara ¢aliganlarin da dahil edilmeleri onlara verilen bir degerin yansimasi
olarak c¢alisanlarin yaptiklar1 islerde kendisini gosterecektir. Kurumun izledigi {icret
politikasinda da yaklasimin ¢alisanlarin hayat standartlar1 ve gecim kosullarinin géz oniinde
bulundurularak ve yaptig1 is nispetinde c¢alisanlarin 6zliik haklarinin diizenlenmesi
calisanlarin kendilerini giivende hissetmeleri ve islerine odaklanmalar1 agisindan gereklilik

tagimaktadir.

Isgoren ve verimliligi iizerinde etkili oldugu diisiiniilen kavramlardan birisi de
markadir. Isletmelerin gelecegi ve siirekliligi icin iiriine veya kendi ismine yaptig1 yatirim,
olusturdugu olumlu imaj isletmelerin uzun siireli ¢calismalar1 sonucunda olusmaktadir. Hedef
kitle lizerinde marka imajinin olusmasi1 kurumlar i¢in nasil bir basar1 ise bu basarinin devam
ettirilmesi ayn1 oranda 6nemlidir. Markalar ¢alisanlarinin omuzlarinda yiikselen kavramlardir.
Markalagma siirecinde marka catis1 altinda her calisana yaptig1 is oraninda sorumluluklar
diismektedir. Bu sorumlulugun farkinda olan marka ydneticileri ve calisanlarinin islerinde
gosterdigi 6zen ve hassasiyet isgiicii verimliligi i¢in etkili bir neden olusturmaktadir.

Isgorenler dogal olarak calistig1 kurumu da temsil etmektedirler. isgorenlerin sosyal
hayatlarinda cevreleri ile olan iligskilerde calistigi kurumun taninmis ve markalasmis bir
kurum olmasi bireyin sosyal statiisiine katki saglamaktadir. Ornegin herhangi bir isletmede
giivenlik gorevlisi olmak ile bir bilinen bir bankanin giivenlik gdrevlisi olmak arasinda sosyal
hayattaki statiiye kurumun katkis1 hissedilebilmektedir. Kurumun prestijinden ¢aligsanlar da
faydalanabilmektedirler. Markalar giiclii ve sevilen markalar olduk¢a, markanin ¢alisanlar1 da
bu prestijden istifade etmektedirler. Isgiicii verimliligine soyut ve dolayl1 bir yolla saglanan bu
etki markalarin ekonomik ve pazar giicii, kurumun siirekliliginin olmasi, ticret v.b konularda
O0deme sorununun olmamasi, markalarin kurumsallagsmis yapilar itibariyle 6zliikk haklarinin
belirlenmis ve iyi olmasi1 gibi etkenlerle de birlesince isgiicii verimliligi i¢cin 6nemli bir

kazanim ortaya ¢ikmaktadir.

Markalar tiizel kisilikleriyle sosyal hayatin iginde yer almalar1 ve takdir toplayan
calismalariyla toplumda bir sayginlik ve itibar kazanmaktadirlar. Marka ¢atis1 altinda bulunan
tiim calisanlar da marka itibarindan sosyal yasamlarinda olumlu etkilenmektedirler. Kalifiye

isgliciiniin marka c¢aligan1 olmay1 istemesinin nedenleri arasinda da gosterilebilecek bu faktor
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calisanlar1 yaptiklari islerde motive eden bir unsur olmaktadir. Calistig1 yerde mutlu olan bir
calisanin isini kaybetme riskini géze alamamasi ve bulundugu kurumda uzun yillar ¢calismak

istemesi iggiicli verimliligi arttiran bir unsurlardan birisi olmaktadir.

Isgorenlerin is hayatindan bireysel beklentilerin; iyi bir yasam standardi igin iyi bir
gelir, kariyer, basari, kendisini ispat etme, siirekli ve giivende caligma firsat1 gibi duygular
icerisinde olduklar1 bilinmektedir. Calisanlarin bireysel beklentilerine uygun calisma yerleri
bulmalar, fiziki kosullarla birlikte duygusal etmenlerin ¢ekiciligi calisanlarin islerinde daha
verimli ¢alismalarin1 saglamaktadir. Kurumlarin, ¢alisanlarin bu beklentilerine cevap
verebilecek niteliklerde yapilanmalari isgiicii verimliligini saglayan faktorler olacaktir. Isgiicii
verimliligi i¢in kuruma segilen isgorenlerin de isin niteligine uygun ve isin gerektirdigi
vasiflar1 tasiyan kisilerden se¢ilmesi gerekmektedir. Kurumlarimiz, markalagsma yolunda
attiklar1 adimlarda ise eleman alma konusunda hassasiyet gostermeli ve ise alinacak kisiler
icin gerekli kriterleri objektif kistaslar igerisinde belirlemelidirler. Ise alma siireci isgiicii

verimliliginin saglanmasinda baslangi¢ noktasini olusturmaktadir.

Isgiicii verimliligini etkileyen hususlardan birisi de isgdrenlerin gelisimlerini dogrudan
etkileyen egitim faaliyetleridir. Egitim bireylerin yasamlari boyunca planli veya plansiz
devam eden &grenme siirecini icerir. Isgdrenlere yonelik egitim faaliyetleri diizenlenmesi
isgiicii verimliligi ve markalasma acisinda dnemlidir. Isgiiciiniin egitilmesi daha uzun siirede
ve deneme-yanilma ydntemiyle Ogrenilecek bilgilerin daha kisa siirede ve planli olarak
dgrenilmesini saglar. [s siirecinde deneme-yanilma ydntemiyle dgrenilen ve yasanan hatalarin
kuruma maliyetleri diisiiniiliirse egitim faaliyetleri kurumlar i¢cin 6nemli bir kazanimdir.
Egitim siirecinde elde edilen kazanimlar sadece calisanlarin gelisimini degil kurumun da
gelisimini arttiracaktir. Goriilen hizmetin niteligi ve yapilan isin 6zellikleri itibariyle

kurumlarimiz egitim faaliyetlerine hak ettigi degeri vermelidir.

Isgiicii verimliligi iizerinde etkisi olan ¢alisma saatleri ve calisma sartlarinda da klasik
ve kat1 kuralci yaklasimlar yerine bireyi ve bireyin {irettigi hizmeti baz alan bir yaklasgim
sergilenmelidir. Mesai saatlerinin ¢ok uzun tutulmasi, bu siire i¢inde kurumda tutulan
calisanin hangi oranda etkili, istekli ve verimli ¢alistig1 g6z 6niinde bulundurulmalidir. Genel
ve resmi tatil giinleri isgorenlerin tatile odaklandigi donemler olmaktadir. Bu donemlerde bir
giin, yarim gilin hatta saatler dahi iggorenlerin ihtiyaclarini gidermesi ve kendisini mutlu

hissetmesi i¢in dnem kazanmaktadir. Boyle durumlarda kurumlarimiz kati davranmamalidir.
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Her sektoriin kendisine has gercekleri vardir. Hizmet saglanan kisi veya kuruluslarin hakl
beklentileri elbette birinci sirada géz onilinde tutulmalidir. Kurumlar boyle durumlarda nobet
sistemi gibi v.b yollarla bir orta yol bulma ¢abasi icerisinde olmalidir. Kurumlarin marka
olabilmesi i¢in trettikleri mal ve hizmetlerin kaliteli olmasi gerekmektedir. Kastedilen
calisma kosullarinda siirekli isgéren lehine kararlarin alinmasi degil, hizmet kalitesini

aksatmayan ve isgoren mutlulugunu saglayacak ¢éztimlerin bulunmasidir.

Isgiicii verimliliginin 6nemi arttiran faktdrlerden birisi de tam rekabet piyasasinda
yasanan ve tam rekabet piyasasinin ruhunu olusturan rekabette avantaj saglamasidir. Rekabet
kavrami genis bir kavram olmakla birlikte, rekabeti en zor hale getiren unsur taklittir.
Isletmeler birbirlerinin iiriin ve hizmetlerini taklit ederek, basarili bir isletmenin baslattig:
kabul goren bir uygulamay1 kisa siirede diger kurumlarin da baslattigini gormekteyiz.
Rekabette taklit edilemeyen kavramlardan birisi kurum kiiltiirii digerinin ise marka prestiji
oldugu goriilmektedir. Her iki kavramda da isgiiciine énemli gorevler diismektedir. Kurum
kiiltiriinlin oturtulmas1 i¢in gerekli siireglerin her birinde isgorenler vardir. Caligsanlar
arasindaki iletisim, ortak hedef cergevesinde ortak bakis agilarinin gelistirilmesi ve ortak
kavramlar etrafinda birleserek kurum kiiltiirinlin olusturulmast kurumlarin uzun siirede
olusturduklar1 ve kuruma has 6zellikler tagiyan bir kazanimdir. Kurum kiiltiiriniin her kuruma
has olmasi, kurumlardaki yonetim anlayisiyla birlikte isgorenlerin yapilar1 ve vasiflarindan da
kaynaklanmaktadir.  Etkili rekabet icin isgdrenler arasinda kurum = kiltiiriiniin

yayginlastirilarak yasatilmasi gerekmektedir.

Isgiicii verimliligini etkileyen faktdrlerden, kariyer beklentisi ve kariyerin bireye
sagladig1 motivasyonda marka etkili bir faktordiir. Markanin biiylikliigi ve giicli benzer
pozisyondaki kisiler arasinda da farkliliklar olusturmaktadir. Ustiin vasifli isgdrenlerin
kurumda tutulabilmesi i¢in kurum i¢i iliskilerin iyiligi, 6zlik haklaryla ilgili sorun
yasamamalariyla birlikte is pozisyonlarmin da iyi olmas1 gerekmektedir. Is pozisyonu
icerisinde kurumdaki sahip olunan yetkilerle birlikte kurumun gii¢lii ve biiyiik bir kurum

olmasi da 6nem tagimaktadir.

Liberal ekonomik sistem igerisinde isletmelerin siirekli aym1 yerde durma sanslari
yoktur. Siirekli degisim ve gelisim icerisinde olma, yenilikleri takip etme, firsatlar
degerlendirme ve risklerden de kaginmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin yasanan gelismeleri

kendi avantajlarina cevirebilmeleri igin bilgi kanallarini siirekli agik tutan, arastiran ve
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gelismelerden haberdar olan bir anlayis igerisinde olmalar1 gerekmektedir. Urettikleri mal ve
hizmetlerde uzmanlasmis, hizmet verdigi kisi ve kurumlart memnun eden dinamik isletme
yapilaria ihtiya¢ duyulmaktadir. Kurum disindaki gelismeler ve miisterilere verilen deger
kadar kurum i¢i dengeler de goz 6niinde bulundurulmalidir. Pazar kosullarindaki degisimle
birlikte baglayan miisteri kavraminin ikiye ayrildigi ve kurum dis1 hizmet saglanan kisi ve
kuruluglara “dis miisteri” kurum i¢inde departmanlarin ve ¢alisanlarin birbirine olan

yaklagiminin “i¢ miisteri” diye adlandirildigi unutulmamalidir.

Ekonomik ve sosyal alanlarda yasanan gelismeler, zamanla isletmecilikte kullanilan
kavramlar1 degistirse de degismeyecek temel yaklasim isletmelerin siirekliliklerini saglayarak
ayakta kalabilmeleri, kiiclilmemek icin biiyiimeleri ve geleceklerine daha giivenli
bakabilmeleri i¢in markalagsmalaridir. Markalasabilmek i¢in de fiziki ve maddi imkanlarin
saglanmasindan sonra iggorenlerin markaya olan inanglarmin artmasi ve islerine duyduklar
bagliligin 6nemi biiyiiktiir. Markaya duyulan inang ve giliven arttik¢a isgiiciinden saglanan
verimlilik artacak, isgorenlerin etkili ve verimli ¢caligmalar1 ise markay1 daha da yiiceltecektir.
Fakat giiclii ve biiyiik bir marka olunsa bile biiyiik ve gii¢lii bir marka kalabilmek i¢in isgiicii

verimliligine duyulan ihtiyag¢ hi¢ eksilmeyecektir.
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Ek 1: Anket Formu

ANKET FORMU

“Markanin isgiicii verimliligine etkileri ve Istikbal markasi calisanlar {izerinde bir

uygulama” isimli yiiksek lisans caligmasi yiiriitmekteyiz. Calismadan elde edilen bilgiler
yiiksek lisans tezinde kullanilacaktir. Vereceginiz samimi ve igten cevaplar arastirma
giivenligine katkida bulunacaktir. Gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz zaman ve katkilariniz igin
tesekkiir eder, islerinizde basarilar dileriz.

Yiiksel KOKSAL Yrd. Dog. Dr. Hilmi UNSAL
Y.Lisans Ogrencisi Tez Danigman Hocas1

Sorular

1.Tiim marka ¢alisanlarinin ¢aligtigi markay1 temsil ettigine inaniyor musunuz?

[ Evet L] Hayir

L]

2. Bir markay1 temsil ediyor olmaktan memnun musunuz?
Evet [ Hayir

3.Daha once calistiginiz firma bilinen bir marka olmay1 bagsarmis bir firma m1 idi?

[ ] Evet [] Hayrr [ Istikbal ilk is yerim

4 Istikbal’de ¢alismiyor olsaydiniz nasil bir is segerdiniz?

Mutlaka yine bir marka ¢alisan1 olmak isterdim.

Kararimi markaya gore degil, licret diizeyine gore verirdim.
Kendi isimi kurardim.

Mesai saatleri ve ¢calisma kosullarina gore karar verirdim.

5.Istikbal heniiz markalagsmanus bir firma olsayds is bagvurusunda bulunur muydunuz?

[ Evet [ Hayir

6.1s hayatinda Istikbal’i tercih etmis olma nedeniniz nedir?

[_] Marka olmus bir firma olmasi

1 Yiiksek iicret veriyor olmasi

[ ] Calisma sartlarinin iyi olmasi

[_1 Tanidiklarimin yonlendirmesinden dolay1

[_] Firmanin maddi imkanlarinin iyi olmasindan dolay1

L] DABeT e

7. Marka c¢alisan1 olmanin sizi motive ettigine inantyor musunuz?

[_1 Evet ] Hayrr

8. Sektordeki rekabeti nasil degerlendiriyorsunuz?

[ ] Rekabet gok yogun [ ] Yogun [ ] Normal [ 1Az
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9.Markanizin yurti¢i konumu nedir?
Pazar Lideri :lOrta siralarda ] Alt siralarda
10. Markanizin uluslar aras1 konumu nedir?
[_]Hizla markalastyor [_] Yeni tanimiyor [_]Yeterince taninmriyor
11. Sizce giinlimiiz rekabet kosullarinda firmanin en etkili rekabet arac1 nedir?
[ Uretilen iiriin
Firmanin maddi giicii

Etkili reklam yapilmasi
Markanin giicii

13. Firmanin markalagsmasinda sizce en etkili gii¢ hangisidir?

[ Uriin kalitesi
[]Calisanlarin etkili, verimli ¢alismasi
1 Ekip ruhunu tagimasi
Firmanin maddi giicii
[] Yogun reklam ¢aligmalar

14 .Egitim durumunuz nedir?
[ Yiiksek lisans

Universite

[_1 Lise
[ 1lkdgretim
[_I Okur-yazar degil
15. Gelir diizeyiniz nedir?
71000 ytl altr [71000-2000 ytl [ 2000-3000 ytl [—J3000 ytl iizeri
16. Kag yildir Istikbal’de calistyorsunuz?
[ IBiryildanaz [__]1-3 yilaras1 [__] 3-6yilarast [_] 6 yildan fazla

17.Cinsiyetiniz nedir?

[ I Kadin ] Erkek
18.Medeni haliniz?
C_1Evli [ IBekar
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sira no

Kesinlikle
katiliyorum

Katiliyorum

Fikrim yok

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

[y
o

Is yerinin siirekliligi ile ilgili sorular

Giinlimiizde marka olmayan firmalarin siireklilik saglamasi daha zordur.

Marka olmus firmalar siirekliligi olan firmalardir.

Is hayatinda siirekliligi olan bir firmada ¢alismak tercih nedeni olmalidur.

20

Marka c¢alisam1 olmamin kazanimlan ile ilgili sorular

Is hayatinda para kadar kariyer de énemlidir.

Marka caligani olmak kisiye kariyer saglar.

Markalagmis firmalarin ¢aligma kosullar1 daha iyidir.

Markanin prestiji ¢alisanlarinin da prestijini arttirir.

21

Marka ¢ahsaninda olmasi gereken ozellikler ile ilgili sorular

Marka c¢alisan1 daha fedakar ve 6zverili olmalidir.

Marka ¢aligan1 markayi temsil ettiginin farkinda olmalidir.

Marka ¢alisan1 degisime ve gelisime agik olmalidir.

22

Cahisan verimliligi ile ilgili sorular

Calisanlarin verimli caligmalari, markanin giiciine katki saglar.

Verimli ¢alisma da motivasyonun énemi biiyiiktiir.

Kisinin yaptig1 isi sevmesi, verimliligini arttirir.

Calisanin markasina bagliligi verimliligi arttirir.

Odiillendirme calisan verimliligini arttirir.

Yonetime katilma c¢alisan verimliligini arttirir.

Takim ruhunun olusmasi ¢alisan verimliligini arttirir.

23

Marka prestijinin sosyal hayata etkileri ile ilgili sorular

Prestijli bir markada ¢alismak sosyal ¢evremizde bir takdir konusudur.

Marka prestijinin ¢alisanlarin sosyal hayatina etkisi biiyiik degildir.

Marka caligani olmak sosyal hayatta alis-verislerinde v.b giiven telkin
eder.

Marka ¢aligsan1 olmak alinan kararlarda 6zgiiven saglar.

Marka ¢alisani olmak olumlu bir farklilik olusturur.

24

Markanin basarisi icin tiim ¢ahsanlar ekip ruhunu mutlaka
yakalamahdir.

25

Cahisan verimliligini attirmak icin ¢calisanlara kurum ve marka ile
ilgili kurum ici egitim verilmelidir.

26

Calisan verimliligini attirmak icin calisanlara degisen ve gelisen
kosullarla ilgili kurum disindan egitimler verilmelidir.
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