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CALISAN ISVEREN MARKASI ALGISININ iC GIRISIMCILIK
UZERINDEKI ETKISINE YONELIK BiR ARASTIRMA

ismail Hakki GURLER
Ocak 2020

Icinde bulunulan bilgi ve teknoloji ¢agi, bilginin hizli yayilmasi, gevresel
belirsizligin artmasi, siirekli bir degisimin varlig1 gibi gesitli faktorler isletmeleri
varliklarini stirdiirebilmeleri baglaminda zorlamaktadir. Bunun bilincinde olan
isletmeler proaktif bir ¢izgide stratejik hamleler gelistirmekte ve bunlarin iistesinden
gelinmesi i¢in kilit unsurun “insan” oldugu, insana deger verilmesi gerektigi
goriisiinde birlesmistir. Bu sebeple en 6nemli sermayesinin insan oldugunu diisiinen
isletmeler, nitelikli ve yetenekli isgéren adaylarini cezbetmek ve onlardan
maksimum fayday1 almak icin stratejik faaliyetler yiiriitmektedir. Isveren markasi
kavrami, nitelikli ve yetenekli isgoren adaylarini cezbetmek ve mevcut calisanlari
muhafaza etme noktasinda isletmenin giiciinii gdsteren bir kavramdir. Isletmeler
blinyesinde barindirmayr arzuladigi mevcut nitelikli ve yetenekli calisanlar ile
rekabet avantaji elde etmek icin, krizleri firsata ceviren, proaktif olan, kendi
icerisinde yenilik¢i olan bir yap1 kurmay1 hedefler. Bunlarin neticesinde risk alarak i¢
girisimei davranislar sergiler. I¢ girisimcilik, isletme ici girisimciligi ifade ettigi gibi,
temel amacin degisen g¢evreye uyum saglama ve isletmeyi rakiplerinden ileriye
tagima, farklilastirma oldugu sdylenebilir.

Calismada calisanin igveren marka algisinin i¢ girisimcilik ile olan iliskisi incelenmis
olup igveren marka algisinin i¢ girisimcilik diizeyi tizerindeki etkisi sorgulanmustir.
Calisanlarin 1¢ girisimcilik egilimi gostermelerinin isveren marka algisina bagli olup
olmadig1 belirlenmek istenmistir. Yetenekli isgéren adaylarindan beklenilen
performanslardan birisi rekabet avantaji elde edilmesi, farklilik yaratilmasi, deger
olusturulmas1 baglaminda son derece ©nemli olan i¢ girisimci performanstir.
Isletmeler organizasyonlarmi i¢ girisimcili§i artiracak sekilde diizenlemeye
calisirken, iletisimden yapiya cesitli kademelerde degisikliklere giderken algilanan
igveren markasinin ¢alisanlarinin i¢ girisimciligi tizerindeki etkileri de bu baglamda
Onemlidir. Arastirma, nicel yontem kullanilarak tasarlanmistir. Arastirma verileri,
2019 yilinda hem yiiz yiize hem de online anket yontemi kullanilarak elde edilmis ve
toplam 413 c¢alisana ulasilmistir. Calismada; frekans ve yilizde analizi, giivenilirlik
analizi, temel bilesenler analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmistir.
Sonug olarak; isveren marka algisinin ¢alisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu bulgulanmaistir.

Anahtar Kelimeler: isveren Marka Algisi, I¢ Girisimcilik, Girisimcilik.



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE IMPACT OF EMPLOYER BRAND PERCEPTION
TO INTRAPRENEURSHIP

ismail Hakki GURLER
January 2020

Various factors such as the current age of information and technology, rapid
dissemination of information, increased environmental uncertainty, and the existence
of a constant change force the businesses in the context of their survival. Businesses
that are aware of this are developing strategic moves in a proactive line and agree
that the key element to overcome them is human and that human beings should be
valued. For this reason, enterprises that consider their most important capital as
human beings carry out strategic activities in order to attract and utilize qualified and
talented employee candidates. The concept of employer brand is a concept that
demonstrates the power of the enterprise in attracting qualified and talented
employees and retaining existing employees. In order to gain competitive advantage
with the existing qualified and talented employees that they desire to accommodate,
the company aims to establish a proactive, innovative structure that transforms crises
into opportunities. As a result of this, it exhibits intrapreneurial behaviors by taking
risks. As intrapreneurship refers to intrabusiness entrepreneurship, it can be said that
the main objective is to adapt to the changing environment and to move and
differentiate the business from its competitors.

In this study, the relationship between employer brand perception and
intrapreneurship was examined and the effect of employer brand perception on
intrapreneurship tendency was questioned. It was aimed to determine whether
employees’ intrapreneurship tendency depends on employer brand perception. One
of the expected performances of talented employees is intrapreneurial performance
which is very important in terms of achieving competitive advantage, creating
difference and creating value. The effects of perceived employer brand on the
intrapreneurship of the employees are important in this context as enterprises try to
organize their organizations in a way to increase intrapreneurship, and make changes
at various levels from communication to structure. The research was designed using
quantitative method. Research data were obtained by using both face-to-face survey
method and the online survey method in 2019 and a total of 413 employees were
included. Frequency and percentage analysis, reliability analysis, principal
component analysis, correlation analysis and regression analysis were performed in
the study. As a result, it was found that employer brand perception has a statistically
significant effect on employees’ intrapreneurship levels.

Key Words: Employer Brand Perception, Intrapreneurship, Entrepreneurship.
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1. GIRIS

Insanlarin hayata bakis acilar1 ve beklentileri birbirlerinden farklilik gostermektedir.
Yasam standartlarinin iyilesmesi ile beraber insanlarin tatmin olma noktasi; yiikselen
farkli ihtiyaclar1 da alternatifli ve 6zel bir sekilde yasamaya itmistir. i¢inde bulunulan
donemin az bulunani olmasi itibariyle nitelikli ve yetenekli insanlar, ayni sekilde
birer ¢alisanlar olarak da beklentilerini {ist seviyeye ¢ikarmistir. Gliniimiiz teknoloji
ve bilgi cagiyla beraber ihtiyaglar1 ve gilidiilenmeleri de birbirinden farklilagsan
yetenekli ve nitelikli adaylara duyulan ihtiyag giderek artmistir. Isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabette eksene insani ve Orgiitii oturtmasi, onlara yatirim yapmay1 ve
ihtiyacglarina benzersiz yaklasarak kendi bilinyesine katmasini gerektirmektedir. Bu
adaylar isletmeye ¢ekmek de iyi bir imaja sahip olmayi, calisanlar icin cekici bir

kurum olmay1 gerektirmektedir.

Isveren markasi kavrami, isletmelerin birer isveren olarak nasil konumlandigini,
markalagsma noktasinda nerede bulundugunu, o6rgiit icinde gérmek istedigi yetenekli
adaylara ekonomik, psikolojik, fonksiyonel ve duygusal anlamda ne gibi faydalar
vaat ettigini agiklayan bir kavramdir. Tiiketici markasi ele alindiginda; hedeflenen
topluluk nasil mevcut miisteriler ve yeni miisteri adaylar1 ise, isveren markasinda
hedef topluluk mevcut calisanlar ve potansiyel isgoren adaylaridir. Isletmelerin
dogru insan kaynagi ve uyumlu orgiit yapisi i¢in etkili bir igveren markasina sahip

olmasi1 gerekmektedir.

Uzun vadeli amaglara yonelen, stratejik yonetim anlayisi ile rekabet iistiinliigii elde
etmeye ve ortalamanin {istlinde getiri hedefinde olan isletmelerin, onlar
rakiplerinden one ¢ikaran kaynagmin insan oldugu diisiiniildiigiinde; s6z konusu
kaynagin maliyet ve zamandan tasarruf edilerek temin edilmesi agisindan igveren
markas1t onemlidir. Yine aymi sekilde isletme i¢indeki insan kaynagima isletmeye
deger yaratma noktasinda, farklilasma baglamida énemli gorevler diismektedir. I¢
girisimcilik isletme i¢i girisimciligi ifade eden bir kavram olmakla beraber;

yenilik¢iligi, proaktif olmayi, risk almayi, sosyal aglar gelistirmeyi, 6zerkligi ifade

1



eder. Isletme icinde yaraticihgm, vyenilikgiligin, belirsizliklerden kurtulmanin,
cevreye daha hizli adapte olmanin ve isletmeyi rakiplerinden One tasiyacak her
adimin kilit unsuru, isletme igi girisimci faaliyetlerde bulunacak nitelikli ve yetenekli
calisanlardir. Teknoloji ve bilgi ¢caginin kilit kavramlar1 degisim ve donlisimdiir. Ve

s0z konusu kavramlar i¢ girisimcilik ile yakindan iligkilidir.

Calismanin amaci calisanlarin igveren marka algilarinin i¢ girisimcilik davranigina
olan etkilerini arastirmaktir. Bu dogrultuda c¢alisma bes boliimden olusmaktadir.
Girisi takip eden ikinci bolimde bilgi toplumu ekseninde insan kavrami, entelektiiel
sermaye kavramlarina deginilmistir. Ugiincii béliimde isveren markasina yonelik
olarak literatiir incelemesi, kavrami, tanimi, isveren markasi yonetimi siireci, igveren
markasinin faydalar1 acgiklanmistir. Dordiincii boliimde, i¢ girisimcilik kavramina
dair bilgiler verilmistir. Besinci bdliimde; isveren marka algisiyla i¢ girisimcilik
arasindaki iliskinin incelenmesi, son boliimde ise arastirmanin amaci, 6rneklemi,
hipotezleri, veri toplama yontemi, arastirmanin dl¢ekleri ve arastirmaya dair bulgular

yer almaktadir.



2. ORGUTLERDE INSAN KAVRAMI

Gliniimiizde isletmeler, ¢agin gereklerine ayak uydurabilmek; siirdiirtilebilir rekabet
Ustiinliigii saglamak ve en onemli amaglarim1 gerceklestirmek igin, kilit faktoriin
“insan” oldugu tizerinde birlesmistir. Teknolojinin gelisimiyle, bilginin ¢ok hizli bir
sekilde dagilimi, s6z konusu bilgiyi kullanacak insana verilen 6nemi arttirmistir.
Isletmeler yetenekli isgdren adaylarini cezbetmek ve isgiicii devir oranlarmni
diisiirmek i¢in en 6nemli kaynak olarak gordiigii insana, yatirim yapma egilimine
girmislerdir. Literatiir incelendiginde, isgorenlerin tatminine, onlardan maksimum
verimi almaya, orgiit i¢i dengeler iizerine, ¢alisan psikolojisinin dnemine dair birgok
arastirma yapilmasi Orgiitlerde insana verilen onemi gostermektedir. Artik sadece
insan kaynaklar1 yonetiminin sorumlulugu olarak goriilmeyen, isletmenin biitiin
birimlerini ilgilendiren bir insan yonetimine gecildigi sdylenebilir. Insanlardan yani
isgorenlerden efektif olarak yararlanabilmek i¢in, onlarin tatminine ve
motivasyonuna yonelik olarak atilacak adimlarda isletmelerin pazarlik giicli diisme
egilimi gostermektedir. Ozellikle insam1 en 6nemli iiretim faktorii olarak goren,
isletme hedeflerinin insanlart motive etmek ve dogru yonlendirmekten gegtigini
diisiinen isletmeler s6z konusu kaynaga en biliylik yatirnmi yapma egilimine

girmektedir.

2.1. Bilgi Cag1 ve insan

Cevresel belirsizligin yliksek oldugu giiniimiiz is diinyasinda; teknolojinin ¢ok hizli
bir sekilde gelisim gostermesi, hizli sekilde yayilan bilgiyi kullanacak yetenekli
isgdren sorununu beraberinde getirmektedir. Bu sebepledir ki i¢inde olunan dénemin
gerektirdigi nitelikleri barindiran; arastirmaci, verimli, yenilik¢i isgorenler isletmeler
icin birer firsat ve deger olarak goriilmeye baglanmistir. Glinlimiizde igletmeler, hizla
artan rekabet ortaminda varliini korumanim kilit faktoriiniin ‘insan’ oldugu
konusunda fikir birligine ulasmiglardir. Bu sebepledir ki insan, diger iretim

faktorlerinden ¢ok daha kritik bir faktor olarak isletmenin karsisina ¢ikmaktadir.

3



Gelinen noktada bir isletmenin, arzu ettigi ilerlemeyi saglamas, istikrarli bir biiyiime
grafigi yakalamas: ve en Onemlisi rekabet istiinliiglinii elde etmesi; yetenekli,

deneyimli, entelektiiel isgdrenler ile miimkiin olmaktadir.

2.2. Entelektiiel Sermaye

Entelektiiel sermaye, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii elde etmeleri igin
hayati 6nem tagiyan tiim bilgi ve bilme yeteneklerinin toplamidir (Nahapiet ve
Ghoshal, 1998). Entelektiiel sermaye kavrami baslangigta bir isletmenin defter degeri
ile piyasa degeri arasindaki farki gostermek icin kullanilmustir (Stewart, 1994).
Bilangoda tam olarak gdriilmeyen bir isletmenin gizli varliklarinin toplami; isletmeye
rekabet avantaji saglayan bilgi ve deneyim gibi entelektiiel kavramlar, isletmenin

entelektiiel sermayesi olarak tanimlanmistir (Stewart ve Ruckdeschel, 1998).

Karacan’a gore (2004, 184); entelektiiel sermaye; 6zilinde farkindaligin, kabiliyetin,
deneyimin, bilginin ve enformasyonun oldugu, isletmenin simdiki ve ileriki
zamanlarda muhtemel basarisina direkt etki eden ve rakipleriyle kiyaslandiginda
bulundugu konumu ortaya koyan, mevcut bulundurdugu bilgi ve enformasyon
sistemleri, patent, telifler vb. gibi soyut varliklarin toplamidir. Tanimlamalardan da
anlasildigr gibi; insanin Onciiliik ederek bilgi ve teknolojiyi kullanmasi deger
yaratarak, isletmeyi rakiplerinden farklilagtiracak énemli bir unsurdur. Bu sebepledir
ki insanin isletmeler i¢in Onemi giiniimiiz artan rekabet ortaminda giderek
artmaktadir. Isletmeler yetenekli ve deneyimli isgdren adaylari ile séz konusu degeri

yaratma yoluna gitmek i¢in yatirimlar yapmaktadir.

2.3. Stratejik Insan Kaynaklar1 Yonetimi

Isletmelerin, siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii elde edebilmesi; barindirdiklar en
onemli kaynak olan insana baglhidir. Bunun farkinda olan isletmeler, insana yatirim
yapmaya, mevcut deneyimli calisanlarini igletme biinyesinde muhafaza etmeye
yonelmekte, bununla beraber niteligi yiiksek calisanlar1 ve gelecek vaat eden
yetenekli isgéren adaylarmi kendilerine ¢ekme baglaminda da kiyasiya rekabet
halinde olmaktadir. Yine ayni sekilde, isletmelerin vizyonu, misyonu dogrultusunda
ve bunlara ilave olarak belirledikleri amaglara ulasilmasi baglaminda s6z konusu

calisanlarin isletme ici stratejik yonelimleri de onem arz etmektedir. Isletmelerin



uzun vadeli amaglarina ulagmasi, siirdiiriilebilir rekabet {stlinligli saglamasi ve
ortalama istii getiri elde edebilmesi gibi amaglarin gergeklestirilmesinde insan
kaynaklar1 yonetimine diisen roliin 6nemi artmustir. Nitelikli insan kaynagina olan
gereksinimin artmasi ile bilgi ve iletisim ¢ag1 olarak goriilen modern dénemin yine
aynt sekilde insan kaynaklart donemi oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
Stratejik insan kaynaklar1 kavramina deginmeden once stratejik yonetim kavraminin
tanimina deginilecek olursa; Becker ve Huselid’e (1999) gore ‘stratejik yonetim’;
efektif stratejiler olusturulmasi onlarin uygulanmasi ve arzu edilen sonuglarin
analizine yonelik olarak kontrol saglanmasini igeren; ortak noktadaki kararlarin
belirlenmesi ve faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Stratejik yonetim,
isletmeyi biitiinciil bir yaklagimla ele alirken, alt birimlerinde de stratejik yaklasimin

o6nemli oldugu bir kavramdir.

Stratejik baglamda degerlendirilen insan kaynagini yonetim kavrami ve siireci;
Orgiitiin stratejik amaglarina ulagmasi noktasindaki en kritik unsurlardan birinin insan
kaynaklar1 oldugu gergeginden ilerleyerek, stratejik sonuglarin IKY siirecleriyle
bagdastirilmast ve insan kaynaklar1 yonetimi islevinin ve roliinlin orgiitsel diizen
icerisinde degerlendirilmesi dogrultusunda makro agidan bir orgiitsel anlayisi ortaya
koymastyla c¢ikmistir (Wright, McMahan, 1992, 298). Stratejik IKY, 6rgiitiin
verimliligini yiikseltmeye odaklanan, bunu rekabet {stiinliigii elde etme amaciyla
sonuglandirma {izerinde duran bir yaklasimdir. Bu yaklasimin paralelinde IKY, s6z
konusu insan kaynaginin diger faktorlerle beraber nasil temin edilecegi, istthdamin
nasil gerceklestirilecegi ve bu kaynagin nasil yonetilmesi gerektigine yonelik
kuramsal bir degerlendirmedir (Simsek ve dig., 2007, 319).

Tablo 1: Stratejik IK Faaliyetleri
Stratejik Insan Kaynaklar1 Faaliyetleri

Felsefe olarak IK: Tanim Insanlara nasil davranmlmasi gerektigini ve
yapilmis orgiit degerleri ve onlarin nasil degerlendirmeye tabi tutulacagini
kiiltiirt. ifade eder.

Insana  yinelik  politikalar: | Insanlarin gorev aldigr is birimlerine ve insan
Paylasilan ~ degerlerin  ifade | kaynagina dair genel programa rehberlik eder.

edilmesi.




Insan kaynaklari programlari: | Insanlarin iginde oldugu temel is problemlerine
IKY stratejileri olarak ifade |ydnelik tespitlerde bulunarak bu konulardaki

edilenler. degisim g¢abalarini ifade eder.

Insan  kaynaklari faaliyetleri: | Arzu edilen rol bigimlerini harekete gecirmek
Liderlik, yoneticilik gibi faal |i¢in ¢aba sarf eder.

gbrevlerin tanimi.

IK metotlari: Diger faaliyetlerin | Bu faaliyetlerin nasil gerceklestirildigini, nasil
formiile edilmesi ve | basarili olundugunu ifade eder.

yuriitiilmesini ifade eder.

Tastan Segil’den akt. (2015), Yavan Oznur, Stratejik insan Kaynaklari Yénetimi ve Firma
Performansi (Akademik Bakis Dergisi, 2012), 8’den uyarlandi.

Geleneksel IKY nin aksine, stratejik insan kaynaklar ydnetimi insan kaynagmi rutin
personel islemleri olarak gormenin ¢ok Otesinde, o kaynagi stratejik amaglar
dogrultusunda temin eden, organize eden, gelistirme ve dinamizmi siirdiirme
faaliyetlerini yiiriiten, kisa siireli degil uzun vadeli planlarin dogrultusunda hareket
eden yonetim anlayisidir. Bu anlayisin gerektirdigi temel niteliklerden birisi de

gevreye ve ¢evrenin getirdigi belirsizliklere ve degisimlere uyumdur.

Tablo 2: Geleneksel IKY ve Stratejik IKY
Geleneksel IKY Stratejik IKY

Sorumlu Diizeyi IK uzmanina bakilmas: | Hat ydneticisine basvuru

I¢ ve dis miisteri

Temel Dinamik Isgoren iligkisi igermesi kavrami

islem merkezli, degisim Degisime Oncii,

IKY’nin rolii takip eden, koruyucu. baskalarini da
giidiileyen
Zaman Ufku Kisa donemlilik Iilggrg&tsfn‘:mg’i‘l‘;“
Kontrol Kat1 yapi, sert Organik ve esnek; basari

politikalar, siiregler icin gerekli olan neyse
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igermesi onu getirmesi

Isgiiciiniin Genis, esnek, ¢apraz,

Is Tasarim boliimlenmesi, egitimlilik, takimlar
bagimsizlik olmas.

Kilit Yénelimi Sermgye ve umnler Veri, b||_g|, teknoloji,
icermesi insan

Mali sorumluluk (deger

< Maliyet odakl1 olmasi Yatirim odakli olmasi
baglam)

Bingol Dursun, insan Kaynaklar1 Yénetimi (Istanbul: Arikan Basim Yayim Dagitim, 2013), 13’ten
uyarlandi.

Tabloda gosterildigi gibi, geleneksel IKY insan1 maliyet olarak géren, onlarn rutin
islemlerini gerceklestiren, karar vermede rolii neredeyse olmayan, stratejik yonetim
baglamindan kopuk bir yapida seyir eden, yavas hareket eden, ¢evre ile neredeyse
hi¢ iliskide bulunmayan, degisim yapmaktan ziyade degisim takipgisi olan bir
felsefeyi temsil etmekte iken; stratejik IKY, istisnai durumlar hari¢ olmak iizere
tamamiyla aksine, isletme yonetimi konusunda kilit kararlar alabilen, uzun vadeli
programlara yonelik olarak personeli en 6nemli kaynak olarak goren, hizli, proaktif,
yenilik¢i bir anlayis1 temsil etmektedir. Isletmelerin en &nemli amaclarina
ulasabilmeleri noktasinda stratejik 1KY kilit 6nem tasimaktadir. Giiniimiiziin bilgi
caginda, veriyi alarak bilgiyi isleyecek yetenekli c¢alisanlarin igletmede is tatmini
yiiksek bir sekilde calistyor olmasi s6z konusu amaclar ve daha ileri noktada

gelismeler i¢in kilit unsurlardir.



3. MARKA KAVRAMIVE ISVEREN MARKASI

3.1. Marka Kavrami

Marka, insanin temel 6zellikleri ile beraber kendini diger insanlardan 6zellikli hatta
iistlin yansitmak adina harcadigi eforun bir gostergesi, simgesi olarak diistiniilebilir.
Markalar da sembolize ettikleri firmay1 ya da triinlerini temsil ederler ve belli bir
marka imajin1 sembolize ederler. Bir marka denildiginde sadece logo veya isim
olmanin da ilerisinde bir isletmeye ve onun {irinlerine dair tiiketicinin hissettigi
duygu ve diisiincelerin yansitilmasi, aktarilmasidir. Uriiniin dis goriiniimii, i¢
Ozellikleri, ambalaji disinda; tiiketicinin {irlinii ya da hizmeti algilama bigimi,
zihninde ne sekilde konumlandirdigi marka kavraminin i¢inde yer almaktadir
(Vuran, Afsar, 2016, 29). Markaya dair baslangig; Eski Misir ¢anaklarinda bazi
isaretler ve semboller ile kendini goOstermistir, daha sonralar1 ise Ortagag’in
Avrupasi’nda ticaret bolgelerinde diger triinlerden farklilasma itibariyle marka

niteligindeki belirli isaretlerin se¢ildigi goriilmiistiir (Ercan ve dig., 2010, 3).

Sanayi Devrimi ile beraber reklamciligin artmasi ve pazarlama teknigi konusunda
ilerlemeler yasanmis ve bunun sonucu olarak iiriinlerin pazarlarda kalite algili bir
marka ile gosterilmesi 6nem kazanmistir. Sanayi Devrimi’nden sonra yasanan niifus
artist beraberinde talep artisini getirmistir. Talepteki hizli degisme de pazar
yapilarinda degisime ve pazarlarda cesitlilik artisina sebep olmus ve bu da perakende
sekilde konumlanan sayisini arttirmistir. Bu durum ayni sekilde liretimde artisa da
yol agmistir. Buna ragmen, o donemde {iiretenler ile tiiketenler arasindaki iletisim
diizeyi beklenildigi gibi olmamistir. Bu donemlerde iireticilerin sunduklari tirlinlerde
markalarina yer vermedikleri goriilmektedir. Reklam yapma vb. herhangi bir
iletisime ge¢cme ¢abasi soz konusu degildir ve dreticiler iriinlerinin dagitimi
konusunda arzu ettikleri pazarlik giicline sahip olamadiklarindan toptancilarin ucuz
fiyat taleplerine uymak zorunda kalmislardir. Yasanan bu siiregler {reticileri

alternatifler iizerinde durmaya yoneltmis ve bu da markalasma siirecine dair ilk



belirtilerini  gdstermistir. Bununla beraber talepteki hizli arti ve teknolojik
gelismelerin  yaganmaya baslamasi, iriinlerde farklilagsmaya gitme ihtiyacini
dogurmustur. Bu farklilastirmay1 gergeklestirmek igin treticiler, tirinlerine isimler
vermeye baglamis, patentlere bagvurmus ve reklamin da iginde oldugu iletisim
yontemleriyle miisteriyle iliski kurmaya baslamislardir. Gelinen noktada tireticilerin
bu c¢abalar1 marka yaratmanin baglangict olarak nitelendirilmekte olup; iireticiler
marka adlarina ilaveten, isitsel gorsel isaretler ve logo gibi simgeler de kullanma
yoluna gitmislerdir (Uztug, 2003, 14-16).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanima bakilacak olursa; herhangi bir
satict ya da satict kitlenin, konumlandirmak istedigi {irlin veya hizmetleri tanitan,
onlar1 rakiplerinden ayirt edici noktalarini géstermeyi amag¢ edinmis; ad, kavram,
isaret, terim, sembol, sekil ya da hepsinin uyumlastirilmaya g¢alisilarak bir arada
olmasidir (Wood, 2000, 662). Markanin isletmeler acisindan nihai amaglarini
gerceklestirmesi ve rekabet iistiinliiglinti elde etmesi baglaminda énemli bir noktada
konumlanacagim sdylemek yanlis olmayacaktir. Uriin ve hizmetlerinin pazarlanmasi
ve isletme amaglarinin gergeklestirilebilmesi igin isletme markalarinin; tiiketicilere o
isletmeye ait iriin veya hizmete ¢agrisim yaptiran, tiketicilerinin duygu ve

diistinceleri arasinda bag kuran bir nitelik tagidig1 sdylenebilir.

Marka kavrami bir isletmenin rakiplerine kiyasla avantajli yonlerini sunmasinda,
olumlu bir imaj barindirmasinda, rekabet istiinliigii hususunda siirdiiriilebilir bir
gelisme saglamasi noktasinda, tliketici nezdindeki sorumluluklarint ve gilivenini
sekillendirmesinde onemlidir. Hedef kitlenin deger verdigi unsurlar goéz Oniinde
bulundurularak olusturulmus ve gelistirilmis bir marka; isletmenin arzu ettigi talebi
yaratmasinda,  rakiplerine  Ustlinlik  kurmasinda,  stratejik  hedeflerini
gerceklestirmesinde, toplumca algilanan sosyal sorumluluk roliiniin anlasilmasinda

bliylik 6nem tasir.

Tiketicilerin satin alma davranisinin gergeklesmesinde markaya dair diigiinceleri ve
algilar1 O6nemli rol oynamaktadir. Bu durum isletmelerin iirlinlerinin ya da
hizmetlerinin pazarlanmasi baglaminda algilanmak istedikleri bi¢im ile algilandiklar
durum arasinda karsilagtirma yapmasini, olumlu bir imaj yaratmak icin etkin iletisim
yontemleri kullanmasini zorunlu kilmaktadir. Markanin tiiketiciyi harekete gecirici

bir nitelik tasimasi1 6nem arz etmektedir.



Markanin tiiketiciler i¢in gergeklestirdigi fonksiyonlari siralanacak olursa (Ceritoglu,

2006, 137-138):

¢ Yonlendirme fonksiyonu: Marka, tiiketicilerin pazarda bulunan ¢ok sayidaki
iirtin arasindan birini tercih etmelerini saglayacak 6zet bilgiyi sunarak iiriinler
arasindaki farkliliklarin anlagilmasini kolaylagtirir.

e Alskanhk ve kolaylik fonksiyonu: Markali iiriinler yiiksek bilinirlige sahip
olurlar ve bu da tiiketicilerin belirsizlige karsi korunmalar1 anlamina gelir.
Boylece tiiketici aynt markay1 satin alma davranisini tekrarlamaya gitmekte
ve aliskanlik kazanmaktadir.

o Kalite giivencesi: Marka, tiiketicilere kalic1 bir kalite izlenimi vermektedir.
Baska bir ifade ile agiklamak gerekirse; marka tiiketiciye kalite hususunda
sunulan bir garantidir.

e Risk azaltma fonksiyonu: Tiiketiciler, bir marka iriinii satin alirken bazi
kriterlere gore degerlendirme siirecinden gectikten sonra s6z konusu marka
zihinlerinde konumlanirsa satin alma kararliligina gitmektedir.

e Ozdeslesme fonksiyonu: Tiiketiciler, satin alma davranislarini tercih ettikleri
markaya gore gerceklestirmektedirler. Bunun sebebi, bireylerin arzu ettikleri

imaj1 markanin sagliyor olmasidir.

3.1.1. Marka Degeri

Marka degeri kavrami, bir {riin veya hizmetin esas alinarak bir igletme nezdinde
veya o isletmenin miisterileri perspektifinde sunulan degeri artiran veya azaltan, bir
markanin ismine ve semboliine yonelik aktif ve duragan varliklar toplulugu olarak
ifade edilebilir. S6z konusu markaya dair degere gosterge olan unsurlardan en
onemlileri; marka bilinirligi, markaya yonelik sadakat, marka c¢agrisimlar1 ve
algilanan kalitedir (Aaker, 2010, 21). Marka degeri, kisaca marka isminin {iriin veya

hizmete ekledigi bir deger olarak sdylenebilir.

3.1.2. Marka Farkindahg (Bilinirligi)

Marka farkindaligi denildiginde, bir markanin dikkat c¢ekmesi, fark edilmesi,
animsanmast ve muadil diger markalara kiyasla bir veya daha c¢ok nitelikle

farklilasmasi ifade edilir (East, 1997, 41). S6z konusu marka ile karsilagildiginda
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iriin veya hizmete kars1 zihinlerde konumlanmis olan, marka ile biitlinlesik imajin

hatirlanmasidir.

3.1.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin bir markayi algilayisi ile satin alma davranis1 arasindaki
olumlu iligkinin kaliciligini, uzun siireli olusunu agiklamaya calisan bir kavramdir.
Markasina sadik olan birisi, markaya karsi takindigi olumlu tutum ile benzer
kategorideki farkli markalardansa bu markayr daha ¢ok seger, markay1 uzunca bir

stire kullanir (East, 1997, 30).

3.1.4. Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimlari, miisterinin beklentisi dogrultusunda markayr nasil gérmek
arzuladigi ile iliskilidir (Aaker, 2010, 39). Cagrisimlar, markanin tiiketicilerin
zihinlerinde konumlu olan yerini hatirlamaya yardimci olan isaretlerdir. isletmeler

markalarinin gii¢lii ¢agrigim yapmasi igin etkin iletisim yontemleri kullanmaktadir.

3.1.5. Algilanan Kalite

Aaker (2009), algilanan kaliteyi; tiiketicinin sunulan mal ya da hizmete yonelik
olarak alternatifleriyle karsilagtirma yaptiginda arzu ettigi faydayr saglamasi
hususunda; toplam kalite veya avantajini ifade eden algilayis olarak tanimlamaktadir.
Algilanan kalitesi yiiksek olan markalar rakiplerine gore kalitesiz {iriin ya da hizmet

sunsa dahi tiiketicilerin satin alma tercihlerinde avantajli olabilmektedir.

3.2. Isveren Markasi

Rekabetin siddetle yasandigr giinlimiiz i3 evreninde; isletmelerin varliklarim
sirdiirebilmeleri ve stratejik amaglarin1  gergeklestirebilmeleri  baglaminda
markalagma; bir taktik veya strateji olmaktan ziyade, zorunluluk haline gelmistir.
Markalagma; siirdiiriilebilir rekabet tistlinltigii elde etme noktasinda farklilik yaratan,
ayirt edici nitelikleri animsatan bir siire¢ olmakla beraber sagladigi konumlandirma
ile igletmelerin paydaslariyla uzun siireli iliskiler ger¢eklestirmesini saglar. Marka
kavrami insanlar tarafindan 21. yiizyilin sonlaria degin; {iriin veya tliketim mallarina
iliskin bir kavram olarak algilanmistir. Giinlimiizde ise kavramin algilanmasi genis
bir konsepti barindirmaktadir. Genel anlamiyla, fark yaratict ve 0Ozgiin bir

tanmima/kimlige sahip olan, farklilik yansitan, kotii ya da iyi olsun fark etmeksizin
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inii olan her sey marka kavramina dahil olabilmektedir (Barrow, Mosley, 2005, 54).
Farklilik ve rakiplere kiyasla ayirt edici 6zellikler barindiran isim, terim, sembol,
tasarim markay1 bir araya getiren etmenlerdir. isletmeler, markalasmanin zorunluluk
halini aldig1 giinlimiiz is yasaminda; marka kimligi olusturmak i¢in hareket

etmektedirler.

Marka kavrami, isletmelerin; diger igletmelere kiyasla farkindalik yaratmasini, arzu
ettigi imaj1 kazanmasini, tanitimini gergeklestirmesini, rekabete cevap verme
diizeyini gelistirmesini, uzun vadeli siirdiiriilebilir bir gelisme olanagi bulmasini,
saglamaktadir. Genel itibariyle markanin getirdigi olumlu o6zellikleri su sekilde

listelemek miimkiindiir (Oren, Yiiksel, 2012, 37):

e Marka, pazardaki talebin olusmasini, iiriin veya hizmetlerinin piyasa

tarafindan kabuliine olanak saglamaktadir.

Kurum nezdinde ve iiriin/hizmet baglaminda imajin pazara yerlesmesine ve

hakimiyet kilmasina katkida bulunmaktadir.

Stirekli ve diizenli satig hacmini arttirarak isletmenin rekabet edebilirlik

giicline olumlu anlamda katki saglamaktadir.

e Kamuoyunu sekillendirerek marka imajinin olumlu yonde biiyiimesine fayda

saglamaktadir.

e Kurum i¢i ¢alisanlar nezdinde motivasyonu saglamaktadir.

Isletmeleri olas1 krizlere karsi ve rekabet ortaminin sert dinamiklerine

yonelik dayanikli hale getirmektedir.

Marka kavramina dair tanimlamalar ve avantajlarina dair bakis acilarr goriilmektedir.

Tiiketici algisindaki markanin isletmeye siiphesiz bir¢cok avantaji oldugu sdylenebilir.

Markanin iizerinde durursak; marka, ¢ok cesitli konseptlerde degerlendirilebilir,
genisletilebilir. Insan kaynaklar1 baglaminda degerlendirildiginde; markanin
hedefinin c¢alisanlar oldugu gortilebilir. Halkla iliskiler, insan kaynaklari, pazarlama
birimlerinin faaliyetlerinin isgorenleri cezbetme noktasinda birlesmesiyle “Isveren

Markas1” kavrami dogmustur.
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3.2.1. isveren Markas1 Kavram

Glinimiiz is diinyasinda; bilginin degerinin kabulii, hizli yayilmasi, teknolojik
gelismelerin artarak devam etmesi kisaca i¢inde bulunulan bilgi dénemiyle beraber
isletmeler, o bilgiyi kullanacak nitelikli, yetenekli isgorenlere ihtiya¢ duyar olmustur.
Insan kaynaklar1 fiziki giice dayanan isleri gergeklestiren isgdrenlerin rutin
islemlerini degil, isletmeyi biitiinden goren, insan1 odak noktasina yerlestiren bir
misyon istlenmek durumunda kalmistir. Yetenekli adaylar1 cezbetmek ve mevcut
calisanlar1 isletme icinde muhafaza etmek i¢in biiylik miicadeleler verildigi
goriilmektedir. Bir algt yonetimi ilkesi i¢inde isleyen bu siirecin; isletme bilinyesine
stratejileri dogrultusunda en iyi adaylar1 katmasiyla paralellik gosterdigini gérmek
miimkiin. Giiniimiiz rekabet ortami, isletmeleri cesitli arayiglara itmektedir. So6z
konusu iistiinliigii elde etme baglaminda, insanin 6nemi en iist diizeyde diistiniilmeye
baslanmis olup; IKY’nin sorumluluklari, yetenekli adaylar1 cezbetme, mevcut
deneyimli calisanlar1 muhafaza etme, onlarin memnuniyetini ve bagliligini arttiric

calismalar yapmaya yonelik olarak biiyiik 6nemde artmistir.

Literatiir incelendiginde, ¢alisanlarin isten ayrilma niyetleri ilizerine, calisanlarin
Orgiite olan bagliligina, is tatminine, c¢alisan motivasyonuna yonelik ¢ok sayida
calismalar yapildigi goriilmektedir. Gergekten de iggiicli devir orani isletmeler icin
biiylik bir problemdir. Gliniimiiziin bir¢ok koklii isletmesinin dahi problemlerinden
biri olarak goriilmektedir. Deneyim kazandirilan, isletmenin kiiltiirlinii taniyan,
stratejik amag ve hedefleri dogrultusunda misyona ve vizyona kendisini adapte etmis
bir calisanin, isten ayrilma niyetine girmesi ve bunu eyleme dokmesi, isletmelere
zaman ve maliyet agisindan biiyilik problem teskil etmekle beraber, yerini dolduracak
isgorenin igletmeyi biitlinliyle benimseyip benimseyemeyecegi de biiylik bir

belirsizlik olusturabilmektedir.

Isveren markasi (IM) kavramina deginilecek olursa; kavram ilk kez 1990’11 yillarda
Ingiltere’de tamtilmis olup; insan kaynaklar1 yonetimine ve bilhassa calisanlarin bir
isletmeyi tercih etmelerinin altinda yatan faktorlere iliskin arastirmalarla
gelistirilmistir. Sonrasinda Simon Barrow, igveren markasinin kavramini
olusturmustur (Yilmaz, Yilmaz, 2010, 294). Ambler ve Barrow’a gore IM, “calisanin
istthdami ile gerceklesen ve onu istthdam eden isletme ile anilan fonksiyonel,
ekonomik ve psikolojik faydalar paketidir”. S6z konusu ekonomik ve islevsel

faydalar; maas, yan Odemeler, sosyal imkanlar ve fiziksel calisma kosullarini;
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psikolojik faydalar ise; imaj arttirma, 6z kimlik koruma, kendini gergeklestirme
imkani, dolayli agidan da isletmenin deger algisini, kaliteye bakisini ve isin

beraberinde getirdigi saygmlig1 agiklamaktadir (Y1lmaz, Yilmaz, 2010, 295).

Isletmelerin tiiketici nezdindeki marka algis1 nasil isletmenin {iriiniiniin tercihine
yonelik tiiketiciyi harekete geciriyorsa; igveren markasi da nitelikli iggdrenlerin
isletmeyi ‘¢alisilabilecek en iyi yer’ algisiyla tercih etmesine dayaniyor. Tiiketici
pazarindaki marka agirlikli olarak pazarlama biriminin kontroliinde iken isveren
markas1 kavrami agirhikli olarak IKY olmak iizere diger birimlerin de destegiyle
olusturulabilecek bir algi yonetimi ¢alismasidir. Backhaus ve Tikoo’ya (2004, 502)
gdre IM kavrami; “tanimu yapilabilir ve benzerlerinden farkli bir isveren goriintiisii
olusturma siireci ve IM’yi rakiplerinden farkli bir noktada kilan kurum konsepti”
anlamina gelmektedir. 1M, firmalarin isveren olarak nasil algilandigini
yansitmaktadir ve bu deger zinciri, muhtemel igsgdren adaylarini cezbeden, mevcut
calisanlar ise elde tutan ve motivasyonlarini arttiran hareketlerden ve politikalardan

meydana gelmektedir (Backhaus, Tikoo, 2004, 502).

Glinlimiizde marka kavramina deginilince cagrisimin en cok tiiketici markasina
gittigini gdrmek miimkiindiir. Tiiketici markasi1 ile Isveren markas1 iliskisi
incelendiginde; IM’de algi yonetiminin ve pazarlama tekniklerinin karsisinda
isgorenlerin oldugu, tiiketici markasinda ise hedefin tiiketiciler oldugu, onlarin {iriin

veya hizmete yonelik tercihini etkileyecek ¢aligmalar biitiinii oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Tiiketici Markasi ve Isveren Markasi

Tiiketici Markasi Isveren Markasi

Mevcut ve potansiyel

; M t Miisteril .
Hedef Kitle cveut Mustertier miisteriler

Mevcut ¢alisanlari
Mevcut miisterileri isletmede tutarken,
muhafaza ederken yeni |  yeni calisanlar1 da

misterileri de gekmek | isletmeye cekmek

Amag

Bas Tiirker, Isveren Markas:: Yiiksek Nitelikli Cahsanlari Cekmenin ve Elde Tutmanin
Anahtarn (Istanbul: Optimist Yayim ve Dagitim, 2011), 30’dan uyarlandi.

Tabloda vurgulandigi gibi isveren markasinda hedef kitle, mevcut ¢alisanlar ve

potansiyel adaylardir. Isletme mevcut ¢alisanlarim muhafaza etmeye calisirken,
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potansiyel adaylar1 da cezbetmek icin IM modeli olusturmak, uygulamalar yapmak
ve kontrol siirecinde bulunmak zorundadir. Tiiketici markasinda ise, hedef kitleyi
olusturan mevcut miisterilerdir. Amag ise; mevcut miisterileri muhafaza ederken;

yeni veya mevcut pazarlarda yeni misterileri gekmektir.

Gliniimiizde teknolojik gelismeler, sanayideki yenilikler, bilginin ulasgiminin her
gecen giin daha da artmasi, nitelikli isgdrene olan ihtiyaci artirmaktadir ve insanlarin
tercihlerindeki degisimler de degerlendirildiginde insanin ig¢inde bulundugu
psikolojik ve diger faktorler tatmin olma duygusunda seviyeyi farkli noktalara
cekebilmektedir. Insanlarm artik ¢ok sik is degistirmeye basladigi giiniimiizde,
mevcut isgdrenleri muhafaza etmek icin konumlandirmanin “calisilabilecek en iyi
yer” olarak seyir etmesi IKY’nin ve isletmenin diger birimlerinin sorumlulugunu
arttirmistir. Bununla birlikte yetenekli, yetkinlige ve gelisime ac¢ik yeni isgdren

adaylar1 da isletmeler i¢in rekabet istiinliigiinii elde etme noktasinda 6nem arz

etmektedir.
Tablo 4: Calisilmak istenen En Gozde Sirketler
En Gozde Denetim sirketi PwC
En Gozde Bilgi Teknolojileri sirketi Google
En Gozde Dayanikl Tiiketim/Elektronik sirketi Arcelik
En Go6zde e-Ticaret sirketi Sahibinden
En Gozde Hava Ulasim sirketi THY
En Gozde Telekom sirketi Turkeell
En Gozde Bankacilik/Finans sirketi QNB Finansbank
En Go6zde Hizli Tiiketim sirketi Unilever
En Gozde llag sirketi Pfizer
En Gozde Kamu sirketi THY
En G6zde Otomotiv sirketi Mercedes Benz Tiirk
En Gozde Perakende sirketi Migros
En Gozde Savunma Sanayii sirketi Aselsan
En Gozde Holding Kog¢ Holding

En Gozde Sirketler Arastirmasi (2019) Sonuglandi, https://www.brandingturkiye.com/en-gozde-
sirketler-arastirmasi-2019-sonuclandi/ adresinden uyarlandi [30.04.2019].

Tablo 4’te Realta danismanlik tarafindan gelistirilen, Tiirkiye Is ve Kariyer Kuliipleri
Birligi ve Pinaps Group tarafindan gerceklestirilmis; “Calisilmak istenen En gbozde
Sirketler” arastirmasinin 2019 yilina ait sonuglarim1 sektorlere gore listelemektedir.
Yilda ortalama 200 sirket ve 20 bin katilimcinin oldugu bu arastirmada, cesitli

basliklar altinda 62 soru yer almaktadir. Calisanlarin isveren marka algisini
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belirlemeye yonelik olarak; cesitli kategorilerden sorularin yer almasiyla siralama
belirlenmis bulunmakta ve hangi sirketlerin ¢alisan marka algisinin yiiksek oldugu,
hangi sebeplerle bunun gergeklestigi gibi sorular yanitlanmaktadir. Profesyonel
anlamda isveren markas1 kavramina egilen ve bir anlamda, siirdiirtilebilir rekabet
Ustlinliiginii  yetenekli  isgorenlerini muhafaza ederek veya cezbederek
gerceklestirmenin  Oonemini  bilen  isletmelerin  ¢alisanlara  verdigi  Onemi

gostermektedir.

Calisanlar acisindan gozde sirketlerin biinyesinde olmak istemelerinde en biiyiik
etmenler; kariyer olanaklari, yurt disina ¢ikabilme firsatlari, uzun vadeli uygulamalar
ile burs haklari, yan haklar, kiiresel anlamda taninirlik, egitim ve diger gelistirme
gereksinimlerinin karsilanmasi, yenilik¢i olusumlar kurabilmeleri gosterilebilir. Bu
tablodan su sonuglar cikarilabilir; isveren marka algis1 yiiksek firmalar listenin en tist
basamaklarinda kendilerine yer bulmakta iken; listeye dahi giremeyen isletmelerin
isveren marka algilarinin iyi olmadig1 sdylenebilir. Listede hizli tiiketim sektoriiniin
en basarilisi “Unilever” ornek gosterilecek olursa; ¢alisanlarin veya adaylarin,
Unilever’in sunacag1 ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel faydalarin neler oldugu ve
onlar1 ne derece tatmin edecegine dair algilar1 oldugunu gostermektedir. Isveren
markasi tanimindan yola ¢ikarak; ekonomik faydalar paketinin, maas, yan haklar,
diger yardimlar oldugunu, psikolojik faydalarin kurum igindeki iyi iletisim, tatmin
olma, motive edici diger faktorler oldugunu, kurum dis1 i¢in ise itibar, statii,
sayginlik vb. diger faktorlerin 6nemli olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Fonksiyonel
faydalarda ise; c¢alisma ortamui, is i¢i rotasyon, gelisimi saglayacak ve Kariyer yolu
cizecek diger faydalardan bahsedilebilir. Bu baglamda degerlendirdigimizde
Unilever, mevcut caliganlarini muhafaza etmekte zorluk ¢ekmeyecegi gibi, yetenekli
adaylar1 cezbetme konusunda ise igveren marka algisinin yiiksekligi ile giicilinii

kullanabilecektir.

Isveren markasi; cesitli organizasyon dizaynlarinda ve farkli is ortamlarinda cesitli
sekillerde tanimlanabilir. Onemli husus; isletmenin, kendi 6rgiiti icinde
uygulamalarint ve Onermelerini igveren markasi baglaminda tanimlayabilmesidir.

Isveren markasi tanimimin yapilmasinda 10 anahtar faktor yardimei olacaktir.
10 IM kilit unsuru (Garber, 2007°den akt.Demir, 2014, 14-15):

i- Bagli Olma: IM, isgdrenlerin isletmeye olan baglilik seviyesini tanimlar.
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ii- Tutum: Goniillii bir c¢alisan, organizasyonuna, igerdigi degerlere, aktif
isleyisine ve ilkelerine karsi pozitif bir tutum gosterir. Organizasyon ve calisan

birbirlerinin degerlerine saygi duymakla beraber her ikisi de bundan yarar saglar.

iii- Uyumlastirma: Takdir ve 06diil sisteminin adil olmasi saglanmali ve

organizasyon ve calisan hedefleri i¢in uyum saglanmalidir.

iv- Iletisim: Calisan ve organizasyonun iletisimi, karsilikl1 giivene dayali ve

tutarlt olmalidir, iki yonlii bir iletisim bulunmalidir.

V- Amaglar: Goniillii ¢alisanlar iginde bulunduklar1 organizasyonun is
yonelimlerini kavrar ve bu amaclarin gerceklestirilmesi gayesiyle ekip arkadaslar ile

beraber ¢aba harcar.

vi- Miisteri Odaklilik: Her calisan kendi metodu ile miisteri ihtiyaglari

karsilamaya yonelik adanmiglik gosterir.

vii-  Adanmiglik: Organizasyon ig¢inde her diizeydeki calisan, isini
gerceklestirmek i¢in miimkiin olan en biiyiik eforu sarf eder. Bu salt ¢abuk ulasilacak

amaglar1 degil gerceklesmesi uzun siirecek amaglar1 da kapsar.

viii- Sadakat: Goniillii ¢alisanlar nezdinde sadakat; maddi kazanimlar elde
etme ve kurumun ferdi oldugu icin ona tahsis edilen diger tiim faydalarin oniine
gecer. Calisan goriilmek isteneni, bekleneni gorev odaklilik mecburiyetinden degil

icinden geldigi icin yapar.

ix- Dahil Olma: Goniillii bir ¢alisan, organizasyonun onun i¢in sagladigi 6diil,
takdir ve diger faydalari umursamadan ekstra isler gergeklestirir ve ekstra efor sarf
eder. Duygusu ve zekasiyla organizasyona bagl olur, organizasyonun hedef ve

amagclarini kendisi ile biitlinlestirir.

X- Sahiplik: Goniillii ¢alisan, mensubu oldugu organizasyonu kendi
isiymiscesine sahiplenir, ve her sartta benzer duygular ile hareket ederek istenilen

eforu sarf eder.

Isveren markasinin, isgdren algis1 nezdinde efektif olarak isgdrenlere
sunulmast igin, tliketici markasi i¢in gosterilen eforun gosterilmesi {ist yOnetim
desteginin de bu baglamda gerektigini belirtmek gerekir. Isveren markas
tanimlanmast ve Onermesinin basindan sonuna kadar koordineli ve iist yonetim

destekli tutarh bir akisin gerceklestirilmesi gerekmektedir.
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3.2.2. isveren Markasim Olusturan Unsurlar

Martin ve arkadaglart (2005, 77), isveren markasi kavramini maas vb. somut
etmenler ve organizasyon degerleri olarak maddi olmayan etmenlerden meydana
gelen unsurlar olarak tanimlamaktadir. Isveren markasi tammindan tekrar yola
cikilirsa; isletme tarafindan c¢alisanlara sunulan ekonomik, fonksiyonel ve psikolojik
faydalar paketi olmasi itibariyle; tiim bu faydalar genisletilebilir, burada 6nemli olan
calisanin algis1 ve beklentisini hangi kriterde ve ne 6l¢iide karsiladigidir. Ekonomik
faydalar olarak; iicret, sosyal imkanlar, yan 6demeler gibi 6l¢limii nispeten kolay
faktorler yer aliyorken, psikolojik faydalar paketini; kimlik koruma, kendini

gerceklestirme, 6zsaygi vb. olusturur.

Berthon, Ewing ve Hah (2005) isveren markasinin ¢ekiciligini 5 boyutta
incelemislerdir. Bunlar; ekonomik deger, gelisim degeri, fayda degeri, sosyal deger

ve bagvuru degeridir.

Ekonomik deger: Maddi kazanimlar veya dolayli yoldan bunu saglayacak

olanaklar; maas, yan hak, terfi firsatlarini ifade etmektedir.

Gelisim degeri: Calisanlarin kendilerini gergeklestirebilmelerini saglayacak

ortamin varligl, sunulan deneyim firsatlar1 olarak gosterilebilir.

Fayda degeri: Calisanin is ortamindan beklentilerini karsilayan, onlari
etkileyen, heyecan veren bir yapinin olmasi, ¢alisanlarin kaliteli isler yapmalarina,

yenilik¢i yonlerini, yaraticiliklarini ortaya ¢ikarmalarina olanak taninmasi denilebilir.

Sosyal deger: Calisanlarin keyif almalarin1 saglayan bir ¢alisma ortami, mutlu
olarak caligmalarimi siirdiirebilmeleri, birbirleriyle iligkilerinin tatmin edici olmasi,

takim ¢aligmasinin etkinligi 6rnek gosterilebilir.

Bagvuru degeri: Calisanlarin bilgilerini ve tecriibelerini birbirlerine
aktarmalarinin saglanmasi, insani yonden giiclii iliskilere 6nem verilmesi, miisteri
beklentilerine Oncelikler taninmasi vb. uygulamalarda bulunulmasi olarak ifade

edilebilir.

Isveren markasmin ana unsurlari, belli basliklar altinda toplanildiginda su

sekilde bir listeyle karsilagiimaktadir:

e Organizasyonun kiiltiirli: Vizyon, etik anlayis, misyon, yoOnetici ve

isgorenlerin temel prensipleri olarak siralanabilir.

18



e IKY politikalari: Maas, yan haklar, fiziksel calisma ortami, sosyal ortam, is-
yasam dengesi, isgdrenlerin niteligi, isgérenler arasi iligkiler, ekip ruhu iginde
hareket etmeleri, inovatif fikirlerin desteklenme imkani, yeteneklere deger
verme, egitim olanaklari, terfi imkanlari, yurtdisma gidebilme olanaklari
olarak ifade edilebilir.

e Kurumsal Konum: Kurumun itibari, sermaye olanaklari, sosyal sorumluluk
politika ve uygulamalari, makro ekonomik faydasi, topluma duydugu saygi,
paydaslarinin konumu olarak belirtilebilir.

e Kurumsal imaj: Algilanan kimlik, ne ile ¢agrisim yaptigi web site dizayni,
sunulan iirlin ya da hizmetin kalitesi, rekabette rakiplerine kiyasla nerede

oldugu sdylenebilir.

3.2.3. Isveren Markasimin Onemi, isletme ve Cahsanlar Acisindan Faydalar

Isveren marka algismin iyi bir sekilde konumlandirilmasmin hem isletme hem
calisanlar  i¢in  yararlarina  deginilecek  olursa;  isletmeler  agisindan
degerlendirildiginde, bilgi ¢caginin i¢inde olmak dolayisiyla teknolojik gelismelerin;
isletmeleri ayakta kalmalari icin savagmaya zorladigr goriilmektedir. Rekabet
istlinliigli baglaminda giiniimiiziin en 6nemli degeri insan olarak kabul edilmektedir.
Insan kavrami bu noktada acildiginda ise nitelikli, yetenekli isgdren ile
karsilagilmaktadir. Isletmeler giiclii bir isveren markasi konumlandirmasi yaptiginda,
deneyim kazandirdigi calisanlarini muhafaza etme noktasinda biiyiik avantaj elde
etmis olacaktir. Bu, isletmeyi hem daha baska maliyetlerden kurtarma hem de

kurulan diizenin standart igleyisi baglaminda yardimci olacaktir.

Isveren markasinin isletmeler icin bir diger faydasma deginilecek olursa; 21. yiizyil
calisan beklentileri kuskusuz farklilik arz etmektedir. Psiko-kiiltiirel davranislar
incelendiginde is hayatindaki insanlarin ‘galigabilecegim en iyi yer’ dogrultusunda
hareket ettigi goriilmektedir. Isletmenin nitelikli ve yetenekli adaylari cezbetmesi
onun rakiplerine karsi uzun vadede istiinlilk saglamasi noktasinda Onemlidir.
Gelecegin yonetici adaylarmi  yetistirmek i¢in isletmeler maliyet ve zaman
bakimindan sorunlarla karsilasabilmektedir. Giliglii  bir isveren markasi
konumlandirmasi, isletmeyi rakiplerinden one ¢ikararak muhtemel yetenekli isgdren
adaylarin1 bilinyesine katmasini saglamis olup; stratejik hedefleri noktasinda gerekli

ve yeterli insan kaynagiyla hareket etmesine olanak saglar.
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Isveren markasi kavramina yonelik Amerika Birlesik Devletleri’nde (2004 yilinda
Backhaus, Tikoo, 2006 yilinda Knox, Freeman), bundan baska Ingiltere’de (2008
yilinda Davies, 2005 yilinda Barrow, Mosley), Hindistan’da ise (2009 yilinda
Agraval, Swaroop, 2008’de Gaddam), Belgika’da (2007 yilinda Lievens) Kanada’da
(2009 yilinda McMullan ve dig.,) yapilan ¢alismalar ve bu ¢alismalarin sonuglarinda
da gosterdigi gibi basarili bir IMY ne sahip olan isletmeler biiyiik bir 6lciide (Bas,
2011, 43);

e Calisanlarinin baglilik seviyelerini arttiracak,

e Motive olmalarini ve potansiyel yeteneklerini gelistirecek

o Niteligi yiiksek ¢alisanlar1 cezbedecek,

e Bagvuranlarin sayisini ve niteligini arttiracak,

o Kiritik mevkilerin istihdami vakit almayacak; ise alim maliyetlerini
disiirecek,

e Calisanlara olan referans artacak,

e Tekliflerin kabul bulma ylizdesi artacak,

e Uzun vadeli hedeflerine olumlu etkiler yapabilecek,

e Rekabete karst koyma giiclinii arttiracak

Isveren markasmin calisanlar acisindan dnem ve faydalarina deginilecek olursa;
mevcut isgdrenler acisindan degerlendirildiginde, is tatminlerini artiracagi,
motivasyonlarini yiikseltebilecegi, kariyer rotasi sekillendirme noktasinda tesvik
edebilecegi sOylenebilecegi gibi daha degerli hissetmenin getirecegi tatmin olma
duygusunun yasanabilmesini saglayabilecegi de sdylenebilir. Isletmelerin rekabet
istlinliigii i¢in entelektiiel sermayeye yonlenmesi kuskusuz ¢aliganlart beklentilerinin
dahi tstiinde iyi kosullarda is gormeye itebilmektedir. Bu agidan genel anlamda
sosyal haklar ve maas beraber degerlendirildiginde psikolojik olarak iyi
hissetmelerinin saglanabilmesi, isletmelerin iginde bulunacagi rekabetin siddetine
karsi onlarm da olumlu ydnde etkilenmesini saglayabilecektir. Ucretli iznin dahi
ikinci diinya savasinin hemen 6ncesinde Fransa’da giicliikle kazanildigi donemden,
gelinen noktada iggdrenlere ve muhtemel igsgoren adaylarina sunulan sartlarin olumlu
anlamda ¢ok onemli derecede iyilestirildigi goriilmektedir. Artan rekabetin ve insana
verilen Onemin daha da arttif1 giinlimiizde sartlarin daha da iyilestirilecegi
ongoriilebilir. Sartlarin daha tatmin edici noktaya siiriiklenmesi sadece yetenekli ve

nitelikli isgorenleri degil, sosyal adalet kavramimin neticesinde, gelir dagilimi
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esitliginin glidildiigii tilkelerde aradaki farkin fazla bi¢imde agilmasinin miimkiin

olmamasi da diger isgoren adaylarini olumlu yonde etkilemektedir.
Genel olarak igveren markasinin énem ve faydalarina deginilecek olursa;

Herman ve Gioia’ya (2001, 63-64) gore hayranlik beslenen ve bu dogrultuda

calismak i¢in segilen igletmenin;

e Istihdam etme ve pazarlama giderleri azalir.

e Isgiicii devir oran1 azalir ve bdylece orgiitsel baglilik artar.

e Kapasitesi yiiksek ¢alisanlarin isletmeye kazandirilmasi saglanir.

o Efektiflik ve etkinlik gerceklesir.

o Yetenekli ve nitelikli aday havuzunun dolumu gergeklesir.

e Uzun vadeli planlar yapma siireci kolaylasir.

e Cezbediciligi/Cekiciligi artar
Ekonomik anlamda cazip bir igyeri ¢alisanlar1 isletmeye c¢eker, ancak bu sadece
yeterli degildir, IM; ekonomik, fonksiyonel ve psikolojik faydalariyla bir biitiindiir.
Onermesini bu dogrultuda gelistiren isletmeler bunun olumlu ydnlerinden hem
kendileri faydalanmis olacak hem de isgorenler kazandig: sartlarla kendileri daha iyi

hissedecek ve bunun faydasini gorecektir.

3.2.4. isveren Markas: Yonetimi (IMY) Siireci

Isletmeler icin “calisilabilecek en miikemmel isletme” olarak algilanma amaci

dogrultusunda, isveren markasi siireci (Bas, 2011, 53);

e Isveren markasinin 6ziinii tanimlamak,

e Isletmenin galisanlara neler sundugunu ve ¢alisanlardan neler bekledigini
aci8a kavusturmak,

e Isletmeyi bir isveren olarak rakiplerinden farkli kilacak sekilde

konumlandirmak i¢in yiirtitiilen kapsamli bir siirectir.
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Isveren Marka Calisan Deger
Degerlendirmesi Onerisi

M

Sekil 1: isveren Markas1 Yonetim Modeli

Bas Tirker, isveren Markasi: Yiiksek Nitelikli Calisanlari Cekmenin ve Elde Tutmanin
Anahtar (fstanbul: Optimist Yayim ve Dagitim, 2011), 54.

Sekilde goriildiigii tizere Bas (2011, 54-57) igveren markast yonetimi modeli i¢in bes

temel basamagin varligindan s6z etmektedir:

Isveren Marka Degerlendirmesi: Hedef kitle olan mevcut
calisanlar ve muhtemel adaylarin, algisindaki isveren marka
imajinin  nasil oldugunun tanimlanisiyla birlikte isletmenin
gerceklestirdigi farkinda oldugu ya da olmadig1 IMY faaliyetleri
ile bu faaliyetlerin her birinin igveren markasi baglaminda imaja
olan etkileri incelenmektedir.

Marka Kimliginin Tanimlanmasi: Gergeklestirilecek faaliyetler
itibariyle isletmenin nerede goriilmek istendigiyle alakalidir.
Isletme, IM kimligini olusturarak algilanmak istedigi dogrultuda
tanimlama yapmaktadir.

Cahisan Deger Onermesi: CDO, isletmenin isveren olarak
calisanlarina ekonomik, fonksiyonel ve psikolojik baglamda neler
vaat ettigini gosteren ifadedir. CDO’yii olusturan vaatler, IM
kimligi igerisinde gizli olarak bulunur.

Konumlandirma: Etkili bir IM profili olusturmanm 6n sarti
isletmenin rakiplerinden farkli kilan 0&zellikleri igermesidir.
Konumlandirma, hedef alinan zihinlerde markanin kimligi ile
uyumlu farkli kilict degerlerin yaratilmasidir. Bu asamada,
isletmeyi isveren olarak ayr1 bir noktaya tasiyacak temel

ozellikler ya da yararlar belirlenir.
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V- Uygulama: IM politikasinin dziinde, calisan deger dnermesinde
bahsedilen vaatlere bagli kalinmasi, gergeklestirilmesi yer alir.
IMY siirecinin, séz konusu vaatleri gerceklestirme yetkisini haiz
iist yoneticilerinin  kontroliinde  yiiriitilmesi  6nemlidir.
Uygulamalart  gerceklestirecek ~ grubun  sirketin  ¢esitli
birimlerinden sorumlu yoneticiler tarafindan olusturulmasi faydali

olacaktir.

IMY siireci; durum tespitiyle baslamakta olup, bu asama bir tanimlama siirecidir,
hitap edilen kitlenin beklentileri, algilarinin ne yonde sekillendigi ve isletmenin
aradig nitelikleri mevcut duruma yonelik harekete gegirmek iizerine asamadir. Daha
sonra, tanimlama asamasina geg¢ildiginde; isletmenin tespit ettigi durumlara iliskin
olarak nasil goriinmek istedigine dair ¢alismalarin ve tanimlamalarin yapildig
asamadir. Konumlandirma asamasi, isletmeden bilingli veya bilingsiz olarak
beklentisi olan adaylara neler vaat edildiginin gostergelerini barindiran genellikle
kisa climlelerle olusturulan ifadelerin belirlendigi asamadir. Konumlandirma asamasi
icin yapilacak faaliyetler, isletmeyi diger isletmelerden ayiran, onu calisanlarin
zihninde farkli bir yere oturtan tekniklerin ve tanimlamalarin, politikalarin
olusturuldugu asamadir. Nihayet, uygulama asamasi ise, IMY siirecinin, baslangicta
yapilan tespitlerin, tamimlarin, Onermelerin gerceklestirilmek {izere eyleme
dokiildiigli ve hedefin nihayetinde giiclii bir igveren markasi algis1 yaratmanin

gudildiigli asamadir.

3.2.4.1. isveren Markas1 Durum Tespiti

IMY siirecinin baslangic asamasi, isletmenin mevcut marka imajinin nasil
algilandigina  dair tammlamalarin  yapildigi asamadir. Isletme, bu noktada
eksikliklerini, gereksiz g¢aligmalarimi gozden gecirme firsati bularak; tespit ettigi
durum ile istedigi durum arasindaki agigin kapatilmasina yonelik sonraki asama

oncesinde bir tarama gerceklestirir.

Isveren markasina yonelik degerlendirmelerde bulunmadan énce, isletmenin bazi
konular itibariyle bilgi ve deneyim sahibi olmasi gerekmektedir. Bu konular (Bas,
2011, 59-60):

e Muhtemel isgorenlerin igletmeyle ilgili farkindalik diizeyi,

e Mevcut ve potansiyel isgorenlerin algiladigi isverene yonelik imajt,
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e Mevcut IM imajimin, rakiplerden farkli kilacak nitelige sahip olup olmadig,
e Isletmenin yiiriittiigii baglanti, ag, iletisim uygulamalarinin isletme iizerinde

etkili olup olmadigidir.

Tespite konu olan durumlar, isletmenin hedefindeki ¢alisan adaylarmin igletmeyi
nasil gordiigii, algilamalarinin nasil bir gelisme gosterdigi ile ilgili olarak, isletmenin
onu cezbedip etmeyecegi ile ilgilidir. Bu noktada isletmenin ne derece tanindigi,
sundugu hangi ozellikler ile farkindalik yarattigi, eksik oldugu noktalarin ¢alisan

adaylarinca ne 6l¢iide degerlendirilecegi dnemlidir.

Durum tespiti yaparken kullanilabilecek bagka ol¢timler de bulunmaktadir. Bu

Ol¢timler (Bas, 2011, 66-67):

e Isletmeye basvuran adaylarin sayisini, niteligini ve siirekliligini bilmek,

e Mevcut calisanlarin is tatminleri, performanslari, bagliliklari, adanmiglik
seviyeleri devamsizliklar1 ve isten ayrilma niyeti oranlar1 konusunda bilgi
sahibi olmak,

e Tiim bu bilgilerin finansal tablolara TL cinsinden etkilerini bilmektir.

Bilgiye ¢ok hizli erisimin oldugu dénemin i¢inde oldugu diisliniildiigiinde, durum
tespiti calismalar1 IMY siireci icin; internetin etkin kullanimi, sosyal medyadan
faydalanmayi, halkla iligkiler birimince degerlendirme c¢alismalar1 yapmay1

gerektirebilir.

3.2.4.2. Isveren Markasi Kimliginin Tanimlanmasi

Isletme mevcut durumunu degerlendirdikten sonra nasil bir isveren olmak istedigine
dair marka kimligini tanimlar. Marka kimligi, isverenin niyetini ve tercihini temsil
etmektedir. Isveren, tercih edilen kimlik dogrultusundaki konumlandirma
calismalarina baslamaktadir. Isveren bu basamakta algilanmak istedigi isveren
kimligi dogrultusunda isveren markasini yonlendirmektedir. Bu dogrultuda bazi
firmalar kendini “gelenekselci” olarak tanimlarken bazilariysa ‘yaratici’ olarak

tanimlayabilmektedir (Kara, 2013, 64).

Marka kimligi, kurum kimligi ile karistirlmamalidir. Kurum kimligi ¢ok genis bir
kavram olup, marka kimligini de kapsamaktadir. Isletmeyi farkli acilardan
tanimlayan kurum kimligini, igverenin o6zellikleri ile sinirlamak dogru bir yaklasim

olmaz. Bu dogrultuda kurum kimligi Isveren Marka Y®6netimi agisindan ydnlendirici
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bir unsur olamamaktadir (Bas, 2011, 71). Isletmeler, IM agisindan artilarinin ve
eksilerinin farkinda olduklarinda; daha etkili bir igsveren markasina sahip olma
noktasinda stratejilerini daha efektif bir bigimde yonlendireceklerdir. Bu baglamda,
isletmelerin biitiin isgorenlerinin IM’ye katkida bulunacag1 ya da onu olumsuz yonde
etkileyebilecegi gergeginin kabul edilmesi, tiim yonleriyle, biitlinciil bakis agisiyla

harekete gecilmesine dair dnemi ortaya ¢ikarmaktadir.

3.2.4.3. Calisan Deger Onermesi (CDO) Olusturulmasi

Isletmeler igin calisanlarma ve potansiyel calisan adaylarina vaatlerin sunuldugu
asama olup IMY siirecinin iigiincii asamasidir. Hedef kitlenin beklentileri ve algilari
g0z oniinde bulundurularak olusturulacak dnermeler 6nemlidir. Bdylece rakiplerden
daha farkli bir konumda bulunulmus olunacak bu da potansiyel adaylarin isletmeyi

cezbetmesi noktasinda isletmeye avantaj saglayacaktir.

Taahhiit, vaat anlamin1 yansitan “Calisan Deger Onermesi”; organizasyonun ydnetim
stili, kiiltliri, mevcut calisanlarin nitelikleri, yoneticilerin hizmete yonelik kaliteleri
hakkinda bilgilerin kullanilmasiyla belli basli degerler arz eden bir kavramdir.
Calisanlara sunulan ve firmay1 temsil etmek maksadinda olarak iletilen ana mesajin
gonderildigi bir oneridir (Backhaus, Tikoo, 2004, 502). Pazarlama béliimiiyle 1K
arasindaki kesisme noktasi tiim Isveren Markalama Yonetimi siireci boyunca
olugsmaktadir. Bu yiizden her iki alan yoneticilerinin marka i¢in deger Onerileri
yaratirken, mevcut ve potansiyel ¢alisanlara aktarirken dikkatli olmalar
gerekmektedir. Sonrasinda da rakipleriyle kiyas yaparak onlarin deger 6nerilerini de

takip etmeleri gerekmektedir (Tiizliner, 2009, 57-58).

Bag’a gore deger Onerisinin tagimasi gereken ozellikler su sekildedir (Bas, 2011, 77-
81):

e (alisanlara (potansiyel/mevcut) ilham verecek ve onlarda heyecan
uyandiracak degerler, yani c¢alisanlarin yasamlarini zenginlestirecek bir
calisma ortam1 tanimlamalidir.

e CDO ile calisanlara arti deger sunulmali ve rakiplerden farkl
duygusal/fonksiyonel yararlar icermelidir. Piyasa ortalamasina yakin {icreti,
sosyal imkanlar1 bir ¢ok igveren sunabilir, 6nemli olan rakiplerden farkl

sekilde duygusal yararlari 6n plana ¢gikarmaktir. Artt deger ancak duygusal
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yararlar ile yaratilabilmektedir. Cilinkii fonksiyonel yararlarin taklit edilmesi
kolaydir; rekabet avantaji yaratacak olan duygusal yararlardir.
e Isverenin, vaatlerini karsilayabilecek nitelikte CDO olusturmast kurumun

itibarin1 ve imajin1 koruyacak, igsveren markasinin niteligini artiracaktir.

Calisan deger Onermesi olusturulmasi asamasinda; amag¢ rakiplerden farkli bir
noktada konumlanmak oldugu i¢in isletmenin vaat ettigi Onermelerin taklit
edilmesinin zor olmasi, isletmeye uzun vadede avantaj saglayacaktir. Bu sebeple,
ekonomik paketler gibi taklidi kolay Onermelerden c¢ok psikolojik ve duygusal
Onermeleri 6n plana ¢ikartict ve farklilik arz edilmesine bunu da tutarli sekilde

gergeklestirilmesine ¢aligilmasi 6nemlidir.

3.2.4.4. Konumlandirma

Markanin konumlandirilmasi IMY siirecinin en énemli asamalarindan olup dérdiincii
asamasidir. Bu asamada hedef kitle tizerinde rakiplere gore zihinde farkli bir noktada
olmak; IMY siirecinin etkin ve basarili olarak siirdiiriilebilmesi ve olumlu sonuglar
alinmast  agisindan  Onemlidir. Konumlandirma asamasi da tutarliligin
stirdiiriilmesinin gerektigi bir asamadir. Herhangi bir olumsuzluk imajda diizeltilmesi
zor hasarlara yol agabilir. Segilen mesajlarin, tekniklerin insan zihninde varacagi yer
de konumlandirma g¢aligmalarinin 6nemli detaylaridir. Bag’a gore (2011, 93-94), bir
insan giinde ortalama yaklasik 1000 ila 1500 diizeyinde mesaja maruz kalmakta ve
bu kadar yogun iletisime kayitsiz kalmak miimkiin degildir. S6z konusu mesajlarin
% 99’u akildan c¢ikmaktadir. Akilda tutulan ve sadece %]1’ine giren mesajlar da
alakali, benzersiz, net ve hitap edenlerdir. Kapsamli bir iletisim tasaris1 hazirlarken
hazirda bulunan calisanlar ve muhtemel adaylar i¢in anlam ifade eden ve farkh

ozellikler barindiran kampanyalar olusturulmalidir. Bu baglamda iletilen mesajlarin;

e Rakiplerin sunduklarindan farkli 6zellikler tagimast,

e Mevcut ve muhtemel adaylar i¢in anlam ifade etmesi

e Acik ve sade olmasi

e Insanin duygusal yoniine hitap etmesi ve zihnindeki etkiyi artirabilmesi

Onemlidir.

Isveren Markas1 yonetimi siireci konumlandirma calismalarindan  bagimsiz

diisiiniilemez. Farkli kilan 6zelliklerin zihinlerde yer edilmeye calisildigi bu siirecte;
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taklidi zor, farkliik arz eden bir imaj c¢izmelidir ki rakiplere kars1 avantaj

saglanabilmesi noktasinda belirleyici olsun.

3.2.4.5. Uygulama

IMY siireci boyunca en basta yapilan tespitlerin, tanimlarin ve nihayetinde
onermelerin ve konumlandirma faaliyetlerinin tutulmak iizere eyleme dokiildiigii ve
hedefin nihayetinde giiglii bir isveren markasi algist yaratmanin giidiildiigii asamadir.
Sadece insan kaynaklarinin sorumlulugunda olmayip, tepe yoneticilerinin de
katilimin1 gerektiren, tutarlilk dogrultusunda IMY siirecinin eyleme déndiigii,
gelismelerin ve sonuglarin takip edildigi asamadir. Ust diizey yoneticilerin katilimi,
konferans, seminer vb etkinliklere katilarak potansiyel iggdren adaylarina igveren
olarak neler vaat ettigini agiklamasi uygulama siirecinin bir parcasidir. Isgéren
tizerindeki alginin sekillendirilmesi i¢in yapilan calismalarin agiz yoluyla, basin
yoluyla potansiyel iggorenlere tutarlilik dogrultusunda aktarilmasi, tanitim agamalari,
genel olarak, IKY ile tepe yonetiminin koordineli bir sekilde isveren markas1 algisina

yonelik ¢caligmalarinin yapildigi asamadir.

Uygulamada yasanacak tutarsizliklar imaja olumsuz olarak yansiyacaktir. Mevcut
calisanlarin isveren marka algist da olumlu yahut olumsuz tanitima yol agtigindan
son derece Onemlidir. Isletmedeki mevcut adaylarla isverenin sundugu vaatler
uyumlu degilse, ¢alisanlar bunu mutlaka baskalarina aktaracaktir. Bunun sonunda
bireylerin zihninde de duyduklariyla baglantili bir imaj olusacaktir ( Yilmaz, Yilmaz,

2010, 296).
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4.1C GIRISIMCILIK

4.1. Girisimcilik Kavrami

Girigimcilik bir isletmenin kurulmasi, yonetim faaliyetlerinin siirdiiriilmesi, iiretim,
pazarlama, finansman ile ilgili organizasyonun planlanmasi, risklerin iistlenilmesi ile
ilgili faaliyetler bitiiniidir (Kiiciik, 2015, 29). Girisimcilik, insanlarin fikirlerini
tiretim faktorlerini bir araya getirerek ¢esitli faydalar saglamak amaciyla mal veya
hizmet iiretmesini, bdylece ekonomiye, istihdama katki saglamasini; dogrudan veya
dolayli olarak ¢esitli gereksinimlerin giderilmesinin gergeklestirilmesi olarak ifade
edilebilir. “Fikir” kelimesinden de anlasilacag1 gibi; girisimcilik; firsatlarin
ongoriilmesi, olusabilecek gereksinimlerin tahmin edilmesi, mevcut hizmet veya
tiretimlerinin gelistirilmesi amaciyla tretim faktorlerinin risk almayr ve yenilik

yapmay1 igerecek bir sekilde bir araya getirilmesini ifade eden bir kavramdir.

Sanayi toplumundan bilgi ve teknoloji toplumuna gegilen siire¢ ile cok daha fazla
onem arz eden girisimcilik kavrami ilk dénemlerinden giiniimiize gelene kadar, pek
cok arastirmacinin tanimladigi, incelemede bulundugu; ekonomi ve isletme dalinda
en ¢ok ilgi duyulan konulardan biri olmustur. Giiniimiizde hala teorik baglamda ve
uygulama anlaminda biiyiik bir 6nem verilerek iizerinde mutabakata varilmaya
caligilan bir alandir (Marangoz, 2016,41). Girisimciligi, farkli bilim dallar1 ile
iliskilendirmek miimkiindiir. Ekonomi anlaminda degerlendirildiginde; {iretim
faktorlerinin bir araya getirilerek mal veya hizmet liretilmesi, ekonomik olarak arzu
edilen tatminin saglanmasina yonelik eylemlerin gerceklestirilmesi denilebilir.
Psikoloji baglaminda degerlendirildiginde; farkli seylerin denenerek yeni tatminler
saglanmasi, kisilik Ozellikleri geregi risk alinarak kisinin bagarma ihtiyacinin
gerceklestirilmesi, farkli olma arzusunun giidiillenmesi, baskalarinin emri altinda
caligmak istemeyis ve benzeri giidiileyici etmenlerle i¢inde bulunulan durum

denilebilir. Isletmeler ve girisimciler, girisimcilik siirecinde gereksinim duydugu
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zaman ve emegi kullanarak mevcut finansal, psikolojik ve sosyal riski de

istlenmekte Ve yeni bir sey ortaya ¢ikarmaktadir (Johnson, 2001).

Girigimciler, dogru zamanda dogru yerde bulunan, firsatlar1 degerlendirerek risk

alan, yeni seyler sunan kisiler olarak tanimlanabilir.

Girisimcei davranig gostermek isteyenlerin sahip olmasi gerekli 6zelliklerin basinda;
ekip ¢alismasina 6nem vermek, risk almay:1 ve yenilik¢iligi ddiillendirmek, hatalar
hos gorebilmek, degisime siirekli agik ve esnek olma gibi durumlar gosterilebilir.
Buna gore girisimciler ve girisimci isletmeler firsat ve tehditlerin farkina varma,
orgiitsel esneklik, yenilik¢i ve 6zgiin davraniglar 6lgebilme, motivasyon baglaminda
da 6diillendirme ve cesaretlendirme gibi yeterlilikler gostermektedir (Ahmad ve dig.,
2008). Girisimci, diger insanlardan farkli olarak kimsenin goremedigini gorebilen,
degisimin ve yeniligin Onciisii olan insandir. Girisimcilik vizyon tagimayi, olaylara
degisik acilardan bakabilmeyi, ilerleme arzusunu ve yenilik¢i bakis gerektirir.
Girigimciler baslattig1 yenilikler ile idoller, kahramanlar olarak algilanirlar. Ciinkii
degisim siirecini titiz olarak gozlemlemekte, firsatlari gérmekte, problemlerin
incelemesini ve analizini yapmakta, degisimi gerekli kisilik 6zellikleri ile yoneterek
rekabet Ustlinligii saglamak i¢in stratejik kararlar almaktadir (Karadal, 2014, 24).

Tablo 5’te girisimcilerin tagimasi gereken 6zellikler gosterilmistir.

Tablo 5: Girisimcilerin Tasimas1 Gereken Ozellikler

Schumpeter (1954) Yenilik Yapma ve Inisiyatif Yiiklenme
Carland (1961-1984) Risk Alma ve Basar1 Giidiisii
Hansemark (1998) Basar1 Giidiisii ve Kontrol Odakli Olma

Yenilik ve Yaraticilik, Risk Yiiklenme Zorluklarla
Miicadele Etme, Firsatlardan Yararlanirken Fark

Thompson (1999) Yaratma, Bilgi ve Becerileri ile Kaynak ve Sermaye
Bulma ve Boylece Ag Baglantilar1 Kurup Deger
Yaratma
Witt (2004) Ag Baglantilar1 Kurma

Yenilik¢ilik ve Risk Alma, Degisim Odakli ve

Hisrich (2005) Proaktif Olma

Kutanis (2006) Risk Alma ve Bagarma Giidiilii Olma

Basarinin Pesinden Giderken Kaderin Kontroliine
inanan, Hesaplanabilir Riskleri Yiiklenen, Hayal
Giicii Kuvvetli, Yaratici, Ozerk, Esnek, Sorun
Coziicii, ikna Edici, Inisiyatif Kullanan

Kenney ve Mujtaba (2007)

Ozerk ve Bagimsizlik Tutkusu, Ekonomik Hirslara

Raposo (2008) Sahip, ise Adanmus, Ozgiiven Sahibi, lyimser

29




Bozkurt ve Alparslan Yenilikci Diisiinen, Ozgiivene Sahip, Diiriist ve Risk
(2009) Yiiklenen

Ocak Metin, Baza Onciilleri ve Sonuclar1 Baglaminda Kurumsal Girisimcilik: Gorgiil Bir
Arastirma (Yayimlanmamig Doktora Tezi, Kara Harp Okulu Savunma Bilimleri Enstitiisii, Ankara,
2014), 15’ten uyarlandu.

Girigimcilik, girisimcilerin firsatlar1 degerlendirerek tiretim faktorlerini bir araya
getirip dogru yerde ve zamanda risk alarak yenilik veya degisim gergeklestirmesini,
boylece arzu ettigi faydayr saglamasimi ifade eder. Kamu girisimciligi, sosyal
girisimcilik, eko girisimcilik ve benzeri tiirlere ayrilmaktadir. Isletmeler de iginde
bulundugu teknoloji ve bilgi ¢agimin getirdigi siddetli rekabet ortaminda; farklilik ve
yenilik ile siirdiiriilebilir rekabet iistiinliiglinii elde etme baglaminda, sahip oldugu
kaynaklar1 en etkin sekilde kullanmaya gereksinim duymaktadir. Isletme biinyesinde
s06z konusu kaynaklarin ve ¢alisanlarin bir araya gelerek gereksinim duyulan biiylime
ve gelismeyi; farklilik ve yenilik ile saglama ¢abalamalar1 bir diger girisimeilik tiirti

olan i¢ girisimcilik kavramini ortaya ¢ikarir.

4.2. T¢ Girisimciligin Tanimlanmasi

Son zamanlarda oldukga popiiler bir kavram haline gelen i¢ girisimcilik kavramu, ilk
olarak 1980°li yillarin ortalarma dogru Pinchot tarafindan kullanilmistir. ig
girisimcilik, Pinchot (1985)’a gore; mevcut yeterlilikte c¢alisan barindiran ve
kaynaklarimi bu dogrultuda saglayan biiyiik dlgekli isletmelerde, kurumsal ihtiyaglar
dogrultusunda girisimcilik ruhunun ortaya ¢ikmasidir. Literatiir incelendiginde i¢
girigimciligin, girisimciligin bir alt alanm1 olarak kabul edildigi; bir kurum,
organizasyon igindeki girisimei kisileri ifade ettigi goriilmektedir. Girigimcilik
kavrami incelendiginde; bazi sart ve durumlarin sekillendigi yapinin, benzer olarak
organizasyon i¢inde meydana gelmesi i¢ girisimcilik kavramini olusturmaktadir.
Chua ve digerleri (1999)’ne gore i¢ girisimcilik; bir isletme icerisindeki kisi veya
kisilerin bulunduklar1 isletmenin isi geregi, yeni bir isletme kurulmasina onciilikk
etmesi veya lrlin, pazar, iiretim vb. siireclere iliskin yenilik¢ilik yapmasi, ihtiyag

duyulan yenilenmeye katki saglamasidir.

Antoncic (2007)’e gore i¢ girisimcilik, isletmelerin karsilagacagi problemlere yeni ve
farkli ¢ozlimler sunarak iistesinden yaraticilikla gelinmesini saglayan, rakiplerle olan
miicadelede gelistirilen {riin ve hizmetlerle avantaj saglayan, ileriye doniik

yenilik¢ilik faaliyetlerinin bir strateji haline getirilerek teknik altyapi, siirecler
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dolayisiyla kalite ve farklilik anlaminda isletmeye kazandirilacak her tiirlii avantajda
kilit rol oynayan bir kavram olarak, genel anlamda isletmelerin yenilik¢i hareketlerde
bulunmasidir. Girisimcilik ile i¢ girisimciligi birbirinden ayiran nokta; girisimci

hareketin yapildigi yer ile ilgilidir.

Girigimciler girisimci faaliyetlerini kendi hesaplarina ve kendilerine gelecek fayda
dogrultusunda gerceklestirirken, i¢ girisimcilerde bu durum; séz konusu girisimci
hareketi isletme hesabina gerceklestirmesidir. I¢ girisimcilik, bir isletmede tiim
organizasyon ile biitlin i¢inde iiretimden pazarlamaya her alanda yeniliklerin
gerceklestirilmesi, gelistirmelerin yapilmast ve bu hareketlerin ve yeniliklerin ticari
hale getirilmeye calisilmasindaki ¢abalar ve sonuglardan olusur (Urper, 2016, 9). I¢

girisimcilik ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 Tablo6’dagosterilmistir.

Tablo 6: I¢ Girisimcilik Tanimlar

Kaynak Tanim

Pinchot (1985) Orgiit igi yonelimi yenilik ve yaraticilik olan kisilerin
fikirlerinin girisimcilige doniistiiriilmesi

Engle, Mah, Yenilik¢ilik adina daha 6nce benimsenmis fikirleri kabul

Sadri (1997) etmeyen ya da degistiren yaratici fikirler

Borch, Huse, Isletmelerin yeniligi kavrayarak girisimcilik i¢in
Senneseth (1999) yapacagi faaliyetlerine uygulamasidir.

Chang (2001) Girisimcilik faaliyetlerinin isletmeye gore

uygulanmasidir.
Antoncic, Isletme ¢alisanlarmin mevcut olanaklar: dikkate almadan
Hisrich (2001) yeni firsatlara odaklanmalaridir.

Saetre (2004) Calisir bir isletme i¢indeki girisimcilik faaliyetleridir.
Organizasyonun biitiiniinde yenilik, yeni yaklagim, is
dizayn1 bulma, gelistirme ve daha bagka firsatlar
kovalama faaliyetlerinin timiidiir.

Antoncic (2007) | Calisanin kurum iginde olan girisimcilik faaliyetleridir.

Farahmand ve

Hayton, Kelley
(2006)

Yeni iirlinlerin veya yeni pazarlarin gelistigi siire¢

dig., (2011)
Maier, Zenovia | Isletmenin yenilenme siirecini ve dolayisiyla degisimini
(2011) saglayan devrimdir.
Felicio,
Rodrigues, Hangi asamasinda olursa olsun isletmede yapilan yeni
Caldeirinha caligmalar, yenilik¢i fikirler ve girisimlerdir.
(2012)
KOCJanCI.C’ Pazardaki rekabetin geregi ve isletmedeki verimliligin
Stefan, Bojnec Kaynagdir
(2013)
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Moriano,
Molero, Topa,
Mangin (2014)

Mevcut bir isletme icindeki girisimci hareketleri ifade
eden bir kavramdir

Kanbur Engin, Calisanlarmm Bireysel Yaratiahk Diizeylerinin i¢ Girisimcilik Performanslar
Uzerindeki Etkisinde Algillanan Orgiitsel Destegin Aracihk Rolii (Yayimlanmis Doktora Tezi,
Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tokat, 2015), 37°den uyarlandi.

Tanimlamalardan da anlasilacagi gibi i¢ girisimcilik, isletme igindeki girisimcilik
faaliyetleridir. Isletmelerin vizyonlar1 dogrultusunda deger yaratmalari, farklilik
sunmalar1 ve siirdiiriilebilir rekabet stiinliigiinii elde etmeleri; temel yeteneklerini
kullanma ve i¢ girisimci faaliyetleri destekleme ile miimkiin olacaktir. Isletmelerin
degisime ayak uydurmasi, siirekli yenilenme siireci, verimlilik arttirma ¢alismalari,
biitiin perspektiften isletmeyi ilgilendiren bir durum olup; bu baglamda orgiit igi

motivasyon, girisime olan destek 6nem kazanmaktadir.

Genel olarak bakildiginda i¢ girisimcilik ile ilgili tanimlamalar farkli ve yeni tiriinler,
yeni hizmetler, yeni bakis acilari, yeni yetenekler elde etme ve gelistirme, deger
yaratimi, yonetim yapisinda degisimler, yenilik¢i taktikler, stratejiler, 6zgiin isler
yaratma, organizasyonel anlamda degisim ve doOniisiim, rekabetgi pozisyonu
giiclendirme, siirekli gelisim ve iyilestirme gibi kavramlar ile degerlendirilmektedir
(Zeki, Ergelik, 2017, 166). Girisimcilik ve i¢ girisimcilik, benzerlikleri ve
farkliliklar1 olan iki kavram oldugu gibi girisimci ve i¢ girisimci arasinda da
farkliliklar bulunmaktadir. I¢ girisimcinin giidiilenmesini saglayan etmenler de bu

baglamda farklilik gosterebilmektedir.

4.3. Girisimcilik ve I¢ Girisimciligin Karsilagtirilmas

Literatiir incelendiginde i¢ girisimcilik en genel anlamiyla; mevcut isletme veya
orgiit icerisinde girisimciligin benimsenip uygulanmasidir (Antoncic, Hisrich, 2004,
520). Girisimcilik ise yeni, bagka bir girisimin yaratilmasidir. Her iki kavramda da
ortak nokta yeniliktir. i¢ girisimcilik; mevcut isletme icerisinde kaynaklarin bir araya
getirilip etkin kullanimiyla yenilik¢i eylemlerin isletme igerisinde gerceklestirilmesi,
firsatlarin degerlendirilmesi ve isletmeye bu baglamda deger katilmasidir. Risk
faktorii girisimcilik i¢in daha baskin bir etmen iken, i¢ girisimcilikte bu faktoriin
girisimcilige nazaran daha goélgede oldugu sdylenebilir. Ciinkii girisimciler sifirdan
bu faktorii gz Oniinde bulundurarak harekete gecgerken; i¢ girisimciler firsatlari

Ongoriip alternatifler arasinda secim yapmaktadir. Bununla birlikte; i¢ girisimcilikte
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risk faktoriiniin devre dis1 oldugu sdylenemez. Amag isletmeyi gelistirmeye yonelik
faaliyetlerde rol almaktir. Bir diger baglam kaynak konusudur. Girisimciler, yani
bagimsiz hareket edenler kaynaklarini bir sekilde kendileri bulmak zorunda iken, i¢
girisimciler iginde bulundugu isletmeden faydalanmaktadir. I¢ girisimciler isletmenin
kaynaklarindan faydalanma avantajina sahipken, bagimsiz girisimciler i¢in kaynak
kisit1 6nemli bir sorundur. I¢ girisimciler isletmenin itibarina marka kimligine
giivenir, ancak bagimsiz girisimciler kendi marka kimliklerini gelistirmek imajlarini

giiclendirmek zorundadirlar (Agca, Yoriik, 2006, 166).

Girisimcilik ve i¢ girisimcilik arasindaki farklardan bir digeri de 6zerklik konusudur.
Girigsimciler bu baglamda bagimsiz hareket etme giiciine sahip iken, s6z konusu
durum i¢ girisimcilikte farklilhklar gostermektedir. I¢ girisimei iistlerince
yonlendirilme gibi bir handikap ile karsilasabilmektedir. Orgiit ici kiiltiir, yapr,
odiillendirme i¢ girisimcinin basarisinda etkili iken, bagimsiz girisimei i¢in boyle bir
adaptasyon siirecinin ¢ok daha diisiik oldugu soylenebilir. Sorumluluk kavrami bu
noktada Onemli bir detay olmaktadir. Girisimciler kendi stratejilerini kendileri
olusturabilmekte ve bundan dolay1 kendilerine karst sorumlu olmakta iken, i¢
girisimcilikte bu durum farklidir. I¢ girisimciler stratejilerini olustururken genellikle
bagimsiz degildir. I¢ girisimcilik ve girisimciligi baslatan kisiler i¢in benzerlik ve
farkliliklar cesitlendirilecegi gibi, iki kavramin da birbirlerine karsi avantaj ve

dezavantajlar1 bulunmaktadir.
4.4, T¢ Girisimciligin Onemi

Glinliimiiz rekabet diinyasinda, isletmeler rakiplerinden farklilagsmak, benzersiz bir
konuma ulasma, bdylece ortalama iistii gelir elde etme ve siirdiiriilebilir rekabet
istlinligli kazanma amaci ile faaliyetlerini stratejik baglamda yiirtitmek zorundadir.
I¢ girisimcilik mevcut isletme igin karlihigi, yenilige gitmeyi, bilgi kazanmmi ve
nihayetinde basariy1 vurgulamaktadir. I¢ girisimcilik, yeni ve farkli stratejik baglam,
yenilik¢i yap1 ve kapasite elde etme giiciinii kuvvetlendirmeye, dolayisiyla deger
yaratmaya odaklanmaktadir. Bunu gerceklestirebilen igletmeler rakiplerinden daha

avantajli konuma sahip olabilmektedir (Naktiyok, Kok, 2006, 80).

Isletme iginde mevcut calisanlarm girisimi faaliyeti olarak adlandirilan i
girisimcilikte calisanlara verilmesi gereken ©Onem kilit unsurdur. Calisanlarin

fikirlerinin alinmasi, ¢alisilan isletmenin itibari, ddiillendirme sistemleri, orgiitsel
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yap1 ve bunlarla beraber motive edici unsurlar 6nem tasidigindan i¢ girisimciligin
gerceklesmesini isteyen isletmelerin isletmeyi biitiin olarak gorerek calisan odakli
stratejiler gelistirmesi 6nem arz etmektedir. Uygun kosullar gerceklestiginde mevcut
kurumsal tecriibbe ve sektor ile is deneyimi kombinasyonu bir araya geldiginde
isletme calisanlarindan isletmeye deger katacak, rakiplerinin dniine gegirecek fikirler
cikabilecektir. I¢ girisimciligin gerceklesmedigi isletmelerde, firsatlar goz ardi edilir,
degisim ve yenilik istegi beklentileri karsilamayabilir ve isletme teknolojinin yogun
olarak yasandig belirsizligin yiiksek oldugu giliniimiiz is diinyasina ayak uydurmakta
giicliik cekebilir. I¢ girisimciligi tetikleyici unsurlardan uzak bir isletme bazi durum
ve kosullarda kendisine rakip bir bagimsiz girisimci dahi bulabilir. S6z konusu
girisimei, i¢ girisimciligin tesvik edilmedigi, uygun sartlarin olusturulmadig,
motivasyonel ve diger faktorlerin 6nemsiz birakildigi bir isletmeden ayrilmig bir eski

calisan bile olabilecektir.

Siireglerin karmagiklagsmasi, hiyerarsik yapinin getirdigi giicliikler vb. sebeplerden
dolay1 biiyiik isletmeler, i¢ girisimciligin gerektirdigi esnek yapiya ulasmakta
zorlanmaktadirlar. Bu sebeple esnekligini kaybetmis ve yenilige cevap verebilme
yetenegini yitirmis isletmelerin bu sorunlara ¢6ziim bulmasinda onlara yardimci ve
destek olan i¢ girisimcilik,isletmeler i¢in mevcut faaliyetlerin gézden gecirilmesini
saglamakta ve sistem anlaminda siirekli degisim ve yenilenme imkani sunmaktadir

(Akdogan, Cingoz, 2006, 52).

4.5. I¢ Girisimciligin Boyutlar

Girigimcilik 6zelligi gosteren her isletmenin kendi iginde i¢ girisimei nitelikler
barmdirdig1 séylenebilir. Bu nitelikler i¢ girisimcilik egiliminin olusumunu saglar.
Egilimin siddeti ise, i¢ girisimciligi etkileyen diger faktorler ve barindirilan
niteliklerin giicti ile iligkilidir. Literatiir incelendiginde i¢ girisimciligin boyutlar

tizerinde bir fikir birligi saglanamadigi goriilmektedir.

Miller (1983) i¢ girisimcilik boyutlarini; 6ngoriicii olma, risk alma ve yenilik¢ilik
olarak tanimlarken. Lumpkin ve Dess (1996) yenilik¢i olma, proaktiflik, risk alma,
ozerklik ve rekabetci giriskenlik olarak tizerinde durmustur. Antoncic (2000) ise, i¢
girisimciligi 7 boyut olarak degerlendirmis; yeni is girisimi, Uriin veya hizmet
inovasyonu, kendi kendini yenileme, proaktiflik, risk alma, siire¢ inovasyonu ve

rekabetgi giriskenlik. Dolayisiyla, literatiir incelendiginde i¢ girisimcilige yonelik
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olarak: yeni is girisimi baslatma, yenilik yapmak, siire¢ yenileme, stratejik olarak
yenilenme, 6zerklik(otonomi), kendini yenileme, risk alma, rekabetci giriskenlik ve
proaktiflik olmak iizere ¢esitli boyutlarin tizerinde duruldugu goriilmektedir
(Lumpkin, Dess, 1996, 140-142).

Isletme icindeki girisimsel faaliyetlerin temelinde yer bulan anlayis, risk alma, aktif
rekabet stratejisi ve yenilik yaklagimiyla isletmenin rakiplerine istiinliik kurmasina,
canliligimi arttirmasina bdylece performansini arzu ettigi seviyeye getirmesine olan
yoneliminden gelmektedir. Bununla beraber {ist yonetimlerin strateji gelistirmesinde
risk unsurunu g6z ardi etmeyerek rakiplerine kiyasla hareketli ve agresif kalmasinda
i¢ girisimcilik etkili olmaktadir (Naktiyok, 2006, 83). Buradan i¢ girisimciligin;

isletme ici cesitli boyutlar ile gelisen bir siire¢ oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Ic girisimciligin  boyutlarina dair yapilan bu tamimlamalar, i¢ girisimciligin
birbirinden farkli ancak birbiriyle iliskili ¢cok sayida boyuttan meydana geldigini
gostermektedir. Yeni ise girisme i¢ girisimciligin en Onemli boyutu olarak
goriilmekle beraber, literatiirde en yogun bigimde tizerinde durulan boyutlara agsagida

deginilecektir.

4.5.1. Yeni Is/Isletme Baslatma Boyutu

Mevcut bir organizasyon diizeninde, iiretim faktorlerinin yeniden degerlendirmeye
alinarak, iriinlerin ve olusumunu saglayan kaynaklarin gézden gegirilmesi, yeni bir
degerlendirmeye alinmasi ile yeni bir is veya yeni bir Pazar gelistirilmesidir
(Antoncic, Hisrich, 2003, 16). Buradan da ¢ikarilabilecegi gibi, yeni girisim, dzerk
isletme birimi, farkli is akimi olusturma, kurumsal bir bicimde desteklenmis girisim
faaliyetleri yeni is/isletme baslatma boyutunu olusturan unsurlardir. I¢ girisimcilikte
tizerinde en fazla dikkat ¢ekilen boyutlardan biri olarak kabul edilmektedir. Yeni is
veya isletme baslatma esnasinda i¢ girisimcilik ile ilgili olarak risk alma, proaktiflik,
yenilik¢ilik gibi diger boyutlar yeni is veya isletme girisiminin gerceklestirilmesi i¢in
zorunludur. Ciinkii bu boyutlar yeni is veya isletme baslatirken zaten g6z Onilinde
bulundurulacak boyutlardir. Bu da gostermektedir ki i¢ girisimciligin boyutlar
arasinda yakin bir iligkiden s6z etmek miimkiindiir. (Agca, Kurt, 2007, 97).

Mevecut liriin veya pazar iizerinde degerlendirmeler yaparak; gelistirmeler yapmak,
firsatlar1 degerlendirmek amaciyla kurulacak yeni is birimleri, isletmeler; isletmenin

cevreye karsi proaktif tutumunun gostergesi olmakla beraber, rekabet tistiinliigl elde

35



etme baglaminda, avantajin elde edilmeye g¢alisilmasi hususunda isletmelerin risk
istlenmesini ve dikkatli olmasini zorunlu kilmaktadir. Yeni is veya isletme baslatma;
tiretim faktorlerinin efektif sekilde yeniden diizenlenmesini, mevcut organizasyonel
yapilarin gelistirilmesini ve Orgiit olarak gelisim gerekliligini, yaratic1 6grenmeyi,
kritik durum analizlerini ve problemlerin giderilmesini gerektirecek yapiy1r kurmak

gibi degisiklikleri de beraberinde gerektirmektedir (Heinonen, Korvela, 2014, 4).

Yenilikgi fikirlerin olusumu ve bu fikirlerin hayata gegirilmesinin biiyiik isletmelerde
biirokratik yap1 veya resmi diizen gibi zorlayici faktorlere ragmen yeni bir isletme

baslatma olarak sonuglanmaktadir (Antoncic, Hisrich, 2003, 16).

4.5.2. Yenilik¢ilik Boyutu

Yeni ve farkli {irinlerin yaratilmasi, yeni yontemlerin gelistirilmesi, yeni pazarlar
kesfetme ve bu pazarlara girme, degisimi ve yeniligi hedef alan yeni, farkl1 bir orgiit
dizayn1 kurma ve bu hareketlere bir standart getirerek gergeklestirmeyi hedefleyen
yonelimdir (Naktiyok, 2007, 214). Yenilikgilik yalnizca yeni seyler ¢ikarmaktan da
Ote mevcut lirlin, hizmet, teknolojik yap1 ve siireclerde de yenilige gidilmesini ve
degisimin gerceklestirilmesini i¢ermektedir. Yenilik, kavrami itibariyle, hem bir
siireci (yenilik yapma/yenilenme) hem de bir sonucu (yenilik) ifade etmektedir
(Agca, Kurt, 2007, 93). Rakiplerini izleyerek proaktif bicimde onlarla rekabet etme
zorunlulugu bulunan isletmeler iiriin veya hizmetlerinde degisime gitmek, farkliliklar
sunmak, siirekli yenilestirmeler yapmak; netice itibariyle yayginlastirma yapmak
zorundadir. Bu sebepledir ki teknolojik ilerlemeleri yakindan izlemeleri 6nemlidir
(Covin, Slevin, 1991, 10). Isletmelerin yeni iiriinler veya hizmetler gelistirme
yeteneklerinden farkli olarak, miisteri beklentileri goz 6niinde bulundurularak iiriin
veya hizmetlerinde onlarin degisen tercihlerine cevap verecek gelisimler yapmasi, bu
gelisimleri saglayacak siire¢ ve teknolojide degisimler yapmasi, yenilik¢i adimlar
atmast da yenilik ¢alismasi olarak degerlendirilebilmektedir (Heinonen, Korvela,
2003, 4).

Isletme diizeyinde yenilikcilik ekseninde yeniligi gergeklestirilmis {iriin veya
iyilestirilmis farkli hizmetlerin ortaya c¢ikarilmasina iliskin olarak yenilik
gergeklestirilen konular sunlardir (Agca, Kurt, 2007, 93-94):

e Yenilik odakl iiriin iyilestirmeleri veya hizmet hatlari1 sunma,

e icinde olunan pazara yepyeni iiriin ya da hizmet sunma,
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¢ Diinyaya, gereksinim duydugu yeni bir iirlin veya hizmet sunma,

e Isletmenin iiretim bandinda yeni veya iyilestirilmis iiriin ya da hizmet sunma,
e Uriinde veya hizmette kapsamli iyilestirme,

e Mevcut iirlin veya hizmete yonelik farkli kullanim alanlar1 gelistirme,

e Mevcut iiriin veya hizmetlerin mevcut pozisyonunda revizyon.

I¢ girisimciligin temelinde yeniligin yattigi sdylenebilir. Girisimei Orgiitler risk
alirken, siddetli bigimde yenilik¢ilik isteginde bulunur (Miller, Friesen, 1982,8).
Calisanlarin beklentileri dogrultusunda olusan yenilike¢i fikirlerin
gerceklestirilmesine destek olan isletmelerin, rekabet {istiinliigii kazandikca ig

girisimcilige ve onun getirilerine olan bagimliliklari da artar (Kuratko, 2007, 2).

4.5.3. Kendini Yenileme Boyutu

Kendini yenileme, isletme i¢i mevcut diisiince yapisinin orgiit olarak yenilemeye
gitmesi, bu baglamda temel diisiince yapisinda meydana getirilecek gerekli
dontigimlerin yapilmasidir (Guth, Gingsberg, 1990, 11). Mevcut kaynaklarin
degerlendirilerek, onlar iizerinden yeni degerler yaratilmasi olarak da ifade edilebilir.
Stratejik olarak yapilacak doniistimlerin deger olarak geri doniisiimiinde mevcut
temel fikirlerin ugradiklar1 yenilenme, degisim &nemlidir. Orgiit yapisindaki
degisiklik ve stratejik doniistimle tanimlanan bu boyut ile isin yeniden tanimlanmasi,
organizasyon dizayninda degisiklikler yapilmasi, yenilik¢i faaliyetler ig¢in gerekli

koklii degisikliklerin gergeklestirilmesi saglanir (Antoncic, Hisrich, 2003, 17).

Isletmelerin uzun vadeli amaglarim gergeklestirebilme noktasinda, rgiit igi canlilik,
firsatlarin degerlendirilmesi, cevreye adaptasyon, belirsizlige karst Onlem gibi
durumlar 6nemli olmakla beraber bu gibi durumlara karsi1 esnek, canli, yenilik
eksenli bir orgiit diisiince yapis1 gereklidir. Bu baglamda stratejik olarak orgiit ici
temel diislince yapisinin degisimlere agik olmasi, yenilik¢i olmasi, s6z konusu
durumlarda isletmeye avantaj saglamaktadir. Isletmelerin biiyiikliiklerine bagl
olarak yapilacak degisimlerin, diisiince anlayislarinin vizyonu gerceklestirme
baglaminda ne derece yenilik¢i, donlisime agik olmasi gerektigi farklilik
gosterebilmektedir. Bagarili isletmelerin bu denli koklii ihtiyaglara ihtiyag duymalari,
arayls icinde olmalari, degisim miihendisligi gibi yonelimlere gitmeleri, isletme
icindeki i¢ girisimci hareketlerin varligina kanit olarak gosterilebilir (Akdogan,

Cingoz, 2006, 53).

37



4.5.4. Proaktiflik

Proaktiflik, isletmenin mevcut miisterilerinin ihtiyaglarini tespit ederek karsilamaya,
planli, istekli ve kararli bakmasini, hedeflerin gerceklestirilmesi noktasinda engel
olabilecek tehditlerin farkina varabilmesini, talepteki degisimlerin tahmin
edilebilmesini, bu baglamda yeni is girisimlerine dncelik tanimasini, orgiit diizeyinde
ongori ile farkindalik yaratmasini ifade eder (Dess, Lumpkin, 2005, 150). Proaktif
olan isletmeler, pazardaki duruma karsi yliksek biling ile pozisyon almis durumdadir.
Piyasadaki tehditleri, dalgalanmalari, firsatlar1 iyi analiz ederek, mevcut {iriin veya

pazar yolu ile yeni girisimlerde bulunarak rakiplerinin 6niine geger.

Proaktiflik boyutunda 6nemli husus, s6z konusu stratejik hamlelerin rakiplerden daha
once Ongoriilerek harekete gegilmesidir. Antoncic ve Hisrich (2001) proaktif
isletmeleri, rekabetin Onemini bilen, risk almaya egilimi olan, cesareti yiiksek
isletmeler olarak tanimlar. Proaktif olmak, mevcut piyasa kosullarinda sadece
degisim odakli ongoriiler olusturmak degildir, bu Ongoriileri uygulamaya yonelik
olarak istekli, kararli olmaktir ayn1 zamanda (Dess, Lumpkin, 2005, 150). Proaktiflik
boyutunun bu baglamda, diger i¢ girisimcilik boyutlar1 olan risk alma, rekabetci
giriskenlik ile iligkili oldugu, bu boyutlar1 bir anlamda iginde tagimakta oldugu
sOylenebilir. Proaktif olmayan isletme, mevcut pazar kosullarinda rakiplerinin
stratejilerine cevap vermekte zorlanacak, firsatlardan deger yaratmakta giicliik
cekecek ve belirsiz gevre kosullarinda degisime uyum saglamak konusunda zayif

kalarak girisimsel performansini arttiramayacaktir.

4.5.5. Risk Alma Boyutu

Dess ve Lumpkin (2005)’e gore belirsizlik altinda, muhtemel sonuclarin belli
olmadig1 durumlarda karar alarak harekete gecme eylemi risk almay:r ifade eder.
Girisimcilik igerisindeki risk ise; isletmelerin yeni siireglere, {iriin veya hizmetteki
yeniliklere, pazar degisimlerine kisacasi rakiplerine istiinlik kurmak adina
belirsizlik altinda aldig1 biitiin kararlardir. Isletmelerin uzun vadeli planlarini
gerceklestirmek icin atilimlar yapmasi, biliylimeye gitmesi, stratejik degisimler
gecirmesi gibi dnemli kararlar1 yeni kaynaklar1 gerektirecegi gibi yeni kaynaklar da
fon gerektirecektir. Olasi sonuglarin belli olmadigi bu gibi durumlarda alinan kararlar

risk almak olarak degerlendirilir.
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Isletmelerin yeni girisimler baslatmalari, yeni siirecler gelistirmeleri, kaynak ve
kapasite artinmi yapmalari, iiriin veya hizmette farklilagmaya gitmeleri ic
girisimciligin risk alma boyutunu gercgeklestirdigini gdstermektedir. Agca ve Kurt
(2007)’a gore risk almak cesaret gerektirir. Isletmelerin organizasyon igerisinde
aldig1 kararlar1 uygularken hizli olmasi, kaynaklarini bu dogrultuda etkin kullanmasi,
rakiplerinden ¢ok daha Once eylemde bulunmasi risktir ve bunu gergeklestiren
isletmeler cesaret Ornegi gostermektedir. Bagimsiz girisimcilikte oldugu gibi i¢

girisimcilikte de cesaret onemli bir unsurdur.

Dess ve Lumpkin (2005)’e gore isletmeler ve yoneticiler karar alirken {i¢ tiir risk

altindadirlar.

Is riski: Girisimde bulunurken basarili olma durumunun belirsizligi altinda karar
vermektir. Tecriibe edilmemis pazarlar1 denemek, basarisi kesin olmayan teknolojiler

kullanmak bu tir riske 0rnektir.

Finansal risk: Isletmelerin stratejileri dogrultusunda kaynak ve kapasite artirimu igin

bor¢lanma altina girmeleri birer finansal risk tasimaktadir.

Personel riski: Tepe yoneticilerin alacaklar1 kararlar biitiin isletmeyi ilgilendirirken

ayni zamanda kariyerlerine dair belirsizlikleri de beraberinde getirecektir.

Risk almak, cesaret ile iligkilendirilecek olsa da basari ile sonuglanan risklerin; plank
olunarak, iyi analiz edilerek, firsatlar1 efektif kullanarak alindigi goriilmektedir.
Sadece cesaret Ornegi gostererek hakkinda yeterli bilginin edinilmedigi, planin

yapilmadig1 bir konuda risk almak biiytik zararlar dogurabilir.

4.5.6. Rekabetc¢i Giriskenlik Boyutu

Rekabetei girigskenlik, isletmelerin mevcut pazarda olusan taleplere ve olusmasi
muhtemel trendlere nasil karsilik verecegi, rakiplerine karst konumunun ve
tutumunun nasil olacag ile iliskili bir kavramdir. Isletmelerin, firsatlar s6z konusu
oldugunda rakiplerine karsi agresif tutum icinde olmasi onun rekabetc¢i girisken
olmasindan ileri gelmektedir (Lumpkin, Dess, 2005, 153). Isletmenin pazarda
rakiplerine karst konumunu giiclendirmek icin harekete gegmesi, rakiplerine bu
baglamda saldirgan bir tutum igerisinde stratejik karsilik vermesi rekabetci

giriskenligini yansitmaktadir (Agca, Kurt, 2007, 99).
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Isletmelerin stratejik ydnetimi, uzun vadeli stratejik kararlar alinmasini, planlamalar
yapilmasint ve bu dogrultuda siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii ve ortalama {istii
gelir elde etme amacim icermektedir. Isletmeler, bu baglamda rakiplerine karsilik
vermek {izerine pozisyon alirlar. Mevcut pazarda rakibi geride birakmak icin atilacak
adimlar, yatirimlar isletmenin rekabet¢i yoniinii ortaya koymaktadir. Uriinde
yapilacak yenilikler, yeni pazarlar, maliyet liderligi elde etme vb. tiim stratejiler

isletmelerin rakiplerine karsi rekabet i¢in ortaya koydugu ¢abay1 ifade etmektedir.

Lumpkin ve Dess (2005)’e gore rekabeti odak noktasi yapan isletmeler, rakipleri ile
savagma arzusu tasirlar. Bu dogrultuda ne gerekiyorsa yaparlar; fiyatlardan taviz
vererek pazar payini artirmaya calisma igerinde olabilecegi gibi, tiretim kapasitesini

artirmaya giderek kaynaklarini da kolayca harcayabilirler.

4.5.7. Ozerklik Boyutu

Isletme dis1 bireysel veya takim halinde olan girisimler bagimsiz girisimler olarak
nitelendirilmektedir. Bagimsiz girisimleri bir agidan bagimsiz yapan, baglaminda
temellenen ozgiirliik kavramudir. I¢ girisimciligin &zerklik boyutu da girisim
eyleminde bulunacak kisinin bagimsizca hareket edebilmesini ifade eder. Firsatlarin
ongoriilip degerlenmeye alinmasinda, i¢ girisimi gergeklestirecek kisi veya
takimlarin kendilerini yonlendirmesi, arzu ve isteklerini yerine getirebilme giicii
ozerklik boyutuyla ilgilidir (Lumpkin, Dess, 1996, 140). Diger bir ifade ile 6zerklik,
girisimcinin atitlimini nasil gergeklestirecegi, neler kullanarak bunu yapacagini, hangi
prosediirlere bagli kalacagini, teknik ve stratejisinin nasil olacagi ile ilgili edindigi
serbestligi ifade eder. S6z konusu insan psikolojisi oldugu diisiintildiigiinde i¢
girisimcinin de baski altinda rahat davranamayacagi, arzu ettigi serbestinin
saglanmasi durumunda motivasyonun artacagina dair motivasyon ile ilgili literatiirde

caligmalar bulunmaktadir.

Isletmelerde 6zerkligin artirilmasiyla yaraticilik seviyesinde de artma olacag
bilimsel ¢aligmalarla kanitlanmistir (Saragoglu, Duran, 2009, 144). Yaraticilik yeni
bir fikrin, projenin 6n kosullarindan biri olarak diisiiniildiiglinde, yaratict olmakla
beraber 6zgiin fikirleri olan, ancak isletme i¢i Ozerkligi, serbestiyi hissedemeyen
calisanlar mevcut baski ortaminda arzu ettikleri atilimi yapamayabilirler. Bu
sebepledir ki, 6zerklik i¢ girisimciligin diger boyutlariyla da iligkili bir kavramdir.

Uzun vadeli amaglarin1 gergeklestirmek isteyen, bu baglamda rakipleriyle rekabet
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icerisinde olan ve bir adim 6nde olmak isteyen isletmelerin, i¢ girisime verecegi
onemde, Orgiitsel yenilenme baglaminda calisanlarina hissettirecegi ortamin

benimsetecegi alginin i¢ girisime destek olacak seviyede olmasi 6nemlidir.

4.5.8. Bireysel Sosyal Aglar Gelistirme Boyutu

Sosyal ag, ¢ok cesitli toplumsal iligkilerin kurulmasini saglayan baglar olup, kisilerin
bu baglar ile birbirlerine baglanmasi anlamini ifade etmektedir. Sosyal agdaki temel
prensip, bir toplulugun olusturulmasit ve bu toplulukla benzer ozellikler tasiyan
insanlarin benzer durumlarda benzer tepkilerini, paylasimlarini, hareketlerini
barindirmasidir. Bireysel aglar gelistirme, her ne kadar i¢ girisimciligin yenilikgilik,
proaktiflik, 6zerklik, rekabetci giriskenlik, risk alma gibi diger boyutlarinin arasinda
bulunmasa da i¢ girisimciligin s6z konusu bu boyutlarinin tamaminda etkililik

tastyan 6nemli bir unsurdur (Lumpkin, Dess, 1996, 144-163).

Glintimiizde sosyal bilimler literatiiriinde etkisini hizla ve ¢okca gostermeye baglamis
olan sosyal ag kurami ilk olarak 20. Yiizyilin baslarinda insanlarin sosyal
iligkilerindeki yapilarin tanimlanmaya calismas1 ile baslamistir. Giiniimiizde
kuramsal olarak agin oyunculari arasindaki iligkiyi barindiran ¢izgi, iliskinin
oyunculari arasindaki bagi gostermekte ve bu baglarin birlesimleri de sosyal aglari
olusturmaktadir. Sosyal baglarin ne oOl¢iide kuvvetli oldugu da iliskilerin giicii ve
etkililigi ile de iliskili olmaktadir. Giiglii sosyal baglar, paylasilacak ¢ok fazla ortak
paydanin oldugu, insanlar arasinda uyum ve dayanigmanin fazla oldugu ve bdylece
de insanlar arasinda giivene dayali is iligkilerinin olumlu olarak sonuglanacagi
durumlar olusturmaktadir (Gargiulo, Benassi, 2000, 189). Gilglii sosyal aglar da
iligkilerin giiclii olmasini1 saglamak ile bilginin akisinin etkili olmasini, ihtiyaglarin
karsilanmasini saglamakta ve herhangi bir konuda basarili olabilmek i¢in gerekli
kaynaklarin toplanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Aksi olan zayif sosyal aglar,
iligkiler arasi baglarin zayif ve yetersiz olmasi, etkili iletisim problemlerine neden
olmakta, ¢esitli kaynaklarin ve bilginin paylagimina dolayisiyla basarili girisimlerde
bulunmanin giiclesmesine sebep olmaktadir. Ancak baglar zayif da olsa, ¢ok sayida
sosyal agin olmasi daha c¢ok bilgi ve kaynaga erisilebilecegi gercegini
degistirmeyecektir. Sosyal aglarin ¢ok olmasi i¢ girisimcilik agisindan Snemlidir
(Irwin, 2000, 257). Irwin (2000), girisimcinin, sosyal aglarini siirekli yenileme ve

genisletmesinden bahsederken, bunun altinda yatan sebep; girisimcilik siiresince
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karsilasilacak problemlerde her basamakta ayri bir iliski ile i¢inden ¢ikilabilecegidir.
Irwin, basarili girisimcilerin sosyal aglarini iyi kullanan, baglarini gelistiren, sosyal

aglarimi genisleten kisiler oldugunu belirtmistir.

4.6. I¢ Girisimciligi Etkileyen Faktorler

I¢ girisimciligin boyutlarindan da anlasilacag: gibi yeni is girisimleri baslatma, yeni
stirecler gelistirme, kaynaklarda degisim yapma, kendini yenileme, rekabetci ve
proaktif olma gibi eylem ve tutumlarin uygulamada kendisini gostermesi onlari
etkileyen birtakim faktorlerle iliskisine baglhidir. I¢ girisimci performansi etkileyen
faktorler cevresel faktorler ve orgiitsel faktorler olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir

(Antoncic, Hisrich, 2001, 501; Sadler, 2000, 30).

Cevresel Faktorler:

-Teknolojik Firsatlar

-Endiistrideki Biiyiime

-Dinamizm

-Uyumsuz Radikal

Degisimler

-Yeni Uriinlerin Gordiigii

Talep

-Rekabet I¢ Girisimcilik
~Yenilikeilik Performans
-Yeni Is Girigimleri -Biiyiime
-Ozerklik -Karlhlik
-Proaktiflik

Orgiitsel Faktorler:

-Iletisim

-Kurallar, Prosediirler
-Cevre Analizi

-Orgiitsel Destek
-Rekabete Iliskin Degerler
-Calisan Ile Tlgili Degerler

Sekil 2: i¢ Girisimciligi Etkileyen Faktorler ve Etkileri

Antoncic, Bostjan, Robert D. Hisrich, Intrapreneurship: Construct Refinement and Cross-
Cultural Validation(Journal of Business Venturing, 16(5). 495-527, 2001), 505.
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Sekilde i¢ girisimciligi etkileyen ¢evresel ve orgiitsel etkenler gosterilmektedir. Bu
etkenlerin i¢ girisimcilik gelisimine yonelik etkisi ve i¢ girisimciligin de ayni sekilde
isletmeler icin kritik biiyiime ve karlilik anlaminda performans ile olan iligkisi

gosterilmektedir.

4.6.1. I¢ Girisimciligi Etkileyen Cevresel Faktorler

Icinde barindirdig1 ¢ok cesitli unsurlar ile iginde gerceklesen olaylarin birbirleriyle
iliskisini yaratan ¢evrenin isletmeler i¢in de kritik rolii vardir. Isletmelerin iginde
bulunduklar1 ¢evre her bakimdan isletme faaliyetlerinde belirleyici oldugu gibi ig
girigsimcilik faaliyetlerinin olusmasi, siirdiiriilebilmesi ve olgunlagsmasinda da
onemlidir. Cevrenin tasidigir nitelikler, i¢ girisimci eylemlerin niteligini de
belirlemektedir. Yapilan ¢esitli aragtirmalar gostermektedir ki canli, heterojen,
rekabetci bir dis cevre ile beraber teknolojik gelismeler ve getirdigi firsatlar,
endistrideki biliylime ve yeni iriinlere talepteki artig gibi faktorler, i¢ girisimciligi
pozitif etkilemektedir (Zahra, 1991, 263; Sadler, 2000, 30; Antoncic, Hisrich, 2001,
503).

Girisimcilerin ¢evreden etkilenmeleri, onlari ¢evrenin gerektirdigi sartlar1 saglamaya,
firsatlar1 degerlendirerek ¢evreye cevap vermeye itmektedir. Bu baglamda girisimci
faaliyetlerin aslinda g¢evrenin getirdigi karmasikliga, belirsizlige bir cevap oldugu
sOylenebilir (Naktiyok, Kok, 2006, 83). Cevre, isletmelere firsat ve tehditler sunarak
onlar1 ayakta kalmalar1 ve rekabet giiclinli koruyabilmeleri hususunda cevap vermeye
zorlamaktadir. Cevrenin bu zorlamalarina yanmit verebilen isletmeler amaclarin
gerceklestirme hususunda basarili olurken, yanit veremeyen isletmeler biiyiik

problemlerle kars1 karsiya kalmaktadir.

Isletmenin i¢inde bulundugu gevrede degisimin yogun olmasi beraberinde birtakim
avantajlar getirerek isletmelerin i¢ girisimciligini olumlu yonde etkilemekte iken
cevrenin heterojen olmasi da pazar segmentlerinde ve miisteri gereksinimlerinde
farhiliklar saglayarak; isletmelere pazarlarimi gelistirme, daha farkli yeniliklere gitme
gibi olanaklar sunmaktadir (Zahra, 1991, 264) Cevrenin sundugu firsatlarin,
avantajlarin disinda getirdigi olumsuzluklar da igletmelerin i¢ girisimci performansi
acisindan onemlidir. Endistrideki radikal degismeler; pazarlarin az firsat tanimasi,
endiistrideki kisitlayici diizenlemeler, pazara veya triine ait belirsizlikler, birbirine

rakip isletmeler arasindaki rekabetin siddeti gibi faktorler bu olumsuzluklara 6rnek
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verilebilir. Buna yonelik olarak; Covin ve Slevin yaptiklar1 arastirmada girisimcilik
performansi iyi olan isletmelerin ¢evresel belirsizliklere en iyi cevabi veren, en iyi
performans gosteren isletmeler olduklarii, girisimei performans: diisiik olan
isletmelerin ise, ¢evrenin belirsizlik ve tehditlerine cevap vermekte zorlanan

isletmeler oldugunu tespit etmistir (Naktiyok, Kok, 2006, 83)

I¢c girisimci performans: etkileyen birgok faktdr olmakla beraber, cevrenin ig
girisimci performans iizerinde etkisinin {izerinde durmak da bu baglamda onemlidir.
Teknolojik firsatlar, endiistrideki biiylime, dinamizm, yeni {iriinlere olan talep,
rekabetin siddeti gibi Ozellikler i¢ girisimci performansi etkileyen c¢evresel

faktorlerdendir (Antoncic, 2007, 311).

4.6.1.1. Teknolojik Firsatlar

Isletmelerin rakiplerinden farklilasmasi, rekabet {istiinliigii saglamasi, g¢evrenin
sundugu teknolojiye uyum saglamasi ve onu gelistirmesiyle miimkiin olacaktir.
Uretim kaynaklarinmn etkin kullanilmasi, siirelerin iyilestirilmesi, donanim, techizat
yatirimlarinin yapilmasi, yenilikler yapilmasi teknolojik firsatlarin degerlendirilmesi
ile 1iliskilendirilebilir. Teknolojik firsatlarin mevcut olup olmamasi durumu ig
girisimciligi destekleyebilmekte veya i¢ girisimcilige engel olabilmektedir (Zahra,
1993, 322).

4.6.1.2. Endiistrideki Biiyiime

Zahra’ya (1993) gore isletmelerin i¢inde bulunduklar sektdrdeki kiiciilmeler,
isletmelere kendilerini yenilemeleri gerektigini gostererek atilimlar yapmasim
saglayacakken, endiistrideki biliylime de i¢ girisimci faaliyetlerin olusumunu
saglayici firsatlar sunacaktir. Ornegin bir sektordeki kriz durumu, isletmelerin
kendilerini yenilemeleri ve yeni firsatlar pesinde kosmalar1 hususunda itici gii¢
olmaktadir. Endiistride yasanan biiyiimeler ise isletmeleri {irlin veya hizmette
farklilasmaya, yeni siiregler gelistirmeye tesvik edici firsatlar yaratarak ic

girisimciligi olumlu olarak etkileyecektir.

4.6.1.3. Cevredeki Dinamizm

Cevredeki degisimlerin siireklilik arz etmesi, diger bir ifade ile istikrarli bigimde
teknolojide gelisimlerin olmasi, rekabet kiiltiirlinlin olugmas1 ve c¢evrenin bu

stirekliligi saglamasi, dinamik olmasi ile ilgilidir. Dinamik olmayan, gelisimin kisith
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ve diizensiz oldugu bir ¢evrede firsatlardan s6z edebilmek giiclesecektir. Firsatlarin
olmamasi da i¢ girisimei performansi diistirecektir. Oysa dinamik bir ¢evre firsatlar
sunarak, teknolojik gelismelere ortam hazirlayarak isletmeleri i¢ girisimci

performans gostermeye yonlendirmektedir (Guth, Gingsberg, 1990, 7-8).

4.6.1.4. Yeni Uriinlere Olan Talep

Bu 6zellik, tesvik edici unsur olarak agiklanabilir. Bir isletme bulundugu sektorde
yeni bir {riin ¢ikartarak bu lriine olan talebi sektoriin biitlinliniin gézlemlemesini
saglamaktadir. Yeni olan bu iirlinlere talebin fazla olmasi; bu baglamda yenilikg¢iligi,
dolayisiyla i¢ girisimci faaliyetleri 6zendirmekte onlarin gelenek haline getirilmesini
tesvik etmektedir. Yeni iirtinlere olan talebin tatmin edici olmasi, iiriin anlaminda
stratejik kararlar alinmasini ve bu kararlarin uygulanmasi yolunun da yenilik¢ilik,
yeni slirecler gelistirme, teknolojik atilimlar yapma gibi i¢ girisimci faaliyetler
neticesinde olusacagi bilincini isletmelere kazandirmis olur. Uriin bazli deger
yaratmak i¢in isletmelerin mevcut teknolojik altyapi, yonetimsel yapi gibi kritik
unsurlart gelistirmesine zemin hazirlayacak ve i¢ girisimci performans ile bu asama

gecilebilecektir.

4.6.1.5. Rekabet

Icinde bulunulan endiistrideki rekabet ortami isletmelerin dinamik olmasini zorunlu
kilmaktadir. Rekabetin yogun oldugu sektorlerde; isletmeler, varliklarini
stirdiirebilmek ve rekabet {Ustlinliigiinii elde edebilmek amaciyla {iriinlerinde,
kullandig1 teknolojide, siireclerinde, kaynaklarmmin daha etkin kullanimi gibi
konularda degisime, yenilige bagvurmak durumunda kalirlar. Bu da isletmeleri sz
konusu gelisimleri yapmaya veya yeni pazarlar kesfetmeye, yeni firsatlar aramaya,
rakiplerinden kendilerini farklilagtiracak ozellikler iizerinde yeterli olabilmek i¢in
gelismeye tegvik eder. Rekabetin siddetli olmasi bazen de isletmeleri riskli yatirimlar
yapmak veya yenilik¢i olmak yerine sektdrden ¢ikmay1 zorlamaktadir (Zahra, 1993,
324).

4.6.1.6. Radikal Degisimler

Isletmelerin iginde bulunduklari sektdrdeki radikal degisimler, isletmelerin mevcut
cevre adaptasyonunu sarsarak, isletmeler i¢in uyumsuz durumlar olusturmakta ve bu

da isletmelerin faaliyetlerini olumsuz olarak etkilemektedir. Sektérdeki teknolojide
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kokli degisimler, talepteki azalmalar, takip edilmesi zor teknolojik degisimler,
sektorli diizenleyici yasal prosediirlerde degisim vb. gibi unsurlar bu radikal

degisimlere 6rnek olarak verilebilir.

4.6.2. i¢ Girisimciligi Etkileyen Orgiitsel Faktorler

I¢ girisimciligi etkileyen dis cevre faktdrleri oldugu gibi organizasyon ici cevre
faktorleri de onemlidir. I¢ girisimci egilime girmekten basarili bir i¢ girisim atilimina
kadar bircok asamada i¢ girisimcilige etkisi olan unsur vardir. Biirokratik yapi,
yonetim destegi, yaraticiligi, risk almayi tesvik eden bir yapi, orgiit kiiltiirti, ¢alisan
motivasyonunu artiran diger detaylar i¢ girisimi etkileyen orgiitsel kavramlardan
bazilaridir. Asagida bu asamalarda kilit rol oynayan faktorlerden bazilarina

deginilecektir.

4.6.2.1. Organizasyon Yapisi

I¢ girisimci performansin olusabilmesi icin onu planlayip gerceklestirecek kilit unsur
insandir. Insanin, bu isletme iginde ¢alisan olarak ifade edildiginde, i¢inde bulundugu
organizasyon ile kimyasinin uyusmasi Onemlidir. Organizasyon yapilar
degerlendirildiginde performansi artiracak en Onemli parametrelerden birisinin
iletisim oldugu diisliniildigiinde mekanik bir yapidan ziyade organik bir oOrgiit
yapisinin i¢ girisimcilik igin etkili olacag soylenebilir. Isletmeler biiyiidiikce
yonetim kademelerinin sayist ¢ogalir, dolayisiyla c¢alisanlarin  gorev ve
sorumluluklar1 agik bir bigimde belirlenir, kararlarin alinma sekli merkezilesir,
standardizasyon artar ve organizasyonun yoOnetimi bi¢imsel kurallar dahilinde olur
(Parboteeah, 2000, 32). Bu tiir organizasyonlarin esnekliginden, dolayisiyla
dinamizm ve yaraticilik egilimlerinin yiiksek olacagindan s6z etmek giiglesecektir. I¢
girisimcilik boyutlart diisiiniildiiglinde, proaktif olmanin, risk alabilmenin, yaratici
olmanin yolunun daha organik yapidan, iletisimden, esnek bir yapidan gegctigi
sOylenebilir (Sadler, 2000, 30). Bir diger husus olan 6zerklik, mekanik yapilarin kati
kontrol anlayisindan dolayr diisiik olacagindan bu da i¢c girisimeci egilimi
etkileyecektir. I¢ girisimcilik organizasyon igerisinde belli departmanlarin
bagvuracagr bir girisim olmadig gibi, isletmenin timi ile bir anlayis
gerektirdiginden organik bir organizasyon yapisinda, iist yonetimin esneklige,
yaraticiliga, risk alma egilimlerine gecis siireci daha alt kademedeki calisanlari

kolayca etkileyebilecektir (Kaufman, 2012, 259). Buradan cikarilabilecek sonug,
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esnek, organik yapidaki organizasyonlarin girisimsel etkinliklere, yenilikler yapmaya

daha agik olmasidir.

4.6.2.2. Iletisim

I¢ girisimciligin boyutlar1 incelendiginde; ekip ¢alismasinin, fikir birliginin, kiiltiiriin,
degerlerin ve bunlarin aktariminin, diger bir ifade ile uyumun proaktif olmada, yeni
bir girisim baslatmada, risk almada etkin oldugu soylenebilir. S6z konusu uyumu
gerceklestirecek en dnemli aracglardan birisi de iletisimdir. iletisimin de anlasilir
sekilde acik olmasi ve nitelik olarak kaliteli olmasinin i¢ girisimciligi olumlu yonde
etkiledigi bilinmektedir (Christensen, 2005, 315). Cevresel belirsizligin yiiksek
oldugu durumlarda {iistiine organizasyon igi iletisimdeki yetersizlik ve kalitesizlik de
eklenmesi belirsizlik yaratacaktir ve bu da isletmelerin gevreye yanit vermesini
giiclestirecegi gibi daha baska sorunlarin olusmasina sebep olabilecektir. iletisim,
organizasyonun etkinligini ve verimliligini artirmada 6nemli bir ara¢ oldugu gibi
deger yaratma, farklilik olusturma, degisimi takip etme, yenilikler baglatma
konularinda da isletmelere yardimci olan kilit bir unsurdur. Iletisim, calisanlarin
motivasyonlarinin saglanmasindan, hiyerarsik kararlarin uyumuna, miisteriler ile
ilgili geri bildirimlerin alinmasindan isletme i¢i yasal prosediirlerin uygulanmasina
pek ¢ok alanda rol oynayan bir aragtir (Cialdini, 2013, 38). Bu nedenledir ki, etkili
bir iletisim, sorunlarin tespiti ve ¢oziimiinde, belirsizlige kars1 6nlem almada, isletme
ici etkinlik ve verimliligi artirmada isletmelerin en ¢ok ihtiya¢ duyacagi isleyislerden
birisi olacaktir. i¢ girisimci performansin olusumu ve gelisimi de etkili iletisim ile

mumkindiir.

4.6.2.3. Yonetsel Destek

I¢ girisimcilik ile en ¢ok anilan boyutun yenilik, yeni bir is girisimi baslatma
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Isletmeler deger yaratmak ve rekabet
ustiinliigiinii elde etmek amaciyla yenilik yapma geregi duyarlar. Bu baglamda,
calisanlarin yeteneklerinin, deneyimlerinin yani sira iist kademeden gorecekleri
destek de 6nemli olmaktadir. Bazi durumlarda i¢ girisimci performansin olugsmasini
engelleyecek higbir sebep olmamasina ragmen i¢ girisimci egilimin diisiik olmasinin
altinda yatan etkenler olabilir. Bu gibi durumlarda tepe yonetimin calisanlarin i¢
girisimci  potansiyellerini  gergeklestirmelerini  saglayacak yollar arastirmasi

gerekmektedir (Seshadri ve dig., 2006, 18). Cok basarili olacak bir girisim yonetsel
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anlamda destek bulmadik¢a, dogru sekilde yonlendirilmedik¢e fayda almak zor

olacaktir.

4.6.2.4. Kontrol Sistemi

I¢c girisim faaliyetini gerceklestirmek kadar, i¢c girisim faaliyetinin uygulanma
asamasindaki sistemin kaliteli olmas1 da 6zgilin, deger yaratan bir girisim olarak
sonuclanmasini saglayacaktir. Rakiplere cevap vermek, c¢evreye uyum saglamak
kadar i¢ girisim faaliyetinin nasil bir siire¢ ile olustugu; isleyisin kaliteli olarak
yapilmasi i¢in izleme prosediirlerinin nasil olmasi gerektigi de 6nemlidir. Bu konuda
da rakiplerden ayrilmak, benzersiz olmak isletmelere avantaj saglayacaktir. Bu
baglamda organizasyon i¢indeki i¢ girisimci faaliyetleri takip etmek, gézlemlemek
icin resmi olarak olusturulmus kontrol sistemlerinin olmasi, i¢ girisimi pozitif olarak
etkileyen etmenlerdendir (Antoncic, 2007, 312) Bunun disinda kontrol sistemleri ile
i¢ girisimci faaliyetlerin finansal agidan olusturacag tablo izlenebilir ve isletmenin
risk unsurlarini yeniden gbézden gecirmesi saglanabilir. Calisanlar1 kisitlayan,
performanslarini artirmalarina ve i¢ girisimci potansiyellerini agiga ¢ikarmalarina
engel olacak yasal prosediirlerin, kurallarin oldugu bir ortamda i¢ girisimci faaliyetin

olugmasindan ve gelismesinden s6z edebilmek zor olacaktir.

4.6.2.5. Orgiit Kiiltiirii ve Orgiitsel Degerler

Orgiit kiiltiirii i¢ girisimcilik ile iliskilendirildiginde; i¢ girisimci faaliyete konu
islerin nasil olusacagi, hangi durumda neler yapilacagi, beklentilerin nasil
sekillenecegi, organizasyon i¢i uyumun nasil ger¢geklesecegi konularinda bir orgiitiin
tasidigr degerleri, normlari, varsayimlar1 igermesi itibari ile 6nemlidir. Yenilikten
uzak duran, risk almaktan sakinan, ¢alisanlarina deger vermeyen bir organizasyonun
kiiltiiri ile calisanlarim1  destekleyen, ekip ruhuna Onem veren, c¢alisanlarin
odiillendiren, girisime tesvik eden, cesaret veren bir organizasyonun tasidig: kiiltiiriin
i¢ girisimcei performanslarinin farkli olacagi sdylenebilir. Kiiltiir, organizasyondaki i¢
girisimci faaliyetlerin sekillenmesinde baslangi¢ adimi olarak goriiliir (Covin, Slevin,
1991, 16). Yeniligi benimsemis organizasyonlar kiiltiirleri itibariyle, fikirlerin
uygulanmaya konulmasini destekleyen siirecler tasarlarlar ve risk almalar

konusunda ¢alisanlarini tesvik ederler (Sadler, 2000, 31).

Orgiitsel degerler de yonetimin sahip oldugu felsefeye, organizasyonun inanglarina,

bulunulmak istenilen konuma vurgu yaptigindan dolayi, i¢ girisimci faaliyetin
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olusmasi ve siirecinde performansi yonlendiren unsurlardir. Orgiitsel degerler ic
girigsimci faaliyette 6nemli rolii olan calisanlarin yenilik¢i olmalarini, yeni bilgiler
ogrenmelerini, fikirler gelistirmelerini, ¢6ziim odakli olmalarini etkileyen
unsurlardandir (Antoncic, 2007, 313). Organizasyon i¢inde olabildigince resmi dil
kullanmaktan kaginmak, esnek hareket edebilmek, sonuc¢ odakli ve degisime
yonelimli olmak, olumsuzluklari tolere etmek, c¢alisanlarin yenilik i¢in verdikleri
eforu takdir etmek ve siirekli tesvik etmek i¢ girisimci faaliyetlerin gelismesi

bakimindan 6nemlidir (Luchsinger, Bagby, 1987, 12).

4.6.2.6. Cevresel Analiz Yogunlugu

Cevreyi analiz etmek, isletmelerin c¢evrelerinde olup bitenlerden habersiz
olmamasini, tehditleri ve firsatlar1 6nceden gorebilmesini saglayarak rakiplerine
rekabet istiinliigi kurmak ve c¢evreye uyum saglamak konularinda isletmelerin
ihtiya¢ duyacagi aktivitedir. Bu baglamda isletmeler dis ¢evreden verileri siirekli
almak zorundadir. Cevrenin analiz edilmesi yogunlugu dis ortamdan ne derece
haberdar olundugu ile ilgili olmakla beraber dis ortamdan alinan verilerin islenerek
hareket planlar1 belirlenmesi ve calisanlarin bu dogrultuda koordine edilmesi i¢
girisimci faaliyetin sekillenmesinde rol oynamaktadir. Icinde bulunduklari cevreden
kopuk isletmeler firsat ve tehditleri analiz etmekte ve g¢evreye cevap vermekte
zorlanir. Cevre analizleri ile isletmeler gevrelerindeki firsat ve tehditleri analiz
ederek i¢ girisimci faaliyetlerinin olusumuna ve gelisimine katki saglayabilir

(Antoncic, 2007, 312).

4.6.2.7. Cahsanlari Odiillendirilmesi

Isletme icinde calisanlarin motivasyonlar1 ¢ok farkli sekilde artirilabilir. Bununla
beraber herhangi bir konuda basarili olmus ¢alisanlarin vaat edilen kazanimlar1 elde
etmesi, yapilan eylemin siirdiiriilebilirligi acisindan onemlidir. Bu baglamda i¢
girisimei  faaliyetlerin  olusumu ve gelisimini  isteyen isletmelerin, onu
gerceklestirecek calisanlarin  maddi ve psikolojik faydalar1 elde etmelerini
saglamalar1 gerekmektedir. Maaglarin diizenli 6denmesi, ikramiye ve prim verilmesi,
yiikselme olanaklarinin gergeklestirilmesi, fon tedariki gibi Odiillerin i¢ girisimci

performansi olumlu etkiledigi diisiiniilmektedir (Zimmerer, Scarborough, 1996, 486).
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5. IC GIRISIMCILIK VE ISVEREN MARKA ALGISI ILISKISINE
YONELIK CALISMALAR

I¢ girisimciligi etkileyen cevresel ve orgiitsel faktorlere deginildigi gibi, ¢evresel
faktorlerin ayni sektor ve is ¢evresinde yer alan biitiin isletmeler i¢in benzer etkiler
yapacagi sOylenebilmektedir. Ancak oOrgiitsel faktorler s6z konusu isletme ile
anilacak olan faktorlerdir. Orgiitsel faktdrler dnceki béliimlerde agiklandig gibi cok

cesitlilik gostermektedir.

I¢ girisimci performans igin en kilit unsurun “insan” oldugu diisiiniildiigiinde, isletme
i¢i faktorlerin insana ne Olgiide cagrisimlar yaptigi da &nemlidir.  Orgiitsel
degerlerden yonetsel destege kadar pek cok faktdriin i¢c girisimci performans
tizerinde etkisinin oldugu bir durumda, i¢ girisime yonelik her adimin, orgiitsel
faktorlerden her birinin olumlu olarak gelismesiyle desteklenecegi sdylenebilir.
Isletmelerin calisanlara ne derece uyumlu bir yap: sundugu bu baglamda son derece
onemlidir. Ayni sekilde ¢alisanin i¢inde bulundugu organizasyona ve kuruma
yonelik algilamalar1 s6z konusu i¢ girisimsel performansin olusumu noktasinda 6nem
arz edebilir. Isveren markasi, isletmenin calisanlarma sundugu ekonomik,
fonksiyonel ve psikolojik faydalar paketi olarak ifade edilmekle beraber, ¢alisanlar
tarafindan bu algilamanin olusumunda s6z konusu orgiitsel faktorlerin etkisinden s6z
edilebilecektir. Calisanlarin “calisabilecegim en iy1 yer” algilamalarina yonelik bir
kavram olan igveren markasinin, ¢alisan tarafindan isletmeye yonelik olumlu olarak
degerlendirilebilmesi i¢in Orgiit kimliginden, uygun organizasyonel yapiya ve

yonetsel destege kadar pek ¢ok konuda beklentisine yanit alabilmesi 6nemlidir.

“Calisilabilecek en 1yi yer”, algisinin olusumu i¢in isletmelerce sunulmasi beklenilen
paketler oldugu agiklanmustir. I¢ girisimci performansin gelisimi icin etkili olan s6z
konusu faktorlerin bir diger anlamda altinda toplandigi kavramin isveren markasi
oldugu sdylenebilir. isveren markasi kavraminin calisanlara sunulan ekonomik,
fonksiyonel ve psikolojik faydalar paketi olmasi ve bunun genisletilebilen

unsurlardan olustugu diisiiniildiigiinde; i¢ girisimci performansin olusumunda etkili
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olan orgiitsel faktorlerin beklentilere cevap verebilmesi Onemli olmakla beraber
aslinda ¢alisan nezdinde isletmeye ait algilamalarin olusmas: saglanmaktadir. Isveren
marka algis1 yiiksek olan isletmeler c¢alisanlarina sunmakta oldugu faydalar ile
organizasyon yapilarin1 uyumlastirmakta ve orgiitsel diger faktorler itibariyle de

calisanlarinin i¢ girisimci diizeylerini artirmay1 hedeflemektedir.

Literatiirde ¢alisanlarin i¢ girisimcilik diizeylerini etkileyen faktorlere iliskin yapilan
bircok calisma bulunmaktadir. Ornegin; Kanbur 2016 yilinda yaptigi ¢alismada
algilanan orgiitsel destegin calisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri iizerindeki etkisini
incelemistir. 384 calisana anket uygulayan Kanbur, sonug¢ olarak; algilanan orgiitsel
destegin ¢alisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri {izerinde etkisinin oldugunu
bulgulamistir. Ayrica algilanan orgiitsel destegin, risk alma performansi disinda tiim
i¢ girigimcilik alt boyutlar iizerinde etkisinin oldugunu tespit etmistir. Akdogan ve
Cingdz 2015 yilinda yaptiklart ¢alismada stratejik insan kaynaklari yonetiminin i¢
girisimcilik iizerindeki etkisini aragtirmislardir. 74 insan kaynaklar1 yoneticisine
anket uygulayan Akdogan ve Cingdz, sonug¢ olarak; stratejik insan kaynaklari
yonetiminin ve boyutlarinin i¢ girisimciligi olumlu yonde etkiledigini tespit
etmiglerdir. Bakan ve arkadaslar1 2017 yilinda yaptiklar1 caligmada Orgiitsel
demokrasi algisinin c¢alisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri iizerindeki etkisini
incelemislerdir. 201 calisana anket uygulayan Bakan ve arkadaslari, sonug olarak;
seffaflik algisinin (Orgilitsel demokrasi alt boyutu), yenilik ve proaktifligi (i¢
girisimcilik alt boyutu), hesap verebilirlik algisinin (6rgiitsel demokrasi alt boyutu)
ise yeniligi ve oOzerkligi (i¢ girisimcilik alt boyutu) pozitif olarak etkiledigini
bulgulamiglardir. Bununla birlikte Orglitsel demokrasinin diger alt boyutlarindan
katilim-elestiri, adalet ve esitlik boyutlarinin c¢alisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri
tizerinde etkisinin olmadigini tespit etmislerdir.Atar ve Konaklioglu 2016 yilinda
yaptiklar ¢alismada stratejik insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalarinin galisanlarin
i¢ girisimcilik diizeyleri lizerindeki etkisini arastirmiglardir. 209 orta ve ist diizey
yoneticiye anket uygulayan arastirmacilar, sonug¢ olarak; stratejik insan kaynaklari
yonetimi uygulamalarinin tiim alt boyutlarinin yoneticilerin i¢ girisimcilik diizeyleri
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu bulgulamislardir. Giirbiiz ve arkadaslar
2010 yilinda yaptiklar1 ¢aligmada orgiitsel faktorlerin (6dil sistemi, Orgiitsel yap,
orgilitsel iletisim, is tatmini) ¢alisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri iizerindeki etkisini

arastirmiglardir. 236 beyaz yakali ¢alisana anket uygulayan arastirmacilar, sonug
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olarak; orgiitsel faktorlerin ¢alisanlarin i¢ girisimcilik diizeylerini olumlu etkiledigini
bulgulamiglardir. Literatiirde isveren marka algisinin ¢alisanlarin i¢ girisimcilik
diizeylerine etkisine iligkin bir ¢aligma bulunmamaktadir. Ancak yukarida deginilen
s0z konusu caligmalar, orgiitsel faktorlerin c¢alisanlarin i¢ girisimcilik diizeylerine
etki edebilecegini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla bu bilgiler 1siginda tezin ana

hipotezi su sekilde kurgulanmistir.

H;: Calisanlarin isveren markasima iligkin algilamalar1 onlarin i¢ girisimcilik

diizeylerini anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.
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6. CALISAN ISVEREN MARKA ALGISININ IC GIRIiSIMCILIK DUZEYi
UZERINDEKI ETKISI

6.1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Arastirmada, isveren marka uygulamalari ile sekillenen; calisanin igveren marka
algisinin, i¢ girisimcilik ile olan iligkisi incelenmis olup, calisan igveren marka
algisinin calisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri tizerindeki etkisi sorgulanmuistir.
Calisanlarin i¢ girisimci performans gostermelerinin igveren marka algisina bagh

olup olmadig1 belirlenmek istenmistir.

Isgiicii devir oranmin isletmelerin karsisina onemli bir problem olarak ¢ikmast,
isletmelerin ¢alisanlarina yonelik olumlu uygulamalarinin artmasini saglamis olup
calisanlarin en 6nemli sermaye olduklar1 konusunda yaklasim 6nem kazanmustir.
Ancak glinimiiziin teknoloji ¢aginda, bilginin hizli yayilmasi; isletmeleri sadece
mevcut c¢alisanlart isletmede tutma amacmin da Otesine gotiirmekte olup,
stirdiiriilebilir rekabet istlinliigli saglama, deger yaratma gibi kritik amaclar i¢in
nitelikli ve yetenekli adaylarin da isletmelere kazandirilmasi gerektigi ortaya
cikmistir. Bu baglamda isletmeler isveren marka uygulamalariyla arzu ettikleri insan
sermayesini isletme biinyesine katmayir ve muhafaza etmeyi amaglamaktadir.
Bununla beraber, ayn1 sekilde muhafaza edilen yetenekli isgoren adaylarindan
beklenilen bir diger performans ise, rekabet avantaji elde edilmesi, farklilik
yaratilmasi, deger olusturulmasi baglaminda son derece 6nemli olan i¢ girisimci
performanstir. Isletmeler organizasyonlarmi i¢ girisimciligi artiracak sekilde
diizenlemeye c¢alisirken, iletisimden yapiya cesitli kademelerde degisikliklere
giderken algilanan igveren markasinin calisanlarinin i¢ girisimeiligi iizerindeki
etkileri de bu baglamda 6nemlidir. Literatiirde igveren marka algisinin isten ayrilma
niyetinden, orgiitsel bagliliga pek ¢ok kavram ile iligkisi incelenmis olup, i¢
girisimcilik  diizeyini ne Olclide etkiledigine dair herhangi bir c¢alisma

bulunmamaktadir.
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6.2. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama

Arastirmanin 6rneklemini Tiirkiye’de ¢esitli sektorlerden gesitli alanlardan kolayda
ornekleme yontemiyle secilmis isletme calisanlari olusturmaktadir. Calismadaki
anket formlar1 hem yiiz yiize hem de online olarak 450 katilimciya sunulmus olup,
427 doniis alinmig olmakla beraber bunlardan 413 tanesi eksiksiz yanitlanmis ve

orneklemi olusturmustur.

6.3. Arastirmanin Olcekleri ve Yontemi

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket formlar1 kullanilmistir. Anket formu ti¢
bolimden olusmaktadir. Birinci boliimii demografik bilgilere yonelik bilgiler
olustururken ikinci boliim ¢alisanlarin igveren marka algisini belirlemeye yonelik 23
sorudan, tgilincii boliim ise i¢ girisimcilik diizeyi ile ilgili olarak 22 sorudan

olusmaktadir.
Isveren Markasi Olgegi

Calismadaki isveren markasi dlgegi, igirgen (2016) tarafindan diizenlenmistir. 3 alt
boyuttan olusan 6l¢ekte 23 ifade bulunmaktadir. Bu ¢alismada isveren markasinin alt
boyutlart; yorumlanan o6rgiit kimligi imaji, algilanan islevsel fayda ve algilanan
psikolojik faydadir (Igirgen, 2016, 52). 5°li likert tipi hazirlanan &lgek, “1= kesinlikle
katilmiyorum”, “2= katilmiyorum”,“3= ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “4=
katiliyorum™,  “5=kesinlikle = katilhyorum”  seklinde cevap seceneklerinden
olugmaktadir. Yiiksek skorlar ¢alisanlarin igveren markasi kavramina dair algilarinin
yiiksek oldugunu gostermektedir.

i¢ girisimcilik Olcegi

Calisanlarin i¢ girisimcilik diizeyini 6lgmek amaciyla Lumpkin ve Dess (1996)’in
gelistirdigi Tirkce gegerliligini Sesen (2010)’in yaptiZ1 6l¢ekten yararlanilmistir.
Olgek, 5 boyut ve 22 ifadeden olusmaktadir. Bu ¢alismadaki i¢ girisimcilik boyutlar;
yenilik¢ilik, proaktiflik, risk alma, 6zerklik ve sosyal aglar genisletmedir. 5’11 likert
tipi hazirlanan olgekte; “1= higbir zaman”, “2= nadiren” , “3= bazen” , “4= ¢ogu
zaman” ve “5= her zaman” cevap seceneklerini olusturmaktadir. Yiiksek skorlar

calisanlarin i¢ girisimcilik diizeylerinin yiiksekligine dair sonuglar gostermektedir.
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6.4. Arastirmanin Modeli

Calismada isveren marka algisi ve isveren marka algisinin alt boyutlarinin
calisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri iizerindeki etkisi arastirilmistir. Oncelikle
igveren marka algis1 alt boyutlarinin i¢ girisimcilik {izerindeki etkisini daha sonra
ise genel olarak igveren marka algisinin i¢ girisimcilik {lizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla aragtirma modeli olusturulmus ve s6z konusu bu model Sekil

3’te gosterilmistir.

/ Isveren Marka Algist \

Yor. Orgiit Kim. imaj1

- =( I¢ Girisimcilik
Algi. Islevsel Fayda L

K Alg. Psikolojik Fayda /

Sekil 3: Arastirma Modeli

6.5. Arastirmanin Hipotezleri
Olusturulan aragtirma modeli ve literatiirde yer alan caligmalarda bulgulanan
etkiler 1s1g1nda kurgulanan arastirma hipotezleri su sekildedir:

H;: Calisanlarin isveren markasina iligkin algilamalar1 onlarin i¢ girisimcilik

diizeylerini anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.

Hia:Calisanlarin yorumlanan orgiit kimlik imaji boyutuna iligkin algilamalar

onlarn i¢ girisimcilik diizeylerini anlaml1 ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.

Hip: Calisanlarin algilanan islevsel fayda boyutuna iliskin algilamalar1 onlarin i¢

girisimcilik diizeylerini anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.

Hic: Calisanlarin algilanan psikolojik fayda boyutuna iliskin algilamalar1 onlarin

i¢ girisimcilik diizeylerini anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.
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6.6. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlari

6.6.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla Frekans ve Yiizde

Analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Kisi % Calisma Siiresi Kisi %
Kadn 186 45,0 1 yildan daha az 71 17,2
Erkek 227 55,0 1-3 y1l arasi 99 24,0

Egitim Durumu Kisi % 4-6 y1l arast 102 247
Lise ve alt1 52 12,6 7-9 yil arasi 51 12,3
On Lisans 79 19,1 10 y1l ve tizeri 90 21,8

Lisans 181 43,8 Yas Kisi %
Lisansiisti 101 24,5 18-24 yas arasi 73 17,7
Medeni Durum Kisi % 25-34 yas arasi 151 36,6
Bekar 193 46,7 35-44 yas arasi1 96 23,2
Evli 220 53,3 45-54 yag arasi 62 15,0

55 yas ve lizeri 31 7,5

Katilimcilarin %45°1 kadin, %55°1 ise erkektir. Katilimcilarin %46,7°si bekar,
%53,3’0  ise evlidir. Katilimeilarin - egitim  durumlart  incelendiginde;
%43,8’ininlisans, %24,5’inin lisansistii, %19,1’inin 6n lisans ve %12,6’sininlise
ve daha alt diizey mezuniyet derecesine sahip oldugu goriilmektedir. Caligsma
siiresi 1 yildan daha az olanlarin oraninin % 17,2; 1-3 y1l aras1 olanlarin oraninin
%24; 4-6 yil arasi olanlarin oranmin %24,7; 7-9 yil arast olanlarin oraninin
%12,3 ve 10 yil ve lizeri olanlarin oraninin ise %21,8 oldugu goriilmektedir.
Ayrica katilimcilarin yaslart incelendiginde 18-24 yas arasi katilimcilarin
oraninin %17,7; 25-34 yas arast olanlarin oranmin %36,6; 35-44 yas arasi
olanlarin oraninin %23,2; 45-54 yas arasi olanlarin oraninin %15,0 ve 55 yas ve
izeri olanlarin oraninin %7,5 oldugu anlasilmaktadir. Bu noktada katilimcilarin

onemli bir cogunlugunun orta yasli oldugu ifade edilebilir.

6.6.2. Giivenilirlik Analizine iligkin Bulgular

Giivenilirlik, bir degiskenin veya degisken kiimesinin Slgiilmek istenen ile tutarh
olup olmadigidir. Birden fazla Olgiim yapildiginda giivenilir 6l¢iimlerin hepsinin

kendi degerleri ile tutarli olmasi gerekmektedir (Hair ve dig., 2014, 2). Giivenilirlik,
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gozlenen degiskenin “gercek” degerini 6lgme derecesidir (Hair ve dig., 2014, 8).
Giivenilirlik, bir degiskenin ¢oklu oSlglimleri arasindaki tutarlilik derecesinin bir
degerlendirmesidir (Hair ve dig., 2014, 123). Degiskenlerin giivenilirlik dereceleri,
Cronbach’s Alpha katsayisi ile Ol¢iilmektedir. Bu katsayr, 0 ile 1 arasinda
degismektedir (Hair ve dig., 2014, 90). Bu katsay1 i¢in genel kabul gérmiis deger
0,70’dir.Ancak kesfedici arastirmalarda ise 0,60’1n lizerindeki bir degerin kabul
edilebilir oldugu varsayilmaktadir (Hair ve dig., 2014, 123). Bu dogrultuda

Giivenilirlik analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Olcek/Boyut ifade Sayis1 Cronb;:g;iiAlpha
Yorum. Orgiit Kimlik imaj1 5 0,850
Algilanan Islevsel Fayda 6 0,897
Algilanan Psikolojik Fayda 12 0,919
isveren Marka Algist 23 0,921
I¢ Girisimcilik 22 0,968

Tablo incelendiginde; anket formunda yer alan biitiin ifadeler i¢in Cronbach’s
Alpha degerinin 0,70’in {izerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum, degiskenlerin

Ol¢iilmek istenen ile tutarli oldugunu gostermektedir.

6.6.3. Gegerlilik Analizine Iliskin Bulgular

Faktor analizi, ¢ok sayida degisken arasindaki iligkiyi analiz etmek ve bu
degiskenleri ortak temel boyutlar (faktorler) cinsinden aciklamak igin
kullanilabilecek istatistiksel bir yaklagimdir. Amagc, birkag asil degiskende yer alan
bilgileri, asgari bilgi kaybiyla daha kiigiikk degiskenler (faktorler) kiimesinde
yogunlagtirmanin bir yolunu bulmaktir (Hair ve dig., 2014, 16). Faktor analizi
yapilirken saglanmasi gereken varsaymmlar bulunmaktadir. Ik varsayim orneklem
biiyiikliigiine iliskin olup faktdr analizi yapilabilmesi i¢in 6rneklem biiytikliigiiniin
100 veya daha fazla olmasi gerekmektedir (Hair ve dig., 2014, 100). Diger iki
varsayim ise Bartlett ve Kaiser-Mayer—Olkin testlerine iligkindir. Bartlett testi,
degiskenler arasindaki korelasyonun varligina dair istatistiksel bir testtir. Korelasyon
matrisinde degiskenlerin en azindan bazilar1 arasinda 6nemli korelasyon (p<0,05)
oldugunu gostermektedir (Hair ve dig., 2014, 102). Kaiser-Mayer—Olkin (KMO)
testi, degiskenler arasindaki karsilikli iligkilerin derecesini ve faktdr analizinin

yapilabilmesi i¢in drneklem biiytikliiglinlin yeterliligini ortaya koyan bir testtir. Bu
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testten elde edilen deger O ile 1 arasinda degismektedir (Hair ve dig., 2014, 102).
Ayrica bu degerin 0,50 ve daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair ve dig., 2014,
103). 0,30-0,40 arasi1 bir faktor yiikiiniin kabul edilebilir oldugu ancak uygulamada
0,50 ve tzeri faktor yiiklerin anlamli kabul edildigi ifade edilmektedir (Hair ve dig.,
2014, 116). Bu varsayimlar 1s1ginda 6ncelikle isveren marka 6lgegi daha sonrasinda
ise i¢ girisimcilik 6lgegi i¢in faktdr analizi yapilmis ve sonuglar sirasiyla Tablo 9°da

ve Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 9: Isveren Marka Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktrler
1 2 3

IM-13 Calistigim kurum, eleman temininde kendi calisanlarmin 0846
diisiincelerine 6nem verir '
IM-15 lyi kalitede hizmet veren bir kurumda calistyorum. 0,834
IM-19 Calistigim kurumda kendimi ailenin bir parcast olarak 0808
hissediyorum. ’
IM-21 Diger kurumlar arasindan se¢cim yapmak zorunda olsam yine 0.802
calistigim kurumu segerdim. ’
IM-17 Calisigim kurumda ailelerimizle katilabilecegimiz sosyal

. i . 0,735
etkinlikler diizenlenir.
IM-23 Calistigim kurumda mesleki uzmanlasmaya yonelik is icerigi 0.709
mevcuttur. '
IM-20 Kariyerimin devaminda bu kurumda ¢alismak isterim. 0,705
IM-14 Calistigim kurum benim is-6zel yasam dengeme 6zen gosterir. | 0,700
IM-12 Cahstigim kurum fikirlerimi Snemser. 0,544
IM-18 Bu kurumda galisanlar arasinda eglenceli bir is ortami vardar. 0,512
IM-22 Caligtigim kurum benim hedeflerimi énemser. 0,494
IM-7 Cahistigim kurumda yoneticiler ¢alisanlara kars1 ilgilidir. 0,888
IM-9 Cahistigim kurumda yoneticiler liderlik vasiflarina sahiptir. 0,859
IM-11 Calisigim kurumda yenilik¢i ve sorunlara ¢dziim getiren
A o 0,845
oOneriler ddiillendirilir.
IM-10 Bu kuruma, yetkin calisanlar secilir. 0,770
IM-8 Calistigim kurumda yoneticiler ¢alisanlara karsi samimidir. 0,732
IM-6 Calistigim kurumda iistlerimle iyi iliskiler i¢indeyim. 0,699
IM-5 Calistigim kurumda is arkadaslarimla iyi iliskiler i¢indeyim. 0,923
IM-2 Calistigim kurumda ¢aligmak yeni mezunlara cazip gelir. 0,895
IM-4 Bu kurumu calismak i¢in ¢evreme Sneririm. 0,642
IM-1 Calistigim kurum sektériinde galisilacak en iyi yerdir. 0,560
Ozdeger 8,088 3,089 | 1,988
Agiklanan Varyans % 38,516 | 14,708 | 9,466
Faktorlerin Toplam Agiklanan Varyansi 62,690
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi 0,834
Bartlett Testi ¥’ =7459,387 p=0,000

Tablo incelendiginde; IM-22, IM-16 ve IM-3 hari¢ tiim degiskenlere iliskin faktor
yiiklerinin 0,50 degerinin iizerinde oldugu gériilmektedir. IM-22 ifadesi i¢in faktdr
yiikii degeri 0,50’ye ¢ok yakin oldugundan ¢ikarma islemi yapilmamistir. Ancak IM-
16 ve IM-3 ifadelerine iliskin faktor yiikii 0,50 degerinin altinda oldugundan ¢ikarma
islemi yapilmistir ve bu iki ifade sonraki analizlerde kullanilmamistir. KMO testi
sonucu 0,50 degerinin iizerindedir. Bu durum, 6rneklem biiyilikliigliniin uygun ve
yeterli oldugunu gostermektedir. Ek olarak oOlg¢eklerin altinda toplanan maddelere
iliskin korelasyonun anlamli olup olmadigin1 ifade eden Bartlett Testlerinin de
anlamli (Sig.=0,000) bir deger aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla degiskenlerin en az
bir kismi arasinda anlamli ve yeterli bir korelasyonun varligindan sz etmek
miimkiindiir. Bununla birlikte 06lgeklerin tek boyutlu olmalari g6z Oniinde
bulunduruldugunda yapilan Temel Bilesenler Analizi sonucunda; yorumlanan Grgiit
kimlik imaji1, algilanan islevsel fayda ve algilanan psikolojik fayda degiskenlerinin
tek boyutlu yapida olduklar1 belirlenmistir. Bununla birlikte faktorlerin agiklanan
toplam varyansi yaklasik olarak %61 dir.

Tablo 10: I¢ Girisimcilik Olgegi Faktor Analizi Sonuclar:

Degiskenler Fal;tor
IG-15 Yeni iiriin gelistirme faaliyetleri iizerine zaman ve kaynak
0,825
harcamaktan kaginmam.
iG-16 Gorevin basarisina inanirsam her tiirli riski tstlenebilirim. 0,825
IG-5 Uzerinde ¢ok calistigim bir planda gerekirse biiyiik degisiklikler 0822
yapmaktan ¢ekinmem. ‘
IG-17 Belirsizlik durumunun ataga gegmek igin bir firsat olduguna 0.818
inanirim. '
IG-18 Firma icinde yeni uygulama, iiriin, teknik veya teknoloji 0817
gelistirme konusunda en 6nde olmaya galisirim. '
IG-19 Her yeniligin bir risk getirdigini kabul ederek, yenilik adina
S o 0,814
riski {istlenebilirim.
[G-22 Sosyal agima dahil olabilecek potansiyel temas noktalari ile
o 0,804
iletisime gegmekten kaginmam.
IG-12 Gelismelerin beni yonlendirmesine izin vermeyip, gelismeleri 0798
yonlendirmeye ¢aligirim. '
IG-13 Calisanlarimi yenilik¢i olmalar1 hususunda motive ederim. 0,789
[G-14 Yeni bir proje iizerinde caligirken gidecegim yon konusunda her 0788
tiirlii 6zgiirliige sahibim. '
IG-21Yeni fikirleri {ist yonetime kabul ettirebilmek icin tiim kisisel 0788
sosyal agimi kullanirim. '
IG-10 Yenilikleri digerlerine kabul ettirebilmek igin, kisisel sosyal 0786
agimi gelistirmeye caligirim. '
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1G-4 Sosyal agimdaki kisilerle temas1 devam ettirebilmek icin iletisimi 0777
canlt tutarim. '
IG-1 Calisigim kurumda isimle ilgili yeni bir seyler yapmak igin 0777
cabalarim. '
IG-2 Calstigim kurumda yeni fikirlere agik biri oldugumu 0767
diistinliyorum. '
IG-7 Firsatlar1 degerlendirmek icin gerekirse mali simrlart veya

oy o 0,752
standart prosediirleri asabilirim.
IG-11 Astlara yetki vermenin yaratici fikirlerin ortaya c¢ikmasina

g : . 0,748
yardimci oldugu kanaatindeyim.
IG-6 Is cevresindeki faaliyetleri degerlendirmek igin gelismeleri takip 0733
etmek yerine, onlarmn 6niinde olmaya ¢aligirim. '
1G-20 Yeni bir fikri ortaya atarken, digerlerinin onayim beklemem. 0,730
IG-3 Yenilikleri karar noktalarma kabul ettirebilmek icin bireysel 0715
sosyal aglara ihtiyag¢ vardir. '
IG-8 Is hayatinda, digerlerinin diisiincelerinin ne oldugu konusunda

. A 0,694

kaygi duymadan, kendi yolumda giderim.
1G-9 Herhangi bir gérevde tek bagima ¢aligmayi tercih ederim. 0,622
Ozdeger 13,172
Faktorlerin Toplam Agiklanan Varyansi 59,873
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi 0,975
Bartlett Testi ¥* =7234,038 p=0,000

Tablo incelendiginde; i¢ girisimcilik boyutu igerisinde yer alan biitiin ifadelere iliskin
faktor yiiklerinin 0,50 degerinin iizerinde oldugu goriilmektedir. Aym1 zamanda
KMO testi sonucu 0,50 degerinin iizerindedir. Bartlett Testinin de anlaml
(Sig.=0,000) bir deger aldig1 goriilmektedir. Ifadelerin agiklanan toplam varyansi
yaklasik olarak %60°dir.

6.6.4. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Korelasyon analizi; 1iki degisken arasindaki iliskinin anlamliligina, yoniine ve giiciine
iligkin ¢ikarimda bulunmamizi saglayan bir analiz tiiridiir (Cekmecelioglu, 2007, 90-
91). iliskiye iliskin yorum yapabilmek igin korelasyon katsayis1 dikkate alinmaktadir.
Bu katsay1, iki degisken arasindaki iligkinin bir 6l¢iisiidiir ve -1 ila +1 arasinda bir
deger almaktadir. Katsayiya iliskin 0.00-0.25 aras1 degerler ¢ok zayif bir iliski, 0.26-
0.49 aras1 degerler zayif bir iliski, 0.50-0.69 aras1 degerler orta diizey bir iliski, 0.70-
0.89 aras1 degerler yiiksek bir iliski ve 0.90-1.0 aras1 degerler ¢ok yiiksek bir iligki
oldugunu ifade etmektedir. Ayrica, katsayinin negatif olmasi iki degisken arasinda
ters yonlii (biri artarken digerinin azalmasi gibi) bir iliski, pozitif olmasi ise iki
degisken arasinda dogrusal (biri artarken digerinin de artmasi gibi) bir iliski

oldugunu ortaya koymaktadir (Kose, [25.07.2018]).
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Isveren marka algis1 alt boyutlar: ile i¢ girisimcilik boyutu arasindaki iliskiyi

belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmis ve analiz sonuglart Tablo 11°de

verilmistir.
Tablo 11: Korelasyon Analizi Sonuglari
- .. Algilanan Ic
Boyutlar Yor. Or. Kimlik - Algilanan Psikolojik  Girisimeilik
Imaj1 Islevsel Fayda
Fayda
Yor. Or. Kimlik Imaj1 1
Alg. Isl. Fayda 0,362** 1
Alg. Psikolojik Fayda 0,477%* 0,345%* 1
I¢ Girisimcilik 0,838** 0,400** 0,761** 1

**p<0,01; *p<0,05

Tablo incelendiginde; yapilan korelasyon analizi sonucunda yorumlanan oOrgiit
kimlik imaj1 ile i¢ girisimcilik ve algilanan psikolojik fayda ile i¢ girisimcilik
arasinda %99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli (Sig.=0,000), pozitif
(dogrusal) yonlii ve yiiksek bir iligki oldugu tespit edilmistir. Yorumlanan orgiit
kimlik imaj1 ile algilanan islevsel fayda, algilanan psikolojik fayda ile algilanan
islevsel fayda ve i¢ girisimcilik ile algilanan islevsel fayda arasinda %99 giiven
araliginda istatistiksel olarak anlamli (Sig.=0,000), pozitif (dogrusal) yonlii ve
zayif iligkiler oldugu belirlenmistir. Son olarak, yorumlanan 6rgiit kimlik imaji ile
algilanan psikolojik fayda arasinda %99 giiven araliginda istatistiksel olarak
anlamli (Sig.=0,000), pozitif (dogrusal) yonlii ve zayif diizey iliski oldugu

belirlenmistir.

6.6.5. Regresyon Analizine fliskin Bulgular

Basit dogrusal regresyon analizi; tek bir bagimsiz degiskenin, bir bagimli degisken
lizerindeki etkisini analiz etmek i¢in yararlanilan bir yontemdir (Ar1, Onder, 2013,
168). Coklu regresyon analizi ise, tek bir bagimli (kriter) degisken ile birkag
bagimsiz (tahmin edici) degisken arasindaki iligkiyt analiz etmek igin
kullanilabilecek istatistiksel bir tekniktir. Coklu regresyon analizinin amaci,
aragtirmaci tarafindan segilen tek bagimli degiskeni tahmin ettigi bilinen bagimsiz
degiskenleri kullanmaktir. Her bagimsiz degisken, bagimsiz degiskenler kiimesinden
maksimum  tahmini  saglamak icin regresyon analizi  prosediiri  ile
agirhiklandirilmaktadir (Hair ve dig., 2014, 157). Regresyon analizi sonucunda ortaya

¢ikan R® degeri, bagimli degiskende acgiklanan varyansin ylizdesel olarak bir
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karsiligidir. Bu deger, bagimsiz degiskenlerin degerlerine gore ortaya ¢ikmaktadir.
Analiz sonucunda ortaya ¢ikan diger bir deger Sig. degeridir. Bu degerin 0,05’ten
kii¢iik olmasi arastirmaci tarafindan kurgulanan regresyon modelinin anlamli oldugu
gostermektedir. Ayrica her bir bagimsiz de8iskene ait bir sig. degeri de
bulunmaktadir. Her bir bagimsiz degiskene ait bu degerin 0,05’ten kiiclik olmasi ise
o bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte hangi bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde
daha biiylik etkiye sahip oldugunu oOgrenmek icin beta (B) degeri dikkate
alinmaktadir. Beta degeri en yiiksek olan bagimsiz degisken, bagimli degisken
tizerinde en biiyiikk etkiye sahip olan degiskendir (Biyiikoztiirk, 2007, 105).
Kurgulanan regresyon modelinde saglanmas1 gereken varsayimlar da bulunmaktadir.
Bunlardan birisi ¢oklu dogrusal baglantiya iliskindir. Coklu dogrusal baglanti,
bagimsiz degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyonun c¢ok yiiksek oldugu bir
durumu ifade etmektedir. Bunun tespiti i¢in varyans arttirici faktér (VIF) degerine
bakilmakta olup bu degerin 10 ve iizerinde olmasi gerekmektedir (Albayrak, 2005,
109-110). Son olarak kurgulanan regresyon modelinde otokorelasyon olmadigini
belirlemek i¢in Durbin-Watson degerine bakilmaktadir. Bu degerin 1,5-2,5 arasinda
olmasi kurgulanan modelde otokorelasyon olmadigimni gostermektedir (Demirel,

Seckin, 2011, 112).

Isveren marka algisinin ¢alisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri iizerindeki etkisini tespit
etmek amaciyla Basit Dogrusal Regresyon Analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 12°de

verilmistir.

Tablo 12: isveren Marka Algisimn Katihmeilarin I¢ Girisimcilik Diizeyleri

Uzerindeki Etkisi
Bagimh Degisken: i¢
Isveren Marka Algist Girisimcilik
B P VIF
Isveren Marka Algist 0,841 0,000** 1,000
Sig. Degeri 0,000**
R? Degeri 0,707
F Degeri 991,509
Durbin-Watson Katsayisi 1,945

**p<0,01; *p<0,05

Tablo incelendiginde; s6z konusu Olgegin alt boyutlarina iliskin kurgulanan

regresyon modelinde oldugu gibi bu modelin de istatistiksel olarak anlamli oldugu
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(sig.=0,000) goriilmektedir. Isveren marka algisinin, c¢alisanlarin i¢ girisimcilik
diizeylerini yaklasik olarak %71 oraninda agiklayabilmektedir. Kurgulanan modelde
igveren marka algis1 dlgegine iliskin olarak varyans arttirict faktér degerinin (VIF)
10’dan kiiciik oldugu, dolayisiyla regresyon modelinde ¢oklu baglanti sorunu
olmadig1 belirlenmistir. Ayrica s6z konusu modelde oto-korelasyon sorunu olmadigi
(Durbin-Watson=1,945) tespit edilmistir. Dolayisiyla kurgulanan H; hipotezi kabul

edilmistir.

Yorumlanan orgiit kimlik imaj1, algilanan islevsel fayda ve algilanan psikolojik fayda

boyutlarinin ¢alisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri iizerindeki etkisini tespit etmek

amaciyla Coklu Regresyon Analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 13’te verilmistir.
Tablo 13: Isveren Marka Algis1 Olcegi Alt Boyutlarimin Katihmeilarin ¢

Girisimcilik Diizeyleri Uzerindeki Etkisi
Bagimh Degisken: i¢

Isveren Marka Algis1 Olgegi Alt Boyutlari Girisimcilik
B P VIF
Yorum. Orgiit Kimlik Imaj 0,610  0,000** 1,373
Algilanan Elevsel Fayda 0,019 0,323 1,204
Algilanan Psikolojik Fayda 0,464 0,000** 1,354
Sig. Degeri 0,000**
R? Degeri 0,871
F Degeri 921,883
Durbin-Watson Katsayisi 1,766

**p<0,01; *p<0,05

Tablo incelendiginde; kurgulanan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu (sig.=0,000) goriilmektedir. Isveren marka Olgeginin ii¢ alt boyutu
calisanlarin  i¢  girisimcilik  diizeylerini  yaklasik  olarak  %87oraninda
aciklayabilmektedir. Calisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri lizerinde en biiyiik etkiye
(istatistiksel olarak anlamli ve pozitif, p=0,000) sahip olan isveren marka 6lgegi alt
boyutu, “Yorumlanan orgiit kimlik imaji” (f=0,610) boyutudur. Bu boyutu
“Algilanan psikolojik fayda” (p=0,464)boyutu izlemektedir. Bununla birlikte
“Algilanan islevsel fayda” boyutunun ¢alisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 (sig.= 0,323) anlasilmistir.
Kurgulanan modelde biitiin isveren marka 6l¢egi boyutlarina iliskin olarak varyans
arttirict  faktor degerlerinin (VIF) 10’dan kiigiik oldugu, dolayisiyla regresyon
modelinde ¢oklu baglanti sorunu olmadigi belirlenmistir. Ayrica s6z konusu modelde

oto-korelasyon sorunu olmadigr (Durbin-Watson=1,766) tespit edilmistir.
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Dolayisiyla kurgulanan Hj;, ve Hi. hipotezleri kabul edilirken Hj, hipotezi
reddedilmistir.
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7. SONUC VE ONERILER

Isveren markalasmasi, isveren markasi baglamida durumun tespiti, kimligin
tanimlanmasi, ¢alisan deger Onermesi, konumlandirma ve uygulama asamalarinin
gerektigi, imaj ve ¢ekicilik ekseninde yiiriitiilen disiplinli bir calismadir. Isletmelerin,
calisanlar1 ve muhtemel isgoren adaylarinin zihninde farkli bir konuma oturmasi ve
imajinin olumlu olarak daimi bir seyir i¢inde olmasi i¢in bu bes asamanin isletmenin
stratejik amaglari, misyonu ve vizyonu dogrultusunda adim adim gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Uzun vadeli amaclara yonelen, stratejik yonetim anlayisi ile rekabet
tstiinliigii elde etmeye ve ortalamanin iistiinde getiri hedefinde olan igletmelerin,
onlarn rakiplerinden o6ne ¢ikaran kaynaginin insan oldugu diisiiniildiigiinde; so6z
konusu kaynagin maliyet ve zamandan tasarruf edilerek temin edilmesi agisindan

isveren markasi onemlidir.

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerine yonelik markalasma cabalar1 nasil siirdiiriilebilir
rekabet istlinliigli amaciyla gergeklestiriliyorsa; gilinlimiiziin yogun rekabet ortami
isletmeleri, c¢alisanlar i¢in de birer marka olmalart gerektigi gercegiyle
yiizlestirmektedir. Bilgi c¢aginin gerektirdigi yiiksek nitelik ve yetenek tasiyan
insanlart kendi bilinyesinde toplamak isteyen isletmelerin insan kaynaklar
politikalarinin eksenine insam yerlestirmeleri kaginilmaz olmustur. Isveren marka
algis1 giiglii olan isletmeler nitelikli ve yetenekli isgéren adaylarini cezbedecek ve bu
dogrultuda yeniligin, yaraticiiin, dolayisiyla degisimin ve donilisimiin deger

yaratmanin oniindeki temel engellerden birisini kaldirmis olabilecektir.

I¢ girisimcilik kavrami isletme ici girisimciligi ifade etmekte olup, yeni iiriin veya
hizmet iiretme, siire¢ gelistirme, farklilagsma, deger yaratma, donilisim ve degisim
gerceklestirme, proaktif olma gibi faaliyetler ile iliskilidir. Isletmelerin siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmeleri, cesitli stratejilerine basariyla ulasabilmeleri ig
girisimei  faaliyetlerinin  etkinliginden ge¢cmektedir. Arzu edilen i¢ girisimei
davraniglarin  goriilmesi c¢esitli faktorlere bagli olmakla beraber, i¢ girisimci

faaliyetin en kilit kavrami insan oldugundan, c¢alisanlarin i girisimci davranisa
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yonelmeleri baglaminda i¢inde bulunduklari isletmeden ekonomik, fonksiyonel ve
psikolojik  faydalar1  beklentileri dogrultusunda saglamasi  beklenmektedir.
Calisabilecegi en iyi yerin halen calismakta oldugu isletme oldugunu diisiinen
calisanlar isletme icinde girisimci faaliyetlerde bulunma, yenilik¢i olma ve sosyal
iligkiler gelistirme gibi konularda, ¢alistig1 isletmenin markasina dair algis1 diisiik
olan ¢alisanlara gore daha etkin olmaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde
igsveren markalasmasi yetenekli ve nitelikli adaylar1 cezbettigi gibi, ayni sekilde
calisanlara i¢ girisimci motivasyon ve mantalite kazanmalar1 noktasinda yardimei

olarak isletmeye avantaj saglamaktadir.

Isveren marka algis1 ve isveren marka algisinmn alt boyutlarimin i¢ girisimcilik
tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla yapilan dogrusal ve ¢oklu regresyon analizleri
sonucunda; igveren marka algisinin, ¢alisanlarin i¢ girisimcilik diizeylerini yaklasik
olarak %71loraninda agiklayabildigi goriilmiistiir. Isveren marka algisinin ii¢ boyutu
ise ¢alisanlarin i¢c girisimcilik diizeylerini yaklagik olarak %87 oraninda
aciklayabilmistir. Ayrica yorumlanan orgiit kimlik imaji boyutunun diger iki boyuta
kiyasla calisanlarin i¢ girisimcilik diizeyleri {izerinde daha biiyiik etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Bununla birlikte algilanan islevsel fayda boyutunun ¢alisanlarin i¢
girisimcilik diizeyleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi
anlagilmistir. Bu bulgulardan hareketle ¢alisanlarini i¢ girisimcilik konusunda tesvik
etmek isteyen veya onlarin var olan i¢ girisimcilik diizeylerini daha da arttirmak
isteyen yoneticiler; calisanlarinin is arkadaslariyla iyi iliskiler i¢inde olmalarini,
calistiklar1 kurumu c¢evresindeki insanlara Onerecek kadar memnun olmalarini,
calistigi kurumun sektoriinde c¢alisilacak en iyi kurum olduguna inanmalarini ve
kendisinden beklenenden daha fazla ¢aba gostermeye hazir halde hissetmelerini

saglamalidirlar.

Arastirmanin bazi bulgulari, daha 6nce yapilmis olan arastirmalarin bulgulariyla
kismen benzerlik gdstermektedir. Ornegin; Turgut (2014) algilanan 6rgiitsel destegin
isletme performansina etkisinde i¢ girisimciligin aracilik roliinii arastirdig:
calismasinda 23 farkli isletmeden 191 calisana anket uygulamistir. Sonug¢ olarak;
algilanan Orgiitsel destegin i¢ girisimciligi olumlu etkiledigini tespit etmistir. Ciftci
ve arkadaglar1 (2018) algilanan orgiitsel destek ve orgiitsel 6grenmenin i¢ girisimcilik
tizerindeki etkisini arastirdiklar1 calismada 100 ¢alisana anket uygulamiglardir. Sonug

olarak; agik fikirliligin (Orgiitsel 6grenme boyutu), i¢ girisimcilik alt boyutlarindan
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yenilik¢ilik, risk alma, ozerklik ve bireysel aglar1 genisletme iizerinde olumlu
etkisinin oldugunu bulgulamiglardir. Ayrica orgiitsel destek algisinin yenilikgilik ve

proaktiflik {izerinde olumlu etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Aragtirmada ulasilan orneklem her ne kadar istatistiksel olarak yeterli olsa da
Tiirkiye genelindeki tiim calisanlarin goriislerini yansitmamaktadir. Ayrica aragtirma
verileri, ¢alisanlarin belirli bir donemdeki veya belirli sayidaki deneyimlerinden
sonraki goriislerini kapsamaktadir. Bu nedenle ¢alisanlarin daha sonraki giinlerde
yasayabilecekleri olumlu veya olumsuz tecriibeler farkli sonuglarin elde edilmesine
neden olabilecektir. Bununla birlikte arastirmacilar sonraki ¢alismalarda c¢alisanlarin
ic girisimcilik diizeylerini olumlu veya olumsuz olarak etkileyebileceklerini
diisiindiikleri faktorleri arastirabilirler. Isveren marka algis1 ile birlikte ikinci bir

faktoriin daha i¢ girisimcilik tizerindeki etkisinin incelenebilecegi diisiiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Saymn Katilimer:

Bu anket formu, “Calisan Isveren Markas1 Algisimn I¢ Girisimcilik Uzerindeki
Etkisini” 6lgmeye yonelik yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez ¢aligmasinda veri toplamak
amactyla hazirlanmistir. Elde edilen veriler, bilimsel amaci disinda KESINLIKLE
KULLANILMAYACAK olup isim belirtmenize gerek yoktur. Anket uygulamasi igin
gerekli yasal izinler alinmistir. Ankete saglayacaginiz goniillii katkilarimizdan dolay1

TESEKKUR ederiz...

BOLUM 1
1. Cinsiyet:
[ ]Kadin [ ]Erkek

2. Medeni Durum:
[ ]Bekar [ JEVIi
3. Yas:
[ 118-24 yas[ ]25-34yas [ ]35-44yas [ ]45-54yas [ ]55 yas ve lizeri
4, Egitim Durumu:

[ ] Lise ve dncesi [ ]On Lisans [ ]Lisans [ ] Lisansiisti

5. Calisma Siireniz:

[ J1yildanaz [ ]1-3 y114-6y1l [ 179yl [ 110 y1l ve tizeri

BOLUM II
6. Asagidaki ifadelere iliskin katilim derecenizi belirtiniz.
1= Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3= Kararsizim
4= Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum
Ifadeler 1 2 3 4

Calistigim kurum sektoriinde ¢alisilacak en iyi yerdir.

Calistigim kurumda ¢aligmak yeni mezunlara cazip gelir.

Calisigim kurumda basarili olabilmek icin beklenenden daha
fazla ¢aba gostermeye hazirim.

Bu kurumu ¢alismak i¢in ¢evreme Gneririm.
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Calistigim kurumda is arkadaglarimla iyi iligkiler icindeyim.

Calistigim kurumda iistlerimle iyi iligkiler icindeyim.

Calistigim kurumda yoneticiler ¢alisanlara karsi ilgilidir.

Calistigim kurumda yoneticiler ¢alisanlara kargi samimidir.

Caligtigim kurumda yoneticiler liderlik vasiflarina sahiptir.

Bu kuruma yetkin galigsanlar segilir.

Calisigim kurumda yenilikgi ve sorunlara ¢6ziim getiren
oneriler odiillendirilir.

Caligtigim kurum fikirlerimi 6nemser.

Calisigim kurum eleman temininde kendi ¢alisanlarinin
diisiincelerine 6nem verir.

Calistigim kurum benim ig-6zel yasam dengeme 6zen gosterir.

Iyi kalitede hizmet veren bir kurumda calistyorum.

Calistigim kurumda cgalisanlarin  yararlanabilecegi sosyal
imkanlar bulunur.

Calisigim kurumda ailelerimizle katilabilecegimiz sosyal
etkinlikler diizenlenir.

Bu kurumda ¢alisanlar arasinda eglenceli bir is ortami vardir.

Calisigim kurumda kendimi ailenin bir pargasi olarak
hissediyorum.

Kariyerimin devaminda bu kurumda ¢aligmak isterim.

Diger kurumlar arasindan se¢im yapmak zorunda olsam yine
calistigim kurumu segerdim.

Calistigim kurum benim hedeflerimi 6nemser.

Calistigim kurumda mesleki uzmanlagmaya yonelik is icerigi
mevcuttur.

BOLUM 111

7. Asagidaki ifadelere iliskin katilim derecenizi belirtiniz.

1= Hicbir Zaman2=Nadiren 3=Bazen 4=Cogu Zaman5=Her Zaman

ifadeler

1

2

Isimle ilgili yeni bir seyler yapmak icin ¢abalarim.

Yeni fikirlere agik biri oldugumu diistiniiyorum.

Yenilikleri karar noktalarina kabul ettirebilmek icin bireysel
sosyal aglara ihtiyag vardir.

Sosyal agimdaki kisilerle temasi devam ettirebilmek icin
iletisimi canli tutarim.

Uzerinde ¢ok ¢alistigim bir planda gerekirse biiyiik degisiklikler
yapmaktan ¢ekinmem.

Is gevresindeki faaliyetleri degerlendirmek igin gelismeleri takip
etmek yerine, onlarin 6niinde olmaya ¢alisirim.

Firsatlart degerlendirmek igin gerekirse mali smirlart veya
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standart prosediirleri asabilirim.

Is hayatinda, digerlerinin diisiincelerinin ne oldugu konusunda
kaygi duymadan, kendi yolumda giderim.

Herhangi bir gérevde tek basima caligsmayi tercih ederim.

Yenilikleri digerlerine kabul ettirebilmek icin, kisisel sosyal
agim gelistirmeye caligirim.

Astlara yetki vermenin yaratici fikirlerin ortaya c¢ikmasina
yardimc1 oldugu kanaatindeyim.

Geligsmelerin beni yonlendirmesine izin vermeyip, gelismeleri
yonlendirmeye ¢alisirim.

Caliganlarimi yenilik¢i olmalar1 hususunda motive ederim.

Yeni bir proje iizerinde c¢alisirken gidecegim yon konusunda her
tirlii 6zgiirliige sahibim.

Yeni iiriin gelistirme faaliyetleri iizerine zaman ve kaynak
harcamaktan kaginmam.

Gorevin basarisina inanirsam her tiirlii riski tistlenebilirim.

Belirsizlik durumunun ataga ge¢mek igin bir firsat olduguna
inanirim.

Firma iginde yeni uygulama, iriin, teknik veya teknoloji
gelistirme konusunda en 6nde olmaya calisirim.

Her yeniligin bir risk getirdigini kabul ederek, yenilik adina riski
iistlenebilirim.

Yeni bir fikri ortaya atarken, digerlerinin onayini beklemem.

Yeni fikirleri iist yonetime kabul ettirebilmek i¢in tim kisisel
sosyal agimi kullanirim.

Sosyal agima dahil olabilecek potansiyel temas noktalari ile
iletisime gegmekten kaginmam.
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