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Z KUSAGI NE ISTER? ISVEREN MARKASI PERSPEKTIFINDEN UNIVERSITE
OGRENCILERINE YONELIK BIR ARASTIRMA®

Didem CANSEVER"- Duygu KIZILDAG™

Yetenekli calisanlara sahip olmanin rekabet giictinti arttirmasi, isletmeleri bu
potansiyel insan kaynagmi cekmeye yonelik sistematik calismalar yapmaya
yoneltmektedir. Isveren markasi olusturmaya yonelik calismalar da bunlardan
biridir. Isletmeler hem mevcut insan kaynagim elde tutmak, hem de yetenekli
insan kaynagini ¢ekmek i¢in sunacaklar1 imkanlar1 calisilacak en iyi isletme algisi
olusturacak sekilde belirlemeye calismaktadir. Bu ¢alisma Z kusaginin calismayi
tercih edecegi isletmeden beklentilerini, isveren markasinin fonksiyonel,
ekonomik ve psikolojik boyutlar1 acisindan belirlemeye calismaktadir. Kart
siralama ve soru formu tekniklerinin kullanildig1 ve tiniversite 6grenimine devam
eden Ogrenciler {izerinde yapilan pilot arastirma sonucunda ekonomik ve
fonksiyonel boyuta iliskin beklentilerin daha 6ncelikli oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Everen Markasi, Z Kusagi, Z Kusagmin Beklentileri, Yetenek
YoOnetimi.

WHAT GENERATION Z WANTS? A RESEARCH on UNIVERSITY STUDENTS
from THE EMPLOYER'S BRAND PERSPECTIVE

Increasing the competitiveness by having talented employees, has prompted the
businesses to make systematic efforts to attract these potential human resources.
Establishing employer brand studies are also one of these efforts. Businesses try to
determine the opportunities which provides both keeping the current human
resources and drawing talented human resources, in the manner of establishing the
sense of the great businesses. This study tries to determine the expectations of Z
generation from the firms they prefer to work for, from the point of the functional,
economic and psychological dimensions of the employer brand. As a result of pilot
study, which card sort and questionnaire techniques have been used and tested on
students who continue their university education, expectations regarding the
economic and functional dimensions have been determined as more preferred.

Abstract

Key Words: Employer Brand, Generation Z, Expectations of Generation Z, Talent
Management.

* Bu calisma 18-20 Nisan 2019 tarihlerinde Izmir Demokrasi Universitesi 1.I.B.F. tarafindan
diizenlenen 4. Lisansiistii Isletme Ogrencileri Sempozyumunda sozlii olarak sunulmus ve
gerekli diizeltmeler yapilarak genisletilmistir.

** Izmir Demokrasi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisit Muhasebe ve Finansman Tezli Yiiksek
Lisans Ogrencisi, didemcansever@hotmail.com.tr, ORCID: 0000-0002-5884-0091.

** Doc.Dr., Izmir Demokrasi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Insan Kaynaklar1
Yonetimi Bolimii Ogretim Uyesi, duygu.kizildag@idu.edu.tr, ORCID: 0000-0001-5354-7729.

303



mailto:didemcansever@hotmail.com.tr
mailto:duygu.kizildag@idu.edu.tr

CANSEVER&KIZILDAG

GIRIS

Ozellikle 90'l1 yillardan sonra isletmelerin rekabet avantaji kazanmast icin degerli
ve taklit edilemeyen kaynaklara sahip olmasi 6nem kazanmustir. Isletmelerin yasanan
global degisimlere ayak uydurarak rekabet giicli kazanmasinda en 6nemli unsur ise
sahip olduklar1 nitelikli insan kaynagidir. Bilgi, beceri, yetenek sahibi ve yenilik odakl
insan kaynagina sahip olmak isletmelerin stratejik hedeflerine ulasmasinda en nemli
unsur olarak gortilmekte; isletmelerin insan kaynagi fonksiyonunun iletisim ve
pazarlama roliinii tistlenmesi ve stratejik bir kimlik kazanmas: gerekmektedir (Dogru
ve Cakir, 2015: 674). Bu nedenle giderek daha fazla sayida isletme uzun vadede
rekabetci bir 6rgiit olusturmanin 6n sarti oldugu varsayimmina dayanarak, yetenekli
insan kaynagini kendi biinyelerine ¢ekebilmek ve onlari elde tutabilmek icin sistematik
calismalar yiiriitmektedir. Yetenekli insan kaynagmin uzun vadeli ihtiyaclarimi
glivence altma almak icin yiriitiilen calismalardan bir tanesi de isveren markasi
olusturmadir (Figurska ve Matuska, 2013: 38).

Isveren markasy; bir isletmenin kendini isveren olarak rakiplerinden farkhi ve
cekici kilan ozelliklerine iliskin yaratilan algilar bittinti, kurumsal markay1
yonetmenin ©6zel bir sekli ve bir markalasma cabasidir (Ambler ve Barrow, 1996;
Backhaus ve Tikoo, 2004). Her isletmenin kendine has bir sdylemi ile ayurt edici
ozellikleri oldugu temeline dayanan isveren markasy; isletmelerin kimligi ve imaj: ile
iliskilendirilmektedir (Kose ve Cakir, 2018: 167). En genel tanimiyla calisilacak en iyi
isletme algis1 yaratma olarak tanimlanan isveren markas: (Bas, 2011), isletmelerin
mevcut calisanlar1 kadar potansiyele sahip insan kaynagini da etkilemektedir. isletme
kendi strateji ve hedeflerine uygun yetenekli insan kaynagina ulasip, sectiginde ve de
bu insan kaynagimi elde tuttugunda avantaj kazanabilmektedir. Isletmelerin yetenekler
tarafindan tercih edilmesi ve daha fazla sayida potansiyel insan kaynagmi cekebilmesi
icin beklentileri ve ©ne c¢ikan faktorleri dogru belirleyerek isveren markasi
olusturmasi 6nemlidir. Dogru olusturulmus isveren markasi, isveren kimligi ve isveren
imajim1 etkileyerek farklilik yaratacaktir (Srivastava ve Bhatnagar, 2008). Bununla
birlikte olusturduklar1 isveren markasi ile hem giintimiizde hem de gelecekte basari
kazanmak isteyen isletmeler, mevcut insan kaynagiin yaninda, gelecekte is yasamina
katilacak potansiyel insan kaynaginin da beklentilerini dikkate almaktadir.

Son yillarda literatiirde isletmelerde yer alan farkli kusak insan kaynaginin
isletmeye ve ise yonelik goriis ve beklentilerini ele alan pek ¢ok ¢alisma yer almaktadir
(Metin ve Kizildag, 2017; Tas vd., 2017; Ayhiin, 2013; Yal¢in vd., 2013; Keles, 2011). Her
kusagin kendinden onceki kusaktan daha farkli 6zelliklere ve farkli beklentilere sahip
oldugu vurgulanmaktadir. Isveren markasi olusturma ve markanin yonetilmesinde de
gelecekte isletmede yer almasi beklenen potansiyel insan kaynagmin dikkate alinmas,
stratejilerin degistirilmesi ve gozden gecirilmesi agisindan onemlidir. Nitekim Ambler
ve Barrow (1996)'a gore de, isveren markasmin degeri insan kaynaginin isletmenin
saglayacagl imkanlara verdigi Onemin farklilasmasina gore degismektedir. Bu
dogrultuda calismada, is yasaminda hentiz yer almaya baslayan ve ilerleyen yillarda
sayilar1 artmaya devam edecek olan Z kusagmmin calismay: isteyecegi isletmenin
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isveren markas1 yonetimine etki edecek beklentilerinin neler oldugunun belirlenmesi
amagclanmustur.

Isveren Markas1 Kavrami

Hem isletmeler hem de miusteriler i¢in deger yaratan ve pazarlama karmasi
icerisinde yer alan “Marka” kavrami, bir satictnin ya da satict grubunun trtinlerini
veya hizmetlerini tanimlayan ve bunlar1 rakiplerinin tirtinlerinden ayiran isim, terim,
isaret, sembol, tasarim veya bunlarin farkli kombinasyonlar1 olarak tanimlanmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2011: 231). Rekabet yogun piyasada kendi {iirtinlerini ve
hizmetlerini tanitmak, rakip isletmelerden ayrilmak ve tercih edilir olmak isteyen
isletmeler bunu gticlii bir marka olusturarak ve yoneterek saglamaktadir. Bu nedenle
marka, gintimiiz isletmelerinin en degerli varliklar1 arasinda yer almaktadir
(Schneider, 2003).

Kapferer (2008)'e gore bir marka sadece bilissel degildir, markanin zihinde
olusturdugu cagrisimlar duygusal 6geleri de icermektedir. Aaker (1991, 1996), gtiglii
bir marka yaratmak isteyen isletmelerin, hedef kitle ile iliski kuracak fonksiyonel,
duygusal ve Kkisisel faydalar yaratan bir marka kimligi gelistirmesi gerektigini
vurgular. Giiglii bir marka kimligi iirtin ya da hizmetten ¢ok daha fazlasini igerir. Uriin
ya da hizmetin sahip oldugu ozellikler ile fonksiyonel, satin alinmasi ya da
kullanilmas1 sonucunda yaratti$1 olumluluklar ile duygusal ve kisilerin benliklerini
sembolize etmesi ile kisisel fayda yarattiginda gticlii bir marka kimliginden so6z
edilebilir.

Isletme tarafindan sekillendirilen marka kimligi, markanin hedef kitle tarafindan
algilanmasina ve bir marka imaji olusmasina neden olur. Isletmeleri piyasadaki diger
isletmelerden ayiran ve imaj1 sekillendiren kimlik; sadece logo, kullanilan renk, yazi
karakteri, slogan gibi somut 6zellikleri degil, isletmenin amacini, temel degerlerini,
misyonunu ve vizyonunu da kapsar (Kapferer, 2003). Soyut ve somut 6zellikleri
kapsayan marka kimliginin, calisilacak ideal bir isletme yaratmak icin de
kullanilabilecegini soyleyen Barrow (1993); markanin sadece miisteriler ya da
hissedarlar i¢in degil isletmenin mevcut ya da potansiyel insan kaynagi agisindan
onemli oldugunu belirtmis ve isveren markasi kavramini 6ne stirmiistiir. Ardindan
Ambler ve Barrow (1996), marka degerinin hem isletme hem de miisteri i¢in deger
yaratarak rekabet avantaji saglamasindan hareketle “Isveren Markas1” kavramini,
insan kaynaklar1 yonetimi ve pazarlama acisindan tek bir kavramsal alana
dontistiirmeyi amaclamustir.

Aaker (1991)'in fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 iceren, marka ile
misteri arasinda bir iliski kurmaya yardimci olan marka kimligi yaklasimindan
hareketle Ambler ve Barrow (1996) da isveren markasmi isletmelerin galisanlarina
sagladig faydalar ile iliskilendirmistir. Stratejik insan kaynaklar1 yonetimine marka
yonetimi araglarinin uygulanmasiyla bir yapi1 olusturulmus, isveren markasi
“fonksiyonel/islevsel, ekonomik ve psikolojik faydalar paketi” olarak agiklanmustir.
Burada fonksiyonel/islevsel faydalar; isletmenin sagladigi calisma kosullari, stirekli
gelisim ve egitim firsatlari, ekonomik faydalar; ticret ve yan haklar, psikolojik faydalar;
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kimlik olusturma ve statti duygusu saglama ile iliskilendirilmektedir (Mosley, 2009: 4).
Isveren markas: olusturulurken tipki {irtin markasinda oldugu gibi temel pazarlama
teknikleri kullanilmaktadir. Farkli olarak; hedef kitleyi mevcut ve potansiyel insan
kaynag1 olusturmakta, mevcut calisanlart1 korumak ve yeni calisanlari isletmeye
cekmeye odaklanilmaktadir (Bas, 2011: 30).

Ambler ve Barrow (1996)'un isveren markasini calisanlara saglanan faydalar ile
iliskilendirdigi bakis acis1 farkli galismalarda genisletilmistir. Berthon vd. (2005) iki
deger boyutu daha ekleyerek isveren markasmi; isletme tarafindan saglanan sosyal
deger, ekonomik deger, basvuru degeri, gelisim degeri ve fayda degeri olmak tizere
bes boyutta ele almistir. Kucherov ve Zavyalova (2012), isveren markas: 6zelliklerini
isyerinde istikrar, psikolojik ozellikler, fonksiyonel 6zellikler ve orgiitsel ozellikler
olarak dort boyutta incelemistir. Hoye vd. (2013) ise isveren markas: boyutlarmi
aragsal ve sembolik olarak ayirmistir. Aragsal boyutlar; 6demeler/giivenlik, ilerleme,
gorev talepleri, calisma kosullar1 ile sembolik boyutlar ise samimiyet, yenilikgilik,
yeterlilik, prestij ve saglamlik ile iliskilendirilmistir. Isveren markasiny, yetenekleri
cekmek ve elde tutmak icin pazarlamadan alinan bir insan kaynaklar: stratejisi olarak
degerlendiren Biswas ve Suar (2013), faiz degeri, sosyal deger, ekonomik deger,
gelisim degeri ve uygulama degeri olmak tizere bes deger sistemi 6nermistir. Adler ve
Ghiselli (2015), isveren markasini yine Ambler ve Barrrow (1996)'un boyutlarina ilave
boyut ekleyerek tanimlamustir. Eklenen ¢rgiitsel boyut ile birlikte isveren markasimnin
sagladig1 faydalar dort boyutta ele alinmistir. Ekonomik boyutta maas, odiiller ve
istikrar; psikolojik boyutta kurum kiltiirti, takim ¢alismasi, calisanlar aras: iliskiler;
fonksiyonel boyutta isin icerigi, egitim ve kariyer firsatlari;; orgiitsel boyutta pazar
liderligi, isletmenin tarihi ve itibar1 yer almistir.

Ancak Ambler ve Barrow (1996)'un isveren markasi tamimi kuramsal bir alt
yapist bulunmamasi nedeniyle elestirilmistir. Bu nedenle isveren markasi calisanlara
saglanan fayda ya da deger disinda farkli kavramlarla iliskilendirilerek de agiklanmaya
calisilmistir. Backhaus ve Tikoo (2004) isletmenin i¢ yapisina degil, rekabet avantaji
saglayan farkliliklara odaklanarak isveren markasini tanimlamistir. Bu baglamda
isveren markasy; giderek daha rekabetci hale gelen is yasaminda miimkiin olan en iyi
yetenekleri isletmeye ¢ekmek, ise almak ve elde tutmak igin gereklidir (Backhaus ve
Tikoo, 2004: 502). Isveren markas: isletmenin rakiplerinden farklilasan nitelikleri,
ozellikle de isletmenin is ortaminin benzersiz yonleri ile agiklanmistir. Bu makro bakis
agisina gore isveren markasi kaynak temelli yaklasim (Barney, 1991) ile iliskilidir.
Strdiriilebilir rekabet avantajinin kaynagi olmasi nedeniyle isveren markasinin;
isletmelerde farkli olma, rakiplerden ayirici olma ve ses getirecek nitelikte olma
seklinde ti¢ temel 6zelliginin bulunmas: gerekmektedir (Moroko ve Uncles, 2008: 164).
Literattirdeki bir diger belirleyici calismada Sullivan (2004), isveren markasini mevcut
ya da potansiyel insan kaynag ile ilgili paydaslarin farkindaliklarmni ve algilarmi
yonetmek i¢in hedeflenen uzun vadeli bir strateji seklinde aciklamistir. Martin vd.
(2005)'ne gore isveren markasy, isletmelerin rakiplerine gore kendilerini “galisilacak en
iyi yer” olarak kiyaslamalarini saglayan bir is stratejisidir. Isveren markasini stratejik
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acidan degerlendiren Kapoor (2010)’a gore de isveren markas: calisilacak onde gelen
bir isletme olmak igin yapilan bir stratejik goérev tanimlamasidir.

Figurska ve Matuska (2013) ise isveren markasinin baslangic noktasinin
kurumun kimligi oldugunu ve isveren markasiyla kurum kimliginin tutarli olmasi
gerektigini belirtmistir. Iyi tanimlanms bir kurum kiltird olusturmak suretiyle
gerceklestirilen isveren markas1 odakli eylemler, hem isletmenin igindeki calisanlara
hem de isletmenin disindaki profesyonellere, Ogrencilere, mezunlara ve diger
paydaglara hitap etmektedir. Isveren markasi, kurumun kiiltiirtine uygun olarak
yeteneklerin isletmeye cekilmesini saglayan giiclii bir arag olarak sekillendirildiginde,
isletme isgtlici piyasasindaki rakiplerinden ayrilan daha giicli bir marka olarak
algilanmaktadir (Motlagh vd., 2015: 644).

Bu bakis acilarindan hareketle Berthon vd. (2005)'ne gore isveren markasinin
hem dissal hem de icsel etkilerinden s6z edilebilir. Isveren markasinin yetenekli ve
kaliteli insan kaynag1 yaratmasinin (Collins ve Stevens, 2002; Collins ve Han, 2004)
yaninda; rekabet avantaji saglamasi (Collins ve Stevens, 2002; Figurska ve Matuska,
2013), isletme imaji ve itibarmm1 olumlu yonde etkilemesi (Mosley, 2007), isletme
cekiciligini artirmasi (Berthon vd., 2005; Kucherov ve Zavyalova, 2012) gibi pek ¢ok
dissal etkisi bulunmaktadir. Icsel olarak isveren markas: is sonuclarin etkileyerek
calisan verimliligini artirmakta (Robertson ve Khatibi, 2013), isletme ile duygusal bir
bag gelistiren calisanlar daha istekli calismakta (Love ve Singh, 2011), ayrica calisan
memnuniyeti (Davies, 2008) ve baglilik da (Mosley, 2009) olumlu etkilenmektedir.
Rakip isletmelerin daha iyi tekliflerine ragmen isletme en iyi yetenekleri cekmekte,
ayn1 zamanda mevcut yetenekli ¢alisanlar1 tutabilmektedir (Rokade ve Singh, 2015: 14).

Isveren Markas1 Olusturma ve Insan Kaynaginin Beklentileri

Isveren markasi olusturmay ti¢ asama ile aciklayan Backhaus ve Tikoo (2004)ya
gore isletmenin bu stiirecteki ilk adim1 mevcut ve hedeflenen yetenekli insan kaynagi
profilini temel alarak, fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar1 igeren bir deger
Onerisi olusturulmasidir. Bu deger Onerisinin potansiyel insan kaynagini isletmeye
cekecek, mevcut insan kaynagmi ise isletmede tutacak sekilde olusturulmasi
gerekmektedir. Deger onerisi olusturulduktan sonraki adim ihtiya¢ duyulan yetenekli
insan kaynagmin isletmeye cekilmesi i¢in deger onerisinin kullanilmasidir. Stiregteki
son adim ise deger onerisinin isletmenin hem kurumsal hem de pazarlama stratejileri
ile uyumlu olarak uygulamaya konulmasmin saglanmasidir. Iyi olusturulmus bir
isveren markas: potansiyel insan kaynagmin isletmeyle ilgili farkindalik kazanmasini
ya da farkindalik seviyesinin artmasina yardime olur, isletmenin rakip isletmelerden
farkli olarak degerlendirilmesini saglar (Bas, 2011: 59). Boylece calismak icin tercih
edilen bir isletme algis1 ve isletme imaji olusacak, isletmeye daha fazla sayida
yetenegin ¢ekilmesi ve bu yetenekler arasindan isletme i¢ine en uygun olanin segilmesi
de kolaylasacaktir.

Cable ve Turban (2003) potansiyel insan kaynagmin bir isletmeyi c¢alisilacak iyi
bir yer olarak tercih etmesinde etkili olan faktorlerin basinda isletmenin bilinir
olmasimin geldigini ve bilinir bir isletmenin diger isletmelere gore daha olumlu bir

| 307
| Sosyal Bilimler Arastirmalar1 Dergisi



CANSEVER&KIZILDAG

imaja sahip olmasi nedeniyle daha fazla tercih edildigini vurgulamaktadir. Isletmenin
toplumun goziinde sahip oldugu itibarin yiiksek olmas: ve isletmenin 6zellikleriyle
ilgili olusan olumlu imaj da daha ¢ok tercih edilmesine etki etmektedir. Bu baglamda
yetenekli adaylarin zihninde calisilacak iyi bir isletme algisi yaratabilmek dogru bir
isveren markast olusturmak ile miimkiin olabilmektedir. Boylece ihtiya¢ duyulan
sayida ve nitelikte yetenegi isletmeye kazandirmak miimkiin olmaktadur.

Isveren markasinin isletmenin mevcut ve de potansiyel insan kaynag1 tizerinde
etkisi oldugu gibi isletmede calisan ya da potansiyel insan kaynagimin da isveren
markasinin olugmasina etkisi bulunmaktadir. Ozellikle isletmeye bagvuru yapan
potansiyel insan kaynag1 isveren marka imajimi kendi ihtiyagclari, kisilikleri ve degerleri
ile karsilastirmaktadir (Cable ve Judge, 1996; Mosley, 2007). Bireylerin isletmeleri
karsilastirmaya yonelik egilimleri, su anda ya da ilerleyen dénemlerde sahip olmak
istedikleri ile sekillenmekte, duygusal diizeyde markalasma algisini uyandirmaktadir
(Love ve Singh, 2011: 176). Boylece potansiyel insan kaynaginda isletme hakkinda bir
imaj gelismektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 503). Yapilan karsilastirmada isletme ile
potansiyel insan kaynagmin degerleri arasindaki uyum arttikca, isletmenin daha cazip
olma olasiligi da artmaktadir (Judge ve Cable, 1997). Ancak yas, cinsiyet, egitim
durumu, medeni durum, deneyim (Wilden vd., 2010) gibi demografik 6zellikler ile
kisiligin; degerleri, ihtiyaclar1 ve beklentileri farklilastirdigi unutulmamalidir. Isveren
markas1 olusturma siirecinde bu farkliliklara odaklanilarak ¢ok sayida yetenegin
beklentisini karsilayacak bir deger 6nerisinin olusturulmasina ve yasanan degisimlere
uyum saglanmasina dikkat edilmelidir.

Son donemde hem literatiirde hem de uygulamada sik¢a tartisilan kusak
farkliliklar1 da is yasamini ve isletmeleri etkileyen bir degisim yaratmuistir. Insanlarin
dogas1 geregi cikarlari, amaclari, duygulari, ihtiyaglari zaman ve sartlara gore hizla
degistigi icin kusaklar arasi farklilasmalar olusmus (Tas vd. 2017: 1031) ve
farklilasmalar beklentileri de degistirmistir. Bu degisimin isveren marka algisi, marka
stratejileri ve marka deger Onerisini etkileyebilecek nitelikte oldugu goriilmektedir
(Metin ve Kizildag, 2017: 340). Ornegin sessiz kusak, is degistirme fikrine uzak
olmalar1 ve fedakar yapilar1 nedeniyle islerine en sadik calisanlar olarak bilinmektedir.
Degisimi sevmeyen bu kusagin temsilcileri icin ayni isletmede uzun yillar boyunca,
emir komuta zincirine ve kurallara sadik kalarak ¢alismak onemlidir (Yal¢in vd., 2013:
140). Bu kusagin hemen arkasindan gelen Baby Boomers'lar ise uzun dénem istihdam
anlayisiyla is yasaminda olmay tercih etmekte ve maas onlar i¢in 6ncelikli motivasyon
araci olmaktadir. Bu kusak tiyeleri kariyerlerinde kendilerini daha iyi hissettikleri
islerde calismak fikrine olumlu bakmaktadir (Metin ve Kizildag, 2017: 344). Otoriteye
saygili, aidiyet duygusu yiiksek X kusagi emeginin karsiliginda kariyerinde ilerlemeyi
onemserken, Y kusag1 esnek ve eglenceli calisma ortamini saglayan isletmeleri, bireysel
odiilleri, motivasyon araglarini, kariyer ve gelisim olanaklarin1 6nemsemektedir
(Ayhtin, 2013: 105).

Bazi kaynaklarda 1996-1997 yili dogumlularin, baz1 kaynaklarda da 2000 yilindan
itibaren diinyaya gelmis bireylerin olusturdugu kusak Z kusagr olarak

| 308

| Social Sciences Researches Journal



Z Kusag1 Ne Ister? Isveren Markasi Perspektifinden Universite Ogrencilerine
Yonelik Bir Arastirma

tanimlanmaktadir. Teknoloji cag1 cocuklar: olan Z kusag: “dijital yerliler” olarak da
tanimlamakta, teknolojiyi hizli sekilde kavrayan, islerini kisa stirede yerine getiren
davranislariyla dikkat cekmektedir (Tas vd., 2017: 1037). Seymen (2017) Z kusagmnin;
pragmatik ve realist, risk almada onceki kusaklara gore daha tedbirli, daha sosyal,
kendilerini gelistirmek ve kanitlamak igin hevesli, gabuk 6grenen ancak cabuk
vazgecen Ozelliklerine dikkat ¢ekmistir. Is yasami boyunca sadece bir iste devaml
kalmak istemeyen Z kusagi, modern ve teknolojik olarak tasarlanmus bir ofis, gerekli
yetki ve sorumluluklarinin verildigi, 6zgtirliik alanlarmin kisitlanmadigi ve anlamh
isleri yaptig1 bir is ortami beklentisindedir (Mitchell, 2008). Orgiit ici adaletin ve
esitligin olmasi yaninda kendilerine maddi tatmin ile birlikte manevi tatmin
saglanmas1 da onemli bir diger husustur. Z kusagmin bireysel ihtiyaclarinin diger
kusaklara gore daha ¢ok farkinda olmasi nedeniyle is-yasam dengesine dikkat edecegi,
daha esnek saatlerde calismay1 arzu edecegi ve kariyer yonetimine onem verecegi
dustintilmektedir (Mihelich, 2013; Schawbel, 2016).

Latif ve Serbest (2014) Z kusaginin is ararken onem verdikleri faktorleri sirasiyla
isletmenin kimligi, ¢cok uluslu olmasi, sunulan kariyer ve egitim olanaklar1 olarak
siralamistir. Korkmaz ve Cevik (2014) Z kusag1 6grencilerin is seciminde etkili olan
kriterleri, bu kriterlerin 6grencilerin demografik ozellikleri itibariyle degisip
degismedigini ve is se¢ciminde etkili olan bu kriterlerin kendi aralarinda bir iliski olup
olmadigini aragtirmustir. Ogrencilerin is se¢imini etkileyen en énemli kriter, “iyi ticret
politikasina sahip bir isyerinde calisma” olarak belirlenmistir. Bu kriterin ardindan

” “

sirastyla, “kariyer firsatlar1 sunan bir isyerinde calisma”, “iyi bir calisma ortamina
sahip bir isyerinde ¢alisma”, “is giivenligine sahip bir isyerinde ¢alisma”,” yabanci
tilkelerle siki iliski icinde olan bir isyerinde galisma” ve “gtincel arag ve gereclere sahip
bir isyerinde calisma” kriterleri gelmektedir. Yapilan analizler sonucunda bu
siralamanin dgrencilerin demografik 6zelliklerine gore degistigi ve calismada dikkate
alman is secim kriterleri arasinda korelasyonlar oldugu belirlenmistir. Aggarwal (2015)
isveren markasin etkileyen faktorleri arastirmak icin yine Z kusag1 6grenciler tizerinde
bir anket uygulamasi gerceklestirmistir. Temel is faydalari, sirketin genel durumu,
rekabet edebilirlik ve zorluk, kisisel gelisim, gelecek olanaklari, duygusal
degerlendirme, akranlarla iliskiler, i¢ yonetim ve etik olmak tizere dokuz faktoriin
isveren markasi ile iligkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Adler ve Ghiselli (2015) tiniversite
ogrencilerinin isletmeler tarafindan sunulan tazminat ve fayda algilarii incelemistir.
Ogrenciler tazminat ve faydalarla ilgili maddelerin tibbi yardimlarin, emeklilik
planlarinin ve okul 6demelerinin kendileri icin 6nemli oldugunu belirtmistir. Gozen
(2016), Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi &grencilerinin isveren markasi algismi
degerlendirmis ve isveren markas: boyutlar1 baglaminda ozellikle itibar boyutuna
iliskin onermelerin daha fazla onemsendigini, sonrasinda ise ekonomik boyut ve
gelisim boyutunun énem tasidigini belirlemistir. Sagir (2016) isveren markasmin tig
bileseni olan insan kaynaklari faaliyetleri, calisma ortami ve tazminat/kazancin isveren
markasmin algilanmasindaki etkilerini Turizm Fakiiltelerinde lisans egitimi alan ve
gelecegin potansiyel turizm is giictinii olusturacag: diistiniilen 6grenciler tizerinde
aragtirmuistir. Insan kaynaklari faaliyetlerinin hem ¢alisma ortami hem de
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tazminat/kazang tizerinde etkili oldugu, calisma ortaminin da tazminat/kazang
tizerinde etkili oldugu gortulmistiir. Sonmez ve Karatas (2017) universite
ogrencilerinin isveren markalasmas1 algillamalarini arastirdiklar1 ¢alismalarinda, Z
kusag1 ogrencilerin algilamalarmin yiiksek derecede olumlu oldugunu, alt boyutlar
itibariyle ele alindiginda en olumlu degerlendirmenin sirasiyla; algilanan islevsel
fayda, ise alim, algilanan operasyonel fayda ve algilanan psikolojik fayda olarak
siralandigini belirtmistir. Bu sonuca gore Z kusag1 ogrencilerin cazip firsatlar sunan
sektor liderleri ile calisma egiliminde oldugu vurgulanmistir. Saylan ve Eroglu (2019) Z
kusag olarak adlandirilan grupta yer alan meslek yiiksek okulu dgrencilerinin hangi
isveren markasi bilegenlerine daha ¢ok 6nem verdiklerini belirledikleri calismada, en
biiyiik 6neme sahip faktoriin calisma ortami oldugunu gormiistiir. Bu faktorii sirasiyla
orgut kilturt, isletme 6zellikleri ve ekonomik nedenler izlemistir.

Arastirmanin Amaci ve Yontem

Z kusagimnin calismayi isteyecegi ve isletmenin isveren markasi yonetimine etki
edecek beklentilerinin neler oldugunun belirlenmesini amaglayan bu galisma pilot bir
arastirma olarak kurgulanmistir. Karma desende kurgulanan pilot arastirmanin nitel
boyutu kart siralama teknigini, nicel boyutu soru formu uygulamasini icermektedir.
Arastirma iki asamali olarak, once kart siralama teknigi, daha sonra da kart siralama
teknigi sonrasinda elde edilen sonuglar dogrultusunda soru formu uygulanarak
gerceklestirilmistir.

Arastirmanin Birinci Asamasi ve Bulgular

Arastirmanin birinci asamasinda kullanilan kart siralama teknigi, bireylerin
degerleri, becerileri ve ilgilerinin belirlenmesinde kullanilmaktadir. Stephenson
tarafindan tasarlanan ve Block tarafindan gelistirilen bu teknik belli bir konunun 6nem
derecesinin ya da onceliklerin ne oldugunu belirleyen, anlasilmas1 ve uygulanmasi
kolay bir tekniktir. Kartlara kelime, soru ya da ifadeler yazildiktan sonra arastirmaya
katilanlardan Kkartlar1 oncelik sirasina gore siralamasi ya da kategorilere gore
siniflandirmas: istenmektedir. Kartlara yazilmis olan ozellikler, birey tarafindan
kendileri icin ¢nemli olup olmamalarina gore siralamakta ya da siiflanmaktadir
(Owen vd., 2009: 61). Bu teknikte bireylerin kendilerine verilen kartlar1 karsilastirip
siralamasi ya da siniflandirmasinda amag bakis acilarini belirlemeye ¢alismaktir.

Arastirmanin amact dogrultusunda oncelikle Ambler ve Barrow (1996)un
isveren markasinin ti¢ fayda boyutuna dayanarak; 13 tanesi ekonomik boyutta, 12
tanesi psikolojik boyutta ve 10 tanesi fonksiyonel boyutta olmak tizere toplam 35 adet
fayda belirlenmistir. Belirlenen faydalar ile ilgili 6zellikler kartlarin tizerine yazilmustir.
Hazirlanan kartlarmn ilk 6nce “Benim igin ¢ok 6nemli”, “Benim i¢in 6nemli” ve “Benim
icin onemli degil” olmak {izere ti¢ grupta simiflandirilmasina karar verilmistir. Bu
simiflandirma sonrasmnda her bir smmifa ait olan kartlarin kendi i¢inde 6énem sirasimna
gore “Benim icin ¢ok onemli”den, “Benim igin 6nemli” ve “Benim icin tnemli degil”e
dogru siralanmasi igin bir igerik planlamasi yapilmustir.
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Tablo 1. Arastirmada Belirlenen Ekonomik, Psikolojik ve Fonksiyonel Faydalar

Ekonomik
Fayda Boyutu
ile Igili
Ozellikler

PN

9.

Iyi bir ticret verilmesi

Is glivencesi (isten ¢cikarmama) olmasi

Kapsamli yan 6deme paketi (prim, 6diil vb.) olmasi
Ulasim (servis) imkani olmast

Esnek galisma saatleri olmast

Isletmede spor yapma imkanlari olmasi

Isletmede yemek/yemekhane hizmetlerinin kaliteli olmast
Islerin calisma saatleri disina tasmamasi

Kolay ulagilabilir bir yerde/lokasyonda olmasi

10. Calisanlara 6zel saglik sigortas: yapilmasi

11. Adil performans degerlendirme ve ticret sistemi olmasi

12. Calisanlarin saghgina ve giivenligine dikkat edilmesi

13. Aileye yonelik yardimlar yapilmasi (kres yardimu, aile yardimi

vb.)

Psikolojik
Fayda Boyutu
ile Mgili
Ozellikler

PN LN

9.

Eglenceli bir calisma ortami olmasi

Ekip calismasinin desteklenmesi

Samimi ve yakin iligkiler olmasi

Herkesin bildigi, itibarl1 bir isletme olmas1

Sik bir ¢alisma ortami olmasi

Calisma ve tatil glinlerinin dengesine 6nem verilmesi
Isletmede sosyal aktivitelerin olmast

Isletmede dinlenme alanlar1 olmasi

Calisanlarin 6zel giinlerine 6nem verilmesi

10. Herkese adil davranilmas:
11. Isletmenin gevreye ve topluma yonelik calismalar yapmast
12. Calisanlara deger verilmesi

Fonksiyonel
Fayda Boyutu
ile Mgili
Ozellikler

SO PN RN

Terfi firsatlari olmasi

Birlikte calisilacak iyi bir yoneticinin olmasi
Yoneticinin galisanlar: takdir etmesi

Calisanlarin kariyerini gelistirmesinin 6nemsenmesi
Yenilikgi fikirlerin degerlendirilmesi

Yeni is uygulamalarina agik olunmasi

Egitim ve gelisim firsatlar1 saglanmasi

Son teknolojinin kullanmasi

Isletmenin uluslararasi olmast

. Calisan gelisimine destek saglanmasi (egitim yardimi, kurs

yardimi vb.)
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Pilot arastirma, Izmir Demokrasi Universitesinde Insan Kaynaklar1 Yonetimi
Bolumiinde egitim goren ve Z kusaginda yer alan 50 0grenci tizerinde
gerceklestirilmistir. Arastirma 6ncesinde katilimci 6grencilere arastirmanin amaci ve
kurgusu hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica hazirlanan kartlar tek tek gosterilip
aciklanarak, kart tizerindeki ifadelerin tiim katiimci 6grenciler tarafindan dogru
sekilde anlasilmasi saglanmistir. Daha sonra katilimci 6grencilerden 35 kartta yazili
olan 6zellikleri okumalar1 ve bu 6zellikleri “’Nasil bir isletmede calismak isterdim?”’
sorusunu diistinerek kendilerine aciklanan kurgu dogrultusunda degerlendirmeleri
istenmistir. Katilimcr 6grenciler 6nce ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel faydalar ile
ilgili ozellikler igeren kartlar1 ti¢ grupta (Benim ic¢in ¢ok onemli, benim ic¢in nemli,
benim icin onemli degil) smiflandirmistir. Her bir katilimcr tarafindan ti¢ grupta
siniflandirilan kartlar daha sonra her siniflandirma baslig: altinda kendi iginde “Benim
icin cok onemli”den “Benim icin 6nemli degil”e dogru siralanmustur.

Pilot arastirmaya katilan toplam 50 katilimc1 6grencinin 6 tanesi erkek, 42 tanesi
kadindir. Toplam 35 kartin 6nce ti¢ grupta siniflandirilmasi, sonra da her grubun kendi
icerisinde siralanmasi sonrasinda, katihmcilarin ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel
faydalar ile ilgili 6zellikler iceren hangi kartlar1 en 6nemli, 6nemli ve 6nem degil olarak
smiflandirip siraladig1 analiz edilerek degerlendirilmistir.

Tablo 2’de katilimc1 6grencilerin calismak istedikleri isletmede kendileri igin “’cok
onemli” olarak gordiikleri faydalarin/ozelliklerin siralamas: yer almaktadir. Bu
tabloya gore, katilimc1 6grencilerin calismak isteyecekleri bir isletmede arayacaklari en
onemli ozellik iyi bir ticret olarak belirlenmistir. Cok 6nemli olarak siniflandirilan diger
ozellikler ise terfi firsatlar1 olmasi, is gilivencesi (isten ¢ikarmama) olmasi, birlikte
calisilacak iyi bir yoneticinin olmasi, calisanlarin kariyerini gelistirmesinin
onemsenmesi olarak siralanmaktadir. Katilime1 6grencilerin ¢alismak isteyecekleri bir
isletmede arayacaklari en 6nemli ilk on 6zelligin ekonomik ve fonksiyonel fayda
boyutlarinda yer aldig: goriilmektedir.
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Tablo 2. “Cok Onemli” Olarak Siniflandirilarak Siralanan ilk 10 Ozellik

Sira Beklenen Fayda / Ozellik f | Fayda Boyutu

1.Swra | lyi bir ticret verilmesi 17 | Ekonomik Fayda Boyutu

2.S1ra | Terfi firsatlari olmasi 7 | Fonksiyonel Fayda Boyutu

3.Swra | Is giivencesi (isten gikarmama) | 9 | Ekonomik Fayda Boyutu
olmast

4.Swra | Is giivencesi (isten c¢ikarmama) | 5 | Ekonomik Fayda Boyutu
olmast

Birlikte calisilacak iyi  bir | 5 | Fonksiyonel Fayda Boyutu
yOneticinin olmasi
5.5ira | Calisanlarin kariyerini | 6 | Fonksiyonel Fayda Boyutu
gelistirmesinin 6nemsenmesi
6.Sira | Is giivencesi (isten ¢ikarmama) | 8 | Ekonomik Fayda Boyutu
olmast
7.Swra | Adil performans degerlendirme | 6 | Ekonomik Fayda Boyutu
ve ticret sistemi olmast

Calisanlarin sagligina ve Ekonomik Fayda Boyutu
giivenligine dikkat edilmesi 6

8.Sira | Yenilikci fikirlerin | 5 | Fonksiyonel Fayda Boyutu
degerlendirilmesi
Calisanlarin saghigina ve Ekonomik Fayda Boyutu
giivenligine dikkat edilmesi 5

9.Sira | Herkese adil davranilmasi 4 | Psikolojik Fayda Boyutu
Adil performans degerlendirme
ve ticret sistemi olmast 4 | Ekonomik Fayda Boyutu

10.Sra | Calisma ve tatil giinlerinin | 5 | Psikolojik Fayda Boyutu
dengesine 6nem verilmesi
Adil performans degerlendirme Ekonomik Fayda Boyutu
ve licret sistemi olmast 5

Tablo 3’de katilimci 6grencilerin ¢alismak isteyecekleri bir isletmede arayacaklar:
“6nemli” ozellikler siralanmaktadir. Tabloda hem ekonomik hem psikolojik hem de
fonksiyonel fayda boyutlarindan birden fazla o6zelligin aymi sirada yer aldig:
goriilmektedir. Onemli olarak siniflandirilan 6zelliklerden iyi bir iicret verilmesi,
itibarli bir isletme olmasi ve isletmenin uluslararast olmasi birinci sirada yer
almaktadr.

Tablo 3. “Onemli” Olarak Siniflandirilarak Siralanan ilk 10 Ozellik
Sira Beklenen Fayda / Ozellik f | Fayda Boyutu

1.Sira | lyi bir ticret verilmesi 5 | Ekonomik Fayda Boyutu
Herkesin bildigi, itibarli bir | 5 | Psikolojik Fayda Boyutu
igletme olmasi

Isletmenin uluslararasi olmast 5 | Fonksiyonel Fayda Boyutu
2.58wra | Ekip calismasmin | 5 | Psikolojik Fayda Boyutu
desteklenmesi
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3.5ira | Kapsamli yan ©Odeme paketi |5 | Ekonomik Fayda Boyutu
(prim, 6diil vb.) olmasi
Yeni is uygulamalarma acik
olunmasi 5 | Fonksiyonel Fayda Boyutu
4.Sira | Samimi ve yakin iliskiler olmas1 | 4 | Psikolojik Fayda Boyutu
Birlikte calisilacak iyi  bir
yOneticinin olmasi 4 | Fonksiyonel Fayda Boyutu
5.51ira | Yeni is uygulamalarina acik | 5 | Fonksiyonel Fayda Boyutu
olunmasi
6.Sira | Isletmede sosyal aktivitelerin | 5 | Psikolojik Fayda Boyutu
olmast
7.Swra | Calisanlarin 6zel gtinlerine | 6 | Psikolojik Fayda Boyutu
Onem verilmesi
8.Swra | Calisma ve tatil glinlerinin | 4 | Psikolojik Fayda Boyutu
dengesine 6nem verilmesi 4 | Ekonomik Fayda Boyutu
Islerin calisma saatleri disina
tasmamasi
9.Sira | Son teknolojinin kullanmas: 5 | Fonksiyonel Fayda Boyutu
10.Swra | isletmede dinlenme alanlari | 5 | Psikolojik Fayda Boyutu
olmast

Tablo 4’de ise katiimci ogrencilerin calismak isteyecekleri bir isletmede
gordiikleri “6nemli olmayan” ozellikler siralanmustir. Yine hem ekonomik hem
psikolojik hem de fonksiyonel fayda boyutlarindan ¢ok sayida 6zelligin tabloda ayni
sirada yer aldig1 goriilmektedir. Tabloda dikkat ¢eken ve siralamada sikga tekrar edilen
ozellik olan isletmede spor yapma imkanlar: olmasi, katilime1 6grenciler tarafindan
onemli olmayan bir 6zellik olarak degerlendirilmistir.

Tablo 4. “Onemli Degil” Olarak Siniflandirilarak Siralanan 11k 10 Ozellik

Sira Beklenen Fayda / Ozellik f | Fayda Boyutu

1.Sira | Isletmede spor yapma | 9 | Ekonomik Fayda Boyutu
imkanlar1 olmasi

2.Sira | Isletmede spor yapma | 7 | Ekonomik Fayda Boyutu
imkanlar1 olmasi

3.Sira | Isletmede spor yapma | 6 | Ekonomik Fayda Boyutu
imkanlar1 olmasi

4.Sira | Ulasim (servis) imkani olmasi 2 | Ekonomik Fayda Boyutu
Esnek calisma saatleri olmasi 2 | Ekonomik Fayda Boyutu
Isletmede spor yapma
imkanlar1 olmasi 2 | Ekonomik Fayda Boyutu
Isletmede dinlenme alanlar
olmast 2 | Psikolojik Fayda Boyutu
Son teknolojinin kullanmasi 2 | Fonksiyonel Fayda Boyutu
Islerin calisma saatleri disina
tasmamasi 2 | Ekonomik Fayda Boyutu
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5.8ira | Sik bir calisma ortami olmasi 3 | Psikolojik Fayda Boyutu
Isletmede spor yapma | 3 | Ekonomik Fayda Boyutu
imkanlar1 olmasi
Aileye  yonelik  yardimlar
yapilmasi (kres yardimi, aile
yardimi vb.) 3 | Ekonomik Fayda Boyutu
6.Sira | Herkesin bildigi, itibarl1 bir | 2 | Psikolojik Fayda Boyutu
igletme olmasi
Esnek calisma saatleri olmasi 2 | Ekonomik Fayda Boyutu
Isletmede spor yapma
imkanlar1 olmasi 2 | Ekonomik Fayda Boyutu
7.S1wra | Yenilikci fikirlerin | 1 | Fonksiyonel Fayda Boyutu
degerlendirilmesi
Egitim ve gelisim firsatlar1 | 1 | Fonksiyonel Fayda Boyutu
saglanmasi
Isletmede sosyal aktivitelerin | 1 | Psikolojik Fayda Boyutu
olmast
Isletmede spor yapma | 1 | Ekonomik Fayda Boyutu
imkanlar1 olmasi
Isletmede yemek/yemekhane | 1 | Ekonomik Fayda Boyutu
hizmetlerinin kaliteli olmas1
Kolay ulasilabilir bir | 1 | Ekonomik Fayda Boyutu
yerde/lokasyonda olmasi
Aileye  yonelik  yardimlar
yapilmasi (kres yardimi, aile
yardimi vb.) 1 | Ekonomik Fayda Boyutu
8.6ra | Ulasim (servis) imkani olmasi 1 | Ekonomik Fayda Boyutu
Isletmede sosyal aktivitelerin | 1 | Psikolojik Fayda Boyutu
olmast
Isletmede dinlenme alanlari | 1 | Psikolojik Fayda Boyutu
olmast
Calisanlarin ~ 6zel  giinlerine
onem verilmesi 1 | Psikolojik Fayda Boyutu
9.Sira | isletmede dinlenme alanlar1 | 2 | Psikolojik Fayda Boyutu
olmast
10.S1ra | Isletmede spor yapma | 2 | Ekonomik Fayda Boyutu
imkanlar1 olmasi

Arastirmanin Ikinci Asamasi ve Bulgular

Arastirmanin birinci asamasinda katilimci 6grencilerle yapilan kart siralama
calismasinin ardindan elde edilen sonuglar degerlendirilmistir. Potansiyel insan
kaynaginin kendi ihtiyaglari, kisilikleri ve degerleri ile isletmeyi karsilastirarak
kendilerine en fazla faydayi saglayan isletmeyi tercih ettikleri gortistinden hareketle
(Cable ve Judge, 1996), calismada one cikan en onemli Ozelliklerin en iyi isletme
algisina olabilecek etkisi belirlenmeye c¢alisiimistir. Isveren markast olusturma
sirasinda en ¢ok etkisi olabilecek ozellikleri net olarak tanimlamak igin 5°1i Likert ile
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cevaplanacak bir soru formu hazirlanmistir. Soru formu arastirmanin birinci
asamasinda katilimc1 6grenciler tarafindan siniflandirilarak siralanan, calismak istenen
isletmede bulunmas: gereken “en ¢nemli 6zellikler”den ilk 10 tanesinin birer soru
ifadesi halinde diizenlenmesi ile olusturulmustur. Katilimcilardan soru formunda yer
alan sorulara “Kesinlikle Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”, “Katilmryorum?”,
“Kesinlikle Katilmiyorum” ifadelerinden birini secerek cevap vermesi beklenmistir.
Sorulara verilen cevaplarin ortalama degerleri alinarak, hangi 6zelligin isveren markasi
olusturma siirecinde, o0zellikle deger onerisi hazirlanirken daha etkili olacagi
belirlenmeye calisilmistir.

Arastirmanin ikinci asamast birinci asamadan 2 hafta sonra gerceklestirilmis ve
birinci asamaya katilan tiim 6grencilerin bu asamaya da katilmasma dikkat edilmistir.
Soru formu uygulanmadan once katilimci 6grencilere arastirmanin birinci asamast
sonrasinda elde edilen sonuclarla ilgili bir bilgilendirme yapilmustir. Ardindan bu
asamada kendilerine cevaplamalar1 istenen ve 10 sorudan olusan form hakkinda kisa
bir agiklama yapilmis, sonrasinda formlar katilimci o6grencilere dagitilmistir. 50
katilimer 6grenci tarafindan eksiksiz cevaplanan formdaki her bir soru, verilen
cevaplarin ortalamasi alarak degerlendirilmistir.

Tablo 5. Calismak Istenen Isletmede Onem Verilen Ozellikler

Soru Formunda Yer Alan ifadeler Ortalama
(N=50)
Calisacagim isletmede bana iyi bir ticret verilmesi benim igin | 4,8

cok onemlidir.
Calisacagim isletmede bana terfi firsatlar1 sunulmasi benim icin | 4,7
¢ok onemlidir.
Calisacagim isletmede bana is giivencesi saglanmasi benim icin | 4,6
cok onemlidir.
Calisacagim isletmede birlikte calisilacagim iyi bir yoneticim | 4,4
olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir.
Calisacagim isletmede performansimin adil degerlendirilmesi ve | 4,2
ticretimin adil belirlenmesi benim i¢in ¢cok énemlidir.
Calisacagim isletmede kariyer gelisimimin 6nemsenmesi benim | 4,1
icin ¢cok dnemlidir.
Calisacagim isletmede sagligima ve giivenligime dikkat | 3,9
edilmesi benim igin ¢ok énemlidir.
Calisacagim isletmede tiim ¢alisanlara adil davranilmasi benim | 3,8
icin ¢cok 6nemlidir.
Calisacagim isletmede yenilik¢i fikirlerimin degerlendirilmesi | 3,6
benim i¢in ¢cok vnemlidir.
Calisacagim isletmede calisma ve tatil glinlerimin dengesine | 3,5
onem verilmesi benim i¢in ¢ok énemlidir

Tablo 5'de katilimc1 6grencilerin ¢alismak isteyecekleri isletmede “cok tnemli”
olarak gordiikleri 6zelliklerin ortalamalarma gore siralamasi yer almaktadir. Tabloda
ilk maddenin isveren markasmin ekonomik fayda boyutu ile ilgili oldugu ve iyi bir
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ticretin katilimc1 6grenciler tarafindan yapilan kart siralamada da ilk sirada yer aldig:
goriilmektedir. Ayn1 sekilde sunulan terfi firsatlar1 da her iki uygulama sonuclarma
gore ikinci sirada yer almaktadir. Tablodaki ortalamalarmn birbirlerine yakin olmasi
dikkat cekicidir. Benzer olarak tablodaki son madde olan calisma ve tatil giinleri
dengesi, kart siralamada da ayni sirada yer almustir. Ortalamalara gore potansiyel
insan kaynag1 olarak degerlendirilebilecek katilimci 6grenciler igin sirasiyla {icret, is
glivencesi, terfi firsatlari, birlikte calisilacak iyi bir yonetici, adil performans ve {icret
sisteminin galisilacak iyi isletmeden beklenen ozelliklerin basinda geldigi
gortilmektedir.

SONUC

Arastirmanin sonucunda ¢alismak istedikleri isletmede beklenen 6zelliklerle ilgili
olarak katilimci 6grenciler; ekonomik fayda boyutundan iyi bir ticret verilmesini,
fonksiyonel fayda boyutundan ise terfi firsatlar1 olmasim1 “gok ©nemli” olarak
siniflandirmislardir. Yine katiimer 6grenciler ekonomik fayda boyutundan iyi bir ticret
verilmesini, psikolojik fayda boyutundan itibarli bir isletme olmayi, fonksiyonel fayda
boyutundan ise isletmenin uluslararasi olmasini “6nemli” olarak degerlendirmislerdir.
Isletmede spor yapma imkanlar1 olmas ise 6nemli goriilmeyen 6zelliklerin basindadir.

Arastirmanm ikinci asamasinda ¢ok ©nemli olarak smiflanarak siralanan
ozellikler isveren markasina etkisi acisindan daha net olarak belirlenmeye calisiimaistir.
Iyi bir ticretin yine ilk sirada ve terfi firsatlarinin da yine ikinci sirada yer alan
beklentiler oldugu goriilmiistiir. Ucretin Z kusag1 6grencilerin calismak isteyecekleri
isletmede arayacaklar1 en ¢nemli 6zellikler arasinda ilk sirada, terfi firsatlarinin ise
ikinci sirada olmasi literatiirdeki diger calismalardan Latif ve Serbest (2014), Gozen
(2016) ve Sagir (2016) ile paralellik gostermektedir. Calismak istenen isletme ile ilgili
ozelliklere iliskin, bu ¢alismada ortaya ¢ikan ortalama degerler birbirine ¢ok yakindir.
Buiytik farkliliklar olmadigy icin kesin degerlendirme yapilamasa da, onem verilen
diger ozelliklerin de literatiirle paralel oldugu goriilmektedir. Ornegin Z kusaginin
sosyal adaletsizlik ve esitsizlige duyarliigin (Tas vd., 2017), bu ¢alismaya adil bir
performans ve tiicret sistemi ile tiim calisanlara adaletli davranilma beklentisi olarak
yansidig1 soylenebilir. Z kusaginin yetenek yonetimi odakli, otoriter degil mentorliik
yapacak yoneticilerle calisma beklentisi (Seymen, 2017; Sonmez ve Karatas, 2017), bu
calismada birlikte calisilacak iyi bir yonetici olma 6zelliginin ilk siralarda yer almasiyla
gorilmiistir.  Yine Latif ve Serbest (2014) ile Korkmaz ve Cevik (2014)"in
calismalarinda oldugu gibi; Kkariyer firsatlar1 sunulmasi, yenilikci fikirlerin
degerlendirilmesi ve is gtivenliginin saglanmast da bu calismada calismak istenen
isletmenin ozellikleri arasinda yer almaktadir. Saylan ve Eroglu (2019)'nun
calismasinda calisma ortaminin en énem verilen isveren markasi bileseni olmasi da bu
calismada elde edilen benzer bir diger sonugtur.

Z kusagmin isveren markas: algisini arastiran galismalar, her iki kavramin
literatiirde gorece yeni sekillenmesi nedeniyle kisith sayidadir. Ornegin Z kusag: ile
ilgili son donemde {ilkemizde yapilan tez c¢alismalarinda, kavramin ttiketici
davranislari, kariyer yonetimi, orgtitsel baglilik, karar verme ve Ogrenme, yasam
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doyumu, is hayat1 beklentileri, calisma ortami, liderlik tarzlar1 ve agizdan agiza
pazarlama ile iliskilendirildigi gortlmisttr (Kirk ve Koytistii, 2018). Is yasamina
katilmaya devam eden Z kusagi ile makale calismalar1 da daha ¢ok bu kusagin
beklenti, tercih ve egilimleri {izerine odaklanmaktadir. Z kusagmin is yasamina yeni
giriyor olmasi nedeniyle, bu kusakla ilgili yapilan arastirmalarin 6nctil nitelikte oldugu
soylenebilir. Mevcut calismalarda birbirine benzer ya da birbirini destekler nitelikte
sonucglara ulasilsa da, is yasaminda Z kusagmin giderek sayica fazlalasmasi, bu
kusagin zaman icinde is stireglerine entegre olmasi ve diger kusaklarla etkilesim
saglamasi degisimlere neden olabilir.

Bu nedenle, kesin olarak genellenemese de, tilkemizdeki isletmeler agisindan
degerlendirildiginde isveren markasimi olusturmak ya da giiclendirmek i¢in daha ¢ok
ekonomik ve fonksiyonel faydalar1 iceren bir deger onerisi olusturulmasmin faydal
olacag soylenebilir. Ozellikle {icret, is giivencesi, adil sistemler, yonetim ve gelisim
olanaklar1 tizerine odaklanan deger onerisinin potansiyel insan kaynagini isletmeye
cekecegi diistintilebilir. Ancak Z kusaginin isveren markas: algilar1 ve beklentileri
degisebileceginden, zaman icinde algisal degisikliklerin tespitine devam edilmelidir.
Bu baglamda degisimleri izleyerek sekillendirilecek isveren markasi, dogru
yeteneklerin isletmeye cekilmesine, dogru stireclerde konumlandirilmasina, sonucta
daha etkin ve verimli isletmelerin ortaya ¢ikmasina katki saglayacaktir.

Z kusagina odaklanarak yapilan c¢alismalar, isletmelerin Z kusagnin
beklentilerini ve farkliliklarimi takip etmesi, isveren markas: olusturma ve yonetme
stirecine katki saglamasi agisindan ©nemlidir. Ancak bu arastirmanin kisitlar:
bulunmaktadrr. Ik kisit arastirmanin sadece Izmir Demokrasi Universitesi Insan
Kaynaklar1 Yonetimi Bolimii 6grencilerine yonelik olarak yapilmasidir. Tkincisi kisit
ise elde edilen sonuglarin katilimcilara gore degisiklik gostermesi nedeniyle
genellenememesidir. Ayrica arastirma belli bir zaman diliminde yapilmistir ve bu
zaman dilimindeki gorisleri yansitmaktadir. Farkli zaman dilimlerinde aym
orneklemin gortslerinde degisiklikler olabilir. ~ Arastirmanin kapsaminin farkl
tiniversitelerde/boltimlerde/siniflarda egitim goren dgrencilerin de dahil edilerek
genisletilmesi, farkli zaman dilimlerine yayilmasi ve ayni ¢calismanin ayni drnekleme
farkl yillarda tekrarlanmasi planlanmaktadir.
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