
 
 
 
 
 

LG RKETLER NDE ÇALI ANLARIN DE EN VASIF 
PROF  ve UNILEVER (TÜRK YE) ÖRNE  

 
Halil ZA M  

 
ÖZET 

Son y llarda, çal anlar n sahip oldu u vas flardan, bilgi ve 
birikimden azami ölçüde de er üretmeyi bilmek, irketler için temel bir 
kabiliyet olarak görülmektedir. Bilgi irketleri, bu temel kabiliyete sahip 
olan irketler olarak ifade edilmektedir. Bu çal mada, bilgi irketlerinin 
tan  ve belirleyici özelliklerine yönelik olarak kavramsal bir çerçeve 
çizilmektedir. Daha sonra söz konusu irketlerde çal anlar n vas f 
profillerinin nas l de ti i anlat lmaktad r. Son olarak bir vaka 
çal mas yla, uluslararas  bir kurulu tan elde edilen veriler üzerine söz 
konusu irkette çal anlar n vas f durumu analiz edilmektedir.   

 

ABSTRACT  

In the recent years, to gather knowledge, skill and know-how of 
the employees’; to utilize it and convert it into value have been 
considered as a core competency for organizations. Hence, organizations 
with such competencies are defined as “knowledge organizations”. In 
this study, a conceptual framework of the definition and main 
characteristics of these organizations have been constructed. Moreover, 
the changing skill profile of the workers has been evaluated. Lastly, the 
findings of a case study about the skill profile of an international 
company have been analyzed.  
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1.  

Toplumlar n sanayi toplumundan bilgi toplumuna geçi  sürecine 
paralel olarak organizasyonlar n yap nda da son derece köklü 
de imler meydana gelmektedir. Teknolojik geli melerin ba  çekti i 
bu dönü üm sürecinin merkezinde bilgi ve bilginin üretim sürecine 
katt  ilave de er yer almaktad r (OECD, 1998 ; Stewart, 2001, 25-36). 
Bu yönüyle bilgi, bilginin i lenmesi ve uygulanmas , farkl  biçimlerde 
toplumlar  ve kurulu lar ekillendiren, i in niteli ini ve mesleki 
yap lar  de tiren, e itimden ileti ime, sa k sisteminden sosyal 
yard m kurumlar na kadar ekonomik ve sosyal hayat n tüm unsurlar  
etkileyen ve her çe it ekonomik faaliyeti dönü türme potansiyeline 
sahip temel bir kaynak olarak ele al nmaktad r (Parlak-Y ld m, 2003, 
56-61). Bu sebeple bilgiye dayal  üretim ve bilgi yo un faaliyetlerdeki 
geli me, toplumlar n kalk nmas nda stratejik bir rol oynarken, 

letmelerin ba ar  olabilmeleri ve küresel rekabet ortam nda ayakta 
kalabilmeleri de ancak daha fazla bilgi üretmelerine ve eldeki bilgiyi 
daha etkili biçimde kullanmalar na ba  olmaktad r (Skryme, 1999, 11-
20 ; Hope-Hope, 1997, 25-35). 

Günümüzde bilginin refah üretme ve mukayeseli rekabet 
üstünlü ü kazanmadaki önemi hemen herkesçe kabul edilmektedir. 
Bilgi kaynaklar ndan maksimum de eri elde etmek organizasyonlar 
aç ndan temel ve stratejik bir kabiliyet olarak görülmektedir. Bu 
sebeple i letmelerin bilgi-merkezli olarak yeniden organize olmas  
zorunlu hale gelmi tir (Xing, 2006, 119-130). Günümüzde –özellikle 
uluslar aras - irketlerin büyük bölümü kendilerini bilgi-yo un olarak 
tan mlarken, söz konusu radikal de im yaln zca üretim yap  ve i  
süreçleriyle s rl  kalmay p yönetim ve organizasyon modelinin bütünü 
üzerinde kal  tesirler b rakmaktad r (Malhotra, 2000, ; Tiwana, 2003, 5-
8) 

Bu çal man n temel amac  konuyla ilgili bir kavramsal çerçeve 
çizerek bunu uygulamadan bir örnekle desteklemektir. Bu amaç 
do rultusunda ilk olarak olarak bilgi irketi kavram  ile ilgili bir teorik 
arkaplan sunulmaktad r. Ard ndan bilgi irketinin belirleyici özellikleri 
üzerinde durulmakta ve söz konusu irketlerde çal anlar n de en 
vas f profiliyle ilgili olarak çe itli yakla mlar ele al nmaktad r. Daha 
sonra söz konusu teorik yakla mlar  desteklemek amac yla bir saha 
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çal mas na yer verilmektedir. Bu kapsamda kendisini “bilgi irketi” 
olarak tan mlayan uluslararas  bir kurulu ta çal anlar n vas f profili 
üzerine “vaka çal mas ” yöntemiyle bir inceleme yap lmaktad r. Vaka 
çal mas ndan elde edilen sonuçlara bakarak, bunlardan genel 
hükümlerin ç kar lmas  mümkün de ilse de, uygulamaya yönelik bu tür 
çal malar n konuyla ilgili ayd nlat  bilgiler sunmas  ve özgün 
yorumlara imkan tan mas  bak ndan önemli oldu u 
dü ünülmektedir.  

 

2. Bilgi irketi Kavram  

“Bilgi irketi” kavram , belirli bir irket veya bir organizasyon 
modelinden ziyade, bir zihniyet de imini ve yönetim ve organizasyon 
aç ndan yeni bir anlay  ifade etmektedir. Bilgi irketi k saca 
"entelektüel sermayesini kullanarak de er üreten irketler" olarak 
tan mlanmaktad r. Uzmanlar bilgi irketi olabilmek için kurum 
kültürünün önemini vurgulayarak ortak bir vizyon, payla lan de erler, 
bilgi üretmeye ve geli tirmeye uygun bir organizasyon yap n 
gereklili ine dikkat çekmektedir. Bilgi irketleri, öncelikle bilginin ve bu 
bilgiyi üreten entelektüel sermayenin önemini kavramal r. Buna ba  
olarak söz konusu irketler, mevcut entelektüel sermayelerini do ru 
biçimde tan mlamal  ve ondan azami derecede istifade etmenin yollar  
ara rmal r. Ayr ca bilgi irketleri ileti im imkânlar  en etkili 
biçimde kullanarak irket çal anlar , mü terilerini, tedarikçilerini, 
hatta rakiplerini de içine alan yayg n bir bilgi ebekesi olu turmal  ve 
gelece e yönelik olarak de er üretmeye çal mal r (Cowey, 1999, 106-
108) 

Baz  ara rmac lara göre, bilgi irketleri di er irketlerden; i lem 
yapt klar  enformasyon miktar , fizikî varl klar n enformasyon ve bilgi 
varl klar na oran  ve organizasyon ekline bak larak ay rt 
edilebilmektedir. Buna göre, ilk olarak bilgi irketlerinin i lem yapt  
enformasyon hacminde dikkat çekici bir art  olmaktad r. kinci olarak 
bilgi irketleri stoklar , depolar  ve di er fizikî varl klar  ikame etmek 
üzere enformasyonu kullanmakta ve böylece hem paradan hem de 
zamandan tasarruf etmektedir. Nihayet üçüncü ve son olarak bilgi 
irketlerinde, yukarda bahsedilen bilgi ak  kolayla racak, bilgi 

payla  ve üretimini destekleyecek bir organizasyon altyap  
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gerekmekte, ayn  zamanda yeni icatlara ve fikirlere de er veren bir 
kurum kültürüne ihtiyaç duyulmaktad r (Stewart, 1999, 19-27).  

Öte yandan, bilgi irketi kavram  daha geni  bir bak  aç yla ele 
alarak günümüzde irketlerin tamam n bir ölçüde bilgi irketi olarak 
de erlendirilebilece ini ifade eden yazarlar da vard r. Buna göre, –
hizmet, enformasyon sektörü gibi bilgi yo un sektörlerin yan nda imalat 
sanayii gibi geleneksel sektörlerde de- temel üretim kayna  “bilgi” olan 
irketler bilgi irketleridir ve bilgi irketleri bilgiye dayal  üç temel 

varl  kullanabilme kapasitesine göre di erlerinden ayr rlar. Bunlar ; 
entelektüel (insan) sermaye çal anlar n sahip olduklar  vas f, bilgi 
birikiminin tamam  , yap sal sermaye –teknolojik ve örgütsel altyap  , 
ili kiler sermayesi –ortaklar, tedarikçiler, mü teriler, akademik ve politik 
çevreler vs.  dir. Temel hammaddesi bilgi ve enformasyon olan bilgi 
irketlerinin en önemli amaçlar ndan biri, eldeki bilginin daha da 

zenginle tirilerek azami mü teri memnuniyetini sa layacak biçimde 
kullan lmas r (Dawson, 2000, 321-322). 

   

3. Bilgi irketinin Belirleyici Özellikleri 

Günümüzde bir çok irket, kendisini geli en teknolojiler ve 
de en piyasa artlar na en kolay biçimde adapte edecek bir 
organizasyon yap  ve yönetim biçimini olu turmaya çal maktad r 
(Augier-Knudser, 2004, 6-20). Bu konudaki aray lar devam ederken, 
kendisini bilgi irketi olarak tan mlayan irketler içinde çok ba ar  
örnekler oldu u gibi ba ar z örneklerin oldu u da göz ard  edilemez. 
Bu bak mdan, bilgi irketinin özellikleri ile ilgili belirli bir ablon model 
ortaya koymak mümkün de ildir. Buna mukabil, yeni ekonomiye ve 
de en artlara ba ar yla uyum sa lam  ve küresel rekabette öne ç kan 
bilgi irketlerinin ortak özelliklerini ve de erlerini ana hatlar yla 
belirlemek mümkündür (Siegel, 1999, 11-26).  

Bu anlamda mü teri taleplerine h zl  cevap verebilme, esneklik, 
kolayca yeni pazarlara aç labilme becerisi, süratle yeni ürün geli tirme 
ve yeni teknolojilere hakim olmak bilgi irketlerinin ba ca özellikleri 
aras nda yer almaktad r (Narasimha, 2001, 221-222). Bir di er ifade ile 
piyasalar n belirsizle ti i, teknolojinin süratle de ti i, ürün dönü üm 
süresinin k sald  küresel rekabet ortam nda ba ar  olmay  beceren 
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letmeler, ancak istikrarl  biçimde yeni bilgi üreten, bu bilgiyi 
kurulu un her yerine geni  ölçüde yayan ve yeni teknolojilerde ve 
ürünlerde h zla kullanan i letmeler olacakt r. Bu bak mdan sürekli 
yenilik aray  bilgi irketinin temel felsefesini olu turmaktad r (Foos-
Schum-Rothenberg, 2006, 6-18). 

Bilgi irketleri aç ndan belirli bir organizasyon modeli 
öngörülmemekle birlikte, genel anlamda komuta ve kontrole dayal , kat  
ve geleneksel bir hiyerar ik organizasyon modeli yerine, enformasyona 
dayal , daha esnek, adem-i merkezi  ve bilgi uzmanlar ndan olu an -
bilgi i çileri- yeni bir organizasyon modeli tercih edilmektedir. Söz 
konusu organizasyon modelinde yönetim kademelerinin azald , buna 
mukabil uzmanl n ön plana ç kt , özellikle enformasyon 
üretiminde  sorumlulu un tüm çal anlarca payla ld  ve bireysel 
çal madan çok ekip çal mas n önem kazand  görülmektedir 
(Drucker, 1999, 11-27).  

 

4. Bilgi irketlerinde Çal anlar n De en Vas f Profili 

Öncelikle, bilgi irketinin ba ar n büyük ölçüde çal anlar n 
verimlili ine ve performans na ba  oldu unu belirtmek gerekir 
(DiGiovanni, 2004, 10-12). Bu da çal anlar n fikri gücü kadar gönül 
gücünü de devreye sokmakla mümkündür (Mellander, 2001, 165). 
Geleneksel irket anlay nda i çi irkete hizmet ederken, bilgi irketi 
anlay nda irket i çisinin hizmetinde olmal r. irketin i çinin 
hizmetinde olmas  demek, irket yönetiminin çal rd  i çilere olan 
bak  aç  de tirerek, kendi sahas nda uzman olan bilgi i çilerinin 
verimli bir ekilde çal abilmeleri için gerekli tüm artlar  ve imkanlar  
sa lamas , onlara en iyi ki isel geli im ve kariyer imkanlar  sunmas  ve 
yapt klar  i i en iyi biçimde yapmalar  için onlar  motive etmesi ve 
cesaretlendirmesidir (Drucker, 2002, 12). 

Bilgi irketinde çal anlar n bir ba ka özelli i, çal ma artlar  ve 
biçimi bak ndan geleneksel irketlerdeki çal anlara oranla daha 
esnek olmalar r (Donnely, 2006, 78-97). Söz konusu çal anlar n büyük 
bölümü özerk çal ma gruplar nda kendi çal ma artlar  ve biçimini 
kendileri belirlemekte ve özellikle uzmanl k konular yla ilgili olarak 
karar alma noktas nda büyük ölçüde özgür b rak lmaktad rlar. Özellikle 
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katma de eri yüksek, güçlendirilmi  çal anlar n insiyatif sahibi olmalar  
ve kar la klar  problemleri mümkün oldu unca üstlerine götürmeden, 
yerinde çözmeleri beklenmektedir (Biggs-Swailes, 2006, 130-143). 

Bilgi irketlerinde çal anlar n, organizasyonun bilgi üretim 
sürecine daha fazla de er katabilmeleri için e itim seviyesi yüksek, iyi 
donan ml , ö renme iste i, problem çözme kabiliyeti, üretkenlik ve zeka 
gibi niteliklere sahip olmalar  gerekmektedir (Collins, 1997, 41-42 ; 
Saravanamuthu, 2004, 587).  

yi seviyede bilgisayar kullanmay  bilme, yaz m, temel e itim –
matematik, okuma ve yazma becerileri  en az bir yabanc  dil, çe itli 
idari bilgiler –analitik dü ünme, problem çözme, güzel konu ma ve 
anlama vs. , liderlik, tak m çal mas na yatk nl k, yeni fikirler 
üretebilme kabiliyeti, uyum kabiliyeti, farkl  uzmanl klara birarada 
sahip olma ve mesle ine göre de en teknik bilgiler, bilgi irketlerinde 
çal anlardan beklenen vas flar n ba nda gelmektedir. Bunun ötesinde, 
söz konusu i çilerden istenilen di er bir vas f ise, de ime aç k olmak 
ve “ö renmeyi ö renmektir”. Zira, süratle de en teknolojik geli meler 
kar nda elde edilen bilgi ve becerilerin k sa sürede eskidi i ve 
geçerlili ini kaybetti i görülmekte, bundan dolay  çal anlar n 
kendilerini sürekli olarak yenilemesi gerekmektedir (Gordon 1997, 4 ; 
Smith-Rupp, 2003, 107-124). Günümüzde çok bilmekten daha önemlisi 
ki inin kendini güncelleyebilmesidir. Bunun do al bir sonucu olarak, 

renme ve ki isel geli im ömür boyu süren bir faaliyet, bir hayat 
felsefesi, hatta bir ya am biçimi haline gelmektedir (Zaim, 2006, 609-
618).  

 

5. Unilever Türkiye Üzerine Bir Vaka Çal mas  

Vaka çal mas nda Unilever Türkiye firmas n seçilmesi tesadüfi 
de ildir. Öncelikle firman n kendisini “bilgi irketi” veya “bilgi yo un 
irket” olarak tan mlamas  dikkate al nm r. Ayr ca, Unilever 

firmas n dünyaca ünlü bir uluslararas  kurulu  olmas  ve buna ba  
olarak kurumsal alt yap n da oldukça güçlü olmas  firma seçiminde 
önemli bir rol oynam r. Ara rmada Unilever firmas n seçilmesinin 
bir ba ka sebebi, firmayla yap lan ön görü melerde (bu ön görü meler 
bir çok firma ile yap lm r) firma yetkililerinin bili im vas flar na 
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büyük önem verdi ini ifade etmesidir. Nihayet, firma seçimindeki son 
faktör de, firma yetkililerinin söz konusu ara rma için izin vermesidir. 
Bu durum da firman n hem kendine olan güvenini, hem de bilimsel 
çal malara verdi i de eri ortaya koymas  bak ndan dikkat çekicidir.  

5.1. Firma Hakk nda Genel Bilgiler  

Kendisini “bilgi irketi” olarak tan mlayan Unilever firmas , üç 
yüzy  a an geçmi i ile uluslararas  üne sahip bir kurulu tur. Yüzden 
fazla ülkede faaliyet gösteren Unilever’in ürünlerini, hergün 150’nin 
üzerinde ülkede yakla k 150 milyon ki i sat n almaktad r. Dünyada 
yakla k 184.000 ki iye i  imkan  sa layan firma, misyonunu “hayata 
canl k kazand rmak” olarak aç klarken, amac  da “ürünlerimizi alan 
herkesin hayattan daha fazla keyif almas  sa lamak” eklinde ifade 
etmektedir.   

Küresel pazarlarda etkinli ini ve pay  sürekli artt ran Unilever 
firmas , Türkiye pazar na 1952 y nda girmi tir. Üretim yapt  
kategorilerde her zaman yenilikçi bir çizgi izlemeyi hedefleyen Unilever, 

da, dondurma, ev bak m, ki isel bak m ve profesyonel g da 
sektörlerinde faaliyet göstermektedir. Ülkemizde Omo, Rinso, 
Domestos, Yumo , Cif, Elidor, Dove, Clear, Rexona, Lux, Axe, Suave ve 
Signal markalar  alt nda ev ve ki isel bak m ürünleri üretim ve 
pazarlamas  sürdüren Unilever, Türk g da ve dondurma sektörlerinde 
Sana, Rama, Becel, Knorr, Komili, Lipton ve Algida markalar  alt nda, 
margarinden haz r çorbaya, zeytinya ndan çaya ve dondurmaya kadar 
çok geni  bir ürün portföyü ile hizmet vermektedir 
(www.unilever.com.tr) 

5.2. Metodoloji 

Vaka çal mas n temel amac , Unilever gibi kendisini bilgi irketi 
olarak tan mlayan dünyaca ünlü bir firmada çal anlar n vas f profilinin 
bir resmini çekmek, özellikle yeni teknolojiler ve bili im konusundaki 
durumlar  ve yetkinliklerini ortaya koymakt r. Bu bak mdan 
çal mada özellikle iki husus üzerinde durulmaktad r. Bunlar ; 
çal anlar n genel vas f seviyesi ve bili im vas flar  konusundaki 
durumlar r. Çal anlar n genel vas f seviyesi dört faktörde ele 
al nmaktad r. Bu dört faktör ; e itim durumu, tecrübesi, mesleki bilgisi 
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ve yabanc  dilidir. Di er yandan, ara rmada  bili im vas flar  di erine 
oranla daha geni  bir perspektifte ve daha detayl  biçimde ele al nm r.   

Ara rmada kullan lan veriler “yerinde gözlem” ve “anket” 
yöntemiyle toplanm r. Anket sorular  yazar taraf ndan geni  bir 
literatür taramas  neticesinde haz rlanm  olup, daha sonra konunun 
uzmanlar  ile yap lan görü meler ve ayn  firmada gerçekle tirilen pilot 
uygulama ile son eklini alm r.  

Toplanan veriler, Unilever Türkiye firmas nda müdür, orta 
kademe yöneticileri, bölüm efleri, tak m liderleri, uzmanlar ve di er 
çal anlardan olu an toplam 60 ki iden elde edilmi tir. Ankete 
kat lanlar n %35’i çe itli seviyelerde yönetici pozisyonunda 
çal anlardan %65’i de di er çal anlardan olu maktad r.  

Çal mada kar la lan k tlar n ba nda, anket yap lacak 
personelin seçimi gelmektedir. Özel kurulu lardan veri toplaman n 
güçlü ü dikkate al nd nda 60 ki iden olu an gözlem say  yeterli 
görülmü tür. Ancak, söz konusu personelin seçiminde yöneticilerin 
uygun buldu u,  vakti müsait olan ve ula lmas  kolay olan personel 
seçilmi tir. Çal man n di er bir k  da yaln zca bir firman n seçilmi  
olmas r. Dolay yla, elde edilecek sonuçlar n yaln zca Unilever 
Türkiye firmas  için geçerli oldu u ve bu sonuçlardan genel hükümlerin 

kar lamayaca  dikkate al nmal r. Bu bak mdan ileriki çal malarda 
ayn  konuyla ilgili di er firmalardan veriler toplan p mukayeseli 
sonuçlar n ortaya konulmas  dü ünülmektedir. 

5.3. Analiz 

Daha önce de belirtildi i gibi toplanan veriler iki ba k alt nda 
analiz edilecektir. Bunlar : çal anlar n genel vas f durumu ve bili im 
vas flar r. 

5.3.1. Çal anlar n Genel Vas f Durumunun Analizi 

Çal anlar n vas f durumu ele al nd nda hiç üphesiz ilk olarak 
itim durumuna bak lmas  gerekmektedir. Unilever firmas nda 

çal anlar n e itim durumu incelendi inde ankete kat lan çal anlar n 
itim durumunun oldukça yüksek oldu u görülmektedir. üphesiz 

bunda daha ziyade beyaz yakal  çal anlar n ankete dahil edilmesinin de 
rolü göz ard  edilemez. Buna mukabil, çal anlar n okul d ndaki 
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itimleri ve mesleki e itimleri de göz önüne al nd nda, firman n 
itime gerçekten büyük önem verdi i görülmektedir.  

Ankete kat lan çal anlar n %81,7’si üniversite mezunu, %13,3’ü 
yüksek lisans veya doktora mezunudur. Ankete kat lanlar n yaln zca 
%5’i yüksek okul veya lise mezunudur. Ayr ca, görü ülen çal anlar n 
büyük bölümü okul d nda da çe itli e itim programlar na 
kat ld klar  ifade etmi lerdir. Buna göre, ankete kat lan çal anlar n 
%70’i okul d nda en az bir e itim program  tamamlad klar  ifade 
ederken, %11,7’si en az iki, %30’u da en az üç e itim program  
tamamlad klar  belirtmi tir. Görü ü al nanlar n %21,7’si okul d nda 
her hangi bir e itim almad klar  ifade ederken, %8,3’ü de okul d nda 

itim programlar na ba lad klar  ancak tamamlamad klar  ileri 
sürmü tür. Di er yandan, çal anlar n büyük ço unlu u ald klar  

itimin kendileri için yeterli oldu unu dü ünmektedir. Ara rmada 
çal anlara, ald klar  e itimin i  hayat nda kendilerine yeterli olup 
olmad  soruldu unda, ankete kat lanlar n %68,3’ü bu soruya evet veya 
kesinlikle evet cevab  verirken %21,7’si çekimser kalm  %10’u ise 
hay r veya kesinlikle hay r cevab  vermi tir.  

Ara rma sonuçlar na göre, Unilever firmas n mesleki e itim 
konusuna da büyük önem verdi i görülmektedir. Nitekim, ankete 
kat lanlar n %73’ü i e ba lad ktan sonra mesleki e itim ald klar  ifade 
etmi tir. Ayr ca, görü ü al nan çal anlar n %80’i söz konusu mesleki 

itimin yeterli oldu unu söylerken, yaln zca %8,4’ü firman n vermi  
oldu u mesleki e itimin yetersiz oldu unu ifade etmi tir.  

Ara rmada, görü ü al nan çal anlar n mesleki aç dan çok 
tecrübeli ve k demli olmad klar  görülmektedir. Ankette önce çal anlara 
Unilever’de kaç y ld r çal klar  sorulmu tur. Buna göre ankete 
kat lanlar n %83,3’ü 5 y ldan k sa bir süredir bu kurulu ta görev 
yaparken yaln zca %1’i 10 y ldan uzun bir süredir söz konusu kurulu ta 
görev yapt  ifade etmi tir. Öte yandan Unilever’de i e ba lamadan 
önceki mesleki tecrübeleri soruldu unda ankete kat lanlar n %26,7’si 
daha önce hiçbir kurulu ta görev almad  belirtmi , %21,7’si daha 
önce bir y ldan k sa bir süre, %45’i de daha önce be  y ldan k sa bir süre 

 tecrübesine sahip oldu unu belirtmi tir. Buna göre ankete kat lanlar n 
%93,3’ünün Unilever’de i e ba lamadan önceki mesleki tecrübesinin 5 

 a mad  görülmektedir.  
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Unilever’de çal anlar n yabanc  dil konusunda oldukça nitelikli 
oldu u söylenebilir. Nitekim, görü ü al nan çal anlar n %80’i en az bir 
yabanc  dili iyi seviyede kullanabildiklerini ifade ederken, %46,6’s  ise 
birden fazla yabanc  dili iyi seviyede bildiklerini ifade etmi tir. üphesiz 
Unilever’in bir uluslar aras  kurulu  oldu u dikkate al nd nda, yabanc  
dil  konusunda  böylesine  bir  sonucun  ç kmas  hiç  de  rt  de ildir.  
Zira, ankete kat lan çal anlar n %93,3’ü mesleki alanda yabanc  dil 
kullanma ihtiyac  önemli ölçüde hissettiklerini belirtmi tir.  

5.3.2. Çal anlar n Bili im Vas flar n Analizi 

Unilever’de çal anlar n bili im vas flar  analiz ederken, 
öncelikle çal anlar n bili im vas flar na kar  olan genel tutumu ve 
yakla  ara lm r. Daha sonra genel anlamda bili im vas flar  
konusundaki durumlar  incelenmi tir. Üçüncü olarak, daha özel ve 
uzmanl k gerektiren bili im vas flar na sahip olup olmad klar  
ara lm r. Nihayet son olarak da, Unilever firmas n bili im alt 
yap  ve bu konuda çal anlara verdi i destek ölçülmü tür.  

Ara rmada ilk olarak çal anlar n bili im vas flar na yatk nl klar  
ve i lerinde bilgisayar kullanma ihtiyac  ara lm r. Ortaya ç kan 
tabloda, Unilever’de çal anlar n bili im vas flar  gerçekten oldukça 
önemsedikleri görülmektedir. Nitekim görü ü al nan çal anlar n 
tamam  i lerinde bilgisayar kullanman n büyük bir ihtiyaç oldu unu 
ifade ederken, %96,7’si de bili im vas flar n önemine inand klar  
belirtmi tir. Benzer ekilde, görü ü al nan çal anlar n neredeyse 
tamam na yak  (%98,3) i leriyle ilgili olarak bilgisayar kullanmak 
durumunda olduklar  ifade etmi tir.  

Çal anlara i leriyle ilgili hangi s kl kta bilgisayar kulland klar  
soruldu unda, ankete kat lanlar n %93,3’ü bu soruda “her gün” 
seçene ini i aretlemi , %5’i de “haftada birkaç kere” seçene ini tercih 
etmi tir. Di er yandan, çal anlara i  d nda hangi s kl kla bilgisayar 
kulland klar  sorulmu tur. Görü ü al nan çal anlar n %66,7’si i  d nda 
da sürekli olarak bilgisayar kulland  ifade ederken, %11,7’si “sürekli 
olmasa da oldukça s k”, %16,7’si de “ihtiyac m oldukça” bilgisayar 
kullan m cevab  vermi tir.  
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Ayr ca, ankete kat lan çal anlar n %95’i mesleki aç dan bilgisayar 
kullanman n gerekli oldu unu belirtirken %98,3’ü de ki isel geli imleri 
aç ndan bilgisayar kullanman n önemine i aret etmi tir.  

Ara rma sonuçlar na göre, çal anlar n ço unlu u bilgisayar 
kullanmay  bildiklerini öne sürmü tür. Bu durumu rakamlarla ifade 
etmek gerekirse, çal anlar n %89,8’i bilgisayar kullanmay  genel olarak 
bildiklerini ifade etmi tir. Bilgisayar kullanmay  bilmeyenlerin oran  ise, 
görü ü al nanlar n yaln zca %3,4’lük kesimidir. Ofis programlar  
(Word, Excel, Powerpoint vs.) kullanmay  iyi veya çok iyi seviyede 
bildi ini söyleyen çal anlar n oran  %78’dir. Ankete kat lanlar n 
yaln zca %1,7’si Ofis kullanmay  hiç bilmedi ini, %5,1’i de az bildi ini 
ifade etmi tir. Di er yandan, çal anlar n büyük bir ço unlu u (%93,2) 
interneti çok s k veya sürekli biçimde kulland  ifade ederken, %1,7’si 
internet kullanmay  bilmedi ini veya internete nadiren girdi ini ifade 
etmi tir.   

Ara rmada, çal anlar n daha spesifik olarak uzmanl k gerektiren 
bili im vas flar  konusundaki durumlar  soruldu unda da oldukça 

rt  cevaplar al nm r. Bu sonuçlara göre, çal anlar n uzmanl k 
gerektiren bili im vas flar  konusunda da kendilerini yeterli gördükleri 
görülmektedir. Ankete kat lan çal anlar n %91,7’si meslekleri ile ilgili 
yaz m programlar  iyi veya çok iyi seviyede kullanabildiklerini ifade 
ederken, %80’i bilgisayarda grafik ve tasar m yapmay  bildi ini 
söylemi tir. Çal man n oldukça dikkat çeken sonuçlar ndan biri de 
görü ü al nan çal anlar n büyük bölümünün bilgisayar programlamay  
bilmesidir. Bu durum çal anlar n bili im vas flar  konusunda ileri 
seviyede uzmanl k bilgisine sahip oldu unu ortaya koymaktad r. 
Nitekim görü ü al nan çal anlar n %80’i bilgisayar programlamay  
bildi ini ifade ederken %73,3’ü de en az bir bilgisayar programlama 
dilini bildi ini belirtmi tir. 

Ara rman n bir di er safhas nda, çal anlardan Unilever 
firmas n bili im alt yap  de erlendirmesi istenmi tir. Öncelikle, 
görü ü al nan çal anlar n %90’  Unilever firmas  “bilgi yo un” bir 
firma olarak tan mlamaktad r. Bu durum, irketin kendisini “bilgi 
irketi” olarak tan mlamas yla da örtü mektedir. kinci olarak, 

çal anlara, irketin sa lad  internet eri im imkan  sorulmu tur. 
Ankete kat lanlar n %93,3’ü irketin sa lad  internet eri imini yeterli 
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bulmaktad r. Çal anlara dahili ntranet imkan n yeterlili i 
soruldu unda, %86,7’si bu soruya “evet” cevab  verirken %5’i “hay r” 
demi tir.  

Di er yandan, ankete kat lanlar n %86,7’sinin kurulu un mevcut 
veri tabanlar  konusunda bilgi sahibi oldu u görülmektedir. Ancak bu 
konuda görü ü al nan çal anlardan %8,3’ünün söz konusu veri 
taban n varl ndan haberdar olmad  belirtmesi rt  bir sonuç 
olarak de erlendirilebilir. Di er yandan, ankete kat lan çal anlar n 
büyük ço unlu u (%95) kurulu un bilgi depolamaya, saklamaya, 
dosyalamaya ve geli tirmeye yönelik bilgisayar imkanlar n yeterli 
düzeyde oldu unu ifade etmi tir. Ayr ca, ankete kat lanlar n tamam na 
yak  (%98,3) kurulu un web sitesini bilmektedir.  

Ara rmada son olarak, çal anlardan Unilever firmas n bili im 
vas flar yla ilgili politikalar  konusundaki görü leri al nm r. Ankete 
kat lanlar n %86,7’si kurulu un bilgisayar kullanma becerilerini te vik 
etti ini ifade ederken, %10’u bu konuda çekimser kalm , %3,4’ü de 
bilgisayar becerileri konusunda tatminkar bir te vik olmad  yönünde 
görü  bildirmi tir.  

Di er yandan, ankete kat lan çal anlar n %75’i ücret politikas nda 
bilgisayar becerilerinin dikkate al nd  dü ünürken, %11,7’si bu 
konuda çekimser kalmay  tercih etmekte, %16,6’s  ise uygulanan ücret 
politikalar nda bili im vas flar n pek fazla dikkate al nmad  
dü ünmektedir. Nihayet, çal anlar n bili im vas flar  geli tirmeye 
yönelik olarak e itim verilip verilmedi i soruldu unda, ankete 
kat lanlar n %75’i evet cevab  vermi , %13,3’ü çekimser kalm , 
%11,7’si ise hay r cevab  vermi tir.   

 

6. SONUÇ 

Bilgi irketlerinde çal anlar n vas f yap  ve düzeyi de irken, 
beklentilerinin de de ti i görülmektedir. Unilever Türkiye firmas  
örne inde bu durum aç k biçimde görülmektedir. Vaka çal mas nda ilk 
dikkat çeken husus, çal anlar n e itim seviyesinin yüksekli idir. Bu 
durum, firman n i e alma sürecinden itibaren e itimli i görenlerle 
çal may  tercih etti ini göstermektedir. Gerçekten de, bilgi irketleri 
çal anlar n vas f ve bilgisini de ere dönü türme konusunda 
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uzmanla irketlerdir. Unilever firmas  da genellikle yüksek e itimli 
ve nitelikli çal anlarla çal arak bu amac  gerçekle tirmek 
istemektedir.  

Ara rmada dikkat çeken ikinci husus, çal anlar n mesleki 
tecrübelerinin fazla olmamas r. Bu durum, firman n, daha önce i  
tecrübesi fazla olmayan genç i görenlerle çal may  tercih etti inin ve 
muhtemelen i gücü devrinin yüksek oldu unun ipuçlar  ortaya 
koymaktad r. Hiç üphesiz bu hükümleri daha net biçimde ortaya 
koyabilmek için imdikinden daha fazla ve detayl  veriye ihtiyaç 
duyulmaktad r. Di er yandan, çal anlar n yabanc  dil konusunda 
oldukça iyi durumda olmalar , firman n bir uluslararas  kurulu  
olmas yla aç klanabilir.  

Unilever firmas n kanaatimizce en dikkat çekici özelliklerinden 
birisi bili im vas flar na verdi i önem ve çal anlar n bu konudaki 
yetkinli idir. Ara rma sonuçlar na göre, çal anlar n gerçekten de 
bili im vas flar  konusunda nitelikli oldu u görülmektedir. Çal anlar n 
bili im vas flar  konusunda nitelikli olu unda, i e al rken bu kritere 
dikkat edilmesinin yan  s ra, firma içinde verilen e itimlerin ve ücret 
politikalar  ba ta olmak üzere irket politikalar nda bili im vas flar n 
te vik edilmesinin de rolü oldu u dü ünülmektedir.  

Ara rma sonuçlar , konuyla ilgili uluslar aras  literatürle bir çok 
konuda örtü mektedir. Ancak, bu sonuçlar n esas önemli yan  söz 
konusu irketin Türkiye’de faaliyet göstermesidir. Bu bak mdan, 
çal madan elde edilen sonuçlar n özellikle ülkemizde faaliyet gösteren 
ve bilgi irketi olma yolunda çaba sarf eden firmalar ve konuyla ilgili 
ara rmac lar aç ndan incelemeye de er oldu u dü ünülmektedir.  
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