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Oz

Bu ¢alismanin temel amaci, Z kusagi is gorenlerinin kavramsal olarak isveren markasi
ifadesinden ne anladiklarim1 ve turizm sektdriinde uygulanan isveren markasi
faaliyetlerinden beklentilerini tespit etmektir. Calismada nitel arastirma yontemlerinden
yar1 yapilandirilmis goriisme tercih edilmistir. Gortisme formu, turizm sektoriinde staj
veya sezonluk olarak calisan Z kusaginda yer alan is gorenlere uygulanmistir. Z
kusaginda yer alan is gorenler ile goriismeler yiiz ylize ve cevrimigi ortamlarda
gerceklestirilmistir. Yapilan gortismelerde is gorenlere 7 soru yoneltilmistir. Goriismeler
sonucunda, elde edilen ifadelere icerik analizi uygulanmustir. Igerik analizi sonucunda
isveren markasi algisi, ekonomik beklenti, kariyer beklentisi, kurumsal itibar beklentisi,
calisma kosullar: beklentisi, sosyal beklenti ve deger beklentisi olmak iizere yedi tema
belirlenmistir. 7 tema altinda ise is gorenlerin isveren markas1 kapsaminda dikkat
ettikleri konular kodlar olarak belirlenmistir. Sonug olarak Z kusag is gorenlerinin
isveren markas1 hakkinda bilgili olduklar1 belirlenmistir. Ozellikle ekonomik sartlar ve
kariyer beklentilerinin daha ytiksek ve kapsamli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar kelimeler: igveren Markasi, Z Kusagi, i§ gorenler, Turizm, Beklenti
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Abstract

The main purpose of this study is to determine what the Z generation employees
conceptually understand from the term employer brand and their expectations from
employer brand activities implemented in tourism sector. In the study, semi-structured
interview, which is one of the qualitative research methods, was preferred. The
interview form was applied to the employees in the Z generation who work in the
accommodation sector as an internship or seasonally. The interviews with the employees
in the Z generation were carried out face-to-face and online. During the interviews, 7
questions were asked to the employees. As a result of the interviews, content analysis
was applied to the expressions obtained. As a result of the content analysis, seven themes
were determined as employer brand perception, economic expectation, career
expectation, corporate reputation expectation, working conditions expectation, social
expectation and value expectation. Under 7 themes, the issues that employees pay
attention to within the scope of employer brand are determined as codes. As a result of
the study, suggestions for employer branding practices were presented. As a result, it
has been determined that the Z generation employees are knowledgeable about the
employer brand. It has been concluded that especially the economic conditions and
career expectations are higher and more comprehensive.

Key words: Employer Brand, Z Generation, Employees, Tourism, Expectation

Giris

Kusaklar arasi farkliliklardan dolay1 sosyal yasami meydana getiren alanlara ve
unsurlara yonelik bakis agis1 zaman icerisinde degisiklik gostermektedir. S6z konusu
degisiklikler, insanlarn bir duruma kars: sergiledikleri davraniglarini veya bir
durumdan beklentilerini de farklilastirmaktadir. Bu farkhiliklarin meydana geldigi
donemlerde, birtakim anlasmazliklar olsa bile yasanilan degisiklikler kabul
gormektedir. Bu siiregte, ayn1 zamanda insanlari motive ederek tatmin olmalarini
saglayan gereksinimlerde de bir degisim yasanmaktadir. Bu degisimler sadece insanlar
acgisindan degil ayn1 zamanda isletmeler i¢inde 6nemlilik tasimaktadir.

Sosyal yasamda yasanilan degisimlerin benzer bir siireci is diinyasinda
gerceklesmektedir. Glintimiizde isletmeler artitk Z kusaginda yer alan is gorenleri
isttihdam etmekte olup ilerleyen zamanlarda Z kusagiin is goren profili olarak
isletmelerde daha baskin olacag bilinmektedir (Schroth, 2019: 2). Z kusaginda yer alan
is gorenlerin farkli 6zellikleri, davranis kaliplari, becerileri ve istekleri vardir (Giirsoy
vd., 2013: 42). Omegin; Y kusagindaki bir is goren igin 6nemli olan bir unsur Z kusaginda
yer alan bir is goren i¢in ayni sekilde bir onem yaratmamaktadir (Parvin, 2021: 131). Bu
nedenle, isletmelerin z kusaginda yer alan is gorenlerin davramislarini ve isteklerini
anlamalar1 6nemlidir (Briganti ve Samson, 2019: 263). Pauli vd. (2021) diger kusaklar ile
kiyaslandiginda Z kusagiin onemsedikleri degerlerin farkli olmas: nedeniyle, isletme
icerisinde Z kusagimin beklentilerinin ve onceliklerinin anlagilmasmin gerekliligine
dikkat ¢ekmektedir. Agarwal ve Pratiksinh’de (2018) Z kusaginin isteklerine gore
isletmelerin bir uyum igerisinde faaliyette bulunmasmna vurgu yapmaktadir. Bunu
gerceklestirmek icin igletmelerin isveren markas: kapsaminda Z kusagina gore farkh

446



YASAR, E., TUR, E. ve OZTURK, 1. (2022). Isveren Markasi Beklentisi Kapsaminda Z Kusagini Anlamak.
Safran Kiiltiir ve Turizm Arastirmalari Dergisi, 5(3): 445-464.

icerikler olusturmas: gerekmektedir ¢iinkii isveren markasi, is gorenlerin isletmeye karsi
algisini belirlemekte ve isletmeyi tercih edilen bir konuma getirmektedir (Sekiguchi,
2004: 125). Isveren markasinin ayni zamanda isveren imajini ve itibarmi da gelistirmesi,
is gorenlerin isletmeyi degerlendirmesinde etkili olmaktadir.

Z kusaginda yer alan is gorenler, kendi 6zellikleri ile uyumlu ¢alisma yeri olarak isveren
marka degeri gelismis isletmelere egilim gostermektedirler (Yasar ve Demir, 2021: 183).
Bu durumun olusmasinda temel sebep, Z kusaginin kendilerine art1 deger katabilecek
bir isletme arayisidir. Bu noktada ise isveren markasi ¢alismalarinda 6n plana ¢ikan
isletmeler avantajli bir konum elde etmektedir (Goh ve Okumus, 2020: 22). Ciinkii bu
isletmeler sadece miisteriler acgisindan degil ayn1 zamanda is gorenler agisindan da
tercih edilen bir isletme olmaktadirlar (Demir ve Tiir, 2019: 53). Bu nedenle Z kusaginin
beklentilerine uygun bir isveren markasina sahip olmak ve bu konuda calismalara
devam etmek bir zorunluluk olusturmaktadir. Benzer bir zorunluluk turizm sektoriinde
bir hizmet sunumu gergeklestiren otel isletmeleri i¢in de gegerli olmaktadir. Miisterilerle
iletisimin daha sik bir sekilde gerceklestigi ve miisteri memnuniyetinin 6nemli oldugu
otel isletmelerinde, deger yaratabilecek nitelikli is gorenlere sahip olmak igin igveren
markasi calismasi bir gereksinimdir. Isveren markasi ile birlikte otel isletmeleri, is
gorenleri daha iyi anlayabilir ve isteklerini karsilayabilir. Ozellikle, Z kusaginda yer alan
is gorenlerin otel isletmelerinde istihdam edilmelerinin yogunluk kazanmas: nedeniyle,
isveren markasi kapsaminda Z kusagmi anlamaya yonelmek bir stratejik hamle
olmaktadir. Cilinkii Z kusaginda yer alan is gorenler, isveren markasinda belirli bir imaja
ve itibara sahip otel isletmelerini tercih etmektedir (Nadda vd., 2017: 220).

Z kusagmin bir isletmeyi calismak igin tercih etmesinde etkili olan unsurlarin
belirlenmesi konusunda gesitli arastirmalar gergeklestirildigi goriilmektedir. Bu
arastirmalar ile Z kusaginin tercihlerini etkileyen farkli calisma degerleri belirlenmistir.
Bu degerler, kariyer ve gelisim unsurlar: (Titko vd., 2020; Sihombing, 2021; Latif ve Serbest,
2014; Aggarwal, 2015; Biiyiikuslu, 2017), sosyal unsurlar (Pauli vd., 2021; Walmsley vd.,
2021), ekonomik unsurlar (Korkmaz ve Cevik, 2014; Demir, 2011; Adler ve Ghiselli, 2015;
Wozniak, 2016; Bencsik ve Machova, 2016; Kizildag, 2019; Benraiss-Noailles ve Viot,
2020), deger verilmesi (Kirchmayer ve Fratricova, 2018; De Jesus, 2020; Bejtkovsky, 2016),
calisma kosullaridir (Uysal, 2019; Bencsik vd., 2016), isletme itibar1 (Goessling, 2017). Z
kusag: tizerine gergeklestirilen bu arastirmalarin cogunlugu egitim alaninda 6grencilere,
saglik ve bankacilik gibi hizmet sektorlerindeki Z kusag is gorenlerine yoneliktir.

Turizm alaninda, isveren markas: kapsaminda Z kusaginin oncelik verdigi ¢alisma
degerlerinin belirlenmesine yonelik arastirma sayisinin simirli oldugu goriilmektedir.
Yasar ve Demir (2021) isveren markas: uygulamasinda ozellikle kariyer ve gelisim,
ekonomik unsurlar ve galisma kosullarimin Z kusag: is gorenlerinin isyeri se¢imini
etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Goh ve Okumus (2020) benzer sekilde Z kusagma is
gorenlerine kariyer firsatlarinin, gesitli esneklige sahip ¢alisma kosullarinin saglanmasi
gerektigini belirtmektedir. Leung vd. (2021) Z kusag1 is gorenlerini isletmeye ¢ekebilmek
icin giiven duygusunun 6nemli olduguna deginmektedir. Otel isletmelerinde Z kusag:
is gorenlerine yonelik gerceklestirilen ¢calismalarin hem nicelik olarak az olmasi hem de
nitelik olarak isveren markasi dahilinde Z kusaginin beklentilerinin neler oldugunun
anlasilmasi konusunda smirli ¢alisma bulunmaktadir. Literatiirdeki bu bogluga katki
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sunmak ve farkli bir bakis acis1 ile degerlendirme firsati olusturmak {izere
gerceklestirilen bu arastirmanin temel amaci, Z kusag: is gorenlerinin kavramsal olarak
isveren markasi ifadesinden ne anladiklarini ve turizm sektoriinde uygulanan isveren
markasi faaliyetlerinden beklentilerini tespit etmektir.

Arastirma kapsaminda ilk olarak literatiir taramasi yapilarak konu ile ilgili kavramsal
yap1 sunulmustur. Daha sonra turizm sektoriinde ¢alisan Z kusag: is gorenleri ile yiiz
ylize bir sekilde yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler
icerik analizi ile incelenmistir. Arastirma sonucunda, Z kusaginin isveren markasi
beklenti algilar: tespit edilmis ve oneriler sunulmustur.

Isveren Markasi

Profesyonel is diinyasinda, yetenekli is gorenlere sahip olmak bir isletmenin rekabet
avantaji kazanmada temel faktor olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle bir¢ok
isletme, rekabet giicii elde edebilecek diizeyde bir yetenekli is goren grubunu
olusturmak igin gesitli stratejiler benimsemekte ve uygulamaktadir. Bu stratejilerden bir
tanesi ise isveren markasidir. Bu nedenle igveren markasi, artan rekabet avantaji
miicadelesi ile birlikte en yetenekli is gorenlerin ise alinmast ile ilgili bir organizasyon
stratejisi olarak goriilmektedir (Jonsen vd. 2019: 618). Ambler ve Barrow (1996)
kavramsal yapisini ilk kez insan kaynaklari yontemi alanina dahil ettikleri siiregte
isveren markasiny, isletme tarafindan bir araya getirilen ¢esitli faydalarin biitiinii olarak
nitelendirmektedir. Isveren markas: {izerine yapilan arastirmalarin artmasi ile birlikte
isveren markasmin farkli tanimlamalarinin yapildigr goriilmektedir. Isveren markas;
yiiksek kaliteli bir calisma deneyimi saglamak igin yapilan faaliyetler sonucu olusan
genel bir taninma (Martin vd., 2011: 3620), isletmenin is gorenlere cekici gelen 6zellikler
(Kucherov vd., 2012: 88), potansiyel is gorenleri isletmeye ¢ekmek ve mevcut ¢alisanlar
elde tutmak icin isletme tarafindan saglanan maddi ve manevi faydalar olarak
tanimlanabilmektedir (Tanwar ve Prasad, 2017: 391). Genel olarak bir degerlendirme
yapildiginda isveren markasi, is gorenleri etkilemek ve isletmeye dahil edebilmek
amaciyla yapilan ¢alismadir.

Isveren markasi, benzersiz calisma ortami ve arzu edilen bir isveren cekiciligi
araciligiyla isletmeyi rakiplerinden farklilagtirmay1 amaglamaktadir (Edwards, 2010: 7).
Bunun yani sira, essiz ve iyi hazirlanmis bir isveren markasi, potansiyel is gorenlerin
isletmenin degerlerini tanimasm ve kendi degerleriyle nasil karsilastirildigim
gormelerine de yardimci olmaktadir (Kollen, 2019: 262). Boylece, isveren markasi ile bir
isletme, taklit edilmesi zor olan yetenekli is gorenlerin istihdam edilmesini
saglamaktadir. Bu ise, sektOr igerisinde isletmeye hemen hemen her anlamda avantaj
olusturmaktadir (Mosley ve Schmidt, 2017: 101). Bu avantajlar: pozitif isletme imaji
olusturmasi (Lievens ve Slaughter, 2016: 410), isletme ¢ekiciligini saglamas: (Kucherov
ve Zavyalova, 2012: 89) miisteri tatmin diizeylerini yiikseltmesi (Barrow ve Mosley,
2007: 153), is gorenler ile iligkileri gelistirmesi (Berthon vd., 2005: 152), nitelikli is
gorenleri cezbetmesi (Lievens vd., 2007: 48), is gorenlerin performansin yiikseltmesi
(Robertson ve Khatibi, 2013: 20), is goren aidiyetini ve memnuniyetini saglamasi
(Davies, 2008: 668) olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Isveren markast iizerine gerceklestirilen calismalar incelendiginde de benzer sonuglara
ulasildig1 goriilmektedir. Buttenberg (2013), etkili ve basarili bir isveren markasina sahip
isletmelerdeki is gorenlerin hem is tatminlerinin hem de performanslarinin daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasmistir. Tanwar ve Prasad’da (2016) is tatmini olusturulmasinda
isveren markasinin etkili oldugu sonucunu elde etmistir. Rampl (2014), potansiyel is
gorenler tarafindan tercih edilme igin isveren markasina sahip olmanin 6nemli bir gekici
unsur oldugunu belirlemistir. Vaijayanthi vd. (2011), Rana vd. (2019) isveren markasinin
is goren bagliligini artirdigl, Khoshnevis ve Gholipour (2017) ise is gorenlerin isletmede
tutulmasinda isveren markasinin yardimer oldugu sonuglarina ulagmistir. ifade edilen
avantajlarin isletme tarafindan elde edilmesi noktasinda isveren markasmin igerikleri
yani boyutlar1 5nem kazanmaktadir. Isveren markasini olusturan boyutlar konusunda
farkli arastirmalar yapilmakla birlikte, konu tizerinde net bir fikir birliginin olusmadig1
dikkat cekmektedir. Her bir arastirmac tarafindan boyutlarin farkli sekillerde ifade
edildigi goriilmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde bu boyutlar su sekildedir
(Ambler ve Barrow, 1996: 190; Berthon vd., 2005: 153; Hoye vd., 2013: 545; Adler ve
Ghiselli, 2015: 3; Gozen, 2016: 73; Yasar, 2022: 31):

e Deger boyutu: Isletmenin, ig gorenlere deger vermesi, nemsemesi kapsamindaki
uygulamalarindan olusmaktadir. Burada is gorenlerin, farkli diisiinceler ifade
edebilmesine olanak taninmakta ve igletme igerisinde aktif bir konumda olmalar1
desteklenmektedir. Bu ise, is gorenlerin isletmeye ve ise yonelik davranisini pozitif
olarak etkilemektedir.

e Kariyer boyutu: Isgorenlerin kariyerlerini ilerletmeleri konusunda, isletmelerin
destekleyici olanaklar hazirlamasindan olusmaktadir. Bu olanaklar; is gorenlerin
yeteneklerini gelistirmesi, tecriibe kazanmasi ve kariyerinde yiikselmesi konusunda
yardimci olabilecek nitelikte olmalidir.

o [tibar boyutu: Isletmenin sahip oldugu imaj ile birlikte is gorenler nezdinde calisilmak
istenilen yer algisinin olusturulmasidir. Isgorenler, isletmenin itibarma dayanarak
kendi kariyerlerini olusturmaktadir. Isletmenin ismi, taninirhig gibi unsurlar bu
konuda yardimc1 olmaktadir.

e Ekonomik kogullar boyutu: Isveren markasmin olmazsa olmaz unsurlarindan birisidir.
iggérenlerin emeklerinin karsihigimi aldiklarim1  hissetmesi, diger kazanglar
konusunda tatmin edici olmas1 gibi unsurlar isveren markasmin olusturulmasinda
gereklidir.

e Calisma kosullart boyutu: Isgorenlere calisma siireleri boyunca isletme igerisinde
bulunmaktadir. Bu siireyi verimli kullanmak igin ¢alisma kogullarmnin en iyi sekilde
ve eksiksiz olarak is gorenlere sunulmasi gerekmektedir. Calisma kosullarinda
esneklik olusturulmasi, is yiikiiniin dengeli paylasimi, is arkadaslarinin is birligi
diizeyi gibi faktorler etkili olmaktadir.

e Sosyal boyutu: Isgorenler, isletmede bir yasamlari oldugu gibi sosyal alanda da bir
yasamlar1 devam etmektedir ve is gorenlerin sosyal yasamda farkli deneyimler elde
etmesi 6nemlidir. Bu noktada, isletmelerin farkl etkinlikler, projeler hazirlayarak is
gorenleri bunlara dahil etmesi gerekmektedir.
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Z Kusagi

Alan yazinda Z kusag1 kavrami ile ayn1 anlama gelen ¢ok sayida ifade s6z konusudur.
Bunlar; gelecek nesil, i-nesil, dijital nesil, dijital yerliler, kristal nesil olarak isimlendirilen
bireyler olup, 1995 yili ve sonrasinda dogan kisilerden olusmaktadir (Levickaite, 2010:
173; McCrindle ve Wolfinger, 2010: 12; Adigtizel vd., 2014: 174; Alp vd., 2019: 805). Z
kusagi bireyleri, hirsli olmalarimin yani sira diger kusaklara nazaran mevcut bilgiyi daha
kolay Oziimseyip, onu ¢abuk yorumlayabilen, diger kusaklar ile kiyaslandiginda hiz
0gesini daha ¢ok seven ve daha hizli bir yasam bi¢imini benimseyen, sabirsiz, kolay ve
zahmetsiz bir yasam silirmeyi tercih eden kisilik 6zelliklerine sahiptirler (Mishra vd.,
2012; Cetin ve Karalar, 2016: 161; Tas ve Kacar, 2019: 653).

Z kusag bireyleri, daha bireysel, yaratici, giivenilir ve tatmin diizeyi diistik bir kusak
olmanin yani sira, hosgoriilii, 6zgiiveni yiiksek, bagimsizlik gibi 6zelliklere sahiptir.
Bununla birlikte, yenilik arayisinda sosyal olarak bilingli bir yapidadir. Bu kusagin
tiyeleri, 0zgilin bir yapiya sahip olmayi ve akranlari tarafindan kabul edilmeyi
onemsemektedir. Ayrica basina buyruk davranmay sevdikleri, sabirsiz ve ¢ok ¢abuk
sikildiklar1 diistiniiliirse, islerini sikca degistirme egilimi gosterecekleri ve maddi-
manevi degerleri hizla tiiketecekleri ongoriilmektedir (Berkup, 2014: 143; Chaney vd.,
2017: 179; Glingor, 2018: 9). Bu dogrultuda, farkli deneyim ve fikirlere sahip olan Z
kusag1 her goreve hazir, kendilerinden emin, fazla iyimser ve en yaratict nesil olarak
vurgulanmaktadir (Williams ve Page, 2011: 11). Diinya {izerinde her seyin miimkiin
oldugunu ve her seyi yapabileceklerine inanan, Ozgiiveni yiiksek ve edilgenlikten
hogsnut olmayan Z kusagindakiler yenilik¢i yapiya ve ayni anda bircok isi birlikte
ylriitebilme becerisine sahip olduklar: i¢in hizla degisim gosteren birden ¢ok olguya
karsi rahat bir sekilde odaklanabilmektedir (Berkup, 2015: 113)

Z kusagy ile ilgili Barhate ve Dirani (2021) ‘nin yapmis oldugu calismada, Z kusag:
bireylerinin iyi tanimlanmis kariyer beklentilerine ve kariyer gelisim planlarma sahip
oldugu vurgulanmaktadir. Bekman (2021) ise calismasinda, Z kusagimin calisma
yasaminda giiler yiiz, bol maas, saygy, fazla zaman, giivenli is ortami, maneviyat, adalet,
sorumluluk ve disiplin gibi 6gelere yer verdigini, yoneticilerden de anlayisli, 6zel hayata
onem veren, ¢alisan yanlisi, kusurlar1 gérmeyen, deger veren, saygi gosteren ve nazik
bireyler olmasini bekledigi sonucuna ulagmistir. Pandita (2021) ¢alismasinda, Z kusag:
bireylerinin kariyer gelisimleri s6z konusu oldugunda para olgusunu daha az
onemsedigini ve Z kusaginin yiiksek kariyer hedeflerine sahip oldugunu ifade
etmektedir. Sucu (2021) yaptigi calismada Z kusagl bireylerinin isletmelerin
beklentilerini karsilama hususunda daha fazla giiglii yonlere sahip oldugunu
vurgulamaktadir. Biiytikuslu (2017) ¢alismasinda, Z kusagimin is yasamindan
beklentilerini incelemis ve Z kusaginin kendisini anlayan, taleplerine cevap veren,
motivasyon unsurlarina gore calisma kosullarinin diizenlendigi ve egitim-kariyer
gelisimlerine katki saglandig: sirketlerde gorev almak istedikleri sonucuna ulagmstir.
Turizm literatiirtinde Z kusag is gorenlerine yonelik yapilan ¢alismalar incelendiginde
bu alanda eksiklik oldugu goriilmektedir. Yasar ve Demir (2021) otel isletmelerinde Z
kusagindaki is gorenlerin isyeri se¢iminde isveren markasinin etkili oldugunu ifade
ederken, Goh ve Lee (2018) ise Z kusagmin konaklama endiistrisinde ¢alismanin
heyecan verici oldugunu ve seyahat firsatlar1 sundugunu ifade etmekte ve siirekli
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insanlarla ugrasma, uzun c¢alisma saatleri, is yerindeki potansiyel saglik ve giivenlik
sorunlaria ragmen Z kusaginin bu konudaki goriis ve tutumlarinin olumlu oldugunu
vurgulamaktadir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Turizm sektoriinde farkli alanlarda faaliyet gosteren isletmelerde is gorenler hizmet
sunumunda belirleyici bir role sahiptir. Isgérenlerin demografik dagilimi ierisinde de
donemsel olarak Z kusagimnin cogunluk olarak isletmelerde yer almaya basladig:
goriilmektedir. Bu kapsamda arastirmanin temel amaci; turizm sektoriinde ¢alismakta
olan Z kusag is gorenlerinin isveren markas: ifadesinden hangi ¢ikarimlar1 yaptiklarini
tespit etmek ve bir isveren marka uygulamas: kapsaminda isletmelerden beklentilerinin
neler oldugunu belirlemektir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amacini gergeklestirme noktasinda detayli bilgilere ihtiya¢ duyulmasi
sebebiyle nitel arastirma tekniklerinden biri olarak bilinen goriisme tekniginin
uygulanmasma karar verilmis ve bir yar1 yapilandirilmis bir goriisme formu
olusturulmustur. Hazirlanan goriisme formu, turizm sektoriinde staj veya sezonluk
olarak calisan Z kusaginda yer alan is gorenlere uygulanmistir. Z kusaginda yer alan is
gorenler ile goriismeler yiiz ylize ve ¢evrimici ortamlarda gerceklestirilmistir. Yapilan
goriismelerde is gorenlere 7 soru yoneltilmistir. Bu sorular, daha 6nce isveren markasi
¢alismalarmin genel degerlendirilmesi sonucunda yazarlar tarafindan belirlenmistir.
Gortisme sorulari;

1-) Isveren markast ifade edildiginde yaratmis oldugu cagrisimlar nelerdir?

2-) Ekonomik agidan isveren markasimndan beklentileriniz nelerdir?

3-) Kariyer agisindan isveren markasindan beklentileriniz nelerdir?

4-) Kurumsal itibar agisindan isveren markasindan beklentileriniz nelerdir?

5-) Calisma kosullar1 agisindan isveren markasindan beklentileriniz nelerdir?

6-) Sosyal agidan isveren markasindan beklentileriniz nelerdir?

7-) ig,gérenlere deger verilmesi agisindan isveren markasindan beklentileriniz nelerdir?

Arastirma kapsaminda amach 6rneklem teknigi kullanilarak Z kusaginda yer alan 22 is
goren ile goriisme yapilmistir. Goriismeler, 25 Nisan-25 Mayis 2022 tarihleri arasinda
katilimcilarin uygun oldugu zaman dilimlerinde yapilmistir. Goriismeler, ortalama 21
dakika stirmiistiir. Gortismeler oncesinde katilimcilara arastirmanin amaci hakkinda
bilgiler verilmistir. Katilimcilarin bilgisi dahilinde olmak {izere goriismeler kayit altina
alinmistir ve daha sonra yazarlar tarafindan yaziya aktarilmistir. Herhangi bir yanlislik
veya eksiklik olmamasi icin goriisme kayitlar ile yazili ifadeler kontrol edilmistir.
Katilimcilarin kimlik bilgilerini ve vermis olduklar1 bilgilerin gizliligini korumak igin
K1-K5-K10 olarak kodlamalar yapilmistir. Goriisme formlarina yonelik islemler ve
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kontroller bittikten sonra igerik analizi gerceklestirilmistir. Boylelikle, temalar ve kodlar
belirlenmistir. Arastirma icin Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu'ndan 18.04.2022 tarihli, 02 sayili kararla etik kurul
onay1 alinmustir.

Bulgular ve Yorumlar

Icerik analizi ile temalar ve kodlar belirlenmistir. Kodlar ve temalar literatiirde yer alan
isveren markast boyutlar1 dogrultusunda yapilmistir. Yapilan goriismelerde
katiimailara &ncelikle “Isveren markast ifade edildiginde yaratmis oldugu cagrigimlar
nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Icerik analizi sonrasinda “isveren markast algis1”’ temasi
belirlenmistir. Isveren markasi algisi temasina ydnelik katilimer ifadeleri su sekildedir:
“’Personelin ¢alismak istedigi bir isletme olarak anliyorum.” (K2)

“Calisilabilecek en iyi imkanlara sahip bir yer oldugu diisiincesi geliyor.” (K6)

“Isletmelerin kendilerini halka, insanlara ifade edebilmek amacwyla yaratmis olduklar: bir
mottodur.” (K11)

“Calisilan igyerinin biitiin sahip oldugu maddi manevi kaynaklar.” (K10)

“Isletmelerin popiilerligi ve sektordeki bilinirliligi gibi seyler aklima gelmektedir.” (K13)
“Isverenlerin istihdam aracihgwyla calisanlarina sundugu maddi ve manevi faydalar olarak
tamimlayabilirim.”” (K15)

“Isveren markasmdan anladigim; iyi insan iliskiler, kalite, iiretim ve hizmet geliyor.” (K17)
“Isveren markast ifade edildiginde ilk olarak o markanin isminden ve sektdriinden nasil bir marka
nasil bir igletme oldugunu anliyorum.” (K19)

Tablo 1. Isveren markasi algisinin kodlanmast
Kodlar Tema

Calismak istenilen igletme
En iyi imkanlara sahip isletme

Isletme mottosu
¥§letme kaynaglv Isveren Markas1 Algist
Isletme tanimnirhig:

Isgdrenlere sunulan faydalar biitiinii
Tiiketicilere sunulan faydalar biitiinii

Isletme bilgisi

Katillmalara ikinci soru olarak ‘’Ekonomik acidan isveren markasindan beklentileriniz
nelerdir?”” sorulmustur ve “ekonomik beklenti”” temasi belirlenmistir. Ekonomik beklenti
temasina iliskin katilhmar goriisleri su sekildedir:

“"Calisma saatlerimin, is yiikiimiin hakki olan iicreti almak benim igin onemli.”” (K1)

“Isverenim icin harcadigim zamanin ve emegin karsihginda da buna degecek bir finansal karsilik
bekliyorum.”” (K9)

"Maas konusunda adil olunmali.” (K2)
"Maaslarin zamaninda ve tam yatmasin beklerim.”” (K7)

“"Maaslar: zamaninda almayz istemek en biiyiik beklentimdir.” (K13)
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Sigortami aldigim maag iizerinden yatirmasi.”” (K20)

"Ek mesai gibi durumlarda da net bir sekilde iicretlendirmesinin yapilabilmesi.”” (K8)
“Fazla ¢alisilan giinlerin mesaisini almak isterim.” (K18)

"Promosyon gibi tesvik edici ilaveler olabilir.” (K21)

“Isten cikaridlma durumunda tazminatimin verilmesini isterim.”” (K19)

“Yullik izinlerimi iicretli kullandirmasi.”” (K4)

“Emekliligimle ilgili planlamam: yapmas1.”” (K22)

Yol ve yemek paralarinin édenmesi.”” (K6)

Tablo 2. Ekonomik Beklenti Temasinin Kodlamasi
Kodlar Tema

Adil maas uygulamast
Maasin zamaninda verilmesi
Mesai ticretleri

ikramiye verilmesi Ekonomik Beklenti
Tazminat olmasi

Sigorta yapilmasi

Ucretli yillik izin uygulanmasi
Emeklilik plani olmasi

Katilimcilara {igilincii soru olarak “Kariyer agisindan isveren markasindan beklentileriniz
nelerdir?”” sorulmus ve “kariyer beklentisi” temasi belirlenmistir. Kariyer beklentisi
temasina iliskin katihmar goriisleri su sekildedir:

“"Daha ¢ok egitim verilmesi, seminerlerin ve personel adina yapilacak olan faaliyetlerin artmasi
calisanlary olumlu yonde etkileyecektir.”’(K3)

“Kariyer ve gelisim konusunda isletme ici egitimlerin ¢ok onemli oldugunu diisiiniiyorum.”
(K6).

“’Eksik yonlerim varsa bu konuda bana egitimler vermeliler.” (K16)

“Calisanlarin eksik kaldig yonleri tamamlayici egitimlerin verilmesi gerekir.” (K2)
“Calisanlarina dikey hareketlilik alani sunmasini bekliyorum.”” (K9)

“"Hak ettigim takdirde bana gerekli pozisyonu vermesini beklerim.”” (K17)

“Kendimi gelistirme anlaminda daha c¢ok sey o0grenmek isterim. Isveren bu imkéni bana
saglamal1.” (K5)

“Dil bakimindan geligimi isterim. Insanlarla iletisimin daha yiiksek seviyede olmast icin
gelistirilmesini beklerim.”” (K7)

“"Baska departmanlardaki isleyisleri gormek adina misafir olarak o departmanlarda bir giin
gecirmek isletmeyi daha 1yi tanimamizi saglar.”” (K21)

"Markanin baska sehirlerde baska iilkelerde igletmeleri varsa oralarda calisma imkani ya da eitim
almak gibi firsatlarin verilmesi gelecegim acisindan yararli olacaktir.” (K22)

“’Benim gelecek haftami, ayimi, yilimi planlamali ve bana ona gore bir program hazirlamali.”
(K10)

“Caliganlarin kariyer planlamasini yaparak bizi yonlendirmelerini bekliyorum.” (K11)

"Yoneticiyle arast iyi olanin degil de terfiyi hak edenini almas: gerekmektedir.”” (K20)
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“Bir alanda uzmanlasmam igin yardimci olabilirler.” (K18)

Tablo 3. Kariyer beklentisi temasinin kodlanmasi

Kodlar Tema

Egitim Destegi

Terfi Olanaklar:

Kisisel Gelisim Saglama

Deneyim Zenginligi Saglama Kariyer Beklentisi

Kariyer Planlamasi Destegi
Ayrimcilik Yapilmamasi

Uzmanlasma Firsat1 Verilmesi

Katillmalara doérdiincli soru olarak “Kurumsal itibar acisindan isveren markasindan
beklentileriniz nelerdir?” yoneltilmis ve “kurumsal itibar beklentisi”” temas1 belirlenmistir.
Kurumsal itibar beklentisi temasina iliskin katilimci goriisleri su sekildedir:

“Kurumsallik adi altinda en biiyiik beklentim verdikleri sozleri tutmalari olabilir.”” (K10)

“Isveren markasidan kurumsal itibar olarak bekledigim en biiyiik beklenti verilen sizlerin
tutulmasidir.” (K15)

“’Referanslarini olumlu gormek benim icin onceliktir.” (K1)

“Insanlarda olumlu bir cagristm yapmalidir.”” (K19)

“"Calisti§im markanmin ulusal ve uluslararast ¢apta bilinir olmast hosum gider.”” (K21)
"Kuruma 6zgii iiriin ve hizmet saglamali.”” (K4)

“Calistigim isletmenin adini markasimi soyledigimde insanlarda merak uyandirmasini, ilgi
cekmesini isterim.”” (K18)

Tablo 4. Kurumsal itibar beklentisi temasinin kodlanmasi
Kodlar Tema

Giivenilir olmasi

Pozitif imaja sahip olmast
Taninir olmasi Kurumsal Itibar Beklentisi
Ozgiin olmasi

Tlgi gekici olmast

Katillmcilara besinci soru olarak ““Calisma kosullari acisindan isveren markasindan
beklentileriniz nelerdir?” sorusu sorulmus ve “‘calisma kosullari beklentisi” temasi

belirlenmistir. Calisma kosullar1 beklentisi temasina iliskin katilimci goriisleri su
sekildedir:

“"Calisma saatleri diizenli olmal1.”” (K5)

“"Calisma kosullar: yasada yazan ¢alisma saatlerine uygun olmali.” (K11)
“’Psikolojik acidan rahat bir ¢calisma alani sunmasi.”” (K3)

“Calisanin rahat bir sekilde ¢aligabilece$i bir ortam yaratilmali.” (K7)

“lyi bir iletisim saglayan yoneticinin olmast.” (K4)

“Ikili iliskilerinin iyi olmas1.”” (K17)

’Sorun ve isteklerin yoneticilerle rahat bir sekilde konusulmas: gerekir.”” (K9)

“Yéneticilerimizle iyi bir diyalog beklentim var. Is arkadaslarimla da iyi bir iletisim kurmak
isterim.” (K20)
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“"Otomasyon programlarinin entegre olmas lazim.”” (K2)

“"Teknolojik araglarin sorunsuz olmas:.”” (K8)

“"Yapilacak islerin herkese esit pay edilmesi ve is yiikiiniin belirli kisilere yiiklenmemesi.”” (K21)
“’Baski ve mobbing olmadig1 bir ortam olmali.”” (K10)

“lyi ve donaniml ¢alisanlarin yer almast.” (K6)

Tablo 5. Calisma kosullar1 beklentisi temasinin kodlanmasi
Kodlar Tema

Calisma saatlerinin belirli olmasi

Saglikli bir ¢alisma alani olmasi

Iyi bir iletisim olmasi

Yoneticiler ile iyi iliskilerin olmasi

1 Kosullar1 Beklentisi
Esit gorev dagilimi olmasi (ahgma Kosullar Beklentisi

Teknolojik unsurlara sahip olmasi
Mobbing olmamasi
Basarili is arkadaglarinin olmasi

Katilimcilara altinct soru olarak “’Sosyal agidan isveren markasindan beklentileriniz
nelerdir?” yoneltilmis ve “'sosyal beklenti”” temasi belirlenmistir. Sosyal beklenti temasina
iliskin katilime gortisleri su sekildedir:

“"Calisma arkadaslarimizla beraber moral ve motivasyon olmast ve daha iyi kaynasabilmek adina
personel geceleri diizenlenmesi olabilir.”” (K6)

“"Calisanlar arasinda iletisimi giiclendirmek adina 6zel giinler ve etkinlikler yapilabilir.”” (K7)
" Ailemizle ve ¢ocuklarimizla katilabilecegimiz etkinlikler olabilir.”” (K14)

“"Calisanlarin moral ve motivasyonu igin gesitli etkinlikler, programlar diizenlenebilir.”” (K19)
’Sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirilmeli.”” (K5)

’Sosyal aktivite ve projeler yer almas: gerekiyor.” (K16)

’Sosyal sorumluluk projelerinde aktif rol almal1.” (K20)

Tablo 6. Sosyal beklenti temasinin kodlanmasi
Kodlar Tema

Calisanlara yonelik etkinliklerin diizenlenmesi

Sosyal yardim projeleri diizenlenmesi Sosyal Beklenti

Katilimcilara son soru olarak ““Deger verilmesi agisindan isveren markasindan beklentileriniz
nelerdir?”” yoOneltilmis ve “deger beklentisi”” temasi belirlenmistir. Deger beklentisi
temasina iliskin katihmar goriisleri su sekildedir:

“Yapilan islerin siirecinde bizleri de siirece dahil edebilirler. Soyledigimiz sozleri dikkate alip
degerlendirebilirler.” (K15)

"’Diistincelerimi dikkate alarak beni siirece dahil etmelerini beklerim.”” (K17)
“’[s esnasinda benim de goriislerim alinabilir.”” (K19)

“Isle alakali veya kisisel her tiirlii konuda dinleyen, anlayis gosteren ve yardimct olan bir isveren
personeline deger verdigini gosterir.” (K6)

“"Yoneticilerin ¢aligan fikirlerine deger vermesi gerekir.”” (K7)
""Bagarisini takdir etmelidir.”” (K1)
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“’Sorumluluk sahibi olan personel takdir edilmeli.”” (K5)
“Isveren ve tepe yinetim calisanlara yani bizlere saygili olmalilar.” (K13)

“’Bazen bizim de moralsiz olabilece§imizi diisiinmeleri gerekmektedir. Boyle durumlarda bizimle
ilgilenmeleri sorunlarimiza ¢oziim aramalarin beklerim.”” (K21)

Tablo 7. Deger beklentisi temasinin kodlanmasi
Kodlar Tema
Kararlara katihm gosterilmesi
Dikkate alinma

Takdir edilme

Sayg1 gosterilme

llgi gosterilme

Deger Beklentisi

Sonug ve Oneriler

Bu calisma, Z kusag is gorenlerinin isveren markas: algilarmni 6grenmek ve isveren
markasindan beklentilerini tespit edebilmek amaciyla gergeklestirilmistir. Bu amaca
yonelik olarak belirlenen sorular, turizm sektoriinde ¢alisan Z kusag1 is gorenlerine
yoneltilmistir. Yapilan goriismeler sonrasinda elde edilen ifadelere igerik analizi
uygulanmustir. Icerik analizi sonucunda isveren markasi algisi, ekonomik beklenti,
kariyer beklentisi, kurumsal itibar beklentisi, calisma kosullar1 beklentisi, sosyal beklenti
ve deger beklentisi olmak tiizere yedi tema belirlenmistir. Elde edilen yedi temanin
kodlanmasi ile birlikte Z kusag is gorenlerinin isveren markasina yonelik diistinceleri
ve istekleri daha net bir sekilde anlasilmistir.

Arastirma bulgularina detayli bir sekilde ele alindiginda, Z kusag1 is gorenlerinin
isveren markasi algilarinin; ¢calismak istenilen isletme, en iyi imkanlara sahip isletme,
isletme mottosu, isletme kaynagi, isletme taninirligl, is gorenlere sunulan faydalar
biitiinii, tiiketicilere sunulan faydalar biitiinii ve isletme bilgisi oldugu goriilmektedir.
Z kusag is gorenlerinin isveren markas: algilarinin isveren markas: literatiirii ile
benzerlik tasimaktadir. Daha 6nce gerceklestirilen arastirmalarda isveren markasma
yonelik temel algilar; ¢calismak icin ideal isletme (Ambler ve Barrow, 1996), olumlu
isletme imaj1 (Collins, 2006), isletmenin bilinir olmasi (Moroko ve Uncles, 2008),
tiiketicilere ve is gorenlere fayda saglama (Bas, 2011), isletme kurumsa kimligini
gostermedir (Backhaus ve Tikoo, 2004; Starineca ve Voronchuk, 2014). Bu temel algilarin
yani sira Z kusagin is gorenleri isveren markasini isletmenin bir mottosu yani slogani ve
isletmenin sahip oldugu bir kaynak olarak da degerlendirmektedir. Isveren markasinin
isletme imajin1 ve taninirhigini etkileyen bir konumda olmas: diisiiniildiigiinde Z kusag1
is gorenlerinin isveren markasi algilar1 anlamsal bir deger ifade etmektedir.

Z kusagr is goOrenlerinin isveren markasindan ekonomik beklentilerinde maas
uygulamasinin adil olmasi, maasin belirlenen giinde verilmesi, mesai ticretleri,
ikramiye, tazminat, sigorta, ticretli y1llik izin, emeklilik plan gibi unsurlar 6n plandadir.
Ozellikle adil bir maas istegi ve bu maasin soz verilen zamanda 6denmesi is gorenler
tarafindan vurgulanmaktadir ¢linkii is gorenlerin bir isletmeyi tercih etmesinde ve
emeginin karsiligini aldigimi diistinebilmesinde temel unsur isletmenin uygulamis
oldugu ticret politikasidir (Demir, 2011). Z kusaginda yer alan is gorenler, 6grenciler gibi
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bireylere yapilan arastirmalarda da benzer sonuglar bulunmaktadir. Cansever ve
Kizildag (2019) Z kusaginda yer alan is gorenlerin isveren markasinda birinci sirada
onem verdikleri unsurun iyi bir ticret oldugunu ifade etmektedir. Z kusaginin isyeri
se¢iminde en ¢ok dikkate aldig1 unsurun maas ve diger ekonomik kazanglardir (Yasar
ve Demir, 2021). Benzer sekilde Z kusagindaki bireylere yonelik diger ¢calismalarda da
ticret faktorii en 6nem verilen unsurlardandir (Iorgulescu, 2016: 48; Lidija vd., 2017: 3;
Gabrielova ve Buchko, 2021: 490).

[sveren markast kapsamindan kariyer beklentisi olarak farkli egitimlerin
gerceklestirilmesi, terfi olanaklarinin sunulmasi ve bu konuda ayrimcilik yapilmamasi,
kisisel gelisim ve deneyim zenginligi i¢in destek verilmesi, uzmanlagma firsat: verilmesi
temel isteklerdir. Z kusaginda yer alan is gorenler kariyer gelisimlerine 6nem vermekte
ve s0z konusu gelisimin hizli bir sekilde gerceklesmesi arzusuna sahiptir. Bu nedenle,
isveren markas1 kapsaminda Z kusag1 is gorenlerinin kariyer gelisimi i¢in 6nem
gosterilmesi gerekmektedir (Kucharska ve Erickson, 2020). Ayrica, Z kusag1 egitim
destegi konusunda da farkli diisiincelere sahiptir. Isletmede gergeklestirilecek
egitimlerin gesitli olmasi ve farkl teknikleri icermesi dnemlidir (Cameron ve Pagnattaro,
2017). Kirchmayer ve Fratricova (2020) ise Z kusag icin kisisel gelisim firsatlari
sunulmasinin énemli oldugunu belirtmektedir.

Kurumsal itibar beklentisi kapsaminda Z kusag1 is goOrenleri isveren markasinda;
isletmenin giivenilir, taninir, Ozgiin, ilgi cekici ve pozitif imaja sahip olmasmi
istemektedir. Is gorenler, isveren markasinin itibar sahibi olmasina kendi itibarlar1 kadar
onemsemektedir ¢iinkii toplum igerisinde ¢alisilan isletme insanlar1 kategorize eden bir
unsur olarak degerlendirilmektedir. Ayrica, Z kusag1 igin isveren markasi genel bir
marka algisindan ¢ok daha farkli ve dnemlidir. Kurumsal itibar1 yiiksek bir isletmede
calismak, is gorenlerin kendilerinin de mesleki itibar agisindan belirli bir nitelige sahip
olduklarinin gostergesidir (Yasar ve Demir, 2021). Boylelikle, is gorenler kendilerini
ayricalikli bir birey olarak hissetmektedirler.

Calisma kosullar1 beklentisinde ise Z kusagi is gorenleri; diizenlenmis calisma
saatlerine, saghkli bir calisma alanina, iletisime, yoneticiler ile iligkilere, gorev
dagiliminin esit olmasina, teknolojik unsurlarin varligina, mobbing olmamasina ve is
arkadaslarma dnem vermektedir. Isveren markasi kapsaminda ekonomik haklar kadar
onem verilen bir unsur da ¢alisma kosullaridir ve is gorenlerin isletmede motive
olmasini saglamaktadir. Walker (2006) gergeklestirmis oldugu arastirmada Z kusaginin
bir isletmede ¢alismay1 tercih etmesinde ¢alisma kosullarinin belirleyici faktor olduguna
dikkat ¢ekmektedir. Z kusaginin calisma kosullarinda 6nem verdikleri unsurlarin
belirlenmesi kapsaminda cesitli arastirmalar yapilmis ve Onemli bulgular elde
edilmistir. Bu bulgularda 6ne ¢ikan unsurlar; teknolojik araglarin yeterlilik diizeyi, is
gorenlere gore diizenlenmis ¢alisma saatleri (Mitchell, 2008), is yiikiiniin esit dagilimi
(Agarwal ve Vaghela, 2018), konforlu bir ¢alisma alan1 (Gaidhani vd., 2019), yoneticiler
ve is arkadaglari iletisim, is birligi yapilmasidir (Biiyiikuslu, 2017).

Z kusagy is gorenlerin sosyal beklenti kapsaminda temel beklentileri; calisanlara yonelik
etkinliklerini diizenlenmesi ve igletmenin sosyal yardim projelerinde yer almasidir. Is
gorenler, isletme icerisinde bazen motivasyon kayb1 yasayabilmekte, psikolojik olarak
yipranabilmekte ve dolayisiyla duygusal durumunu diizeltecek unsurlar aramaktadir.
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Bu noktada, is gorenlerin tekrardan motive olmalarini saglamada sosyal etkinlikler
onemlidir. Isletmede belirli zamanlarda personel gecelerinin diizenlenmesi, dogum
glinii veya yil bas: gibi kutlamalarin yapilmasi, sosyal yardim projelerinde isletmenin
rol almas: gibi sosyal etkinlikler, is gorenler iizerinde etkili olmakta ve is gorenlerin
belirli siire is stresinden uzaklagsmalarini saglamaktadir.

Deger beklentisinde ise Z kusag: is gorenleri isletmede alinacak kararlara katilim
gosterilmelerine, dikkate alinmalarina, takdir edilmelerine, sayg ve ilgi gosterilmesine
onem vermektedir. Z kusaginda yer alan is gorenler isletme igerisinde alinacak kararlar
esnasinda kendi diislincelerine basvurulmasmi dnemsemekte ve bunun gerceklesme
isteginde bulunmaktadir (Wozniak, 2016). Benzer sekilde isletmede yoneticiler
tarafindan takdir edilme ve saygi gosterilmesine (Bencsik vd., 2016), is gorenlerin bir
calisan olarak degil bir birey olarak ilgi gosterilmesi (Schroth, 2019) Z kusag1 i¢in 6nemli
durumlardir.

Z kusag1 is gorenlerinin isveren markasmdan beklentileri kapsaminda uygulamaya
yonelik birtakim Oneriler gelistirilmistir. Bunlar:

e Isletmelerin {icret politikas1 belirleyerek is gorenlerin hak ettikleri maasin verilmesi,
is gorenler aras1 ayrimcilik olmamasina ve maaslarin zamaninda 6denmesine dikkat
edilmelidir,

e Maasin yarn sira diger ekonomik kazanglar da (ikramiye, mesai ticreti vb.) belirli
kriterlere gore belirlenmelidir,

e Isletmelerin sigorta, tazminat ve iicretli yillik izin gibi uygulamalarda da is goren
beklentilerini karsilamalidir,

o [g gdrenlerin kariyer gelisimleri igin egitimler zenginlestirilmelidir,
e [s gorenlerin kariyer planlamasi yapmasina destek verilmelidir,
o Is gorenlerin farkli alanda deneyim kazanmasi i¢in programlar hazirlanmalidir,

e Isletmeler, is gorenler agisindan kurumsal itibarlar1 giiclendirilecek faaliyetlerde
bulunmalidir,

e Konforlu bir ¢alisma alani olusturulmali ve is gorenler aras1 adil gorev paylasimi
yapilmalidir,

¢ Yoneticiler ve is gorenler arasindaki iliski saglikli bir diizeyde olmalidir,
o [s gdrenlere yonelik mobbing gibi uygulamalar olmamalidir,
e (Calisma ortamina uygun teknolojik araglar bulundurulmalidir,

o Isletme icerisinde belirli zamanlarda is gorenlerin ve ailelerinin katilim
gosterebilecegi etkinlikler diizenlenmelidir,
o Isletme kurumsal olarak belirli sosyal yardim projelerinde bulunmalidir,
o [s gorenlerin diisiincelerine sayg1 gdsterilmeli, yaptiklari galismalar takdir edilmeli
ve igletme kararlarinda diisiinceleri 6nemsenmelidir.
Bu arastirmanin literatiir agisindan temel katkisi;; Z kusag1 is gorenlerinin isveren
markasindan beklentilerinin degerlendirilmesi ve kapsayic bilgilere ulagilmig
olmasidir. Konuya farkli bir bakis agis1 sunmasi nedeniyle arastirma 6zgiin bir degere
sahiptir. Bu arastirmada Z kusag1 is gorenlerinin bakis acgisindan degerlendirme
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yapilmistir. Gelecek arastirmalarda benzer bir arastirma ile kusaklar arasi fark
incelenebilir, isletmelerin kusaklara gore bir isveren markas: uygulamasi olup olmadig:
aragtirilabilir, farkli sektorlerdeki Z kusaginda yer alan is gorenlerin isveren
markasindan beklentileri karsilastirilabilir.
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