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OZET

ORGUTLERDE NIiTELIKLi INSAN KAYNAKLARI iSTIHDAMINI
ARTIRMADA ISVEREN MARKASININ ETKISININ ARASTIRILMASI

YUKSEK LiSANS TEZI
ESIN KESKIN

ISTANBUL AREL UNIVERSITESI LISANSUSTU EGITIiM ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI
INSAN KAYNAKLARI VE YONETIMIi PROGRAMI

(DANISMAN: PROF. DR. ALi AKDEMIR)

ISTANBUL, 2022

Bu arastirma igveren markasi ve nitelikli insan kaynaklari istihdami kavramlari
hakkinda bilgi vermek, oOrgiitlerde nitelikli insan kaynaklar1 isttihdamini artirmada
isveren markasinin etkisini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Arastirmada kuramsal
ve kavramsal boliimlerin  olusturulmasinda literatiir taramasi yOnteminden
yararlanilmistir. Literatiirde isveren markasi, insan kaynaklar1 yonetimi ve bu
kavramlarin birbiriyle iligkisini ifade eden arastirmalar incelenerek calismaya
aktarilmistir. Arastirmanin uygulama bdliimiinde nicel arastirma yontemlerinden
anket yontemi kullanilarak is hayatinda aktif rolii olan Istanbul, Ankara, Izmir, Samsun
ve Gaziantep illerinde calisan tesadiifi 6rnekleme yontemiyle secilen 454 kisiden veri
toplanmistir. Toplanan veriler SPSS programinda analiz edilerek bulgular ortaya
koyulmustur. Arastirma sonucunda nitelikli insan kaynagi istthdamini saglamada

isveren markasinin pozitif yonlii etki yarattigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: insan kaynaklari, isveren markasi, istihdam



ABSTRACT

RESEARCHING THE EFFECT OF THE EMPLOYER BRAND IN
INCREASING QUALIFIED HUMAN RESOURCES EMPLOYMENT IN
ORGANIZATIONS

MASTER'S THESIS
ESIN KESKIN

GRADUATE SCHOOL, ISTANBUL AREL UNIVERSITY
DEPARTMENT OF HUMAN RESOURCES AND MANAGEMENT

(SUPERVISOR: PROF. DR. ALi AKDEMIR)

ISTANBUL, 2022

This research has been prepared to give information about employer brand and
qualified human resources employment concepts and to determine the effect of
employer brand on increasing qualified human resources employment in
organizations. In the research, the literature review method was used in the formation
of the theoretical and conceptual sections. In the literature, employer branding, human
resources management and researches expressing the relationship between these
concepts were examined and transferred to the study. In the application part of the
study, data were collected from 454 people selected by random sampling method,
working in the provinces of Istanbul, Ankara, Izmir, Samsun and Gaziantep, who have
an active role in business life, using the survey method, one of the quantitative research
methods. The collected data were analyzed in the SPSS program and the findings were
revealed. As a result of the research, it has been determined that the employer brand

has a positive effect on the employment of qualified human resources.

Key Words: human resources, employer brand, employment
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1. GIRIS

Kiresel rekabet sartlar1 igerisinde bir isletmenin piyasaya sundugu iiriin veya
hizmetin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi, isletmenin yaratacagi tercih
sebeplerinin ¢okluguyla ilgilidir. Tiiketici 6zellikle ayn1 fayday: saglayacak iki {iriin
arasinda sec¢imini yaparken, kalite, fiyat ve giivenilirlik gibi unsurlar1 degerlendirir.
Eger isletme basarili bir {irlin markasi olusturabilirse, bireyler iiriinlin {izerinde
gordiikleri markayla birlikte zihinlerinde olusan algi yonlendirmesiyle tercihlerini
daha kolay yapacaklardir. Bundan dolay1 isletmeler sunduklar iiriin ve hizmetlerin

yaninda ayni1 zamanda tiiketici markalarina da yatirim yapmalidirlar.

Bir igletmenin gii¢lii bir tiikketici markasina sahip olmasi, piyasadaki mevcut ve
potansiyel miisterilerinin zihninde, digerleri igerisinden tercih edilecek Uriin ya da
hizmet algisinin yaratilmasini saglayacaktir. Iste bu algi isletmenin gittikce zorlasan
rekabet kosullarinda, rakiplerinden farklilasmasini ve sonug olarak rekabet avantaji

yakalamasini saglayacaktir.

Nasil ki isletmeler bu avantaj1 yakalamak adina tiiketici markalaria yatirim
yapiyorlarsa, ayni ¢aligmalar1 emek piyasasinda tercih edilen igveren olmak adina
isveren markalarma da yapmalidirlar. Isveren markasi; bir isletmenin mevcut ve
potansiyel ¢aliganlarinin zihninde ¢alisilacak en iyi yer algisi yaratmasina yarayan, bu
sayede biinyesinde nitelikli isgiicii bulundurmasini ve onlar1 muhafaza etmesini
saglayan bir kavramdir. Genel olarak emek piyasasinda bulunan limitli sayidaki
nitelikli isgiiciinii elde etme ve elde tutma imkéani olusturarak surdirtlebilir rekabet

avantaj1 kazanilmasinda 6nemli bir aragtir.

Tim isletmelerin temel amacit olan karlilik, iiriin ve hizmetlerin
farklilastirilmasi, kisisellestirilmesi digerlerinden ayristirici 6zelliklere sahip olmast
ve bu nedenle gbrece daha cok tiiketilmesi ile mimkiin olacaktir. Karlilik
yaratilmasinda sahip olunmasi1 gereken bu faktorlere ise isletme sahip oldugu
kaynaklar sayesinde elde edebilecektir. Bir isletmenin sahip oldugu en 6nemli kaynak

ise, esi bulunamaz ve taklit edilemez olan insan kaynagidir.

Isveren markasma gereken 6nemin verilmesi ve gii¢lendirilmesi ile birlikte

isletme bu taklit edilemez insan kaynagina sahip olma siireglerini basariyla

1



atlatabilecektir. Isveren markasmin olusturulmasinda en kolay yol pazarlama

yontemlerinin insan kaynaklarina uygulanmasi olacaktir.

Isletme giiclii bir isveren markasi yaratmak istiyorsa 6ncelikli olarak mevcut
durumunu degerlendirmelidir. Hedefinde bulunan nitelikli potansiyel ¢alisanlarinin
algisinda yer alan marka imajimin ne derecede ve hangi yonde oldugu konusunda
arastirmalar yapmali ve bu sonuglar1 objektif olarak degerlendirmelidir. Bir isletme ile
ilgili potansiyel ¢alisanlarin farkindalik diizeyi bu konu hakkindaki en 6nemli ipucunu
verecektir. Bir ¢alisan isletmeyi cagrisimlar yardimiyla hatirlayabilir, herhangi bir
yonlendirme olmadan farkinda olabilir ya da bulundugu sektorden bahsedildiginde ilk
aklina gelen isletme olarak algilayabilir. Bu durumlardan igveren markasi agisindan

tercih edilecek olan1 dogal olarak ilk akla gelen isletme olmaktir.

Potansiyel calisanlarin aklinda yer alan marka imaj1 tespiti yapildiktan sonra
isletme marka kimligini yani aslinda nasil algilanmak istedigini belirlemelidir. Bu
isletmenin tespit ettigi marka imajimn degistirmesine gerek olup olmadigina karar
vermesini saglayacak bir caligsma olacaktir. Marka imaj1 ve marka kimliginin tespiti ve
denklestirilmesinden sonra isletmenin artik potansiyel calisanlarina bir vaatte
bulunmasi gerekecektir. Buna isveren markast boyutunda ¢alisan deger onermesi
denilmektedir. Calisan deger 6nermesi isletmenin potansiyel c¢alisanlarina sunmay1
vaat ettigi faydalardir. Ancak bu Onermenin isletme icerisinde mevcut calisanlar
tarafindan da, ¢alisan deneyimi siiresince tecriibe edilmis olmasi1 gerekmektedir. Aksi
takdirde gercek olmayan bir 6nerme de bulunmak isveren markasinin ve isletmenin
giivenilirligini sarsacak ve bu durum hem tiiketici hem de igveren markasi imajlarini

zedeleyecektir.

Gergekei ve net bir calisan deger 6nermesinin olusturulmasindan sonra igletme
kendini rakipleri arasinda farklilagtirmali, isletmeyi digerlerinden ayr1 ve fark
edilebilecek bir yere konumlandirmalidir. Bu farklilik algisi isletmenin hitap etmek
istedigi, hedefledigi potansiyel calisan kitlesi i¢in de bir anlam tasimak zorundadir.
Aksi takdirde dikkat cekmeyecek ve hedeflenen farklilasmaya ulasilamayarak

yaratilmak istenen giiclii isveren markasi sonugsuz bir cabadan ibaret olacaktir.

Tiim bu siireglerin istenen sekilde basariyla gegilmesi sonrasi igletme tiim bu

degerlerin hangi kanaldan hedef kitleye ulastirilacagina karar vermelidir. Bu kanal,
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sosyal medya, kariyer siteleri, Universitelerin kariyer gunleri, sosyal sorumluluk
projeleri ve sponsorluklar gibi se¢enekler arasindan herhangi biri ya da bir kag1 olarak
belirlenebilir. Hedef kitleye uygun dogru kanali bulmak siirecin dogru bir sekilde
sonlanmasini saglayacak ve etkin bir isveren markasi yonetimi siireci bu sekilde

baslatilmis olacaktir.

Genel olarak igveren marka yonetiminden sorumlu birim isletmelerin insan
kaynaklari, pazarlama ve kurumsal iletisim departmanlar1 olarak goriilmektedir.
Ancak isveren markasi ve insan kaynaklar1 uygulamalar1 arasindaki iligski g6z 6niinde
bulunduruldugunda bu siirecin sorumlulugunun insan kaynaklar1 departmanina

birakilmasi daha dogru bir karar olacaktir.

Insan kaynaklarinin; is analizi ve insan kaynaklar1 planlamasi, ¢alisan bulma,
secme ve yerlestirme, c¢alisanlar1 elde tutma, iicret yoOnetimi, performans
degerlendirme, egitim ve kariyer gelistirme gibi fonksiyonlarinin giiclii igveren
markasi olan sirketlerde, isveren markasi olmadan onceki doneme gore daha farkli ya

da gelistirilmis uygulamalar kullanilarak hayata gecirildigi goriilmektedir.

Bu bilgiler 15181nda ikinci bolimde isveren markasinin ¢ok yonlii incelemesine
yer verilmistir. Uglincii boliimde kavramsal agidan insan kaynaklar1 ydnetimine
deginilmistir. Dordincl boliimde isveren markasinin insan kaynaklari ile iliskisi ilgili
literatiir destegiyle ifade edilmistir. Arastirmanin besinci b6limunde nicel arastirmaya
yonelik yontem detaylar1 ele alinmistir. Arastirmanin altinci bolimunde toplanan
verilere iligskin bulgulara yer verilmistir. Arastirmanin yedinci bélimiinde elde edilen

bulgulara yonelik sonug ve onerilere deginilmistir.



2. ISVEREN MARKASI KAVRAMININ COK YONLU
INCELENMESI

2.1.MarKa ile Ilgili Kavramlar

Marka orgiitlerin vazge¢ilmez bir yapi tasidir (Ambler ve Barrow,1996).
Marka “mal ve hizmetlerin algilanan degeri ile birlikte miisterinin zihninde olusan
cagrisimlarin biitini”’diir (Keller,1993). Rekabet avantajinin yaratilmasinda énemli
faktorlerin basinda marka gelmektedir (Ambler ve Barrow,1996). Markalama genel
anlamda {irtinii betimlemek i¢in ele alinirken; son yillarda insanlari, mekanlar1 ve
orgiitleri ayirt etmek i¢in de kullanilir hale gelmistir (Backhaus ve Tikoo,2004).
Markanin farklilagma, duygusal bag, tatmin ve sadakat yaratma 6zellikleri igveren

markas ile iligkilidir (Davies,2008).

Kurumsal markalama orgiitin dig paydaslara nasil sunulacagima, tiiketici
(tirtin) markalamasi triiniin miisterilere nasil tanitilacagina ilgiyle egilirken, isveren
markalamasi1 potansiyel adaylar1 ve mevcut iggorenleri markalamanin odak noktasi
olarak kabul etmektedir (Edwards,2010). Bir orgutiin toplam marka portfoyi olan
kurumsal, tiiketici ve isveren markalar1 ayni teorik altyapidan beslenmektedirler. Tiim
markalar c¢alisan, miisteri, tedarik¢i, hissedar gibi pek c¢ok paydas grubunu
etkilemektedirler (Moroko ve Uncles,2008). Isveren markalar1 kurumsal ve tiiketici

markalar1 ile uyumlu bir bigimde gelistirilmektedirler (Backhaus ve Tik0o,2004).

Keller (1993) marka farkindaligin1 “kisilerin bir markay1 tanima ve hatirlama
performans1” olarak tanimlamaktadir. Aaker (1996) marka farkindaliginin akla ilk
gelen marka olma, marka baskinligi, hatirlama, marka bilgisi, marka kanis1 ve
taninirhik gibi basamaklardan olustugunu belirtmektedir. Marka kimligi “yegane
marka c¢agrisimlari seti” ve marka cagrisimlart “biitiin paydaslarin zihninde marka ile
baglantili her sey”’dir (Aaker,1996). Marka imaj1 miisterilerin ve diger paydas
gruplarmin zihnine yer etmis markaya iliskin algilamalardir (Keller,1993). Aaker
(1996) marka kimligini orgiitiin nasil algilanmak istedigi ile ilgili bir terim; marka
imajmi ise bireylerin markayr nasil algiladiklari ile iliskili bir kavram olarak
nitelendirmektedir. Marka kimligi bir anlamda bir marka ile birlikte gelen cinsiyet,

duygusallik, geng, yas, samimiyet gibi insan 6zellikleridir.



Marka sadakati “miisterilerin tercih ettigi iirlinii su an ve gelecekte siirekli
olarak satin almaya veya iirliniin miisterisi olmaya dair hissettigi derin bir baglilik
duygusu”dur. Isveren marka sadakati de tliketici marka sadakatine benzer olarak

“calisanlarin isverenine karsi gelistirdigi baglilik duygusu”dur (Oliver,1999).

Itibar “orgiitiin onceki eylemlerine dayanarak orgiit icin toplumsal olarak
olusturulmus bir dizi oOzellik’tir (Weigelt ve Camerer,1988). Kurumsal itibar
“oOrgiitlerin kotli ya da iyi olduguna iliskin paydaslarin algilarin1 gésteren manevi bir

deger”dir (Weiss, Anderson ve Maclnnis,1999).
2.2.Isveren Markasi ile Tlgili Tanimlar

Bireyler toplumda olumlu imaji olan, isgorenlerine deger veren, onlarin
gelisimine ve degisimine katkida bulunan, maddi ve manevi destek veren oOrgiitleri
tercih etmektedirler. Orgiitler de kendi gelisimlerine katki saglayan ve kendilerine
ivme kazandiran nitelikli kisileri se¢gmektedirler. Bu denge noktasini ise igveren

markas1 bulmaktadir (Backhaus ve Tik00,2004).

1990’larin  sonlarindan itibaren isveren markasi kavrami 1KY (insan
Kaynaklar1 Yonetimi) alaninda ortaya ¢ikan onemli gelismelerden biri olmustur.
Kavranu ilk olarak Simon Barrow ortaya atmustir (Mosley,2007). 1k arastirma ve
tanim1 Ambler ve Barrow (1996) tarafindan yapilan isveren markasi “Orgiitiin
sagladigr fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar biitiinii” bi¢iminde ifade
edilmistir. Geleneksel bir tliketici markasinin miisterilerine sunduklar: ile paralel
olarak bir igveren markasi ¢alisanlarina gelisimsel ve yararh faaliyetler (fonksiyonel),
maddi ve parasal oduller (ekonomik) ve amag, aidiyet ve yon veren duygular

(psikolojik) saglamaktadir.

Tablo 2.1. Isveren markasi tamimlar

Aragtirmaci Tanim

Ewing vd.,2002 “isletmeyi ¢alisabilecek giizel bir yer olarak tanitabilmek”

Backhaus ve “bir Orgiitiin igveren olarak rakiplerinden farklilagmas1 ve tanimlanabilir ve

Tikoo,2004 benzersiz bir igveren kimligi olugturmasi siireci”

Berthon vd.,2005 “bir orgiitiin iggdrenlerine ve potansiyel adaylarina ¢alismak i¢in arzu edilen
bir yer oldugunu bildirme ¢abalarmnin tamami”

Walker,2007 “bir orgiitiin kendini farkli kilan, belirli bir kiiltiire dayali istihdam tecriibesi
olusturmasi durumu”

Bhatnagar ve “calisanin diger rakip orgiitleri degil de kendi kisiligini ideal igveren olarak

Srivastava,2008 yansitan igletmeyi tercih etmesi”
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Moroko ve Uncles, | ‘bir orgiitiin mevcut ve gelecekteki ¢aliganlariyla iletisimde bulunma ¢abalari

2008 ile isletmenin ¢alismak icin iyi ve arzu edilen bir yer oldugunu anlatma
cabalarmin toplam1”
Edwards,2010 “belirli bir 6rgiitiin ¢alisanlarina sundugu somut ve soyut ddiillerin toplamini

g6z oniinde bulundurarak bu isletmenin kendine 6zgii istthdam deneyimini
tanimlamasi1”

Foster vd.,2010 “mevcut ve potansiyel caliganlara saglanan faydalardan olustugu igin isveren
ile ¢aligan arasindaki psikolojik s6zlegsme"
Kapoor,2010 “Onde gelen igveren olabilmek igin stratejik gérevin tanimlanmasi”

Thomas ve Jenifer, | “Orgiitiin arzu edilen yer olabilmek adina yiriittiigi ¢abalarin toplanmi1”
2016

*Tanimlar ilgili literatiirden derlenmistir.
2.3.Isveren Markasiyla Etkilesim I¢inde Olan Kavramlar

Isveren markasi ile etkilesim halinde olan kavramlarin incelemesinde en basta
akla, lirtin markas1 ve kurumsal marka kavramlar1 gelmektedir. Kurumsal marka,
isletmenin paydaslar tarafindan algilanan kurumsal kimligi, ¢evresine duyarli olmasi,
katildig1 sosyal sorumluluk projeleri ve sponsorluklar gibi sosyal goriisiinii yansitan
bir kavramdir. Uriin markas: ise isletmenin sundugu mal ya da hizmetlere verdigi
addir. Ornek vermek gerekirse P&G bir kurumsal markadir, Ipana, Alo ve Prima ise
isletmenin {riin markalarin1 olusturmaktadir (https://www.pg.com.tr/urunleri-ve-

markalari/).

Bu tanimlamalardan anlasilabilecegi iizere iiriin markasi igletmenin yalnizca
iiriinlerinin farklilasarak piyasada avantaj saglamasini amaglarken, kurumsal marka
isletmenin biitliniinii kapsayan ve disariya isletmeyi yansitan bir kavramdir. Kurumsal
marka ve iriin markasi, isveren markasmin isletme igerisinde ve piyasada
konumlanmasina destek olmaktadirlar. Bu durum Sekil.2’de gorsel olarak

aciklanmugtir.



\l Medya

Firmalar

Yatinmgeilar

Uriin- Hizmet Kurumsal Marka Miisteriler
i Marka Yonetimi
| Vizyon Calisanlar
i Konsept Misyon
{ Hedef :> Kiiltir >
i Tmaj Kimlik =
| Konumlandirma imaj Isveren
| Un Markasi
Organizasyonel Davranis

Sekil 2.1. Marka Entegrasyonu
Kaynak: Corte vd. aktaran; Oguz, 2012:5

Marka entegrasyonunda kurumsal marka, marka yonetiminin konumlandirma
faaliyetleri sonucunda isletmenin paydaslar1 olan medya, firmalar, yatirimcilar,
miisteriler ve ¢alisanlar1 hedef alir. Bu noktada kurumsal markanin, isveren markasi
ile ortak hedefi olan calisanlarin bulunmasi iki kavramin birbirini destekleyerek,

gelismelerine etkilerinin olmasini saglamaktadir.

Bu durum haricinde iiriin markasi ve igveren markasinin da prensip olarak ayni
hedef i¢in strateji planlar1 yaptigin1 Bag(2011:30), farkli hedef kitleler i¢in ortak
hedeflerde calistiklarini anlatan bir gorsel ile anlatmistir. Bag’a gore iiriin markasi ve
isveren markasi konumlandirma ¢alismalarinda ayni temel pazarlama tekniklerinden
faydalanilir. 1ki kavram arasindaki fark iiriin markasinin hedef kitlesinde bulunan
miisterinin yerini igsveren markasinda ¢alisanin almasidir. Yani bu agidan bakildiginda

her ikisi de mevcut miisteri-¢calisanlar1 korurken, yeni miisteri-calisanlar1 gekmektir.

Isveren markasi kavramimi isletme icin mevcut ve potansiyel calisanlarin
zihninde ¢alisilacak en iyi yer ideas1 yaratma g¢alismalar1 olarak tanimlayabiliriz. Bu
tanimlamaya baktigimizda ise aslinda igveren markasinin yiiriittiigli faaliyetleri
icerisinde bir yandan da marka imaj ile ilgili ¢aligmalara destek oldugu fark

edilmektedir.



Marka imaji Oguz’a (2012:11) gore; tiiketicilerin zihninde markaya ait
Ozelliklerin yer almasi ve bunlarin marka ¢agrisimlariyla birlikte tiiketiciye lirliniin
saglayacagi fonksiyonel ve sembolik faydalar1 ortaya g¢ikaran bir kavramdir. Bu
faydalara ornek vermek gerekirse; bir ayakkabinin rahat oldugu i¢in satin alinmasi

fonksiyonel, tarz ve sik oldugu igin satin alinmasi sembolik faydayi ifade etmektedir

Isveren marka imaji ise; isletmenin, mevcut ve potansiyel calisanlarin
zihinlerinde bir igveren olarak olusturdugu birbiriyle alakali algilar kiimesi olarak
tanimlanabilir (Bas, 2011: 60-61). Isveren marka imajinin hedef kitlesinde yarattig1
fonksiyonel ve sembolik faydalarin neler olduguna bakildiginda ise; ticreti fonksiyonel
fayda olarak degerlendirilebilirken, isletmede ¢alismanin getirecegi prestij sembolik
fayda olarak ele alinabilir. Ancak isveren markasinin basarili olabilmesi igin
fonksiyonel ya da sembolik faydalarin tek basina degil bir arada daha etkili olacagi

g6z onilinde bulundurulmalidir.

Isveren markasina farklilasmay1 saglayacak ve kavramla etkilesim i¢inde olan
bir diger unsur ise marka kimligidir. Marka kisiligi Aaker (1996:103) tarafindan,
markanin duygusal ve kendini ifade eden faydalarimi igeren, miisteri iligkileri ve
farklilagma i¢in temel olusturan bir kavramdir. Ayrica marka kimligi tiim paydaslarda

yarattig1 cagrisimlarla hedef kitleyi marka ile iletisim haline sokmaktadir.

Marka imaj1 hedef kitlenin zihninde markanin nasil yer aldig ile ilgiliyken,
marka kimligi; markanin hedef kitlenin zihninde nasil yer almak istedigi ile ilgilidir.
Isveren marka kimligi bu acidan bakildiginda isveren markasmin hedef kitlede

amacladig algiy1 yaratabilmesi i¢in 6nemli araglardan bir tanesidir.

> Isveren Isveren Imajs Isveren
Markast Cekiciligi
Cagnisumlan
Isveren Lol Orent
Markas1 Kimligi \ .
Isveren Calisan
Marka Verimliligi
- / Sadakat
lg—p| Orgiitsel

Sekil 2.2. isveren Marka Modeli



Kaynak: (Backhaus & Tikoo, 2004:505)

Sekil.3’de Backhaus ve Tiko’nun (2004:505) isveren marka modeli yer
almaktadir. Bu modele gore igveren markasiin yaratacagi sonuglar iki temel kavram

iizerinden ele alinmistir; isveren marka ¢agrisimlar: ve isveren marka sadakati.

Isveren markasmin ortaya cikardig1 isveren marka ¢agrisimlar1 aracilifiyla,
hedef kitle olan potansiyel c¢alisanlarin, isveren imajint ortaya ¢ikardiklarini
gorebiliriz. Bu adimdan sonra potansiyel ¢alisanlarin igveren imajini, kendi imajlarina,
yani beklentileri ve kisilik 6zelliklerine yakin bulmasi ve isletmeyi ¢calismak i¢in ¢ekici

bulmas1 sonucuyla isveren ¢ekiciligi kavramina ulasiyoruz.

Isveren markasi siirecinde; orgiit kimligi ve orgiit kiiltiiriiniin isletmenin hedef
kitlesine dogru aktarilmasi igveren marka sadakatini ortaya ¢ikaracaktir. (Backhaus &
Tikoo, 2004:505-506) Orgiit kiiltiirii isveren markas: siirecinde bir ¢iktiyken ayni
zamanda geri bildirim saglar (Igirgen, 2016:31). Siirecin dogru sekilde aktarilmasi
calisan verimliligi ile son buldugunda isveren markasi isletmeye fayda saglamis

olacaktir.
2.4.Isveren Markasin Boyutlar

Moroko ve Uncles (2008)’a gore basarili bir igveren markasinin gekicilik ve
kesinlik olmak iizere iki temel boyutu vardir. Bilinirlik, etki yaratma, rakiplerden farkli
olma gibi Ozellikler gekicilik boyutuna girmektedirler. Kesinlik boyutunda ise
psikolojik sozlesmenin yerine getirilmesi ve marka vaatlerinin uygulanmasi yer

almaktadir.

Berthon vd. (2005) en ¢ok galisilmak istenen ideal isveren sorusuna yanit
ararken ortaya koyduklar1 bes faktorlii (ilgi, sosyal, ekonomik, gelisim ve uygulama)
deger yapisinin Ambler ve Barrow (1996)’un ii¢ boyutlu (fonksiyonel, ekonomik ve
psikolojik) fayda taniminin iyilestirilmis ve gelistirilmis versiyonu oldugunu
belirtmislerdir. Tlgi ve sosyal deger faktorleri psikolojik fayda boyutuna; gelisim ve
uygulama faktorleri ise fonksiyonel fayda boyutuna karsilik gelmektedirler.
Fonksiyonel ve ekonomik boyutlar1 somut 6zelliklere dikkat ¢ekerken; psikolojik
fayda ise daha ¢ok soyut Ozellikleri ve bireylerin ruhsal ihtiyaclarimi kargilamaya

yonelik cevaplar ifade etmektedir. Fonksiyonel ve ekonomik faydalarda Ucret, ek
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O0demeler, fiziki g¢alisma kosullari, sosyal olanaklar gibi Ozellikler yer alirken;
psikolojik faydada isletmenin degerine ve kalitesine verilen 6nem, orgiit i¢i olumlu
iletisim kurma, 6zbenligi koruma, kendini ifade etme, sayginlik ve kisisel imaj

gelistirme gibi 6zellikler yer almaktadir.

Lievens ve Highhouse (2003) fonksiyonel imaj (gorev talepleri, guvenlik,
konum, ilerleme, maas, miisteriler ile caligma kosullar1) ve sembolik imaj (prestij,
saglamlik, samimiyet, yenilikcilik, yetkinlik); Maxwell ve Knox (2009) is (calisan
odiilleri, is giicii, is ¢evresi, isin tiirli, yonetim tarzlar1), mal veya hizmet, orgiitsel
basar1 ve yorumlanmis dis imaj; Rampl (2014) isin igerigi, ilerleme, itibar, orgiit
kaltird, tcret ve yer/konum; Adler ve Ghiselli (2015) ekonomik (g¢alisma programi,
orgiit istikrari, ddiiller, ticret), psikolojik (Orgiit kiiltlirti, orgiitteki olumlu iligkiler,
takim c¢aligmasi), islevsel (isin igerigi, kariyer gelisimi, mesleki egitim) ve orgiitsel
(faaliyet alani, orgiitiin tarihi, pazardaki konum, tiiketici ve iist yonetimin itibar1)

boyutlarini ortaya koymuslardir.
2.5.1sveren Markalama Faaliyetleri

Calisanin orgiite c¢ekilmesindeki temel amaclar giiglii ve sevilen bir marka
imaj1 sunmak ve rakiplerin {izerinde bir marka ve igveren ¢ekiciligine sahip olmaktir.
Orgiitler bu amaglara ¢alisanlarmn bilgi ve fikir aligverisleri, orgiitlerde cevrimici
haberler, sosyal sorumluluk ve orgiit ici etkinlikleri, kariyer giinleri, egitim
kampiislerinde insan kaynaklar1 sunumlari, gazete ve dergi ilanlar1 ve ise alim internet
sitelerinde ~ varllk  gOstermek  gibi  markalama  faaliyetleri  araciligiyla
ulagabilmektedirler (Ambler ve Barrow,1996; Balmer ve Greyser,2002; Backhaus ve
Tikoo,2004).

Ise alim siirecinin etkinligi ve ¢alisanlarmn elde tutulmalari icin arastirma ve
egitim slireglerine destek ve calisanlara burs verilmesi, yar1 zamanh ¢alisma imkan1
saglanmasi gibi bir¢ok i¢ pazarlama faaliyetinden yararlanilabilmektedir (Ehrhart ve

Ziegert,2005).

Figurska ve Matuska (2013)’ya gore basaril1 bir igsveren markasi olustururken
yetenekli ¢alisanlar1 ¢cekmek ve elde tutmak i¢in onlara saygiyla birer birey olarak

yaklasilmasi, dogru yetenegin dogru ise yerlestirilmesi, ¢calisanlarla giiclii bir iletisim
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agmin kurulmasi, ¢aliganlarin gili¢lendirilmesi, kayirmaciligin ortadan kaldirilmasi,
rekabetci bir iicretlendirme, basarilarin kutlanmasi, esneklik politikalar ile is yeri
esnekliginin olusturulmasi, pozitif bir i ortam1 yaratma ve sadakati artiran is-yasam

dengesinin saglanmasi kurallarina uyulmasi gerekmektedir.
2.6.Isveren Markasi ve Calisan

Isveren markas1 hem i¢ miisterileri-mevcut ¢alisanlart hem de dis miisterileri-
potansiyel adaylar1 cezbetme, motive etme ve elde tutma amagclarina yonelik deger

sistemi, politika ve davraniglar1 kapsamaktadir (Backhaus ve Tiko0,2004).

Isveren markasmmn esas ilgi odag1 ve ilk amaci kendi pazar1 ve mevcut
calisanlaridir (Moroko ve Uncles,2008). Isveren markalamasi mevcut ¢alisanlar:
markalamanin amaci olarak gormektedir (Edwards,2010). Mevcut nitelikli ¢alisanlarin
elde tutulmas1 konusuna olan ilginin artmasinin nedeni biyoteknoloji, nanoteknoloji,
dijital iletisim gibi yeni endiistriyel alanlarin gelismesi ve bu alanlarda bilgili ve
yetenekli calisanlara daha fazla ihtiyag duyulmasidir (Moroko ve Uncles,2008).
Rynes, Bretz ve Gerhart (1991) isveren marka imajmin ise alim faaliyetleri ve orgiitiin
varliklar1 yerine, mevcut ¢alisanlari tarafindan bigimlendirildigini ileri siirmektedirler.
Bu baglamda orgiitlerin ise aldiklar1 ve egitim vererek yetistirdikleri nitelikli
calisanlar1 ellerinde tutabilmeleri son derece 6nemlidir (Chhabra ve Mishra,2008).
Ekonomik boyut yoniiyle bireylerin isten ayrilmalari egitimli ¢aliganlar1 kaybetme ve
yeni ¢aligan bulma agisindan 6rgiite yeni maliyetler doguracaktir (Mitchell, Holtom ve

Lee,2001).

Isveren markasi potansiyel adaylarin bakis acisindan orgiitiin calisilmak
istenen bir yer olma derecesine karsilik gelmektedir (Sivertzen vd.,2013). Isveren
markas1t hem mevcut calisanlara hem de potansiyel adaylara fayda saglama olasiliginin
yaninda orgiit basaris1 igin de énemlidir (Figurska ve Matuska,2013). Iyi bir isveren
markasina sahip olmak nitelikli bireyleri Orgiite ¢ekmenin beraberinde mevcut
personelin de isletmeye dair algi diinyasimi degisiklige ugratacaktir (Lievens ve

Highhouse,2003).
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2.7.Isveren Markasi ve Strateji

Isveren markas1 potansiyel aday, mevcut ¢alisan ve diger paydaslarin orgiite
dair alg1 ve farkindaliklarini uzun vadede yoOnetme stratejisidir (Backhaus ve
Tiko0o0,2004; Vaijayanthi, Roy, Shreenivasan ve Srivathsan,2011). En ¢ok c¢alisilmak
istenen yer olmak orgiitlerin digerleriyle kendilerini kiyaslayabilecekleri bir stratejidir
(Martin, Beaumont, Doig ve Pate,2005; Vaijayanthi vd.,2011). Isveren markasi
orgiitiin stirekliligini saglayabilecek bir strateji olup en ¢ok arzu edilen ¢alisanlara
ulagmak, orgiite cekmek ve elde tutmak i¢in iyi bir yol haline gelmistir (Figurska ve

Matuska,2013).

Isveren markalamas1 stratejik bir markalama siirecidir. Stratejik ve

stirdiirtilebilir bir igveren marka siireci su 6zelliklere sahiptir (Aggerholm vd.,2011):

e Kurumsal stratejinin belirlenip desteklenmesi ve stratejik bir marka disiplini
olusturulmasi,

e Paydaslarin ¢ikarlarina ve beklentilerine gore degerlerin siirekli olarak yeniden
goriisiilerek birlikte yaratilmasi,

e Kargilikli ihtiyaglar, mevcut ve gelecek beklentileri {izerine strekli
derinlemesine diisiinmeye dayali siirdiiriilebilir igveren-calisan iliskilerinin

kurulmasi.

Isveren markalamast ile belirlenen, ¢alisanin orgiite cekilme stratejisinin temel
amagclar1 pozitif ve destekleyici bir orgiit ikliminin ve yaratici bir ig ortaminin
saglanmasi, yliksek performans gosteren ¢alisanlarin elde tutulmalari, 6rgiite duyulan
sorumlulugun ve takim galismasinin gelistirilmesi ve isgérenlerin kararlara katiliminin

Ozendirilmesidir (Ehrhart ve Ziegert,2005).

Isveren markalamasi sadece yetenekleri cezbetmek ve elde tutmak icin degil,
isgorenlerin, miisterilerin ve paydaslarin tatminlerini ele alan orgiitiin tamaminda
tutarlilig1 ve gegerliligi olan bir yaklasimdir. Ayrica holistik bir siireg olarak orgiitlere
rekabet tistiinliigli adina dinamik bir bakis agis1 kazandirmaktadir. Bu sebeple isveren
markalamas1 Stratejik Insan Kaynaklar1 Yoénetiminin &nemli bir parcast olarak

incelenmelidir (Minchington ve Thorne,2007).
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2.8.Isveren Markasm Aciklamada Kullanilan Teoriler

Backhaus ve Tikoo (2004) isveren markasimi Kaynak Temelli Teori ile
aciklamislardir. I1gili teori bilgi, beceri ve tecriibeye kisacas1 beseri sermayeye yatirrm
yapildigi takdirde isletmenin performansmin yiikselecegini ve orgiitiin kaynaklarinin
siirdiiriilebilir rekabete katki sunacagmi anlatmaktadir. Orgiitlerin sahip oldugu
nitelikler ve yonetsel beceriler kendilerini rakiplerinden ayiran temel 6zelliklerdir. Bu
cergevede Orglit kaynaklar1 etkin bir bicimde yonetilirse isletmelerin yeteneklerinin
gelistirilmesinde isveren markasi yonlendirici olacaktir (Barney,1991; Moingeon,

Ramanantsoa, Metais ve Orton,1998).

[sveren markasi, isveren marka sadakatine; isveren marka sadakati de
calisanlarin bigimsel is sozlesmelerinden psikolojik sozlesmelere olan baglanti
gecisini kolaylastirmaktadir (Chhabra ve Sharma,2014). Isgorenler ve isverenler
arasinda gerceklesen geleneksel psikolojik sozlesme (Hendry ve Jenkins,1997)
anlayisina gore calisanlar orgiitten is gilivenligi sozili alirken karsiliginda isletmeye
sadakat sOzii vermektedirler. Ancak is diinyasinda yasanan kiigiilerek biiylime
stratejisi, dis kaynak kullanimi ve esnek ¢alisma gibi gelismeler sonucunda psikolojik
sozlesmeler de degisim gostermistir. Giincellenmis hali ile yeni psikolojik sdzlesmeler
isverenlerin egitme ve gelistirme faaliyetleri ile ¢alisanlarina pazarlanabilir beceriler
kazandirmasi karsiliginda isgorenlerin yiiksek performans ve esneklik sdzii vermesi

bi¢gimine evrilmistir (Backhaus ve Tikoo0,2004).

Potansiyel adaylar bagvurduklari orgiitler hakkinda tam anlama ile bilgi sahibi
olmadiklar1 icin igveren markasi ile isletmelerin yarattigi imajin dogru oldugu
ongorlslyle hareket ederek secimlerini yapmaktadirlar. Sinyal (Isaret Verme)
Teorisi’ne gore igveren markasi potansiyel isgorenlere orgiitiin 6zellikleri ile ilgili
sinyal vermekte ve adaym basvuru yapma konusunda karar vermesine yardimci
olmaktadir. Pozitif sinyal daha fazla aday ¢ekme ve nitelikli bireylere daha ¢ok ulagsma
anlaminda islevseldir (Rynes vd.,1991; Celani ve Singh,2011). Ise alim gorevlilerinin
karakter ya da davranislari ve ise alim siirecinin tamamu gibi etkenler adaylar i¢in birer

sinyal/bilgi kaynagidir (Ehrhart ve Ziegert,2005).

Beklenti Teorisi (Vroom,1964) ne gore ¢evreyi daha olumlu algilayan bireyler

orgiite daha fazla ¢ekilmektedirler. Ihtiyag-Baski Teorisi’ne gore kisiler belirli somut
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ve rasyonel ihtiyaglarim (Knox ve Freeman,2006) en iyi sekilde karsilayabilecek olan
oOrglitl yani igveren markasmin sundugu faydalar1 (Love ve Singh,2011) tercih etme
egilimindedirler (Ehrhart ve Ziegert,2005).

Genellenebilir Karar Alma Siireci Teorisi’'ne gore is ya da orgiit secimi
programlanmamistir. Bireyler kendileri i¢in 6nemli olan is/aile politikasi, isletmenin
biiyiikliigi, kiiltiir, lokasyon gibi ¢evre 6zelliklerine iligkin algilamalarina dayanarak

en ¢ok tercih ettikleri isleri veya orgiitleri se¢mektedirler (Ehrhart ve Ziegert,2005).

Ehrhart ve Ziegert (2005) Is Uygunlugu Teorisi’ne gore bireylerin is cevreleri
ile uygunluk ya da uyum iginde olmak istediklerini belirtmektedirler. Schein ve
Diamante (1988) bireylerin kendileri ile bagvurmay1 diisiindiikleri 6rgiitleri arasinda
kigilik 6zelligi kiyaslamasma gittiklerini ve kendileri ile benzer niteliklere sahip
olanlar1 daha cazip bulduklarmi &ne siirmektedirler. Ornegin, farkindalig: yiiksek olan
bireyler detay odakli kiiltiirlere daha egilimli goziikmektedirler. Tutarlilik Teorisi’ne
gore potansiyel adaylar isveren marka imajini kendi ihtiyaglari, kisilikleri ve degerleri
ile kiyaslamaktadirlar. Karsilastirma siireci sonunda aday uyum algiladig: takdirde,
orgut bu birey icin cekici hale gelmektedir (Cable ve Judge,1997; Backhaus ve
Tikoo,2004; Ehrhart ve Ziegert,2005).

2.9.1sveren Markasi ile Tlgili Modeller

Mosley (2007)’nin Isveren Marka Deneyimi Modeli’nde &rgiit acik-secik ve
uyumlu bir ¢alisan deneyimi i¢in ise alim, ise alistirma, performans degerlendirme,
terfi gibi her bir temas noktasi {izerine bir vaatte bulunmaktadir. Model ilk asamada
orgiitiin deger yapisi, liderlik anlayisi, yonetsel becerileri ve giinluk rutinlerini
icermekteyken; ikinci evrede iggdrenlere doniik iletisim, ise alistirma, performans ve
geligim gibi siiregleri barindirmaktadir. Elde edilen deneyim rakiplerden ayirt edici
nitelikte marka olusumuna katki sunmak, agik ve net marka davranislari ortaya
koymak ve tiim siirecin sonunda miisteri deneyimine deger kazandirarak orgiitii rakip
isletmelerden farklilastiracak nitelikleri giiclendirmeyi amaglamaktadir. Isveren
markas1 olan oOrgiitlerde katilimci ve tatmin duyan calisanlarin daha iyi bir miisteri

hizmetleri deneyimi sundugu kabul edilmektedir.
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Wilden, Gudergan ve Lings (2010) ¢aligsan bazli bir isveren marka degeri igin
potansiyel calisan ve isvereni betimleyen bir kavramsallastirma yapmislardir. Orgiitiin
istihdam olanaklar1 ile pazarlamanin uyumlastirilarak miisteri davraniglarinin ise alim
asamalarina uygulanmasi saglanmistir. Isveren markasinm agik ve net bir bicimde
iletilmesi ve marka sinyallerinde tarafsizligin olmasi, ise alinacak adaylarda giiven
yaratmakta ve guvenilir marka sinyalleri de hedef kitleye ulasmaktadir. Bu modelde
bir sinyal giivenilir olarak algilanirsa potansiyel isveren glivenilir olarak atfedilmekte
ve adaylarin zihninde Orgiitiin verdigi vaatlerin biiyiik olasilikla yerine getirilecegi

algis1 olugsmaktadir.

Backhaus ve Tikoo (2004)’nun modelinde isveren markalama, isveren marka
cagrisimlar1 ve isveren marka sadakati iizerinde olusturulmaktadir. Isveren marka
cagrisimlarinda oOrgiit kimligi ve Kkiiltiiri igveren marka sadakatini olumlu
etkilemektedir. Orgiit kiiltiirii de isveren markalamaya geri bildirim vermektedir.
Isveren imaji da beraberinde orgiitii ¢ekici kilmakta ve isletmeleri verimli hale
getirmektedir. Aragtirmacilara gore igveren markasi orgiitiin marka vaatleri, ¢alisan

deneyimi ve hedef kitlede olusturdugu imaj ve sadakatinin tamamidir:
2.9.1. Marka Vaadi

Kiiltiir ve deger yapisinin merkezi bir gii¢ sayildig1 isveren markasi, paydas
grubunun ihtiyaclarinin saptanmasindan sonra tanimlanacak ve “deger Onerisi’ni
meydana getirecek ilham veren vizyon ve misyon, iyi yonetim, glcli orgutsel
performans, sanayi kolu, mutluluk veren rekabet, yetenekli bireyleri istihdam etme,
gelisime acgiklik, eglenceli is ortamu, ig giivenligi gibi bilesenlerden marka vaadi elde
edilecektir. Boylece ¢alisan deger Onerisinin yetenegi ¢ekmedeki cazibe giicii artig
gOsterecektir. Potansiyel caligan adaylari sadece bireysel gelisim imkéani sunmak
konusundaki sohret gibi kurumsal marka; potansiyel adaylar i¢in degerleri ve misyonu
anlamli kilan amag; egitim, rekabetci bir gorev, pekistirici ddiiller gibi firsatlar ile
orgutiin ozelliklerine bagli olan marka vaatleriyle isletmeye ¢ekilebilmektedirler
(Chambers, Foulon, Handfield-Jones, Hankin ve Michaels,1998).
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2.9.2. Calisan Deneyimi

Calisan deneyimini hem mevcut hem potansiyel isgdrenler i¢in yiiriitmek
gerekmektedir. Mevcut calisanlar i¢in olumlu g¢alisan deneyimi yaratan isgdrene
dogum giinii pastast  kesilmesi gibi uygulamalarla  Orgiitsel  baglilik
desteklenebilmektedir. Potansiyel adaylar i¢in {iniversitelerde gergeklestirilen kariyer
giinleri gibi uygulamalarla isletme hakkindaki olumlu bilgilerin agizdan agiza
yayilmasima olanak saglanabilmektedir. Orgiitler ise alim, istihdam ve isten ayrilma
gibi calisan deneyiminin her asamasinda isgorenlerine verdikleri vaatlerin arkasinda
durmalidirlar (Wilkinson, Bailey ve Mourell,2009). Isveren markasi sayesinde ¢alisan
orgiitten ayrildiginda bile potansiyel adaylar ve miisteriler i¢in isletmenin savunucusu
olarak eylemde bulunma arzusunu gosterme egilimine sahiptir (Moroko ve
Uncles,2008). Orgiitlerin insan kaynaklar1 yoneticilerinin ve iist yonetim kadrolarmin
isletme c¢alisanlarin1 birer orgiit temsilcisi ya da “marka elcisi” olarak atfetmesi
konusunda goriis birligi bulunmaktadir (Burmann ve Zeplin,2005). Calisanlar 6rgiitiin
hizmet ettigi kitle ile dogrudan iletisim icerisinde olduklarindan igletme hakkinda
edinilecek fikirler ve yargilar konusunda ¢ok etkili olmakta ve Orgiitiin marka

degerinin yaratilmasinda da onemli bir rolii yerine getirmektedirler (Moroko ve

Uncles,2008).
2.9.3. lIsveren marka imaj1 ve sadakati

Isveren marka imaji 6rgiit kimliginin aktarilmasindaki aractir (Backhaus ve
Tik00,2004). Marka imajindan hem miisterileri {iriin satin almaya yonlendirmek hem
de yetenekli c¢alisanlar1 oOrgilite c¢ekmek, ise almak ve elde tutmak i¢in
yararlanilmaktadir. Isveren marka imaj1 biiyiik 6lgiide ¢alisan deneyimlerine baglidir
(Keller,1993). Knox ve Freeman (2006) samimi &rgut kaltdrd, inisiyatif alabilme
Ozgiirligii, ortak paydada bulusulabilen, benzer is arkadaslari, rotasyon imkanlari,
egitim-gelisim olanaklari, is’te yaraticilik beklentisi, isverenin yiiksek prestiji,
dinamik ve ileriye doniik bakis agisi, stressiz bir is ortami, yiiksek iicret, uzun vadeli
kariyer olanaklari, is ¢esitliligi, is-yasam dengesi gibi 6gelerin isveren markasi imajin

olusturdugunu aktarmislardir.

Padgett ve Allen (1997) isveren marka imajmin ¢alisanlara ve adaylara sunulan

fonksiyonel (objektif, somut, aragsal) ve psikolojik (subjektif, soyut, sembolik,
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duygusal) faydalardan ibaret oldugunu belirtmislerdir. Bu faydalar bireylerin is

yasamlar1 siiresince sunulabilmektedir.

Marka c¢agrisimlar1 fonksiyonel ve psikolojik olmak uUzere iki temel ture
dayanmaktadir. Fonksiyonel ¢agrisimlar {iriin 6zellikleri ve markalarin fonksiyonel
faydalar1 ile baglantili iken; psikolojik ¢agrisimlar isletmenin degerleri gibi soyut
bilesenlerden olusmaktadir (Michel ve Rieunier,2012). ise basvurma niyetinde olan
bireyler fonksiyonel ve psikolojik 6zelliklere gore cezbolmaktadirlar. Fonksiyonel
ozellikler maas, yurt disina seyahat olanagi, terfi imkani gibi somut maddi olanaklar1
temsil etmektedirler. Is arayanlar orgiitin sundugu fonksiyonel 6zellikler ile
cikarlarint maksimize, maliyetlerini de minimize edecekleri diisiincesiyle Orgiitten
etkilenmektedirler (Katz,1964). Psikolojik faydalar kurumsal itibar algilamalar1 ve is
basvurusu yapan bireylerin orgiitte istihdam edilirlerse kazanacaklar1 yararlar ve is
yerindeki iyi olma durumuna dair sosyal kabdllerini icermektedirler (Backhaus ve
Tik00,2004). Orgiitlerin psikolojik faydalar1 sunmaktaki amaglar1 etkilemek istedikleri
bireylerin kisilik o6zellikleriyle orgiitsel ozellikleri 6zdeslestirmektir (Turban ve
Keon,1993). Psikolojik ozellikler bireyin karakteri ile ilgili soyut kavramlarla ifade
edilmektedir. Bunlar orgiitiin yenilik¢i olmasi, alaninda uzman, 6ncli ve prestijli
olmasi bigiminde siralanmaktadirlar (Lievens ve Highhouse,2003). Psikolojik faydalar
calisanlara bagl bulunduklari 6rgiitlerde kendi kisiliklerini siirdiirme ya da kendilerini

topluma daha iyi yansitma imkani tanimaktadirlar (Katz,1964).

Potansiyel adaylar isveren imajinin olumlu ydnlerini fark ettikleri i¢in marka
ile 6zdeslesmeleri daha olasidir. Bu anlamda tliyeligin vaat ettigi bireysel imaj duygusu
icin orgiite girmeyi daha fazla isteyeceklerdir. imajm yansimasi ve onay1 olan bu
durum ise marka sadakatini olusturmaktadir. Bir markaya sadik bir miisterinin
Ozellikle o marka bir degisiklik yaptiginda veya diger markalarin rekabetci
hamleleriyle zayifladiginda bile baska bir markaya ge¢me olasiligi daha diisiiktiir.
Marka sadakatinin temelinde {iriin ile tiiketici arasindaki giiven duygusundan
kaynaklanan olumlu degisim iliskisi yer almaktadir. Kisacasi, isveren marka sadakati
calisanlarin igverenlerinden aldiklari, yerine getirildigine inandiklar1 marka vaatlerinin

sonucunda verdikleri sozdir (Backhaus ve Tikoo,2004).
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2.10. Tsveren Markalama Yonetimi

Backhaus ve Tikoo (2004) tanimlanabilir ve benzersiz bir kimligin
olusturuldugu paydas gruplarina yénelik olan isveren marka yonetimini Insan

Kaynaklar1 Yonetimi alaninda {i¢ agsamali bir siire¢ olarak ele almaktadirlar:
2.10.1. Cahsan deger onerisi

Isveren markasi isveren ve ¢alisanlarin arasindaki iliski ile 6zdeslesmektedir
(Aggerholm vd.,2011). Isveren markas: tiim siire¢ esnasinda verilen sozleri tutmak,
objektif ve adil olmak ile ilgilidir (Davies,2008). Verilen vaat, s6z anlamia gelen
calisan deger onerisi “Orgit kiiltiirii, yonetim bi¢imi, mevcut ¢alisanlarin 6zellikleri,
yoneticilerin sunduklar1 hizmet kalitesi konularindaki bilgilerden yararlanarak
isgorenlere belirli degerler sunan bir igerik’tir (Backhaus ve Tikoo0,2004). Calisan
deger Onerisi “bir galisanin bir orgiite getirdigi beceriler, yetenekler ve deneyim
karsihginda elde ettigi benzersiz faydalar kiimesi”dir. Orgiitlerin isveren olarak
sundugu temel faydalar1 bildirmek i¢in bir igveren deger Oneri sistemi gelistirme
ihtiyac1 ortaya ¢ikmustir. Orgiitler iicretlendirmenin dtesine gegerek orgit Kiltlir,
kariyer gelisimi, is yagsam dengesi, egitim ve gelisim gibi faktorleri de dikkate alarak
calisanlar tarafindan deger verilen bir 6neri sistemi yaratmislardir (Salau vd.,2018;

Sharma ve Prasad,2018).

Orgtlerin kurumsal, tiiketici ve isveren marka degerleri ortak paydada bir
araya getirilmig ve Orgiitiin vizyonu ile uyumlu bir bigimde gelistirilmigse, isveren
markasi gii¢lendirilmis durumdadir. Orgiitte ¢alisanlara sunulan is kosullar1, ¢alisma
saatleri, tatil haklari, ¢cocuk bakim diizenlemeleri, egitim, avantajlar gibi bireysel
faydalar ile igletmenin marka portfoytlindeki algilamalar arasinda farkliliklarin olmasi
sorunlara yol agacagindan yoneticilerin son derece dikkatli olmasi gerekmektedir

(Moroko ve Uncles,2008).
2.10.2. isveren markasiin dis markalamasi/pazarlamasi

Ikinci asama oncelikle is basvurusunda bulunabilecek potansiyel adaylara
yonelik olan isveren markasmin dig pazarlamasidir. Dis markalama sistemi hedef
kitlenin ilgisini orgiite yonlendirecek, kurumsal ve tiiketici markalarint destekleyip

gelistirecek bigimde tasarlanmalidir (Backhaus ve Tik0o,2004).
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Konumlandirma sirasinda Orgiit mevcut isgdrenlere ve aday kitleye
rakiplerinde var olan firsatlardan daha farkli ya da iyi durumda oldugunu personeline
verdikleri vaatler lizerinden calisan deger Onerisi ile gostermelidir. Yetenek savasi
esnasinda orgiitsel baglilig1 gelistirmek icin ortaya konulan rekabet i¢erisinde anlamli
ve tutarlt marka mesajina ve faydalarina sahip dogru adaylarin belirlenmesi son derece
onemlidir (Ambler ve Barrow,1996). Chambers vd. (1998) ve Davies (2008) gticli bir
isveren markasinin "yetenek savasini" kazanmanin anahtar1 olacagimi kabul

etmektedirler.

Isveren markasi potansiyel adaylarm zihninde bir imaj olusturmak ve
“caligmak icin harika bir yer” oldugunu gostermekle ilgilidir. Bu durum isveren
reklaminin artik birincil bir diisiince oldugunun, orta vadede 6nem kazandiginin ve
yeni c¢aliganlar1 ¢cekmek ve mevcut isgorenleri elde tutmak igin 6ncelikli amag haline
geldiginin kanitidir (Ewing vd.,2002). Daimler Chrysler reklamimda otomobiller
sadece tiiketiciler i¢in degil, ayn1 zamanda potansiyel adaylar i¢in fayda saglayan orgiit

araclari olarak konumlandirilmistir (Berthon vd.,2005).

Deger Onerisi ortaya konulduktan sonraki asamada orgiit bu degerleri
hedefindeki potansiyel adaylarina, istihdam danismanlarina ve acentelerine
pazarlamaktadir. Orgiitler geleneksel reklam, basin yoluyla iicretsiz tanitim,
profesyonel ve akademik yaymlar ve halkla iligkiler aktiviteleri gibi araglar1 igveren
markast ile ilgili mesajlarini adaylarina ulastirmak i¢in kullanabilmektedirler (Love ve

Singh,2011).
2.10.3. Isveren markasmin i¢c markalamasi/pazarlamasi

Son asamada i¢ markalama ile ilk basamakta sunulan marka vaatlerini
isletmenin i¢ine tagiyarak adeta Orgiit kiiltiiriniin bir parcasi haline doniistiirmek
gerekmektedir (Moroko ve Uncles,2008). I¢ markalamanin amaci ¢alisanlar1 drgiitiin
degerlerine ve amagclarma yoneltmektir. I¢ markalama diger orgiitlerin zor taklit
edebilecegi bir is giicli yaratmaya yardimci olmaktadir (Backhaus ve Tik0o,2004).
Knox ve Freeman (2006) isveren marka imajinin gelistirilmesi i¢in orgiitte oncelikle

i¢ markalamaya yoOnelik yaklasimlarda bulunulmasi gerektigini belirtmektedirler.
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I¢ markalama “calisanlara hizmet etme fikrinin ve miisteri odakli davranislarin
asilanmas: siireci”dir (George,1990). I¢ pazarlama ¢alisanlarin drgiitiin i¢ miisterileri
ve islerin de isgorenlerin i¢ tirinleri olmasi sebebiyle, isletme personelinin 6rgtin ilk
pazar1 oldugunu ortaya koymaktadir. I¢ markalamada isletmedeki her ¢alisanin bir
miisteriye sahip oldugu ve isgérenlerin miisterilere daha kaliteli hizmet sunmasi1 adina
is yerinde mutlu olmalar1 gerektigi yoniinde iki temel diisiince bulunmaktadir

(Berry,1981; Gronroos,2000).

Orgiitsel kimlik “isletmenin tiim eylemleri ile kok salan kendine 6zgii karakter
ozellikleri ile tanimlanan bir olgu”dur (Van Riel ve Balmer,1997). Orgiitsel kimlik
basarili markalamay1 kolaylastirmak igin pazarlama ve Orgiit teorilerini
biitiinlestirmeyi saglamaktadir (Hulberg,2006). Marka kimligi olusturulurken ilk
olarak markanin nitelikleriyle, 6z degerleri ve 6z marka mesajiyla tutarli olmasi
gerektigi unutulmamalidir. Aksi takdirde marka etkisiz bir kimlige sahip olacaktir.
Daha sonra orgiitii temsil edecek belli baslh spesifik 6zellikler belirlenmelidir. Aaker
(1996) marka kimligi i¢in cinsiyet, yas, geng, samimiyet, duygusallik gibi insani
ozellikleri ele almaktadir. Segilen 6zellik marka kisiligi i¢in ayirt edici nitelige sahip
olmalidir. Son olarak da bu 6zellikleri bagkalarina aktaracak etkili bir iletisim siireci
gerekmektedir. Iletisim siirecinde dikkate alinmas1 gereken konular kimlik, isletme ici
duyurular, akilci anlayis, calisanlarin ise olan duygusal bagliligi, calisanin isletmeye

kendisini adamasi1 ve davranis degisimidir (Backhaus ve Tik0o0,2004).

Isveren markasini gelistirmenin éniindeki en biiyiik engellerin iist yonetimin
destek ve anlayisinin yetersizligi, i¢ politikalar, bakis agis1 farkliliklar1 ve insan
kaynaklar1 yapisinin zayif gelisimi oldugu goriilmiistiir (Ambler ve Barrow,1996).
Gergekei bir ig Ongoriisii sunmayan ve basarili olmayan bir igveren markasi hatali
mesajlara neden olacagindan orgiitle ilgili verilmek istenen algilarin dogrulugu ¢ok
onemlidir. Psikolojik s6zlesme ihlali s6z konusu olursa orgiitiin cirosu, ¢alisanin is
tatmini ve performansi azalirken isletme hakkindaki pozitif diigiincelerin de ortadan
kalkmasi kagimilmaz olacaktir. Bu nedenle 6rgiit kiiltiirii hakkinda bilgilerin dogru
olmasi ve yanlis anlasilmaya neden olacak unsurlardan uzak durulmasi gerekmektedir
(Backhaus ve Tikoo,2004). Minchington ve Thorne (2007)’un ifade ettigi bicimde
igsveren markasi yaratma Orgiitlerin tiim marka vaatlerini yerine getirmelerini

saglayacak bir orgiit kiiltiirliniin olusturulmasidir.
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2.11. Tsveren Markalamanin Yararlar

Isveren marka fonksiyonu ydnetime onceliklerini yalinlastirmak, ise alim
siirecindeki kaliteyi artirmak, verimliligi yiikseltmek, mevcut calisanlar1 elde
tutabilmek ve orgiitsel baglilig gelistirmek icin basit ve tutarli bir ortam saglamaktadir

(Ambler ve Barrow,1996).

Backhaus ve Tikoo (2004)’ya gore etkin bir igveren markasi rekabet avantaji
saglamakta, ¢alisanlarin orgiit degerlerini benimsemesini desteklemekte ve orgiitsel
bagliligr artirmaktadir. Temel amacin ekonomik getiri oldugu diistintildiigiinde
yaratilan rekabet iistiinliigii orgiitlere daha fazla karlilik ve piyasadaki varliklarmin
daha uzun yillar siirmesine olanak saglamaktadir. isveren markasi1 uygulamalar1 beseri
sermayenin Orgiite katma deger verdigini kabul etmekte ve insana yapilan yatirimlarin

isletmenin performansina olumlu etki edecegini savunmaktadir.

Turban ve Cable (2003) cekici 6zellikleri olan 6rgutlerin aday havuzunun daha
genis olacagini ve bu havuzdan yiiksek kalitede ¢alisan tedarik edilebilecegini ifade
etmektedirler. Isveren markas: gii¢ kazandik¢a onceden orgiite katilmay1 istemeyen
nitelikli bireylerin tercih listesine girilecegi i¢in basvuran kalitesinde artis
goriilecektir. Iddiali isveren markasi olan &rgiitler 6nemli pozisyonlara calisan
bulmakta zorluk ¢ekmemektedirler. Boyle orgiitlerde calisanlari elde tutma oranlari
yiksek oldugundan yeni igse alimlar diisiik diizeyde kalmaktadir. Buna bagli olarak
tedarik ve secim faaliyetleri i¢in ayrilacak ve yapilacak harcama maliyetleri

azalmaktadir (Knox ve Freeman,2006).

Orgiit olarak sadakat olusturmak ve tatmin saglamak, calisan ile isletme
bilinyesinde duygusallig1 yiiksek bir iligki ortami kurmak igveren markasinin ana
niteliklerindendir. Bagarili bir igveren markasi sayesinde calisan sadakatsizliginde

azalma olmaktadir (Davies,2008).

Calisan katilimindaki artis, isgorenler arasindaki yiliksek sadakat seviyesi,
mevcut ve eski ¢alisanlarla iyi iliskiler, devir oranlarindaki azalma, yetenek tutma
oraninda artis gibi 6zellikler orgiit adina i¢ yararlar1 meydana getirirken; adaylara

kolay ve daha hizli erisim, yetenekleri ¢cekmek, is i¢in fazla sayida bagvurunun olmasi,
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ise alim maliyetlerinde azalma, kisi-is uyumu yiiksek adaylarin bulunmasi gibi

nitelikler ise dis yararlar1 olusturmaktadir (Figurska ve Matuska,2013).

Kazanilacak olan isveren markasi unvani her alanda orgiitiin daha fazla tercih
edilir olmasini saglamakla birlikte o isletmedeki ¢alisanlarin is’te kalma siirelerini de
olumlu yonde etkileyecektir (Berthon vd.,2005; Chhabra ve Mishra,2008). Calisanlar
is yerindeki stres yaratan durumlar, is tatminsizligi veya orgiitsel bagliligin az olmasi
durumlar1 ile ugragsmadiklart silirece isten ayrilma olasiliklar1 daha az olacaktir

(Davies,2008).
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3. INSAN KAYNAKLARI YONETIMI KAVRAMI
3.1.Insan Kaynaklar1 Yénetimi Tanimi

Insan Kaynaklar1 Yonetimi literatiirde farkli bicimlerde tanimlanmaktadir.
Insan kaynaklari, kuruluslarin stratejik hedefleri dogrultusunda etkili ve verimli
kullanilmasi, is gérenlerin kurumdan beklentilerinin karsilanmasi ve mesleki alaninda
stirekli gelisme gostermesi icin egitimlerin verilmesi ve motivasyonun saglanmasi
olarak ifade edilebilir. Insan kaynaklar1 birimi, her dlcekteki isletmeler ve kuruluslar
icin oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir ve is yiikiiniine uygun adaylarin etkili bir sekilde
yonetilmesi IKY ile gerceklesmektedir (Simsek ve Oge, 2007: 2). Organizasyondaki
personelin bilgi ve becerilerinin isletme veya organizasyonlar i¢in harekete gegirilmesi
insan kaynaklar1 yonetimi olarak da tanimlanmaktadir (Cetin vd, 2014: 3). Yine bir
baska tanimlamaya gore, “herhangi bir ¢evre iginde insan kaynaginin hem bireysel
hem de kamusal bakimdan fayda saglayacak sekilde, kanunlar dahilinde etkili olarak
yonetimini saglayan ¢aligma ve faaliyetler biitiinii olarak ifade edilmektedir” (Sadullah

vd, 2010: 3).

Insan kaynaklar1 yonetimi, hem arastirma hem uygulama olarak son 20 yilda
biiyiik bir degisim ve doniislim yasamistir. Doniisiimiin kiiresel boyuttaki etkilerinin
fark edilmesiyle birlikte kuruluslar IKY” yi rekabet avantaji elde etmek icin aktif

olarak kullanmaya ydnelmislerdir.

Bilimsel ve teknolojik gelismelerde yasanan ilerleyisle “personel yonetimi”
anlayisini yerini “Insan Kaynaklar1 Yénetimi” ne birakmustir. Bu cercevede “insan”
kaynagi en Onemli ara¢ olarak goriilmeye ve Onem verilmeye baslanmistir.
Isletmelerin basaris1 bu aracin verimli kullanilmasiyla dogrudan iliskili hale gelmistir.
Bu dogrultuda “insan” kaynaginin verimliliginden ve performansindan iist diizeylerde
faydalanabilmek icin bu kaynagin ihtiyaclari 6nemsenmeli ve goriislerine deger

verilmelidir (Tuncer, 2012: 229).
3.2.Insan Kaynaklar1 Yonetiminin Tarihsel Geligimi

Insan kaynaklarmin gelisim siireci ele alindiginda IKY nin temel olarak

personel yonetimi sisteminden evrimlestigi goriilmektedir.
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Ozellikle II. Diinya Savasi sonrasinda tiireyen kuramlarmn sonucunda gelisen
bir kavram olarak bilinmektedir, oysaki is boliimii ve orgiitlenme Babilliler donemine
dayanmaktadir. M.O. 400 yillarinda personel devri ile ilgili bilgiler ilk defa Cin
tarafindan ortaya atilmistir. “Somut bir 6rnek vermek gerekirse, Misir medeniyetinde
piramitlerin insasinda uygulanan Orgiitlenme ve is gérme bicimi, yetki ve
sorumluluklar konusundaki bilingli yaklagimlar, Eski Yunanli Aristoteles ve

Sokrates’in yonetim algisina katkilari da dikkate alinabilir" (Demirkaya, 2006: 3).

Orgiitsel bir amag etrafinda toplanan kisi ve gruplar zaman iginde insan
kaynaklarin1 olusturmustur. Yiizyillar once bile, organizasyonlarda ydnetimden
sorumlu kisilerin, bir sistem olmadan da olsa liderlik, motivasyon ve ddiillendirme
islevlerini yerine getirmeleri gerekiyordu. Bu gereksinimler genellikle askeri, sosyal
ve ekonomik sorunlar sonucunda ortaya ¢ikan sistemin bir sonucuydu. Ancak, bu
alanda iyilesme uzun zaman aldi. Giiniimiiz IKY anlayismimn olusmasina katki

saglayan temel gelisme “Sanayi Devrimi” olmustur (Bing6l, 2004: 6).

“18. yiizyilin ikinci yarisina girilirken Ingiltere’de baslayan ve ardindan
Avrupa’ya, en sonunda diinya geneline yayilan Sanayi Devrimi, is yasaminda ve
toplumsal yasamda bir¢ok degisimi beraberinde getirmistir. Bu degisim sonucunda

personele dair sorunlar da 6nem kazanmaya baslamistir.

e 1776 yilinda Adam Smith tarafindan yapilan ¢alismalar,

e 1786 yilinda Philedelphia basim is¢ilerinin iicret artisina yonelik grevi,

e 1794’te Amerika’da ilk kar paylasimi uygulamasinin hayata gecirilmesi ve is
yasaminin diizenlenmesine yonelik kanunlar ¢ikarilmasi,

e 1850°de Londra Sanayi Sergisi’nin ag¢ilmasi ve sonrasinda meydana gelen

gelismeler IKY yaklasimini viicuda getiren unsurlar olmustur” (Demirkaya,
2006: 3).

18’inci yiizyilin sonlarina dogru teknolojinin ve sendikalarin gelismesiyle
birlikte is giicliniin uzmanlagmaya baglamig ve insan kaynaklar1 yonetimi de daha

belirgin bir hal almaya baslamistir (Ozgen vd, 2002: 6).

1940’1 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde istthdam, egitim, iicret

yonetimi, performans degerleme, is¢i — igveren arasi iligkiler, sigorta gibi konularda
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uzmanlik alanma sahip olan “personel yoneticisi” unvani kullanilmaya baslanmistir.
1940’11 yillarda ayn1 zamanda insanin merkeze yerlestirildigi, orgiitsel diizeyde
akileilik yaklagimi gibi politikalarla yiiriitillen insan iliskileri kavrami pekismeye
baslamistir. Bu asamada sendikal hareketlerin de katkis1 onem arz etmektedir. 1946
yilinda Ingiliz Calisma Yonetimi Endiistrisi, “Personel Yonetimi Enstitiisii” adimi
almig, buna benzer daha baska gelismelerle personel yonetimi ve endiistri iligkileri
uzmanlarinin organizasyon bilinyesinde islevsel hale gelmesi saglanmis, gittikge

yayginlasmistir. (Demirkaya, 2006: 5).

1950’1elerde , Harbison ve Myers “emek” kavrami ile ilgili caligmalar yapmis

~ %

ve bu ¢aligmalarda “insan kaynag:” ifadesini kullanmislardir (Ozkaplan ve Selamoglu,

2005: 3).

“Personel yonetiminden insan kaynaklar1 yonetimine gegiste su gelismeler de

oldukca etkili olmustur (Demirkaya, 2006: 6, 7):

e 1960 yil1 ve sonrasinda kalite kontrol felsefesi ¢ercevesinde Japonya’da birgok
basari elde edilmis olmasi,

o Ingiltere’de 1964’te “Endiistriyel Egitim” kanunu cikarilmasi ve kurumsal
egitim-gelistirmenin, insan kaynaklar1 yonetiminde olmazsa olmaz bir asama
olarak gortlmesi,

e 1960’Ih yillarin ortalarindan itibaren moral degerler, etik, calisma barisi,
endiistriyel demokrasi, katilimci yonetim, ¢aligma yasaminin kalitesi gibi
kavramlarim, uygulamalarin ©6nemli hale gelmesi, isverenlere sosyal
sorumluluklar yiklenmesi,

e 1980’lerden itibaren “insan” i yeniden kesfedilmesi, insan ile ilgili tiim
olgularin biitlinliik i¢inde ele alinmasinin gereksinim haline gelmesi,

e Gelisim ve verimlilik odakli bir doneme baslanmasi, verimlilik kriterlerinin
insanla ilgili gelismesi,

e Yalnizca personel 6zliik islemleri ile endiistriyel iliskilerin insan kaynaginin
verimliligini saglama ve yiikseltmede yeterli olmamasi gibi diislince

bigcimlerinin artmasi. “
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Insan Kaynaklar1 Yonetimi 1980 li yillardan itibaren “stratejik” olarak ele
alinmasiyla birlikte isletmelerin uzun vadeli hedeflerine ve amaglarina ulagmalarinda

onemli hale gelmistir.
3.3.insan Kaynaklar1 Yénetiminin Konusu

Insan kaynaklarinin cagdas yonetim anlayisma ve teknolojiye ayak
uydurmasiyla birlikte degisken rekabet kosullarina uyum saglayarak geligmistir.
Déniisen teknolojiyle birlikte artik IK’ nin da rolleri doniisiirken artik ¢alisanlara da
yoneticilerine kars1 da daha verimli ve etkili hale gelmistir. ise alimlarin, egitimlerin
online ortamlarda yapilabilir olmas1 mesafeleri ve maliyetleri ortadan kaldirirken
zaman tasarrufu da saglamistir. Tiim bu gelismeler zamanla isletmelerde performans

verimliligi ve insan kaynaginin etkin, etkili ve verimli kullanimina fayda saglamistir.

Isletmelerin temel gereksinimleri olan is yiikiine uygun istihdamin saglanmast,
hedeflere ulagsmak icin istihdamim dogru bicimde yerlestirilip yonlendirilmesi IKY ile
gerceklesmektedir. Isletme basarisini  dogrudan etkileyen istihdamin verimli
olabilmesi i¢in “insan odakl1” yonetim sistemleri ve “insan odakli” bakis ag¢ilarinin
kazanilmas1 olduk¢a 6nemlidir. Istihdamm siirdiiriilebilir olmas1 ve isletme ile
koordineli bir sekilde c¢alismasi, isletmelerin faaliyetlerini siirdlirebilmesi

cercevesinde onemlidir. (Geylan, 2013: 7).

Giiniimiizde IKY nin iginde yer alan kavramlar; ekonomi, orgitlenme,
istihdam, sendikal haklar ve istihdamin c¢alisma kosullar1 “personel yoOnetimi”
kavramindan daha kapsamli bir ¢ercevede ele alinmaktadir (Simsek ve Oge, 2007: 2).
Kisacasi, “insan” kaynagina yatirim yapilmasi, egitimlerin koordine edilip faaliyete
gecirilmesi gerekmektedir. Bu durumun farkina varan orgiitler, bu alanda faaliyetlerini

gostermeye baglamistir.
3.4.Insan Kaynaklar1 Yénetiminin Amaclari

Insan kaynaklar1 yonetimi, dncelikle yapacag tiim islerde hem isletme ici hem
de isletme disinda isletmenin kurum kiiltiiriine bagl kalarak iligkilerin diizenlenmesi
ve kurum kiiltiiriinlin korunmasi, isletme hedeflerine yonelik ihtiyaglarin tespit

edilmesi ve dogru personelleri dogru islere yerlestirilmesi, olast problem Oniine
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gecilmesi, gerektiginde problemlere uygun c¢oziimler bulunmasi, motivasyonun

saglanmasi1 ve korunmasi gibi bir ¢ok konuyu i¢cermektedir (Sabuncuoglu, 2012: 5).

Isletmelerin basaris1 insan kaynaklarinin niteligine baglhdir. Uzun vadede
basar1 hedefleyen isletmeler uygun ise uygun aday ve dogru sayida personeli

belirleyecek insan kaynaklarina sahip olmalar1 gerekli hale gelir.

Insan kaynagmin niteligine 5nem veren isletmelerin biiyiime hizi, verimi ve
gelisimi hizli bir bigimde ger¢eklesmektedir. Bu sebeple insan kaynaklari yonetimine

azami 6nem gosterilmelidir.

“Insan kaynaklar1 yonetiminde temel amaglar sdyle siralanabilir (Ceylan, 2016:

6):

e Isgorenlerin mesleki bakimdan gelisimlerinin ve is tatmininin saglanmasi,

e Program ve uygulamalarin is gorenlere iletilmesinin saglanmasi,

e Isletme biinyesinde gerceklestirilmesi icin ¢alisilan orgiitsel amagclara
ulasmada ¢aliganlarin etkili oldugu konusunda yoneticilerin bilinglendirilmesi,

e Insan kaynagmin azami verimle kullanimmin saglanmast,

e Isletme biinyesinde kalifiye ve yiiksek motivasyona sahip personelin
istthdaminin saglanmasi,

e Bireysel, grupsal ya da isletme biinyesinde avantaj elde etmeyi saglayacak
degisimlerin uygulanmasi ve yonetilmesi,

o Isgorenlerin isletmeye bagliligmin artirilmasi ve en ist seviyede katilimlarmin

kazanilmas1”.

Insan kaynaklar1 yonetimi gecirilen tiim degisiklikler cercevesinde
uygulamalara yol gosterici niteliginde ilkeler gelistirmistir. Bu ilkeler arasinda
yeterlik, kariyer, yansizlik, esitlik ve glivence ilkeleri sayilabilir. “Asagida, bu ilkeler

dair detaylara yer verilmektedir (Ogiitogullar ve Akpinar, 2016: 27, 28):

Yeterlik Tlkesi: Bir gorevin basarili bir bigimde tamamlanmasi, basari
karsisinda hak elde etme becerisi olarak ifade edilmektedir. Bir gdOrevin yerine

getirilmesi icin en becerikli olan personelin tercih edilmesi dar anlamda, o6rgut
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diizeyinde verimli ve etkin bir personel sistemi kurulmasina imkan taniyan uygulama

ve kurallar biitiinii genis anlamda yeterlik ilkesi ¢ercevesinde gerg¢eklesmektedir.

Kariyer Ilkesi: Bir bireyin ¢alisma hayatinda ulasmak ve edinmek isteyecegi
is basaris1 ve uzmanhig karsilamaktadir. Bir yonden kariyer birey ile ilgili iken bir
yandan da orgiitsel yap1 i¢inde kimlerin yiikselebileceginin yanit1 olmas1 bakimindan

orgilitsel gorev ve yetki alanina dahildir.

Yansizhk Ilkesi: Orgiitsel yap1 iginde iist yonetim ve ¢alisanlar arasi iliskiler
ile yoneticilerin genel tutumunu ifade eden bu ilkeye gore yonetici kesimi astlarinin
savundugu ve kendini yakin hissettigi siyasi diislinceye gore taraf tutmamak

durumundadir.

Esitlik Tlkesi: Orgiit biinyesinde ¢alismakta olan personelin dil, din, 1rk, bakis
acis1, diisiince yapisi1 gibi konularda herhangi bir ayrim goézetilmeden esit sekilde
davramlmasini ifade etmektedir. Ise alimda ve iste yiikselme ile ilgili bir esitlik
meydana getirilmesi, personelin sahip oldugu beceri, bilgi ve yetenek disinda bir kriter

degerlendirmeye alinmamalidir.

Giivence flkesi: Calisma alaninda giivence, personele is amaglarini yerine
getirme, yiiksek motivasyon ve verimli ¢alisma gibi olumlu yonlerde katki saglamakta
ve bu da isletme basaris1 olarak Orgiite yansimaktadir. Giivence, hakli nedenler
olmaksizin personelin isten c¢ikarilmamasint ve yiikseldigi makamda gorevini

surdirebilmesini ifade etmektedir”.
3.5.Isletmelerde insan Kaynaklar1 Yonetiminin Onemi

Isletmeler icin insan kaynagmin saglanip, degerlendirilmesi ve yonetiminin
saglanmasi olduk¢a onemlidir. insan kaynaklar ydnetiminin 6nemi de bu gercevede
oldukga fazladir. Personelin bulunmasi, mevcut personelin yedeginin belirlenmesi ve
bulunmasi, i¢ kaynagin ihtiyaglarinin belirlenmesi var olan personele iliskin
konulardir. Bu temel konularin saglikli koordine edilebilmesi i¢in dogru is tanimu, is
analizlerinin yapilmas1 gerekmektedir. Bu baglamda i¢ kaynaga dahil edilen
personellerin  isttihdammin siirdiiriilebilir olmas1 suretiyle motivasyonlarinin
saglanmasi ¢alisma sartlarmin net bir bigimde belirlenmesi IKY’ nin 6nemli

sorumluluklar1 arasinda yer almaktadir. (Unal, 2002: 2).
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Giiniimiizde iirlin, mal ve hizmetler taklit edilebilir durumdayken “insan”
kaynag1 taklit edilemez ve faaliyet gosterilen alanda saglam rekabet edilmek
isteniyorsa fark yaratan avantaj saglayan hale gelmistir. Ozellikle kuruluslarmin bu
durumun &neminin farkinda olup desteklemesi, IKY nin kurum Kkiiltiiriine uygun
amaglarini, stratejik hedeflerini Onemseyerek zamaninda ve en iyi bigimde

gergeklestirmesi temel ilkeleri olarak sdylenebilir. (Sarag, 2016: 4).

Giiniimiizde isletmelerin sahip oldugu teknolojik donanimlara, ekonomik
sermayelerine ek olarak “insan” sermayesine yapacagi yatirimlar ile rekabet etmek
istedigi piyasa icinde rekabeti hem daha giicli hem de daha siirdiiriilebilir hale
gelmistir. Bu “insan” sermayesini verimli kullanip stratejik hedefleri dogrultusunda
yon vermeleri isletmelerin gelistirmeleri gereken degerli bir kaynak olmaya

baslamistir.

Orgiitler var olmay1 hedefledikleri piyasalarda rekabet edebilmek, varliklarini
stirdiirebilmek istiyorlarsa orgiitiin amaglarina, vizyon ve misyonlara uygun sekilde
stratejiler iliretip glinimiliz teknolojilerinden geri kalmamalari, glincel kalmalar1

gerekmektedir (Bek, 2007:108).

Gilintimiiz teknoloji gelismeleri diisiiniildiiglinde orgiitlerde teknoloji kullanim
oranmin yiiksekligi, yeri doldurulabilecek, satin alinabilecek ya da farkli sekillerde

elde edilebilecekken “insan” kaynaginin yerinin doldurulmasi olas1 degildir.
3.6.Insan Kaynaklar1 Yonetiminin Temel islevleri

IK nin temel gorevlerinden olan is tanmimlarmin belirlenmesi, is giiciine
rehberlik yapmak ve tiim i¢ kaynaga danismanlik yapmasindan dolayr isletme
yoneticilerinin bagvurdugu bir birim olmustur. Diger islevleri ise Orgiitleme ve
koordinasyondur. “Bu iki islevde insan kaynaklar1 bolimii  sunlari

gerceklestirmektedir (Argon ve Eren, 2004: 49):

e Orgiitiin ne tiir personele ihtiyaci oldugu ve bunlar i¢in hangi kaynaklardan
yararlanilacaginin tespit edilmesi,
e Ise alinan kisiler drgiite girer girmez oryantasyona tabi tutmak,

e Daha sonra is giivenligi konusunda ¢aligsmalar yapmak,
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e Yonetimle, i piyasasiyla, i gorenle ve hiikiimetle baglant1 kurmak”

Organizasyondan organizasyona farklilik gdsterse ve zamana gore degisse de
insan kaynaklar1 yonetimi alaninda bazi fonksiyonlar gelistirilmistir. Bunlar,
organizasyon i¢inde insan kaynaklari ile ilgili eylemlerin bir biitlinliik ve diizen i¢inde

ylriitiilmesine izin verir (Saldamli, 2008: 243 ).
3.6.1. Insan Kaynaklari Planlamasi

IKP, IKY’ nin ilk basamagi ve kadrolastig1 alan olarak kabul edilmektedir.
Uzun ve kisa vadeli hedefler paralelinde IKP, isletmelerin stratejik plan hedeflerine
ulagsmasinda ihtiyaglarin1 karsilayacak ve ise uygun personelin yerlestirilmesinde
onemli bir gorevi vardir. (Bing6l, 2006: 168). Ayrica, insan kaynaklar1 planlamasi
isletmeye gerekli olan calisan sayisi, bu calisan ya da g¢alisacak olanlarda aranan

ozelliklerin, yapilacak igin bu 6zelliklerle uyumunu belirleyen bir isleyis agidir.

Dinamik ve siirekli bir siire¢ olan insan kaynaklar1 planlamasi genel olarak
stratejik planlardan ve cevresel faktorlerden etkilenmektedir. Bu durumu belirleyen
etkenler i¢sel ve digsal faktorlerdir. I¢sel faktorleri “Orgiit stratejileri, biitceler,
kurulusun faaliyet hacmindeki degisiklikler ve kurulusun faaliyet bicimi”; digsal
faktorleri ise “ekonomik durum, yasalar, rekabet sartlarinda meydana gelen degisimler

ve demografik faktorler” olarak siralayabiliriz (Findikg¢i, 2003:128)
3.6.2. Personel Bulma ve Segimi

Personel bulma ve secimi siirecleri, isletmenin personel politikasina uygun
yeni kurulan veya bosalan kadrolara ise uygun kriterlere sahip, isletmenin ihtiyacina
cevap verebilecek ayni zamanda stratejik hedeflere ulastirp, devamliligini saglayacak
ve billylimesine katki gosterecek vasiflarda olup olmadigin belirlemeyi kapsayan

suregtir. Ve bu surece is analizi destek saglamaktadir (Findikg1, 2003: 132).

Sozii edilen 1§ analizi sonucunda ilk olarak ise uygun personel o6zelligi
belirlenmelidir. Dogru is analizinin yapilmasi siireci yoneten kisinin deneyimi ve
egitiminin belirleyici olmasiyla birlikte olast maddi manevi(zamansal) kayiplarin
oniline gegecektir. Uygun ise uygun personel yerlestirilmesi yoneticinin vasiflariyla

birlikte isletmelerin bu siirecine kolaylik saglayacaktir (Sabuncuoglu, 2009: 59).
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3.6.3. Is Analizi

Is analizi, is ve isletme igin gerekli olan personeli belirleyip, saglama ve
sonrasinda personelin yeteneklerini dogru yonlendirme siireclerinin tiimii olarak
tanimlanabilir ve is gerekleri ve is tanimi olarak iki asamali c¢iktis1 vardir. Isin
yapilistyla ilgili bilgi saglama ve yeteneklerinin belirlenmesini birlikte ortaya koyan
kavram olarak is analizi, is i¢in uygun personel tanimmni da yapmaktadir (Karagam,

2014).

Is analizi isletmede, “kisilerin 6zelliklerine gore is” kavrami yerine “isin
ozelliklerine gore kisi” kavramini1 benimsemektedir. Bir isletmede IKY” nin realist ve
islevsel olarak Onemli gordiigii durumlar1 is analizi siireci belirler denilebilir

(Danigman, 2008: 13-14).

Is analizinin en genel amaci; insan kaynaklar1 planlamasina destek olarak
dogru istthdam kaynaklarindan dogru se¢im ve yerlestirilme yapilmasidir. Dogru is
tanimlarmin yapilmasi, istthdamin kariyer planinin verimli ve gergek¢i bir sekilde

yapilmasi, tiim bu isleri koordine etmek olarak sdylenebilir (Barutgugil, 2002: 253).
3.6.4. Egitim ve Gelistirme

Egitim ve gelistirme konusunda asil amag; degisen ekonomik, teknolojik ve
cevresel faktorlere uyum saglamak, yetenek ve becerilerinin kaybolmamasi adina
giincelligi korumaktir. IK béliimleri, ise yeni baslayan insan kaynagini calismaya
baslamadan 6nce bir dizi egitimden geg¢irmeli veya var olan egitimi gelistirilmeye
yonelik calismalar yapmalidir. Genellikle, ise baslayacak olan bir bireyde karsilagilan
sorunlar su sekildedir (Karakas, 2014: 2-3):

e Yeni bir gruba giriyor olmanin verdigi sorunlar

e s arkadaslarinin kendisini dislad1g1 duygusu

e Yeni gorevi 6grenmede cesaretsizlik

e Gorevin fiziksel sartlarina uyum saglayamama

e Ilk defa bir is gevresine giriyor olmanin verdigi endise
e s tecriibesi ve is iliskisinin yoklugu

e Beklentilerin ¢atigsma olasiligi
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e Yalnizlik duygusu yasamasi

Isletmenin verecegi etkili ve verimli bir oryantasyonun sonucunda, yukarida
sayilan sorunlarin higbiri ise baglayacak personeli ya hi¢ etkilemeyecek ya da
oryantasyon programi yapilmayan isletmelere gore karsilagtirmali olarak daha az
etkileyecektir. Ise alistirma egitiminin amaci, yeni personelin ise ve isletme hakkinda

gercekei beklentiler gelistirmesini de saglamaktadir (Bayrag, 2008: 135-136).
3.6.5. Ise Ahstirma (Oryantasyon)

Oryantasyon, igse alismasi i¢in personellere sunulan egitim yonetimi olarak
tanimlanabilir. Personellerin ise baslarken aldiklari egitimdir. Verilen bu egitimin
amaci, personelin isletmeye ve ise uyumunu saglayarak alisma stirecinin saglikli ve
hizli olmasin1 saglamaktadir. personelin ise baslama siirecinde ekip arkadaslari,
yapilacak olan isin ozellikleri ve isletmenin isleyisine karsi sorunlar yasayabilmesi
miimkiindiir iste bu yasanabilecek sorunlart en aza indirmek, personelin isine ve
isletmeye uyum gostermesini saglamak igin oryantasyon egitimi verilmektedir (Yildiz,

2011: 39).

Ise alistirma (oryantasyon) programinda siire¢ genel olarak asagida yer aldig

sekilde gerceklesmektedir;

e Kurulusun tanitimi1
e Personelin haklarinin belirtilmesi
e Isile ilgili bilgileri yeni personele aktarma

e Tanistirma (Demir, 2010)

Yukarida da goriildiigii oryantasyon gibi isletme hakkinda genel bilgiler,
personelin yasal gorev ve haklari, personel iliskileri ve kaynagma seklinde bir isleyise

sahiptir.
3.6.6. Kariyer Planlamasi

Bireyin c¢aligma siiresince meslegine bagh ilerleme gdstermesi ve bu sayede

kazandig1 basar1 ve deneyime kariyer denilmektedir (Erdogmus, 2003). Buna paralel

32



olarak da kariyer yonetimi, bireyin mesleki hedefine ulagma amaci ile kurumsal
hedeflerin 6rtiismesinin saglanmasidir. Hedeflere ulasilmasi igin yapilacak ¢alismalar
sonucunda personel kisisel kariyer planlarma ulasirken kurum da insan kaynaklari
ihtiyaglarini elde etmek igin plan ve strateji olusturarak ortaya koymaktadir. Kariyer
ve kariyer planlamasimin onemli noktasi ortak taleplerin olmasi ve bu taleplerin

sistematik olarak kontrol edilmesidir (Aldemir ve Alpay, 2001).

Kariyer planlamasi igin personel ve orgiit arasinda bir ¢esit yazili olmayan
psikolojik sozlesmesi de denilebilir. S6zii edilen psikolojik s6zlesme, cagdas yonetim
uygulamalar ile kisitlanmis olan kariyer olanaklarina yonelik personel ve orgiitiin
iligkilerini koordine eder. Personele sunulan uygun gelisme ve egitim olanaklari
kariyer hedeflerine paralel belirlenmesi kariyer basamaklarin1 dogrudan etkiler. Bu
sekilde personel, kariyer hedeflerine uygun olan beceri, bilgi ve teknik donanima sahip
olarak yeterliligi saglamis olacaktir. Asagida kariyer planlamasmin 6zel ve genel

amaglar agiklanmistir (Unver, 2005).

Ozel amaglar: Personelin mesleki ilerlemesini saglayacak nitelik ve beceri
tanim1 yapmak; personelin bireysel amaglari ile orgiitiin amaglarimi biitiinlestirmek;
tim yonlerini dikkate alarak kariyer yollar1 ve planlar1 sunmak; kariyer
basamaklarinda personellin tikanmasini 6nlemek ve motive etmek; personelin bireysel

gelisim ve kariyer olanaklar1 sunmak.

Genel Amaglar: Sirketin ihtiyaci olan personelini karsilamasi, sirket i¢in yararh
olacak personelin donanimini arttirma; Personellerin mesleki ve gelisim alanlarinda

yolunu agmak.
3.6.7. Endustriyel Iliskiler

Is ¢evresinde personel ve isveren arasinda dogan ve dogacak olan tiim iliskiler
agma endistriyel iliski denir. Endustriyel iliskiler olarak tanimlanan sistemin
taraflarin1 devlet, personel ve igveren olusturmaktadir. Bu sistem isveren ve is¢i
arasinda saglikli bir iliskinin, giiven duygusunun ve birliktelik hissinin olusmasini

amaglamaktadir (Yiiksel, 2007).
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Bazi isletmelerde 1K departmanmin gérev tanimlamasinda sendika, isci ve
igveren iligkileri yer almaktadir. Buna bagl olarak yasalara dahil olan 6zellikler 6n

plana ¢ikmaktadir (Ergorumlu, 2017).
3.6.8. Is Giivenligi ve Isci Saghg1 Yonetimi

Orgiitlerin, amag ve hedeflerini basarili bir sekilde gercege doniistiirebilmesi,
parasal (finansal) ve fiziksel (bina, makine, te¢hizat vs.) kaynaklarinin yaninda sahip
olduklar1 insani kaynaklarini, etkin ve verimli olarak kullanilabilmesi ve niteliginin

yikseltebilmesi ile mimkiin olabilecektir (Sadullah, 2015: 451).

Is saghp1 ve giivenligi igerisinde IKY’ nin isverenin is¢iyi koruma gérevini
getirmesi birimin 6nemli gorevleri arasinda yer almaktadir. IKY bu yiikiimliiliigii
yerine getirirken birim, departman ayirmaksizin orgiitii bir biitiin olarak ele alip
koruma gorevi yerine getirmektedir ve ayn1 zamanda IK'Y” nin bir diger sorumlulugu
olan pozitif ¢alisma ortaminin yaratilmasi, performans kriterine yansiyacak olan sonug

acisindan da art1 fayda saglayacaktir.
3.6.9. Ucretlendirme Yonetimi ve Performans

Degisim gosteren kosullar; is giicii, ekonomik siiregler ve kurumlarin ticret
yonetimi politikasinin belirlemektedir. Ucret yonetimi politikasinin belirlenememesi,
net olmamasi, is tanimlarmin da dogru yapilmamasi {icret yonetimi konusunda

dengesizlik saglayacaktir. (Bing6l, 2006:274).

Performans degerleme ise yoOnetici ile personel arasinda iletisim kanalidir.
Birey caligmasini fark eder ve bu durumu yoéneticilerinde fark etmesini saglar. Ayrica
bu sirecte personel eksik yonlerini de goérme ve diizeltme firsati yakalar. Performans
degerleme bu acidan diisiiniildiigiinde IKY’nin en etkin ve basarty1 yiikselten
araclarindandir da denilebilir. Performans degerlemesi, elde edilen basari ile beklenen
basar1 arasindaki durumu gosteren bir ilerleme ve farkindalik siireci olarak da kabul

edilebilir (Temir, 2014: 33).
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4. ISVEREN MARKASI ILE INSAN KAYNAKLARI
YONETIMI ILISKISi

4.1.Genel Olarak Insan Kaynaklar1 Yonetimi ve Isveren Markasi

Isveren Markas1 bir isletmenin oOncelikle kendini tanimasi, nasil olmak
istedigine karar vermesi ve sonu¢ olarak buna ulasmasini hedefleyen bir siiregten
olusmaktadir. Bu siirecin basarili olabilmesi basarili ve dogru bir isveren marka
yoOnetimi siirecine baghidir. Bu noktada da, igveren markasi silirecini yoneten
departman ve yoneticiler biiyiik 6nem tasimaktadir. Oncelikle siireci ydnetecek olan
birim ya da bireylerin kavramim kapsamini ve siirecini icsellestirmesi, hedef ve
amagclarina odaklanmasi gerekmektedir. Bu noktada ise igveren markasi yonetim
stirecinde One ¢ikacak konu birim ya da bireylerin igveren markasi hedef ve amaglari
ile birim ve isletme hedef ve amaclarini birbirine entegre ederek stratejik bir bi¢imde
siireci ilerletmesini saglamaktadir. Isletme icerisinde isveren markasini1 yénetmeye en

uygun departman ise insan kaynaklari birimi olacaktir.

Insan kaynaklar1 yonetimi isgorenlerin segme, yerlestirme, elde tutma, egitim
ve gelistirme, kariyer planlama, iicret yonetimi, is sagligi ve giivenligi ve calisan
deneyimi icerisinde bulunan diger tiim siire¢ ve fonksiyonlariyla ilgilenir. insan
kaynaklariin odaginda yer alan bu iggdéren kavrami yalnizca mevcut ¢alisanlar: degil
ayni zamanda emek piyasasinda yer alan potansiyel ¢alisanlar1 da kapsamaktadir. Bu
durum Sadullah (2015) tarafindan “Bu terim Orgiitiin biinyesinde bulunan isgiiciinii
kapsadigi gibi Orgiitin disinda bulunan ve potansiyel olarak yararlanilabilecek
isgiiciinii de ifade etmektedir.” seklinde agiklanmistir. Insan kaynaklarinin stratejik
yonetimi ise temel amaci, insan kaynaginin en etkili bicimde ve rekabet avantaji

yaratacak sekilde harekete gecirmek olan bir kavramdir.

Isveren markas: ise hedef kitlesi mevcut ve potansiyel ¢alisanlar olan igsel
olarak, nitelikli iggiiciiniin isletmeye cekilmesi ve elde tutmasini hedefleyen, digsal
olarak 1ise piyasa icerisinde isletmenin rakipleri arasinda farklilagsmasini ve
surdurulebilir rekabet avantaji elde etmesini saglamay1 amaglayan bir kavramdir. Bu
acidan insan kaynaklar1 ve stratejik insan kaynaklar1 yonetimi ile karsilastirildiginda

her iki kavram arasinda hedef ve amag¢ birligi oldugu fark edilmektedir.Hem insan
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kaynaklar1 hem de igsveren markas1 isletmeye rekabet avantaji saglama yolunda,

nitelikli iggiicline uzun siireli sahip olunmasi durumunu yaratmaya ¢alismaktadirlar.

Isletmelerde, calisanlardan sorumlu birim insan kaynaklar1 birimi olmasina
ragmen igveren markasi yonetim siirecinin basinda hangi departmanin durmasi
gerektigine iliskin bir netlik bulunmamaktadir. Ancak 2011 yilinda, Employer Brand

International’1n yaptig1 ¢alisma sonucu bu konu hakkinda bir bilgi vermektedir.

insan Kaynaklari |
Pazarlama —11%
CEO NN s%
iK & iletisim G 7o
Direktorler — 7%
iK, Pazarlama% iletisim _ 6%

Yonetim Ekibi — 6%
Yetenek Yonetimi _ 6%
iletisim _ 4%
iK & Pazarlama _ 4%

|
Markalama [l 2%
1
Bilmiyorum [l 2%
I

Kurumsal iliskiler l 1%

Tablo 3.1. Isveren Markasi Sorumlulugu ve Yénetim Siireci

Tablo 3.1’de goriildiigli lizere yapilan g¢alisma sonucu isveren markasi
sorumlulugu ve yonetim siireci diger tiim departman ve departman gruplarini gecerek
ilk sirada yer alan insan kaynaklari departmaninda bulunmakta. Bu departmanlar
disinda ayn1 zamanda CEO, Ust yonetim ekibi, direktorler gibi yetki seviyesi yiksek

calisanlar1 da geride birakmig goriiniiyor.

Calismanin en dikkat ¢ekici sonuglarindan biri de pazarlama departmaninin
yalmzca %11 sorumlu oldugunun gériilmesidir. isveren markasimin ortaya ¢ikmasimin
temelinde pazarlama ilkelerinin insan kaynaklar1 alanina entegrasyonu yer almasina
ve isveren markast disinda kalan kurumsal marka ve tiiketici markasi gibi

kavramalarin siireglerinin pazarlama departmani tarafindan yonetilmesine ragmen bu
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sonucun ¢ikmis olmasi da bu sonucun dikkat c¢ekici bir diger boyutudur (Gozen,
2016:63-64).

Kurumsal markada, isletmenin piyasalar ve pazarda nasil temsil edildigi,
tiikketici markasinda ise bir {iriinlin miisteriye nasil iletildigi konular1 hedefe alinirken
isveren markasinin hedefinde mevcut ve potansiyel ¢alisanlar olmasi seklinde anlatan
Martin’in (2009) bu aciklamasi, ¢alismanin pazarlama aleyhine ¢ikan bu sonucunun

temel sebebine isaret etmektedir (Aktaran; Sagir, 2016:420).

Tablo 3.2’de ise yapilan bu ¢aligmanin bolge ve iilkelere dagilimi gosterilerek;
hangi tlilke ve bolgede, sirasiyla isveren markasi yonetimi sorumlulugunun hangi
departmana verildigi dagilimsal olarak gdsterilmistir. Arastirma tablosunda yer alan
toplam 18 iilke ve bolgeden 6rnek olmasi adina yalnizca Tiirkiye ve diger dokuz iilke

ve bolge secilerek tabloda belirtilmistir.

Ornek olarak alman bu on iilke ve bdlge igerisinden %80’i isveren markasi
yonetiminin insan kaynaklari departmanimin sorumlulugunda oldugunu belirtirken;
yalnizca BAE’de CEO’da ve Rusya’da yine insan kaynaklar1 departmaninin yer aldig1
IK & Pazarlama departmaninda oldugu belirtilmistir. insan kaynaklar1 departmani
iilke ve bolgelerin tamaminda ilk ii¢ siradan secilerek igveren markasi sorumlulugunda
%100 bir oranda aktif olarak yer almistir. Ulke ve bdlgelerin ikinci tercihlerine
bakildigindaysa pazarlama ve Insan kaynaklar1 & pazarlama departmanlarinin her

ikisinin de %30’ luk esit oranlarda tercih edildigi goriilmektedir.

Tablo 3.2. isveren Markasindan Sorumlu Departmanlar Dagihm

Asya

Avusturya
Avrupa(Diger)
Ispanya
Kanada/Amerika
Hindistan

Rusya

Turkiye

Birlesik Krallik
BAE

N
w

N
w

Wlwlwin
—
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Kaynak: (Minchington, 2014)
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Insan kaynaklar1 departmanmin bu kadar yiiksek oran ve yogunlukta tercih
edilmesi isveren markasi ile olan hedef ve amag¢ uyumlulugunun bir sonucu olarak
goriilebilir. Moroko ve Uncles’a (2008) gore, insan kaynaklar1 departmaninin gorevi
isveren markas1 baglaminda, kavrami isletme i¢inde hayata gecirmek ve hedef kitle
olan potansiyel ve mevcut ¢alisanlarla etkilesim i¢inde olmasini saglamaktir(Aktaran;

Icirgen, 2016:38).

Ambler ve Barrow’a gore (1996) insan kaynaklar1 altyapisinin zayif olmas, iist
dizey destek ve anlayisimin yetersizligi isveren markasmin oniindeki en biiyiik
engeller olarak goriilmektedir. Isveren markasimin isletme ici ve disindaki iletisim ve
dagitiminin saglanmasi, kavramin gelistirilmesi, isletme ve hedef kitle beklentilerinin
uyumlastirilmasi insan kaynaklari yonetiminin goérevlerindendir (Ambler & Barrow,
1996:197-198).

Insan kaynaklar1 acisindan isveren markas1 degerlendirildiginde; birimden
beklenen gorevlerin neler oldugu belirlenmelidir. Bu agidan bakildiginda birimin
isletme iginde ki gdrevleri; hem hedef kitleyi isetme icerisinde temsil etmek hem de
isletmenin stratejik amaclar1 dogrultusunda hareket etmektir. Insan kaynaklari
departmani bu siireci basariyla yonetmek icin stratejik yonetim diisiincesiyle hareket

etmelidir.

Stratejik insan kaynaklar1 yonetimi ile birlikte igveren markasi yonetim
stirecinin senkronize bi¢cimde ilerletilmesi Gaddam (2008)’a gore kullanilan bazi
uygulamalarin birbirlerini tamamlamas1 ve desteklemesini saglayacaktir (Aktaran;

Donmez, 2017:15). Bahsedilen bu uygulamalar;

e Is yogunluguna bagh isgiicii planlamasi

e lse alim stratejileri gelistirilmesi

e Isgiicii devir hizmin kontrol edilmesi

e Isveren markasi boyutlarina uygun is ortami yaratma

e Sosyal medya ve halkla iligkiler yonetiminin etkinlestirilmesi

e Marka ile biitiinlesme

Tiim bu uygulamalarla birlikte isveren markasimin insan kaynaklari birimi

tarafindan etkinlestirilmesi isletmeye sonug olarak rekabet avantajimin getirilmesini
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saglayacaktir. Rekabet avantaji saglama siirecinde ilk adim nitelikli isgiiciiniin
isletmeye c¢ekilmesiyle baslayacaktir. Bu durum insan kaynaklar1 fonksiyonlarindan
insan kaynagi bulma,se¢me ve yerlestirme ile miimkiin olacaktir. Devaminda mevcut
ve yeni ¢ekilen nitelikli isgiliciiniin elde tutulmasi yine insan kaynaklar1 fonksiyonlari

ile mimkin olacaktir.
4.2 Insan Kaynaklar1 Fonksiyonlar1 Acisindan Isveren Markasi

Insan kaynaklar1 fonksiyonlarmin tamaminda isveren markasi etkileri ve
igsveren markast siirecinin bu fonksiyonlarin etkili kullanimma ihtiyac1 dikkat
cekmektedir.isveren markasi olusumu ve basar1 saglama siirecinde insan kaynaklari
fonksiyonlarinin sagladigi katkilar ve bu fonksiyonlarin hepsinin birlikte etkili
kullanilmasi ihtiyaci bu iki kavram arasindaki iligkinin isletme i¢in tasidigi 6nemi

belirtir niteliktedir.
4.2.1. is Analizi ve Insan Kaynaklari Planlamasi

Isveren markasmin temel hedefi olan nitelikli isgiiciiniin yaratilmasi, insan
kaynaklariin fonksiyonlarmi basar: ile yonetmesi ile direkt bir iliski i¢erisindedir.
Insan kaynaklar1 biriminin nitelikli isgiiciinii gekmesinde isveren markasi olmanin da
biiyiik etkisi bulunmaktadir. Bu iki kavramin uygulamalarinin birbirini desteklemesi

isletme i¢in biiylik katkilar saglayacaktir.

Ancak nitelikli iggiicliniin ¢ekilmesi ve istihdam edilmesinden dnce basarili bir
hazirlik siireci biiyiilk 6nem tasimaktadir. Hangi isler i¢in hangi nitelikte ¢alisanlar
arandigiin dogru olarak belirlenmesi dogru ige alimi saglamada biiyiik bir adim
olacaktir. Bu noktada is analizleri ve insan kaynaklar1 planlamalarimin dikkatle

yapilmasi1 gerekmektedir.

Is analizi; bir isin kapsadig1 goérevlerin, sorumluluklarin ve isin dogru bir
sekilde yapilmasi i¢in g¢alisanda bulunacak niteliklerin incelenmesi siireci olarak
tammlanmaktadir (Tunger, 2011). Insan kaynaklari agisindan ele alinan is
analizlerinde, insan kaynaklart planlama, egitim ve gelisim, {icret yoOnetimi
konularinda insan kaynaklar1 birimine veri saglayacak bicimde hazirlanir (Acar, 2015:

50).
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Is analizleri sonuglarinda isin kimligi, gerektirdikleri ve sorumluluklar, isi
yapacak c¢aliganda aranacak nitelikler ve igin yapilacagi calisma kosullar1 belirlenir.
Bu sonuglar dogrultusunda insan kaynaklari birimi islerle ilgili; ise alma kriterlerini,
calisma sartlarini, calisana verilecek egitimleri, performans degerlendirme siirecinde
kullanacag: kriterleri, kariyer planlamasini ve is degerleme sonucu iicret yonetimini

yapabilecektir.

Is analizlerinin dogru yapilmasi devaminda atilacak tiim adimlarm da dogru
yolda ilerlemesi igin biiyiik 6nem tasimaktadir. Isveren markasi adi altinda bir
isletmenin istihdam ettigi ¢alisana uygun olmayan bir ig vermesi, isletme olarak hem
giivenilirligi zedeleyecek, hem de calisanin beklentilerini karsilayamayip motivasyon
diisiikliigii yaratacaktir. Is analizinin yeterli verileri icermeden hazirlanmas1 ya da
dogru kriterler ele alinarak yapilmamasi devaminda insan kaynaklar1 planlamasi ve ise
alim stireclerini de etkileyecek rekabet avantaji saglama hedefinde yola ¢ikan isletme

fonksiyonlarimi en bastan basarisizliga gotiirecektir.

Yapilan is analizleri araciligiyla elde edilen verilerin bir ¢iktis1 olarak insan
kaynaklari; is tamimlari, is gereklilikleri, is degerleme ve is simiflandirma gibi
uygulamalarin saglikli bir sekilde yapabilecektir. Isveren markasi siireglerinin
gerekliliklerinin de destegi ile birlikte mevcut ¢alisanin memnuniyetinin saglanmasi,
calisan deneyiminin olumlu hale getirilmesi sonucu hem insan kaynaklari

fonksiyonlarmin etkinligi artacak hem de igveren markasi kavrami gili¢lenecektir.

Basarili bir igveren markas1 yaratabilmek mevcut c¢alisanlarin, calisan
deneyimini iyilestirmekten gectiginden, insan kaynaklar1 birimi i¢in bu dogrultuda is
analizleri sonucu; is dizaynlari iizerinde daha fazla durma gerekliligi ortaya ¢ikacaktir.
Isveren markast siireci geregi is dizayn1 dogrultusunda is basitlestirme, is genisletme
ve zenginlestirme ve is rotasyonu uygulamalari daha etkin kullanilacaktir. Ayni
zamanda isveren markasinin ¢alisanlarina vaat ettigi rahat ¢alisma ortami ve is - 0zel
yasam dengesinin korunmasi anlayisiyla; esnek ¢alisma bigimleri ile ¢alisanlarina

part-time ya da evden ¢aligma olanagi tantyacaktir.

Basaril1 bir i analizi ise ayn1 6zenle yapilacak bir insan kaynaklar1 planlamasi
ile tamamlanmalidir. insan kaynaklar1 planlamasi; ¢ Orgiitiin mevcut ve gelecekteki

amaglarmni verimli bicimde gergeklestirmesi i¢in, uygun yer ve zamanda, uygun say1
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ve nitelikte personeli elde etmesi i¢in girisilen bilingli bir faaliyettir” (Can’dan aktaran;

Budak, 2016) seklinde tanimlanmustir.

Is analizi ile isletmede tanimlanan isi, insan kaynaklar1 planlamas: ile
gelistirerek, hangi niteliklere sahip ¢alisan ya da calisanlarin, ne zaman istihdam
edilmesi gerektigi belirlenmektedir. Bu siirecin de basarili bir sekilde tamamlanmast
ile birlikte isletme artik emek piyasasinda ki hangi calisan1 aradiginin farkinda

olacaktir.

Insan kaynaklari planlamasi ile; is i¢in gerekli spesifik caligan nitelikleri ve
sayi1s1 planlanabilir. Ayrica belirlenen bu isgoren profili yalnizca potansiyel ¢alisanlar
arasinda degil, mevcut calisanlar arasindan da bulunarak isgiiciiniin daha verimli
kullanilmasi saglanabilir. Yapilan bu planlama yalnizca eksikligi degil ayn1 zamanda
isletmede bulunan isgiicli fazlaliginin da belirlenmesinin bir yoludur. Bu vesile ile
calisanlarin ig yogunluklari dengelenerek, calisanlar arasinda olusabilecek performans
ve is yiikli kargilagtirmalarinin Oniine gegecek, orgiit i¢i adalet ve huzur saglanmis

olacaktir.

Bu asamada yiiriitiilen tiim uygulamalarin sonucu olarak mevcut ¢alisanlarin
egitim gereklilikleri belirlenerek karsilanacak, kariyer planlamalar1 bu dogrultuda
yapilabilecektir. Insan kaynaklar1 planlamasi sonucu elde edilebilecek olan terfi
semalar1 ile gereksinim duyulan nitelikteki isgiicli disarida aranmadan 6nce mevcut
calisanalrin terfisi ile kargilanabilir hale getirilecek ve bu durum terfi alan disindaki

mevcut ¢alisanlarin, orgiit icinde yiikselme imkanlarina olan inanglarin arttiracaktir.

Bir igletmenin verimliliginde en 6nemli unsurlardan olan isgiicli devir orani ve
devamsizlik oranlar1 da bu asamada hesaplanmaktadir. Isveren markas1 bu iki oranin
da makul seviyelere indirgenmesini saglayarak verimliligi arttirma da biiyiik bir katki
saglayacaktir. Is analizleri ve insan kaynaklar1 planlamasi ile istihdam edilen dogru
say1 ve nitelikteki ¢aliganin, igveren markas1 uygulamariyla elde tutulmasi ve mevcut
calisanlarm, calisan deger 6nermesinde sunulanlarin isletme igerisinde karsilanmasi
ile birlikte, ¢caligan baglilig1 arttirtlarak isgiicii devir oranlar1 ve devamsizlik oranlari

diistiriilebilecektir.
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Is analizi ve insan kaynaklar1 planlamasinin isveren markasi dogrultusunda
yapilmasi; ¢calisana uygun nitelikte is bulunmas1 durumundan uzaklasilarak, ise uygun
nitelikte ¢alisan bulunulmas1 durumuna gegisi saglayacaktir. Yetersiz bir is analizi ve
eksik bir insan kaynakalar1 planlamasi ile isletme yanlis niteliklere sahip ¢aliganin ise
alinmasi1 ve devaminda isin ¢alisana uygun hale getirilmesi siireci ile vakit kaybetmek
durumuyla yiizlesecektir. Hatta bu silirecin sonunda calisanin performansmin hala
yetersiz kalmasi durumuyla karsilasmak da olasi bir ihtimaldir. Tiim bu kaynak

israfinin sonucu ise isletmeye verimsizlik ve gii¢ kayb1 olarak donecektir.

Tiim bu kaynak israfinin 6niine gegmek isletmenin; milyonlarca farkli yetenek
ve nitelikle dolu emek piyasasindan kendi ihtiyacina uygun sayida ve nitelikte ¢alisan
ya da calisanlari dogru zamanda dogru is i¢in istihdam etmesinin planlanmasi ile

saglanabilecektir.
4.2.2. Insan Kaynagim Secme ve Yerlestirme

Insan kaynaklarmmisletmeyi en uzun vadeli ve en ¢ok etkileyen fonksiyonlari
isgéren adaylarinin bulunmasi, segilmesi ve yerlestirilmesidir. Isletmenin en temel
sermayesi olan insan kaynagimi saglama gorevi insan kaynaklar1 departmaninin temel
gorevidir. Bu siiregte dnemli olan dogru igsgorenin, zamaninda uygun is i¢in istthdam
edilmesidir. Ancak limitli insan kaynagi piyasasi igerisinde insan kaynaklari

uygulamalarinin bu siireci tek basina basariyla tamamlamasi zaman alacaktir.

Isletme, iiriinlerini pazarlama alaninda oldugu gibi, isgdren ¢ekme alaninda da
one ¢ikmali, kendini ve kalitesini yansitabilmeli ve bu konuda rekabet avantaji elde
ederek ihtiyag duydugu potansiyel adaya kendisini fark ettirebilmelidir. Bu noktada
insan kaynaklar1 uygulamalarma en biiyiik destek ise isveren markasi olacaktir. Insan
kaynaklar1 yonetimi ac¢isindan igveren markast {i¢ adimli bir siire¢ olarak

aciklanmaktadir (Backhaus & Tikoo, 2004: 502).

Isletme 6ncelikle isveren markas igerisinde yer alacak calisan deger dnerisini
gelistirir. Bu deger Onerisi gelistirilirken;, kurum kiiltiirii, yonetim tarz1 mevcut ¢alisan
nitelikleri, lirlin ve hizmet kalitesi ve isletmenin g¢alisanlarina hangi degerlerleri
sundugu verileri kullanilir. Isletme tarafindan yaratilan bu deger &nerisinin isletme

icerisinde bir karsiligimin olmasit onemlidir. Deger Onerisinin gelistirilme siireci
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tamamlandiktan sonra mesaj hedeflenen potansiyel ¢alisanlara, ise alim ajanslarina,
caligan yerlestirme danismanlarma ve bunun gibi emek piyasasi paydaslarina
iletilir(Backhaus & Tikoo, 2004:502). Bu asamada isletme kendi icersinde kimligi
belirlemis ve potansiyel adaylarma hazirladig: vaatleri iletiyor konumundadir. Ise alim

oncesi donemde isgorenlerin ¢ekilmesi adina atilan ilk adim bu olacaktir.

Isveren markasiin yapilan bu dis pazarlamasimin temel amac1, hedef kitle olan
potansiyel c¢alisanlart ¢ekmek icin tasarlanmistir. Ancak bu isveren markalama
siirecinin isletmenin kurumsal ve tiiketici marka c¢aligmalariyla ayn1 dogrultuda ve
tutarli olmas1 gerekmektedir (Backhaus & Tikoo, 2004:503). isletmenin tiim markalar1
arasinda olusturulacak bu tutarlilik potansiyel isgorenlerin iletilen mesaj1
kabullenmeleri ve zihinlerinde yaratilmaya calisilan alginin olusumunda destek gorevi

gorecektir.

Son adimda ise isveren markasinin i¢ pazarlamasi yapilir. Bu asama igveren
markas1 deger 6nerisi ile birlikte potansiyel ¢calisanlara verilen séziin, 6rgiit kiiltiiriiniin
bir pargasi oldugunun kanitlanmasi adina énem tasimaktadir. I¢ pazarlamanin amaci,
ayn1 zamanda i¢ markalamadir. Isletmenin belirledigi degerlerin biitiiniine ve
kurumsal hedeflere baglh mevcut bir isgiicii gelistirir(Backhaus & Tikoo, 2004:502-
505).

Isveren markasinin yalnizca potansiyel adaylara yonelik olarak vaatlerde
bulunmas: yaniltict olacaktir. Isletmenin isveren marka deger Onerisi siirecini
tamamlamasi ve basariya ulastirabilmesi adina oncelikli olarak dis pazarlamada vaat
ettiklerini isletmenin i¢inde bulunan mevcut calisanlara sagliyor olmasi gerekir.
Isletmenin mevcut ¢alisanlarina bu deger dnermelerini ¢alisan deneyimi siiresince
yansitmasi ise igveren markasinin kendisini dogrulamasi acisindan baska higbir

dagitim kanalina ihtiya¢ duymadan ¢alisgan memnuniyeti ile de desteklenmis olacaktir.

Ise alim siirecinin ilk adimi olan potansiyel adaylarin cekilmesi siirecinde
isletmenin imaji adaylarin etkilenmesinde biiyiik rol oynamaktadir. Ozellikle is
analizleri ve insan kaynaklar1 planlamasi ile belirlenen yetenekli ve yliksek nitelikli
calisanlarin cekilmesi isletmenin rekabet avantaji i¢in; 6zel ve taklit edilemez

kaynaklara sahip olmasini kolaylastiracaktir.
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Sekil 3.1. Aday Arastirma ve Bulma Siireci
Kaynak: (Acar, 2015: 113)

Isveren markasi aracilig1 ile potansiyel ¢alisanlarin zihninde yaratilan isveren
imaj1 ise alim 6ncesi donemde insan kaynaklarinin en etkili arac1 olacaktir. Isveren
imaj1 ve calisgan deger Onermeleri ile yaratilan calisilacak en iyi yer algisi insan
kaynaklarina baska bir ara¢ ile elde etmekte zorlanacagi avantaji saglayarak,
isletmenin hedef kitlesindeki c¢alisanlar tarafindan tercih edilme sebeplerini
arttiracaktir. Rekabet avantajinin kazanimi ve siirdiiriilebilir olmasi i¢in igveren
markasi ve igveren imajinin; ilgi ¢ekici, ayirt edilebilir ve fark yaratan 6zellikte olmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte net ve gercek deger onermeleri potansiyel adaylar

tzerinde daha etkili olmaktadir.

Sekil 3.1’de insan kaynaklarinin aday arastirma ve bulma siiregleri gorsel
olarak anlatilmistir. Oncelikle insan kaynaklar1 planlamast ile bos isler ve bu bos isler
icin gerekli olan isgdren ac1g1 belirlenir. Isgdren temin talebi ile birlikte aday arastirma
ve bulma siireci baglar. Gelinen asamada isveren markasinin deger Onermesi ve
isletme, igveren marka imaji aracilifiyla potansiyel adaylar halihazirda zihinlerinde

isletmeyi calisilacak en iyi yer olarak gérmektedirler.

Insan kaynaklar1 aday arastirma ve bulma siirecini i¢ ve dis kaynaklar olmak
iizere iki alanda gergeklestirir. Oncelikle yapilan insan kaynaklar1 planlamas1 sonucu
elde edilen mevcut isgorenlerin genel ve beceri envanterleri incelenerek istenen
nitelikte mevcut bir ¢alisan olup olmadig1 kontrol edilir. Mevcut calisanin, terfi, is

rotasyonu ya da i zenginlestirme araciligiyla bu igin basina gegirilmesi terfi semasi ve
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calisanin kariyer planlamasi i¢in uygun olup olmamasi durumu degerlendirilerek aday

havuzuna alinir.

Di1s kaynaklara bakildiginda ise isletme potansiyel c¢alisanlari, egitim
kurumlarinin  kariyer merkezlerinden, resmi ve oOzel c¢alisan temin etme
kuruluslarindan, soysal ag iizerinde bulunan kariyer sitelerinden ya da ¢esitli kanallar

araciligi ile ilan yayinlayarak bulur ve uygun adaylar1 aday havuzuna ekler.

2]

Sekil 3.2. ise Alim Siirecinde Isveren Markasi
Kaynak: Gozen, 2016:22

Aday havuzu olusturuldugunda potansiyel ¢alisan adaylari ile igsletme arasinda
dogru iletisim kurulmasi igveren markasinin disa yansimasi agisindan Onem
tasimaktadir. Iletisim dogru kurulmasi; insan kaynaklarinin potansiyel calisana
ulastiklar1 kanalda, belirlenen deger 6nermesini ve ise alim mesajini ne kadar dogru
yansittiklar1 ile dogru orantilidir. Ise alim mesaj1 potansiyel aday ve isletme arasindaki

psikolojik sdzlesmenin ilk adimidir (Backhaus & Tikoo, 2004:507-513).
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Isveren markasinin ise alim siirecinde nasil yer aldig1 Sekil.6’da gosterilmistir.
Isveren markasi olusumu sirasinda isletmenin insan kaynaklar1 fonksiyonlari
araciligiyla potansiyel calisanlara ilettigi deger dnermesi ve marka imaj1 isaretleri
bireyler tarafindan algilanarak dis isveren markasi imajin1 olusturur. Isletmenin dis
isveren markasi imajlarmin nasil oldugunu diislindiikleri ise yorumlanan igveren
markas1 imajin1 olusturmaktadir. Isverenin kendi isveren marka imajin1 nasil algiladig

ise i¢ igveren marka imajini olusturmaktadir.

Isletme tiim bu siiregleri gegiren isveren markasi imajin1 yeniden degerlendirir
ve potansiyel adaylar tarafindan yeniden yorumlanarak dis igveren markasi imajimnin
gelismesine katkida bulunur. Basaril1 bir isveren markas1 yonetimi destegi ile bu stireg

i¢ ve dis etkilerle giiclii bir igsveren markasi imajinin olugsmasini saglar.

Basvurularin Kabulii — 1k (6n) Inceleme

v

Basvuru Formu Doldurma

v

Sinav/Test Uygulamasi

v

Ise Alma Gériigmesi

v

Aday Gegmisinin ve Referanslarinin Incelenmesi

‘ l A 4 4 4

¥ Bagvurunun Reddy Adayin
Elenmesi

Saglik Muayenest

Ise Alma (Secim) Karan (Is Teklifi-Kabul)

v

Ise Yerlestirme

Sekil 3.3. Tipik Isgoren Secim Siireci
Kaynak: (Acar, 2015: 133)

Bu siirecin etkilesiminin baglamasi i¢inse aday havuzundan basvurularin
kabulii ve 6n eleme siireclerinin gergeklestirilerek uygun bulunan adaylarin bir sonraki
adim olan test ve miilakat siireclerine gecmeleri gerekmektedir. Adaylarin kabulii ile

baslayip istihdam kararina kadar ilerleyen siire¢ Sekil 3.3’de gosterilmistir.
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Aday havuzundan segilip, smav/test uygulamasi adimmi da basartyla
tamamlayan adaylar ise alma goriismesi adimina gelmektedir. Bu miilakat siireci
potansiyel calisanin isletme ile ilk temas1 olacaktir. Isletme imajiyla ilgili bir algiyla
goriigme asamasina kadar ilerleyen c¢alisanin ilk izleniminin de olumlu olmasi
saglanarak vaat edilen beklentilerin bu asamadan baslanilarak karsilanmasi

gerekmektedir.

Zihninde isletme tarafindan iletilen mesajlarla bir igveren markasi imaji
olugsmus olan potansiyel calisan miilakat¢inin davranislar1 ve goriismeleri ile ilgili de
olumlu bir algiya sahip olmaya yatkindir. Bu noktada iletilen marka imajinin igletme
icinde de dogrulanmasmi saglamak miilakati gerceklestiren insan kaynaklari
sorumlusuna diismektedir. Miilakat siiresince adayla ilk iletisimi kuracak olan ik
yetkilisi hem adayin hem de isletmenin beklentilerini orta noktada bulusturacak
arabulucu gorevini iistlenmelidir. Insan kaynaklar1 bu noktada isveren markasi igin

iletisim ve gelistirme gorevlerini tistlenecektir.

Insan kaynaklar1 adaym zihninde ise bagvuru siirecinden &nce yarattigi
calisilacak en iyi yer algisini, ise bagvuru ve miilakat siirecinde pekistirerek insan
kaynaklar1 planlamasi ile limitli emek piyasast icerisinden istihdam edilmesi

hedeflenen nitelikli ve ise uygun olan ¢alisanin isletmeye katilmasini saglayacaktir.

Isveren markasinin, insan kaynaklari ydnetimine bu siire¢ icerisindeki en
biiyiik katkilar1 ise; aday havuzu olusturma siirecinde gelen bagvurularin sayr ve
niteligindeki artis, hedeflenen niteliklere en yakin ya da uygun calisanin daha az zaman
harcanarak aday havuzundan bulunmasidir. Miilakatlara zihninde Onceden
olusturulmus igveren imaj1 destegi ile olumlu ve istekli bir sekilde katilan aday ve

teklif sunulan adaylarin kabul oranlarinda olan artis olarak belirtilebilir.
4.2.3. Insan Kaynaginn Siirdiiriilebilir istihdam

Nitelikli calisanin elde edilmesinden sonra isletme ve isveren markasinin
basarili olabilmesi adina 6nemli olan siireg, 6rgiite kazandirilan bu nitelikli ¢alisanlarin
elde tutulmasiyla ilerleyecektir. Isletmeye her anlamda taklit edilemez ve 6zgiin bir
deger katacak olan insan kaynag ile kazandirilan rekabet avantaji, insan kaynaklarmin

elde tutma fonksiyonunun basarisina oranla siirdiiriilebilirlik kazanacaktir.
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Mevcut piyasa sartlarinda rekabet avantaji saglamak adina nitelikli isgtictintin
elde tutulmasi isletmenin sahip oldugu igveren markasinin 6zgiin ve ayirt edici
olmasiyla iligkilidir. Potansiyel adaylar tarafindan algilanan igveren marka imajinin
etkisi, mevcut calisanlar lizerinde de yaratildiginda insan kaynaklarinin nitelikli
isgliciinii Orgiit igerisinde muhafaza etmesi kolaylasacaktir. Yapilan arastirmalara
gore, isletmelerin giiclii isveren markalarina sahip olmasi yalnizca nitelikli iggliciiniin
cekilmesinde degil ayni zamanda mevcut calisanlarin Orgiite yonelik algilarinin

degistirilmesinde de énemli bir rol {istlenmektedir (Igirgen, 2016:38-41).

Berthon vd.’ne (2005) gore calisanin zihninde yaratilan ¢alisilacak en iyi yer
algisi, orgiitsel baglilig1 ve calisanlarin isten ayrilma niyetlerinin azalmasina sebep
olan giiclii isveren markasinin bir sonucudur (Aktaran; Icirgen, 2016:40). Nitelikli
calisanlarin isten ayrilmalari, isletmelere nitelikli iggiiciiniin kaybiyla birlikte fazladan
zaman ve maliyet kaybma da neden olacaktir. Isten ayrilan nitelikli ¢alisanin yerine
yenisinin istihdam edilmesi siirecinde; bos kalan pozisyondan kaynaklanan verimlilik
kaybina, bu slirecte yeni aday arastirma, se¢gme ve yerlestirme siirecinde gegen zaman

ve maliyet kayiplar1 da eklenerek biiyiik bir finansal zarara sebep olacaktir.

Isletme, nitelikli isgiiciiniin isten ayrilmasi ile katlanmak zorunda kalacagi
maliyetlerini, bu ¢alisanin elde tutulmasina yonelik insan kaynaklar1 uygulamalarina
biitce olarak ayirmasi isletmeyi hem finansal maliyetlerden kurtaracak, hem
calisanlarin elde tutulmasma yonelik uygulamalarin etkinligini arttiracak hem de

kurum i¢i igveren markasi algisinin gliglenmesine katki saglayacaktir.

Isveren markasmin boyutlarma bakildiginda insan kaynaklarinin elde tutma
calismalarinin  birgogunu kapsadigini  ve bu siirecte, insan kaynaklarinin
kullanabilecegi en 6nemli ara¢ oldugunu gorebilmekteyiz. Amber ve Barrow’a
(1996:187) gore igsveren markasmin ekonomik ve fonksiyonel boyutunda, iicret,
calisma sartlar1 ve sosyal olanaklar bulunurken, psikolojik boyutunda ise; calisanlarin

kisisel imajlarini gelistirmesi, sirket i¢i iletisimin kuvvetlenmesi gibi faktorler yer alir.

Insan kaynaklarinin elde tutma fonksiyonunun en énemli araglari ise; egitim,
kariyer ydnetimi, performans degerlendirme ve iicret yonetimi yer almaktadir. insan

kaynaklarinin bu araglar1 igveren markasinin destegi ile ¢alisanlara adil, verimli ve
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etkili bir sekilde yansitmasi biiylik emek, zaman ve maliyetle elde edilmis olan nitelikli

isgiliciiniin Orgiit i¢inde tutulmasini saglayacaktir.
4.2.3.1.Egitim

Egitim bir isletmenin calisanlarma sunacagi fonksiyonel olmayan ancak
kendini gerceklestirme ve gelistirme gibi hedeflerine ulagsmasini saglayan psikolojik
bir faydadir. Siirekli gelisen, degisen ve yenilikler {ireten kiiresel pazar igerisinde,
calisanlarin egitimlerle desteklenerek giincel tutulmasi ve gelistirilmesi gereklidir. Bu

durum c¢alisana oldugu kadar isletmeye de biiyiik katkilar saglayacaktir.

Isletmenin nitelikli isgiicii olarak etiketleyip istihdam ettigi ¢alisanin gegen
zaman icerisinde gelisen yeniliklere ayak uyduramamasi ya da kendini bu siiregle
yumlu hale getirememesi, ¢alisanin performansini ve motivasyonunu diisiirecek,
isetme i¢in ise verimlilik azalmasi ile rekabet avantajinin kaybi ile sonuglanabilecek

bir siirecin atesleyicisi olacaktir.

Backhaus ve Tikoo’ya (2004:504-509) gore calisan ve igsveren arasinda yapilan
psikolojik sozlesmenin de i¢inde bulundugumuz hizla degisen sartlar sebebi ile
giincellestirilmesi gerekmis ve bu yeni hali igveren ¢alisana egitim ve gelisim yolu ile
pazarlanabilir beceriler kazandirmay1 vaat etmistir. Ancak bu tutum tiim igverenlerin
benimseyip uyguladig1 bir hal olmaktan ¢ok genellikle giiclii isveren markasi olan

isletmeler i¢in daha ¢ok gecerlilik icermektedir.

Isletmelerin genellikle egitimleri zaman, emek ve finansal maliyet kaybi olarak
gérmesi, insan kaynaklarini nitelikli iggiiclinii elde tutma konusunda zor duruma
sokmaktadir. Ancak isletmelerin yenilik¢i ve vizyoner bir anlayisa sahip olmasi
isveren markas1 anlayisin1 Orgiite getirmesi ile birlikte, egitim bir maliyet olarak

goriilmekten ¢ok bir rekabet avantaj1 yaratma araci haline biirtinmiistir.

Sekil 3.4’de bir isletmenin egitim uygulamalarinin dongiisel siireci
gosterilmistir. Bu adimlara bakildiginda dncelikli olarak egitim ihtiyacinin ortaya
cikmast ve tanimlanmasit gerekmekte, devaminda egitimin planlanmasi ve
hazirlanmas1 adim1 devaminda planlanan egitimin uygulanmasi ve bu siirecin son
adim1 bir sonraki siirecin ilk adimi olan yapilan egitimin degerlendirilmesi

bulunmaktadir
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Egitim ihtiyacimn tanimlanmasi

\ 4

\ 4
Egitimin degerlendirilmesi Egitimin planlanmas: ve
hazirlanmasi

Egitimin uy gulanmasi

Sekil 3.4. Egitimin Dongiisel Siireci
Kaynak: (Budak, 2016:279)

Egitim ihtiyacinin tanimlanmasi siirecinde, is analizleri ile belirlenmis olan, is
tamimlar1 ve is gerekleri kullanilarak saptama yapilir. isletmedeki mevcut calisanlarin
islerini eksiksiz ve bagaril1 bir sekilde yapabilmesi i¢in gerekli olan bilgi, tavir,beceri
ve aligkanliklara sahip olup olmadiklar1 incelenir. Bu dort gereklilikten herhangi
birinin eksik goriildiigii calisanlar i¢in egitim tanimlamasi yapilir (Budak, 2016:279-

280).

Egitimin planlanmas1 ve hazirlanmasi1 asamasinda, egitime katilacak ¢alisanlar,
egitimin amaci, nerede ve ne zaman yapilacagi ve egitimde kullanilacak yontemler
belirlenir. Isveren markasma sahip, insan kaynaklar1 birimi i¢in bu egitimler, ise
yonelik bilgi, beceri, tavir ve aligkanlik kazandirma yaninda calisanin Orgiite

bagliligini arttiric1 bir yon de icermektedir.

Ozellikle son yillarda isveren markasinin da etkisiyle birlikte egitimler isletme
iclerinden ya da konferans salonlarindan, ¢alisanlarin kendilerini 6zel hissedecegi,
motivasyonlarinin artacagi, sikict bir zorunluluk olmaktan uzaklasacagi degisik

lokasyonlarda gergeklestirilmektedir.

Egitimler i¢in genellikle yurt i¢i ve yurt dis1 oteller, tatil koyleri, etkinlik
alanlar1 gibi yerler belirleyen insan kaynaklar1 departmani isveren markasi anlayisiyla
birlikte bu siire¢ icerisinde ¢aligsanlarin birbirleriyle iletisimlerini kuvvetlendirmesine,
takim caligsmasinin artmasina ve orgiit deger ve kiiltiirlinlin benimsenmesine yonelik
oyunlar ve aktivitelerle sikic1 olan geleneksel egitim modelini giincelleyerek

calisanlarin katilmaktan zevk aldig1 birer organizasyon haline getirmislerdir.
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4.2.3.2.Kariyer Planlama

Isletme tarafindan calisana sunulan bu egitim faaliyetleri ayn1 zamanda birer
kariyer gelistirme aract olarak da kullanilmaktadir. Isveren markasi, mevcut
calisanlarinin bireysel kariyer planlamalarina destek olmak ve onlar igin birer 6rgutsel

kariyer planlama konusunda insan kaynaklarin1 harekete ge¢irmektedir.

Bireylerin dogdugu andan itibaren baslayan kariyer siireci Diindar (2015: 273);

tarafindan bes evreye ayrilmistir.

e Biyume Evresi 0-14 yas
o Kesif Evresi 15-24 yas

e Kurma Evresi 25-44 yas
e Koruma Evresi 45-64 yas

e Azalma ve Coziilme Evresi 65 yas iizeri

Biiylime evresinde birey ilk bilgi ve deneyimlerini kazanmakta ve kisisel
gelisimini, aile, ¢evre ve okul lizerinden saglamaktadir. Kesif evresinde birey kendini
degerlendirerek ne tiir bir kariyer istedigine karar vermeye caligmakta, beceri ve
yatkinliklarin1 kesfetmektedir. Bundan sonra gelen kurma evresinde birey c¢alisma
yasamina adimmi atmig bulunmaktadir. Bu noktadan sonra birey, isletmenin bir
calisan1 olarak kisisel gelisimine katki saglayan aracilara bir yenisini eklemis ve en

beklentisinin biiyiik bir cogunlugunu ona yiiklemis olacaktir.

Ancak bu beklenti tek tarafli degildir. Calisanin isletmeden beklentileri oldugu
gibi, isletmenin de calisanindan bir takim beklentileri olacaktir. Bu beklentiler

karsilastirmali olarak Tablo 3.1’de gosterilmistir.

Tablo 4.1. Bireysel ve Orgitsel Beklentiler

Bireyin almay1 umduklari ve drgiitiin

Kargilayabilecegi beklentiler Bireyin vermeyi umdugu ve orgiitiin de almay1 bekledikleri

1 Maas 1 Diiriist bir tam ig giinii

2 Kisisel geligim firsati 2 Orgiitsel sadakat

31yi bir is icin taninma ve onay 3 Inisiyatif, giriskenlik

4 Guvenlik ve cevresel faydalar 4 Orgiitsel normlara uygunluk

5 Arkadaslik, ¢evre destegi 5 Is etkinligi

6 Acik ve dogru caba 6 Ogrenme ve gelisme icin esneklik ve goniilliiliik

Kaynak: Budak, 2016: 309
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Bireyin isletmeden beklentileri olan maas, kisisel gelisim firsatlari, iyi bir is
icin taninma ve onay faktorleri isletmenin temelde karsilayacagi beklentilerken diger
iki faktor bireyin kisisel 6zellikleriyle daha cok iligkilidir. Tiim bu beklentiler biitiinii,
isletmenin igveren markas1 araciligiyla yaptig1 calisilacak en iyi yer olma
calismalariyla olusturdugu ¢alisan deger 6nermesi ile potansiyel calisanlara vaat edilen

firsatlardir.

Bu durumda giicli bir igveren markasinin varligi bireyin isletmeden
beklentilerini karsilamakta ki en onemli aragtir diyebiliriz. Ayn1 zamanda bireyin
isletmeye vermeyi umdugu ve isletmenin de ¢alisanindan beklentisi olan yararlar ise
calisanin isveren markast araciligiyla beklentilerinin karsilanmasi ve baghiliginin

arttirilmasi ile kendiliginden karsilantyor olacaktir.

Hayal kirikligina ugramadan isletmesi tarafindan motive edilen calisan,
isletmesi i¢in yiiksek performansta ¢alisacak, lizerine diisen sorumluluklar1 almanin
yaninda giriskenlikle inisiyatif alacak ve oOrgiitsel sadakat gdsterme egiliminde

olacaktir.

Tiim bu karsilikli beklentilerin yiiksek diizeyde karsilanmasi siirecine ragmen
calisanlarin kariyer planlamalarinda karsilasma ihtimalleri olan bircok engel
bulunmaktadir. Bunlar; cam tavan, cift kariyerli aileler, ay 1s181 sorunu, c¢ift
kariyerlilik, kariyer platosu, engellenme ve stres ve tiikenmislik olarak siralanabilir

(Tuncer, 2011).

Cam tavan sorununda kadin ¢aligsanin cinsiyeti sebebiyle kariyer planlamasinin
en Ust noktasina gelinmeden bir noktada tikanmasi anlamina gelmektedir. Ayni
zamanda bir isletmenin {ist diizey pozisyonlarda kadinlarin yonetici vasfiyla yer
alamayacagini, oniinde camdan bir duvar oldugunu anlatir. Ancak isveren markasi
olmanin bir getirisi de cinsiyet ayrimcilig1 yapmadan, kadin istihdamina destek olmak
ve kariyer planlamalarimi cinsiyet faktoriinden bagimsiz olarak yalnizca; nitelik,

yetkinlik, beceri ve bilgi gibi faktorler goz dniinde tutularak yapilmasini saglamaktir.

Kariyer platosu ve engellenme gibi engeller ise; insan kaynaklarinin siirecin en
basindan itibaren isveren markasi anlayisi ile yonettigi fonksiyonlarinin destegi ile

kariyer engeli olma ihtimalleri ortadan kaldirilacaktir. Bir igverenin ise alim siirecinde
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dogru insan kaynaklar1 planlamasi yapilmasi, goriisme, testlerin etkili kullanimi ve ise
uygun dogru calisanin istihdamiyla baslayan bu siire¢, devaminda c¢alisana gerekli
egitimlerin verilmesi, is 6zel hayat dengesinin saglanmasi ile sosyal yoninin
gelistirilmesi, psikolojik faydalarin saglanmasi gibi katkilarla devam edecektir. Bu
durumda g¢alisanin kariyerinde duraklama yasamasiyla karsilagilan kariyer platosu
engeli, kariyer beklentilerine karsilik alamamasi sonucu olusan engellenme hissi insan
kaynaklarinin etkili uygulamalariyla ¢alisanin karsisina hicbir zaman engel olarak

cikmayacaktir.

Kariyer planlamasmin yetersizligi, ¢alisanin bu konuda isletmeye yeterince
giivenmemesi ve calisana hak ettigi firsatlarin sunulmamasi ¢alisanin isten ayrilma
egilimini arttiracakken, kariyer planlamasinin basarili bir sekilde c¢alisanlara
sunulmasiyla ¢alisanlarin elde tutulmasi, ¢alisanlara gelecek vadeden bu isletmeler

icin ¢ok daha kolay olacaktir.
4.2.3.3.Performans Degerlendirme

Insan kaynaklarinin bir diger onemli fonksiyonu da performans
degerlendirmedir. Bu siire¢ icerisinde insan kaynaklari, mevcut isgdrenlerin yaptigi
islerin sonuclarin1 6l¢iimleyip, ne derecede basarili bir sekilde tamamlandiginin

belirlenmesi ve bunun devaminda ¢aligsana geri bildirimde bulunulmasini kapsar.

Mevcut calisanlarin  verimlilik ve basarilarim1  6lgiimleyen performans
degerlendirme siireci ayn1 zamanda ilettigi geri bildirimlerle ¢alisanlarin nasil daha
basarili ve verimli olabilecegini anlamasini saglayacak, eksiklik ve zayifliklarini
ortaya ¢ikarmaya da yaramaktadir. Bu yoniiyle performans yonetimi egitim ve
gelistirme, kariyer planlama gibi diger insan kaynaklar1 fonksiyonlarina temel veriler

olusturmaktadir.

Performans yonetimi bir ¢cok farkli yontemle , ¢alisanin iistii, ¢alisma arkadast,
ast1 ya da bunlardan olusan bir grup tarafindan yapilabilmektedir. Calisanlar arasi bu
etkilesimin saglanmasi, calisanlarin astlar1 ya da istleri ile ilgili yorumda

bulunabilmeleri ve goriis bildirebilmeleri 6rgiit igindeki iletisimi kuvvetlendirecektir.

Ancak bu siire¢ icerisinde dikkat edilmesi gereken ve performans

degerlendirme siiresince ¢oke¢a karsilagilan degerlendirme hatalar1 bulunmaktadir.

53



Bunlar; hale etkisi, belirli derece ve puanlara yonelme, yakin ge¢misteki olaylardan
etkilenme, kontrast hatalari, kisisel 6zyargilar ve pozisyondan etkilenme olarak
belirtilebilir (Uyargil, 2015: 234-240).

Degerlendirmeyi yapan c¢alisanin hale etkisine diismesi, degerlendiricinin
calisanin performansinin ya da kendisinin bir yoniiniin olumlu ya da olumsuz olarak
algilanmas1 dolayisiyla bunun biitiin performansinin genel bir durumu olarak
algilanmast durumudur. Belirli derece, puanlara yonelme durumunda ise
degerlendiricinin diger ¢alisanlar tarafindan sevilme arzusu, ya da ¢alisanlar1 motive
etme istegi siirekli yiiksek puan vermesi ya da kendi yerinin tehlikeye diisecegi fikri
ya da kendisini zor begenen milkemmeliyet¢i bir ¢alisan olarak gdsterme istegi gibi
nedenlerle diisiik puan vermesi s6z konusudur. Uzun doénemli bir degerlendirmede
yalnizca yakin ge¢misin dikkate alinmasi, kisa bir siire igerisinde bir¢cok kisinin
degerlendirilmesi, baz1 ¢alisanalr hakkinda Onyargilara sahip olmak ya da caligani
performansina gore degil pozisyonuna gore degerlendirmek diisiilen hatalarin basinda

gelir.

Performans degerlendirme ve yoOnetiminde igveren markasinin etkisi ise
ozellikle bu diisiilen hatalarin aza indirgenmesini saglamakla ilgilidir. Isveren markasi
ve insan kaynaklari ile birlikte yiiriitiilen uygulamalar sayesinde isletmede bulunan
tim calisanlar kendi islerinden emin, kariyer planlarina giivenli ve calisma
arkadaglariyla etkilesimleri yiiksek bireyler olacaklarindan, 6zellikle bu konulardan

dolay1 ortaya ¢ikan hatalarda azalma meydana gelecektir.
4.2.3.4.Ucret ve Yan Haklar

Insan kaynaklar1 fonksiyonlarmn, calisanlar agisindan belki de en yiiksek
oneme sahip olan1 iicret yonetimidir. Ucret, her seviye, vasif ve nitelikte olan ¢alisan
icin ayni seviyede dneme sahiptir. Clinkii bireyler sonugta tiim bu siirecin igerisinde
hayatlarin1 idame edebilmek ve ihtiyaglarim1 karsilayabilmek igin yer almaktadir.
Psikolojik faydalarin c¢alisanlar iizerindeki etkisi kisiden kisiye degisebilmekle
birlikte, iicret noktasina gelindiginde her c¢alisganin orgiite olan bagliligini farkh

seviyede bile olsa arttirici etkisinden s6z etmek miimkiindiir.
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Ucret ydnetiminin insan kaynaklari tarafindan her ¢alisan icin adil ve esit
olarak yapilmasi gerekmektedir. Calisanlar arasinda ayni1 isi yapmasina ragmen farkl
iicretler verilmesi ya da cinsiyet, irk, din gibi sebeplerle farkli maas uygulamalari
kullanilmasi ¢alisanlar aras1 ayristirict bir kiiltiiriin dogmasina, isletmeye olan giivenin

ve bagliligin azalmasina neden olacaktir.

Ucret yalnizca ¢alisan1 degil ayn1 zamanda isletmeyi de etkileyen bir faktordiir.
Her ne kadar isletmenin kar elde etmesini saglayan kaynaklar mevcut ¢aligsanlar1 olsa
da, calisan fticretleri isletmenin gider kaleminde yer almaktadir. Bu noktadan
bakildiginda insan kaynaklarmin gérevi hem calisan1 tatmin edecek hem de isletme
biitgesine uygun olacak sekilde optimal bir iicret yonetimi sistemi gelistirmek

olacaktir.

Calisanlarin bu optimal dengenin kurulamadigini hissetmesi ya da ¢alisma
arkadaglarinin iicretleri ile kendi ticreti arasinda haksiz bir farklilik oldugunu gérmesi
calisan1 iicret tatminsizligine siiriikleyecektir. Sekil 3.5°te goriilecegi lizere; ¢alisanda
ticret tatminsizliginin olusmasi, greve gitme, sikayet etme, devamsizlik yapma ve hatta

is birakmaya kadar ilerleyebilen sonuglara ulasabilecektir.

Ucret tatminsizligin iki temel sonucu ortaya cikacaktir; calisan ya daha cok
ucret yaratma arzusuna kapilacak ya da isinin ¢ekiciligini kaybetmesi durumuyla kars1
karstya kalacaktir. Daha ¢ok {icret yaratma arzusuna kapilan c¢alisan ig¢in siiregte
devami gelecek durumlar; bir sendikaya katilma, performans: arttirma, greve gitme,
sikayet etme ve daha yliksek ticretli bir is arama olacaktir. Bu durumda c¢alisanin
performansini arttirma yoluna gitmesi igletme agisindan yasanabilecek en olumlu
sonugtur. Ancak calisanin olast diger sonucglardan birini yasamasi isletmenin

devamsizlik ya da isgiicii devir oraninin artmasina neden olacaktir.

[sin cazibesini kaybetmesi durumunda ise isletme i¢in olusabilecek en olumsuz
sonug olan nitelikli iggiliciiniin isten ayrilma durumu meydana gelebilir. Ancak bu
durum yasanmasa bile caligsan is tatminsizligi yasayacak, ise devamsizliklar1 artacak

ya da iste olsa bile performansinda diisiisler gozlemlenecektir.
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Sekil 3.5. Ucret Tatminsizliginin Sonuclan
Kaynak: Benligiray’dan aktaran (Budak, 2016: 511)

Ucretin insan kaynaklar1 icin mevcut calisan1 elde tutma faktdrii olarak
kullaniliyor oldugu sistemde ayni1 zamanda iicret, calisanlar i¢in isten ayrilma, baglilig
kaybetme ve igin cazibesini yitirmesi i¢in de bir sebep olusturabilir nitelikte oldugu,

iicret tatminsizligi siireciyle acik bir sekilde goriilmektedir.

Bu sebeple insan kaynaklari departmani iicret yonetimi siirecinde isveren
markas1 bakis agisiyla uygulamaya yaklagmali, nitelikli iggiiciiniin 6rgiit i¢in dnemini
kavrayarak ve isletmenin rekabet avantajini kaybetmemesi dogrultusunda; adil, esit ve

hakkaniyetli bir sistem gelistirmelidir.

Ancak calisanlar i¢in iicret her ne kadar biiyiik bir 6nem tasisa da tek basina
yeterli olmamaktadir. Giiniimiizde nitelikli c¢alisanlar i¢in, bir isletmede is
goriismesine gitmesini saglayacak kosullar igerisinde licretin yaninda isletmeden
bekledigi bir ¢ok yan hak ve faydalar bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; sirket
arabasi, ikramiye, 6zel saglik sigortasi, hayat sigortasi, kar pay1, esnek ¢alisma saatleri,

evli bireyler i¢in ebeveyn izni ve ¢ocuk bakimi yardimi olarak belirtilebilir.
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Calisanlar agisindan yan haklar ya da tazminat-kazang beklentileri olarak
adlandirilan bu beklentiler ekonomik olmaktan daha ¢ok motive edici unsurlar olarak
gorilmektedir. Calisanlara 6zel giinlerde hediyeler vermek, yurtdisinda calisma
imkanlar1 sunmak, sirket disinda dil egitimi ya da yiiksek lisans imkani tanimak, bu
durumlar i¢in izin vermek ya da isletme adina indirim anlagsmalari yapmak,
performansa dayali olan ve olmayan hediye ¢ekleri vermek, ¢alisanlar i¢in sirket disi
organizasyonlar diizenlemek, yurtdis1 egitimlere yollamak, emeklilik planlamasinda
destek olmak gibi daha da ¢ogaltilabilecek bir ¢cok uygulama calisanin bagliliginin
arttirilmasi, elde tutulmasi ve nihayetinde performansinin da arttirilmasi konusunda

destek olacak araglardir.

Calisanlara sunulan bu yan haklar, insan kaynaklar1 faaliyetlerinin igveren
markasi1 destegi ile ortaya ¢ikarilan iyi bir ¢alisma ortaminin hem mevcut c¢aliganlara
hem de potansiyel galisanlara caligilacak en iyi yer olma algisini iletecek bir mesaj

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiim bu insan kaynaklar1 fonksiyonlarinin tek basma yiiriitiilmesi siireglerde
bazi zorluklar yasanmasina neden olurken; giiclii bir isveren markasma sahip bir
isletmede, isveren markasmin destegi ve boyutlar1 ile bu siirecleri desteklemesi
isletmenin rekabet avantajindaki en onemli kozu olan insan kaynagindan en etkin

sekilde faydalanilmasini saglayacaktir.

Isveren markasinin insan kaynaklarina en biiyiik etkisi nitelikli isgiiciiniin
isletmeye ¢ekilmesi ve elde tutulmas1 noktalarinda oldugu goriilmektedir. Isletmenin
dogacak isgiicii ihtiyacinda nitelikli ¢alisanlarin bagvuru sayisinda artis oldugu, insan
kaynaklarmin aradigi nitelikli ¢alisan1 segme ve yerlestirme siirecinde emek, zaman
ve kaynak israfinin Oniine ge¢ildigi fark edilecektir. Bu yoniiyle bakildigindan ayni
zamanda igletme ic¢in biylik bir maliyet yaratan isglicii devir oranmnin da

diisiiriilmesinde biiyiik rol oynamaktadir.

Isletme isveren markasi ile birlikte dncelikle bir marka imaji, devaminda
calismak i¢in en iyi yer algisi olusturur. Yaratilan bu algilar isletmenin hem insan
kaynagi hem de iirlin ve hizmetlerini pazarlama konusunda rekabet avantaji

kazanmasini saglar. Isletmenin giiglii bir isveren markasma sahip olmasi hem 6rgiit
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icinde hem de icinde bulundugu pazarda, hedeflerine daha c¢abuk ulasmasini

saglayacaktir.
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5. YONTEM
5.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Isveren markasmin isletmelerde kullanilan birgok uygulamay: etkiledigi ve
degistirdigi fark edilmektedir. Bu c¢alismada ise spesifik olarak igveren markasinin
insan kaynaklar1 fonksiyonlariyla olan iliskisi ve tizerindeki etkileri konu alinmistir.
Bu dogrultuda incelemek iizere isveren markasi olan isletmelerdeki durumun

arastirilmasi hedeflenmistir.

Tiirkiye’de bulunan ve igveren markasi olarak adlandirilabilecek isletmelerin
tespit edilmesi acgisindan bu alanda arastirma ve danigmanlik hizmeti sunan Great
Place to Work kurumunun her sene yaymlamis oldugu Tiirkiye’nin en iyi isverenleri
listesi baz alimmis olup, listedeki bazi isletmelerle goriismeler gerceklestirilerek

isveren markasi ve insan kaynaklar1 arasindaki iligkinin boyutlarinin incelenmistir.

Caligmanin amaci, son giinlerde popiilerligi artan ve giincel bir kavram olan
isveren markasiin igletmelerde nasil uygulandigini tanimlamak, igveren markasi
yonetimi siirecinin hangi departmanin sorumlulugunda oldugunu tespit etmek ve

isveren markasinin olusum siirecini incelemektir.

Bununla birlikte gii¢lii bir igveren markasina sahip isletmelerde, anlayisin ne
gibi degisikliklere sebep oldugunu saptamak, kavramin diger departmanlarla olan

iliskisini ve 6zellikle insan kaynaklar1 lizerine olan etkisini arastirmaktir.
5.2.Evren ve Orneklem

Bu arastirmada is hayatinda aktif rol oynayan bireyler evrene dahil edilmistir.
Arastirmanin evreni Istanbul, izmir, Ankara, Samsun ve Gaziantep’te yasayan ve is
hayatinda aktif rol oynayan bireyler olusturmaktadir. Bu bireyler arasindan tesadiifi
ornekleme yontemiyle secilen toplamda 454 kisi arastirmanin Srneklemini

olusturmustur.
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5.3.Arastirmanm Onemi

Insan kaynaklar1 fonksiyonlar1 bir isletmenin siirekli degisen ve zorlasan piyasa
kosullar1 icerisinde kendisine ayricalikli bir yer bulmasi i¢in deger vermesi gereken
bir pargasi1 olmalidir. Son yillarda ortaya ¢ikan isveren markasi anlayisi ise isletmeye
deger katan ve anlamlandiran yeni bir boyut kazanmigtir. Bu ¢aligmada incelenen
isveren markas1 ve insan kaynaklari iliskisi ile isletmelerin bu kavramlara gereken
onem vermesi ile birlikte her iki anlayisinda birbirini destekleyerek biiyiiyecegini ve
bir araya geldiklerinde isletmelerin rekabet avantaji, maliyetlerin diisiiriilmesi ve
karlilikla sonuglanan bir sahneyle karsilasacagini gdstermek istemektedir. isletmelerin
ikinci plana attigi ve faydalarini gézden kagirdigi bu iki anlayisa gerekli degerin
verilmesi konusuna dikkat ¢gekmek ve gereken adimlarin atilmasina destek olmak, bir
isletmenin bile bu konudaki farkindaligia etki etmek biiytlik bir degisimin baslangici

olacaktir.
5.4.Arastirmanin YOntemi

Aragtirmada yapilan uygulamalarda; arastirmanin problemlerine acik ve net
cevaplar alabilmek icin daha uygun oldugu diisinilen nicel veri toplama
tekniklerinden anket kullanilmistir. Tercih edilen bu veri toplama teknigi, herhangi bir
yonlendirme ya da sinirlandirma olmadan, katilimciya, kendi bakis agisiyla aktarma

firsat1 tanimistir. Toplanan veriler betimsel analiz yontemiyle incelenmistir.
5.5.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan temel hipotez ve alt hipotezler

asagida siralanmastir.

H1: Orgiitlerde nitelikli insan kaynaklari istihdamimi artirmada isveren

markasinin etkisi vardir.

Hila: isveren markasina yonelik kanaatler toplam is deneyimi bakimimdan

farklilik gostermektedir.

H1b: Isveren markasina yénelik kanaatler sosyo-ekonomik statii bakimindan

farklilik gostermektedir.
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Hic: Isveren markasma yonelik kanaatler yas bakimindan farklilik

goOstermektedir.

H1d: Isveren markasina yonelik kanaatler cinsiyet bakimindan farklilik

gostermektedir.

Hle: Isveren markasma yonelik kanaatler medeni durum bakimindan farklilik

gostermektedir.

H1f: Isveren markasina yonelik kanaatler egitim durumu bakimindan farklilik

goOstermektedir.
5.6.Veri Toplama Araglar

Arastirmada veri toplama araci olarak demografik 6zelliklerin belirlenmesine
yonelik demografik faktorler, 6lgek faktorlerini belirlemeye yonelik dlgek faktorlerini
belirleme anketi, isveren markasini belirlemeye yonelik igveren markasi Olcegi

kullanilmastir.
5.7.Verilerin toplanmasi

Arastirmada veriler anket yontemiyle toplanmistir. Giiniimiizde iginde
bulundugumuz mevcut olumsuz kosullar ve pandemi siireci nedeniyle anket online
olarak diizenlenerek katilimcilara sosyal medya mecralar1 araciliiyla anket
iletilmistir. Katilimcilarin yanitlar1 excel dosyas: olarak toplandiktan sonra analiz

edilmistir.
5.8.Verilerin analizi

Verilerin analizi SPSS 24.0 ile yapilmistir. Veriler katilimeilarin demografik

ozelliklerini, giivenirlik analizleri ve faktor analizleri yapilarak degerlendirilmistir.

5.9.Gecerlik Ve Guvenirlik Analizi
5.9.1. Acimlayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin yap1 gegerligini tespit etmek i¢in agimlayict

faktor analizi yapilmistir. Olgegin faktdr analizine uygun olup olmadigini anlamak
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amaciyla KMO ve Bartlett testi yapilmistir. KMO katsayist 6rneklemin biiytikligilinii
test etmek igin hesaplanirken normal dagilim kosulu Bartlett testiyle incelenmektedir.
Bu kapsamda KMO testi 6l¢im sonucunun .50 ve daha Ustl, Bartlett kiiresellik testi
sonucunun da istatistiksel olarak anlamli olmasi1 gerekmektedir (Jeong, 2004: 70).
Faktor analizi isleminde Olcek maddelerinin faktorlere atanmasi ya da 6lcekten

cikarilmasi islemlerinde faktor yiikii degerlerine bakilmistir.
5.9.2. Guvenirlik Analizi

Cronbach’s alfa katsayis1 6l¢egin giivenirlik diizeyini vermektedir. Katsay1 0
ile 1 arasinda degismektedir. Alfa (o)) katsayisina bagl olarak 6lgegin guvenilirligi su
sekilde yorumlanmaktadir (Nunnally, 1967, 248).

e .00 <a<.40 ise olgek glvenilir degildir,
e .40<0<.60 ise dlgegin givenirligi dlsuk,
o .60 <a<.80ise dl¢ek oldukea giivenilir,

e 80<a<1.00ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlcektir.
5.10. Olgegin Faktor Analizi Sonuclar

Tablo 5.1: KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,949

X? 14470,525
Bartlett Testi sd 1485

p 0,000

Olgek icin yapilan faktdr analizinde KMO degeri 0,949 olarak hesaplanmistir.
Buna gore 6rneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi
kapsaminda X? degeri 14470,525 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<0,05). Buna goére normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve
Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktor analizi icin uygun oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Olgegin faktér yapismin belirlenmesi amaciyla 6zdegerlerin  sacilimini

gosteren Scree Plot grafigi incelenmistir.
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Scree Plot

Eigenvalue
o

1 2 3 4 5 6 7 8 5 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29

Component Number

Olgegin 3 faktorlii yap1 gosterdigine karar verilmistir. 3 faktorlii yapida
sorularin faktorlere dagiliminin belirlenmesi i¢in faktor sayist 3 olarak varimax
dondiirme islemi ile analiz iglemi yapilmis ve sorularin dagilimi ve faktor yiikleri
tabloda verilmistir. Analiz sonucunda 6l¢ekten 1, 3, 8, 9, 13, 14, 16, 18, 19, 22, 23, 24,
28, 30, 32, 33, 37, 38,42, 44, 45, 47, 48, 52, 53, 54 sorular olmak (izere 26 soru ¢ikmis
ve Olgegin 29 soru ve 3 faktorden olustugu belirlenmistir.

Tablo 5.2: Olgegin Faktorlerine iliskin Analiz Sonuclar

Aciklanan  Cronbach's

Faktor 1 Faktor2  Faktor3 Varyans Alpha

35. Kurumun tanmirhigi ve

o 0,767
bilinirligi
41. Rekabetgi ¢aligma ortami 0,744
50. Kurumun biiyiikligii 0,741
15. Kurumun koKIi bir tarihe 0.698
sahip olmasi ’
34. Is yerinde spor yapabilme 0,691 19,904 0,898
olanaklari (Salonlar vs.)
40. Kurumun pazardaki basarisi
ve liderligi 0,690
39. Calisanlarin ailelerine 0.666
yonelik etkinlikler (Kutlamalar) ’
55. Kurumun biiyiik sehirde olup 0,634

olmamasi
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26. Dogayla i¢ ice olan ¢aligma
ortami

0,598

27. Mesleki egitim masraflarinin
karsilanmasi (Seminer, kurs
Ucreti vs.)

0,496

10. Firmanin kurumsal olmasi

0,464

21. Giivenilir ¢alisma ortami

0,740

51. Caligsanlarin deger gordiigii
¢aligma ortami

0,692

20. Kurumun insan odakli olmasi

0,670

46. Adil uygulamalara sahip
caligma ortami

0,666

11. Rahat ve huzurlu ¢alisma
ortami

0,617

31. Caligmanin takdir edildigi bir
ortam

0,608

43. Calisanlarin 6diillendirilmesi
(Egitim, yiikselme vs.)

0,565

36. Demokratik ve hosgoriilii
¢aligma ortami

0,555

49. Sagliga/ mesleki sayginliga
yonelik destekler

0,551

25. Kurumun teknoloji kullanimi
ve teknolojiye agiklig

0,533

6. Sicak ve samimi ¢aligma
ortami

0,516

16,799

0,861

7. Cift maas gibi ek kazanglar

0,770

5. Kurumun finansal giicl

0,687

2. Maas

0,638

4. Ofis disindan ¢aligsma olanagi

0,624

12. Performansa dayali 6demeler
(Prim vs.)

0,560

17. Kideme bagli {icret artiglari

0,539

29. Esnek caligma saatleri

0,501

12,404

0,814

Olgegin birinci faktorii, faktor yiikleri 0,464 ile 0,767 arasinda degisen 11

sorudan olusmaktadir. Faktoriin toplam varyans: agiklama orant %19,90 ve

Cronbach’s Alfa katsayis1 0,898 olarak hesaplanmuistir.

Olgegin ikinci faktorii, faktor yiikleri 0,516 ile 0,740 arasinda degisen 11

sorudan olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansit agiklama oram1 %16,80 ve

Cronbach’s Alfa katsayis1 0,861 olarak hesaplanmistir.

Olgegin iiciincii faktorii, faktor yiikleri 0,501 ile 0,770 arasinda degisen 7

sorudan olusmaktadir. Faktoriin toplam varyans: acgiklama orant %12,40 ve

Cronbach’s Alfa katsayis1 0,814 olarak hesaplanmustir.
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Tablo 5.3: Faktorlere Iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Faktorler Cronbach’s Alfa (o)

Boyutl Isletme Ozellikleri ve is Yasam Dengesi | 0,898

Boyut2 Calisma Ortami 0,861

Boyut3 Maas ve Diger Maddi Faydalar 0,814

Yukaridaki yer alan tabloda da belirtildigi gibi isletme 6zellikleri ve is yasam
dengesi faktoriiniin i¢ tutarliligi ,898; calisma ortami faktoriiniin i¢ tutarliligi ,861;

maas ve diger maddi faydalar faktoriiniin i¢ tutarliligi ise ,814 olmustur.
Tablo 5.4: Basiklik ve Carpiklik Degerleri ile Giivenirlik Katsayis

Calisgmada Olgek puanlart hesaplanmig ve puanlarin normal dagilima
uygunlugunun belirlemesi i¢in basiklik ve c¢arpiklik katsayilar1 incelenmistir.
Olgeklerden elde edilen basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi
normal dagilim i¢in yeterli goriilmektedir (Groeneveld ve Meeden, 1984; Moors,

1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997).

n Carpiklik Basiklik
Boyutl 454 -1,030 0,546
Boyut2 454 -1,564 2,728
Boyut3 454 -1,183 1,089
Isveren Markasi 454 -0,981 0,457

Degerler incelendiginde her bir puanin basiklik ve carpiklik katsayilarinin -3
ile +3 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore puanlarin normal dagilim
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Puanlarin normal dagilim gdstermesi nedeni ile
calismada parametrik test teknikleri kullanilmistir. Olgek puaninin demografik
ozelliklere gore farklilik gdsterme durumunun analiz edilmesi i¢in t testi ve ANOVA
testi kullanilmigtir. T testi, 2 gruplu demografik degiskenlerin analizinde kullanilirken

ANOVA testi k (k>2) gruplu degiskenlerin analizinde kullanilmigtir.
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Tablo 5.5: Demografik Degiskenlere Gore Dagilim

n Carpiklik Basiklik
Boyutl 454 -1,030 0,546
Boyut2 454 -1,564 2,728
Boyut3 454 -1,183 1,089
Isveren Markasi 454 -0,981 0,457

Degerler incelendiginde her bir puanin basiklik ve carpiklik katsayilarinin -3
ile +3 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore puanlarin normal dagilim
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Puanlarin normal dagilim gdstermesi nedeni ile
calismada parametrik test teknikleri kullanilmistir. Olgek puaninin demografik
ozelliklere gore farklilik gdsterme durumunun analiz edilmesi i¢in t testi ve ANOVA
testi kullanilmistir. T testi, 2 gruplu demografik degiskenlerin analizinde kullanilirken

ANOVA testi k (k>2) gruplu degiskenlerin analizinde kullanilmistir.
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6. BULGULAR

Aragtirmanin bu boliimiinde aragtirmada elde edilen verilere iligskin bulgulara

yer verilmistir.
6.1.Demografik Degiskenlere Yonelik Bulgular

Tablo 6.1: Demografik Degiskenlere Gore Dagilim

n %

1 yil alts 73 16,1
1-5yil 137 30,2
Toplam is deneyiminiz 6-10 y1l 124 27,3
11-15 y1l 72 15,9
16 yil ve {izeri 48 10,6
Alt 59 13,0
Hangi sosyo-ekonomik stattide yer Alt-Ogd 101 22,2
aldiginizi diistiniiyorsunuz? Qrta 213 46,9
’ Ust-Orta 59 13,0

Ust 22 4,8

20 yas alt1 27 59
21-25 yas 104 22,9
26-30 yas 108 23,8
31-35 yas 105 23,1

Yasiniz 36-40 yas 41 9,0

41-45 yas 42 9,3

46-50 yas 17 3,7

51 ve lzeri 10 2,2
Cinsiyetiniz Erkek 173 38,1
Kadin 281 61,9
A Evli 213 46,9
Medeni haliniz Bekar 241 531
Ortadgretim 83 18,3
On Lisans 111 24,4
Ogrenim durumunuz Lisans 182 40,1
Yiiksek Lisans 62 13,7

Doktora 16 3,5

Analiz sonuglarina gore katilimcilarin %30,2’si toplamda 1-5 y1l is deneyimi
oldugu, %46,9’u orta seviyede sosyo-ekonomik statiiye sahip oldugu, %23,8’1 26-30
yas arasinda oldugu, %61,9’u kadinlardan olustugu, %53,1°1 bekar oldugu ve %40,1°1

lisans mezunu oldugu sonucuna varilmaktadir.

67



6.2.0lcek Faktorleri Belirlenmesine Yonelik Bulgular

Tablo 6.2: Olgek Faktorleri Belirlenmesine Yonelik Dagihm

n %
Caligma Ortami/Cevresi (Eglenceli, Cok onemli 182 42,2
mutlu, rahat, huzurlu, konforlu, Onemli 48 11,1
yaratici ve dinamik, etkili iletisim Biraz 6nemli 83 19,3
kurabilen ¢aligma ortami) Hig 6nemli degil 118 274
Isletme Ozellikleri (Finansal giig, Cok 6nemli 139 38,9
sektorde onciiliik ve basar, biiyiiklik, Onemli 66 18,5
girisimcilik ve Inovasyon gibi isletme Biraz 6nemli 78 21,8
Ozellikleri) Hi¢ 6nemli degil 74 20,7
Is-Yasam Dengesi (Calisma Cok onemli 115 40,9
siirelerinin uygunlugu, evden ¢alisma, Onemli 44 15,7
esnek ¢aligma saatleri ve gocuk Biraz 6nemli 67 23,8
bakimi -kres vs- gibi duzenlemeler)  Hi¢ 6nemli degil 55 19,6
Kariyer Firsatlar1 (Caliganlarin Gok dnemli 134 39,5
kariyer gelisimlerine y&nelik olarak ~ Onemli 67 19,8
yapilan egitim ve seminer gibi Biraz énemli 74 21,8
calismalar; kariyer firsatlart) Hi¢ 6nemli degil 64 18,9
Cok dnemli 105 39,6
Kurum Kiiltiirii (Isletmenin degerleri, Onemli 45 17,0
inanglari, normlar1 ve davraniglari) Biraz 6nemli 58 21,9
Hig¢ 6nemli degil 57 215
Kurumsal Sosyal Sorumluluk (Saglhk, Cok 6nemli 113 40,8
egitim, ¢evre gibi konularda katk1 Onemli 61 22,0
saglamaya yonelik olarak yapilan Biraz 6nemli 51 18,4
caligmalar ve is etigi) Hig 6nemli degil 52 18,8
Liderlik ve Yonetim (Gigli, gox onemli o s
yonlendirici ve karizmatik ve O_nemul . 63 22,3
karizmatik bir lider, kaliteli yonetim) ~ irez onemli 59 208
' Hig 6nemli degil 64 22,6
. . Cok onemli 182 50,6
Dt Pt o Gt s 1
sigorta gibi fa;/dalar) ’ B!raz 0”9”."' . 45 125
Hi¢ 6nemli degil 76 21,1
Gok dnemli 60 25,4
Uriin/Hizmet Markas1 (Kaliteli/tercih ~ Onemli 51 21,6
edilen {iriin ve hizmet markalarr) Biraz 6nemli 63 26,7
Hi¢ 6nemli degil 62 26,3

Olgek faktorlerinin belirlenmesine ydnelik yapilan arastirmada katilimeilarin
%42,2’si1 eglenceli, mutlu, rahat, huzurlu, konforlu, yaratic1 ve dinamik, etkili iletisim
kurabilen ¢aligma ortami olmasini ¢gok énemli oldugu, %38,9’u finansal gic, sektorde
onculiik ve basari, biiyiikliik, girisimcilik ve inovasyon gibi isletme 6zelliklerini ¢ok
onemli oldugu, %40,9’u ¢aligma siirelerinin uygunlugu, evden caligsma, esnek ¢alisma
saatleri ve ¢ocuk bakimi -kres vs gibi dizenlemelerin ¢ok 6nemli oldugu, %39,5’i
calisanlarin kariyer gelisimlerine yOnelik olarak yapilan egitim ve seminer gibi
calismalar; kariyer firsatlarinin ¢ok onemli oldugu, %39,6’s1 isletmenin degerleri,

inanclari, normlar1 ve davraniglarinin gok 6nemli oldugu, %40,8’1 saglik, egitim, ¢cevre
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gibi konularda katki saglamaya yonelik olarak yapilan ¢aligmalar ve is etiginin ¢ok
onemli oldugu, %34,3’t gicli, yonlendirici ve karizmatik ve karizmatik bir lider,
kaliteli yonetimin ¢ok 6nemli oldugu, %50,6’s1 maasin yani sira prim, aile yardima,
0zel sigorta gibi faydalarin ¢ok énemli oldugu, %26,7’si kaliteli/tercih edilen Griin ve

hizmet markalarinin ¢ok 6nemli oldugu diisiincelerine katildig1 ortaya ¢ikmaktadir.
6.3.Isveren Markasima Yonelik Bulgular

Tablo 6.3: isveren Markasina Yonelik Dagilim

Hic onemli  Onemli
degil degil
n % n % n % n % n %

Kararsizim  Onemli ok 6nemli
¢ Ort. ss

1. Eglenceli ve

mutlu ¢galisma 0 00 O 00 8 18 104 229 342 753 4,74 0,48
ortami

2. Maas 0 00 O 00 2 04 109 240 343 756 475 044
3. Caligsanlara
kariyer gelisim
firsat
saglanmasi
4. Ofis disindan
calisma olanag1
5. Kurumun
finansal glici

6. Sicak ve
samimi ¢alisma 0 00 2 0,4 10 2,2 104 229 338 744 4,71 0,52
ortami

7. Cift maas

gibi ek 2 04 7 15 19 42 119 262 307 67,6 459 0,69
kazanglar

8. Uluslararasi

kariyer 9 20 17 37 20 44 103 22,7 305 67,2 449 0,90
olanaklari

9. Yar1 zamanl
caligma olanagi
10. Firmanin
kurumsal 3 0,7 23 51 15 33 116 256 297 654 450 0,84
olmasi

11. Rahat ve

huzurlu ¢alisma 1 02 1 02 2 04 88 194 362 79,7 4,78 0,47
ortami

12. Performansa

dayali 6demeler 2 04 15 33 18 40 116 256 303 66,7 455 0,76
(Prim vs.)
13. Kariyer
gelisimine
yénelik verilen
izinler
(Lisansustu
egitim i¢in vs.)

1 02 3 07 4 09 108 238 338 744 472 054

7 15 33 73 47 104 112 247 255 56,2 4,27 1,01

2 04 3 07 10 22 133 293 306 674 463 061

9 20 3 79 39 86 111 244 259 570 4,27 1,04

[E=N

02 10 22 13 29 129 284 301 66,3 458 0,68
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14. Cocuk
bakimina destek
olan 5
uygulamalar

(Kres vs.)

11

15

3,3

22

4,8

117

25,8

295

65,0

4,50

0,82

15. Kurumun
koklu bir tarihe 18
sahip olmasi

4,0

56

12,3

53

111

24,4

245

54,0

4,12

1,20

16. Fiziksel
olarak konforlu 1
bir is ortami

0,2

04

11

2,4

132

29,1

308

67,8

4,64

0,58

17. Kideme
bagli iicret 3
artiglari

0,7

04

17

3,7

120

26,4

312

68,7

4,62

0,65

18. Yurtdist
egitim firsatlar

11

20

44

23

51

118

26,0

288

63,4

4,46

0,86

19. Calisma
saatlerinin
uygunlugu (Iste
gecirilen sire)

0,4

04

1,3

115

253

329

72,5

4,69

0,57

20. Kurumun
insan odakli 0
olmasi

0,0

0,2

11

2,4

113

24,9

329

72,5

4,70

0,52

21. Gvenilir
caligma ortami

0,0

0,2

0,9

82

18,1

367

80,8

4,80

0,44

22. Bireysel
emeklilik 11
yapilmasi

2,4

44

9,7

50

11,0

21,6

251

55,3

4,18

1,11

23. Kariyer
gelisimi

slirecinde
caliganlarin L
yetenekleri
dogrultusunda
yonlendirilmesi

0,2

2,0

1,8

155

34,1

281

61,9

4,56

0,65

24. Islerin

caligma saatleri
disina 1
tagmamasi (Eve
goturilmemesi)

0,2

1,8

12

2,6

118

26,0

315

69,4

4,63

0,65

25. Kurumun
teknoloji

kullanimi ve 0
teknolojiye

acikligi

0,0

10

2,2

15

3,3

143

31,5

286

63,0

4,55

0,67

26. Dogayla i¢
ice olan ¢alisma 16
ortami

3,5

67

14,8

9,9

107

23,6

219

48,2

3,98

1,22

27. Mesleki
egitim
masraflarinin
kargilanmasi
(Seminer, kurs
tcreti vs.)

0,2

10

2,2

18

4,0

138

30,4

287

63,2

4,54

0,70

28. Kariyer
agisindan terfi
uygulamalari ve 0
yiikselme

imkani

0,0

0,2

0,9

133

29,3

316

69,6

4,68

0,50
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29. Esnek
calisma saatleri

134

29,5

265

58,4

4,42

0,81

30. Kurumsal
itibar ve 1 02 4 0,9 15 3,3
sayginlk

130

28,6

304

67,0

4,61

0,62

31. Calismanin
takdir edildigi 0 00 2 04 3 0,7
bir ortam

108

23,8

341

75,1

474

0,48

32. Aile

yardimi gibi

maddi destekler 1 02 14 31 25 55
(Cocuklara burs

vs.)

129

28,4

285

62,8

4,50

0,76

33. Caliganlara

yonelik bireysel

kariyer 1 02 6 13 14 31
hedefleri ve

planlar1

135

29,7

298

65,6

4,59

0,64

34. Is yerinde
spor yapabilme
olanaklari
(Salonlar vs.)

23 51 67 148 49 108

92

20,3

223

49,1

3,94

1,28

35. Kurumun
taninirhigl ve 7 15 32 7,0 23 51
bilinirligi

139

30,6

253

55,7

4,32

0,96

36. Demokratik
ve hosgoriilii 1 02 O 0,0 7 15
¢aligma ortami

115

25,3

331

72,9

4,71

0,51

37. Kira destegi
ya da lojman 6 13 38 84 49 108
tahsisi

114

251

247

54,4

4,23

1,03

38. Kariyer
stirecinde
caliganlara ¢ok
yonlii gelisme
imkani
verilmesi

162

35,7

269

59,3

4,52

0,65

39. Calisanlarin

ailelerine

yonelik 1 24 31 68 38 84
etkinlikler

(Kutlamalar)

136

30,0

238

52,4

4,23

1,02

40. Kurumun
pazardaki
basarisi ve
liderligi

154

33,9

268

59,0

4,48

0,76

41. Rekabetci

11 24 52 115 52 115
caligma ortami

118

26,0

221

48,7

4,07

1,13

42. Ulasima

yonelik

destekler 1 02 5 11 12 26
(Araba tahsisi,

Servis vs.)

123

27,1

313

68,9

4,63

0,61

43. Calisanlarin
ddullendirilmesi
(Egitim,
yiikselme vs.)

0 00 4 09 5 11

120

26,4

325

71,6

4,69

0,54

44. Ozel

guinlerde/ acil 00 2 04 1 02

117

25,8

334

73,6

4,72

0,48
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durumlarda

verilen izinler

45. Kurumun

yaraticl ve 0 00 6 1,3 7 15 142 31,3 299 659 4,62 0,59
yenilik¢i olmasi
46. Adil
uygulamalara
sahip calisma
ortami

47. Calisan
odiilleri (Maas
ikramiyeleri
vs.)

48. Kariyere
yonelik kurum
disinda mesleki
egitimler

49. Sagliga/
mesleki
sayginliga 1 02 2 0,4 7 15 145 319 299 659 4,63 0,56
yonelik
destekler

50. Kurumun
biiyiikligii
51. Calisanlarin
deger gordiigii. 0 00 1 02 1 0,2 112 247 340 749 4,74 0,46
¢aligma ortami
52. Hayat ve
ozel saghk
sigortasi
yapilmasi

53. Caliganlarin
kariyer
hedefinin 0 00 10 22 10 22 155 341 279 615 455 0,65
belirlenmesine

destek olunmasi

54. Is yerinde

sosyal aktivite

olanaklar1 ve 0 00 8 1,8 19 4.2 154 339 273 60,1 452 0,66
dinlenme

alanlari

55. Kurumun

biiyiik sehirde 22 48 105 23,1 42 93 97 214 188 414 371 134
olup olmamasi

00 1 02 2 04 101 222 350 771 476 045

02 2 04 5 1,1 119 26,2 327 720 4,69 054

w

o7 13 29 14 31 151 333 273 601 4,49 0,75

11 24 50 110 35 7,7 131 289 227 500 413 111

2 04 6 13 20 44 142 313 284 626 454 0,69

Isveren markasina yonelik yapilan arastirma incelendigince katilimcilarin
cogunlugu; eglenceli ve mutlu ¢alisma ortaminin ¢ok 6nemli oldugu, maasin ¢ok
onemli oldugu, rahat ve huzurlu ¢aligma ortaminin ¢ok 6nemli oldugu, guvenilir
calisma ortaminin ¢ok 6nemli oldugu, ¢alismanin takdir edildigi bir ortamin ¢ok
onemli oldugu, demokratik ve hosgoriilii ¢alisma ortaminin ¢ok énemli oldugu, adil
uygulamalara sahip c¢alisma ortaminin ¢ok oOnemli oldugu ve calisanlarin deger

gordiigii caligma ortaminin ¢ok 6nemli oldugu sonucuna varilmistir.
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6.4.Betimsel Istatistikler

Tablo 6.4: Olcek Puaninin Betimsel Istatistikler

n Minimum Maximum Ort. SS Carpiklik  Basiklik
Boyutl 454 1,36 5,00 4,18 0,75 -1,030 0,546
Boyut2 454 3,09 5,00 4,71 0,33 -1,564 2,728
Boyut3 454 2,29 5,00 4,55 0,50 -1,183 1,089
Isveren Markasi 454 2,79 5,00 4,47 0,46 -0,981 0,457

Analiz sonucuna gore Boyutl i¢in puan ortalamasi 4,18, Boyut2 ic¢in puan

ortalamasi 4,71, Boyut3 i¢in puan ortalamasi 4,55 ve igveren markasi i¢in puan

ortalamasi 4,47 olarak elde edilmistir.

6.5.Korelasyon Analizi

Tablo 6.5: Korelasyon Analizi

Boyutl Boyut2 Boyut3 Isveren Markas1
r 1
Boyutl p
n 454
r 537 1
Boyut2 p 0,000
n 454 454
r 656" 531" 1
Boyut3 p 0,000 0,000
n 454 454 454
r .939™ 746™ .814™ 1
Isveren Markas1 p 0,000 0,000 0,000
n 454 454 454 454

Boyutl puani ile Boyut2 puani (r=0,537) arasinda pozitif yonli orta diizeyde

bir iliski oldugu, Boyut3 puani (r=0,656) arasinda pozitif yonlu gucli diizeyde bir ilikli

oldugu; isveren markasi puani (r=0,939) arasinda pozitif yonlii cok giiclii diizeyde bir

iliski oldugu sonucuna varilmstir.

Boyut2 puani ile Boyut3 puani (r=0,531) arasinda pozitif yonlii orta diizeyde

bir iliski oldugu, isveren markasi1 puani (r=0,746) arasinda pozitif yonlii gii¢lii diizeyde

bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Boyut3 puani ile igveren markasi puani (r=0,814) arasinda pozitif yonlii ¢ok

giiclii diizeyde bir iligski oldugu sonucuna varilmistir.
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6.6.Isveren Markasina Yonelik Kanaatlerin Toplam Is Deneyimi

Bakimindan Farklihk Gosterme Durumuna iliskin Bulgular

Tablo 6.6: Isveren Markasina Yonelik Kanaatlerin Toplam Is Deneyimi

Bakimindan Farkhilik Gosterme Analizi

n Ort. SS F p
1 yil alts 73 412 0,77
1-5yil 137 4,08 0,77
Boyutl 6-10 y1l 124 4,19 0,78 2,376 0,051
11-15 yl 72 4,41 0,68
16 yil ve lizeri 48 4,22 0,66
1 yil alts 73 4,72 0,34
1-5y1l 137 4,69 0,35
Boyut2 6-10 y1l 124 4,70 0,34 0,341 0,850
11-15 y1l 72 4,74 0,31
16 yil ve Uzeri 48 4,71 0,32
1 yil alta 73 4,55 0,53
1-5y1l 137 4,50 0,50
Boyut3 6-10 y1l 124 4,57 0,50 0,985 0,415
11-15 yil 72 4,63 0,47
16 yil ve lizeri 48 4,49 0,51
1 yil alt1 73 4,45 0,48
1-5yil 137 4,41 0,48
Isveren Markasi 6-10 y1l 124 4,47 0,46 1,718 0,145
11-15 yul 72 4,59 0,43
16 y1l ve lizeri 48 4,47 0,40

Isveren markas1 puam ve alt boyutlarinin toplam is deneyimi bakimindan
farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan ANOVA sonuglari

tabloda verilmistir.

Analiz sonuglarma gore isveren markasi puani ve alt boyutlar1 toplam is
deneyimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir
(p>0,05).

Yukaridaki sonuglar dogrultusunda H1a hipotezi reddedilmistir.
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6.7.0sveren Markasma Yonelik Kanaatlerin Sosyo-ekonomik Statii

Bakimindan Farklihk Gosterme Durumuna iliskin Bulgular

Tablo 6.7: Isveren Markasina Yénelik Kanaatlerin Sosyo-ekonomik Statii

Bakimindan Farkhilik Gosterme Analizi

n Ort. SS F p
Alt 59 4,08 0,81
Alt-Orta 101 4,27 0,74
Boyutl Orta 213 4,13 0,76 1,850 0,118
Ust-Orta 59 4,24 0,77
Ust 22 4,48 0,48
Alt 59 4,64 0,38
Alt-Orta 101 4,79 0,28
Boyut?2 Orta 213 4,70 0,33 2,091 0,081
Ust-Orta 59 4,69 0,37
Ust 22 4,70 0,36
Alt 59 4,55 0,49
Alt-Orta 101 4,57 0,46
Boyut3 Orta 213 4,52 0,51 0,986 0,415
Ust-Orta 59 4,51 0,55
Ust 22 473 0,41
Alt 59 441 0,51
Alt-Orta 101 4,54 0,42
isveren Markasi Orta 213 4,44 0,46 1,713 0,146
Ust-Orta 59 4,48 0,49
Ust 22 4,62 0,38

Isveren markas1 puan1 ve alt boyutlarmin sosyo-ekonomik statii bakimindan
farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan ANOVA sonuglari

tabloda verilmistir.

Analiz sonuglarina goére isveren markasi puani ve alt boyutlar1 Sosyo-ekonomik
statl bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik goéstermedigi belirlenmistir

(p>0,05).

Yukaridaki sonuglar dogrultusunda H1b hipotezi reddedilmistir.
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6.8.Isveren Markasma Yonelik Kanaatlerin Yas Bakimmdan Farkhlik

Gosterme Durumuna fliskin Bulgular

Tablo 6.8: isveren Markasina Yonelik Kanaatlerin Yas Bakimindan Farklhihk

Gosterme Analizi

n Ort. SS F p
20 yas altt 27 4,44 0,59
21-25 yas 104 4,09 0,79
26-30 yas 108 4,08 0,75
Boyutl 31-35 yas 105 4,23 0,82 1,421 0,205
36-40 yas 41 4,29 0,66
41-45 yas 42 4,28 0,68
46 ve lzeri 27 4,20 0,69
20 yas alt1 27 4,74 0,40
21-25 yas 104 4,73 0,31
26-30 yas 108 4,69 0,33
Boyut2 31-35 yas 105 4,72 0,36 0,539 0,779
36-40 yas 41 4,75 0,29
41-45 yas 42 4,65 0,36
46 ve Uzeri 27 4,73 0,31
20 yas alt1 27 4,75 0,44
21-25 yas 104 4,52 0,50
26-30 yas 108 4,45 0,53
Boyut3 31-35 yas 105 4,62 0,47 2,284 0,035*
36-40 yas 41 4,66 0,39
41-45 yas 42 4,48 0,53
46 ve Uzeri 27 4,50 0,56
20 yas alt1 27 4,63 0,44
21-25 yas 104 4,43 0,46
26-30 yas 108 4,40 0,46
isveren Markasi 31-35 yas 105 451 0,49 1,358 0,230
36-40 yas 41 4,55 0,39
41-45 yas 42 4,47 0,46
46 ve Uzeri 27 4,48 0,44

*p<0,05

Isveren markas1 puan1 ve alt boyutlarinin yas bakimmdan farklilik gdsterme

durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan ANOVA sonuglari tabloda verilmistir.

Analiz sonuglarina gore Boyut3 puani yasa gore istatistiksel olarak anlaml
farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gére 20 yas altinda olma puani
26-30 yas arasinda olma puanina gore daha yuksektir.

Analiz sonuglaria gore Boyutl puani, Boyut2 puani ve isveren markasi puani
yas bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermedigi belirlenmistir

(p>0,05).
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Yukaridaki sonuglar dogrultusunda H1c hipotezi kabul edilmistir.

6.9.Isveren Markasma Yoénelik Kanaatlerin Cinsiyet Bakimindan

Farklihk Gosterme Durumuna iliskin Bulgular

Tablo 6.9: Isveren Markasina Yonelik Kanaatlerin Cinsiyet Bakimindan

Farkhilik Gosterme Analizi

n Ort. SS t p
T T
e T % 08w o
Boyut3 1'5(;"(191'; gf j:g; 8:2;’ 0,636 0,525
isveren Markasi 1'5(;"(191'; gf 2:32 8:22 0,372 0,710

Isveren markas1 puaninin cinsiyet bakimmdan farklilik gdsterme durumunun

analiz edilmesi amactyla yapilan t testi sonuglari tabloda verilmistir.

Analiz sonuglarina gore isveren markasi puani ve alt boyutlar1 cinsiyet

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).
Yukaridaki sonuglar dogrultusunda H1d hipotezi reddedilmistir.

6.10. Isveren Markasma Yonelik Kanaatlerin Medeni Durum

Bakimindan Farklihk Gosterme Durumuna iliskin Bulgular

Tablo 6.10: Isveren Markasma Yonelik Kanaatlerin Medeni Durum

Bakimindan Farkhilik Gosterme Analizi

n Ort. SS t p
T R
S N BT
oo iR
isveren Markasi E\e/:(iar 341& ijg 8’33 0,812 0,417

Isveren markasi puaninn medeni durum bakimindan farklilik gdsterme

durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan t testi sonuglari tabloda verilmistir.

77



Analiz sonuglarina gore isveren markasi puani ve alt boyutlar1 medeni durum

bakimindan istatistiksel olarak anlaml1 farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).
Yukaridaki sonuglar dogrultusunda H1e hipotezi reddedilmistir.

6.11. Isveren Markasma Yonelik Kanaatlerin Egitim Durumu

Bakimindan Farkhhk Gésterme Durumuna iliskin Bulgular

Tablo 6.11: isveren Markasina Yonelik Kanaatlerin Egitim Durumu

Bakimindan Farkhilik Gosterme Analizi

n Ort. ss F p
Ortadgretim 83 446 0,69
On Lisans 111 429 0,66 *
Y Lisans 182 405 o077 737 0000
Yiuksek Lisans veya Doktora 78 403 081
Ortadgretim 83 476 0,31
On Lisans 111 4,73 0,28
Boyut2 Lisans 182 468 035 1430 0233
Yiksek Lisans veya Doktora 78 4,68 0,39
Ortadgretim 83 467 0,48
On Lisans 111 4,63 0,50 *
Boyut3 Lisans 182 445 o050 126 0002
Yiiksek Lisans veya Doktora 78 451 0,48
Ortadgretim 83 4,63 0,44
. On Lisans 111 454 0,40 .
Isveren Markasi Lisans 182 439 046 6,901 0,000

Yuksek Lisans veya Doktora 78 4,39 0,50

*p<0,05

Isveren markas1 puani ve alt boyutlarmin egitim durumu bakimimdan farklilik
gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan ANOVA sonuglar tabloda

verilmistir.

Analiz sonuglarina gére Boyutl puani egitim durumuna gore istatistiksel olarak
anlamli farklilik géstermektedir (p<<0,05). Ortalama puanlara gore ortadgretim diizeyi

puan1 yuksek lisans veya doktora puanina gore daha yuksektir.

Analiz sonuglarina gére Boyut3 puani egitim durumuna gore istatistiksel olarak
anlamli farklhilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore ortadgretim diizeyi

puani lisans puanina gore daha yuksektir.

Analiz sonuglarina gore isveren markast puani egitim durumuna gore

istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore
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ortadgretim diizeyi puani lisans, ylksek lisans veya doktora puanmna gore daha

yuksektir.

Analiz sonuglarina gore Boyut2 puani egitim durumu bakimindan istatistiksel

olarak anlamli farklilik géstermedigi belirlenmistir (p>0,05).
Yukaridaki sonuglar dogrultusunda H1f hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6.12: Hipotez Sonuclarimin Tablosu

Hipotez Sonug
H1 Orgiitlerde nitelikli insan kaynaklari istihdamini Kabul
artirmada isveren markasinin etkisi vardir. edilmistir.
Hla Isveren markasina yonelik kanaatler toplam is Reddedilmistir.

deneyimi bakimindan farklilik géstermektedir.

H1lb Isveren markasina yonelik kanaatler sosyo- Reddedilmigtir
ekonomik statii bakimindan farklilik
gostermektedir.

Hlc Isveren markasina yonelik kanaatler yas Kabul
bakimindan farklilik géstermektedir. edilmistir.
H1ld Isveren markasina yonelik kanaatler cinsiyet Reddedilmistir.

bakimindan farklilik géstermektedir.

Hle Isveren markasina ydnelik kanaatler medeni durum | Reddedilmistir.
bakimindan farklilik géstermektedir.

H1f Isveren markasina yonelik kanaatler egitim durumu | Kabul
bakimindan farklilik géstermektedir. edilmistir.
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7. SONUC VE ONERILER
7.1.Sonuclar

Marka, ilk caglardan beri insanlarin kullandig1 ve giinliik yasantisinda yer alan
bir kavramdir. Giinlimiizde kullanilan anlamina kavusmadan 6nce, insanlarin ¢anak
comleklerinin altma kazidigi simgeler, hayvanlarim1 digerlerinden ayirmak igin
yaptiklar1 damgalamalar ilk 6rnekler olarak goriilmektedir. Zaman igerisinde bu simge
ve damgalamalar, {ireticiler tarafindan da iirlinlerinin {izerine ¢esitli kazimalar
yapilarak, iiriiniin kime ait oldugunun belirlenmesi ve garanti anlamina gelecek sekilde

kullanilmaya baslanmaistir.

Ozellikle sanayi devriminden sonra degisen piyasa kosullar1 ve artan rekabet
ortaminda marka kavrami artik gilinlimiizde ki anlamina kavusmus ve gelismeye
baslamistir. Marka bir isletme icin, piyasa igerisinde farklilik yaratarak siirdiiriilebilir
rekabet avantaj1 saglamak, rakiplerinden ayrigmak ve 6ne ¢ikmak anlami tagimaktadir.
Tiim bunlar da beraberinde bir isletme i¢in satislarda artis, karlilik ve taninirlik olarak

geri donecektir.

Tiiketici markas1 ile kazanilan bu rekabet avantaji, kisa siire icerisinde
rakiplerinin iirlinlerine ayn1 yontem ve teknikleri uygulamasi ya da ayni teknolojiye
ge¢meleriyle kaybedilebilir bir durumdadir. Bu avantajin stirdiiriilebilir bir hale
getirilmesi ancak benzersiz ve taklit edilemez olan insan kaynagiyla saglanabilecektir.
Dolayisiyla isletmeler, diger kaynaklara yaptiklar1 yatirimlar kadar, insan kaynagina

da gerekli 6nemi vererek yatirimlarimi yapmalidirlar.

Isletmelerin hedefledikleri taklit edilemez insan kaynagma ulasmasi, emek
piyasasinda sinirli sayida bulunan nitelikle isgiiclinti 6rgiite dahil etmeyi basarmasiyla
dogru orantilidir. Ancak nitelikli isgiiclinlin 6rgiite cekilmesi de emek piyasasinin
rekabet dolu sartlarinda, farklilasmadik¢a ¢ok kolay olmayacaktir. Bu noktada

isletmenin en 6nemli araci isveren markasi olacaktir.

Isveren markas1 kavrami son yillarda ortaya ¢ikmus ve insan kaynaklari
alaninin en giincel kavramlarindan biridir. Hedefi nitelikli potansiyel ve mevcut
isgliclinlin Orgiite ¢ekilmesi ve elde tutulmasinin saglanmasi ile isletmeye rekabet

avantaji1 saglanmasidir. Bu hedefe ulasmaya calisirken isveren markasi olusturulmast,
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giiclendirilmesi ve dogru yansitilmasi konusunda insan kaynaklar1 fonksiyon ve

uygulamalari en 6nemli itici gii¢ler olacaktir.

Bu arastirmada is hayatinda aktif rol oynayan bireyler aragtirma evrenine dahil
edilerek 6lgme hedeflenmistir ve bu dogrultuda arastirmanin evrenini 454 Kkisi

olusturmaktadir.

Bu ¢alismaya konu olan igveren markasi ve insan kaynaklari iligkisine gereken
degerin verilmesi konusuna dikkat ¢cekmek ve bu konudaki farkindalia etki etmek

amaclanmistir.

Yapilan arastirmada problemlerimize acik ve net cevaplar alabilmek i¢in nicel
veri toplama tekniklerinden anket kullanilmistir. Toplanan veriler betimsel analiz

yontemiyle incelenmistir.

Aragtirma hipotezine iliskin temel hipotez olarak katilimcilarin igveren
markasinin nitelikli insan kaynagini artirmada etkisi ve toplam is deneyimi, sosyo-
ekonomik statiisii, yas, cinsiyet, medeni durum ve egitim durumu bakimindan farklilik

gosterip gostermedigi incelenmistir.
Verilerin analizinde SPSS 24.0 programi kullanilmistir.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizi olarak agimlayici faktor analizi yapilmstir.
Olgegi faktor analizine uygun olup olmadigini anlamak amactyla KMO ve Bartlett

testi yapilmistir.

Bu calismada isveren markasinin nitelikli insan kaynagmin istthdamini
artirmada etkisi analiz edilmistir. Bu c¢er¢evede ii¢ boliimden olusan bir anket

hazirlanmustir.

Anketin ilk asamasi olan demografik ankette, katilimcilarin &zelliklerini
belirlemeye yonelik toplam is deneyimi, sosyo-ekonomik statiisii, yasi, cinsiyeti,
medeni hali ve Ogrenim durumu bilgileri sorgulanmistir. Analiz sonuglari,
katilimcilarin %30,2” si 1-5 yil is deneyimi oldugu, %46,9’u orta seviyede sosyo-

ekonomik statiiye sahip oldugu, %23,8’1 26-30 yas arasinda oldugu, %61,9’u
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kadinlardan olustugu, %53,1’inin bekar oldugu ve %40,1’1 lisans mezunu oldugu

sonucuna varilmstir.

Anketteki ikinci bélumde 6lgek faktorlerini belirlemek amaglanmistir. Olcek
faktorlerinin belirlenmesine yonelik yapilan aragtirmada katilimeilarin %42,2’si
eglenceli, mutlu, rahat, huzurlu, konforlu, yaratic1 ve dinamik, etkili iletisim kurabilen
caligma ortami olmasimi ¢ok onemli oldugu, %38,9’u finansal giig, sektdrde onciiliik
ve basari, biyiiklik, girisimcilik ve inovasyon gibi isletme 6zelliklerini cok 6nemli
oldugu, %40,9u galisma siirelerinin uygunlugu, evden ¢alisma, esnek ¢alisma saatleri
ve cocuk bakimi -kres vs gibi diizenlemelerin ¢ok 6nemli oldugu, %39,5°1 ¢alisanlarin
kariyer gelisimlerine yonelik olarak yapilan egitim ve seminer gibi ¢aligmalar; kariyer
firsatlarmin ¢ok 6nemli oldugu, %39,6’s1 isletmenin degerleri, inanglari, normlari ve
davranislarinin ¢ok 6nemli oldugu, %40,8’1 saglik, egitim, ¢cevre gibi konularda katk1
saglamaya yoOnelik olarak yapilan ¢aligmalar ve is etiginin ¢cok onemli oldugu, %34,3’t
gliclu, yonlendirici ve karizmatik ve karizmatik bir lider, kaliteli yonetimin ¢ok snemli
oldugu, %50,6’s1 maasin yani1 sira prim, aile yardimi, 6zel sigorta gibi faydalarin ¢ok
onemli oldugu, %26,7’si kaliteli/tercih edilen iiriin ve hizmet markalarinin gok 6nemli

oldugu diistincelerine katildig1 belirlenmistir.

Anketin son boliimiinde ise, arastirmaya dahil olan calisanlarmn, ¢alistiklar
kurumlara kars1 tutumlarmi lgmek amaglanmistir. Isveren markasina yonelik yapilan
arastirma incelendigince katilimcilarin ¢ogunlugu; eglenceli ve mutlu ¢alisma
ortamimin ¢ok énemli oldugu, maasin ¢ok 6nemli oldugu, rahat ve huzurlu ¢alisma
ortammin ¢ok onemli oldugu, giivenilir calisma ortammin ¢ok énemli oldugu,
caligmanin takdir edildigi bir ortamin ¢ok 6nemli oldugu, demokratik ve hosgoriilii
caligma ortaminin ¢ok 6nemli oldugu, adil uygulamalara sahip ¢alisma ortamimin ¢ok
onemli oldugu ve calisanlarin deger gordiigii ¢calisma ortaminin ¢ok 6nemli oldugu

sonucuna varilmistir.
Elde edilen bulgular 1s181nda aragtirmanin sonuglari asagida ifade edilmistir;

Isveren markas1 puam ve alt boyutlarmin toplam is deneyimi bakimindan
farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan analiz sonuglarina
gore igsveren markasi puani ve alt boyutlari toplam is deneyimi bakimindan istatistiksel

olarak anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir.
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Isveren markasi puani ve alt boyutlarinin sosyo-ekonomik statii bakimmdan
farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan analiz sonuglarina
gOre isveren markasi puani ve alt boyutlar1 sosyo-ekonomik statli bakimindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Isveren markas1 puan1 ve alt boyutlarinin yas bakimindan farklilik gdsterme
durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan analiz sonuglarina goére Boyut3 puani
yasa gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Ortalama puanlara gore
20 yas altinda olma puani 26-30 yas arasinda olma puanina gore daha yuksektir. Analiz
sonuclarina goére Boyutl puani, Boyut2 puani ve isveren markasi puani yas

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Isveren markas1 puaninin cinsiyet bakimindan farklilik gésterme durumunun
analiz edilmesi amaciyla yapilan analiz sonuglarina gore isveren markasi puani ve alt
boyutlar1 cinsiyet bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermedigi

belirlenmistir.

Isveren markas1 puanmin medeni durum bakimindan farklilik gosterme
durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan analiz sonuglarina gore isveren markasi
puani ve alt boyutlar1 medeni durum bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermedigi belirlenmistir.

Isveren markas1 puani ve alt boyutlarmin egitim durumu bakimimdan farklilik
gosterme durumunun analiz edilmesi amactyla yapilan analiz sonuglarina gore Boyutl
puan1 egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Ortalama puanlara gore ortadgretim diizeyi puani yiksek lisans veya doktora puanina
gore daha yiksektir. Analiz sonuglarina gore Boyut3 puani egitim durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Ortalama puanlara gore
ortadgretim diizeyi puani lisans puanina gore daha yuksektir. Analiz sonuglarina gore
isveren markast puani egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir. Ortalama puanlara gore ortadgretim diizeyi puani lisans, ylksek lisans
veya doktora puanina gore daha yuksektir. Analiz sonuglarina gére Boyut2 puani
egitim durumu bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi

belirlenmistir.
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Yukaridaki sonuglar dogrultusunda agagidaki degerlendirmeler yapilmistir;

Insan kaynaklar1 fonksiyon ve uygulamalar1 isveren markasmni desteklerken,
onlar da bu siire¢ i¢erisinde kavramla girdigi etkilesim sonucu; degisecek, etkinlesecek
ve kendini yenileyecektir. Giiglii isveren markasima sahip isletmelerde yasanan bu

etkilesim ve sonuglart agik bir sekilde goriilmektedir.

Isletmeler bu siirecin basinda belirledikleri marka kimliklerini yansitarak,
potansiyel ve mevcut isgiiciiniin zihninde yer alan algiy1 degistirmek goriilmek
istedikleri haline doniistiirmek istemektedirler. Ancak bunun basarilmasi oncelikle
orgitiin, kiltliriiniin, degerlerinin ve ikliminin basarili bir sekilde tespit edilmesini
gerekmektedir. Bu noktada isletmeler olmak istediklerini degil aslinda o anda
olduklarini ya da yakin gelecekte olabileceklerini disartya yansitmalidir. Isletmenin
hayallerini ya da hedeflerini marka kimligi olarak yansitmasi hem mevcut ¢alisanlarda
hem de potansiyel adaylarda ters bir etki yaratarak olumsuz algilanmaya neden

olacaktir.

Marka kimligi ile birlikte calisan Onermesi de ayni sekilde gergeklik
icermelidir. Hedef kitleye iletilen vaatler beklentilerin artmasina neden olacak,
isletmenin i¢inde olan ya da isletmeye sonradan bu olusturulan beklentilerle dahil olan
calisanlar, vaat edileni bulamadiklarinda hayal kirikligina ugrayacak ve bu durum
isletmenin igveren markasin1 olumsuz etkileyecektir. Ne yazik ki bir ¢ok isletme
aslinda olmadig1 ama oldugunu sdylediginde nitelikli isgiiclinlin ¢ekecegini bildigi bir
cok deger onermesini emek piyasasina sunmaktadir. Bu durum isveren markasini

desteklemek yerine aksi yonde bir etki yaratacaktir.

Calisan deger onermesi ile ilgili bir diger yanilgida farkli olmak ve dikkat
cekmek adina yapilan abartilmis ve aslinda is etigine ya da is hayatina uymayan vaatler
sunmaktir. Bu sekilde planlanan ve sunulan ¢alisan deger 6nermeleri de amaglarinin

aksine nitelikli iggiiclinii itmeye daha yakin goriinmektedir.

Yapilan tiim bu isletmeyi tanitma ve isgiiciinii ¢ekme islemlerinde dikkat
edilmesi gereken konu isletmenin asil ulagsmak istedigi sinirli sayida bulunan nitelikli
isgiiclidiir. Bu niteliklerin de neler oldugu belirlenmeli ve tiim uygulamalar spesifik

olarak onlar1 ¢ekmek adina hayata gecirilmeli. Aksi takdirde isletme tiim nitelikli
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isgliciinii ¢ceken ama silire¢ sonunda, ¢ektigi yanlis nitelikli iggiiclinii reddetmek
zorunda kalan ve yanlis politikalarla yonetilen, ne istedigini bilmeyen bir igletme

olarak goriilmeye baslanacaktir.

Isveren markas: siireciyle birlikte genisleyen aday havuzunun igerisinden
elemelerin yapilmast ve ihtiyag duyulan nitelik ve sayida calisganin secilmesi
stireclerinde degisime gidilmeli. Gergeklestirilen tiim bu faaliyetler sonucunda olusan
oncekinden farkl: nitelikli ve yiiksek sayida adayin degerlendirme ve eleme siiregleri
eski ve etkin olmayan yontemlerle yapilmaya devam edilmemelidir. Bu isletmenin
nokta atistyla istithdamlar yapmasi ile elde etmeyi planladigi zaman ve maliyet

tasarrufunun tamamen kaynak israfina doniismesi ile sonug¢lanacaktir.

Potansiyel adaylarin se¢gme siireglerinde kullanilan test, sinav ve miilakatlar
icin de bu durum gecerlidir. Yapilacak olan tiim bu sinamalar aday1 ise girmenin ¢ok
kolay oldugunun diisiinmesinin oniine gececek ve istihdam edildiginde c¢ok zor
sinamalardan gectigini, emek harcadigini ve ayricaligini hissettirdigini diistindiirecek
kadar zor, ancak ihtiya¢ duyulandan daha fazla nitelik araniyor, bir i verip fazlasi

bekleniyor izlenimi yaratmaktan uzak olacak derecede de kolay olmalidir.

Gtgclii bir igveren markasi oldugunu belirten ve bunu kanitlamak i¢in ugrasan
isletmeler, bu farkliliklarini ticret politikalarinda da gostermelidir. Caliganlar her ne
kadar ¢aligma ortami, egitim ve kariyer firsatlari, orada ¢alismakla kendisine katacagi
prestij ve itibarla ilgileniyor olsa da, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde daha 6nce
gelen ihtiyaglarmin da karsilanmasi i¢in ekonomik fayda sartinin saglanmasi
gerekecektir. Calisana verilen degerin tek karsilig1 ekonomik faydalar degildir ancak
hicbir calisan da emeginin karsiligini ticret olarak alamadigi bir isletmede uzun siire

kalmayacaktir.

Isletmeler genelde bu iicret eksikligi durumunu sagladiklari yan haklarla ikame
ettiklerini diistinmektedirler. Ancak saglanan yan haklar aslinda bir igveren markasi
isletmenin olmazsa olmazidir. Bunun bir litufmus gibi ¢alisana aktarilmasi, iicret
ikamesi yerine kullanilmasi durumu c¢alisanlar1 elde tutmaya yaramayacaktir.
Isletmeler yan haklar1 gercekten olmasi gerektigi icin kullanmal1 ve calisanlarma deger

verdikleri icin yeni uygulamalara gecilmelidir.
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Isveren markas: siirecinde en dnemli ancak, isletmeler tarafindan belki de en
az Onem verilen dort nokta bulunmaktadir. Bunlar; is analizi, insan kaynaklar1
planlamasi, performans degerlendirme ve Kariyer yonetimidir. Isveren markasi
isletmeler genelde isletmeden disaridan goriiniisii yani yiizli olan diger fonksiyonlarini
gelistirip siisleyerek pazara sunmakta ancak igveren markasinin temelini olusturan bu
noktalara hicbir katkida bulunmamaktadirlar. insan kaynaklari siireclerinin temeli olan
bu noktalarin, diger fonksiyonlar gelisirken geleneksel haliyle birakilmasi igsveren

markasinin zay1f bir temelde ylikselerek bir zaman sonra yikilmasina sebep olacaktir.

Geleneksel insan kaynaklar1 yonetiminde bile bir igsletmede isin gereklerinin
belirlenmesi ve is tanimlarinin yapilmasi devaminda bu is i¢in hangi nitelikte ve sayida
calisan istihdam edilmesi gerektiginin saptanmasi tiim siireglerin temeliyken, isveren
markas1 gibi kendine bir hedef kitle belirlemesi gereken kavram i¢in bu ¢aligmalarin
gerekli onem verilerek yapilmamasi, akillara belirlenen nitelikli isgiicii hedefinin

hangi standartlara dayanilarak saptandigi sorusunu getirmektedir.

Eger bir isletme, igveren markasi araciligiyla dogru nitelikteki hedef kitleyi
belirlemek istiyorsa bunun en temel ve dogru yolu, saglikla yapilan is analizi ve insan

kaynaklar1 planlamasindan bagka bir ara¢ olmayacaktir.

Degisim gozlenemeyen bir diger uygulama ise performans degerlendirmesidir.
Orgiite nitelikli ¢alisan isgiicii yaratilmasmdan sonra performans degerlendirilmesi
standartlarinin  da, bu dogrultuda gelistirilmesi gerekirken ayni yontemlerle

degerlendirmelerin yapilmaya devam edilmesi yanlis ve yaniltici bir tercih olacaktir.

Kariyer planlama noktasindaysa isveren markasi isletmelerde genellikle
isveren markasi ile birlikte gelen yeni uygulamalar bulunmakta ya da mevcut
uygulamalar siirece entegre edilmek adina degistirilmektedir. Ancak yapilan bu
degisiklik ve yeniliklerin ¢ogunun yalnizca yazili birer program oldugu, sistemsel
olarak baglangic ve gelisim siire¢lerinin bulundugu, fakat verimli bir sonug¢ elde
edilemedigi goriilmiistiir. Tiim bu kariyer planlamalarinin yalnizca siireg iizerinde bir
yerde tikanarak kalmasi, orgiitte yaratilan nitelikli iggiiciiniin yerinde saymasini ve
ilerleme gosterememesi sonucunu doguracaktir. Gelinen bu noktada ise nitelikli

isgliciinii elde tutmak miimkiin olmayacaktir.
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Sonug olarak isveren markasi siireci, isletmenin insan kaynaklar1 fonksiyon ve
uygulamalarina ¢ogunlukla olumlu etkiler birakmaktadir. Ancak bu etkilerin
yaratacag1 ¢cekim ve elde tutma enerjisinin siirekli hale getirilebilmesi i¢in yapilan
degisiklik ve gelismelerin yalnizca insan kaynaklarinin disa yansiyan yiiziinde degil,

temelinde de yapilmas1 ve genele yayilmasi gerekmektedir.
7.2.0neriler

Tiim bu siireglerin yonetilmesinde isveren markasi kavraminin i¢ ice oldugu
insan kaynaklar1 departmanmin isletmelerde daha aktif kullanilmasi, bu siirecler
iizerinde bulunan sorumluluk ve yetkilerinin arttirilmasi gerekmektedir. Pazarlama ve
kurumsal iletisim gibi igveren markasiyla ilgili oldugu diisiiniilen diger departmanlar
liderliginde yiiriitiillmeye ¢alisilan igveren markasi1 yonetim siireci, insan kaynaklari

departmaninin etkili katilimi olmadan uzun soluklu basarilara ulasamayacaktir.

Icerik ve kapsam olarak isveren markasmin temeline inildiginde hedefinde
bulunan kaynak temel olarak insan kaynagidir. Yalnizca bu durum bile insan
kaynaklar1 departmaninin bu siiregte ki etkinliginin arttirilmasina bir sebepken, genel
olarak isletmelerin insan kaynaklari1 departmaninin uygulama ve faaliyet sonuglarmin
rakamsal olarak yansitilamamasi sebebiyle, siirecin ihtiyag duydugu insan kaynaklari

dokunusu tam anlamiyla gerceklesememektedir.

Bu sirecin yonetiminde daha fazla yetki ve sorumluluk Ustlenmek isteyen
insan kaynaklar1 departmanm da, tepe yonetimine, uygulamalarinin etkinligi ve
verimliligi hakkinda daha somut veriler sunarak kendini kanitlamasi ve yetki verildigi
takdirde basarabileceklerini gosterecek istegi ve cesareti ortaya koymasi
gerekmektedir. Bunun bagarilmasi ile birlikte gii¢lii ve siirdiiriilebilir bir igveren

markas1 yaratilmasi noktasinda basariya ulagilacaktir.
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9. EKLER
ANKET KULLANIM iZNi;

. ESIN KESKIN 25 Kasim 2021 09:30
w isveren markasi anketi kullanim izni hkk.
Kime: Burcu Oksiiz

Merhabalar Hocam,

insan kaynaklari yénetimi yiiksek lisans égrencisiyim. Tez yazim asamasindayim. “Orgiitlerde Nitelikli insan Kaynaklari
istihdamini Artirmada Igveren Markasinin Etkisinin Artinlmasi” baghkli tezim igin anket arastirmasi yapmaktayim.
Geligtirmis oldugunuz “?gveren Markasi” anketini kullanmak istemekteyim. Olgek kullanim izni ve anket formu ile ilgileri ve
belgeleri ve izinleri paylasmaniz konusunda destekleri arz eder, saglikh giinler, iyi caligmalar dilerim.

Esin KESKIN

" Burcu Oksiiz 1 Aralik 2021 21:35
U Ynt: isveren markasi anketi kullanim izni hkk.
Kime: ESIN KESKIN

Sevgili Esin hanim,

Tabii kullanabilirsiniz. Bagarilar dilerim.
fyi caligmalar ve sevgiler

Burcu

Prof Dr.Burcu Oksiiz

Izmir Katip Celebi Universitesi

Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi

Medya ve fletisim Boliimii
Halkla {ligkiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
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DEMOGRAFI ANKET;
Asagida demografik oOzelliklerle ilgili sorular yer almaktadir. Liitfen

yanitlayiniz.

Toplam is deneyiminiz:
() 1ylaltr

() 1-5y1l
()6-10 y1l

() 11-15y1l

() 16 ve Uzeri
Hangi sosyo-ekonomik statiide yer aldigimzi diisiiniiyorsunuz?
() Alt

() Alt-Orta

() Orta

() Ust-Orta

() Ust

Yasimz:

()20 yas altn
()21-25

() 26-30
()31-35

() 36-40

() 41-45

() 46-50

() 51 ve uzeri
Cinsiyetiniz:

() Erkek

() Kadin

Medeni Haliniz:
() Evli

() Bekar
Ogrenim Durumunuz
() Ortadgretim
() On Lisans

() Lisans

() Yuksek Lisans
() Doktora
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OLCEK FAKTORLERI BELIRLEME ANKETI;

Liitfen, bir isletmeye is basvurusu yaparken sizin i¢in en 6nemli olan ilk 4 bileseni 6nem derecelerine gore 1'den 4'e
dogru siralayiniz. 1 rakami en 6nemli bileseni ifade etmektedir.

Liitfen, yalmizca 4 bileseni isaretleyiniz.

Bilesenler alfabetik olarak siralanmistir.

OLCEK FAKTORLERI BELIRLEME ANKETI ala o

Calisma Ortami/Cevresi (Eglenceli, mutlu, rahat, huzurlu, konforlu, yaratict ve dinamik, etkili iletisim
kurabilen ¢alisma ortami)

Isletme Ozellikleri (Finansal giig, sektérde dnciiliik ve basar1, biiyiikliik, girisimcilik ve inovasyon gibi
isletme o6zellikleri)

Is-Yasam Dengesi (Calisma siirelerinin uygunlugu, evden ¢alisma, esnek calisma saatleri ve gocuk
bakimi -kres vs- gibi diizenlemeler)

Kariyer Firsatlar1 (Calisanlarin kariyer gelisimlerine yonelik olarak yapilan egitim ve seminer gibi
calismalar; kariyer firsatlari)

Kurum Kiiltiirii (Isletmenin degerleri, inanglari, normlar: ve davranislar)

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (Saglik, egitim, ¢evre gibi konularda katki saglamaya yonelik olarak
yapilan calismalar ve is etigi)

Liderlik ve Yonetim (Gucld, yonlendirici ve karizmatik ve karizmatik bir lider, kaliteli yonetim)

Maag/Diger Maddi Faydalar (maasin yani sira prim, aile yardimi, 6zel sigorta gibi faydalar)

Uriin/Hizmet Markas1 (Kaliteli/tercih edilen iiriin ve hizmet markalari)
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ISVEREN MARKASI ANKETI;

Asagida bir dizi 6zellik verilmektedir. Herhangi bir isletmeye is basvurusu yaparken bu isletmenin cekiciligini
belirlemede sizin acinizdan asagidaki 6zelliklerin ""ne kadar 6nemli oldugunu" yandaki dereceleme 6l¢eginde
belirtiniz.

. . EIR|E [S
ISVEREN MARKASI ANKETI || 8|._| &
fe) E g E fe)
AR RN
OO | [0 | O

Eglenceli ve mutlu ¢alisma ortami

Maasg

1.
2.
3. Caliganlara kariyer gelisim firsat1 saglanmasi
4. Ofis disindan ¢alisma olanagi

5. Kurumun finansal giici

6. Sicak ve samimi ¢aligma ortami

7. Cift maas gibi ek kazanclar

8. Uluslararasi kariyer olanaklar1

9. Yar1 zamanli ¢calisma olanag:

10. Firmanin kurumsal olmasi

11. Rahat ve huzurlu ¢aligma ortami

12. Performansa dayali §demeler (Prim vs.)

13. Kariyer gelisimine yonelik verilen izinler (Lisansiistii egitim i¢in vs.)

14. Cocuk bakimina destek olan uygulamalar (Kres vs.)

15. Kurumun koklii bir tarihe sahip olmast

16. Fiziksel olarak konforlu bir is ortami

17. Kideme bagli iicret artislar

18. Yurtdis1 egitim firsatlari

19. Calisma saatlerinin uygunlugu (iste gegirilen siire)

20. Kurumun insan odakli olmasi

21. Giivenilir ¢aligma ortami

22. Bireysel emeklilik yapilmasi

23. Kariyer gelisimi siirecinde ¢alisanlarin yetenekleri dogrultusunda yonlendirilmesi

24. Islerin calisma saatleri digina tasmamasi (Eve gétiiriilmemesi)

25. Kurumun teknoloji kullanim ve teknolojiye acikligi

26. Dogayla i¢ ice olan calisma ortami

27. Mesleki egitim masraflarinin kargilanmasi (Seminer, kurs iicreti vs.)

28. Kariyer acisindan terfi uygulamalar ve yiikselme imkani

29. Esnek ¢aligma saatleri

30. Kurumsal itibar ve sayginlik

31. Calismanin takdir edildigi bir ortam

32. Aile yardimi1 gibi maddi destekler (Cocuklara burs vs.)

33. Calisanlara yonelik bireysel kariyer hedefleri ve planlari

34. Is yerinde spor yapabilme olanaklari (Salonlar vs.)

35. Kurumun tanmirlig ve bilinirligi

36. Demokratik ve hosgoriilii caligma ortami

37. Kira destegi ya da lojman tahsisi

38. Kariyer siirecinde ¢aliganlara ¢ok yonlii gelisme imkan1 verilmesi

39. Calisanlarin ailelerine yonelik etkinlikler (Kutlamalar)

40. Kurumun pazardaki basarisi ve liderligi

41. Rekabetci caligma ortami

42. Ulasima yonelik destekler (Araba tahsisi, servis vs.)

43. Calisanlarin 6diillendirilmesi (Egitim, yiikselme vs.)

44. Ozel giinlerde/ acil durumlarda verilen izinler

45. Kurumun yaratici ve yenilikei olmast

46. Adil uygulamalara sahip calisma ortami

47. Calisan odiilleri (Maas ikramiyeleri vs.)

48. Kariyere yonelik kurum disinda mesleki egitimler

49. Sagliga/ mesleki sayginliga yonelik destekler

50. Kurumun biiyiikligi

51. Caliganlarin deger gordiigii ¢alisma ortami

52. Hayat ve 0zel saglik sigortasi yapilmasi

53. Calisanlarin kariyer hedefinin belirlenmesine destek olunmasi

54. 15 yerinde sosyal aktivite olanaklar1 ve dinlenme alanlar1

55. Kurumun biiyiik sehirde olup olmamasi
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