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OZET

ISVEREN MARKASININ iSE ALIMA OLAN ETKISI VE ANADOLU
ISUZU OTOMOTIV SIRKETINDE BIR INCELEME

Emre Yalcinkaya
Insan Kaynaklar1 Y&netimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigmani: Prof. Dr. Tung Bozbura

Temmuz 2023, 65 Sayfa

Isveren Markas: giiniimiizde kurumlar arasinda marka giicii olusturma alaninda en
giiclii alan haline gelmis bulunmaktadir. Isveren markasi bulundugumuz zaman
itibariyle rekabet alaninda firmalarin diger firmalar arasindan siyrilip 6ne ¢ikmasi igin
yatirim ve ¢aligma yapmasi gereken en dnemli alan olmustur. Bu sebeplerden dolay1
bir ¢ok sirket veya kurum tarafindan arastirilan bir konu olmustur. Sirketlerin rekabet
ortaminda giiclii kalabilmesi i¢in igveren markasi ¢aligsmalari, yetenekli ve alaninda
tecriibeli calisanlar1 sirkete ¢ekmede ve sirketin igerisinde yer alan deneyimli ve
yetenekli ¢alisanlar sirkete olan ¢alisan bagliligini arttirmada 6nemli bir role sahiptir.
Isveren Markasi calismasi veya uygulamalari sirketin potansiyel adaylarini etkilemede
onemli bir aractir, potansiyel adaylarinda artik giiniimiizde bir sirkettin ilk 6nce igveren
markas1 caligmalarina sosyal medya aracilifiyla arastirdigi bilinmektedir. Bu tez
calismasinin amaci ig¢inde bulundugumuz zorlu rekabet ortaminda sirketi diger
sirketler arasindan 6ne ¢ikmay1 saglayan isveren markasinin, igveren gekiciligini,

yetenek yonetimi alaninda ise alima olan etkisini arastirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Isveren Markasi, Yetenek Yonetimi, Ise Alim, Is Yeri Cekicligi,

Performans
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ABSTRACT

THE EFFECT OF THE EMPLOYER BRAND ON PERFORMANCE AND
AN INVESTIGATION IN ANADOLU ISUZU OTOMOTIV COMPANY

Emre Yal¢inkaya
Master Program in Human Resources Management
Supervisor: Prof. Dr. Tung BOZBURA

July 2023, 65 Pages

Employer Brand has become the strongest area among companies in the field of
building brand power today. As of today, the employer brand has become the most
important area where companies need to invest and work in order to stand out among
other companies in the field of competition. For these reasons, it has been a subject
that has been researched by many companies or institutions. In order for companies to
remain strong in a competitive environment, employer brand studies have an important
role in attracting talented and experienced employees to the company and in increasing
the employee loyalty of the experienced and talented employees within the company.
Employer Branding work or practices is an important tool in influencing potential
candidates of the company, it is now known that a company first researches employer
branding studies through social media in potential candidates. The aim of this thesis
study is to investigate the effect of employer brand, which enables the company to
stand out among other companies, on employer attractiveness and recruitment in the

field of talent management in the challenging competitive environment we are in..

Keywords: Employer Brand, Talent Management, Recruitment, Workplace

Attractiveness, Performance
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TESEKKUR

Bu tez ¢alismasinin planlanmasinda, arastirilmasinda, yiiriitiilmesinde ve olusumunda
ilgi ve destegini esirgemeyen, engin bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim,
yonlendirme ve bilgilendirmeleriyle ¢alismami bilimsel temeller 1s181nda sekillendiren
sayi hocam Prof. Dr. Tun¢ Bozbura’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Hayatim boyunca her konuda her zaman destegini hi¢ bir zaman esirgemeyen aileme,
hayatimin her alaninda oldugu gibi yiiksek lisansim boyunca destegini esirgemeyen
sevgili Insan Kaynaklar1 Direktoriim Leyla Aysegiill Ors Bingdl’e sonsuz

tesekkiirlerimle. ...
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Boliim 1

Giris

Gliniimiiz modern diinyasinda giderek artan sirketler arasi rekabet ortaminda
kuruluglarin/kurumlarin bagarili ve giiglii olabilmesi i¢in var oldugu sektorde
yenilikler getirmeleri ve farkliklar yaratmalidir ancak bu sekilde diger sirketlerden 6ne
gececeklerdir.

Hemen hemen her sektor de gelismelerin ve farkliliklarin oldugu giiniimiizde
Insan Kaynagmin tecriibeli, yetenekli ve yetkinlik sahibi kisilerden olmasmin ve
sirkete kazandirilacak potansiyel ¢alisanlarinda bu 6zelliklerden secilmesi giinlimiiz
de ¢cok 6nemlidir. Ise alimin dogru yapilabilmesi igin ne kadar diger marka ¢aligmalari
onemli olsa da Yetenek Yonetimi alaninda Isveren Markasi calismalar sirketler
tarafindan daha cok onemli hale gelmistir. Isveren Markasi giiniimiizde dogru
yetenege ulagsma konusunda ilk tercih edilen haline gelmistir. Isveren Markasi
potansiyel adaylara sirketin kurumsalligini, sosyal olanaklarini, kariyer olanaklarini
aktardig1 gibi mevcut calisanlarinda sirkete olan bagliligini arttirmaktadir ve sirkete
olan fikirleri olumlu olarak etkilemektedir. Tiim bu nedenlerden dolay1 sirketlerin
igsveren markalarina yatirim yapmalart sirkete bir ¢ok kazang saglayacaktir. Bu
arastirma calismasi; isveren markasinin yetenek yonetimi alaninda performansa olan
etkisini arastirmak amaciyla gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde; marka kavraminin tanimi, isveren markasi
tanimi, igveren markasi ¢alismalarinin iliskili oldugu kavramlar, igveren markasinin
ozellikleri, igveren markasini olusturan unsurlar ve yararlar, isveren markasi
yetersizlik gostergeleri, isveren markas1 yonetim siireci, isveren markasi Slgiitlerine
yer verilmis ve yazin taramasi yapilarak agiklanmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde; 15 yeri ¢ekiciligi, (kurumsal c¢ekicilik
kapsaminda) igsveren markasi boyutlari, alg1 yonetiminde etkili olan unsurlar, kurumsal
cekicilik ile iligkili olan kavramlar, potansiyel aday ve mevcut calisanlardan olusan
hedef kitlenin 6nemi ve is yeri cekiciligini etkileyen oOzellikler, is yeri ¢ekiciligi
unsurlar1 ve isyerine katilma niyeti iizerine durulmustur, yazin taramasi yapilarak

agiklanmustir.



Arastirmanin ii¢lincii boliimiinde: orgiitsel baglilik kapsaminda ¢aligan baglilig
kavramini, orgiitsel bagliligin tanimi, orgiitsel baghligin 6nem durumu, Orgiitsel
baglilik ile benzer kavramlar, orgiitsel baglilik ile iliski i¢inde oldugu diger kavramlar,
calisan bagliligini etkileyen faktorler, orgiitsel baglilik boyutlari, ¢alisan baghligini
arttiran uygulamalar igveren markasinin ise alima olan etkisinin baglantisi
incelenmistir.

Aragtirmanin son boliimiinde ise; veri, yontem, bulgular, tartisma ve sonug
boliimii ile saha arastirmasindan elde edilen bulgular literatiir esliginde analiz edilip

tartisilmagtir.



Boliim 2

Marka

Uretim ve hizmetin artmasi birlikte sermayenin artmasi, isgiiciiniin kiiresel ve
bolgesel alanda serbest dolasiminin yayginlasmasi, global pazarlarin olusturulmasi,
internetin pazar sektoriine girmesi, piyasada var olan {iriinleri, hizmetlerin ¢esitliligini
artirmaktadir. Giliniimiizde rekabet ortaminin artmasini saglayan bu durum, cesitli
marketing tekniklerinin kullanilmasinin yani sira pazara verilen {iriiniin tiiketici
gbziinde giivenirliliginde saglanmasi gerekmektedir. Hedef kitlenin ve tiiketicinin
irlin satinalma siirecini dogrudan etkileyen ve dogru sekilde kullanilan iiriini diger
iriinlerden ayirt etme islevi goren ve tirlinii diger iiriinlerden daha 6ne ¢ikarma giicline
sahip olan marka; marketin ve reklam ¢alismalarinin odaginda yer almaktadir.

Marka sdzciigii; dilimize Italyanca “Marca” sozciigiinden tasinmistir. Marka
sozciigii “Tiirk Dil Kurumu” sozliigiinde, su sekilde tanimlanmistir; “Bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret.”

Marka ve markanin korunmasini saglayan kanun iilkemiz de “Sinai Miilkiyet
Haklar1 Kanunuyla” diizenlenmektedir. “6769 sayili Sinai Miilkiyet Haklar1”
Kanununda Marka: "Bir firmanin, sirketin, kurumun {riinlerini veya hizmetlerinin
diger kurumlarin {irlinlerinden veya hizmetlerinden farklilagmasini saglayan ve marka
sahibini korumanin konusunun net, agik ve herkes tarafindan kesin olacak sekilde
anlasilmasini saglayabilecek, sicilde gosterilecek sekilde olmasi kaydiyla kisi adlar
dahil, sekiller, sozciikler, harfler, renkler, sesler, sayilar ve diirlinlerin veya
ambalajlarinin  sekli olmak tizere her tiir isaretten olusabilir” seklinde ifade
edilmektedir.

“Amerika Pazarlama Dernegi”nin de benzer bir taniminda su sekilde yer
almaktadir: “Uriinlerini, hizmetlerini satisa sunan bireylerin, bu iiriinleri ve hizmetleri
tanitmak ve piyasadaki diger benzer {irlin ve hizmetlerden farkini gosterebilmek igin
kullandiklar1 sozciik, logo, tasarim, ses veya bu faktorlerin c¢esitlendirilmis
kombinasyonlaridir” seklinde tanimlanmaktadir.

Harvey ve Bruce (2010, s.5) hizmetin veya iirliniin ya da kurumun diger

rakiplerinden farklilagtiran tiim olgulara marka demektedir. Marka degerleri ve marka



mirasi, kalict gelenekleri dogrultusunda karakteristik davranis tarzi ve durumu
gelismenin devamliligini saglayan temel bilesenlerdir (Dogru, Cakir 2015).

Cesitlendirilmis tanimlarla tariflenen markanin baska bir tanimi da sdyledir;
sembol ve sozciiklerden olusan, bir {iriinii ve hizmeti digerlerinden ayirmaya,
farklilagtirmaya ve taninmasii saglayan, farkli bir fonksiyon olarak da {irtiniin,
hizmetin tercih edilmesini ve tiiketiciye giivenmesini saglayan bir unsurdur. (Altunisik
2006, s. 82).

Marka sozciigii, somut ve soyut bir takim unsurlar olarak tanimlanabilir.
Farkindalik ve bir kimlik yaratmak, bir sirketin itibarini olusturmak igin tasarlanmis
somut ve soyut niteliklerdir. Uriin, hizmet, kisi, yer veya kurulus uzun vadeli bir
strateji olarak markalagmanin biitlinsel perspektifi genis bir faaliyetler dizisini igerir.
Pazarlamadan iiriin yeniligine kadar iletisim saglamaktadir. Marka stratejisinin amaci
rekabet halinde olan firmalardan kendini farklilastirmak ve kendi {iriin, sirket degerini
yiikseltmektir. Marka stratejileri rekabet¢i markanin birbirine bagimli g¢ergeveleri
tizerine kuruludur. Rekabet¢i marka konumlandirmasi ayri bir pazar alaninin
tanimlanmasi ve tiiketiciler tarafindan algilanan biligsel konumu belirler.

Glinimiizde marka, firmalarin iriinlerini birbirinden ayirma ve firmalari
birbirinden ayrilmasini saglamaktadir. Birbirine benzeyen iiriinlerin farkli yonlerini
tilkketiciye gosteren ayirt edici faktorlerin Oniinde marka faktorii gelmektedir.
Glinlimiiz tanimiyla marka, 19. yiizyilda Amerika Birlesik Devletleri’nin insaat
sektorlinde calisan kisilerin esnek ve rahat giyiminden yola ¢ikarak diinyaya yayilan
ve bir diinya markasi olan blucin markas1 Levi’s (1873) ve gazli icecek sektoriiniin
diinya lideri konumunda olan Coca-Cola (1886) gibi globallesen markalarla karsimiza
¢ikmistir. Bu markalar gliniimiizde de global pazarda lider konumda faaliyetlerine
devam etmektedirler. Piyasa da ticaretin Oniinde yer alan engelleri kaldirarak,
serbestlesmenin yayginlagmasi, pazarlama stratejilerini, rekabet tekniklerini vb.
degistirmektedir. Tiiketiciler, piyasada bulunan iiriinlerin ve hizmetlerin fiziksel
ozelliklerinden ziyade tiiketicinin zihnine getirdigi faydalar1 ve soyut anlamlari
kapsaminda tercih etmede biiyiik bir 6neme sahip olarak ortaya ¢ikan marka
kavramimin degeri gittikge bliylimektedir. Tiiketiciye bir imaj ve prestij saglayan,
gliven veren marka fonksiyonu, tiiketici ile iletisimi saglayan, tiiketicinin iirlinii ve
hizmeti kullanmasini saglayan marka kavrami sirketlerin pazarlama stratejisinde

onemli bir konuma gelmistir (Karpat Aktuglu 2014, s. 13).
4



Glinlimiizde bir iriiniin veya hizmetin kar amagh olmakla veya kar amaci
giitmeksizin bir marka olusturma siire¢ veya marka degeri yaratmak ilgili ¢aligmalarin
ilk uygulamalarini antik ¢agda goriilmektedir. Markanin, tiiketici géziinde tanmirligini
yukseltmek, iirlinii veya hizmeti rakiplerinden ayirmak, ayristirmak ve {ireticiyi
koruyarak, iireticide marka sadakati olusturma calismalarinin antik ¢agda miihiir
olarak bilinen, semboller, sekiller vb. ¢izimlerle yapilmaya c¢alisildigr goriilmektedir
(Kestane 2015).

Marka, sadece somut olan bir hizmeti veya iirlinii diger rakip {riin ve
hizmetlerinden farklilastirmak ve ayirmak islevinde kullanilmamaktadir. Unlii bir
ressam, belediye baskani, futbolcu ve yazarda bir marka olabilir. Marka, sadece bir
tescil belgesi degildir. Ureticinin yapacagi iiriin ve hizmeti devamli aym kalitede,
standartta ve performansta yapacagma dair s6z vermesidir (Zengin ve Ildeniz 2005,
s.38).

Sozciikler, tasarimlar, renkler, sesler ve ambalajlar markanin sadece goriinen
yliziidiir. Markanin gériinmeyen yiizii ise tiiketici de biraktig ifade, heyecan, duygu
ve diisiincedir. Markanin giiclii ve iyi olabilmesi i¢in hem dis yiiziiniin hem de i¢
yliziiniin iyi bir sekilde degerlendirilmesi ve planlanmasi gerekmektedir. Markanin
goriinmeyen ylizii ise markanin 6ziinii ve ruhunu olusturur ve hedef kitlede bunlar

marka imajinim kalic1 olmasmi saglar (Oztiirk 2006, 5.67).
2.2 Marka Kavrammnin Islevi

Marka kavrami ortaya ¢ikisindan itibaren farklilasan rekabet ortamindan, gelisin
pazarlama tekniklerinde, gelisen pazar yapisindan dolay:r ¢ok farkli fonksiyonlar
kazanmistir. Bu fonksiyonlarin tiimiinii 4 baglik altinda toplayabiliriz. Bu islevler
giiniimiizde herkes tarafindan genel kabul goren islevlerdir. Bu islevlere su sekildedir;
ayirt etme islevi, koken belirtme islevi, garanti igveli ve reklam islevidir. (Yilmaz

2015, 5.8).

2.2.1 Ayirt Etme Islevi. Marka ve markalarin tescilinde yer alacak isaretlerin,
sembollerin ve logolarin basta gelen islevinin ayirt etme islevi oldugu herkes
tarafindan kabul goriilmektedir. Markanin {irlinii veya hizmetlerini diger rakip

sirketlerin {iriin ve hizmetlerinden ayirt etmesini, farklilagtirmasini ve iyi bir konuma



getirmesi beklenmektedir. Bu durumda marka kullanilan iiriinler ve hizmetler i¢in bir
0zel kimlik olusturmaktadir (Tekinalp 1999, s.347).

Ayrica ayirt etme islevi markanin {iriinii ve hizmetini diger markalardan ayirt
ederek kendine 6zel olan ozelliklerini gostermesi gerekmektedir. Bu kendine 6zel
ozelliklerinde markada temsil bulmasi gerekmektedir. Zaten bu temsiliyet markanin
logosuyla, tasarimiyla, renkleriyle isimle ile ayn1 dogrultuda olmasi gerekmektedir.
Bu temsil logo, renk, sézciik olabilir bazen de iiriiniin 6zelligine gore farkli sekilde
gosterilecek Ozellikleri de olabilir. Bir marka, {iriine ve hizmete deger katmasi
gerekmektedir ve farkliligini iyi bir sekilde ortaya koymasi gerekmektedir. Bir
markanin ismi tiiketicinin tercihinde biiylik bir rol oynamaktadir, iirliniin veya
hizmetin 6zelliginden ziyade tiiketici hedef kitlesinin algisinda olumlu diisiinceler ve
cagrilar olusturacak sekilde tasarlanmalidir ve olusturulmalidir. (Odabasi ve Oyman

2004, 5.65).

2.2.2 Koken Belirtme Islevi. Uriiniin veya hizmetin pazarda yer almasiyla
birlikte iireticinin kim oldugunu belirten marka, hedef kitlede olan tiiketici ve
miisterilere giiven vermektedir. Bir iiriinlin ve hizmetin sahibinin kim olduguna
yonelik bilgi vermektedir. Bu durumda tiiketicilerin yanilmamasi saglanmaktadir.
Miisterilerin kullandig1 hizmet ve iiriinlerden memnun edici sonug¢ almasi durumunda
dolayr basarili olan iireticiler markalar1 sayesinde defalarca kullanilmasinda hedef
kitlesine kendini tekrar tanitmaktadir ve tiiketicisinin tekrar kullanmasina yonelik bir
marka sadakati olusturmaktadir. Bu isleviyle kdken belirtme islevi markaya bir ¢ok
fayda saglayan islevlerden bir tanesidir. Tiketiciler, markadan memnun kalmasi
durumunda ayni markanin diger {irlinlerini kullanma ve gliven duymasini da
saglamaktadir. Ornegin, Unilever markasinin bir {iriiniinii kullanan ve memnun kalan
bir tliketici, Unilever markasinin diger tiriinlerinden de memnun kalacag diisiincesiyle

tilkketmeye baglar.

2.2.3 Garanti Islevi. Miisterilerin giiniimiizde satin alma davranis1 gsterirken
altinda yatan en biiyiik etkenlerden bir tanesi de iiriine ve hizmete giiven duymasidir.
Daha sonrasi iirlinii ve hizmeti {lireten firmanin {irliniine ve hizmetine ne derecede
garanti olmasidir. Garanti kapsaminda iirlinlin dayanaklilik durumu da g6z Oniine
alinarak iireticisi tarafindan belirli bir stire boyunca garanti verilir. Bu garanti durumu
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tireticinin, iirliniine ve hizmetine ne kadar glivendiginin de gostergesidir. Bu gosterge
de tiikketiciye ve miisteriye giiven verir ayni zamanda. Garanti kapsaminda olan tiriinler
piyasada benzeri veya muadili olarak adlandirilan tiriinlerden daha pahali olmaktadir.
Garanti hizmeti veren markalar tiiketicilerinin goziinde daha degerli olmaktadir.
Garanti islevi bir baska durumda markanin kalitesi durumunda miisterinin ve
tiikketicinin iirline duydugu kuskuya da ortadan kaldirmaktadir ver tiikketicinin bir an
once satin alma eylemini gergeklestirmesini saglamaktadir. Bu durumda {iriinlerin
garanti islevi bir nevi kalite islevini de gostermektedir. Miisterinin ve tliketicinin tirlinii
veya hizmeti alma eylemini 6nemli bir derecede etkilerken bir yandan da iiriiniin es
degeri olan bagka iirlinlerin de tercih edilme durumu olmaktadir. Biiyiik markalar
iriinlerinin satis1 sonrasi biiyiik satis sonrasi hizmet destegi vererek tiiketicinin garanti

islevine duydugu giiveni pekistirmektedir.
2.3 Reklam

Reklam kavraminin ortaya c¢ikisi ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir. Degis-
tokus uygulamasinin baglamasiyla birlikte reklamin ortaya ¢iktig1 sdylenmektedir.
Eski roma, Babil Yunan uygarliklarindan kalan kalintilarda reklam 6zelligi tasiyan
kalintilar goriilmiistiir Ornegin; kole alis verislerinde kolelerin 6zelliklerini taslarm
lizerine yazilmaktaymis. Yine merkezi yerlerde bulunan taslarin iizerine bazi tiriinlerin
ilanlar ve 6zellikleri yazilmaktaydi. Eski yillarda yapilan gladyator savaslari, sirkler
gibi yarismalarinda duyurulart taglara yazilmaktaydi. Yapilan tiim bu uygulamalar
aslinda tam reklam denilemez. Giiniimiizde baslayan sesli iletisim araglar ile yapilan
cesitli calismalar, iletisim araglarinin ¢cogalmasiyla reklam ve marka ¢alismalar farkli
mecralara yonelmistir. Orta ¢ag zamaninda pazarlanan ve iiriin, hizmetler i¢in belirli
kalite sartlarinin getirilmesiyle birlikte marka olgusu- 6n tarafa ¢ikmigtir.

Cesitli sekillerde tanimlanan reklam, marka tarafiyla aslinda tiiketicilerin
goziinde yeni ¢ikmis bir iirlin ve hizmeti veya piyasada olan bir {iriinii ¢esitli iletisim
mecralarini etkili sekilde kullanarak hedef kitlede bulunan miisteri ve tiiketiciye haber
vermek ve {iriinii pazarlamak amaciyla kullamilir. Uriiniin, hizmetin ¢esitli
ozelliklerini, faydalarini, markalarin1 hedef kitleye net sekilde aktarir. Asil amag sudur
ki iirtinti etkin yollarla tiiketiciye satin aldirma eylemini gerceklestirmek. Satin alma
islevi gerceklesirse reklam asil amacina ulasmis olmaktadir. Bu haliyle marka
tiiketicileri ve miisterileri yonlendirme islevi de gérmektedir. Ayni1 durumunda marka
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islevi sadece {iriin ve hizmet i¢in degil, kurum ve firmalarin kendi reklamini kullanma
amaciyla da yapilir. Markanin reklam islevi giderek 6nem kazanmaktadir. (Yasaman
2005, s.9). Bilindik bir markanin {iriin ve hizmetleri reklam fonksiyonu ile taninma

gorevi de gormektedir.



Boliim 3

Isveren Markasi

Isveren markas1 c¢alismalart calisanlara psikolojik, ekonomik yararlar
saglamaktadir. (Ambler ve Barrow, 1996: 187). lIsveren tarafindan calisana
fonksiyonel faydalar saglayan bir biitiindiir. Bir igsveren markasi kurumun iyi
yanlarini, onceliklerini ortaya koyar. Diger yandan ise o sirketi diger sirketlerden
neden dnde tutmasini ve orada ¢aligmanin daha keyifli ve mutlu olacaginin unsurlarini
gosterir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 502).

Ancak insan kaynaklar1 yénetimi (IK'Y) alaninda kullanilmaya baslanan isveren
markasi kavraminin neyi ifade ettiginin anlasilmasi i¢in 6ncelikle pazarlama alaninda
dogan marka kavramindan baglayarak konunun agiklanmasinin faydali olacagi
diistiniilmektedir.

“Marka” kelimesinin giiniimiizde ¢esitli alanlarda kullanilmak iizere anlamlar1
mevcuttur. Marka kelimesi sadece somut iiriinden olugsmamaktadir, ayn1 zamanda
bireye sagladigi belirli ayricalikli niteliklerden de olusur. “Amerikan Pazarlama
Birligi” markay1 su sekilde tanimlamistir: “Bir {ireticinin veya iiretici grubunun, {iriin
ve hizmetlerini agiklayan ve onlar1 diger rakiplerinden ayirt eden; isim, logo, tasarim,
sOylem, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin birlesmesidir.” (Wood, 2000,662; Ar,
2004, 5).

Isveren markas1 sirket kimligini belirlemede yeni bir akim haline gelmistir.
Isveren markasi, isverenin tiim davranisini ugtan uca sekillendirir.

Sirketler arasi rekabetin artmasiyla sirketlerin, insan kaynaklar1 istihdami ve
yetenek kazanimi siiregleri hakkinda cesitli caligmalarinin artmasina sebep olmustur.
Yetenekli, tecriibeli ve nitelikli ¢alisanlar1 elde tutma sirketlerin biiyiimesinde ¢ok
fazla etkili olmasindan dolay1 6nemli oldugu goriilmiis ve bu alanda 6nemli caligmalar
yapilmaya baslanilmistir. Bu ¢alismalarin neticesinde ortaya c¢ikan Isveren Markasi
terimi, 1990 yilinda, Simon Barrow tarafindan ortaya konulmustur. Baslangicta,
isveren markasi terimi, istihdama atfedilen bir dizi ekonomik, islevsel ve psikolojik
fayda olarak acgiklanmis iken sonraki yillarda markalasma uygulamalarmin insan

kaynaklar1 uygulamalari ile biitlinlestirilmesi seklinde ele alinmistir (Kesoglu 2017,



ss.12-26; Kasyha ve Chaudhar 2019, ss.1-25). Isveren Markasi terimini kabul eden ilk
aragtirmacilar olan Ambler ve Barrow yetenek kazanimi alaninda yetenekli adaylar
sirkete karsi kazandirma ve elinde bulunan tecriibeleri ¢alisanlar1 ¢alisan baglilig
kapsaminda sirkette tutma ¢alismalarinin hepsinin isveren markasi ile iliskili oldugunu
belirtmistir.

Bir igveren markasi, sirket i¢i ¢evrelerin sahip oldugu ¢agrisimlari ve algilari
temsil eden bir markalagma tiiriidiir. Bdylece bir igveren markasi, bir firmanin
algilanan istthdam deneyimini temsil eder. 1990’larda bir sirketin itibarin1 bir igveren
olarak tanimliyordu. isveren Markas1 , popiiler markanin tam tersidir.

Isveren markas1 taniminin gelismesine ve ilerlemesine bakilacak olursa, reklam,
marka ve etkileme ilkelerinin insan kaynaklar1 alanina uyarlanmasiyla baslamistir.
(Cable ve Turban, 2001: 121). isveren Markasmin konumlandiriimasinda bir iiriinii
veya hizmeti pazarlamadaki gibi temel pazarlama stratejileri, teknikleri
kullanilmaktadir. Hizmet, {iriin veya kurum reklaminda, markasinda hedef kitle
tiikketiciler ve miisterilerdir. Ancak isveren markasinda hedef kurum da aktif olarak
calisanlar veya potansiyel adaylardir. Uriin reklam ve hizmetinde bir amagta miisteriyi
ve tiliketiciyi korumaktir, igveren markasinda ise hedef yine benzerdir, yetenekli ve
deneyimli ¢alisanini korumak ve potansiyel adaylarini kuruma ¢ekmek. (Bas, 2011:
30).

Isveren markas1 yonetiminde kurumun galisanlarina saglamis oldugu yan haklar
paketi, ekonomik ozellikler, fonksiyonel Ozellikler, iicret, prim, sosyal imkanlari
kapsamaktadir. Bu kapsamlar ayni zamanda kurumun biinyesinde ¢alisanlarin elde
ettigi haklar1 tanimladigi gibi bu haklar1 da almak isteyen potansiyel adaylarin
tercihlerini etkilemektedir. Giiniimiizde sirketler bu haklar paketini ara ara sosyal
medya 6zelinden yayinlamaktadir. Buradaki amagta potansiyel adaylar1 etkilemektir.

Psikolojik yararlar kapsaminda kisilerin 6z kimliklerini, kisisel imajlar1 gibi
psikolojik ihtiyaglarin1 karsilamay: saglar. Insanlar, calistigi firmayr gururlar
sOylemek isterler veya orada calistiklari i¢in kendilerini rahat hissederler. Mesela ayni1
ozelliklere sahip olan iki aragtan tercih yaparken miisteriler veya tiiketiciler arasinda
prestijli olmasi, heyecan yaratmasi gibi psikolojik unsurlara gore karar veriler.

Psikolojik faydalar calisanlar icin oldukca dnemlidir. Insanlar islerini secerken
sadece fiziksel ihtiyaglarini karsilamasini beklemezler, kurumun vizyonu, misyonu,

degerleri, kalite unsurlari, gibi psikolojik unsurlarda 6n planda tutulmaktadir.
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Bu nedenden dolay1 giiclii ve farkli bir igsveren markasi sahip olmak isteyen
sitketler, calisanlarinin ve potansiyel adaylarmin zihninde sirketini diger rakip
firmalarla kiyasladiginda gii¢lii imaj1 olan ve duygusal 6zelliklere yonelik iyi bir algi
olusturmasi gerekmektedir.

Eger bir isletmenin digerlerinden farkli ve ayirt edici bir 6zelligi yoksa o zaman
insanlarin ¢aligmak icin o isletmeyi segmeleri i¢in bir neden de olmayacaktir. (Bas,
2011: 35). Lievens ve Highhouse, (2003) yazinda belirtilen isin ve organizasyonun
maddi Ozelliklerinin orgiitsel cekicilik ile ayni yonde iliskili bulunduguna dair
bulgularin yararl: bilgiler saglamasina ragmen bu 6zelliklerin bir ¢cok kurumda benzer
olabilecegi ve adaylarin isle ilgili kararlarini bu 6zelliklere dayanarak vermelerini
garanti etmeyecegini  belirtmektedirler. Adaylarin isle 1ilgili kararlarinda
organizasyonlar1 birbirinden ayirt etmeye yardimei olacak o6zelliklerin, isveren
sembolik 6zelliklerinin olacagini ileri stirmektedirler. (Lievens ve Highhouse, 2003;
97).

Markalarin, insanlarin ihtiyag ve beklentilerini netlestirdigi, ge¢cmis
deneyimlerini kategorize ederek hatirlamay1 kolaylastirdigi, boylece bir isletmede
calisip ¢alismama kararinin insanlarin zihninde olusan bu algilara gore verildigi 6ne
stiriilmektedir. Bu kararda, igveren markasina duyulan giliven, inang ve bunlarin
bireyin degerlerine uygunlugu, kisiligini yansitabilmesi gibi faktorlerin 6nemli
oldugu, bunlarin ayr1 ayr diisiiniilmedigi belirtilmektedir. Marka, tiim bu faktorleri
basit ve giiglii bir bigcimde bireye iletmektedir (Bas, 2011: 37).

Isveren marka iletisiminde bir firmada c¢alismanin ne anlama geldigini
anlatabilmek i¢in genellikle mutlu ¢alisanlarin, tatmin olmus miisterilerin goriintiileri
kullanilmaktadir. Calisanlar olumlu tecriibelerini anlatirlar ve o firmada calisanlarin
neler hissettikleri, giinliik hayatin nasil oldugu aktarilmaya caligilir. Boylelikle bu
organizasyonda c¢alismay1 tercih edecekler i¢in, isin kendisinden daha fazlasini hayal
etmeleri saglanmis olur (Bas, 2011: 37).

Mevcut calisanlar acisindan isveren markas1 ile oOrgiit igerisinde nasil
davranilmasi gerektigi iletilir ve isveren ile ¢alisanlar arasindaki etkilesim kolaylasir.
Ayni kisinin igveren markalar1 farkli olan isletmelerdeki davraniglarinin da farkl
olabilecegi belirtilmektedir (Bas, 2011: 37).

Calisanlarin igveren markasiyla olan iligkilerinin genellikle fonksiyonel faydalar

temelinde bagladigi, daha sonra markanmn bireylerin duygularmma hitap ettigi,
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nihayetinde en biiylik etkinin ¢aliganin markanin varlik nedenini olusturan fikir veya
diistinceyi idrak ettigi, i¢csellestirdigi, marka ona ilham verdigi zaman ortaya ¢iktig1
ifade edilmektedir. Bunun olusabilmesi i¢in markanin ¢alisanin zihninde anlamli bir
seyi ifade etmesi, daha fazla satis veya kar elde etmekten 6te evrensel bir degeri temsil
etmesi gerektigi, boylece bir markanin tiim ¢alisanlar i¢in bir hale etkisi yaratabilecegi
belirtilmektedir (Bas, 2011: 39).

Isveren markasinin 6lgiilerek cesitli is degiskenleri ile iliskilendirildigi gorgiil
arastirmalarda genel olarak katilimcilara isverenin cesitli Ozelliklerinin aday
tarafindan degerlendirmesinin istendigi, diger bir degisle katilimcilarin igveren
orgiitiin  6zelliklerinin kendi degerleri ile ne kadar Ortiistiigiiniin 6l¢iildiigi
goriilmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde igveren markasi ¢aligmalarinin kisi —
kurum uyumu kapsaminda degerlendirilmesinin yararli olacagi diistiniilmektedir.
Bunlardan birincisi, is 6zellikleri yazininin belirli is 6zelliklerinin adaylarin kararlari
tizerindeki etkilerine odakli olmasidir. Ancak uyum kavramina gore belirli 6zellikler
bazi adaylar i¢in ¢ekici gelirken bazilari i¢in daha az hatta hi¢ ¢ekici gelmeyebilir.
Ikinci farkl1 yon, is 6zellikleri temel olarak belirli is seviyesinde 6zelliklere odakl1 iken
birey-orgiit uyumu yazini orgiitsel 6zelliklere odaklidir. Son olarak uyum yazini daha
cok bireyin 6znel degerlendirmelerine gore yorumlanan degerler ve inanglar gibi
ozelliklere odakli oldugu belirtilmektedir (Rynes ve Cable, 2003: 67). Buraya kadar
isveren markas1 hakkinda yapilan agiklamalar su sekilde ozetlenebilir. Nitelikli
isgiiclinii organizasyona c¢ekebilmek ve tutundurmak igin isverenin ¢alisanlarina
saglamay1 vaat ettigi maddi ve manevi faydalarin biitiinliik igerisinde adaylara ve
caligsanlara iletilmesi Ambler ve Barrow (1996) tarafindan isveren markasi kavrami ilk
olarak tanimlanmasina ragmen aciklayici bir kuramsal bir ¢erceve 6nermemislerdir.
Bu eksikligi gidermeye yonelik olarak igveren makasinin kaynak temelli yaklagim,
psikolojik sozlesme ve marka degeri yaklasimlariyla iligkilendirilip agiklanma
gayretlerinin Backhaus ve Tikoo (2004) ile basladig1 goriilmektedir. Kavrama yonelik
nicel arastirmalarin ise, daha Onceki arastirmalarda oOrgiitiin c¢ekiciligiyle
iliskilendirilen organizasyonun somut Ozelliklerinin yaninda, soyut 6zelliklerinin
orgiitsel c¢ekiciligi daha fazla etkileyecegini 6ne siiren Lievens ve Highhouse (2003)
tarafindan yapilan ¢calismalar ile baglandig1 s6ylenebilir. Konu daha yalin a¢iklanmaya
calisildiginda, isveren markasini, yazinda daha once is 6zellikleri olarak tanimlanan

ve arastirilan marka boyutuna, sembolik 6zelliklerin de eklendigi daha biitiinciil ve
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aragtirma diizeyinin is seviyesinden igveren seviyesine ¢iktig1 yeni bir kavram olarak

degerlendirmek uygun olacaktir.
3.1 isveren Marka Kimligi

Kurumun isveren markasi1 kapsaminda gercgeklestirecegi ¢alismalarla birlikte
nasil bir alg1 yaratacag ile dogrudan iliskilidir. Isveren markasi kapsaminda isveren
markasi kimligini yaratarak nasil bir isveren olacagini agiklamaktadir. isveren markasi
tasariminda; isveren markasi logosu, slogan1 olusturarak kimlige biiriindiiriir. Isveren
markas1 kimligi; “Nasil temsil ediyoruz?” veya “Neyi temsil ediyoruz?” sorularini
cevaplayarak igveren markasina yol gostermektedir. (Dogru ve Cakir 2015).

Isveren markas1 kimligi olarak ¢alisanlara veya potansiyel adaylara icerideki
diinyanin goriintiisii 6zet halinde aktarilir. Veya calisan deneyimi olarak kurumda
calismay1 hedefleyen kisilere o kurumda caligmanin gercek ve varsayilan halini
aktarir. Isveren markasi kimligi sirketin aktarmak istedigi bilgileri eksiksiz ve gergege
uygun sekilde aktarmalidir. Isveren markasi ¢alisanlar icin burada yazan seylerden gok
fazlasin ifade etmektedir.

Isveren markas1 kimligi sirketin yeteneklere ulasmadaki son zamanlarda
kullandig1 en biiyiik giictidiir. Sirketler yeteneklere erken dokunmanin ve onlari
biinyelerine kazandirmanin en iyi yolunun giiclii bir igveren markasindan gectigini
bilmektedirler. Bu nedenden dolayidir igveren markasi kimligimi olusturmak ve
korumak giinlimiizde insan kaynaklarinin en 6nemli amaglarindan olmustur.

Isveren Markasi, her sirketinin markasinin farkli olmasi gibidir, her sirketin ayri
bir kiiltiirii, markas1 oldugu gibi isveren markas1 da giiniimiizde olmak zorundadir.
Isveren markas1 kimligi kopyalanamaz ve taklit edilemez. Her sirketin farkli bir

markasi olmasi zorundadir.
3.2 isveren Marka Degerlendirilmesi

Isveren markasi1 caligmasi firmalarin {ist ydnetim goziiyle rakip firmalardan
farklilastiran, ¢alisanlar ile potansiyel aday calisanlar iizerinde yarattig1 etken olarak
tanmimlanmaktadir. Isveren markasiyla tiiketici markasi ayni olamaz, hedef kitlesi de
benzer degildir bu nedenden dolay1 isveren markasimi ve tiikketici markasini ayri

degerlendirmek gerekmektedir.
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Isveren markasi firmalarm isveren goziiyle diger firmalardan farklilastiran ve
calisanlar ile potansiyel aday calisanlar {izerinde yarattigi etkinin tiimiini
tanimlanmaktadir.

Isveren markasiyla tiiketici markasi ayni1 olamaz. Hedef kitlesi de benzer degildir
bu nedenden dolay1 igveren markasini ve tiiketici markasini ayr1 degerlendirmek
gerekmektedir.

Isveren markasiyla yapilan isveren markas: kimligi, aktif calisanlarma ve
potansiyel adaylarina lazim olan her bilgiyi sunmas1 gerekmektedir. Isveren markasi
kimliginin basarili olmasi i¢in ti¢ 6zellige sahip olmasi lazimdir.

Bu o6zellikler, rakiplerinden ayirici olmak, ses getirici olmak, farkli olmak ve
etkin ses getirici olmaktadir. Firmalar gergeklestirdikleri tiim eylemlerin, her faaliyetin
deger yarattifin1i g6z Onilinde bulundurmak durumunda olmahidir. Ayrica
gerceklestirilen bu faaliyetleri, farkli mecralardaki olumlu etki yaratacak etkin, giicli
iletiler getirmelidir. Iste bu giiclii mesajlar sirketlerde isveren markasi degerini
getirmektedir.

Srinivasan (2007) isveren markasini, isverenden calisana ve ardindan kurumun
tiim paydaslari ile toplum ve potansiyel ¢alisanlara yayilan duygusal bir iligki seklinde
tamimlamaktadir. Isveren markasi bu yiizden kaliteli isgiiciiniin kuruma cekilmesi
acisindan artan bir bigimde dnem kazanmaktadir. Isveren markasi bir iiriiniin ya da
hizmetin markalamasindan ¢ok farkli degildir. Uriin ya da hizmet markalamasi
arasindaki benzerlikleri asagidaki Tablo 1’de verildigi gibi siralayabiliriz (Srinivasan
2007).

Srinivasan (2007) isveren markasini, isverenden calisana ve ardindan kurumun
tiim paydaslari ile toplum ve potansiyel ¢alisanlara yayilan duygusal bir iligki seklinde
tanimlamaktadir. Isveren markasi bu yiizden kaliteli isgiiciiniin kuruma cekilmesi
acisindan artan bir bicimde dnem kazanmaktadir. Isveren markasi bir {iriiniin ya da
hizmetin markalamasindan ¢ok farkli degildir. Uriin ya da hizmet markalamasi
arasindaki benzerlikleri asagidaki Tablo 1°de verildigi gibi siralayabiliriz (Srinivasan

2007).

Tablo 1

Uriin ve Igveren Markasi

Uriin ve Hizmet Markalamas1 Isveren Markalamas1
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Tiiketici hizmet ve iiriinden faydalanmasi. Se¢me ve yerlestirme.

Marka sadakati. Calisan bagliliginda azaltma.
Sadik tiiketici ve miisteri. Sirkete bagli ¢aliganlar.
Uriin iicretine az duyarh tiiketiciler. Ucrete az duyarh aktif ¢alisanlar.

Kaynak: Ozben Ebru, Akbayir Zuhal (2011)

Giiclii bir Isveren marka stratejisi tasarlamak igin asagidaki maddeleri dikkate

almak gerekecektir.

“Barrow ve Mosley’in” (2006) “Isveren Markas1” kitabinda asagidaki sekilde

sorulmaktadir;

Isveren markas: stratejisinin gelecek is hedeflerinizi ne derecede degistirecektir?
Sirket Genel Miidiirii siirecte aktif ve goriiniir olmas1 gerekmektedir.

Isveren markasinin hangi tiir stratejisi “Liderlik” hususuna destek olacaktir?
Calisanlarin ise olan bagliligin1 ve katilimini etkileyen temel hususlar nelerdir?
Kurumda nasil bir sirket kiiltiirii bulunmaktadir? Farkli lokasyonda yerleri var ise
oralarda da hakim midir?

Calisanlarin mevcut isyerleri hakkindaki zihinlerindeki diislinceleri nelerdir?
Kurumda calisan herkesi ortak bir diisiinceleri ve goriisii var midir?

Sirketin disarisinda ve icerisinde sirketin vizyon ve misyonu yonelik bir baglilik
besliyorlar m1? Sirketin vizyonuna dogru ilerlerken olusturdugu strateji ile
insanlarin sirket hakkinda diisiindiiglinii gelecek vizyonu ile ortiisiiyor mu?
Kurumun en belirgin 6zelligi nedir? Kriz zamanlarinda veya iyi durumlarinda
dogru aldig1 kararlar nelerdir?

Calisanlarin  farkli  karakteristik  ozelliklerinden  dolayr  kisileri  nasil
siiflandirmaktadir, etkili bir yontem var midir?

Kurumda ¢alisan bireyler arasinda iletisim yonii nasildir, iistten asta mi, asttan {iste
dogru mu?

Sirketiniz gelecekte hangi yeteneklere daha fazla ihtiya¢ duyacaktir?

Piyasadaki 6nemli goriilen yeteneklerin temel ihtiyaclari nelerdir?

Kurumun aktif ¢alisanlar1 veya potansiyel adaylari i¢in olumlu ve olumsuz yonleri

nelerdir?

3.2.1 Cahsan Deger Onermesi
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Kurumun aktif calisanlarina, potansiyel ¢aligma adaylarina maddi ve sosyal
olarak vaad ettikleridir. Bir firmanin ¢alisan deger 6nermesinde bulunan tiim unsurlar,
firmanin mevcut igveren markasi kimliginin igerisinde yer almalidir. Mevcut yetenekli
calisanlar1 ve potansiyel yetenkli adaylar1 etkileyebilmek amaciyla bu ¢alisan deger
Oonermesinin kesinlikle yapilandirilmasi gerekmektedir. Calisan deger dnermesinin,
isveren markastyla ortak oldugu nokta hedef kitleye etki etmesidir. Baz1 kurumlar
calisan deger onermesini tekrardan yapilandirip giiglendirdikten sonra degerlerinin
gozden gecirilmesini saglayacak, dogal marketing veiletisim stratejileri planlamistir.
(Bas 2018).

Isveren markas1 isveren ile mevcut ¢alisaninin arasindaki bagi daha da
giiclendirir ve giiclenme ilerledikce isveren markasi da giiclenmektedir.

Calisan deger 6nermesinde en 6nemli olan konu farkl: tipte olabilecek yetenekli
adaylara yonelik deger onermelerin yaratilmasidir. Ciinkii bu deger 6nermeleri aday1
elde tutma ve kuruma ¢ekme de islevsellik kazancaktir. Bu durum neticesinde farkli
tiplerdeki calisanlara farkli imkanlar sunularak elde tutma stratesijisi uygulunmalidir.
Bu uygulama ile igsveren markasi da gii¢lenecektir.

Suanki mevcut yap1 yani bilgi ¢agi yapisinda aday bulma ve kuruma ¢ekme ¢ok
zor bir stirectir. Sirketin gelecege yonelik yatirimlarda daha basarili olabilmesi i¢in ise
yetenekli ve kalibiyetli adaylar1 kuruma ¢ekmek gerekecektir. Bu nedenden dolay1
farkli adaylarin kurumlardan farkl talepte istekleri bulunmaktadir. Burada en 6nemli
nokta farkli tipteki yeteneklere istedikleri yan haklar1 verebilmek ve tatmin
edebilmektedir. Calisan deger 6nermesi igerisinde farkli boyutlarda yan hak sistemleri
gelistirilmelidir. Bu esnek yan hak paketleri adaylar1 daha mutlu edebilecegi gibi onlar1

sirkete daha ¢ok baglayacaktir.

3.2.2 Konumlandirma

Iyi ve saglam bir isveren markasi olusturmanin en dnemli noktasi rakiplerinden
ve rakip olabilecek sirketlerin markalarindan daha giiclii bir isveren markasi
yaratmaktir. Konumlandirma, hedef kitlenin kolayca akilda kalabilecegi gibi markayla
da uyusmas1 gerekmektedir. Isveren markasi konumlandirmasi sirketin mevcut
calisanlarindan veya aday olabilecek calisanlarin gozlerinde farkli bir konuma
yerlestirmeyi saglamasi gerekmektedir, en Onemli islevlerden bir tanesi budur.

Markanin hedef kitlesi daha ¢ok tiiketiciye yonelik yapilmaktadir, iletisim stratejisi de
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buna yéneliktir. Ancak Isveren Markasi ise hem i¢ miisteriye hem de dis miisteriye
hitap etmesi gerekmektedir. Kurumsal markalama ¢alismasi kurum disina yoneliktir
ancak igveren markasinin iletisim stratejisinde hem i¢ Miisteri hem de dis Miisteri yer
almaktadir.

Isveren markas1 yonetimi rakipler arasinda kurumu calismasi gereken yer
boyutunda nasil daha iyi gosteririm arayisinda olan c¢alismalarin yapildig:i bir
markalama alanidir, isveren bu alanda sirketinin i¢ alanlarini, Kariyer olanaklarini,
maddi olanaklar1 vb. Olanaklar1 hedef kitleye daha rahat sunabilmektedir. Tiim bu

caligsmalar yetenekli adaylar1 kuruma ¢ekmek i¢in bir strateji barindirir.

3.2.3 Uygulama

Calisan deger onermesinde yer alacak ve calisanlara yonelik verilen sézlerin ve
haklarin zamaninda yerine getirilmesi gerekmektedir. Calisan deger Onermesi
kapsaminda yapilacak olan ¢alismalarin planlamasi gerceklestirip zamani geldiginde
yapilmalidir bu durum igvereni giiven veren yer haline getirecektir.

Ust yonetim kadrosunun farkli departmandan, farkli yeteneklerden ve farkl
tecriibeli liderden olusturmak etkinlik bakimindan dikkate alinmasi gerekmektedir.
Isveren Markasi, sirketi giiclendirecek ve stratejik hedeflerine ulasmasinda yardimei
olacak en dnemli varliktir. Genis bir tanim goziiyle bakarsak, insan kaynagindan tiim
varliklara erisim saglayan degerlerin tiimiidiir. Bu sirket degerlerini etkili ve verimli
kullanilmas1 isveren markasi konumu bakimindan 6nemlidir ve isveren markasini

giiclendirecektir. (Dogru ve Cakir 2015).

Isveren markasi tasarimi siirecinde kurumun aktif calisanlarini bu tasarim
stirecinde aktif rol aldirmak 6nemlidir. Bu aktif rol alma durumunda faydalanilmasi
gereken bazi hususlar asagidaki gibidir;

Kurum markasi i¢in ¢alisandan bilgi almak,

Kurum markasini hangi agidan temsil edebileceklerini bilmek ve bunu c¢alisanlara
aktarmak,

Kurum markasini temsil edebilmek i¢in firsatlar1 6grenmek ve 6gretmek,

e Kurum marka kimliginin siirekli olmasini kurum calisanlariinin davranisiyla

iligkili oldugunu belirtmek.
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Yukaridaki maddlerden ilk iki madde marka ile ¢alisanin davranigsal bakimdan
gelistirir; yine son iki madde ise calisan ile markanin psikolojik iliskisini
gelistirmektedir. Isveren markasmmn tasarim ve gelisim siirecinde calisanlarin
sosyallesmesi 6nemli bir durumdur. Bu nedenden dolay1 kurumda c¢alisanlar arasinda
sosyallesmeyi saglayacak aktiviteler gerceklestirmek Onemli olacaktir. Bu
soyallesmeler kurum igerinde olmlu hava yaratacaktir. Isveren markas: siirecinde
kurumsal iletisiminde destegini almak onemlidir ve etkili bir roldiir. Ciinkii igveren
markasimin siirekliligini saglamakta 6nemlidir, bunun i¢in insan kaynaklari ve
kurumsal iletisim ortak bir iletisim plan1 ve stratejisi yaratmalidir. (Ozgen ve Akbayir
2011).

Bu calismalar kapsaminda bir ¢ok {ilkede faaliyet gdsteren Pathfinder firmasi
tarafindan isveren markasinin temel unsurlar1 detaylandirilip incelendiginde asagidaki
maddeler ortaya ¢ikmistir. (Bruce ve Harvey 2010).

Cekirdek marka tanimi: Kurum markasinin vizyonunu, misyonunu, degerlerini
ve gelecek stratejilerini agikca aktaran iletiler.

Siirekli ol¢iim raporlama ve takdir: Performans degerlendirme kapsaminda geri
bildirimler vererek tesvik etme.

Calisanlara yetki verilmesi: Calisanlarin aldilar1 gérevler neticesinde pozisyon
yetkilerinin belirlenmesi.

Tepe yénetimin katilimi: Isveren markasmin tasarimi ve yonetiminde y&netim
kadrosunun etkin olarak rol almasi, igveren markasinin giiciine inandirilici artacaktir.

Isletme stratejisi ile paralel olmak: Kurumun uygulayacagi isveren markasina
yonelik vaadlerini aktif olarak calisanlarin hepsine benimsetmesi gerekmektedir.
Kurumun gelecege yonelik stratejisi ile igsveren markasi ile olan iliskisinin paralel ve
ayni dogrultuda ilerlemesi gerekmektedir. Varsa kurumda ¢atisanlar ortak bir yol
bulunmalidir. Ornek vermek gerekirse bazi otomotiv sirketleri ¢evreye olan
duyarliklarin1 ¢evre dostu araglar iireterek bu projeyi sosyal sorumluluk kapsaminda
da yatirim stratejisine uygulamaktadir. Boylelikle kurumun ¢evreye olan duyarlilik
hassasiyetini yakalamaktadir, diger firmalarinda rekabet konusunda Oniine
gecmektedir.

Bu hususlar dogrultusunda isveren markasinin temel amaci; kurumun dis ve i¢

cevrede olan imajim1 giliclendirme, vizyona uygun hedefler belirleme, se¢me
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yerlestirmede etkin olma, ¢alisan bagliligi oranini yiikseltme, isten ¢ikis oranlarini
diisiirme gibi islevleri vardir. (Oksiiz 2012, s.21).

Isveren markasini olusum siirecinde ise bir ajans destegi ile ¢alisarak kurumun
marka degerinden fazla kopmayacak sekilde bir markalama caligmas1 gerceklestirilir.
Tabi burada markanin yer aldigi sektérdeki konumu da goz ardi edilmemelidir.
Yapilacak markalama caligsmasinda igsveren markasi gorseli, isveren markasi logusu,
isveren markas1 iletisim stratejisi olusturulmalidir. Bu Iletisim stratejisi ile markanin
caligsanlar arasinda duyulmasini ve benimsenmesinin saglanmasi gerekmektedir.

I¢ iletisim calismalarinda da bu olusturulan markanin siirekli sdylemi

yapilmalidir ve gosterilmelidir.
3.3 Kiiresel Rekabet ve isveren Markasi

Kiirese ekonomi tanimiyla beraber gelen siirecte firmalar arasi rekabet
kosullarinin zorlagsmasi iriin ve hizmet iretiminde farkliligin ve yaraticiligin
arttirtlmast sarttir. Bu farklilik ve yaraticiligin ilk 6nce insan kaynaklari alaninda
arttirtlmasi gerekmektedir. Giiniimiiz iiretim siirecinde yiiksek kalite de iiriinlerinde
elde edilmesi her yerde miimkiindiir ancak bu teknoloji yetenekli ve deneyimli
kisilerin kullaniminda oldugu siirece iiretim ve hizmet kalitesinde artma olacaktir.

Giliniimiizde siirdiiriilebilir rekabet giiciine sahip olan firmalalar degerli, taklit
edilemez, nadir bulunan kaynaklara sahip olmalidir. Sirketler de ise taklit edilememez
bir kurum kiiltiirene ve yetenege sahip olmanin giicli saglam ve iyi yapilandirilmis bir
igveren markasi kiiltliriine sahip olunmasidir.

Sirketler, giiniimiizde kiiriisel markalagsma yolunda 1iy1 bir oyuncu olmak i¢in
biiylime stratejileri gelistirmeleri gerekemektedir. Tlim diinyada bilinen ve ayn1 degere
sahip tirlinleri tiretmek olan bir amaca sahip olmalidirlar. Global bir sirket markasi
olan Hollis tarafindan; “Karaterist ve kiiltiirel farklar1 ortandan kaldirarak baska
iilkelerde yasamini siirdiiren, bambaska kiiltlirlere sahip miisterilere ulasan bir marka”
olarak soOylenmektedir. (Hollis 2011, s.48). Bu hususta, akla ilg gelen marka
Mercedes’tir. Kiiltiirlerden ve farkli insan tiplerinden ayrilarak diinyanin tiim iilkerinin
pazarina girmis ve girdigi her global pazarda basariy1 elden birakmamus, siirdiiriilebilir
bir bagar1 yasayan otomotiv markasidir.

Glinlimiiziin eskisinde kalan sektorler, calisan sayist biiyiikliigiinii, karliligini,
tiretim kapatisini yillar igerisinde kaybederken, bilgi sermayesinin hakim oldugu
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sektorler hizl bir sekilde biiylime gostererek ekonomik biiyiimenin 6nciisii konumuna
gelmistir.

Global olarak biiyiiyen firmalar sadece bulunduklar iilkeye degil ekonomik
anlaminda getiri saglamakla kalmayip, iilke imaji markasina da olumlu katkilar
saglamaktadir.

Ulkenin imaji; endiistri alicilarinin veya tiiketicilerin tedarik zinciri kaynaklarina
kars1 tutumlari olarak tanimlanabilir.

Markalarin bulunduklart tlkelerin imajlarinda medyana gelen gelismeler ve
iyilesmeler global marka olma yolunda olumlu adimlardir. Biiyiik ve gelismis
tilkelerin imaj1 sahip olduklar1 global markalara sahiptir. Giiniimiizden 6rnek verecek
olursak eger Amerika Birlesik Devletleri’nin bilisim sektoriinde yer alan dev firmalari
Samsung ve Microsoft, Almanya’da BMW, Adidas ve Audi’dir. Tiim bu sirketlerin
olumlu imajlarinin bulunduklar1 iilkelerein imajlarina da olumlu yonde katkilari
bulunmaktadir, bu yadsinamaz bir gercektir.

Ulkemizde, devlet destegi ile yapilan diinya da ilk ve tek olan markalasma
programi TURQUALITY® modelidir. Global pazara girip bir diinya markasi
potansiyeli olan firmalarimizdan, tiretim ve hizmetlerinin reklamlarina, pazarlama
stratejilerine, satiglarindan satis sonrast hizmetler sistemine kadar olan tim is
fonksiyonlarmi toplu olarak kapsayacak sekilde, kurumsallasma ve gelisimlerini
yaparak global pazarlarda kendine has markalartyla global bir oyuncu olmalar1 ve
yaratilan bu markalar sayesinde olumlu Tiirk mali imajinin yaratilmasi ve
yerlestirilmesi amaciyla TURQUALITY®, marka destek programi “Ekonomi
Bakanligimiz” tarafindan baslatilmigtir. Tarihi 2004 yilina kadar dayanan bu program
“Ekonomi Bakanlig1,” “Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi ve Ihracatgi Birlikleri” ile 6zel
sektor temsilcilerinden olusan TURQUALITY® Calisma Grubu ile TURQUALITY®
genel Sekreteligi olusturulmus ve faaliyetlerine ve ¢aligsmalarin siirdiirmektedir.

Tiirk kurumlarini, sirketlerini ve markalarini destekleyerek “Tiirk Mali” imajinin
ve Tiirkiye nin imajinin giiglendirilmesini hedefleyen 2006/4 sayili “Tiirk Uriinlerinin
Yurt disinda  Markalasmasi, Tirk Mali  Imajinin =~ Yerlestirilmesi  ve
TURQUALITY®’nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig” cercevesinde
Marka/TURQUALITY® Programi kapsaminda sirketlerin;

e Patent, modelleme, tasarlama, prototipleme ve marka tescili 6demelerini,
e Sertifikasyon {icretlerini,
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e Yardimci galisan ve idari igler 6demelerini,

e Reklam, tanitim ve pazarlama gibi unsurlarin 6demelerini,

e Yurtdisi harcirah 6demelerini,

e Danismanlik kapsaminda alinan hizmetlerin 6demeleri desteklenmektedir.
Program kapsaminda alinan finans desteklerinin istinaden; marka giicii ve

potansiyeli olan kurumlarn {ist yonetim liderine, Ozyegin, Kadir Has, Kog, Bilkent,

Sabanct ve Istanbul Universiteleri'nde MBA programi kapsaminda egitimler

verilemktedir, ayrica diinyaca iinlii markalagsma teorisyenleri iilkeye davet edilerek

alaninda uzman kisilere global pazarin ve eknominin gelisimi ve gelecegi yoniinde

egitimler verilmektedir.
3.4 Isveren Marka Cekiciligi

Firmalarin gergeklestirdigi isveren markasi ¢alismalariyla ¢alisanlari tizerinde
veya potansiyel adaylarin zihinlerinde ve iizerlerinde olusturdugu izlenim aslinda
Isveren Markas1 Cekiciligidir. Insan Kaynaklari alaninda yer alan Isveren Markasiyla
asil amag disaridaki potansiyel adaylara stratejik yoldan ulasma etkili bir sekilde
ulasiimaya calisiimasidir. Hedef Isveren Markasi calismalariyla rekabet ortaminda
bulunan adaylarin sirkete ¢ekilmesi taktigidir. Sirket, diger rakip firmalardan kendini
ayirarak calismasi en iyi olan sirket olarak kendini lansman etmektedir ve bdylece
adaylan etkileme yoluna gitmektedir. Adaylara sirketin ¢aliganlara sundugu haklar
cazip olarak gdstermektedir.

Isveren markas: aslinda en genel tanimiyla sirket calisanlarina ve potansiyel
adaylarina rakipleri arasinda c¢alisilmast en 1iyi is yeri algisino olusturmaya
calismaktadir ve bunun igin ¢abalamasidir. Isveren ¢ekiciligi ayn1 zamanda meslek ve
mesleki davranig alanida olmakla beraber, felsefe, sosyaloji, pazarlama ve psikolojin
alanlarinda da arastir1. Isveren cekiciligi kavrami aslinda kurumda yer almak isteyen
bir potansiyel ¢alisan adayinin kurum yararina yaratacagi avatanjlar: tahmin etmekle
birlesiktir. Bir kurumun ¢alisanlar1 arasinda en iyi igveren olarak goriinmesi ayni
zamanda sirketin marka degerinin daha da gili¢lenmesini sagliyor olacaktir.

Isveren markas1 ¢ekiciligi, calisanlarmin ve potansiyel ¢alisma adaylarmin
firmay1 daha iyi bulmalarin1 ve firmay1 daha ¢ekici hale getirmeyi ve bu firmalarda
calisma istegi uyandiran bir kavramdir. Isveren markasinin galismalari, firmalarin

calisanlar1 goziinde giiclii bir yan hak paketi olusturarak ve daha iyi imkanlar
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saglayarak calisanlar1 goziinde calismasi cazip daha iyi bir firma olarak
goriinmektedir. Giiglii bir imaj1 ve igveren markasini biinyesinde barindiran sirketler
calisanlar1 ve potansiyel adaylar1 goziinde ¢ekici bir firma olarak algilanmasi
kag¢inilmaz olacaktir.

Kurumsal yapiya dayali orgiitsel ¢ekicilik faktorlerinin arasinda dikkate cekici
bir nokta da kisi-orgiit uyumudur. Schein ve Diamante (1988, s. 170) tarafindan ileri
stiriilen goriise gore, belirli kisilik 6zelliklerine sahip insanlar, aym 6zelliklere sahip
sirketleri daha ¢ekici bulmaktadir. Bir diger 6nemli faktor ise sirket imajidir. Mevcut
ve potansiyel ¢alisanlarin isveren degerlendirmesi yaparken iyi bir imaja sahip olan
isletmeleri daha fazla tercih ettigi goriilmektedir (Anderson & Bryson 2012, s. 5).
Sirket biiyiikliigli kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal medyanin etkin kullanimi
sirketlerin ¢ekiciliklerini olumlu yonde etkilemekte ve arttirmaktadir (Ardic ve

Glindogmus 2016).
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Boliim 4

Insan Kaynaklari ve Yetenek Yonetimi

4.1 Insan Kaynaklar

Insan kaynaklar1 yonetimi, kurumlarda aktif gérev yapanlari ihtiyaglari
belirleyerek egitim ve gelisim fonksiyonuyla ¢alisan1 merkezine alan bir yaklasim
benimsemistir. Insan kaynaklar1 kurumda calisan tiim herkesi kapsayan bir
fonksiyondur. Ise alim, bordro, is planlama, se¢gme ve yerlestirme gibi fonksiyonlari
biinyesinde barindirir. (Aldemir 2001).

IK yonetiminin en genel amaglarindan bir tanesi insan giiciinii en etkin, verimli
sekilde kullanilmasini saglamaktir. Tedarik Zinciriden {iretime kadar firmada
gerceklestirilen tiim faaliyetlerin performans:t ve ¢ikti1 kalitesi kurumda calisanin
yetenegine ve tecriibesine baglidir. Bu durumundan dolay1 kurumda gergelestirilecek
tiim faaliyetler i¢in ihtiya¢ duyulan yetenegin ise alimindan ¢ikarilmasina kadar insan
kaynaklar1 yonetimi sorumludur, ¢alisanlarin sorunlariyla ve baska ihtiyaclarina etkili
ve kalici ¢oziimler lireten islevide bulunmaktadir.

IK, iiretim planlamaya gore eleman sayisinin belirlenmesi, is ilanlarmin
yayinlanmasi ve sirkete uygun elemanlarin secilerek ise aliminin yapilmasi ve kurum
kiiltiirtine alistirilmasi, c¢alisanlarin  motivasyonu, peformans degerlendirmesi,
boliimler ve kisiler arasi ¢atismalarin ¢oziimlenmesi, saglikli bir kurum kiiltiiriiniin
olusturulmasina kadar olan tiim uygulamalar kapsamaktadir.

Bu kapsamda, sirketteki yapilacak {iretime istinaden calisacak kisilerin
planlanmasi, segcme yerlestirme siireci, oryantasyon siireci, egitim gelisim siireci,
Kariyer planlama yonetimi siireci, giivenligini saglama, performans sistemini yonetme
ve licret calismast yonetimini yapma, calisma iliskilerinin diizenlenmesi ve
uygulanmasini saglama vb faaliyetler Insan Kaynaklar1 Departmani tarafindan
gerceklestirilmektedir.

Firmalar ticari siire¢lerini ve uygulamalarini ilerletirken {i¢ ana kaynaga ihtiyag
bulunmaktadir. Bu kaynaklarin basinda finansal kaynak, sonrasinda iiretim/sektor
konusunda iiriin veya hizmet iiretimine ihtiyag olan fabrika ve arag¢ gereg ile biitiin bu
kaynaklardan etkili bir siire¢ gelistirecek ve fayda saglayacak insan kaynaklari.
Hizmetin ve iretimin oldugu tiim alanda insan giiciine gerek duyulmaktadir.
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1980’lerden sonra ise personel yonetiminden insan kaynaklari yonetimine evrilmeye
baslanildig1 goriilmektedir.

Gemis donemideki personel yOnetiminin, insan kaynaklar1 yonetimine dogru
gecisi ise iilkemizde 1990’larda gergeklesmistir. Piyasadaki teknolojik degismeler,
bilgi sermayesinin ve entellektiiel sermayenin giicli personel yaklasimindan insan
kaynaklarina evrilmistir. Yeni iiretim siireclerine gore politikalar yaratilmis ve
benimsenmistir. Insan Kaynag: iiretim siirecindeki yeri degismis olup, iiretimin bir
parcas1 olmaktan ¢ikmis, hizmet ve iiretimi belirleyen, koordine eden, yonlendiren bir
giic haline gelmistir.

Bu siirecte degisen dis ve i¢ sartlari, piyasada rekabet, teknolojinin ileri boyutta
gelismesi ve bilisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasindan sonras katkisi, bilginin hizla
artisina neden olmustur. Sirketler arasi artan rekabet, iiretim ve hizmet maliyetlerini
azaltmak, iirlin ve hizmet kalitesini gelistirmek, global Pazar paymi biiyiitmek ve
stirdiiriilebilir pazar pay1 saglamak nedeniyle performans arttirma siirecinde yeni ve
etkili stratejiler gelistirmeye yonelmistir.

1980’lerde personel yonetimi, fonksiyonunu ve etkinligini yitirmeye baslamistir.
Daha sonrasinde gerceklesen insan kaynaklari yonetiminin islevinin altinda gelisen
farkli islevler ve fonksiyonlar insan kaynaklar1 yoneticilerininde vizyonunu degisime
ugratmistir. Insan kaynaklari ydnetimi; sirket icin uygun olacak en potansiyel adayi
bulmak ve ise yerlestirmek, ise yerlestirmesi sonrasinda bu durumun siirekliligini
koruyarak bu ama dogrultusunda ortaya konan eylemler olarak tanimlanmaktadir.

Gliniimiizde tiim departmanlardaki farkli kademelerdeki miidiirler, takim
yoneticileri, insan kaynaklari lideri olarak gorev yapabilmektedir. Bu durumun anlami
aslinda her yonetici astlarindan sorumlu olmasi ve onlarin tecriibe ve egitimlerinin
gelismesinden sorumlu olmasidir. Ornegin, béliim yoneticileri veya miidiirleri
altindaki astlari i¢in egitimler planlamakta, performanslarini degerlendirmekte ve daha
ilerisi i¢in yol gostermektedirler.

Ikinci, firma calisanlart birer firma degeri olarak goriilmektedir. Birmanin

rekabetini gliglendirmekte ve avantaj saglamaktadir.

Ucgiincii ise insan kaynaklar1 yonetiminin, sirketin stratejik hedefleriyle ve

calisanlarin ihtiyaglarini ortak bir bigcime getirerek uyumlastirmaktadir.
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Gecmis donemde personel yonetimi fonksiyonu, igerisinde bulunan sartlar
onemsemeksizin sinirsiz siireyle baska evrensel goriislerin altinda yer almaktadir.
Kurum ve piyasanin farklilasan kosullarina uyum saglamasi gereken insan kaynaklari
yoOnetimi yeni bakis agilariyla proaktif bir durum sergilemesi gerekmektedir. (Gual ve
Ricart 2001, s.49). Personel yonetimi sistemi hedef olarak aktif olan ¢aliganini alirken,
insan kaynaklar1 yonetimi kurumun ihtiya¢ duydugu yetenekli ve tecriibeli olan
potansiyel c¢alisan adaylarmi da hedefine almistir. Bu durum neticesinde insan
kaynaklarinin hedef kitlesi daha vizyoner olmasindan dolay1 personel yonetiminin

hedef kitlesinden ¢ok daha fazladir.
4.2 Insan Kaynaklari Stratejik Yonetimi

Firmalarin rekabet ortaminda diger sirketlerden iistiin siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigii yakalamasi i¢in gerekli olan en 6nemli faktor etkin bir kurumsallagmis
dinamik kiiltiirlere ve yapiya sahip olmasindandir. Bu siirdiirebilir kazanimini
saglayacak ne onemli faktor insan kaynaklarinin oldugu olgusu herkes tarafindan
kabul edilmektedir. Her ¢alisan bireyin farkli beklentisi, ihtiyaci, motivasyon kaynagi
olmasinin ve c¢alisanin performansinin geleneksel yaklagimlarin ¢oziimleriyle degil
saglanamayacagi anlasilmistir. Geleneksel insan kaynaklari yonetimin de ise alim,
oryantasyon egitimi, bordro, 6zliik dosyasi is analizi gibi fonksiyonlarda yetersiz
kaldigindan dolay1 stratejik insan kaynaklari yonetiminin onemi anlasilmistir ve
devreye girmistir.

Insan kaynaklar1 yonetimi siirecinde islevler sirketin gelecek stratejisiyle
birbirinden farkli olarak degerlendirilmektedir. Ornek vermek gerekirse insan
kaynaklar1 yonetiminde performans degerlendirme siirecinde revizyonlar yapilarak bu
sistemi segme yerlestirmeyle nasil entegrasyon yapilabilir diisiincesi bulunmamaktadir
ancak insan kaynaklari stratejik yonetiminde bu durum farklilagmaktadir, fonksiyonlar
arasinda nasil entegrasyon saglanabilir diisiincesi hakim olmaktadir. (McMahan ve
Wright 1999 s.51).

“Stratejik insan kaynaklar1 yonetimi” kapsamli bir yonetimsel yonetim setidir.
Nitelikli bir isgiiclinlin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi ile ilgili faaliyetler ve gorevler
bulunmaktadir. Bu isgiicii, organizasyonun stratejik yonetimi tarafindan tanimlandig:

gibi, organizasyonel etkinlige de katkis1 olmaktadir.
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Insan kaynaklari yonetiminin ve stratejik insan kaynaklar1 yonetiminin arasinda
bulunan farki anlayabilmek ve agiklayabilmek i¢in farklar1 net sekilde aciklayabilmek
gerekir. Gelenesek Insan Kaynaklar1 Ynetiminde islevler ve kendi aralarinda ve sirket
stratejisinden bagimsiz olacak sekilde degerlendiriliyor olmaktadir. Ornegin; isveren
markasi ¢aligmasi yapilirken bu calismalar neticesinde ise alim siiregleri ile nasil
etkilesim yapilabilir ve aralarinda nasil bir iliski kurulur gibi ¢aligmalar goz ardi
edilmistir. Fakat artik giiniimiizde bu tiir calismalar ve iliskiler “Stratejik Insan
Kaynaklar1 Yonetim” kavrami 6nem kazanmustir.

Insan kaynaklar1 yonetim siirecinden stratejik insan kaynaklar1 ydnetimine gegis
stirecinde temel islevlerde bazi degisiklikler bulunmaktadir. Bu iglevlerden bir tanesi
“Stratejik Insan Kaynaklar1 Y6netiminin” bireysel peformanstan, drgiit performansa
daha fazla 6nem verilmesidir. Ciinkii artik giinlimiizde bireysel degil, orgiitsel
performansinin 6neminin sirket basarisina yaptigr katkinin daha degerli oldugu
bilinmektedir. Bir bagka durum ise kurum sorunlarinn1 ¢éziimlenmesinde bireysel
gorliste olan insan kaynaklar1 uygulamasi yerine insan kaynaklari sistemlerine
odaklanmasidir. “Stratejik Insan Kaynaklar:” yapisim anlatan en iyi tanim aslinda
insan kaynaklarinin yapisi ile kurumun performansi ile arasinda olan iliskiyi bir model
olarak tanimlamasidir.

“Stratejik insan kaynaklar1 yonetimi” kavramindan yoksun sirketler, insan
kaynaklart etkinliklerini ve finansal sermayelerini, alinan kararlar vizyon ve misyon
niteliginde olmayip giindemdeki konular {izerine gegici ve an1 kurtarma yaklagimu ile
yonetilmektedir. Bu durum sirketlerin en kiiciik krizlerde ve dalgalanmalarda olumsuz
yonde etkilemektedir. Son yillarda ortaya ¢ikan ve glinden giine karlilik payini biiyiiten
sirketler stratejik insan kaynaklarina verdiklerini 6nemi daha arttirmaktadirlar. Ciinkii
sirketler ¢alisanlarinin kalifiyesi kadar biiylimektedir. Sirketler ihtiya¢ duyduklari
calismalar1 ve perspektifleri bu yetenekli ¢alisanlardan almaktadir. Bu durum da
sirketin ileriki donemlerde gerceklestirecegi atilimlari, etkin insan giicilinii, insan
kaynaklar1 sistemlerini formule edilmesi ve yonetilmesi demektir. Sirketler stratejik
insan kaynaklar1 yonetimi ile rekabet Ustiiliigiinii kazanmada en etkii etken olarak

gormektedirler ve buna inanmaktadirlar..
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4.3 Stratejik insan Kaynaklar1 Egilimleri

Entellektiiel ve bilgi sermayesinin giinlimiizde tim sektorlerde hakim
olmasindan dolay1 gelismis toplumlarda kurum performansinin attirilmasindaki ana
faktoriin “zihinsel katma deger” katmak diisiincesi kabul edilmektedir. Bu anlamda,
zihinsel katma deger yaratan ve katan yeteneklere sahip olabilmek i¢in ¢alisanlarin;
mutluluklarii, motivasyonlarint ve gelecek hayellerini yiikseltmekle olmaktadir.
Yiiksek performans sergileyen ve deger katan takimlarin olusurulmasina, dijital
doniisiim siirecinin adimlariin atilmasina ve bu siirecin gelistirilmesi insan kaynaklari
yonetiminin sorumlulugu altindadir. (Ince 2005).

Iletisim mecralarmin bilgi, mesaj iletisiminin hizli yapilmas1 ve iletilerin hizl
yayilmasi, bilgi sermayesini 6n plana ¢ikartmistir. Kurumlar i¢in en 6nemli rekabet
unsuru insan kaynaklaridir.

Globallesme siireci kurumlara bir ¢ok fayda saglarken bir yandanda bazi
sorunlarida beraberinde getirmektedir. Kurumlar i¢in firsatlar1 ve tehditleri iyi analiz
etmesi dnemlidir ve bu analizler sonrasi firsatlarini olabildigince iyi degerlendirmeli
ve tehditleri de fazla zarar almadan 6nlemelidir. Bu siireci en basarili sekilde yiiriiten
sirketler basariya ulagmaktadir. (Yesil 2010).

Gliniimiizde degismekte olan gevre sorunlari insan kaynaklari fonksiyonlarini ve
uygulamalarinida degistirmektedir. Bu durum neticesinde insan kaynaklar1 yonetimi
kurumun insan kaynaklar1 uygulamalarini, politikalarini ve diger siireglerini sirketin
stratejik hedef ve amaclariyla uyumlu hale getirmesi stratejik bir yaklasimdir. Insan
kaynaklar stratejisinin ve sirket stratejisinin birbiriyle iliskili ve uyumlu olmasi
gerektigi vurgulanmaktadir. Iki tane uyulastirma stratejisi bulunmaktadir. Bunlar;
Dikey ve yatay uyumlastirma olarak geg¢mektedir. Dikey uyumlastirma; insan
kaynaklar1 fonksiyon c¢aligmalarinin sirket stratejisine entegre olmasidir. Yatay
uyumlastirmada ise; insan kaynaklar1 yonetim siirecindeki fonksiyonlarin birbirleri
arasinda olan uyumdur. (Perry ve Mesch 1997.)

Stratejik insan kaynaklart yoOnetimi, kurumun gelecek stratejisiyle, insan
kaynaklar1 stratejisinin bitlestirilmesine ve iligskilendirilmesine odaklanmaktadir.
Geleneksel insan kaynaklar1 yaklasimina baktigimizda fonksiyon ve islevlerin

aralarinda bir bag olmadan isliyor olmasiyken, stratejik insan kaynaklar1 yonetiminde
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ise iglevlerin ve fonksiyonlarin birlesik ve uyum icinde ¢alismasi saglanmaktadir.

(Beer 1997; Baird and Mehoulam 1998).

Tablo 2
IK Geleneksel Bakis Acisi ve Stratejik Insan Kaynaklar: Degerlendirmesi

Insan Kaynaklart Stratejik Insan Kaynaklar1

Yontem ve arag odaklidir. Sirketin stratejik hedeflerine odaklidir.

I¢ ve dis cevre odaginda degildir ve dikkate i¢ ve dis cevre odagindadir, dikkate alinmaktadr.
alinmamaktadir.

Insan kaynaklar1 fonksiyonlar1 ve islevleri arasinda insan Kaynaklari fonksiyonlari ve islerin arasinda
baglanti bulunmamaktadir. baglanti bulunmaktadir.

Gegici ve kisa zamanlamali insan kaynaklar1 Stratejik ve uzun dénemli insan kaynaklar1
planlamasi yapilmaktadir. planlamasi yapilmaktadir.

Calisana verilen yan haklar paketine gereksiz olarak Esnek yak haklar paketinin uygulamasi
bakilmasi. gorlsiinde.

Satis ve iiretim planina bagl insan kaynaklar1 plani. Insan kaynagina yetenek goziiyle bakilmaktadar.

Insan kaynaklar1 yonetiminin imaj sorunu. Insan kaynaklari departmaninin stratejik ortak
olarak bakilmasi.

Kaynak: Anthony, W. P., Perrewe, P. L., & Kacmar, K. M. (1999).

Sirketin, igveren markasi tasarim siirecinde, kurumun ¢ekici ve etkiliyeci
ozelliklerine istinaden kurum yapist igerisinde ve disarisinda gergeklestirdigi insan
kaynaklar1 yonetim islevi asagidaki 3 madde de incelenmistir. (Backhous ve Tikoo
2004, s. 502);

e Kurum somut olacak sekilde bir sekilde deger onerisi gelistirmedir. Bu 6neri hedef
kitlesinde bulunan potansiyel ¢alisan adaylarina is bulma ajanslarina ve
danigmanlara pazarlanmaktadir.

e lIsveren markalasinin disartya pazarlanmasi, kurumun gelecek stratejileri
baglaminda iistiin niteliklere sahip potansiyel ¢alisan adaylarini etkileyecek, ayrica
kurumsal markay1 ve tirlinlerini gelistirecek sekilde tasarlanmalidir.

e Igsel pazarlama ise igveren markasmin 3. ve son adimidir. Kurumun stratejik
hedefleri ve degerleri dogrultusunda bu Ogelere bagli kalarak starejik is
planlamalar1 olugturulmalidir.

Bu durumda; insan kaynaginin firmanin performasini yikseltecek ilk adimi
sirket ile calisanin performans hedeflerini biitiinlestirmesi ve tutarli duruma getirmesi
yoniinde olacaktir. Stratejik Insan Kaynaklar1 sirketin kurumsal hedeflerinin

gerceklesmesi yoniinde yetenkli ve yetkin is gliciinii planlarken bu yetenekli is giiciinii
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de egitip gelisimini saglamaktadir. Yetenegi ddiillendirikende dengeyi saglamasi

korumasi 6nemlidir.
4.4 Etkili Ise Ahm Stratejisi Olusturma

Insan Kaynaklar1 alaninin en 6nemli fonksiyonlarindan birisi ise yetenek
yonetimi kapsaminda etkili ve yetkin ise alim yapmasidir. insan Kaynaklar1 y1lbasinda
belirlenen biitceler kapsaminda veya istifa eden personel yerine hizli ve etkils olacak
sekilde ise alim silirecini tamamlamalidir. Bu siireci yOnetirken sirket i¢in uygun
olabilecek en uygun strateji ve ise alim tasarimi yapilmaktadir. En iyi yetenegi degil,
her zaman sirket i¢in en uygun olabilecegi yetenegi sirkete kazandirmalidir. Ciinkii
sirket icin uygun olabilecek bir aday sirkete maksimum derecede fayda saglamaktadir.

Insan kaynaklari igse alim siirecinde olabildigince hizli davranmalidir. Alimi
yapilacak boliim i¢in kritik bir durum s6z konusu olabilir. Ayn1 zamanda ise alim i¢in
ayiran biit¢enin listline ¢itkmamasi gerektigini her zaman bilmelidir.

Ise alim siireci en yetenekli ve tecriibeli adaylarm etkili, hizli ve verimli bir
sekilde sirkete ¢ekilmesi ile ilgilidir (Minchinglon ve Thome 2007: 15). ise alim bir
taraftan da sirketler aras1 rekabeti gosterir. Ciinkii sirketler ise alim siirecinde rekabet
ettikleri sirketlerin yeteneklerini ¢cekmektedir. Firmalar ihtiya¢ duyduklar1 yetenekleri
sirketlerine ¢ekmede ve onlarin zihinlerinde ¢alismast olasi en iyi yer diisiincesini
yerlestirme de en iyi arag olarak igveren markasi fonksiyonunu kullanmaktadir. Londra
Universitesinden Profesér Charles Handy “gelecekte is aramayaca@iz, isveren
arayacagiz” betimlemesinde (Xiaofeng 2009, s.152) isletmelerin bir isveren olarak
markalagmasmin gerekliligini vurgulamaktadir. Isveren markasi kurumlari ve
sirketleri birbirinden ayiran ve farklilastirmaktadir. Calisanlarin ve potansiyel ¢alisan
zihninde farkli bir yer agmanin 6nemine deginen Davies (2008, s. 670) markanin
farklilagsma, sadakat yaratma, tatmin ve duygusal bag olan temel dort niteliginin, ayni
zamanda igveren markasi ile de ilgili oldugu goriisiinii vurgulamaktadir (Davies 2008:
668).

Firmalar ige alim siirecinde yeteri kadar aday havuzu olsuturabilmek i¢in isveren
markas1 ¢aligmalarm1  ve etkinliklerini olabildigince stratejik kullanmasi
gerekmektedir. Bu baglamda hedef kitleyi ¢ok iyi bir sekilde gorebilmeli ve analiz
edebilmelidir. Sadece yetenegin sirkete ulagmasini beklememeli ayn1 zamanda sirketin
yetenege ulagsmasini saglamalidir. Clinkii artik giinlimiizde yetenek sirketler tarafindan
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talep géren en onemli kaynaktir. Isveren markasi galismalari da bu yonde ise alim
yapilacak hedef kitleye yonelik yapilmasi planlanmalidir. Sosyal medya, ise alim
siteleri, i$ bulma kurumlar gibi alanlarda yapacagi reklam ¢alismalarini firma kiiltiiri
ve markasi ile biitlinlesecek sekilde yapmalidir ama bu reklam yapilmasi asamasinda
gercegi olabildigince yansitlamalidir, ger¢egi olmayan sdylemlerden uzaklagmalidir.

Ise alim siirecinde isveren markasini etkili kullanmak 6nemlidir ve faydalidir.
Sirketin ¢alisan1 goziinde ve potansiyel aday goéziinde olabildigince parlatmali ve
adayin sirkette ¢alisma istegini uyandirmalidir. Ciinkii glintimiizde potansiyel adaylar
calisabilecek sirket arayasinda olduklari i¢in mevcut igyerlerinden ayrilma niyetini ¢ok
cabuk gostemeyebilirler ancak isveren markasi ve prestiji giiclii olan sirketler bu gibi
zor yaklagimlar1 aday zihniyetin kirmaktadir. Is veren markasi kapsaminda kurumun
ise alim siirecini sirketin kiiltiiriine baglik olarak tasarlamak gerekecektir. Is ilanmin
nerede goriinecegine, hangi portallardan aday aranacagina, hangi ise alim
Degerlendirme envarterlerinin kullanilacagina, aday goriismelerinde adaya ne gibi
vaadlerde bulunacaginin tasarimi iyi yapilmalidir.

Ise alim siirecinde yetenekli ve deneyimli adaylarin bulundugu ortamlar
kesfedilmeli ve bu alanlara yonelik reklamlar, duyurular hazirlanmalidir.

Isveren markasinin basarili sekilde yiiriiten sirketler de ise alim siireci
profesyonelce islemektedir. Is goriismelerinin olabildigince profesyonel ise alim
uzmanlar tarafindan gerceklestirilmesi, aday deneyimine 6nem verilmesi, adaya
goriisme bilgilerinin eksisiz ve net sekilde aktarilmasi, miilakat slirecinde adaya is
tanimi1 ve gorevi, sirket bilgisi hakkinda net ve gercek bilgilerini verilmesi
gerekmektedir. Is gdriismesi sonrasinda uygun olan adaylara siirecin olumlu sekilde
ilerlenildigi hakkinda bilgi verilmesi ve adayin bagka teklifleri degerlendirmesi
durumunda sirkete bilgi vermesini istenilmelidir. Cilinkii bu durum yetenekli aday1
kagirmakta dnleyici bir durum olabilir. Is goriismesi sonucu olumsuz olan bir adayin
1 goriismesi sonrast uygun olmadigini anlatan net ve motive edici geri doniislerin
kesinlikle yapilmas1 gerekmektedir.

Firma igerisinde calisan bir bireyde ve disarida potansiyel olabilecek bir aday da
miisteridir. Isveren markas1 ¢alismasinin icerideki calisanlar arasinda iletisimi ve
etkilesimi olumlu yonde arttirdig1 ve ise alim siirecinde olan potansiyel adaylar ile de
etkilesimi arttirdig1 soylenebilir. Markalar bir firmanin en degerli varliklar

arasindadir. Firmalar genelde marka bilinci olusturma ¢abalarini iirlin ve kurumsal
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markalar1 gelistirme yOniinde yogunlastirsa da, marka bilinci olusturma da insan
kaynaklar1 yonetimi alaninda kullanilabilir.

Is veren markas1 araciligiyla adaylara yonelik gdnderilen mesajin bir sirketin
aday havuzunu ve ise alim calismasi nasil etkiledigi konusunda arastirma
gerceklestirilmistir. Bu arastirma ¢aligmasi isveren markasinin aslinda tek boyutlu bir
kavram olmadigin1 ve her boyutun farkli faktorlerden etkilendigini ortaya
koymaktadir. Bu arasgtirma sonunda goriilmektedir ki farkli boyutlarda farkl
sorunlarla karsilanabilir. Firmalar gerceklestirdigi isveren markasi ¢aligsmalarini ve
reklam caligmalar1 ise alim siirecini etkiledigi i¢in tim c¢alismalar1 birbirleri ile
biitiinlestirmelidir. Ciinkii bir slire¢ diger bir siireci olumsuz yonde etkileyebilir, bu
olumsuzluklarin 6neme ge¢mede ise birbirleri ile entegre olan siirecler ile lizerinden
gelinmektedir.

Sokro (2012: 171) gergeklestirdigi bir calismada, sirketlerin kurumlarinda olan
markalagma kavramin1 kullanip kullanmadigini ve isveren markasinin otomotiv
sektoriindeki aktif olarak calisanlar1 sirketlerine ¢ekme ve c¢alisanlarini elde tutma
konusunda nasil etkiledigini aragtirmistir. Gergeklestirilen ¢alismanin sonucunda ise,
firmalarin igveren marka siireclerini g¢alisanlarini ve miisterilerini ¢ekmek igin
kullandiklarini ortaya koymustur. Bu ¢alisma sonucunda sirket isimlerinin ¢alisanlarin
sirkette durma kararin1 6nemli Olcilide etkiledigi sonucuna ulagmistir. Bu durumdan
dolay1 sirketlerin ¢alisanlarini sirkette kalmalarini saglayacak uygun calisma ortami
yaratmalar1 gerekmektedir. Clinkii isveren markasi sirketler arasi rekabette ortaminda
en deneyimli ve yetenekleri kendi sirketine ¢cekmeye ve sirketinde calismaya devam
etmesini saglamaya yonelik bir kavram, yaklagimdir.

Ayrica Kucherov ve Zavyalova (2012: 87) potansiyel c¢alisanlarin kendi is
tercihleri hakkinda yaptig1 calismasinda, isveren markasinin sirkete yetenek katmak
icin gli¢lii bir faktor olabilecegini tespit etmistir. Calismanin sonuglari, ¢alisanlarin
egitim ve gelistirme faaliyetlerine daha diisiik personel devir hiz1 ve daha yiiksek insan
kaynaklar1 yatirim orani nedeniyle bir takim ekonomik avantajlar kazandirdigini
desteklemistir. Giiclii isveren markasi bagvuru kalitesinin artmasina, yetenekleri
cekmeye ve elde tutmaya fayda saglamaktadir (Collins & Stevens 2002, s.1125;
Slaughter vd., 2004, s. 91).

Insan kaynaklar1 yonetimi fonksiyonlari icerisinde isveren markasi ¢ok kritik

oneme sahiptir. Isveren markas: giiclii olan sirketlerde potansiyel adaylarmin sirket
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hakkindaki diisiincesi; “gorev almak i¢in en ideal yer” oldugudur (Almacgik ve
Almacik 2012, s.1338). Ayn1 zamanda isveren markasi gériismeye giden adayin firma
hakkin bilgiye sahip olmasi gereken mecralarda (sosyal medya) izlenimlerinin
olusmasin1 saglamaktadir ve firma hakkinda hem i¢ hem dis ortam bilgilerini
saglamaktadir. Potansiyel adaylarin miilakat siirecinde goriismeyi yiirliten ise alim
uzmanlarinin davraniglariyla ve goriisme siirecini yiirtitmesi ile ilgili bir algi
olusmaktadir. Bu durum adayin isletmeye yonelik isveren markasi algisin1 da olumlu
etkilemektedir (Baum ve Kabst, 2013: 176). Tiim bu hususlar durumunda ise alim
doneminde ve ortansyon siirecinde igveren markasinin siirece Onemli derecede

katkilar1 olabilecegi diistiniilmektedir.
4.5 Cahsanlar Icin Fayda Paketi Yaratmak

Yetenegin istegi ve ihtiyaglar1 dogrultusunda bir yapi olusturarak ve bu yapinin
basartyla siirdiiriilebilir sekilde yonetmek i¢in iist yonetiminde bu yapiy1 sahiplenmesi
ve desteklemesi gerekmektedir. Sonrasinda kurumun gelecek stratejileri, vizyonu,
misyonu ile birlesik ve ayni hedef dogrultusunda yetenek yonetimi stratejisi
olusturulmalidir. Bu yontem de asil amag tecriibeli, yetenekli katma deger saglayacak
potansiyel calisan adaylarnin kuruma cekilmesi, mevcut tecriibeli ve yetenekli
calisanlarini kurumunda tutmak i¢in uygun ortamin saglanmasi yaratilmasi gereklidir.
Daha sonras1 yiiksek performansa sahip kisiler etkin bir performans degerlendirme
uygulamasindan sonar yetkinlikleri Ol¢iimlenir. Baska bir performans durumu
sergileyen calisanlardan ayirarak taktir edilme ve odiillendirme uygulamariyla
performanslarindan daha da basarili sonuglar elde edilebilir. Bu durum, kurumlarin
sonug odakli bir kurum kiiltlirtine sahip olmalarini ve yiiksek performans ¢iktist elde
etmeyi saglamaktadir. Yetenek yonetimini fonksiyonu sirketin gelecek stratejilerini ve
hedeflerini gerceklestirebilmesi i¢in uygun olan yetenekli ve tecriibeli potansiyel
adaylar1 sirkete ¢ekerek, kurum vizyonu ve misyonu dogrultusunda yetistirerek
maksimum derecede o ¢alisanlardam kurumun faydalandirilmasi saglayan biitiinlesik

bir yaklasim olarak degerlendirebiliriz. (Celik, 2011).
4.6 Yetenek

Kisiligin 6nemli fonksiyonlarindan biri olan yetenek kavrami calisma yasami

icin onemli bir unsurdur. Sirketler, ise alim yaparken 6zellikle bilgili, yetenekli ve
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becerikli adaylar1 tercih ederler. Cilinkii mevcut islerin Orgiitsel ama¢ ve hedef
dogrultusunda yapilmasi i¢in gerekli olan faktdrlerin basinda yetenek gelmektedir.

Yetenek kavrami, “Birden fazla konuya dogustan sahip olunan dogal ve igsel bir
kalibiyettir” (APA Dictionary 2006, s. 922). Belirli bir sistem iizerinden becerileri,
yetileri bilgi ile harmanlayip usta bir birey seviyesine getirme olarak tanimlanabilir.
Yetenegin ana oOzelliklerine baktigimizda; dogustan geliyor olmasit ve sonradan
gelistirilen olmasi, performans ile baglantili olmasi, 6§renme alaninda yeterlilik ve
beceriye doniiserek calisani yiliksek performansa getirmesidir. (Gagne 2004).

Giliniimiizde “Yetenek” sozciigii giiclii bir hale gelmistir. Kurumda caligsan tiim
herkes yetenek olarak goriilmektedir, bu yeteneklerin ise kurumda uzun vadede
calisacak sekilde baglhiliginin atirilmasi, motivasyonlarinin saglanmasi rekabet
ortaminda 6nem kazanmaya baglamistir. (Peters, 2006: 12). Kurumlarin giiniimiiz
rekabet ortaminda “Once ¢alisan” vizyonuna odaklanmalari ve benimsemeleri
gerekmektedir. Rekabet ortaminda da 6ne gegebilmeleri i¢in kurumunda gorev yapan
yetenekleri egitim gelisim faaliyetleriyle gelistirmelidir.  Firmalar, degerlerini
kurumlarinda gérev yapmakta olan degerli, yetenekli ve tecriibeli calisanlar1 arttirarak
marka degerlerini attirabilirler.

Bu durumdan dolay1 kurumlar, yetenekli ve tecriibeli kisileri kurumlarina almak
ve kuruma olan bagliligini attirmak i¢in en 6nemli konular haline gelmistir. (Tekinay,
2003: 1).

Yetenek yonetimi, iist yonetim ile kurumdaki tlim departmanlarda gorev yapan
miidiirler, yoneticiler, takim liderlerinin birbiriyleriyle ortak giicii, iletisimi ve
isbirligini gerektiren; insan giicii planlamasini, se¢me yerlestirmeyi, ¢alisan
bagliligini, ¢alisan deneyimini, egitim gelisimi vb fonksiyonlar1 i¢eren ve giiniimiizde
bir ¢ok sirketin biinyesinde calismasi gereken bir alandir. (McCauley ve Wakefield,
2006: 4).

4.7 Potansiyel ve Performans

Glinlimiizde yetenek kavrami, yekinlik, beceri, performans ve potansiyel
kavramlart ile iligkilendirilmektedir. Becerikli ve yetenekli birey, becerisi, bilgisi
yuksek olan, biiyiik deneyim ve potansiyeli olan ¢alisanlar, kuruma en fazla katki
saglayan kisilerdir. Diger ¢alisanlara nispeten gorevlerinden ve projelerinde gore daha
basarili sonuglar c¢ikaran, istiin performans gosteren c¢alisanladir. Performans
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degerlendirme bellirli bir donem igerisinde baslangic ve bitig tarihi arasinda
hedeflenen ve gergeklesmesi planlanan hedeflerin karsilastirilmasiyla, bireysel
hedeflerin gergeklestirilmesidir. (Akal 2003, s.45). Firmalarda iyi bir performans i¢in
yetenekli, deneyimli adaylarin egitilmesi ve gelistirilmesine ©Onem verilmeye
baslamistir. Yetenek dogustan kazanilmasi gibi daha sonradan belirli bir egitim plani
stirecinden sonrada kazanilabilmektedir. En 6nemlisi olan gizli kalmig yetenegin veya
potansiyeli olan kisilerin bulunup yeteneklerin kesfedilmesidir. Bu potansiyel
calisanlarin  ve c¢alisma adaylarinin yetenelerin giin  yiiziine ¢ikartilarak
degerlendirilmesi kuruma deger katmaktadir.

Kurumlarda belirli periyotlarda gerceklestirilen peerformans degerlendirme
calisamlart kurumun verimliligini, performansini ve iiretimini olumlu sekilde
etkilemektedir, sadece kurumun degil calisan1 da gelistiren bir aractir. Performans
degerlendirme sistemi isi degerlendirmemektedir, ¢alisanin isteki performanslarini,
hedeflerini, tutumlarini ve yil igerisinde hedeflerinin ne kadarin1 tamamlayip,
tamamlamadigini 6lgiimleyen bir sistemdir, bu sistem sayesinde ¢alisanin sirkete olan
katkisini ad 6l¢timlemek miimkiindiir.

Performans Degerlendirme sistemi, ¢alisanin daha fazla basarili olmasi, etkili ve
basarili is ¢iktilarina sahip olmasi i¢in eksik yonlerini gdsteren bir aragtir. Peformans
degerlendirme sonuglarina yonelik olarak calisanin basarisina gore iicretinde
tyilestirme yapilmast ve odiillendirilmesi veya mevcut pozisyonundan bir sonraki
pozisyona gegirerek ylikseltimesi saglanabilir. Calisanin Gelisim hedefleri neticesinde
nerede oldugunu, hedefleri {izerinde ilerleme hizin1 ve gelisim rotasindaki hizini
Ol¢iimleyebilir ve yol gosterici olabilir. Performans Degerlendirme calisanin aym
zamanda egitim ihtiyaglarin1 ve bu ihtiyaclarla ilgili almas1 gereken egitimlerin tespit
edilmesine ve buna yonelik bir aksiyon alinmasini saglar. Calisanlar arasinda basari
oranlarinin da hesaplanmasina yardimci olmaktadir. Bu faydalarin yani sira;
yoneticilerin ekiplerinde yer alan kisileri daha iyi tanimlarini, ve hiyerarsi arasindaki
etkilesim artar. Performans degerlendirmesi ile bir sonraki pozsiyonuna yiikseltecek
ve alaninda daha fazla sorumluluk ve gorev alacak pozisyona yiikseltmek i¢in olanak
saglar.

Giliniimiizde performans degerlendirme sistemi ile ilgili uygulama siireglerinde
degisiklige gidilmistir. Bireysel performans degerlendirmeler sirket basarisinda

onemli bir duruma geldigi i¢in bireysel basarilar tim sirketi ilgilendirir duruma
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gelmistir.  Performans yonetimi, bireysel calismayr degil, orgiit ¢aligmasin
destekleyen bir aragtir ve bu nedenden dolay1 kurumda meydana gelecek bir yanlis
caligmasinin sadece bir kisi tarafindan degil, kurumun tiim c¢alisanlar1 tarafindan
istlenilmesini saglamaktadir. Firmalarda performans Degerlendirme ¢alismasinin
yapilmasi, ¢alisanlarin mesleki ve kisisel gelisim siireglerininde planlanilmasina ve
gelisim rotast olusturulmasinda belirleyici olacaktir. Ayn1 zamanda calisan da kendi

Kariyer planini belirleyecek olacaktir. (Barutgugil 2004, s.427)..
4.8 Yetenek Yonetimi

Yetenek yonetimi, kurumlarin zorluklarin iistesinden gelebilmesi ve de gelecek
stratejik hedeflerini gergeklestirerek sirket amaclarina hizlica ilerleyebilmesi igin,
kurumun ihtiya¢ duydugu yetenekler ile kurumda aktif olarak g¢alisan yetenkler
arasindaki farki hizli ve etkili sekilde doldurmak, ana odaginda insan kaynaklarinin
yer aldig1 bir islevdir. (Cirpan ve Sen 2009)

Gilintimiizde kurumlar tarafindan yetenegin degerli olarak goriinmesi ve rekabet
ortaminda giiclii bir etken olmasinin anlasilmasi 20 yil siiren bir siirecin sonunda
anlagilmistir. Insan kaynaklarmin fonksiyonlarinin teknik ve idari olacak sekliyle
hepsini kapsayici olan yetenek yonetimi, segme yerlestirme, egitim geligim, is giicli
planlamasi, gibi siireglerin baglant1 noktasinda yer alarak “yetenek optimizasyonu”
olarak da tanimlanmaktadir. (Schweyer, 2004: 38)

Dijital doniislimiin hizli sekilde gelismesi ve bilgi sermayesinin 6nem
kazanmasi, iletisim kanallarinin ¢esitlenmesi, sirketler arasi yiikselen rekabet,
kurumlarin biinyesinde olanlara bakis agilarin1 da degisime ugratmistir. Yetenekler,
gelecekte olusacak global ve yerel pazarlarina girmeden birer koprii gorevi
gormektedir ve global pazara girme siirecinde yetenek, rekabet ortaminda olusan
benzersizlik dl¢iimleri bakimdan temel olabilmektedir. Yeni bir hizmet, {iriin ve iiriin
gelistirmek, uluslararasi satis, marketing, miisteri iligkileri yonetimi, is ve proje
gelistirme gibi kurumun islevlerinden fark yaratmak ve performasini ytikseltmek icin
yetenegin onemli yeri bulunmaktadir. Giiniimiiziin de siirdiirebilir rekabet ortaminda
ortaminda avantaji elde etmenin temel kaynagi olarak yetenek yonetimine deger
verilmesi ve yatirim yapilmasi son zamanlarda fazlalagan ve yonetim tarafindan destek

goren bir yaklasim olmaktadir.

35



Kurum i¢in de, talep ve arz yonetimini dogru zamanlamada gergeklestirerek
dogru is ve dogru ¢ikt1 iizerine odaklanmaktir. Klasik insan kaynaklari uygulamalari
ve yetenek yOnetimi uygulamasi bu yoniiyle benzer dzelliklere sahiptir. Ise alim,
bordro, performans degerlendirme, Kariyer planlamasi, egitim gelisim gibi
fonksiyonlar IK yénetiminin temelidir. Bu gériiste olan kisiler insan kaynaklarmin
admin yetenek yonetimi olarak admin degistirilmesi tarafindadir. Insan Kaynaklar
Yonetimindeki ismindeki insan yerini “yetenek” olarak degistirilmesidir. (Alayoglu,
2010).

Stratejik insan kaynaklari yonetimi, yetenek yoOnetimi kapsaminda insan
kaynaklar1 yoOnetimi fonksiyonlar1 iizerine Kurulu boliim miidiirlerinin, bolim
liderlerininde bu siireglerde aktif olarak destek vermeleri gerekmektedir. Bu
durumlardan 6tiiri kurumun iist yonetiminini ilgisini ihtiyacina, ve destegine ihtiyac
duyan bir siiregtir. (Cirpan ve Sen 2009)

Gliniimiizde, kurumlar pozisyonun ihtiyacina yonelik yeni tecriibeli bireyleri
almak ve onlar1 egitim ile destekleyerek gelistirmek yerine, uzun yillar tecriibe sahibi
olmus, ustlin nitelikli ¢alisanlar1 alip onlarin tecriibe, zihinsel kapasitelerinden
faydalnmaya caligmaktadir. Yetenekli ve tecriibeli ¢alisanlarin kurumun stratejik
hedefleri dogrultusunda firmalarina piyasa rakabetinde kurumuna deger katabilecek,
performansini yiikseltece ve kurumlarimi rakiplerinden one c¢ikaracak caligsmalar
yapmast klasiklegsmis insan kaynaklar1 yOnetimi goziiyle olmayacaginin
anlasilmasindan itibaren yetenek yonetimi taktiklerinin ve stratejilerinin devreye
alinmas1 gerekmistir. Yetenek yoOnetimi mekanizmasi i¢in sirketin bilinyesindeki
yetenekli ve deneyimli calisanlar1 etkileyecek sirket kiiltliri ve sirket yapisi
gelistirilmesi ve yaratmasi gerekmektedir. Glinlimiizde yayginlasan yetenek avindan
yetenekli ¢alisanin korunmasi ve elde tutulmasi i¢in isveren markasi caligmalar
yapilmaktadir.

Yetenekli kisilerin ise aliminda asagidaki unsurlarin saglanmasi 6nemlidir.

e Yetenekleri dogrultusunda gorev almaya, kendilerini gelistirecek isler almasi,
e Kariyerini gelistirme ve planlamasina yardim edilmesi,

e Yonetici adayligina yetistirilmesi,

e s ve sosyal yasam dengesine,

e Esnek bir ¢calisma ortamina,

e Yonetici mentorlugu,
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e Yiiksek ticret ve kapsaml1 yan hak paketi.
4.9 Yetenek Yonetimi Yaklasimlari

Yetenek yoOnetimi, fonksiyonunun ana basliklar olarak iki temel ana baglik
altinda toplanmigtir. Bu iki ana baghiga baktgimizda insan varliginin nitelik
yaklasimindan ve yetenek yonetimini yetkinlik olarak bakan bakis acilar1 olarak
degerlendirebilir.

Bu iki ana yaklagimin temelinde kurumun yetkinliklerinin ve beceriklerinin
maksimum diizeyde yiikseltimesi vardir. Yetenek kavrami yiiksek performans
gosteren ve potansiyeli olan olan kisi olarak tanimlaniyorsa yetenek ydnetimi bu
alanda stirdiirebilir bir yetenek akisina odaklanmaktadir.

iki yaklasimda ana odaginda birbiriyle iliskilidir. Yetenek y&netiminde zor olan
ve yapilmasi gii¢ olan islerin yetenekli kisilere verilmesi noktasinda bir siire¢ var ise
yiiksek ve deneyimli ¢alisanin bu pozisyonlara yerlestirilmesi anlayis1 bulunmaktadir.
Kurum ig¢in stratejik bir hedefi olmayan islerde ise yetenekli kisilerin ¢alistiriimasiyla
yetenekli calisan istihdaminin giderilmesi hedeflenmistir. Pozisyonun ve isin
yonetimine bagl olarak yetenekli ¢alisanlarin ¢alismasi gereken alanlar kurumlar
tarafindan belirlenmistir. Calisanlarin performansi ve degerlendirmes1 buna yonelik

yapilmaktadir..
4.10Yetenek Avi

Yetenek Avi tanimiyla giindeme gelen sirketlerdeki zorlu ve yeri doldurulmasi
gereken kritik pozisyonlar i¢in uygun yeteneklerr bulmak ve bu yetenek savasinda
firmalarin bagarty1 yakalamalart konusunda biiylik bir tehlikedir. Diinyada tiim
pazarlarda ise alim ajanslarini bulunan Amerika Birlesik Devletleri merkezli
McKinsey danigmanlik firmasinin sirketlerinde gorev yapan bir cok lideriyle
gerceklestirdigi bir arastirma calismasinin sonuglarina istinaden gelecegin 6nemli
kaynaginin yetenekli, becerikli ve bilgi ile donanmis c¢alisana ulasacagin ¢ok zor
olacag1 sonucuna ulagsmistir. Gergeklestirilen arastirma caligmasinda yetenekli,
tecriibeli calisanlarin kurumsal hayatta basar1 kazabilmesi icin teknolojiyi iyi
kullanabilen, farkli bakis agilarina sahip, farkli calisma kosullarina hizlica adapte

olabilme 6zelligine de sahip olmas1 gerekmektedir. Arastirmanin énemli bir sonucu

37



ise yetenege olan ihtiyacin ileriki yillar da yetenekli, deneyimli insan bulmada sorun
yasanacagidir.

Bu nedenlerden dolay1 yetenek yonetimi, kurumdaki mevcut ¢alisan yetenekli
ve tecriibeli ¢alisanlar1 kurumda tutma ve potansiyel yetenekli adaylar1 kuruma ¢ekme

yaklagimlar1 kapsaminda “yetenek avi” tanimida eklenmistir..
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Bolim 5

Isveren Markasiin Yetenekli Cahsam Ise Alma, Tutma Etkilesimi

5.1 Marka Isveren, Miisteri Calisan

Ambler & Barrow (1996), marka kavramini insan kaynaklari alanine entegre
ederek, kurumu bir marka, kurumda ¢alisanlari ise bir miisteri olarak tanimlamastir.

Isveren markasini ortaya ¢ikaran Barrow ve Mosley’e (2005, s.13) gore firmalar
hedef kitlelerinde yer alan tliketimi miisterilerine karsi gergeklestirdigi calismalari
igsveren olarak mevcut ¢alisanlarina potansitel adaylarina da géstermek durumundadir.
Kurumda calisanlarin  motivasyonlar1  sirketin  basarisina  ve  verimliligini
etkilemektedir. Firmalarin tiiketici miisterlerine ve potansiyel tiiketici miisterilerine
yonelik marka olusturma calismasi gibi, isveren de calisalarina ve potansiyel
adaylarina yonelik giiclii bir isveren markasi ¢aligmasinda bulunmasi gerekmektedir.
Markalar nasil ki tiiketicilerine yonelik kampayanlar gergeklestirip {irlinlerini
kullanmaya Ozendirici igerikler paylasiyorsa igverenler de yetenekli, deneyimli
adaylarin1 kendi biinyesine ¢ekmek icin ¢alismalidir. Saglam bir isveren markasina
sahip olmak ise alim siirecinde yetenekli adaylari kuruma ¢ekme yoOniinde bir ¢ok
avantaj saglamaktadir. Isveren markasi, kurum ¢alisanlariin ve potansiyel adaylarin

gdziindeki imajidir.
5.2 Marka Isveren, Miisteri Calisan

Isveren markas1 kavrami, Simon Barrow tarafindan (1996) “kurum tarafindan
calisana sunulan maddi ve manevi haklar paketi olarak” tanimlanmaktadir.
Gergeklestirilen calismalar kapsamindan igveren markasi calisanlar i¢in asagidaki
faydalar1 saglamaktadir;

Fonksiyonel yararlar; Kurumun vizyonu ve misyonu kapsaminda olan stratejik
hedefleri, gorev tanimlari, sorumluluklari, yillik performans degerlendirme sistemi,
egitim gelisim imkanlari, farkli is kollarinda ve projelerinde ¢alisabilme imkana,

boliimler arasi rotasyon saglayarak kariye planlama caligmalari.
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Ekonomik yararlar; Poziyona yonelik uygun iicret ve yan haklar paketi, egitim
gelisim faaliyetlerine destek, yiiksek lisans, doktora tesvikler de ekonomik yararlar
paketindedir.

Duygusal yararlar; Calisanlarin kendilerini aktarabilecegi bir ortam, kisisel
gelisim faaliyetleri, sosyallesme giinleri, ¢alisana yetki ve sorumluluk verme, ailelere
yonelik ¢aligmalar, ¢alisma ortamlariin iyilestirilmesi ve hiyerarsik yapida iletisim
yontemlerinin gelistirilmesi.

Firmalarin, sirketlerin yapilari temsil eden tiim 6geler kurum kiiltiir{inii olusturan
bir parcadir. Firmanin igerisinde isveren markasi tasarlama stirecinde gerceklestirecegi
basarili ¢alismalar mevcut calisanlar1 iizerinde kuruma baglilik yaratmaktadir ve
siirdiirmektedir. Insan kaynaklari, isveren markas: tasarlamasi siirecinde mevcut
calisanlarint da bu tasarim silirecine oldugunca katilmalarimi saglamalari
gerekmektedir. Ciinkii igveren markasi tasarimi sonrast ortaya c¢ikan markaya
calisanlar daha sicak ve sampatik bulacakladir. Katilimc1 yaklasgimin Onemini
vurgulayan temel 6geleri asagidaki sekilde verilebilir (Ozgen ve Akbayir 2011, 5.79).
e Marka kavraminin tanim1 konusunda ¢alisanlara bilgi vermek,

e Markanin herkes tarafindan ortak temsil edilmesini saglamak.

e Ortak temsili olusturmak amaciyla calisanlari siirece dahil etmek,

e Markanin gii¢lii ve gelisime agik yonleri hakkinda ¢alisanlara bilgi vermek,

e Marka kimliginin siirekliligini ¢alisanlarin tavir ve davranislariyla direkt baglantili
oldugunu gostermek.

Ik iki madde, marka ile ilgili ¢alisanlarin sirket icerisindeki davranislarinda
degisiklik getirme, diger maddeler de calisanin markaya olan manevi bagliliklarini
yiikseltmeyi hedeflemektedir. Kurum kiiltiiriiniin isveren markasi tasarim siirecinde ne
kadar etkin oldugunu gostermektedir. Gliglii bir igveren markasi tasarim siirecinde
kurum kiiltiirene bagl kalinmalidir ve kiiltiir 6gelerine dikkat edilmelidir.

Kurumlarda marka algis1 kurumun i¢ diinyasinin yansimasi olan kurum kiiltirii
ile de alakalidir. Calisanlar agisindan kurum kiiltiirii, ¢alisanlar1 6diillendirici ve
destekleyici olarak bakildiginda ¢alisanan yaraticilik duygusunu da gelistirmektedir.
Bu durumda, rekabet avantaji saglayan yaraticilik kavraminin calisanin 6zelligi
yaninda kurumun i¢ diinyasinin ve is ¢evresi ile de baglantili oldugunu gostermektedir.
Kurumda calisma ortaminin yansimasi olan ve yaraticilifi tesvik edecek kurum

kiiltiirii, orgilitsel cesaretlendirme, iist yonetim destegi igin 6nemli olmasi1 gibi dnemli
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derecedeki ozelliklere de sahip olmasi gerekmektedir. Bu durum calisanda is tatmini
duygusunu yiikselterek calisanda kurum ¢ekiligini ve kuruma olan bagliligini
gliclendirecektir.

Kurumda c¢alisma ortamlarini iyilestirici ¢alismalarda bulunulmasi igveren
markasi tasarim siirecine ve sonraki uygulamalarina katkida bulunmaktadir. Eger aksi
durumda calisma ortamlarimin iyilestirilmedigi, ¢alisganin motivasyon edilmedigi
durumlarda isveren markast da olumsuz ydnde etkilenecektir. Isveren markasi
kapsaminda aslinda calisanin goziinde olumlu bir ¢izmek silire alict ve zor bir
durumken olumsuz yonde etkenleri ¢alisanin isveren markasi kapsaminda olumsuza

diisiirmesi daha kolaydir bundan dolayidir ki dikkat edilmesi gereken bir siiregtir..
5.3 Yetenekli Calisan1 Elde Tutma

Sirketlerin hedefleri bakiminda yetenekli ¢alisan1 elinde tutma ve yetenekli,
tecriibeli potansiyel adaylara dokunmanin énemi biiyiiktiir. Zaten igveren markasinin
da calisanlarina yonelik tutumu bu yilizdendir.

Kurumlarin hedefleri bakindan yetenekli ve tecriibeli c¢alisan1 biinyesine
kazandirmali ve kurum stratejisi dogrultusunda iyi aday1 biinyesibde tutmasi igveren
markasi, insan kaynaklarinin yetenek yonetimi fonksiyonunun etkili kullanmasi
sonucu olugmasidir ve sirket kaynaklarimi da bu yonde etkili kullanmalidir. Bu
sebepten dolay1 igse alinan yetenegin sirketin stratejik hedefleri dogrultusunda katki
saglayacak ve rekabet avantaji saglayacak sekilde ¢aligmasi gerekmektedir. Yetenek
yonetimi alaninda yetenegi elde tutma ile ayni1 anlamdadir. Firmalarin mevcut insan
kaynag1 degerlerini ve yetenkerini elde tutma amaclar1 bulunmaktadir. Buna y6nelik
insan kaynaklarinin turnover oranlarini en alt diizeyde tutma hedefleri bulunmaktadir.
Turnover devir hiz ile sirket strarejileri birbirine uyum sagliyorsa dogru ise alimlarin
gerceklestirildigi ve bu ¢alisanlarin sirket stratejik hedeflerine yonelik realize oldugu

anlasilmaktadir;
5.4 Isveren Markasi, insan Kaynaklar iliskisi

Isveren markasi, giiniimiizde global ortam da insan kaynaklar1 yonetimi alaninda
trend olan ve bu alanda ¢alisan kisilerin dikkatini ¢ekmeye baslayan, {izerine
caligmalarin baslanildigi alandi. “The Economist” dergisinin igveren markasi alaninda

gergeklestirdigi bir ¢alismanin anket sonuglarina gore, isveren markasmin insan
41



kaynaklart uzmanlar1 arasindaki bilinirlik drumu %61, insan kaynaklar1 alaninda
calismayan kisiler icin ise %41 oldugu belirlenmistir. Ulkeler arasinda
degerlendirildiginde, Ingiltere’de olan farkindalik orami %36, Asya — Pasifik ve
Amerika Birlesik Devletlerinde en yiiksek farkindalk orani ¢ikmistir. ABD (%42) ve
Asya-Pasifik’te (%45). The Conference Board’in isveren markasi fakindaligi igin
2001 yilinda gerceklestirdigi bir ¢alismada 139 kurumun katilim sagladigi ¢alismanin
sonuclart gore kurumlarin %40 oraninda igveren markasina odaklandigina vurgu
yapilmstir. (Barrow & Mosley 2005, s. 14).

Bir kurumun hedef kitlesinin goziinde en iyi marka haline gelmesi i¢in insan
kaynaklar1 ~stratejilerini iyi uygulamasi gerekmektedir. Insan kaynaklari
fonksiyonlarii verimli ve etkin bir sekilde kullanmak turnover hizim1 da diisiirmiis
olacaktir bu durum da sirketin verimliligini artiracaktir ve calisanlarin sirkete olan
bagliligin1 olumlu yonde etkileyecektir. Kisacasi etkin bir sekilde kullanilan insan
kaynaklar1 fonksiyonlar1 ayn1 zamanda da giiclii bir igveren markasi olugmasina da
Zemin hazirliyor olacaktir. Zaten insan kaynaklari fonksiyonlarinin iyi bir sekilde
kullanilip kullanilmamasi isveren markasinin giiciinii diretk olarak etkileyecektir.

Siirdiirenilir insan kaynaklari fonksiyon ¢aligmalart kurumun ¢alisanlarin
gbziindeki imajin artiracaktir. Sorun sudur ki, igsveren markasini ve insan kaynaklari
yonetiminin birbirleri ile nasil bagdastirilacagl ve entegrasyon saglanacagi. Isveren
markasi tasarimi diger firmalarin isveren markalarindan farkli olmali, ses getirmel,
uzun dénemli bir planlama yapilmalidir. Ozellikle insan kaynaklari fonksiyonlarinda
isveren markasinin nasil baglantis1 yapilmalidir soruna cevap bulunmalidir. Her bir
insan kaynagi fonksiyonu ile igveren markasini ortak bir yer de bulusturmali ve
birbirisi ile konusturmalidir. Ornegi egitim gelisim fonksiyonunda yapilacak bir
calisma igveren markas1 ile makyajlanmalidir boylilekle etkileyiciligi daha da

giiclenecektir.
5.5 isveren Markasi, Yetenekli Calisan iliskisi

Isveren markasi, piyasadaki yetenekli, deneyimli potansiyel adaylar1 kuruma
cekmede etkin ve Oneli bir aragtir. Sirketler, calisanlarina ve calisan potansiyel
adaylarma kurum yapisina yonelik 6zgiin is yapis bigimi saglamaktadir. Isveren

markasi, kurumun yiiksek yetenekli calisanlar ve kuruma ¢ekmek istenilen yetenekli,
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becerikli ve tecriibeli potansiyel adaylar1 ve kurumu potansiyel adaylar1 géziinde diger
sirketlere nazaran birinci tercih haline getirmeyi amaglamaktadir.

Kurumlar, degerlerini mevcut yetenekli ¢alisanlar1 oraninda artirabildiklerinden
istiin yetenekli potansiyel adaylan sirkete ¢ekmek ve mevcut yetenekli ¢alisanlarini
kurumda tutabilme kurumlar i¢in 6nemi biiyiik olan konularin baslarinda gelmektedir.
(Tekinay, 2003, s.1). Isveren markasinin disarrya yonelik calismalariyla stratejik
yollarla yetenegi kurumunuza alabilirsiniz ancak i¢ iletisim kapsamiyla da mecut
calisani igeride tutabilirsiniz. Isveren markasiyla birlikt sirkete kazandirilan adaylarin
kurumda tutma yolu ¢alisanlarin tiim siireclerde aktif katilimini desteklemek isveren
markasi sistematigi ile ilgildir ve miimkiindiir.

Cokuluslu bir firma olan “Pricewaterhouse Coopers” firmasinin Nisan 2018
yilinda agikladig: “21. Yiizyil CEO Arastirmas1” sonuglarina bakildiginda diinyadaki
firma liderlerinin (CEO) %70’1 temel dijital doniisiimiin bes y1l igerisinde yikici veya
cok yikict bir etki gostrilecegi belirtiliyor.  (https://www.pwc.com.tr/tr.html
29.04.2018).

Teori olarak kurumu yetenekli, tercriibeli calisanlarla giiclendirmek zorlt bir
stire¢ olmaktadir. Kritik pozisyonlar i¢in talep edilen yeteneklerin bulunamamasi,
pozisyonlarin doldurulamamasi yetenek savasinda giiciin orgiitlerden adaylara dogru
kaymasidir. Acik olan pozisyolarda veya talep edilen yetenekler sirkete
kazandirilamadiginda sirketlerin global pazarlarda, is hacimlerinde, satiglarinda
olumsuz yénde etkilenmeler meydana gelmektedir. Ozellikle strateji bakimindan
onemli ve kritik olan pozisyonlarin hizlica doldurulmasi ¢ok onemlidir ¢linkii bu
sirketin stratejik hedefin yapacagi hamleleri de etkilemektedir. Bu nedenden dolay1
sirketin kriz yaratacak pozisyonlarinin deneyimli kisilerce yedeklenmesi ve calisan
kaybinda hizlica doldurulmasi gerekmektedir. Bu olumsuz durumlara nispeten
sirketlerde yedekleme ¢alismalarinin dogru ve etkili sekilde yapilmasi gerekmektedir.
Pozisyon dolum hizlari sirketin rekabet tarafin1 da etkilemektedir.

Rosethorn (2009, s.19), isveren markasinin sirketin calisanlariyla ¢ift yonlii bir
iletisimi saglamaktadir. Isveren markasi, mevcut ¢alisanlarin ve potansiyel adaylarin
sirket ile ilgili ne diisiindiigiindjir.

Yetenekli potansiyel adaylarin kurumj ¢ekilmesi ve kurumda aktif olarak ¢alisan
yetenekli ve tecriibeli calisanlar1 elde tutulmasini saglayan “kazanan caligan”

olmalaridir. Mercedes, Unilever, Tesla, Google gibi kurumsal sirketler, gii¢lii marka
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ve Uriinlere sahip olmalari, P&G, Pwc, General Elektric gibi kurumsal kurumlarin
calisanlarin1 gelistirme stratejilerinde uyguladigr giizel caligmalar sayesinde,
yetenekli, becerikli ve tecriibeli ¢alisanlar1 blinyesine almaktadir. Uluslararasi enerji
sirketi Bp ise calisanlarina diinyanin farkli lokasyonlarinda olan sirketlerine
gondermekte ve deneyim kazandirmaktadir. Boylelikle ¢alisanlart  elde
tutabilmektedir. (Dogan ve Demiral 2008)

Isveren markas1 ve yetenek yonetiminin stratejik bir en 6nemli birlesimidir.
Sirketler arasi rekabetin artmasi ve rakebette en Onemli avantajin kaliteli insan
kaynkagini elde tutmanin ve sirkete ¢ekmenin olmasinin anlagilmasiyla kurumlarin
yeteekleri biinyesinde tutma ve kuruma ¢ekme yontemlerinde strareji olusturma ve
vizyon yaratma, 6zel politikalar olusturmaktadir. Yetenek yonetimi de bu caligmalar
kapsamaktadir.

Marka ve isveren markasiyla biiyilk basarilar yakalamii “Tiirkiye Coca
Cola’nin” sosyal medyasinda yayinladigi ise alim stratejileri, igsveren markasi
uygulamalari, stratejik insan kaynaklar1 ¢aligmalarini genel olarak ifade ettigi bir 6rnek
asagidaki gibidir.

“Faaliyet gosterdigimiz global pazarlarda pozisyonlara uygun en tecriibeli ve
yetenekli ¢caliganlardan olusan bir kadro olusturmak.

Sirket stratejik hedefler dahalinde hedefleri gercgeklestirmek icin kapsayict bir
sirket kiiltiirii olusturmak.

Mevcut yetenek havuzunu gelistirmek, faaliyette oldugumuz iilkelerde CCI ’'nin
calismast bakimindan en ¢ekici bir isyeri haline getirmek ve ¢calisma alanin siirekli
gelistirmek halindeyiz.”

Konuyu 6zetlersek isveren markasinin uyguladigi ¢aligmalar; Kariyer gelisimi,
egitim gelisim, esnek yan haklar paketi, sosyal medya yOnetimi, segme yerlestirme,
sosyal sorumluluk projeleri, performans, marka iletisim, marka itibari gibi konulara

bakmaktadir. (Esen 2018).
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Boliim 6: Isveren Markasinin Yetenekli Calisani ise Alma, Tutma Etkilesimi

6.1 Anadolu Isuzu

Otomotiv sektoriiniin ticari ara¢ segmentinde faaliyet gosteren Anadolu Isuzu,
genis bir iirlin yelpazesine, yiiksek katma degerli satis sonrasi hizmetlere ve yaygin bir
bayi ve teknik servis yapisina sahiptir. Kamyon, hafif kamyon, midibiis, otobiis ve
pick-up segmentlerinde ara¢ {iretimi gergeklestiren Anadolu Isuzu, ihracat
pazarlarinda iddial1 bir konuma sahiptir.

Ticari arag iiretimi ve pazarlamasini gergeklestiren Sirket'in iiretim tesisleri
Cayirova Sekerpinar'da bulunmaktadir. Anadolu Isuzu'nun 300.000 m2 arazi {izerine
kurulu iretim tesislerinin yillik tiretim kapasitesi tek vardiyada 19.000 arag
seviyesinde bulunuyor.

Tiirkiye genelinde 63 ilde 102 yetkili servis noktasi ile miisterilerine hizmet
veren Anadolu Isuzu'nun yurt disinda 30'dan fazla iilkede distribiitérii bulunmaktadir.
Anadolu Isuzu 2018 yilsonu itibartyla toplam 802 kisi istihdam etmektedir.

Gelisim, Anadolu ISUZU ve Anadolu Grubu i¢in temel bir deger ve tutkudur.
Anadolu ISUZU, gelisme yolunda biiyiik adimlar atmak i¢in en iyi, en yetenekli ve

bilgili insanlar1 isttihdam etmektedir.

6.1.1 is Kosullar ve Ts ihtiyaglarl. Anadolu ISUZU, isgiicii piyasasinin lideri
olarak, nitelikli insan kaynaginin sirketin arkasindaki itici gli¢ oldugunun bilincinde
olarak, caligsanlarinin gelisimini her zaman desteklemeye ¢alismaktadir. Bu anlayisla
Anadolu ISUZU, sirketi gelecege tasiyacak yiliksek potansiyelli ¢alisanlarin
yetkinliklerini gelistirerek desteklemeyi ve gelisim merkezi aracilifiyla gelecegin
liderleri olmalar1 i¢in gerekli tiim kaynaklar1 saglamay1 amacglamaktadir.

Son yillarda otomotiv sektoriiniin biiytimesi ve miisteri ithtiyaclarinin degismesi
ile sirketimizde yeni yetkinlikler gelistirmek ve bu yetkinliklere uygun adaylarn
blinyemize ¢ekmek ¢cok daha 6nemli hale gelmistir.

Bu kritik ihtiyaci karsilamak i¢in yapilan ihtiyag analizi goriisme-toplantilarinda
yetenek edinme siirecinin kisa siireli bir staj siireciyle sinirli kaldigi ve bu siirecin
adaylarda olusturulmak istenen deneyim ve yetkinlik gelisimini desteklemedigi

gbzlemlendi.
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Bu kapsamda Anadolu Grubu iist yonetimimiz sektorel rekabete ayak uydurmak
ve organizasyonumuzun gelecegini garanti altina alacak bir kurum kiiltiirli olugturmak
adina Onemli stratejik aksiyonlar almis, insan kaynaklar1 stratejilerini yeniden
tasarlamistir.

Belirlenen stratejiyi destekleyen alt faaliyetlerden biri de geng¢ yetenekleri is
hayatina atilmadan Once mesleki yeterlilikler agisindan gelistirmek, otomotiv
sektoriinii ve Anadolu ISUZU Kkiiltiiriinii tanimak ve kog¢luk ve mentorluk yoluyla
kariyer gelisimlerine onciiliik etmektir. Bu kapsamda mevcut staj programimiz Talent
Pick-Up ad1 altinda yetenek kazanimi programina doniistiiriilmiis ve stratejik olarak

konumlandirtilmistir.

6.1.2 Anadolu Isuzu Yetenek Toplama. Talent Pick-Up, yaratici ve yenilik¢i
geng yeteneklere (liniversitenin son 2 yil1) kendilerini gelistirmeyi hedefleyen bir staj
ve yetenek edinme siirecidir. Adaylar, miilakat siirecinden baslayarak

degerlendirmeye kadar bir gelisim ve aday deneyimi siirecinden gecerler.

6.1.3 is Kosullar: ve Is Thtiyaclari. Thtiyac analizi siirecinden sonra 6grenme

ve gelisim hedeflerimiz asagida siralanmistir:

e Anadolu ISUZU'da ve yetenek ekosistemimizde 6grenme kiiltiiriinii genisletmek.

e Bilgi, birikim ve deneyimlerimizi ¢alisanlarimiz ve Anadolu ISUZU yetenek
ekosistemimiz i¢inde paylagsmak.

e Standart siiregler, dijital 6grenmeler ve mentorluk yoluyla aday deneyimimizi
gelistirmektedir.

e Kariyerine gii¢lii bir baslangic yapmak isteyenlere yil boyunca tam zamanli / yari
zamanl1 firsatlar sunmaktadir.

e Yetenek yoOnetimi ve kazanim slirecini igveren markamizi giiclendirmek i¢in
kullanmak.

e Bu amagla bir yetenek kazanim siireci gelistirilerek insan kaynaklar1 ve yetenek

yoOnetimi siire¢ ve programlari ile entegre edilmektedir.

Yetenek edinme siireci asagidaki gibidir;

—

. Adim: Basvuru Dénemi

[\

. Adim: Uygulama Incelemeleri

W

. Adim: Degerlendirme ve Testler
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4. Adim: Miilakatlar
5. Adim: Staj Programi (birden fazla program)

6.1.4 Olcme ve Degerlendirme Yapisi. Ogrenme faaliyetlerini ve siirecini
Olcmek ve degerlendirmek i¢in belirlenen hedeflere uygun ve iist yonetimin tizerinde
mutabakata vardigi bir 6lgme ve degerlendirme yapist gelistirdik ve planladik.
Asagidaki seviyede geri bildirimler kullandik.

e Seviye 1: Egitim tepki ve memnuniyet anketleri sonrasi.

e Seviye 2: Egitim programi sirasinda farkli seviyelerde testler ve uygulamalar
yapilir.

e Seviye 3: Teknik ve davranigsal becerileri gelistirmeyi hedefledigimiz i¢in takim
liderlerinden, i birimlerinden ve bizim igin kritik olan katilimcilardan siirekli geri
bildirim saglanmaktadir.

Ozetle; Yetenek Toplama Programi, yetenek kazanmmi ve kaynak bulma
stratejilerimizin yani sira kurumsal projelerimizi ve kiiltiiriimiizii destekledi. 2020
yilinda Talent Pick-Up Programina 5.500 aday bagvurmus, 70 aday programi se¢mis

ve 8 yetenege tam zamanli isler teklif edilmistir.

6.1.5 ihtiyac Analizi Siireci. Talent Pick-Up, 2020'de en iyiyi ¢ekmek ve elde
etmek icin stratejik bir ihtiyacla basladi. IK Direktoriimiiz ihtiyac analizi siirecini ve
toplantilar1 yonetir. Bu toplantilarda yeteneklerden beklenen yetkinlikler, bilgi ve
beceriler, programin hedeflenen ¢iktilari, program siiresince ihtiya¢ duyulabilecek
destekler lizerinde anlagsmaya varildi ve yol haritamiz belirlendi.

Bu yol haritasina gore hedef kitle, is birimi toplantilart (grup calismalar1 ve
birebir toplantilar) tamamlandi. Yetenek kazanimi, is tanimlar1 ve yetkinlikler
konusunda ge¢mis uygulamalar analiz edildi. Ayrica sektdriimiiz ve Anadolu Grubu

sirketlerimiz ile karsilagtirmalar yaptik.

6.1.6 Kullanilan Analiz Araglari. Ust ydnetim ile bire bir vizyon ve ihtiyag
analizi toplantilar1 (1). Teknik 6grenme ihtiyaglarini analiz etmek i¢in fonksiyon
liderleriyle toplantilar (2). En iyi uygulama analizi ve kiyaslamalar (3). Kurumsal
hedef ve performans analizi (4). Hedef kitleyi en iyi temsil edecek gruplarla odak grup
toplantilar1 (5).
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Belirlenen program hedefleri dogrultusunda; 1K Direktdrii (proje sponsoru),
yetenek yonetimi birimi, egitim birimi, is birimleri ve hedef kitleyi temsil eden
katilimcilardan olusan bir proje grubu ile satin alma stratejisi ve dncelikleri belirlenir.

Icerik saglayicilar, 5grenme yontemleri/araglari, iletisim siireci ve kaynak/biitce
planlamasi da bu adimda tanimlanir.

Ihtiyag analizi siirecinin ¢iktilar1 dikkate alinarak (6grenme ve gelisim hedefleri,
hedef kitle ve en iyi uygulama analizi dogrultusunda) program yapisi tanimlanir.

Program tasarim siirecinde Ogrenme konular1 tedarik¢i firmalar/igerik
saglayicilar, konu uzmanlar1 tarafindan Ogrenme uzmanlarimizin rehberliginde

detaylandirilmis ve tasarlanmistir.

6.1.7 Tasarim. Ihtiyag analizi siireci sonrasi Talent Pick-Up, farkli stajyer
deneyimi ve gelisim siireci ile 3 farkli programa boliinmiistiir.

Talent Pick-Up, hedef iiniversite 0Ogrencilerinin  Anadolu Isuzu'nu
deneyimlemeleri i¢in yaz doneminde 12 hafta boyunca baslattigimiz staj
programimizdir. Talent Pick-Up stajyerlerimiz bu siire zarfinda sirketimizin tiim
departmanlarinda proje odakli konularda staj deneyimi yasayabilirler. Son 2 yilda 170
Ogrenciye staj imkani saglanmistir.

Talent Pick-Up Experience, ders programini organize edebilen iiniversite
ogrencilerinin Anadolu ISUZU'da 6 ay boyunca gercek bir is deneyimi
yasayabilecekleri staj programimizdir. Yetenek Toplama Deneyimi stajyerlerimiz bu
sire zarfinda sirketimizin tim departmanlarinda proje odakli konularda staj
imkanlarina sahip olabilmektedirler. Son 2 yilda 92 6grenciye staj imkani saglanmaistir.

Talent Pick-Up Plus, akademik y1l boyunca (Giiz ve Bahar) tam donem staj
yapmak isteyen liniversite dgrencilerine yonelik staj programimizdir. Talent Pick-
Up+'ta stajyerlerimiz proje bazli ¢aligmalarla hem mesleki bilgilerini gelistirebilir hem
de uzun siireli bir is yeri deneyimine sahip olabilirler. Son 2 yilda 40 6grenciye staj

imkan1 saglanmistir.

6.1.8 Diger Ogrenme ve Gelisim Faaliyetleri. Yetenek Sohbetleri: Isuzu
calisanlarinin tiniversite Ogrencileri ile deneyimlerini paylagmalar1 i¢in online
seminerler diizenliyoruz. Tiim departmanlarimiz siirecimize dahil etme yaklagimiyla,

yoneticilerimizin  ve  farkli  departmanlardan  uzmanlarimizin  katilimiyla
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etkinliklerimizi diizenliyoruz. Katilimcilar, Ogrenci Kariyer web sitesinde agtigimiz
ilanlara bagvuran hedef {iniversiteler ve boliim 6grencilerinden se¢ilmektedir.

Zirveler: 2020 yilinda Insan Kaynaklari, Endiistri 4.0, Uluslararas1 Satis ve
Yazilim Miihendisligi konularinda 6 Online Zirveye katilarak toplamda 16.000'in
tizerinde iiniversite ogrencisine ulastik.

Universite 6grencileri igin diizenledigimiz fabrika ile gezilerimizi online
platforma aktararak Talent Tech Tour programimi gelistirdik. Ocak 2021 itibari ile 9
adet Talent Tech Tour etkinligi online olarak gercgeklestirilmis olup, toplam 270

Ogrenciye fabrika ziyaretleri gerceklestirilmistir.

6.1.9 Yetenek Toplama Akademisi. Deneyimli yoneticilerimiz derslerde hedef
tiniversite Ogrencileri ile bulusuyor. 2020 yilinda {iniversitelerde miihendislik

derslerine 120 6grenci katilmistir.

6.1.10 Cevrimici Kampiis Toplantilari. Kampiis toplantilarinda 6grenci
kuliipleri ile bir araya geliyor ve faaliyetlerimizi birlikte planliyoruz (istanbul Teknik
Universitesi, Yildiz Teknik Universitesi, Bogazici Universitesi, Kog¢ Universitesi ile
yakin temas halindeyiz). Ayrica Tiirkiye'de basarili proje ve ¢alismalara imza atan
300'den fazla 6grenci kuliibii ile online platformlarda bir araya geldik. Bu etkinliklerde
Talent Talks, Talent Academy, Talent Pick Up Experience, Talent Pick Up +, Talent
Tech Tour 1.800 6grencimizi tanittik.

Yetenek edinme siirecinizin yetenek yonetimi stratejiniz ve yetenek

stireclerinizle nasil uyumlu oldugunu agiklamak i¢in bu alani kullanin.

6.1.11 Detaylar. Yetenek Toplama Programi, performans ve Ogrenme
stireclerimizle siki bir sekilde entegre edilmistir. Gergek bir is goriismesi, ise giris ve
calisma deneyimi i¢in aymi goOriisme ve degerlendirme araglarini, ara donem
performans goriismelerini-departman yoneticileriyle yapilan geri bildirimleri veya
ogrenme etkinliklerini kullandik.

Ancak en kritik entegrasyon, yetenek edinme ve kaynak bulma siirecleriydi.
Programimizin stratejik hedefi, nihai kaynak bulma aracimiz haline gelen bir siireg
tasarlamakti. Bu strateji sonucunda adaylara yar1 zamanli / tam zamanl isler teklif

ettik.

49



Yetenek Toplama Programi, en iyiyi ¢ekmek ve elde etmek icin stratejik bir
ihtiyagla basladi. 2020'de kurumsal yetenek yonetimi stratejileri ve uygulama-segim-
kaynak bulma siireci ile yakindan entegre olan yetenek kazanimi programi, en kritik
igveren markasi, yetenek kazanimi ve kaynak bulma aracimiz haline geldi. Ayrica
yoneticilerimiz (tim is birimi ydneticileri ve iist yonetim dahil) programi
degerlendirme, deneyim paylasimi ve adaylar1 yakindan takip etme siireclerinde
desteklediler.

2021 ve 2022'de hem otomotiv sektoriinii daha cazip hale getirmek hem de
Anadolu ISUZU'yu en ¢ok arzu edilen firmalar arasina yerlestirmek istiyoruz. Bu
nedenle 6grenci topluluklar ile siki bir sekilde calismamiz ve hedef iiniversitelerle is

birligi i¢inde kritik yetkinlik ve becerileri gelistirmemiz gerekiyor..
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Bolim 7

Yontem

Bu boliimde yapilan arastirma ile ilgili detaylara yer verilmistir.

7.1 Arastirma Modeli

7.1.1 Evren Hipotezler

Hi: Farkli yas gruplari arasinda igveren markasi perfomans agisindan ¢alisanlari
etkilemektedir.

Hz: Farkli tinvan gruplart arasinda igveren markasi uygulamalar ¢alisan
performansini etkilemektedir.

H3s: Farkli departman gruplari arasinda igveren markasi uygulamalari ¢alisan
performansin etkilemektedir.

Ha4: Toplam caligma siirelerinin farkli oldugu ¢alisma gruplar1 arasinda igveren
markas1 uygulamalari ¢alisan performansini etkilemektedir.

Katilimcilar

Anket verileri gdzden gecirilerek temizlenip diizenlenmis ve bu islem sonucunda

arastirmada kullanilabilecek gozlem sayis1 351 olarak ortaya ¢ikmustir.
7.2 Verilerin Toplanmasi

7.3.1 Veri toplama araclari. Veri toplama araci olarak Google Forms tizerinden

anket calismasi kullanilmistir.

7.3.2 Veri toplama siireci. Arastirma kapsaminda Anadolu Isuzu Otomotiv
A.S.’de gorev yapmakta olan Miihendis, Uzman ve Uzman Yardimcis1 unvaninda

calisan kisilere yer verilmistir. Bu anket ¢alismasi i¢in ilgili firmadan izin alinmistir.
7.3 Verilerin Analizi

Aragtirma verileri analiz edilmeden once bazi varsayimlar kontrol edilmistir.
Ankette kullanilan sorularin yapisal 6zelliklerini incelemek amaciyla bu sorulara
aciklayic1 faktdr analizi yapilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda

sorularin tek bir boyutta toplandiklari belirlenmistir. Sorularin alt boyutlara
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boliindiiklerine dair herhangi bir kanita rastlanmamustir. Faktor analizi sonuglari Tablo

3’te 6zetlenmistir.

Tablo 3
Aciklayict Faktor Analizi Sonuglart

Soru Soru Faktor
No Yikii
S13 Sirketinizin i¢ iletisim siirecinde yaptigi ¢aligmalar1 begeniyor musunuz? 0.930
S8 Sirketinizde basarili isler yaptiginizda taktir ediliyor musunuz, taktir edilme 0.918
kiiltiirtinii degerlendirir misiniz?
S9 Sirketinizde sistem ve siireglerin ¢ogu isinizi etkin yapmanizi sagliyor mu? 0.913
S12 Sirketiniz yil igerisindeki stratejisinden haberdar ettigini diistiniiyor 0.909
musunuz?
S5 Sirketinize basladiginizda oryantasyon siirecinden memnun kaldiniz mi1? 0.908
S11 Sirketiniz egitim siireglerinde sizi destekliyor mu? 0.907
S14 Sirketinizin igveren markasi kapsaminda yaptig1 sosyal sorumluluk 0.901
projelerini begeniyor musunuz?
S15 Sirketinizde ¢alistiginizi gururla sdyliiyor musunuz? 0.899
S7 Sirketinize basladiginizda kariyer planlamaniz yapildi mi, yapildiysa nasil 0.899
degerlendiriyorsunuz?
S16 Sirketinizi arkadaslariniza 6nerirken hakkinda nasil yorum yaparsiniz? 0.899
S6 Sirketinize basladiginizda tiim haklariniz seffaf sekilde sizlere aktarildigini 0.898
diisiintiyor musunuz?
S10 Sirketinizde iginizi iyi yapmaniz i¢in gerekli arag ve gereglere hizlica 0.891
ulasabiliyor musunuz?
S4 Sirketinizin yan haklar kapsaminda ¢alisana tanidig1 haklar konusunda ne 0.889
diisiiyorsunuz?
S3 Sirketinizin ticret politikast hakkinda ne diigiiniiyorsunuz? 0.862
S2 Sirketinizin Isveren Markas1 Alaninda Yaptig1 Calismalar1 Nasil 0.861
Degerlendiriyorsunuz?
S1 Sirketinizin ise alim siirecini nasil degerlendiriyorsunuz? 0.843
Aciklanan Toplam Varyans 80.222
Kaiser-Meyer-Olkin Testi. 0.968
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 8014.903
Serbestlik Derecesi 120
Anlamlilik 0.000

Kullanilan sorularin i¢ tutarliliga sahip olup olmadiklarii belirlemek icin
Cronbach alfa testine bagvurulmustur. Bu test sonucunda alfa degeri .983 olarak
bulunmustur. Sorulardan herhangi birinin atilmasi durumunda i¢ tutarlilikta
iyilesmeye dair bir bulguya da rastlanmamistir. Bu sonug¢ sorularin miikemmel i¢
tutarliliga sahip olduklar1 ve herhangi bir soru atilmadan bir arada kullanilabilecekleri

seklinde yorumlanmistir.
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Bu boliimde yapilan arastirma analizine yer verilmistir. Verilerin analizinde ilk

Boliim 8

Bulgular

olarak demografik veriler incelenmistir (Tablo 4).

Tablo 4

Demografik Degiskenlere Ait Betimleyici Analiz Sonuglar

Degiskenler Kategoriler Siklik  Yiizde
18 -24 64 18
25-30 155 44
Yas
31-35 105 30
36 + 27 8
Ar-Ge Direktorliigi 61 17.4
Bilgi Teknolojileri Direktorligii 31 8.8
Insan Kaynaklari Direktorliigii 14 4
Mali Isler Direktorliigii 8 2.3
Pazarlama ve Kurumsal Iletisim Direktorliigii 14 4
Departman . e
Satig Sonrast Hizmetler Direktorligii 29 8.3
Tedarik Zinciri Direktorliigii 64 18.2
Uluslarlarasi Satig Direktorligii 8 2.3
Uretim Direktorliigii 117 333
Diger 5 1.4
Uzman Yardimeisi 80 22.8
Uzman 211 60.1
Unvan Orta Kademe Y 6netici 46 13.1
Ust Kademe Yonetici 14 4
0-2Yil 90 25.6
Toplam is 3-7Y1l 181 51.6
Deneyimi 8-12Y1l 67 19.1
+13 Y1l 13 3.7
0-2Yil 181 51.6
Meveut 3-7Yil 141 402
%;ﬁ:;tfrﬁ Is 8- 12 Y1l 17 48
+13 Y1l 12 3.4
Meveut ise Facebook ve digerleri 11 3.2
Girerken Instagram 55 15.7
Faydalamlan Is  Kariyer.Net 225 64.1
llaninin Kaynagi 1 jnyedin 60 17.1
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Katilimeilarin yaslar incelendiginde %18,2°sinin 18 — 24 yas, %44,2’sinin 25-
30 yas, %29,9’unun 31 — 35 yas ve %7,7’sinin 36 yas ve iizeri oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin  ¢alistiklar1  departmanlara goére dagilimlarima bakildiginda
%]17,4’iniin Ar-Ge, %8,8’inin Bilgi Teknolojileri, %4’iiniin Insan Kaynaklari,
%2,3’liniin Mali Isler, %4’iiniin Pazarlama ve Kurumsal Iletisim, %8,3 {iniin Satis
Sonras1 Hizmetler, %18,2’sinin Tedarik Zinciri, %2,3’liniin Uluslararas1 Satis,
%33,3’iiniin Uretim ve %1,4’{iniin ise diger direktorliiklerde calistigini ifade ettigi
belirlenmistir.

Is yerindeki unvanlara gére dagilimlara bakildiginda Uzman Yardimcilarmin
%22.8, Uzmanlarm %60,1, Orta Kademe Yoneticilerin %13,1 ve Ust Kademe
Y oneticilerin %4 oldugu ortaya konmustur.

Toplam Is Deneyimi bazinda gruplandiklarinda katilimcilarin %25,6’sinm 0 — 2
yil arasinda, %51,6’sinin 3 — 7 yil arasinda, %19,1’inin 8 — 12 yil arasinda ve
%3,7’sinin ise 13 yildan daha fazla is deneyimine sahip olduklari belirlenmistir.

Mevcut Sirkette Is Deneyimi verilerinin analizi sonucunda katilimcilarin
%51,6’s1mn1n 0 -2 y1l, %40,2°sinin 3 — 7 y1l, %4,8’inin 8 — 12 y1l ve %3,4’{inlin ise 13
yil ve tlizeri bir siiredir ankete katildiklar1 sirada istihdam olduklar1 firmalarda
calistiklar1 bulgusu elde edilmistir.

Katilimcilarin ¢aligmakta olduklart sirketlere basvururken faydalandiklar is
ilanlarinin kaynaklarina bakildiginda %3,2’sinin Facebook ve diger, %15,7’sinin
Instagram, %64,1’inin Kariyer.net ve %17,1’inin de LinkedIn siteleri aracilig ile is
ilanlarina erismis oldugu goriilmiistiir.

Demografik degiskenlerin incelenmesinin ardindan ankette kullanilmis olan

sorulara dair betimsel analizler yapilmistir. Analizin sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir:

Tablo 5

Degiskenlerin Betimleyici Analiz Sonuglart

Degisken Ort. Varyans Standart Sapma  Carpiklik  Basiklik
SirketiseAlimSiireci 4.17 0.449 0.67 -0.381 -0.098
SirketisverenMarkaCalisma 4.19 0.494 0.703 -0.588 0.236
SirketUcretPolitikas1 4.16 0.582 0.763 -0.904 1.36
SirketYanHaklar 4.22 0.57 0.755 -0.982 1.361
SirketOryantasyonSiireci 4.22 0.568 0.753 -1.158 2.255
SirketHakSeffaflig1 4.22 0.576 0.759 -1.095 1.959
SirketKariyerPlanlamasi 4.18 0.685 0.828 -1.197 1.819
SirketTakdirKiiltiirii 4.24 0.6 0.774 -1.074 1.426
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SirketSistemSiireclerilsEtkinligiEtkisi 4.22 0.585 0.765 -0.979 1.223

SirketAra¢GeregUlasilabilirlik 4.26 0.52 0.721 -0.716 0.195
SirketEgitimSiire¢Destegi 4.25 0.553 0.743 -0.938 1.193
SirketStratejisiHaberdarlik 4.18 0.645 0.803 -0.969 0.961
Sirketi¢iletisimMemnuniyet 4.26 0.561 0.749 -1.009 1.342
SirketSosyalSorumluluk 4.25 0.567 0.753 -1.102 1.938
SirketleGururDuyma 4.29 0.497 0.705 -0.816 0.654
SirketOneriYorumu 4.24 0.538 0.734 -0.894 0.911
IsverenCalismalanisTeklifKabulEtkisi 0.95 0.049 0.221 -4.086 14.781

Analizin sonraki adiminda analizde kullanilacak istatistiksel yontemlerin
parametrik yontemler mi yoksa parametrik olmayan yontemler mi olacagini
belirlemek i¢in normallik testleri yapilmistir. Gozlem sayisinin 50°den biiyiik olmasi
sebebiyle Kolmogorov-Smirnov normallik testi tercih edilmistir. Normallik testi
sonuclar1 Tablo 6’da goriilmektedir. Test sonuclarina bakildiginda biitiin degiskenler
icin testin anlamli ¢iktigi goriilmistir. Bu bulgu verilerin normal dagilima
uymadiginin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Bu sonuglara dayanarak
arastirmada yapilacak olan karsilastirma testlerinde parametrik olmayan testlerin
kullanilmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda karsilastirma testleri olarak Mann-

Whitney U testi ve Kruskal-Wallis testleri yapilmistir.

Tablo 6

Kolmogorov-Smirnov Normallik Testleri Sonuglar

Istatistik  Serbestlik Derecesi ~ Anlamlilik

SirketiseAlimSiireciDegerlendirme 0.286 351 .000
SirketisverenMarkaCalismaDegerlendirme 0.264 351 .000
SirketUcretPolitikas1 0.268 351 .000
SirketYanHaklar 0.265 351 .000
SirketOryantasyonSiireci 0.279 351 .000
SirketHakSeffafligi 0.271 351 .000
SirketKariyerPlanlamasi 0.28 351 .000
SirketTakdirKiiltiirii 0.259 351 .000
SirketSistemSiirecleriisEtkinligiEtkisi 0.257 351 .000
SirketAragGeregUIlasilabilirlik 0.254 351 .000
SirketEgitimSiire¢Destegi 0.247 351 .000
SirketStratejisiHaberdarlik 0.263 351 .000
Sirketi¢iletisimMemnuniyet 0.25 351 .000
SirketSosyalSorumluluk 0.254 351 .000
SirketleGururDuyma 0.257 351 .000
SirketOneriYorumu 0.257 351 .000
IsverenCalismalariisTeklifKabulEtkisi 0.541 351 .000
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Farkhh Yas Gruplarn Arasinda Isveren Markas1 Performans Acisindan

Calisanlan Etkilemektedir.

Tablo 7
Hipotez 1'’in Test Edilmesi

Ranks Test Statistics™”
Yas Son N Mean Rank Kruskal-WallisH ~ 11.022
Isveren 1.00 64 210.61 df 3
Markast 2.00 155 169.92 Asymp. Sig. 012
Performans 3.00 105 171.78
Toplam 4.00 27 145.30
Total 351

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Is Departman

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesi= Test Sig. Decision
The distribution of Independeant- g
q IswarenhlakaziFerformansToplam iEamples 017 Ejljlectthe
the same across categories of Fruskal- ’ .
‘YagSon. Wallis Test P :

Asymptotic significances are displayed. The significance lewel iz 05,

351 katilimcmin  yapmigs oldugu anket sonuglarinda yas araliklar
gruplandirilmasi 18-24 yas araligi 1.00 ile 64 gozlem, 25-30 yas aralig1 2.00 ile 155
gozlem,31-35 yas araligr 3.00 ile 105 gozlem,36+ yas aralig1 4.00 ile 27 gozlem
bulunmaktadir. Nonparametrik testimizde sira sayisi ortalamalar1 bize is veren
performansi en yiiksek memnuniyet 18-24 yas aralig1 aralarinda en diisiik memnuniyet
ise 36+ yas araliginda oldugunu gostermektedir. Bu farkin anlamlilig1 test edilmistir.

H1 hipotezinde farkli yas gruplar1 arasinda isveren markasi uygulamalari
performans algis1 bakimindan anlamli bir fark olup olmadigini test etmek i¢im kruskal-
wallis h testi yapilistir. Test sonucunda sig degeri 0.05 den kii¢iik oldugu i¢in gruplar
arasinda anlamli bir fark vardir diyebiliriz. H1 kabul edilir.

Hypothesis test summary ile yas grubu kategorileri icerisinde igveren markasi
performansi dagilimi benzerdir anlamli bir fark yoktur hipotezi sig degeri 0.05 den

kiigiik oldugu icin reddedilir yani anlamli fark vardir diyebiliriz.
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8.1 Farkh Unvan Gruplar1 Arasinda Isveren Markasi Performans1 Memnuniyet

Seviyeleri Karsilastirmalari

Tablo 8
Hipotez 2’in Test Edilmesi

Ranks Test Statistics™"
Unvan N Mean Rank Kruskal-WallisH (16,897
Isveren lUzman Yardimcisi 80 202.63 df 3
Markast \Uzman 211 174.37 Asymp. Sig. .001
Performans  |Orta Kademe Yonetici 46 129.12
Toplam Ust Kademe Yonetici 14 202.46
Total 351

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Is Departman

Hypothesis Test Summany

Hull Hypothesi= Test Sig. Deci=ian

The distribution of Independent A
1 lzverenhakasiFedormansToplam iSamples oo EUEIJIECtthE
the same across categories of Kruskal- ’ [
Unwvan. Wrallis Test ¥P :

Aoymptotic significances are displayed. The significance lewel is .05,

Uzman yardimcist 80 gozlem, Uzman 211 gozlem, Orta kademe yonetici 46
gbzlem, Ust kademe yonetici 14 gdzlem bulunmaktadir. Nonparametrik testimizde
rank sayisi ortalamalari bize is veren performanst en yiiksek memnuniyet uzman
yardimcist iken en diisiik memnuniyet ise orta kademe yoneticilerde goriildiigiinii
gostermektedir. Bu farkin anlamlilig: test edilmistir.

H2 hipotezinde farkli unvanlar arasinda isveren markasi uygulamalarini
performans algis1 bakimindan anlamli bir fark olup olmadigini test etmek icin kruskal-
wallis h testi yapilistir. Test sonucunda sig degeri 0.05 den kii¢iik oldugu i¢in gruplar
arasinda anlaml bir fark vardir diyebiliriz. H2 kabul edilir.

Hypothesis test summary ile unvan kategorileri igerisinde igveren markasi
performansi dagilimi1 benzerdir anlamh bir fark yoktur hipotezi sig degeri 0.05 den

kiigiik oldugu i¢in reddedilir yani anlamli fark vardir diyebiliriz.
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8.2 Farkh Departman Gruplari Arasinda Isveren Markas1 Performansi

Memnuniyet Seviyeleri Karsilagtirmalar

Tablo 9
Hipotez 3’iin Test Edilmesi

Ranks Test Statistics®?

IsDepartman N Mean Rank
Isveren Ar-Ge Direktorliigii 61 204.98 Kruskal-Wallis H 13.994
Markasi Bilgi Teknolojileri Direktorligii 31 186.11 df 9
Performans Insan Kaynaklari Direktorliigii 14 175.64 Asymp. Sig. 123
Toplam Mali Isler Direktorliigii 8 166.25

Pazarlama ve Kurumsal Iletisim 14 122.07

Direktorliigii

Satis Sonras1 Hizmetler 29 175.03

Direktorliigi

Tedarik Zinciri Direktorligii 64 168.09

Uluslarlarasi Satis Direktorliigii 8 169.06

Uretim Direktorliigii 117 174.17

Diger 5 88.10

Total 351

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: IsDepartman

Hypothesis Test Summany
Hull Hypothesis Test Sig. Deci=ion
The distribution of Independent .
q lzverenhlakasiPedformansToplam iSamples 12 Ejltlam e
the same across categories of Kruskal- ’ hivp oth esis
lzDepartman. Miallis Test ¥P )

Aoymptotic significances are displayed. The significance lewel is 05,

Kaynaklar1 Direktorliigiinden 14 gézlem, Mali Isler Direktorliigiinden 8 gozlem,
Pazarlama ve Kurumsal Iletisim Direktdrliigiinden 14 gdzlem, Satis Sonras1 Hizmetler
Direktorliiglinden 29 goézlem, Tedarik Zinciri Direktorliiglinden 64 goézlem,
Uluslararasi Satig Direktérliigiinden 8 gézlem, Uretim Direktorliigiinden 117 gdzlem,
Diger departmanlardan ise 5 goézlemci bulunmaktadir. Nonparametrik testimizde sira
say1s1 ortalamalarina bakarsak Is veren performansi en yiiksek memnuniyet Ar-Ge
direktorliigiinde en diisitk memnuniyet ise diger departmanlarinda goriilmektedir. Bu

farkin anlamlilig1 test edilmistir.

58



H4 hipotezinde farkli departmanlar arasinda igsveren markasi uygulamalari
performans algis1 bakimindan anlamli bir fark olup olmadig: test etmek i¢in kruskal-
wallis h testi yapilistir. Test sonucunda sig degeri 0.05 den biiyiik oldugu i¢in gruplar
arasinda anlaml bir yoktur diyebiliriz. H4 reddedilir.

Hypothesis test summary ile departman kategorileri igerisinde igveren markasi
performansi dagilimi benzerdir anlamli bir fark yoktur hipotezi sig degeri 0.05 den

bliyiik oldugu icin kabul edilir yani anlamli bir fark yoktur.

8.3 Toplam Is Cahsma Siiresi Gruplar1 Arasinda Isveren Markasi Performansi

Memnuniyet Seviyeleri Karsilagtirmalar

Tablo 10
Hipotez 4’in Test Edilmesi

Ranks Test Statistics™”
Toplam Is Deneyim N Mean Rank Kruskal-Wallis H 9.118
Isveren 0-2Yil 90 195.16 df 3
Markast 3-7Y1l 181 176.78 Asymp. Sig. .028
Performans 8 - 12 Yil 67 146.83
Toplam +13 Yil 13 182.88
Total 351

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: ToplamisDeneyim

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Independeant g
q lsverenhlakasiPedformansToplam iSamples 028 EEIJIECHI-'E
the zame across categories of Fruskal- ’ biwp oth esis
ToplamlzDeneyim. Miallis Test bl '

Asymptotic significances are displayed. The significance level iz 05,

Toplam is deneyim siireleri O - 2 Y1l deneyim 90 gozlem, 3 - 7 Y1l deneyim 181
gozlem, 8 - 12 Y1l deneyim 67 gozlem, +13 Y1l deneyim 13 gozlem bulunmaktadir.
Nonparametrik testimizde sira sayis1 ortalamalar1 bize Is veren performansi en yiiksek
memnuniyet 0-2 yil deneyimde iken en diisiik memnuniyet ise 8-12 yil deneyimde
oldugu goriilmektedir.Bu farkin anlamlilig: test edilmistir.

HS5 hipotezinde toplam ¢alisma siiresi gruplar1 arasinda isveren markasi

uygulamalar1 performans: algisi bakimindan anlamli bir fark olup olmadigim test
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etmek i¢in kruskal-wallis h testi yapilistir. Test sonucunda sig degeri 0.05 den kiiciik

oldugu i¢in gruplar arasinda anlamli bir fark vardir diyebiliriz. HS kabul edilir.
Hypothesis test summary ile toplam is deneyim igerisinde isveren markasi

performansi dagilimi benzerdir anlamli bir fark yoktur hipotezi sig degeri 0.05 den

kiigiik oldugu icin reddedilir yani anlamli fark vardir deriz.
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Boliim 9

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Isveren markasi calismasi artik giiniimiizde her sirketin dnceliginde olan bir
alandir. Sirketler igsveren markasini giiclendirerek en iyi yetenekleri biinyelerini almak
istemektedirler. Bu nedenden dolay1 giiniimiizde sirketler isveren markasi ¢caligmalari
icin 6nemli derecede biitce ayirmaktadirlar. Fakat her igsveren markasi ¢alismasi sirketi
calisan goziinde iyi gostermektedir. Isveren markasi ¢alismalar1 kendi icerisinde iki
farkli alana ayrilmaktadir. Ilk alan dis miisteriye yani hedef kitle de yetenek olarak
cekmeye calisilan kitleye yonelik yapilan calismalardir. Ikinci alan ise igerideki
calisan kisileri tutundurmak ve bagliligini yiikseltmek icin yapilan ¢aligmalardir.

Bu tez ¢alismasinda farkli rollerde ve kademelerdeki kisilerin isveren markasi
performansinda etkilenmeleri baz alinmistir.

Isveren markasi, bir isletmenin calisan ve potansiyel ¢alisanlara sundugu deger
onermesidir. Isveren markasi, calisanlarin isverene duydugu giiven, baglilik ve
memnuniyeti artirarak performanslarini da olumlu yonde etkileyebilir. Ancak igveren
markasinin performansa etkisi, farkli yas ve kademedeki g¢alisanlar i¢in farklilik
gosterebilir.

Is giicii piyasasinda farkli kusaklardan calisanlar bulunmaktadir. Bu kusaklar,
Baby Boomers (1946-1964), X Kusag1 (1965-1980), Y Kusag1 (1981-1996) ve Z
Kusag1 (1997-2012) olarak adlandirilmaktadir. Bu kusaklar, farkli degerler, beklentiler
ve motivasyon kaynaklarina sahiptirler. Dolayisiyla, isveren markasinin bu kusaklari
cekmek ve elde tutmak i¢in farkls stratejiler uygulamasi gerekmektedir.

Baby Boomers, is hayatinda uzun siireli kariyer yapmayi, sadik kalmayi ve
ylksek maas almay1 tercih eden bir kusaktir. Bu kusak icin igveren markasinin 6nemli
unsurlari, 15 giivenligi, sosyal gilivenlik, kidemli pozisyonlar ve sayginliktir. Bu
kusagin performansini artirmak icin, igverenlerin onlara geri bildirim vermesi, takdir
etmesi ve mentorluk yapmasi gerekmektedir.

X Kusagyi, is hayatinda esneklik, 6zerklik ve denge arayan bir kusaktir. Bu kusak
icin igveren markasinin énemli unsurlari, is-yasam dengesi, kariyer gelisimi, egitim

imkanlar1 ve ddiillendirmedir. Bu kusagin performansini artirmak i¢in, igverenlerin
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onlara sorumluluk vermesi, yetki devretmesi ve katilimci bir yonetim tarzi
benimsemesi gerekmektedir.

Y Kusag, is hayatinda anlam, amag ve katki arayan bir kusaktir. Bu kusak i¢in
igveren markasinin 6nemli unsurlari, kurumsal sosyal sorumluluk, inovasyon, ¢esitlilik
ve kiiltiirdiir. Bu kusagin performansini artirmak igin, isverenlerin onlara vizyon
sunmasi, ilham vermesi ve 6grenme firsatlar1 saglamasi gerekmektedir.

Z Kusagi, is hayatinda girisimcilik, teknoloji ve kisisellestirme arayan bir
kusaktir. Bu kusak igin igveren markasinin 6nemli unsurlari, dijitallesme, esnek
calisma modelleri, kigiye 6zel kariyer yollar1 ve ger¢ek zamanli geri bildirimdir. Bu
kusagin performansini artirmak ig¢in, igverenlerin onlara zorluklar sunmasi, yenilik¢i
olmasini tesvik etmesi ve bireysel farkliliklarini tanimasi gerekmektedir.

Farkli Kademe Gruplarina Gére Isveren Markasi

Isletmelerde farkl1 kademe gruplar1 bulunmaktadir. Bu gruplar, iist ydnetim, orta
yonetim ve alt kademe olarak adlandirilmaktadir. Bu gruplar, farkl: yetkinlikler, roller
ve sorumluluklara sahiptirler. Dolayisiyla, isveren markasinin bu gruplari motive
etmek ve gelistirmek icin farkli stratejiler uygulamasi gerekmektedir.

Ust yonetim, isletmenin vizyonunu, stratejisini ve hedeflerini belirleyen ve
uygulayan gruptur. Bu grup i¢in isveren markasinin énemli unsurlari, kurumun itibari,
liderlik kiiltiirii, paydas iliskileri ve kurumsal yonetimdir. Bu grubun performansini
artirmak i¢in, igverenlerin onlara giivenmesi, desteklemesi, yetkilendirmesi ve hesap
verebilirlik saglamasi1 gerekmektedir.

Orta yoOnetim, isletmenin operasyonlarini, projelerini ve ekiplerini yoneten
gruptur. Bu grup i¢in igveren markasinin 6nemli unsurlari, kariyer gelisimi, egitim
imkanlari, performans yonetimi ve ddiillendirmedir. Bu grubun performansim
artirmak i¢in, igverenlerin onlara hedef belirlemesi, geri bildirim vermesi, takdir
etmesi ve kogluk yapmas1 gerekmektedir.

Alt kademe, isletmenin temel faaliyetlerini yiirliten gruptur. Bu grup i¢in isveren
markasinin 6dnemli unsurlari, is giivenligi, sosyal haklar, ¢alisma ortami ve takim
ruhudur. Bu grubun performansini artirmak i¢in, isverenlerin onlara esitlik saglamasi,
iletisim kurmasi, katilimini saglamasi ve eglendirmesi gerekmektedir.

Isveren markasi, calisanlarin performansmi olumlu ydnde etkileyebilen bir
kavramdir. Ancak bu etkiyi saglamak i¢in, isverenlerin farkli yas ve kademedeki

calisanlarin ihtiyaclarini, beklentilerini ve motivasyon kaynaklarinit anlamasi ve buna
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uygun stratejiler uygulamasit gerekmektedir. Bdylece hem c¢alisanlarin hem de
isletmenin basaris1 artacaktir.

Tablo 13’te hipotezler degerlendirilmektedir;

Tablo 11

Hipotezlerin Sinanmasi

Hipotezler Ret/
Kabul
Hi Kabul
H: Kabul
H3 Kabul
H4 Kabul
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