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RESUME

LES EFFETS DE L'IMAGE DE MARQUE DE L'EMPLOYEUR SUR
L'ATTRACTIVITE DE L'ORGANISATION PENDANT LA PANDEMIE DE
COVID-19 ET LA PERIODE POST-PANDEMIQUE

flay TUMER

Le concept d"'employé" prend de plus en plus d'importance dans la réussite
des entreprises et la guerre des talents ne cesse de s'intensifier. Dans ce processus, les
candidats qualifiés ou les employés ont tendance a travailler pour des entreprises qui
sont considérées comme le "meilleur employeur™ et qui les attirent pour diverses
raisons. L'image de marque de I'employeur est nécessaire pour retenir les employés
et attirer des candidats qualifiés. L'un des principaux objectifs de 1'image de marque
de I'employeur est de créer un attrait organisationnel et, dans ce contexte, I'objectif
de cette étude est d'examiner la relation entre I'image de marque de I'employeur et
I'attrait organisationnel d'un point de vue académique et en tenant compte des
conditions de la pandémie de COVID-19. La pandémie de COVID-19 a affecté les
routines de la vie professionnelle et la relation employeur-employé de bout en bout,
et certains des nouveaux ordres et systémes qu'elle a apportés a la vie professionnelle
ont pris une place permanente dans la vie professionnelle sous le concept de nouvelle
normalité. Cette étude a été menée pour observer comment les concepts de marque
employeur et d'attractivité de 1'organisation ont été fagonnés a partir du contexte de
I'employé dans la période pandémique et post-pandémique. Dans la premiere partie
de I'étude, composée de cinq chapitres, le concept d'employé dans la vie
professionnelle a été examiné et les structures organisationnelles de la révolution
industrielle a la société de l'information d'aujourd'hui, ainsi que le changement de
perspective de l'employé, ont été présentés. La pandémie de COVID-19 et les
relations employeur-employé dans la période qui a suivi ont également été abordées
dans la pratique et la recherche. Dans la deuxiéme partie de 1'étude, le concept de
marque d'employeur et dans la troisiéme partie, le concept d'attractivité
organisationnelle, les composantes, les dimensions, les sous-structures théoriques et
les concepts connexes sont examinés en détail. Dans la quatrieme partie, les résultats
de la recherche sont présentés, et I'é¢tude est complétée par des conclusions et des
recommandations dans la derniére partie. L'objectif de cette étude est d'examiner
I'impact des pratiques et des composantes de la marque employeur sur l'attractivité
organisationnelle dans le contexte de la pandémie et de ses conséquences. Dans ce
contexte, des entretiens structurés ont été menés aupres de 30 employés.

Mots-clés: Marque Employeur, attractivité organisationnelle, pandémie

Code d’enregistrement: 715
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OZET

COVID-19 PANDEMISI VE SONRASINDAKI DONEMDE ISVEREN
MARKASI UYGULAMALARININ ORGUTSEL CEKIiCILIGE ETKILERi

ilay TUMER

Isletmeleri basartya gotiiren yolda “calisan” kavrami dnem kazanirken ve
yetenek savaglari artarak devam ederken nitelikli adaylar ya da c¢alisanlar;
kendilerine ¢esitli sebeplerden g¢ekici gelen “en iyi isveren” olarak markalasmig
isverenlerle galismaya egilimlidir. Calisan1 tutundurmak ve nitelikli aday1 igverene
cekmek igin isveren markalasmasina ihtiya¢ vardir. Isveren markasmin temel
amagclarindan biri de orgiitsel ¢ekicilik yaratmaktir ve bu baglamda bu ¢alismanin
amaci; igveren markasi ve orgiitsel cekicilik arasindaki iligkinin akademik olarak ve
COVID-19 pandemisi sartlar1 gbz Oniine alinarak incelenmesidir. COVID-19
pandemisi; is hayatindaki rutinleri ve isveren-calisan iliskisini ugtan uca etkilemistir.
Is hayatina getirdigi yeni diizen ve sistemlerin bir kism1 yeni normal kavrami altinda
is hayatinda kalic1 yer etmistir. Kriz olarak da adlandirabilecegimiz bu pandemi ve
pandemi sonrasi siirecte isveren markasi ve orglitsel cekicilik kavramlarinin ¢alisan
baglamindan nasil  sekillendigini  gézlemlemek amaciyla bu  ¢alisma
gerceklestirilmistir.

Bu calisma bes boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci bolimiinde is
hayatinda ¢alisan kavrami incelenmis ve Sanayi devriminden giiniimiizdeki bilgi
toplumuna kadar olan orgiit yapilanmalari ve c¢alisana bakis acisinin degisimi
aktarilmigtir. COVID-19 pandemisi ve sonrasindaki donemde isveren-galisan
iligkilerine giincel Ornek ve aragtirmalarla deginilmistir. Caligmamin ikinci
bolimiinde isveren markasi kavrami ve lglincli boliimiinde de orgiitsel ¢ekicilik
kavrami; bilesenleri, boyutlari, kuramsal alt yapilari, iliskili kavramlart gibi detayli
bir sekilde incelenmistir. Dordiincti boliimde arastirma bulgulart aktarilirken son
boliimde ise sonu¢ aktarilarak calisma tamamlanmistir. Bu ¢alismanin amaci
pandemi ve sonrasi baglaminda igveren markasi uygulama ve bilesenlerinin orgiitsel
cekicilik lizerindeki etkisini incelemektir, bu kapsamda da 30 beyaz yaka galisan ile
yap1 yapilandirilmig goriismeler yapilmistir.

Anahtar Sézciikler: Isveren Markasi, Orgiitsel Cekicilik, COVID-19
Pandemisi

Bilim Dal Sayisal Kodu: 715
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF EMPLOYER BRANDING ON
ORGANIZATIONAL ATTRACTIVENESS DURING THE COVID-19
PANDEMIC AND POST-PANDEMIC PERIOD

flay TUMER

The concept of "employee"” is gaining importance in leading businesses to
success and talent wars continue to increase. In this process, qualified candidates or
employees tend to work for companies that are branded as the "best employer" that
appeal to them for various reasons. Employer branding is needed to retain employees
and attract qualified candidates. One of the main purposes of employer branding is to
create organizational attractiveness, and in this context, the purpose of this study is to
examine the relationship between employer branding and organizational
attractiveness academically and considering the conditions of the COVID-19
pandemic. The COVID-19 pandemic has affected the routines in business life and the
employer-employee relationship from end to end, and some of the new orders and
systems it has brought to business life have taken a permanent place in business life
under the concept of new normal. This study was conducted to observe how the
concepts of employer brand and organizational attractiveness were shaped from the
employee context in the pandemic and the post-pandemic period.

In the first part of the study consisting of five chapters, the concept of
employee in business life was examined and the organizational structures from the
industrial revolution to today's information society and the change in the perspective
of the employee were conveyed. The COVID-19 pandemic and the employer-
employee relations in the following period were also touched upon in practice and
research. In the second part of the study, the concept of employer branding and in the
third part, the concept of organizational attractiveness; components, dimensions,
theoretical substructures, related concepts are examined in detail. In the fourth
section, research findings are presented, and the study is completed with conclusion
in the last section. The purpose of this study is to examine the impact of employer
branding practices and components on organizational attractiveness in the context of
the pandemic and its aftermath, and in this context, structured interviews were
conducted with 30 white-collar employees.

Keywords: Employer Branding, Organizational Attractiveness, Pandemic

Department of Science Numerical Code: 715



GIRIS

Sanayi devriminden bu yana ¢alisma hayati, is hukuku, is alanlari, meslek
kollar1 sayisiz kez degisime ugrayarak iginde bulundugu zamanin ihtiyaglarini
karsilayacak sekle biirlinmiistiir. Bu degisimin dogal bir sonucu olarak da calisan ve
igveren arasindaki iligkiler degismis, gelismis ve giinimiizdeki halini almastir.
Teknolojinin hizla gelismesi, sosyoekonomik degisimlerin yasanmasi ve son
donemde yasanan salgin hastalik, dogal afet, savas gibi kriz durumlari; sirketlerin
yasam dongiisiinii devam ettirmesini zorlastirmistir. Siirekli dengelerin, isteklerin,
ihtiyaglarin degistigi ve gelistigi giiniimiiz diinyasinda sirketlerin varliklarini
stirdiirebilmeleri ve basartyr yakalamalart igin rakiplerinden ayrigmalar1 her
zamankinden Oonemli hale gelmistir. Sirketleri rakiplerinden ayristiran tiim faktorler
incelendiginde ikame edilemez olarak tanimlanan bir faktér vardir, 0 da insan
faktoridiir. Sirketler, siirdiirilebilir basarilart igin nitelikli insan kaynagma her
zamankinden daha fazla ihtiya¢ duymaktadir. Nitelikli insan kaynagina duyulan
ihtiyacin  belirginlesmesiyle birlikte sirketler; nitelikli ¢alisan1 biinyelerinde
tutundurmak ve potansiyel adaylarin da sirkete bagvuruda bulunmasini saglamak
adina sistematik ve stratejik calismalara baslamislardir. Tam olarak bu noktada

igveren markasi kavrami karsimiza cikar.

Isveren markasi; potansiyel aday1 sirkete cekmek ve mevcut ¢alisani sirkette
tutundurmak gibi iki temel amaca hizmet eden bir yararlar paketidir. “Calismak i¢in
en iyi yer” algisi yaratma amaciyla calisan igveren markasi hem orgiitsel gekiciligi
etkiler hem de orgiitsel cekicilikten etkilenir yani bu iki kavram arasinda ¢ift yonlii

bir etkilesim s6z konusudur.

Bu tezin konusu ise COVID-19 pandemisi ve sonrasindaki déonemde isveren
markas1 uygulamalarinin orgiitsel ¢ekicilige olan etkileri {izerinedir. Bir saglik krizi
olarak da nitelendirilen COVID-19 pandemisi; uzun siire siiren karantina ve
kisitlamalar sebebiyle ¢alisma hayatindaki tiim aligkanliklari ugtan uca degistirmistir,
bu degisimlerden bazilar1 da kalici olarak yer etmistir. Boyle bir degisimin yasandigi
kriz ortaminda isveren-galisan iliskileri de bir o kadar sekil degistirmistir. Tez

kapsaminda; COVID-19 pandemisi ve sonrasindaki donemde isveren markasi ve



orgiitsel ¢ekicilik iligkisi sorgulanmistir. Bununla birlikte anlam karmasasi
yasanmamasi adina Orgiit, is yeri, isveren, kurum, sirket, isletme gibi kavramlar
baglamina uygun olacak sekilde isveren ya da sirket olarak kullanilmistir ve alint1

yapilan alanlar da bu dogrultuda diizenlenmistir.

Tez arastirmasi; isverene yonelik degil, adaylara yonelik olarak yiiriitilmustiir
ve adaylardan gelen veriler 1s18inda bu iki kavram tartistlmistir. Hem COVID-19
pandemisi doneminde degisen aliskanliklara, rutinlere, iligkilere 151k tutmasi hem de
aday bakis agisini yansitmasi Sebebiyle isverenler agisindan da onemli ¢iktilar

saglamay1 hedeflemektedir.

Tezin amaci; pandemi siireci ve sonrasindaki donemde igverenlerin orgiitsel
cekiciliklerini  arttirmasinda isveren markalasmasinin istlendigi roliin ortaya
konulmasidir. Bu amag¢ kapsaminda nicel ve nitel arastirma yontemleri kullanilmis
olup 30 katilimer ile derinlemesine goriisme yontemiyle yari yapilandirilmig

goriismeler gerceklestirilmistir. Tez, dort bolimden meydana gelmektedir.

Birinci boliim “Is Hayatinda Calisan Kavrami” adli boliimdiir ve bu boliimde
sanayi devriminden bilgi ¢agina kadar olan galisan-igveren iliskisi kronolojik olarak
detaylandirilmis, son olarak da COVID-19 doneminde isveren-galisan iliskisine ve

degisen calisma hayatina deginilmistir.

Ikinci boliim ise “Isveren Markasi Kavrami ve Isveren Markasi Yonetim
Stireci” basligini tasimaktadir ve bu boliimde isveren markalagsmasi, igsveren markasi
ile ilintili kavramlar, isveren markasinin kuramsal altyapisi, isveren markasi yonetimi
ve insan kaynaklari yonetimi ile igveren markasi iliskisine dair igerikler yer

almaktadir.

Kavramsal g¢ergevenin cizildigi son béliim ise iigiincii béliimdiir. Uciincii
béliim “Isveren Markasi Baglaminda Orgiitsel Cekicilik” olarak adlandirilmistir ve
bu bolimde orgiitsel ¢ekicilik kavrami, bu kavramin kuramsal altyapisi ve orgiitsel

cekiciligi etkileyen faktorler igveren markasi 1s18inda aktarilmastir.

Tezin dordiincii boliimii ise “Isveren Markas1 Yonetiminin Orgiitsel Cekicilik

Uzerindeki Roliiniin COVID-19 Pandemisi Siirecinde ve Pandemi Sonrasinda



Niceliksel Olarak incelenmesi” olarak adlandirilmistir ve tez arastirmasmin énemi,
amaci, kapsami, sinirliliklari, yontemi, hipotezleri gibi metodolojiye dair detaylar
igerir. Buna ek olarak bu boliimde, 30 katilimci ile yapilan yari yapilandirilmis

goriismelere dair bulgular tasnif edilmis ve detaylandirilmistir.

Tezin sonunda ise arastirmanin sundugu sonuca yer verilmekte ve bu
kapsamda gelecekteki uygulamalar i¢in de 6neriler sunulmaktadir. Tezin, COVID-19
pandemisi ve sonrasindaki ¢alisma hayatina 1gik tutmasi ve aday bakis agisiyla
isverenler igin Oonemli ¢iktilar saglamasi sebebiyle ilgili literatiire fayda sundugu

diistiniilmektedir.
1. iS HAYATINDA CALISAN KAVRAMI

Sanayi devriminden bu yana devam eden teknolojik gelismeler pek ¢ok alani
etkiledigi gibi sirketlerin yapilanmalarini ve igverenin c¢alisaniyla iliskisini de
etkilemistir. Bu baglamda sirketleri, 6rgiit kuramlari ve tarihsel degisim gergevesinde
incelemek gerekli hale gelmistir. Gegmiste sirketler igin “giliglii” olmak sadece
ekonomik giicii ifade ediyorken giiniimiizde ise rekabet avantaji ve gii¢ haline gelen
baska bir etkenden yani insan faktoriinden séz edilmektedir. Davos’ta diizenlenen
Diinya Ekonomik Forumu’nda 21. yiizyildaki basar1 faktorlerinin tartisildigi bir
forumda varilan sonug¢ sudur: “Makinelerin yerine insanlar ve markalar” (Aktaran
Buttenberg, 2013:115). Giiniimiizde sirketler, “insan” kavraminin rekabetgi piyasada
hayatta kalmak adina 6nemini kesfetmis olsalar da “insan” kavrami bu asamaya

gelinceye dek pek cok degisim gegirmistir.

Isveren-calisan iliskisi agisindan insan ve calisan kavramlari sirasiyla isgiicii,
insan giicli, personel, insan kaynagi, nitelikli isgiicli ve entelektiiel sermaye seklinde
degisime ugramistir. Insan, fiziki is giiciine dayali bir ekonomik sistemde kas giicii
olarak goriliirken sanayilesmeyle birlikte makinelesen iiretim sahasinda bir iiretim
ekipmani gibi degerlendirilmis olup endiistrinin geldigi noktada ise insan sermayesi
ve entelektiiel sermaye kavramlarmin da kullanmildigi goriilmektedir (Bilgin vd.,
2004: 4). Sonug olarak is yasaminda “galisan” kavraminin yeri ve 6nemi anlasildik¢a
bu kavram literatiirde geliserek degismis ve bu baglamda orgiit tanimi ve kuramlari

olusmustur.



1.1. ISVEREN VE CALISAN iLiSKiSiNiN TARIHSEL DEGIiSiMi

Orgiit, farkl1 baglamlarda ele alinsa da en ¢ok yonetimsel alanda kullanilan
bir kavramdir. Yunanca “organon” sdzciigiine dayanan Ingilizcedeki “organization”
(organizasyon) kelimesinin  karsiligit  olarak  Tiirkce’de  oOrgilit  sozcigi
kullanilmaktadir (Kaya, 2008: 120). Diinyadaki ilk orgiitler, is birligine dayali olarak
ortaya ¢ikmistir. Insanlar ihtiyaglarii karsilamak adina ugras verirken bir baskasinin
bilgisine, giiciine, yetenegine ihtiyaci oldugunu anlamis ve boylece insanlar belirli
bir ortak amacg ve kurallar gercevesinde bir araya gelerek orgiitii olusturmuslardir.
Orgiit; 6ziinde bir grup insanin belli amaglar dogrultusunda tasarlanmis is birligine
dayanan birlikteligi ile olusan toplumsal bir sistemdir (Ertekin, 2017: 66). Baska bir
tanimlamaya gore ise Orgiit; ‘‘isverenin amaglarina ulasabilmesi i¢in hangi islevleri
yapmast gerektigine ve bu islevleri yapacak kisimlarin birbiriyle ahenkli ¢alisacak
sekilde olusturulmasina, bu organlarda galistirilmak tizere gerekli olan beseri ve
maddi sermaye unsurlarinin tedariki ve uyumlu hale getirilmesine iliskin siireclerden
olugsmaktadir.” (Eren, 2003: 203). Giliniimiiziin hakim bakis agisiyla ise Orgiit;
yasayan, gelisen, degisen ve degisime uyum saglayabilen insan kavramina

benzetilmektedir.

Orgiit kavraminin gelisimi insanlik tarihiyle paralel olarak goriilse de modern
anlamda &rgiit, Sanayi Devrimi ile 18. yiizyilda olusmaya baslamistir. Orgiitler, 18.
ylizy1l ortalarinda ¢ikmasina ragmen asil ¢caligma alani olarak belirlenmesi 20. yiizyil
bulmaktadir (Simsek, 2010: 22) ve orgiit kuramlar tarihsel olarak klasik, neoklasik,

modern ve modern sonrasi olarak siralanabilir.
1.1.1. Klasik Donemde Calisan

Orgiit kuramlarmin temelini olusturan klasik 6rgiit kuramlar1 sanayilesme ve
teknolojik gelismelerin yasandigi ilk yillarda ortaya atilmistir. Klasik orgiit
kuramlar;; Fayol’un Yé&netim Ilkeleri Kurami, Weber’in Biirokrasi Kurami ve
Taylor’un “taylorizm” olarak da bilinen Bilimsel Yonetim Kurami’ndan
olusmaktadir. Bu kuramlar, etkinlik ve verimliligin artirllmast igin gereken
prensipleri arastirmis ve ideal bir orgiit yapisini belirlemeye ¢alismistir (Sahin, 2004:

527). Bu ii¢ kuram benzer varsayimlara dayanmakla birlikte farkli odak noktalarina



da deginmislerdir ve orgiit isleyisini, yonetimini ve iletisimini sistematik olarak ilk
kez ele alan Kklasik kuramlar sonraki yillarda ger¢eklesen orgiit calismalar igin de

onemlidir.

Klasik orgiit kuramlarindaki ti¢ ana kuramin ortak O6zelliklerini su sekilde

Ozetleyebiliriz;

* Yonetim fonksiyonlari, dis ve i¢ hicbir cevresel, kiiltiirel, bireysel

degiskenden etkilenmeyen, evrensel yapilardir.

» Klasik orgiit kuramlarinda insan; duygu, tutum, diisiince ve amaglariyla ele
alinmaz. Kisinin orgiitsel davranisini etkileyebilecek sosyal ve bireysel degiskenler

g6z ardi edilerek insan unsuru ikincil dnemde olacak sekilde konumlandirilir.

» Sadece maas ve prim gibi maddi olanaklar tesvik edici olarak
degerlendirilir, 6diil ve cezalar da maddi fayda ¢ercevesinde sekillenir. Basari, is

tatmini ve taninma gibi faktdrler 6nemsenmez.

* Grup faaliyetlerin yonetiminde, objektiflik esastir; 6znel hususlara (kisiler

arast ve ¢aligsma ortamindaki sosyal iligkilere) yer verilmez.

« Mekanik ve rasyonel siiregler ¢ikis noktasidir. Orgiitiin verimliligi, {iretim
stirecinin rasyonellik derecesi ile Olgiiliir; verimlilik, kaynaklarin ekonomik bir

bigimde kullanilmasiyla ilgili mekanik bir siirectir (Cetin, 2003: 33-34).

Tiim bu ortak 6zelliklerinin yan sira klasik orgiit kuramlarinin odaklandiklar
farkli noktalara ve giiniimiizdeki yansimalarina bakmak gerekirse; Taylorizm, bilim
ve verimlilik odaklidir ve ayn1 zamanda da calisandan ¢ok isin kendisini ¢alisma
alan1 belirlemistir. Taylor, fikirlerini “Atdlye YoOnetimi” ve “Bilimsel YOnetimin

Esaslar1” isimli kitaplarinda dort temel prensip ile agiklar (Taylor, 1911):

e Gergek bir yonetim biliminin gelistirilmesiyle her isin en 1iyi nasil

yapilacaginin belirlenmesi,

e (Calisanlarin bilimsel yontemle se¢ilmesi ve sonugta hangi ¢alisanin hangi isi

daha iyi yapacaginin ortaya konmasi,

e (Calisanlarin bilimsel egitimi ve gelistirilmesi,



e Yonetimle ¢alisanlar arasinda dostga is birliginin kurulmasi.

Taylor’un ortaya koydugu “endiistriyel yonetim sistemi”, modern endiistrinin
gelismesinde etkisini siirdiirmektedir (Koroglu, Kog, 2017:2) ve giinimiizdeki pek
cok uygulamanin da baslangic noktasidir. Birka¢ ornek ile agiklamak gerekirse;
calisanlarin bilimsel yontemle segilme anlayisi giiniimiizdeki ise alim siireglerinin
ayrilmaz bir pargasi olan kisilik envanterleri, psikoteknik testler gibi degerlendirme
yontemlerinin temelini olusturmustur. Taylorizm’de verimlilik artist icin maddi
tesvik sistemi ortaya konmustur. Maddi tesvik ve prim siire¢leri giiniimiizde
igverenlerin performans degerlendirme sistemlerinin islemesini saglayan ve hatta
satig bazli rollerde aylik/ceyreklik bazda daha fazla satmaya tesvik eden bir
sistemdir. Taylorizm'den ilham alinarak gelistirilen maddi tesvik esaslari, verimli
isler yapanlar1 ve yeni buluslar ortaya koyanlari tesvik etmek i¢in manevi tesvikle
birlikte kullanilmaktadir (Koéroglu, Kog, 2017:14). Giiniimiizde de sirket igi
girisimcilik ve proje/fikir yarigmalari ile ¢alisanlarin yeni fikirler tiretmesi maddi —
manevi tesvik edilmektedir ve hatta bazi isverenlerin programlarinda ¢alisanin kendi
girisimini hayata gegirmesi i¢in 6diil olarak hibe verilir. Kurum i¢i girisimciligi
destekleyen, bu amaca odakli olarak proje ekipleri ya da inovasyon ekipleri istihdam
eden pek cok sirket vardir. Ornek olarak Tiirkiye’nin énde gelen sirketlerinden
Sabanci Holding’in ARF hem sirket i¢i hem de sirket dis1 basvuru alarak yiriittigii

girisim hizlandirma programini gosterebiliriz.
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Gorsel 1; Sabancit ARF Blog, 2023
(https://www.sabanciarf.com/tr/blog/detay/Sabanci-ARF-On-Air-Demo-Dayde-14-

girisimimizin-8i-20-Milyon-TL-ilave-yatirim-almaya-hak-kazandi/55/113/0 . 26
Subat 2024)

Fayol’a gore teknik konulardan baska bir sey Ogretmeyen egitim sistemi,
sanayi de olsa isverenlerin ihtiyacinm1 karsilayamaz (Fayol, 2005). Fayol, 6zellikle
mihendislik okullarinda teknik bilgi ve beceri kazandirmanin yani sira mutlaka
yoneticilik egitimi de verilmesi gerektigine vurgu yapmistir (Karaboga, Zehir, 2020:
58). Fayol’un tiim bu goriisleri giiniimiizdeki yoneticilik egitimlerine yon verirken
miithendislik fakiiltelerinde yo6netim odakli ders igeriklerine yer verilmesi,
isverenlerin yonetici adaylarimi ve ist diizey yoneticilerini MBA programlarina
yonlendirmeleri Fayol’un Yé&netim Ilkelerini yansitir. Ayrica isverenlerin geng
yetenekleri ¢gekmek adina MT (Management Trainee) olarak kurguladiklart yonetici
gelistirme programlarinda da yonetici olmaya dair pek cok teknik olmayan, soyut
beceri egitimleri verilmektedir. Bu ornekler, isverenlerin egitim biitgelerinde
kapsamli ve yatirim yapilan bir kalem olarak yer almaktadir, bu da Fayol’un
Yénetim Ilkelerinin giiniimiiz anlayisini etkilediginin gostergelerindendir. Taylor ve
Fayol'un odak noktalarini goz oniine aldigimizda, Taylor daha ¢ok is siireclerinin
bilimsel olarak daha verimli hale getirilmesiyle ilgili caligmalar yapmisken, ayni
donemde Fayol ise yoneticilerin roliine ve genel yonetim ilkelerine odaklanarak isleri

simiflandirmistir (Karaboga, Zehir, 2020: 55).

Weber’in biirokrasi modelindeyse; ileri derecede is boliimii ve merkezilesme
sistemi vardir (Efil, 1999: 36). Biirokrasi modeli, pek ¢ok arastirmaci tarafindan
hareket noktasi haline gelmistir ve ayni zamanda sanayi devriminde yasanan
degisimlere adapte olabilen, gecerliligini giinimiizde de koruyabilen bir kuramdir.
Bazi iilkelerde veya orgiitlerde klasik yonetimin hala kabul gérmesinin nedenleri
arasinda basit olmasi, belirsizligi azaltan varsayimlarin varligi, yoneticilerin
anlayabilecegi bir dille ifade edilmesi ve biiyiik lglide yoneticilerin katkilariyla

gelistirilmis olmasi gibi faktorler sayilabilir (Cakar, 2018: 396).
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Klasik orgiit kuramlari, 6rgiit yazininin bir baglangici olma yoniiyle 6nemli
olsa da bireyi, insan dogasina aykiri bir bigimde tanimlayarak iiretim araci olarak
gormiustiir. Klasik orgiit kuramlarinin, 6rgiitii sadece maddi unsurlara dayandirarak
aciklamaya ¢alismasi, Orgiitiin en 6nemli unsuru olan begeri faktorlere yer vermemesi
ve bu nedenle birgok problemin ¢oziilememesi ve gerekli sekilde agiklanamamasi
(Ogiitogullar;, Akpinar, 2016: 37) elestiri almasmna sebep olmus ve neoklasik

yoOnetim anlayisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
1.1.2. Neoklasik Donemde Cahisan

1929 yilinda ABD’de baslayan ekonomik krizden ¢ikabilmek i¢in en uygun
yontem "daha verimli ve iiretken olmak™ olmustur ve bu kriz siirecinde klasik orgiit
kuramlarinin eksikleri de tartisma konusu haline gelmistir. Bu ¢6ziim arayisi
slirecinde orgiit alandaki aragtirmalar baska bir odak noktasi kazanmaya baslamis ve
Klasik teorinin yok saydigi insan dogasi, neoklasik donemde orgiit arastirmalarinin
odak noktas1 haline gelmistir. Insan iliskileri hareketi olarak da tanimlanan neoklasik
orgiit kurami, klasik kuramdaki ekonomik rasyonelligi gbz oniinde bulundurmakla
beraber oOrgiitiin beseri ve sosyal yoniini de ele almistir. Neoklasik kuramda,
orgiitlerin temel ve en 6nemli unsuru olarak insan ve insan iliskilerinin 6ne ¢iktig1,
bu iligkilerin verimlilik iizerinde etkili oldugu ve yonetici davraniglarinin biiyiik
onem tasidigi tespit edilmistir (Fisek, 1979: 40). Mary Parker Follett’in “Grup
Etkisi”, Elton Mayo’nun “Uretim ve Ciktida Insan Motivasyonunun Etkisi”,
Abraham Maslow’un “Insan Ihtiyaglar”, Douglas McGregor’un “Liderlik Tiirleri”,
Chris Argris’in “Insan ve Organizasyon Gelisimi” ¢alismalar1 (Alpaslan, Kutanis,

2007: 52) neoklasik orgiit kuramlariin baslica 6rnekleridir.

Neoklasik Orgiit kuraminin temel ilkeleri ve Ozelliklerini su sekilde

siralayabiliriz;

e Isverenin insan faktdriine ve insan iliskilerine 6nem ve deger verilmesi,

e Yiiksek performans igin sosyal ve psikolojik faktorlerin (iletisim, liderlik,
motivasyon) dikkate alinmasi,

e (alisanlarin yonetim kararlarina katilmasi,

e Grup c¢aligmasi,



Calisanlar ve yoneticiler arasinda iletisim,

Is zenginlestirmeye 6nem verilmesi,

Insanlara yetki ve sorumluluk verilmesi,

Calisanlarin ticretlerinin iyilestirilmesi (Aktan, C. Coskun, 2006: 8).

1920'lerin ortalarindan 1960'lara kadar oOrgiit kuraminda etkili olan
neoklasik orgiit teorisyenlerinin, Orgiitleri sosyal varliklar yerine bireysel ve
grupsal o&zelliklerin ve tercihlerin bir toplami olarak gormeleri en biiyiik
eksiklikleri olmustur (Ogiitogullari, Akpmar, 2016: 44). Bunun yam sira
motivasyona fazla onem verdikleri igin de elestirilmislerdir. Orgiitii kapali,
dinamik olmayan ve ¢evresinden bagimsiz bir sistem olarak ele alan klasik ve
neoklasik kuramcilara 1960’larda gelisen modern orgiit kurami bir elestiri
niteligindedir. Ozetle tiim liderlik stilleri veya sirketler igin tek bir 'en iyi yol' ya

da 'en uygun' yol olmadigi ifade edilmistir.
1.1.3. Modern Donemde Calisan

Modern o6rgiit kurami, diger iki yaklasimdan farkli olarak orgiitii cevresindeki
degisikliklere uyum saglamasi gereken, biitiinsel ve etkilesimli bir sistem olarak ele
almigtir. Bu yaklasimda orgiit, dis ¢evreyle ilintilidir yani teknolojiye, ekonomiye,
cevreye, zamana vb. gore sekil alabilmektedir. Orgiit; uyum gdsterebilen, yani
yasamini siirdiirebilmek i¢in ¢evresindeki degisikliklere uymak zorunda olan acik bir

sistem olarak ele alinmistir (Kogel, 1999: 168).

Modern yonetim kurami basligi altinda Sistem Yaklasim: ve Durumsallik

Yaklagimu yer alir ve genel ozellikleri agagida yer alan sekildeki gibidir (bkz. Sekil
1);
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MODERN YONETIM KURAMLARI
1

v v
Sistem Yaklasimi Durumsallik Yaklasimi
* Sistem, bir amaci gergeklestirmelk * Her durumda gegerli en iyi tek
icin alt sistemlerden olugan bir &rgiit yapisi yoktur.
biittintidiir. * En iyi &rgiit yapisi ve yénetim
* Alt sistemler birbiriyle, biitiinle tarz Srgiitiin iginde bulundugu
ve sistemin gevre unsurlariyla kosullara gére farklilik
iliski icerisindedir. géstermekeedir.
* Entropi ve negatif entropi = Orgiit ve Cevre lliskisi
* Acik ve Kapal sistemler = Orgiit ve Teknoloji lligkisi
* Sinerji
[- . (-4
< Ludwig von Bertalanffy < Joan Woodward
i' Chester Barnard E' Aston Grubu
g Norbert Wiener < James Thompson
§ Kenneth Boulding % Charles Perrow
2 | Daniel Katz ve Robert LKahn | [ = [ Trist ve Bamforth
2 o Tom Burns ve M. Stalker
: Ru.ssell.Ackoﬂ - Paul Lawrence ve Jay Lorsch
& | Eric Trist ve Ken Bamforth g Fred Emery ve Eric Trist
= (Tavistock Enstitlisi) > Robert Duncan
= =
s S

Sekil 1: Modern Yonetim Kuramlar1 (Saruhan ve dig., 2012: 82)

Ludwing Von Bertalanffy tarafindan ortaya atilan ve 1960 — 1970 yillarinda
gelistirilen sistem yaklasiminda orgiit; sosyolojik, ekonomik ve teknik faktorleri de
kapsayan bir sistem biitiinii olarak ele alinmistir. Yonetimde sistem yaklagimi,
yoneticiye yardimci olan bir yaklasim olarak karsimiza c¢ikmaktadir ve yonetim
kavramini bir siiregten ziyade yoneten kisiyle ilintili olarak ele alir. Yani yonetim
dendiginde bir siirecten ¢ok o siireci yoneten kisi akla gelmektedir (Anamerig, 2010).

Sistem yaklagiminin yoneticiye sagladigi yararlar soyle siralanabilmektedir;

e Yoneticiye, gorevini sadece kendi fonksiyonlar1 agisindan degil, aym
zamanda bagli oldugu diger alt sistemleri ve cevre kosullarini da dikkate

almasini saglayarak daha genis bir perspektif sunmustur.

e Yonetici, Orgiitiin yapisini alt sistemlerin amaglartyla uyumlu hale getirerek

oOrgiitiin performansini artirmay1 amaglamaktadir.

e Yoneticinin, alt sistemlerin st sistemlere katkida bulunmasimi belirleme

firsat1 vardir.

e Yonetici, i¢ ve dig faktorleri kolaylikla fark edebilme yetisine sahiptir.
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Yukarida siralanan sistem yaklasiminin yoneticilere faydalarina baktigimizda
biiylik resmi gérme, uyumlu ve is birlik¢i bir is ekosistemi kurma, i¢ ve dis tim
etmenleri g6z Oniine alarak ¢alisma gibi giiniimiiz liderlerinden beklenen ve liderlik

gelisim programlarinda da yer verilen pek ¢ok nitelik goriiriiz.

Modern donemde sistem yaklasimmin yaninda, insanin c¢evresinde
gergeklesen olaylarin nedenlerini kavrama istegini temel alan durumsallik yaklagimi
giindeme gelmistir (Savci, 1999: 45). Neo-modern Yaklasim, A¢ik Sistem Yaklasimi
veya Kosulsallik Yaklasimi olarak adlandirilan ve 1970°li yillarin ortalarindan
itibaren gelismeye baglayan ve biiyiik etki yaratan bu yaklasim, Oziinde sistem
yaklasiminmn uzantis1 ve gelismis sekli olarak goriilebilir (Oztiirk, 2003: 148).
Temelde sistem yaklasimi {izerine insa edilen durumsallik yaklasimi her isverenin
benzersiz ve tek oldugunu belirterek Orgiitiin olusumunu i¢ ve dis tim kosullara
baglar. Durumsallik yaklasimina goére her zaman ve her yerde gegerli olacak
mitkemmel bir Orgiit modelinden bahsetmek miimkiin degildir c¢ilinkii orgiit

cevresinde gergeklesen durum ve kosullara gore sekil alan agik bir sistemdir.

Ozetle durumsallik yaklasimi i¢ ve dis cevrenin etkilerini gdz dniine alan ve
esnek olmayi, uyum saglamayi, ¢evredeki degisen kosullara hizli tepki vermeyi
igverenlerin bir gerekliligi olarak goren bir goriistedir. 2020 yilinin ilk aylarda bas
gosteren COVID-19 pandemisi; Ongoriilemez olusuyla, mevcut sisteme zarar
vermesiyle, hizli tepki verilmesi gereken bir siire¢ yaratmasiyla bir kriz niteligi
tasgimaktadir. Krizi yonetmek igin; gerekli tedbirleri almak, sakin ve mantikli bir
sekilde ¢oziim aramak, zamani verimli kullanmak ve calisanlar1 yonlendirmek
gerekmektedir. Bunu basarabilmek i¢in de durumsallik yaklasiminin sdyledigi gibi,
krizin getirdigi kosullara uygun yonetim ilkelerinin ve yontemlerinin belirlenip
uygulanmasi gerekir (Brandstérm vd., 2004: 192). Pandemi ortaminda durumsallik
yaklasimi zaruri olarak uygulanmasi gereken bir yaklasim haline gelmistir ve bunu
basarabilen isverenler basarili kriz yonetimleriyle kendileri ve c¢alisanlar1 igin

yasanan kriz anin1 bir avantaj haline ¢evirebilmislerdir.

Modern donemde igveren algisi, onceki yaklasimlardan farkli olarak sadece

kisiyi ise alan bir girket olmaktan ziyade, ¢alisanlar1 yonetim siireglerine dahil eden,
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nitelikli insan kaynagima onem veren, cagdas yonetim ilkelerini benimseyen ve

marka kimligine sahip bir yapilanmaya doniligsmiistiir (Bas, 2011: 30).

Orgiit kuramlarmin son yiiz yil igerisinde yasadig1 bu degisimler isverenlerin
“calisana” olan bakis agisini ve isveren-calisan iligkisindeki uygulamalari da
etkilemistir. Giiniimiizde tiim bu kuram ve yaklasimlardan beslenen orgiit yapilari
olustursak da yasadigimiz modern sonras1 donemde isverenlerin odak noktasi “bilgi”

haline gelmistir.
1.2. BILGI TOPLUMUNDA ISVEREN- CALISAN ILiSKiSi

Tarihsel degisim siirecinde is alan1 ve insan iliskisi gesitli biiytik degisimlere
ugramistir. Alvin Toffler “Ugiincii Dalga” (1980) adli kitabinda “dalga” metaforuyla
i donemden bahsetmektedir. Diinyada tarimin ortaya ¢ikmasi ile “birinci” dalga
degisim yasanmis ve yerlesik tarim kiiltiiriine geg¢ilmistir. Sanayi devrimi ile, Kitle
tiretim yapan fabrikalarin 6nem kazandig1 ve daha biirokratik igverenlere gereksinim
duyuldugu “ikinci” dalga degisim gergeklesmis ve sanayi toplumu ortaya ¢ikmuistir.
Bugiin ise bilgi devrimi ile, bilgi toplumuna gegisi temsil eden “liglincii” dalga
degisim yasanmaktadir (Vural ve Sabuncuoglu, 2008: 11; Ozer vd, 2004: 255).
Toffler’in liclincli dalga kavrami Castells’a gore “ag toplumu” olarak da adlandirilir.
Tarim toplumunda gii¢ topraga sahip olmakta odaklanirken sanayi toplumunda gii¢
sermayeye sahip olmaya odaklanmaktadir. Bilgi toplumunda ise gii¢ bilgiye sahip
olabilmektedir (Ayaz 2012: 10). iletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan geligsmeler
bilgi devrimini basglatmis ve bu da bilgi toplumunun olusmasini baslatan siireg
olmustur; 20. yiizyilin son otuz yilindan beri bilgi, bir girdi olarak ekonomiyi, giinliik

yasantiy1, kiiltiirel ve siyasi ¢cevreyi etkileyerek doniistiiren bir konumdadir.

Bu yasanan toplumsal degisimlerin o6rgiit yapilanmalarinda da yansimalari
gorliniir hale gelmistir. Bu baglamda rekabet, kalite, bireysellesme ve teknoloji
vurgulanmaya baslanmis ve Orgiitler igin bilgi odakli yOnetim tarzina gegis
yasanmustir (Ozcan ve Barca, 2008: 24). Castells, bilgi toplumunda simf tabanl bir
farkliligin olmadigini, farkliligin temelinde yetenek ve egitimden kaynakli vasifli-
vasifsiz emek arasinda gerceklesebilecegini ileri siirmektedir (Ampuja ve Juha,

2015). Yani sanayi odakli bir caligan smifinin varhigindan séz edilmeyecegini
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vurgular. Sanayi toplumunda var olan diisiik egitim diizeyine sahip, yar1 vasifli veya
vasifsiz mavi yakali ¢aligan tipi, yerini yiiksek egitime ve daha donanimli bilgi
is¢gilerine birakmustir (Erdem, 2005: 548-541). Bilgi toplumunun temel dinamigini
olusturan bilgi is¢ileri, zekalarimi ve fikirlerini iiriine veya hizmete doniistiirebilen,
sahip olduklar1 bilgiyi satisa sunarak veya ticaretini yaparak paylasabilen, siirekli
O0grenme arzusuyla hareket eden ve kendilerini gelistirmek zorunda olan ¢alisanlardir
(Brown, 1999: 4). Bilgi is¢ileri, isverenlerin ikame edilemez en énemli degerlerinden
biri olan insan sermayesini olustururlar ve sirketlerinin onlar1 gelistirmelerini, karar
verici olarak ele almalarini isterler. Bu baglamda kiiresellesmenin ve teknolojinin
gittikce arttigr 21. yiizy1l sirketlerinin, mevcut paylarini koruyabilmeleri, ¢agi
yakalayabilmeleri ve hatta dogru kararlar alabilmeleri i¢in anahtar “insan” ve “insan

odakli yonetim” anlayisidir (Samiloglu, 2002: 86).

Bilgiyi ve insani odagina alan bilgi toplumu oOrgiit yapilanmalarinda insan
kaynaklarinin rolii de gelismis ve artmistir. Bununla birlikte bilgi toplumu hem
Ogrenen organizasyon Yyapilarinin olusmasina alan acarken hem de calisma
modellerini doniistirmeye baglamistir. Ogrenen organizasyonlar, yasadiklari
olaylardan tecriibeleriyle degisen durum ve kosullara adapte olarak kendini
yenileyen, gelistiren yapilardir. Bu yapilanmanin saglanabilmesi igin tiim
organizasyon, ayni vizyon ve hedefe dogru gidecek sekilde bir orgiitsel 6grenme
stireci gegirmelidir, ¢alisanlart ayni hedefe yoneltmek i¢in de seffaf ve diizenli bir
kurum i¢i iletisim siireci olmazsa olmazdir. Bilginin bu kadar hizli aktigi, sosyal ve
ekonomik projeksiyonun siirekli degistigi bir ortamda caliganlarin ayni vizyon ve
hedeflere bagli kalarak organizasyonu ileri tasimasi i¢in kurum igi iletigimin
motivasyon saglayicit gorev tasimasi ve yonetimin de bu iletisimle paralel hareket
etmesi 6nemlidir. Gegmis orgiit yapilanmalarindan farkli olarak bilgi toplumu insant,
karar verici olmak ister. Sirketlerin oldugu kadar insanlarin da hedefleri vardir ve
bilgi toplumunda sirketler, ¢ift yonlii bir kurum igi iletisim kurarak ¢alisaninin istek
ve beklentileri dogrultusunda da uygulama ve siireclerini sekillendirmelidir. insanin
ikame edilemez olarak goriildiigii bilgi ¢agi is piyasasinda g¢alisan ve sirketin
karsilikli beklentileri vardir, bu beklentilerin yonetiminde de siirekli ve seffaf bir

kurum i¢i iletisim olduk¢a dnemlidir. Bu baglamda isverenler ¢alisanlariyla iletisim
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kurmak adina bilgi toplumunun sunduklarindan faydalandilar ve intranet, portal,
kurumsal blog, mailing gibi dijital iletisim kanallarina yatinm yaparak igsveren —
calisan iletisimini saglamaya calistilar. Ayrica bilgi teknolojilerinin sunduklartyla
birlikte ¢alisanlar, donemsel olarak uzaktan da c¢alisabilecek teknolojik alt yapiya da
erigsmiglerdir. Uzaktan ¢aligma; COVID-19 pandemisi kapsaminda yayginlasan bir
model olsa da pandemi oncesinde de pilot uygulamalar veya haftada 1 giin uzaktan
calisma modeli gibi ¢éziimlerle is hayatinda doniisiim Siirecini baglatmistir. Calisma
modellerinin degisim siirecinin baslamasi da bilgi teknolojilerinin gelisimiyle paralel

ilerlemistir diyebiliriz.

Hizla gelisen diinyada artik sirket ve organizasyonlar insanit merkeze alan,
dijital ortamlar ve yapay zeka destegi ile refah seviyesini maksimize etmek isteyen
bir anlayis ortaya koymaktadir. Gilinimiiz c¢agdas Orgiitleri igeriSinde insan
kaynaklarmi daha iyi bir bigimde yonetebilen isverenler rekabet ortamlarinda 6n
plana ¢ikmaktadir (Aydemir, 2022: 85). Bilgi ¢agi sirketlerinin insan kaynaklari
birimlerinin insan sermayesi emanet¢iligi, bilgi yonlendiriciligi, iliski kuruculugu ve
hizli yayilim uzmanligi gibi yeni rolleri bulundugunu belirtilmektedir (Hall - Hall,
2004: 44; Ferris vd., 1999: 388-394).

1.3. COVID-19 PANDEMISi VE PANDEMI SONRASI DONEMINDE
ISVEREN- CALISAN ILIiSKIiSI

2019 yilinin Aralik ayinda Cin’in Wuhan kentinde baslayan ve hizla
diinyanin her yerine yayilarak bir kriz haline doniisen COVID-19 pandemisi,
tilkemizde ilk kez 11 Mart 2020 tarihinde goriilmiistiir. Mutasyona ugrayarak
hayvanlardan insanlara gegen bir viriisten kaynaklanan COVID-19 salgini hizla tiim
diinyaya yayilmis ve sadece saglikla ilgili bir sorun olarak kalmamis, ¢alisma ve
sosyal yasamin isleyisini derinden etkilemistir. Pandemi siireci ekonomik, sosyal,
egitim, ulasim, kiiltiirel alanlar ve is yasami olmak iizere yeni duruma uyum
saglanmas1 gereken bir degisim siirecine ihtiyaci ortaya koymustur (Kuruscu, 2021:
91). Bu ani degisimin yasandigi ve herkesin korku i¢inde oldugu pandemi siirecinde

sirketler, ayakta kalabilmek adina is siireclerini, sirket yapilarini ve iletisimlerini
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hizlica degistirmek, fiziki bir yapidan online bir yapiya tasimak zorunda kalmistir.
Yukarida da bahsedildigi iizere salgin gibi korku ve belirsizligin oldugu bu zorlu
ortamlarda sirketteki isleyisi siirdiirmek, ¢alisanlar1 yonetmek ve degisen kosullara
hizli yanit verebilmek igin sirket iginde ¢esitli yonetsel diizenlemelerin
gerceklestirilmesi kaginilmaz olmustur (Teng-Calleja, 2020; Moon, 2020). Pandemi
doneminde sirketler kati bir planlama siireci ve gelisen sartlara uygun hizl kararlar
verilmesi gerekliligi ile bas basa kalmistir (Bailey ve Braslin, 2020). Arz-talep
dengesini ve ekonomik yapiy1 da bastan sonra etkileyen pandemi sonucunda bazi
sirketler hayatta kalirken bazilari da ekosistemden elenmistir. Hayatta kalan sirketler
iIse pandemi durumu karsisinda kendi sektorlerinin izin verdigince bazi sistem
degisikliklerine gitmislerdir. Bu baglamda ofisler kapatilmis, seyahatler kisitlanmig
ve c¢alisanlarin giivenligi 6n planda tutulmustur. Geleneksel ¢aligma yontemlerinin
yetersiz kaldig1 bu siirecte, uzaktan galisma hizla yayilarak hem isverenler hem de
calisanlar tarafindan benimsenmistir (Basol ve Comlekgi, 2021: 756). Uzaktan
calisgma ya da hibrit caligma sistemleri i¢in 6zel prosediirler olusturmuslardir,
Uzaktan Calismada Giincel Trendler (KPMG, 2022) raporuna gore 52 iilkeden
580’den fazla katilimcinin %481 isverenlerinin uzaktan ¢alisma alaninda bir standart
ya da prosediirii oldugunu, %27’si ise bunun lizerine ¢alisildigini aktarmistir.
Ozellikle alisveris, egitim, saglik, bankacilik gibi alanlarda calisanlar, fiziksel
mekandan bagimsiz olarak isleri internet altyapilari ile uzaktan g¢alisma ydntemi
yaklagimiyla dijital platformlar iizerinden siirdiirmeye baslamislardir (Giiven, 2020:
252; Zarifoglu, 2020: 109; Sen ve Bati, 2020: 75).

Sirketler, pandemi doneminde zorunlu olarak gegis yaptiklari uzaktan ¢alisma
sisteminde, hem c¢alisan bagliligin1i ve motivasyonunu korumak igin ¢oziimler
tiretmis hem de isteki verimi korumak adina calisanlarin kontroliinii, yonetimini
saglamaya calismistir. Bu siirecte sirketler; ¢alisanlarinin fiziksel ve zihinsel refahini
gozetmis, calisan baglihigi saglamak adina maddi ve manevi yeni uygulamalara
gecilmis, 6zellikle IK ve liderler bazinda baghlik ve iletisim baglar1 korunmaya
calisilarak online ortamda pek ¢ok etkinlik diizenlenmistir. Pandeminin fiziksel
saglig1 tehdit eden tarafinin yani sira siirekli evde olmanin ve belirsizligin getirdigi

psikolojik yipranma goz Oniine alinarak pek ¢ok sirkette destek hatlar1 kurulmus ve
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nefes egzersizi, yoga, saglikli yasam gibi ¢esitli konularda webinarlar diizenlenerek
calisanin mental sagligina da Onem verilmistir. Yapilan pek cok uygulamada
Kurumsal iletisim, Insan Kaynaklar1 ve Isveren Markasi ekiplerinin ortaklasa
cabalar1 goézlemlenmektedir. Tiirkiye’de yer alan birka¢ ulusal ve uluslararasi
kurumsal sirketten 6rnek vermek gerekirse; gida tiretimi yapan Eti, ofis ¢alisanlarini
hizlica uzaktan ¢alisma sistemine geg¢irmis ve liretim tesislerinde de kisi sayisini
azaltarak hijyen kosullar1 arttirilmustir. Argelik, ¢alisanlarinin 6ncelikle ruhsal ve
fiziksel sagliklarina 6nem vermis, bayi ve servislerde hijyen donilistimli ¢alisma ve
sonrasinda esnek ve evden caligma sistemine hizli bir gegis yapmus, fabrika ve
tretimdeki  ¢alisanlara  bilgilendirmeler  yapilmis, ulasimda, serviste ve
yemekhanelerde denetim daha siki olmustur. Sirket i¢inde bir “COVID-19 komitesi”
kurulmus, {ist yonetim ve ekipleri her hafta bir giin toplantilar yapnus, “Iyi Fikir
Uygulamasi1” siirece eklenmistir (Vatansever Durmaz, 2021: 174). Borusan Grubu ise
“Dijital Ofis” ismini verdigi platform sayesinde, ¢alisanlarla iist yonetim mesajlarini
ve saglikla ilgili bilgilendirmeleri paylasarak kesintisiz bir i¢ iletisim saglamistir.
Logo Grup ise fiziki diinyada neler yapiliyorsa online diinyaya da bunu tagimak
yolunda adimlar atarak uzaktan tiim siiregleri yiiriitebilecekleri uygulamalar
gelistirmeye dnem vermistir. Unilever de tiim calisanlarina bilisim destegi saglamas,
fabrika ve sahada caligsanlar igin yiiksek giivenlik onlemleri alinmis, psikolojik ve
mental konulara 6nem verilmis, sosyal iletisim c¢ercevesinde her hafta dijital

toplantilar yapilmistir (Vatansever Durmaz, 2021: 177).

Orneklerde de gordiigiimiiz iizere pandemi siirecinde belki 10 senede
gidecegimiz dijitallesme yolculugundaki adimlar hizlica atilmistir hem ¢aliganlar
hem orgiitler dijital ¢ozlimler iiretmis ve uygulamistir. Bunun yani sira ¢alisani ve
ozellikle ¢alisanin iyilik halini odagina alan orgiit yapilart 6n plana ¢gikarken kurum
ici iletisim fazlaca 6nem kazanmustir. Ayrica ¢alisanin sesine kulak veren, ¢alisan ile
yonetimin daha c¢ok bir araya geldigi uygulamalar gerekli hale gelerek demokratik
orgiit yapisin1 giiglendirmistir. Uzaktan calisma modeli pek ¢ok sektorde ozellikle
ofis ¢alisanlar1 6zelinde uzun soluklu olarak uygulanmistir. 2022 yilinda 25 iilke
genelinde yapilan OECD anketi, yoneticilerin yaklasik %63'iniin ve galisanlarin

%74"tintin COVID-19 sirasinda uzaktan ¢alisma deneyimlerini genel olarak olumlu
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degerlendirdiklerini ve g¢ogunun gelecekte de uzaktan c¢aligmaya devam etmek
istedigini gosterse de (OECD, 2022) calisanlarin uzun, esnek ve ekran baginda gecen

caligma saatleri sebebiyle tiikenmislik hissi yasadiklar1 da goriisler arasindadir.

Vakalarin azalmasi ve “yeni normal” hayata doniis yapilmasiyla birlikte
pandemi sonrasi donem baslamistir. Bu donemi, halen i¢inde de bulundugumuz ve
pandemide yasadigimiz birtakim degisikliklerin aliskanlik haline geldigi bir donem
olarak nitelendirebiliriz. COVID-19 pandemisi 6ncesinde de duymaya bagladigimiz
ve pandemi sirasinda yayginlasan “uzaktan calisma, esnek ¢alisma, hibrit ¢caligma”
gibi yeni ¢alisma modelleri pandemi sonrast donemde de devam etmektedir.
Diinyanin en genis profesyonel agi olan LinkedIn’de paylasilan is ilanlarinin
cogunda “hibrit” ibaresi gérmek miimkiindiir. 2023 Yarry1l Istatistikleri'ne gore
calisanlardaki uzaktan g¢alisma istegi 2022 yilinda %66 oranindayken 2023’in ilk
yarisinda bu oran %84’e yiikselmistir (Fenix IK Danismanligi, 2023). Yani bu
calisma sistemleri yeni normal diizen haline gelmistir ve ¢alisanin beklentisi de bu

yondedir.

Yeni calisma yontemleri is — 6zel yasam dengesini de olumlu yonde
etkilemistir hatta Tiirkiye'de yapilan bir ¢aligmada evlilik ve aile iliskilerinde
iyilesme tespit edilmistir (Alhas, 2022). Esneklik, ise gidip gelmeme ve bunun
sonucunda ortaya ¢ikan zaman ve c¢aba tasarrufu nedeniyle potansiyel olarak daha iyi
bir i — 6zel yasam dengesini teorik olarak kolaylastirir ve bu da daha sonra aile ve
rahatlama i¢in kullanilabilir (Sariipek vd., 2023: 22). Kurumsal sirketler, ¢alisaninin
iyilik halini ve esenligini gbz 6niinde bulundururken esneklik, hibrit calisma, uzaktan
calisma gibi sistemler buna aracilik etmektedir, bu sebeple de pandemi sonrasi
donemde yeni calisma modellerinin Kaliciligi s6z konusudur. Bunun yani sira
uzaktan ya da hibrit ¢alisma sistemlerinin igverene maliyet avantaji ve operasyonel
kolaylik sagladig1 igin isverenler tarafindan da tercih edilmektedir. Ozetle hem
isveren hem de c¢alisan agisindan yeni ¢alisma modelleri avantajli ve tercih edilir
duruma gelmistir. Pandemi déneminde yasanan hizli dijitallesmenin etkisi pandemi
sonrasi donemde de devam etmektedir bu baglamda isverenler, ¢alisanlari igin pek
cok dijitallesme ve programlama egitimleri vermekte ve pek ¢ok siireglerine dijital

platformlari/programlari dahil etmektedirler.
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2. ISVEREN MARKASI KAVRAMI VE iISVEREN MARKASI
YONETIM SURECI

“Marka” kelimesi, Almanca “marc” yani sinir ¢izgisi, Fransizca’da ise
“marque” yani Urlin isareti sozciiklerinden tiiretilerek Tiirk¢e’ye kazandirilmis bir
kelimedir. Marka kelimesinin Ingilizce karsilign olan ‘brand’ kelimesi, etimolojik
koken olarak eski Iskandinav dillerinden ‘brandr’ sozciigiinden tiiremistir. 1550’lerde
kizgin demirle daglamak anlamina gelen kelime, zamanla anlam genislemesine
ugramis ve 19. yilizyilda giiniimiizdeki anlamia kavusmustur (Harper, 2020). Ayrica
marka, yalnizca kullanilan tiriinlerde degil, krallar ve imparatorlar tarafindan gii¢c ve
otorite sembolii olarak da gesitli amblem ve semboller ile kullanilmistir (Otken ve
Yolbulan Okan, 2015: 13). 16. yiizyildan giinlimiize kadar marka, farkli anlamlar
tasimig ve farkli amaglara odaklanmistir. Asagida yer alan gorselde (bkz. Gorsel 2)
goriilecegi tizere marka, 16. yiizyillda bir tamimlama ciimlesinden ibaretken
giinlimiizde insanlar ig¢in bir anlam ifade etmektedir. Gegmiste sadece fonksiyonel
faydalar1 ve islevleriyle bir biitiin olusturan markalar; geldigimiz noktada duygusal
faydalar da sunarak rakipleri arasinda ayrismay1 hedefler.

KOOPERATIFLEN
sinLigi
FINDIK ERi
FIND | R
FINDIKE S
FIND | 1 T

Farkhlastirma Fayda Deger Algisi Anlam/Fikir

- TOILET SOAPS

16.yy

17.yy 18.yy 19.yy 20.yy 2l.yy
Gorsel 2: 16. Yiizyildan 21. Yiizyila Markalagsma (Borga, 2010,

https://www.yumpu.com/tr/document/read/5172340/markasunumu0210 , 12 Mart
2024)

Giiniimiizdeki tanimina bakacak olursak marka; iiriin veya hizmetin kdkenini
kanitlayan ve rekabette farklilagtiran bir isaret veya isaretler setidir (Kapferer, 2008:

10). Levy’e (1959:119) gore ise marka, “Insanlarm satin aldiklari seylerin,
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islevlerinin yanmda Kisisel ve toplumsal anlamlarinin da oldugu goriilmektedir”
seklinde tanimlanmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore ise marka, “bir satict
veya satici grubunun iiriin ve hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden farklilasmak i¢in

tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bilesimidir”.

Giliniimiiz rekabet ortaminda isverenlerin ayakta kalabilmek i¢in farklilastirici
giic olarak tamimlanan markaya yatirim yapmalart ka¢inilmazdir. Markanin

avantajlari ise su sekilde siralanabilir;

e Sirketlerin krizlere ve artan rekabet ortamina karsi hazirlik yapmalarina

olanak saglayarak dayanikliligin1 arttirir.

e Yapilan ¢alismalar, kamuoyunda olumlu bir marka imaj1 olusturarak girketin

prestijini artirir.

e Calisanlar arasinda moral ve motivasyonu yiikselterek calisanlarin

performansini artirir.
e Uriinlerin piyasada merak uyandirmasina ve kabul gérmesine olanak saglar.
e Marka, diizenli bir sekilde satislari artirarak sirkete ticari bir deger katar.

e Marka, sirketin ve {iriiniin piyasada yer edinmesine olanak tanir (Oren ve
Yiiksel, 2012: 37).

Ozetle marka, isverenler igin vazgecilemez bir kavram olmakla beraber
Ozlinde bir “sunum”dur. Marka, sadece bir logo veya isimden daha fazlasini ifade
etmektedir, miisterilerin veya tiiketicilerin sirket ve {irtinleriyle ilgili hissettigi duygu
ve diisiincelerin bir yansimasidir. (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 113). Burada
bahsedilen iiriin, bir tiiketim {irinii ya da bir isveren olabilir, tam da bu noktada
tilketici markasiyla hem benzer hem de farkli dinamikler igeren isveren markasi
kavram: karsimiza ¢ikar. Her ne kadar sirketler markalasma cabalarini tiriin ve
isveren markalarini gelistirme yolunda gelistirseler de markalagsma insan kaynaklari
yonetimi alaninda da kullanilabilir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 501). insan kaynaklari
alaninda markalasma icin de pazarlama yontem ve tekniklerinden yararlanilir fakat

tiiketici markas1 ve isveren markasi arasinda bazi farklar da mevcuttur.
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Hedefteki insanlar Mevcut musteriler, potansiyel misteriler
TUKETICI
MARKASI Mevcut misteri muhafaza ederken yeni
Hedef miigterileri isletmeye cekmek
Hedefteki insanlar Mevcut calisanlar, potansiyel calisanlar
ISVEREN
MARKASI Mevcut calisanlan muhafaza ederken yeni
Hedef calisanlar isletmeye cekmek

Sekil 2: Tiiketici Markas1 ve Isveren Markas1 Arasindaki Farklar (Bas, 2011 :30).

Sekilde de goriildiigiinii tizere (bkz. Sekil 2) tiiketici markasi ve isveren
markast, rakiplerden ayrisma gibi ortak bir pazarlama amacina sahip olsalar da hedef

kitleleri, ulagsmak istedikleri hedefler ve iletisim kanallar1 agisindan farklilasirlar.
2.1. ISVEREN MARKASI KAVRAMI

Modern donemde isveren, klasik ve neoklasik anlayislardan farkli olarak
sadece ¢alisan galistirmanin yaninda yonetim siireglerine ¢alisanlar1 da katan,
nitelikli insan kaynagina deger veren, yeni yonetim anlayisini benimseyen ve marka
kimligine sahip bir kisi olarak degisim gegirmistir (Bas, 2011: 30). Bilgi toplumuna
gecisle nitelikli ve bilgili insan kaynagina ihtiyag artmistir ve sirketlerin
stirdiiriilebilir olmasi adina da nitelikli insan kaynaginin stratejik bir unsur ve rekabet
faktorii oldugu anlasilmigtir. Bu dontisim sonucunda da sirketler, ¢aga uyum
saglayan nitelikli insan kaynagini biinyelerine katmak i¢in yetenek savaslarina
baglamislardir. Literatiirde isveren markast kavrami ilk kez 1990’11 yillarin
baslarinda yetenek savaslari sirasinda ortaya ¢ikmustir (Clarke, 2009). Degisime ve
kiiresel sartlara ayak uydurabilen isverenler, pazar icerisinde rekabet etme ve
sektorde var olabilme miicadelesini siirdiirecektir. Isveren markasi, bu miicadelede
korunabilme hatta iistiine ¢ikabilme noktasinda belirleyici bir unsurdur. Isletmeler
ikamesi olmayan insan sermayesini kendilerine ¢ekerek rekabetci avantaji
yakalayabilmektedirler (Backhaus ve Tikoo, 2004: 503). Kavramin yaraticist Simon
Barrow isveren markasini “igveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve
psikolojik yararlar paketi” olarak tanimlamaktadir (Mosley ve Barrow 2005). Bu

yararlar; iicret, yan 0demeler, sosyal olarak sagladigi imkanlar, ¢aligma sartlari,
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psikolojik yararlar, calisanin egitim ve gelisimine katkida bulunma vs. gibi
yararlardir. Isveren bu yararlar1 saglamaya calisirken kalitesini artirmakta ve imaj
yaratmaktadir (Yilmaz ve Yilmaz, 2010: 295). Bu baglamda da igveren markasinin,
insan kaynaklarma farkli bir boyut kazandiran, ¢ok yonlii ve birden fazla kitleye
odaklanan bir konseptte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Isveren markasinda
temelde odaklanilan 3 kitle bulunmaktadir. Bunlar; mevcut calisanlar, potansiyel
adaylar ve isten ayrilan ¢alisanlardir (Oksiiz, 2012: 20). Bu farkl1 hedef kitlelere gore
isveren marka kavrami, nitelikli mevcut ¢alisanlar elde tutup yetenekli potansiyel
adaylari igverene ¢ekmesiyle 6nemini daha ¢ok arttirmistir (Nayir ve Findikli, 2018:
2). Ozetle bdyle bir cevrede isveren markasinin énem kazanmasinin temelde dort

nedeni bulunmaktadir (Biswas ve Suar, 2016: 58):

1. Markalagmanin giict,
2. Calisanlarin katilim1 konusundaki artan odaklanma,
3. Yetenek savasi,

4. Insan Kaynaklar1 uygulamalarinin ¢alisma hayatindaki etkisi.

Onemli bir rekabet unsuru haline gelen isveren markasi, son yillarda
kurumlarn ilgisini oldukca ¢ekmis ve yetenekli insan kaynagi i¢in cazip bir isveren
olmak {izere uzun dénemli bir strateji olarak kullanilmaya baslanmistir (Otken ve
Okan, 2015: 27). Bu baglamda isveren markasi, uygulamada akademiden daha aktif
bir sekilde yer alan ve hatta sirketlerin organizasyon yapilarinda isveren markasi

ekiplerinin olusturuldugu bir noktaya gelmistir.
2.1.1. Isveren Markas1 Tanimi, Kapsam ve Ozellikleri

Isveren markasi, literatiirde 1990’lardan itibaren yer almaktadir yani isveren
markas1 arastirmalar1 gorece literatiirde yenidir fakat degisen rekabet kosullari
cercevesinde hem akademik agidan hem de uygulamaya dokiilmesi agisindan hizlica

gelisen ve doniigen bir kavramdir.

Literatiirde cesitli tamimlamalar1 bulunmakla beraber isveren markasi
temelde; isverenin mevcut ve potansiyel ¢alisanlar igin “calismak i¢in arzu edilen

yer” oldugunu anlatan iletisim ¢abalaridir (Berthon vd., 2005: 153). Ayrica igveren
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markasi bir sirketin, isveren olarak farkli ve ¢ekici ozelliklerine iliskin iceride ve
disarida yiiriittiigi c¢abalardir (Berthon, Ewing ve Hah, 2005: 152). Cesitli

kaynaklardan derlenen tanimlamalar ise asagida yer alan Tablo 1’deki gibidir.

Isletmenin calismak istenilen yer olmak igin mevcut ve potansiyel

caliganlari ile iletisim kurma gayretlerinin toplamidir.

(Berthon vd.
2005)

Isletmenin mevcut ve potansiyel ¢alisanlarmi cezbetmek, motive etmek ve
elde tutmak amacina yonelik olarak belirledigi deger, sistem, politika ve

uygulamalardir.

(Erdemir,2007)

Bir igverenin kendisini isveren olarak farkli ve ¢ekici kilan 6zelliklerine
yonelik kesin bir algi olusturabilmek igin igverenin i¢inde ve disinda

yiiriittiigl cabalardir.

(Backhaus ve
Tikoo, 2004)

Ayn1 zamanda, batili bir kavram olup “6nde gelen isveren” (employer of

choice) olabilmek i¢in stratejik gérevin tanimlanmasidir.

(Kapoor, 2010)

Isveren markas1 mevcut ve potansiyel calisanlarin, ilgili paydaslarin belirli
bir
hedeflenen uzun soluklu bir stratejidir.

igsverene yonelik algilarmmi1 ve farkindaliklarini  yonetmek igin

(Katoen ve
Macioschek,
2007)

Isletmenin mevcut ve potansiyel calisanlarmin goziindeki imajidir ve

tiiketici markasi ile karistirilmamalidir.

(Kimpakorn ve
Tocquer, 2009)

Tablo 1: Isveren Markas1 Tamimlari (Aktaran Aygiil, 2018: 8-9)

Tim bu tanimlamalardan yola ¢ikarak isveren markasinin pazarlama
ilkelerinden beslendigini, stratejik ve uzun soluklu iletisim cabalarini igerdigini ve
farkl1 paydaslar icin i¢ ve dig pazarlama cabalariyla “cekici” isveren olmayi

amagcladigini sdyleyebiliriz.

Farkli tamimlamalarda da vurgulandigi gibi igveren markasi kavrami
pazarlama yazinindan uyarlanmistir ve yonetiminde de pazarlama tekniklerinden
yararlanilmaktadir (Tiiziiner ve Yiiksel, 2009: 57). Isveren markasinda, “miisteri”
denilince akla mevcut ve potansiyel cahisanlar gelmektedir. Isveren marka
yonetiminde temel amag¢, mevcut miisterileri (calisanlari) elde tutarken, yeni
miisterileri de (aday calisanlar1) kendine ¢ekmektir (Bas, 2011: 29-30). Isveren

markas1 projeleri dncelikle mevcut calisanlar i¢in yiiriitiiliir. Esas amag calisanlarin
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deneyimlerini diizenlemek (ya da ¢ogu zaman) iyilestirmektir. igeride ¢alisma
sartlart ve siireclerini  diizeltmeden, dig iletisime baslanirsa  igerideki
memnuniyetsizligi artacak ve inandiricihk azalacaktir (Ayaz, 2017: 56). Isveren
markasi, insan kaynaklari ve pazarlama is birligi ile yiiritilen igsel ve dissal
siireclerden olusmaktadir. “I¢sel pazarlama, ¢alisan markalama aracilig ile markanin
degerini yasayan bir ¢alisan kitlesi olusturulurken; digsal pazarlama ile en iyi adaylar
isverene ¢ekilmektedir” (Backhaus ve Tikoo, 2004: 503). Ozetle isveren markast,
kurulusun “degerlerini”, “felsefesini”, “davranisini”, “sembolizmini”, “iletisimini”
iceren deger teklifini yansitarak hedef kitleye isvereni rakiplerinden ayiran olumlu
bir goriintli olusturur (Bali ve Dixit, 2016: 184) yani bir imaj ¢alismasini da i¢inde

barindirir.

Yukarida yer alan tanimlardan da anladigimiz {izere igveren markasi, ¢ok
yonlii bir kavramdir, insan kaynaklar1 ve pazarlama gibi farkli disiplinlerden pargalar
ierir. Isveren markasinin genel cercevesini asagida yer alan Sekil 3 ile detaylica

gosterebiliriz.

isveren isveren Tmaji isverenin
» Markasi — Cekiciligi
Cagnsimlan

7

@

i

=

o

=

=] Kurumsal

o -

B Kimlik :

B Isveren . Calisan
— Markas v Verimliligi
Baghihf

—p [urum Kiltri

Sekil 3: Isveren Markas1 Kapsami/Cercevesi (Backhaus ve Tikoo, 2004: 505).

Yukarida paylasilan sekle gore isveren markasi siirecini birbirini tamamlayan
i¢ ve dis faaliyetler gibi ayirmak miimkiindiir. isveren markasmin sistematik olarak
calisanlara kurum degerlerini aktarmasi, 6rgiit kiiltiiriiniin, isine odaklanan benzersiz
bir model ile is hedeflerinin etrafinda sekillenmesini saglar (Backhaus ve Tikoo,

2004: 503). Bunun sonucunda da galisan, bir baglilik gelistirerek calistig1 sirkette
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tutunma egilimi gosterir, sonucunda da verimliligi gormek miimkiindiir. Isveren
markasimin i¢ pazarlama faaliyetlerine ek olarak dis pazarlama faaliyetlerini de
igerdigini pek ¢ok kez vurguladik. Dis pazarlama faaliyetlerinde ise hedef Kitle,
potansiyel calisan Kkitlesidir. Potansiyel c¢alisanlar, isveren tarafindan kontrol
edilemeyen bilgi kaynaklarina dayanarak isveren marka ¢agrisimlar gelistirirler, bu

cagrisimlardan bir imaj belirlerler ve bu da orgiitiin ¢ekiciligini belirler.

Isveren markasinin genel gercevesi yukaridaki (bkz. Sekil 3) etkilesimli akis
igerisinde gergeklesir. Her isverenin ister olumlu ister olumsuz olsun mutlaka bir
isveren markasi vardir ve bunun igin sirketin biiytikligi, kii¢iikliigii 6nemli degildir
(Bas, 2011: 35). Bunun yanmi sira her isveren i¢in tek bir igveren markasi
tanimlamasindan bahsetmek miimkiin degildir ¢linkii her sirketin kiiltiirdi, isleyisi, i¢
ve dis etkenlerle etkilesimi kendine 6zeldir yani her bir marka bir parmak izi gibidir.
Bu noktada 6nemli olan isverenlerin uygulama ve faaliyetleri i¢in kendilerine uygun
tanim1 yaratmalaridir. Bu silirecte asagida yer alan 10 isveren markasi anahtar

faktoriinden bahsedebiliriz (Demir, 2014: 14-15).

1. lletisim Faktorii: Isveren ve calisanlar arasinda etkili, seffaf, giivene dayal ve

saglikli iletisimin 6nemini vurgular.

2. Misteri Odaklilik Faktorii: Calisanlarin gorevlerini miisteriyi odak alarak ve

miisteri isteklerini dikkate alarak yerine getirmesini anlatir.

3. Uyumlastirma Faktorii: Sirketin amaglar ile ¢alisanlarin amaglarinin uyumlu

hale getirilmesini ifade eder.

4. Sadakat Faktorii: Calisanin, gorevlerini sadece maas almak veya yoneticinin

istegi izerine degil, i¢cinden gelerek yapmasini anlatir.

5. Sahiplik Faktorii: Sirkete bagliligi olusmus bir ¢alisanin, sirketini kendi is

yeri gibi gormesini ifade eder.

6. Tavir Faktorii: Bir calisanin; sirketinin degerlerine, hedeflerine ve sirkete

olan inancini ve tutumunu anlatir.

7. Baglilik Faktorii: Isveren markas: ile calisanlarin sirkete olan baglilik ve

aidiyet duygularini tanimlar.
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Dabhiliyetlik Faktorii: Sirkete bagliligi olusmus bir ¢alisanin, gorevleri disinda
ckstra caba sarf etmesini ve sirket hedeflerinin kendi hedefleri haline

gelmesini tanimlar.

Amaglar Faktorii: Isveren markas1 katkistyla baglilik olusmus bir calisanin,
sirketin hedeflerini anlamasi ve bu dogrultuda takim c¢alismasi yaparak hedefe

kosmasini tanimlar.

10. Adanmishik Faktorii: Calisanlarin, sadece kisa vadedeki degil uzun vadedeki

hedeflere de kendilerini adamalarin1 ifade eder.

Isveren markasi anahtar faktorlerinden yola gikarak isveren markasinin genel

ozelliklerini Yavuz (2019: 9) su sekilde siralamistir;

Icsel ve dissal iletisim siireglerini yiiriitiir.
Faaliyetlerinde ¢alisan1 ve sirketi odagina alir.

Hedef Kitlesini mevcut calisanlar ve potansiyel calisanlar yani adaylar

olusturur.
Ideal bir isveren olma hedefi icin ¢abalar.

Mevcut ¢alisanlarin elde tutulmasini ve potansiyel c¢alisanlarin yani adaylarin

sirkete basvuruda bulunmasin1 hedefler.

Gergeklestirdigi faaliyetlerin sirkete etkisi; yiiksek baglilik sahibi, kaliteli ve

yuksek performansl caliganlara sahip olmaktir.
Tiim bunlarin sonucunda piyasada rekabet avantaji saglamay1 amaglar.

Belirtilen 10 anahtar faktorden yola ¢ikarak siralanan isveren markasi

ozelliklerine ek olarak igveren markasi kavramini karakterize eden baslica 6zellikler

Oren ve Yiiksel’e gore (2012: 39) su sekildedir:

Aggerholm, Kryger ve Cristia'nin belirttigine gore, marka ve isveren markasi
kavramlari, birbirleriyle biitiinsel olarak ele alinmalidir. Isveren markasi,
markanin temel yapisiyla uyumlu bir sekilde isveren ve galisan iligkileriyle

Ozdeslesir.
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Backhaus ve Tikoo'nun ifadesine gore, isveren markasi, mevcut veya
potansiyel ¢alisanlarin ve isverenin farkindaliklarini yonetmek igin belirlenen
uzun vadeli plandir. Bugiiniin sirketleri, potansiyel calisanlar1 ¢ekmek ve
mevcut ¢alisanlar kurum kiiltiirline ve stratejisine entegre etmek icin igveren

markas1 kavramini yogun bir sekilde benimsemektedir.

Schlager, Mareika, Peter ve Joel'in analizine gore giiglii bir isveren markasi,
daha genis bir miisteri kitlesine ulagsma firsat1 saglar, miisteri deneyimini
iyilestirir ve ¢alisanlarin isverene karsi olumlu bir tutum sergilemelerini

tesvik eder.

Kucherov ve Elena'ya gore, bazi arastirmacilar igveren markasini i¢ marka
kavrami olarak degerlendirirken, diger arastirmacilar ise bu kavrami,
psikolojik sozlesme teorisinin farkli bir versiyonu olarak tanimlamakta ve
orgiitsel iliskilere etkisiyle birlikte degerlendirmektedirler. Ayrica, bu kavram
etkili insan kaynaklar1 yonetimiyle ilgili olup, ¢alisanlarin etkili bir sekilde
yonetilmesi icin hedef kitle secimi, terfi gibi yontemlerden de
yararlanmaktadir. Tiim bu yaklagimlarin temel amaci, igverenin mevcut ve
potansiyel ¢alisanlar karsisindaki cazibesini ve ¢ekiciligini artirmaktir (Kara,

2013: 54).

Baska bir kaynakta ise isveren markasmin temel oOzellikleri asagida

belirtilmektedir (Martin, 2005: 272);

Isveren markalamasi, isverenin kendi markasimi potansiyel ve mevcut

calisanlar tizerinde olumlu bir sekilde konumlandirma siirecidir.

Markalama aktiviteleri hem igsel (calisanlar arasinda) hem de digsal

(potansiyel ¢alisanlar ve genel kamuoyu arasinda) diizeylerde gergeklesir.
Markalamanin hedefi mevcut ve potansiyel ¢alisanlardir.

Isveren markasi, pazarlama ve Insan Kaynaklar1 Yénetimi (IKY) yazinindan

beslenir.
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o Isverenin amaci, nitelikli ¢alisanlarmi tutundurarak isveren baghlig

olusturmaktir.

e Bagsarili bir igsveren markalamasi siireci sonunda sirketler, nitelikli ve aidiyeti
yiiksek bir insan kaynagi yaratarak yetenek savasini kazanmakta ve

dolayisiyla rekabet avantaji elde etmektedir.

Asagida yer alan Tablo 2 ile de Isveren Markas1 Ozellikleri’ni &zetleyebiliriz:

Isveren Markas1

Markalama Faaliyetlerinin Y 6nii Hem icsel Hem Digsal
Markalanan Varlik Orgiit
Markalama Araci Meveut ve Potansiyel Isgérenler
Kaynagi/Koki Insan Kaynaklari ve Pazarlama Yazini
insan Kaynaklari Faaliyetleri ise Alma ve Isgoren Secimi

Reklam

Icsel ve Dissal fletisim
Benchmarking(Kiyaslama)

Amag Isletmenin, yeni kaliteli potansiyel
isgorenleri etkilemesini ve varolan
isgorenlerin devamlihini saglamay1
amaglar

Amaglanan Ciktilar Yetenekli isgorenlerin kazanilmasi i¢in
verilen savasin kazamilmast,

Yiiksek kaliteli, yiiksek motivasyonlu
ve yiiksek performans gosteren isgiicii
Rekabetei tistiinlilk saglama

Tablo 2: isveren Markas1 Ozellikleri (Babcanova vd., 2010: 56)

Isveren markasinin genel olarak, mevcut calisanlarin tutundurulmas,
potansiyel ¢alisanlarin sirkete ¢ekilmesi ve her ikisi i¢in isverenin en iyi ¢alisma yeri
olarak kabul edilmesi ve igveren ¢ekiciliginin artirilmasi igin uygulanan stratejiler,
faaliyetler, uygulamalar ve degerlerden olusan bir biitiin olarak tanimlamak
miimkiindiir. (Otken ve Okan, 2015: 34-35).

2.1.2. isveren Markas ile iliskili Kavramlar

Isveren markas: kavrami genis bir uygulama alanini kapsamakla birlikte
sirket icinde ve disinda, insan Kaynaklar1 ya da Pazarlama yazmyla iliskili pek gok
kavramla baglantidadir. Isveren markasinda temel amag potansiyel ¢alisan ve mevcut
calisanlarda olumlu bir alg1 yaratarak bunu da ¢esitli sekillerde sirketin yararina

kullanmaktir. Isveren markasinin olusumu i¢in kurum itibar1, kurum kimligi, kurum
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imaj1 ve cekiciligi olmazsa olmazdir. Bu ger¢evede asagida yer alan boliimde isveren
markas: ile iliskili kavramlar tanimlanacaktir. Bu kavramlar Kurumsal Itibar,
Kurumsal Imaj, Kurumsal Kimlik, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Orgiitsel Cekicilik,

Liderlik ve Motivasyonel Dil seklinde siralanir.

2.1.2.1. Kurumsal itibar

Itibarin sdzliik anlami, bireyin takindig1 séz ve davramissal hareketler
hakkinda arkadas ¢evresinde, calistigi kurumda veya toplum nezdinde olusan genel
imajdir (Budd 1994: 11). Bireylerin itibar1 oldugu gibi isverenlerin de itibarlart
vardir. Itibar olgusuna yonelik calismalar 14. yy’a kadar dayandirilirken kurumsal
itibar kavrami ilk kez 1940°l1 yillarin sonunda Amerika Birlesik Devletleri’nde
(ABD) halkla iliskiler disiplininde yazina kazandirilmistir (Bilginer, 2023: 17).
Giiniimiiz bilgi ¢aginda itibar ¢abuk kazanilabildigi gibi kisa bir siire i¢inde de yok
olabilmektedir bu sebeple de kurumsal itibarin yonetimi, isverenler i¢in stratejik ve
planli bir ¢abadir. Kurumsal itibar, isverenin siirdiiriilebilir bagarisinda biiyiik bir role
sahiptir ve hatta Bosch'un kurucusu Robert Bosch'un “Itibarimi1 kaybetmektense para
kaybetmeyi tercih ederim” sozii, itibar kavramimin Onemine isaret etmektedir

(Fombrun, 1996).

Kurumsal itibar genel anlamiyla bir igverenin degerleri, etigi ve genel
performansiyla ilgili olarak kamuoyunun sahip oldugu algiy1 ifade etmektedir
(Kogyigit, 2017:2539). Fombrun’a gore itibar; oOrgiitiin tim bilesenleriyle birlikte
ifade ettigi toplam degerin gostergesidir (Fombrun, 1996: 37) ve ¢evrenin, isverenin
iyi ya da kotii olduguna dair algilamalari, yani digerlerinin igvereni nasil gordiigii
sorusunun cevabi, kurumsal itibart olusturmaktadir (Cift¢ioglu, 2008:549). Kurumsal
itibar; sirketin hissedarlarina, ¢alisanlarina ve potansiyel galisanlarina, ayni1 zamanda
da sivil toplum Kkuruluslarmin beklentilerini ve taleplerini nasil ne sekilde
karsilayabildigini anlatirken, kurum hakkinda ise medyada olusturulan enformasyon
sonucunda kurum fiizerinde yaratilan ve algilanan degerlerin toplami olarak ifade
edilir (Okay-Okay, 2001: 452; Eryilmaz, 2008: 160; Ozkan, 2009: 76). Kurumsal

itibar, elle tutulabilir bir kavram degildir, Kadibesegil’e gore “bir orgiitiin yarattig
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giivenin toplam pazar igindeki soyut olan degerlerin Kkarsihigidir” (Kadibesegil
2006:55). Dolayisiyla da bir para birimi ile 6lgiilememektedir. Ozetle kurumsal
itibar; isverenlerin tiim i¢ ve dis paydaslarinin algilarina dayanan ve olumlu olmasi
halinde isverenlere rekabet avantaji saglayan bir degerler biitiiniidiir. Bununla birlikte
kurumsal itibar; etik ve sosyal sorumluluk olmak tizere 2 énemli bilesenden olusur.
Ek olarak finansal performans, toplumsal g¢evre, iiriin ya da hizmetin kalitesi,
kurumsal liderlik, vizyon ve hatta yoOneticinin niteligi de itibar1 etkileyen diger
bilesenlerdir (Alsop, 2004:10). Bu kadar farkli bilesenden meydana gelen ve
isverenlerin basarisi i¢in kritik olan kurumsal itibarin etkin ve basarili yonetimi igin

(Kuyucu, 2003: 20);
e Sirket icin kritik 6neme sahip kisilerin tanimlanmast,

o Sirketin rakipler arasindaki mevcut gortiniirliik ve giivenilirliginin gergekgi

bir sekilde degerlendirilmesi,

o Sirketin kontrol edebildigi ve sekillendirebildigi faktorlerin sirketin

konumlandirmasini olusturmadaki kullanimin belirlenmesi,

o Sirketin farklilasmis bir konuma ulasip ulasmadiginin ve hedef Kitleleri

acisindan etkili bir konuma sahip olup olmadiginin belirlenmesi,

o Hedef kitlelere ulasmak i¢in genis iletisim taktiklerinin kullanilmasi, onlarin

zihinlerine ve kalplerine etki etmek i¢in yollarin belirlenmesi.

Kurumsal itibar kavramimin isveren markasi ile iliskisine deginecek
olursak bu iki kavramin da calisan ve potansiyel ¢alisan agisindan olumlu algi
yaratmak i¢in insan kaynaklar1 faaliyetlerini ele aldigim1 ve c¢alisan odakli bir
tutum sergiledigini gorebiliriz. Ayrica is diinyasinda olumlu itibara sahip olan
sirketler, nitelikli isgiicinii gekme ve oOrgiitte tutma konusunda, diger sirketlere
kiyasla avantaj elde etmektedirler (Ciftgioglu, 2008: 153-154) bu sebeple de
olumlu itibar, isveren markasina avantaj saglar diyebiliriz. Isveren markasinin
cazibesi ve kurumsal itibara bagl olarak igveren markasi, is bagvurusu sayilarini
ve bagvuranlarin kalitesini etkilemektedir (Arachchige ve Robertson, 2011: 31).

Bu da uzun vadede sirkette nitelikli bir insan kaynagi olusumunu saglar. Sirketin
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ofis ortami, ¢alisma kosullari, sirketin calisanlarina ve paydaslarina sagladigi
geligim firsatlari, kurum kiiltiirtinii gelistirme ¢abalari gibi hususlar da kurumsal
itibar1 etkilemektedir (Bozkurt, 2011: 154). Kurumsal itibarin mevcut ve
potansiyel ¢alisanlara dokunan alanlari sonucunda isverene dair algilar olusur. Bu
algilar sirketleri Universum, Great Place to Work, Happy Place to Work, Realta
kurumlarin  diizenledigi ‘En lyi Isveren’, ‘Calisilacak En lIyi Yer’ gibi
siralamalarda iist swralara tasir. Isverenler, diizenlenen “En lyi Isveren”
siralamalart i¢in araci kurumlara Odemeler yapar, tim ¢alisanlarii  bu
degerlendirme siirecine dahil eder ve olumlu bir kazanim olmasi halinde de bu
basarisina i¢ ve dis pazarlamada yer verir. Yani isverenler, olumlu itibar
olusturma ve duyurma konusunda maddi-manevi efor sarf etmekten kaginmaz
hale gelmistir bu da itibarin isverenler i¢in ne kadar onemli bir noktada

konumlandigini gosterir niteliktedir.

Kurumsal itibar kavrami imaj ve kimlikle birlikte ele alinir ve zaman
zaman da imaj ile karistirilabilir. Kimlik kavrami, igverenin i¢ yapisinin nasil
goriindiigiinii tanimlarken, imaj dis goriiniimiinii ifade etmektedir. tibar kavrami
ise her iki kavrami da igine alarak daha genis bir tanim1 kapsamaktadir (Saruhan
ve Yildiz, 2009:293). Ek olarak itibar, i¢ ve dis tiim paydaslarin imaj ise dis
paydaslarin igveren ile ilgili algilamalaridir. Kurumsal itibart tanimlarken
kurumsal kimlik ve kurumsal imaj kavramlarina da yer vermek gerekli

olacagindan sonraki bagliklarda bu kavramlar incelenecektir.
2.1.2.2. Kurumsal imaj

Itibar1 olusturan unsurlardan biri olan imaj kavramsal olarak, bir bireyin, bir
toplulugun veya kurumun kendisi hakkinda bagkalarinda yaratmak istedigi ya da
biraktig1 izlenimi ifade etmektedir (Celik vd., 2008:222). Imaj, bir kisi veya isverenin
diger kisilerce veya igverenlerce olumlu veya olumsuz olarak algilanan, zihinlerinde
cagrisim yaptiran olgulardir (Giimiis 1995: 124). Kurumsal imaj, kurumsal kimlik
bilesenlerinin etkisiyle meydana gelen, sirketin iletisim stratejileriyle yoniini
belirleyen ve her bir paydas grubuna gore degisen anlik algilamalardir. (Allessandri,
2001: 178: Argenti, 2003: 72; Bromley, 2000: 241; Dowling, 2016: 20; Fombrun,
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1996: 37). Ozetle imaj, isverenin inandigina gore degil, izleyicilerinin zihninde var
olan igveren hakkindaki duygu ve inanglara gore sekillenir (Jo Hatch ve Schultz,
1997: 358)

Giivenilir bir kurumsal imaja sahip igverenler hem {irinlerine yogun talep
gormekte hem de gerekli nitelikli insan kaynagimi bulmada 6nemli rekabet avantaji
elde etmektedir (Yalgin ve Ene, 2013: 116-118). Imaj ve isveren markasi arasinda
giiclii bir iligki vardir, kurumsal imajin bir pargast olarak igveren markasi imaji
kavrammi da goriiriiz. Isveren marka imaji, sirketin bir isveren olarak
gerceklestirdigi kurumsal faaliyetlerin ve niteliklerin dis ¢evresine yansimasi olarak
tanimlanmaktadir (Celik, 2018: 19). Imaj, sunulan bir degerler paketidir ve bu
bakimdan igveren markasiyla siki bir iliski i¢indedir. Bu deger paketi, miisterilere bir
iriin veya hizmet hakkinda, potansiyel c¢alisanlara ise sunulan degerler hakkinda
vaatler icermektedir. imajin potansiyel calisanlarin isverenin cazibesine yonelik
algilarini etkilemesi, isveren markalamasinin odak noktasinin imaj olmasini saglayan
en 6nemli etken olarak kabul edilmektedir. (Kara, 2013: 49). Cekici gelen 6rgiit imaji
sayesinde yetenekli adaylar, sirkette yer alabilmek i¢in yarigir hale gelmektedir
(Y1lmaz ve Yilmaz, 2010: 301).

Highhouse ve arkadaslari, isveren imajinin temel bilesenleri olarak belli bash
unsurla belirlemistir. Bu unsurlar, c¢alisanlarin elde tutulmasi, reklam, tanitim,
isyerinin fiziksel ortami, marka bilinirligi, miisteri memnuniyeti, igyerinin cografi
konumu, maaglar, Uiriin imaj1, adaylarin sektor deneyimleri ve sdylentileri, itibar, is
yogunlugu, meslektaslar, ¢alisma saatleri ve is ¢esitliligi gibi faktorleri igermektedir.

(Y1lmaz ve Yilmaz, 2010: 302).

Yukarida  belirtilen  bilesenler  gergevesinde igverenler, imajlari
sekillendirirken farkli yontemler kullanirlar ve nitelikli ¢alisanlar1 isverenlerine
¢ekmek icin imaji sekillendirmenin yolu sosyal etkilesimden geger. Sosyal etkilesim,
potansiyel g¢alisanlarin igverene dair diisiince, tutum ve davraniglarini etkileyerek
deger yaratma adina yaptiklari caligmalarin timidir. Bununla birlikte sosyal

etkilesimin meydana geldigi ti¢ ortam bulunmaktadir (Sakalli1 2001: 15):

e Medya aracilig ile olusan ortam,



32

e Bireyin igvereniyle arasinda yasadig iletisim,
e Adaylarin se¢im siirecinde ortaya ¢ikan ortamlar.

Giliniimiizden pek ¢ok sosyal etkilesim 6rnegi vermek miimkiindiir. Yetenek
savaglarinin biiyiik bir cephesi olan dijital medya kanallarinda isverenlerin ¢ogu aktif
olarak yer almaktadir, hem is bulma ag1 olan LinkedIn hem de Instagram, Twitter ve
Youtube gibi sik kullanilan igerik kanallar1 isverenlerin konumlandigi noktalardir.
Bu kanallar araciligiyla isverenler; kurum Kkiiltiirlerini, liderlerini, ¢alisma
ortamlarini, sosyal faydalarini, sirketteki sosyal yasantiyr ve daha nice ¢ekicilik
faktorlinti tanitarak bir imaj ¢alismasi yiiriitiirler. Kitlesel iletisim kadar kisilerarasi
iletisim de isverenler i¢in imaj calismasinda yer alan bir alandir. Bu baglamda
isverenlerin tiniversite kampiis etkinliklerinde 6grencilerle sohbet ortaminda bir
araya geldigi ve gen¢ yeteneklerin, sirketi calisanin deneyiminden dinledigi
etkinlikler sik¢a gergeklestirilmektedir. Bu durum agizdan agiza pazarlama etkisi
yaratarak isverene dair bir algi gelistirilmesine destek olur. Kampiis ve networking
etkinliklerine ek olarak ise alim siirecinde de aday ve isveren birebir bir iletisim
kurar, bu da adaymn igverene dair diisiince ve davranis biitiiniinii etkileyen bir

etkilesimdir.

Fakat isveren markasi imaji sadece adaylar1 hedef alan bir ¢alisma alanina
sahip degildir ayn1 zamanda mevcut ¢alisanlar da isveren markasi imaji ile etkilesim
halindedir. Calisanlar bir sirketin en 6nemli paydaslaridir ve galisanlarin sirkete
iliskin algilart sirketin performansin1 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir (Cakirkaya,
2017). Olumlu bir imaj, ¢alisanlarin “iyi ki bu sirketin bir pargasiyim” demesini
saglamaya ve pozitif bir caligma ortami yaratmaya yardimci olabilir bdylece
motivasyonu ve aidiyeti daha yiiksek ¢aligsanlar ile daha yiiksek bir is performansi

yaratmak miimkiindiir.

Kurumsal imajin bir pargasi olarak ele aldigimiz isveren markasi imaji, sirket
icindeki degerlerin disariya yansitilmasiyla gerceklesir yani bir nevi kurumsal
kimligin disariya yansitilan yiiziidiir. Bu nedenle de kimligi olmayan bir igverenin

kurumsal imaji s6z konusu olmamaktadir. Bilingli bir ¢aba ile olusturulan kurum
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kimligi sayesinde isveren imaji hedef Kkitleye iletilmekte ve isveren taninirlig
artmaktadir (Kara, 2013: 51; Bugdaycioglu, 2014: 10).

2.1.2.3. Kurumsal Kimlik

Kimlik insanin “ben kimim” sorusuna yanit buldugu bir kavramdir (Bilgin
1995: 65). Kurumsal kimlik de orgiitiin karakterini ve degerlerini ifade etmektedir
(Yilmaz ve Yilmaz, 2010: 302). Kimlik, sirkete 6zel ve ayirt edici olan 6zelliklerden
meydana gelmelidir. Orgiitler kendini farkli kilacak 6zelliklerini ortaya koyabilmeli,
farklilasmak istedigi noktalara odaklanmali ve bu alanlarda benzersiz degerler
yaratmak igin uzlasmahdirlar (Kuyucu, 2003: 15). Isletmeler, cekici bir kurumsal
kimlik olusturarak kendilerini rakiplerinden farklilastirabilmektedir, benzersiz ve
taninabilir bir marka yaratabilmektedirler (Aktuglu, 2016). Kurum kimligi, kurumun
gecmisten gliniimiize yapmis oldugu tiim faaliyetleri ve yapilan imaj ¢alismalarini
kapsar (Gorpe 2001: 26). Wally Olins’e gore kurum kimligi dort noktayr yansitir
(Olins 1990: 108);

1. Kim oldugunu,

2. Ne yaptigini,

3. Nasil yaptigin,
4. Kim i¢in yaptigini.

Genel anlamiyla kurum kimligi, orgiitiin kendini nasil gordiigiiyle ve
calisanin Orgiitii nasil gordiigliyle ilintilidir yani ¢alisan deneyimine de baglh bir
kavramdir, bir nevi “Biz kimiz?” sorusuna verilen bir cevap olarak karsimiza ¢ikar.
Kurum kimligi, isveren gekiciligi yaratan bir noktadadir. Potansiyel calisanlar bag
kurabildikleri, benzer degerlere sahip olduklari, kisiliklerini gelistirebildikleri,
toplumda da giiclii bir algis1 olan kurumlarda yer almay1 tercih etme egilimindedir.
Buna dayanarak orgiitiin kimligini iki yonlii olarak incelemek miimkiin olmaktadir.
Ilki, orgiit calisanlarinin isverene iliskin imaji; ikincisi ise, orgiit ¢alisanlarmin
toplumun kuruma iligkin imaj algilarim1 degerlendirmeleridir (Kara, 2013: 51).
Dolayisiyla toplumun algilamalar1 ¢alisanlara, oOrgiite atfedilen Gzelliklere

kendilerinin sahip oldugunu disiindiirttiigii i¢in son derece onem arz etmektedir
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(Yilmaz ve Yilmaz, 2010: 303). Ayrica kurumsal kimlik; sirketin misyonunu,
degerlerini ve hedeflerini ileterek ¢alisanlarin motive olmalarin1 ve sirketin
basarisina katkida bulunmalarini saglamaktadir (Eraslan vd., 2008). Ozetle etkin bir
kurumsal kimlik; ¢alisanin imajm1 gelistirme, isverenin sagladigi itibar, igverenin
degerlerini 6ziimseme ve aidiyet gibi igveren markasinin psikolojik faydalarini
yaratir. Bu da aidiyeti yiiksek ve ise odaklanmig verimli insan kaynagini meydana

getirebilir.

Planl1 iletisim ¢abalariyla sunulan kurumsal kimlik, imajin iletilmesini uygun
hale getirmekte ve sirketin bilinirliligiyle kabul edilirligini artirmaktadir (Y1lmaz ve
Yilmaz, 2010: 303).

2.1.2.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Rekabet iistiinliigii saglamak igin farkli olmanin neredeyse zorunluluk haline
geldigi glinimiizde, isverenlerin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) bilinci ile
faaliyetlerini yiiriitmeleri 6nemli bir farklilagma unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Kaya, 2008: 97). Ilk kez 1953 yilinda H. Bowen tarafindan “Social Responsibilities
of the Businessman” adli makalede yer alan Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami,
isverenlerin kaynaklarini toplum yararina kullanma yiikimliligi olarak ifade
edilebilir (Ibrahim vd., 2006: 157). Ayrica Kotler (2006:3); bu kavrami “igverenlerin,
toplumun refah seviyesini arttirabilmek adina, sahip olduklar1 kaynaklar1 kullanarak
yiriittikleri istege bagli is faaliyetleri” olarak tanimlamaktadir. Burada yer alan
“istege bagl” ibaresi KSS’nin bir yasal zorunluluk degil, goniilliik faaliyeti oldugunu
vurgular niteliktedir. Yine benzer bir tanim1 yapan McWilliams ve Siegel (2001:
117)’e gore, kurumsal sosyal sorumluluk, yasal gereklilikler ve sirketin ticari
faydalar1 gozetilmeden yapilan toplumsal fayda faaliyetleridir. KSS’nin evrensel
olarak kabul gérmiis bir tanim1 olmamakla beraber en yaygin kullanilan tanimlardan
biri Siirdiiriilebilir Kalkinma igin Diinya is Konseyi (World Business Council for
Sustainable Development, WBCSD) tarafindan yapilan tanimidir. WBCSD’nin
tamimina gore; kurumsal sosyal sorumluluk, bir organizasyonun, ekonomik
kalkinmaya Onciiliik edecek ve ¢alisanlarinin, yerel toplulugun ve bir biitiin olarak

toplumun refahina katkida bulunacak davranmista bulunma taahhiidiidir (Gocejna,
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2016: 68). Sirketlerin KSS ya da Kurumsal Vatandaslik davranisi gostermesi
paydaslari tarafindan “beklenen” bir davranis haline doniisiirken énemli bir rekabet
unsuru haline de gelmistir. Isletmelerin, iirettikleri {iriinlerinin kalitesi basarilarinda
yeterli olmamakta, uzun siireli varliklarini siirdiirebilmelerinde mutlaka sosyal
sorumluluk ve kurumsal vatandaslik bilinci tagimalar1 gerekmektedir (Goziiyilmaz,
2013:4-5). Tiiketici algisi, rekabet ortaminin yogunlugu, iilkelerin is politikalarinin
seffafligi ve paydaslarin sirket faaliyetlerini yakindan takip edebilme imkani gibi
faktorler, kurumsal sosyal sorumlulugun Onem kazanmasinda ve sirketlerin

giindeminde yer almasinda etkili olmustur.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrammin kapsamina bakacak olursak;
calisanlarin temel hak ve Ozgiirliiklerine saygi gosterme, ¢evreye ve dogal hayata
kars1 saygi duyarak katki saglama, miisterilerine tercihleri dogrultusunda giivenilir
triinler sunma, i¢inde bulundugu topluma sanat, egitim, spor, saglik gibi refahi
yiikseltecek alanlarda destek saglama gibi genis bir faaliyet kapsamindan
bahsedebiliriz. Bu kapsama gore KSS’nin pek ¢ok i¢ ve dis paydasa katki saglama,
destek sunma gibi bir amaci oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda da
stratejik ve sistematik yiirtitiilen bir KSS ¢abasinin igverenin pek ¢ok farkli hedefine

katki sagladigini soyleyebiliriz. Argiiden (2007: 40)’e gore KSS uygulamalari;

e Sirketlerin marka degerini arttirir ve buna bagli olarak piyasadaki konumunu

gliclendirir,
e Nitelikli ¢alisanlar1 ¢gekme ve elde tutmada etkin bir rol oynarlar,

e Kurumsal 6grenme ve yaraticiligi destekleyerek yetkinlik gelisimine katkida

bulunurlar,
e Sirketin yatirimeilarin dikkatini ¢ekmesinde araci bir rol iistlenir,

e Yeni pazarlara giriste rekabet avantaji saglarlar,

Risk yonetimi siirecinin etkinligini artirirlar.

KSS, ¢ogunlukla tiiketici perspektifinden incelense de isverenlerin en 6nemli

paydaslarindan biri de g¢alisanlaridir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri, tiiketiciler igin
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giiclii marka algis1 yaratmak ve rekabet iistiinliigii saglamak, olumlu marka imaj1 ve
farkindalig1 yaratmak gibi faydalar saglamanin diginda giiglii bir igveren markasi
yaratilmasinda da iizerinde 6nemle durulmas1 gereken stratejik bir aragtir (Otken ve
Okan, 2015: 126; Maheshwari ve Shankar Yadav, 2015: 602). Sosyal agidan sorumlu
isverenler, iyi ¢alisma kosullari, maddi imkanlar ve paydaslarina sunduklar katkilar
nedeniyle piyasada itibar degeri yiiksek isveren oOlarak algilanmaktadir (Tkalac
Veréi¢ ve Singié Cori¢, 2018: 446). Ozetle sistematik KSS cabalari, isveren markasi
cekiciliginde 6nemli bir etkendir ve isverene yeteneklerin ¢ekilmesinde biiyiik bir rol
oynar. Bunun yani sira KSS ¢abalari, igverenin mevcut galisanlari i¢in de ise baglilik,
yiiksek performans ve iste kalma niyeti gibi ¢iktilar yaratir. Bauman ve Stitka;
KSS’yi ¢alisan tatminini saglamak igin bir kaynak olarak nitelendirmis ve bunu dort
psikolojik ihtiyaca dayandirmistir (Aktaran Basal, 2019: 133; Bauman ve Stitka,
2012: 69- 74):

1. Giivenlik ve Emniyet Ihtiyaci: Isverenlerin kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS) alanindaki giiglii itibarlari, calisanlar i¢in Onemli bir etkendir.
“Giivenilir” ve “destekleyici” bir isveren olarak algilanmak, ¢alisanlarin daha
motive ¢aligsmalarini saglar ve is tatminlerini artirir. Bu durum, igverenlerin
KSS uygulamalarina ve sosyal sorumluluk projelerine yatirim yapmalarinin
onemini gosterir. Sonug olarak, sirketlerin KSS'ye odaklanmalari hem i¢ hem
de dis paydaslar agisindan olumlu algi olusturur ve sirketin uzun vadeli

basarisina katkida bulunabilir.

2. Ozsaygi Ihtiyact: Bireyler, kendilerine saygi duymalarim saglayacak anlamli
gruplara katilmaya egilimlidir. Bu nedenle, Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS) anlayisi; isverenin topluma, cevreye ve diger paydaslara faydali ve
anlaml faaliyetler gerceklestirmesini tesvik eder. Bu baglamda, ¢alisanlar,

bu igverenin bir pargasi olduklari igin kendilerine deger atfederler.

3. Aidiyet ihtiyac: Isverenler, gerceklestirdikleri Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS) faaliyetleri araciligiyla sahip olduklart degerleri vurgulamaktadir.

Isverenleriyle benzer degerlere sahip calisanlar, kendilerini 6zdeslestirme
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egilimi gosterebilirler ve bu durum hissettikleri aidiyet duygusunun is

tatminini olumlu yonde etkilemesini saglar.

4. Anlaml Bir Varolus Sebebi Ihtiyaci: Sirketlerin ¢alisanlarini da dahil ederek
yurittiigi KSS faaliyetleri sayesinde ¢alisanlar; toplumun refahina, gevreye,
dezavantajli gruplara fayda saglar ve bu sekilde kendi varliklarini

anlamlandirirlar.

Ozetlemek gerekirse isveren markasmin temelde iki amaci vardir; yetenekli
calisanlar1 biinyesine ¢ekmek ve tutundurmak. Isletmelerin basariyla yiiriitiilen KSS
cabalar1 ya da Kurumsal Vatandashk davraniglari, hem “giivenilir ve saygmn bir
isveren” algis1 yaratmasi hem de oOrgiit — calisan degerlerinin ortliserek ¢alisan

aidiyeti yaratmasi sebebiyle isveren markasinin iki temel amacina da hizmet eder.
2.1.2.5. Liderlik

Liderlik, insanligin topluluk halinde yasamaya basladig1i tarih Oncesi
caglardan itibaren var olan bir kavramdir. Insanoglunun mensubu oldugu her grubun
muhakkak ki bir amaci mevcuttur ve bu gruplarin amaglara yonlendirilmesi ikna ve
beceri isidir (Eren, 2011: 501). Bu becerileri saglayan ve i¢inde bulundugu gruba yon
veren kigiler de lider olarak karsimiza ¢ikarlar. Liderlik, bir insan grubunu
belirlenmis amaglar gevresinde toplayabilmek ve bu amaglar1 gergeklestirebilmek
icin onlar1 harekete gecirme yoniinde gerekli nitelik, yetenek ve tecriibeye sahip
olmakla ilgili 6zelliklerin biitiiniidir (Erkutlu, 2014: 2). Liderlik, bireyin baskalarini
etkileme ve motive etme yetenegi olarak tanimlanir ve ayni zamanda Orgiitsel
basartya ve etkililige katkida bulunabilir. Bu da gosterir ki etkili bir sekilde liderlik

eden kisiler, ¢aliganlarla birlikte sirketi ileri tasima giiciine sahiptir.

Etkili liderlere dair ortak davranis kaliplar1 Bryman’in (2007: 697) Ingiltere,
Amerika ve  Avusturalya  Yiiksekdgretim  kurumlarinda  gergeklestirdigi
aragtirmasinin sonuglarina gore asagida belirtilen bagliklar halinde kategorize

edilmistir:
e Boliimlere dair diizenlemeler yaparak yonlendirmeyi kolaylagtirmak,

o Gelismeler hakkinda etkili iletisim kurmak,
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e Departmanlar arasinda olumlu ve isbirlik¢i bir ¢alisma ortami olusturmak,
e Rol modeli olmak ve giivenilirlik sergilemek,

e Performans degerlendirmeleri ve geri bildirimler saglamak,

e Kararlara katilim1 tesvik etmek ve agik iletisimi saglamak,

e (alisan kadrosuna adil ve diiriist davranmak,

e Giivenilir ve kisisel biitlinliige sahip olmak,

e Proaktif olmak ve sorunlara dnceden miidahale etmek,

e Net bir yonlendirme vizyonuna ve stratejik bir bakis agisina sahip olmak,
e Burs, arastirma ve gelisim olanaklar i¢in kaynaklar1 saglamak,

e Diisiinceli olmak ve dikkatli bir sekilde hareket etmek,

e Boliim itibarini artiracak akademik etkinlikleri planlamak ve yonetmek.

Bryman’in (2007) arastirmasina gore etkili liderler, orgiit iklimini etkiler ve
bu da ¢alisan performansindan, aidiyet duygusuna kadar pek ¢ok alani etkisi altina
alabilir. Barrow ve Mosley (2005)’in Isveren Markasi Tekerlegi modeline gére
liderlik, isveren markasi bilesenleri i¢inde yer alir. Etkili liderler; bulunduklari
orgiitiin iklimini etkiler, Orgilit kiltiriinin temsilcisi ve tasiyici haline gelir
dolayistyla da hem mevcut calisanlarin tutundurulmasi hem de potansiyel
calisanlarin orgiite ¢ekilmesi i¢in énemli bir noktadadirlar. Bu agidan liderlik ve
liderler; isveren markasinin iki temel amacina da hizmet eder ve ¢alisana/potansiyel
calisana sunulan vaatlerin uygulanmasinda liderler bir kanal niteligi tasir. Sadece
rakamlara odaklanmamis, Orgiitiinde paylasilan degerlerden esinlenerek ortaya
koyulanlari insanlarla paylagsmay1 oncelik edinen liderler isveren markasi olmada
basariy1 yakalayabilirler. Yoneticiler de tabi ki bu degerlere baghdir ancak liderler

isin tonunu ve temposunu belirler (Dawson, 2013).
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2.1.2.6. Motivasyonel Dil

Motivasyon ya da giidiilenme; kisileri, belirli bir amaca ulastirmaya yonelik
eyleme gegiren, hareket etme enerjisidir (Yildirim, 2000: 565). Kuvvetler nesneleri
harekete gecirdigi gibi, giidileme de bireyleri harekete gecirir (Oncii, 2010).
Motivasyon tanimlar1 ele alindiginda ortak ti¢ ana faktér mevcuttur (S6kmen, 2010:
158):

e Insan eylemlerini tetikleme,
e Bu davranis1 yonlendirme,

e Bu davranisi devam ettirme.

Giliniimiizde insan faktoriintin biiylik 6lglide deger kazanmasi ve idarecilerin
calisan eylemlerinin kokenine inebilmesi i¢in ¢alisanin ‘nasil’ ve ‘ne sekilde’ motive
edilecegi olduk¢a 6nemli hale gelmistir (Ozgener, 2014: 176). Calisanlarinin yiiksek
performans gostermesini isteyen bir yonetici, onlar1 ise tesvik etmeli, yani
gidiilemelidir (Karadas, 2014). Giidillemeyi yaratirken kullanilan en aktif
kanallardan biri dildir. Dilin giicii, iletisime gegilen bireylerin 6zelliklerine gore
sekil aldiginda, goriinmeyen diisiinceleri dahi iletebildiginde ve karst tarafi
giidiilediginde davranis sergiletebilen bir gii¢c haline gelmektedir (YYolcu, 2002). Dil
bir aragtir; Orgiitiin stratejik vizyonunu, misyonunu ve ayrica astlarin1 motive etmek
gibi pek ¢ok oOzellige sahiptir (Mayfield, Mayfield ve Kopf, 1998: 235).
Motivasyonel/giidiileyici dil kavramini liderlik iletisimi ya da orgiitsel iletisim
cercevesinde incelemek miimkiindiir. Motivasyonel dili kullanmak, bir kisinin
basarisini artirmak ve olumlu sonuglara yonlendirmek igin etkili bir yoldur (Cogmen,
2011). Bu baglamda yiiksek performansli calisanlar ve dolayisiyla basarili bir
organizasyon ig¢in motivasyonel dil gereklilik haline gelir. Yoneticiler, kisisel bir
etkiye sahip olmak icin giidiileyici bir dil kullanarak, olumlu bir tablo ¢izerek
calisanlarint cesaretlendirebilirler (Ertiirk, 2022). 1988 yilinda Motivasyonel Dil
kavramini kuramlagtiran Sullivan ilk olarak, ‘yoneticinin ne sdyledigi g¢alisanin
motivasyonunu etkiler’ bakis agisindan yola ¢ikmaktadir ve yonetsel iletisimin
fonksiyonlarimi ii¢ grupta ele almistir (Sullivan, 1988: 104; Akdol ve Sahin, 2020:
777):
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1. Calisanin belirsizlik duygusunu azaltmak ve bilgi birikimini artirmak,
2. Calisanin kisisel degerini dolayli olarak onaylama,
3. Calisanin gorevini yerine getirirken yol gosterebilecek bilissel semalar1 ve

tanimlar1 olusturmak.

Liderler, sahip olduklari iletisim becerileriyle etkinliklerini artirabilirler ve bu
sayede, ¢alisanlarin motivasyonu, is doyumu gibi orgiit a¢isindan kritik 6neme sahip
faktorleri olumlu yonde etkileyebilirler. (Demir, 2018: 634). Ote yandan
motivasyonel dil kurami agisindan da ¢alisanin giiglii baghliklar gelistirerek yiiksek
is performansina katki saglayabildigi soylenebilir (Buenviaje, vd., 2017: 121).
Isveren markas1 ¢ercevesinden bakildiginda motivasyonel dil; ¢alisanin
tutundurulmasi noktasinda 6nemli bir yer tutar, ayrica liderlik kavraminin da biiyiik

bir pargasini olusturur.

2.1.3. Isveren Markasi Bilesenleri ve Boyutlar:

Isveren markast kavrami; pazarlama ve insan kaynaklari gibi farkli
disiplinlerden beslenen, bir sirketin i¢ ve dis tiim paydaslariyla iliskisini sekillendiren
ve rekabetci bir sirket olusumu igin gerekli goriilen kompleks bir yapidadir. Isveren
markasi, sadece insan kaynaklari (IK) alanindaki faaliyetlerle sinirli kalmayarak
farkl1 fonksiyonlarin da faaliyetlerini etkiler. Bu sebeple de isveren markasinin
olusumunda pek cok farkli bilesenden bahsetmek miimkiindiir. “Isveren Markasi
Global Endeksi” arastirmasinda, igveren markas: bilesenlerini belirlemek amaciyla
yoneticilere yoOneltilen sorular dogrultusunda, sirketlerin igveren markalarinin
gelismesine katki saglayan unsurlar belirlenmistir (Minchington ve Thorne, 2007:

15). Bu unsurlar su sekilde siralanabilir;

e Stratejik amag,
e Istihdam ve ise alma,

e lletisim (igsel),
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e Liderlik,

e Dahili is siiregleri,

e Performans yonetimi,

° 1novasyon ve bulus,

e (Calisma alani,

e Olgme ve degerlendirme,
¢ Diisiince liderligi,

e Kiiresel perspektif,

e Kurumsal sosyal sorumluluk,
e Bireyleri gelistirme,

e Miisteri iliskileri.

Minchington ve Thorno’nun siraladig1 unsurlarda da goriildiigii tizere isveren
markasinin meydana gelmesinde KSS ve miisteri iligkileri gibi insan kaynaklari alani
disinda sayilabilecek siireglerden ¢alisma alani gibi fiziki etkenlere kadar ¢ok sayida
bilesen etkilidir. Barrow ve Mosley (2005) ise isveren markas1 bilesenlerini Isveren
Markas1 Tekerligi ile ifade etmislerdir. Asagida yer alan tekerlege gore Dissal itibar,
Ust Yénetim Liderligi, Degerler, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, igsel Degerlendirme
Sistemleri ve Hizmet Destegi politikalarimi “Biiyiik Resim”, Ise Alm ve Ise
Baslama, Takim Yonetimi, Performans Degerlendirme, Ogrenme ve Gelisim,
Odiillendirme ve Tamma Uygulamalar;, Calisma Ortami yani uygulamalar ise

“Lokal Resim” olarak nitelendirilmistir (Barrow ve Mosley, 2005: 150).
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Vizyon ve Liderlik

Istihdam Sonrasi Politikalar ve Degerler

Odiil Sistemi Adillik ve Isbirligi
Calisma Kurumsal Kisilik
Cevresi

Performans Digsal itibar

Yonetimi

Gelisme Metigim
Ise Alim ve

Goreve Baslatma

Sekil 4: Isveren Markas:1 Tekerlegi (Barrow ve Mosley, 2005: 9)

Isveren Markas: Tekerlegi’nin biiyiik resminde yer alan unsurlar, isverenin
daha ¢ok digsal faaliyetleriyle ilintilidir. Bu baglamda digsal itibar, isverenin iyi bir
kurumsal itibar1 olmasi anlamina gelir. Calisanlar dis c¢evrede iyi bilinen ve iyi
konusulan sirketler i¢in ¢alismaktan gurur duymaktadirlar (Barrow ve Mosley, 2005:
149-150). Icsel iletisimde ise iletisimin her bir pargasi isveren markasi paralel
ilerlemelidir boylece tutarli bir iletisim yaratmak miimkiin olacaktir, bu da
calisanlarda “giivenilir ve tutarl” isveren algisim yaratir. Ust yonetim liderligi;
calisanlara yon ve bilgi verilmesine, bir is hedefine dogru ilerlenmenin
saglanmasinda gerekli olurken 6rgiitiin KSS uygulamalarinin olusu da onu ¢ekici bir
isveren haline getirmektedir. Igsel 6lgiim sistemleri ile yapilan faaliyetlerin giktilari
Olciimlenmekte ve baz1 faaliyetler arttirilirken bazilart ise uygulamadan
kaldirilabilmektedir. Igsel 6lciim sistemlerinden Calisan Baglihigi Anketi vb.
uygulamalar, g¢alisganin memnuniyetini ve mevcut durumu olgiimleyerek gelisim
aksiyonlar1 sunmaktadar.

Isveren markas1 karmasinda lokal resim; ise alim ve gdreve baslatma, takim
yonetimi, 6grenme ve gelistirme, 6diil ve takdir ve galisma gevresini igermektedir
(Barrow ve Mosley, 2005). ise alim ve ise baslatma siireci; oryantasyon ve buddy’lik

sistemleriyle desteklenen, kurumun kiiltiiriinii ve isleyisini ¢alisana ya da adaya en
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dogru sekilde aktarmayi iceren bir siirectir. Isverenin adaylara yonelik genel
cekiciligini ve yiiksek diizeyde calisan bagliligin1 korumasi yetenegini 6grenme ve
gelistirme uygulamalar1 etkilemektedir (Barrow ve Mosley, 2005: 157). Giiniimiizde
isverenler de kurumsal akademi yapilanmalari kurarak her ¢alisanin ihtiyacina uygun
cok ¢esitli egitim igerikleri saglamaktadir. Odiil ve takdir uygulamalar1 da calisana
maddi — manevi motivasyon saglar; bu uygulamalar prim ya da tesvik sistemi gibi
maddi odiillendirmeler olabilmekle beraber tesekkiir kartlari, ¢alisanin adina bagis
yapma gibi manevi tatmin saglayan uygulamalar da olabilir. Tiim bunlarla birlikte
modern tasarlanmis ve calisanin ihtiyacini karsilayan yeni nesil ofisler de isveren
markasinin bir yansimasi niteligindedir. Yeni nesil ¢alisma ofislerinde; bireysel
calisma alanlari, oyun odalari, sosyallesme ve dinlenme alanlari, saglikli atistirmalik
otomatlar1 ve seffaf iletisimi temsilen agik ofis ya da sadece camlarla ayrilmis ofis
alanlar1 olugsmaktadir.

Isveren markasmin boyutlarma iliskin de pek ¢ok farkli smiflandirma
yapilmistir fakat her birinin igeriklerinin benzer oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Isveren markasmin boyutlarint Ambler ve Barrow (1996) ekonomik, fonksiyonel ve
psikolojik olarak ayirir. Ekonomik ve fonksiyonel boyut; iicret, yan O6demeler,
fiziksel ¢alisma sartlar1 ve sosyal imkanlar1 ifade ederken psikolojik boyut ise; imaj
gelistirme, kendini ifade edebilme imkani saglam, 6z kimligi koruma, aidiyet gibi
kavramlar1 igerir. Calisanlarin igverenin bilinyesinde olmaktan mutluluk duymasi,
bireysel ve orgiitsel degerler arasinda uyum yakalamasi, is arkadaslari ile olan sosyal
iletisimin gii¢lii olmasi, orgiitiin amag ve hedeflerine inanmasi gibi 6zellikler igveren
markasinin basarisinda 6nemli etkenlerdir (Barrow ve Mosley, 2005: 59; Demir,
2014: 21-23).

Berthon, Ewing ve Hah (2005) ise bahsi gegen {i¢ boyutlu modeli genisleterek
isveren markasinin bes boyuttan olustugunu 6ne siirmiistiir: ilgi, sosyal, ekonomik,
gelisim ve uygulama degeri. Ilgi ve sosyal deger faktorleri genellikle psikolojik
ozellikleri yansitirken, gelisim ve uygulama degeri faktorleri daha ¢ok fonksiyonel
ozellikleri temsil eder. Son olarak, her iki siniflandirmanin ekonomik boyutunun
varlig1 da dikkate alinmaktadir (Saylan, 2020: 26). ilgi degeri, heyecan verici ve
inovatif bir i ortamini ifade ederken sosyal deger iyi insan iliskileri ve takim olma

temellidir. Ekonomik deger; tazminat, prim, yan haklar gibi finansal bir paketten
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olusur, gelisim ve uygulama degerleri ise Kkariyer firsatlarini, 6grenmeyi ve

ogrendigini uygulayabilmeyi kapsar. Asagida yer alan tabloda daha detaylica igveren

markasinin bes boyutu ve bunlarin olusturucu faktorleri siralanmistir.

BOYUT

OLUSTURUCU FAKTORLER

Gelisim

Yo6netim tarafindan taninma
Gelecekteki istihdam igin bir sigrama tahtasi
Belirli bir organizasyon i¢in ¢alismanin bir sonucu olarak

kendiniz hakkinda iyi hissetmek

Belirli bir kurulus i¢in ¢alismanin bir sonucu olarak daha

ozgiivenli hissetmek

Kariyer gelistirici deneyim kazanmak

Ekonomik

Organizasyon i¢inde iyi tanitim firsatlari
Kurum i¢i i glivenligi

Uygulamali departmanlar aras: deneyim
Ortalamanin iizerinde bir temel maas
Cekici bir genel tazminat paketi

Ilgi

Heyecan verici bir ortamda calismak

Yenilikgi igveren — yeni is uygulamalari

Kurulus, yaraticiliginiza hem deger verir hem de kullanir
Kurulusun yiiksek kaliteli tiriinler/hizmetler tiretmesi
Kurulusun yenilik¢i tiriinler/hizmetler tiretmesi

Sosyal

Eglenceli bir ¢aligsma ortami

Ustlerinizle iyi bir iliskiye sahip olmak
Meslektaslarinizla iyi bir iliskiye sahip olmak
Destekleyici ve tesvik edici ¢aligma arkadaslar
Mutlu ¢alisma ortami

Uygulama

Bir ii¢linciil kurulusta 6grenilenleri uygulama firsati
Ogrendiklerini bagkalarina 6gretme firsati

Kabul ve ait olma

Organizasyon misteri odaklidir

Insani yardim organizasyonu — topluma geri vermek

Tablo 3: isveren Markas1 Boyutlar: (Berton, G., Mocsai, A. ve Lowell, C. A.

2005: 208-214)

Bu simiflandirmalarin yani sira farkli boyutlarla igveren markasini tanimlayan

simiflandirmalar da vardir. Roy (2008) orgiit kiiltiirii ve etik; Hillebrandt ve Ivens

(2012) orgiit kiiltiiri ve iletisim, takim ruhu, gorevler, uluslararasi ¢evre ve kariyer,

yan haklar, saygmlik, is-aile dengesi, egitim ve gelistirme, cesitlilik, miisteri,
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otonomi ve kurumsal sosyal sorumluluk; Kucherov ve Zavyalova (2012) ekonomik
nitelikler, psikolojik nitelikler, fonksiyonel nitelikler ve orgiitsel nitelikler olmak
tizere boyutlara ayirmislardir (Temogin vd., 2021: 41). Bussin ve Mouton (2019) ise
isveren markasi bilesenlerini saglikli bir is ortami, egitim ve gelisim firsatlari, is-
yasam dengesi, etik ve kurumsal sosyal sorumluluk ile iicret ve yan haklar olarak
simiflandirmislardir (Asict, 2019: 27). Farkli siniflandirmalardan da goriildigi tizere
isveren markasi ¢ok boyutlu ve farkli alanlardan ¢esitli bilesenlerden olusan bir
kavramdir. Bu ¢ok yonliiligi ile de hem orgiite hem de ¢alisana sundugu yararlar

vardir.

2.1.4. Isveren Markasimin Yararlari

Isveren markasi, orgiitiin “calisilacak iyi yer” olmasma ydnelik vaatler
paketidir. Isveren markalasma siirecinde, isverenler dikkatle ve biitiinsel bir bakis
acistyla bu siireci yonettiklerinde, deger ve etki yaratilmasina katki saglamaktadir
(Dénmez, 2016: 21-22). Isverenin sundugu deger énerileri ve bunlarm arasindan en
etkili olan1 ile konumlandirma c¢alismalar1 yapilmasi, dogru mesajin dogru
kisiye/kisilere iletilme ¢abalarinin hepsi basariyla gergeklestirildiginde bu siire¢ pek
cok fayda saglayacaktir (Kesoglu ve Bayraktar, 2017: 4). Hewitt Associates, The
Conference Board ve The Economist tarafindan yiiriitiilen arasgtirmalarda isveren
markasinin ii¢ temel faydasindan s6z edilmektedir. Bunlar; daha ¢ok nitelikli ¢alisani
ise alma, elde tutma, ¢alisan katilimi ve bagliligidir (Barrow ve Mosley, 2005: 87).

Barrow ve Mosley’e (2005) gore igveren markasinin sagladigi avantajlar sunlardir:

e Maliyeti minimize etmek
o Tiiketici memnuniyeti
e Ekonomik basar
Isveren markasinmn birincil rolii deger yaratmak olsa da bir diger rolii de
maliyetleri diisiirmektir. Isveren markasi, ¢alisanlar1 icin cekici bir calisilacak yer
yaratarak c¢aliganini Orgiitte tutundurur, ayrica basarili bir isveren markasi imaji
sayesinde daha diisiik bir ticret politikasina sahip olsa bile sundugu diger faydalar ile

potansiyel ¢alisanlara ¢ekici gelebilir. Adler ve Ghiselli’ ye gore (2015: 3) giiclii bir
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isveren markasi personel devir hizi oranlarinin -turnover rate- azalmasini, ise alim
masraflariin diismesini ve ¢alisanlarin orgiitte kalmasini saglamaktadir. Bunun yani
sira rekabet¢i bir ortamda farklilasmak i¢in ideal bir miisteri deneyimi olmazsa
olmazdir. Miisteri deneyimini hem sahada hem de deneyim tasarimi olarak
iyilestirmek i¢in motive, mutlu ve aidiyeti yiiksek calisanlar sirkette yer almalidir.
Tiim bunlarin neticesinde de maliyet minimize olur, orgiitsel baglilik artarak verimli
ve aidiyeti yiiksek bir ¢alisan kadrosu olusur ve ekonomik basar1 da devaminda gelir.
Bu baglamda, Ingiltere’de yapilmis olan bir arastirma gdstermektedir ki, ¢alisan
bagliliginda 1 puanlik artis, sirkete %9 oraninda kar olarak geri donmektedir (Aygiil,
2018: 20). Bu finansal veri de sozii edilen konularin 6nemini ortaya koymaktadir
(Barrow ve Mosley 2005). Backhaus ve Tikoo’ya gore etkili bir igveren markasi
rekabet avantaji saglar, c¢alisanlarin kurum degerlerini 6ziimsemesini destekler ve
calisan bagliligini artirir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 501). Balci’ya gore ise igveren

markasinin isverenlere sagladig faydalar agsagida siralanmaktadir (Balci, 2014: 68):

o Geng yetenek olarak nitelendirilen tiniversite 6grencilerinin marka bilinci ve
algist oldukga yiiksektir. Bu durum, geng¢ yeteneklerin is arama siireglerinde
igveren markasinin énemli bir etken oldugunu gostermektedir.

o Isveren markasmin amaclarindan biri, ¢alisanlara sirkette ¢alismanin ona
saglayacag1 faydalar konusunda mesaj vermektir ve bu durum, kurum
kiiltliriiniin giigclenmesine katki saglar.

« Isveren markasi, adaylara bir grubun pargasi olma mesaj1 vererek adaylarin
gbzilinde isvereni daha ¢ekici konumlandirir.

e Nitelikli aday bagvurularindaki artig, isveren markasinin giiglii bir sekilde
iletilmesinin sonucudur ve bu durum, sirkete basvuran adaylarin kalitesini
artirir. Bu da ise alim siireglerini Kolaylastirirken ise alim maliyetlerini de
minimize eder.

e Sosyal medya ve kurumsal temsil faaliyetleri araciligiyla ¢alisanlarin gesitli
platformlarda ve ortamlarda goriiniirliigii artarsa isverenin itibar1 gii¢lenir.

o Isveren markas: stratejileri hem rakip firmalardan nitelikli galisanlar1 geker

hem de is bagvurularinda adaylar etkiler. Bu durum rekabet avantaji yaratir.
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e Sirketin en iyi igveren olarak algilanmasi, igverenin itibarini artirir ve bu da

sirkete olan bagvurular sayisal ve niteliksel olarak etkiler.

o Isveren markas1 stratejisi, sadece ise almmi degil, ayni zamanda iiriin

markasini da etkiler. Nitelikli ¢alisanlarla birlikte, sirketin triinleri de deger

kazanir ve tiiketicilerin zihninde daha gekici bir sekilde konumlanir.

« Isveren markasinin etkisiyle calisanlar sirkette calismay1 istemekte, baglilik

gelistirmekte ve bu da ise alim maliyetlerini azaltmaktadir.

Olumlu bir igveren markasi yaratmak Orgiitlere fayda saglamaktadir

(Garibaldi, 2014:7). Tiim bu siralanan faydalarda goriildiigii iizere olumlu bir igveren

markasi algisinin isverene, kurumsal imaja, IK fonksiyonuna ve ¢alisana yonelik pek

cok faydasi oldugunu da sdylemek miimkiindiir. Isveren markasmin farkli

alanlardaki faydalar1 asagidaki tabloda (bkz.

Ozetlenebilir.

Tablo 4) yer aldigi sekliyle

Isverene ve Kurumsal

Insan Kaynaklarina Yonelik

Calisana Yonelik

imaja Yonelik Faydalar Faydalar Faydalar
e Orgiitsel baglilik Sirkete yapilan is e Motivasyon ve
seviyesinde artig bagvurularinin say1 ve performans
e Degerlere niteliginde artis artist

odaklanma
e  Giglii kurum kiilttri
e Ise alim giderlerinde
azalma
o Siirdiiriilebilir basar1

ve rekabet avantaji

Stratejik ve uzun vadeli
etkilesim

Is tekliflerinin kabul
oraninda artis

Calisan referanslarinda
artis

IK calisanlarina yonelik

memnuniyet artigi

o Kisisel ve
mesleki gelisim
olanagi

e Kendini ve
hedeflerini
gergeklestirme

firsati

Tablo 4: Giiglii Isveren Markasinin Faydalar1 (Bas, 2011: 41-47)
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Tabloda da goriildiigii lizere basarili igveren markalarmin gesitli faydalari
bulunmaktadir, bu faydalarin toplaminda orgiitsel ¢ekicilik artabilmekte ve uzun

vadede orgiit basarili bir konuma gelebilmektedir.

2.1.5. isveren Markasinda Faydalanilan Yaklasimlar

Bu kisimda isveren markasinin olusumunda faydalanilan yaklasim ve
kuramlar aktarilmistir. Bu baglamda Kaynak Temelli Yaklasim, Psikolojik Sozlesme,

Sosyal Kimlik ve Isaret Verme (Sinyal) Teorisi’'nden bahsedilecektir.

2.1.5.1. Kaynak Temelli Yaklasim

Strateji ve stratejik yonetim literatiirinde uzun zamanlardir rekabet tstiinligi
tizerine c¢alismalar yapilmaktadir. 1980’ler Oncesinde isverenler siirdiiriilebilir
rekabet avantaji i¢in dis ¢evresinde yer alan firsat ve tehditlere odaklanmis olsalar da
Kaynak Temelli Yaklasim digsal faktorlerden ¢ok igsel faktorlere odaklanir.
Siirdiiriilebilir rekabet avantajinin, isverenlerin sahip olduklar1 kaynaklara dayali
oldugunu savunan Kaynak Temelli Yaklasima ise ilk katkilar Edith Penrose (1959)
tarafindan yapilmistir. Cesitli yillarda Penrose’un goriisii tizerinden gelistirilen bu
yaklagimin tutarli bir ifade haline gelmesi yaklasik yirmi bes sene siirmiistiir.
Wernerfelt’in 1984 yilinda Kaynak Temelli Yaklasim konusunu giindeme getirmesi
teoriye tutarli bir dayanak saglamistir. Kaynak Temelli Yaklasima gore bir sirket
farkli kaynaklardan olusan bir biitiindiir, var olan kaynaklarinin kendine has
ozellikleri ve bu oOzelliklerin bir araya gelmesiyle birlikte siirdiiriilebilir rekabet
avantaji yakalar. Barney (1991)’in bakis agisina gore sirketin kaynaklari ii¢ ana
grupta siralanir. Bunlar insan kaynaklari, fiziki kaynaklar ve organizasyonel
kaynaklardir. Fiziki kaynaklar; teknoloji, fabrika, ekipman, cografi konum,
hammaddeye ulasim gibi kaynaklari igerirken insan kaynaklar1 ¢alisanlarin sahip
oldugu yetkinlik, egitim, tecriibe, zeka gibi kaynaklarin tiimiidiir. Organizasyonel
kaynaklari ise sirketin kendine 6zgii yapisini olusturan planlama, kontrol, raporlama

sistemleri gibi tanimlayabiliriz.  Siraladigimiz ~ sirket kaynaklarmmin  hepsi
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stirdiirtilebilir rekabet iistiinligii potansiyeline sahip degillerdir. Bu potansiyele sahip

olabilmesi i¢in sirketin kaynaklarimin dort temel 6zelligi tasimasit gerekir: (Barney,

1991: 105-111).

1.

2.

3.

4.

Degerli Olmali: Bir kaynak sirketin stratejisine katki sagliyor hatta bazen
pazardaki tehditleri bile yok etme potansiyelini igeriyorsa degerli bir
kaynaktir. Ornegin; Sony tasarim, iiretim ve minyatiir teknoloji satma
konusunda ¢ok 6nemli bir deneyime sahiptir. Sony, bu kaynaklarini, portatif
radyo ve teyp calar, portatif disk calar, portatif televizyon ve 8 mm video
kameralarimi da igeren sayisiz pazar firsatini degerlendirmede kullanmigtir

(Hitt, Ireland ve Hoskisson, yil: 84).

Nadir Olmali: Sirketin sahip oldugu bir kaynak, rakipleri i¢in de ulasilabilir
bir konumdaysa bu kaynak o igverene rekabet avantaji yaratmayacaktir.
Rekabet avantaji yaratabilecek kaynaklar, nadir ve isverene 6zel olmalidir.
Bunun yani sira genel kaynaklar da igsverenin devamliligi adina 6nemlidir
fakat eger bir sirketin kaynaklar: degerli ve nadir ise, bu kaynaklar sirkete en

azindan gegcici bir rekabetgi avantaj saglayabilmektedir (Barney, 1997: 17).

Taklit Edilemez Olmal/:: Kaynaklarin degerli ve nadir olmasi yeterli degildir
ancak bu kaynaklar diger sirketler tarafindan taklit edilemiyorsa isverene
rekabet giicii saglar. Dierickx ve Cool’a gore (1989: 1509-1510) bir kaynak
ancak ii¢ nedenden Otiirli rakipler tarafindan birebir kopyalanamaz: (a) Bir
kaynagin sirketteki konumu; sirketin kendine 6zgii, eskiden beri siiregelen
ozelliklerine bagl oldugundan, (b) Sirketin sahip oldugu kaynakla bu
kaynagin ne sekilde bir rekabet avantaji yarattigi rakipler tarafindan net
sekilde algilanamadigindan, (c) Sirket, olduk¢a karmasik bir sosyal yapiya

sahip oldugundan.

Tkame Edilemez Olmal:: Bir kaynagin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
yaratmasi i¢in son kriter ise ikame edilemez olmasidir. Bu tip kaynaklarin

stratejik olarak bir es degeri yoktur.
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Giintimiizde kiiresellesme, teknolojik gelismeler, pandemi gibi kriz ortamlari,
hizli degisen tiiketici talepleri gibi gesitli sebeplerle siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglamak zorlasmistir o sebeple de rekabet avantaji yaratacak kaynaklara yapilan
yatirimlar ve verilen 6nem git gide artmaktadir. I¢sel kaynaklarin rekabet avantaji
sagladigma dair artan bir kabul, insan kaynaklarinin igveren basarisi igin stratejik
olarak ne kadar 6nemli oldugunu gostermistir, bu da Kaynak Temelli Yaklasim
perspektifine daha fazla mesruiyet kazandirmistir (Wright, Dunford ve Snell, 2001.:
701-702). Ayrica Barney’in sundugu siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratan kaynak
ozelliklerine gore de insan kaynagmin bir sirketi yukariya tasiyacak bir potansiyel
icerdigi goriilebilir. Bu baglamda; insan kaynaginin dogru se¢ilmesi, gelistirilmesi ve
yonetilmesi sirket acisindan hayati énem tasimaktadir. Insan kaynaklarinin stratejik
olarak konumlandirilmasiin en énemli sebeplerinden biri de direkt olarak rekabet
avantaji yaratabilmesidir. Isveren markas1 da rekabet potansiyeli yiiksek
kaynaklardan biri olan nitelikli insan kaynagini cezbetmede ve tutundurmada

belirleyici roldedir.

2.1.5.2. Psikolojik Sozlesme Teorisi

Psikolojik s6zlesme; calisanla igverenin, is verme bagina dayanan, karsilikli
sorumluluklara yonelik ¢alisanin diistincesidir (Rousseau, 1989: 124). Kotter (1973:
93)’e gore psikolojik sozlesme “kisi ve i¢inde bulundugu sirket arasinda sozle ifade
edilmeyen, kapali, taraflarin is iligkileri igerisinde birbirlerine vermeyi ve
birbirlerinden almayi bekledikleri psikolojik yonii bulunan anlasmadir”. En sade
haliyle ise “Calisan ve galismakta oldugu sirket arasindaki karsilikli, yazili olmayan
beklentiler toplam1” olarak da tanimlanabilir. Psikolojik s6zlesme aslinda her devirde
isveren ve ¢alisan arasinda var olan bir bagdir, sadece devrin gerekliliklerine gore
icerik ve sekil degistirmistir. Ornegin sanayi devrimi sonrasi siirecte, calisanin
beklentisi licretinin zamaninda ve eksiksiz 6denmesidir, isverenin beklentisi ise itaat
eden bir ¢alisandir. Fakat giliniimiiz ortaminda bu ikili beklenti ve algilama siirecinde

degisimler yasanmasi1 dogaldir.



51

Macneil (aktaran, Rousseau, 1990: 391), psikolojik s6zlesmenin iki tiirii
oldugunu 6ne siirmektedir: islemsel (transactional) ve iliskisel (relational). Islemsel
sozlesmeler, performansa dayali olan ve genellikle para degisimine dayanan
anlasmalar1 igerir. Islemsel sézlesmeye sahip olan ¢alisan, sézlesme kosullarini ihlal
etmeden, aldiklar1 iicret karsiiginda ¢alismaktadirlar (Rousseau, 2004). Iliskisel
sOzlesmeler ise parasal olan ya da olmayan degisimleri kapsar ve genellikle iki taraf
arasindaki iliskinin kurulmasi ve siirdiriilmesine odaklanir. Bu tiir sozlesmeler,
duygusal unsurlarin 6n planda oldugu, uzun vadeli baglilik ilkesine dayanan ve
performans sartlarinin belirsiz oldugu anlasmalardir (Aras, 2016:12). Tliskisel
sozlesmelerde daha uzun vadeli bir iliskiden bahsedebiliriz, kariyer gelisimi veya
egitim programlar1 gibi ¢ift yonli yatirimlar buna 6rnektir. Bu yatirimlar iliskideki
bag arttirarak, iliskinin sonlanma ihtimalini diisiirmektedir. iliskisel sézlesmesi olan
personel orgiite giiclii bir baglilik ve itimat hissetmektedir (Biiyiiky1lmaz ve Cakmak,
2014: 584). Yani bir nevi ¢alisana egitim firsatlar1 ile gelisim imkan1 saglanmasi ve
bu gelisen calisanin da isverene bu yatirnmin karsiligini calisarak vermesi gibi bir

akis diisiinebiliriz.

Ambler ve Barrow’un igveren markasi taniminda gegen ‘“fonksiyonel,
ekonomik ve psikolojik faydalar paketi” ibaresi bu isveren markasi ve psikolojik
sozlesme arasindaki bagi aktarir niteliktedir. Bununla birlikte F. Herzberg, B.
Mausner ve B. Snyderman (1959) tarafindan gelistirilmis olan Cift Faktér Kurami da
isveren markast — psikolojik sozlesme bagini dogrular niteliktedir. Cift Faktor
Kurami’na gore motivasyon; hijyen faktorleri ve motivasyon faktorlerinden olusur.
Motivasyon faktorleri, ¢alisanlarin mutlu hissetmesine katki saglama, Orgiit
bagliligin1 yaratma, tesvik etme ve tatmin duygusu saglama gibi 6zelliklere sahiptir
(Eren, 1996: 423) yani psikolojik faydalar: icerir. Hijyen faktorleri ise maas, yan
haklar, ¢calisma ortami, politikalar, is sagligi gibi cesitli fonksiyonel ve ekonomik
faydalar: igerir. Bu baglamda iki bakis agis1 da isveren markasi- psikolojik s6zlesme
iliskisini dogrular ve igveren — c¢alisan iligskisinde karsilikli bir fayda iliskisi oldugunu
belirtir.

Ozetlemek gerekirse isveren markasiyla iliskilendirilen istihdam

deneyiminin algilanmasinda maddi bilesenler kadar sosyal ve duygusal bilesenlerin
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de 6nemli bir rol oynadigs; bir sirketin bu 6zellikleri sayesinde kendini rakiplerinden
farklilastirabildigi belirtilmektedir. Bu nedenle, psikolojik sdzlesme, bir igverenin

neden "galisilabilecek harika bir yer" olarak algilanabilecegine dair bir ¢er¢eve sunar.

(Edwards, 2010: 14).

2.1.5.3. Sosyal Kimlik Teorisi

Sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerini getiren, tiim paydaslarina adil
yaklasan ve olumlu itibara sahip isveren markasi olan orgiitlerde; c¢alisan orgiitii ile
gurur duyar ve kendini orgiitle tanimlama diger bir deyisle orgiitle 6zdeslesme
egiliminde olabilir. Sosyal kimlik kurami (Tajfel 1978; Tajfel ve Turner 1979);
bireylerin belirli bir gruba iiye olduklarinda kisisel kimliklerinde ve bunun
sonucunda algilarinda, duygularinda ve davranislarinda meydana gelen degisimleri
inceleyen bir sosyal psikoloji teorisidir. Ayrica bu kurama gore bireyler saygi
duyulmaya dair olan ihtiyaglarin1 da kendilerini saygi duyduklar1 bir grubun pargasi
olarak tanimlama yoluyla tatmin edebilmektedir. Bu gruplar, kisilerin ¢alisani oldugu
isverenler de olabilir. Literatiire konuyla ilgili gok 6nemli katkilarda bulunan Tajfel’e
(1974: 69) gore sosyal kimlik; bireyin bir veya daha fazla gruba iiye olarak kazandigi
deneyim ve bu siiregte kurulan duygusal bag ile iliskilidir. Edwards (2010: 12),
kisilerin bir grubun iiyesi olmaya yonelik dogal bir arzu tasidigini 6ne siirmiis; bahsi
gecen sosyal gruplarin  bireysel kimligin bir parcast haline gelebilecegini
savunmustur.

Bu kurama gore bireylerin kendilerini iiyesi olduklar1 sosyal gruplarin
ozellikleriyle tanimladiklarini ifade etmistik. Bu sosyal ozellikler olumlu oldugu
Olgiide bireyin Ozsaygi ihtiyacini karsilamakta ve 6z benliginin gelisimine katki
saglamaktadir (Brammer vd., 2015:327). Bu gerg¢eveden bakildiginda calisanlar,
olumlu algiladiklari igverenleriyle 6zdeslesme egitiminde olabilir. Diger bir ifade ile
orgiitsel kimligin bireyin 0zdeslesme diizeyini ne derece etkiledigi, bu kimligin
bireyde olusturdugu ¢ekicilik imajina gore degismektedir (Dutton vd., 1994, s.239).

Isveren markasmin ana amacinin mevcut ¢alisanlar ve adaylar igin ¢ekici bir imaj
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olusturmak ve bu imajt siirdiirmek oldugu diisiintildiigiinde, giicli bir isveren

markasinin orgiitsel 6zdeslesme seviyesini artirabilecegi soylenebilir.

2.1.5.4. Isaret Verme (Sinyal) Teorisi

Isaret Verme ya da Sinyal Teorisi, isveren markasmin gelisiminde rol alan
teori ve yaklasimlardan bahsettigimiz bu boliimde yer alan son teoridir. Spence
(1973: 356- 357) bu teoriyi agiklarken; ise alim siirecinin isveren agisindan son
derece belirsiz oldugu fikrinden yola ¢ikmistir. Bu bakis agisina gore ise alim
stirecinde adayin yetkinliklerini ve potansiyelini tam anlamiyla gérmek miimkiin
degildir, ¢alisanin potansiyelini ortaya koymasi hem zaman alacak hem de belki
egitim gibi yatinm isteyecek bir siirectir, buradaki “isaret” kavrami da adayin
degistirilebilir, gelistirilebilir yani yatirim yapilabilir 6zelliklerini tasvir eder. Bu
teori ilk olustugu donemde ise alimi sadece isverenin sz sahibi oldugu bir alan
olarak gormistiir fakat rekabet ortaminin artmasiyla birlikte artik ise alimda
igverenlerin aday1 se¢cmesi kadar adayin da isvereni se¢mesi dnemlidir. Bu degisen
perspektifle birlikte sinyal teorisini adaylar tizerinden ifade edebiliriz.

Sinyal Teorisine gore, gelecekte sirkette calisma ihtimali olan ¢alisanlar;
sirket hakkinda yeterli bilgiye sahip olamadiklarinda ihtiya¢ duyduklart bilgiyi,
sirketin ozelliklerini, degerlerini isaret olarak degerlendirerek kazanirlar. (Ardi¢ ve
Giindogmus, 2016:2). Bu sinyaller sirketin sosyal medya hesabindaki
paylasimlarindan, KSS projelerinden, calisan goriislerinden ve hatta ise alim
sirecindeki deneyimden meydana gelebilir. Adaym gozlemleri, duyumlar1 ve
tecriibeleri, igverenin neyi temsil ettigi hakkinda bilgi sahibi olmasini saglar. Rynes
(2003: 66); calismasinda adaylarin organizasyonun bilinmeyen 6zellikleri hakkinda
yargiya nasil vardiklarina ve bu izlenimlerin sonrasindaki eylemleri ve kararlari nasil
etkiledigine deginmistir. Buna gore adaylar, ise alim siirecini yiiriiten insan
kaynaklari profesyonelinin 6zelliklerinden yola ¢ikarak organizasyonun tamami
hakkinda fikir edinirler. Bu da ise alim goriismelerinin igveren markasi imaj1 i¢in
kritik bir noktada oldugunu, calisanla igverenin ilk temasi olmasi sebebiyle de 6nem

tagidigin1 gosterir. Sinyal teorisine gore, isveren markasiin tanitim siirecinden ise
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alim siirecine kadar her noktasinda ¢izdigi tutarli imaj ve hatta igverenin sektori,
KSS uygulamalar gibi kurumsal imaja dair kavramlar adayin isverene basvuru ve
dahil olma davranisin1 etkilemektedir. Sinyal teorisi, isveren markasinin temel iki
hedefinden biri olan yetenekleri cezbetme noktasinda bahsedilmesi gereken bir

kuramdir.

2.1.6. Isveren Markas1 Yonetim Siireci

Sullivan’a gore isveren markasi, ¢alisanlarin, ¢aligan adaylarinin ve ilgili
paydaslarin belli bir igverene iliskin farkindaliklarin1 ve algilarini yonetmek icin
hedeflenen ve uzun vadeli bir stratejidir. Bu strateji; ise alim, baglilik ve verimlilik
yonetimi ¢abalarim1 tesvik etmek icin ayarlanabilir (Sullivan, 2004:1). Isveren
markast, {ist yonetim tarafindan sahiplenilmesi ve iiriin yonetimi siirecinden farkli ele
alinmamasi gereken, kisa zamanl bir proje degil, isveren var oldukg¢a aktif olarak
yonetilmesi gereken modern bir yonetim yaklagimidir (Ayaz, 2017: 14). Aym
zamanda igveren markasi; pazarlama, insan kaynaklari, kurumsal iletisim gibi farkli
birimlerle es giidiimlii olarak yiiriitiilmesi gereken, genel kurum stratejisinde yer alan
misyon, vizyon, stratejik hedeflerle paralel bir fonksiyondur. Isveren markasinin
yonetimi konusu, adayin isvereni tercihinde gz 6niinde bulunduracagi hususlardan
isveren Kkiltiiriiniin olusturulmasina, st diizey yonetim yaklasimindan sirket igi
egitim faaliyetlerine kadar bir dizi i¢ ve dis faaliyetleri kapsayan bir organizasyon
siirecidir (Demirkan, 2017: 19-20). Isveren marka ydnetimi, mevcut markanin 6ziinii
tanimlamak, igverenin beklentilerini ve karsiliginda neler sundugunu agikliga
kavusturmak, igvereni rakiplerinden ayricalikli bir konuma yerlestirmek {izere
kapsamli ¢alismalar yiiriitmektir (Bas, 2011: 54).

Bussin ve Mouton (2019) tarafindan igveren markalama stratejileri g6z 6niine
alindiginda sirketlerin izlemesi gereken ii¢ asamali bir igveren markas1 kontrol

dongiisii onerilmistir (Sekil 5).
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isveren Markasi
Boyutlar

| Is Atmosferi I
> 4 > | Egitim ve Gelistirme |

| Is-Yagam Dengesi I
| Etik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

v [ Ucret ve Yan Haklar

Mevcut Calisanlar Potansiyel Calisanlar

Hedef Grup

Yas

Egitim Seviyesi

T J

Istihdam Saresi

Igsel lletisim Calisan Degeri Teklifinin Dig lletigimi:

Egitim Destedi * Agizdan Agiza lletisim

Liderlik Uygulamalan -

Odiiller ve Takdir

* Web Sitesi ve Haber Biltenleri

* Sponsoriuklar
Ise Alm Uygulamalan

v Sirdardlebilidik faktorleri * Sosyal Medya

Mevcut Calisani Elde Tutma Cekicilik

Wl

Sekil 5: Isveren Markas1 Kontrol Déngiisii (Bussin & Mouton, 2019)

Isveren markas1 kontrol déngiisiine gore ilk asama hedef gruplarin yas, egitim
seviyesi, sirketteki kidem yili gibi 6zellikleriyle birlikte taninmasidir. Bu igveren
markasinda gelismesi gereken is atmosferi, egitim gelisim, is yasam dengesi gibi
unsurlar hakkinda bilgi vererek tasarim siirecini etkileyecektir. kinci asama ise
tasarlanan stratejinin uygulanmasidir, bu noktada igveren markasinin temelde iki
hedef grubu olan mevcut calisanlar ve potansiyel ¢alisanlar i¢in ayr1 uygulamalar
onerilir. Isveren markast; liderlerin rol model davramslariyla, marka degerine uygun
davraniglarin takdir edilmesiyle, marka degeri ¢ergevesinde egitim ve iletisim
faaliyetlerinin yiiriitilmesiyle calisana iletilir. Potansiyel ¢alisanlara ise kurum disi
iletisim kanali olan websitesi, sosyal medya, sponsorluklar vb. uygulamalarla isveren
markasini iletmek miimkiindiir. Uciincii ve son asama ise siirecin izlenerek olusan

ciktilar 1s181nda diizenlemelerin, gelistirmelerin yapilmasidir.
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Hewitt Associates danigsmanlarina gore, giiclii bir igveren markasi olusturmak
i¢in bes asama bulunmaktadir. Bunlar isvereni anlama, hedef kitleler i¢in ¢ekici bir
marka vaadi olusturma, vaat standartlarin1 gelistirme, marka vaadini destekleme ve
giiclendirme i¢in uyum ¢alismalar1 yapma ve bu siirecin devamliligini saglamak igin
tiim siireci 6l¢me olarak siralanabilir (Berthon ve dig., 2005: 154). Tiim bu asamalar1
Bas (2011) tarafindan bes adimda gergeklestirilebilecegi agiklanan igveren markasi
yonetim siireci Sekil 6’da gosterilmistir. Bu gosterime gore isveren markasi yonetim
siireci (IMY) siireci belli temeller iizerine insa edilmistir ve isveren markas1 durum
tespiti, isveren markasi kimliginin tanimlanmasi, ¢alisan deger Onermesi

olusturulmasi, konumlandirma ve uygulama basamaklarindan olusmaktadir.

isveren Marka
Kimligi

Isveren Marka Calisan Deger
Degerlendirmesi Onermesi

Konumlandirma

Sekil 6: Isveren Markas1 Yénetim Modeli (Bas, 2011:54)

2.2.6.1. isveren Marka Durum Tespiti

Isveren marka yonetim siirecinin ilk adimi hedef kitlenin (galisanlar,
paydaglar, potansiyel c¢alisanlar) =zihnindeki isveren markasi imajinin tespit
edilmesidir. Bu degerlendirme, isverenin mevcut ve potansiyel ¢alisanlar i¢in nasil

algilandigint netlestirmek ve saglikli bir igveren marka stratejisinin temelini
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olusturmak amaciyla yapilmaktadir (Kesoglu, 2017: 16). Mevcut durumu anlamak

adina igverenin pek ¢ok farkli noktasini kontrol etmesi gerekmektedir, bu

kontrollerde yonetimin hosuna gitmeyen sonuglar da ortaya ¢ikabilir. Fakat olumsuz

sonuglara ragmen devam ederek isveren markasina seffaf bir sekilde durum tespiti

yapilirsa ilerleme saglanabilir. Mevcut durumu anlamak igin asagidaki sorular
sorulmalidir (Ayaz, 2017: 16):

Isvereniniz hangi sektdrde faaliyet gdsteriyor ve isgiicii piyasasinda hangi
konumda bulunuyor? Calisma kosullari, maas ve yan haklar nelerdir?
Piyasada yer alan rakipleriniz kimlerdir? Sektoriiniizdeki o6nde gelen
igverenler hangileridir?

Isvereninize olan talep ne diizeydedir ve talebi kimler yapiyor? ilanlariniza ne
kadar bagvuru aliyorsunuz ve bagvuranlar gergekten aradiginiz profillere mi
sahipler?

Calisanlariniz sirkete ne kadar baglilar ve bu sirkette ¢alismaktan ne kadar
mutlular?

Departmanlar arast is birligi ne diizeydedir?

Mevcut  calisanlarinizla  sirket  vizyonunuzu ve is  hedeflerinizi
gerceklestirebiliyor musunuz? Gergeklestiremiyorsaniz bu konuda neye
ihtiyaciniz var?

Adaylar1 ¢gekmek ve galisan bagliligin1 artirmak i¢in neler vaat ediyorsunuz,
bu vaatlerin hayata gegmesi adina hangi degisiklikleri yapmalisiniz ve bunlari
gerceklestirmek i¢in nasil bir organizasyon yapilanmasina ihtiyaciniz var?

Liderlik ekibiniz nasil bir yapiya sahiptir?

Ek olarak, baz1 Ol¢iimler durum degerlendirmesinde faydali olabilir. Bu

Olgtimler sunlar1 igerebilir (Bas, 2011: 66-67):

Sirkete yapilan bagvurularin sayisi, niteligi ve devamliligi hakkinda bilgi
sahibi olmak,

Mevcut c¢aliganlarin is tatmin diizeyi, performanslari, bagliliklari, sadakat
seviyeleri, devamsizlik oranlart ve isten ayrilma niyeti hakkinda bilgi

edinmek,



58

e Bu bilgilerin finansal tablolara olan TL cinsinden etkilerini anlamak.

Isveren marka degerlendirmesi, isveren markasi ydnetim siirecinin diger dort
asamasli i¢in bir temel olusturmakta ve isverenin yiriittiigii calismalarin sirketi

nereye tagidigini anlamasini saglamaktadir.

2.2.6.2. Isveren Marka Kimliginin Tanimlanmasi

Isveren marka degerlendirmesi mevcut durumu tespit ederken igsveren marka
Kimligi bir niyeti, bir tercihi temsil eder. Isveren marka kimligi “Neyi temsil
ediyoruz?” ve “Nasil algilanmak istiyoruz?” sorularina cevap vererek igveren
markasina yon vermektedir. Aaker, insan Kisilik 6zelliklerinden hareketle yaptigi
arastirmada, bir markanin tanimlanmasinda etkili olan 114 farkli 6zellik tlizerinden
olusturdugu marka kisiligi ¢ergevesi modelini temel bes boyutta ele alir (Aaker,
1997: 352). Bu model ile (bkz. Sekil 7) sirketin isveren olarak olusturmak istedigi

marka kimligi i¢in hangi 6zelliklere odaklanmasi gerektigi goriintiilenebilir.

Marka Kisiligi
Samimiyet Cosku Ustahk Seckinlik Saglamhk
Gergekei Girigimci Giivenilir Ust Sif Disadontik
Diirtist Cesur Zeki Cekici Sert
Erdemli Yaratic Basarili
Neseli Giincel

Sekil 7: Aeker’in Marka Kisiligi Cergevesi (Baran, 2016).

Yapilan son arastirmalar, potansiyel ve mevcut calisanlarin genellikle kendi
kimlikleriyle uyumlu igverenleri tercih ettiklerini gostermektedir. Bu egilim, sosyal
kimlik teorisinde de ag¢iklanmaktadir. Isverene ait marka ve kurum kimligi, ¢alisanlar

tarafindan kendi kimlikleriyle o6zdeslestirilerek igsellestirilmektedir. Bu nedenle,
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isveren markasi acisindan marka kimliginin belirlenmesi son derece 6nemlidir (Kara,

2013: 65).

2.2.6.3. Calisan Deger Onermesi (CDO) Olusturulmasi

Calisan Deger Onermesi (CDO) ya da Ingilizce olarak sektoriin kullandigi
sekliyle Employee Value Proposition (EVP) isverenin isveren olarak calisanina ve
potansiyel c¢alisanina sundugu duygusal ve fonksiyonel yararlar anlamina
gelmektedir. CDO; isverenin bulunan ve gelecekteki potansiyel calisanlarina
igverenin duygusunu, varolus sebebini, isveren olarak ne sundugunu, yaristan nasil
ayrimlastigini anlatan ciimledir (Kesoglu, 2017: 19). isveren markasi yonetimin en
kritik adim1 CDO olusturulmasidir ¢iinkii rekabetin yogun oldugu giiniimiizde CDO,
isverene farklilasma imkani taniyabilir. CDO igin ilk referans noktasi, kurumsal
vizyon veya misyon olmalidir (Barrow ve Mosley, 2005: 117). Calisan Deger
Onermesi, isverenin giiclii yanlarin1 en iyi anlatan, degerleri ve gelecegi en iyi ifade
eden, samimi, diger isverenlerden farkli Ozellikleri vurgulayan ve iizerinde
odaklanilacak birkag 6zelligin bir slogana doniismesidir (Baran, 2016:79). Ayrica
isverenlerin deger Onerisini, gizil ¢alisanlart ¢ekecek ve hali hazirda bulunan
calisanlar1 elde tutacak bigimde hazirlamasi gerekmektedir (Martin, 2007: 19-22).
Hatta her hedef kiimesi i¢in kisiye 6zel deger Onerileri yaratabilmek de miimkiindiir
(Barrow ve Mosley, 2005: 126). Yani calisan deger 6nermesi, is birimlerine veya

kitleye 6zel olarak esneyebilir ya da alt deger 6nerileri barindirabilir.

Isveren markasi yonetimin tiim adimlarinda oldugu gibi CDO olusturulmasi
da igverenin farkli birimlerinin kiimilatif goriis ve eforlariyla sekillenmelidir.
Housley’e gore, isverenlerin deger dnerisi ¢alismalarina sadece IK profesyonelleri ve
ise alim yoneticileri degil, ayn1 zamanda pazarlama yoneticileri, reklam miidiirleri,
iletisim departmanlar1 ve diger 6nemli paydaslar da katilmaktadir (Housley, 2007:
16). Bag’a gore deger Onerisinin tagimasi gereken Ozellikler ise su sekildedir (Bas,

2011: 77-81):
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Hem potansiyel hem de mevcut g¢alisanlar igin ilham verici ve heyecan
uyandirict degerler sunulmalidir; bu degerler, c¢alisanlarin yasamlarini

zenginlestirecek bir is ortamini tanimlamalidir.

Calisan Deger Onermesi (CDO), calisanlara ekstra deger sunmali ve
rakiplerden farkli duygusal ve fonksiyonel faydalar icermelidir. Piyasa
ortalamasina yakin ticret ve sosyal imkanlar bir¢cok isveren tarafindan
sunulabilir, ancak 6nemli olan, rakiplerden farkli sekilde duygusal faydalari
one ¢ikarmaktir. Cilinkii fonksiyonel faydalar kolayca taklit edilebilir; rekabet

avantaji yaratilacak olan duygusal faydalardir.

Isverenin, calisana sunacag: vaatleri igeren bir CDO olusturmasi, kurumun

itibarin1 ve imajin1 koruyacak ve isveren markasinin niteligini artiracaktir.

Trost’a gore ise deger Onerisi belli 6zellikleri tasimalidir (Yilmaz ve Yilmaz,

: 305-306):

CDO, igvereni rakiplerinden ayristiracak bir mesaja sahip olmalidir.
CDO, tutarl: bir iletisim mesaj1 akisina sahip olmalidir.
CDO, nitelikli adaylar: sirkete cekecek nitelikler tasimalidir.

CDO, isverenin gergeklestirebilecegi ve gercekci vaatlerden meydana

gelmelidir.

CDO; sirketin kiiltiirii, {icretlendirme, calisma ortamu, isin ozellikleri gibi

unsurlari igermelidir.

Iki ayr1 calisan deger onermesi oOzelliklerine baktigimizda da deger

onermesinin tutarli ve gergeklestirilir nitelikte olmasi gosterir ki CDO gercekleri

yansitmalidir. Aksi takdirde tutulamayan sozler sadece c¢alisan devir oranini

arttirir ve ise alim departmanini biiyiitiir (Ayaz, 2017: 47). Calisan ve isveren

arasindaki gliven bagmin korunmasi ve psikolojik sozlesmenin bozulmamasi

adina vaatler ile gergeklerin uyumlanabilir ve tutarli olmasi gereklidir.
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2.2.6.4. Isveren Marka Konumlandirmasi

Calisan Deger Onermesi netlestirildikten sonra éncelikle kurum igi iletisimin
saglanmasi kritiktir. Ciinkii bir sirketin igveren olarak agirlikli imaji, kariyer
sitelerinde ve sayfalarinda biraktigi izle degil, calisanlarin izlenimleri ve
yorumlariyla sekillenir (Baran, 2016: 83). Etkin ve gergek¢i bir igsel iletisim
ardindan da dis iletisim kanallar1 ile de potansiyel ¢alisan ve paydaslarin zihninde
konumlandirma yapilmalidir. Marka konumlandirmasi, en cazip fayda ve marka
mesajlarmi kullanarak dogru kitleleri hedefleme sanati ve bilimidir (Barrow ve
Mosley, 2005: 79). Bu asamada sirketi bir isveren olarak ayricalikli bir konuma
yiikseltecek nitelikte temel o6zellikler ve vyararlar belirlenir. (Bas, 2011: 56).
Konumlandirmada esas olan, insanlarin zihninde belli bir &zellikle yerlesmeyi
bagarabilmektir (Bas, 2011: 96). Buna ING Tiirkiye’den bir 6rnek verecek olursak
gorselde (bkz. 3) goriildigi ilizere igveren; “Ciinkii ING’de once kendin olursun,
sonra ING’li” mottosu ile kendini insan odakl: bir isveren olarak konumlandirmis ve
calisanlarma — potansiyel calisanlarima hayatin farkli siireglerinde isveren olarak

yanindayim mesajini vermeye gayret etmistir.

>+ ING Tiirkiye
71( 158.647 takipg

lendi+ ®

ING'lilerden 1 yeni mesajiniz var.CY

Flexi calisma modellerimiz ile ING'liler 6zgtirce galisiyor. Mesela is hayatinin yaninda
sevdiklerine vakit ayirabilirken, diledikleri yerden calismanin da keyfini cikariyor.

Cunkl ING'de 6nce kendin olursun, sonra ING'li. Aramiza katiimak icin
7 https://Inkd.in/ddK2dA-m
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Gorsel 3: ING Tiirkiye — CDO Konumlandirma
(https://www.linkedin.com/company/ing-turkiye/posts/ , 19.03.2024)

Tiirkiye’nin kokli holdinglerinden Eczacibasi Toplulugu ise “Eczacibasinda
Yasa” mottosu ile kariyer, gelisim, hayat ve gelecek burada var diyerek bir ¢alisan

i¢in gereken tiim nitelikleri barindiran isveren olarak konumlanmaktadir.
2.2.6.5. Isveren Marka Uygulamasi

Son asamada Calisan Deger Onermesinin icerdigi sdz ve vaatlerin hayata
gecirilmesi yani uygulama yer almaktadir (Bas, 2011: 56). Konumlandirmada
belirlenen mesajlarin dogru kitlere, hangi kanallarla, nasil ¢alismalarla iletilecegi
arastirmali ve uygulamaya geg¢irilmelidir. Bu baglamda igsel ve dissal iletisim
kanallar1 senkron bir sekilde calismalidir. igsel pazarlama araciligiyla marka degerini
tastyan bir calisan Kkitlesi olusmaktayken dig pazarlama araciligiyla da nitelikli
calisanlar igsverene ¢ekilmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 502-503). Tiim bunlara
ek olarak uygulama adimindaki basarida, iist yonetimin siiregte yer almasi ve
organizasyonu koordine etmesi yani lider iletisimi de onemlidir. Ingiliz Isveren
Markas1 danismani Helen Rosethorn, isveren markasinin en iyi yonetim seklini
calisana vaat edilenler ile ¢alismaya basladiktan sonra gergekten vaatlerin yerine
getirilmesi oldugunu ifade eder (Oksiiz, 2012: 17):

Calisan Deger Onerisi Calisan Deneyimi Marka Giicli
Calisanlara ve Calisanin yasam Dogru calisanlarin ¢ekilmesi
potansiyel ¢alisanlara donglistinin timinde | Calisan bagliigi ve kurumda kalmasi
yonelik kendine 6zgii vaadin gercekten Rakiplerinden farklilasmak
farklilastirici vaadi yerine getirilmesi Musteri baghhg

Sekil 8: Rosethorn, Isveren Markas (Oksiiz, 2012).

Aday deneyimi, ilk giin, ise alistirma, performans degerlendirme, Kkariyer
planlama, kisisel ve mesleki gelisim, ddiillendirme, maas ve yan haklar gibi ¢alisana
temas edilen her nokta ve vaat edilen deneyimi yagsatmaya uygun hale getirilmelidir
(Ayaz, 2017: 19). Calisan deger Onermesiyle ¢alisanin deneyiminin oOrtiistiigii ve

birlestigi noktada gekici, rakiplerinden farklilagan, personel devir hiz1 diisiik ve tiim


https://www.linkedin.com/company/ing-turkiye/posts/
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bunlara istinaden olusan verimli ve motive g¢alisanlar1 sayesinde miisteri baglilig

yiiksek bir igveren olusur.

2.2.7. insan Kaynaklar Yénetimi ve Isveren Markasi

Insan Kaynaklar1 Yonetimi, kavramsal olarak 1K ve yonetim konseptlerinin
birlesiminden dogan bir kavramdir. 1K, orgiit icinde calisan ve orgiit disinda
faydalanilabilecek potansiyel isgiiciinii ifade eder (Sadullah ve Kaynak, 2000: 15).
Yonetim ise, “sirketlerin amaglarina ulagsmasi i¢in planlama, organizasyon, yoneltme,
koordinasyon ve kontrol islevlerinin yerine getirilme siirecidir” (Ertiirk, 1995: 5).
French’e gore, “insan kaynaklari yonetimi, ¢ogunlukla bir orgiitte ¢alisanlarin
yonetimiyle ilgili olan felsefeyi, politikalari, yontemleri ve uygulamalari
adlandirirken kullanilan bir kavramdir” (French, 1998:4). Insan kaynaklari ydnetimi,
yalnizca mevcut ¢alisanlar1 degil, ayn1 zamanda potansiyel adaylari da hedefleyen bir
dizi uygulamay1 igerir. Bu siire¢, ise alim siirecinden baglayarak oryantasyon
egitimine, tcret diizenlemelerine, isyeri iliskilerine, performans degerlendirmesine,
maddi ve sosyal ihtiyaglarin karsilanmasina ve hatta isten ayrilma siireglerine kadar
genis bir siireci kapsar (Findik¢i, 1999: 5).

IKY, sanayi devriminde ile sekillenen calisan-isveren iliskisindeki Personel
Yénetimi kavrammin bir devami olarak yer alsa da tezin “Isveren ve Calisan
Iliskisinin Tarihsel Degisimi” bashg: altindaki ¢alisan-isveren iliskisinin degisimine
uyum saglamis ve gliniimiizde stratejik hale gelmistir. Personel Yonetimi kavrami
genel anlamiyla orgiit ve g¢alisan arasindaki ise giris ¢ikis kontrolii, maaslarin
Odenmesi, ise alma ve isten ¢ikarma gibi rutin isleri igerirken 1980°1i yillarla beraber
rekabetin hiz kazanmasiyla sirketler “galisan motivasyonu” gibi biirokratik olmayan
kavramlara da odaklanmislardir. Bu déonemde ¢alisanin motive ve mutlu olmasinin
performansina ve toplam verimlilige yansidig1 gézlemlenmistir, bununla birlikte de
is glicliniin verimliliginin yani sira insan kaynaginin memnuniyeti de odak noktasi
haline gelmistir. Asagida yer alan Tablo 5 yapisinda personel yonetimi (PY) ve insan
kaynaklar1 yonetiminin (IKY) Karsilastirilmasin1 gorebiliriz. ki ydnetim tarzi
arasindaki temel farkin insan — orgiit iliskisine bakis farki oldugunu soylemek

miumkindiir.
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Personel Yinetimi insan Kaynaklar Yénetimi
Is odakli Insan odakl
Operasyonel faaliyetler Damismanlik hizmeti
Kayit sistemi Kaynak anlayist
Statik bir yap1 Dinamik bir yap1
Insan maliyet unsuru Insan 6nemli bir girdi
Kalplar ve normlar Misyon ve degerler
Klasik yinetim Toplam kalite yonetimi
Iste calisan insan Isi yonlendiren insan
I¢ planlama Statik planlama

Tablo 5: PY ve iKY Arasindaki Farkliliklar (Sabuncuoglu, 2009: 11).

Ozetle 1KY, bir organizasyonun vizyon ve misyonu dogrultusunda,

gereksinim duydugu insan giiciinii biinyesine katmak, isverenlerde isgliciinii motive

etmek, etkinligini saglamak, gelistirmek ve stratejilerin devamliligin1 saglamak igin

ortaya konan faaliyetler biitliniidiir (Zaim, 2002: 181). Gliniimiiz rekabet¢i ortaminda

Insan Kaynaklar1 Yonetimi, isverenlerin Kilit ve stratejik bir noktasinda konumlanir

ve calisanin deneyiminin her alaninda yer alan bir kavram halindedir. IKY’de

gerceklesen gelismeler sonucunda bu boélimiin ugras alanlar1 asagidaki sekilde

Ozetlenebilir:
e (Calisanlar icin siirekli olarak egitim ve gelisim planlari yapilir ve uygulanir.
e Ise alim, ¢alisma iliskileri, ¢alisanin tatmini, kariyer planlar1 ve performans
degerlendirme siireglerinde insan odakli ¢alismalar gergeklestirilir.
o Kurum kiiltiirii, biitiin siire¢lere yaygin bir sekilde yerlestirilmeye ¢alisilir.
e Isveren, calisanlarm ortak hedeflere dogru birlikte hareket etmelerini saglar.
e Calisan ve isveren hedefleri birlikte degerlendirilir.
e Calisan motivasyonu stirekli olarak artirilarak degisim durumuna hazir hale

getirilir.



65

e Etkili iletisim ve bilgi akist i¢in uygun iletisim kanallar1 tasarlanir ve
uygulanir.

e (Calisanlarin maksimum performans diizeyine ulagmalari i¢in destek saglanir.

e Gelecekteki organizasyon ihtiyaglarina yonelik pozisyonlar i¢in ¢alisanlarin

kariyer planlari olusturulur ve egitim ortamlar1 hazirlanir (Findikg1, 1999: 18-

21).

IKY’nin tiim kapsaminda bakildiginda ise alimdan performans yonetimine,
egitimden kariyer planlamaya kadar tiim alanlarinda isveren markasi ile etkilesimli
ve esgidimlii bir sekilde ilerledigini, bu iki kavramin birbirini besledigini
gorebiliriz. Berthon vd.’ne (2005) gore ¢alisanin zihninde yaratilan ¢aligilacak en iyi
yer algisi, orgiitsel bagliligi ve c¢alisanlarin isten ayrilma niyetlerinin azalmasina
sebep olan giiclii isveren markasmin bir sonucudur (Aktaran; Icirgen, 2016:40). Hem
insan kaynaklari hem de igveren markasi, igverene rekabet avantaji yaratacak nitelikli
calisani tutundurma hedefini benimser. Sirket yapilanmalarinda insan kaynaklarinin
yeri belirliyken isveren markasi yapilanmalarinin hem pazarlama hem de insan
kaynaklarinin prensiplerinden beslenmesi sebebiyle nerede konumlanacagina dair bir
netlik yoktur. Ancak 2011 yilinda, Employer Brand International’in yaptigi ¢alisma
sonucu bu konu hakkinda bir bilgi vermektedir. Asagida yer alan grafige gore yiiksek
oranda isveren markas1 yapilanmalarinmn IK fonksiyonu yonetiminde gittigi
gozlemlenir yani igveren markasi cogu yapida bir IK fonksiyonu olarak da karsimiza
cikabilir. Isveren markasmin ortaya cikisinda, pazarlama ilkelerinin insan kaynaklari
yonetimiyle biitiinlestirilmesi yatar. Kurumsal marka ve tiiketici markasi gibi
alanlarin yonetimini genellikle pazarlama departmaninin gergeklestirmesine ragmen

IK sonucunun ¢ikmus olmasi dikkat cekici bir boyuttur (Gozen, 2016: 63-64).
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insan Kaynaklari | 36%
Pazarlama |G 119
CEO I 2%
K& iletisim |G 79
Direktorler NG 7%
iK, Pazarlama% iletigim [N 6%
Ydnetim Ekibi _ 6%
Yetenek Yonetimi [N 6%
iletisim [N 4%
iK & Pazarlama [N 4%
Markalama [l 2%
Bilmiyorum [l 2%
Kurumsal iliskiler [l 1%

Sekil 9: Isveren Markasindan Sorumlu Departmanlar (Minchington, 2014)

Temel insan kaynaklari fonksiyonlarindan insan kaynagini se¢me ve
yerlestirme alani, isverene en ¢ok etki eden alandir. Glglii bir isveren markasi
isvereni is arayan potansiyel ¢alisanlarin goéziinde calisilmasi muhtesem bir yer
olarak olusturur. Isveren markasi imaji ihtiyag¢ duyulan pozisyon igin ilan agildiginda
ilana bagvuru sayismi artiracaktir (Okten ve Okan, 2015: 47- 48). Bununla birlikte
adayin igverenle ilk temasini gergeklestirdigi ise alim ekibiyle goriismesi de Kritik bir
andir, dogru bir miilakat adayin igveren algisin1 deneyimlerine bagli olarak etkiler.
Isveren marka yonetimi ile ise alim siireglerinin verimliliginin artirildig
gozlemlenmektedir. Verimin arttigin1 ve siirecin etkinligi 6l¢mek igin asagidaki
gostergelerden yararlanilabilir (Bas, 2011: 124).

e Yeni ige alinan ¢alisanlarin performansi,

e Yeni ise alinan calisanlarin basarisizlik oranlari,

e Yeni ige alinan ¢alisanlarin isten ayrilma oranlari,

¢ Yeni ¢alisan ise aliminin belirlenen zaman araliginda tamamlanma orani,

e Yeni ige alinan caligsanlarin i tatmini ve motivasyon diizeyi,

e Mevcut galisanlarin rakip isverenlere gegis ve rakip isverenlerden calisan
¢ekme oranlari,

e Calisanlarin yetenek ve niteliklerinden kaynakli sirket projelerinin gecikme

orani,
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e (Calisan devir orani,

e Geciken proje sayisi,

e Yeni baslayan ¢alisanlarin oryantasyon stireleri,

e Yeni baslayan ¢alisanlardan ne kadar siire sonra verim alindigi,

e lsveren markasi ydnetiminin uygulanmasinin ardindan tanitim ve reklam
giderlerindeki artma veya azalma.

Isveren markas1 temel hedeflerinden olan potansiyel yetenekleri ¢ekmek
noktasinda ise alim siirecine nitelikli ve kurum kiiltiirline uygun adaylarin dahil
edilmesini kolaylastirirken ¢alisan1 tutundurma ve motive etme noktasinda da etkin
bir rol oynar. isveren markasmin boyutlarina bakildiginda insan kaynaklarmn elde
tutma ¢alismalarinin bir¢ogunu kapsadigini ve bu siiregte, insan kaynaklarinin
kullanabilecegi en onemli ara¢ oldugunu gorebilmekteyiz. Ambler ve Barrow’a
(1996:187) gore isveren markasinin ekonomik ve fonksiyonel boyutunda, iicret,
calisma sartlar1 ve sosyal olanaklar bulunurken, psikolojik boyutunda ise;
caliganlarin kisisel imajlarin1 gelistirmesi, kurum igi iletisimin kuvvetlenmesi gibi
faktorler yer alir.

Calisanin gelisimine odaklanarak hem tutunmasini hem de isini gelistirmesini
saglayan insan kaynaklar1 fonksiyonu ise egitimdir. Insan kaynaklar1 acisindan
egitim ve gelisim faaliyetleri, ¢alisanlarin sorumluluklar: altindaki goérevleri daha
verimli bir sekilde yerine getirmeleri, daha etkin olabilmelerin saglamak amaci ile
kisilerin bilgilenmelerini, davranis ve tutumlarinin sirkete ve hedeflere uygun sekil
almasini, yeni beceri, yetkinlik ve basarilar kazanilmasi igin yapilan tiim faaliyet ve
caligmalar1 igermektedir (Ugur, 2015; 100). Bu baglamda Tiirkiye’deki igverenlerin
cogunda ¢esitli uygulamalar yapilir; ¢alisanlari icin yiiksek lisans indirim anlagsmalari
yapilmasi ya da yiiksek lisans ticretinin belli bir oraninin isveren tarafindan
karsilanmas, Ingilizce basta olmak iizere dil gelistirme app’leri ya da dil okullariyla
is birlikleri yapilarak ¢alisanin dil gelisimine destek saglanmasi, MT (Management
Trainee) programlartyla geng ve potansiyeli yiiksek yeni mezunlarin igse alinarak
egitimlerle yoneticilige hazirlanmasi, mesleki — teknik egitimler ile c¢alisanin isini
gelistirmesinin saglanmasi, yeni trendleri ve programlarin takip ederek bu baglamda

organizasyona egitimler verilmesi (PowerBI, Yapay Zeka, Makine Ogrenmesi vb.).
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Bunlara ek olarak o6zellikle son yillarda isveren markasmin da etkisiyle birlikte
egitimler ofisten ya da konferans salonlarindan, calisanlarin kendilerini &zel
hissedecegi, motivasyonlarin artacagi, sikict bir zorunluluk olmaktan uzaklasacagi
degisik lokasyonlarda gergeklestirilmektedir (Yavuz, 2019: 34). Calisanlarin
egitimden keyif almasi1 ve egitimin motivasyonu i¢in insan kaynaklar1 ekipleri egitim
programlarint markalayarak ve otel/etkinlik alani gibi is dis1 ortamlarda yaparak
egitimin katma degerinin artmasini, orgiitiin kiltiir ve degerlerinin benimsenmesini
ve tabi ki egitimin veriminin artmasini hedeflerler, bu da isveren markasinin egitim
acisindan bir bagka etkisidir.

Insan kaynaklarinm tutundurma saglayacak bir baska fonksiyonu da kariyer
planlamasidir. Calisanlarin kariyer programlarina ilgi alaka gostererek, kisisel bilgi
ve beceri diizeylerini belirlemesi, ama¢ ve hedefleri dogrultusunda ihtiyaglarini
belirlemesi, isverenin kendisine sundugu Kariyer firsatlarin1 degerlendirmesi gérev ve
sorumluluklarr arasindadir. Isverenlerin ise; kariyer yénetimi etkenlerini belirlemek,
sistemli bir yiikselme alt yapisi hazirlamak, ¢alisanin ve isverenin performansi
yiikseltmek igin c¢alismalar yapmak, kariyer yonetimi ile ilgili departman
yoneticilerini ve c¢alisanlar1 bilgilendirmek, ¢alisanlara yetkinlikleri ve o6zellikleri
dogrultusunda kariyer pozisyonu belirlemek gorev ve sorumluluklari arasinda yer
almaktadir (Ugur, 2015; 209). Kariyer planlamasinda, insan kaynakKlari g¢aliganin
yasayabilecegi cam tavan, stres, tikenmislik veya cift kariyerli olma gibi farkl
kariyer engellerinin farkinda olmalidir. Ozellikle kadinlarin kariyer planlamasi
noktasinda cinsiyetleri sebebiyle bir noktada tikanarak cam bir duvara carpmasi
olarak nitelendirilen cam tavan, giiniimiiz isverenlerinin de giindeminde olan
konulardandir. Bu baglamda ¢alisan isverenlerin ¢ogunun yodnetim seviyelerinde
kadin oranmna dair bir hedeflemeleri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Isveren
markast olmanin bir getirisi de cinsiyet ayrimciligi yapmaksizin kadin istihdamini
desteklemek ve kariyer planlamalarini sadece nitelik, yetkinlik, beceri ve bilgi gibi
faktorlere dayandirarak cinsiyet faktoriinden bagimsiz hale getirmektir (Yavuz, 2019:
36).

Insan kaynaklarinin bir 6nemli fonksiyonu da performans yonetimidir.
Performans yonetimi igverenin vizyonunu, amag ve hedeflerini gergeklestirmek igin

calisanlarinin ama¢ ve hedefleri ile ortak noktada bulugma anlayisinin sirket
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icerisinde benimsenmesi, ¢alisanlarin bu ama¢ dogrultundaki faaliyetlerini yonetme,
degerlendirme, iicretlendirme, odiillendirme ve gelistirme siire¢lerini kapsamaktadir
(Barutgugil, 2004; 334). Bu siiregte calisanlar; astlari, istleri ve es kidemlileri ile geri
bildirime dayali gdriismeler gerceklestirirler. Isveren markasinin bu siiregteki gorevi,
performans siireciyle ilgili ¢alisana gerekli iletisimleri yapmak ve siireglerin
hakkaniyetli ve seffaf olarak yiiriitiilmesini saglamaktir. Insan kaynaklar1 ve isveren
markasinin bu es giidimlii ¢alismasi sayesinde daha etkilesimli, geri bildirime ve
gelisime acik bir ¢alisma ortami ortaya cikabilir. Insan kaynaklar1 fonksiyonlarindan
calisanlar icin belki de en 6nemli olan sey iicret ve yan haklar uygulamalaridir.
Egitim, gelisim, kariyer planlamast gibi psikolojik faydalarin etkileri kisiden kisiye
degisebilmektedir fakat {icret konusundaki herhangi bir pozitif gelisme her ¢alisanin
orgiite olan baghiligim farkli seviyede bile olsa arttirma egilimindedir. Giiniimiiziin
rekabet¢i ortaminda sadece rekabetgi bir maas teklifi degil ayn1 zamanda kapsayici
bir yan hak paketi de g¢alisanlar i¢in 6nem arz eder. Bu yan haklar, 6zel saglik
sigortasi, bireysel emeklilik sigortasi, hayat sigortasi, bayram veya yilbas1 gibi 6zel
giinlerde ikramiye odemesi, esnek calisma saatleri, ebeveyn olan galisanlar icin
genisletilmis annelik — babalik izinleri, market fisi, psikolojik destek, diyetisyen
destegi ya da yakacak/giyecek destegi gibi siralanabilir. Calisanlara sunulan bu yan
haklar, insan kaynaklari faaliyetlerinin isveren markasi destegi ile ortaya cikarilan iyi
bir caligma ortaminin hem mevcut calisanlara hem de potansiyel ¢alisanlara
calisilacak en iyi yer olma algisini iletecek bir mesaj olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Yavuz, 2019: 39). Bu baglamda birka¢ 6rnek vermek gerekirse Vodafone, 16
haftalik babalik izni ile esi dogum yapan ¢alisanlarina yasal Standartlarin tistiinde izin
hakki sunar (NTV, 2020, 21 Mart 2024). ING Bank ve Enerjisa Enerji ise
ebeveynlerin cocuklarmin en 6nemli anlarin1 kagirmamalart i¢in karne giinii izni
sunar. Bunun yan1 sira Nestle, Eti, Novo Nordisk, Enerjisa Enerji, Dimes gibi pek
cok sirket ¢esitli sirketlar araciligiyla c¢alisanlarina psikolog seansi hizmeti de

saglamaktadir.


https://www.ntv.com.tr/ekonomi/vodafonedan-baba-olan-calisanlarina-16-hafta-izin,mEI6mExNx0SvElRN5FJ3ug
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Dimes A.S.
94 B takipgi
8ay-®

Calisanlarimizin aileleri bizim igin gooook degerli @
Karne & Mezuniyet Giinu izinlerimiz sayesinde gocuk
sahibi galisanlarimiz, en 6zel giinlerinde de ailelerinin
yaninda! DIMES'li gocuklarimiz § biz!

Gorsel 4: Dimes Karne Giinii Izni (https://www.linkedin.com/posts/nobel-
pazarlama_%C3%A7al%C4%B1%C5%9Fanlar¥%C4%B1m%C4%B12%C4%B1n-
aileleribizim-i%C3%A7in%C3%A70000k-activity-7084095195599839232-
OkR9/?0originalSubdomain=tr , 30 Subat 2024).

Insan Kaynaklari fonksiyonlarina ek olarak kurum kiiltiirii de K, Kurumsal
Iletisim ve Isveren Markas: ekiplerinin ortaklasa ¢alisarak yapilandirdigi bir siireg
olarak ortaya ¢ikar. Kurum kiiltiirsi; bir sirketin iletisim tarzini, liderlik stillerini, is
yapis bigimlerini, verimliligi ve calisan bagliligin1 sekillendirir ve bu sebeple de
isveren — calisan etkilesiminin tiim Kimyasii etkileyen bir niteliktedir. Kurum
kiiltiirii, ¢alisanlarin birbirleriyle ve diger paydaslarla nasil etkilesime girdigidir
(Schneider, Ehrhart, & Macey, 2013). Kurum kiiltiirii ayn1 zamanda c¢alisanlarin
tutum ve davranislarimi sekillendiren ve yonlendiren bir denetim mekanizmasi
hizmeti de goriir (Schein, 1985: 52). Giiglii bir kurum kiiltiirii; i¢ ve dis paydaslarin
goziinde isvereni rakiplerden ayristirabilir ve ayn1 zamanda calisani ortak bir hedefe
motive etme noktasinda da rol sahibidir. Tiim bu yonleriyle kurum kiiltiirii; igveren

markasi, kurumsal iletisim ve insan kaynaklar1 siiregleriyle etkilesim halindedir.


https://www.linkedin.com/posts/nobel-pazarlama_%C3%A7al%C4%B1%C5%9Fanlar%C4%B1m%C4%B1z%C4%B1n-aileleribizim-i%C3%A7in%C3%A7ooook-activity-7084095195599839232-OkR9/?originalSubdomain=tr
https://www.linkedin.com/posts/nobel-pazarlama_%C3%A7al%C4%B1%C5%9Fanlar%C4%B1m%C4%B1z%C4%B1n-aileleribizim-i%C3%A7in%C3%A7ooook-activity-7084095195599839232-OkR9/?originalSubdomain=tr
https://www.linkedin.com/posts/nobel-pazarlama_%C3%A7al%C4%B1%C5%9Fanlar%C4%B1m%C4%B1z%C4%B1n-aileleribizim-i%C3%A7in%C3%A7ooook-activity-7084095195599839232-OkR9/?originalSubdomain=tr
https://www.linkedin.com/posts/nobel-pazarlama_%C3%A7al%C4%B1%C5%9Fanlar%C4%B1m%C4%B1z%C4%B1n-aileleribizim-i%C3%A7in%C3%A7ooook-activity-7084095195599839232-OkR9/?originalSubdomain=tr

71

Isverenler, isveren markasi calismalariyla Oncelikle bir marka imaji ve
ardindan da calisiimak igin iyi bir yer algis1 olustururlar. Isveren markasi, kurumsal
iletisim ve insan kaynaklarinin es giidiimlii ¢aligmalari sonucunda gii¢lii bir isveren

markasi imaj1 yaratmak ve bunu siirdirmek miimkiindiir.
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3. iISVEREN MARKASI BAGLAMINDA ORGUTSEL CEKIiCILiK

Glnimiiziin rekabet¢i is diinyasinda “nitelikli insan kaynag1” kavrami
igverenlerin siirdiiriilebilir basarisinda belirleyici bir rol oynamaktadir. “Endiistriyel
gelisme sonucunda ¢ogu benzer teknolojiyi ve yontemi kullanan isverenlerin iiretim,
pazarlama ve finans alanlarinda elde ettikleri basarilar arasinda fark yaratan en
onemli unsurun insan oldugu goriilmistiir” (Geylan vd., 2004: 3). “Made in Japan:
Bir Japon Mucizesi Sony” isimli kitabinda kurumlarin basarisinda insanlarin tasidigi

onemi sdyle aktarmaktadir (Oksiiz, 2012: 5).

“En iyi Japon igverenlerinin basarilarimin arkasinda gizli bir formiil ya da
oge yoktur. Hi¢bir teori, plan ya da devlet politikasi bir igi basariya gotiirmez,; bunu
ancak insanlar gergeklestirebilir. Bir Japon yéneticinin en dnemli gérevi
elemanlariyla saglkly iliskiler gelistirmek, sirkette aile baglarina benzer baglar
kurmak, yonetici ile astlarumin aym kaderi paylastigini hissettirmektir. Japonya’'da
basarili olan igverenler, Amerikalilarin ¢aligsan, yonetim ve hisse sahipleri dedikleri
biitiin elemanlar arasinda bir kader birligi kurabilmis olanlardir. Bu basit yonetim
sisteminin  diinyanin  hi¢bir yerinde uygulandigini  gérmedim, ama sistemin
yiiriidiigiinii biz Japonlar yeterince kanitladik. Geleneklere aswr1 bagh ya da iirkek
olduklar: icin baskalar: aymi sistemi uygulayamazlar. Insanlara verilen énem gercek
ve bazen de ¢ok a¢ik olmalidr ve bu da hayli riskli bir istir. Ama uzun vadede (ve bu
noktayr énemle vurgulamak isterim) ne kadar iyi, basarili, zeki ya da usta olursaniz
olun, isinizin gelecegi ¢calistiginiz insanlarin elindedir. Belki kulaga dramatik gelecek

ama, isinizin kaderi ise aldiginiz en geng elemana baghdr”.

Sirketlerin basarilarinda insan kaynaginin 6nemi yadsinamaz bu sebepledir ki
nitelikli insan kaynagi ¢ekmek ve tutundurmak isverenler temel bir amag haline
gelmistir. Kurumsal basari, nitelikli isgiiciine daha fazla dayandiginda; isverenler
giderek artan derecede en 1yi ¢alisanlar1 kendilerine cekme konusundaki gerekliligin
farkina varmaktadir (Greening ve Turban, 2000: 276). Guthridge ve digerleri (2008:
49) yetenek savasinin hicbir zaman bitmeyecegini ve yoneticilerin siirekli olarak

igverenlerinin ¢aligsanlart ¢ekme, motive etme ve elde tutma planlarin1 yeniden
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diisiinmeleri gerektigini ifade etmektedir. Sirketlerin mevcut ve aday calisanlar
goziinde cekicilik kazanmasi, basarili ve tutarli bir isveren markasi yonetimi gabalari
ile miimkiindiir. Tezin isveren markasi boliimiinde de pek ¢ok kez belirtildigi tizere
isveren markasinin temelde ulasmak istedigi iki amag¢ vardir: nitelikli adaylar
isverene ¢ekmek ve mevcut caligsanlart tutundurmak. Bu dogrultuda oOrgiitsel
cekiciligin isveren markasinin bir ¢iktist oldugu (Theurer vd., 2018) ve isveren
markasinin da oOrgiitsel ¢ekiciligi belirleyen temel unsurlardan biri oldugu da
soylenebilir (Sokro, 2012). Orgiitsel ¢ekicilik farkli tanimlamalarda “is takip niyeti”
ve “isveren cekiciligi” diye de isimlendirilmistir. Isveren markasi ile isveren
cekiciligi ¢ok yakin kavramlar olup igveren gekiciligi, isveren markasinin onciilii
olarak diisiiniilebilir (Berthon vd., 2015). Orgiitsel cekiciligi saglamak icin isveren
markas1 gerekmekte giiclii bir igveren markasi icin de giiclii bir 6rgiitsel ¢ekicilige
sahip olmak gerekmektedir (Karagiizel, 2023: 10). Bu iki kavram, benzer amaglar

dogrultusunda birbirini tamamlar ve paralel bir sekilde ilerlerler.

3.1. ORGUTSEL CEKICILIK KAVRAMI, ONEMI VE BOYUTLARI
3.1.1. Orgiitsel Cekicilik Kavram

Cekicilik kavrami, Tirk Dil Kurumuna (TDK, 2024) gore, “Cekici olma
durumu, alim, albeni, cazibe” olarak ifade edilmistir. Genel anlamda c¢ekicilik,
bireyin dikkatini ¢ekecek ve hosuna gidebilecek isteklilik durumu olarak
gbozlemlenir. Giiniimiiz kosullarinda insanlar sadece 1is, calisilacak bir isveren
aramazlar, ayn1 zamanda benzer degerlere sahip oldugu, sosyal sorumluluk inanci
yiiksek, gelisime dnem veren ekstra faydalar1 da ararlar. Ozellikle “olmak istediginiz
her sey olabilirsiniz” inanciyla yetistirilen X ve Y kusaklarinin pek ¢ok lyesi, is
arama siiresinde salt maddiyata ek olarak, temel kisisel degerleri, anlam ve amaci,
kendini ifade etmeyi ve “iyilik yapma” firsatlarin1 karsilayacak islere her
zamankinden daha fazla odaklanmaktadir (Twenge, 2006: 72). Bu noktada da
igverenin ve bireyin pek ¢ok gergek ve algilanan ozellikleriyle de tanimlanabilen
orgiitsel ¢ekicilik kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Sirket cazibesi/gekiciligi, isveren
cazibesi/cekiciligi, isveren cazibesi/cekiciligi ya da is takip niyeti gibi farkh

formlarda da gorebildigimiz orgiitsel ¢ekicilik, bir kurulusa karsi, bazi iligkiler
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baglatmak i¢in onu arzu edilen bir varlik olarak gérmeye yonelik bir tutum veya ifade
edilen genel olumlu etki olarak tanimlanmistir (Aiman-Smith vd, 2001: 221). Bir
bagka tanima gore oOrgilitsel ¢ekicilik kavrami, g¢alisanlarin bagliligini artirmak ve
mevcut calisanlar1 Orgiitte kalmaya tesvik etmek igin bir ara¢ olarak da ifade
edilmektedir (Lim vd.,2013:2). Orgiitsel ¢ekicilik, bir orgiite karsi, bu orgiitle iliski
kurma ve onun istihdamina girme motivasyonu ile iliskili olan olumlu bir duygusal
tutum olarak da tanmimlanmaktadir (Ersoy ve Aksechirli, 2015: 509). Berthon ve
digerlerine (2015: 156) gore orgiitsel gekicilik, potansiyel ¢alisanlar igin belirli bir

sirkette ¢calisan olmanin getirecegi faydalardir.

Tsai ve Yang (2010: 49) orgiitsel ¢ekiciligi, adaylarin bir igverenin is
ilanlarina bagvurma ve is teklifini kabul etme egilimi ve istegi olarak tanimlar.
Organizasyonlar orgiitsel cekicilik faaliyetlerini organizasyondaki bos pozisyonlari
doldurmak amaciyla yiiriitirler (Rynes ve Barber, 1990). Bos pozisyonlarin
doldurulma siirecinde orgiitsel ¢ekiciligin rolii, kisiyi bu kurulusa bagvurmaya
motive eden bir ¢ekimdir (Mazhar, 2017: 18). Jiang ve Iles (2011: 101) gore ise
orgiitsel ¢ekicilik; potansiyel adaylarin dikkatini isveren markasina ¢eken ve mevcut
calisanlar1 Orgiitte kalmalar1 konusunda motive eden giigtiir. Onlara goére, Orgiitsel
cekicilik potansiyel adaylar1 orgiite ¢gekmek ve mevcut galisanlarinda iste kalma
niyetini siirdiirmek seklinde iki temel amag c¢ergevesinde tanimlanmistir bu baglamda
orgiitsel ¢ekiciligi, i¢ ¢ekicilik (mevcut calisanlar) ve dis ¢ekicilik (potansiyel

adaylar) ikiye ayirmak miimkiindiir.

Orgiitsel ¢ekicilik, en bilinen sekilde “Ben bu sirkette ¢alismak istiyorum”
seklinde ifade edilen ve igverene karsi kisilerin tutumudur (Van Hoye, 2006: 14).
Genel anlamda orgiitsel ¢ekicilik, is se¢cim karar1 ve basvuru yapilma niyetiyle ilgili
olmakla beraber tutumlar, se¢imler ve davramiglarin kisiye 6zel oldugunu da
belirtmek gerekir. Bu da orgiitsel ¢ekiciligin, kisiye 6zel bir algilamaya tabi olacagini
gosterebilir. Balay’a (2000:58) gore, orgiitsel gekicilik tanimlanirken bes 6nemli
etkeni ifade eder:

1. Calisanin ise devamsizligi, isi birakma ve ig arama durumu,

2. Calisanin ise baglilig1 ve yaptigi ise ihtiya¢ duyma durumu,
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3. Calisanin isine duydugu Sorumluluk ve ise katilim durumu,
4. Yas, egitim statiisii, cinsiyet, saglik durumu gibi bireysel 6zellikler,

5. Calisanlarin deneyimledigi orgiitsel baglilik.

Orgiitsel ¢ekicilik kavrami, belirtilen farkli odak noktalariyla birlikte
tamamlanmakla beraber yapilan arastirma ¢alismalarinda da farkli yonleriyle
degerlendirilmistir. Kim ve Park (2011) ile Turban ve Greening (1997), isverenin
gerceklestirdigi  toplumsal fayda faaliyetlerinin, potansiyel c¢alisanin zihninde
igvereni ¢ekici bir konuma getirdigini raporlamistir. Diindar Akgay (2014), benzer
ozelliklere ve calisma kosullarina sahip olan isverenler arasinda; sayginligi,
duyarliligt ve prestiji daha yiiksek olanin adaylar tarafindan tercih edildigini
belirtmistir. Judge ve Cable (1997:390) tarafindan yapilan bir ¢alismada ise, is
arayanlarin kisilik ozelliklerine ve degerlerine uygun kurum kiiltiirlerini gekici
bulduklart tespit edilmistir. Vroom (1966), bir organizasyonun cekiciligi ile o
organizasyonun belirli hedeflere ulagsmak i¢in algilanan aragsallig1 arasinda gii¢lii bir
iliski oldugunu tespit etmistir (6rnegin, daha yiiksek maas, daha fazla ilerleme firsati,
vb.) (Simsek, 2022: 30). Hannon (1996) ise ¢ok sayida ¢alisani olan orgiitlerin isgiicii
biiytikliigii araciligiyla cekici olarak algilandiklarin1 rapor etmistir (Biiylikgoze,
Ergetin, 2017: 52). Ayrica son yillarda orgiitsel ¢ekicilik tizerine yapilan ¢aligmalar;
insan kaynaklar1 yonetimi gergevesinde isverenin bakis agisi (Rynes ve Barber 1990;
Heneman ve Berkley, 1999) ve adaylarinin bakis agisi (Aiman-Smith vd., 2001;
Turban, 2001) olmak {izere iki yaklasim ¢er¢evesinde ele almmustir.
Insan kaynaklar1 yénetimi uygulamalar agisindan, nitelikli adaylart ¢ekmek igin
egitim ve gelistirme, performans degerlendirmeleri, istihdam politikalar1, motivasyon
stirekliligi ve rekabetgi ek licret sistemleri gibi uygulamalarin kritik 6neme sahip
oldugu gozlemlenmistir (Carlson, Upton ve Seaman, 2006). Aday bakis agisindan ise
maas, terfi olanaklari, calisma sekli gibi is 6zelliklerinin ve galisma ortami, imaj,
sirketin konumu, biytkligl, calisma saatleri, iletisim gibi orgiitsel ozelliklerin
adaym cekicilik algisin1 sekillendirdigi belirtilmistir (Chapman vd., 2005). Bunun
yaninda orgiitsel ¢ekiciligin kurum kiiltiirii (Catanzaro vd., 2010), ise alim ilanlar
(Thorsteinson and Highhouse, 2003; House and Lievens, 2007), kurumsal sosyal
performans (Greening and Turban, 2000; Baskhaus vd., 2002; Kim and Park, 2011)
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gibi farkli agilardan da ele alindigi goriilmektedir (Vatankhah and Ilkhanizadeh,
2021: 4). Ozetle orgiitsel cekicilik kavrami, calismalarda birden fazla etkenle
iliskilendirilerek ve farkli agilardan degerlendirilmistir. Baz1 arastirmacilar orgiitsel
¢ekiciligi kurumsal vatandaslik gibi topluma sundugu dis faydalar kapsaminda
tanimlarken bazi aragtirmacilar ise maas, yan haklar, ¢alisan sayisi, gelisim firsatlar
gibi igverenin calisana sundugu i¢ faydalarin bir toplami olarak tanimlamaktadir.
Genel anlamda tiim orgiitsel g¢ekicilik tanimlamalarina bakildiginda hem potansiyel
adaylar1 hem de mevcut calisanlar1 kapsadigini yani i¢ ve dis paydaslarla ilgili
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiim bu tanimlamalar 1s1ginda orgiitsel ¢ekiciligi;
KSS, insan kaynaklari, pazarlama, kurumsal itibar ve hatta satis ile konusan, bu

alandaki uygulamalarla sekillenen genis bir alan igerisinde ele almak dogru olacaktir.

3.1.2.0rgiitsel Cekiciligin Onemi

Orgiitsel gekicilik; yetenekli calisanlar1 isverene ¢ekilmesine, mevcut ¢alisani
korumasina, hedef misterilerinin beklentilerini karsilamasina ve finansal agidan
verimli ve basarili olunmasima katki saglayarak isverenin rekabette avantajli hale
gelmesini saglamasi nedeniyle 6nemlidir (Bakanauskiene vd., 2017). Kristof (1996),
orgiitsel cekiciligi, Orgiitlerin yetenekli bireyleri ise alma yetenegi olarak
aciklamistir. Bu yetenegin de is kalitesini, is stresini, is devir hizini, is ortamindaki
davraniglar ve bireysel performansi etkileyerek orgiitsel performans ve orgiitsel
verimlilik tizerinde etkili olacagi varsayilmistir (Demirci, 2023: 68). Bir orgiitteki
calisanlarin niteligi o Orgiitiin basarisint biiyiik dl¢iide belirlemektedir (Harold and
Plouhart, 2008: 191). Giiniimiiziin rekabet ortaminda yetenekli calisanlar1 sirkete
cekmek ve gelistirmek, bagliliklarin1 ve sirkette kalmalarini saglamak giderek daha
onemli hale gelmektedir (Loskwood, 2007: 2). Adaylar tarafindan ¢ekici bulunan
isverenler, potansiyeli yiliksek adaylar1 kendine ¢ekerek hem aday bulma yolundaki
maddi — manevi maliyet ve eforlarin1 azaltir hem de sayica ve nitelik¢e yiiksek bir
aday havuzunu elinde barindirir. Ekstra olarak orgiitsel ¢ekiciligi calisanlar
tarafindan yiiksek algilanan bir igveren de ¢alisanlarini tutundurma yetenegine sahip

olur, bu da is devir hizinin diisiikliigiinii ortaya ¢ikarir dolayisiyla bos pozisyonlarin
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sayisinda beklenmedik artislar yasanmaz. Bu baglamda da orgiitsel ¢ekicilik, ise alim
ve aday bulma siirecindeki maliyeti diisiiren bir faktor olarak karsimiza ¢ikar. Aday
havuzu genisledikce kurumun daha secici olabilecegi ve artan seciciligin daha
kaliteli ise alimlarla sonuglanarak oOrgiitsel performansin artmasi beklenebilir
(Carlson vd., 2002). Bununla birlikte, orgiitsel ¢ekicilik, daha tutarli bir istihdam
deneyimi ve iletisim saglayarak mevcut ¢alisanlarin sirketin kiiltiiriine ve stratejisine
olan bagliliklarin1 arttirabilir ve onlar1 elde tutmaya yardimci olabilir (Bakanauskiené
vd., 2017: 4-5). Ayrica, ampirik kanitlara gore orgiitsel ¢ekiciligin ¢alisan ve miisteri
memnuniyetini artirarak rekabet¢i bir avantaj sagladigini sdylemek miimkiindiir

(Derous ve Wille, 2017: 9).

Ozellikle ekonomik kriz, pandemi ve beklenmedik pek ¢ok inis ¢ikisin
yasandig1 diilnyamizda, nitelikli kigilerin 6rgiitte bulunmasi, 6rgiitiin basarisina bir 6n
kosul olarak karsimiza c¢ikmistir. Cesitli isgiicii piyasalarinda, o6zellikle saglik
sektoriinde, simdiden kitliklarin ortaya ¢ikabildigi gézlemlenmektedir (Drevs vd.,
2015). Bu durum, sirketlerin nitelikli insanlar1 ¢ekme konusunda artan zorluklar
yasadig1 ve dolayistyla bagka bir "yetenek savasinin" baglamasina sebep oldugu
anlamma gelmektedir. Boyle bir is giicii piyasasinda sirketlerin, onlar1 ayristirict ve
cekici hale getiren 6zellikleri de ekstra 6nem kazanmistir. Tiim bu ¢iktilarin 15181nda
sirketler, orgiitsel cekiciligi etkileyen igveren markasi, insan Kkaynaklari, sosyal
sorumluluk vs. uygulamalarina stratejik olarak yaklasmakta ve sirket ajandalarinda

yer vermektedirler.

3.1.3.Orgiitsel Cekiciligin Boyutlar

Orgiitsel cekicilik, 20. yiizyilin baslarindan beri hem akademisyenler hem de
uygulayicilar tarafindan ilgi gormiis ve dolayli ya da dogrudan yollarla, cesitli
yontemlerle Glgiimlenmesi yapilmaya calisilmistir. Literatiirde oOrgiitsel cekiciligin
farkli 6l¢ekler ve boyutlarla ele alindigi goriilmektedir (Bakanauskiené vd., 2017:
10). Ateg ve Hedlund (2011), 80 ayn faktorii siniflandirarak gekici is faktorlerini 3

ana grupta toparlamistir. Bunlar gekici is sartlari (konum, ¢alisma saatleri, fiziksel
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cevre, liderlik, iligkiler, iicret, sadakat), is tatmini (statii, beklentiler, taninma, sonug
alma), ¢ekici is (¢alisma hizi, esneklik, ise asina olma, fiziksel aktivite, serbestlik,
uygulamali ¢alisma) seklinde siralanabilir. Meaning of Work Research Team (1987)
isimli arastirma grubu ise 8 iilkede 15.000 katilimci tizerine yaptiklar1 arastirmada ise
yiiklenen anlamlar: alt1 baglikta kategorize etmistir (Karagiizel, 2023: 14).

1. Calismanin statii ve itibar olusturma roli,
2. Calismanin gelir saglama islevi,
3. Calismanin mesguliyet ve zaman kullanma roli,
4. Caligmanin sosyal etkilesim ve iletisim yonii,
5. Calismanin topluma fayda saglama rolii,
6

Calismanin kisisel ifade ve anlam arayis1 islevi.

Bunlarla birlikte pek c¢ok alt boyuttan meydana gelen orgiitsel cekicilik
smiflandirilmast bulunmaktadir, kavrami detaylica analiz edebilmek adina asagidaki
Tablo 6’da siniflandirmalar gésterilmistir. Bu simiflandirmalardan bir kismi yakin
iliskili kavramlar olmas: sebebiyle isveren Markasi Boyutlar1 bashg: altinda da yer

alan siiflandirmalardir.

Orgiitsel Cekicilik
Boyutlar

Calisma

Employer attractiveness (Berthon vd., 2005) | Fayda degeri
Sosyal deger
Ekonomik deger
Gelistirme degeri

Uygulama deger

The employer brand mix (Barrow & Mosley,
2011)

Genis kurumsal baglam ve
politika
Yerel baglam ve uygulama

Measuring attraction to organizations
(Highhouse vd., 2003)

Genel ¢ekicilik
Takip etme niyeti
Prestij

Organizational attractiveness for prospective
applicants (Lievens vd., 2001)

Organizasyonel 6zellikler
Organizasyonun gekiciligi

Narrow personality traits and organizational
attractiveness (Kausel & Slaughter, 2011)

Aragsal Faktorler
Sembolik Nitelikler




Model of employeebased brand equity and
organizational attractiveness (Jiang & lles,

2011)

Ekonomik deger
Geligimsel deger
Sosyal deger
Fayda degeri
Marka giiveni

Managing and measuring employer brand

(Ambler & Barrow, 1996)

Fonksiyonel faydalar
Ekonomik faydalar
Psikolojik faydalar

Distinctive employer brand (Edwards, 2010)

Islemsel

Mliskisel

Ideolojik

Sembolik kisilik ozellikleri
Aragsal kisilik 6zellikleri
Kurumsal kimlik

Mevcut istihdam itibar1

Perceptions of organizational attractiveness

(Nadler vd., 2010)

Esnek calisma
Orgiitsel cekicilik

Employer brand experience framework

(Mosley, 2007)

Calisan "temas noktalar1"
Glinliik deneyim

Organizational attractiveness as an employer

(Turban, 2001)

Organizasyonel 6zellikler
Isveren imaji

Ucret ve is giivenligi

Isin zorlugu

Tablo 6: Farkli Caligmalara Gore Orgiitsel Cekicilik Boyutlart
(Bakanauskiené vd., 2017: 8-10, Aktaran Demirci, 2023: 61 — 62).

Yukarida yer alan tabloda da goriildiigi tizere orgiitsel ¢ekicilik pek ¢ok
farkli boyutla birlikte ifade edilir. Literatiirii inceledigimizde Highhouse, Lievens
ve Sinar (2003) tarafindan ortaya konulan {i¢ boyutlu yap1 en ¢ok atif yapilan ve
kabul edilen siniflandirmalardan biridir bu sebeple bu ¢alismada da ti¢ boyutlu
yap1 detaylandirilarak baz alinacaktir. Bu smniflandirma orgiitsel ¢ekiciligi genel
cekicilik, takip etme niyeti ve prestij olmak iizere ii¢ boyutlu bir yapida ele

almaktadir (Highhouse vd., 2003: 989).

Genel cekicilik, bireylerin potansiyel bir istihdam yeri olarak bir isverene
yonelik tutumlarini yansitmaktadir (Stoughton vd., 2015: 76). Genel ¢ekicilik,
duyussal ve tutumlar diisiincelere isaret eder yani bir davranig gerektirmez,

dogas1 geregi pasiftir. Genel ¢ekicilik, bireylerin bir¢ok is ve orgiitsel 6zellik
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dahil olmak iizere is firsatlarinin g¢ekiciligine iliskin genel degerlendirmesini
icermektedir (Derous and Wille, 2017: 3). Takip etme niyeti, genel ¢ekicilikten
farkli olarak gergeklestirilmis bir davranisa yonelik diistinceleri igerir. Bu niyet,
bir bireyin bir organizasyonda istihndam arayisini siirdiirme niyetini yansitir
(Strobel vd., 2010: 215). Prestij ise {iglincii bir boyut olarak bir kurulusun is
ortamindaki dis (miisteriler ve diger dis paydaslar nezdinde) ve i¢ (¢alisanlar ve
i¢ paydaslar nezdinde) konumuna iliskin bireysel algilarin toplamini ifade eder
(Derous ve Wille, 2017: 4). Genel gekicilik ve prestij, takip etme niyetinin 6nciili
olarak kabul edilmektedir (Strobel vd., 2010: 215). Bu 3 boyut, cesitli
calismalarla gelistirilerek olgek olarak da yapilandirilmistir. Orgiitsel cekicilik
arastirmalarmin bir kisminda aktif olarak kullanilan S6z konusu olgek 3 alt
boyuttan ve her alt boyutta 5 maddeden olmak iizere toplamda 15 maddeden
olusmaktadir (Highhouse vd., 2003). Asagida yer alan Tablo 7’de her bir alt

boyutta yer alan beser maddeyi gérmek miimkiindiir.

o Maddeler
No
Benim igin, s6z konusu kurum ¢aligmaya elverisli bir yerdir.
M1 % )
- For me, this company would be a good place to work.
b4
g § M2 Son ¢arem olmadi@: siirece, s6z konusu kurumda ¢aligmak istemezdim.
é = g I would not be interested in this company except as a last resort.
-
i ; M3 Bana gore s6z konusu kurum, ¢aligmak i¢in cazip bir yerdir.
; = - This company is attractive to me as a place for employment.
5 g M4 S6z konusu kurum hakkinda daha fazla bilgi edinmek isterdim.
£ ) I am interested in learning more about this company.
2 M5 S6z konusu kurumda olasi bir pozisyon benim i¢in ¢ok ¢ekicidir.
“ A job at this company is very appealing to me.
S6z konusu kurum tarafindan yapilacak is teklifini kabul ederdim.
M6 : :
= I would accept a job offer from this company.
— = .. . . . .
> B Bir igveren olarak, s6z konusu kurum ilk tercihlerimden biri olurdu.
QB M7 - :
F 8 I would make this company one of my first choices as an employer.
g .E M8 S6z konusu kurum, beni i§ goriismesine ¢agirsaydi, giderdim.
= g ) If this company invited me for a job interview, I would go.
a8 s 2 :
= = S6z konusu kurumda ¢aligmak i¢in bityiik ¢aba sarf ederdim.
= 2 M9 5
- = I would exert a great deal of effort to work for this company.
M10 S6z konusu kurumu, ig arayan bir arkadagima tavsiye ederdim.
I would recommend this company to a friend looking for a job.
S6z konusu kurumda c¢ahsan kisiler, muhtemelen burada c¢aligiyorum
M11 demekten gurur duyuyorlardir.
Employees are probably proud to say they work at this company.
S6z konusu kurum, ¢aligmak i¢in saygin bir yerdir.
Mi12 Thisisiys bl ¢ B4
o En his is a reputable company to work for.
Z B S6z konusu kurum, muhtemelen ¢ok iyi igveren olarak anmilmaktadir.
£ o M13 : : 2
= = This company probably has a reputation as being an excellent employer.
S6z konusu kurum, ¢aligmak i¢in prestijli bir yerdir.
Mi14 : 0 .
I would find this company a prestigious place to work in.
S6z konusu kurumda ¢aligmak isteyecek muhtemelen pek ¢ok kisi vardir.
M15 ; A
There are probably many who would like to work at this company.
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Tablo 7: Orgiitsel Cekicilik Olcek Maddeleri (Highhouse vd., 2003: 986-
1001).

Orgiitsel cekiciligin boyutlarini pek ¢ok farkli sekilde smniflandirmak
mimkiindiir bu da aslinda orgiitsel ¢ekicilik kavraminin farkli kuramsal alt
yapilardan faydalanarak agiklanmasi ve ortak olarak kabul gormiis kuramsal akisinin
heniiz bulunmamasindan kaynaklidir. Bu kavramin farkli dinamikleri igeren bir¢ok
meta teori ile agiklandigini bir sonraki bolim olan Orgiitsel Cekicilik ile Tlgili

Teoriler kisminda detaylica incelenmistir.
3.2. ORGUTSEL CEKICILIK ILE ILGILI TEORILER

Orgiitsel ¢ekicilige dair arastirmalarin kokleri ise alim arastirmalarina
dayanacak kadar uzun bir gegmise sahip olmakla beraber ise alim arastirmalarindan
belirgin bir sekilde ayrisir. Orgiitsel cekicilik arastirmalar1 temelinde bireyin orgiite
iliskin algilarin1 ve bu algilarin o Orgiitte is aramaya dair nasil etki yarattigin1 konu
edinir. Alan yazinda orgiitsel isleyis ve etkililikte gekiciligin 6nemi uzun zamandir
dikkatle izlenmesine ragmen konu ile ilgili kuram ve arasgtirma eksikligine ve
karmasasina dikkat ¢ekilmistir (Trank, Rynes ve Bretz, 2002; Turban ve Greening,
1996). Bu tez kapsaminda ise orgiitsel ¢ekicilik ¢alismalarinda en fazla atif yapilan
ve desteklenen Karen Holcombe Ehrhart ve Jonathan C. Ziegert’'un “Why Are
Individuals Attracted to Organizations?” baslikli ¢alismasi i¢inde yer alan orgiitsel
cekicilik teorileri siniflandirmasindan faydalanilmistir. Ehrhart ve Ziegert (2005)
detayli bir sekilde orgiitsel cekicilik kavramimi ve bu kavrami olusturan ilgili
kuramlar1 ele almiglar, bu baglamda "cevresel siirecleme", "etkilesimci siiregleme"
ve "kisisel siirecleme" olarak adlandirilabilecek {i¢ meta teoriyi detaylandirmislardir.
Her bir meta teori, ortak bir noktaya odakli grup ya da kategorileri ifade eder yani
her meta teori belirli bir olay1 agiklayan teoriler kiimesidir (Ehrhart ve Ziegert, 2005:
903). Bireylerin, hangi nedenlere dayanarak isverenlerde calismak istediklerine dair
aciklama getiren Orgiitsel Cekicilik Meta Teorilerini asagida yer alan Sekil 10°da

ayrintili bir sekilde incelemek miimkiindiir.
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Meta Teoriler

[
[ I |

. . Etkilesimei .. .
CE‘I'?SE| Sure'cl.eme Siircgleme Meta Kisisel Surec]e'me
Meta Teorisi Teorisi Meta Teorisi
I |
[ ] I ]
Gergek Cevre ve Algilanan Cevre ve . Uyum ile Cezbetme
Algilanan Cevre Cekicilik Tliskisine Nesnel Uyum Oznel Uyum . Arasindaki
ligkisine Yonelik Yinelik Iliskideki Etki
isaret (Sinyal) | | Maruz Kalma | | || ihtiyag Baskisi | | s Uygunlugu | | Sosyal Ogrenme

Kuram Tutumu Kuranu Kuram Kuram Kuram

| |Etkilesimei Psikoloji| | | Cekicilik — Se¢im —

Imaj Kuramm  — | Beklenti Kuramm [— Kurami Yipranma Kurami

F— Uyum Kuram

Sezgisel Sistematik Genellenebilir L | Sosyal Kimlik

Model Karar Verme Modeli| Kuram

Sekil 10: Orgiitsel Cekicilik Meta Teorileri (Ehrhart ve Ziegert, 2005 :903-909).

Yukaridaki sekilde (bkz. Sekil 10) yer alan tiim teoriler; orgiitsel ¢ekiciligin farkli
acilardan agiklanmasinda kullanilir fakat bu boliimde, ¢alismamizin ¢izdigi ¢ergeve
dogrultusunda isveren markasi — orgiitsel g¢ekicilik iliskisi baglamiyla ilgili teorilere

yer verilecektir.
3.2.1. Cevresel Siirecleme Meta Teorisi

Cevresel siiregleme meta teorisi, bireylerin ¢evreye iligskin bilgileri isleme
slirecine odaklanan kuramlardan meydana gelir. Ehrhart ve Ziegert (2005: 903)
gercek cevre (Orgiitiin gercek oOzellikleri) ve algilanan g¢evre (kisilerin onlar i¢in
ulagilabilir bilgilere dayanarak yaptigi oOrgiite iliskin 6znel degerlendirmeleri)
arasinda ayrim yapmaktadir. Cevresel siiregleme meta teorisine gore, belirsizlikler
olustugunda bireyler, var olan ¢evre hakkindaki bilgileri isleyerek diizenlemektedir,
bireyler bu sekilde cekicilige donilisen algilar gelistirmektedirler. Cevrenin gergek
ozellikleri ile g¢ekicilik arasindaki iliskiyi agiklamaya calisan teoriler; sinyal/isaret

kurami (Spence,1973), imaj kurami (Beash, 1990) ve bulussal-sistematik modeli
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(Eagly and Chaiken,1984) i¢ermektedir. Bu kuramlar ve model, var olan gergek

cevre ile bireyin orgiitii algiladigi algilanan gevre arasindaki iliskiye odaklanir.

Sinyal (Isaret) Kuram, calismanm isveren markasi bashigi altinda da
bahsettigimiz bir kuramdir. Orgiitsel cekicilik ve isveren markasinin benzer kuramsal
alt yapilardan beslenmesi sebebiyle bu alanda da kisaca Sinyal Kurami’na
deginilecektir. Sinyal kurami; tam bilgi yoklugunda, basvuru sahiplerinin bir sirket
hakkinda sahip olduklar1 bilgileri orgiitsel 06zelliklerin  sinyalleri  olarak
yorumladiklarini 6ne siirmektedir (Turban, 2001). Bu kurama gore sirkete ait bilgiler,
orgiitsel ozellikler bireylere o sirkette ¢alismaya dair bilgi aktarir. Bu baglamda
sinyal teorisi bir sirketin sosyal ve politik agidan kendini ifade etmesi baglaminda
bilgi paylasiminda bulundugu programlara iliskin genel bir yaklasimi ifade
etmektedir (Kaplan, 2020:12). Bir sirketin paydaslarina yonelik resmi sosyal
politikalar1 ve programlari ile sosyal ve politik konular gelistirmesi, orgiitiin vaatleri
ve amaglar1 konusunda bir isaret olarak gorev yaparak adaylari ¢ekebilmektedir
(Greening ve Turban, 2000:258-259). Adayin sirkete dair aldigi sinyaller, algisini
etkileyebilmektedir. Ornek vermek gerekirse, olumlu bir itibara sahip olan sirkette
calisan ise alimcinin calisan adayma yonelttigi zor sorular sonucunda adayin
zihninde bu sirketin segici oldugu algisi yaratilabilirken, olumlu bir itibara sahip
olmayan sirket i¢in bu durum rahatsiz edici ve saldirgan olabilmektedir (Cable ve
Turban, 2001: 154).

Sinyal kurami baglamindan bakildiginda sirketlerin disariya ve igeriye
verdikleri her iletisim mesaj1 ve yaptiklar: her faaliyet, potansiyel adaylarina sirkete
dair bir sinyal olarak ulasabilir ve kisilerin algis1 bu sinyaller g¢ercevesinde
sekillenebilir. Bu sebepten de sirketlerin isveren markasit ¢ergevesinde tiim
mesajlarimi birbiriyle ve eylemleriyle uyumlu ve ayni zamanda stratejik bir sekilde

aktarmalar1 igveren — potansiyel ¢alisan iligkisi agisindan 6nemlidir.

Beach ve Mitchell’e gore (1987: 201) Imaj Kuramu, Kkarar vericilerin
secimlerini nasil yaptiklarini tanimlamaktadir. Potansiyel c¢alisan adaylari,
isverenlerin kendi ilke, hedef veya planlari ile uygunluk goéstermeleri durumunda
daha hizli ve kolay bir sekilde karar verebilmektedir (Agor, 1992: 533). Bu teoriye
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gore adaylar, orgiitiin ¢ekiciligini degerlendirirken bazi o6zelliklere fazla 6nem
vererek bazi ozelikleri de 6nemsiz olarak tanimlayabilir. Bunun sonucunda kisiler,
orgiit hakkinda kendi izlenimlerini olustururken secici olarak c¢evrenin belirli
yonlerini degerlendirmektedir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 904). Kisiler, orgiitiin
cekiciligiyle ilgili degerlendirme yaparken kendi 6nemsedikleri ve arzu ettikleri imaj
Ogelerine gore degerlendirme yapma egiliminde olurlar. Giigli kurumsal imaj;
isvereni gekici hale getiren kavramlardandir. Isverenler, yiiksek nitelikli calisanlari
cezbedebilmek i¢in yeni yontemler ararken kurum imajlarinin 6nemini de fark
etmiglerdir (Lemmink vd., 2003). Bu sebepledir ki giinimiizde kurumsal imaj;
sadece miisteri bakis agisiyla gelistirilen bir strateji ve iletisim yonetimi degildir,
ayn1 zamanda potansiyel ¢alisan ve mevcut ¢alisan bakis agisini da iceren ¢ok yonlii

ve stratejik bir cabadir.

Sezgisel — sistematik model, imaj kurami ve sinyal kuramindan farkli olarak
bu yapida model olarak konumlanir. Bu modele gore, kisilerin bilissel siiregleri
mesajin dzelliklerine bagli olarak sekillenir. Bilissel siire¢, herhangi bir bireyin ikna
edici bir mesajla karsilasmasi aninda mesaj igerisindeki bilgiler ile kendi mevcut
bilgilerini iligkilendirmesi anlamina gelmektedir. Mevcut bilgilerin olumlu olmasi
durumunda mesaja yonelik ikna gergeklesebilmekte, olumsuz olmasi durumunda ise
mesaja yonelik direng olusabilmektedir (Cialdini vd., 1981: 360). Buna gore orgiitten
alinan mesaj, kisinin ilgi alaniyla ilintiliyse sistematik acidan islenmesi daha olasi
goriiliir. Bu baglamda sezgisel-sistematik model, ¢evrenin daha karmasik siirecine

isaret etmektedir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 904).

Birlikte ele alindiginda, bu {i¢ teori, bireylerin gevrenin gercek ozellikleri
hakkindaki bilgileri nasil isledigini anlamak i¢in bir temel olusturmaktadir ve bu
cevre Ozelliklerinin nasil algilandigi ile sonuglanmaktadir (Ehrhart ve Ziegert, 2005:
905).

Algilanan c¢evre ve cekicilik arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik teoriler
ise; maruz kalma tutumu (Zajong, 1968), beklenti kurami (Vroom, 1964) ve
genellenebilir karar islem modelidir (Soelberg, 1967). Maruz Kalma Tutumu

Kuramu; kisiler, algilanan gevreye ve bu ¢evredeki 6zelliklere ne kadar fazla maruz
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kalirsa ¢ekiciligin 0 kadar artacagini one siirer. Bu baglamda bireylerin belirli bir
nesneye siirekli bir sekilde maruz kalmasi, sdz konusu nesneyi tercih etme
davraniginin gerceklesmesini saglamaktadir (Zajonc, 2001: 224). Maruz kalma
tutumu teorisi, ¢ekiciligin anlasilmasia bir derecede simirli bir katki saglamasina
ragmen  ¢ekicilik  degerlendirmelerinin  gelistirilmesinde;  kisilerin ~ ¢evre
algilamalarimin iglendigi bir siireci agiklamaktadir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 905).
Gatewood ve digerleri (1993), bagvuru sahiplerinin asinalik agisindan bir Orgiitsel
¢evre algilarinin eninde sonunda bir ise alim ilanina olumlu yanit vermekle iliskili

oldugunu gostermistir (Gatewood vd., 1993).

Beklenti Kuram, bireylerin ¢evresindeki ortamin, hedefleri, ihtiyaglar1 ve
arzulartyla ne kadar uyumlu olduguna bagli olarak cekiciligi degerlendirir. Bu
kuram, bireyin, davranislarinin kendisine 6diil ya da istedigi sonuglar1 getirecegine
inanmasi durumunda motive olacagi teorisine dayanmaktadir (Keser ve Giiler, 2016:
201). Orgiitsel gekicilik ve bireylerin belirli hedeflerine ulasmada etkili olan orgiitiin
algilanan araclik diizeyi arasinda giiclii bir iliski bulunmaktadir, 6rnegin yiliksek maas
ve daha fazla kariyer firsat1 gibi (Vroom, 1966: 1). Bu teoriye gore kisiler, orgiitiin
ona getirecegi terfi, yiiksek maas, olumlu geri bildirim, tesvik 6demesi gibi ¢esitli

faydalara odaklanarak cekiciligi degerlendirirler.

Genellenebilir Karar Verme Modeli; is veya calisilacak sirket segimini
programlanmamus bir karar siireci olarak tanimlar (Soelberg, 1967). Bu modele gore,
bireyler is arama siirecinin basinda kendi ideal is ¢ercevelerini olusturur ve kisisel bir
dizi oncelik belirler. Ancak, farkli ortamlara girdikge ve farkli sirketlerle etkilesime
gectikce, edinilen bilgiler 1s18inda kabul edilebilir alternatifler arasinda ortiikk bir
favori segerler. Ozetle bireyler, kendileri i¢in Onemli olan cevre Ozelliklerine
(6rnegin, konum, kiiltiir, sirket biyiikligi, is/aile politikasi) iligkin algilarina
dayanarak en ¢ok tercih ettikleri isi veya sirketi secerler (Soelberg, 1967). Yani bu
modele gore adaylar karar vermeden Once farkli segenekleri inceler ve karsilastirmali

olarak kendisine en ¢ekici gelen opsiyonu seger.
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3.2.2. Etkilesimci Siirecleme Meta Teorisi

Etkilesimci siiregleme meta teorisi, genellikle kisinin ozellikleri ve ¢evresel
ozellikler arasindaki uyumu nitelendiren ve bunu olumlu yénde degisen bir yaklagim
tirii olarak bilinmektedir. Bu meta teori genellikle birey ve ¢evre arasindaki
Ozellikleri belirleyerek onlar arasindaki uyumun belirli niteliklerini tasnif etmeye
yonelik ¢alismadir (Guliyeva, 2018: 45). Bu baglamda orgiitsel ¢ekicilik, bireylerin
ozellikleri ile orgiitin Ozelliklerinin uyumlu olmasina, aralarindaki etkilesime
dayanir. Bu etkilesim nesnel uyum ve Oznel uyum olarak iki sekilde
gerceklesebilmektedir, bu calisma kapsaminda 6znel uyum catisi altinda yer alan

teoriler detaylandirilacaktir.

Oznel uyum birey- orgiit arasindaki eslesme ya da benzerligi 6rgiitin
algilanan &zelliklerine gore inceler. Oznel uyuma yénelik kuramlar, Is Uygunlugu

Kurami ve Cekicilik — Se¢im — Yipranma Kurami olarak iki baslikta incelenir.

Is Diizenlemesi Kurami, bireyin is cevresiyle uyumlu olma cabasini, is
cevresiyle uygunluk ve yakinlik gelistirme amacmni One siirer. Is diizenlemesi
teorisine gore bireyler, calisma ortami ile aralarinda uygunluk ya da ahenk
beklentisindedir. Bu ahengi gergeklestirme ve siirdiirebilme siireci ise is diizenlemesi
olarak nitelendirilmistir (Dawis ve Lofquist, 1984). Is cevresini kendileri ile uyumlu
bulan bireylerin, o ¢evrede bulunan sirketleri cezbedici bulmalari1 da daha olasi bir
durumdur (Bretz ve Judge, 1994: 33). Cekicilik — Se¢cim — Yipranma Kurami hem
orgiitsel kuramlari hem de bireyi biitiinlestiren oOrgiitsel davranis kavraminin
anlasilabilmesi i¢in olusturulmustur (Schneider vd., 1995: 748). Bu teori hem kisisel
hem de Orgiitsel teorileri entegre eden orgiitsel davranisin anlasilmasi igin bir ¢ergeve
cizmektedir. Cergeve, bir orgiitteki insanlarin gesitliliklerini belirleyen ve sonug
olarak Orgiitiin niteligini, yapilarini, siireglerini ve kiiltiiriinii tanimlayan birbiriyle
iliskili ti¢ dinamik siirecin (¢ekme—se¢gme—yipranma) sonucuna isaret etmektedir
(Schneider vd., 1995: 748). Burada bahsi gecen ¢ekicilik siireci, bireyin kendi kisilik
ozellikleri ve orgiitiin 6zellikleri arasindaki uyuma bakarak uyumlu oldugu kuruma
¢ekilmesi durumudur, se¢im siireci ise Orgiitiin gerceklestirmis oldugu resmi ya da

resmi olmayan ise alim prosediirlerinden olusur. Son siire¢ olan ¢ekilmede ise Kisinin
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uyum saglayamadig1 noktada isten ayrilacagii aktarir. Calisan sirkiilasyonuna dair
literatiirde sirketle uyum saglamayan insanlarin isten ayrildig1 gercegi, oldukga agik
olarak yer almaktadir (Schneider vd., 1995: 749). Calisan- isveren uyumuna
odaklanan bu kurama gore kisiyle isverenin uyumu; en az bir tarafin digerinin
ihtiyacini karsiladigy, iki tarafin benzer temel 6zellikleri paylastig1 veya iki segenegin
aynm anda gerceklestigi durumlarda ortaya ¢ikan kisiyle ile sirketler arasindaki
uyumdur (Kristof, 1996: 4). Bu baglamda hem adaylar hem de isverenler, uyum
saglayabilecekleri ortamlarda/kisilerle g¢alisma amaci giiderler, ¢alisan- isveren

uyumu iki taraf i¢in de se¢im kriteri olarak karsimiza ¢ikabilir.
3.2.3. Kisisel Siirecleme Meta Teorisi

Bireylerin kendi kisisel ozelliklerine iliskin bilgileri islemlerine odaklanan
kisisel sliregleme meta teorileri, toplu olarak benlik hakkindaki bilgilerin uyum ve
cekicilik algilart arasindaki iligkiyi nasil etkiledigini vurgulamaktadir (Ehrhart ve
Ziegert, 2005: 903). Bu baslik altinda Sosyal Kimlik Kurami detaylandirilacaktir.

Sosyal Kimlik Kurami, igveren markasi baslig altinda yer alan kuramlardan
biridir ¢iinkii bu teorik alt yap1 igsveren markasini agiklarken de faydalanilan temel bir
yaklasimdir. Bu yaklasima gore bireyler, olumlu bir imaja ve itibara sahip orgiitlere
cekilmektedir, bunun sebebi kendini o 6rgiitiin olumlu imajiyla birlikte tanimlamakta
yatar. Sosyal kimlik teorisi, ¢alisanlarin galistiklar1 orgiitii daha olumlu olarak
algiladiklarinda kendilerini gelistirebildiklerini ve sosyal onay elde ettiklerini ileri
stirmektedir (Tsai ve Yang, 2010: 50). Sosyal kimlik teorisine gore ¢alisanlarin kendi
imajlari, isverenlerinin imaj ve itibarindan etkilenmektedir (Greening ve Turban,
2000: 258). Is arayisinda olan potansiyel calisanlarin isverenlerin marka imajini
degerlendirerek hem kendilerine bir anlam ifade eden hem de digerleri tarafindan
saygl duyulan bir orgiit bulmak istedikleri goriilmektedir (Lievens ve Highhouse,
2003: 96).

Tim bahsedilen bu kuram ve modeller ¢ergevesinden bakildiginda orgiitsel
cekicilik, Orgiitiin arzulanabilir olma siirecidir. Bu siiregte hem oOrgiitiin var olan
nitelikleri hem de mevcut calisan ve adaylarin kisilik o6zellikleri, diisiinceleri,

tutumlar etkili olmakta ve is se¢im siirecinin sonucunu olusturmaktadir.
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3.3. ORGUTSEL CEKICILiGi ETKILEYEN FAKTORLER

Sirketler, mevcut ya da potansiyel ¢alisanlar1 goziinde talep edilen ve ¢ekici
bulunan bir yapiya ulasmak i¢in pek ¢ok eylemde bulunmaktadir. En yetenekli
bireyleri kendi sirketlerinde ise almanin en iyi yolu, sirketin ¢ekiciligini artirmak
oldugu ifade edilmektedir (Bas ve Ertan, 2020:1023). Bu baglamda da yetenekler
i¢cin Orglt tarafindan sunulan faydalar ve mesajlar biitiiniinden hangilerinin orgiitsel
¢ekicilik noktasinda daha etkin oldugunun bilincinde olmak onemlidir. Caligsanlar
tanimlamanin ve ¢ekmenin yolu, sirkete yapilan bagvurularda hangi faktorlerin
onemli hangilerinin &nemsiz oldugunun belirlenmesidir (Ors, 2002). Orgiitsel
cekicilik calismalarinda farkli pek c¢ok faktor ile orgiitsel cekicilik iligkisi
incelenmistir, orgilitsel ¢ekiciligin ¢ok yonliiliigiini gérmek adina tlizerinde durulan

tiim iligkili kavramlar1 gormek onemlidir.

Orgiitsel cekicilikle ilgili ¢alismalarda, farkli faktdrlerin orgiitsel ¢ekicilik
tizerindeki etkisi aragtirllmistir. Kampiiste yapilan etkinlikler ve ise alim ¢aligmalart
(Turban, 2001), ise alim gorevlilerinin/goriismecilerin iletisim tarzi ve adayin
goriisme memmuniyeti (Ralston, 1993), goriismelere iliskin iletisim tatmini (Ralston
ve Brady, 1994), ise alim stratejileri/uygulamalar1 ve igse alim gorevlilerine iligkin
izlenimler (Rynes vd., 1991), ise alim gorevlisinin davranislar1 (Turban vd., 1998),
kurum kiiltiirti (Burke ve Deszca, 1982), kisi ve kurumun degerlerinin benzerligi
(Judge ve Bretz, 1992), potansiyel ¢alisan ve isveren uyumu (Cable ve Judge, 1996;
Judge ve Cable, 1997; Rentsch ve McEwen, 2002), kurum imaji ve kurumun
istihdam imaj1 (Belt ve Paolillo, 1982; Gatewood vd., 1993; Lemmink vd., 2003;
Lievens vd, 2005; Tsai ve Yang, 2010), kurumsal itibar (Cable ve Turban, 2003;
Lievens vd, 2005), taninirlik (Lievens vd, 2005; Luce vd., 2001), olumlu agizdan
agiza iletisim (Van Hoye ve Lievens, 2007), kurum hakkinda bilgilendirmeler (Kanar
vd., 2008), cevre konusunda proaktif tutumlar (Bauer ve Aiman-Smith, 1996),
kurumsal sosyal performans/kurumsal vatandaslik (Turban ve Greening, 1997;
Albinger ve Freeman, 2000; Greening ve Turban, 2000; Luce vd., 2001; Tsai ve
Yang, 2010) gibi bir¢cok faktoriin orgiitsel cekiciligi arttirdigr tizerine bulgular elde
edilmistir (Oksiiz, 2012:21). Bunlara ek olarak mevcut literatiir, orgiitsel cekiciligin

orgiitsel kimlik, orgiitsel itibar ve oOrgiitsel imaj (Bankins ve Waterhouse, 2018),
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algilanan isle ilgili beklentiler (Lambert vd., 2017), ¢esitlilik yonetimi (Ardakani vd.,
2016; Olsen vd., 2016) ile yiiksek oranda iligkili oldugunu gostermektedir.

Genel anlamda orgiitsel ¢ekicilige etki eden bazi faktorleri siniflandirmak ve
detaylandirmak gerekirse bireye dair, isverene dair 6zellikler ve aragsal - sembolik
ozellikler seklinde de ayrim yaparak aktarmak miimkiindiir. Bu smiflandirilmis
ozellikler baglaminda detaylar paylasildiktan sonra igvereni arzulanabilir kilan
yonetsel uygulamalardan orgiit iklimi, Orgiit kiiltiiri ve iletisim kavramlarinin

orgiitsel ¢ekicilige olan etkisine de deginilecektir.

Orgiitsel cekicilik, sirketi olusturan pek ¢ok farkli faktdrden etkilenmektedir
ve hatta meta teorilerde de gordiigiimiiz iizere bireylerin kisilik 6zellikleri bile bu
¢ekicilik kavraminin olusumunda etkili olmaktadir. Turban ve Keon (1993:184-185)
tarafindan yapilan calismada 6rgiitsel cekiciligi etkilesimsel bakis agisiyla etkileyen,
bireysel ve drgiitsel dzelliklerin oldugunu one siiriilmektedir. Orgiitlerin sahip oldugu
ozellikler kadar bireylerin sahip olduklar1 da ¢ekicilik siirecinde etken olarak
goriilmektedir. Ornegin basarili ve Ozgiivenli kisiler, performans dayali iicret
sistemini tercih etme egilimindeyken farkli kisiliklere sahip insanlar, kisiye gore
ticretlendirme ya da kideme gore ticretlendirme gibi sistemleri tercih edebilir. Kisilik
degiskenlerine ek olarak; yas, 1rk, cinsiyet, is deneyimi, egitim diizeyi, egitim alani,
akademik basari, tek basina veya takim halinde ¢alisma tercihi, is-aile catigsmasi,
materyalizm, benlik saygisi, 06z-yeterlik, bireycilik veya kolektivizm, riskten
kaginma, kontrol odagi ve basari ihtiyacinin da orgiitsel ¢ekiciligin belirleyicileri
olabilecegi belirtilmistir (Straulino, 2012: 42-43).

Orgiitsel ¢ekiciligi etkileyen bireysel ozellikler olmakla birlikte 6rgiitsel
ozellikler de vardir ve bunlar orgiite ait olan 6zellikleri icerirler. Bu alanda yapilan
pek c¢ok arastirma sonucunda farkli Orgiitsel Ozelliklerin ¢ekicilik yarattigt
savunulmustur. Turban ve Keon (1993), bireylerin sirketi ¢ekici algilamasinda etkili
olan orgiitsel ozellikleri; 6diil yapisi, merkezilestirme, sirket biiytlikligii ve cografi
dagilim olarak agiklamaktadir. Bir igverenin basarisi nitelikli ¢alisan1 ¢ekebilme ve
elinde tutabilme yetenegiyle agiklanabilir. Ayrica, is nitelikleri ile orgiitsel ¢ekicilik

arasindaki iligskileri inceleyen arastirmalar, asagidaki Onemli 6zellikleri
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tanimlamistir: evden ¢alisma ve iicretli izinler (Kroll ve digerleri, 2018); mentorluk
programlarinin kalitesi (Spitzmiiller ve digerleri, 2008); zorlu ve ilging gorev
seviyeleri (Lievens ve Highhouse, 2003); isin tiirti (Carless, 2005); is giivenligi
(Chapman vd., 2005); zaman ¢izelgesi esnekligi (Rau ve Hyland, 2002); maas ve
ticret (Aiman-Smith vd., 2001; Sohn vd., 2015); is gorevleri (Turban vd., 1998).
Ozellikle son yillarda orgiitsel cekicilik baglaminda kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisinin da dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Ayrica kurumsal g¢ekiciligi arttiran diger

faktorleri de asagidaki gibi siralayabiliriz.

o Ucret,

e Terfi Imkanlari,

e Mekan,

e Kurumsal Yapi,

e Kariyer imkanlar1 (Mitlacher ve Welker, 2010: 272-284).

Orgiitsel cekiciligi etkileyen faktdrler 6zelinde pek ¢ok farkli siniflandirma
mevcut oldugunu gorebiliriz, bireysel — Orgiitsel ozelliklere ek olarak aragsal ve
sembolik 6zellikler olarak da bir siniflandirmadan bahsetmek miimkiindiir. Lievens
ve Highhouse (2003), orgiit cekiciliklerini aragsal Ozeliklerin yani sira sembolik
ozelliklerden de olustugunu ifade etmistir. Aragsal 6zellikler Orgiitiin halihazirda
sahibi oldugu veya olabilecegi maddi unsular1 ve o6zellikleri ifade etmektedir.
Sembolik ozellikler ise soyut ve daha ¢ok maddi olmayan 6znel o6zellikleri ifade
etmektedir (Demirci, 2023: 63). Isyerinin konumu, maas, prim, kariyer olanaklari,
terfi, ikramiye, esnek ¢alisma saatleri gibi 6zellikler aragsal olarak siniflandirilabilir,
adaylar bu aragsal faydalardan etkilenseler de giinlimiiz is diinyasinda bu 6zellikler
ikame edilebilir olarak degerlendirilmektedir. Orgiitiin kimligini ve degerlerini
olusturan diiriistliik, sayginlik, adalet, gilivenilir olma gibi 6zellikler ise sembolik
ozelliklerdir ve bireylerin orgiitle bag kurmasinda farklilik yaratan 6zellikler olarak

karsimiza cikarlar.

Orgiitsel ¢ekiciligin olusmasinda yonetimsel uygulamalarin da etkisi

yadsinamaz. Bu ¢ercevede orgiit iklimi, orgiit kiiltiirii ve tiim ¢ekicilik faktorlerinin
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adaylara ya da mevcut ¢alisanlara aktarilmasini, paylasiimasini saglayan belki de en
etkili kavramlardan iletisim ele almabilir. Orgiit iklimi, bireylerin isyerlerinde
kazanmis olduklar1 tecriibelere yiikledigi anlamlardir (Schneider vd., 2012: 361).
Oziinde &rgiit iklimi, isverenin ¢alisanina yasatmis oldugu deneyimlerin bireylerin
bakis agistyla algilanarak yorumlanmasidir. Orgiit iklimi; sirketi tammlayan ve diger
sirketlerden farklilagtiran, zamanla siireklilik kazandiran, sirketteki bireylerin
davraniglarini etkileyen 6zellikler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Forehand ve Von
Haller, 1964: 362). Dolayisiyla da isverene hem mevcut ¢alisan1 hem de adaylar
acisindan pek cok fayda saglar ¢iinkii orgiit iklimi; orgiitii rakiplerinden ayristiran,
pozitif bir iklim yasanmasi halinde ¢alisan motivasyonunu ve bagliligini besleyen, bu
iklimin agizdan agza iletisim, sosyal medya, kariyer etkinlikleri gibi ¢esitli kanallarla
disariya aktarilmasiyla da adaylarda orgiitsel ¢ekiciligi olumlu yonde etkileyen bir
olusumdur. Yani bir nevi orgiit iklimi, is giicii piyasasinda rekabet unsurlarindandir
diyebiliriz. Bunun yan1 sira orgiit iklimi ile benzer bir kavram olarak da goriilebilen
ve cekicilik konusunda ayni etkileri yaratan bir diger kavram da orgiitiin kiilttiriidiir.
Orgiit kiiltiirii; 6rgiitiin inanglar, normlari, degerleri {izerine insa edilmis bir DNA
yapisi gibiyken orgiit iklimi bu kiiltliriin 6rgiit i¢erisinde o an yasattigi ruh halidir
yani kiiltiir daha yapisalken iklim, kosullara ve zamana gore daha kolay degiskenlik
gosterebilir. Orgiit kiiltiirii, calisanlarin 6rgiite dair ne algiladigi ve séz konusu
algilamanin inang, degerler ve beklentileri nasil yaratti§i anlamina gelmektedir
(Ivancevich vd., 2008: 37). Orgiit kiiltiirii, genel olarak bir drgiitiin iiyeleri tarafindan
paylasilan ve bu orgiitii digerlerinden ayirt eden bir sistem olarak ifade edilmektedir
(Bilgin, 2016: 283). Yine orgiit iklimi ile benzer bir sekilde orgiit kiiltiri de bir
farklilagsma, rekabet unsuru olarak karsimiza ¢ikar. Tim bunlarla birlikte tezin
Isveren Markas1 bashigi altinda tanimladigimiz kurumsal kimlik, kurumsal imaj,
kurumsal itibar kavramlar1 da orgiitlerin ¢ekicilik yaratma siirecini etkiler. Orgiitsel
imaj, organizasyonu belirli bir dizi deger, fayda ve davranisla iligkilendiren bir marka
cagrisimi olusturmaya yonelik igveren markasi ¢abalarinin sonucudur (Backhaus ve
Tikoo, 2004). Boylece bu ¢agrisimlar, sirketin igveren olarak imajini olusturmakta ve
sonu¢ olarak bu sekillendirilmis imaj, is arayanlar arasinda sirketin ¢ekiciligini

etkilemektedir (Myrden ve Kelloway, 2015).



92

Bahsettigimiz orgit iklimi; kurum kiltiri, kimlik, imaj vb. yOnetimsel
kavramlarin ve orgiite dair olan tiim 6zelliklerin yansitilmasinda ve orgiitiin i¢ — dis
tiim paydaslariyla paylasilmasinda iletisim, etkili bir aractir. Mutlu’ya gore (1995:
169) iletisim; bir fikrin, duygunun, tutumun ve benzerinin birinden bir baskasina
aktarilmas, karsiliklilik, ortak algilama ve paylasmadir. Orgiitsel agidan bakildiginda
ise iletisim, oOrgiitlerin i¢ ve dis paydaslarina bilgi, tutum, duygu veya goriis aktararak
kendisini ifade etme bigimidir. Orgiitlerin toplumla, calisanlariyla, adaylariyla
kurduklar1 bu iletisim, orgiitsel iletisim olarak adlandirilabilir. Orgiitsel iletisim,
oOrgiitiin performansinin artirilmast ve toplum tarafindan takdir edilen bir konuma
gelmesine yonelik alanlarin tiimiinii kapsayan iletisim ve iligki yonetimi disiplinidir
(Kadibesegil, 2012: 159). lyi yonetilen bir orgiitsel iletisim uygulamasiyla birlikte,
calisanlarin orgiitle ve birbiriyle, orgiitiin toplumla ve adaylarla etkilesimi artar. Bu
artan etkilesim sonucunda da olusan bagliliklar ve 6rgiit hakkinda edinilen bilgiler,
Orgiitiin pazarda farklilasarak rekabet {istiinligii elde etmesini saglayabilir. Bunlara
ek olarak iletisimin etkili bir sekilde gergeklestirilmesi orgiitlere farkli agilardan da
fayda saglar. Bu faydalar “kaynaklarin etkili kullanimi”, “is doyumu yaratilmasi1”,
“daha az karisikligin s6z konusu olmas1”, “verimliligin artmasi1”, “iliski ve etkilesim
yaratilmas1” olarak ozetlenebilmektedir (Adu-Oppong ve Agyin-Birikorang, 2014:
209). Iletisim, orgiitsel cekicilik ve isveren markas iliskisinde temelde iki noktaya
temas eder. Bunlardan ilki tercih edilen, arzulanan bir isveren olmak igin bilgilerin
seffaf ve agik bir sekilde disariya iletilmesi islevini yiiriitiir, ikinci olarak ise isveren
ve c¢alisan1 arasinda giiven iliskisinin kurulmasii saglar. Giiven ise; ac¢ik iletisim,
calisan baglilig1, motivasyon ve calisanlarin orgiitte tutulmasi gibi unsurlar temelinde
sekillenmektedir (Ahmad ve Aldakhil, 2012: 1069). iletisim kavrami, &rgiitsel
cekicilik ve igveren markasi baglaminda hem bir ara¢ ya da uygulama hem de bir
yontemdir. Brown (2011), orgiitsel ¢ekicilik saglama yontemlerini dogrudan ve
dolayli yontemler olarak iki grupta siniflandirmaktadir. Dogrudan faaliyetler,
dogrudan etkisi olan Kkitlesel reklam, hedefli pazarlama, mevcut c¢alisanlarin
yonlendirmeleri, afisler, web reklamlar1 ve eski bagvuru sahipleriyle iletisime gegme
vb. olabilir. Dolayli yontemler ise uzun vadede kurulus tarafindan desteklenen
destekleyici faaliyetlerdir. Bunlar igveren markasi, destekleyici topluluk programlart,

sosyal ag olusturma, itibar yonetimi ve diger ilgi ¢ekici faaliyetler olabilir (Mazhar,
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2017: 19). Bu gergeveden bakildiginda iletisim kavrami ve uygulamalari; igveren
markasinin olusmasinda, isveren markasinin olusumu sonucunda orgiitsel gekiciligin
yaratilmasinda ve tiim siirecte yiiriirliige giren uygulamalarin dis ve i¢ paydaslara
aktarilmasinda hayati bir rol oynar.

Calismamizin bu baghiginda da goriildiigi iizere orgiitsel cekiciligi etkileyen
faktorler; igsverene dair, bireye dair, isverenin yonetimsel organlarina dair ve hatta
ekonomik — cografi baglamlara dair genis bir cergevede tanimlanabilir. Onemli olan
sey ise sirketlerin tiim bu faktorler 1s181nda “arzu edilen isveren” olmak i¢in maddi
ve manevi yatirimlarini, ¢abalarimi hangi alanlara odaklayacagi ve nasil

yonetecegidir.
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4. ISVEREN MARKASI YONETIMININ ORGUTSEL CEKICILIK
UZERINDEKI ROLUNUN COVID-19 PANDEMIiSi SURECINDE VE
PANDEMI SONRASINDA NiCELIKSEL OLARAK iINCELENMESI

Calismanin bu boliimiinde neredeyse tiim diinyayi etkisi alan, aylarca diinya
niifusunun biiyiik ¢ogunlugunun karantinada yasamasina sebep olan ve dolayisiyla da
tiim is gilicii piyasasini etkileyen COVID-19 pandemisi ve sonrasinda meydana gelen
calisan — isveren iliskisi Orgiitsel ¢ekicilik ve isveren markasi bakis agisiyla
incelenmistir. Bu boliimde pandemi ve pandemi sonras1 donemdeki orgiitsel ¢ekicilik
ve igveren markasinin ¢alisan goziindeki yeri ve kavramlarin birbiriyle iliskisine dair
yapilan arastirmanin amaci, énemi, kapsami, sinirliliklari, yontemi, hipotezleri ve

bulgular1 aktarilmstir.
4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Yetenek savaglarindan bahsedilen ve rekabetin her gegen giin arttig1 giiniimiiz
sartlarinda Orgiitlerin rakiplerinden ayrigmaya ve farklilasmaya duyduklari 6nem
artmistir. Ozellikle tiim diinya halklarmin deneyimledigi COVID-19 pandemisi ve
sonrasindaki siireg; calisma hayatinda ve is giicli piyasalarinda pek cok aligkanlik
degisime ugramistir. Boyle degisken ve rekabetci bir ortamda da isveren markasi ve
orgiitsel ¢ekicilik kavramlari, orgiitlere rekabetci olma avantaji saglayarak onemini
arttrmistir. Bu tez ¢alismasinda, pandemi siireci ve sonrasindaki donemde
igverenlerin orgiitsel c¢ekiciliklerini arttirmasinda isveren markalagsmasinin tistlendigi
roliin ortaya konulmasi amaglanmistir. Arastirma kapsaminda mevcut ve potansiyel
calisanlarin bakis acisiyla orgiitsel ¢ekiciligi besleyen ve giiglendiren igveren markasi
bilesenlerinin saptanmast ve pandemi/ pandemi sonrasi siirecte hangi bilesenlerin
cekicilik tizerinde gorece daha fazla etkisi oldugunun belirlenmesi amaglanmistir.
Arasgtirmanin giincelligini koruyan ve i¢inde bulundugumuz bir siirece igaret etmesi
sebebiyle hem akademik literatiire hem de 1is diinyasina katki saglamasi
ongoriilmektedir. Bununla birlikte bu ¢alismada ¢alisan — igveren iliskisinde pandemi

sonrasi beklentileri anlama agisindan da farkindalik yaratilmasi amaglanmaktir.

Tezin onceki bolimlerinde de belirtildigi iizere insan kaynagi, isverenlerin

ikame edilemez olarak gordiikleri ve yatirim yaptiklar1 bir rekabet avantajidir.
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Yetenek savaslarindan bahsedilen ve nitelikli insan kaynagina erisimin ve bu kaynagi
orgiitte tutundurmanin zor oldugu bir is giicli piyasasindan bahsetmek miimkiindiir.
Guthridge ve digerleri (2008: 49) yetenek savasinin hi¢bir zaman bitmeyecegini ve
yoneticilerin siirekli olarak isverenlerinin ¢alisanlari ¢ekme, motive etme ve elde
tutma planlarmi yeniden disiinmeleri gerektigini ifade etmektedir. Boyle bir
rekabet¢i piyasaya pandeminin getirdigi is hayatinda belirsizlik unsurunun da
gelmesiyle birlikte isveren markas: daha 6nemli bir konuma gelmistir. Bu artan 6nem
durumu da sirketlerin, isveren markalarinin farkinda olmalarini ve buna dair stratejik
calismalar gerceklestirmelerini zorunlu kilar. Bununla birlikte, igveren markasinin
giiniimiiz ¢aligma hayatindaki en gekici gelen bilesenlerini tanimlamak ve bunlar
lizerine yogunlasmak da isverenlere daha nokta atis1 hedeflemeler yapmalarini
saglayacaktir, bu da maddi ve manevi olarak bir tasarruf yaratabilir. Bu ¢alisma
pandemi ve pandemi sonrast donem baglaminda sirketlerin isveren markasi
bilesenlerini ortaya koyarak bunlarin orgiitsel ¢ekicilik yaratma noktasindaki etkisine
odaklanmustir. Bu kavramlar bazinda ililkemizde yapilan arastirmalara bakildiginda
isveren markasinin, artan Onemiyle birlikte akademik yazinda popiilerlesen bir
kavram oldugu goriilebilir. 2023 Mart ayinda, YOK (Yiiksekdgretim Kurulu) Ulusal
Tez Merkezi’nde “igveren markasi” kavrami aratildiginda toplamda 127 adet yiiksek
lisans ve doktora tezi listelenmistir fakat bunlardan sadece 5 tanesi orgiitsel ¢ekicilik
ve isveren markasi iliskisine odaklanmistir. Bu tez ¢alismalarindan higbiri ise
pandemi ya da pandemi sonrast donemde yaymlanmamis yani bu siire¢ baglaminda
orgiitsel ¢ekicilik — isveren markas iligkisini incelememistir. Dolayisiyla bu yiiksek
lisans tez c¢alismasi pandemi baglaminda bu iki kavrami incelemesi sebebiyle
Tiirkiye alan yazininda sonraki ¢aligmalar i¢in bir bagvuru niteligi tasiyabilir. Bu tez
sadece akademik literatiire degil ayn1 zamanda sirketlerin isveren markasi ve orgiitsel
cekicilik lizerine yiiriittigli caligmalara da katki sunabilmesi 6zelligiyle 6nem tasir.
Tezin biitiinii olusturulurken is diinyasina da katki saglamasi amaci glidiilmiis ve
arastirma sorular1 da ¢alisanin goziinden gergekei isveren markasi degerlendirmeleri
alma tizerine seKillendirilmistir bu sebeple de bu ¢alismanin is diinyasindaki
uygulamalara bir arastirma temeli ve veri saglamasi olasidir. Bunun yani sira
igverenlerin, mevcut ve potansiyel calisanlara hangi isveren markasi bilesenlerinin

daha 6nemli ve c¢ekici geldigini gorerek caligmalarini ve yatirimlarini bu yonde
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sekillendirebilmesi adina da bir kaynak niteligi tasiyacagi diisiiniilmektedir. Son
olarak da bu arastirma mevcut ve potansiyel ¢alisanlar acisindan fayda
saglayabilmesi bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu tarz arastirmalar ile isverenlere
bir farkindalik saglanmasi ve isverenlerin ¢alisanlarmin/potansiyel calisanlarinin
bakis agisina gore kendisini gelistirmesi olasidir, bu da mevcut ve potansiyel

calisanlar i¢in daha ¢ekici bir igveren ¢esitliligi sunabilir.

Ozetle, bu arastirmanin drgiitsel ¢ekicilik ve isveren markasi kavramlar1 adina
hem teorik hem de uygulamali alanda gergeklesecek tez, arastirma makalesi, isveren
markas1 uygulamasi vb. calismalara katki saglayabilecegi ve referans olabilecegi

diistiniilmektedir.
4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Orgiitsel cekicilikle ilgili yapilan arastirmalarin farkli okul seviyelerindeki
ogrenciler, egitim kurumu ¢alisanlari, sirket profesyonelleri, saglik ¢alisanlar1 gibi
cesitli orneklemlere yonelik gerceklestirildigini gérmek miimkiindiir. Isletme yiiksek
lisans dgrencileri (Honeycutt ve Rosen, 1997; Thomas ve Wise, 1999), isletme lisans
ogrencileri (Aiman—Smith vd., 2001; Lemmink vd., 2003), mithendislik, bilgisayar
bilimi ve isletme lisans 6grencileri (Turban, 2001), pazarlama, finans ve yonetim
lisans Ogrencileri (Turban vd., 1998), miihendislik, isletme, insan kaynaklari
yonetimi lisans 6grencileri (Kanar vd., 2008), pazarlama, finans, yonetim, muhasebe
ve diger alanlarda egitim alan lisans 6grencileri (Kolodinsky vd., 2010), IKY ve
calisan iligkileri lisans Ogrencileri (Liang ve Wei), pazarlama Ogrencileri ve
pazarlama profesyonelleri (Gomes ve Neves, 2010) baz1 arastirmalarin
orneklemlerini olusturmustur (Oksiiz, 2012: 80). Bunlara ek olarak yeme-igme
sektoriinde gorev yapan mutfak ve servis personelleri (Demirci, 2023), Google
isvereni (Arslan, 2020), Y kusaginda yer alan beyaz yakali ¢alisanlar (Oguz, 2012),
Ankara ilinin merkez ilgelerindeki ortaokul 6gretmenleri (Akman, 2017) de orgiitsel

cekicilik baglaminda 6rneklem alinmaistir.

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki kurumsal sirketlerde galisan beyaz
yaka c¢alisanlar olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise 25 — 35 yas arasinda

olan, en az lisans diizeyinde egitim alarak mezun olmus, kurumsal bir sirkette beyaz
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yaka olarak calisan ve Istanbul’da ikamet eden kisiler olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda bu o6rneklem grubuna dahil toplam 30 kisi ile yar1 yapilandirilmig
goriismeler gerceklestirilmistir. Katilimer olan 30 kisiye kisisel referans yoluyla
ulagilmistir  yani sosyal bilimlerde oOzellikle nitel arastirmalarda sikca
karsilagtirdigimiz kartopu ornekleme yontemiyle katilimcilara erisim saglanmstir.
Bununla birlikte arastirmanin farkli goriis ve deneyimlerden beslenebilmesi adina
Insan Kaynaklar;, Satin Alma, Enerji Verimliligi, Uretim, Bilgi ve Iletisim
Teknolojileri, Finans gibi pek ¢ok farkli is birimlerinden ve farkli deneyim

seviyelerinden katilimcilarla goriisiilmeye 6zen gosterilmistir.
Arastirmanin sinirliliklar ise asagidaki gibi siralanabilir;

- Arastirmanin 6rneklemi 2023 yilinda 25 — 35 yas araliginda olan kisilerden
olugmustur. Arastirmanin sadece bu yas araligindaki kisiler iizerinde yapilmis

olmas bir sinirliliktir.

- Arastirmada farkli is birimlerinden ve deneyim seviyelerinden katilimcilara
yer verilmeye 6zen gosterilse de arastirma bir sirketteki tiim is birimlerini
kapsamaz, bu bir smirliliktir. Bu katilimcilarin deneyim seviyeleri 1 — 10 y1l
aras1 degismektedir ve uzmandan yoneticiye kadar degisen bir profil soz
konusudur fakat daha kidem yili daha yiiksek kisiler ya da iist diizey
yoneticiler bu arastirma ¢alismasinda 6rneklemde yer almamistir. Bu da bir

diger sinirliliktir.

- Arastirma, en az bir lisans diplomasi olan beyaz yaka Kkisiler iizerinde
yapilmistir bu sebepledir ki mavi yaka calisanlar1 kapsamaz. Cogu iiretim
sirketinde beyaz yaka ve mavi yaka bir arada g¢alismaktadir fakat bu
aragtirmada sadece beyaz yakalarin tutum ve disiinceleri arastirilmustir.

Dogal olarak aragtirma bu yoniiyle de sinirhidir.

- Arastirma sadece Istanbul ilinde ikamet eden ve calisan kisileri 6rneklem
olarak almistir. Aragtirmanin Tiirkiye genelini kapsayan bir 6rnekleme sahip

olmayis1 da bir sinirliliktir.
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4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Pandemi ve pandemi sonrasi donemde isveren markasi bilesenlerinin orgiitsel
cekicilik yaratmasindaki etkiye ve iki kavram arasindaki iliskiye odaklanan bu tez
calismasinda nicel ve nitel arastirma yontemlerinden bir arada faydalanilmistir.
Arastirmada nitel arastirma yoOntemlerinden derinlemesine goriisme yontemi
kullanilmistir. Goriismelerin amaci, goriismecinin duygularini, bakis acisin1 ve
perspektifini derinlemesine kesfetmektir (Bas ve Akturan, 2008: 111). Katilimcilarin
¢ekici igverene dair algilarini ortaya koymak amaciyla tercih edilen derinlemesine
goriisme yontemi, “Ozellikle belirli arastirma sorulari igin bilgi toplamakta ve belirli

varsayimlara yonelmekte etkili bir yontem olmaktadir” (Berg, 2009: 110).

25 Ekim 2023 tarihinde Galatasaray Universitesi Etik Kurulu onay1 almarak
yar1 yapilandirilmis bir goriisme formu {izerinden onceden konu bashigmna 6zel
hazirlanmis sorular ile toplamda 30 katilimci ile goriisme saglanmistir. Bu
goriismeler, telefon ya da Microsoft Teams yoluyla ve sesli konusma bigimde
yapilmig olup her bir goriisme ortalama 25 dakika siirmistiir. Gorlismeler 2023
yilinin Ekim — Kasim aylarinda gergeklestirilmistir. Katilimeilar ise “Arastirmanin
Kapsami ve Smurhiliklar’” bashginda da belirtildigi iizere kisisel referans ve
baglantili referans kisiler araciligiyla ulasilmistir, katilimcr grubuna ulasilmasinda

kartopu 6rneklem kullanilmistir.

Bu goriismelerin 6ncesinde 3 kisi ile pilot goriisme gerceklestirilerek
goriisme sorular1 ve edinilen bulgularin etkin olup olmadig: test edilmistir. Yanitlar
ve aragtirmanin amact yiiksek oranda uyum gostermistir. Bu sebeple goriisme
sorulart degistirilmeden kullanilarak 6rneklemimizi olusturan 30 katilimciyla

goriismeler tamamlanmistir.

Gorlismelere baglamadan 6nce her katilimciya elde edilen verilerin sadece
akademik amaglar ¢ergevesinde kullanilacagi ve kimligini desifre edecek ad — soyadi
veya kurum bilgisi gibi bilgilerinin hi¢ kimse ile paylasilmayacagi belirtilmistir. Bu
minvalde katilimcilar rumuzlart (K1 — K30) ile kodlanmustir. Katilimcilarin ses kaydi

alinmamis olup goriismeler es zamanli olarak yazili sekilde kayit altinda alinmastir.
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Gorlismelerin akisini yonlendiren goriisme sorularmin olusturulmasinda
Burcu Oksiiz’iin (2012) “Isletmelerde Orgiitsel Cekiciliginin Arttirlmasinda Isveren
Markalasmas1 ve Insan Kaynaklarina Yansimas1” adli doktora tezi kapsaminda
gelistirdigi Isveren Markas1 Olgegi’nden yararlanilmistir. Bu kapsamda olusturulan

aragtirma sorular1 asagidaki gibidir:

1. Demografik Bilgiler (yas, cinsiyet, egitim seviyesi, ¢calistigi kurum ve sektor,
calistigi pozisyon, deneyim yili)

Ilgili alan yazina bakildiginda orgiitsel ¢ekicilik, hem isverenin
ozelliklerinden hem de kisinin kisilik Ozelliklerinden ve isvereni algilayisindan
etkilenir. Ayrica kisilerin diislinceleri; deneyimlerinden, yas veya egitim
seviyelerinden etkilenebilmektedir. Bu nedenle birden fazla demografik soruya yer

verilmistir.
2. Sizce isveren markasi nedir?

Isveren markasi kavram ve uygulama olarak gorece kisa bir tarihe sahiptir.
Bu soruda katilimcilarin kavram ve uygulama olarak igveren markasi denildiginde

akillarina gelen kavram gruplar1 ve tanimlar arastirilmistir.

3. Calisugimiz gsirkette en begendiginiz/takdir ettiginiz insan kaynaklar
uygulamalart nelerdir? Bunlardan hangisi sizin icin en ¢ok oneme sahip? /
calistigimiz girkette en “olmasa da olur” buldugunuz ve katma degeri
olmadigimi diisiindiigiiniiz insan kaynaklari uygulamalart var mi, varsa

nelerdir?

Insan kaynaklar1 uygulamalarmin ve Kurum igi iletisim ¢alismalarinin tamami
isveren markasi bilesenleri kapsaminda degerlendirilir ve tim insan kaynaklar
fonksiyonlar1 isveren markasi ile iliski halindedir. Bu baglamda isveren markasinin
gorece yeni bir kavram olmasi sebebiyle orgiitsel davranis baglaminda Katilimcilara

cekici ve ¢ekici olmayan uygulamalar, kavramlar sorulmustur.

4. Pandemi sonrast ig rutinlerinizde degisiklikler oldu mu? Olduysa bunlar

nelerdir?
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Pandemi ve pandemi sonrasinda degisen, gelisen is rutinleri ve sirketlerin bu

donemdeki doniisiim stireci sorgulanmistir.

5. Calistiginiz sirket pandemi doneminde sizin icin neler yapti? Insan
kaynaklart uygulamalart  (maas, egitim, ek odeme, ¢alisan destek
uygulamalart  gibi) nelerdi ve pandemide ne gibi degisiklikler
gerceklestirildi?

Belirsizligin hakim oldugunu ve beyaz yaka ¢alisanlarin neredeyse tiimiiniin
Uzun bir siire evden ve karantinada ¢alismak zorunda kaldigi pandemi doneminde
sirketlerin ¢alisanlar1 ig¢in sunduklar1 psikolojik, ekonomik ve fonksiyonel fayda

paketleri ve bu paketlerin igerikleri, kapsamlari sorulmustur.

6. Calistigimz gsirketin pandemi ve pandemi sonrasi dénemde yaptigi

degisikliklerden hangisi sizin igin en énemli degisiklikti?

Pandemi ve pandemi sonrast donemde yapilanlardan hangilerinin
katilimeilarin perspektifinden daha énemli ve cekici bulundugu sorulmustur. Ilgili
donemde ¢alisani oldugu sirketlerin kendi fikrine gore kayda deger bir uygulama ve
fayda sunmadigin1 sdyleyen katilimcilara ise “ne yapilsa senin i¢in 6nemli ve ¢ekici

olurdu?” seklinde soru revize edilerek iletilmistir.

7. Calstigimiz sirkette devam etmenizi saglayan faktorler nelerdir?

Katilimcilar1 sirketlerinde tutunduran ekonomik, psikolojik, fonksiyonel

faydalar ve ¢alisan aidiyetini saglayan faktorler ortaya konulmaya caligiimistir.
8. “Burada ¢ok ¢alismak isterdim.” dediginiz bir sirket var mi? Varsa neden?

Katilimcilarin, dis iletisim kanallariyla mesajlarini aldigr sirketlerin ¢ekicilik
faktorleri sorgulanmigtir. Aday goziinden oOrgiitsel cekicilik faktorleri nelerdir

sorusunun yaniti aranmigtir.

Birbiri i¢ine gegmis ¢oklu sorulardan olusan bu goriisme formundan edinilen
katilimc1r cevaplart anlik olarak bilgisayar araciligiyla not alinmistir. Elde edilen

goriisme desifreleri ise sOylem analizi ve nitel igerik analizi kullanilarak
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degerlendirilmistir. SOylem c¢oziimlemesinde ana amag, anlamlandirma ya da
yorumlamadir. Belirli bir soruyla ilgili kesin yanitlar verme yerine var olan bilgiyi,
diistinceyi ve duyguyu genisletmek, inang, tutum ve eylemleri belirleyen sdylemlerin
varligi ve iletisini tarihi ve sosyal bir baglam i¢inde degerlendirmektir (Celik ve Eksi,
2008:109 -110).

Bu arastirma, pandemi ve pandemi sonrasidaki belirli bir donem aralig1 géz
Oniline alinarak gergeklestirilmistir. Arastirma, kisilerin orgiitsel davraniglarla ilgili
disiince, duygu ve tutumlarim1i algilamaya yonelik arastirma  sorularini
kapsamaktadir. Bu yonleriyle sdylem analizi gergeklestirmeye uygun bir arastirma
olma niteligi tasir. Sosyal bilimlerde sik¢a tercih edilen ve bu arastirmanin analizinde
de faydalanilan analiz yontemlerinden biri de igerik analizidir. Icerik analizi
yapilirken belli bir diizen ve ilkelere bagl kalmali bunun igin de kategori
olusturularak tasnifler yapilmalidir. Yani analiz sonrasinda anlama iligkin bir kanit
olusturulmalidir (Bilgin, 2006: 1). Arastirma sorularina gelen cevaplar da bu iki
analiz yontemi kullanilarak basliklara ayrilmis ve ilgili bashiklar altinda tekrar eden

verilerle arastirma bulgulart sunulmustur.
4.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arasgtirma, pandemi ve pandemi sonrasi siire¢ baglaminda orgiitsel gekicilige
etki eden igveren markasi bilesenlerini ve orgiitsel g¢ekicilik — isveren markasi

arasindaki iligkiyi ortaya koymaya ¢alismistir.
Arastirmanin 3 hipotezi bulunmaktadir;

H1: “Isveren markas: ve orgiitsel cekicilik arasinda pozitif yonde anlamli bir

iliski vardir.”

H2: “Pandemi siireci ile birlikte orgiitsel ¢ekiciligi etkileyen igveren markasi
uygulamalari/bilesenleri degisime ugramis ve esnek ¢alisma/ uzaktan calisma gibi

kurumsal uygulamalar ¢ekicilik faktorii olarak 6nem kazanmistir.”

H3: “Baz1 igveren markas: bilesenleri diger bilesenlere gore oOrgiitiin

cekiciligine daha fazla etki eder.”
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4.5. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

4.5.1. Bulgular

Tezin bu boéliimiinde arastirma kapsaminda katilimcilarla gergeklestirilen

goriismeler sonucunda elde edilen bulgular belirlenen basliklar ¢ercevesinde

sunulmus ve arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

4.5.1.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Bu aragtirma kapsaminda toplamda 30 katilimci ile yar1 yapilandirilmis bir

goriisme formu tizerinden derinlemesine goriismeler yapilmistir. Tiim katilimcilarin

cinsiyet, yas, egitim diizeyi, uzmanlik alani, uzmanlik seviyesi, kidem yili, ¢alistig1

sirketin sektdrii ve calisan sayis1 baglamindan biiyiikliigli gibi katilimecilara dair tiim

demografik bilgileri igeren Tablo 8 asagida goriilmektedir.

. . Cahistig
Katiimey| Cinsiyet| Yas |Egitim Diizeyi| Uzmanhk Alani Uzm.a nh.k Kidem | Cahstigi Slrk etin Sirketin
Seviyesi Yih Sektorii AR
Bilyiikliigii
K1 Kadin |30 Yiiksek Lisans |insan Kaynaklar1 [Yénetici |7 Sigortacilik 500- 1000
Hizli Tiiketim
K2 Kadin |33 Yiiksek Lisans |Satin Alma [Yonetici |9 Uriinleri 10000 +
Bilgi ve Iletisim
K3 Erkek |27 Lisans Teknolojileri Uzman 5 Finans 500- 1000
Hizli Tiiketim
K4 Kadin |25 Lisans Pazarlama Uzman 1,5 Uriinleri 10000 +
Bilgi ve Tletisim
K5 Erkek |35 Lisans [Teknolojileri Miidiir 10 Cagr1 Merkezi 5000- 10000
K6 Erkek |30 Lisans Satin Alma Uzman 7 E-ticaret 5000- 10000
Hizli Tiiketim
K7 Kadin |28 Lisans Pazarlama [Yonetici  [5 Uriinleri 10000 +
K8 Kadin  [32 Yiiksek Lisans |insan Kaynaklar1  |Uzman 5 Enerji 10000 +
Bilgi ve Tletisim
K9 Kadin |25 Lisans Teknolojileri Uzman 3 Finans 500- 1000
Hizli Tiiketim
K10 Kadin |26 Yiiksek Lisans |insan Kaynaklar1 |Uzman Uriinleri 10000 +
K11 Erkek  [26 Yiiksek Lisans [Uretim Uzman | Uretim 10000 +
K12 Erkek |25 [Yiiksek Lisans [Finans Uzman Telekomiinikasyon[10000 +
Hizli Tiiketim
K13 Kadin |33 Lisans Pazarlama Miidiir 10 Uriinleri 5000- 10000
Bilgi ve Iletisim
K14 Kadin |28 Lisans [Teknolojileri Uzman 5 flag 1000- 5000
K15 Kadin  [34 Lisans Pazarlama Y 6netici E-ticaret 10000 +
K16 Erkek |30 Lisans insan Kaynaklar1  [Yonetici Enerji 10000 +
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K17 [Kadin |27 Lisans Satis Uzman 4 [Uretim 1000- 5000
K18 Erkek |25 Lisans Uretim Uzman 2 Uretim 5000- 10000
K19 Erkek |30 Lisans Pazarlama [Yonetici |4 Medya 500- 1000
K20 Erkek [25 Yiiksek Lisans |Uretim Uzman 1 Enerji 10000 +
K21 Kadin |26 Lisans Satig Uzman 2 Uretim 1000- 5000
K22 Kadin |28 Lisans Pazarlama Yonetici 5 ilag 1000- 5000
Hizli Tiiketim
K23 Kadin |26 Lisans Pazarlama Uzman 2 Uriinleri 10000 +
K24 Kadin |25 Lisans Finans Uzman 2 Enerji 10000 +
K25 Erkek |26 Lisans Satis Uzman 3 E-ticaret 10000 +
K26 Kadin |30 [Yiiksek Lisans [Operasyon Yonetici |7 Enerji 10000 +
K27 Kadin |25 Lisans Pazarlama Uzman 2 [Turizm 1000- 5000
Bilgi ve Tletisim
K28 Erkek |29 [Yiiksek Lisans [Teknolojileri Uzman 6 Perakende 10000 +
K29 Erkek [30 Lisans [Uretim Uzman 4 ilac 1000- 5000
K30 Kadin |27 Lisans insan Kaynaklari  [Uzman 3 Enerji 10000 +

Tablo 8: Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Bu tabloda yer alan veriler incelendiginde katilimcilarin 18’1 kadin ve 12’si
erkektir. Arastirmanin 6rnekleminde de belirtildigi tizere katilimcilar 25 — 35 yas
araligindadir ve deneyim yillariyla da yaslariyla orantili bir bigimde 1 — 10 yil
arasinda degismektedir. Katilimcilarin 21°1 lisans mezunuyken 9’u ise yiiksek lisans
mezunudur. Bununla birlikte katilimcilar, arastirmanin kapsami kisminda da belirtigi
gibi ¢esitli alanlarda uzmanlik sahibidirler. Bu uzmanlik alanlar1 insan Kaynaklari,
Satin Alma, Uretim, Finans, Bilgi ve Iletisim Teknolojileri, Pazarlama, Satig gibi
siralanabilir, bu uzmanlik alanlar1 neredeyse her sirkette bulunan ana fonksiyonlardir.
Bunun yani1 sira 25 — 35 yas araliin1 da segmemiz sebebiyle katilimcilarimizin %67
oraninda bir kesim Kariyerinin uzman agamasindadir. 30 katilimcidan 20’si uzman ve
kidemli uzman asamalarini kapsayan “Uzman” statiisiinde ¢alisiyorken 9 katilimci
“Yonetici” statiisiinde ve 1 katilime1 da “Miidiir” statiisiinde ¢alismaktadir. Verilere
bakildiginda Yonetici ve Miidiir seviyesinde ¢alisan katilmcilar 28 — 35 yas
araligindadir, bu 10 katilimeinin 8’1 30 — 35 yas aralifinda yer alir. Ayrica Yonetici
ve Miidiir seviyesindeki tiim katilimcilarin en az 5 senelik bir deneyimi de s6z
konusudur. Asagida yer alan sekilde katilimcilarin uzmanlhik seviyelerinin

gosterimine yer verilmistir.
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Miidiir; 1; 3%

Yonetici; 9; 30%

Sekil 11: Katilimcilarin Uzmanlik Seviyeleri

Bununla birlikte deneyim yili 5 yil ve fiizeri olup “Uzman” statiisiinde
caligmakta olan 5 katilimci da s6z konusudur. Bu baglamdan incelendiginde deneyim

yil1 ve statliniin paralel ilerlemedigini S6ylemek miimkiindiir.

Katilimcilar gesitli sektorlerde faaliyet gosteren sirketlerde ¢alismaktadirlar,
bu sektorler sigortacilik, enerji, hizli tiiketim triinleri, finans, e-ticaret, cagri merkezi,

ilag, iiretim, medya ve telekomiinikasyon olarak siralanabilir.

Genel olarak, sirket biiyiikliigiinii belirlemede kullanilan olgitler yillik
satiglar, yillik karlar, varliklar, 6z sermaye miktari, yatirim toplami, calisan sayist,
sermayedar sayisi, yasal statli vb. bigimlerinde olabilmektedir (Gokge, 2021). Bu
aragtirmada calisan — igveren iligkisine odaklanildigindan biiyiiklik o6l¢iitii olarak
calisan sayis1 baz alinmistir. Katilimeilarin hepsi 500 kisiden fazla g¢alisani olan
sirketlerde istihdam edilmektedir; yani her katilimci kurumsal bir yapi i¢indedir
diyebiliriz. Katilimcilarin 16’s1 10.000+ kisinin ¢alistig1 biiyiik ve Tiirkiye nin farkl
bolgelerine faaliyetlerini yaymis kurumsal yapilarda ¢alismaktadirlar. Geri kalan
katilimeilarin 4’1, 5000 — 10.000 ¢alisani olan, 6’s1 1000 — 5000 ¢alisan1 olan ve 4’1
de 500 — 1000 g¢alisan1 olan gorece daha kiigiik bir yapida caligmaktadir. Genel
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anlamda tiim katilimcilarin arastirmanin  6rneklemine de uygun olacak sekilde
kurumsal bir yapi igerisinde ¢alistiklari soylenebilir. Katilimcilarin ¢aligmakta
oldugu kurumsal yapilarin biiyiikliiklerine dair detayli bilgiler asagida yer alan
sekilde (bkz. Sekil 12) gosterilmektedir.

500 - 1000 Cahsan
13%

1000 - 5000 Caligan
20%
10.000 + Calisan
54%
5000 - 10.000 Cahsan
13%
= 500 - 1000 Cahsan = 1000 - 5000 Caligan = 5000 - 10.000 Caligan 10.000 + Caligan

Sekil 12: Katilimeilari Calistigy Isverenlerin Biiyiikliikleri

Bunlara ek olarak 30 katilimecmnin 21’i COVID-19 pandemisinin bagladigi donemde
tam zamanli ¢alisma hayatindadir. Diger 9 katilimei ise pandemi devam ederken ya
da pandeminin getirdigi uygulamalar (hibrit ¢aligma gibi) siirdiiriiliirken tam zamanli
is hayatina dahil olmuslardir. Bu 9 katilimcidan bazilar1 ise pandemi bagsladiginda
part-time calismaktadir. Ozetle katilmcilarin tamami pandeminin is hayatinda

getirdigi degisimleri deneyimleme firsati bulmuslardir.

4.5.1.2. Katimcilara Gore isveren Markasi

Isveren markasi kavran Tiirkiye’de son 10 yildir konusulan ve sirketlerde bu
konuda departmanlarin yeni yeni a¢ildigi bir alan olmasina ragmen katilimecilarin

tamami isveren markasi literatiirdeki tanimlarina yakin bir bigimde ve ilintili



106

kavramlarla birlikte tanimlayabilmistir. Bu da aslinda isveren markasinin yeni bir
kavram olmasina ragmen beyaz yaka g¢aligsanlar arasinda igeriginin ve faaliyetlerinin
bilindigini gostermektedir. Katilimcilarin isveren markasi tanimlarina baktigimizda
asagidaki tabloda da (bkz. Tablo 9) goriilecegi tizere en ¢ok tekrar eden kelimeler

kurum/sirket kiiltiirti, goriiniirliik, giiven ve rekabet giictidiir.

Kelimeler

Kurum Kiiltiirti / Sirket Kiiltiiri

Gorilintirlik

Giliven

Rekabet Giicii/ Avantaji

Tablo 9: Katilimeilarin Isveren Markasi Tanimlarina Gore Tekrar Eden
Kelimeler

Isveren markas1 katilimcilarin tanimlarinda hem i¢ paydasa yonelik hem de
dis paydasa yonelik bakis acisiyla tanimlanmistir. Bunun yami sira isveren
markasimin rakiplerden ayrigtirict bir gii¢ oldugunu belirten ve calisan- igveren

uyumu bakis agisiyla yapilan tanimlamalar da oldukca fazladir.

Isveren markasini, kurum kiiltiirii ya da kurum kiiltiiriinii olusturan fonksiyon

olarak tanimlayan katilimc1 cevaplari su sekildedir:

K2: “Isveren markasi; kurum kiiltiirii olusturan, calisanlarin performanslarini
arttirmaya ve lisveren baghlhigi saglamaya ¢alisan dolayisiyla da ¢alisanlarin

)

potansiyellerini ortaya ¢ikartan bir birimdir.’

K7: “Isveren markas: benim icin sirketin ¢alisanlariyla birlikte kiiltiirii insa

’

ettigi bir departmandir.’

K15: “Isveren markasi, Kurum kiiltiiriiniin viicut bulmus halidir. Kurum

kiiltiiriiniin soze, etkinlige, eyleme ve slogQana dokiilmiis halidir.”

K3: “Bence igsveren markast; markamin goriinen yiiziidiir, isverenin disarida

nasil bir algi olusturdugu, nasil bir kiiltiir oldugunu goésteren bir is birimidir.
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Organizasyondaki kiiltiirii olusturan bir kavram ve ashnda isverenin on yiizii

1

dedigimiz bir yer olarak tanimlayabilirim.’

Kurum kiiltiiriine ek olarak isveren markasini goriiniirlik veya marka algisi
olarak tanimlayan katilimcilar da vardir. Marka olmanin rekabet avantaji sagladigi ve

rakiplerden ayristiran bir gii¢ oldugu da bu tanimlar icerisinde vurgulanmustir.

K24: “Benim aklima ilk gelen sey; isverenlerin disaridan herhangi bir birey
tarafindan nasil goriindiigii ve bilindigidir. “Bir insan burada ¢aligsmak ister mi,

istemez mi?” sorusunun cevabidir.”

K30: “Sektorde satin alinabilecek bir iiriin diistiniin, isveren markasi o

)

iiriiniin kalitesidir. Isverenlerin iistiine diisiiniilmesi gereken bir kavramdir.’

K6: “Isveren markasi; ise girmeden oOnce sirketin sosyal imkanlart,

’

calisanlara karsi tavri, esnekligi ve kiiltiiriiyle adayin goziinde olusan seydir.’

K22: “Isveren markasi, sirketlerin sektérde ayrismasim saglayan en énemli

giictidiir. Aslinda yetenekleri kendine ¢ekmek icin bir marka yaratma yolculugudur.”

K8: “Calisan deger gormek istiyor ve bunu da igveren markas etkinlikleriyle
yapabiliyoruz. Piyasada iicretler birbirine yakin ve is tercih ederken gsirketlerin

)

farklilastig yerler isveren markast uygulamalart oluyor.’

K19: “Kurum kiiltiiriinii icinde barindiran ve bir igvereni digerlerinden

ayiran ozelliklerdir. Calisamin iy tammina ek olarak isverenin markasina da
bakmasidir.”

Isveren markasi ya da érgiitsel gekicilik kavramlarmin yararlandig teorilerde,
modellerde de gortildigii tizere bireyler kendi degerleriyle ortiisen ve olumlu bir imaj
yaratmasinda katki saglayacak “olumlu” olarak nitelendirdigi, i¢inde bulunmakta
gurur duyacag sirketlerde ¢alisma egilimindedir. Giiven kavrami da bu baglamda
calisanlarin ve adaylarin bir sirkette aradigi nitelikler arasinda siralanabilir. Giiven;
acik iletisim, ¢alisan bagliligi, motivasyon ve c¢alisanlarin sirkette tutunmasi gibi
unsurlar temelinde sekillenmektedir (Ahmad ve Aldakhil, 2012: 1069). Calisanin
isverenini giivenilir olarak kodlamasi aralarindaki psikolojik sdzlesmeyi korur. Buna

dair olan katilimc1 tanimlar1 asagidaki gibidir:
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K26: “Isveren markasi bence bir etikettir, ise bagvuru swrasinda énemlidir.
Giiven alaminda kalip gelecegini kurmak igin ¢alistigin kurumun etiketi onemli,
markas: onemlidir. Ismin giiven verici olmasi ve herkes tarafindan bilinirligi is

’

tercihini etkiler.’

K20: “Isveren markasi, insamn disarida yiiziinii eSdirmemesi gereken seydir.

>

Insanlardan kétii tepki almayacagim bir yerde calismak isterim.’

K19: “Calistigin yer senin iistiine giydigin bir kiyafet gibi aslinda. Insanlar

artik maasa bakmuyor ¢aligtigi yerin ismine bakiyorlar.”

K1: “Isveren markasi; isverenin dokusu, tadi, kokusu gibi bir seydir, giivenle

ilgilidir. Kendine uygun hissetmendir. ”

K16: “Isveren markas: giivenirlilik demektir, hem calisana hem adaya hem
de miisteriye karsi giiveni ifade eder. Normalde sirketler insani duyguya sahip
degildir fakat sirketlerin yasayan ve yasatan bir organizma olmasi gerektigini

diisiiniiyorum, bir sirketin insani duygusu yiiksek olmali, bu aidiyet saglar.”

Bununla birlikte isveren markasi kavramini, sadece calisan odakli sekilde

tanimlayan katilimcilar da mevcuttur:

K18: “Ne iirettiginden ve is yerinin ne yaptigindan bagimsiz, ¢alisani ne

kadar mutlu ettigindir. ”

K29: “Calisant odagina alarak ¢alisir ve isveren kiiltiirii, ¢alisana verilen
deger, yeni jenerasyonun beklentilerine karsiltk vermesi, ¢alisanin beklentilerini iyi

1

anlamasi tizerine kurulu bir kavramdir.’

Ozetle, katilimcilara gore isveren markasi; kurum kiiltiiriiniin bir parcasi olan,
giiven bagini igeren, ¢alisanin isteklerine odaklanan, adaylarin géziinde marka algisi
olusturan farklilastirict uygulamalar biitiiniidiir. Bu tanimlamalarda isveren
markasinin temel iki hedef Kkitlesini olusturan mevcut c¢alisanlar ve potansiyel
adaylarin varligini, rekabet unsuru olarak isveren markasi algisin1 ve “etiket”
tanimlamasi ile igveren markasmin ¢alisan- igveren uyumu baglamindaki yerini

gorebiliriz.
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4.5.1.3. Katihmcilara Gore En Begenilen Isveren Markasi Uygulamalar

Tezin “Isveren Markas1 Bilesenleri ve Boyutlar1” bashiginda da goriildiigii
lizere isveren markast; fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik pek ¢ok faydanin
meydana gelmesiyle olusur. Berthon, Ewing ve Hah (2005) gore isveren markasinin
ilgi, sosyal, ekonomik, gelisim, uygulama degerinden olusan bes boyutu vardir. Ilgi
degeri, heyecan verici ve inovatif bir is ortamini ifade ederken sosyal deger iyi insan
iligkileri ve takim olma temellidir. Ekonomik deger; tazminat, prim, yan haklar gibi
finansal bir paketten olusur, gelisim ve uygulama degerleri ise kariyer firsatlarini,
ogrenmeyi ve 6grendigini uygulayabilmeyi kapsar. Bu kapsamli siniflandirmaya goére
diyebiliriz ki igsveren markasi ¢ok boyutlu bir kavramdir ve bir orgiit yapilanmasinda
sadece insan kaynaklar1 ya da pazarlama ekiplerinin sorumlulugunda degildir, ¢ok

daha genis bir caligsma alanin1 kapsar.

Bu gergeveden bakildiginda katilimcilarin en begendikleri, takdir ettikleri
isveren markast uygulamalar1 da ¢esitlidir. Katilimcilarin cevaplarina gore KSS,
gelisim, ekonomik, sosyal & insan odakli bakis agist ve kuvvetli iletisim gibi
ozellikleri igeren calisma ve uygulamalar begenilen igsveren markas: faaliyetleri
arasinda yer almaktadir. Asagida yer alan tabloda da (bkz. Tablo 10) bu 6zelliklere

yer verilmistir.

Begenilen Isveren Markasi Uygulamalarinin Ozellikleri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk / Toplumsal Fayda Bilinci

Gelisim Odakl1 Yaklagim

Ekonomik Olarak Calisan1 Koruma

Insan1 Odagina Alan Bakis Agisi

Kuvvetli ve Seffaf letisim

Tablo 10: Katilimcilara Gére Begenilen Isveren Markas1 Uygulamalarmin
Ozellikleri

Bauman ve Stitka (2012: 69 — 74), KSS’yi ¢aligan tatminini saglamak igin bir

kaynak olarak nitelendirmis ve bunu Giivenlik ve Emniyet ihtiyaci, Ozsayg ihtiyac,
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Aidiyet Ihtiyac1 ve Anlamli Bir Var Olus Sebebi ihtiyac1 seklinde dort psikolojik
ihtiyaca dayandirmistir. Katilimeilarimiz da bu perspektif ile en begendikleri isveren
markas1 uygulamalarma kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve isverenin sosyal

fayda bakis acisinin olmasi seklinde cevap vermistir:

K2: “Eski gsirketimde kardes okul se¢ip okulun tiim ihtiyaglarint
karsilamistik; CEO duvarlart boyadi, kurumsal iletisim miidiirii yerleri sildi ve
cocuklarla bir araya geldik. Manevi olarak bu ¢ok tatmin ediciydi, isverenin sosyal

duyarliligr olmasi ¢alisanlarin bag kurmasini sagladi diyebilirim.”

K1: “Bir uygulama drnegi veremem ama ben ¢alistigim sirketteki sosyal
sorumluluk bakws acisini onemsiyorum. Kurumun sadece ¢alismaya degil sosyal
farkindalikla diinyadaki sorunlara da odaklanmasi énemli ve takdir edilesi bir

’

durum.’

K27: “Sirketimde kadin ¢alisanlar konusunda pozitif ayrimcilik var, kadinlar
komitesi de var ve kadin haklarina yonelik neler yapabiliriz diye tartistyorlar. Bir
kadin olarak béyle bir ajandamin takip ediliyor olmast sirketin en begendigim

’

yonlerinden biri.’

Kariyer gelisimi ve egitim uygulamalari da katilimcilarin en begendikleri

uygulamalar arasinda yer aliyor:

K6: “En faydali buldugum uygulama, mentorluk programiydi. Bu sayede
mentor basvurusunda bulunan iist diizey yoneticilerle goriigme imkdni bulabiliyorum.
Bu program, hem birebir egitimi kapsiyor ve normalde sana vakit ayiracagini

diistinmedigin yoneticilerle goriisme, fikir alma imkdani saglyor.”

K8: “Egitimci oldugumdan sanirim gelisim firsatlarina en c¢ok kiymet
veriyorum; Ingilizce destegi ve yiiksek lisans destegi mesela. Kisi bazli egitim biitcesi

ayrilmasini ve ¢calisanin kendi gelisim planini segebilmesi de bence giizel.”

K26: “Bir onceki is yerimde beni iyi hissettiren uygulama suydu; ben ise
basladigimda 1 ay sonunda, 1 sene sonunda ve 5 sene sonunda nerede olacagim, bu
gectigim asamalarda neler yapmam gerektigi ve isverenin benden beklentileri ¢ok

belirliydi. Yetkinlikler ve adimlar ¢ok netti, manevi olarak giiven alaninda
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hissettiriyordu bu durum. Ayrica egitimlerimizi hafta sonu ya da aksam aliyorduk

béylece hi¢ béliinmeden verimli bir egitim siireci yastyorduk.”

Maas, prim, tesvik ddemesi gibi ekonomik faydalar; diger faydalardan farkl
olarak her ¢alisanda pozitif etki yaratma giiciine sahiptir. Fakat piyasa ortalamasina
yakin tcreti bir¢ok isveren sunabilir, dogal olarak da ekonomik faydalarin sirketi
farklilastiric1 yonii gdrece daha diisiiktiir. Isverenler i¢in dnemli olan sey bu iicretleri
yan faydalarla desteklemek ve rakiplerden farkli sekilde duygusal yararlar: 6n plana
¢ikarmaktir. Katilimcilarimizin sadece 4 tanesi prim, tesvik ya da yan hak 6zelinde
ekonomik faydaya cevaplarinda deginmistir fakat tam anlamziyla {icret 6zelinde cevap

veren bir katilimer yoktur. Katilimcilarin cevaplar su sekildedir:

K21: “En begendigim sey tabi herhangi bir etik kuralin delinmesi durumunda
konuma bakmadan is akdine son verebiliyor olmalari. Ikinci olarak da maddi yan
haklari; tiim grup sirketlerin kullanabildigi ve grup sirketlerin farkli alanlardaki
tiriinlerinin oldugu bir sistemimiz var. Bu sene yillik 80.000 TL degerinde hakkimiz
vardi, bu hak ile ister grup sirketlerden check-up al, ister beyaz esya istersen de tatil

12

al.

K10: “Arkadasini éner uygulamast ile agik bir pozisyona basvuru yapmuis bir
arkadagimi mobil uygulama iizerinden onerebiliyorum, olur da bu arkadas ise

’

alimirsa para 6diilii aliyorsun kadin adaysa iki kati veriyorlar.’

K28: “Bir bowling etkinligi, basket mag1 etkinligi, kiiciik konserler bile her
zaman mutlu ediyor. Bu sirketin kapsamli bir saglik sigortast var ayrica sirketteki
primler de insanmi motive ediyor, arada beKlenmedik maddi odiillendirmeler de

oluyor.”

Yogun is ortaminda ufak dinlenme alanlar1 yaratilmasi gibi sosyal aktiviteler
de katilimcilar tarafindan begenilen uygulamalar arasindadir. Buna ek olarak
igverenin, ¢alisanina insan olarak deger verip yasantisinin her aninda yaninda
oldugunu belirtmesi, esneklik saglamasi yani ¢alisanlarimin bir yasam dongiisii
oldugu bilinci ile galisma diizenini belirlemesi de katilimcilar igin 6nemlidir. Bu
baglamda esnek c¢alisma uygulamalart katilimcilarin  begendigi uygulamalar

arasindadir.



112

K18: “Esnek ¢alisma saati uygulamasuu seviyorum, ilk bir saat ve son bir
saat esnek saat olarak gegiyor. Ayrica yiizde elli uzaktan c¢alisabiliyoruz, ben
tiretimdeyim ¢ok faydalanamiyorum fakat yine de yemek odemesi yapiyor ofise

’

gelsem de.’

K14: “Esnek ¢alisma saatlerini ¢ok oOnemsiyorum, isime gore geg¢
baslayabiliyorum veya erken c¢ikabiliyorum. Bu uygulama ozel hayatimdaki dengeyi

’

korumami sagliyor.’

K26: “Eski sirketimde regl giinii izni, okulun ilk giinii izni/karne izni gibi
izinler vardi, bayram har¢lhigi verilirdi, yil basinda yilbas: paketleri vardi yani her
milli/dini duyguyu, her cesit insana uygun degerleri yasatilirdi. Ornegin Persembe
ofis yogun olurdu ve stresli bir giin gecirirdik, birden bir etkinlik diizenlenirdi.
Cikolata dagitilirdi, bando gelirdi ve biraz havamiz degisirdi.”

K13: “Insana deger benim adima énemli, mesela dogum giinii izinleri, egitim
firsatlari, gelisimine nokta atist egitimler diizenlenmesi, yogunlugun arasindan seni

ctkarip bir etkinlik yapmasi, bir basari oldugunda bunun kutlanmasi gibi.”

Insana deger bashigi altinda 2023 yilmin Subat aymnda yasadigimiz deprem
felaketinde igverenlerin ¢alisanina dair tutumu da katilimci cevaplari arasinda yer

alan bir konu oldu:

K16: “Deprem siirecinde sirketimiz ¢ok destek oldu, deprem destek paketleri
vardi. Isveren burada kurum olmaktan daha fazla aile oldu. Evinde hasar olan ve
yeni bir diizen kurmasi gereken kisilere maddi manevi destek olundu ve giinii
kurtarmaya degil uzun vadeli planlar yapildi. Olas: Istanbul depremi icin de planlar
yapuldL.”

Tezin genelinde de bahsedildigi lizere gii¢lii bir igveren markast olmanin 6n
kosulu haline gelen oOrgiit ici iletisim de katilimcilarimizin begendigi uygulamalar
arasindadir. Bu baglamda ¢ok seslilik ve agik iletisim kavramlarina deginen katilimci

cevaplar1 asagidaki gibidir:
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K25: “Sirketimde her seyde oylama yapiimast ve ¢alisanin sesinin dinleniyor.
Seffaf ve acgik bir iletisim var, ornegin gecen giin X kademede olmak icin yapilmasi
gerekenlere dair bir kariyer yol haritast en seffaf haliyle bizlerle paylasild:.”

K29: “Sirkette deger gordiigiinii hissediyorsun, bu sirket icinde iletisime de
yansimis. Iletisim kurarken kimse seni suclamiyor ve kelimelerini ozenle secerek
iletisim kuruyor. Buradaki iletisimin giiclendirici olmasit sebebiyle oz giivenim de
yiikseldi.  Sirket i¢ci etkinliklerde de farkl: departmanilarla sosyallesmemizi
saglyorlar. Bir odak ekibimiz de var sirket i¢inde neyi iyilestirebiliriz diye insan
kaynaklarinin yonettigi bir toplanti oluyor ve burada gelisime acgik buldugumuz

alanlar: degerlendirerek onerilerimizi hayata gegirebiliyoruz.”

K23: “Pazarlama ekibi olarak acik iletisimi siirdiiren bir ekibiz, birebir
goriismelerimizi ¢ok sik ve diizenli yapiyoruz. Hiyerarsi yok ve bey/hanim gibi
tabirler kullanmiyoruz. Direktorle de birebir yapabiliyorum, bu benim igin en

)

lyisiydi. Pozisyonumdan bagimsiz onemsendigimi hissediyorum.’

Katilimcilarin en begendikleri igveren markasi uygulamalarmin genis bir
cesitlilik icerdigini sdylemek miimkiindiir. Genel anlamda inceleyecek olursak tiim
cevaplarda insan1 odagina alan uygulamalari gérmek miimkiindiir; KSS, iletigim,
gelisim ya da ¢alisma modeli fark etmeksizin tiim cevaplarda katilimcilarin insan

odakli bir yaklagimi takdir ettikleri, begendikleri gozlemlenmektedir.

4.5.1.4. Katihmeilara Gore En Begenilmeyen Isveren Markasi

Uygulamalari

Katilimeilarin verdikleri cevaplara gore en begenilmeyen ve faydasiz olarak
degerlendirilen isveren markasi uygulamalar1 belirtilmistir. Bu baglamda cevaplar;
egitim, iletisim, sirket etkinlikleri, ddiillendirme ve esnek c¢alisma gibi basliklara

ayrilabilir.

Katilimcilarin  biiyiik c¢ogunlugu “begenilmeyen” uygulama kapsaminda
egitim programlarini 6rnek gostermistir. Katilimcilarin egitim uygulamalarina dair

tepkilerinin temel kaynaklarni egitimlerde kisilerin istek, ihtiyag ve pozisyonlarina
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uygun egitim yolu yaratilmamasi ve is — egitim dengesinin kurulamamasidir.

Katilimeilarin egitim baslhigi altinda verdikleri cevaplar asagidaki gibidir:

K24: “Online seminerler bence biraz gereksiz, hi¢ kimsenin seminere vakti
oldugunu diisiinmiiyorum. Gerekli bir konuysa egitim olarak paylagabilirler,

insanlar bir seylere yetisemiyor gibi hissettiriliyor.”

K7: “Egitimler dizayn ediliyor fakat islerle egitim arasinda denge kurmak

cok zorlayici. Insan kaynaklar: buna gére bir plan yapmalr.”

K3: “Gereksiz buldugum uygulama egitim adi altinda verilen linkler ya da

Udemy, Coursera gibi uygulamalar. Kisi bunlari kendisi de edinebilir ve yapabilir.”

K5: “Standart egitimler vardir: etkili iletisim, zaman yonetimi gibi. Ben
kidemli yonetici olmama ragmen halen bu egitimleri aliyorum yani egitimde
segmentasyon yok, kisiye ozel bir gelisim yolu dizayn edilmeli. Dostlar alisveriste

gorstin hareketidir bu.”

K6: “Danismanla verilen egitimlerin kalabalik verilmesi mesela hi¢ efektif
olmuyor, buna ciddi paralar ayiriyorlar, bence egitimler daha segmente edilmis

olmali ve daha butik olmali.”

K17: “Egitimlere diinya para veriyorlar ama ayni zamanda ¢alismamizi

bekliyorlar, bu denge kurulmuyor ve egitimlere katilamryoruz.”

K22: “Egitim konusunda ¢ok fazla icerik var ama birbiriyle konusmuyor ve
odakl degil diyebilirim. Calisan olarak ¢ok beni tatmin etmiyor egitim akisi, daha

’

kitlesel bir planlama yapiyorlar, bireysel gelisim icin bir egitim plant sunulmuyor.’

K4: “Bazi egitimler bence herkesin istek ve ihtiyacina gére yapilmiyor ve bu
egitime katilim i¢in de bizleri sikbogaz ediyorlar. Bence herkesin istek ve ihtiyacina

)

gore egitim planinin yapilmasi gerek, pek segmentasyon yapu/mryor.’

Iletisim konusunda ise katilimcilar icinde bulunduklari yapilarin hiyerarsik
olmasindan ya da seffaf bir iletisim kurulamamasindan hosnutsuz olduklarini

belirtmislerdir:
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K28: “Sirket, insanlart toplamaya ¢alisiyor aslinda belki sirket hakkinda bir
sey anlatacaklar ve bunu bir etkinligin altina saklyyorlar. Cok seffaf bir iletisim

kKurmuyorlar.”

K26: “Eski sirketimde yonetim sekli ¢ok Katrydi, ast — iist iligkisi katiydh.
Iletisim problemi vardi, saygi cercevesinde degil mobbing ile iletisim kuruyorlard:.
Su an ise mutlu ¢alistyorum, eski sirketimde maddi imkanlar daha iyiydi fakat

buranin manevi kiiltiirii cok baska, aidiyet ile karsilaniyoruz.”

K7: “Insan kaynaklariyla olan giivensizlik halinden rahatsizim. IK ile bir
calisan olarak kisisel hislerimi paylasabilmeliyim ve onlarla konusurken kafamda
stratejik plan kurmamaliyim, giivenmeliyim. Ise alim ve IK is ortakligi noktasinda

)

giivende hissetmiyorum.’

Sirket etkinlikleri ve ddiillendirme basliklar1 genelde katilimeilar tarafindan
aym cevaplar i¢inde konumlandirilmistir. Katilimeilarin sirket etkinliklerine bakis
acisi, masraf yarattigt yoniinde olabilmekle beraber bu tarz kaynaklarin maddi
odillendirme olarak verilebilecegini belirtmektedirler. Bazi katilimeilar ise sirket
etkinliginde yaratilan sosyalligin zorlama oldugunu belirtmistir. Odiillendirme ve

sirket etkinligi basliklarin1 kapsayan katilimci cevaplari asagidaki gibidir:

K18: “Ozel giinleri ve etkinlikler noktasinda gereksiz seyler olabiliyor,
yapmug olmak i¢in yapiliyor bazen etkinlikler.”

K14: “Bazen ofiste etkinlikler oluyor, onemli bir Qiin ya da farkindalik giinii
olabilir. Tisort ve kupa dagitmalar gereksiz ve maliyetli duruyor ¢iinkii bu her

caligsan i¢in ayni kryymete sahip olmayabilir.”

K16: “2016 senesinde, herkesin ara¢lari degistirildi ve bu da ¢ok biitceye
mal oldu, bunun reputasyonu yiiksek bir sey oldugu diistiniiliiyordu fakat o kisma
ayrilan paramin maaslara ek dédeme olarak sunulmas: olabilirdi. Daha fazla insan:
odaga koymaliyiz, boylece daha iyi marka yaratabiliriz. Distaki algimizi binde bir

oynatmayacak bir gey i¢in milyonlar dékebiliyoruz.”
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K9: “Bazen garip etkinlikler olabiliyor, sosyallesme adina yapilan bazi
etkinliklerin biitcesi direkt iicret olarak verilebilir. Ornegin projeyi bitirdik ona dair

bir yemek yerine prim olabilir.”

K15: “Happy hour kiiltiirii var, bastan sevsem de sonradan gereksiz bulmaya
basladim. Hem isinin arasinda ¢ikip laptopla gittigin anlar oluyor ve gereksiz yemek

ve etkinlik parasi harcaniyor. O yogunlugun icinde katilim ¢ok saglikli olmuyor.”

K10: “Happy hour etkinligine bence gerek yok, insanlar kendi sosyallesmek
istedikleri ekipleriyle goriisiiyorlar. Isverenlerin béyle bir sey yapmast is giicii kaybi

bence.”

K6: “Sosyal etkinlik ve takim calismasini arttiralim diye yaptiklart ¢ogu
etkinlige ne gerek vardi diyorum, amacina ¢ok hizmet etmiyor boyle seyler. Amag
yeni insanlar tamimaksa bir ay sonra bu insanlar: unutuyorsun, etkinlik insanlar: ¢ok

mutlu etmiyor. Hadi baslasa da bitsek gibi oluyor.”

K8: “Kidem édiilleri konusunda IK uygulamasindan rozet génderilmesi ya da
sertifika gonderilmesini sagma buluyorum, ben bir sirkete bes on yilimi verdiysem

daha elle tutulur bir takdir beklerim.”

Son olarak da katilimcilarin {izerinde durduklari bir diger konu pandemide
deneyimledigimiz karantina siireci bittikten sonra sirkete dontiste “uzaktan galisma”
ve “esnek caligma” kavramlarinin havada kaldigi, 6ziimsenerek uygulanmadigi

yoniindedir.

K2: “Zorunlu 3 giin ise gelme ve tiim yil boyunca hangi ii¢ giin geleceginin
sabit kalmasi, esnek degildi. Sonucgta herkes ve her sey mobilize oldu, ¢alisanlar
buna alisti. Zorunlu ofise doniis ve kati kurallar motivasyon kiriciydi, esnek ¢alisma
degildi bu.”

K3: “Uzaktan c¢alisma eski sirketimde zorunlu ve kisith sistemlerle

stmirlanmists, ¢akma esnek ¢alisma gibiydi.”

K23: “IK 'min yaptigi cogu seyi etkin bulmuyorum su an 5 giin ofise gidiyoruz
mesela ve hi¢ esnek degiliz. Motivasyonu arttirmak icin ortak alanda bazi séylesiler,

yoga etkinlikleri vs. yapiyorlar. Bunlar is ortaminda rahatlatici degil aksine sahte
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geliyor. Calisamin  hayatinda direkt katkisi  olmayan uygulamalar bunlar,
rahatlamamizi istiyorlarsa daha esnek ve insan odakli bir c¢alisma modeli

yiirtitebilirler.”

Genel anlamda “begenilmeyen” kategorideki uygulamalara bakildiginda
kisilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini odagina almayan egitim, sosyal etkinlik,
odiillendirme ve ¢alisma modellerinin ¢alisanlarda negatif bir tutum yarattigini
sOyleyebiliriz. Begenilen-begenilmeyen uygulamalara, davraniglara ve iletisim
yontemlerine bakildiginda ¢ok seslilik ve insan odaginda gelistirilen uygulamalarin,
calisanda ise dair motivasyon Ve uzun vadede aidiyet saglayabilecegini

soyleyebiliriz.

4.5.1.5. Katihmcilara Gore Pandemi/ Pandemi Sonras1 Donemde is

Hayatinda Degisen Uygulamalar

Tiim diinyay1 etkisi altima COVID-19 pandemisi ile birlikte halk sagligim
korumak adina zorunlu karantina siiregleri uygulanmaya baslanmistir. Isletmeler de
bu zorunlu karantina uygulamalarina uyum saglayarak faaliyetlerini devam
ettirebilmek igin esnek ¢alisma, uzaktan calisma, hibrit ¢alisma vb. uygulamalara
hizli bir gegis siireci yasamiglardir. Standart ¢aligma sitemine gore farklilik gosteren
esnek c¢alisma, ¢alisanlarin hafta icerisinde calisacagi gilinleri sectigi, ise baslama ve
151 birakma saatlerini ¢alisanin belirledigi alternatif bir sistemdir (Eyel, 2020: 185-
186). Esnek calisma diizenini pandemi Oncesinde de uygulayan sirketler varken
pandemiyle birlikte yasal diizenlemelerle de daha gok desteklenmesi ve igverenler
arasinda yayginlagsmasi gozlemlenmistir. Pandemi ile birlikte tiim diinyanin zorunlu
olarak tanmismak zorunda kaldigi esnek c¢alisma uygulamalart ve esnek galisma
saatlerinin, gelecek donemde kalici olabilecegi yoniinde talepler Tiirk sanayicileri
tarafindan dile getirilmeye baslanmistir (Karadeniz, 2020). Uzaktan galisma ise
calisanlarin is yeri disinda is ¢iktis1 Urettigi ve karsihiginda da ticretini aldigi bir
calisma sistemidir. Salgin tedbirlerinin en énemlisinin sosyal izolasyon uygulamasi
oldugu ve bu siiregte isverenlerin birgogunun uzaktan ¢alisma modeline gegtigi

belirtilmektedir (Goktepe, 2020: 632).



118

Tim bu perspektiften bakildiginda katilimcilarin hepsinin is rutininde kalict
ya da donemsel olarak yasanan en biiyiik degisiklik ¢calisma modelidir. Bu baglamda
katilimecilarin  tamami karantina doneminde uzaktan c¢alismayi deneyimlemistir,
karantina donemi bittikten sonra ise 2 katilimci disindaki tim katilimcilar kalici
olarak hibrit ya da uzaktan ¢alisma sistemiyle devam etmektedir. Karantina donemi
kapsaminda uzaktan ¢aligma, zorunlu bir halken giiniimiizde kurumsal sirketlerin
biiyilk bir ¢ogunlugu tamamen uzaktan olmasa da hibrit bir calisma sistemini
calisanlarina  sunmaktadir. Tim katilimcilar pandemi doneminde degisen
uygulamalar arasinda ¢alisma modeli ve diizeninde degisim konusuna yer vermistir.
Bu model ve diizen degisimi de c¢alisma saatlerinin belirsizlesmesi, iletisim
eksikliklerinin olusmasi ve bunun giderilme cabasi, ek maddi ve manevi desteklerin

calisana sunulmasi gibi siirecleri icermektedir.

Katilimeilarin pandemi ve sonrasi donemdeki uygulama degisikliklerinden

bahsederken galisma diizenine degindigi cevaplara birkag 6rnek verebiliriz:

K24: “Pandemideki en biiyiik degisim uzaktan ¢alisma oldu. Bilgisayar: eve
gotiirmeye basladik, ger¢i bu ne kadar iyi tartisu. Uzaktan ¢alisma esneklik
saghyor fakat bu konuda ¢ok sistemlesemedik, bir sistem kurularak adil

’

davranilabilir. Sistemin uygulanist yonetici bazinda degisim gosterebiliyor.’

K15: “Hibrite gectik, bu en radikal degisiklikti. Ama onu da stiriincemede ve
cok kurallarla kisithh biraktilar. Sirketimde hibrit sistem; calisan baskisi ve sektor

baskisi ile zorla yapildi yani herkes yapti diye yaptilar.”

K5: “Kalict olarak uzaktan ¢calismaya gecildi bu da farkl sehirlerde yasama
sansi, toplanti siirelerinin kisalmasi ve lokasyon ziyaretleri azalmasi gibi durumlar

’

yaratti. Giin igerisindeki verimim artti diyebilirim.’

K16: “Hibrit ¢alisma diizenine kalici olarak gec¢is sagladik bu da bagliligi ve

calisan esnekligini arttirdr.”

Katilimeilarin kimisi sirketinde halen uzaktan ya da hibrit ¢caligmaya dair bir

sistemsizlik oldugunu diisiinse de bu uygulamanin yaygin olarak siirdiiriildiigiinii
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sOylemek miimkiindiir. Bu ¢alisma diizeni degisikligi beraberinde ¢alisma ve toplanti

saatlerindeki sistemin degisimini de getirmistir:

K1: “Toplantilarla ilgili ¢ok kez prosediir, manifesto yaywmladik. Toplanti
gerekli mi, gereksiz mi diye hep sorguladik ona gore planlama yaptik.”

K10: “Toplantisiz giinler ve saatlerimiz var, Pazartesileri de 10’a kadar

Cuma da 3 ten sonra toplanti yapmiyoruz, Carsamba da toplantisiz giinlerimiz.”

K29: “Sirkette pandemi doneminde ve su anda da yazlari 2 ay uzaktan
calisma hakkt var ve Cuma yarim giin ¢aligiyoruz, bunlar is — ézel yasam dengesi

icin iyi oluyor.”

Uzaktan ya da hibrit ¢alisirken kurum igi iletisim, ekipler arasi iletisim,
sosyallesme, lider iletisimi gibi konularda da farkli uygulama ¢oziimleri ortaya

kondu:

K1: “Sosyallesmek icin ¢esitli araglar kullanworuz ve anlik olarak linkler
atarak hobilerimizi konusuyoruz, bir araya geliyoruz ayda bir. Birbirimizden
haberdar olabilelim diye de “Biz bize bulugmalar” diye kisa toplantilar yapryoruz,
CEO 'nun da katildigi bir toplanti oluyor burada da agik sesliligi destekliyoruz. CEO
acilisi yapiyor ve gectigimiz ayt ozetleyerek hedefleri, gerceklesenleri konusuyoruz,
yenilik varsa aktariyor. Agile ekiplerimiz ve onlarin projeleri var, bunlarin
giincellemeleri varsa aktariyoruz. Buradan da yapilacaklar ¢ikiyor ashinda, gelecek
ay da bunlar istinden gegebiliyoruz. Dedikodular: beslemeyelim, bu kiiltiirii

olusturmayalim diye de agik iletisim kuruyoruz.”

K2: “Online etkinlikler ¢ok yapildi, insanlarin birbirinden kopmamas: adina
aylik olarak sunumlar yapildi. Sirketimde “Ortaya Cikanlar” isimli toplanti yapildi,
CEO’muz kesin katilirdi ve o ayin parlayan projeleri anlatilirdi. Sirketten kopmamug
oluyordun ve tiim c¢alisanlara basarmmi anlatabiliyordun, hediye ¢eki veriliyordu

kisilere.”

K12: “Iletisimimizi bu donemde korumaya ézen gosterdiler ve bazi etkinlikler

diizenlendi. Ekip ici eglenceler diizendiler, kahoot gibi kaynagma aktiviteleri



120

diizenlediler. Yeni ise girenlerin oryantasyon stirecine katki saglamak igin eve pizza

vs. gonderiyorlardi.”

K6: “Yilda 2 defa departman ve sirket ozelinde bulusma etkinlikleri yapiliyor

ve isveren her ekibe motivasyon biitgesi ayiriyor, ekibin bir aktivite yapmast i¢in.”

K4: “Pazarlama direktoriimiiz bizi motive etmek adina her hafta diizenli
toplantilar yapti. Aktivite Kitleri yolladilar;, makarna hazirlama kiti gibi yani
workshoplar  gerceklestirdik. Seminerler de diizenlendi, pandemide psikoloji

tizerine.”

Tiim bu uygulamalarin yani sira evden ¢alismanin getirdigi maddi — manevi
zorluklart minimize etmek i¢in evde ¢alisma diizeni kurmaya dair internet destegi,
ergonomi destegi gibi maddi uygulamalar ve psikolojik olarak destekleyici

uygulamalar da isverenlerin destek paketlerinde yer aldi.

K28: “Ergonomik destek amac¢l bir mobilya firmasindan hediye c¢eki
verdiler. Saghkl yasam paketi iginde psikolojik destek vardi.”

K18: “Kalict hibrite gecti ve internet destegi saglandi.”

K12: “Internet destegi vardi, psikolog hizmetlerimiz de vardi. Ergonomi
destegi de halen var, ekstra faydalar: sunmalart evden ¢alismayr kolaylastirtyordu.

Yemek ddemelerini de sagladilar pandemi olmasina ragmen.”

K6: “Ergonomi destegi ve yemek karti verilmeye baslandi, yaz programina
Qecildi boylece istedigin yerden c¢alisabiliyordun. Eve arada motivasyon amagh

koliler gonderiliyordu, baklava, ¢ikolata, elektronik esya gibi.”

K27: “Pandemi doneminde ofise (idecegimiz zaman lokasyon servis
glizergahina uygun degilse anlasmali sirketten arag¢ talebi yapabiliyordun. Manevi
olarak psikolog — diyetisyen destegi, yoga seanslari, sigarayi birakma hizmetine
yonlendirme, toplantiSiz saatlerin olusturulmasi gibi seyler vardi. Egitim saatleri de
vardi, udemy veya coursera gibi kurslardan se¢im yaparak egitim saatlerimizi

degerlendiriyorduk.”
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K21: “Hediye kutulari, hijyen ve saglk kutulari sik sik yollandi, stirekli

isveren Kiigtik jestler yapti. Maddi olarak da her birimize ergonomi destegi verdiler.”

K4: “Sirketimde, bize bir saglk kiti yollandr (maske, kolonya gibi) ve bu tath

bir davranmisti.”

Ek olarak pandemi doneminde siirdiiriilebilirlik ve dogal yasama destek
konular1 da igverenlerin ajandalarinda yer aldi, pandemi g¢evresel duyarliligimizin
arttig1 bir donem oldu. Bu baglamda tiiketicilerde artan duyarliligin bir sonucu olarak
isverenler ve kurumlar da cevre, sosyal sorumluluk, cinsiyet esitligi, kapsayicilik,
karbon yonetimi gibi siirdiiriilebilirlik unsurlari tizerinde daha fazla durmak zorunda

kalacaktir (Legrain, 2020). Buna dair katilimcilardan da syle bir cevap geldi:

K16: “Pandemi doneminde hayatimiza atik konusu girdi, normalde plastik
sise kullanirdik fakat herkese suluk dagitildi. Ofise hibrit bir sekilde dondiigiimiizde
kahve bardaklarinin yikanabilir bir versiyona dondiiriilmesi gibi degisimler

yasadik.”

Genel anlamda sirketler, pandemi siirecinde zorunlu olarak uzaktan ¢alisma,
esnek calisma veya hibrit ¢alisma gibi uygulamalara ani bir ge¢is yasamislardir.
Bununla birlikte halen esnek ve uzaktan calisma sistemini siirdiiren sirketler
mevcuttur. Pandemi siirecinde yasanan bu ani ¢aligma modeli/diizeni degisikligine ek
olarak da sirketler c¢alisanlarina bu siire¢te maddi — manevi uygulamalarla destek

olmaya 0zen gostermislerdir.

4.5.1.6. Katihmcilara Gore Sirketlerin Pandemi/ Pandemi Sonrasi

Dénemindeki Isveren — Cahsan liskisi

Kiiresel capta bir kriz olarak degerlendirilen COVID-19 pandemisi basta
calisma diizeni olmak tizere is hayatinda pek ¢ok alanda ani degisimlere yol agmustir.
Bu baglamda isverenler hem isin siirdiiriilebilir bir sekilde devam etmesi hem de
calisanlara destek saglamak icin cesitli uygulamalar gelistirmistir. Tiim bu
uygulamalara ek olarak isveren ve ¢alisanin birebir iligskisi de pandemi doneminde
calisanin igveren markasi algisini etkileyen bir konudur. Gelistirilen uygulama ve

faydalar kadar bunlarin ¢alisana nasil aktarildigi, gésteris amagli m1 yoksa fayda
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amacli m1 yapildigi ve ne kadar uygulanabilir oldugu da caliganin uygulama
degerinin degerlendirirken dikkat ettigi unsurlardir. Bu baglamda isvereninin Kkriz
yonetimini olumsuz degerlendiren, isveren — ¢alisan iliskisindeki giiven baginin
zedelendigini belirten ve olusan bu stresin dogru yonetilemedigini, mesai saati

kavrami kalmadigini belirten katilimcilar mevcuttur.

K26: “Ofis kiiltiirti ve isteki birlik beraberlik kiiltiirii bence zedelendi.
Eskiden bir isi sormak icin bile hdl hatir sorardik oncesinde fakat su an ¢ok is odakl
olduk. Daha verimli ¢alistyoruz fakat insani olarak biraz sosyallesme azaldi. Bes
dakikada ogrenebilecegimiz bilgiler igin toplanti yapiyoruz ve siirekli toplanti
halindeyiz. Bazi giinler sadece toplantilara girip ¢ikiyorum maillerime bile
bakamiyorum. Stirekli yogun bir takvimde verimim diisiiyor, sonugta bir operasyon

yiirtittiyoruz. Eskiden karar almak i¢in en son toplanti yapardik.”

K2: “Pandeminin ilk doneminde lider iletisimi genel itibariyla olumlu degildi
clinkii her gey belirsiz ve degiskendi, herkes icin kriz yonetimiydi bu siire¢. Mesali
saati diye bir sey kalmadi, Pazar aksamina bile toplanti kondu fakat 2-3 ay sonra
diizenin boyle gidecegi goriiliince bu bir diizene oturdu. Cuma iigten sonra toplanti

vasagi kurali geldi mesela.”

K7. “Ofisten calisma kiiltiirii hakim bir sirket oldugundan uzaktan da
calisabilecegine dair giiven ortami olugturmaya ¢aligtik, her an ulasilabilir olma gibi
bir giindem ger¢eklesti. Evde mesai saatleri uzadi, is — ozel hayat dengesi ¢ok
bozuldu. Birka¢ deneme yapildi églen arasina toplanti koyulmamasi igin fakat bu da

gergeklesmedi. Hakkint artyor olmak bile negatif bir sey gibi algilandi.”

K19: “Eski is yerindeki yoneticim, pandemi siirecini ¢ok ciddiye alarak her
stresini ekibine yansitti ve beni bu baglamda yédnetiCimin tavri bende anksiyete
yaratmigti. Pandeminin bana etkisi soyle oldu; herhangi bir toplumsal olayda
calisgimiz paydaslar ve insanlar ¢ok etkilenebiliyor, bu da herkesi demoralize
edebiliyor. Psikolojisi bozuk oldugunda insanlar kimseyle bu temasta bulunmamall
bence, nasil hasta oldugumuzda ise gitmiyorsa psikolojik konularda da bu hassasiyet

gostermeli.”
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K9: “Calisma beklentisi artti online sistemde, zaten evdeyiz diyerek saat
sekizde de toplanti koyabildik. Pandemi sonrast doneme de bu yansidi bence,

yoneticiler manipiile etti hibrit sistemi.”

K15: “Is ve ézel hayat dengem asir1 degisti. Pandemiden énce her giin ofise
gidiyorduk, ofisten ¢ikiyorduk ve is bitiyordu fakat simdi hibritiz ve is — ev yasami
dengesi kayboldu ve fazla calisiliyor. Mekdan degistirmedigin icin de isi arkanda
birakamiyorsun, ¢aliyma saatleri biraz kaydi. Bir de is arkadasimla, kurumla
aidiyetimle aramda bosluk olugtu bence hibrit ve uzaktan ¢alistigim siiregte. Sirketin
giindeminden uzak kaldik, sirkete ve insanlara o kadar bagl hissetmiyorsun ve

’

anlamli olmuyor iliskiler.’

K30: “Teknoloji zorunlu olarak gelisti, islerin yiiriimesi icin yeni sistemler
gerekiyordu. Mesai saati kavrami kalkti ve mesaiye bakis normallesti. Hem avantaji

hem dezavantaji olan bir siiregti.”

K11: “Pandeminin baslangicinda ise basladim, yeni sisteme herkes yeni yeni
alismigti. Buradaki en biiyiik sey uzaktan ¢alismayla mobilite ve mesai kavraminin
ortadan kalkmast oldu. Evden ¢alismalarda o isin yetismesi icin mesai saatlerinin bir

onemi kalmad:, su anda da diizelmedi.”

K5: “Cok erken alinan aksiyonlar oldu fakat siirdiiriilebilir olmadi. Cok hizli
bir sekilde yonetim kaygiya diistii, her sabah ekipleri toplamaya basladilar basta

i3]

fakat sonra giiven ortami olusarak herkes esnek ¢alismaya gecti.

K25: “Is yiikii ve yogunlugu artt: giinkii tiim giin evdesin ve zamanin var gibi

bakild:.”

K13: “Insan Kaynaklar: ¢ok panik oldu, her seyimizi kisitlamiglard: voleybol
magt i¢in bile toplanamiyorduk. Hazirliksiz direkt eve yollandik, ofise doniis de
bence ¢ok kotiiydii. Odalarda maske takma, kigi stnirr vs. oldu ama ekibiz ve birlikte

calismak istiyoruz.”

K22: “Pandemi doneminde daha sahada bir pozisyondaydim, bu siire¢ ¢ok

iyi yonetilmedi. Biz saglik sektoriindeyiz ve ¢ok erken hekimlerle yiiz yiize goriismeye
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basladik agik¢asi. Cok anlik kararlar ve plansiz bir ilerleyis oldu. Su an uzaktan

calisma devam ediyor, bunu iyi degerlendiriyorum.”

K21: “Giiven olusturmak yoneticilerle de ¢ok zordu duyduklarim kadariyla,
ilk kez denenen bir seydi ve kimsenin evde ne yaptigini bilmiyorsun ve bu da giiven
agigt olusturabiliyor. Her sabah rutin toplantilar vardi mesela, bu da bir siire sonra
goze batti ve pandemi bitince bunu ortadan kaldirdilar. Insanlar yan yana ¢alismaya
aliskinlard ve is ZinCiri bu sekilde olusmustu, ¢ok iletisimde olman gereken bir is ve

entegrasyon zor oldu.”

K17: “Sirketimde herkes uzaktan ¢alisti pandemide ve insanlar memnundu

)

fakat yonetim bunu sevmediginden haftada bes giin ofise geliyoruz su anda.’

Genel itibariyla bakildiginda yeni bir ¢alisma modeline gegilmesiyle isveren
— calisan arasinda giliven problemleri yasandigi, evden calismanin ekstra is yiikii
yarattig1 ve caligma saati kavramini yok ettigi gozlemlenebilir. Baz1 katilimcilar yeni
calisma diizenine adapte olunarak calisma saatlerinin normale dondiiglinii belirtse de
bazi katilimcilar halen ¢alisma saatleri ve is — Ozel yasam dengesi konusunda
zorlanmaktadir bununla birlikte bu yeni ¢alisma modellerini yiiriitemeyen ya da
yiirlitmek istemeyip ofisten ¢alismaya donen sirketler de vardir. Kriz aninda seffaf ve
giivene dayali iletisimin eksikligi pek ¢ok katilimer tarafindan belirtilmistir. Bu da
degisimi ve krizi yonetirken sirketlerin isveren — g¢alisan iletisimine Ozen

gostermeleri gerektigini gosterir niteliktedir.

Pandemi ve pandemi sonrasi donemde olumsuz gelisen isveren — calisan
iligkilerinin yani sira bu donemde isveren — c¢alisan iliskisini olumlu olarak
degerlendiren katilimcilar da vardir fakat gérece sayilarinin az oldugunu belirtmek
gerekir. Bu olumlu iletisim, “Zor bir dénemdi ve isverenimi yanimda hissettim”

cergevesinde geligsmistir, bu konuya dair tiim katilimei cevaplari ise asagidaki gibidir:

K26: “Ben agir yasadim pandemi siirecini, ailemde yogun bakimda kalan
oldu ve herkes tarafindan arandim, soruldum. Bu beni iyi hissettirdi. Bizleri korumak

icin maske, mesafeli koruma kurali, herkesin giinii zamani belliydi ofise gelirken de.”
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K14: “Yapiuan tim iletisim ve uygulamalarmm ayrt ayri kiymetli oldugu
alanlar vardi fakat bu siirecte saglhk sektoriinde c¢alistyordum ve girket, Dbizi
gozetiyordu. Kendimizi kotii hissettigimizde c¢alisma sahamiz olan hastanelere

gitmiyorduk, uzun bir siire hastane ziyareti yapmadan calistik.”

K16: “Pandemi gectikten sonra maddi anlamda ¢ok zorlanan sirket oldu,
isten c¢ikarilanlar oldu. Burada ise boyle bir siiphe olusmad: kimsenin aklinda,
hastaligi nedeniyle uzaktan bile calisamayacak bir arkadasimiz 6 — 7 ay hi¢

calismadi. Bu tarz seyler giiven veriyor.”

K10: “Sirketimiz, ‘Giivendeyim’ diye bir uygulama gelistirdi, bence bu ¢ok
iviydi. Ozellikle sirketin pandemi ve deprem doneminde ¢alisanlara nasil her alanda
destek oldugunu gériince ve ekstradan da boyle bir yaurim da yaptigimi goriince

benim goziimde muhtesem yere geldi.”

Bununla birlikte uzaktan ¢alisma donemindeki ¢alisma bi¢imi ve calisma

saatlerini olumlu olarak degerlendiren katilimcilar da vardi.

K12: “Hibrit ¢calismayr hi¢hir sey dayatmadan bize sunmalart giizeldi. Evde
de olsa ekibin enerjisini yakalamak ve sosyallesmek ¢ok kiymetli oldu.”

K8: “Her seyi yiiz yiize yapma aligkanligi vardi, sehrin iginde kosturup
dururduk artik her sey online. Toplant kiiltiirii kokten degisti, bu da epey bir kolaylik
sagladi.”

Katilimcilarin  biiyiikk bir ¢ogunlugu pandemi ve sonrasindaki donemde
isvereniyle giiven bagi kurmak ve artan calisma saatleri, kaybolan mekan algis1 gibi
sebeplerle is — 6zel yasam dengesini saglamak noktalarinda isveren — calisan
iliskisinde olumsuz deneyimler yasamistir. Bunun yani sira igvereninin galisani
gbzettigini belirten veya uzaktan c¢alismanin is — Ozel yasam dengesine katki
sagladigimi soyleyen katilimcilar az da olsa vardir. Genel anlamda pandemi ve
pandemi siirecindeki ¢alisan — isveren iliskisinin olumsuz bir sekilde gelisebildigini

gbzlemlemek miimkiindiir.
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4.5.1.7. Katihmcilara Gore Sirkette Tutunma Sebepleri

Isveren markasmin amaglarindan biri de mevcut ¢alisanin kurum aidiyeti
gelistirmesini saglamaktadir. Kurum aidiyeti gelismis calisanlar, daha uzun yillar
boyunca aymi sirkette ¢alisma egilimindedirler. Bu durum projelerin ve islerin
aksamadan siirduriilebilmesi ve ise alim harcamalarinin, ¢abalarinin minimize
edilmesi i¢in énemlidir. Katilimcilar mevcut sirketlerinde ¢alismaya devam etmeye
dair diistincelerini sirketteki konfor alani, iletisim ve arkadas ¢evresi, giiglii bir marka
imaj1, sirketin degerleriyle kendi degerlerinin Ortiismesi, maddi imkanlar, kariyer

firsatlar1 ve gelisim imkanlar1 seklinde belirtmislerdir.

Aliskanliklarin degisimi ve konfor alanindan ¢ikmak gibi birgok degisim ve
yenilik insanda rahatsizlik hissi olusturabilir. Bu baglamda da degisimi yonetmek,
esneklik gibi pek cok yetkinlik giiniimiizde is ilanlarinda ¢ok aranilan nitelikler
arasindadir. Katilmcilar da mevcut sirketlerinde devam etme sebeplerinden birini
sirketteki sorumluluk alaninin genis olmasi, konfor alaninda hareket edebilmesi ve

aligkanlik olarak tanimlamislardir.

K28: “Beni burada tutan sey ise rahatlik ve konfor alani. Artik bana gelen
seyleri nasil yonetecegimi Ve gsirketi ¢ozdiim. Gergekten kendimi ¢ok

1

gelistirebilecegim ya da maas olarak ¢ok yiiksek bir yer olmadik¢a goriismiiyorum.’

K26: “Sirket, saghk ve maddi sorunlar yasadigim siireclerde “bir aile”
kiiltiiriinii de veriyor, su an basima bir sey gelse yamimda olabilecek pek ¢ok insan
var ve konfor alanimda hissediyorum. Ofise geldigimde sanki odamdan ¢iktim salona

gectim gibi hissediyorum.”

K7: “Beni bu sirkette tutan sey ortami, halen sevdigim ve deger verdigim
insanlarin organizasyonda yer almasi, her seyden bagimsiz yaptigim isi seviyor

olmam ve sorumluluk alanimin genis olmasidir. Ama is aramiyor degilim.”

Katilimeilarin is yerlerinde c¢alismaya devam etme sebeplerinden biri de

sirketin marka algis1 ya da parasal olarak gii¢lii bir konumda yer almasidir.
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K18: “Marka ismimiz yiiksek ve dis tedarik¢iyle ¢alisirken bu bakis agist
farkun hissediyorsun, gii¢lii bir sirket ve bu durum devam etmemde motivasyon

kaynagi oluyor.”

K13: “Benim i¢in énemli sey sirketin parasinin olmasi ve sirkete sempati
duymam, eski sirketimde kaynak vardi ve istedigimizde bir ise yaturim

yapulabiliyorduk. ”

K23: “Marka algist onemli tabi, bundan sonrasinda da ¢alisacagim sirketin
hem globalde hem de yerelde marka bilinirligi olsun isterim. Bundan taviz vermek

istemem.”’

Giiglii bir marka algis1 ya da parasal giicii olan bir sirket olmasinin yan1 sira
sirketin  g¢alisanin degerleriyle Ortiisen isler yapmasi da ¢alisan bagliligini
etkileyebilmektedir ve sirkete deger katan bir unsur olabilmektedir. Kisi - orgiit
uyumu bakis agisina da gore de bireyler kisisel degerleriyle ortiisen ve ‘gurur’
duyabilecekleri olumlu niteliklere sahip isverenleri tercih etme ve baglilik gelistirme
egilimindedir. Bu perspektifle sirkette tutunma sebeplerine cevap veren katilimcilar

da vardr.

K10: “Sosyal sorumluluk projelerine katiyor sirketim beni, kendi goniilliiliik
ekiplerimiz de var. Cok yeni bir okul actik ve her alaninda maddi manevi ¢aligan
katki sagladi, sirketin burada bir seyler yapryor olusu ve canli bir varlik olarak
durup sorumluluk sahibi davranmas: benim icin énemli. Is tatmini ve is yerimin

degerleriyle benim degerlerimin ortiisiiyor olmasi gerekiyor.”

K11: “Calistigim sirketin bilinen, biiyiik, kurumsal, cumhuriyetle 6zdeslesmis
ve iyi isler yapan bir sirket olmasi beni burada tutan baslhca sebeplerden.

Degerlerimle ortiismesi de gnemli tabi.”

Sirketin sunabildigi ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel faydalarin tamami
da ¢alisanin bagliligini dogrudan etkiler. Bu bakimdan maas gibi ekonomik faydalar
da giiniimiizlin ekonomik piyasalar1 gz oniine alindiginda katilimcilar igin sirkette
caligmaya devam etme motivasyonudur. Fakat katilimei cevaplarina bakildiginda

ekonomik etkenler genel anlamda baska etkenlerin yaninda bir ikincil sebep olarak
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belirtilmistir. Genel anlamda kariyer ve gelisim firsatlariyla birlikte ticret de bir etken
olarak belirtilmistir. Kariyer ve gelisim odagindaki cevaplarda ‘rotasyon’ uygulamasi
dikkat ¢ekmektedir bu baglamda katilimcilarin esnek kariyer yollarmi ¢ekici bulma
egiliminde oldugunu One siirebiliriz. Katilimcilarin cevaplarina gore Kariyer —

gelisim odag1 ve ticret odagindaki ¢iktilar asagidaki gibidir:

K18: “Birincisi global bir sirket olmasi ve farkli iilkelerden insanlarla
beraber calisiyor olmam sanwrim ayrica baska bir iilkeye rotasyon imkdnim var.

Iceride cok cesitli pozisyon da var yine bu da rotasyon imkdn: sagliyor.”

K3: “Genel anlamda kendimi degerli hissetmem gerekiyor fakat 6grenme
egrim ¢ok krymetlidir, eger bir sey 6grenmedigimi diisiinmeye basladiysam ayrilirim
sirketten ve daha once de boyle yaptim. Ayrica Tiirkiye sartlarinda yasadigimiz igin

maag da tutunma icin énemli bir faktor tabi.”

K9: “Su anki sirketimde ogrenme motivasyonuyla devam ediyorum. Burasi

$2]

gelisimim i¢in daha tesvik edici, maas da bir etken tabi.

K6: “En basa tabi ki maas ve yan hakki koyarim c¢iinkii Tiirkiye 'nin giincel

ekonomik durumunu takip ederek giincelleme yapiyorlar.”

K29: “Sirayla soyle cevap verebilirim: Kurum Fkiiltiirii ornegin ¢alisana
verdigi degerin hissedilmesi, c¢alisanina giivenmesi, kisinin gii¢lii hissetmesini
saglamasi Qibi, sirketin geleceginin parlak olmasi, farkll rollerde/iilkelerde ¢alisma

firsatimin yiiksek olusu ve maddi paketler. ”

K8: “Giiglii bir grup sirketinde olmak onemli ayrica icerideki rotasyon
imkani, dikey kariyer baglaminda degilse ve bile yatayda onu destekliyor olmasi

bence kritik. ”

Bunlara ek olarak iletisim bagligi altinda lider iletisimi, ekip i¢i iletisim,
seffaf bir iletisim kiiltiiri olmasi da katilimcilarin sirketlerinde calisma hayatlarini

devam ettirmelerine dair bir etken olarak karsimiza ¢ikar.

K14: “Sirketin insani yaklasimlarini takdir ediyorum, hepimizin bir hayati

oldugunu fark eden bir yerden yaklasiyorlar. Tabi ki sen bir insansin, kotii olursun
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iyi olursun bunlar ¢ok konusulabilir seyler sirkette yani seffaf ve empati duygusu

’

olan bir iletisim benim burada mutlu ¢alismami saglyor.’

K3: “Eski isimde ekip arkadaslarima ¢ok diiskiindiim, sevdigim arkadaglarim
is degistirince de genelde ayrilasim geliyor a¢ikgast ve oyle de oldu.”

K6: “Sirket igindeki acik iletisim ve hiyerarsik diizen olmamasi, samimi ve
geri bildirime ac¢ik bir iletisim kurulmasi onemli, bunlar stressiz ¢alisma ortami

sagliyor. Is ortami ve ekip de énemli.”

K8: “Ekip arkadaglarim, bu sirkette devam etme Kkararimda en biiyiik

’

motivasyonum.’

K23: “Bu soruya ¢alisma ortami ve ekip diye cevap verebilirim. Herkesin
yaslart gen¢ ve birbirine yakin, iiniversite ortamnin devami gibi. Bu beni motive
ediyor, bir arada olmak ¢ok énemseniyor ve biz ekipge is disinda da ¢ok bir araya

geliyoruz. Hem soru sormak daha rahat oluyor boylece.”

K4: “Su anki sirketimde lider iletisimi énemli bir sey mesela. Bizde statii ve
hitap tarzi yok, direktoriime isimle hitap edebiliyorum. Samimi, sorularimi rahat¢a
sorabilecegim, iistten biriyle istedigim an iletisime gegebilecegim bir ortamda

calismak beni motive ediyor.”

Bu cevaplarda da iletisimin kisilerarast ya da i¢ iletisim fark etmeksizin
calisganin  bagliliginda ve motive olmasinda kritik bir 6nemi oldugunu
gozlemleyebiliriz. Bunlara ek olarak uzaktan/hibrit ¢alisma gibi yeni nesil ¢alisma

modelleri de kisilerin islerinde tutunmalarinda bir etken olarak belirtilmistir.
4.5.1.8. Katihmcilara Gore Sirketi Cekici Kilan Sebepler

Katilimeilara bir girketi g¢ekici kilan, “en ¢ok c¢alisilmak istenen” noktaya
getiren sebepler soruldugunda ise neredeyse her katilimci “globallik” vurgusunu
yapmistir. Bunun yani sira sirketin kurumsal bir vatandas gibi davranarak toplumsal
fayday1 gozetmesi, ¢alisana sundugu sosyal - ekonomik faydalar ve kariyer gelisimi

firsatlar1 da orgiitsel ¢ekicilik yaratan unsurlar olarak siralanmistir.
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Global bir sirkette ya da yurtdisinda c¢alismak katilimeilara gekici
gelmektedir, bununla birlikte katilimcilar, global bir sirkette ¢alismanin yaratacagi

pek cok farkli ¢ekicilik faktorii oldugunu da cevaplarinda belirtmislerdir.

K28: “Hem gsirketin hem de takimlarin global olmast bir sirketi ¢ekici kilar.
Bunun yam swra ozellikle IT alaninda yeni teknolojiler ve metotlarin olmast yani

gelisebilmem onemli olur.”

K2: “Yabanci ila¢ sirketlerinde ¢ok ¢alismak isterim,; ilag¢ sektorii spesifik
oldugundan hem ¢alisanlar kalifiye hem de alaminda uzmanlar, egitim seviyeleri
yiiksek oldugundan da genelde agik fikirlidirler, iletisimleri iyidir. Ast iist iliskisi de
azdir, global olduklarindan Tiirk yapist yoktur ve hakkettigini alirsin, kariyer
basamaklarin iyi ¢calistiginda ¢ikarsin. Global sirketlerin getirdikileri artilar insan
kaynaklar: politikalarinin seffaf olmasi, maas skalasimin iyi olmasi ve kriz anlarinda

personelini diisiinmesi gibi siralanabilir.”

K3: “Aklima Amerikan gsirketleri geldi, c¢ekici orgiit denilince ilk Apple,
Amazon ve Google geliyor bence akla. Bu sirketlerin teknolojik taraflar: kuvvetli,
stirekli kendilerini gelistiren rekabetci sirketler ve tiim diinyamin bildigi, kullandig
triinleri var. Cesitlilik kiiltiirii olmast da beni ¢ekiyor, kendini gelistirebilen ve

herkesin farkl: oldugu bir ortam oldugundan.”

K19: “Ashinda kendi sirketim olmasini daha ¢ok isterim ama genel anlamda

’

global app ve oyun sirketleri bence Tiirkiye 'nin en ¢ekici isverenleridir.’

K1: “Global bir yerde ¢alismak isterdim, gercekten yabanci ¢alisanlarin
oldugu ve cesitlilik kiiltiiriinii hissettigim bir yer olabilirdi. Cesitlilik ile ilgili

)

calismalart merak ediyorum, cidden fark yaratryor bence bu ¢calismalar.’

K15: “Calisanina deger veren, adil ve demokratik bir ¢calisma ortami olan bir
sirket beni mutlu ederdi, Tiirk ve aile sirketlerinde maalesef bu insanci/ yaklasim
gelisemedi. Daha global sirketlerde acik seslilik var, X kisisine ait degil ve herkes
calisan oralarda. Global sirketlerde kimseye yaranmak ve zorunlu saygi duymak
zorunda degilsin. Sirketin ¢ok uluslu olmas: hem organizasyonel firsatlart ve bakig

’

agist olarak pozitif o sebeple de bana ¢ekici geliyor.’



131

K30: “Bir isvereni ¢ekici yapan seyleri su sekilde siralayabilirim: global
Olmasi, yurtdist ofisinin olmasi, uzaktan ¢alisma ve yan haklarin kuvvetli olusu,

Sosyal medyada goriiniir olan sosyal bir isveren olmasi.”

K25: “Globalde ¢alisma imkdani sunabilmesi, yurtdisinda bir ofisi olmas,
istedigimizde yurtdisi ofisinden c¢alismamiz ve hayatim icin esnekligi saglamasi
onemli c¢ekicilik faktorleridir. Sektoriin onciisti ve bilinir olmasi da benim igin

onemli.”

K6: “Yurtdisi ¢calisma olanagi saglayan, rotasyon ihtimali olan bir girket olsa
su anki sirketimi degistirirdim. Beni baska sirketlerden arayanlara su an sordugum

’

tek soru yurtdisi konusu.’

K20: “Benim i¢in uluslararasi miihendislik danismanlik sirketi olmasi ilgimi

’

ceker, projelerin globale acilmasini isterim. Lyi bir gelir de 6nemlidir.’

Katilimeilara gore sirketin global olmasi hakkaniyetli ve insan odakli bir
yonetim seklini de beraberinde getirirken ¢esitlilik kiiltiiriinii deneyimlemek de
katilimcilara globallikle birlikte ¢ekici gelen bir faktordiir. Globallik vurgusuna ek
olarak sirketin kurumsal bir vatandas olmasi ve topluma katki saglayan bir

perspektifle is yapmasi da katilimcilar igin ¢ekici orgiitiin 6nemli niteliklerindendir.

K24: “Benim i¢in sirketin neye hizmet ettigi onemli, iiretilen ¢iktinin gevre
dostu ve topluma — insanlara fayda saglamasi gerekir 6rnegin bir niikleer santralde
ve sigara tireticisi gsirkette ¢alismam. Doga ile wyumlu, insana faydali ve

degerlerimle uyumlu siirdiiriilebilir bir temele oturan bir sirket olmasini isterim.”

K17: “Kadinlara yonelik bir is yapan, onlara hayatlarinda kolaylik saglayan
bir sirkette calismak isterdim. Kadinlar: giiglendiren bir sirket olmasini isterdim, ben
¢ok erkek bulunan bir sektorde ¢alistyorum ve bu yer yer yorucu oluyor. Kadinlara
vapilabilecek her tiirlii yatirim da pek ¢ok avantaj saghyor, nesiller boyu gelisim

imkani da sagliyor bir kadni egitmek.”

K22: “Benim kendi sektoriim olan saglik sektorii iizerinde bir yorum olacak
fakat biraz daha hasta /hasta yakini odagini énemseyen, farkindalik yaratmayi

onemseyen, satistan ziyade o tedavi alamini sahiplenip uzun vadeli plan yapan bir
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sirket olmasi benim icin 6nemli olur. Ben kisa vadeli ve satis odakli bir sirkette
calistyorum ve ben uzun vadeli bir is ¢ikardigimda maddi manevi desteklenmiyorum.

Kurumsal bir vatandas olmasi benim icin onemli.”

Bunlara ek olarak ticret, yan haklar, sosyal ortam, egitim — gelisim firsatlar
gibi ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel pek ¢ok fayda da orgiitsel ¢ekiciligi

saglayan faktorler arasinda siralanir.

K18: “Bence ideal bir isverende sunlar olmast lazim: Birincisi enflasyon
ortaminda ¢aligant i¢in elinden geleni yapmas: gerekiyor su an bizde bu yok, bunun
oniine gegebiliyor olmasi lazzm. Zam yapmasa bile enflasyona yenik diismemeliyiz.
Ikincisi her gelisim adimina gore egitim diizenlenmesi bence ¢ok onemli. Pek ¢cok
egitim paketi olmali ve planlanmali. Beni bir seylere, iist pozisyonlara hazirladiklar

bilmem beni motive eder.”

K12: “Ben de bir gen¢ yetenek olarak girdim sirketime. BU sirketin Qeng
yvetenek programlarmmin tiim genglerin arasinda dolasmasi ve agizdan agza
duyulmas: ¢ekici geliyor. Hepimiz para i¢in ¢alisgtyoruz ama sosyal olarak da
doyuma ulagmaliyiz, iceride pek ¢ok sosyal alan ve yan hak imkdni var. Ofise
gittiginde zevk alabiliyorsun.”

K11: “Calisan destek programi (maddi — manevi), gelisim programlari,
yiiksek lisansin maddi- manevi desteklenmesi, kariyer yolculugunun desteklenmesi

gibi seyler beni ¢ekerdi.”

K27: “Insan Kaynaklari bence c¢ok kilit bir departman ve c¢alisan
memnuniyeti adina yapilan uygulama, etkinlik, anket gibi siire¢lerde geri bildirimin
alinmast ve bunlara deger vererek akSiyon alinmasi gerekiyor bence. Calisant

)

odagina alan ve gelisen bu yapilanma beni kendine ¢eker.’

K29: “Teknoloji sirketlerinde calismak isterim. Benim icin en degerli sey is
hayat dengesini saglamast olur ayrica Istanbul’da yasamak istemiyorum ya yurtdisi
ya da yurti¢i uzaktan ¢alisma sistem olan bir yer isterim. Alum giiciimii koruyacak bir

’

sirkette calismak isterim.’
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K4: “Ofis icinde geng¢ ortamin olmasi, aktiviteler, dijital yaratici ¢alismalar
beni etkiliyor. Promosyon teklifleri ve yan haklar da onemli tabi sosyallesmek
kadar.”

Katilimcilara gore orgiitsel cekicilik yaratan faktorlere bakildiginda global
sirket vurgusu ¢ok baskindir, bu durum iilkenin mevcut sosyoekonomik statiisiinden
kaynaklaniyor olabilecegi gibi beyin gogii yaratabilecek bir ¢ekicilik faktoriidiir. Bu
durum gelecekte Tiirkiye’de carpici bir yetenek kitligi yagsamamiza sebep olabilir.
Katilimcilar global isgverenleri; daha saygin ve hakkaniyetli olarak tanimlamaktadir
ayrica cesitlilik ve buradan dogacak kiiltiir de kisilere ¢ekici gelmektedir. Bu
bulgunun Hipotez 3’ dogruladigini 6ne siirebiliriz, hipoteze gore bazi isveren
markasi bilesenleri diger bilesenlere gore orgiitiin ¢ekiciligine daha fazla etki eder.
Sirketin global olmasi da diger bilesenlere nazaran daha ¢ok cekicilik yaratan bir

bilesendir.

Bunlara ek olarak sirketin kurumsal vatandas olmasi ve sundugu faydalar
paketi de orgiitsel ¢ekicilik yaratir. Sundugu faydalari; uzaktan ya da esnek c¢aligsma,
ticret ve yan haklar, gelisim ve kariyer firsatlari, sosyallesme imkani ve gii¢lii marka

imaj1 seklinde siralayabiliriz.
4.5.2. Degerlendirme

Aragtirmanin bulgular1 degerlendirildiginde igveren markasi ve Orgiitsel
cekicilik arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugunu tespit edilmistir.
Katilimcilar tarafindan olumlu degerlendirilen tiim isveren markasi uygulamalarinin
0 sirketin ¢ekiciligine de pozitif yonde etki ettigi gozlemlenmistir. Bu durum
“Isveren markas1 ve orgiitsel cekicilik arasinda pozitif yoénde anlamli bir iligki
vardir.” hipotezini yani Hipotez 1’i dogrular niteliktedir. Bununla birlikte hem
potansiyel calisanlar hem de mevcut calisanlar icin oOrgiitsel ¢ekicilik en ¢ok su
ozelliklerle ifade edilmistir; bunlar globallik ve bunun getirdigi adil degerlendirme,
rotasyon ve ¢esitlilik igeren ekip olusumlari, esneklik/esnek ¢alisma, sirketin finansal
ve sosyal agidan giiglii olmasi, insan odakli iletisim ve uygulamalar, kisi — orgiit
uyumu, kariyer — gelisim firsatlar1 ve maddi faydalar seklinde siralanabilir.

Katilimeilarin vurguladig orgiitsel cekiciligi yaratan bu 6zelliklere bakildiginda
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isveren markasinin sundugu fonksiyonel, ekonomik ve sosyal faydalarin biiyiik bir
kismmi gormek miimkiindiir. Isveren markasinin ideal bir isveren Yyaratma
yolculugundaki tutarli, giivenilir ve insan odakli aldigi her aksiyonun orgiitsel

cekiciligi pozitif yonde etkileyebilecegini sdylemek miimkiindiir.

Pandemi siireci ile birlikte orgiitsel c¢ekiciligi etkileyen isveren markasi
uygulamalari/bilesenleri degisime ugramis ve esnek c¢alisma/ uzaktan calisma gibi
daha yeni nesil kavramlar c¢ekicilik faktorii olarak onem kazanmistir. Arastirma
sonuglarina bakildiginda tiim katilimcilarin sdylemlerinde esnek galisma, uzaktan
calisma veya hibrit calisma gibi yeni nesil ¢aligma modellerini gormek miimkiindiir.
Katilimcilar, yeni nesil ¢alisma modellerinin is hayatlarinda pandemi ve sonrasindaki
donemde yasanan en biiyiik ve Oonemli degisiklik oldugunu da ifade etmislerdir.
Bununla birlikte yeni nesil ¢alisma modeli disinda kalan igveren markasi uygulama
ya da bilesenlerinin ¢alisan agisindan Onem kaybettigini sOylemek dogru
olmayacaktir. Olusan pandemi kosullar1 sebebiyle hayatimiza giren yeni nesil
caligma modelleri 6nemli bir orgiitsel ¢ekicilik unsuru olsa da isveren markasinin
diger uygulama ve bilesenleri 6neminden bir sey kaybetmemekle birlikte degisime
de ugramamistir. Pandemi ve sonrasindaki dénemde igveren markasi bilesenlerinin
degisime ugramasa da genisledigini ve bu bilesenlerin arasina esnek/uzaktan/hibrit
calisma gibi yeni caligma modellerinin girdigini séylemek miimkiindiir. Bu yeni
bilesenler; giiniimiiz ¢alisma kosullarinda ¢alisanlarin is ararken dikkat ettigi, is
ilanlarinin en basinda yer alan ve orgiitiin ¢ekiciligini de dogrudan etkileyen bir
niteliktir. Dolayisiyla “Pandemi siireci ile birlikte orgiitsel gekiciligi etkileyen
isveren markas1 uygulamalari/bilesenleri degisime ugramis ve esnek c¢aligma/
uzaktan caligma gibi kurumsal uygulamalar c¢ekicilik faktorii olarak Onem

kazanmugtir.” diye belirtilen Hipotez 2 de kismen dogrulanmustir.

Bununla birlikte bazi isveren markasi bilesenlerinin diger bilesenlere gore
orgiittin ¢ekiciligine daha fazla etki ettigi de arastirma bulgular1 arasinda yer
almaktadir. Global bir sirkette calisma deneyiminin katilimcilara ekstra g¢ekici
gelmesi buna bir ornektir. Fakat tezin farkli boliimlerinde de belirtildigi tizere
orgiitsel cekicilik, kisinin kisilik 6zelliklerine gore sekillenebilen yer yer siibjektif bir

algilayistir bu sebeple de bu arastirmada her bir katilmcmin farkli ¢ekicilik
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faktorlerinden bahsettigini gozlemlemek de miimkiin olmustur. Buna ragmen
yukarida da belirtildigi iizere katilimcilarin cevaplarina goére tekrar eden ve
neredeyse her katilimciin belirttigi insan odakli yaklasim, iletisim, globallik,
esneklik/esnek calisma gibi ¢ekicilik faktorleri de vardir. Bu bulgular 1s1ginda “Bazi
isveren markasi bilesenleri diger bilesenlere gore orgiitiin ¢ekiciligine daha fazla etki
eder.” hipotezi de (H3) kismen dogrulanmustir. Ciinkii orgiitsel ¢ekicilik algisi; hem
bireysel hem de c¢evresel pek ¢ok degiskenden etkilenen, Kkisinin bireysel
algilamalariyla sekillenebilen bir siirectir bu sebepledir ki tiim katilimcilar 6ne ¢ikan

bir ¢ekicilik faktoriinden s6z etmek ¢ok miimkiin degildir.



136

SONUC

Sanayi devriminden bu yana yasanan teknolojik gelismeler, sosyal hareketler,
ekonomik veya sosyal krizler her alanda degisiklige yol agtigi gibi kurum
yapilanmalarinda ve isveren- calisan iliskilerinde de degisiklik yaratmustir. Isveren
acisindan g¢alisani sirasiyla is giicii, insan giicii, personel, insan kaynagi, nitelikli is
giicii ve entelektiiel sermaye gibi cesitli sekil degisiklikleriyle gilinlimiizdeki haline
ulasmistir. Geldigimiz noktada bir igverenin amagclarina ulasabilmesi ve rekabetci
kosullarda varligini siirdiirebilmesi igin “insan” faktorii 6nemlidir. Nitelikli bir insan
kaynagina sahip olabilmek igverenlerin hem siirdiiriilebilir ve gii¢lii bir rekabet
unsuru hem de nihai amacidir. Bu amacin yerine getirilebilmesi i¢in de insanlar1 bir
sirkete ¢eken ve 0 sirkette tutunmasini saglayan faktorlerin bilinmesi gereklidir.
Isveren markas1 da potansiyel calisan1 sirkete cekme ve mevcut calisani ise sirkette
tutundurma gibi iki temel amaca hizmet eden bir kavramdir. Yetenek kitligi ve
rekabet¢i piyasa digtinildiigiinde isveren markasi; isverenlerin rakiplerinden
ayristirict yonlerine odaklanarak nasil bir isveren oldugunu tiim paydaslara aktarmay1
hedefleyen bir fonksiyon olarak c¢alismaktadir. Genel anlamda organizasyon
yapilarinda Insan Kaynaklar1 birimlerinin bir pargasi olarak calisan Isveren Markasi
fonksiyonu; sirkette pek c¢ok farkli birim ile tutarli ve etkilesimli olarak
calismaktadir. Bu yoniiyle de kurumsal itibar, imaj, Kimlik ve kurumsal sosyal
sorumluluk gibi pek ¢ok kurumsal iletisim ¢atis1 altinda yer alan kavramla ilintilidir.
Isveren markas: sadece Insan Kaynaklarinin bir cabasi degildir ayn1 zamanda
liderlerin, yoneticilerin ve farkli is birimlerinden insanlarin bir araya gelerek
olusturdugu bir markadir. Bu noktada lider iletisiminin de énemi yadsinamaz. Ozetle
isveren markasi, biitiinsel bir ¢caba gerektiren bir kavramdir. Isveren markasi; calisan
tatmini, ¢alisan yipranmalarinin azalmasi/gecikmesi, en iy1 adaylar1 bulma yetenegi,
en iyi adaylarin basvurularinin c¢ekilmesi, ¢alisan tavsiyelerinin artmasi, sirketin
kariyer sitesini ziyaretler, olumlu medya tavr1 pazarda dogru farklilagsmak, dogru
istthdam mesajlar dizisi, aday/yeni baslayan yolculugu ile uyum, dissal olarak nasil
algilandiginin acikligi, medya yatiriminin siki ¢alismasi, aday havuzlar ile lokasyon

ve demografik gruplar arasinda algilarin nasil oldugu, c¢alisanlara karsi seffaflik,
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mevcut calisanlarin baglhiliginin arttirllmasi gibi pek ¢ok icsel ve digsal faydayi

isverene saglamaktadir.

Isveren markasiyla birlikte anilan kavramlardan biri de orgiitsel cekiciliktir.
Orgiitsel ¢ekicilik ve isveren markasi birbirini tamamlayan ve benzer amaglar
dogrultusunda calisan iki kavramdir. Orgiitsel ¢ekiciligi saglamak icin isveren
markas1 gerekmekte giiglii bir isveren markasi igin de giiglii bir orgiitsel ¢ekicilige
sahip olmak gerekmektedir (Karagiizel, 2023: 10). Orgiitsel ¢ekicilik; bireyin kisilik
ozellikleri ve degerlerinden, isverenin imaji, degerleri ve kiiltiiriinden, isverenin
calisana sundugu sosyal ya da ekonomik faydalardan, kariyer ve gelisim
imkanlarindan veya ¢alisma modelinden etkilenerek olusabilir. Bu baglamda 6rgiitsel
cekicilik isverenin ¢alisana sunabildigi tiim faydalardan, isverenin ve bireyin

niteliklerinden etkilenebilen dinamik bir kavram olarak ele alinmalidir.

Yetenek savaslarindan, yetenek kithgindan ve rekabetgi bir piyasadan
bahsedilen giiniimiiz sartlarinda sirketlerin farklilasmaya duyduklar1 6nem gittikge
artarken isveren markas1 ve Orgiitsel ¢ekicilik daha da 6nem kazanan bir hale
gelmistir. Ozellikle tiim diinyanin deneyimledigi COVID-19 pandemisi ve pandemi
sonrasidaki siire¢ pek ¢ok ¢alisma rutinini ve is giicli piyasasini alt st etmistir. Bu
tez calismasinda ise COVID-19 pandemisi ve sonrasindaki siirecte gelisen degisken
ve rekabetgi bir ortamda igveren markasi ve Orgiitsel ¢ekicilik iliskisine
odaklanilmistir. Bu tez c¢alismasinda pandemi ve pandemi sonrasindaki donemde
yeni nesil ¢alisma modeli ve uygulamalarin da orgiitsel ¢ekicilige etkisi iizerinde

durulmustur.

Tez kapsaminda yapilan literatiir taramasinda tarihsel olarak isveren — galisan
iligkisinin degisimine, pandemi doneminde isveren — calisan iliskisine, igveren
markas1 ve oOrgiitsel c¢ekicilik kavramlarina detaylica deginilmistir. Arastirmanin
sonuglarin1 anlamak i¢in isveren markas1 ve orgiitsel ¢ekicilik kavramlari; ilintili
olan kavramlar ve kuramsal alt yapilari ile birlikte aktarilmistir. Literatiir taramasinin

ardindan ise arastirma asamasi ve arastirmadan elde edilen bulgular aktarilmistir.

Bu arastirma, potansiyel ve mevcut ¢alisanlarin isveren olarak kurumlardan

pek cok beklentisi oldugunu gozler oniine serer. Yiiksek maddi faydalar, giiniimiiz
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kosullarinda nitelikli adayr ¢ekmek ve tutundurmak igin yeterli degildir. Maddi
faydalara ek olarak is — 0zel yasam dengesinin desteklenmesi, seffaf ve agik bir
iletisim, ekip ile is birligi ve iletisim baginin olmasi, kariyer ve gelisim olanaklari,
deger gosteren ve ¢ok seslilige onem veren bir sirket, yurt dis1 firsatlari, sirketin
giicli marka imajina ve maddi giice sahip olmasi1 gibi ¢ok fazla faktor mevcut
calisanin sirkete bagliliginda ve nitelikli adaylarin da sirkette bir ¢alisan olmaya dair
istekliliginde etkilidir. Gortismeler sirasinda neredeyse tiim katilimcilar igveren
markasinin uygun bir tanimini ortaya koyabilmislerdir. Bu durum gosterir ki
giiniimiizde isveren markasi uygulamalari; ¢alisanlar ve nitelikli adaylar tarafindan
bilingli bir sekilde incelenen, elestirilen ya da takdir edilen bir konumdadir.
Goriismelerde sorgulanan bir bagka konu da begenilen ve begenilmeyen igveren
markas1 uygulamalaridir, bulgulara bakildiginda bireylerin igveren markasi ile
kisilikleri, istekleri ve ihtiyaglart baglaminda daha siibjektif bir iligki kurdugu
soylenebilir. Kisisel Siiregleme Meta Teorisi’nde de goriildiigii lizere bireyler kendi
kisilik 6zelliklerine iliskin bilgiler ile sirkete uyum veya sirketin ¢ekiciligi hakkinda
bir bilgi olusturabilir. Isveren- calisan etkilesiminin bireysel bir siire¢ olmasinin yani
sira goriismelerde katilimcilar tarafindan sikga belirtilen begenilen ve begenilmeyen
igsveren markasit uygulamalari oldugunu da sdylemek miimkiindiir. Goriismelere
bakildiginda begenilen igveren markasi uygulamalarinda “insan odakli yaklagim”

goze garpar.

Katilimcilar, bir isverenin Kkar etme amacinin da Otesinde kurumsal
vatandaslik bakis acisiyla “toplum odakli” ve calisanina verdigi degerle, sundugu
maddi — manevi faydalarla, kariyer ve gelisim imkanlariyla, agik bir iletisim ile de
“calisan odakl1” olmasini beklerler. Bunun aksi yoniinde gelisen yani insan1 odagina
almayan ve tepeden indirilen uygulamalar ise katilimcilar tarafindan begenilmeyen,
elestirilen ve hatta gosteris i¢in yapildig: diisiiniilen uygulamalardir. Bunlara 6rnek
olarak kisisellestirilmemis ve insan kaynaklari tarafindan dayatilan egitim
programlari, bazi sosyallesme aktiviteleri, odiillendirmelerde yetersizlik gibi
uygulamalar siralanabilir. Pandemi ve sonrasindaki siirece bakildiginda ise uzaktan
calisma ve hibrit calisma gibi yeni ¢aligma modellerinin is hayatinin olmazsa olmazi

haline geldigini sdylemek miimkiindiir, bununla birlikte bu calisma modellerini
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destekleyecek ergonomi ve internet destegi gibi maddi destekler ya da
psikolog/diyetisyen hizmeti gibi manevi destekler de bu siiregte sirketler tarafindan
saglanmistir. Katilimeilara gére, COVID-19 pandemisinin ilk zamanlarinda is — 6zel
yasam dengesi ve isveren — c¢alisan arasindaki giiven bagi sarsilsa da zamanla denge
saglanmaya calisilmistir fakat bu dengeleri halen saglayamamis sirketler de
mevcuttur ki bunlarin bir kismi bu sebeplerle ofisten g¢alisma diizenine geri
donmiistiir. Pandemi doneminde de calisanlarin en Onemsedigi sey yapilan tiim
uygulama ve iletisimlerde deger goérdigiinii hissetmektir. Bu baglamda isveren —
calisan iliskisinde “galisan odakli yaklasim” pandemi doneminde de Onemini
korurken isveren markasi uygulamalari arasina esnek ¢alisma, uzaktan ¢alisma, hibrit

caligma gibi ¢esitlenen yeni nesil ¢alisma modeli kavrami eklenmistir.

Bulgulara bakildiginda calisan bagliligini saglayan oOgelerde isverenin ve
Kisinin degerlerinin ortlismesi ve gliglii, kurumsal, biiyiik bir sirket olmasi gibi seyler
gérmek miimkiindiir bu da Sosyal Kimlik Teorisi'nin “Insanlarin kendilerini
orgiitsel iiyelikleri ile de simflandirdigi” &nermesini dogrulamaktadir. Orgiitsel
cekicilik yaratan faktorlere bakildiginda ise “globallik” wvurgusu katilimci
cevaplarinin odak noktasidir. Bu baglamda kiiresellesme ve global yapilanmalarinda
caliyma hayati {izerindeki etkilerini gdz oniinde bulundurmak gerekir. Ozellikle
pandemi doneminde sarsilan ekonomik ve sosyal diizenin ¢aligma hayatinda
“globallik” vurgusunu arttirdigint da 6n gorebiliriz. Cimrin’in (2009: 199) belirttigi
tizere “Toplumsal siyasalar alanindan devletin giicliniin sarsilmasi ile birlikte
ekonomik arenada ulus Gtesi kurulus ve antlagsmalarin egemen olmasi s6z konusu
olmustur”. Katilimcilara gore uluslararasi kurumlar; kariyer ve gelisim firsatlari,
coksesli ve cesitlilik olan bir ¢alisma ortami, adil degerlendirme uygulamalari,
kurumsal tanmirhik ve itibar, seffaf iletisim ve anti-hiyerarsik yapilanmalar
saglayarak ideal bir igveren tablosu ¢izmektedir. Bununla birlikte uluslararasi bir
yapida yer almak ve bu bilinirlikten hosnut olmak da katilimcilarin belirttigi

goriislerdendir.

Aday ve calisan bakis agisiyla yapilan bu arastirmaya gore aday ve ¢alisan
bakis agisindan “ideal igsveren” olmaya dair bazi goriis ve Oneriler sunulabilir.

Rekabetci bir is giicli piyasasinda da sirketler i¢in zorunlu hale gelen isveren markasi
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ve igveren markasi yonetimi; tutarli ve biitiinsel bir ¢aba ile basariya ulasabilir. Bu
sebepledir ki bu alanda uzman ve ekip haline getirilmis bir istihdam gereklidir yani
sirketler, isveren markasi siiregleri i¢in alaninda uzman ekipler olusturmalidir.
Aragtirmada da goriildiigii tizere isveren markasi artik caligsanlar tarafindan bilinen ve
bilingli bir sekilde degerlendirilen bir noktadadir. Uzman bir kadroya ek olarak
“calisan odakli” iletisim ve uygulamalar da sirketlerin isveren markasi ajandalarinin
basat konumunda olmalidir. “Calisan odakli” iletisim ve uygulamalar; ¢okseslilige
alan acarak, c¢alisana kulak vererek ve calisan i¢in calisanla birlikte ireterek
geligebilir. Bunu saglamak igin Oneri/istek uygulamalari, diizenli odak grup
caligmalart ya da geri bildirim anketleri gibi olagan yontemler ya da “Seni
Dinliyoruz!” gibi konsept yontemler yaratilabilir. Isveren markasmin etkin bir
sekilde uygulanmasinda igsel ve dissal iletisimin kullanim1 da 6nem tasir bu sebeple
de sirketler; orgiitsel cekicilik yaratan niteliklerini ve igveren markasi mesajlarini

stratejik, yapilandirilmis ve tutarl bir i¢sel ve dissal iletisim ¢abasi ile aktarmalidir.
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