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OZET

Son yillarda igsveren markasi kavramimin popiilerligi giderek artmaktadir. Bu tez
calismasi, Tiirkiye’de gerceklestirilecek isveren markasi arastirmalarinda kullanilmak iizere
turizm egitimi alan iiniversite 0grencilerinin alanlar1 ile ilgili igyeri se¢iminde gbz Onilinde
bulundurduklar kriterleri 6nem derecesine gore ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Diger bir ifade ile bu tez arastirmasinin amaci, Tiirkiye’de turizm egitimi almakta olan
potansiyel isgoren perspektifinden igsveren markasinin belirleyicilerini dlgebilecek bir arag
gelistirmektir. Bu konuyla ilgili bir 6l¢iim aracini gelistirebilmek i¢in isveren markasini
olusturan bilesenleri anlamak gerekmektedir.

Tez aragtirmasi, dort asamada gergeklestirilmistir. Birinci agsamada turizm egitimi alan
potansiyel iggdrenlerin isveren markasi kavramina yiikledigi anlamlar ve isveren markasini
olusturan Ogelerin neler oldugu hakkinda genel bir gerceve ¢izmek amaciyla odak gruplar
olusturulmustur. Ikinci asamada, konu ile ilgili literatiirde yer alan ifadelerden ve Slgeklerden
yararlanilmistir. Ugiincii asamada, gelistirilen madde havuzu ile 6n test gergeklestirilmis ve
dordiincii asamada ise son hali verilen 6lgek genis bir drneklem grubu ile test edilmistir.
Yapilan faktor analizinde isveren markasinin itibar, sosyal, gelisim ve ekonomik boyutlar
olarak 4 faktorden olustugunu ve Cronbach’s Alpha degerleri dlcegin gecgerli ve giivenilir
oldugunu gostermistir.

Tez arastirmasi kapsaminda ele alinan igveren markasi boyutlar1 baglaminda 6zellikle
katilimcilar tarafindan itibar boyutuna iliskin 6nermelerin daha fazla 6nemsendigi (turizm
isletmeciligi bolimii 1. Smif O6grencileri agisindan manidar farklilik net bicimde
belirlenmistir) goriilmiistiir. Sonrasinda ise ekonomik ve gelisim boyutunun 6nem tasidigi
ifade edilmistir. Cinsiyete gore ise kadinlarin erkeklere gore isveren markasinin gelisim alt
boyutunu daha fazla dnemsedigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Isveren Markasi, Isveren Markas1 Olcegi, Turizm.
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SUMMARY
DEVELOPMENT OF EMPLOYER BRAND SCALE AND ANALYZING IN TERMS
OF VARIOUS VARIABLES: THE EXAMPLE OF AKDENIZ UNIVERSITY
TOURISM STUDENTS

In recent years, the popularity of the concept of employer branding has been
increasing. The aim of this thesis to put forward by severity of workplace selection criterias
about the fields of tourism faculty students’ for using in employer branding researchs in
Turkiye.

In other words, the aim of this thesis to develop a tool for measuring the determinants
of employer branding from tourism faculty students’ (potential employee) perspective. It’s
necessary to understand the components of employer branding to create this measuring tool.

The thesis was carried out in four stage. In the first step, focus groups were formed in
order to draw a general framewrok about the meanings uploads of potential employees who
trained in toursim and the employer branding components. In the second step, it was used the
expressions and scales in literature on the subject. In the third step, pretest carried out with the
item pool and in the forth step, final version of the scale is tested with a large sample group.

Employer branding is composed of four dimensions according to results of factor
analysis. Also, the Cronbch’s Alpha values showed that the scale is reliable and valid. It is
observed that reputation dimension propositions are more regarded by the participants in the
context of the dimensions of the employer branding in this thesis. After the reputation
dimenson it is stated that economic and development dimension are important for the
participants.

Keywords: Brand, Employer Brand, Employer Brand Scale, Tourism.
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GIRIS

Bilgi ve teknoloji ¢agi olarak isimlendirilen 21.yy’da sosyal hayattaki degisim ve
isletme alanindaki gelismelerle pazar ve pazarlama dengeleri de farklilasmistir. Isletmelerin
bu yeni rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in sadece kurum veya liriin olarak
marka olmalar1 yeterli olmadigi, isveren olarak da marka haline gelmelerinin gerekli oldugu
goriilmektedir.

Stirekli bir dinamizm iginde olan ve rekabette bir adim daha 6nde gitmek isteyen
isletmeler, ellerinde rakip isletmelerde bulunmayan bir deger bulundurmak zorunda
kalmaktadir. Bu degerlerden bir tanesi de Thomas A. Stewart tarafindan “zenginlik yaratmak
tizere kullanilabilecek entelektiiel bilgi, entelektiiel miilkiyet ve deneyim” olarak tanimlanan
entelektiiel sermayedir. Bu noktada entelektiiel sermayenin en onemli bileseni olan insan
sermayesi, yani daha basit bir tanimlamayla “isletfme ¢alisani”, igletmenin basarisi i¢in
vazgecilmez bir unsur konumuna gelmektedir (Karacan ve Akpinar, 2011: 136).

Bir {iriin veya kurumun marka haline getirilmek istenmesinin temel sebebi, diger {iriin
veya kurumlardan ayirt edilmesinin saglanmasidir. Bir igverenin isletmesini marka haline
getirmek istemesinin sebebi, rakiplerinden farklilasmasinin saglanmasidir. Se¢me sansi olan
yetenekli bireyler, iirlin veya kurum secen tiliketiciler gibi davranmaktadir ve isletmenin
igveren olarak markalagmasi adaylar1 etkileyip kazanmanin, mevcut yetenekleri de elde
tutmanin bir yolu durumuna gelmektedir.

Hiirriyet gazetesi insan kaynaklar1 ekinde yayinlanan “Yetenegi Yonetmek Yetenek
Ister” baslikl1 yazida, yetenek ydnetimi icin giizel bir drnektir (Sozer, 2012);

“Uluslararas1 bir isletmeye proje yoneticisi pozisyonunda ise basladim. Oncelikle
zorlu bir miilakattan gectim; ardindan, o gérev icin istenen 6zelliklere sahip olup olmadigimi
anlamak i¢in gesitli testlerden gectim. Ise yerlestirildikten sonra 1 hafta boyunca oryantasyon
egitimi aldim. Bu arada bana bir buddy (sorumlu) atadilar, buddy’m (sorumlum) bir abi gibi
bana hem is konusunda yardimci oldu hem de isyerini gezdirip, departmanlar tanitt1. ise
basladiktan sonra da bana bir memnuniyet testi yapildi. Insan kaynaklar1 departmant,
isgorenleri sik sik bizi ziyarete gelirler, bir sikintimiz olup olmadigini sorarlardi, sohbet
ederdik. Bu arada insan kaynaklarmin yonlendirmesiyle sik sik egitimlere katiliyordum.
Performans degerlendirmelerim yapiliyordu ve bana da kariyer hedeflerim soruluyordu. 5 yil
sonra yetenek havuzuna dahil oldum. Ozel egitimlere katilmaya basladim. Farkli
departmanlarda ve projelerde gorevlendirildim. Yedeklemem yapildi, kocluk, mentorluk

destegi aldim". Bu sozlerin sahibi, uluslararas1 bir isletmetmede bolge direktorii olarak gorev



almaktadir. O kisi bir sonraki pozisyonunun ne olacagini bilmekte, gittigi her yerde
isletmesinden dvgliyle s6z etmektedir. Farkinda olmadan diger insanlarin goziinde de galistig1
kurumu cazip bir isveren haline getirmektedir.

Ozellikle 1980°1i yillarin ortalarindan itibaren gelismis iilkelerde isgiiciiniin bir pazar
olarak algilanmas1 daha da on plana ¢ikmaktadir. Geleneksel olarak adaylarin satici,
isletmelerin alic1 olduklari isgiicli pazarinda roller tersine donmeye baglamaktadir. Bilginin en
onemli yetenek haline geldigi, miisterilerin yetenekleri odillendirdigi, farkli nesillerin bir
arada bulundugu ve is yerine sadakat gibi kavramlarin zayifladig1 bir yetenek pazarinda
pazarlama odakli bir yetenek stratejisi gelistirmenin Onemi artmistir (Erdemir, 2007).
Demografik 6zellikler ve yetenekli isgoren sikintisi isletmeleri yetenek savagini kazanmak
icin igveren olarak cekiciliklerini yeniden gézden ge¢irme durumunda birakmistir (Baum ve
Kabst, 2013: 175).

Isveren markasi, olduk¢a genis bir kapsama sahiptir. Isletmenin itibari, misyonu,
vizyonu, kiiltiirii, degerleri, isletme ile ilgili olumlu veya olumsuz tiim haberler, agizdan agza
reklam, igveren olarak rakiplerle kiyaslanma, elektronik ortamda yapilan is basvurulari, is
goriismeleri, oryantasyon siireci ve daha fazlasini kapsayan genis bir yelpazeye sahiptir.

Giliniimiizde isgoren bilgi ve becerileri de rekabet avantaji konusunda temel kaynaktir
ve isgoren tutumlari, isgoren-miisteri etkilesimi ile hizmet markasinin yaratilmasinda merkez
olarak kabul edilmektedir. Ayrica, ampirik sonuclar igveren markasinin hizmet isletmelerinin
yiiksek potansiyele sahip isgorenleri isletmeye g¢ekmede etkin oldugunu gdstermektedir
(Bodderas, 2011:9). Ogzellikle turizm gibi hizmet sektdrlerinde hizmet markasmin
algilanmasini sekillendiren en 6nemli unsur, iggoérenlerdir. Bu, marka yonetiminde bir¢ok
hizmet isletmesinin heniiz kabullenemedigi bir degisim anlamina gelmekte olup, igveren
markasi yonetiminde kritik bir sorunu da temsil etmektedir. Isveren markas1 kavraminm da
son yillarda glindeme oturmasindaki en 6nemli neden “isgiicli pazarindaki yetenek kitligi dir.
Buradaki kitlik, isgiicii pazarinda yetenekli adaylarin veya iggorenlerin olmamasi degil, bu
kisilerin isletmeye c¢ekilmesinde ve elde tutulmasinda yasanan kithiktir. Agirlama sektoriinde
yiiksek egitimli ve yiiksek nitelikli iggorenleri elde tutmak da temel sikintilardan birisidir ve
uluslararas1 perspektiften bakildiginda da agirlama sektorii i¢in yiliksek egitimli isgdrenin
temel sikint1 haline geldigi, c¢esitli arastirmacilar tarafindan da belirtilmektedir (Blomme vd.,
2009).

Isyeri markalamasinin artan &nemi, yillik olarak gergeklestirilen popiiler “En lyi
Isveren” (Best Employer) arastirmalarinda goriilmektedir (Love ve Singh 2011). Diinyada son
20 yildir, Tiirkiye’de ise 2009 yilindan bu yana {iniversite 6grencileri arasinda Tiirkiye’nin En

Gozde Isletmeleri arastirmasi gergeklestirilmektedir. Bu arastirmanin sonuglarina gore



giiniimiiziin bilingli isgdrenleri, ¢alisacaklar1 igyerinin tercihinde yalnizca ekonomik
ihtiyaglarinin tatminini degil, o isletmenin igveren olarak digerlerinden ne farki oldugunu, art1
ne deger verecegini bilmek istemektedir. Bu sebeple giinlimiizde pazarlamanin fonksiyonu
veya islevi, isgorenlerin goziinde “deger” olarak adlandirilan algiy1r kesfetmeyi, bu degeri is
deneyimine katmayir ve en iyi sekilde mevcut ve potansiyel isgorenlere duyurmayi
hedeflemektedir.

Isletmelerde isveren markasindan sorumlu birimin hangisi olacag konusunda da bir
tartisma  yasanmaktadir. Isveren markasi bir anlamda insan kaynaklar1 pazarlamasi
oldugundan, isletmelerde bu kavramdan sorumlu birim tek basina insan kaynaklar1 degildir.
Insan kaynaklarmin yani sira pazarlama birimi ve iist yonetimin de destegi Onemlidir.
Isletmeler yetenekleri kendi biinyelerine cekebilmek icin pazarlama tekniklerinden
yararlanmaktadirlar ve giicli marka yonetimi tekniklerinin insan kaynaklar1 alaninda
kullanilmas1 da olaya yepyeni bir boyut kazandirmaktadir.

Sonug olarak, her isletmenin aslinda farkinda olsun ya da olmasin, iyi veya koti bir
isveren markas1 mevcuttur. Bu tez ¢aligmasinda da turizm sektorii i¢in potansiyel isgiiciinii
olusturan Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi 6grencileri araciligiyla isveren markasi

Olcegi gelistirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
ISVEREN MARKASI

Globallesen diinyada, ulusal ve uluslararasi ¢evrede rekabet artis1 ile birlikte hizli bir
degisim yasanmaktadir. Isletmeler de gelisen i¢c ve dis gevresel sartlara gore, kaynaklarmi
rasyonel olarak kullanmak icin yeni stratejik alternatiflere yonelmislerdir. Isgiicii pazarindaki
baz1 sikintilar nedeniyle de isletmelerin kendilerini rakiplerinden farklilagtirmalar1 dnem
kazanmis  bulunmaktadir. Isletmelerin  kendilerini  rakiplerinden isveren olarak
farklilastirmasinin en akillica yolu da etkin bir isveren markasi siireci gelistirmektir.

Isveren markasmin tamimina ge¢cmeden once ise markanin tamimlanmasinda yarar
vardir. Markay1 tanimlamak, basit gibi goriinse de aslinda oldukga karmasiktir. Bunun sebebi,
markanin yalnizca bir isimden veya sembolden ibaret olmadigi asagida yer alan farkl
Ogelerden olusuyor olmasidir (Demir, 2006: 17);

e Temelde bir miisterinin {iriin ve isletme ile ilgili tecriibelerinin tiimiiniin yer aldig1

bir kavramdir,

e Miisteriler i¢in sadece bir iirlin veya bu iiriinden elde edilecek tatmin duygusu degil,

o isletmenin sahip oldugu degerlerle ilgili yasamis oldugu tecriibelerin bir
toplamidir,

e Isletmenin miisteriye verdigi 6nemle de ilgilidir,

e Fonksiyonel ve sembolik yararlar, nitelikler, kullanim tecriibeleri, ikonlar ve

simgeler biitliniidiir,

e Isletme ile miisterilerinin ilgileri, istekleri ve ihtiyaglar1 arasindaki bagdur,

e Isletmenin sadik kullanicilarmin geri gelmesini saglayan bir aragtir ve

e Isletmenin iiriiniiniin anlamin1 iletme yoludur.

Yukarida marka ile ilgili siralanan unsurlar igveren markasi agisindan incelenecek

olursa;

e Mevcut iggorenlerin calisilabilecek bir yer olarak isletme ile ilgili tecriibelerinin
tiimiiniin yer aldig1 bir kavramdir,

e Isgorenler icin sadece bir isletmeden elde edilecek tatmin duygusu degil, o
isletmenin bir igveren olarak sahip oldugu degerlerle ilgili yasamis oldugu
tecriibelerin toplamidir,

e Isletmenin isgdrenine verdigi onemle ilgilidir,



e Isgorenlerin isletme ile ilgili sembolik, islevsel, niteliksel, ikon ve simgeler
bakimindan tasidigi anlamdr,

e Isletme ile isgorenlerinin ilgileri, istekleri ve ihtiyaglar1 arasindaki bagdir,

e Isletmenin sadik isgdrenlerinin isletmede ¢alismaya devam etme konusunda istekli
olmasini saglayan bir aragtir ve

e Isletmenin isveren olarak sundugu deger onermesini iletme yolu olarak

aciklanabilir.

Yukaridaki unsurlardan sonra bugiine kadar yapilmis belli bagli marka tanimlar1 Tablo

1.1.°de verilmistir.

Tablo 1.1 Markanin Tanimlar

Tamm Kaynak

Amerikan Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanima gore marka; | (Keller, 2003:3)
“bir riinii belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerinden
ayirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn

(tasarim) ya da tiim bunlarin bir bilesimidir”

Degisim i¢in bir ara¢ veya logodan biraz daha fazlasidur. (Martin, Beaumont vd. 2005)

Bir iriinden elde edilen dokunulabilir veya dokunulamaz | (Gilmore 2003)

yararlarin tiimiidiir, kisacasi tiim miisteri deneyimidir

Farkli ve kendine has bir kimlige sahip olan, farklilasan iyi | (Barrow ve Mosley 2005)

MARKA

ya da kotii bir {inii olan her seydir.

Unilever de, markanin iki tanimini vurgulamaktadir. Birinci | (Mosley,2009:7)
marka tanimi, algilanan ve deneyimlenen mevcut markadir
(marka gergekligi), ikinci tamimlamada ise, isletme
tarafindan algilanmasi ve deneyimlenmesi istendigi seklidir

(marka vizyonu).

Marka, ayni zamanda insanoglunun kendisini diger | (Kirdar,2005:233)
kisilerden farkli, hatta fstiin kilabilmek igin harcadigi

enerjinin de bir simgesi olarak diisliniilebilmektedir.

Farklilasma, markalagsmanin temelini olusturmaktadir. Ancak markalasma, bugiine
kadar hep {irtin ve kurum bazinda farklilagsma olarak ele alinmistir. Son yirmi yil igerisinde
ise, isletmelerin kendilerini igveren olarak da farkli ve ¢ekici hale getirmeleri konusu tartisilir
olmustur. Bu durumda, i¢ pazarlama denilen kavram giindeme gelmektedir ve bu kavram,
miisterilere en iyi sekilde hizmet sunmalari ic¢in, isgdrenleri basarili bir sekilde ise alma,
egitme ve motive etme gorevini icermektedir. Coca Cola’nin {inlii eski CMO’su (Chief of

Marketing Officier — Ust Diizey Pazarlama Y&neticisi) Sergio Zyman bu durumu su sozleri ile




ifade etmistir “Markaniz1 miisterilere satmay1 diisiinmeden 6nce, onu isgorenlerinize satmak
zorundasiiz” (Berthon vd., 2005: 153). Ayrica, Coca Cola’nin vaadi, (bir anlamda adaylar
i¢in yaratmay1 denedigi alg1) “Istedigin gibi ¢alis” tir. Bununla anlatilmak istenen, esneklik,
otonomi ve iggorenin kendi kaderinin miidiirii olmasi imkanlarinin o isyerinde saglanacak
olmasidir (Oguz, 2012: 6). Ozellikle yeni nesil isgorenler icin bu konular dnem arz
etmektedir. Ayrica, i¢ pazarlama, islerin de iiriinlerle benzer bir sekilde yonetilmesini ve
isletmenin pazarlama tekniklerini hem isgorenlerin hem isletmenin ihtiyaglarini karsilayacak
sekilde is tasarlarken kullanabilecegini ileri siirmektedir (Wilden vd., 2010: 57).

Isletmelerin isveren olarak farklilasmasi ise aymi sektordeki islerin ve isletmelerin
siklikla birbirlerine benzer yapida olmalarindan dolayr zor bir konudur (Lievens ve
Highhouse, 2003: 75). Bu durumda isletmelerin kendilerini iirettikleri iiriinden ziyade o {iriinii
miisterilere sunan iggorenleri aracilig ile farklilagtirmalart gerekmektedir. Ayrica, modern
ekonomide rekabet avantajinin temelini olusturan ve liretim faktorleri icerisinde yonetilmesi
en zor olan unsur da, entelektiiel sermaye olarak da adlandirilan insan kaynagidir (Berthon
vd., 2005). Insan kaynagi, isveren markasi olusturmanin da temelini olusturmaktadir.
Entelektiiel insan kaynagini isletmeye ¢cekme yetenegi de dnemlidir. Ciinkii bu tiir kaynaklar
isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaktadir (Baum ve Kabst, 2013: 175).

Isveren markas1 konusunda 6nemli bir konu da, siradan isgorenleri isletmeye
cekmekten Ote, yetenekli insanlari isletmeye ¢ekmenin gerekliligidir. Bir isletmeye en yiiksek
teknolojileri getirip yerlestirmek, en yiiksek yatirimlar1 yapmak, en giiclii ortakliklari kurmak
miimkiindiir. Ancak, bu teknolojileri kullanacak, yatirimlar1 degerlendirip ortakliklar
stirdiirecek yetenekli, egitimli, kalite diizeyi ve is tatmini yiiksek isgorenler olmazsa, yapilan
tiim yatirimlar ve ¢abalar bosa gidecektir (Giiriiz ve Yaylaci, 2004: 21).

Buraya kadar yapilan tanimlamalarda marka kavrami her ne kadar genel olarak iiriin
ve hizmetleri ¢agristirsa da bu kavram insan kaynaklar1 yonetimi alaninda da
kullanilabilmektedir (Unal, 2010: 3-13). Burada devreye isveren markasi (employer brand)
girmektedir. Isveren markasi kavrami, ilk olarak 1990’larin yetenek igin ¢abasi sirasinda
ortaya ¢ikmistir (Oguz 2012:6) ve amaci, mevcut ve potansiyel iggorenlerin zihninde isletme
hakkinda “tercih edilen isveren” imaj1 gelistirmektir. Ayrica amag, yalnizca somut yararlari
sunmak da degildir, ayn1 zamanda bunlar arasinda duygusal bir bag da gelistirmektir
(http://www.scribd.com/doc/54979616/Employer-Branding-A-Strategic-Tool-in-HR-by-
Nupur-Jain, erigim tarihi: 09.08.2014).

Ayrica, igveren markast kavrami, ilk olarak People in Business danismanlik
isletmesinin yonetim kurulu baskani olan Simon Barrow tarafindan kullanilmistir. Konuyla
ilgili ilk aragtirma ise, Simon Barrow ve Tim Ambler (London Business School) tarafindan
yapilan ve Journal of Brand Management dergisinde 1996 yilinda yaymlanan “The Employer

Brand” adli arastirmadir. Bu arastirmada isveren markas1 bir faydalar paketi olarak



tanimlanmaktadir. Bir bagka degisle isveren markasi islevsel, ekonomik ve psikolojik bir
faydalar paketi biitiiniidiir. Bu durumda istihdamin sundugu fayda ile istihdami saglayan
isletmenin ozdeslestigi bir noktadan bahsedilmektedir (Unal, 2010: 3-29). Bu igerik
temelinden hareketle isveren markasi ile ilgili tanimlamalar1 ortaya koymak gerekmektedir.
Isveren markas: ile ilgili bu giine kadar yapilmis belli bashi tanimlar Tablo 1.2.’de

gosterilmektedir.

Tablo 1.2 isveren Markas: Tamimlar1

Tanim Kaynak

Isletmenin ¢aligmak istenilen yer olmak icin mevcut ve | (Berthon, Ewing ve Hah, 2005)
potansiyel isgdrenleri ile iletisim kurma gayretlerinin
toplamudir.

Isletmenin mevcut ve potansiyel isgdrenlerini cezbetmek, | (Erdemir, 2007)
motive etmek ve elde tutmak amacma yonelik olarak
belirledigi deger, sistem, politika ve uygulamalardir.

Bir isletmenin kendisini igveren olarak farkli ve ¢ekici kilan | (Backhaus ve Tikoo, 2004)
ozelliklerine yonelik kesin bir algi olusturabilmek icin
isletmenin i¢inde ve disinda yiiriittiigii ¢abalardir.

Ayn1 zamanda, batili bir kavram olup “6nde gelen igveren” | (Kapoor, 2010)
(employer of choice) olabilmek igin stratejik gorevin
tanimlanmasidir.

isveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve | (Bas, 2011)
psikolojik yararlar paketidir.

Tercih edilen isletme olmak, isletmelerin kendilerini | (Martin, Beaumont vd., 2005).
“calisilacak en 1iyi yer” olarak diger isletmelerle
karsilagtirabilecekleri bilingli bir is stratejisidir.

Isletme tarafindan belirlenen ve ise alim ile saglanan | (Ambler ve Barrow, 1996)
fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar biitiiniidiir.

ISVEREN MARKASI

Isletme ve isgorenleri arasindaki iki yonlii anlasmadir. (Rosethorn, 2009)

Isletmelerin mevcut ve potansiyel isgorenlerine cekici | (Bach, 2005)
goriinmek i¢in gergeklestirdikleri faaliyetlerdir.

Mevcut igsgorenlerin, potansiyel isgérenlerin ve paydaslarin | (Sullivan, 2004)
algilamalarint ve farkindaligini yoneten hedeflenmis, uzun
donemli bir stratejidir.

Isveren markasi, mevcut ve potansiyel isgorenlerin | (Duc/To, 2013)
isletmenin c¢aligmak i¢in harika bir yer oldugu ile ilgili
algisin1 belirten bir kavramdir.

Isveren markas1 mevcut ve potansiyel isgorenlerin, ilgili | (Katoen ve Macioschek, 2007)
paydaglarin belirli bir isletmeye yonelik algilarini ve
farkindaliklarmi yonetmek i¢in hedeflenen uzun soluklu bir
stratejidir.

Isveren markasi, isletmeyi ayirt eden -genellikle maddi | (Walker ve Higgins, 2007)
olmayan- nitelikler ve ozellikler dizisidir.

Isletmenin mevcut ve potansiyel isgdrenlerinin goziindeki | (Kimpakorn ve Tocquer, 2009)
imajidir ve tiiketici markasi ile karistirilmamalidir.

Tablo 1.2°de igveren markasi ile ilgili tanimlara bakildiginda su noktalar dikkate
degerdir;

e (Calismak istenilen bir yer olma,



e Isgorenler igin deger ifade etme ve cekici olma,
e Deger, sistem, politika ve uygulamalar biitiinii olma,
e Islevsel, ekonomik ve psikolojik faydalar paketi sunma ve

e Diger isletmeler karsisinda rekabet giiclinii artiran bir arag olma.

Yukarida yer alan tanimlarin yani sira isveren markasin1 tanimlamada 10 anahtar
faktor de goze carpmaktadir (Demir, 2014: 14);
Baghhk: Isveren markasi, isgdrenlerin organizasyona olan bagllik seviyelerini
tanimlamaktadir. Ayrica, insanlari isletmeye ¢ekmekte ve yiiksek isgéren baglilik derecesi ile
sonuglanarak onlar1 elde tutmaktadir (Katoen ve Macioschek, 2007: 35). Ayrica baglilik
gerektirmektedir (Lee vd., 2014: 1362).
Tavir: Baglanmig bir isgdren, isletmesine, onun degerlerine, hedeflerine, operasyonel
prensiplerine kars1 pozitif bir tavir takinmaktadir. Isveren markasinin oldugu bir ¢alisma
alaninda isgoren ve isletme birbirlerinin degerlerine saygi duymakta ve her iki taraf da bu
durumdan fayda saglamaktadir.
Uyumlastirmak: Onay ve 6diil sistemi adillestirilmeli ve hem isgdrenin hem de isletmenin
amaglar1 ile uyumlu hale getirilmelidir.
fletisim: isletme ve isgorenler arasinda etkili, tutarli ve giivene dayali ¢ift yonlii iletisim
olmalidir.
Amagclar: Baglanmis bir isgdéren isletmenin is amagclarini anlamakta ve bu amaglarin
basarilmasi i¢in is arkadaslari ile birlikte ¢alismaktadir.
Miisteri odakhlik: Her isgoren kendi yontemi ile miisteri beklentilerini ve ihtiyaglarini
karsilamaya kendini adamaktadir.
Adanmishik: isletmenin her diizeyindeki isgoren, miimkiin olan en iyi seviyede isini performe
etmek igin ekstra efor sarf etmeye isteklidir. Isgdren, isletmenin sadece kisa vadeli hedefleri
icin degil uzun vadeli hedefleri i¢in de kendini adamaktadir.
Sadakat: Baglanmis bir isgdren icin sadakat, maas almak ve isletmenin pargasi oldugu i¢in
ona saglanan tiim yararlarin dniine gegmektedir. Isgdren kendisinden ne bekleniyor veya rica
ediliyorsa, gorevini yapmak zorunda oldugu i¢in degil, istedigi i¢in yapmaktadir.
Dabhiliyetlik: Baglanmis bir isgoren isletmenin ona sagladigi 6diil, onay ve kompanse ettigi
seyleri ummaksizin ekstra isler yapmakta, ekstra efor sarf etmekte, duygusallikla ve zekasiyla
isletmeye dahil olmaktadir. Baglanmis bir isgoren isletmenin hedef ve amaglarin1 kendi

parcasi haline getirmektedir.



Sahiplik: Baglanmis bir isgoren, isletmeye kendi isiymis gibi sahip ¢ikmakta ve her kosulda
isletmede ayn1 efor ve baglilig1 gostermektedir.

Isveren markas1 kavrami biinyesinde hem isverenin diger isletmelerden farki, yani onu
cazip kilan farklar, hem de igverenin disaridan nasil goriindiigli s6z konusudur (Lievens ve
Chapman, 2009: 138). Ozetle isletmenin ve isverenin isgdren tarafindan benimsenmesi, ayni
ortak fayda biitlinii etrafinda toplanan bir ¢alisma degerleri sisteminin olusturulmasi, bu
noktada da isletmenin isgoren tarafindan deger verilen bir unsur olarak algilanmasinin
saglanmas1 etrafinda sekillenen tanimlamalarin oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda bu
kavramin bilingli bicimde olusturuldugu ve isletmelerin rakipleri karsisinda rekabet giliciinii
artiran bir strateji olarak da kullandiklar1 yoniinde tanimlamalar da mevcuttur.

Ayrica, Hewitt isletmesi isveren markasinin is kiiltiirii, ¢evresi ve firsatlar gibi
isgorenler tarafindan isletmeye katildiktan sonra deneyimlenen bir tiir isveren sdzii/vaadi
oldugunu diistinmektedir (Chunping ve Li, 2011: 2087).

Isveren markasi tanimlamalarinin yaninda bu kavrama yakin olarak kullanilan diger
terimlerin de aciklamasim yapmakta fayda vardir. Isveren markasi ile benzer anlami tasiyan

kavramlar Tablo 1.3’de goriilmektedir.

Tablo 1.3 isveren Markasi ile Benzer Anlamli Kavramlar

KAVRAM TANIM KAYNAK

Istihdam markalamasi Hedeflenen = aday  havuzunun
(employment branding). zihninde “calismak i¢in harika bir
yer” imajin1 olusturma siirecidir.

(Melin, 2005)

Isyeri ~markalamasi (workplace | Mevcut ve potansiyel isgdrenlerin,
branding) ilgili paydaslarm isletme ile ilgili
beklenti ve  farkindaliklarinin
yonetilmesi ile ilgili uzun soluklu

(Love ve Singh, 2011)

hedeflenen bir stratejidir.

Isgdren markalamas1 (employee Isgorenlerin arzu edilen marka
branding). imajin1  6ziimseme ve bu imajt
miisterilere, isletme kurucularina
yansitma konusundaki

motivasyonlari tarafindan yonetilen
bir siiregtir.

Isgoren markalamasi, arzu edilen
orgilitsel imaj1  yansitmak igin

(Love ve Singh, 2011)

isgdrenleri motive ederek ig
pazarlama  teknikleri  yoluyla
yonetilen bir siiregtir.

Tablo 1.3’de de goriildiigii gibi, tanimlar birbirleri ile yakindir. Fakat igveren markasi

kavrami tabloda yer alan ifadelerin tamamini igine almaktadir.
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1.1 isveren Markasi ve Etkilesim icinde Oldugu Kavramlar

Markanin roliinii anlayabilmek i¢in {i¢ kavrami birbirinden ayirmak gerekmektedir
(Melin, 2005: 15); iiriin, marka ve basarili marka. Uriin, miisterilerin fonksiyonel ihtiyaclarini
karsilayan herhangi bir seydir. Bu, fiziksel bir iiriin olabilecegi gibi hizmet de olabilmektedir.
En temel seviyede, miisteriler {iriinleri temel fonksiyonel ihtiya¢larini karsilamak i¢in satin
almaktadirlar. Ornegin; saat, zamam gdstermesi i¢in satin almirken, banka, para yatirmak
veya transfer etmek vb. islemler i¢in kullanilmaktadir. Pek c¢ok hizmet saglayici, kendi
irlinlerini tanimlamak ve rakiplerin iirlinlerinden ayirmak istemekte ve bunu markalama ile
yapmaktadirlar.

Giliniimlizde marka, kendi i¢inde de gesitlere ayrilmaktadir. Bunlardan ilki kurumsal
markadir. Kurumsal marka, “biliylikliikk, kurumla ilgili sosyal g¢agrisimlar (cevreye olan
duyarlilik, sponsorluklar, toplumsal sorunlara insancil yaklasim vb.), algilanan kalite,
gelisime olan agiklik, miisteriye olan ilgi ve isletmenin kurumsal goriintiistidiir” (Sutherland
ve Sylvester, 2000: 315). Balmer’e (2001) gore ise kurumsal marka, i¢ ve dis paydaslara karsi
kurumsal kimlik karakteristiklerini iletmektir. Ayrica, isletmeler agisindan markalasma,
rekabetci avantaj ve siirdiiriilebilirlik elde etmek agisindan da giivenli ve etkili bir yoldur
(Campbell, 2002:210). Duc/To (2013), isveren markasinin kurumsal marka i¢inde bir mesaj
oldugundan, isveren markalasma faaliyetlerinin de kurumsal markalasma stratejisi ile
yonlendirildiginden, kurumsal marka imajinin daha genis amaclari hedeflerken, isveren
markalagmasinin hedefinin isgiicii havuzu ile siirli oldugunu ve boylelikle, kurumsal marka
ve igveren markasi arasinda acik bir baglant1 olmasinin ikisinin de organizasyonun mesajini
iletmek i¢in arag olarak hizmet vermelerinden kaynaklandigini belirtmektedir.

Basarili markanin en belirgin 06zelligi de, o {irline sahip olmanin tiiketicilerin
fonksiyonel ihtiyaglarini karsilarken, psikolojik ihtiyaglarini da karsilayan eklenen degerlere
sahip olmasidir. Bu degerler, rakiplerin benzer {irtinlerine kars1 daha yiiksek kalitede ve daha
fazla arzu edilen sekilde gliven duygusunu ortaya ¢ikarmaktadir (Melin, 2005: 15).

Insan kaynaklar1 da, marka yonetiminde sadece kurumsal markaya odaklanmaktadir.
Potansiyel bagvuru sahiplerine kurum kiiltiirii, kimligi ve degerlerin yansitilmasini kurumsal
marka saglamaktadir. Ancak, kurumsal marka, isveren olarak yanlis beklentiler
yaratabilmektedir. Ornegin, gii¢lii bir kurumsal markaya sahip olan bir isletme, otomatik
olarak heyecan verici bir igveren olarak da algilanabilmektedir. Bu durum, adaylarin
isletmeye bagvuru asamasinda cekiciligi artirabilmekte ancak isletmenin igveren kimligi
hakkinda ipucu vermemektedir (Oguz, 2012).

Isveren markasi kurum markasmin daha az bilindigi veya anlasildigi durumlarda 6zel
bir 6nem tasimaktadir. Ornegin, dogasi geregi bazi isletmelerin iiriin veya hizmetleri
dogrudan son kullaniciya yonelik olmayip diger isletmelere yoneliktir ve bu durum isletmenin

marka kimliginin zayiflamasina neden olmaktadir (Melin, 2005: 21).
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Amerikan Konferans Kurulu (US Conference Board) tarafindan Amerika’nin 6nde
gelen 137 igletmesinin yoneticileri ile yapilan goriismeler sonucu isgdrenlerin, kurumsal imaj
olusturmaktan sorumlu kisiler i¢in giderek énemli hale geldigi goriilmiistiir. Isveren markasi
kavramint pek kullanmasalar da goriisiilen kisilerin % 40’1 isgorenleri igletmeye g¢ekme,
isletmede tutma ve motive etmek i¢in kurumsal markalama yontemlerini kullandiklarin
belirtmislerdir (Martin vd., 2005: 78). Diger bir aragtirmada yiliksek potansiyele sahip
isgorenlerin isletme i¢in ¢alisma egiliminde oldugu ve mevcut isgorenlerin uygun tavir ve
davraniglart isletme imaj1 ile gelistirdigi ve isletmeyle uyumlu hale geldigi ifade edilmistir
(Bodderas, 2011: 110).

Diger bir marka ¢esidi ise, iiriin (tiiketici) markasidir. Uriin olarak markada &nemli
olan, marka ismi sOylendiginde iirliniin ait oldugu sektoriin hatirlanmasi degil, o sektore
iliskin bir ihtiya¢ hissedildiginde s6zii edilen markanin hatirlanmasidir (Demir, 2006:24).
Isletmenin sahip oldugu “iiriin markasi” ile “isveren markasi” arasindaki bag ise, Sekil

1.1.”de daha detayl1 olarak gérmek miimkiindiir.

(riin pazarindaki kurum markasinin glci
idletmenin igveren markasinin tanimlanmasinda
anemli rol oynayabilmekt edir.

iiriin markasive unsurlan isreren markas1ve unsurlan

tazm inat
Ve yan
haklar

iiriin
dzellikleri

imaj re '

prestij

inovasyo
nve
tasarm

girket
kiiltiiri
i gevresi

Calsanlar

Calisanlar, Grin markasini iveren markas, isletmenin iveren markas, tipki
olusturmadave arinlerini clusturmak ve iirtin gibi her biri
geligtirmede kritik bir role desteklemek igin gerekli olan mevcut ve potansiyel
sahiptir, uygun yeteneskleri itlerini |

iﬁletfﬂtevezikmik ve Eiti:géfﬂilﬁﬁfm g?“?arjlarla markanin
: = =YE ] gilcini destekleyecek
isletmedetutmak, Grin tutrayaveisgoren devir oran goklu unsurlara sahigtir.
gelistirme, kaliteve maliyetlerini disirmeye yardime

misterihizmeti igin olmaktadr.

gnemlidir.

Sekil 1.1 Uriin Markasi ile Isveren Markas1 Arasindaki Bag
Kaynak: Melin, 2005:23
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Daha o6nce bahsedildigi ve Sekil 1.1°de de goriildiigii gibi, kurum markasinin giicii
isletmenin isveren olarak tanimlanmasinda dnemli bir role sahiptir. Uriin / kurumsal markanin
giicli, igveren markasmin bir unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, giiclii bir igveren
markasinin iirin markasini giiclendirdigi de ileri siiriilmektedir (Katoen ve Macioschek, 2007:
18).

Uriin markas1 bir isletmenin ortaya ¢ikardigi ¢iktinin nitelikleri {izerine odaklanirken
igsveren markasi o Uriinlin ortaya cikis silirecinin iggéren boyutu ile ele alinmasini ifade
etmektedir. Bir baska degisle {iriin markasi belirli sliregler sonucunda ortaya cikarilan {iriin
veya hizmetin miisteri goziindeki degeri ile ilgiliyken isveren markasi bu iiriiniin kuruma
kattig1 deger, kurumsal marka giicii ile aciklanmaktadir. Ciinkii bu deger isgdrenler
araciligiyla olusturulmustur.

Uriin markas! ile isveren markasi arasinda dongiisel bir iliski de mevcuttur. Bu iliskide
isveren markast ne kadar kuvvetli olursa iirlin markast da o diizeyde nitelikli ve giiclii
olacaktir. Cilinkii irlin markasinin igerisinde bulunan unsurlar isgdrenlerin farkli nitelik ve
potansiyelleri ile gelisim kaydedebilir. Bunun sonucunda iiriin markasimin giiclii olmasi
isveren markasinin kurumsal marka giiciinii olumlu yonde etkileyecektir.

Uriin markasi ile isveren markas1 esaslar1 arasinda Sekil 1.1.’deki bagin yami sira bazi
benzerlikler de bulunmaktadir. Ornegin, isveren markasinda da isverenin miisterilere (mevcut
/ potansiyel isgorenlere) sundugu sembolik ve fonksiyonel faydalar 6n plana ¢ikartilmaktadir

(Bas, 2011: 30). Bu durum Tablo 1.4.”de daha agiklayici olarak goriilmektedir.

Tablo 1.4 Hedef Kitle ve Ama¢ Bakimindan Uriin Markasi — isveren Markasi Benzer Yonleri

Hedef Kitle : Mevcut ve potansiyel miisteriler
Uriin Markasi Mevcut miisterileri muhafaza ederken yeni miisterileri
Amag E:> isletmeye cekmek
Hedef Kitle j Mevcut ve potansiyel isgdrenler
Isveren Markasi Mevcut isgdrenleri muhafaza ederken yeni isgorenleri
Amag E> isletmeye ¢ekmek

Kaynak: Bas, 2011:30

Tablo 1.4 bir cok seyi Ozetlemektedir. Uriin markasinda hedef kitle mevcut ve
potansiyel miisterilerken, igveren markasinda hedef mevcut ve potansiyel isgérenlerdir. Amag
bakimindan da aralarinda bir benzerlik mevcuttur. Uriin markasinda amag, mevcut miisterileri
muhafaza etmek ve yeni miisteriler kazanmaktir, igveren markasinin amaci ise mevcut

isgorenleri muhafaza etmek ve yeni isgdrenleri isletmeye cekmektir. Ayrica, isgdrenleri
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isyerlerinin iyi bir isletme oldugu ve isyerinde kalmalar1 konusunda ikna etmek ve isletmenin
amaglarini anlamalarin1 saglamaktir (Kimpakorn ve Tocquer, 2009: 534).

Ancak {irlin markasi ve isveren markasi arasinda benzerliklerin yani sira, bazi
farkliliklar da bulunmaktadir. Omegin (Chunping ve Li, 2011: 2088);
Farkh hedefler: Isveren markasimin hedefi agirlikli olarak 20-40 yas aras1 geng insanlarken,
{iriin markasinin hedefi iiriin tiiriine baglh olarak farklidir. Ornegin, isletme bebek iiriinleri
iretiyorsa tiriin hedefi agirlikli olarak bebekler / bebekli ailelerdir
Farkh reklam icerigi: Reklamda isveren markasi isletmenin tarihi, ge¢misi, 6demeler ve
sosyal yardimlar, egitim, gelisim firsatlar1 gibi konular1 vurgularken, iiriin markasi {iriiniin
etkinligi ve tiiketiciler lizerinde yarattig1 hisler tizerine odaklanmaktadir.
Farkh tutundurma kanallar: Isveren markasi, reklam ve tanitim kanallar1 ¢ok genis olsa da
(yazili medya, radyo ve televizyon reklamlar1 vb) daha ziyade profesyonel ise alim sitelerinde
tanitim yapmaktadir.
icerde ve disarda farkh vurgular: Uriin markasi, disarda tiiketiciler arasinda imaj insa
etmeye odaklanirken, isveren markasi sadece iyi bir dis imaj kurmay1 icermemektedir, icerde
daha soft bir ortamin olusturulmasi1 daha énemlidir.
Amag: Isveren markasinda amag¢ miimkiin oldugunca ¢ok basvuru almak degil, dogru olanlari
almaktir (Melin, 2005: 13). Uriin markasinda ise, miimkiin oldugunca ¢ok miisteri kazanmak

Onemlidir.

1.1.1 Isveren imaji

Isveren markasi, insanlarin biinyesinde calisan kisilerin siirekli gelisip bir seyler
ogrendigi, 1y1 yonetilen bir isletme oldugu icin o isletme i¢in calismak istemelerini saglayacak
bir imaj yaratmaktadir (Melin, 2005: 9).

Imaj kavramu ise, ilk olarak 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan ortaya konmustur
(Demir, 2006:17). Marka imaj1 kavramimi da, ilk olarak David Ogilvy kullanmistir. Marka
imaj1, tiiketicinin hafizasindaki iirliniin 6zellikleri ile iliskili olan ve marka cagrisimlariyla
ortaya cikan fonksiyonel / sembolik faydalarla ilgili algilarin bir karisimidir (Oguz, 2012:11).
Marka c¢agrisimlar1 ise, potansiyel isgorenleri etkileme konusundaki igveren imajlarini
sekillendirmektedir (Love ve Singh, 2011: 176). Pazarlama yazininda ge¢en bu fonksiyonel

ve sembolik faydalar1 Tablo 1.5.’de detaylar1 ile gormek de miimkiindiir.



Tablo 1.5. Fonksiyonel ve Sembolik Faydalar

Fonksiyonel Faydalar Sembolik Faydalar
Esanlamlisi Faydaci ya da islevsel nitelikler. Kendini ifade 6znitelikleri.
icerik *Uriinle ilgili nitelikler *Uriinle ilgili olmayan nitelikler.

*Uriinii  sahip oldugu veya olmadig
somut, fiziksel ve objektif nitelikler
acisindan tanimlamak.

Ozellikle kullanic1 imgeleri.

*Uriinii ne oldugu veya ne ise
yaradigindan  ziyade insanlarin
griinle ilgili algilarindan dogan
subjektif ve soyut oOzellikleri ile
tanimlamak.

Motive etme

insanlarin, odiilleri cogaltmak  ve
cezalandirmalar1 azaltma ihtiyacidir. Diger
bir ifadeyle, faydalari maksimize ederken
maliyetleri en aza indirgemektedirler.
Fayda, tiiketiciler i¢in  fonksiyonel
niteliklere karsi ¢ekicilikte 6ncelikli neden
sunmaktadir.

Insanlar  kendi 6z  imajm
gelistirmek i¢in veya kendilerini
ifade etmek icin (inanglar, kisilik

ozellikleri, kisilik vb)
ozkimliklerini  koruma ihtiyaci
duyarlar.

Kendini ifade tiiketiciler igin
sembolik niteliklere karst
cekicilikte oncelikli neden
sunmaktadir.

Ornek

Hizli oldugu ve rahat koltuklar1 oldugu
i¢in araba satin alma istegi.

Sik ve tarz oldugu i¢in araba satin
alma istegi.

14

Kaynak: Duc/To, 2013:16

Is veya isletmeyle ilgili fonksiyonel nitelikler adayin isletmeye gekilmesini belirleyen
tek dayanak olmamaktadir. Sembolik nitelikler de adaylari cekmede bir kaynaktir. Berlenga
(2010:16) eger isletme kendisini diger isletmelerden ayirmak istiyorsa piyasada igveren olarak
sahip oldugu sembolik unsurlara (6zellikle isletmenin yenilik¢ilik yonii cevresinde
hazirlanmis prestij ve samimiyet, ise alimda sundugu ikincil faydalar vb) odaklanmadigin
vurgulamaktadir. Ayn1 zamanda tiiketiciler de markanin sembolik diizeyine gegmeden Once
sembolik degerini degerlendirmektedir (Ong, 2011: 1090).

Isveren marka yonetiminde, basvuruda bulunacak adaylarin sahip olduklart “bu
isletmede caligmanin nasil bir sey oldugu” ile ilgili imaj1 olusturmak / degistirmek i¢in temel
pazarlama, halkla iliskiler ve reklam araclarindan yararlanilmaktadir (Melin, 2005:9). Burada
unutulmamasi gereken nokta, farkli imajlarin farkli tiirde is arayan kisileri c¢ekecegidir
(Chunping ve Li, 2011: 2087). Bu nedenle isletmeler hedef kitlelerini iyi belirledikten sonra
imaj ¢alismalarina girmelidir.

Arzu edilen marka imaj ile ilgili isgorenin bilgi ve anlayisi, isveren marka siirecinde
cok onemlidir (Mangold and Miles 2007). Bu nedenle, olusturulmak istenen marka imaji ile

ilgili isgorenlerin bilgilendirilmesi gerekmektedir. Bunun nedeni, isveren markasinin
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isletmeyi ¢alisilabilecek iyi bir yer olarak gosteren bir goriintii ortaya koymasi (Backhaus ve
Tikoo, 2004) ve isgoren tecriibesiyle ilgili olmasidir. Marka, bu anlamda kagit iizerindeki
rilya isletme ile o isletmede calismanin gergekligi arasindaki uyumu saglayabilmelidir (Oguz,
2012: 7).

Isveren markasi, evrensel degerleri temsil edecek sekilde konumlandirilabilirse, tiim
isgorenler icin bir “hale etkisi” de yaratabilecektir (Bas, 2011). Hale etkisi, bir is yerinde
isgéren, isveren veya organizasyon agisindan ele alindiginda bir alandaki miikemmellige
bakarak, diger alanlarda da oldugundan daha yiiksek degerlendirmedir. Bu durumun tersi de
s0z konusu olabilir. Belirli bir alanda ortaya ¢ikan basarisizlik, diger alanlarda da basarisiz
olarak degerlendirilebilir. Buna da “boynuz etkisi” de denir (Bolat, 2012: 9).

Isveren marka imaji, isletmenin hedef kitlenin zihninde bir isveren olarak olusturdugu
birbiriyle iliskili algilar kiimesi olarak da tanimlanabilmektedir ve kapsamli hatta karmasik bir
siireci gerekli kilmaktadir. Olciimii sonucunda isletmenin sadece hatirlanmas1 degil nasil
hatirlandigt da (olumlu / olumsuz) belirlenmeye calisilmaktadir (Bas, 2011:63).
Unutulmamalidir ki isletme disinda olumlu imaj olusturabilmek de, ancak isgdrenlerde

yaratilan olumlu imaj ile miimkiindiir (Dogan, 2005: 174).

1.1.2  Isveren Marka Kimligi

Kimlik, 1990’larla  birlikte pazarlama iletisimi yazininda agirhikli  bir
kavramsallastirma olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Aaker (1996), marka kimligini yegéne
marka c¢agrisgimlari seti olarak tamimlamaktadir. Bu tanimda yer alan Onemli kavram,
“cagrisimlar”dir. Marka c¢agrisimlari, biitlin paydaslarin zihninde marka ile baglantili her
seydir.

Kimlik ylizeysel olarak kisaca; kisilerin, cesitli biiyliklik ve nitelikteki toplumsal
gruplarin “kimsiniz, kimlerdensiniz?” sorusuna verdikleri cevaplardir (Giiveng, 1993: 3).
Ayrica kimlik, degerleri yansitmalidir ve bu degerler isgorenler ve iliski i¢inde bulunulan
diger birimler tarafindan da bilinmeli ve gozetilmelidir (Aaker, 1996: 22).

Marka kimligi bir anlamda, bir marka ile birlikte gelen insan ozellikleridir. Ornegin,
Coca Cola ile gelen kimlik o6zellikleri “serin, tamamen Amerikali ve gercektir”. Marka
kendine 6zgii diliyle isgdrenlere nasil davranmalar1 gerektigini de 6gretmektedir. Ayni kisi
Coca Cola’da ¢alisirken farkl1, Ulker’de ¢alisirken farkli davranacaktir. Hatta ayni kisinin her
iki isletme ile yaptig1 is goriismesinde gostermis oldugu tutum dahi o isletmelerin isveren
markalarina gore sekillenecektir (Bas, 2011: 38).

Ayrica, igveren markasi isletmenin kimligini igveren olarak olusturmaktadir.

Isletmenin degerlerini, sistemlerini, politikalarin1 ve isletmenin mevcut ve potansiyel



16

isgorenlerini isletmeye ¢ekme, motive etme ve isgorenleri elde tutma amaclarina yonelik
davraniglarin1 kapsamaktadir (Melin, 2005: 21). Ancak, is piyasasi bilgi asimetrisi ile
karakterize edilmektedir. Potansiyel isgdren, bir ise baslamadan ve calisma kosullarini
dogrudan  deneyimlemeden Once potansiyel isverenin  kalitesini tam  olarak
degerlendirememektedir. Ayn1 sey isveren tarafinda da gecerlidir. Potansiyel isgoren
acisindan bilgi asimetrisi potansiyel igverenin gozlenemeyen Ozelliklerinden (is sartlari,
kariyer gelisimi vb.) kaynaklanmaktadir (Wilden vd., 2010: 59). isgérenin isveren hakkindaki
diisiinceleri sahip oldugu bilgi ile dogru orantilidir. Isveren bilgisi de is arayan kisinin isletme
hakkindaki diisiinceleri ve ¢agrisimlari olarak tanimlanabilmektedir (Meyer, 2012: 21).

Ayni zamanda igveren marka kimliginde onemli olan tutarliliktir. Microsoft, Dell,
Google gibi gii¢lii igveren markalarinin, marka kimlikleri incelendiginde hepsinin ortak
ozelliginin “tutarlilik” oldugu goriilmektedir. Marka kimligi, isveren markasi acisindan son
derece onemli bir kavram olup insanlar, kendi kimlik Ozelliklerini yansitan isletmelerde
calisma egilimindedirler. Bu g¢ercevede kendisini isletmenin igveren markas: ile
Ozdeslestiremeyen Kkisilerin, o isletmeye olan inanglar1 kaginilmaz olarak zayiflamaktadir

(Bas, 2011).

1.1.3 Isgoren Temelli Marka Degeri

Miisteri odakli diigiince yapisi, isletmenin miisteri ihtiyaglarin1 kendi bakis agisiyla
degil; miisteri goziiyle belirlemesini gerektirmektedir (Uzunoglu, 2007:12). Ancak, miisteri
odakli demek, yalnizca isletmenin dis misterilerine odaklanildigi anlamina gelmemelidir.
Olaym bir de i¢ miisteri yonii vardir. Fakat isletmelerin ¢cogu i¢in i¢ miisteriler fazla 6nem
tasimamaktadirlar. Isletmeler gercekten dis miisterilerini mutlu etmek ve bu sekilde karlarini
artirmak amacindaysalar, dncelikle i¢ miisteri kavramini ¢ok iyi anlayip, i¢ miisterileri mutlu
etme yoluna gitmelidirler (Dogan, 2005: 158).

Isveren markalasmasinda marka degeri, isgdrenin hali hazirdaki isvereni igin
calismaya devam etme konusundaki istekliligidir. Bu ayni zamanda potansiyel isgoren
adaylarini da bu isletmeye basvurma konusunda cesaretlendirmektedir (Katoen ve Mascishek,
2007: 26). Meyer (2012)’in calismasinda da isveren marka degeri, is arayan kisinin igveren
olarak isletme hakkindaki inanglarina dayandirilabilen karar firsatlarinin sonucu olarak
tanimlanmaktadir.

Global reklam ajanst Young & Rubicam (Y&R), yapmis oldugu arastirmada Marka
Kiymeti Degerlendiricisi  Yontemi’ni  gelistirmigtir.  Arastirma  sonucunda, marka

degerliliginin dlgiilmesiyle ilgili 4 onemli faktor belirlenmistir. Bunlar (Demir, 2006:32):
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Farkhhk: Bir markanin, diger markalardan ayrilan unsurunun vurgulanmasi, markanin fark
edilmesini saglayacaktir.

flgi: Anlamli bir farklihk yaratildiktan sonra anlamli bir miisteri — marka baglantisi
olusturulmali, ortaya konulan fark, miisteri ile ilgili olmal1 veya miisteri ihtiyaglarina yonelik
olmalidur.

Saygi: Giicli bir marka olusturmak icin sayginliga da ihtiya¢ vardir. Bu, kisisel kabul ile
beraber kalite ve popiilaritenin karisimindan elde edilmektedir.

Bilgi: Marka bilgisi, basarili bir marka olusturmanin hareket noktasi degil, sonucudur.
Markanin miisterinin zihnine girme derecesini gostermektedir.

Bu faktorlerde miisteri kavrami hem i¢ miisteri hem de dis miisteri olarak
degerlendirildiginde aynmi1 faktorler igsveren markasi icin de gecerli sayilmaktadir. Isveren
markasinda da, isletmenin isveren olarak sundugu ¢alisan deger 6nermelerinin rakiplerinden
farkli olmasi fark edilmesini saglayacaktir. Bu farkindalik olusturulduktan sonra anlamli bir
isgbren — isletme bagi olusturulmali ve ortaya konulan farkliliklar iggorenlerin ilgi -
ithtiyaglar ile ilgili olmalidir.

Katoen ve Mascisheck (2007)’in arastirmasinda da isveren marka degeri, isveren
markalagmasi faaliyetlerinin arzu edilen ¢iktis1 olarak tanimlanmaktadir. Sonu¢ olarak,
mevcut isgorenler ve bagvuru sahipleri isletmeden isletmeye farklilik gosteren isveren
markasi degerinin altinda yatan nedenler sebebiyle ilgili isletmenin ayni ise alim ve elde

tutma cabalarina farkl tepki verebilmektedirler.

1.1.4 1Isveren Cekiciligi

Isveren markasiyla yakindan ilgili bir kavram da “igveren gekiciligi”dir. Isveren olarak
organizasyonel cekicilik, potansiyel isgorenler tarafindan calismak i¢in arzu edilen bir yer
olarak goriilmektedir (Adler ve Ghiselli, 2015: 1).

Isletmelerin ise alimla ilgili faaliyetleri isveren markasini destekleyebilmektedir.
Isveren davramslari, basvuru sahiplerinin kisilik, yani sira is-orgiitsel dzellikler, algilanan
alternatifler ve ise alim beklentileri isletmeleri isveren olarak g¢ekici yapan faktorler olarak
gosterilmektedir (Ong, 2011: 1088). Bu kavram genel olarak mesleki davranis, uygulamali
psikoloji, iletisim ve pazarlama alanlarinda tartisilmaktadir (Berthon vd., 2005:155). Katoen
ve Macioschek (2007) de tercih edilen igveren olmanin isletmelere isgorenleri kendilerine
cekmek ve elde tutmak konusunda rekabet avantaj1 sagladigini belirtmektedirler.

Berthon vd. (2005), de isveren ¢ekiciligini, potansiyel isgdrenlerin belirli bir isletmede
caligmakla ilgili gordiikleri Ongoriilen yararlar olarak tanimlamaktadir. Bu bir anlamda

igverenin ya da isletmenin i¢ miisteriye veya i¢ miisteri olma potansiyeli olan herkese karsi
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sundugu bir vaad olarak nitelendirilebilir. Bir isletmenin olas1 isgoren adaylari tarafindan
calismak i¢in ¢ekici bir yer olarak nitelendirilmesi, literatiirde orgiitsel ¢ekicilik ya da isveren
cekiciligi kavramlar ile ifade edilmektedir (Akgay, 2014:177).

Taru (2013) arastirmasinda igveren markasi isveren cekiciligi iliskisini igveren markasi

cergevesi adi altinda Sekil 1.2.°deki gibi gostermistir.

Isveren Isveren Isveren
Markasi Imaji Cekiciligi
Cagrisimlar

ISVEREN
MARKASI > Kurumsal

Kimlik _ _
I$Veren Isg()ren

Markasi > Verimliligi
Sadakati

Kurum
Kiltira

Sekil 1.2 Isveren Markas:1 Cercevesi
Kaynak: Taru 2013: 17

Sekil 1.2. igsveren markas1 gergevesini ve bunun insan kaynaklari ile pazarlamay1 nasil
birlestirdigini gostermektedir. Isveren markas1 baslica iki bashga ayrilmistir: isveren markasi
cagrisimlar1 ve isveren markasi sadakati. Isveren markasi cagrisimlari isveren imajim
sekillendirmektedir. Bir bagka ifade ile potansiyel isgdrenler marka cagrisimlar aracilifiyla
isveren imaj1 gelistirmektedirler. Diger taraftan kurumsal kimlik ve kurum kiltiirii tizerinde
de etkiye sahiptir.

Isletmenin harekete gecirici ve itici giiciinii olusturacak nitelikli insanlarmn dikkatini ve
ilgisini isletmeye ¢cekmek, onlarin bagvurusunu saglamak ¢ok 6nemli bir adimdir (Karacan ve
Akpinar, 2011: 135).

Bu konuda verilebilecek iyi 6rneklerden bir tanesi Google isletmesine aittir. Ucretsiz
yemek, yerinde tibbi bakim, ¢camasirhane hizmetleri vb. hizmetler Google’1 ¢ekici bir igveren
konumuna getirmektedir ve kiiresel anlamda yaklagik 10.000 isgérenden sadece ABD’de
giinde 1.300 isgoren Google’a is bagvurusunda bulunmaktadir (Gehrels ve Looij, 2011: 44).

Isletmein asil nitelikleri calisma yasaminda ortaya c¢ikacak, isgdrenin isletmeye
atfettigi deger asil olarak i3 yasaminda ortaya konulabilecektir. Bdylelikle isveren
cekiciliginin isletmenin asil niteliklerini yansittigt m1 yoksa kamufle mi ettigi giin yliziine

cikacaktir. Burada g6z Oniinde bulundurulmasi gereken husus isveren markasi baglaminda
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isveren c¢ekiciliginin isletmeler tarafindan objektif bigimde ele alinmasi, i¢ miisteriden dig
misteriye dogru bir ¢izgide marka stratejisinin belirlenmesi geregidir.

Isveren cekiciliginin bu denli onemli hale gelmesi son yillarda rekabet¢i piyasa
kosullarinda 6n planda yer alabilme ve teknolojik agidan bilgi yogun islerde ¢alisan isgdérenin
yarattig1 farkliligin siirekli hale getirilmesi ¢abast ile de iligkilidir (Bir vd., 2009: 2309).

Turizm sektoriinde orgiitsel anlamda ¢ekicilik konusuna bakilacak olursa, bu konuda
yapilmis arastirmalarin en eskileri olarak nitelendirilebilecek olan (Knutson 1987, McCleary
1989 ve Weaver, 1988) ¢alismalarda bu sektérde istihdam tercihlerinde etkili olan faktorler
arastirilmis ve her {i¢ arastirmada da “yiikselme ve gelisim sansi, ilgi ¢ekici is ve iyi ¢alisma
kosullar1”nin turizm sektoriinde bir isi tercih etmede en onemli faktdr oldugu saptanmistir

(Akgay, 2012: 38).

1.1.5 Psikolojik Sozlesme

Isveren markasi, psikolojik sdzlesme teorisinin isgdrenin orgiitsel iliskisi iizerindeki
etkisi, i$ motivasyonu ve memnuniyeti tizerindeki etkileri ve temel orgiitsel davranis teorisi
icinde gomiiliidiir. Bu nedenle isveren markasi ve psikolojik sozlesme arasindaki iliski,
potansiyel ve mevcut iggdrenlerin motivasyon unsurlar1 ve psikolojik motivasyon giidiileri
tizerine kurulmustur (Eshgj, 2012: 19). Kuramsal temeli bakimindan Blau’nun (1964) sosyal
miibadele kurami ve Adams’in (1965) esitlik kurami1 6nemlidir. Psikolojik sdzlesme yonetim
ve organizasyon alaninda da son 30 yilda dnemli bir hale gelmistir (Mimaroglu, 2008: 47).

Psikolojik sozlesmede yasal ve sekli bir sozlesmeden bahsedilmemektedir. Isci ve
igveren arasindaki karsilikli bir algilama hali ifade edilmektedir. Burada karsiliklt ne vaat
edildigi s6z konusudur. Bu vaatler is sdzlesmesinde resmiyete dokiilmeyen, bos birakilan ve
is¢i ile igveren arasindaki karsilikli bagin ve gilivenin tesis edildigi noktada yine karsilikli
bicimde doldurulabilecek bosluklar1 kapsamaktadir. Bu durumda psikolojik sdzlesme ortaya
¢ikmaktadir. Bu durum ayni zamanda karsilikl yiikiimliiliiklere dair inanglar1 da icermektedir.
Ancak bu durumda psikolojik sozlesmeye iliskin kapsam ve sinirlar siibjektif bigimde ayni
igyerinde calisan isgorenler arasinda degisebilmektedir. Bu noktada isveren gerekli dengeyi

saglamalidir (Mimaroglu, 2008: 49-53).

1.2 Isveren Markasi Bilesenleri
Isveren markas1 kavrami bir takim bilesenlere sahiptir. ise alim 6ncesi donem ve
1sgoren secimi, is-0zel hayat dengesi, kurum kiiltiirii ve g¢evre, iirlin/kurum markas1 giicii,

ticret ve yan haklar ile ¢alisma ortami igveren markasi bilesenleri olarak tek tek ele alinabilir.
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1.2.1 1ise Alim Oncesi Dénem ve isgoren Secimi

Ise alma siirecinin basarisi, Oncelikle hazirhik calismalart olan insan kaynaklari
planlamas1 ve is analizlerinin dogru yapilmis olmasina baglhidir. Hangi is i¢in hangi nitelik ve
sayida insan kaynagina, hangi zamanda ihtiyaci oldugunu ¢esitli yontemlerle belirlemis olan
bir isletme, ise alma siirecinin asil faaliyetleri olan isgéren bulma ve se¢cmeye yonelecektir
(Erdemir, 2007: 7).

Ise alim oncesi donemde isgdren bulmaya yonelik faaliyetler gergeklestirilmektedir.
Isgéren bulma faaliyetleri de isletmenin ihtiya¢ duydugu niteliklere uygun adaylar1 bulma
siirecidir. Isletmenin isveren imaj1 ile ilgili ise alim 6ncesi dénemdeki izlenimler, adaylari
isletmeye c¢ekmek i¢in giiclii gostergelerdir (Lievens ve Highhouse 2003). Ancak, halen
igveren imajinin is arayanlarin isletmeye katilma niyetlerini nasil etkiledigi ile ilgili anlayis
eksikligi bulunmaktadir (Baum ve Kabst, 2013: 175).

Isveren imaji, ise alim &ncesi isgdren agisindan Snemlidir. Bunun nedeni, isveren
markasinin potansiyel isgdren pazarmin zihninde igyerini ¢alismak i¢in harika bir yer olarak
insa etmesinden kaynaklanmaktadir (Alniagik ve Almacik, 2012: 1337). Isveren markasi
imaji, isletmeye basvuruda bulunan kisilerin kendisi ile miilakat yapan kisinin davranislari ile
ilgili algisini (is ve orgiitsel 6zellikler gibi) olumlu etkilemektedir (Baum ve Kabst, 2013:
176). Bu agidan bakildiginda igletme isveren imajinin temel bilesenleri sunlardir; iggérene
yonelik elde tutma cabalari, reklam ve tanitim, calisma ortaminin fiziksel Ozellikleri,
yayginlik, miisteri memnuniyeti, isyerinin cografi konumu, iicretler, iiriin imaji, adaylarin
sektorle ilgili deneyimleri, sdylentiler, sayginlik, calisma yogunlugu, is arkadaslari, ¢calisma
saatleri ve is ¢esitliligi (Erdemir, 2007: 84). Ise alim 6ncesi donemdeki uygulamalar ayni
zamanda igveren marka imajinin iki boyutu sayesinde (isletmeye karsi genel tutum ve isin
algilanan 6znitelikleri) egilimler ve kararlarla da dolayli yoldan ilgilidir (Berthon vd., 2005:
154).

Isveren imaj1 ile ilgili bugiine kadar yapilmis galigmalar incelendiginde de isveren

imaj1 boyutlari ile ilgili Tablo 1.6’da yer alan sonuglar1 gérmek miimkiindiir.
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Tablo 1.6 isveren imaj ile ilgili Daha Onceki Calismalarin Sonuglari

Boyut

Caligma Ortami

Kariyer Imkanlari

Is — Ozel Hayat Konforu

Gorev

Yazar(lar)

Lievens (2007)
Lievens vd. (2007)
Turban vd. (2-1998)
Highhouse vd. (1999)
Highhouse vd. (1998)
Brown vd. (2006)
Rau ve Hyland (2003)

Lievens (2007)
Lievens vd. (2007)
Lievens ve Highhouse
(2003)

Greening ve Turban
(2000)

Highhouse vd. (1999)
Amain — Smith, Bauer
ve Cable (2001)
Chapman ve Webster
(2006)

Turban vd. (1998)
Kammeyer-Mueller and
Liao (2006)

Rau and Hyland (2003)
Seijts (2002)

Lievens (2007)
Thorsteinson, Palmer,
Wulff,

ve Anderson (2004)
Turban (2001)

Turban vd. (1998)
Highhouse vd. (1999)
Saks, Wiesner, ve
Summers (1994)
Cable ve Judge (1994)
Cable ve Turban (2003)

Degisken
*Sosyal / Takim faaliyetleri

*Takim / Spor Faaliyetleri
*Destekleyici  bir  calisma
ortami.

*QOrtam

*1s arkadaslar1

*Resmiyet

*Sadakat ve Baglilik

*Takim Caligmast

*{lerleme Firsatlart

*Terfi Firsatlar1

*Konum
*QOrganizasyonel destek
*Cesitlilik (farklilik)
*Adalet algilart

*QGorev gesitliligi
*]1gi cekici ¢alisma
*#1s cesitliligi
*Gelisim beklentileri

Ol¢iim

*Birlikte c¢aligma, takim ic¢inde ¢alisma, grup
atmosferine katilma.

*Sosyal / takim faaliyetleri i¢in firsat.

*Sicak, samimi ig arkadaslari.

*Mutfak ve ¢alisma alanlarinin muhtemel temizligi.

*Bana benzeyen isgorenler, is arkadaslari.

*Kennedy’de ortam muhtemelen sikicidir.
*[sgorenler Kennedy’de muhtemelen eglenceli bir
caligma ortamina sahiptir (ters kodlanmus).
*Kennedy’de c¢alisma ortami muhtemelen gevsektir
(ters kodlanmis).

*Orada genellikle resmi bir ortam oldugunu
diistiniyorum.

*Kennedy’de isgoérenlerin  morallerinin  disiik
oldugunu disiiniiyorum (ters kodlanmis).

* [sgoren baglilig1 orada muhtemelen yiiksektir.
*[sgorenler muhtemelen Kennedy’e yiiksek derecede
baglidir.

*X’de ortam muhtemelen sikicidir (ters kodlanmus).

*Bu isletme, diger insanlarla etkilesim i¢in bir ¢ok
firsat sunuyor. Bu isletmete isler ekip caligmasi ile
gergeklestirilir.

*[lerleme, kariyer ve daha iist pozisyonlar igin
firsatlar.

*[sgorenler siklikla terfi almaktadir.

*[sletmedeki ortalama terfi orani

*Cazip konum

*Bu igletme isgoren hedeflerini ve degerlerini g¢ok
dikkate alir.

*Bu isletme gergekten iggorenlerin refahini dikkate
almaktadir.

*Bu isletme kadinlara cazip firsatlar sunmaktadir ve
cesitlilige (farkliliga) deger vermektedir.

*[syerinde ¢ocugunu emzirmek isteyen isgorenlere
kars1 adil bir politika uygulanmaktadir.

* Islerin gesitliligi, cok cesitlilik.

* Bu is ne kadar ilgi ¢ekicidir?

* |5 iizerinde 6grenme ve gelisim firsatlari, egitim ve
gelisim programlart ve firsatlari.

*[lgi gekici ve ilging caligma.

*Calisma  ¢esitliligi, Orada farkli yetenekler
kullanmama izin verecek bir is.



Yazar(lar)

Lievens (2007)
Lievens vd. (2007)
Lievens ve Highhouse
(2003)

Highhouse vd. (1999)
Highhouse vd. (1998)
Aiman-Smith et al.
(2001)

Boyut

Odeme Cekiciligi

Chapman and Webster

(2006)

Degisken
*Odeme ve yan haklar
*Tahmini 6deme

Kaynak: Baum ve Kabst, 2013:177
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Ol¢iim

*Ucretler yiiksektir.

*Orduda caligma iyi bir maas saglar.

*Maaglar yiiksektir.

*Bu restoran pek c¢ogundan daha yiiksek maag
odiiyor.

*Odeme ve bahsisler dahil Kennedy’s de saatlik
ticretin ne kadar olacagini tahmin ediyorsun?
*[sletmenin ayarladig1 temel maas orani.

*Benim beklentilerimle  karsilastirildiginda bu
pozisyon i¢in 6deme iyidir.

Hem mevcut hem potansiyel isgorenler, isletmenin isyeri olarak cekiciligi hakkinda

fikir ve inaniglara sahiplerdir ve bu izlenimler literatiirde isletmenin isveren imaji olarak

adlandirilirlar (Bednarska ve Olszewski, 2013: 19). Bugiine kadar yapilan arastirmalar isveren

imajinin ana yonlerini belirlemeye yoneliktir. Bu arastirmalar igveren imajinin en onemli

boyutlarini; 6deme cazibesi, kariyer ve gelisim yonleri, gérev ozellikleri ve sosyal faktorler

oldugunu agiklamaktadir. Isveren imaji dlgen olgeklerin olusturulmasini takiben Baum ve

Kabst (2013) igveren imajinin farklt boyutlarm1 “algilanan calisma ortami, is — 6zel hayat

konforu, kariyer firsatlari, gorev ¢ekiciligi ve 6deme ¢ekiciligi” olarak tanimlamiglardir.

Ise alim siirecinde Isveren markasinin yerini ise Sekil 1.2°de gérmek miimkiindiir.

Isverenlerin Potansiyel
isletme ile ilgili adaylarinigletme
algilar ile ilgili algilar
i i
| |
| |
| . |
: Isverenler tarafindan gonderilen ve |
: potansiyel adaylar tarafindan :
: degerlendirilen ipuglari :
v v
Isveren Marka Isveren Marka Isveren Marka
Imaj < Imaji Imaj
(o) (Yorumlanan) (D1s)
o
ISE ALIM SURECI

Isverenlerin potansiyel adaylarin
zihnindeki isletme imaji ile ilgili algilar

Sekil 1.3 Ise Alim Siirecinde Isveren Markasi

Kaynak: Duc/T0,2013:15
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Sekil 1.3.’den de anlasilacag iizere pazarlama yazininda da belirtildigi gibi markanin
imaj1 igerden ve disardan farkli algilanmaktadir. Bu durum, isletmenin isveren markasinin da
mevcut ve potansiyel isgdrenler tarafindan da farkl algilandiginin gostergesi olabilir.

Konuya ise alim noktasindan bakildiginda, hangi 6zeliklerin igletmenin karakteristigi
olarak tanimlandig1 énemlidir. Ornegin, isletmede yeni olan isgdrenler dzellikle biiyiik egitim
firsatlar1 ararlarken mevcut iggorenler bu firsatlara sahip olundugunu tanimlamadiklarinda
ortada agik bir sekilde uyusmazlik ¢ikmaktadir. Isletmenin ihtiyaci olan yetenekleri istihdam
etmek icin bu ve benzeri konular1 belirtmesi gerekmektedir (Melin, 2005).

Southwest Airlines, Starbucks gibi isletmeler dogru insani istihdam etmeleri ve
egitmeleri ile bilinmektedirler. Ornegin, Starbucks’in web sitesinde
(www.starbucks.com/aboutus/jobcenter.asp), isgorenleri (partner olarak adlandirilmakta)
arasindaki miikemmellik degerleri, diger isgorenlere karsi (tipki misafirlere oldugu gibi)
saygili davraniglar ve sosyal sorumluluga yapilan ithaf gibi Starbucks degerleri yer almaktadir
ve Starbucks’ta suna inanilmaktadir “bu degerleri paylasan kisiler uygun sekilde egitildiginde
ve gelistirildiginde arzu edilen marka imajin1 Starbucks miisterilerine iletecektir (Mangold ve
Miles, 2007: 425).

Unilever de yeni mezunlarin ise alim siirecinde son derece titiz davranmaktadir.
Universitede iletisim halinde olduklar1 son sinif 6grencileri www.unilever.com.tr/careers
tizerinden MT (management trainee-yoOnetici aday1) basvuru formunu doldurarak MT ise alim
siirecine girmis olmaktadir. Yetkinlik bazli sorular igeren bu basvuru formlari teker teker
okunup puanlanmakta ve formu gecen adaylar kisa listelere alinip, yetkinlik bazli tek bir
miilakata tabi tutulmaktadirlar. Form ve miilakattan sonraki {i¢iincli ve son asama “Selection
Board” denilen form ve miilakatlardan segilen en basarili alt1 adayin katilimiyla gergeklesen
degerlendirme merkezidir. Ust diizey Unilever yoneticilerinin adaylart gdzlemledigi
degerlendirme merkezinde, olumlu adaylara is teklifi yapilmaktadir (Sakarya, 2012: 58).

Minchington (2010 a)’un yaptig1 arastirma sonucu, ise alim ve ise alim mesajlar1 ile
ilgili elde ettigi bulgular da asagidaki gibidir;

1. Ise alim ¢alismalarmin planlanmasinda kadin ve erkeklerle iletisim kurulurken farkli
acilara odaklanilmasi gerektigi unutulmamalidir. Esnek c¢alisma sartlari teklifi ve
samimi bir i ortam1 erkeklere kiyasla kadinlar i¢in daha etkileyici bir isyeri se¢imi
kriteridir. Erkekler, agik¢a tanimlanmis misyon, inovasyon kiiltiirii ve yiiksek diizeyde
miisteri hizmeti sunan isletmelerden etkilenmektedirler. Randstad Award (2012)’de
igyerinin elverisli konumu kadinlar i¢in ¢ok daha Onemliyken, son teknolojinin
kullaniliyor olmasi erkekler i¢in daha dnemli bulunmustur,

2. Insanlar farkl kiiltiirlerde yetismislerdir. Bu nedenle, hayatta da farkli seylere deger
vermektedirler. Kiiresel bir ise alim kampanyasi planlarken de bu akilda tutulmalidir.

Ornegin; calisma esnekligi, Avrupali isgorenlerden ziyade Amerika, Kanada ve
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Avustralya’li isgorenlerle ilgili olmalidir. Diger Kkiiltiirlerle ilgili varsayimlarda
bulunulmamali, onlar i¢in neyin énemli oldugu anlasilmaya ¢aligilmalidir,

. Insanlar yaslarma gore degismektedirler. Insanlar 55 yas iistinde oldugunda,
isletmelerinin kurumsal sosyal sorumluluk aktivitelerinin veya miisteri iligkilerinin
topluma olan etkisine odaklanmaktadirlar. Diger taraftan, giiclii liderlik ve performans
yonetiminden ¢ok daha az etkilenmektedirler. Randstad Award (2012)’de giiclii bir
yonetimin yag ortalamasi yiiksek kisiler i¢in daha onemli oldugu, son teknoloji
kullaniminin ise yas ortalamasi1 daha diisik kisiler i¢cin daha Onemli oldugu
gorilmiistiir,

. Pek cok ise alim kampanyasi iiniversite mezunlar1 ve temel seviyedeki pozisyonlara
odaklanmaktadir. Bu kisiler, heniiz isten tam olarak ne beklediklerini bilmedikleri i¢in
ise alim reklamlarindaki etkileyici kelimelerden ziyade iyi bir kariyer baslangici
aramaktadirlar. Isveren secerken liderlik, stratejik amac¢ veya miisteri iliskilerine ¢ok
fazla odaklanmamalar1 aslinda siirpriz degildir. Bu kisiler daha c¢ok, gilindelik
yonlerine; yeni is arkadaslarina (¢aligma ortami), acikg¢a belirtilmis kariyer
basamaklarina ve kiiresel bakis acisina odaklanmaktadirlar. Bu nedenle isletmelerde
sadece insan kaynaklar1 yoOnetiminin degil, pazarlama ve kurumsal iletisim
birimlerinin birbiri ile siki isbirligi igerisinde olmasi gerekir (Oksiiz, 2012: 23).
Randstad Award (2012)’de yiiksek egitim seviyesine sahip kisiler i¢in giiclii imaj /
giiclii degerler unsurunun daha 6nemli oldugu, egitim seviyesi daha diisiikk bireyler
i¢in ise iyi egitim olanaklarinin daha 6nemli oldugu goériilmiistiir,

. Belirli beklentiler sektor tiiriine gdre olusturulmalidir. Ozel sektore gore, devlette veya
kar amaci giitmeyen kuruluslarda ¢aligmaya yonlendirilen kisiler farkli konulara deger
vermektedirler ve bu beklentilerini karsilayan isletmeleri tercih etmektedirler,

. Arastirma, Ozel isletme isgOrenlerinin liderlik, performansa goére o6diil ve kiiresel
perspektife kamu ve kar amaci giitmeyen kuruluslarda igsgorenlere gére daha fazla
deger verdiklerini gostermektedir. Diger taraftan, kamu isgorenleri esneklik ve
kurumsal sosyal sorumluluga deger vermektedir. Bu 6rnekler, farkh tiirdeki orgiitlerin
genelde farkli profilde insanlari istihdam ettigini gostermektedir,

. Farkli pozisyon seviyeleri farkli ise alim stratejisi gerekmektedir. Farkli pozisyon
seviyeleri farkli pazar segmentleri gibidir. Farkli 6zellikleri, ihtiyaclari, beklentileri en
onemlisi farkli amaclar1 vardir. Isletmeler isgorenlerini anlamali ve bu amaglarini
gerceklestirmeleri i¢in onlara yardimci olmalidir,

. Insanlar, is tekliflerini kariyer basamaklarinda tek basina ilerledikleri igin farkli
gormektedirler. Temel seviyede veya yOnetici pozisyonunda isgorenler isletmenin 6zel

hayat — i hayat1 dengesini nasil etkiledigine odaklanacaktir,
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9. Eger isletmenin sikintis1 isgorenleri elde tutmak konusunda ise, is tekliflerinin orada
isgorenlerin gorev siiresine gore degisip degismedigine odaklanilmalidir. En sik
rastlanan hata, kisiye istthdam yasam dongiisii boyunca her seferinde aymi faydalari
sunmaktir. Isgdrenlerin beklentileri, ayni isletmede calisma siirelerinin uzunluguna
bagli olarak degismektedir. Isveren markasi ¢alismalar1 bu acidan isletmelere ve
isgorenlere deger katmaktadir. Profesyonellesmis, kurumsallagmay1 saglamig, modern
ve demokratik insan kaynaklar1 yonetiminin bir sonucu olan ve insan1 “deger” unsuru
olarak ele alan bir yaklagimdir (Oren ve Yiiksel, 2012: 48),

10. Isgérenlerin  beklentilerinin zamanla degisimi ile ilgili bir model cercevesi
gelistirilebilir. Yoneticiler, ise alim kampanyas: boyunca agik¢a belirtilmis vaatleri
iletme konusunda gelistirilebilir ve donatilabilirler ve

11. insanlar medeni durumlarma gore de énem verdikleri konularda ayrilabilmektedirler.
Ornegin, uzun dénem is giivencesi ailesi ile yasayan ve evli fakat cocugu olmayan
kisiler i¢cin daha dnemliyken, finansal a¢idan biiyiikliik evli ve ¢ocuklularda daha fazla

Oonem arz etmektedir (Randstad Award, 2012).

Linkedin’in Ekim 2011°de ABD, Ingiltere, Avustralya, Kanada, Hollanda ve
Hindistan’da yaptig1 arastirmanin paralelinde Tiirkiye’de gerceklestirilen 2012 ise Alim
Arastirma Raporu’na gore Tirkiye — ABD ve Hindistan ise alim siiregleri ile ilgili bir takim

bilgiler Sekil 1.4’de yer almaktadir.
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Sekil 1.4 Bir Kisiyi Ise Almak icin Goriisiilen Aday Sayis

Kaynak: http://documents.tips/documents/2012-ise-alim-arastirma-raporu.html., erisim tarihi, 07.10.2015
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1.2.2 1Is - Ozel Hayat Dengesi

Glinlimiiz igletme anlayisi, uzun ve yorucu c¢alisma saatlerinin iggdreni yiprattigi ve
kimi zaman is dis1 yasami da olumsuz etkiledigi bir nitelige sahiptir. Zaman bakimindan ayri
saat dilimlerine sahip iki farkli kistm gibi goriilebilecek olan is ve 6zel hayat aslinda
giiniimiizde ¢ogu zaman i¢ ice gegmekte, zihinsel ve psikolojik agidan isgorenlerin 24 saat is
ve Ozel hayati birlikte yasadiklar: bir biitiinliikk karsimiza ¢ikabilmektedir. Bu noktada is ve
0zel hayat arasinda bir denge saglayabilmek i¢in stratejiler gelistirilmesi, aradaki dengenin
siirdiiriilebilir bir diizeyde tutulmasi son derece 6nemlidir. Insanlar giderek pazarda talebi
canli tutacak gelismis bir ig-0zel hayat dengesi aramaktadirlar (Gehrels ve Looij, 2011:50).

Isgorenlerin aile yasantilar1 is yogunlugundan olumsuz etkilenebilmektedir. Bunun
tam tersi de yasanmaktadir. Kimi zaman bu bir ¢atigma ve dongii haline gelebilmektedir
(Ozdevecioglu ve Cakmak Doruk, 2009: 70). Eslerin calisma yasaminin farkliliklar1 veya
kariyer talepleri ile birlikte is ve 6zel hayat dengesi yitirilebilmektedir. Bireylerin bu dengeyi
saglayabilmesi i¢in yeterli zamana sahip olmalari, bu dengeyi saglayacak ¢oziimler liretmeleri
gerekmektedir. Isletmeler bu yonde destekler saglayabilirler (Kapiz, 2002: 140) ve is - 6zel
hayat dengesinin saglanmasiyla (Kapiz, 2002: 141);

e Yasam kalitesi ve ruh saghigi gelisir,

e Toplum huzuru artar,

e Verimlilik artar ve

e Ise devamsizliklar azalir.

Is ve 6zel hayat dengesi farkli taleplerin ve beklentilerin karsi karsiya gelmesi
demektir. Bu nedenle bu talep ve beklentiler arasinda bir esitli§in saglanmasi sarttir. Is
hayatinda basarili olunmak isteniyorsa tatmin edici bir sosyal hayatin varligi gereklidir. Bir
taraf agir basiyorsa denge bozulacaktir. Her iki yasam alani arasinda bir uyum olmalidir
(Pekdemir ve Kogoglu, 2014: 315).

Bu dengenin saglanmasi adina politikalar ve uygulamalar yiiriiten isletmeler —Hettich,
Delloite, Yahoo- bulunmaktadir. Bu uygulamalarla yoneticilerin is ve 6zel hayat dengesine
bakis acilar1 da degismektedir. Isgorenin bu dengeyi saglamasinda yoneticinin destegi ve

duyarlihg da énemlidir (Erben ve Otken, 2014: 106).

1.2.3 Kurum Kiiltiirii ve Cevre

Isletmeler arzu edilen marka imajlarini misyon ve degerleri ile basarili bir sekilde
bagdastiramadiklarinda diisiik bilgi ve anlayis diizeyi ortaya ¢ikmaktadir (Mangold ve Miles,
2007: 426). Insan kaynaklari birimlerinin misyon, vizyon ve politikalarin belirlenmesinde

stratejik ortaklik seviyesine gelmeleri, kurumun ve iggorenlerinin gelecege yonelik olarak
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hazirlanmasi, her bir boliim yoneticisinin insan kaynaklar1 yoneticisi olarak da kabul edilmeye
baslanmasi, insan kaynaklar1 bilgi sistemleri araciligi ile yogun teknoloji kullanimi, yeni
yonetim ve orgiitlenme modellerine uyum, esneklik gibi uygulamalar yeni donemde insan
kaynaklar1 yonetiminin 6ne ¢ikan unsurlari1 olmaktadir (Erdemir, 2007).

Giglii kiiltiire sahip kuruluslarda 6zellikle var olan ve iggérenleri birbirine daha ¢ok
baglayarak, paylasilan degerleri arttiran bazi belirleyiciler vardir. Kiiltiiriin bilesenleri de
diyebilecegimiz bu belirleyiciler sogan kabugu gibi, soyulduk¢a yeni kabuklar ¢ikan bir
olusum gibidir. Bu bilesenleri icten disa ya da goriinmeyenden goriinene dogru soyle
siralayabiliriz (Bingiil, 1., “Kurum Kiiltiiri ve Kurum Kiiltiiriinii Etkileyen Faktorler”.
http://www.retailturkiye.com/ibrahim-bingul/kurum-kulturu-ve-kurum-kulturunu-etkileyen-
faktorler. erisim tarihi, 12.07.2015);

e Temel inang ve varsayimlar en igte, goriinmeyen kisimdadir ve kiiltiiriin temelini

olustururlar. Bunlar kisilerin tartisilmaz dogrulardir,

e Norm ve degerler orgiit i¢indeki sosyal ilkeler, hedefler ve standartlardir. Degerler,
kisilerin neye Onem verdiklerini, neyi degerli gordiiklerini gdsterir. Normlar,
davranis bigcimlerini belirtir ve neyin dogru neyin yanlis oldugunun ol¢iitiidiir ve

e (Gorlinen 6geler ise binalar, yerlesim diizeni, lrilinler, tesisler, iggorenlerin giyim
tarzi, biiro esyalarinin diizenlenisi, hikayeler ve seremoniler, kiiltiire iligkin simge

ve sembollerdir.

Kurum kiltiirii ayn1 zamanda isgoérenlerin isletmeyi tercih etmelerini saglayan
nedenlerdir. Bu agidan kurum kiiltiirii iggdrenler ve potansiyel iggorenler acisindan 6nemlidir.
Orgiitiin sahip oldugu kiiltiir ve buna olan inang isgdrenlerin isletme ile ilgili kararlarini
olumlu ya da olumsuz sekilde etkilemektedir (Thomas, 2008: 17).

Kurum kiiltiirii isletmede ¢alisan iggérenleri bir arada tutan ortak degerlerdir. Kurum
kiiltiirii tutumlarin, davraniglarin ve isletmenin hafizasinda toplanan bilgilerin, degerlerin ve
normlarin toplamidir. Kurum kiiltiirii bireyler ve takimlar arasindaki iligkileri, cevre ile
iligkileri, faaliyetleri baska bir deyisle Orgiitsel yagami diizenlemekte, isletmenin gelecegini
belirlemektedir. Isletme iginde degisimi saglamak igin, yonetim kademesinin kendisini giinliik
islerden ¢ekip isletme iginde Kkiiltiirel yenilenmeyi yonlendirmesi, bu arada degerlere,
geleneklere ve normlara Ozen gostermesi gerekmektedir. Giinlimiizde kurum kiltiiri
kuruluslarin rekabet avantaji kazanmalarinda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Clinkli kurum
kiiltiirii kurulusun amaglari, stratejileri ve politikalarinin olusturulmasinda 6énemli bir etkiye
sahip oldugu gibi, ayn1 zamanda yoneticilere segilen stratejinin yiiriitilmesini kolaylastiran ya

da zorlastiran bir aragtir (Kose vd., 2001: 228).
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Kurum kiiltiiriiniin olusumunda pek cok faktdr etkilidir. Ozellikle kurucularin rolii
biiyiiktiir. isletmenin tiim felsefi ve ideolojik temelleri kurucular ile birlikte atildig: icin
kurum kiiltiiri kuruculardan ¢ok fazla etkilenmektedir. Kurum kiiltiiriniin stirekliligi ve
gelisiminde ise isgdrenlerin olusturdugu kiiltiir etkili olmaktadir. Isgdrenin kendi toplu
yasamindan kaynakli gelistirdigi deger ve kurallar da kurum kiiltliriinii zamanla
etkilemektedir. Son yillarda isletmelerde kurum kiiltiiriiniin iggéren ekseninde sekillenmesine
de daha fazla O6nem verilmektedir. Bunda aile isletmelerinde kurumsallasmaya gecis

cabalarimin da etkisi biiytiktiir (Sezgin ve Bulut, 2013: 184).

1.2.4 Uriin / Kurum Markasi Giicii

Marka giicii, isgérenin marka algilamasi ile dogrudan ilgilidir. Literatiirde daha ¢ok
tilkketicilerin marka hakkindaki diisiinceleri ve marka imaji {izerinde durulurken, marka
giiclinlin ayn1 zamanda i¢ miisteri tarafindan da belirlendigi unutulmaktadir.

Isveren markas1 ile iiriin markas1 arasinda benzerliklerin yam sira farkliliklar da
bulunmaktadir. Isveren markasi isletmenin kimligini karakterize ederken, hem i¢ hem de dis
hedef kitlelere yonelmistir. Uriin markast ise dis hedef kitleyi baz almaktadir (Kara, 2013: 45)

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alan1 icerdigi sOylenebilir. Bunlardan ilki, marka
farkindalig1 gerceklestirerek; marka imajinin yaratilmasi ve markay1 zamana ve diger etkilere
kars1 dayanikli hale getirmektir. Ikincisi ise, markanin giiclendirilmesidir. Marka yonetiminin
ikinci faaliyeti, giiclii markalarin, isletme yonetimine diger markalara dogru genisleme imkani
sunmasindan dolay1 olduk¢a onemlidir. Unutulmamalidir ki, net ve ayirt edici bir tiiketici
faydasi olan, sahip oldugu islevsel 6zelliklerin 6tesinde tiiketiciyle kan bagi kurmay1 beceren,
gelisen trendler, ihtiyaclar ve tiiketici talepleriyle giincellesen, potansiyeli paralelinde uzun
soluklu ve tutarli bir strateji dahilinde basariyla yonetilen markalar ‘Gii¢lii Marka’ olarak
gelismekte ve isletmelerin en Onemli varliklar1 haline gelmektedirler. Giiglii bir marka
isletmelere sadece finansal anlamda degil bir¢ok acidan deger katmaktadir. Bunlar su sekilde
siralanabilir (Hatipoglu, 2010: 60,81);

e Marka sadakatini dolayisiyla satilari istikrarli bigimde artirir,

e Tiiketici algisin1 yonlendirir,

e Yeni pazarlara girisleri kolaylastirir,

e Kurum imajma katkida bulunarak toplumda isletmeye karsi olumlu tutumlar

gelistirilmesine yardimci olur,

e Onemli ve kalic1 bir rekabet avantaji saglar,

e Tiiketici - marka iletisimini kolaylastirarak, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini

artirir ve
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e Markaya hem yasal hem de tiiketici zihninde koruma saglar.

Giicli marka ve giiclii marka yaratma siirecinin isletmeye kazandirdigi avantajlar
yaninda bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Isletme gii¢lii bir marka yaratmak icin birgok
maliyete katlanmak zorunda kalabilir ve marka yonetim siireci her zaman basar1 ile
sonug¢lanmayabilir (Hatipoglu, 2010: 60,81).

Markanin basaris1 isletmeye rekabet lstiinliigli kazandirabilir. Bu noktada marka
degeri kavrami 6nemlidir. Miisterinin zihninde bir marka degerinin olugmasi, markanin isim
ve sembollerle zihinlere giiclii bicimde yerlesmesi anlamina gelmektedir. Markanin degeri,
miisteride olusturdugu deger algisi, piyasada yarattigi ek deger markaninn giiciini
artirmaktadir (Marangoz, 2007: 461). Marka degeri, tiiketici ve iireticinin birlikte, s6z konusu
tiriine vermis oldugu ekonomik ve psikolojik katkiy1 ifade etmektedir. Bu ikisi birlikte olursa

ancak giiclii bir marka degeri ortaya ¢ikabilmektedir (Bursali ve Karaman, 2008: 284).

1.2.5 Ucret ve Yan Haklar

Isgorenin iicret ve yan haklarla desteklenmesi isgdrenin motivasyonunu
yiikseltebildigi gibi igverenin isgdren goziindeki degerini ve itibarin1 da artirmaktadir.

Turkcell’in, igsgorenlerine “Esnek Ek Menfaat Paketi — Flex Menu” adi altinda
sundugu esnek haklar isgdren memnuniyeti agisindan énem tasimaktadir. Ornegin, hayat
sigortasi, bireysel emeklilik, servis, GSM hat ve telefon, yasal siireye ek olarak verilen yillik
izin, kredi, dogum giinii izni ve kres yardimi standart ek menfaatler arasinda yer almaktadir
(Sakarya, 2012). Mercedes Benz Tiirk, beyaz yakali igsgérene yilda 16 maas esasiyla 6deme
gerceklestirmektedir. Ayrica, iggérenlere yilsonu kisisel performanslart ve isletme basarisi
g0z oniinde bulundurularak belirlenen yilsonu primi 6demesi yapilmaktadir.

Unutulmamalidir ki, isgdéren memnuniyeti, miisteri memnuniyeti ve isletmelerin
biiylimesinde ve karliliginda 6nemli rol oynamaktadir. Bu konu ile ilgili olarak 1994 yilinda
Harward Business Review’da Heskett vd., tarafindan yazilan makalede anahtar tartismalar su
sekilde tanéimlanmaktadir (Katoen ve Macioschek, 2007: 33);

e Isgoren memnuniyeti, kaliteli iiriin veya hizmeti destekler ve miisteri memnuniyeti

ile sonuglanir,

e Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ile sonuglanir ve

e Miisteri sadakati de karlilik ve gelisimde etkili rol oynamaktadir.

Isgorenlerin isletmelerinden talep ettigi yan haklar iilkeden iilkeye de c¢ok biiyiik
degisiklikler gostermektedir. Insan kaynaklar1 yonetim damismanlign isletmesi Mercer’in 62

iilkede yaptig1 2012 Diinya Yan Haklar Arastirmasi’na gore saglik sigortasi, 6zel emeklilik
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planlar1 veya yol iicreti gibi standartlagsmis yan haklarin diginda, isletmeler artik isgdrenlerine

yasanilan iilkenin geleneklerini yansitan, hayat standartlarini ytikselten, sira dig1 yan haklar

sunmaktadirlar. Bu sira disi yan haklar o iilkelerdeki is kiiltiirii hakkinda da fikir sahibi

olunmasini saglamaktadir. Asagida da arastirma sonucundan elde edilen verilerden 6rnekler

yer almaktadir (Hiirriyet Gazetesi, 2012);

I.

INGILTERE’de botoks: isgdren haklar1 konusunda son derece ilerlemis teamiillere
sahip Ingiltere’de, yan haklar alaninda da yenilik¢i secenekler sunulmaktadir. Son
donemde Ingiltere’de yan haklar paketinin en ¢ok tercih edilen segeneklerinden biri
de kisisel bakimla ilgili firsatlardir.

NIJERYA’da jeneratér: Iklim kosullarinin son derece zorlu oldugu pek ¢ok Afrika
iilkesinde, isletmeler isgéren memnuniyetini artirmak ve genel maliyetleri kisiye
0zel ¢ozlimlerle optimum seviyeye ¢ekmek icin, standart yan haklarin disinda
cografi ihtiyaglar1 karsilayacak 06zel segenekler de yaratmaktadir. Bu bolgede
finansal degeri az ancak yasam kalitesini yiikseltecek yan haklar hizli bir sekilde
yayginlasmaktadir. Ornegin, Nijerya’da en ¢ok tercih edilen alternatif yan hak
elektrikli jenerator ve doganin tahribati nedeniyle olusabilen ev bakim ve tadilat
masraflarinin karsilanmasidir.

ISVEC’te isi olana idari izin: Ortalama emeklilik yasmimn 70-75 oldugu Isvec’te
bir¢ok isletme, 50. yasini kutlayan iggérenini dogum giliniinii izinli gecirmesini
saglayarak motive etmektedir. Ev tagima, tadilat, diigiin giinleri, cenaze ve doktor
randevulari gibi durumlar da iggorenlerinin otomatik olarak idari izinli sayilmasini
saglamaktadir.

FRANSA’da girisimci destegi: Fransa’da ise isletmeler, girisimci ve kendi ayaklari
tizerinde durmak isteyen isgorenlerine destek saglamaktadir. Fransa’da bir isgoren,
herhangi bir isletmede 2 y1l araliksiz ¢alismasi halinde, kendi isini kurmak amaciyla
12 ay iicretsiz izin imkanina sahip olmaktadir. Yapmis oldugu girisimin basarisiz
sonuglanmasi halinde 12 ayin sonunda isgoren, eski isyerinde daha once calistigi
pozisyon ve maas sartlariyla isine devam edebilmektedir.

YUNANISTAN’da isgoren annelere 6 giin izin: Ortalama Kadmn mriiniin 82 yil
oldugu Yunanistan’da isletmeler yan haklar paketlerine 6zellikle calisan ¢ocuklu
Kadinlara yonelik ilave firsat secenekleri eklemektedir. Dul ya da bosanmis 12
yasindan kii¢iik ¢ocugu olan anneler, kendilerine sunulan yan haklar paketinde
tercih etmeleri halinde normal izinlerinin diginda 6 giin daha c¢ocuklariyla birlikte
vakit gecirme imkani1 bulmaktadir. Anneler birden fazla ¢ocuga sahip ise, bu siire 8

giine kadar cikabilmektedir.



31

6. TURKIYE’de kres ve emzirme odas:: Tiirkiye’de standart paketlerin iginde yer alan
hayat ve saglik sigortasi, yemek ve ulasim imkanlarinin yani sira son dénemde
kres, emzirme odalar1 ve aile i¢in 6zel saglik sigortast da 6nemli tercih maddesi

haline gelmistir.

Yukaridaki siralamaya ek olarak Airey ve Frontitis (1997) de Yunanistan ve
Ingiltere’deki gencler agisindan turizm sektdriiniin gekiciligini karsilastirmislar ve sonug
olarak her iki tlilkede de iyi iicret, yilikselme imkani, ilgi ¢ekici islerin olmasi, turizm
sektoriiniin ekonomideki yeri ve onemi gibi unsurlarin turizmin g¢ekici bir sektor olarak

algilanmasinda etkili oldugunu ortaya koymuslardir.

1.2.6 Calisma Ortamm

Calisma ortaminda meydana gelen gelismelerden biri, bilgi toplumuna gecisle birlikte
calisma bigimlerinde meydana gelen degismelerdir. Modern diinya isi ve isyerini yasamin
merkezi haline getirmistir. Geleneksel toplumda evde calisan insanlar, sanayi devriminden
sonra evden uzaklasip fabrikalarda calismaya baslamislardir. Ancak bu egilim giliniimiizde
tekrar tersine dénmektedir. Is, yeniden eve donme egilimine girmekte, bdylece ¢ogu kez adina
“sanal isglicii” denen, yeni bir iggiicii tlriiniin, diger bir ifadeyle bilgi is¢isi olarak
nitelendirilen ve ileri diizeyde enformasyon teknolojilerini kullanabilen isgiicliniin hizla
yayginlagtigina tanik olunmaktadir. “Altin yakalilar” olarak da tanimlanan bilgi iscilerinin
isletmelere cekilebilmesi ve elde tutulabilmesi igin bilgi iscilerini nelerin motive ettigi
tizerinde de durulmalidir (Erdemir, 2007).

Calisma ortamu ile ilgili, en ¢ok tercih edilen isletmeler siralamasinda her yil ilk 3
sirada yer alan Google’in isgorenlerine sundugu ¢alisma ortami 6rnekleri Resim 1.1.°de yer

almaktadir.
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Inovasyon: Erisilebilecek her yerde
genis yazi tahtalar1 yer almaktadir.
Google yoneticilerinden bir tanesi bu
durumu “Fikirler her zaman ofiste
otururken aklimiza gelmez” seklinde

aciklamaktadir.

Tletisim: Her katta isgdrenlerin kisisel
isleri i¢in ayrilmis 6zel kabinler

bulunmaktadir

Saghk: Profesyonel masorler esliginde
isgorenlere masaj hizmeti
; sunulmaktadir.

s
Resim 1.1 Google Calisma Ortami

Kaynak: http://www.snopes.com/photos/architecture/google.asp. erisim tarihi,12.08.2012

Fortune dergisi’nin her y1l yaymladigr 100 Best Workplaces siralamasinda bir numara
olan Google, diinyadaki en degerli isletmelerden de birisidir. Google’in temel degerleri “Biz
harika insanlarla caligsmak istiyoruz” ifadesi ile baslamaktadir. Felsefeleri, en basarili insanlari
almak ve insanlara performanslarini sergileyebilecekleri bir ortam olusturmaktir (Gehrels ve

Looij, 2011: 44).
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Bu konuya verilebilecek diger 6rnekler ise asagidaki gibidir;
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Resim 1.2 Microsoft Sirt — Omuz ve Boyun Masaji

Kaynak: http://www.ikmagazin.com/sirketlerden-isveren-markasi-uygulamalari erisim tarihi: 01.10.2015

Microsoft bu uygulamas: ile teknoloji, ofis ortami, ergonomik kosullar ve stresin
yaratacag: diger fiziksel etkileri azaltmaya katkida bulunmay1 amaglamaktadir.

Lievens ve Highhouse (2003)’un aragtirmalarinin temel Onermesinde, potansiyel
adaylarin igletmenin galigilabilecek bir yer olmasi ile ilgili 6ncelikli izlenimlerinin sadece is
ve isletme faktorleri gibi fonksiyonel ozellikler ile aciklanamayacagini varsaymaktadirlar.

Isveren markasi bilesenleri olarak adlandirilan bu &zellikler Sekil 1.5.”de gériilmektedir.



Is-Ozel Hayat
Dengesi
*is Seyahati

*Konum

*Esnek Zaman
*Cocuk Bakim
*Caliyma Saatleri

*Tatil
*Telekomiiniksyon

Kurum Kiltiirii ve

Cevre

*Ara Yonetici Kalitesi

*Gelisim Unii
*Teknoloji Diizeyi
*Risk Alma Ortami1

*Kurum Uyumu

*Kurum Biiytikligi

Uriin/Kurum
Markasi Giicii
*Un (isletmenin iiriin

Ucret ve Yan
Haklar

*Maas (taban ticret)

ve hizmetinin sahip

oldugu ¢ekicilik)

*D1s Denklik (pazara
6deme)

*i¢c Denklik
*Tkramiye
*Hisse
Opsiyonlari
*Emeklilik Katkilart
*Saglik Haklar1

Senedi

Sik is seyahatleri
ile birlikte uzun
calisma saatleri.

Genis, iist diizey
yonetici ekibiyle
kurulan isletme.

Sektor lideri
iirlin hatt1.

Yiiksek taban
ticret ve hisse

Kurum
kiiltlirti ve
cevre

is— ozel
hayat
dengesi

Sekil 1.5 isveren Markasi Bilesenleri

Kaynak: Melin, 2005:25

-

Isletmenin isveren markasi, nihayetinde
mevcut istihdam teklifine ve isletmenin
vaatlerini yerine getirebilme becerisine

senedi

Ucret

ve yan
haklar

Calisma
ortami
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Calisma Ortami1

*Yonetici Kalitesi

*Calisma Arkadaglarinin
Kalitesi

* Taninma

*Gii¢lendirme

*[sle Tlgili Riskler

*Ustiin Is

*Uluslararas1 Hareketlilik
*Roliin Netligi

*Proje Sorumlulugu

Ustiin, zor is.

baglhdir.

Corporate Leadership Council 1999’da yayinladigr raporunda istihdam teklifini

“igglicli piyasasinin degerinin isareti” olarak belirtmistir. Glg¢lii bir igveren markasinin

kalbinde zorlayici bir istihdam teklifi veya istihdam deger 6nermesi vardir. Lider {iriin veya

kurum markasina sahip bir isletme i¢in ¢aligma firsatinin 6tesinde bu teklifler, secilmis ticret

ve yan haklar, calisma ortami, is - 6zel hayat dengesi ve kurum kiiltiirlinden olusmaktadir

(Melin, 2005: 25). Isveren markasi bilesenleri arasinda yer alan is-6zel hayat dengesi, kurum

kiiltiirii ve gevre, iiriin/kurum markasi giicti, iicret ve yan haklar ile ¢alisma ortam1 ayr1 ayri

Ooneme sahiptir. Ciinkii birey hem kendi agisindan hem de calistifi ortam agisindan

degerlendirmeyi bir arada yapmaktadir. is — 6zel hayat dengesinde sik is seyahatleri ve uzun

calisma saatleri bu dengenin kurulmasini giiglestirmektedir. Ote yandan kurum kiiltiirii ve
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cevre acisindan ise yonetici kademenin baskin karakteri yine igveren markasinin olusumunu
olumsuz yonde etkileyebilir. Ozellikle aile isletmelerinde bu kurum kiiltiiriiniin olusturulmasi
zor oldugu igin isveren markasi bir takim olumsuzluklara sahip olabilir. Sektor lideri {iriin
hattinda ise isveren markasi1 bakimindan iiriin/kurum markasi giicline artiran bir unsurdur. Bu
ayni zamanda bireyin ¢alistig1 igletmenin itibari ile kendi itibarin1 6zdeslestirmesini saglayan
da bir unsurdur. Ucret ve yan haklar bakimindan ise isgorenler yiiksek tabanli iicret
aliyorlarsa ve isletmenin hisselerinden pay alabilirlerse isletmelerde kok problemlerden biri
olan ftcret ile ilgili sorunlar ortadan kalkacak ve isveren markasi1 giiclenecektir. Calisma
ortam1 bakimindan birey hem yaptig1 is bakimidan kendi yetkinliklerini ve yetkilerini tam
olarak yansitabildigi bir ortamda calisiyorsa igveren markasi bu anlamda yine gli¢lenecektir.
Employer Brand International tarafindan igveren markasini olusturan temel faktorleri
belirlemek i¢in yapilan kiiresel arastirmada ise, ayni niteliklerin tiim adaylar1 benzer sekilde
etkilemedigi saptanmistir. Yas, cinsiyet, pozisyon seviyesi, organizasyon tipi, iilkenin yer
aldig1 bolge ve gorev siiresine gore faktorlerin isgorenler agisindan Onemi konusunda

farkliliklar gosterdigi goriilmiistiir (Minchington, 2010a: 10).

1.3 Isveren Markasim Aciklamaya Yénelik Kuramlar

Isveren markasim aciklamaya yonelik pek ¢ok kuramdan sz edebilmek miimkiindiir.
Bu kuramlar arasinda daha ¢ok bir isletmenin mensubu olmaktan duyulan memnuniyet,
motivasyon ve ihtiyaglarin tiirlerine gore karsilanabilme diizeyleri ile ilgili kuramlar

mevcuttur.

1.3.1 Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kuram
Maslow’un ihtiyaglar siralamasi kuraminda ihtiyaclar 6nem derecelerine gore su
sekilde siralanmaktadir; biyolojik ve psikolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaci, aidiyet ve sevgi

ithtiyaci, sayg1 ve statii ihtiyaci ile kendini gergeklestirme ihtiyacidir.
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Kendini gerceklestirme
ihtivaci

Saygi ve statii ihtiyaci
Basarma, statii kazanma, sorumluluk, in

F 4 A Y
Aidiyet ve sevgi ihtiyaci
Aile, sevgl, iliskiler, is grubu vb.

Giivenlik ihtiyaclar
Korunma, givenlik, diizen, hukuk, istikrar vb.

Biyolojik ve psikolojik ihtiyaclar
Temel yasam ihtiyaglari- hava, yiyecek, i¢ecek, barinak, uyku vb.

Sekil 1.6 Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: Walliser, 2005

Isveren markasi agisindan bakildiginda elbette 6ncelikle bireyler kendi ihtiyaclarinin
en temel basamaktan itibaren ne derecede karsilandigini  Olgerek  isvereni
degerlendireceklerdir. Biyolojik ve psikolojik ihtiyaglarla birlikte gilivenlik ihtiyacinin
karsilanmasi en temelde yer alan isletme sorunlarinin ortadan kaldirilmasini gerektirmektedir.
Ornegin, birey kendisinin gegimini rahatlikla saglayabilecegi, tehlikede hissetmeyecegi,
giivenli bir ortamda, diizenli bir 1§ yagsami saglayan bir is yerinde saygt, itibar, aidiyet, gelisim
gibi asamalar1 degerlendirebilir. Bireyin iicret problemi varsa ve bu nedenle mutsuzsa motive
edebilmek i¢in istenildigi kadar saygi1 gosterilsin etkisi son derece sinirli olacaktir. Bunlarda
yasanan bir sorun igverenin isletmesiyle olusturdugu sayginligi ya da itibar1 isgorenin dikkate
almamasi sonucunu doguracaktir.

Isletmedeki isgdrenler, farkli egitim diizeylerinde ise ve farkli maas aliyorlarsa
Maslow’un ihtiya¢ hiyerarsisindeki yerleri de farkli olacaktir. Bu nedenle, tiim isletme
isgorenlerinin beklentilerini karsilayacak genel bir konumlandirma mesaji olusturmak zor
olabilmektedir. Bu nedenle isletmenin asil ihtiya¢ duydugu isgdéren profili belirlenmeli, bu
profil iizerinde uzlagsmaya varildiktan sonra konumlandirma galigmalarina baslanmalidir.
Isgorenlerin is teklifini kabul etmeden 6nce kendilerine sordugu sorular da bize bu konuda yol
gostermektedir. Bu sorulardan biri "igletme; miisterilerine, paydaslarina, isgoérenlerine,
yonetim kuruluna, katilimcilara, kurucularima vb. mercilere kendisi hakkinda ne

sOylemektedir?” ve “yillik rapor, isgéren biilteni gibi yaymlardaki mesajlari net ve tutarl
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mi1?”. Bu sorular, potansiyel iggorenlerin igletmeye kars1 algilariin agirlikl olarak isletmenin

kendi iletisim mesajlarindan etkilendigini yansitmaktadir (Katoen ve Macioschek, 2007: 22).

1.3.2 Herzberg’in Cift Etken Kurami

Herzberg tarafindan ileri siiriilen ¢ift etken kurami da ihtiyaglar siralamasindan sonra
isveren markasi1 ile iliskilendirilebilecek en Onemli kuramlardan biri olarak kabul
edilmektedir. Kuramda iggérenin isletme ortamindaki ihtiyaglart siralanmistir. Bunlar;
isletmenin politikasi, denetimi, Ucreti, kisiler arasi iliskileri ve calisma kosullar1 gibi
etkenlerdir. Herzberg’in c¢ift etken kurami, alt basliklar1 ile birlikte Sekil 1.7°de yer

almaktadir.

CIFT ETKEN

Hijyen Faktorleri (dis)
* Psikolojik durumlar

* Ucret ve 6deme

* Calisma kosullar

* s giivenligi

* Sosyal ihtiyaglar

* Kisiler arasi iliskiler

Motivasyon Faktorleri (i¢)
* Taninma

* Bagarma Hissi

* Sorumluluk

* Isin dogasi

* Gelisim ve kariyer

LeT arasi sk . * Oz sayg
* Yonetim seviyesi ve kalitesi *flerleme ve kendini
* [sletme politikalari gerceklestirme
Vaad ve is memnuniyeti Motivasyonu is
ozellikleriyle
\l’ eslestirme
Ise alma ve elde tutma

Sekil 1.7 Herzberg’in Cift Etken Kuram
Kaynak: Martin vd., 2006

Bu kurama gore hijyen faktorleri isgoreni temelde etkileyen unsurlar icermektedir.
Hijyen faktorlerini olusturan unsurlarda olusabilecek bir eksiklik ya da sorun motivasyon
faktorlerinin iggdren tarafindan g6z ardi edilmesi sonucunu ortaya ¢ikarabilir. Her iki faktor

alaninda saglanan tatmin is memnuniyeti olarak ortaya ¢ikacaktir. Isveren markasi agisindan
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degerlendirildiginde isverenin hijyen faktdrleri agisindan isletmenin temel niteliklerini
olusturmus olmast ve bunu siirekli bigimde uygulamasi iggérenin hem hijyen hem de
motivasyon faktorleri agisindan isletmeyi degerlendirebilmesinin 6niinii agacaktir. Bu sayede

isletme de motivasyon araglarini kullanarak isgoren performansini artirabilecektir.

1.3.3 Adams’in Esitlik Kuram

Isveren markas1 konusunu agiklamada kullamilabilecek bir diger kuram ise, Adams
tarafindan gelistirilen esitlik kuramidir. Bu kurama gore, kisinin is basaris1 ve tatmin olma
derecesi c¢alistig1 ortamla ilgili olarak algiladig1 esitlik veya esitsizliklere baghdir (Toker,
2008:72).

Pazardaki kiyaslanabilir referanslara
kars1 kalibre edilmis ve oOlciilmiis

/\ /\

Ben isime ne veriyorum: Zaman, ¢aba,
yetenek, sadakat, tolerans, esneklik, uyum,
vaad, giivenilirlik, kalp, ruh, kisisel
fedakarlik vb.

/

Ben ne elde ediyorum: Ucret, ikramiye, yan
haklar, giivenlik, taninma, ilgi, gelisim, iin,
Ovgii, sorumluluk, zevk vb.

N / N\
GIRDILER / \ CIKTILAR /

/ N\ /

Insanlar isletmeye olan girdilerinin adil sekilde odiillendirilmedigini
hissettiklerinde demotive olmaktadir, girdileri azalmaktadir. Adalet, algilanan
pazar normlarina dayanmaktadir

Sekil 1.8 Adams’in Esitlik Kurami
Kaynak: http://www.businessballs.com/adamsequitytheory.htm, erisim tarihi, 21.10.2012

Adams’a gore is doyumu, bireyin diger kisilerle nasil karsilagtirildigl ve ne istendigi
ile neyin elde edildiginin karsilagtirilmasi sirasinda is gérenin haklilik ve esitlik gibi duydugu
kisisel hislere dayanmaktadir (Ding, 2008: 24-25). “Esitlik Kuramina goére doyum ya da
doyumsuzluk, isgorenin kendisine verilen (licret, iyi calisma sartlari, is giivencesi ve
yiikselme gibi) ddiillerle, bireyin orgiite katkilar: (is gérenin egitim diizeyi, deneyimi, isteki
becerisi, ¢abasi ve sorumluluk duygusu ile yasi ve benzeri nitelikleri) arasindaki oran ile diger

is gorenlere verilen odiller ve onlarin oOrgiite katkilarinin karsilastirlmasiyla belirlenir”
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(Ding,2008) Isciler kendi is girdilerini ve sonuglarimi baskalarminkiyle karsilastirirlar. Bir cok
hizmet sektorii iggoreni i¢in de 6diil performaslarini ve coskulari yiiksek seviyede tutmak
icin anahtar niteliginde motive edici bir giidiidiir (Lee vd., 2014: 1362).

Adams’1n esitlik kuraminda su formiil kullanilmaktadir:

Benim ulagtigim sonu¢ / Benim gosterdigim ¢aba = Bagkanlarmin ulastigi sonug /
Baskalarinin ¢abasi.

Birey calistig1 is yerine kattig1 ve is yerinden elde ettikleri arasinda bir kiyaslama
yaparak denge gozetmektedir. Bireyler isletmeye kattiklarinin karsiligimi  gérmeyi
beklemektedirler. Bu anlamda adil ve esit bir durum gozlemleyebilirlerse motive
olmaktadirlar. Ayrica bireyler adil ve esit durumu hem suan hem de gelecekteki hayal ettikleri

pozisyon i¢in de yapmaktadirlar.

1.3.4 Sosyal Kimlik Kurami

Isveren markasimi agiklamada sosyal kimlik kurami da kullanilmaktadir. Bu kuram,
grup davranisinin isletmenin igyeri markasi ve kisiye yonelik ¢ekicilik unsuru arasindaki bagi
destekleyen psikolojik ve sosyolojik ili¢ unsura dayanmaktadir: Kategorize etme, tanimlama
ve karsilastirma. Bu teori, insanlarin kendilerini ¢alistiklari / {iyesi olduklar1 6rgiit ve bireyin
benlik kavrami tizerindeki etkisi gibi c¢esitli faktorlere dayali sosyal kategorilere ayirdigini
belirtmektedir. Ozetle, sosyal kimlik teorisi uygulamalari, daha ¢ok potansiyel isgdrenlerin
isletmenin igyeri markasina yonelik olumlu yaklagmalarinin yani sira isletmenin bir liyesi
olmay1 istemelerini saglamaktadir (Love ve Singh, 2011: 177).

Buna iliskin olarak son yillarda isletmelerde isgorenlerin kendilerini c¢alistiklar
kurumlarla 6zdeslestirmelerinin sagladigi faydalarin aciga ¢ikarilmasi noktasinda Sosyal
Kimlik Kurami siklikla kullanilmaktadir. Bu noktada Sosyal Kimlik Kurami ile ilgili
literatiirde sadakat ve kimlik temelinde sekillenen 6zdeslesme ile ilgili ¢calismalarin yogun
oldugu goriilmektedir. Ote yandan yine literatiirde calismalarda elde edilen sonuglarin
calismanin yapildig1 topluma 6zgii sonuclar ortaya cikardigi da goriilmektedir. Sosyal
psikoloji alaninda yer alan Sosyal Kimlik Kurami’nin onciilerinden olan H. Tajfel ve J.
Turner bireylerin olumlu sosyal kimlik olusturmaya calistiklarin1 6ne siirmektedir. Bu amacla
bireyler grup i¢inde olumlu imaj1 korumak i¢in grup i¢inde motive olurlar. Bu nedenle de
aidiyetlerini kimlik motifleri ve degerlerle beslerler (Ceylan ve Ozbal, 2008: 82). Tajfel
(1978) sosyal kimligi “kisinin bilgisinden ya da sosyal bir gruba ya da gruplara {iyeliginden
ve bu iiyelige duygusal ve degersel olarak bagliligindan tiireyen kisinin sosyal baglaminin bir

pargas1” olarak tanimlamistir (Tajfel, 1978: 63; Tiiziin ve Caglar, 2008: 1013).
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Bireyler davraniglarimin kokeninde psikolojik nedenler yatiyor dahi olsa sonucta
diger varliklarin davranislarindan etkilenis noktasinda davranislarinda toplumsal nedenler de
barindirmaktadir. Deger, tutum, goriis, inang, kaliplar ve sosyal gostergeler bir sosyo-
psikolojik boyut tasimaktadir (Demirtas, 2003: 129). Zira bireyler Oncelikle iginde
bulunduklari sosyal grubu dikkate alarak kendilerini tanimlar ve siniflandirirlar (Turner, 1987:
30). Ayrica birey i¢inde bulundugu grubu diger sosyal gruplarla karsilastirir ve aidiyetlerini
pekistirecek unsurlar bulur. Boylelikle kimlik olumlanir ve benlik saygis1 da yiikseltilmis
olur. Bu sayede diger gruplar kii¢ciimsenir. Buna i¢ grup kayirmaciligi denir. Bu sozii edilen
hususlar ayn1 zamanda kuramin varsayimlaridir. Ote yandan sosyal kimlik, bireyin benlik
algisini, bir sosyal gruba iiyeligine yonelik algisini, bu iiyelere iliskin bilgiyi ve ylikledigi
degeri, duygusal anlamlar1 icermektedir (Tajfel 1982: 2). Bu noktada bireysel degil sosyal
kimlik s6z konusudur. Bir grubun {iyesi olarak bireyin kendini ¢ekip c¢evirmesi soz
konusudur. Bu birliktelige iliskin durus, biz olmayi, aidiyeti kendinde barindirir. Birey
boylelikle gruba ickin unsurlar1 ben kavrami i¢ine yerlestirmektedir (Demirtas,2003:132-133).

Bu kuram kapsaminda 6nemli bir kavramsallastirma da sosyal 6zdeslesme’dir. Sosyal
0zdeslesme “bazi insan gruplarina aidiyetin ve birlik olmanin algilanmas1” (Ashforth ve Mael,
1989: 21) veya “kisinin belirgin bir gruba duygusal katilim1” (Van Dick vd., 2004) seklinde
tanimlanabilir. Bu farkli ama iliskili kuramsallastirmanin ardindan sosyal kimligin {i¢ boyutu
sOyle aciklanabilir;

1. Bilissel boyutu; belirgin bir gruba aidiyetin bilgisi,

2. Duygusal boyutu; gruba duygusal baghlik,
3. Degerlendirme goriisii; gruba disaridan gelen deger ¢agrisimi. Diger arastirmacilar
ise dordiincii bir boyut olarak, kimligin davranigsal yoniinii eklemislerdir (Van Dick

vd., 2004; Tiizlin ve Caglar, 2008: 1013).

Isveren markasr ile ilgili calismalarda da Sosyal Kimlik Kurami’ndan yararlanilabilir.
Ciinkii bireyler calistiklart igletme biinyesinde de ayni zamanda bir grup atmosferi
yasamaktadirlar. Bu agidan Sosyal Kimlik Kurami’nin sagladigi kuramsal temellerden
hareketle fonksiyonel ve psikolojik boyutta birey ele alinabilir ve sosyo-psikolojik neden
sonug iliskileri ortaya konulabilir.

Konuya pazarlama biliminin perspektifinden bakildiginda ise, giinlimiiziin temel
probleminin kisith kaynaklar olmadigini, tam tersi pazarlamanin konusunun, siirsiz ve ¢ok
alternatifli kaynaklardan tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilayabilecekleri bir iiriinii / hizmeti
digerlerine tercih etmeleri i¢in istek ya da arzu yaratilmasi oldugu sOylenebilmektedir

(Bozkurt, 2010).
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Pazarlama yazinindan uyarlanan ve igveren markasinin da odaginda yer alan psikolojik

faydalar oncelikli g¢ekicilik unsuru olmaktadir ve potansiyel adaylarin bu faydalar cesitli

isletmeler arasinda farklilastirma noktasi olarak kullanabilecekleri belirtilmektedir.
Fonksiyonel ve psikolojik 0Ozelliklerin karsilastirilmas1 Tablo 1.7°de daha detayli
goriilmektedir.
Tablo 1.7 Fonksiyonel ve Psikolojik Tercih Ozellikleri
Fonksiyonel 6zellikler Psikolojik ozellikler
E Faydaci ozellikler Sembolik ve karaktere dayali 6zellikler
sanlam
Uriinle alakalidir. Uriinii belli bash | Uriinle alakali olmayan o6zelliklerdir. Uriinii,
fiziki, somut ve objektif faydalarinin | somut olmayan, elle tutulup gozle goriilemeyen
fgerigi olup olmamasina gore degerlendirir. ve subjektif bir degerlendirmeye tabi tutar ve
iiriiniin ne oldugundan ya da ne yaptigindan
daha ¢ok, kisi i¢in neyi ifade ettigi ile ilgilenir.
Fayday1 en biiyiik ve zarar1 en kiiiik | Insanlarin kendini ifade etme istegi, kendine has
yapma. Uriinden saglanacak fayda | imaja sahip olma giidiisii, {iriiniin kisinin
Giidii kaynag birinci dncelikli tercih sebebidir. duygularina hitap etmesi ve igsel tatmin
saglamasi birinci oncelikli tercih sebebidir.
Tiketici bir arabayr ¢ok siirat | Tiiketici bir arabay1 tasarimi hosuna gittigi i¢in,
o yapabildigi i¢in veya konforlu i¢ | son trendlere uygun oldugu igin satin almak
rnek
dosemelere sahip oldugu igin satin | ister.
almak ister.

Kaynak: Lievens ve Highhouse, 2003:78

Sembolik ozellikler, insanlarin 6z kimliklerini muhafaza etmeleri, imajlarim
giiclendirmeleri veya kendilerini ifade edebilme ihtiyaglar1 ile de ilgilidir (Lievens ve
Highhouse, 2003: 79).

Isveren markasi, bir yerde calisiyor olmanin nasil bir sey oldugunun tanimindan &te,
isletmenin liderleri, adaylari, mezunlar, basin ve isletme hakkinda fikri olan herkes arasindaki
bir gorlistiir ve bagliklar
(http://www.scribd.com/doc/54979616/Employer-Branding-A-Strategic-Tool-in-HR-by-

Nupur-Jain, erigim tarihi: 09.08.2014);

asagidaki icermektedir

Isletmenin profesyonel {inii

e Kurum kiiltiiriniin tanimai,
e Isletme ile ilgili iyi veya kotii haberlere ait raporlar,

o Isletme ile ilgili agizdan agza reklam durumu ve
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e Isletmenin geleceginin tanimlanmasidir.

Avyrica, subjektif aday deneyimleridir

e lsletmenin web sitesi iizerinden veya e-posta yolu ile is basvurusunda
bulunulmasi,

e Kadro i¢cin yapilan miilakat,

e Mevcut iggorenlerle yapilan konugmalar ve isyerinin gezilmesi,

e Uriin veya hizmetlerin kullanimi ve

e Isletmenin aday toplulugu iizerindeki etkisidir.

Isveren markas: ile ilgili yapilan bu calismada ise, esas alman kuram sosyal kimlik
kurami olarak anilmaktadir. Sosyal kimlik kurami ve uygulamalari, daha ¢ok potansiyel
isgorenlerin isletmenin isyeri markasina yonelik olumlu yaklagmalarinin yani sira igletmenin
bir iiyesi olmayr istemelerini saglamaktadir (Love ve Singh, 2011:177). Bu c¢alisma
kapsaminda yapilan arastirmada potansiyel isgdrenlerin o Orgiitsel yapimnin iiyesi olmayi
isteyip istemedikleri, beklentileri ve 6nem verdikleri noktalar tespit edilmeye calisilmaktadir.

Bu ise sosyal kimlik kurami ile dogrudan dogruya baglantilidir.

1.4 isveren Markasmin Yararlar

Isveren markalasmasi, belirli bir orgiitiin isgdrenlerine sundugu somut ve soyut
odillerin toplamimi g6z Oniinde bulundurarak, kendine 06zgii istthdam deneyimini
tanimlamasini igermektedir (Oksiiz, 2012: 21). Pazarlama literatiiriinde marka imaj: ise, ii¢
boyutta incelenmektedir; fonksiyonel yararlar, duygusal yararlar ve inanmak i¢in nedenler
(http://www.scribd.com/doc/54979616/Employer-Branding-A-Strategic-Tool-in-HR-by-
Nupur-Jain, erisim tarihi: 09.08.2014). Bunlar, isveren markasi ile karsilastirildiginda ortaya

Tablo1.8’de yer alan ifadeler ¢cikmaktadir.
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Tablo 1.8 isveren Markasinin Yararlarinin Pazarlama Literatiirii ile Karsilastiriimasi

Yararlar

Pazarlama Literatiirii A¢isindan

Isveren Markasi A¢isindan

Fonksiyonel

Uriiniin ne yaptig ile ilgilidir.
Ornegin; “Bu Canon digital kamera

1yi fotograf ¢ekiyor”

Isveren tarafindan saglanan maas,
saglik giderleri, temiz ve gilivenli
caligma ortami, uygun konum gibi
somut odiillerdir. Ornegin; “XYZ
isletmesi ¢ok iyi maas veriyor ve
evime yakin, ¢ok giizel bir ofisi

99

var

Duygusal

Uriiniin  miisteriye kendisini nasil
hissettirdigi ile ilgilidir. Ornegin;
“Cocuklarimim bu giizel fotografini
kendimi mutlu

bu

gordiigtimde
hissediyorum, fotograflar
bliylikanne  ve  biiyiikbabalarina

gondermek hosuma gidiyor” gibi.

Misyon, gurur ve statii, is

memnuniyeti, kurumdaslik, kazanan
takima ait olma vb. unsurlardir.
Ornegin; “XYZ

isletmesi  i¢in

caligsmaktan gurur duyuyorum.

Inanmak icin

Nedenler

Uriiniin iddiasin1 dogrulamak olarak

tanimlanabilmektedir. Ornegin;
“Canon, giivenilirlik ve kolay
kullanim  demektir. ~ CNET.com
iizerinde degerlendirenler Canon

dijital kamerayr miikemmel olarak

degerlendirmislerdir.

Isverenin iddiasm1 dogrulamaktir.
Ornegin; “Arkadasim XYZ
isletmesinin calismak igin ¢ok iyi
bir yer oldugunu soyliiyor ve yerel
haber istasyonu XYZ isletmesini
yetenekli insanlar i¢in ¢ok iyi bir

isletme olarak gosteriyor”.

Kaynak: http://www.scribd.com/doc/54979616/Employer-Branding-A-Strategic-Tool-in-HR-by-Nupur-Jain,
erisim tarihi, 09.08.2014

Tablo 1.8’de siralanan yararlarinin yani sira, igveren markasi aynt zamanda, ise alim

sisteminin yiiriiyiip yiiriimedigine karar verilebilmesini saglayan bir standarttir. Isletmeler

dogru isveren markasi cabalar1 i¢inde iseler, degerlerini paylasan ve basarili olacak adaylari

isletmelerine ¢ekmektedirler. Ayrica, asagida siralanan yararlari da elde etmektedirler (Melin,

2005);

e Mevcut iggdrenlerin, bu isletmenin bir ¢alisan1 olmanin nasil bir sey oldugu ile

ilgili arkadaslarina ve iletisimde bulunduklar kisilere anlatacaklari ortak bir hikaye

gelistirmektedir,
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Isletmenin isletme kiiltiiriiniin kamusal imajini, is uygulamalarini, ydnetim tarzini
ve gelisim firsatlarini1 olusturmakta ve gliclendirmektedir,

Isletmenin kurum ve iiriin markasinin isveren markasi ile koordinasyonunu
saglamaktadir,

Marka imajimin giiclii kaldigindan emin olmak i¢in, isletmenin igveren olarak
imajinin hem i¢erden hem de disaridan siirekli olarak izlenmesini saglamaktadir ve

En iyi potansiyel adaylarin isletmeye bagvuru yapmalarini saglamaktadir.

1.4.1 isveren Markasmn isgoren Acisindan Yararlar

Ister isletme olarak ister isveren olarak degerlendirilsin, isgdrenin isverenden bazi

beklentileri bulunmaktadir ve bu beklentiler giiclii bir isveren markasi ile hedeflenen kisileri

isletmeye ¢cekmede ve eldeki yetenekleri tutmada etkili olmaktadir. S6z konusu beklentilere

ornekler asagida siralanmaktadir (http://www.scribd.com/doc/54979616/Employer-Branding-
A-Strategic-Tool-in-HR-by-Nupur-Jain, Erigim Tarihi: 09.08.2014);

i.

ii.
iii.
1v.
V.
Vi.
Vii.
Viii.

iX.

X1.
X1i.
Xiii.
X1v.

XV.

Adil davranma,

Giiven verme ve agik iletisim,

Su an ve gelecek icin giivenlik ve yararlar saglama yetisi,
Kariyer planlama,

Motive eden ve moral veren takim ve yonetim,

Diizgiin disiplin prosediirti,

Isgoren haklari odakli kiiltiir ve uygulamalar,

Uygun yetenegi elde etme, yonetme, elde tutma ve kullanma,
Uygun ilerleme ve terfi,

Katilimer yonetim,

Sektorel demokrasi,

Rollerde ve amaglarda seffaflik,

Acikca tanimlanmis otorite sorumluluk grafigi,
Zamaninda karar verme ve

Tarafsiz, adil ve gelisimi hizlandirict isletme kiiltiirti.

Yetenekleri elde tutmakla ilgili Katoen ve Macioschek (2007) de siralanan bu verilere

ek olarak iyi insanlar1 ise almanin zor oldugunu fakat onlari elde tutmanin daha zor

olabilecegini vurgulamaktadir.
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1.4.2 1Isveren Markasiin isveren Acisindan Yararlari

Insanlarin isveren markalar ile ilgili ne hissettikleri is basaris1 veya basarisizligi
konusunda giderek daha kritik bir hal almaktadir (Adler ve Ghiselli, 2015: 1). Bu dogrultuda
igsveren markasinin igveren agisindan yararlari ise, potansiyel adaylar ve mevcut isgorenler
acisindan ayrilabilmektedir (http://www.scribd.com/doc/54979616/Employer-Branding-A-
Strategic-Tool-in-HR-by-Nupur-Jain, erigim tarihi: 09.08.2014);
Potansiyel adaylar: Daha fazla ve daha 1yi adaylar1 bagvuru yapmalari ve sunulan teklifleri
kabul etmeleri konusunda ikna etmek daha kolay olabilecektir.
Mevcut Isgérenler: Isgoren devir oranii diisiirmek, isgdren motivasyonunu artirmak, aidiyet
duygusu yaratmak ve isletmenin ihtiyaglarina yonelik davranig gelistirmek daha kolay

olabilecektir.

Ayn1 zamanda, giiclii igveren markasina sahip isletmeler, isgéren bulma maliyetlerini
azaltabilirler, isgoren iligkilerini gelistirebilirler, isgdren bagliligini artirabilirler (Alniagik ve
Almacik, 2012:1337). Burada isletmenin sahip oldugu mesajlar da 6nem arz etmektedir. Her
iki grup arasindaki mesajlarin tutarliligi, isletme acisindan isgérenlere ne vaad ettigini iletmek
zorunda olmasindan dolayr hayati 6neme sahiptir. Gergek¢i olmayan bir imaj yansitmak,
istihdami artirabildigi gibi ayn1 sekilde yipranmay1 da artirabilmektedir. Bir baska ifade ile
resmi mesajlar arzu edilen markanin bilgi ve anlayisinin insasinda kesinlikle 6nemli bir role
sahiptir. Kurumsal kiiltlir literatiiriinde 1iyi dokiimente edilmis oOrgiitsel sistemlerden
kaynaklanan resmi olmayan mesajlarin rolii de degerlendirilmeye ihtiya¢ duymaktadir. Resmi
olmayan mesajlar siklikla agizdan agza yayilan, ¢alisma arkadaslarindan, yoneticilerden ve
miisterilerden kaynaklanabilen mesajlardir. Bu karsilikli etkilesim arzu edilen marka imaji ve
degerlerini giiclendirebilir veya tersi olabilir (Mangold ve Miles, 2007)

Isveren markasi, isletmelere isgiicii pazarinda etkili bir sekilde rekabet etme ve etkili
ise alim uygulamalar1 ile isgoren sadakati ve baghiligi olusturma konusunda yardimeci
olmaktadir
(http://www.scribd.com/doc/54979616/Employer-Branding-A-Strategic-Tool-in-HR-by-
Nupur-Jain, erigim tarihi: 09.08.2014).

Pazarlama yazininda marka sadakati, miisterinin belirli {irlin ve hizmetle ilgili nasil
hissettigidir. Isletmeler icin nihai basari, marka sadakati ve miisterileri arasinda duygusal bir
bag olusturmaktir. Isveren markalamasinda da marka sadakati, isgorenlerin isverene verdikleri
taahhiittiir. Isgorenlerin taahhiidii marka sadakatinin pazarlama terimi ile karsilikli iliski
icindedir. Markaya sadik miisteri, miisterinin ayni1 paraya daha iyi kalitede {irlin alabilecegi

baska isletmeler olmasina ragmen diger isletmelere ge¢gmemesini ifade ederken, markaya
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sadik iggorenler de baska igverenleri degerlendirmeleri i¢in sebepler varken calistig1 isletmede
kalmasina karsilik gelmektedir (Katoen ve Macioschek, 2007;26). Bireylerin igletmeye karsi
gelistirdikleri duygusal bag, kisilerin gosterdikleri performanstan sagladiklart memnuniyeti
iceren is deneyimlerinden elde ettikleri degerler tarafindan yonlendirilmektedir (Love ve
Singh, 2011).

Glinlimiizde isletmelerin isgdrenlerini segerken dikkate aldiklari faktorlerin yaninda,
artik isgorenlerin de ¢alismak istedigi isletmeyi segme konusunda degerlendirdigi, calisacagi
isletmeyi se¢mesini etkileyen faktorler de 6n plana ¢ikmaya baglamistir (Karacan ve Akpinar,
2011: 133).

Isgoren platformunda énemli yer tutan konu isyeri se¢imi ve bu secimi etkileyen
unsurlardir. Isyeri seciminin belirleyicilerinde her baslik icin anahtar unsurun “isveren olarak
farklilasma” oldugunun altin1 ¢izmekte yarar vardir. Tercih edilen igverenler, gelecekteki
isgorenlerini etkileyecek ayirt edici Ozelliklere sahiptir (Katoen ve Macioschek, 2007:32).
Fakat, ayn1 sektordeki is ve isletmeler ¢ogunlukla birbirine ¢ok benzemektedir (Lievens ve
Highhouse, 2003: 75). Bunun nedeni, insan kaynaklarina ciddi biit¢eler ayirmanin, isgérenler
icin yliksek standartlarda bir is ortami olusturmanin gozde isveren olmay garantilememesidir.
Ornegin, s Bankasi, bankacilik / finans sektériinii tercih eden 6grencilerin yaklasik %30’ unun
ilk tercihi olmay1 basarirken, isgorenlerine Is Bankasi’na gore ¢ok daha yiiksek iicret ddeyen
ve daha 1yi ¢aligma sartlar1 sunan bir diger bankanin tercih edilme oran1 %3’{in altinda kalmis
durumdadir. Benzer sekilde insan kaynaklarina ¢ok ciddi yatirimlar yapan Ceva Lojistik, Ritz
Carlton, Intendis Ilag, Novartis, Frito Lay gibi isletmelerin dgrencilerin dncelikli tercihleri

arasina giremedigi goriilmektedir (Bas, 2011).

1.4.3 Isveren Markasimin Devlet A¢isindan Yararlar

Isveren markasi, sadece isveren acisindan degil devlet acisindan da bir takim yararlar
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yararlar 6zellikle mevzuatin ve politikalarin uygulanmasi noktasinda
ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Isveren agisindan; kadinin c¢alisma hayatinda zorunlu olarak
(cocuk, yetiskin, kisisel bakim) yapmasi gereken devamsizlik siirecindeki kesintileri belirli bir
diizeyde tutulmasi, full time ¢alisma zamanlarin1 bu 6zel zamanlarda part time olarak
degerlendirebilme sanslarinin  olmast gibi segenekler verilmesi, c¢alisma hayatinda
bulunduklari zamant daha kaliteli ve verimli hale getirilebilir
(http://www.merdiyeeker.com.tr/yasam-dengesi-uzerine-2/). Bu yonde yapilacak olan
diizenlemeler hem isveren hem de isgoren acisindan yarar ortaya c¢ikardigi gibi bu

diizenlemelerin takipgisi olan ve iyilestirilmesi i¢in ¢alisan isveren sayesinde devlet de yarar
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saglamaktadir. Giiglii ve gilivenilir bir isveren devlet agisindan giiclii bir ekonominin ve
kalkinmanin da teminatidir.

Ayrica Tiirk kamu sektoriinde hakim olan biirokratik kiiltiir, tliim isgorenlerin belli
sembollere, degerlere, davramis kaliplarina ve varsayimlara uygun davranmasini gerekli
kilmaktadir. Ornegin yoneticinin odasindan geri geri cikilmasi; protokole asir1 dzen
gosterilmesi; Ustlerin goriildiigli anda ayaga kalkilip ceket diigmelerinin iliklenmesi gibi
davranislar biirokratik kiiltlirtin getirdigi tipik davranislardir (Gtiglu,
http://politikadergisi.com/sites/default/files/kutuphane/orgut_kulturu.pdf. erisim tarihi,
21.05.2015). Bu davraniglar ayn1 zamanda isveren acisindan da bir itibar gostergesi ve hem

profesyonel hem de psikolojik agidan bir marka giiciiniin sembolik ifadesidir.

1.4.4 lisveren Markasmin Yore Halki Acisindan Yararlar

Isveren markasinin fayda gdzeten yanlarindan yére halkina iliskin bir katma deger
ortaya cikartabilmek de miimkiindiir. Zira isverenin hizmeti gerceklestirdigi bolgedeki halkin
isverenin o bolgede iiretim yapmasindan elde ettigi gii¢, hem yore ekonomisine olan katkinin
hem de sosyal gelismislige yapilan katkinin bir yansimasi olmaktadir.

Isveren markasinin giici, yére halkinin bolgedeki isletmeler agisindan kiyaslama
yaparak iyilesmeyi tesvik etmesi bakimindan da etkilidir. Isveren markasimin profesyonel ve
psikolojik acidan fayda saglayan yonleri yore halki tarafindan desteklenecek ve diger
isletmelerin de bu yonde iyilestirmeler yapmas: talep edilecektir.

Ote yandan isletmelerin iirettikleri iiriinlerin 6zel yanlarmi vurgulayan bir takim sosyal
sorumluluk projeleri yiiriitillerek ydre halkinin bilinglendirilmesi miimkiindiir. Ornegin
Borusan tarafindan bu yonde faaliyetler yiiriitilmektedir. Cevreye duyarl iirlinlerin imalatinin
bir yansimasi olarak yore halkinin bilinglendirilmesi maksadiyla ¢esitli tiyatro gosterileri
diizenlenmektedir (Borusan, 2011, http://www.borusan.com.tr/_Media/PDF/2010-2011.pdf.
erigim tarihi, 17.01.2016).

1.4.5 lisveren Markasmn Sivil Toplum Kuruluslar1 Agisindan Yararlar

Giicli bir igveren markasinin saglayacagi yararlar sivil toplum kuruluslar agisindan da
biiyiik nem tagimaktadir. Ozel sektdr ve sivil toplum kuruluslarinin bir takim isbirlikleri tesis
etmeleriyle kurumsal yapilarini giiclendirmeleri miimkiindlir. Bu sayede nasil para
kazanilacagini bilenlerle paranin faydali kullanima nasil sokulacagini bilenler sorumlu bir
sekilde birlestirilirse giliclii bir sonug ortaya c¢ikacaktir (Eker, M. “Siirdiiriilebilir Bir Marka
Olmak Ig¢in Oneriler” http://www.merdiyeeker.com.tr/surdurulebilir-bir-marka-olmak-icin-

oneriler-2/. erigim tarihi, 13.01.2015).
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Isveren markasinin giiciiniin isveren ile sivil toplum kuruluslarinin giiclerinin entegre
edilmesi ile artirilabilecegi de ortadadir. Bu yonde yapilacak olan ortak calisma planlar
Ozellikle goniilliiliik esasi ile biitiinlestirilebilir. isgorenlerin goniillii olarak bir takim sosyal
sorumluluk aktivitelerinde yer almalar1 ya da isletme tarafindan diizenlenen aktivitelere sivil
toplum oOrgiitlerinin goniilliilerinin entegre edilmesi hem igveren markasinin hem de sivil
toplum orgiitlinlin giiclinii artiracaktir.

Ayrica sivil toplum kuruluslarimin sahip olduklar1 sosyal aglar kimi zaman diinya
capinda biyiikliige ulasabilmektedir. Bu agidan isletmelerin bu aglara dahil olmalar1 sivil
toplum kuruluslariin etki giiciinii artiracaktir. Farkli sektorel alanlarda hizmet vermekte olan
isletmelerin sivil toplum kuruluslar ile ortak bir agda bulugsmalari sivil toplum kuruluslarinin

kapasitesini ve iiye genisligini de artiracaktir.
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IKINCI BOLUM
ISVEREN MARKASI OLUSTURMA ve YONETME

2.1 Isveren Markasi Olusturma Siireci

Isletmenin isveren markasi gelistirme ve uygulama konusunda ne kadar basarili
oldugunu 6lgmek icin igveren markasinin i¢ dinamiklerinin anlasilmast gerekmektedir. Bu,
insanlarin ¢alistiklar1 isletmenin amaglarint ve degerlerini destekleme ve inanma dereceleridir
(Melin, 2005: 13).

Xia ve Yang (2010)’1in calismasinda da belirtildigi gibi, bir¢ok insan kaynaklari
yonetimi aragtirmacisi ve uygulayicist igveren markasinin nasil aktive edilebilecegi ile ilgili
bir¢ok degerli disiplin 6ne slirmiistiir. Universum, igsveren markasi olusturmak i¢in bir dizi
faaliyet gelistirmistir. Ornegin: a) Arastirma; kurum kiiltiirii ve stratejisi incelemeyi,
yetenekleri hedeflemeyi ve onlarn ihtiyaclarini belitlemeyi igeren bir arastirma. b) Isveren
deger onerisini tanimlama. c¢) letisim plan1 yapma. d) iletisim materyalleri hazirlama e)
Eyleme ge¢me.

Ozetle, isletmeler isveren markalarmni olusturmadan énce hedef isgiicii pazarmin ve
isletmenin ihtiyaclarima odakli igveren markalarini tasarlamali ve iyi diisliniilmiis bir plan
hazirlamalidirlar. Isveren markasimi yayarken i¢ ve dis kitleleri ayirt etmelidirler.

Giglii bir igveren markast olusturma, cazip bir ig teklifi sunma konusunda diiriist bir
iletisim kurma stratejisi yaratma meselesidir (Melin, 2005: 14). Isletmeler, cesitli yaklagimlari
ve medya araglarini (geleneksel reklam, basin yoluyla iicretsiz tamitim, profesyonel ve
akademik yaymlar ve halkla iliskiler aktiviteleri vb.) marka ile ilgili mesajlarin1 halka yaymak
icin kullanabilmektedirler (Love ve Singh, 2011: 177). Fakat igveren markasi igeriden disariya
dogru insaa edilmelidir. Isletmenin gergekten giiclii oldugu yénleri ile ise baslanmalidir. Bu
konudaki ortak hata, dis imajin potansiyel isgorenleri ¢ekecegi diislincesidir fakat gercekler
beklenildigi gibi degildir (Taru, 2013: 16).

Farklilik yaratarak stratejik basariyr saglayacak olan odak yetenek havuzunu
belirlemek icin yetenek segmentasyonu yapilmalidir. Hedef grubun ihtiyaglarinin tespiti,
rakiplerden farkli ve cezbedici faktor ve degerlerin tanimlanmasi ve istenen deger Onerisinin
sunulmasi i¢in kurum imaji (isletmenin dis algilar), kimligi (i¢ goriintii, kariyer olanagi,
firsatlar) ve profil (isletme stratejisi) analizinin her y1l yapilmasi gerekmektedir (Oguz, 2012).
Gehrels ve Looij (2011) de yetenek havuzu olusturmayi ii¢ adimda incelemektedir. Birinci
adim; yiiksek kaliteli isgorenleri isletmeye cekmektir. Isletmeler, ise iyi isgdrenle ilgili kendi

acik tanimlamalarini yaparak baslamalidir. Ikinci adim; isgorenleri motive etmektir.
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Motivasyonla ilgili yaklasim isgorenlere islerinden ne bekledikleri, giizel bir ¢caligma ortami,

acik ve net is tanimi ve tatmin edici bir tazminat paketi ile ilgili soru sormaktir. Ugiincii adim

ise; bu iyi isgorenleri elde tutmaktir.

Insan kaynaklar1 danismanlar1 Hewitt Associates’e gore gii¢lii bir isveren markasi

gelistirmenin bes adimi1 bulunmaktadir (Berthon vd., 2005:154);

l.
2.

Orgiitii anlamak,
Miisterilere sunulan marka vaadini onaylayan ilgi uyandirici marka vaadini

isgorenler i¢in yaratmak,

3. Marka vaadinin tutulup tutulmadigini 6lgmek i¢in standartlar gelistirmek,

Insanlarin uygulamalarmi marka vaadini giiclendirecek ve destekleyecek sekilde
siralamak ile,

Uygulamak ve 6l¢mektir.

Bir diger siralamaya gore ise, tercih edilen isveren olmak asagidaki adimlari

icermektedir (http://www.scribd.com/doc/54979616/Employer-Branding-A-Strategic-Tool-in-
HR-by-Nupur-Jain, (erisim tarihi, 09.08.2014);

1.

® N0 RA LD

Is amaglarinin anlagilmasi,

Yeteneklerin ihtiyaclarinin tanimlanmasi,

Istihdam markasinin 6z niteliklerinin tanimlanmas,
Kurumsal markayla sinerji arama,

Iletisim plan1 gelistirme,

Mesajlagma sistemi ve yaratici igerik gelistirme,
Olgekler olusturma ile

Uygulama ve degerlendirmedir.

Chunping ve Li (2011)’e gore de isveren markasi stratejisinin uygulanmasi igin

gereken adimlar asagidaki gibi siralanmustir;

1.

Kendimizi anlamak: Isletmelerde yetenek pazarinda marka insa etme gorevini
istlenen kisiler (insan kaynaklar1 departmani) genellikle tliketici pazarinda
(pazarlama departmani) marka insa etme gorevini Ustlenmezler. Bu nedenle,
yetenek piyasasinda marka olusturan bu kisiler insan kaynaklari planinin is
gereksinimlerini karsilamasini saglamak igin isletmenin tiiketim piyasasindaki
marka imajin1 tamamen anlamalidir. Isletmeler ayrica 6n planda ¢alisan

isgorenlerine de 6zel dikkat gostermelidir.
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Isgorenleri tanimak: Pazarlama uzmanlar1 en bagarili markalarm daima
tilkketicilerini tam olarak anlamak tizerine kuruldugunu sdylemektedir. Bu durum
igveren markasi i¢in de gecerlidir. Burada da her alanda ve her pozisyonda mevcut
isgorenlerin talep ve ihtiyaglarini icermektedir.

Isveren markasimi konumlandirmak: Ozel isletmeler oncelikle hedef pazarin
ihtiyaglarini, isletme olarak sahip olduklar1 avantaj ve dezavantajlari Ogrenir,
isgorenlerin taleplerini hangi Olclide karsilayacagini belirler, isletmeler arasinda
kendi isveren markasini tanimlar.

Isveren markasini desteklemek: isveren markasi destekleme siireci {iriin
pazarlamayla benzerdir. Mevcut ve potansiyel isgorenlerin isveren markasi
hakkindaki farkindaliklar1 hep aymi siireci izlemektedir; farkindalik-anlama-
tercihler-secim ve sadakat. Isveren markasi iki boliime ayrilabilir; birincisi
disaridaki imaji, agirlikli olarak yetenekleri c¢ekmek icin kullanilan; digeri
isgorenlerin isletmeye katilmalarindan itibaren hissedilen Kkiiltiir, atmosfer vb

seylerdir. Bu iki yon de birbirini tamamlamaktadir.

Gehrels ve Looij (2011) de isveren markast olusturma siirecini 5 adimda

incelemektedir:

1. Acik ve net bir vizyon belirlemek,

2. Acik ve net bir i¢ program gelistirmek (bu adim ayni zamanda gelecegin nasil
goriindiigiini, isletmenin bunu basarmak i¢in nasil bir plan yaptigini1 ve iggérenlerin
buna nasil bir katkisi, yardimi olacagini belirtmelidir),

3. lletisim plan1 olusturmak (sadece igerde bir plan olusturmak yeterli degildir, bunu
disartyla nasil paylasacaklari da 6nemlidir),

4. Isveren markasmi deklare etmek ile onu uygulamak ve

5. Isveren markasini, markanin isletme igin etkinliginden emin olacak ve dogru

yetenegi isletmeye cekip, baglihigini saglayip elde tutacak sekilde siirekli olarak

degerlendirmektir.

Bu bilgiler ¢ercevesinde igveren markasi olusturma siirecini adim adim kategorize

ederek incelemek mumkundir.

2.1.1 Adim 1: Arastirma

Stirecin i1lk asamast mevcut ve arzulanan durumun, yani isveren olarak nasil

algilandiginizin ve nasil algilanmak istediginizin netlestirilmesidir. Bunun i¢in isletmenize

0zel bir arastirma tasarlanabilecegi gibi, “genel icerikli aragtirmalardan da (6rnek: Tiirkiye nin



52

En lyi Isyerleri” arastirmasi) yararlanilabilir. Ozel arastirmalar isletmeniz hakkinda daha
ayritilt bilgeler verirken, genel arastirma sonuglari igletmenizi rakipleriniz, sektordeki diger
isletmeler ve hatta farkli sektorlerle kiyaslama imkani saglayacaktir. Bu tiir kiyaslamalar
isletmenizin hangi alanlarda fark yaratabilecegini ortaya koymasi agisindan da biiyiik 6nem
tasimaktadir
(Yeni IK Damsmanhk Grubu. (2014). Adim Adim Isveren Marka Yénetimi.
http://www.yeniik.com.tr/?p=1031. erisim tarihi, 17.01.2016).

Isletmeler asagidaki konularda bilgi sahibi olarak isveren markas: ile ilgili
calismalarina hazirlik asamasinda sekil verebilirler (Bas, 2011: 59-60):

e Potansiyel adaylarin isletmeyle ilgili farkindalik diizeyi,

e Mevcut ve potansiyel adaylarin algiladigi isveren imaji,

e Mevcut igsveren markasi imajinin, rakiplerden ayiracak 6zellige sahip olup olmadigi

ve

e Isletmenin yiiriittiigii iletisim faaliyetlerinin isletme iizerinde etkili olup olmadig:.

2.1.2 Adim 2: Calisan Deger Onermesi Gelistirme

Calisan Deger Onermesi (CDO), isgdrenlere belirli beklentilerinin karsilanacagina dair
verilmis bir s6z olarak tanimlanabilmektedir. Bunun yani sira, basit bir niyetin 6tesinde bir
kavramdir ve yerine getirilememesi durumunda taahhiitte bulunan isletmenin itibar ve
biitiinltiglinlin sorgulanmasina yol agacak etik bir diisiinceyi temsil etmektedir (Bag, 2011:75).
Calisan deger Onermesi ile ayni anlamda kullanilan bir diger kavram ise “igveren deger
onermesi”dir. Isveren deger 6nermesi, Botha vd. (2011: 3)’de mevcut isgdrenleri isletmede
kalmalar1 i¢cin hedef adaylar1 da isletmeye katilmalari i¢in motive eden essiz nitelikler ve
yararlar seti olarak tanimlanmaktadir. Ayrica farklilastirilmis igveren deger 6nermesi, isveren
markasina ivme kazandirmakta, isletmenin stratejik hedeflerine ve tercih edilen kiiltiiriine
yonelik gelecekte olmasi istenen durumunu anlatmaktadir.

Deger onermesi denildiginde, oncelikli olarak {icret, is giivencesi, ¢aligma sartlar1 gibi
fonksiyonel faktorler akla gelmektedir. Niifusunun %20’sinin igsiz, %40’mnin asgari iicrete
tabi oldugu Tiirkiye sartlar1 diisiiniildiigiinde de duygusal faktorlerin ikinci planda tutulmasi
dogal karsilanabilmektedir. Fakat, isletmelerin giiclii bir igveren markasi olabilmeleri i¢in
biiylik cogunlugu degil, nitelikli azinlig1 dikkate almas1 gerekmektedir (Bas, 2011: 77).

Ideal bir CDO’niin tasimas1 gereken ozellikler ise su sekilde siralanabilmektedir (Bas,

2011);
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e lsgdrenlerin yasamlarimi zenginlestirecek bir calisma ortamn ve kiiltiiriinii
tanimlamalhidir: CDO calismalarma “Isgdrenlerin kendilerini nasil hissetmeleri
istenmektedir?” sorusuyla baslanmalidir,

e Isgorenlere art1 deger sunmalidir ve

e Isletmeyi rakiplerinden ayiracak duygusal ve fonksiyonel yararlar icermelidir:

Farklilik yaratarak stratejik basariyr saglayabilmek icin odak yetenek havuzunu
belirleyecek yetenek segmentasyonu yapilmalidir. Hedef grubun ihtiyaglarinin tespiti,
rakiplerden farkli ve cezbedici faktéor ve degerlerin tanimlanmasi ve istenen deger
Onermesinin sunulmasi i¢in kurum imaj1 (isletmenin dis algilar), kimligi (i¢ goriintii, kariyer
olanagi, firsatlar) ve profil (isletme stratejisi) analizinin her yil yapilmasi gerekmektedir
(Oguz, 2012: 13).

Glinlimiizde isgorenleri motive edecek ilk on faktoriin Oncelik sirasi ise su sekildedir
(Dogan, 2005:164):

1. lyi bir i yaptiklarinda, isgdrenlere kisisel olarak tesekkiir edilmesi,

Isgorenlerle gdriismek ve onlar1 dinlemek icin zaman ayirmaya hazir olunmast,
Isgdrenlerin performanslari hakkindaki gériislerin onlara bildirilmesi,

Agik, giivenli ve eglenceli bir ¢calisma ortami yaratmak i¢in ¢caba gosterilmesi,

U

Isletmenin nasil para kazandigi ve nasil kaybettigi konusunda isgorenlere bilgi

verilmesi,

6. Isgorenlerin karar alma siirecine dahil edilmesi,

7. Isgorenlere sahiplik duygusu asilanmast,

8. Performanslariyla orantili olarak c¢alisanlarin takdir edilmesi, ddiillendirilmesi ve
terfi ettirilmesi,

9. Insanlarin gelismelerine ve yeni beceriler edinmelerine firsat taninmasi ve

10. Isletmenin ve isgdrenlerin basarilarinin birlikte kutlanmasidar.

Ancak unutulmamasi gereken nokta, biiyiikk isveren markalarinin, mevcut ve
potansiyel isgdrenlerin beklentilerine sadece deger onermeleriyle degil, temsil ettikleri is
fikirleriyle de karsilik veriyor olmalaridir. Diger bir ifadeyle igveren markasi, isletmenin
varolus nedenini olusturan fikir, tecriibe ve iliskileri temsil etmektedir ve bu sekilde

isgorenlerde giliven, umut, gurur gibi hisler yaratmaktadir (Bag, 2011: 39).
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2.1.3 Adim 3: Iletisim Stratejisi Gelistirme

Iletisim olmadan ve iletisimin teknikleri bilinmeden bir marka yaratilmasi, miimkiin
degildir. Konuya isveren markasi acisindan yaklasildiginda da, isveren markasinin isletmenin
mevcut ve potansiyel isgorenleri ile iletisim kurmak i¢in sarf ettigi ¢abalarin toplami oldugu
goriilmektedir (Oguz, 2012: 15). Isveren markas: iletisiminin amaci, isveren markasmin
anlasilmasini saglamaktir ve etkili olabilmesi i¢in isletmenin tiim pazarlama ¢abalariyla tutarli
olmalidir (Botha vd., 2011: 4). Bu amagcla kullanilan iletisim araglar1 ve igveren markasi
acisindan etkinlik diizeyleri asagida agiklanmistir.

Reklam, miisterileri veya alicilar1 bir mal veya markanin varligi hakkinda
bilgilendirmek ve miisteri veya alicilarin ilgili mali, markayi, hizmeti veya isletmeyi tercih
etmesini saglamak amaciyla géze ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmas: ve bu
mesajlarin tcretli olarak reklam araglar1 araciligi ile iletilmesidir (Demir, 2006:64).
Reklamlar, pazarlama c¢alismalarindaki etkinligini isveren markast konusunda devam
ettirememektedir. Bas (2011), kitabinda uluslararasi bir isletmenin Tiirkiye biriminin ¢alisan
deger 6nermesinin bir gazetenin IK ekinde tam sayfa yaymlandigimi, hatta ilanin ii¢ hafta {ist
iiste tekrarlandigini fakat daha sonra gerceklestirdigi bir anket ¢aligmasi sonucunda ilanin bir
kisinin dahi dikkatini ¢ekmedigi sonucunu elde ettigini belirtmektedir.

Pek ¢ok pazar arastirmasinda calisilacak en iyi ilk 3 yerden biri olarak segilen Google,
reklamlarinda yasam tarzini, inovasyona verdigi Onemi ve is kiltiiriinii vurguladig
goriilmektedir (Oguz, 2012: 16). Resim 2.1.’de de isgdrenlerine sundugu imkanlardan biri

olan ses ve 151k gecirmeyen stres kapsiilli yer almaktadir.

Resim 2.1 Google isgorenlerine Sunulan imkanlar — Stres Kapsiilii

Kaynak: http://www.snopes.com/photos/architecture/google.asp., erisim tarihi, 12.08.2012
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2.1.3.1 Kurumsal Web Sitesi
Adaylar bir igletmein kiiltiirli, iggorenleri, vizyonu, misyonu, ¢aligmak i¢in iyi bir yer
olup olmadig: ile ilgili bilgileri kurumsal web sitelerinden 6grenmektedir (Oguz, 2012: 17).

Isveren markas1 konusunda kurumsal web sitelerine verilebilecek iyi rneklerden bir tanesi de Resim

2.2’de yer alan GSK Tarafindan web Sitesinde Isgdren Potansiyeli Tastyanlar i¢in Tasarlanmis Ozel Sayfa’dir.

Anz Sayfs
Haklomzda
AR-GE

iy daha kaliteli -
daha aktif
daha saglhikli

hayatlaricint

Tedavi Ala

Uriin Portf&y

2 GSK'da Cahgmak Politikamiz
GSK'da Insan
Kaynaklan Politikas:

* GSK'men en dnemii varks olan insan kaynadmn en etkin, verimli ve yiksek motivasyonla ¢caksabilmesini
2 saglamayn,

Insan Kaynzklan = 5 8 =
Fonksiyonian * Firmamz 100'den fazla tlkede 58,500 insam istihdam etmektedir.
Caksan Profili * AR-GE ekiplerimizde yeni ilaglar bulma kizere 13.000'den fazla insan gaksmaktadsr.
Bolimierimiz

Bagvuru

Bir bakista Firmamez 100°den fazla Okede Arastirma ekiplerimizde
GSK'daCalsmak g 500 insan yeni ilaglar bulmak Gzere

istihdam etmektedir. 13.000'den fazlainsan
cahismaktadir.

i§e Alm / Segme ve Yerlesgtirme

GSK'da ige akm, insan kaynad ihtiyacins girketin kurum kiltirine uygun, sirekfi 3 GCevre ve Galisan
geh::xn‘ ilkesine zv-ararv, vizyonu kurumun 4 efleriyle ortisen k:gi)ervr mevcut - O Sa§I|§l i$
agtk pozisyoniarda degerlendirimesi amacsyla ihtiyag oldukca yaper. ;0 Giivenligi

< Caksanlar ve
E sézlesmelilerin sagik

r ve guvenhdi GSK'nin
mutiak onceligidir.

Resim 2.2 GSK Tarafindan Web Sitesinde isgoren Potansiyeli Tasiyanlar i¢in Tasarlanmms Ozel Sayfa
Kaynak: https://www.gsk.com.tr/gsk_da_calismak/ (erigim tarihi, 18.11.2015).

2.1.3.2 Sosyal Aglar

Amerikali insan kaynaklar isletmesi Robert Half’in yaptigi arastirmaya gore; tiim
diinyada IK uzmanlarinm %18’i, ABD’de % 65’1, Tiirkiye’de ise %35’i eleman aramak igin
sosyal medyay1 kullanmaktadir (Mengi, 2012).

Ozellikle geng kusagin isveren tercihlerini biiyiik dlciide “sosyal aglar” etkilemektedir.
Sosyal aglari; isletmelerin kariyer siteleri, isletme hakkinda basinda ¢ikan haberler, arkadas
cevresi ve isletme yoneticilerinin demeg ve roportajlar1 takip etmektedir. Reklam ve ilanlar ise
daha sonra gelmektedir (Bas, 2011: 102).
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2.1.3.3 Kariyer Siteleri

Nitelikli insan kaynag1 temininde internetin dnemini kavrayan bazi isletmeler ayr1 bir

kariyer sayfasi olusturma yoluna gitmektedir. Ancak bu sitelerde de ciddi eksiklikler s6z

konusudur. Bas (2011), Tiirkiye’deki en gdzde 5 isletmenin kariyer sitelerini incelemis ve

asagida yer alan eksiklikleri belirlemistir;

Tiirkiye’deki isletme kariyer sitelerindeki en bariz hata aktif is arayan isgorenler
icin hazirlanmis olmalaridir. Oysaki bu siteler, “pasif adaylar” olarak adlandirilan
asil degerli insan kaynagini ¢ekecek bilgiler icermelidir. Aksi takdirde, geleneksel
kariyer sitelerinden bir farklar1 olmayacaktir,

Sitelerin timi son derece renksizdir,

Vaatler (calisan deger onermesi) son derece tek diize bir sekilde sunulmustur.
Insanlar anlatilanlarm  gercekleri yansitip yansitmadign hakkinda siipheye
diismektedir,

Isletmeyi, isgorenlerini ve kiiltiiriinii anlatan bilgiler bu sitelerde yer almamaktadir,
Incelenen sitelerin birkag tanesi harig, digerlerine ulasim son derece giictiir.
Isletmenin kurumsal sayfasindan kariyer sitesine verilen link diger linkler arasinda
kaybolmus durumdadir ve

Hemen hemen higbirinde geri bildirim sistemi bulunmamaktadir.

Bloomberg Businessweek Tiirkiye ve Realta Danigmanlik isbirligi ile 2012 yilinda

dordiinciisii gerceklestirilen Tiirkiye’nin En Gozde Isletmeleri 2012 sonucunda En Begenilen

Kariyer Siteleri de belirlenmistir. Aragtirma sonucuna gore, ilk dort kariyer sitesi Sekil 2.1.°de

yer almaktadir.

Karivyer.net

Yenibir Is.com

Secret CV

Sekil 2.1 En Begenilen Kariyer Siteleri
Kaynak: Sakarya 2012:58
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Southwest Airlines ve Starbucks da dogru isgoreni isttihdam etme ve egitme
kabiliyetleri ile bilinmektedir (Mangold ve Miles, 2007:424). Bunda ad1 gecen isletmelerin
kariyer sitelerini etkin bicimde kullanmalari, kariyer imkanlarinin kurumun web sitesinden ve
sosyal aglar ilizerinde dogru ve gercekei bigimde ifade edilmesi biiyiik rol oynamaktadir.
Ayrica, isletmeler istihdam deneyimlerini agik ve dikkatli bir sekilde yonettiklerinde, bu

durum deger ve etki yaratilmasina da yardime1 olmaktadir (Oksiiz, 2012).

2.1.3.4 Kurumsal Kariyer Siteleri

Pepsi’nin kurumsal kariyer web sitesinde isyeri deneyimlerinin “Gii¢lii markalar,
Gelisim i¢in Tutku, Paylasilan Prensipler Kiiltiirii, Sonuclara Baglhilik ve Kaliteli Insanlar
Yaratabilme Yetenegi nin kombinasyonu oldugunu sOylemektedirler
(http://www.scribd.com/doc/54979616/Employer-Branding-A-Strategic-Tool-in-HR-by-
Nupur-Jain, (erisim tarihi, 09.08.2014).

Bloomberg Businessweek Tiirkiye ve Realta Damigmanhk igbirligi ile 101
tiniversiteden 15.203 6grencinin katildigi ve 2012°de dordiinciisti gerceklestirilen Tiirkiye nin
En Gozde Isletmeleri arastirmasi sonuglarina gore Tiirkiye’de en begenilen kurumsal kariyer
siteleri Sekil 2.2.”deki gibidir (Sakarya, 2012: 54);

TURKCELL

|

GARANTI

i

ECZACIBASI

MERCEDES

iLd

|

UNILEVER

Sekil 2.2 En Begenilen Kurumsal Kariyer Siteleri
Kaynak: Sakarya 2012:54
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2.1.4 Adim 4: Harekete Ge¢cme

Isveren markasi, pazarlama prensiplerinin  insan kaynaklar1  y&netimine
uygulanmasinin sonucu olarak ortaya ¢ikmstir. I¢ pazarlama kavrami, isgorenleri isletmenin
i¢ miisterileri, isleri de i¢ trlinleri olarak varsaymaktadir (Alniagik ve Alniagik, 2012:1337).
Harekete gecme asamasinda i¢ pazarlamaya doniik faaliyetler yogunluktadir ve uygulamaya
yoneliktir. i¢ pazarlama ise isgorenlerle birlikte kendi kendini desteklemektedir. Ornegin,
kariyer yonetimi isletme iginde kariyer ihtiyaclarinin karsilanmasi ile bagdastirilabilmektedir

(Kara, 2013: 70).

“Kuruluslar ve bireyler hem kariyer yonetiminde bir rol oynamakta hem de firsatlar ve her ikisi igin de
yararlarin takip edilecegi baglantilar hakkinda 6nemli bilgiler paylasabilmektedir. isletmenin sembolik
yonleri pazarlaniyorken ayni zamanda istihdamin daha pragmatik (faydaci) yonlerinin de resmi
sunulmaktadir ve isletmedeki istihdam hakkinda kariyer gelisimi, sorunlar ve benzersiz firsatlarla ilgili
ifadeler yiiriirliige koyulmaktadir. Bu mesajlar, uygun adaylar1 gekmek amaciyla isletme adina niyetlere

ve potansiyel adaylar tarafindan vaat olarak yorumlanabilmeye isaret etmektedir” (Kara, 2013: 70).

2.1.5 Admm 5: Ol¢me

Isveren markasi ile ilgili ¢alismalarda kaydedilen etkinligi dlgebilmek miimkiindiir. Bu
noktada ilgili dlgiitleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Kara, 2013: 70-72; Bas, 2011: 122-
125):
“Genel isgiicii iiretkenligi: Bu olciitte, isgorenlere yapilan yatirimin igverene gelir olarak ne
kadar yansidig iizerinde durulmaktadir. Insan kaynaklarinin mevcut isgérenlere fonksiyonel
ve ekonomik yararlar paketi olarak sundugu maaslar, yan haklar, egitim vb. harcamalar ile
isletmenin geliri arasindaki oranin netlestirilmesi gerekmektedir. Bu oranin isletmenin maddi
baglamda yararima sonuglanmasi isveren markast yonetimi silirecinin karsiligini almasi
anlamina gelmektedir.
Is tatmini: Calisilacak en iyi yer olarak tanimladigi isletmede calisan aday, beklentilerinin
karsilanacagini diigiinerek, vaat edilen degerler paketiyle, isletmeye cekilmistir. Vaat edilen
degerlerin ne derece etkin oldugu is tatmin diizeyiyle net olarak degerlendirilebilmektedir.
Orgiitsel baghhk: Gercek anlamda isveren markasina sahip olan isletmeler bityiik 6lciide
orgiitsel baglilik yaratmaktadir. Ciinkii hi¢c kimse ‘calisilacak en iyi yer’ olarak gordiigii
isletmeden ayrilmak istemeyecek ve dolayisiyla isgiicii devri, igvereni sevindirecek oranlarda
olacaktir.
Yoneticilerin tatmin diizeyi: Insan kaynaklar1 departmaninin nitelikli adaylari isletmeye
kazandirmig olmasi yoneticilerin memnuniyet diizeyinde artig yaratacak ve tiim isgdrenlerin

performansini etkileyecektir. Bu baglamda memnuniyet diizeyi yiiksek olan yonetici
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sayesinde dolayli olarak tiim faaliyetler, iiretkenlik diizeyleri, hedeflere ulasmadaki katki da
artmis olacaktir.
Ise Alim Géstergeleri: Isveren markasi yonetimi, ise alim siirecinin etkinligini son derece
artirmaktadir. Bu etkinligin arttigini belli gostergelerle anlamak miimkiindiir:

e Ise yeni alinan isgdrenlerin performanst,

e Ise yeni alinanlarin basarisizlik oranlari,

e Yeni ise alinanlarin isten ayrilma oranlari,

e Isgoren aliminin zamaninda tamamlanma orani,

e Yeni ise almanlariN is tatmini diizeyi,

e Rakip isletmelere transfer edilenlerle/alinanlarin orani,

e Nitelik, yetenek eksikligi yiiziinden yasanan proje gecikmeleri,

e Yeni ise alinan adaylardan verim saglayana kadar gegen siire ve

e lsveren markasi yonetimi siireciyle birlikte tanitim ve ilan giderlerindeki

azalis/artis.

Isgiicii Devri: Isveren markasi ydnetiminin en 6nemli gdstergelerinden biridir. Orgiitsel
baglilikla iliskili olarak isletmesini ‘calisilacak yer’ olarak goren isgoren, dolayisiyla isten
ayrilma girisiminde bulunmaz. isgiicii devri de bu durumda oldukga diisiik olur. Aksi durum

ise, bize igveren markasi1 yonetimi siirecinin etkin olmadigini gosterecektir.”

2.2 Isveren Markasinin Boyutlar

Farkli ¢alismalarda isveren markasi farkli boyutlar altinda kategorize edilmektedir.
Adler ve Ghiselli’nin (2015) ¢alismasnda bu boyutlar 4 kategoriye ayrilmistir: 1) Ekonomik
nitelikler (maas, ddiiller, caligma programlari ve isyeri istikrari. 2) Psikolojik nitelikler (giiclii
kurum kiiltiirdi, isletmede kisileraras1 olumlu iligkiler, takim olusturma vb.). 3) Fonksiyonel
nitelikler (isin igerigi, egitim, kariyer, gelisim vb.) ve 4) Orgiitsel nitelikler (pazar segmenti
liderligi, uluslararasi faaliyet alani, isletme tarihi, tiiketici itibar1 ve iist yonetimin itibari).

Ambler ve Barrow (1996) isveren markasini 3 boyutta incelemistir (fonksiyonel,
psikolojik ve ekonomik). Berthon vd. (2005) 5 boyutta incelemislerdir (gelisim, ilgi, sosyal,
uygulama ve ekonomik). Bu c¢alismada ise isveren markasiin boyutlar1 yapilan analizler

neticesinde 4 baslik altinda (itibar, sosyal, gelisim ve ekonomi) toplanmistir.

2.2.1 ({tibar Boyutu
Kurumsal itibarin olusturulmas: icin insan kaynaklar1 uygulamalar1 ve isgoéren
merkezli bir yapilanma son derece 6nemlidir. Toplumsal algilar, isletmeyi diger isletmelerden

ayiran giiclii yanlar ve bunlarin kurumsal itibara olan katkilar1 isletmeyi ‘calisilacak en iyi
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yer’ olarak konumlandirmaya yararyan etkenlerdir. Isgorenler kurumun itibari ile kendi 6z
saygilarini yiiceltmekte, ¢aligma kosullar1 ve kariyerleri i¢in gerekli tatmini de bu sayede
karsilayabilmektedirler. Isletmeler kurumsal itibar ile birlikte nitelikli is giicii agisindan cazibe
yaratmaktadirlar ve rekabet iistiinliikleri artmaktadir. Kokl bir isletme olma, bilinirligin
yiikksek olmasi, saygin bir igletme olma itibar agisindan 6nemlidir. Ayrica isletmenin bir
sosyal politikasinin olmasi, 6rnek alinabilir insan kaynaklar1 uygulamalarinin yiiriitiilmesi
adaylar i¢in 6nemli cekicilik unsurlaridir. Insan kaynaklar1 kurumsal itibarin bir altinda yer
alan dnemli bir itibar unsurudur. Isletme isgorenlerinin, potansiyel isgdrenlerin isletmeye
iliskin diisiincelerini yansitmaktadir. Boylelikle isletme ‘Calisilacak En Iyi Yer’ vb. gibi

siralamalarda en st siralara tasinmaktadir (Kara, 2013:47).

2.2.2 Sosyal Boyut

Isgorenlerin sosyal agidan, biyolojik sagliklar1 agisindan ve psikolojik agidan devaml
desteklenmeleri, motive olmalar1 ve tiikkenmislik yasamamalari Onemlidir (Terlemez,
2012:34). Sosyal boyut ile ilgili érneklerde de goriilebilecegi gibi bu boyut igerisinde su
maddeler dikkate alinmaktadir (Unal, 2010);

e s arkadaslari ile iyi iliskiler kurabilme olanagi,

e Yoneticilerle iyi iligkiler kurabilme olanag,

e Destek olan ve cesaretlendiren is arkadaslarinin olmasi,

e Eglenceli bir ¢aligma ortamu,

e Mutlu bir is ortamu,

e Fazladan goniillii calisilabilecek bir isletmenin olusturulabilmesi ve

e Her tiirlii sorunun, dnerinin veya sevincin yoneticilerle paylasilabilmesi.

Isletmenin amagclar1 ile bireylerin amaclarinin ortiismesi de burada son derece
onemlidir. Bu bakimdan hem isletmenin iggéreni benimsemesi hem de iggdrenin isletme
hakkinda yiiksek bir aidiyet duymasi bakimindan sosyal boyut 6nem kazanmaktadir. Artik
isletmeler isgorenlerinin psiko-sosyal ihtiyaglarint da goz Oniinde bulunduran politikalar

1izlemektedirler.

2.2.3 Gelisim Boyutu

Isgorenin isine bagli olmasi ve isini sahipleniyor olmasi isverenin beklentilerini
anlayarak performansi yiikseltmesini saglar. Hem bilgisini hem de yeteneklerini miimkiin
oldugu kadar fazlaca kullanmaya calisir. isveren markasi icin bu ¢ok dnemlidir. Gelisimin

kaydedilmesi ise baglilik ve isi sahiplenme ile i¢ igedir. Orgiitsel anlamda kurumun kiiltiirii ve
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uygulamalari isgrenlerin drgiitsel baglihigindan énemli derecede etkilenir. isgoren ve isveren
arasinda pozitif bir denetim mekanizmas: ile bu siire¢ giivence altina alinabilir. Hem
isgorenler birbirini denetleyebilir hem de yonetici yonetilen iliskisi bigiminde bir denetim
mekanizmasi ile bu saglanabilir. Dogrudan raporlama bu agidan Onemlidir. Yoneticinin
buradaki fonksiyonu ise fazladir (Demir, 2014: 18).

Isgorenlerin egitimi gelisim agisindan 6nemlidir. Is 6ncesi ve meslek ici egitimler
bireysel ve mesleki gelisimi saglamaktadir. Isgdrenin bilgi, deneyim ve yetenekleri artmakta,
ise yatkinlik artmakta ve kariyer basamaklari i¢in temel teskil etmektedir (Karatepe, 2005:41).
Isgdren performansi egitimden dogrudan dogruya etkilenmektedir. Isgdren bu yolla markanin
bir parcast oldugunu algilamaktadir. Tutum, tavir ve davranislarini marka performansi ile
birlikte diistinerek gelistirmeye ve diizenlemeye calismaktadir (Lee vd., 2014:1361). Egitim
faaliyetleri isgOrenlerin Orgilit amaglart ile uyumlu hale getirilmesi, katilimciligin
gerceklestirilmesi ve mesleki yeterliliklerin arttirilmasi igin 6nemli bir ara¢ olarak da
kullanilabilmekte ve bu agilardan isveren markasi i¢in son derece Onemlidir. Geligim
boyutunda 6nemli bir diger konu da kisinin yonetim tarafindan taninmasi / takdir edilmesidir.
Etkili ve adil bir 6diillendirme mekanizmasinin isletilmesi son derece onemlidir. Kisisel
gelisim ve kariyer gelisiminin isletme bilinyesinde saglikli bigimde ilerledigini géren isgoren
i¢in isletmeye uyum kolaylikla saglanan bir durum haline gelecektir. isgdrene yapilan yatirim
isgoren acisindan isletmeye duyulan sadakatin uzun yillar devam etmesi anlamina

gelebilmektedir. Bu bir anlamda orgiitsel baglilig1 da beraberinde getiren bir siirectir.

2.2.4 Ekonomik Boyut

Ekonomik boyut iggdéren i¢in onemli bir motivasyon unsuru oldugu gibi asil olarak
isveren markasmin ana unsurlarindan biridir. “Ucret, yan 6demeler, is giivencesi, fiziksel
calisma ortamu, is yerindeki sosyal ortam, ¢alisma saatleri, yoneticilerin/isgérenlerin niteligi,
yoneticilerin iggorenlere karst tutumu, isgorenler arasi iliskiler, farkli projelerde g¢aligma
imkani, yenilik¢i diisiinceleri harekete gecirme imkani, yetenekleri kullanma imkant,
profesyonel egitim/gelisim imkani, ylikselme imkani, yurt disinda ¢alisma imkani gibi 6geler
hem kariyer anlaminda isletmeye bir deger atfetmekte hem de isgorenin ekonomik olarak
isletmeye bakis agisina iliskin referans olusturmaktadir (Kara, 2013: 56).

Isgéren acisindan para oncelikli ihtiyag kalemlerinden biri durumundadir. Ciinkii
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi kuraminda oldugu gibi birey icin temel 6ncelik ge¢imini
saglayabilmek, ailesi ile ilgili temel ihtiyaglar1 karsilayabilmektir. Sonrasinda para
biriktirmeyi, statii sahibi olabilmeyi, saygmlik ve itibar1 diisiinmektedir. Ote yandan g¢ift

etmen kuraminda oldugu gibi oncelikle temel ihtiyaglarin karsilanmasi gerekmektedir. Bu
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acidan para ya da isgorenin ekonomik kaygisi dncelikli olarak giderilmelidir. Bunu yapabilme
giicli olan, 6rnegin yiiksek maas 6deyen ve bunu hi¢ aksatmadan yerine getiren bir isletmenin
isveren markasi ekonomik boyut anlaminda son derece gii¢lii olacaktir. Isgdrenin parasal
olarak tatmin olmasi, calisma sartlarinin iyi olmasi, ¢esitli sosyal imkénlarin ve sosyal
haklarin isletme biinyesinde taniniyor ve uygulaniyor olmasi bireylerin yaptiklarn is ile
aldiklar1 licret arasinda siirekli bigimde kiyaslama yapmalarini, yakinmalarini engelleyecektir.
Ekonomik boyut en az diger boyutlar kadar 6nemlidir ve onlar1 destekleyen, pekistiren bir

yapiya sahiptir.

2.3 Isveren Markasi Boyutlarinin Birbirleriyle Etkilesimi

Isveren markas1 boyutlar1 birbiri ile etkilesim igerisindedir. Biitiinciil olarak konuya
yaklagmak ve bilesenleri biitiinciil olarak degerlendirmek gerekmektedir. Zira potansiyel
isgorenlerin sosyal kimlik kurami1 agisindan daha cok ilgi, gelisim, sosyal boyut ve kurumsal
itibar boyutlarina Onem verdikleri Ongoriisiinden hareketle bireyi o Orgiitsel yapiya
baglayacak isveren markast boyutlar1 arasinda siki bir etkilesim oldugu soOylenebilir.
Markanin ¢ekici hale gelmesi, bireyin o marka ile 6zdeslik kuracak giicte bir baga sahip
olmasi isveren markasi agisindan biiyiik bir asamanin kat edildiginin bir gostergesi olabilir.

Isveren markas1 boyutlarma iliskin biitiinciil bir uygulama siireci ile dncelikle giiglii
bir marka degeri yaratilmis olur ki, bu da potansiyel adaylar tarafindan igletmei ‘galisilacak en
1yi yer’ olarak konumlandirma tizerinde son derece etkilidir. Bu sayede yiiksek nitelik sahibi
olan potansiyel adaylarin isletmeye cekilmesi ve mevcut isgdrenlerin da elde tutulmasi
saglanmig olacaktir (Kara, 2013: 57).

Isveren markas1 boyutlar1 bir anlamda ¢ok boyutlu bir bilesenler biitiinii olarak ifade
edilebilir. Bunlar1 su sekilde maddeler halinde siralamak miimkiindiir: (Figurska ve Matuska,
2013:39)

e Karsilastirmali Ustiinliik,

e Zenginlesen insan kaynagi,

e Artan isgdren anlagsma diizeyi,

e Biiyiik isgiicti ¢esitliligi,

o Giglii isbirligi kiiltiirt,

e (Gigli halkla iligkiler araglari,

e Orgiit ve marka i¢in yiikselen destek ve

e Yikselen paydas degeri.
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Boyutlar bir agidan da deneyimlenebilen ve sembolik anlamlar ifade eden bir igerige
sahiptir. Ozellikle potansiyel isgdren sdz konusu oldugunda sembolik igerik daha baskin
durmaktadir. Bu noktada daha ¢ok algilar séz konusudur. Isgorenin kendi kimlik
konumlandirmasi ve kendi diinyasindaki marka imajlar1 bu boyutlarin igerigini doldurur. Ayni
zamanda algilanan tatmin ve biligsel uyarim igsveren markasi hakkindaki sembolik igerigi

hazirlamaktadir (Lievens vd., 2007: 48).

2.4 Isveren Markasi Yonetimi ve Ilgili Oldugu Disiplinler

Isveren markasi belirli disiplinlerle i¢ icedir. Yeni bir kavram olmasi ve isletmenin
calisma iligkilerinin ¢6ziimlenmesinde farkli disiplinlerin sagladig1 bakis acilarinin her birinin
bu iliskileri anlamay1 kolaylastirmasi, yine bu disiplinlerin sorunlarin ¢6ziimii i¢in yontem
tiretmeleri nedeniyle igveren markasin tek bir disiplinle degil pek ¢ok disiplinle olan iligkisi
sayesinde kavrayabilmek miimkiindiir.

Employer Brand International’in 2011°de yaptig1 calisma sonucunda Isveren Markas:

yonetiminden hangi departmanin/departmanlarin sorumlu oldugu Sekil 2.3’de goriilmektedir.

Insan Kaynaklan 31%
Pazarlama

Ust Yénetim Ekibi

CEO

iK, Pazarlama & Tletisim
Direktirler

iK ve fletisim

IK & Pazarlama

Tletisim

Yetenek Yénetimi
Bilmiyorum

Markalama

Kurumsal Tliskiler

Bilgi Teknolojileri (IT)

Sekil 2.3 Isveren Markas:1 Yonetiminden Sorumlu Departman / Departmanlar

Kaynak: Minchington, 2014

Sekil 2.3’den de anlasilacag iizere, Insan Kaynaklari Departmani bu konudan ana
sorumlu departman olarak goriilmektedir. 2011 yilinda yapilan bu calisma kurumsal ve

tilkketici markalarinin geleneksel sorumlusu olan pazarlama departmaninin isveren markasi
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yonetiminden sadece igletmelerin %18’inde sorumlu oldugunu gdstermektedir. 2009 yilinda
yaptiklar1 ayni calisma sonuglarinda yonetim ekibi %2 ve CEO %1 sorumlu olarak
gorilmekteydi. Bu da bizlere giinlimiizde isletmelerde isveren markalagsmasina daha stratejik
uygulamalar konusunda artis oldugunu gostermektedir.

Bu konuya Tiirkiye’den bir 6rnek vermek gerekirse Tiirkiye Is Bankasi’nda isveren
markas1 ¢alismalarin1 Insan Kaynaklari Iletisimi Birimi yiiriitmektedir. insan Kaynaklar
[letisimi Birimi, insan Kaynaklar1 Yonetimi boliimiine bagli olarak calismaktadir (Oksiiz,
2012: 15).

Minchington (2014) tarafindan yapilan ¢alismanin bir diger 6nemli sonucu ise Tablo

2.1.’de goriilmektedir.

Tablo 2.1 Bolgesel Verilere Gore isveren Markasindan Sorumlu Departmanlar (ilk 3 Yamt)

Avustralya Avrupa / UK Yeni Zelanda USA / Kanada
Insan Kaynaklar 1 1 1 1
Pazarlama 2 2 3 *
Ust Yonetim Ekibi o & 2 2
CEO 3 * * *
Direktorler o 3 & o
IK, Pazarlama & letisim & 3 g 3
Yetenek Yonetimi @ & & 3
Markalama * * * *

Giliney Giliney

Asya Polonya Rusya Afiika | Amerika Tirkiye BAE Ukrayna

Insan Kaynaklari 1 1 o 1 1 1 1 &
Pazarlama * 2 3 * 3 3 2 1
Ust Yonetim Ekibi & & 1 3 & & & 2
CEO * * * 2 * * 2 2
Direktorler & & o 3 2 & 2 2
IK, Pazarlama & 2 3 * * * * * *
Iletigim

IK & Tletisim 3 2 2 & & 2 2 3
IK & Pazarlama * * 2 * * * * *
Tletisim 2 & 2 & * * 2 *
Yetenek Yonetimi * 3 * * * * 2 *
Markalama & & < & 3 & & &

Kaynak: Minchington, 2014
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Tablo 2.1°de ilgi ceken nokta Rusya ve Ukrayna hari¢ tim bolgelerde Insan
Kaynaklar1 fonksiyonunun isveren markasi stratejisinin ana yoneticisi oldugudur. Calismada
bunun ana nedeni olarak igveren markasi kavraminin bu bolgedeki isletmeler i¢in yeni oldugu
ve insan kaynaklari islevinin ABD, UK, Avustralya gibi gelismis pazarlardaki ile ayn1 etki ve

profile sahip olmayis1 gosterilmektedir.

2.4.1 Isveren Markas: Yonetimi - insan Kaynaklar1 Yonetimi iliskisi

Insan kaynaklar1 yonetimi, ¢alisma yasamina iliskin olarak tiim siireglerde rol oynayan
dogru sayida ve nitelikte isgorenin planlanmasindan itibaren, ise girme, oryantasyon, egitim,
kariyer yoOnetimi, saglik ve giivenlik yoOnetimi, performans ve iicret yOnetimi, calisma
iligkilerinin diizenlenmesi gibi islev ve faaliyetleri kapsayan bir yonetim fonksiyonudur
(Giiriiz ve Yaylaci, 2004: 23).

Isveren markasi kavrami, insan kaynaklari ydnetimi alaninda oldukga yakin zamanda
yiikselmistir ve pazarlama ilkelerinin insan yonetimi alanina uygulanmasiyla ortaya ¢ikmistir
(Ong, 2011:1089).

Insan kaynaklar1 yazininda isveren markasi ii¢ asamadan olusan bir siire¢ olarak
belirtilmektedir (Backhous ve Tikoo, 2004: 502);

1. Isletme somut bir deger Onerisi gelistirmektedir. Deger Onerisi gelistirilmesini
takiben, deger Onerisini potansiyel isgorenlerine, istihdam ajanslarina,
danismanlarina vb paydaslarina pazarlamaktadir,

2. Isveren markalasmasinin dis pazarlamasi temel olarak hedef popiilasyonu cekecek
sekilde ve ayn1 zamanda iiriin ve kurumsal markalar1 destekleyecek ve gelistirecek
sekilde tasarlanmalidir ve,

3. lgsel pazarlama, isveren markasinin {i¢iincii adimidir. Amaci, orgiitsel degerler ve

amaglar biitlinline bagli kalarak isgiiclinii gelistirmektir.

Ozellikle finans ve pazarlama gibi diger yonetim fonksiyonlar: ile karsilastirildiginda,
is yasamindaki roliinii mesrulastirmak konusunda temel bazi problemler yasamistir (Martin
vd., 2005: 76). Bu durumda, Insan Kaynaklar1 Yonetimi alaninda hem tahmin yapabilmek
hem de insan kaynaklarinin organizasyonel isleyise etkilerini anlayabilmek acisindan
kuramsal modellere ihtiya¢ vardir. Insan kaynaklar1 yonetiminin stratejik yonetim siirecine
entegre edilmesi ve stratejik insan kaynaklar1 yonetiminin hem igeriksel hem de iligkisel
olarak ¢oOziimlenebilmesi acisindan kaynak baglhiligi kurami, uygun kuramsal zemini
saglamaktadir. Bu kurama gore rekabetci istiinliik, strateji ve isletmenin igsel kaynaklari ile

iliskilendirilmektedir. Kullanilan anahtar kavram organizasyonel yetkinlik (core competency)
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kavramidir. Kisacasi, geleneksel stratejik analiz endiistri — ¢evre odakli iken kaynak bagliligi,
perspektifi organizasyonun kendisine ve i¢ siireglerine kaydirmistir (Sayilar, 2004). Stratejik
insan kaynaklar1 yonetimine iligkin aragtirmalarin biiyiik bir kismi da, kaynak bagliligi
kuraminin getirdigi “rekabetci {istiinliik yaratan orgiitsel bir kaynak olarak IKY” temel
kabuliinden hareket etmektedir. Bu igerigi itibariyle stratejik insan kaynaklari yonetiminin
temel problematigi, organizasyonel performansi istenen dogrultuda ve diizeyde gelistirecek
bir insan kaynaklar1 sisteminin nasil tasarlanacagidir. Bu noktadan itibaren de bu amaca
yonelik olarak gelistirilen isveren markasi ¢alismalar1 giindeme gelmektedir.

Mevcut ve potansiyel insan kaynagi anlaminda organizasyonel davranis ve kisisel
psikoloji acisindan isletmenin sahip oldugu farkliliklarin neleri vaat ettigi Onemlidir.
Isletmenin kimligi, degerleri, politikalar1, davranislar1 ve sistemi, isletmenin insan kaynag: ile
biitiinleserek isletmenin sahip oldugu isveren markasinin karakterini ortaya koymaktadir
(Bodderas vd., 2010: 5).

Diinyanin 6nde gelen Insan Kaynaklar1 stratejistlerinden biri olarak tanman San
Francisco Devlet Universitesi'nden Dr. John Sullivan 2006 yilinda yayinlanan makalelerinden
birinde Tiirkiye’nin ciddi anlamda nitelikli bir IK potansiyeline sahip olduguna, ancak
iilkedeki isletmelerin isveren markalamasindan bihaber olduklarma dikkat g¢ekmektedir
(Bloomberg Businessweek Tiirkiye, 2010: 50).

Her isletme (ister biiyiik ister kii¢iik olsun), farkinda olsun ya da olmasin, planlamis
olsun ya da olmasin —hatta en kiiclik isletmeler bile- bir isveren markasina sahiptir (Katoen
ve Macioschek, 2007: 23) ve bu marka, adayin ve isgorenlerin, isletmenin adin1 duydugu
andan itibaren isletmeden emekli oldugu ana kadar ki deneyimlerinin her anma
dokunmaktadir (http://www.scribd.com/doc/54979616/Employer-Branding-A-Strategic-Tool-
in-HR-by-Nupur-Jain, (erigim tarihi, 09.08.2014).

Nitelikli is giicline sahip olabilmek ve bu isgiiclinii elde tutabilmek, giderek bir savasa
doniismiistiir ki bu durum insan kaynaklari ydnetimi (IKY) yazininda “yetenek savas1” terimi
ile ifade edilmektedir (Unal, 2010: 3-28). Gelismis iilkelerdeki yetenekli isgdrenlerin
fazlaligina karsilik, gelismekte olan bir ¢ok pazar yetenekli isgbren kitlig1 yasamaktadir
(Newburry vd., 2014: 1). Isveren markasi, yetenek kith@ sorununa kars: gegerli olan birkag
uzun soluklu ¢dziimden bir tanesidir (Melin, 2005: 21). Diinya Ekonomik Formu Kiiresel
Rekabet Raporu’nda Tirkiye 140 iilke arasinda 2015-2016 doneminde 51. sirada yer
almaktadir. En iyi performansi pazar biiyiikliigii alaninda gosteren Tiirkiye (16. sirada) en agir
diisiisii ve performanst kurumsal yapilanma endeksinde gostermistir (75. sirada).
(http://ref.sabanciuniv.edu/tr/content/d%C3%BCnya-ekonomik-forumu-k%C3%BCresel-
rekabet-raporu-2015-2016, (erisim tarihi, 09.01.2016).
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Martin vd. (2005), insan kaynaklar1 ve markalama c¢aligmalar ile ilgili konferanslarin
ve danismanlik hizmetlerinin gelisme gosterdigini belirtmislerdir. Ornegin, pek ¢ok
danmismanlik isletmesi sadece isveren markalamasi veya isveren markalamasini kendi
portféylerinin  6nemli  bir unsuru olacak sekilde konumlandirma  konusunda

uzmanlagmaktadirlar.

2.4.2 Isveren Markasi Yonetimi — Pazarlama Yonetimi fliskisi

Isveren markasi, isletmelere kendilerini sahip olduklar1 pazarda mevcut isgorenlerine
kars1 isveren olarak, yeni adaylara kars1 potansiyel igveren olarak, miisterilere kars1 da hizmet
saglayici olarak tanimlamalarma odaklanmaktadir (Melin, 2005:9). isveren markasi iki farkli
pazarlama durumu sunmaktadir: i¢ pazarlama ve dis pazarlama. Isveren markasinin dis
pazarlamasi, oncelikle hedef kitleyi cekmek i¢in tasarlanmaktadir fakat ayn1 zamanda {iriin ve
kurumsal markalar1 desteklemek ve gelistirmek icin de tasarlanmaktadir. I¢ pazarlamanim
amaci da i¢ markalasma olarak bilinmektedir (Berlenga, 2010:16). Dis pazarlama iletisimi
marka farkindaligr olusturmaya cok yardimeci olurken, i¢ pazarlama iletisimi hizmet sektori
isgorenlerinin markanin anlamini anlamalar1 ve benimsemeleri konusunda kritik 6neme
sahiptir (Lee vd., 2014: 1361).

Pazarlama stratejisinin gelistirilmesi, isletmenin i¢ ve dis g¢evresinin derinlemesine
analiz edilmesini ve fayda saglayacak bilgilerin sentezini gerektirmektedir. Isveren
markalagmasi, pazarlama ilkelerinin insan yonetimi alanina uygulanmasindan dogmustur ve i¢
ve dis hedef kitlelere bir isveren olarak hem istenen hem de farkli olan bir isletme olduguna
dair isletmelerin ¢abalarini ifade etmektedir (Jenner ve Taylor, 2007: 7). Isveren markasi, bir
anlamda insan kaynaklar1 pazarlamasi oldugundan dolay1 marka yaratiminda pazarlamadaki
fonksiyon ve kavramlarin dikkate alinmas1 gerekmektedir (Oguz, 2012: 34). Segmentasyon ve
7 P (pazarlama karmasi) kavramlarinin isveren markasimna adaptasyonu marka siirecini
kolaylagtirmaktan da oOte, siirecin saglikli olmasim1 ve dogru hedefi yakalamasini
saglayacaktir. Bu dogrultuda, pazarlama karmasini igsveren markasi i¢in tekrar tanimlamak
gerekirse (Oguz, 2012: 33);

“Uriin (Product): Kisaca, isverenin hedef isgorenlerinin ihtiyaglarimi tespit ettikten sonra
dolayli ya da dolaysiz olarak sundugu tesviklerin toplamidir (isveren markasi bilesenleri).
Chunping ve Li (2011)’e gore de iriin, i arayanlara isin gerektirdigi sorumluluklar ve kariyer
gelisim firsatlarindan s6z etmektedir.

Fiyat (Price): Isverenin hedef isgdreninden sundugu tesviklerin geri doniisiimii olarak
bekledigi katkilar ve isgdrenin bu katkilar1 organizasyona saglarken karsilastigi dolayl firsat

maliyetleridir.
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Dagitim (Place): Isverenin &zelliklerinin ulasilabilir hale geldigi cografi lokasyonlar.
Chunping ve Li (2011)’e gore de dagitim, is arayanlara iyi bir ¢alisma ortami sunmaktadir.
Tutundurma (Promotion): Isveren markas1 deger onerisinin farklilastirilmis 6zelliklerini
mevcut ve potansiyel iggoérenlerine duyurabilmek amaciyla kullandigi resmi ve resmi olmayan
mesajlarin / kanallarin tlimiidiir (gazete, internet sitesi vb.). Chunping ve Li (2011)’e gore de
tutundurma, i¢ ve dig tanitim firsatlar1 yaratilmasidir.

Siire¢ (Process): Isgorenlerin iiriiniin dolayli / dolaysiz 6zelliklerine erisimini kolaylastiran
ve ayn1 zamanda onlarin organizasyon hedeflerini basarmasina imkan yaratan isle ilgili ya da
ilgisiz rollerini tanimlayan igyeri prosediirleridir.

Insanlar (People): Istihdam iliskisinden en iist diizeyde fayda elde edilmesini ve tesviklerin
optimize edilerek iggérenlere sunulmasi konusunda bilgi ve kabiliyete sahip olan insanlar (
insan kaynaklari isgorenleri, list yonetim gibi).

Fiziksel kanit (Physical Evidence): Organizasyon ve kisisel hedeflerin basarilmasini

kolaylastiran igyeri ¢evresidir.”

Glinlimiiz pazarlama anlayisinda iligki i¢erisinde olan taraflar agisindan karli ve uzun
stireli olabilecek bir ortami1 saglamak son derece dnemlidir. S6z konusu iliski, isletme-miisteri
iligkisi acisindan diisliniildiigiinde miisterinin bakis acisiyla iliskiye ait {i¢ boyut
bulunmaktadir; iliskinin olusmasi (ilk kez satin alimda bulunma), iliskinin siirmesi (tekrar
satin alimda bulunma) ve iliskinin saglamlagmasi (miisterinin isletmeye taahhiitte bulunmasi)
dir (Aksu ve Ehtiyar, 2007: 132). Ayn1 durum isveren markasi yoniinde de mevcuttur. isveren
markas1 yonetimi acisindan iliski, ise alim Oncesi donemdeki ilk izlenimlerle olusmakta,
calismaya basladiktan sonra iligki sirmeye devam etmekte ve karsilikli taahhiitlerin yerine
getirilmesi ile saglamlasmaktadir.

Pazarlamacilar, insan kaynagi yOnetimi {izerine yeni bir 151k tutmak ic¢in de
markalasma ve iletisim dilin1 1yi bir sekilde kullanmaktadir. Ayrica, insan kaynaklari
profesyonellerine destek amaciyla insan kaynagi yonetimi sorunlarina markalasma dilini
uygulamak icin pratik araglar iiretmislerdir. Bununla birlikte, pazarlama ve markalagma
uzmanlari tarafindan gosterilen ilgiye ragmen marka yonetimi ve itibar olusturma stire¢lerinde
insan kaynaklar1 yOnetimi ve pazarlama arasindaki baglantilarin anlasilmasinin yeterince
sofistike olmadigi ileri siiriilmektedir (Katoen ve Macioschek, 2007: 16).

Marka yoOnetimi ve itibar olusturma siireclerinde insan kaynaklari yonetimi ve
pazarlama arasindaki baglantinin anlasilmasimmin yeterince karmasik olmadig iddia
edilmektedir. Pazarlama siirecinde dis pazarlamaya agirlik verilirken, isveren markasi-

pazarlama yonetimi iliskisinde i¢ pazarlama kavrami 6n plana gikmaktadir. I¢ pazarlama,
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“iggorenlerin igletmelerin i¢ miisteriler olarak ilk pazari oldugunu ve islerin de i¢ iirlinler
oldugu” seklinde belirtilmektedir (Berthon vd., 2005). Kolle (2011)’nin ¢aligmasinda bu
iliski Sekil 2.4.’deki gibi gosterilmistir.

Isletme

I¢c Pazarlama D1s Pazarlama

Isgorenler Miisteriler

Interaktif Pazarlama

Sekil 2.4 i¢-Dis ve interaktif Pazarlama
Kaynak: Kolle 2011:8

Sekil 2.4’de gosterilen durumu Kolle (2011) Mariott Hotel 6rnegi ile agiklamistir: Bill
Marriott is adaylarina otel zincirinin {i¢ grubu memnun etmek istedigini sdylemistir 1)
miisteriler 2) isgorenler 3) hissedarlar. Bill Marriott’un bunu sdylemesinin ilk nedeni
isletmenin iggdrenlerini memnun etmesi geregidir. Eger isgorenler islerini severse ve
calistiklar1 otelden gurur duyarlarsa miisterilere iyi hizmet sunacaklardir. Memnun miisteriler
stk stk Marriott’a gelecektir. Bu isin stirekliligi de hissedarlara yiiksek kar olarak donecektir.

Pazarlama ve insan kaynaklar1 fonksiyonlar1 arasinda tarihsel olarak zayif baglantilar
olmasina ragmen, CIPD ve SHRM (Society of Human Resource Management) gibi insan
kaynaklar1 profesyonelleri ve isletmeler igsletmenin dis kurumsal imajin i¢ isgdren kimligi ile
birbirine baglayarak is yasaminda daha biiylik s6z sahibi olabilmek ic¢in insan kaynaklar
adina temel firsatlar saglamaktadirlar (Martin vd., 2005). Kurumsal itibar, biiyiik 6lgiide
kurumsal imajla ayn1 anlamda kullanilsa da aralarinda ¢ok kii¢lik farkliliklar bulunmaktadir.
Kurumsal imaj, bugiine yonelik veya genel bir algilama iken, kurumsal itibar ¢ikar gruplarinin
isletmenin gelecek performansina iliskin beklentilerini de icermektedir. Bu anlamda imaj
isletme tarafindan tasarlanabilirken itibar biraz daha kendiliginden bir sekilde ortaya
¢ikmaktadir. Kurumsal itibar, isletmelerin maddi olmayan varliklarinin en 6nemlilerinden
biridir ve yapilan aragtirmalar, kurumsal itibarin isletmelerin adaylara yonelik ¢ekiciligini

artirdigin1 gostermektedir (Erdemir, 2007).
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2.4.3 lIsveren Markas: Yonetimi-Uretim Tliskisi

Diinyada tiretim bigimleri degismektedir. Masa basinda ya da bant basinda iiretim,
yerini dijital teknoloji ve bilisim hizmetlerine birakmaktadir. Bu yonde isgdrenlerin profili de
degismektedir. Her bir isgdren kendine has kosullarda ¢alisma bigimini olusturmakta ve buna
uygun kosullar altinda verimliligi artirilmaya calisilmaktadir. Bu durum standart kaliplarin
disina ¢ikmayi, klasik yonetim anlayisindan uzaklasmayi gerekli kilmaktadir.

Guglii bir isletme anlamina gelen igveren markasi, isgdrenlerin baghiligini artirir.
Kurumdan ayrilmalarindan kaynaklanan maliyetleri azaltabilir. Bu sayede iiretim etkinligini
artirmaktadir. Bu noktada isgoren bagliligi ve adanmisligi, genel olarak iiretim etkinligini
saglamaktadir (Oksiiz, 2012: 22). Hem isgorenin kurumla bag kurabilmesi hem de iiretimdeki
verimliliginin artirilmasi1 igveren markasimin {retim yoniinde sagladigi yararlarin bir

yansimasidir.

2.4.4 Isveren Markasi Yonetimi-Finansman iliskisi

Isletmeler acisindan belki de en fazla énem arz eden yén finansman mevzusudur.
Finansman sadece biit¢e dengesinin saglanmasi veya ddemelerle ilgili tiirli islemler silsilesi
anlamina gelmemelidir. Iisveren markas: gibi bir konuda finansman isgdrenlerin bagliligini ve
sadakatini de icermektedir. Bu elbette sadece para ile baglant1 kurulabilecek bir siire¢ degildir.

Degerli isgorenlerin elde tutularak isgoren devir hizinin azaltilmasi, egitim verilen
isgorenin isten ¢ikmasi neticesinde ortaya ¢ikan israfin azaltilmasi, proje takimlari icin
kaynak saglanmasi, 6diill mekanizmasinin adil ve etkin bi¢cimde isletilmesi, verimlilik ve
etkinlik gibi iktisadi kavramlarin iceriginin bilinerek uygulanmasi, bu siirecin yonetilmesi
sirasinda elde edilecek tasarruflarin tekrar iggdren i¢in yoOnlendirilmesi igveren markasi
yonetiminin finansman ile iligkisi agisindan 6nemli nirengi noktalaridir (Dogan, 2005:440-
441,448).

Etkili bir igveren markas1 ile ise alim ve elde tutma maliyetleri diisecegi icin totalde
diisiik maliyetlerle sonuglanacaktir. Isletmeye bagliligi saglanmis isgorenler orgiitsel

performansin etkinliginde daha fazla rol alacaktir (Katoen ve Macioschek, 2007: 32).

2.4.5 Isveren Markasi Yénetimi-Egitim liskisi

Pek cok isletme, yiiksek yetenekli, kalifiye insanlar1 isletmeye ¢ekmenin ve isletmede
tutmanin, rekabet avantajlarinin bir unsuru olarak 6nemini kavramis durumdadir (Kim vd.,
2011: 1207). Yetenekli isgiiciine sahip olabilme yoniindeki engeller bazi iilkelerde
demografik yapidan kaynaklanirken (niifusun yaslanmasi gibi), baz1 iilkelerde ise egitim
sisteminin yetersizliginden kaynaklanabilmektedir. Bohme’e (2008) gore, Alman sanayi
isletmelerinin en biiylik problemi kalifiye is¢i bulamamasidir. Miihendis, teknisyen ve fen

bilimci agig1 yiiziinden siparisler bekletilmekte ya da geri ¢evrilmektedir. Eleman sikintisi
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yiiziinden Alman sanayi sektoriiniin yilda 20 milyar Euro kaybettigi tahmin edilmektedir
(Unal, 2010: 1-2).

Isveren markas1 agisindan markanin sagladigi egitim imkanlar1 hem insan kaynaklar
yonetimi ile ilgili hem de egitim disiplini ile yakindan iliskilidir. Isveren markas1 agisindan
isgorenin kalifiye ve degerli olmas1 son derece dnemlidir. Isgdrenin elde tutulmasi, isletmeye
kattig1 degerin ve kurum i¢i rekabetin siirekli kilinmasi ile birlikte iggdren devir hizinin
azalmasi egitim siireclerini de iyilestirecektir. Aksi halde yeni isgdren istihdam etme ve
egitme siiresince yasanacak iiretim kaybi seklinde dezavantajlar ortaya ¢ikabilecektir
(Terlemez, 2012: 37).

Isgorenin sahip olacag: nitelikler gesitli kaynaklardan, gesitli sekillerde saglanabilir.
Formel egitim, mesleki egitim, isletme i¢i egitim, isletme disindan uzmanlik egitimi almak ve

is basinda egitim bunlardan bazilaridir (Kara, 2013: 16).

2.5 Diinyadan ve Tiirkiye’den Basarih Isveren Markasi Uygulamalari
Isveren markasi ile ilgili 2011 yilinda yapilan global bir arastirmada asagidaki
sonuclar elde edilmistir (Cag, 2012);

e Polonya’da igletmelerin % 82’si is alaninin yetenekleri ¢ekecek en 6nemli nitelik
olduguna inanmaktadir,

e Giiney Afrika’da isletmelerin % 87’si CEO (Chief of Executive Officer)
taahhiitiinlin isveren markalasma hedeflerini basarmanin anahtar1 olduguna
inanmaktadir,

e ABD ve Kanada’da isletmelerin % 30’u isveren markalagmasinda yatirimlarin
artirmay1 planlamaktadir,

e AB iilkelerinde igveren markasi iletisimi i¢in ilk etkinlik i¢ haber biiltenleridir,

e Avustralya’da isletmelerin % 53’1 isveren markalasmasini artirmak ig¢in liderlik
gelistirme programlarini kullanmaktadir,

e Birlesik Arap Emirlikleri’nde isletmelerin % 52’si isveren markalagsma stratejisi
gelistirmistir,

e Ukrayna’da igveren markalagmasini yonetmedeki zorlu gorev, list yoOnetimle
yapilan anlagmadir,

e Rusya’da yoneticilerin % 24’1 igsveren markalasma stratejisinden sorumludur ve

e Tiirkiye’de de isgorenlerin % 50’si diger insanlarin, kendi isverenleri ile ¢calismak

istemesinin 6nemli olduguna inanmaktadirlar.

Bloomberg Businessweek Tiirkiye ve Realta Danigsmanlik isbirligi ile gergeklestirilen
Tiirkiye’nin En Gozde Isletmeleri 2015 sonucu Tablo 2.2.’deki siralama ortaya cikmistir.

Ayrica tabloda 2011°den bu giine de bu isletmelerin siralamasi yer almaktadir.
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No EN GOZDE SiRKETLER 2011 2012 2013 2014 2015
1 UNILEVER 4 3 2 1 1
2 MERCEDES BENZ 3 2 3 2 2
3 GOOGLE - - 14 7 3
4 P&G 8 10 5 5 4
5 THY 2 6 - 4 5
6 MICROSOFT 7 5 6 10 6
7 COCA COLA 5 4 7 8 7
8 ASELSAN - - 11 9 8
9 TURKCELL 1 1 1 3 9
10 T.C. MERKEZ BANKASI - - 15 21 10
11 FINANSBANK 22 21 20 13 11
12 L’OREAL - - 50 41 12
13 IS BANKASI 6 7 10 6 13
14 IBM 10 13 37 32 14
15 FORD OTOSAN - 34 16 20 15
16 ULKER 12 12 23 27 16
17 BOSCH - 48 32 25 17
18 VODAFONE 18 17 17 15 18
19 TUBITAK F - 22 24 19
20 SPK = = 45 35 20
21 YAPI KREDI 25 23 19 19 21
22 GARANTI BANKASI 9 8 8 12 22
23 PHILIP MORRIS 14 11 9 17 23
24 HAZINE MUSTESARLIGI = - . - 24
25 DELOITTE 17 16 21 16 25
26 NIKE - c - - 26
27 ARCELIK 13 15 27 14 27
28 PEPSICO 37 33 26 22 28
29 SAMSUNG - - - 43 29
30 SONY - - - - 30
31 TOFAS - - - - 31
32 MIGROS - - - 46 32
33 BDDK - - - - 33
34 ANADOLU EFES 27 13 42 37 34
35 AVEA 20 18 29 33 35
36 NESTLE - - 24 47 36
337 | HENKEL - - - - 337
38 PwC (Price Waterhouse Coopers) 19 19 12 18 38
39 MCcKINSEY - - - 42 39
40 RENAULT - - - - 40
41 SCHNEIDER ELECTRIC - - - - 41
42 TAV 49 46 43 49 42
43 INTEL - - - - 43
44 TOYOTA 47 45 30 29 44
45 B/S/H 15 14 44 39 45
46 SUTAS - - - - 46
47 ORACLE - - - - 47
48 IKEA - - - - 48
49 PEGASUS - - - - 49
50 DENIZBANK - - - - 50

Kaynak: http://www.realta.com.tr/en-gozde-sirketler.html, erisim tarihi, 28.09.2015
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Genel olarak diinyada ve Tirkiye’de gerceklestirilen bu arastirmalarda, ¢ok sayida
isveren hedeflenmektedir. Yukarida siralamasi verilen arastirmaya her yil 235 isletme
katilmaktadir. Arastirmada asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

e Oprencilerin Tiirkiye’de en fazla calismay1 arzuladiklar isletmeler hangileridir?

e Oprenciler bu isletmelerde nigin ¢alismak istemektedirler?

e Opgrencilerin tercihlerinde etkili olan temel faktdrler nelerdir?

e Ogrenciler isletmeler hakkinda nasil bilgi edinmektedirler?

e Farkli bilgi kaynaklariin 6grencilerin tercihlerine gorece etkisi nedir?

Bu sorular gergevesinde isletmelerin sunmus oldugu Calisan Deger Onermelerinin
(Employee Value Proposition) dgrencilerin tercihlerine etkileri incelenmektedir.

Unutulmamalidir ki, igveren markalasmasinin amaci potansiyel iggorenlerin zihninde
isletmenin sundugu yararlar1 c¢alisilacak harika bir yer olarak gostermektir (tercih edilen
igveren) (Adler ve Ghiselli, 2015: 1). Bu alanda Tiiriye ve Diinya ¢apinda 25 yil1 askin siiredir
yapilan bir diger arastirma ise Great Place to Work’iin gerceklestirdigi Tiirkiye’nin En lyi
Isverenleri 2015 Benchmark Calismasi ve Yarigmasi’nda isgdrenlerin mevcut kurum
kiiltiirleri hakkindaki diislinceleri ve insan kaynaklari uygulamalarinin biitlinii analiz
edilmektedir. Bunun i¢in birbirini tamamlayan iki farkli anket uygulanmaktadir: Trust Index

Calisan Anketi ve Culture Audit Isyeri Kiiltiirii Analizi. Bu anketlerin icerigi Sekil 2.4’de

goriilmektedir.

Trust Index® Culture Audit®
SR ks lg yeri Kttt Anaiizi
Galigan @Eﬁﬂs Lapah 50{“‘- 2 a‘;f'.k om i Insan kaynaklan alarmndaki uygulamalar, programiar,
{pula bkt \'e}-a;: r:vleklli:a?'oneﬁﬂu (gabisan konseptlerhaklinda vénetim analizi; dnlemlerin ortaya
saysina bagh olarak) konulmas: icin actk uglu somlar
Calizan tarafindan igyver kiltin algis: Yénetim tarafindan K uygulamalanmn tammlanmas:.

Sekil 2.5 Trust Index Calisan Anketi ve Culture Audit isyeri Kiiltiirii Analizi i¢erigi
Kaynak: http://www.greatplacetowork.com.tr/en-yi-verenler/tuerkiyenin-en-yi-verenleri, erigim tarihi,

29.09.2015

Isgorenlerle yapilan Trust Index Anketinde isletmelerdeki ‘giiven’ algis1 “giivenilirlik,
saygt, hakkaniyet, gurur ve takim ruhu’ kriterlerine gore 6l¢iilmektedir. Aragtirma sonuglarini

yorumlayan Great Place to Work Tiirkiye Genel Miidiirii Eylip Toprak, “Tiirkiye’deki


http://www.merdiyeeker.com.tr/etiket/guvenilirlik/
http://www.merdiyeeker.com.tr/etiket/great-place-to-work/
http://www.merdiyeeker.com.tr/kategori/genel/
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sonuclarda isgorenlerin yiizde 80 oraniyla en c¢ok gurur alaninda tatmin olduklarin
belirtmektedir. Markanin algis1 disaridan iyi ise isgorenler de burada calismaktan gurur
duymaktadirlar. Uriinlerden, hizmetlerden toplum mutlu ise bunun bir pargasi olarak kendisini
o zincirin bir halkasi olarak gormekte ve uzun siire de kopmayi diisiinmemektedir.
isgorenlerin yiizde 92’si isletmelerinde bir fark olusturdugunu hissetmektedir. Ote yandan en
diisiik puanlarin ytlizde 68 ile hakkaniyet alaninda oldugu goriilmiistiir. Hakkaniyet, diinyanin
geri kalaninda da oldugu gibi genel bakista en tartismali ve sikintili degerdir. Bu alanda,
isgorenlere cinsel yonelim, etnik koken ve engellerinden bagimsiz olarak hakkaniyetli
davranildigina yonelik yiizde 90’lara ¢ikan olumlu bir tablo varken, isletme kazancinin
paylasilmasi, terfiler ve hakkaniyetli iicretlendirme ile ilgili sorularda puanlarin ylizde 40’lara
kadar diistiigii goriilmektedir. Arastirmada, giivenilirlik alanindaki en diisiik puan yiizde 65 ile
“Yoneticiler sozlerini tutarlar” saygi alaninda en diisiik olumlu yanit1 alan soru ise yiizde 61
ile “Isyerine mahsus ve essiz sosyal haklarimiz var” oldu” seklinde belirtmektedir
(http://www.merdiyeeker.com.tr/insani-dokunusu-yuksek-isveren-markasi-yaratmak/  erisim

tarihi, 29.09.2015).

Great Place to Work’lin 2015 yilinda yaptig1 calisma sonuglarina gore Tiirkiye’nin En
Iyi Isverenleri listesi Tablo 2.3’de ki gibidir:

Tablo 2.3 Great Place to Work 2015 Tiirkiye’nin En Iyi isverenleri

20-50 isgorenli Kiiciik syerleri

1. General Electric Energy Management
Sektor: Enerji

2. Vektor Barkod ve Bilgi Teknolojileri San. Tic. A.S.
Sektor: Bilgi Teknolojileri

50-500 isgoren Sayis1 Kategorisi

1. Microsoft
Sektor: Bilgi Teknolojileri

2. Bursagaz A.S.
Sektor: Enerji

3. Hilti
Sektor: Insaat Malzemeleri

4.  EMC Computer Systems
Sektor: Bilgi Teknolojileri

5. The Istanbul Editions Hotels
Sektor: Turizm / Otelcilik

6. SAP Tirkiye
Sektor: Bilgi Teknolojileri

7. Daiichi-Sankyo
Sektor: Tlag/Tibbi Cihazlar

8. JTI Pazarlama A.S.
Sektor: Tiitiin Uriinleri Pazarlama

9. Dogus Holding A.S.
Sektor: Holding



http://www.merdiyeeker.com.tr/kategori/genel/
http://www.merdiyeeker.com.tr/etiket/guvenilirlik/
http://www.merdiyeeker.com.tr/michio-koku-gelecekten-haber-verdi/
http://www.merdiyeeker.com.tr/isveren-markasi-icin-daha-futurist-dusunme-zamani/
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10. AbbVie
Sektor: Tlag/T1bbi Cihazlar

11. Sahibinden.com
Sektor: E-Ticaret/Bilisim Teknolojisi

12. Turkasset Varlik Yonetim A.S.
Sektor: Finans/Varlik Yonetimi

13. Toyota Tiirkiye Pazarlama
Sektor: Otomotiv Pazarlama

14. General Electric Aviation
Sektor: Havacilik

15. SOCAR Turkey Enerji A.S.
Sektor: Enerji

16. VDF Volkswagen Dogus Finans A.S.
Sektor: Finans

17. Gittigidiyor/Ebay
Sektor: E-Ticaret/Bilisim Teknolojisi

18. General Electric Healthcare HQ
Sektor: Tlag/T1bbi Cihazlar

500-2000 isgoren Kategorisi

1. AXA Sigorta A.S.
Sektor: Finans/Sigorta

2. Ericson
Sektor: Telekomiinikasyon

3. H&M Hennes & Mauritz
Sektor: Perakende / Magazacilik

2000 ve Uzeri Isgoren Kategorisi

1. Vodafone
Sektor: Telekomiinikasyon

2. Turkcell Global Bilgi Pazarlama Danismanlik ve Cagr1 Servisi Hizmetleri A.S.
Sektor: Cagr1 Merkezi

Kaynak: http://www.greatplacetowork.com.tr/en-yi-verenler/tuerkiyenin-en-iyi-verenleri, erisim tarihi,

29.09.2015

Tablo 2.3’de dikkati ¢ceken nokta Turizm / Otelcilik sektdriiniin de bu siralamada yer
almis olmasidir. 50-500 Isgdren Kategorisinde 5. Sirada yer alan The Istanbul Editions Hotels
2014’de de ayn1 arastirmada 6. Sirada yer almistir. Isgéren memnuniyetinin ¢esitli nedenlerle
genellikle diisiik oldugu Turizm / Otelcilik sektdriinde iki y1l st liste en iyi igveren secilmesi
dikkat cekicidir. Gehrels ve Looij (2011) ¢alismalarinda agirlama sektoriiniin nitelikli, iyi
isgorenleri ¢cekmek ve elde tutmak konusunda halen zorluklarla karsi karsiya oldugunu
belirtmektedir. Ayrica, bugline kadar diisiikk ticret ve zayif istihdam kosullarin1 temsil
ettiklerinden dolay1 agirlama sektoriindeki ¢alisma kosullari ile ilgili imajin da zayif oldugunu
vurgulamaktadirlar.

Bu arastirmalar, olduk¢a ayrntili ve en iyi insan kaynaklar1 uygulamalarini
kapsamaktadir. Ayrica yapilan bu ve benzeri arastirmalar 1iyi Ornekler ile de

pekistirilmektedir.
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Bunlar arasinda Turizm / Otelcilik sektoriinden ornekler de yer almaktadir. insan
kaynaklart anlaminda uygulanan yenilikler ve bunlarin isletmeye kattigi degerin isletmeyi
nasil &n plana tasidign konusuna verilebilecek orneklerden ilki de The istanbul Editions
Hotels’dir.

The istanbul Editions Hotels (Turizm/Otelcilik sektérii): Ise alimlarda insan kaynaklarinin
yant sira bu konu ile ilgili sertifikalandirilmis yoneticilerinden de yararlanan isletme,
potansiyel adaylarina ulasabilmek icin agirlikli olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir. Akilli
telefonlarda oynanan bir oyunlari de bulunmaktadir. Otel degerlerini isgorenleri ile
paylasirken farkli kanallar kullanmanin yaninda, isgdrenlerin birbirleri ile paylasim yaparak
bu degerleri benimsemelerini saglamaktadir. Isgorenlerini bilgilendirmek igin yiizyiize
iletisimi daha ¢ok tercih eden otel, isgorenlerinden gelen geribildirim ve yeni fikirler i¢in de
cok farkli komitelere sahiptir. 7/24 hizmet sunmak i¢in operasyonun hi¢ durmadigi otel, ancak
isgorenlerin mutlu olmasi durumunda misafirlerin de mutlu olmast miimkiindiir yaklagimi ile
hareket etmektedir (http://www.greatplacetowork.com.tr/en-yi-verenler/tuerkiyenin-en-yi-

verenleri, erisim tarihi, 29.09.2015).

Yine Turizm / Otelcilik sektoriinden verilebilecek 6rnekler agagida yer almaktadir.
Hilton Worldwide (Turizm/Otelcilik sektorii): Hilton Worldwide, Avrupa genelinde is
yerleri ve profesyonel meslek anketleri kapsaminda Sunday Times'in diizenledigi Calisilacak
En lyi Isletmeler 2011 anketi ve 2011 Target Jobs Ulusal Egitimli Istihdam Odiilleri
kapsaminda Konaklama, Dinlenme ve Turizm Alaninda Egitimli Caligan istihdam eden En
Popiiler Isveren dalinda alinan birincilik dahil olmak iizere birgok basariya imza atmistir.
Yine 2011 yilinda, Almanya Schiilerbarometer anketinde mezunlarin verdigi oylarla en {ist
siradaki konaklama sektorii igvereni olarak gosterilmistir. Ayrica MKG Grubunun Paris'te
verdigi 12. Yillik Kiiresel Konaklama odiilleri kapsaminda Grand Prix o&diiliine layik
goriilmistiir. Panel jiirisi ve 0diil seremonisi katilimcilari, basarili kiiresel gelisim, yenilik,
insan kaynaklar1 ve ticari performans kriterlerini géz 6niinde bulundurarak Hilton Worldwide
lehinde oy kullanmistir  (http://www.hilton.com.tr/haberler/hilton-worldwide-avrupada-

8500den-fazla-yeni-is-imkani-saglayacak.aspx, erisim tarihi, 01.10.2015)

Turizm sektorii ile ilgili bir diger yazinda da turizm sektoriinde bir isi / isletmeyi tercih
etme ve tercih etmeme nedenleri belirlenmistir. Bu sonuglart Tablo 2.4.°te gdrmek

mumkindiir.



Tablo 2.4 Turizm Sektoriinde Bir isi/isletmeyi Tercih Etme ve Etmemenin En Onemli 10 Sebebi

Tercih Etme Sebepleri (ilk 10)
1. Yiikselme ve gelisim sansi

Iyi calisma kosullari,

Mgi ¢ekici is,

Kariyer geligimi

Sorumluluk artis1

Iyi sosyal faydalar

Iyi maas

Calisma yeri se¢imi

e Bl I ISl B I ol B o I

Hos insanlarla ¢alismak
10. Is giivenligi
Kaynak: Tepeci ve Wildes, 2002:106

Tercih Etmeme Sebepleri (ilk 10)
1.Makul ¢aligsma saatleri

2.1lgimi canli tutan is

3.Isyeri konumu se¢imi

4.1yi maas

5.Basarim igin destek

6.Ailem i¢in ilgi uyandirmasi
7.1sgoren icin kisisel sadakat
8.Yasam kalitesi vaadi

9.Terfi ve gelisme sansi

10. Is giivenligi
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Tepeci ve Wildes (2002) bu caligmalarinda 6grencilerden 20 maddeyi analiz

etmelerini ve siralamalarini istemislerdir. Ayrica, isletmeyi segme / se¢gmemeleri ile ilgili ilk 5

maddeyi belirtmelerini istemislerdir. Tablodaki siralama incelendiginde Yasam Kalitesi /

Basar1 i¢cin Destek faktor maddeleri bir isi / isletmeyi tercih etme nedenleri arasinda

gosterilmemistir. Bu biiyiik olasilikla otel isletmelerinin potansiyel bagvuru sahiplerini

isletmeye ¢ekme konusunda Yasam Kalitesi / Basar1 icin Destek faktér maddelerinde tatmin

etmedikleri anlamina gelmektedir.

Hjalager (2003) Lund Universitesi Turizm ve Otelcilik boliimii Hizmet Boliimii

Master programi 6grencileri ile yaptig1 calismada, 6grencilere bir isi tercih etmelerindeki en

onemli 3 faktorii sordugunda Tablo 2.5.’te yer alan cevaplar1 almistir.
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Tablo 2.5 Bir isi Tercih Etmedeki 3 Faktor

Ogrencilerin Yiizdelik

Dagilimi
Erkek Kadin

Is zor olmali 23 10
Ogrenme firsatlar1 daha sonrasinda diger islerde de uygulanabilir 15 12
olmall.

Hizli kariyer imkénlar1 13 14
Egitim ve ileri seviye 6grenim imkanlari 32 26
Yeni fikirlere ve Onerilere acik bir yonetim 54 51
Acik ve biirokratik olmayan iletigim 42 54
Kurumsal olarak iyi bir imaja sahip olmas1 17 20
Teknolojik agidan gelismis olmasi 8 8
Isgdrenler arasinda iyi bir atmosfer 67 62
Is arkadaslar1 yardimsever ve isbirlik¢i olmal 48 51
Karar alma ve bagimsiz ¢aligsma olanagi 33 39
Rekabet¢i maas 40 39
Prim ve benzeri yan haklar 19 24
Fazla mesai ve ekstra ¢alisma igin 6deme 25 32
Esnek ¢aligma saatleri 21 23
Aile politikas1 25 18
Uluslararasi kariyer firsatlari 25 41
Is konusunda istikrar 35 49

Kaynak: Hjalager, 2003:29

Tablo 2.5.ten de anlasilacagi gibi, Isvigre’de turizm alaninda master egitimi
ogrencileri arasinda bir isi tercih etmelerindeki en kritik yonlerin “igsgdrenler arasinda iy1 bir
atmosfer ve is arkadaslariin yardimsever ve isbirlik¢i olmalaridir. Ayn1 zamanda yonetim
tarz1 da oldukga belirleyicidir. Ogrenciler, demokratik ve ilgili liderleri tercih ettiklerini
agikca belirtmislerdir.

Turizm sektoriinde igveren markasi ile ilgili yapilmis bir diger ¢alisma ise Akgay
(2014)’mn yaptig1 calismadir. Akgay bu calismasinda Istanbul’da faaliyet gdsteren ve pek cok
acidan benzer Ozellikler gosteren bes yildizli kent merkezi isletmelerini isveren olarak
birbirinden farklilastirilmasinda daha ¢ok sembolik o6zelliklerin etkili oldugunu, bununla
birlikte aragsal 6zelliklerinden de miisteri boyutunun etkili oldugunu ortaya koymustur.

Yine turizm alaninda yapilmis bir diger calisma da Kusluvan ve Kusluvan (2000)

tarafindan yapilmistir. Tiirkiye’deki turizm ve otel yonetimi dgrencileri lizerinde yaptiklari bu
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calismada turizm sektoriinde ¢alismanin dezavantajlarinin avantajlarina gére daha agir bastigi
tespit edilmistir.

Berdnaska ve Olszewski (2013) de ¢alismalarinda turizm isletmelerinin igyeri olarak
cekiciligi ile ilgili potansiyel iggdrenlerin algilarini nelerin etkiledigini belirleyerek turizm
sektoriindeki isletmelerin igveren imajinin boyutlarinin tanimmasma katkida bulunmay1
amaglamaktadirlar. Sonuclara gore, turizm sektoriindeki kuruluslar isyerinde daha zayif
sosyal iliskiler, 6diil paketi, kariyer ve aile hayat1 arasindaki uyumluluk ve zorlu ve ilging
gorevler gergeklestirmek konusundaki sinirliliklarla iliskili oldugu goriilmiistiir. Ayrica,
turizm hizmeti tedarikgileri, seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin aksine daha iyi igsveren
olarak kabul edilmektedir.

Turizm sektorii ile ilgili yapilmis bir diger ¢alisma da Lee vd. (2014) tarafindan
gerceklestirilmistir. Pazarlama ve insan kaynaklari yOnetimi alaninda biitlinlestirici bir
yaklagima dayanan bu calismada Giliney Kore’deki dort ve bes yildizli otellerde isgdrenler
tizerinde bir model test edilmistir. Calismanin sonunda i¢ markalamanin isgdrenleri ise ve
isletmeye baglama konusunda kritik 6neme sahip oldugu tespit edilmistir. Her ne kadar bu
konu uygulamada c¢ok dikkat c¢ekse de akademik arastirma eksikligi akademisyenlere
gelecekteki c¢aligmalarini  isgdren bagliliginin rolii iizerine odaklamalar1 igin ¢agrida
bulunmaktadir.

Bu alanda yapilmis bir ¢alisma da Kimpakorn ve Tocquer (2009)’nin ¢aligmasidir.
Burada, Bangkok’daki 5 yildizli otel kategorisinde isgdrenlerin marka bagliliginin ortaya
konmas1 amaclanmistir. Isveren markasi boyutlar1 isgdrenlerin ¢alistiklar: isletme markasima
baglilik diizeyini tanimlamak i¢in bagimsiz degisken olarak kullanilmistir.

Bu konuya turizm disinda da oOrnekler verilebilmektedir. Dogru ve Cakir (2015)
yaptiklar1 ¢alismada gozde isverenlerden Unilever, Pfizer, Samsung ve Vestel yetkilileri ile
goriismiisler ve igveren markasi1 yonetimi kapsaminda igveren olarak mevcut isgorenlere ve
potansiyel adaylara ne gibi uygulamalar / faaliyetler sunduklarini sormuslardir. Alinan

yanitlar asagida gosterilmektedir:
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Tablo 2.6 Unilever, Pfizer, Samsung ve Vestel Yetkililerinden Isveren Markasi Uygulamalari ile flgili

Alman Yanitlar

Unilever

Pfizer

Samsung

Ise alimda farklt Management Trainee (ydnetici aday1) programlart

Isletme iginde yaptigimiz Agile Working uygulamasi (Summer hour (yaz saati)
uygulamast)

Ogrencilerle gergeklestirdigimiz Green Store uygulamasi

Liderlik egitimleri, ihtiyaca gore kisinin kisisel gelisimine katki saglayacak egitimler.
“Isletme Dedigin” Etkinligi ile motivasyonu arttirici aktiviteler.

Acil arama hatti

Kurum i¢i spor ve kiiltiirel kuliipler.

Universitelerde siirdiiriilebilirlik derslerine katilim.

Bright Future Made By You felsefesi ve bu kapsamda ¢esitli kurum i¢i ve kurum dist
etkinlikler

Universitelerde IdeaTrophy is Simulasyon Yarismasi ile Londra’ya ogrencilerin
gonderilmesi

Ulip (Unilever Leadership Internship) Programi

Isletme igerisinde; cafe, kuafor, masa tenisi, langirt masalar1, market, spor salonu, banka
ve psikolog.

Kres ve dinlenme odalar1 (uzun vadeli planlar arasinda)

Departman  spesifik Isveren Markas1 aktiviteleri (BizzTrip, Financial Minds,
Chainreaction)

Odiillendirme sistemleri & Long-service awards

Inside Portali (iggorenlere yonelik)

Diversity & Inclusion i¢in yapilan aktivasyonlar

Kocluk, mentorluk imkanlari

Isgorenlerimize Flex (esnek) calisma uygulamalari,

Pfizer’de 15 yilin1 doldurmus her iggdrenine 3 aylik bir kariyer molasi uygulamasi
Carsamba giinleri Home Office uygulamasi

Vitamin Grubu- Pzifer iggorenlerine eglenceli bir ortam yaratmak adina ¢alisan bir ekip.
Farkli, eglenceli aktiviteler- En iyi Karpuz Nasil Segilir vb.

Sabah en erken gelenlere Starbucks’dan kahve, mesaiye kalan arkadaslara enerji
icecekleri dagitimu.

Dagcilik, Yelken kuliipleri vb.

Isletme i¢inde plazma televizyonlar

Pfizer’de mutfak uygulamasi

Owning Odiilleri

Kirmiz1 Elma Odiilleri- Yan Masadan Elma Odiilleri

Is Simiilasyonu Oyunu

Universitelere konuk konusmaci olarak katilim

Universite 6grencileri ile keys yarigmalar

Pfizer tanitimlar

Spesifik, birebir iletisim kurulabilecek interaktif ortamlarla katilim

Universite dgrencilerine Pfizer isletme gezileri

Fifty & Fifty (%50 %50) Uygulamast

Management Trainee (yonetici aday1) ¢aligmalari

CEO’nun birebir her béliimle ve isgorenle bir araya geldigi aylik toplantilar,

Kore ve Tiirk kiiltiiriinii anlamaya yonelik hem Korelilere hem Tiirklere bir tam giinliik
egitim,

Fun clup adin1 verdigimiz yemek, gezi, fotografcilik baslikli kuliipler

Tenis, yiizme ve dalis kuliipleri, goniilliilik kuliipleri

Isgorenlere yonelik gesitli markalarla anlasmalar ve indirimler



81

e Best Employee The Year (Yilin En Iyi Isgéreni) Odiilii

e 2 ayda bir yaymlanan e-magazin

e Samsung Turkey People, Employer says aktiviteleri

e Universite 6grencilerine yonelik proje yarismalari,

e Kog Universitesi, Harward Business School isbirligi ile yiiriitiilen aktiviteler

e  Management Trainee (yonetici aday) egitimleri

e Inside & inside platformu,

e Samsung Akademi

Vestel e Management Trainee (yonetici aday1) Programu,

e  Yonetici Yetistirme (MT) programlari- Birlikte MT olarak calismaya karar verdigimiz
adaylarimiza Bogazici Universitesi’nde aldiklar1 6 ay siiren sikigtirilmis bir MBA
programi ve staj programi,

e Teknoloji Akademisi,

e Vestel Teknoloji Akademisi ile makina, elektrik-elektronik, bilgisayar ve endiistri
miihendislerimize Ozyegin Universitesi akademisyenlerinin kurumumuzun ihtiyaglarina
gore 6zel olusturdugu yiiksek lisans ve doktora programlarinda egitim goérme olanagi.

e Vestel biinyesinde kurulan sosyal kuliiplere katilim: Dalis, dans kuliipleri vb.

o Isletme igerisinde Playstation ve cesitli oyun aktiviteleri

o Is disinda da Vestelcity biinyesinde rahatca vakit gegirebilecekler aktiviteler,

e Universitelerdeki dgrenci kuliiplerinden VestelCity ziyaretleri,

o Kampiis aktiviteleri. Kampiislerdeki videocv konseptli elektronik iirinlerin bulundugu
standlarda adaylara kendilerini goriintiilii olarak ifade etme sansi vb.

Ayrica Fortune Dergisi tarafindan her yil yapilan “100 Best Companies to Work For”
siralamasinda igletmeler potansiyel isgdrenler i¢in “insan kaynaklari uygulamalar1 (6deme ve
yan haklar, saglik programlari, is-6zel hayat programlarinin mevcut olmasi, gesitlilik bilesimi
ve profesyonel egitim saatleri sayisi bilgileri) lizerinden degerlendirilmektedir (Adler ve
Ghiselli, 2015: 2).

Isveren markasinin olusturulmasi ve yonetilmesi bu isi profesyonel anlamda yapan
isletmelerde isveren markast midiiri / yoOneticisi unvanina sahip kisiler tarafindan
yiiriitilmektedir. Minchington (2010 b) 2006°’da “Your Employer Brand attract-engage-
retain” adli kitabin1 yayinladiginda Isveren Markasi Yoneticisi kavraminin neredeyse
duyulmadigini, bugiin ise Nike, Ernst&Young, United Health Group, Vestas Wind Systems,
Starbucks, IBM, Ahold, E.ON, Deloitte, Nordea, DONG Energy, HP ve Deutsche Bank gibi
isletmelerin igveren markasi yoneticileri ile igsveren markalarini gelistirmeye odaklandiklarini
belirtmektedir. Minchington (2014) ayrica, igveren markasi yoneticileri ile yaptig1 goriismeler
sonucunda asagidaki konularin bu yoneticileri igveren markasinin evrimine katkida bulunan
ve kendilerini bu konuda iist seviyede bulunmasini saglayan yetkinlikler oldugunu
vurgulamaktadir;

e Stratejik diisiinme yetenegi
o Ust diizey yetkilileri etkileyebilme yetenegi

e Isveren markalasmasina kiiresel perfpektif yaklagimi
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e Ulkesi disindaki en iyi isveren markasi uygulamalarmi seyahat ederek ve
paylasarak bir isletme el¢isi roliinii benimsemesi

e Isveren markas1 paydaslari kiiresel agim1 kurma ve gelistirme yetenegi

e Uyumlu bir isveren markasi1 stratejisi sunmak ic¢in etkin bir sekilde i¢ ve dis

takimlar olusturma yetenegi.

Bu alanda verilen is ilanlarindan bazi ornekler ve aranilan nitelikler de su sekilde

gosterilebilir;

Zll ERNST & YOUNG

SArEETSY Ernst & Young Careers
Exmrle nced Quality In Everything We Do

N

m@g "o
yolatd
/ -
employerbrandingrevolution.com
G, ot
AW,
Be Employer Branding
Manager at Ernst&Young

Y]

China

Resim 2.3 Ernst& Young isveren Markasi Yoneticisi is ilam

Kaynak: http://www.employerbrandingrevolution.com/blog/ernstyoung-china, erisim tarihi, 21.09.2014

[landa belirtilen pozisyonun is tanimi ve gerekli beceriler ise asagidaki sekildedir;
Gorev tanim: Isveren Markas1 Ydneticisi olarak saha marka ekibi ile isbirligi icinde miisteri
bagliligmi kullanarak facebook/sosyal medya stratejilerinin  uygulanmasi, postalarin
izlenmesi, online topluluklarin ydnetilmesi. Ise alim pazarlama araclarinin lokalizasyonu ve
gelisimi ile ilgili ve onemli i¢ paydaslar ve dis tedarikgilerle isbirligi i¢cinde kullanilan
araclarin etkinligi ve tutarli kullanimini saglayarak proje yonetimi. Saha markalagsma, yerel
pazarlama ve iletisim takimi ile yakin bir ¢aligma ile Ey.com iizerinde glincelleme yaparak ve
gelistirilmesi. Ayrica Ermnst & Young’in kampiisteki igveren markas1 farkindaliginin

olusturulmas1 ve gelistirecek yenilik¢i kampanyalar1 gelistirerek ve kampanyalar1 yliriitmek



83

icin yerel ise alim ekiplerini desteklenmesi. Ayrica, i¢ marka baghiligt uygulamalar ile
isletmenin isveren markasinin yayilmasmin desteklenmesi. Isveren markasi biitgesinin
yonetilmesi, isveren markasi aktivitelerinin yiiriitiilmesi. Ise alim, pazarlama, iletisim ve yerel
pazarlama ve ise alim ortaklar1 ile birlikte yakin bir ¢alisma yiiriiterek tutarliligin saglanmes.
Gerektiginde tilkenin bolge/alt bolgelerinde gegici projeler lizerinde ¢alisilmasi.

Diinya capinda yaklasik olarak 140 iilkede faaliyet gosteren uluslararasi denetim ve
danigmanlik isletmei olan Ernst & Young’in, her yil Fortune Dergisi tarafindan yayinlanan
“Diinya Capinda Calisilabilecek En Iyi 100 Isletme” siralamasinda “Big 4” olarak
adlandirilan diinyanin en biiyiik dort denetim ve danismanlik isletmeleri arasinda, rakiplerini
geride birakarak bu listede iist siralarda yer almayr basaran bir igletme olan

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Ernst %26 _Young, erisim tarihi, 17.09.2014) yukarida yer alan

ilaninda Isveren Markas1 Miidiirii’niin yapacag: isin tanimi ve aramilan kriterler asagidaki
gibidir (http://www.employerbrandingrevolution.com/blog/ernstyoung-china, erisim tarihi,

17.09.2014);

Isin Tanimu:

e Ise alim pazarlama araglarmin yerlesmesini ve gelisimini ydnetmek, kilit i¢
paydaslar ve dis tedarikgilerle isbirligi i¢cinde olmak ve bu araclarin etkili ve tutarh
kullanimin1 saglamak

e Yenilik¢i kampanyalar gelistirmek, Ernst & Young’in isveren marka bilincini
olusturmak ve gelistirmek. Bu kampanyalar1 yiiriitmek icin yerel istthdam
ekiplerini desteklemek

e Dijital / sosyal medya stratejisi uygulamak, mesajlar1 izlemek ve izleyici katilimi
taktiklerini kullanarak ¢evrimici topluluklarimizi yonetmek

e Kiresel ve Asya — Pasifik igveren markasi programlarinin Biliyiik Cin’de
yayilmasini saglamak ve gerektiginde bolgesel projeler lizerinde ¢aligsmak

e I¢ marka baglilig: faaliyetlerini uygulamak

e Biiyiik Cin isveren markas1 biit¢esini yonetmek

e Asya — Pasifik ekibi ve yerel pazarlama ve is paydaslar ile birlikte Biiylik Cin
genelinde isveren markas1 faaliyetlerini yliriitmek ve ise alim pazarlamasi

faaliyetlerinde tutarlilik saglamak.
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Nitelikler:

Pazarlama alaninda lisans derecesi

En az 6 yil pazarlama deneyimi

Sosyal medya pazarlama kampanyalarindaki gelisimi ile ilgili kayitlar1 izlemek ve
toplumun katilimin1 saglama

Yaratici diisiince

Ingilizce ve Cince etkili igerik yazma ve diizenleme becerisi

Coklu gorev ve oncelikleri ele alma yetenegi ile detay ve proje yOnetimi
becerilerine 6zen gosterilmesi

Proaktif bir yaklasim ve olagantistii istigare ve etkileme becerisi

Cin pazart ile ilgili is bilgisi

Akic1 Kuzey Cin lehgesine sahip olmak

Ise alim uygulamalar1 ve i¢ / dis iletisim bilgisi.

Ernst & Young’m Isveren Markas1 Miidiirii ilaninda siralanan nitelikler daha ziyade

pazarlama agirliklidir. Giinlimiizde isletmeler de {irettikleri Uriinlerin piyasa rekabeti

icerisinde tutunabilmesi i¢in siklikla pazarlama araglarmi kullanmaktadirlar. Bu nedenle

isletmelerde pazarlama niteliklerine haiz profil son derece 6nemli hale gelmektedir.

Gerekli Beceriler:

Pazarlama derecesi, marka ilkelerinin gii¢lii anlayisi ile en az 6 yil pazarlama
deneyimi

D1s pazarlama uzmanlar ile ¢alisma deneyimi yaratict gelisim siirecini yonetme ve
sunum yapabilme.

Sosyal medya kampanyalarinin kayitlarini tutmak

Ingilizce yazma ve diizenleme konusunda iist diizey beceriler

Coklu gorev ve oncelikleri yonetebilme becerisi

Iyi etkileme becerileri ile proaktiflik ve danismanlik yaklasimima sahip olmak

Ise alim islemleri ve aday egilimleri bilgisi tercih sebebidir.

Bu alanda verilen is ilanina 6rneklerden bir digeri de Resim 2.4°de yer alan Coca Cola

Hellenic isveren Markas1 Uzmani Is flant’dur.
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Become Employer Branding Specialist at COCA COLA
HELLENIC (SERBIA) [Jobs in Employer Branding]

IR | @ iweet| (7] G| 2 in EC R

EMPLOYER BRANDING SPECIALIST/OFFICER

Location: Belgrade

CANDIDATE'S PROFILE: JOB DESRIPTION:
Essentials The chosen candidate will be part of cur recruitrsent team and will be responsidle
« Usiversity degree — preferadly in Commanications, Marketing or for organizatios and execution of Coca-Cola Hellonic employer Branding activities.
Organizational Science He/ She will:
= Proficient level in MS Office * Plan, organize and execute projects, carepaigns and activities for communicating
* Excelient command of English ang positioning Coca-Cola Hellenic as desirable employer in Serbia
* Understanding of possibilities and restrictions of social megia « Create and implement commenication plan for empioyer branding purposes, with
« Personal attribates: emphasizes on executing social media campaigns
= Strong organizational and interpersenal skins = Ensure timely ard effective advertising of new job pasts
* Analytical, expiorative and ogen thinking approach to problems « Improve and suggest new campaigns, projects, communication channels and
activities in order 1o ensure continuity of preferred employer status ard to attract
Desired: Sest candidates for hiring,
« Active involvement In studest orgarizations and projects during stucies * Manage partnershios and cooperation with academic sector, student arganizations
« Experience in creating projects, presentations, trainings and workshops and other imstitstions
= Experience in developing and activating sccial media campaiges = Plan, organize and execute employer branding evemts

HOW TO APPLY:
You can find the agphcation on the kllowing address: WWW.Coca-colahelleni rs
Your filled application and CV o not more than two pages should be ssbesated by November 11th, 2012.

i o o o Coca-Cola
W

WWWI/ EMPLIOYERBRANDINGREVOLEUTION!ICOM ams ”

Resim 2.4 Coca Cola Hellenic isveren Markasi Uzmam Is ilam
Kaynak: http://www.employerbrandingrevolution.com/blog/become-employer-branding-specialist-coca-cola-

hellenic-serbia-jobs-employer-branding, erisim tarihi, 08.10.2015

Gorev Tanim:
Secilen aday ise alim takimimizin bir parcast olacak ve Coca Cola Hellenic igveren
markasi aktivitelerinin organizasyonundan ve gerceklestirilmesinden sorumlu olacaktir.

e (Coca Cola Hellenic’i Sirbistan’da arzu edilen bir isveren olarak konumlandirmak ve
iletisimi saglamak i¢in projeleri, kampanyalar1 ve aktiviteleri planlayacak, organize
edecek ve gerceklestirecek,

e Sosyal medya kampanyalari ile isveren markasi amaglarina yonelik iletisim planim
olusturacak ve uygulayacak,

e Yeni is postalarinin reklamini zamaninda ve etkili olarak saglamak,

e Ise almak i¢in en iyi adaylar1 cekmek ve tercih edilen isveren konumunun siirekliligini
saglamak i¢in aktiviteler, iletisim kanallari, projeler, yeni kampanyalar gelistirmek ve
Onermek,

e Akademik camia, 6grenci organizasyonlar: ve diger enstitiilerle ortaklik ve igbirligini
yonetmek,

e Isveren markasi organizasyonlarini planlamak, organize etmek ve gergeklestirmek.
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Gereklilikler:
e Universite derecesi- tercihen pazarlama, iletisim veya orgiitsel bilimler.
e Yeterli seviyede MS Office bilgisi
e Ust diizey Ingilizce bilgisi
e Sosyal medya olasiliklar1 ve kisitlamalar bilgisi
o Kisisel ozellikler
e Giiglii organizasyon ve kigilerarasi beceriler

e Problemlere analitik, kesfedici ve agik fikirli yaklasim

Istenilenler:
e (Calismalar siiresince 0grenci organizasyonlar1 ve projelerine aktif katilim
e Yaratici projeler, sunumlar, egitimler ve workshoplar konusunda deneyim

e Sosyal medya kampanyalari gelistirme ve aktive etme deneyimi.

Bu ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Ancak Tiirkiye’de kavram yeni gelismeye

basladigindan heniiz isletmelerde bu baglik altinda pozisyonlar bulunmamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ISVEREN MARKASI BELIRLEYICILERININ TESPITINE YONELIK BiR OLCEK
GELISTIRME UYGULAMASI: AKDENIZ UNIVERSITESI TURIZM
OGRENCILERI ORNEGI

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin nihai amaci, turizm fakiiltesi Ogrencileri {lizerinde isveren markasi
degiskeninin ¢esitli degiskenler acisindan incelenerek turizm fakiiltesi 6grencilerine yonelik
igsveren markasi Olgegini gelistirmektir. Bu amag etrafinda diisiiniildiiglinde son yillarda
igveren ve isgoren Olceginde Onemi giderek artan igveren markasi anlayisinin turizm sektorii
acisindan degerinin vurgulanmasi, bu yonde yapilacak olan ¢aligmalarda yararlanilmasi igin
giivenilir bir dl¢egin ortaya konulmasi olduk¢a 6nemlidir. Zira turizm fakiiltelerinden mezun
olacak ve potansiyel anlamda turizm sektorii i¢in isgdren niteligindeki bireylerin igveren
markasina yonelik sosyo-psikolojik yonden tasidiklar1 6zelliklerin tespit edilmesi de isveren
markasina yonelik uygulamalarin dogru ve planli bir sekilde sektoriin organizasyonel

kapasitesine eklenmesi i¢in hem isgdéren hem de igveren acisindan ayrica 6nemlidir.

3.2 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi 6grencileri bakis agisiyla isveren
markas1t Olgegi gelistirme ve ¢esitli  degiskenler acgisindan incelenmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Hazirlanan 6lgme araciyla bir defada ¢ok sayida veri toplama imkani
saglamas1 ve verilere hizli ulagsma yontemi olmasi nedeniyle arastirmada veri toplama araci
olarak anket formlarindan yararlanilmistir. Anket formunda yer alan ifadeler arastirmada
belirtilen hedeflere uygun bir sekilde belirlenmeye calisilmis, ilgili literatiir dogrultusunda
ifadelerin anlasilabilir ve kisa olmasina 6zen gosterilmistir.

Olgek kapsaminda olusturulan maddeler Sosyal Kimlik Kurami™na iligkin fonksiyonel
ve psikolojik unsurlar dikkate alinarak hazirlanmistir.

Bu arastirmada, Isveren Markasi Olgegi (IMO) gelistirilmesi asamasinda 6ncelikle
deneme madde havuzu olusturulmustur. Hazirlanan maddeler katilimcilarin beklentilerine
iligkin arzu edilen / edilmeyen durumlar ifade edebilecek sekilde hazirlanmistir. Bu siirecin
sonunda 62 maddelik soru havuzu elde edilmistir (Ek 1). Maddeler iizerinde yapilan
incelemeler sonucunda imla, noktalama, dil ve anlatim yanliglar1 diizeltilmistir. Ayrica

maddeler aragtirmanin amaci, kapsami, tutum ciimlesi olup olmadiklarina gore tekrar tekrar
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kontrol edilmistir. Bu amagla 6zellikle olabildigince heterojen ve konusunda uzman dgretim
tiyeleri tarafindan inceleme ve kontroller yapilmustir.

Aday 0lcek ifadeleri ilk ¢alisma grubuna uygulanmadan 6nce de asagidaki hususlarda
On incelemeden de gegirilmistir;

e Yazilan ifadelerin incelenen konuyu tiimiiyle temsil etmesi ve sinanmayan yaninin

kalmamasi,

e Ayni fikir 6gesini igeren hem olumlu hem olumsuz ifadelerin birlikte bulunmamasi,

e Basili materyalde yazim hatalarinin, anlatim bozukluklarinin olmamasi,

e Cevaplayicilar i¢in hazirlanan yonergenin agik ve anlasilir olmasi,

e (ogaltilan kopyalarda baski hatasinin olmamas.

Bu dogrultuda ilk calisma grubu Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde 6grenim
gormekte olan Ogrencilerden olusmaktadir. Hazirlanan ifadelerin anlagilirliginin tespit
edilmesi i¢in bu ilk gruba ifadeler okutulmus ve degerlendirmeleri istenmistir. Her bir 6grenci
Olcekte yer alan ifadeleri 1 ile 5 arasinda puanlayarak diisiincelerini ifade etmislerdir. Likert-
tip olarak belirlenen 6lgek maddeleri lizerinde 1= Hi¢ 6nemli degil, 2= Az 6nemli, 3= Orta
diizeyde 6nemli, 4= Onemli, 5=Cok 6nemli seklindeki énermeleri katilimcilarin puanlamalari
istenmistir. Resmi izinlerin alinmasindan sonra gelistirilen anket formu (Ek 1) arastirmaci
tarafindan arastirmaya katilan turizm fakiiltesi Ogrencilerine yiizylize uygulanmistir.
Arastirmaya katilan cevaplayicilara ncelikle ¢alismanin hangi amagla yapildig1 anlatilmis ve
sadece bilimsel bir ¢alisma i¢in kullanilacagma dair bilgi verilmistir. Ilk ¢alisma grubuna
yapilan uygulama sonucunda elde edilen veriler acimlayici faktor analizine tabi tutulmustur.
Alt kesme degerinin altinda kalan bazi 6lgek maddeleri elenmistir. Ardindan 22 madde
¢ikarilarak 40 maddelik ikinci 6lgek formu (Ek 2) olusturulmustur. Ek 1°den elenen 22 madde
asagidaki gibidir:

e 10. madde olan “Calisanlara esit calisma olanaklarin1 sunmasi1”

e 11. madde olan “Yenilik¢i, alisilmisin disinda is uygulamalar1 olan bir isletme

olmas1”

e 12. madde olan “Yaraticiliginiz1 kullandiran ve deger veren bir igletme olmas1”

e 13. madde olan “Yiiksek kaliteli iiriin ve hizmet iireten bir isletme olmas1”

e 15. madde olan “Turizm sektoriinde ilgi ¢ekici bir isletme olmas1”

e 19. madde olan “Hep sektoriiniin en iyileri ile ¢alismis bir isletme olmas1”

e 20 madde olan “ Isletme iginde iyi diizeyde terfi olanaklarinin sunulmas1”

e 21.madde olan “Isletmede is giivencesinin olmas1”
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e 22.madde olan “Bdliimler arasi uygulamali deneyim imkaninin sunulmas1”

e 27.madde olan “Finansal olarak giiclii bir isletme olmas1”

¢ 35. madde olan “Konforlu bir ¢alisma ortami sunulmasi”

¢ 38. madde olan “Calisanlarinin o isletmein bir pargasi olmaktan mutlu olmas1”

¢ 39. madde olan “Burada ¢alismanin saglayacagi sayginlik”

e 40. madde olan “Ozel hayat ve is hayati arasindaki dengenin (isgdrenin sosyal
hayati i¢in zaman ayirabilmesi) olmas1”

(13

e 41. madde olan “ Cevrenizdeki insanlardan bu isletme ile ilgili olumlu seyler
duymaniz”

e 42  madde olan “Okulda 6grendiklerinizi uygulama firsat1 bulmaniz”

e 43. madde olan “Ogrendiklerinizi bagkalarina 6gretme firsatinin saglanmast”

e 47.madde olan “Turizm egitimi almis olanlara éncelik verilmesi”

e 48. madde olan “Kararlara katilim saglanan bir isletme olmas1”

¢ 49. madde olan “Uluslararas1 deneyim kazanma firsatin1 sunmasi1”

¢ 50. madde olan “Kaliteli bir yonetim kadrosuna sahip olmas1”

e 52. madde olan “Gti¢ld, tutarli ve net bir kurum kiiltiiriine sahip olmasi1”

Cikarilan 22 maddenin yam sira Ek 1’in 1. Boliimiine yapilan ekleme de asagidaki
gibidir:
e Ek 1’in 1. Bolimii 5 maddeden olusmaktaydi. Ek 2°de 1. Boliime “Turizm

sektorilinde staj yaptiniz m1?” sorusu eklenerek madde sayisi 6’ya ¢ikarilmistir.

3.2.1 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin  alan  ¢alismasi, Akdeniz  Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde
yirtitilmiistiir. Arastirmanin turizm fakiiltesinde yiiriitilmesinin nedeni, bu fakiiltelerden
mezun olacak 6grencilerin ileride turizm isletmeleri i¢in potansiyel anlamda isgiicii piyasasini
olusturacak olmasidir.

Arastirma evrenini Antalya ilinde faaliyet goOsteren devlet {iniversiteleri
olusturmaktadir. Evrenin Antalya ili se¢ilmesinin nedeni, Antalya’nin turizm hareketlerinin
yogun olarak yasandigi onemli bir bodlge olmasindan kaynaklanmaktadir. Arastirmanin
orneklemini ise Antalya ilinde bulunan Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi 1., 2., 3. ve 4.
siif 6grencileri olusturmaktadir.

Arastirma sonuglar1 bu sinirlilik dikkate alinarak kullanilmali ve yorumlanmalidir.

Bir veri setine faktor analizi uygulanabilmesi i¢in veri miktarinin ifade sayisinin en az

tic-dort kat1 olmasi gerekmekte, bu oran arttik¢a analiz kalitesi de artmaktadir. Ayn1 zamanda
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faktor analizleri i¢in bu oranlardan bagimsiz olarak toplamda en az 200 veri olmasinin daha
saglikli sonuglar saglayacagi belirtilmektedir (Alan, 2011: 93). Bu anlamda, 6l¢gek gelistirme
caligmasinin analizlerini yapmak i¢in yeterli biiyiikliige erisinceye kadar anket uygulanmistir.
Arastirmanin birinci kism1 2014 Aralik - 2015 Subat aylar1 arasinda yapilmustir. Ikinci kisim
ise 2015 Subat — 2015 Mayis aylar1 arasinda yapilmistir. Katilimcilara formun mahiyeti
aciklanmis ve buna istinaden formu kendi diisiinceleri dogrultusunda igtenlikle doldurmalari
talep edilmistir. Her iki uygulama i¢in fakiilte yonetiminden gerekli izinler alinmistir.

Arastirma kapsaminda iki ¢alisma grubundan elde edilen veriler kullanilmistir. Bu iki
calisma grubu tarafindan saglanan veriler iizerinden arastirma sekillendirilmistir. ilk calisma
grubu 376 bireyden olusmustur (Kadin=167; Erkek=209). Ikinci calisma grubu ise 246
bireyden olusmustur (Kadin=109; Erkek=137). Ikinci ¢alisma grubu ilk c¢alisma grubunun
disinda kalan ve kendisi ile daha 6nce anket yapilmamis Ogrencilerden tesadiifi olarak
olusmustur.

Arastirmanin Srneklemini olusturan Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi 1., 2., 3.
ve 4. smiflarinda 2014-2015 egitim - Ogretim yilinda okulun kayithh 2.178 &grencisi
bulunmaktadir. Arastirma kapsamina dahil edilen kisilerden goniillii katilim yoluyla 399 adet
anket toplanmistir. Anketlerin hatali doldurulma oranini azaltmak ve veri kaybini dnlemek
amaciyla anketler aragtirmaci tarafindan katilimecilara ¢aligmanin amaci ve kapsami hakkinda
bilgi verildikten ve doldururken nelere dikkat edecekleri belirtildikten sonra doldurtulmustur.
Anketler toplandiktan sonra yapilan 6n incelemeler sonucunda 23 adet anketin eksik veri
icerdigi ve analize uygun olmadig: tespit edilmis ve veri grubundan cikarilmistir. Ikinci
uygulama grubunda ise, 253 adet anket toplanmis, yapilan incelemeler sonrast 7 anket

degerlendirmeye alinamamig ve veri grubundan ¢ikarilmistir.

3.2.2 Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan soru formu {i¢ bdliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde demografik verilerden olusan 6 soru yer almaktadir. Bu bolim,
“cinsiyet, mezun olunan lise tiirli, boliim, suan kaginci sinifa devam ettigi, turizm sektoriinde
staj yapip yapmadigi ve turizm sektoriinde staj dahil toplam calisma siiresi” bilgilerinden
olusmaktadir. ikinci boliim, arastirmaya katilan kisinin en ¢ok ¢alismak isteyecegi otel tiiriinii
sormaktadir. Gelistirilen igveren markasi 6lgegi sorularindan olusan iigiincii boliim ise dort

boyutu temsil eden 40 sorudan olugmaktadir.
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3.2.3 Verilerin Analizi

Gelistirilen Isveren Markas1 Olgegi’nin yap1 gegerliliginin tespiti amaciyla dncelikle
Acimlayic1 Faktdr Analizi ve Dogrulayict Faktor Analizi yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonuca
gore bazi sorular anket formundan ¢ikarilmistir. Verilerin analizi i¢in bilgisayar ortaminda
sosyal bilimler i¢in istatistik ve dogrusal yapisal iliskiler programlarindan istifade edilmistir.
Sonrasinda 6lgege iliskin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Bagimli-bagimsiz
degiskenler arasindaki iligkinin tespiti bakimindan yapilan analizlerde bagimsiz ikili gruplar
icin t-Testi ve ¢oklu gruplar i¢in One Way ANOVA (Analysis of Variance) bulgularina

bakilmistir. Bu noktada varyans esitliklerine gore post hoc testler uygulanmistir.

Tablo 3.1 Varyanslarin Esit Olmasi Durumunda Segcilebilecek Post-Hoc Test Istatistikleri

Test Post-hoc Varyans Esit | Orneklem Orneklem
Tiirii Esit Esit Degil
.= |LSD X X
£ = |Sidak X X
= E S | Bonferroni X X
< £F [Tukey HSD X X
O 2.2 | Hochberg’s GT2 X X
Q z Gabriel X X
= Scheffe X X

Kaynak: Kayri, 2009:56

Oncelikle varyanslari esit olan degerler igin coklu karsilastirma test istatistikleri olan
Tukey HSD, Scheffe, LSD ve Bonferroni arasindan en yaygin kullanilanlardan biri olan LSD

(least significant difference) testi uygulanmistir.

Tablo 3.2 Varyanslarin Esit Olmamasi Durumunda Secilebilecek Post-Hoc Istatistikler

Post-hoc Varyans Esit Degil Orneklem Esit Degil
Games-Howell X X
Tamhane’s T2 X X
Tamhane’s T3 X X
Dunnet’s C X X
Dunnet’s T3 X X

Kaynak: Kayri, 2009:56

Bu noktada Post hoc istatistiki farkin c¢ok kiicilk olmasi nedeniyle fark elde
edilememistir. Bu defa varyanslarin esit olmamasi durumunda secilebilecek testler arasinda

yer alan Tamhane’s T2 testi yapilmistir.
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Tablo 3.3 Alt Boyut Puanlan ile Ol¢ek Puam Arasindaki Korelasyon (n:246)

itibar Sosyal Ekonomik Gelisim Genel

itibar Korelasyon Katsayist 1

Sosyal Korelasyon Katsayist ,596" 1

Ekonomik Korelasyon Katsayisi ,498™ ,5527 1

Gelisim Korelasyon Katsayisi 488" 607" 453" 1

Genel Korelasyon Katsayist ,854™ ,835" i 16~ ,796** 1

**0.01 diizeyinde anlaml.

Olgek boyutlar1 arasindaki korelasyon degerleri Tablo 3.3.’te gdsterilmektedir. Tiim
boyutlarin 0.01 diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. En biiylik korelasyon degeri
0,85°tir. Diger degerler bu degerden diisiiktiir. Hem uyum indeks degerleri hem de korelasyon

degerleri gerekli kriterleri sagladigi igin 6lgek gecerliliginin varligindan s6z edilebilmektedir.

3.3  Olciim Aracinin Gelistirilmesi
Olgek gelistirme siireci genel olarak soru havuzunun olusturulmasi, 6Slgegin
yapilandirilmasi ve Olcegin degerlendirilmesi olmak iizere ii¢ asamadan olusmaktadir. Bu

calismada olusturulan 6l¢iim aracinin gelistirilme agamalar1 da asagida agiklanmaktadir.

3.3.1 Soru Havuzunun Olusturulmasi

Icerik olarak gecerli bir oSlgiim aracimin gelistirilmesi, olgek gelistirmenin ilk
asamalarinda etkin bir madde havuzunun yaratilmasiyla ve bu maddelerin uzman goriisleri ile
desteklenmesiyle miimkiin olmaktadir.

Madde havuzu olusturma, konuya iligkin literatiiriin taranmasini gerektirmektedir.
Konu ile ilgili kuramsal ¢ergevenin bilinmesi ve daha dnce yapilmis olan benzer ¢aligmalara
ulasilmast maddelerin tasarlanmasinda ve yazilmasinda 6nemli kolaylik saglamaktadir. Bu
sayede 6l¢ek kuramsal bir temele oturtulabildigi i¢in 6l¢egin icerik gegerliligi artmaktadir.

Yapilan yazin taramasinda bu konu ile ilgili Tiirkiye’de uyarlama c¢alismalarinin
oldugu fakat bir dlgek gelistirme ¢aligmasinin bulunmadigi, yapilan arastirmalarda da turizm
sektorliniin yer almadig dikkati ¢gekmistir. Tirkiye’de turizm sektoriine yonelik olarak ilk
defa gelistirilecek bir 6lgek olmasi, 6lgegin gelistirilecegi alanda (sektdrde) yeterli teorik
birikim olmamas1 ve sadece yabanci yazini kullanmanin yeterli olmayacagi diisiincesiyle 1lgili
literatiirden ve yabanci kaynaklarda kullanilmis gecerliligi ve giivenilirligi smnanmig
Olceklerden yararlanilarak olusturulan 06l¢cek ve maddeler kapsam gecerliliginin
saglanabilmesi i¢in alaninda uzman 10 akademisyen tarafindan incelenmistir ve ifadelerin
anlagilabilirligi smnanmistir. Bunu yapmaktaki amag, Ol¢ekte yer alan maddelerin ihtiyag
duyulan olgusal ve / veya yargisal verileri kapsamada ve toplamada ne derece yeterli oldugu
sorusuna yanit bulmaktir. Anketin kullamigh@ini artirmak i¢in, uzmanlardan sayfa yapisi,

maddelerin ve derecelendirme seceneklerinin siralanisi, yazi formati, baski kalitesi vb.
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hakkinda da goriis istenmistir. Bu dogrultuda 6l¢ek formunda renkli baski kullanilmasina,
maddelerin kolay cevaplanabilir sekilde siralanmasina, madde ve sayfa numaralarinin
verilmesine, agik ve net talimat kullanilmasina, bazt maddelerin sonuna parantez igerisinde
aciklayici drnekler konulmasina, ayni igerikli sorularin olabildigince bir araya getirilmesine
dikkat edilmistir.

3.3.2 On Uygulama Yapma

On uygulama, 6lgegin gecerlik ve giivenirliginin gdzleme dayali verilerle sorgulandigi
bir asamadir. Buradan hareketle Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde 6grenim goren
Ogrencilerden olusan ilk calisma grubuna On uygulama yapilmistir. Calismaya katilan
Ogrencilerin se¢iminde, oncelikle ulasilabilirlik ve ekonomiklik dikkate alinmigtir. Herbir
ogrenci Olgekte yer alan ifadeleri 1 ile 5 arasinda puanlayarak diislincelerini ifade etmislerdir.
Likert tip olarak bilinen 6lgek maddeleri lizerinde 1=Hi¢ 6nemli degil, 2=Az 6nemli, 3=Orta
diizeyde énemli, 4=Onemli, 5= Cok 6nemli seklindeki énermeleri katilimcilarin puanlamalari
istenmistir. {lk ¢alisma grubuna yapilan uygulama sonucunda elde edilen veriler, agimlayici

faktor analizine tabi tutulmustur.

3.4 Olgegin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Olgegin standardize olabilmesi ve sonrasinda uygun bilgiler iiretme yetenegine sahip
olmast i¢in “giivenirlik” ve “gecerlik” olarak nitelendirilen iki ozellige sahip olmasi
istenmektedir (Ercan ve Kan, 2004: 211).

3.4.1 Gegerlik Analizleri

Olgek gelistirilirken, Agimlayici Faktdr Analizi’nin (AFA) yam sira Dogrulayict
Faktor Analizi (DFA) de kullanilmaktadir. Arastirmay1 yapan kisi, maddelerin hangi faktore
yiiklenecegi ya da dlgek boyutunun ne olacagr ile ilgili kisitli bilgiye sahip oldugundan AFA

kullanilmaktadir.

3.4.1.1 Acgimlayic1 Faktor Analizi
Ozellikle sosyal bilimlerde hangi maddenin diger hangi maddelerle gruplasma
yaptiklarin1 (benzer amaca hizmet ettiklerini), bu maddelerin bu gruplara ne kuvvetle

baglandiklarin1 gérmek amaciyla A¢imlayici Faktor Analizi siklikla kullanilmaktadir.

Arastirma grubunun faktor analizine uygunlugunu ortaya koymak iizere Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) degeri hesaplanmistir. Orneklem biiyiikliigii ve maddeler arasindaki
korelasyonun faktor analizine uygunlugunu ortaya koyan bu deger icin .60 ve iizeri yeterli
kabul edilmektedir (Alan, 2011). Caligsmada arastirma grubuna iliskin KMO degeri .91 olarak

belirlenmistir. Dagilimin normallik diizeyinin faktor analizinin kosularini karsilama durumu
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Barlett Testi ile incelenmis ve 10794,535 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu degerin 0,000
diizeyinde istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmistir. Bu bulgular olgek gelistirme
caligmalar1 agisindan kabul edilebilir diizeydedir ve dolayisiyla arastirma grubunun agimlayici
faktor analizine uygun olduguna karar verilmistir.

Bu calismada da ilk ¢alisma grubundan elde edilen veriler, 6lgegin faktér yapisinin
belirlenmesi amaciyla Ag¢imlayici Faktor Analizi’ne tabi tutulmustur. Faktorlestirme
yontemleri arasinda yer alan dik dondiirme yontemlerinden maksimum degiskenlik (varimax)
yontemi uygulanmistir. Faktor yiik degerleri alt kesme noktasi olan 0,40 degerinin altinda
olan 22 madde elenmistir.

“Acimlayict Faktor Analizi’nde yiiksek iki ylik degeri arasindaki farkin en az 0.10
olmas1 onerilmektedir. Birden fazla faktore girme ile ilgili alinabilecek Olgiit faktor yiikleri
arasinda en az 0,10 fark olmasidur. ki faktordeki yiik degerleri arasinda 0.10’dan az fark olan
maddeler binisik maddeler olarak adlandirilmaktadir” (Demir ve Kog¢ 2013:1770). Tiim
uygulamalar sonucunda c¢ikarilan maddeler neticesinde yapilan faktor analizinde 6l¢egin 4
faktorden olustugu tespit edilmistir.

Acgimlayict faktor analizi ile ortaya konan faktdr yapisi kuramsal agidan
temellendirilebilir durumdadir. Bu 6ngériilen model bigiminde tanimlanmistir. Sonrasinda ise
aragtirma verilerinin modelle uyumu Dogrulayic1 Faktor Analizi ile elde edilen uyum iyiligi

indeksi ile incelenmistir.

3.4.1.2 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Degiskenlerin hangi faktorlerle iligskili oldugu AFA ile test edilirken, belirlenen
faktorlere katkisi olan degiskenlerin bu faktorleri temsil yeterliligi ise ise DFA ile tespit
edilmektedir. Bu amacla, Ac¢imlayict Faktér Analizi sonucunda ortaya g¢ikan 4 faktorlii
yapinin gecerligini tespit etmek ve modelin veri uyumunu degerlendirmek amaciyla
Dogrulayict Faktor Analizi yapilmistir. Dogrulayici Faktor Analizi sonucunda Tablo 3.4’te ve

Sekil 3.1.’de goriilebilecek bulgulara erisilmistir.

Tablo 3.4 isveren Markas1 Uyum lyiligi indeksi Degerleri

%) 72/sd | pDegeri | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI | IFI | RFI

1409.90 19.64 .000 0.057 0,78 0,75 0,94 0,94 0.94 0,88

Dogrulayic1 Faktor Analizi’nde; chi-square goodness (X°), normed fit index (NFI),
relative fit index (RFI), comparative fit index (CFI), goodness-of-fit index (GFI), adjusted
goodness-of-fit index (AGFI), root mean square residuals (SRMR), incremental fit index (IFI)
ve root mean square error of approximation (RMSEA) olarak kullanilmaktadir. Ki kare
verileri, bliylik Olgekli Orneklemlerde anlamli sonuglar vermektedir (Giizeller ve Dogru
2011:197). Tablo 3.1.’de yer alan veriler degerlendirildiginde X° = 1409.90 ve X°/ df =19.64,
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p=0.00 anlamli bulunmustur. GFI (Goodness of fit index/ Iyilik Uyum indeksi) degeri, ayn
orneklem icinde test edilen iki ayr1 modelin karsilagtirllmasinin yapilabileceginin
gostergesidir, AGFI (Adjusted goodness of fit/ Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi) deger ise
GFI’nin modelin karmasikligi dikkate alinarak diizenlenmis halidir. Bu degerlerin 0.90 ve
tizerinde olmas1 beklenmektedir (Berberoglu ve Uygun 2012:463). Ancak arastirmada GFI ve
AGFI degerlerine bakildiginda 0.90-1.00 ideal degerinin asagisinda olduklar1 goriilmektedir
(GFI=0.78, AGFI=0.75). GFI degerleri 0 ile 1 arasinda degismekte ve orneklem genisligine
¢ok duyarli oldugu i¢in biiyiik verilerde daha kiiciik degerler vermektedir (Eroglu, 2003:37).
Aragtirma sonucunda elde edilen GFI ve AGFI degerlerinin kabul edilebilir degerlerin altinda
cikmast Orneklem genisligi ile agiklanabilir (n=246). Ayrica uyum indeksleri konusu
gelismekte olan bir konudur. Uyum indeksleri i¢in gelistirilmis alt Olgiitler vardir ancak
bunlar da birer kabullenmedir ve kesinlik arz etmezler. Ozellikle de yeni gelismekte olan
alanlarda bir modelin uyum indeksi alt Olgiit degerlerinin altinda kalmasi normal
karsilanabilmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 77).

GFI ve AGFI disinda, hatanin derecesi temelinde gelistirmis olan mutlak uyum
indeksleri de kullanilmaktadir. Bunlarin basinda ortalama hatalarin karekokii (Root Mean
Square Residuals, RMS Residuals) ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii (Root Mean
Square Error of Approximation, RMSEA) indeksleri gelir. Her iki degerin de GIF ve
AGFD'nin tersine “0” yakin degerler vermesi (gozlenen ve lretilen matrisler arasinda
minimum hata olmasi) istenir. .05’e esit ya da daha kiiciik olan degerler miikemmel bir uyuma
tekabiil eder. .08 ve altindaki degerler de model karmasiklig1 dikkate alinarak kabul edilir
degerler olarak gortilebilir. Artmali uyum indeksleri ise modelin uyumunu ya da yeterligini
genellikle, bagimsizlik modeli ya da yokluk modeli (null) olarak adlandirilan ve degiskenler
arasinda higbir iligkinin olmadigini varsayan temel bir modelle karsilagtirarak verir. Artmali
uyum indekslerinin baginda karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index, CFI) gelir.
CFI, “0” ile “1” arasinda bir deger verir. Degerler “1”degerine yaklastik¢a modelin daha iyi
bir uyum verdigi kabul edilir. 0,90 ve iizerindeki degerler iyi uyum olarak degerlendirilir.
Ayrica normlagtirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI) ve normlastirilmamig uyum
indeksi (Non-normed Fit Index, NNFI) de kullanmilmaktadir. NFI, Ki Kare dagiliminin
gerektirdigi varsayimlara uyma zorunlulugu olmaksizin karsilastirma yapmaktadir. NNFI
(Tucker-Lewis Indeks, TLI olarak da isimlendirilmistir) ise NFI’ya benzemekte ancak model
karmasikligint dikkate alarak bir deger vermektedir. Bunu da karsilastirdigi modellerin
(bagimsizlik ve onerilen modeller) SD’lerini hesaba katarak yapmaktadir. Yine CFI benzer
seklide NFI ve NNFI degerlerinin “0” ile “1” arasinda degismekte ve 0,95 ve iizeri
miikemmel uyuma karsilik gelmektedir (Eroglu 2003:38). Arastirma bulgularina bakildiginda
CFI = 0.94, NFI = 0.89, RMSEA = 0.057, CFI=0.94, RFI=0.88 ve IFI = 0.94 olarak

gerceklesmistir. Elde edilen degerler kabul edilebilir degerlere son derece yakindir.
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Modelde, dogrusal yapisal iliskiler programi c¢iktilarinda gozlenen degiskenlerin

hatalar arasinda kovaryans tanimlanmasina iligkin olarak 6ngoriilen diizeltmelerden; madde 4

ve 5, madde 12 ve 13, madde 33 ve 34 icin diizeltmeler dikkate alinmistir Bu diyagrama gore

gelistirilen Isveren Markasi Olgegi 4 faktorlii bir yapiya sahiptir ve yapilan ¢alismadaki
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orneklemde bu 4 faktorlii yapist korunmustur. Modeldeki standardize edilmis katsayilarin etki
biiyiikliikleri goriilmektedir. 0,30 dolayindaki etki degerinin ‘orta’; 0,50 ve flizeri etki
degerinin ‘yiiksek’ diizeyde oldugunu ifade etmektedir. Modelde de goriildiigi lizere etki
degerlerinin hepsi 0,30’un Tlizerindedir ve faktorler arasindaki iliski de 1.00 olarak
gerceklesmistir. Bu durumda faktorler arasinda meydana gelecek degisim yiiksek diizeyde
birbirini etkilemektedir.
Pathdiagrami {izerinde de goriilebilecegi gibi 6lgek toplam 4 faktdor boyutundan
olusmaktadir. Bu faktor boyutlar1 ve igerigini olusturan alt nermeler sunlardir;
1. Itibar Boyutu

e Eglenceli ¢alisma ortamina sahip olmasi,

e Sizin karakterinizle uyumlu bir isletme olmasi,

e Biiyiik bir isletme olmasi,

e Isyerinin bulundugu yerin size uygunlugu,

e Giclii bir referans olmas,

. Isletmenin kendisine ait bir kariyer sitesinin olmasi,

e s ilanlarinda isletmeyi tamitic1 bilgilerin de verilmesi,

e Isletme olarak sektdrde saygin olarak bilinmesi,

e Sektorde varliginm belirli bir siiredir devam ettirmekte olmast,

e Yaptiklari1 begenilen ve takdir edilen bir isletme olmasi,

e Saglam ve koklii bir isletme olmast,

e Kadin ve yabanci ¢alisanlara kars1 pozitif yaklagima sahip olmasi ve

e Isletmenin isveren olarak da olumlu bir itibara sahip olmasi.

2. Sosyal Boyut
e Insancil — topluma katki saglayan bir isletme olmast,
e Ustlerle iyi iliskilere sahip olunmast,
e s arkadaslariyla iyi iliskilere sahip olunmasi,
e Mutlu ¢alisma ortaminin sunulmasi,
e Farkli deneyimlere sahip, size bir seyler katabilecek, destekleyici ve tesvik
edici ¢alisanlarin bulundugu bir isletme olmasi,
e (Calisanlarina birey olarak deger veren bir igletme olmasi,
e Potansiyelinizi tam olarak ortaya koyabileceginiz bir yer oldugu diistincesi ve

e Kabul ve aidiyet duygusu hissetmeniz.
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3. Gelisim Boyutu

Y Onetim tarafindan taninma / takdir edilme,

Kariyer hedefinize ulasmada size yardimci olacak bir igletme olmast,
Bu isletme i¢in ¢alismanin sonucu kendinizi iyi hissetmeniz,
Kariyerinizi gelistirici deneyim kazanma firsatinin olmasi,
Kisisel gelisim firsatlarinin olmast,

Ise ve isletmeye uyum siirecinin etkin olmasi,

Yetenek gelisimine 6nem verilmesi,

Kalifiye, egitimli, prezentabl ¢alisanlara sahip bir isletme olmast,
Calisanini egiten, onlara yatirim yapan bir isletme olmast,
Calisan memnuniyeti i¢in yenilikler arayan bir igletme olmasi,
Insana / bireye sayg1 gdsteren bir isletme olmasi,

Giivenilir bir isletme olmas1 ve

Diiriist bir isletme olmasi.

4. Ekonomik Boyut

Cekici bir genel tazminat paketinin (licret, ikramiye, prim vb. toplami)
sunuluyor olmast,

Caligsma sartlarinin iyi olmast,

Yan haklar paketinin zenginligi (hayat sigortasi, bireysel emeklilik, servis,
GSM hat ve telefon, yasal siireye ek olarak verilen yillik izin, dogumgiinii izni,
kres yardimi vb.),

Caligsma saatlerinin uygunlugu,

Yiiksek maas ddeniyor olmasi ve

Maagslarin diizenli 6deniyor olmasi.

40 maddenin 4 farkli alt boyuta iliskin bagintilar1 iizerine kurulu model uyum

indekslerine gore yiiksek degerler elde edilmistir. Madde-faktor bagintisin1 gdsteren faktor

yiiklerinin her biri istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0.05).
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Tablo 3.5 Faktor Yiikii, T Degeri, Hata Varyansi ve Varyans Aciklama Oram

Madde A t SE R? Madde A t SE R’
1 0.27 10.820 0.48 0.13 21 0.47 10.20 0.35 0.38
2 0.27 10.68 0.31 0.19 22 0.48 10.22 0.39 0.37
3 0.32 10.59 0.37 0.22 23 0.47 10.08 031 0.41
4 0.31 10.34 0.23 0.29 24 0.50 9.88 0.30 0.46
5 0.41 10.26 0.36 0.32 25 0.39 10.04 0.21 0.42
6 0.41 10.49 0.49 0.26 26 0.43 10.59 0.53 0.26
7 0.32 10.59 0.36 0.22 27 0.56 10.04 0.43 0.42
8 0.45 10.30 0.44 0.31 28 0.44 10.34 0.38 0.34
9 0.44 9.80 0.26 0.43 29 0.46 10.43 0.47 0.31
10 0.44 10.09 0.33 0.37 30 0.47 10.59 0.71 0.24
11 0.37 10.05 0.23 0.38 31 0.49 10.49 0.64 0.27
12 0.43 9.57 0.22 0.47 32 0.46 10.59 0.68 0.24
13 0.36 10.33 0.32 0.29 33 0.63 10.29 0.80 0.33
14 0.45 10.18 0.60 0.26 34 0.51 10.52 0.76 0.25
15 0.47 8.95 0.27 0.45 35 0.57 9.19 0.27 0.55
16 0.55 9.85 0.65 0.32 36 0.62 9.46 0.37 0.51
17 0.56 8.35 0.30 0.51 37 0.57 9.69 0.28 0.47
18 0.43 10.16 0.53 0.26 38 0.62 9.45 0.37 0.51
19 0.36 9.91 0.29 0.31 39 0.30 10.79 0.50 0.15

20 0.38 10.66 0.50 0.23 40 0.45 9.99 0.29 0.41

Isveren Markasi Olgegi uyum iyiligi indeksi 40 dnermenin faktdr yiikleri, t degeri,
hata varyans ve R” degerlerine bakilarak degerlendirilebilir. Tablo 3.5.’te faktdr yiiklerinin
0.30’un tizerinde oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak t degerlerinin tiim maddeler acisindan
anlamli oldugu tespit edilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda 4 faktore iliskin dlgek
maddelerinin modelle uyum gosterdigi ifade edilebilir. Biitiin bu bulgular 6lgekteki ifadelerin

dogrulugunu ve yapisal gecerliligin mevcut oldugunu ifade etmektedir.

3.4.2 Giivenirlik Analizleri

Giivenilirlik, aragtirma kapsaminda yapilan dl¢limiin tutarli ve dengeli sonuglar ¢ikarip
cikaramayacag ile iliskilidir. Giivenilirlik analizi, herhangi bir konuda 6rneklemi olusturan
birimler lizerinden veri toplamak amaci ile gelistirilen 6lgme aracini olusturan ifadelerin,
kendi aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini test eder. Katilimcilarin 6lgme aracini
olusturan ifadelere yaklasimlarindan hareket ile katilimcilara yoneltilen ifadelerin tiimiiniin
ayni konuyu 6l¢iip 6lgmedigi test edilmektedir (Ural ve Kilig, 2005: 258).

Gilivenirlik olgiitii ise belirli bir deger araligina gore smiflandirilmistir. Alfa
katsayisina bagli olarak dlgegin giivenilirligi su sekilde yorumlanir: (Kalayci, 2005:405)

e 0.00 <0a<0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 0.40 <a<0.60 ise dlgegin giivenirliligi distik,

e (.60 <a<0.80ise dlgek oldukea giivenilir, ve

e 0.80 <a<1.00ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.
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3.4.2.1 Olcegin Giivenirligi

Arastirma kapsaminda tiim 6lgegin giivenirlik degerinin tespiti amaciyla yapilan test
sonucunda Cronbach's Alpha degeri 0,93 olarak tespit edilmistir. Bu bakimdan 0lgegin
giivenirlige sahip oldugu ifade edilebilir. Ayrica 6l¢egi olusturan 40 madde icin de giivenirlik
degerleri tespit edilmis ve bu degerlerin de yliksek diizeyde giivenirligin var oldugunu ifade
ettigi gorillmiistiir.

Tablo 3.6 Olcegi Olusturan Maddelere Ait Giivenirlik

 Madde bt D zlilimiy — snli\ﬁggide
Ortalama | Standart sapma [ n Silindiginde Silindiginde Toplam .
Ort. Varyans Korelasyon (Ceulre 3
Alpha
S.1 4,53 752 198 171,43 245,648 ,366 ,932
S.2 4,67 ,559 198 171,29 248,988 314 ,932
S.3 4,51 ,674 198 171,45 245,975 ,398 ,932
S.4 4,64 ,550 198 171,32 245,985 497 931
S.5 4,53 ,688 198 171,43 243,465 ,508 931
S.6 4,25 815 198 171,71 239,363 ,588 ,930
S.7 4,42 ,662 198 171,54 245,580 426 ,932
S.8 4,41 767 198 171,55 243,711 441 931
S.9 4,64 ,627 198 171,32 245,761 ,442 931
S.10 4,51 ,696 198 171,45 243,346 ,507 931
S.11 4,78 ,544 198 171,18 247,002 ,442 931
S.12 4,72 ,543 198 171,24 245,362 ,540 931
S.13 4,69 571 198 171,27 245,314 515 931
S.14 4,27 ,888 198 171,69 242,480 419 ,932
S.15 4,62 ,640 198 171,34 242,103 ,620 ,930
S.16 4,28 971 198 171,68 237,883 ,535 931
S.17 4,44 ,796 198 171,52 239,875 ,582 ,930
S.18 4,15 ,863 198 171,81 242,691 424 ,932
S.19 4,68 ,574 198 171,28 247,623 ,382 ,932
S.20 4,24 ,807 198 171,72 240,935 ,529 931
S.21 4,43 721 198 171,53 242,230 ,539 ,931
S.22 4,44 737 198 171,52 242,525 514 931
S.23 4,53 ,658 198 171,43 242,591 577 ,930
S.24 4,49 ,674 198 171,46 242,352 574 ,930
S.25 4,65 ,584 198 171,31 244,308 ,559 ,931
S.26 4,29 ,820 198 171,67 240,364 ,543 ,930
S.27 4,36 ,823 198 171,60 240,403 ,539 ,931
S.28 4,46 ,695 198 171,50 243,145 518 ,931
S.29 4,37 ,728 198 171,59 242,051 ,542 ,931
S.30 3,86 ,965 198 172,10 240,828 437 ,932
S.31 4,04 931 198 171,92 239,482 ,503 931
S.32 4,20 918 198 171,76 243,291 374 ,932
S.33 3,80 1,107 198 172,16 234,102 ,576 ,930
S.34 3,84 1,003 198 172,12 238,022 511 931
S.35 4,32 758 198 171,64 240,233 ,597 ,930
S.36 4,26 ,874 198 171,70 240,314 ,509 931
S.37 4,39 , 709 198 171,57 242,104 ,555 930
S.38 4,25 ,841 198 171,71 240,513 522 931
S.39 4,49 725 198 171,47 246,951 ,324 932
S.40 4,50 ,651 198 171,46 242,564 ,585 ,930
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3.4.2.1.1 itibar Boyutunun Giivenirligi
Itibar boyutuna iliskin Cronbach's Alpha degeri 0,86 olarak tespit edilmistir. Bu agidan
itibar boyutuna iligskin 6l¢egin gilivenirliginin var oldugu ifade edilebilir. Bu alt boyutu

olusturan maddelerin giivenirliklerinin de benzer sekilde yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.7 itibar Boyutuna iliskin Giivenirlik

Madde Madde  Dizelilmis Sﬂli\jgf;z i
Ortalama Standart sapma n Sllin(c)ifinde Slil]l;dlglnde — Toplam Cronbach's
. ryans Korelasyon Alpha
S.28 4,45 J715 229 50,16 43,344 ,370 ,864
S.29 4,31 ,782 229 50,29 42,462 418 ,862
S.30 3,86 ,954 229 50,75 40,541 ,484 ,859
S.31 4,03 912 229 50,58 40,543 ,513 ,857
S.32 4,20 932 229 50,41 40,910 ,466 ,860
S.33 3,78 1,086 229 50,83 37,952 ,613 ,851
S.34 3,83 991 229 50,77 39,448 ,555 ,854
S.35 4,32 ,761 229 50,28 40,248 ,674 ,848
S.36 4,25 877 229 50,35 39,449 ,646 ,849
S.37 4,38 712 229 50,23 41,100 ,627 ,851
S.38 4,24 ,864 229 50,36 39,601 ,642 ,849
S.39 4,46 ,763 229 50,15 43,101 ,364 ,864
S.40 4,49 ,673 229 50,12 41,534 ,617 ,852

3.4.2.1.2 Sosyal Boyutun Giivenirligi

Sosyal boyuta iliskin Cronbach's Alpha degerine bakildiginda 0,82 gibi yiiksek bir
deger tespit edilmistir. Bu agidan sosyal boyuta iligkin 6lgegin gilivenirliginin var oldugu ifade
edilebilir. Ayrica boyutu olusturan alt maddelerin giivenirliklerinin de yine benzer sekilde

yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.8 Sosyal Boyuta iliskin Giivenirlik

Madde Madde  Diizeltilmis Singgi ”
Ortalama Standart sapma n Silindiginde  Silindiginde = — Toplam Cronbach's
Ort. Varyans Korelasyon Alpha

S.20 4,23 ,796 235 30,98 13,025 ,443 ,823
S.21 4,40 ,753 235 30,81 12,563 ,576 ,805
S.22 4,40 ,769 235 30,82 12,389 ,595 ,802
S.23 4,52 ,656 235 30,70 12,853 ,621 ,800
S.24 4,46 717 235 30,76 12,669 ,592 ,803
S.25 4,63 ,588 235 30,59 13,414 ,568 ,808
S.26 4,27 ,839 235 30,94 12,779 454 ,823

S.27 4,30 ,826 235 30,91 12,001 ,616 , 799
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3.4.2.1.3 Gelisim Boyutunun Giivenirligi

Gelisim boyutuna iliskin Cronbach's Alpha degeri 0,85 olarak tespit edilmistir. Bu
bakimdan bu alt boyuta iliskin deger yiiksek derecede giivenirligi ortaya c¢ikarmustir. Alt
boyutu olusturan maddelerin gilivenirlik degerlerinin de bu degere ¢ok yakin gergeklestikleri
tespit edilmistir.

Tablo 3.9 Gelisim Boyutuna iliskin Giivenirlik

Madde ‘Madde  Diizeltilmis su?ﬁi?;i i
Ortalama Standart sapma n Sllin(c)ifinde Slgr;dlgmde — Toplam Cronbach's
. ryans Korelasyon Alpha

S.1 4,53 ,753 228 54,43 25,179 ,343 ,855
S.2 4,64 ,587 228 54,31 25,273 ,462 ,846
S.3 4,50 ,699 228 54,45 24,451 ,492 ,845
S4 4,64 ,566 228 54,32 24,782 ,574 ,840
S.5 4,51 ,693 228 54,44 24,001 ,569 ,840
S.6 4,24 ,818 228 54,71 23,685 ,501 ,845
S.7 4,41 ,668 228 54,54 25,069 ,423 ,849
S.8 4,35 ,807 228 54,61 23,632 517 ,844
S.9 4,60 ,660 228 54,36 24,055 ,595 ,838
S.10 4,48 ,718 228 54,47 23,907 ,558 ,840
S.11 4,77 ,550 228 54,19 24,832 ,585 ,840
S.12 4,66 ,606 228 54,30 24,193 ,635 ,836
S.13 4,62 ,650 228 54,34 24,709 ,497 ,844

3.4.2.1.4 Ekonomi Boyutunun Giivenirligi

Ekonomi boyutuna iligkin giivenirlik sonucuna bakildiginda 0,76 Cronbach's Alpha
degerinin ortaya ciktig1 tespit edilmistir. Bu deger oOnceki alt boyutlarin sahip oldugu
degerden nispeten daha diisiiktiir. Yani 6lgek alt boyutu giivenirlige sahiptir ancak ytliksek
derecede giivenirlige sahip degildir. Ayrica alt boyutu olusturan maddelerin gilivenirliklerinin

de s6z konusu esas degere ¢cok yakin gergeklestigi tespit edilmistir.

Tablo 3.10 Ekonomi Boyutuna iliskin Giivenirlik

M
Madde Madde  Diizeltilmis Silinzfi; "
Ortalama Standart sapma n Silindiginde Silindiginde  — Toplam £ .
Ort Varyans Korelasyon Sl
: 4 Y Alpha
S.14 4,25 ,899 233 22,09 7,344 ,519 727
S.15 4,58 ,660 233 21,76 8,233 ,526 , 728
S.16 4,25 974 233 22,09 7,229 478 743
S.17 4,45 776 233 21,89 7,570 ,588 ,708
S.18 4,17 ,844 233 22,17 7,600 ,510 728

S.19 4,64 ,608 233 21,70 8,640 ,468 742
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3.5 Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlar:
Arastirma kapsaminda anket yontemi ile elde edilen verilerin gesitli istatistiki

analizlere tabi tutulmasi sonucu elde edilen bulgular asagida yer almaktadir.

3.5.1 Cinsiyetin Isveren Markasi Olcegi Alt Boyutlarina Etkisi

Cinsiyete gore itibar/sosyal/ekonomik/gelisim boyutlar1 ve igveren markasi dlgeginin
manidar farklilik gosterip gostermedigine yonelik etkinin saptanmasi i¢in yapilan t testi
sonuglarma bakildiginda gelisim boyutunun disindaki diger boyutlarda manidar farklilik
bulunmaktadir. Manidar farklilik bulunan boyutlarda ortalamalar incelendiginde kadinlarda

genel ortalama degerlerinin erkeklerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.11 isveren Markasi Ol¢egi Alt Boyutlarinin Cinsiyete Gore T Testi Sonuglar

Boyutlar Cinsiyet n Ortalama Standart Standart hata t *p
sapma
. Kadin 109 4,3491 ,42494 ,04070 4,535 ,000
Itibar
Erkek 137 4,0547 ,56184 ,04800
Kadin 109 4,4695 ,46520 ,04456 2,380 ,018
Sosyal
Erkek 137 4,3155 ,53293 ,04553
Kadin 109 4,4853 ,48186 ,04615 2,677 ,008
Ekonomik
Erkek 137 4,3000 ,58100 ,04964
Kadin 109 4,5728 ,39475 ,03781 1,574 117
Gelisim
Erkek 137 4,4915 ,40848 ,03490
Kadin 109 4,4663 ,34018 ,03258 3,651 ,000
Genel
Erkek 137 4,2861 41664 ,03560
*p<0.05

3.5.2 Staj Durumunun isveren Markas1 Ol¢egi Alt Boyutlarina Etkisi
Staja gore itibar/sosyal/ekonomik/gelisim ve igveren markasi 6lgegi manidar farklilik
gosterip gostermedigine yonelik etkinin saptanmasi i¢in yapilan t Testi sonuglarina

bakildiginda hi¢bir boyutta manidar farklilik tespit edilmemistir.



Tablo 3.12 isveren Markasi Olcegi Alt Boyutlarimin Staj Durumuna Gére t Testi Sonuclar

104

Staj n Ortalama Standart Standart hata t *p
sapma

. Evet 140 4,1879 ,49777 ,04207 ,096 ,924
Itibar

Hayir 106 4,1814 ,56276 ,05466

Evet 140 4,3977 ,50025 ,04228 ,492 ,623
Sosyal

Hayir 106 4,3654 ,52182 ,05068

Evet 140 4,3367 ,59100 ,04995 -1,504 ,134
Ekonomik

Hayir 106 4,4421 ,47659 ,04629

Evet 140 4,5276 ,41939 ,03544 ,001 ,999
Gelisim

Hayir 106 4,5275 ,38389 ,03729

Evet 140 4,3632 ,39631 ,03349 -,126 ,900
Genel

Hayir 106 4,3696 ,39333 ,03820
*p<0.05

3.5.3 Otel Tiiriiniin Isveren Markas:1 Olcegi Alt Boyutlarina Etkisi

Otel tiiriine gore itibar/sosyal/ekonomik/gelisim ve isveren markasi Ol¢egi manidar

farklilik gosterip gostermedigine yonelik etkinin saptanmasi i¢in yapilan t Testi sonuglarina

bakildiginda hig¢bir boyutta manidar farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 3.13 isveren Markasi Ol¢cegi Alt Boyutlarinin Otel Tiiriine Gore T Testi Sonuclar

n Ortalama Standart Standart hata t *p
Otel tiirii
sapma

. Bagimsiz 196 4,2027 ,51997 ,03714 1,038 ,300
Itibar

Zincir 50 4,1163 ,54729 ,07740

Bagimsiz 196 4,4013 ,50972 ,03641 1,073 ,285
Sosyal

Zincir 50 4,3149 ,50460 ,07136

Bagimsiz 196 4,3968 ,54538 ,03896 ,833 ,406
Ekonomik

Zincir 50 4,3247 ,55073 ,07788

Bagimsiz 196 4,5438 ,39278 ,02806 1,256 ,210
Gelisim

Zincir 50 4,4636 ,44221 ,06254

Bagimsiz 196 4,3826 ,38422 ,02744 1,316 ,189
Genel

Zincir 50 4,3005 ,42914 ,06069
*p<0.05

3.54 Lise Tiiriiniin isveren Markasi1 Olcegi Alt Boyutlarina Etkisi

Lise tiirtine gore itibar/sosyal/ekonomik/gelisim ve isveren markasi dl¢cegi manidar

farklilik gosterip gostermedigine yonelik etkinin saptanmasi i¢in yapilan ANOVA testi

sonuclarina bakildiginda hicbir boyutta manidar farklilik tespit edilmemistir.
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Tablo 3.14 Lise Tiiriiniin isveren Markasi Olcegi Alt Boyutlarina Etkisinin Varyans Analizi Sonuglar
(One Way ANOVA)

n | Ortalama Standart Kareler df Kareler F *p
sapma toplamu ortalamasi
Diiz 105 4,1788 ,52592
GA ,564 2 ,282
lise
itibar TML 70 4,2531 48691 | Gi 67,132 243 ,276 1,021 | ,362
Diger 71 4,1274 ,56070
Toplam 67,696 245
Toplam | 246 4,1851 ,52565
Duz 105 4,3633 ,48720
GA ,208 2 ,104
lise
Sosyal TML 70 4,4298 41911 | Gi 63,230 243 ,260 ,400 | ,671
Diger 71 4,3687 ,61440
Toplam 63,439 245
Toplam | 246 4,3838 ,50885
Duz 105 4,3965 ,53271
GA ,220 2 ,110
lise
Ekonomik | TML 70 4,3352 ,51770 | Gi 72,851 243 ,300 ,366 | ,694
Diger 71 4,4070 ,59575
Toplam 73,070 245
Toplam | 246 4,3821 ,54612
Duz 105 4,4905 ,43503
GA ,264 2 ,132
lise
Gelisim TML 70 4,5647 ,35285 | Gi 39,658 243 ,163 ,810 | ,446
Diger 71 4,5456 ,40330
Toplam 39,923 245
Toplam | 246 4,5275 ,40367
Duz 105 4,3501 ,38818
GA ,134 2 ,067
lise
Genel TML 70 4,4028 34814 | Gi 37,945 243 ,156 428 |,652
Diger 71 4,3529 ,44578
Toplam 38,079 245
Toplam | 246 4,3659 ,39424
*p<0.05

TML: Turizm Meslek Lisesi

3.5.5 Béliim Tiiriiniin isveren Markas1 Olcegi Alt Boyutlarina Etkisi

Boliim tiiriine gore itibar/sosyal/ekonomik/gelisim ve igveren markasi 6l¢egi manidar

farklilik gosterip gostermedigine yonelik etkinin saptanmasi i¢in yapilan ANOVA testi

sonuclarina bakildiginda ekonomik boyut hari¢ diger boyutlarda manidar farklilik tespit

edilmistir.
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Tablo 3.15 Béliim Tiiriiniin isveren Markasi Olgegi Alt Boyutlaria Etkisinin Varyans Analizi Sonuglar

(One Way ANOVA)
n Ort. Std. Kar. df Kar. F *p Fark
Sapma Tpl. Ort.
Ki 45| 4,0034 ,54487 1-3
i GA 4,728 3 1,576
Si 36| 3,9721 ,53201 2-3
. . . 3-1
itibar Ti 139 4,291 50260 | Gi 62,967 | 242 | 260 | 6058 | 001 | 35
GMS 26| 42281 45338
Toplam | 67,696 245
Toplam | 246 | 4,1851 ,52565
Ki 45| 42976 45847
) GA 1,590 3 ,530
Si 36| 4,2535 61316
Sosyal Ti 139 | 4,4508 47287 | Gi 61,848 | 242 256 | 2,074 | ,104
GMS 26| 43551 ,58594
Toplam | 63,439 245
Toplam | 246 | 4,3838 ,50885
Ki 45| 43533 ,52702
i GA 1,575 3 ,525
Si 36| 4,2019 ,74001 2-3
Ekonomik | Ti 139| 44283 49649 | Gi 71,495 | 242 295 | 1,777 | 152 | 3-2
GMS 26| 4.4346 149356
Toplam | 73,070 245
Toplam | 246 | 4,3821 ,54612
Ki 45| 44538 37843
i GA 1,759 3 ,586
Si 36| 4.4866 43500
Gelisim Ti 139| 4,5952 ,35004 | Gi 38,164 | 242 158 | 3,718 | ,012
GMS 26| 4,3501 57727
Toplam | 39,923 245
Toplam | 246 | 4,5275 40367
Ki 45| 42623 36076 1-3
] GA 1,996 3 ,665
Si 36| 42314 43124 2-3
3-1
Genel Ti 139 | 44424 36364 | Gi 36,083 | 242 149 | 4461 | 005 | 32
GMS 26| 43227 47326
Toplam | 38,079 245
Toplam | 246 | 43659 ,39424
*p<0.05

Ki: Konaklama Isletmeciligi, SI: Seyahat Isletmeciligi, Ti: Turizm Isletmeciligi, GMS: Gastronomi ve Mutfak

Sanatlar1

Bu durumda ekonomik boyut hari¢ diger boyutlarda manidar farklilik tespit edildigi ve

coklu gruplar arasinda bu manidar farklilik gergeklestigi i¢in hangi grup mensuplarinda bu

manidar farkliligin olustugunun tespiti i¢in dncelikle varyanslarin esitligi testinin yapilmasi,

buradan elde edilecek sonuca gore de post hoc analizin yapilmasi gerekmektedir. Ciinkii

bilinmektedir ki, ANOVA analizi, genel olarak bir farkin var olup olmadigini tespit etmeye

caligir, farkin hangi grup kaynakli oldugunu arastirmaz. Bu nedenle de farkin hangi gruptan

kaynakli oldugunu tespit eden istatistik post hoc olarak bilinmektedir. Bu noktada

yapilabilecek bir¢ok post hoc istatistik tiirli bulunmaktadir. Bunlarin tespitinde de gruplararasi

varyansin esit olup olmadigina bakilir (Kayri, 2009: 52).
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Tablo 3.16 Béliim Tiirii ile isveren Markasi Olcegi Alt Boyutlar1 Arasindaki iliskiye Ait Varyanslarm

Esitligi Testi
Levene Statistic df1 df2 Sig.
itibar Ort. ,686 3 242 ,561
Sosyal Ort. 2,437 3 242 ,065
Ekonomik Ort. 2,271 3 242 ,081
Gelisim Ort. 3,770 3 242 ,011
Genel Ort. 1,521 3 242 ,210

Yapilan varyanslarin esitligi testi (Levene’s test) sonucunda boyutlara gore eger
manidar farklilik 0.05’ten biiylikse varyanslarin esitligi kabul edilerek post hoc test yapilir.
Yapilan test sonucunda 0.05’ten biiyilk degerler tespit edilmis ve esit varyanslar arasinda
manidar farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginin tespiti i¢in verilerin analizi baghgi
altinda belirtildigi gibi post hoc testler arasinda yer alan LSD testi uygulanmustir.

Yapilan post hoc test sonucunda Seyahat Isletmeciligi ve Konaklama Isletmeciligi ile
Turizm Isletmeciligi Béliimleri arasinda Turizm Isletmeciligi Boliimii lehine istatistiksel
olarak manidar farklilik tespit edilmistir. itibar Boyutuna iliskin olarak Turizm Isletmeciligi
Béliimii’nde yer alan katilmcilarin ifadelerinin Isveren Markas1 Olgegi onermeleri
baglaminda manidar farkliliga neden oldugu ifade edilebilir.

Gelisim boyutu icin ANOVA testi sonucunda manidar farklilik bulunmus ve
varyanslar esit olmadigi i¢in post hoc testler arasinda yer alan Tamhane Testi uygulanmistir.

Ancak gelisim boyutuna iliskin gruplar arasi farki gosteren bir sonug elde edilememistir.

3.5.6 Simif Diizeyinin Isveren Markas: Olcegi Alt Boyutlarina Etkisi

Smif diizeyine gore itibar/sosyal/ekonomik/gelisim ve isveren markasi 6lgegi manidar
farklilik gosterip gostermedigine yonelik iligskinin saptanmasi i¢in yapilan One way ANOVA
testi sonuglarina bakildiginda itibar boyutu ve genel ortalama agisindan manidar farklilik

tespit edilmistir.
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Tablo 3.17 Simf Diizeyinin isveren Markas1 Olcegi Alt Boyutlarina Etkisinin Varyans Analizi Sonuclar
(One Way ANOVA)

n | Ortalama Standart Kareler df Kareler F p Fark
sapma toplam ortalamasi
40 4,4960 ,44547 4,755 3 1,585 1-2
1 1-3
GA
1-4
itibar 2 114 4,1355 ,50877 6,094 | ,001 2-1
3 45 4,1467 ,59602 | GI 62,941 242 ,260 3
4 47 4,0777 47368 67,696 | 245 4-1
Toplam
Toplam | 246 4,1851 ,52565
1 40 4,4888 ,43813 ,528 3 ,176
GA
2 114 4,3631 ,53580
Sosyal 3 45 4,3618 ,49856 | GI 62,911 | 242 ,260 677 | ,567
4 47 4,3655 51177 63,439 | 245
Toplam
Toplam | 246 4,3838 ,50885
1 40 4,5692 ,46577 N 1,877 3 ,626 1-2
2 114 4,3547 ,50933 2-1
Ekonomik |3 45 4,2889 ,63082 | G 71,193 | 242 ,294 2,127 | ,097 3-1
4 47 4,3787 ,58810 73,070 | 245
Toplam
Toplam | 246 4,3821 ,54612
1 40 4,6192 ,38606 ,689 3 ,230 1-3
GA
2 114 4,5367 ,37416
Gelisim 3 45 4,4425 48102 | Gi 39,234 | 242 ,162 1,416 | ,239 31
4 47 4,5086 ,40165 39,923 | 245
Toplam
Toplam | 246 4,5275 ,40367
40 4,5448 ,35236 1,579 3 ,526 1-2
1 1-3
GA
1-4
Genel 2 114 4,3447 ,37312 3,491 | ,016 | 2-1
3 45 4,3077 46815 | GI 36,499 | 242 ,151 31
4 47 4,3209 ,36954 38,079 | 245 4l
Toplam
Toplam | 246 4,3659 ,39424

Bu asamada yine varyanslarin esitligine iligkin test uygulanip post hoc analiz yapilmustir.

Tablo 3.18 Simf Diizeyi ile isveren Markasi Olcegi Alt Boyutlar1 Arasindaki iliskiye Ait Varyanslarin

Esitligi Testi
Levene Statistic df1 df2 Sig.
itibar Ort. ,976 3 242 ,405
Sosyal Ort. ,768 3 242 513
Ekonomik Ort. 1,033 3 242 ,379
Gelisim Ort. , 744 3 242 ,527
Genel Ort. ,906 3 242 ,439
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Yapilan varyans esitligi testi sonucunda varyanslar arasinda esitlik tespit edilmistir.
Varyanslari esit olan bu degerler i¢in LSD testi yapilmistir.

Yapilan post hoc test sonucunda sinif diizeyleri bakimindan 1. Sinif diizeyinde diger
siniflar lehine istatistiksel olarak manidar farklilik tespit edilmistir. Itibar Boyutu ve genel
ortalamaya iliskin olarak 1. Sinif diizeyinde yer alan katilimcilarin ifadelerinin Isveren

Markas1 Olgegi baglamida manidar farkliliga neden oldugu ifade edilebilir.
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SONUC

Yabanci lilkelerde uzun yillardir isveren markasi kavraminin kurumsallasmis olmast,
uygulamada gergegi yansitma konusunda da onlar1 Tiirkiye’den daha basarili kilmaktadir.
Tirkiye’de ise son yillarda isletmeler tarafindan iizerinde onemle durulan bir olgu haline
gelmigtir. Artik isgdrenin emeginden ve birikiminden istifade eden ve isgérenin sosyal,
ekonomik, cevresel bakimdan bir takim etkileyenlerin tesirinde c¢alistigini géz Oniinde
bulundurmayan geleneksel anlayisin yerine isgdrenin itibara, ekonomik kosullara, sosyal
imkanlara ve gelisime Onem vererek isletmeyi degerlendirdigi g6z Oniinde
bulundurulmaktadir. Bu noktada isletmeler isgorenlerinin sadakatini, 0Ozgilivenini,
yaraticiligini, refahin1 pekistirmeyi igsveren markasi kavrami ile gerceklestirmekte ve bu
sayede isletmenin amaglarin1 net bigcimde gerceklestirebilmesi ve basariy1 yakalamasi isgoren
yoluyla teminat altina alinmis olmaktadir.

Bu tez c¢aligmasinda potansiyel isgorenler acgisindan isveren markasi Olcegi
gelistirilmis ve elde edilen veriler uygun istatistiki yontemlerle test edilmistir. Bas (2011)’1n
da belirttigi gibi potansiyel isgorenlerin goriisleri bu adaylarin isletme ile ilgili farkindalik
diizeyleri hakkinda bilgi sahibi olarak igveren markasi ile ilgili caligmalara baslamak
acisindan onemlidir. Chunping ve Li (2011)’de de bahsedildigi gibi isveren markasinin hedefi
agirhikli olarak 20-40 yas arast gen¢ insanlardir. Bunlarin da g¢ogunlugunu potansiyel
isgorenler olarak adlandirdigimiz liniversite 6grencileri olusturmaktadir.

Analizler sonucunda elde edilen sonuglar asagida 6zetlenmistir;

e Isveren markasi dlgeginin faktdr yapismni ortaya koymak amaci ile agimlayict faktor
analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda igveren markasi dlgegi dort boyutta
toplanmistir. Bunlar; itibar boyutu, gelisim boyutu, sosyal boyut ve ekonomi
boyutudur. Elde edilen bu faktor yapilarinin gegerliligi dogrulayici faktor analizi ile
test edilmistir. Diger bir ifade ile her faktdriin kendisini olusturan sorular1 dogru
bicimde temsil ettigi dogrulanmistir.

e Tez calismasi kapsaminda gelistirilen isveren markasi 6lgeginin giivenirlik ve gecerlik
analizi sonuglarina gore farkli disiplinlerde de kullanilabilecegi sdylenebilir.

e Calisma kapsaminda ele alinan isveren markasit boyutlar1 baglaminda ozellikle
katilimcilar tarafindan itibar boyutuna iligkin Oonermelerin daha fazla 6nemsendigi
ifade edilebilmektedir. Itibar boyutu sembolik 6zellikler barindirmaktadir. Lievens vd.

(2007)’nin de belirttigi gibi Ozellikle potansiyel isgoren sdz konusu oldugunda
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sembolik igerik daha baskindir. Ak¢ay (2014)’1n ¢aligmasinda da sembolik 6zellikler
otelcilik sektoriinde isveren olarak farklilasmada daha etkili bulunmustur.

e Katilmecilarin  demografik verilerine gore degerlendirildiginde ise, Turizm
Isletmeciligi Boliimii’nde okuyan ve birinci simf diizeyinde 6grenciler acisindan
igsveren markas1 boyutlar1 arasinda itibar boyutunda anlamli farklilik net bigimde
belirlenmistir. Isveren markas1 dlgegi baglamida katilimcilarin itibar boyutunu daha
fazla 6nemsemelerinin, her birinin potansiyel isgdren olmasi ve kariyer beklentisi
tagimalari, giiclii referans, sektorde oncii, koklii ve saygin bir isletmede ¢alisma istegi
ile iligkili oldugu sonucuna varilabilir. Bu anlamda katilimcilar i¢in oncelikli olarak
itibar boyutu, sonrasinda ise ekonomik boyut ve gelisim boyutunun 6nem tasidigi
ifade edilebilir.

e Gelisim boyutu kapsaminda ise katilimcilar kariyer beklentilerine cevap veren,
mesleki egitim firsatlar1 yaratan, kisisel gelisime ve yaraticiliga 6nem veren isletmeler
acisindan igveren markasini degerlendirmektedirler. Melin (2005) de isletmede yeni
olan isgdrenlerin 6zellikle biiyiik egitim firatlar1 aradigini belirtmektedir. Ekonomik
boyutta ise katilimcilar tarafindan parasal saiklerin isveren markasi boyutlari
igerisinde biliylik 6nem tasidig1 ortaya ¢ikmistir. Ancak bu noktada itibar boyutunun
ekonomik boyuta gore daha oncelikli tutuldugu tespit edilmistir.

e Cinsiyete gore incelendiginde kadinlarin erkeklere gore isveren markasimin gelisim alt
boyutunu daha fazla 6nemsedigi goriilmektedir.

e Katilimcilarin daha once turizm sektoriinde staj yapip yapmamalarinin igveren markast
alt boyutlarina yiikledikleri 6nem bakimindan manidar herhangi bir farkliliga neden
olmadig1 goriilmiistiir. Yine ayni sekilde, katilimcilarin en ¢ok ¢alismak istedikleri otel
tiriinlin ve mezun olduklar lise tiiriiniin de igveren markasina yiikledikleri 6nem
bakimindan manidar herhangi bir farkliliga neden olmadig1 goriilmiuistiir.

e  Katilimcilarim okuduklar1 boliim tiiriine gére ise, Turizm Isletmeciligi boliimiinde yer
alan katilimcilarin itibar boyutunu daha fazla 6nemsedigi tespit edilmistir

e Smif diizeyinin isveren markasi alt boyutlarina etkisi incelendiginde ise, 1. sinifta
okuyan katilimcilarin 6zellikle itibar boyutuna 6nem verdikleri goriilmektedir.
Calisma, Turizm ve Otelcilik sektdriinde istihdam potansiyeli olusturan ve igveren

markas1 algisinin Sl¢lilmesi i¢in uygun nitelige sahip oldugu diisiiniilen Turizm Fakdiltesi
ogrencileri ile yapilmistir. Bu noktada siirli bir 6rneklem ile ¢alisildigi ifade edilmelidir. Zira
orneklem farkli kesimler arasinda bir karsilastirma imkani yapabilecek bir genislige

ulagsmamustir.
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Ayrica arastirma konusu oldukg¢a yeni ve 6zgilin bir nitelige sahiptir. Bu bir noktada

calismanin literatiire katkisi icin uygun bir zemin hazirlamakta 6te yandan da Tiirkiye

Olceginde yapilabilecek akademik karsilastirmalar agisindan sinirlilik olusturmaktadir.

Biitlin bunlarla birlikte konu ile ilgili aragtirmacilara yonelik su oneriler getirilebilir:

e Tirkiye’de son yillarda isveren markasi ile ilgili akademik ¢alismalarin yeni yeni

artmaya basladig1 goriilmektedir. Ancak bu ¢alismada oldugu gibi isveren markasi
Olcegi gelistirilmesi ile ilgili ¢alismalarin da artmasi gerekmektedir. Bu agidan
potansiyel isgorenlerin igveren markas1 ile ilgili goriisleri iizerinden olg¢ek
gelistirme calismalar1 yapilabilecegi gibi is basindaki isgérenlerin goriisleri
dogrultusunda da bir igveren markasi 6lgegi gelistirme calismasi yapilabilir. Bu
noktada potansiyel isgorenlerle mevcut isgorenlerin goriisleri karsilastirilabilir.

Bu tez calismasi turizm otelcilik Ogrencilerinin calismak isteyecekleri otel
isletmeleri igin isveren markas1 bilesenlerini belirlemeye c¢alismustir. Ileriki
calismalarda turizm sektoriinde otel disindaki igletmeler (6r: seyahat acenteleri) baz
alinarak ¢aligmalar yapilabilir.

Bu tez ¢alismasinda devlet iiniversitesi olan Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi
ogrencileri ile c¢ahsilmistir. Ileriki c¢alismalarda o6zel iiniversitelerin turizm

ogrencileri ile ¢aligmalar yapilarak karsilastirma yapilabilir.

Sektore yonelik gelistirilebilecek oneriler ise asagidaki gibidir;

Otelcilik sektorii, sektoriin igveren olarak imajini gelistirmek igin bir strateji
gelistirme fikrini ciddi sekilde diisiinmelidir. Bu sadece sektordeki derneklerin,
kurulusglarin degil sektdriin tamaminin sorumlulugunda olmalidir.

Cinsiyete gore kadinlarin erkeklere gore isveren markasinin gelisim alt boyutunu
daha fazla 6nemsedigi goriilmektedir. Minchington (2010 a)’da da bahsedildigi gibi
ise alim caligmalarinin planlanmasinda kadin ve erkeklerle iletisim kurulurken
farkli agilara odaklanilmasi gerektigi unutulmamalidir. Bu durumda 6zellikle bayan
isgorenleri biinyesine ¢ekmek isteyen isletmelerin igveren markasi gelisim alt
boyutunda yer alan; “y6netim tarafindan taninma / takdir edilme, kariyer hedefine
ulagsmada isgorenlerine yardimci olacak bir igletme olmasi, kariyerini gelistirici
deneyim kazanma firsatinin olmasi, kisisel gelisim firsatlarinin olmasi, ise ve
isletmeye uyum siirecinin etkin olmasi, yetenek gelisimine Onem verilmesi,
kalifiye, egitimli, prezentabl isgdrenlere sahip bir isletme olmasi, isgdrenini egiten,
onlara yatirim yapan bir isletme olmasi, iggéren memnuniyeti i¢in yenilikler arayan

bir igletme olmasi, insana / bireye saygi gosteren bir isletme olmasi, giivenilir bir
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isletme olmasi1 ve diirlist bir isletme olmasi” unsurlarima Oncelik vermesi, is
ilanlarinda bu konular1 vurgulamasi gerekecektir.

Itibar boyutunun potansiyel isgérenler igin ilk swrada Onem arz ettigi
diisiiniildiginde turizm sektoriindeki isverenlerin bu alt boyutu olusturan
“isletmenin eglenceli bir ¢calisma ortamina sahip olmasi, biliylik bir isletme olmasi,
igyerinin bulundugu yerin uygunlugu, sektorde gii¢lii bir referans olmasi, kendisine
ait bir kariyer sitesinin olmasi, is ilanlarinda isletmeyi tanitict bilgilerin de
verilmesi, isletme olarak sektorde saygin olarak bilinmesi, sektdrde varligini belirli
bir siiredir devam ettirmekte olmasi, yaptiklar1 begenilen ve takdir edilen bir
isletme olmasi, saglam ve koklii bir isletme olmasi, kadin ve yabanci isgorenlere
kars1 pozitif yaklasima sahip olmasi ve isletmenin igveren olarak da olumlu bir
itibara sahip olmas1” konularina daha fazla 6nem vermesi gerektigi sonucu ortaya
cikmaktadir.

Otelcilik sektoriinde isgorenler maas disinda pek fazla bir ek imkandan
yararlanmamaktadir (arag, telefon, laptop...). Gehrels ve Looij (2011) de
calismalarinda agirlama sektoriiniin nitelikli iyi isgorenleri cekmek ve elde tutmak
konusunda halen zorluklarla kars1 karstya oldugunu belirtmektedir. Ayrica diisiik
ticret ve zayif isttihdam kosullarin1 temsil ettiklerinden dolay1 ¢alisma kosullari ile
ilgili imaji da zayiftir. Isgorenleri cekebilmek icin sektordeki isletmelerin bu
konuya daha fazla dikkat etmesi gerekmektedir.

Oteller ilk etapta birbirleriyle isgoren ic¢in rekabet etmemeli, adaylara otel
isletmelerinin de profesyonellik konusunda Google, Nike, IBM’den farkh
olmadigini, ayni sekilde yonetildigini gostermelidir.

Otel isletmeleri de isveren markalarini olusturmali ve biinyelerinde bu birimden
sorumlu yoneticiler yer almalidir.

Otel isletmeleri tiim isgorenlerinin miisteri markasinin misafirlere ne vaad ettigini
anlamalarini ve buna inanmalarini saglamalidir.

Isletmeler sunu anlamalidir ki, kendilerinden ayrilan isgdrenler disarida isletme ile
ilgili iyi ya da kotii mutlaka konusacaktir. Isletmeler igin eski isgdrenleri ile
(emekliler dahil) irtibatta kalmalarin1 saglayacak programlar olusturmak ¢ok
onemlidir. Hatta ayrilan iggorenlere her zaman geri donebileceklerini
vurgulamalidir.

Otel isletmeleri insan kaynaklar faaliyetlerinin sonuglarin1 6lgmeye baslamalidir ve

bu departmana daha stratejik ve daha is odakli farkli bir rol gelistirmelidir. Ayrica,
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insan kaynaklarinda pazarlama, iletisim gibi farkli ge¢mis deneyimlere ve
yeteneklere sahip insanlarin da yer almasi1 6nemlidir.

Otel isletmeleri fakiiltelerde varliklarini artirmalidir.

Turizm egitimi veren yliksekdgretim kurumlaria getirilebilecek oneriler de asagidaki

gibidir;

Otel isletmelerine profesyonel anlamda igveren markasi olusturma c¢aligmalarinda
destek vermelidirler. Bunu yaparken sektoriin  dinamiklerini g6z Oniinde
bulundurmalidirlar.

Ogrencilere, otel isletmelerini is basvurusu yapmadan o6nce de tanimalarini
saglamaya yonelik olarak sik sik teknik geziler diizenlemelidirler.

Turizm egitimi veren yiiksekdgretim kurumlarinin staj donemleri daha uzun bir
siireyi kapsayabilir. Boylelikle potansiyel isgoren olarak nitelendirilen turizm
Ogrencilerinin potansiyel isverenleri daha saglikli bigimde bir 6n degerlendirmeye
tabi tutmalar1 sans1 yakalanabilir.

Turizm egitimi veren bazi yiiksekdgretim kurumlarinda insan kaynaklar1 yonetimi
veya pazarlama yonetimi derslerinde isveren markasi konusuna yer vermektedir.
Turizm egitimi veren tim yiiksekdgretim kurumlarimin ders igeriklerine isveren
markas1 yonetimi konusu eklenebilir. Boylelikle 6grenciler de is hayatina adim

atmadan once bu konu ile ilgili donanim sahibi olabilirler.
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EKLER

EK 1- 1. CALISMA GRUBU ANKET FORMU

Degerli Katihmcilar,

Bu calisma, Akdeniz Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilimdali Doktora Programi
cergevesinde yiiriitiilmekte olan doktora tez ¢alismasinin bir parcasidir.

S6z konusu tez caligmasimin amaci, otel isletmelerine yonelik gelistirilen ISVEREN MARKASI
OLCEGI ile siz potansiyel isgorenler agisindan isveren markasmin belirleyicilerini ve bunlar arasindaki iliskiyi
ortaya koymaktir. Bu sayede otel isletmelerine kendilerini c¢alisilabilecek en iyi yer olarak
konumlandirabilmeleri i¢in nasil bir yol izlemeleri gerektigini belirtmek ve yazina bu alandaki eksikligi
gidermek adna katki saglamaktir.

Asagida yer alan sorulara ve ifadelere diiriistliikle ve igtenlikle cevap vermenizi rica ediyoruz.
Arastirmamizin bir paydasi olarak liitfen hi¢bir soruyu bos birakmayiniz.

Sizden kimlik belirtici herhangi bir bilgi istenmemektedir. Arastirmaya verilen cevaplar gizli tutulacak
ve anketi uygulayan kisi disinda hi¢ kimse tarafindan incelenmeyecektir.”

Ebru GOZEN Akdeniz Universitesi - Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik - Doktora Ogrencisi
Prof. Dr. A.Akin AKSU Akdeniz Universitesi - Turizm Fakiiltesi Dekani (Tez Danismani)
I. BOLUM
Cinsiyetiniz? Kadin |:| Erkek |:|
Mezun oldugunuz lise tiirii Diiz Lise |:|
Turizm Meslek Lisesi |:|
Diger
(Liitfen
BelirtiniZ. ..o )
Boliimiiniiz
Suan kaginci sinifa devam etmektesiniz? 1] 2[ ] 3] 4[]
Turizm  sektoriinde toplam  ¢alisma 1 yil ve alt1|:| 2-4 y11:|
siireniz nedir? (STAJ DAHIL) S yil ve Ustii [ ]
1. BOLUM

Liitfen, en cok calismak isteyeceginiz otel tiiriinii belirtiniz.
D Zincir Sehir Oteli

(1 Bagumsiz Sehir Oteli

[ ] Zincir Resort Otel

[ | Bagimsiz Resort Hotel
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I11I. BOLUM

Otelleri potansiyel isverenler olarak diisiindiigiiniizde,
isyeri seciminizde asagidaki ifadelerin sizin icin ONEM
DERECESINI 5’li dereceli dlcegi kullanarak ve size
en uygun rakam daire icine alarak belirtiniz.

Y o6netim tarafindan taninma / takdir edilme

Kariyer hedefinize ulasmada size yardimci olacak bir igletme
olmasi

Bu isletme i¢in ¢alismanin sonucu kendinizi iyi hissetmeniz
Kariyerinizi gelistirici deneyim kazanma firsatinin olmasi
Kisisel gelisim firsatlarinin olmast

Ise ve isletmeye uyum siirecinin etkin olmasi

Yetenek gelisimine 6nem verilmesi

Kalifiye, egitimli, prezentabl calisanlara sahip bir isletme
olmasi

Calisanin1 egiten, onlara yatirim yapan bir igletme olmasi
Calisanlara esit ¢aligma olanaklarini sunmast

Yenilikei, alisilmisin disinda is uygulamalari olan bir isletme
olmasi

Yaraticiliginizi kullandiran ve deger veren bir igletme olmasi
Yiiksek kaliteli iirlin ve hizmet iireten bir isletme olmasi
Calisan memnuniyeti i¢in yenilikler arayan bir isletme olmasi
Turizm sektoriinde ilgi ¢ekici bir isletme olmast

Insana / bireye saygi gosteren bir isletme olmasi

Giivenilir bir isletme olmasi

Diiriist bir isletme olmasi

Hep sektoriiniin en iyileri ile calismis bir isletme olmasi

Isletme iginde iyi diizeyde terfi olanaklarmin sunulmasi
Isletmede is giivencesinin olmasi

Boliimlerarast uygulamali deneyim imkaninin sunulmasi

Cekici bir genel tazminat paketinin (licret, ikramiye, prim vb.
toplami1) sunuluyor olmasi

Caligsma sartlarinin iyi olmasi

Yan haklar paketinin zenginligi (hayat sigortasi, bireysel
emeklilik, servis, GSM hat ve telefon, yasal siireye ek olarak
verilen yillik izin, dogumgiinii izni, kres yardimi vb.)

Calisma saatlerinin uygunlugu

Finansal olarak giiclii bir isletme olmasi

Yiiksek maas 6deniyor olmast

Maaslarin diizenli 6deniyor olmasi

Eglenceli ¢alisma ortamina sahip olmasi

Ustlerle iyi iliskilere sahip olunmasi

Is arkadaslariyla iyi iliskilere sahip olunmasi

Mutlu ¢aligma ortaminin sunulmasi

Farkli deneyimlere sahip, size bir seyler katabilecek,
destekleyici ve tesvik edici ¢alisanlarin bulundugu bir isletme
olmast

Konforlu bir ¢aligma ortami sunulmasi

Calisanlarina birey olarak deger veren bir isletme olmasi
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Sizin karakterinizle uyumlu bir isletme olmasi

Calisanlarinin o isletmein bir pargasi olmaktan mutlu olmast
Burada calismanin saglayacagi saygilik

Ozel hayat ve is hayati arasindaki dengenin (galisanin sosyal
hayati i¢cin zaman ayirabilmesi) olmasi

Cevrenizdeki insanlardan bu isletme ile ilgili olumlu seyler
duymaniz

Okulda 6grendiklerinizi uygulama firsat1 bulmaniz
Ogrendiklerinizi bagkalara 6gretme firsatinin saglanmasi

Kabul ve aidiyet duygusu hissetmeniz

Insancil — topluma katki saglayan bir isletme olmasi
Potansiyelinizi tam olarak ortaya koyabileceginiz bir yer oldugu
diistincesi

Turizm egitimi almis olanlara 6ncelik verilmesi

Kararlara katilim saglanan bir isletme olmasi

Uluslararasi deneyim kazanma firsatini sunmasi

Kaliteli bir yonetim kadrosuna sahip olmasi

Biiyiik bir igletme olmasi

Giiclii, tutarli ve net bir kurum kiiltiiriine sahip olmasi
Isyerinin bulundugu yerin size uygunlugu

Giclii bir referans olmasi

Isletmenin kendisine ait bir kariyer sitesinin olmasi

Is ilanlarinda isletmeyi tanitic1 bilgilerin de verilmesi
Isletme olarak sektorde saygin olarak bilinmesi

Sektorde varligini belirli bir siiredir devam ettirmekte olmasi
Yaptiklar1 begenilen ve takdir edilen bir isletme olmasi
Saglam ve koklii bir igletme olmast

Kadin ve yabanci caliganlara karsi pozitif yaklagima sahip
olmasi

Isletmenin isveren olarak da olumlu bir itibara sahip olmas1
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EK 2- 2. CALISMA GRUBU ANKET FORMU

Degerli Katihmcilar,

Bu calisma, Akdeniz Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilimdali Doktora Programi
cergevesinde yiiriitiilmekte olan doktora tez ¢alismasinin bir parcasidir.

S6z konusu tez caligmasmin amaci, otel isletmelerine yonelik gelistirileniSVEREN MARKASI
OLCEGI ile siz potansiyel isgorenler agisindan isveren markasmin belirleyicilerini ve bunlar arasindaki iliskiyi
ortaya koymaktir. Bu sayede otel isletmelerine kendilerini calisilabilecek en iyi yer olarak
konumlandirabilmeleri i¢in nasil bir yol izlemeleri gerektigini belirtmek ve yazina bu alandaki eksikligi
gidermek adna katki saglamaktir.

Asagida yer alan sorulara ve ifadelere diiriistliikle ve igtenlikle cevap vermenizi rica ediyoruz.
Arastirmamizin bir paydasi olarak liitfen higbir soruyu bos birakmayiniz.

Sizden kimlik belirtici herhangi bir bilgi istenmemektedir. Arastirmaya verilen cevaplar gizli tutulacak
ve anketi uygulayan kisi disinda hi¢ kimse tarafindan incelenmeyecektir.”

Ebru GOZEN Akdeniz Universitesi - Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik - Doktora Ogrencisi
Prof. Dr.A.Akin AKSU Akdeniz Universitesi - Turizm Fakiiltesi Dekani (Tez Danismani)
I. BOLUM
Cinsiyetiniz? Kadin |:| Erkek |:|
Mezun oldugunuz lise tiirii Diiz Lise []
Turizm Meslek Lisesi |:|
Diger []
Litfen belirtiniz..............cooovviviiinninninnnn. )
Boliimiiniiz
Suan kaginct sinifa devam etmektesiniz? 1|:| 2 |:| 3 |:| 4 |:|
Turizm sektoriinde staj yaptiniz mi? Evet |:| Hayir |:|
Turizm  sektoriinde toplam  calisma 1 yil ve alti[_| 24yil ] Syilveiisti []

siireniz nedir? (STAJ DAHIL)

1. BOLUM
Liitfen, en cok calismak isteyeceginiz otel tiiriinii belirtiniz.
|:| Zincir Sehir Oteli
[1 Bagumsiz Sehir Oteli
[ ] Zincir Resort Otel
[ ] Bagimsiz Resort Hotel
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I1I. BOLUM

Otelleri potansiyel isverenler olarak
diisiindiigiiniizde, isyeri seciminizde asagidaki
ifadelerin sizin icin ONEM DERECESINI 5’li
dereceli dl¢egi kullanarak ve size en uygun rakam
daire icine alarak belirtiniz.

Yonetim tarafindan taninma / takdir edilme

Kariyer hedefinize ulasmada size yardimci olacak bir
isletme olmasi

Bu isletme igin g¢alismanin sonucu kendinizi iyi
hissetmeniz

Kariyerinizi gelistirici deneyim kazanma firsatinin olmasi
Kisisel gelisim firsatlarinin olmasi

Ise ve isletmeye uyum siirecinin etkin olmasi

Yetenek gelisimine 6nem verilmesi

Kalifiye, egitimli, prezentabl ¢alisanlara sahip bir isletme
olmasi

Calisanini egiten, onlara yatirim yapan bir isletme olmasi
Calisan memnuniyeti i¢in yenilikler arayan bir isletme
olmasi

Insana / bireye saygi gosteren bir isletme olmasi

Gtvenilir bir isletme olmasi

Diirtist bir isletme olmasi

Cekici bir genel tazminat paketinin ({icret, ikramiye, prim
vb. toplami) sunuluyor olmasi

Caligsma sartlarinin iyi olmasi

Yan haklar paketinin zenginligi (hayat sigortasi, bireysel
emeklilik, servis, GSM hat ve telefon, yasal siireye ek
olarak verilen yillik izin, dogumgiinii izni, kres yardimi
vb.)

Caligsma saatlerinin uygunlugu

Yiiksek maas 6deniyor olmast

Maaglarin diizenli 6deniyor olmasi

Insancil — topluma katki saglayan bir isletme olmas1
Ustlerle iyi iliskilere sahip olunmasi

Is arkadaslaryla iyi iliskilere sahip olunmasi

Mutlu ¢alisma ortaminin sunulmasi

Farkli deneyimlere sahip, size bir seyler katabilecek,
destekleyici ve tesvik edici calisanlarin bulundugu bir
isletme olmasi

Calisanlarina birey olarak deger veren bir isletme olmasi
Potansiyelinizi tam olarak ortaya koyabileceginiz bir yer
oldugu diisiincesi

Kabul ve aidiyet duygusu hissetmeniz

Eglenceli ¢alisma ortamina sahip olmasi

Sizin karakterinizle uyumlu bir isletme olmasi
Biiyiik bir isletme olmasi

Isyerinin bulundugu yerin size uygunlugu

Giicli bir referans olmasi

Isletmenin kendisine ait bir kariyer sitesinin olmasi
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[s ilanlarinda isletmeyi tanitici bilgilerin de verilmesi
Isletme olarak sektdrde saygin olarak bilinmesi

Sektorde varligmmi belirli bir siiredir devam ettirmekte
olmasi

Yaptiklar1 begenilen ve takdir edilen bir isletme olmast
Saglam ve koklii bir isletme olmast

Kadin ve yabanci calisanlara kars1 pozitif yaklasima sahip
olmasi

Isletmenin isveren olarak da olumlu bir itibara sahip
olmasi
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Is Deneyimi
Stajlar:

1994 Macellan Hotel Kusadasi-Aydin

1995 Caprice Hotel Akbiik-Didim-Aydin

2002 Ahmet Andicen Ticaret Meslek Lisesi - Stajyer Egitmen

Projeler:

Development of Thermal Tourism and Marketing Applications, italya, LDV Hareketlilik PLM,
LLP-LDV-PLM-07-TR-0250-Ulusal  Ajans, Avrupa Birligi Egitim ve Genglik
ProgramlariMerkezi Bagkanlig1.

Calistig1 Kurumlar:

2014- Devam Ela Quality Resort Hotel - Insan Kaynaklar1 ve Egitim Miidiir Yardimcisi
2011-2014 Mardan Palace Hotel - Egitim ve Kariyer Gelistirme Sefi

2007-2011 Rixos Hotel Premium Belek - Egitim Sorumlusu

2008 Hotel Centrale italya - Proje Gorevlisi

2005-2005 World of Wonders Kiris Resort & World Palace Hotel - Egitim Midiirii

E-Posta: ebrugozen2306 @ gmail.com



