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Marka kavrami pazarlama ve yonetim alanlarini birlikte ilgilendiren bir
kavramdir. Isletmeler icin, tiiketicilerinin igletmeyi nasil gordiigii ve ne kadar
degerli buldugu kadar, ¢alisanlarinin galistiklar1 6rgiitii nasil gordiikleri ve ne
kadar degerli bulduklar1 da o6nemlidir. Hatta ¢alisanlarin, disaridan goriilen
son driin ve hizmetlerden daha fazlasini (6rgiitiin kiiltiiriing, isleyisini, strateji
belirleme asamasindaki onceliklerini) degerlendirebilmeleri sebebiyle, orgiitler
i¢in onlarin goziindeki imaj1 yonetmek daha zorlayic1 olabilmektedir.

Bu kitap i¢i boliim marka kavraminin, tiiketici markasinin 6tesinde ¢alisanlar
i¢in de ne anlama geldigine odaklanmay1 amaglamaktadir. Bunun i¢in ilk olarak
yazinda yer alan marka kavramu ile ilgili kavram ve konseptlere genel olarak yer
verilecektir. Calisanlarin da marka ile ilgili degerlendirmelerinden ve bunlarin
oneminden bahseden ¢aligan bazli marka degeri (employee-based brand
equity) ve isveren markas: (employer brand) kavramlarinin genel bir ¢ercevede
karsilagtirilmasina ¢aligilacaktir.

Stratejik yonetim ve insan kaynaklari yonetimi yazininda igsveren markasi
kavrami giincel olarak ele alinmaktadir. Orgiitiin ¢alisilacak yer olarak ne kadar
degerli bulundugu konusu insan kaynaklar1 alaninda ilgi ¢eken bir konudur.
Marka degeri kavramini ele alan pazarlama yazininda ise genel olarak marka
kavraminin, tiiketicilerin yaninda orgiitiin mevcut c¢aliganlarindan gelen geri
bildirimlerle de degerlendirilmesi gerektigi konusu 6n plana ¢ikmaya baslamistir.
Marka degerinin, nasil sunuldugunun, olumlu bir marka imajinin tiiketiciler i¢in
satin alma kararlarindaki yeri ve nemi ¢ok¢a arastirmaya konu olurken, ¢alisanlar
i¢in marka degerinin ve onlarin ¢alistiklar: 6rgiitii nasil gordiiklerinin markaya ve
dolayisiyla orgiitiin basarisina etkisi yazinda daha az tartigilan bir konudur. Bu
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bolim, isletmeciligin bu iki fakli fonksiyonunu, pazarlama ve yonetim alanlarini,
ortakilgilendiren marka konusuna ¢alisanlarin géztinden bir bakis sunarak yazina
katki saglamay1 amaglamaktadir. Bunun i¢in pazarlama yazininda gegen calisan
bazli marka degeri kavramu ile insan kaynaklar1 yazininda gegen isveren markasi
kavramlarina deginilecek ve ikisi arasindaki baginti irdelenecektir.

CALISAN BAZLI MARKA DEGERI

Marka, Kotler vd. (1996) tarafindan, “tiriiniin iireticisini veya saticisini tanimlayan
bir isim, terim, isaret, sembol veya bunlarin birlesimi” olarak tanimlanmaktadir.
Giiniimiizde marka kavraminin geldigi noktada bu tanim yeterince kapsaml
gozitkmemektedir. Bunun ilk nedeni tanimin {riin ve hizmetleri yeterince
kapsaml bir sekilde ele almayisidir (6rnegin iiriin bir kisi olabilir, elektronik
hizmetler olabilir, veya gozle goriilen bir dizayna sahip olmayabilir). Ikinci nedeni
ise terim, isaret ve sembollere odakli tanimlamanin yeterince kapsayic1 olmayigidir
(6rnegin bir iirtin, bir kisi, veya bir 6rgiit insanlarda yarattig1 duygularla da marka
olarak one ¢ikabilmektedir).

Marka kavraminin ana paydaslari isletmeler ve tiiketiciler olarak diistintilmiis,
marka ile ilgili temel aktiviteler ve alanda yapilan akademik ¢aligmalar
¢ogunlukla #riin gelistirme, markanin anlami, misteri katilimini/sadakatini
yaratma ve siirdiirme {izerine kurula gelmistir (Veloutsou ve Guzman, 2017).
Hizmet sektoriinde gerceklestirilen ¢alismalarda galisanlarin miisteri igin deger
yaratmadaki rolii daha 6n plana ¢ikmaya baslamis ve markanin iletisiminde
calisanlarin da 6nemli bir unsur oldugu dikkate alinmaya baglanmigtir (O’Cass ve
Grace, 2004). Calisanlarin dis goriiniisleri, hizmeti nasil sunduklari, drgiitii nasil
temsil ettikleri ve 6zetle marka iletisimini nasil sunduklarinin miisteriler icin bir
hayli 6nemli oldugu ortaya konmustur (O’Cass ve Grace, 2004).

Calisanlarin, miisteriler ve orgiitler i¢in marka degeri yaratmadaki 6nemi ise
marka ile ilgili ¢alisan pazarlama aragtirmacilar1 tarafindan yeni yeni dikkate
alinmaya baglanmistir. King ve Grace (2009) bir marka degerini ti¢lii bir yapida
tanimlamaktadirlar (Bkz. Sekil 1). Markanin finansal degerinin miisterilerin o
markay1 ne kadar degerli ve 6nemli gordiigiinden kaynaklandigi sdyleyen onceki
yazina ek olarak; miisteri bazli marka degerinin de ¢alisanlarin o markanin ne
kadar degerli oldugu, o 6rgiitiin calismak i¢in neden iyi bir yer oldugu konusundaki
algilarindan kaynaklandigini savunmaktadirlar.
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Sekil 1. Marka Degerinin Bilesenleri
Kaynak: King ve Grace(2009)

Calisan-bazli marka degeri, marka degeri yazininda giincel ve popiiler bir
konu haline gelmistir (Burmann et al.,2009; King & Grace, 2010) ve miisteri bazli
marka degeri yaratmanin 6nemli bir yapitasi olarak goriilmektedir. Caliganlarin
markayla ilgili olumlu goriisii ve bilgisi olmasi, onlar1 miisterilerle icten bir
iletisim kurmaya ve orgiitsel amaglar1 gergeklestirmek icin ¢alismaya tesvik ettigi
savunulmaktadir. Ornegin Deepa ve Baral (2021) biitiinlesik iletisimin caligan
davranigi ve marka degeri tizerindeki etkisini incelemekte ve etkili iletisimin
olumlu ¢alisan davranigina ve isveren deger Onerisinin yerine getirilmesine yol
actigina deginmektedirler. Yazarlar markalagmanin galisan algis1 ve orgiitsel
sonuglar agisindan 6nemli oldugunu belirtmekte ve ¢calisan bazli marka degerinin
dogrudan muhasebelestirilemeyen faydalar sunduguna dikkat ¢ekmektedirler.
Calisanlar, isverenlerinin marka vaadini yerine getirdigine inandiklarinda, marka
elgisi haline gelmekte, marka sadakati gostermekte ve olumlu agizdan agiza
iletisimde bulunmaktadirlar. Sozlerini yerine getirirken calisanlar ve tiiketiciler
i¢in tutarli bir deneyim saglamak isteyen markalarin, insan kaynaklarindan destek
almasi onerilmektedir. Ayrica pazarlama veya kurumsal iletisim araciligiyla
isveren markasi ile is birligi yapilmasi da bu noktada 6nemlidir. Deepa ve Barala
(2021) gore galigan bazli marka degeri isveren markasinin ve dahili marka
yonetimi siirecinin davranigsal bir sonucu olarak goriilebilmektedir.

ISVEREN MARKASI

Tiiketici Markas1 kavraminin tarihinin ¢ok eski olmasina karsin isveren markasi
nispeten daha yeni bir konudur. Backhaus ve Tikoo (2004) isveren markasini,
bir firmanin kendisini arzu edilen bir isveren olarak tanitma cabasi olarak
tanimlamaktadir. Bir bagka tanima gore bir orgiitiin isveren olarak sahip oldugu
imaj ve sayginliga isveren markasi denilmektedir (Graham ve Cascio, 2018). Ise
alma ve elde tutma stratejisi olarak kullanilabilecek olan isveren markas: kavrami,
insan kaynaklar1 yonetimindeki cesitli yapilar1 biitiinlestirdigi i¢cin hem yoneticiler
hem de yonetim akademisyenleri i¢cin degerlidir.
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Calisanlarin ve aday calisanlarin bir 6rgiitil ¢alismak icin nasil bir yer olarak
gordiikleri onemlidir. Caliganlar i¢in olumlu bir isveren markas: is tatmini,
orgiitsel 6zdeslesme ve o is yerinde daha uzun siire ¢aligma istegi olarak 6nemli
sonuglara sahiptir. Adaylar i¢in ise olumlu bir isveren markasina sahip olan
sirketler daha cazip, daha iyi imkanlar sunan, daha adil olan ve ¢alisanlarina deger
veren oOrgiitler olarak goriilmektedir. Olumlu bir isveren markasina sahip olan
firmalarin daha nitelikli adaylar1 toplayacaklari ve ise alimda daha fazla secenege
sahip olacaklar1 kolaylikla diisiiniilebilir.

Isveren markasi, en iyi calisanlari elde tutmak ve ise almakta zorlanan
isletmeler i¢in ¢ok onemlidir. Yapilan bir arastirmaya gore kurumsal kimligi
ve kulaktan kulaga yayilan iletisimi etkileyen isveren markasinin ¢ok biiyiik
bir oranda (%65) ¢alisan ile 6rgiit arasindaki deger uyumundan kaynaklandig:
ortaya konulmugtur (Charbonnier-Voirin, vd., 2016). Isyeri kiiltiiriiniin énemini
ve sirket i¢i igveren markasinin avantajlarini vurgulayan ¢alismalar, olumlu bir
isveren markasi i¢in orgiit kiiltiiriine uyumlu kisilerin ise alim agsamasinda tespit
edilerek bunun ise alma kararinda mutlaka goz oniine alinmasi gereken bir etken
oldugunu vurgulamisladir.

Tipkt marka kavraminin tarihi gelisiminde statik bir yapidan dinamik, yagayan
bir yaprya dogru evrilme olmasi gibi, isveren markasi icin de gelistirilmeye agik
bir alan oldugu konusunda ¢alismalar bulunmaktadir. Olumlu bir isveren markasi
gelistirmek, ise alim maliyetlerini azaltmakta, ¢alisanlarin bagliligini ve elde
tutulmasini arttirmaktadir (Alzaid ve Dukhaykh, 2023). Stratejik insan kaynaklar1
yonetiminin 6nemli bir araci olmasi potansiyeline sahip olan isveren markasinin
orgiitlerde yeterince ilgi gormedigini 6ne stiren Druteikiene vd. (2023), olumlu
bir ¢alisma ortaminin isveren markasina ve dolayisiyla da galisan bagliligina
olumlu etkisi oldugu bulgusuna ulasmiglardir. Isveren markasi, sadece disaridan
yapilan (6rnegin aday ¢alisanlar tarafindan) degerlendirmeler i¢in degil, sirketin
igsel siireclerinde de yonetim asamalarinda dikkate alinmasi gereken 6nemli bir
konudur.

Srivastava vd. (2017) isveren markasinin en baskin alt boyutlarini IK sistemleri
ve siiregleri, algilanan kiiltiir ve itibar olarak tanimlamaktadirlar. Isveren
markasini olustururken kariyer firsatlarinin da potansiyel ve mevcut ¢alisanlar
i¢cin 6nemine dikkat ¢eken arastirmacilar, insan kaynaklar1 departmanlarinin
ve Ozellikle ise alim gorevlilerinin isveren markasini olustururken hangi
kurumsal niteliklere odaklanmasi gerektigi konusunda stratejik bir rehberlik
saglamaktadirlar. Calismada hem aday calisanlardan hem de mevcut st diizey
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yoneticilerden veri toplanmasi, isveren markasinin farkl yas ve statiideki kisilerce
nasil degerlendirildigini gostermesi agisindan da 6nemlidir.

Bharadwaj vd. (2021) bilgi teknolojileri endiistrisinde isveren markasinin
calisanlarin elde tutulmasini nasil etkiledigini arastirdiklari caligmalarinda,
isverenlerini giiclii markalar olarak algilayan c¢alisanlarin organizasyonda
uzun vadede kalma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir.
Isveren markast ile caligani elde tutma arasindaki iliskiye is tatmini ve orgiitsel
6zdeslesmenin ise aracilik ettigini gostermislerdir.

CALISAN BAZLI MARKA DEGERI iLE iISVEREN MARKASI
ARASINDAKI ILiSKi

Markanin 6znesinin iiriin veya hizmetler mi, bireyler veya sirketler mi olacagina
gore marka yonetimi siireglerinin farklilik gostermesi durumu s6z konusudur.
Ornegin tiiketici markasi icin yaratici ve yenilik¢i bir imaj tizerine kurulu bir
pazarlama siireci yoneten bir isletme, isveren markasi olarak gayet geleneksel bir
orgiit yapisi ile yenilige kapali insan kaynaklar: siirecleri yiiriitebilmektedir. Bu
ikisi arasinda bir uyum olmasini beklemek dogal olsa da uygulamada sirketlerin
miisterileri ve ¢alisanlari i¢in farkli anlayis ve onceliklere sahip olmasi durumu
da olduk¢a yaygindir. Calisan bazli marka degeri kavrami bu noktada tiiketici
markasi ve igveren markasi arasinda kdprii olabilecek bir kavramdir. Ozellikle
dahili marka yonetimi (internal brand management) sirketlerin daha fazla 6zen
gostermesi gereken bir konu olarak dikkat ¢ekmektedir. Sirketin icinde marka
iletisiminin ne kadar iyi oldugu, ¢alisanlarin da tiiketiciye verilmek istenen imaj
ve degere ayni dl¢iide inanmasi ve destek olmasi konusu yapilan galigmalarla
6nem kazanmustir.

King ve Grace (2010) ¢alisan bazli marka degerini, ¢alisanlarin o orgiitteki
kiiltiire ve ¢alisma ortamina kars1 bir cevabi olarak da tanimlamaktadur. Spoljari¢
ve Verc¢i¢ (2021) isveren markasi ile ¢alisan baglilig: arasindaki iliskide orgiit ici
iletisimden memnuniyetin de 6nemli dl¢iide etkili oldugunu ortaya koymuslardur.
Caliganlarin katilimini destekleyen i¢ iletisim faaliyetleri yoluyla basarili bir i¢
isveren markasiolusturma olasiliginiaragtiran ¢alismada sonuglar, geribildirimden
duyulan memnuniyet ile isveren ¢ekiciliginin belirleyicileri olan iletisim ortami
arasinda 6nemli bir baglanti oldugunu gosteriyor. Geri bildirim ve iletisim
ortamindan duyulan memnuniyetin yani sira 6zverinin isverenin ¢ekiciliginde
onemli faktorler oldugunu ortaya ¢ikaran bu galigma isveren markasinin temel
bir insan kaynaklar1 ve kurumsal iletisim stratejisi olarak yeniden tanimlanmasi
ihtiyacini vurgulamaktadir.
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Bu iligkiyi diger yonden arastiran calismalar da az sayida da olsa yazinda
yer almaya baglamistir. Ornegin Banerjee vd. (2018) potansiyel caliganlarin
ise basvurma kararlarinda isletme ve tiiketici markalarinin, isveren markasi
tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Giuigli bir isletme markasinin olumlu
bir igsveren markasi yaratmada etkili oldugunu ortaya koyan bu caligma aym
zamanda ¢alisan bazli marka degerinin de araci etkisini gostermektedir. Bu
caligma artik insan kaynaklari yoneticilerinin temel IK gérevlerinin yaninda
daha disiplinlerarasi bir anlayigla 1K stratejilerini gelistirmelerini (Martin, 2009)
ve kurumsal marka imajinin pek ¢ok farkli boyutunu da yonetecekleri bir faktor
olarak hesaba katmalar1 gerektigini gostermektedir.

Isveren markasi kavramini 6rgiitiin deger zinciri i¢indeki yerini ortaya koyan
kapsamli bir derleme calismasi (Theurer vd., 2018) isveren markasi kavramini
farkl teorik gercevelerden ele alan 187 caligmayi incelemistir. Yazinda isveren
markasiyla ilgili kapsamli bir teorik ¢er¢evenin yoklugu motivasyonuyla
gerceklestirilen bu derleme, alandaki heterojen ve daginik caligmalar1 saglam
bir kavramsal zemine oturtmaya ¢aligmistir. Theurer vd. (2018) calisanlarin ve
aday caliganlarin zihinlerinde kavramin yeri, hangi faktorlerle iligkili oldugu,
onciilleri ve sonuglar1 konusunda yazinda ¢okea caligmaya rastlandigini ortaya
koymuslardir. Ancak isveren markasinin sirketlerin goziinden anlami ve igerigi,
firma performansina ve rekabetci dstiinliikk saglamaya katkisi ile finansal
performans ve hissedarlar agisindan anlami gibi konularin isveren markasi
yazininda deginilmemis konular oldugu bulgusuna ulagsmisladir.

DEGERLENDIRME VE SONUC

Marka kavramini ¢alisanlarin goziinden degerlendirmeye alan bu boliim, ¢aligan
bazli marka degeri kavramiyla isveren markas: arasindaki iliskiye 1sik tutmaya
caligmaktadir. Her iki kavrami yazinda bir arada ele alan akademik ¢aligmalarin
yetersizligi sorunu, pazarlama ve insan kaynaklar1 bakis agilarinin bir araya
gelmesiyle ortaya ¢ikacak caligmalarla ortadan kaldirilabilecektir. Calisanlarin
sonugta markanin finansal performansina etki edecek diizeyde aslinda marka
yOnetimi siirecinin bir pargasi oldugunu kabul etmeye baslayan pazarlama yazini
bu konuda, ¢alisgan davranislarini inceleyen orgiitsel davranis ve calisanlarin
ise bagvurma, ise secilme ve yiiksek performans gostermeleri i¢in faaliyetlere
odaklanan insan kaynaklar1 yaziniyla birlikte teoriler gelistirme ve kavrami
inceleme noktasina gelmistir.

Bu bolimde, bu konuda yapilan az sayida 6nciil ¢aligmanin sonuglarina yer
verilmis ¢alisan odakli bir bakis acisiyla konu irdelenmeye caligilmigtir. Orgiit
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i¢i marka iletisimi siireclerine dikkat eden stratejiler gelistiren isletmelerin daha
basarili markalar yaratmaya aday olduklar1 agiktir. Benzer sekilde isveren markasi
olarak olumlu bir marka imajina sahip olan isletmelerin de giiniimiiz yetenek
savaslarinda daha nitelikli elemanlar1 ve yetenekleri gekerek ve markalarinin
finansal degerini arttirabilmeleri s6z konusudur. Gelecekteki ¢alismalarin,
calisanlarin markay: algilayislar1 ile markanin performans: arasindaki iligkide,
calisan kokenli biligsel ve davranigsal siireglere odaklanmalar1 6nerilmektedir.
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