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Bu calismanin temel amaci, igveren markasinin en énemli bilesenlerinden biri olan
isletme 6zellikleri konusunda galiganlarin gérislerini tespit etmektir. Arastirmada veri
toplama teknikleri olarak odak grup tartigsmalari ve yari yapilandiriimig gérismeler kul-
lanilarak farkli sektérlerden caliganlarla gérisilmistir. Bu dogrultuda, izmir ilinde 21
yUz yuze yar yapilandiriimis gériisme ve toplamda 21 kisinin katildigi G¢ odak grup
tartismasi yapilmigtir. Tim gériismeler ve odak grup tartismalar katiimcilarin izniyle
kaydedilmis, daha sonra kayitlar desifre edilmis ve veriler on iki tema altinda siniflandi-
riimigtir. Katihmcilar isletme 6zellikleri kapsaminda kurumsal itibar, kurumsal bilinirlik,
blyukluk, lokasyon, yaraticilik ve yenilik¢ilik gibi pek ¢ok hususdan séz etmigtir. Elde
edilen verilere gére, kurumun 6zellikleri igsveren markasinin énemli bir boyutunu olus-
turmaktadir.
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Employer Brand through the eyes of Employees in Different Sectors:
A Study on the Relationship between Employer Brand and
Company Characteristics

Abstact

The main purpose of this study is to determine the opinions of the employees about
the dimension of the company characteristics, which is one of the most important
components of the employer brand. The data collection techniques included focus
group discussions and semi-structured interviews with employees in different sectors.
Twenty-one one-to-one semi-structured interviews and three focus group discussions
were conducted with 21 participants in total in izmir. All of the interviews and group
discussions were tape-recorded with the permission of participants, transcribed
verbatim, and twelve themes were identified. Participants talked about issues such
as corporate reputation, corporate familiarity, size, location, creativity, and innovation
within the scope of company characteristics. According to the data obtained, the
dimension of company characteristics is an important dimension of employer brand.

Keywords: Brand, employer brand, employer branding, employees.

Giris
€ £Makinelerin yerine insanlar ve markalar” s6z(i Davos'ta diizenlenen Diinya Ekono-
mik Forumu’nda 21. ylzyildaki basari faktérlerinin tartisildigi bir panelin sonucunda
ortaya cikmistir (Aktaran Buttenberg, 2013: s. 115). Buttenberg (2013: s. 115) ge-
lecek yillarda igletmeler icin ortaya ¢ikan ve basariyi belirleyen iki temel faktéra séyle
aciklar: rakiplerden farklilagsmak icin bir marka yaratmak, iletmek, surdirmek ve yete-
nekli ve motive olmus calisanlari cekmek, gelistirmek ve elde tutmak. Bu baglamda ku-
rumlar, nitelikleri calisanlari gektigi ve elde tuttugu oranda rekabet edebilir olmaktadir.

Ulusal ekonomilerin blyimesiyle birlikte istihdam firsatlarinin da giderek artmasi ve
kurumun disinda agik is pozisyonlari yaratiimasi, kurumlar icin mevcut ¢calisanlan elde
tutma konusunda zorluklar yaratmaktadir (Collins ve Kanar, 2013: s.284). Dolayisiyla
kurumlardaki insan kaynaklari yénetimi agisindan dinyadaki egilimler kireseldir ve
kurumun verimliliginin arttirlmasinda yaratici ve Uretken insan potansiyelinden yarar-
lanmak icin bir arayisi yansitmaktadir (Mokina, 2014: s.136). Farkh Ulkelerde ve farkli
kurumlarda ilan edilen is pozisyonlarinin g¢alisanlar tarafindan cazip gérilmesi veya
gelen is tekliflerinin kabul edilme ihtimali, kurumlari ¢alisanlarini elde tutma konusunda
girisimlerde bulunmaya tesvik etmektedir.

Arachchige ve Robertson (2013: s. 33) kurumlar igin ¢alisan istihdam etme ve kurum-
da kalmasini saglama konusunun énemli bir konu olmasinin pek ¢ok nedeni oldugunu
vurgular. En énemlisi insan kaynaginin, becerilerinin, deneyiminin ve bilgisinin 6ne-
mine; insan kaynaginin kurum ve paydaslari icin degerine iligkin farkindalik dizeyi-
nin artmasidir. Kurumlarin deg@eri, giinimiizde sabit varliklardan daha ¢ok entellektuel
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varliklara dayanmaktadir. Kurumlar agisindan bu kadar énemli ve degerli olan insan
kaynagini elde tutmak ise olduk¢a karmasik bir surectir.

Makroekonomik faktdrler yetenek bulma sorununun bir pargasi olsa da, yetenek ara-
yisi konusunda sosyo-kiiltiirel faktérler de etkilidir. Ornegin, kisilerin ise karsi tutumlar
ve tek bir kuruma bagliliklarindaki degisiklikler nedeniyle calisan sirkulasyonu artmak-
tadir (Collins ve Kanar, 2013: s.284). Kurumlara yeni kusak profesyonellerin gelmesi,
insan yénetimi konusundaki politika ve uygulamalara meydan okuma potansiyeline
sahip olmaktadir (Reis ve Braga, 2016: s. 104). Pek ¢ok faktériin ve meydan okumanin
etkisiyle sekillenen insan kaynaklari yonetimi uygulamalari, yeni yénetim anlayiglarini
ve insani merkeze koyan calismalari gerekli kilmaktadir. Ginimizde yeni ydnetim an-
layisiyla ve gerekliliklerle birlikte pek ¢ok farkli kavramin ve uygulamanin ortaya ¢iktigi
gorilmektedir. insani temel alan ve insana deger vermenin gerekliligini ortaya koyan
uygulamalardan biri de isveren markasidir.

Gucli bir isveren markasina sahip olmasi kurumlarin ¢esitli avantajlar elde etmesi an-
lamina gelse de; isveren markalasmasi siirecinin stratejik ve kapsamli etkin calismala-
ri zorunlu kildigr da agiktir. Bu baglamda kurumlarin isveren markasini temel faaliyet-
lerinin &nemli bir parcasi olarak gérmesi, sorumlulugu tim kuruma yaymasi ve igveren
olarak iyi bir markaya sahip olmasini saglayacak bilesenlerin de farkinda olmasini
gerektirmektedir. Bu ¢alismada, farkh sektdrlerde calisan beyaz yakali ¢alisanlarin gé-
zinden igveren markasini belirleyen isletme 6zelliklerinin ortaya konulmasi amaciyla
odak grup tartismalarini ve yari yapilandinimis yiz yiize gérismeleri iceren nitel bir
arastirma yapilmistir. ilgili yazinda isveren markasi arastirmalarinin genellikle dgren-
cilere yonelik yapildigr gérilmektedir. Bu anlamda beyaz yakali ¢alisanlara yénelik
gerceklestirilen bu arastirmanin farkl bir degerlendirme sunacagdi dustnilmektedir.

isveren Markasi Kavrami

isletmelerin bir marka yaratarak miisterileri cekmesi ve sadakatlerini kazanmasina
benzer sekilde, isgtciinin kazaniimasi ve bagliliklarinin saglanmasi amagclanmakta-
dir (Pinar ve Yildirm, 2019: s. 63). Bu baglamda kurumlar, isveren markalagmasi
girisimleriyle yetenekleri cekme konusunda farklilagsmaya ve daha rekabetci olmaya
calismaktadir (Reis ve Braga, 2016: s. 103). Dolayisiyla isveren markasinin ginu-
miz kurumlarinin giderek daha fazla énem verdigi ve giindemlerine aldigi bir konu
olarak dikkat cektigini sdylemek yanlis olmayacaktir. isveren markasi genel itibariyle
bir kurumun igveren olarak istihdam pazari icinde mevcut ve potansiyel ¢calisanlarinda
6zgUln bir imaj olusturma sireci olarak tanimlanmaktadir (Zhu, 2014: s. 934). Diger bir
tanimla igveren markasi, kurumlarin bir igsveren olarak yetenek savasi agisindan ba-
sarili olmasini saglayan kendine 6zgu ¢ekici imajini konumlandirmasi, olusturmasi ve
surdiurmesine dayali ilkelere iliskin bir anlayis ve uygulamadir (Mokina, 2014: s.136).

isveren markas, i¢c ve dis paydaslara yénelik olarak igvereni tanimlar ve bu isveren
tarafindan saglanan gesitli kriterlerle isveren imajini anlatir (Starineca ve Voronchuk,
2014:, s. 208). Kurumu bir igveren olarak karakterize eden ve istihdam 6zellikleriyle
iligkili olan igveren markasi (Mokina, 2014: s.142), kurumun potansiyel ve mevcut ca-
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lisanlarinin inang sistemlerinde yer almakta (Collins ve Kanar, 2013: s.287) ve hem
mevcut ¢alisanlara hem de kurum disindaki istihdam pazarina yénelmektedir (Mokina,
2014:s.142).

isveren markasi, tiiketici markasi ve kurumsal markayla teorik temelleri paylasir ve
benzer paydaglari da (calisanlar, musteriler, hissedarlar) etkiler. Ancak tuketici mar-
kasi ve kurumsal markadan farkli olarak isveren markasinin hedef pazari, mevcut ¢a-
lisanlarindan ve istihdam edebilecegi potansiyel ¢alisanlardan olusur (Arachchige ve
Robertson, 2013: s. 36). Dolayisiyla marka ydnetimi anlayiginin ve marka ilkelerinin
isveren markasi agisindan da temel alindigi séylenebilir. Ancak hitap edilen temel kitle
itibariyle ve markalamanin istihdam faaliyetlerine dayali olmasiyla farklilagsmaktadir.
Kurumsal marka-trin markasi ile isveren markasi birbirinden farklilagsa da, birbirini
surekli olarak etkilemekte ve birbirlerinin basari ya da basarisizigindan etkilenmek-
tedir.

is basvuru siireclerinde kisiler ayni/benzer tutumlari, fikirleri ve degerleri paylastiklari
kurumlarin pargasi olabilmek icin arayis icindedir. Ayni zamanda kurumlar da kendi-
leri ile benzer 6zellikleri gbsteren adaylar segmektedir (Bonaiuto vd., 2013: s. 781).
isveren markasi, iliskinin iki tarafinda yer alan gruplara birbirlerine ne kadar uygun
olduklari veya olmadiklari konusunda mesajlar iletir. Bu agidan bakildiginda isveren
markas! kurumlar, mevcut ¢alisanlar ve yeni ¢alisacak olan kisiler arasinda bir iligki
olusmasina temel hazirlamaktadir (Kglikgékdemir ve Bal, 2018: s. 1096). Bu iligkinin
olumlu veya olumsuz gidisi, beklentilerin karsilanmasi, memnuniyet gibi pek ¢cok konu
sirekli olarak taraflarca degerlendirilmekte ve iliskinin devam edip etmemesine karar
verilmektedir. Dolayisiyla isveren markasi yalnizca potansiyel ¢alisanlara yénelik bir
deger degildir; calisanlari da surekli olarak istihdam uygulamalari agisindan kurumu
degerlendirmekte ve basarili/basarisiz olduguna dair bir kanaate varmaktadir.

isveren markalagmasi, isverenin pazarlama ve bazi istihdam kosullariyla (kurumun
cevresi, kultarh, is olanaklari, faydalar gibi) calisanlariyla etkilesimini icermektedir
(Starineca ve Voronchuk, 2014: s. 209). Bu agidan bagaril igveren markasi, kurumun
bitiiniine entegre edilmeyi zorunlu kilar (Buttenberg, 2013: s. 117). isveren markasi
kurumun kiltarQ, kurum ile paydaslari arasindaki iligkiler ve érgiitsel degerlerin, misyo-
nun ve amaglarin tanimlanmasi ve uygulanmasi gibi faaliyetlerle birlikte ylrimektedir
(Starineca, 2015: s. 27).

isveren markasi siirecinde mevcut calisanlarin énemine vurgu yapan Wolf ve digerleri
(2015) calisanlarin ¢oklu rolleri olan kilit bir paydas oldugunu belirtmekte ve bu rolleri
sOyle acgiklamaktadir:
» Kurumsal marka kimliginin tuketicileri: Pek ¢ok markalama faaliyeti ¢alisanlara yoneltil-
mektedir.
+ Ortak yaratici: Aktif olarak kurumun kimligini sekillendirir.
- Isveren markasi tastyicisi: Kurumu tiketicilere, ortaklara, yeni galisanlara, ailelere karsi
temsil eder.
Wilska (2014: s. 48) ise isveren markasinin faydalarinin ¢alisma kdlturd, calisma yén-
temleri, érgutsel tarz ve galisan gelisim perspektiflerine iliskin kurum imaji yaratmak
ve igveren markasinin kurumsal marka ve cesitli Grin markalariyla entegre olmasi
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seklinde acgiklamaktadir. TUketicilerin kendi benlik semalarina dayali olarak algi, tercih
ve sahiplik egilimleri degismektedir ve bu farklilagsma, markalara kargi ¢esitli tutum ve
davraniglara neden olmaktadir (Bozoklu, 2018, s. 60). Benzer sekilde isveren markasi
da cesitli tutum ve davraniglar olusturmaktadir. Reis ve Braga (2016: s. 104) isve-
ren markasinin glcinin ve degerinin altinda yatan temel dnermenin farklilasma ve
sadakat oldugunun altini ¢cizmektedir. Glgclu isveren markasi ¢alisanlarin bagliligini
arttirmakta, maliyetleri disturmekte, misteri tatminini yikseltmekte ve daha iyi finansal
kazanimlarin elde edilmesine katki sunmaktadir (Wilska, 2014: s. 48).

Starineca (2015: s. 27) igveren markasinin ig bagvurularinin ¢ekilmesi agisindan insan
kaynaklari ise alim ve secim faaliyetleriyle siki bir bag icinde oldugunu vurgulamakta-
dir. isveren markasi kurumun verimliligin, karlihgin, calisanlarin baghliginin ve isveren
cekiciliginin basariimasina destek olmakta; yetenekli calisanlarin elde tutulmasini sag-
lamakta, calisan iligkilerini gelistirmekte, istihdam maliyetlerinin ve yeni bir uzmanin igse
alimindan yaptigi isten gercek verimin alinacagi zamana kadarki zaman diliminin di-
sUrilmesini saglamaktadir (Starineca ve Voronchuk, 2014). LinkedIn tarafindan 2012
yilinda diinya ¢apinda yapilan arastirmanin bulgularina gdére, gugclu isveren markasi
kurumun genel markasiyla karsilastirildiinda potansiyel ¢alisanlarin ¢ekilmesinde iki
kez fazla etki yapmaktir (Wilska, 2014: s. 49).

Bir kurumun hem somut nitelikleri hem de simgesel marka nitelikleri, adaylari ¢ek-
mekte katki saglamaktadir (Bonaiuto vd., 2013: s. 781-782). Van Hoye ve digerleri
(2013) tarafindan igsveren markasinin fonksiyonel (¢calisma kosullari gibi) ve simgesel
imaj (yeterlilik gibi) boyutlari temel alinarak Turkiye’de Universite 6grencilerine yonelik
olarak gercgeklestirilen arastirmada, her iki boyutunda érgutsel ¢ekicilikle olumlu yénde
iligkili oldugu bulgusuna ulasiimigtir. Bunun yani sira kurumlar, fonksiyonel boyutlar-
dansa samimiyet ve yenilik¢ilik gibi simgesel imaj boyutlarina dayanarak daha etkili
farklilasabilmektedir. Bayraktaroglu ve Aras (2019) tarafindan turizm isletmeciligi bélu-
muU 6grencilerine ydnelik yapilan bir arastirmada fonksiyonel fayda agisindan kariyer
olanaklarinin; duygusal fayda agisindan ise yenilikgciligin ve dayanikliigin érgitsel ¢e-
kiciligi olumlu yonde etkiledigi saptanmistir.

Glngoérdu ve digerleri (2014) tarafindan yapilan arastirmada ise igveren gekiciliginin
yedi boyutu “gelisim, sosyallesme, ilgi, ekonomik deger ve imaj, uygulama, 6rgiitsel
dinamizm ve calisma ortami” olarak belirlenmigtir. Tatar ve digerleri (2018) yaptiklari
arastirmada igveren markasinin “calisanlarin adanmiglik, érgultsel destek algisi ve ise
gémilmaslik duzeylerini etkiledigini” bulgulamiglardir.

Yontem

Bu galismanin amaci, isveren markasinin en énemli bilegenlerinden biri olan isletme
Ozellikleri konusunda calisanlarin fikirlerini saptamaktir. Calisma kapsaminda kati-
hmcilardan ideal igverenlerini resmetmeleri istenmig; ideal igverenin sahip olduklari
6zellikler, nasil bir igsyerinde calismay tercih ettikleri, is bagvurusu yaparken hangi
unsurlari g6z énlnde bulundurduklari, calistiklari kurumlarda bir ¢alisan olarak neler-
den memmun olduklari ve nelerin degismesini istedikleri gibi sorular yéneltiimistir. Bu
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kapsamda isveren markasi acgisindan katilimcilarin gdziinden isletmenin sahip oldugu
6zelliklerin ortaya konmasi hedeflenmisgtir.

Aragtirmada nitel arastirma yéntemi kullaniimistir. Nitel aragtirmada gézlem, gériisme,
dokiiman analizi gibi veri toplama ydéntemlerinden yararlaniimakta olup; algilarin ve
olaylarin dogal ortamda, gercekgi ve butlncul sekilde ortaya konulmasina iligkin nitel
bir stre¢ takip edilmektedir (Yildirrm ve Simsek, 2008). “Nitel arastirma ¢alismalarinin
sonuglari, hem bilgilendiren hem de ileride yapilacak olan g¢alismalara ilham kaynagi
olan bilimsel anlatilardir.” (Ersin ve Bayyurt, 2017: 202). Ozdemir (2010) nitel aras-
tirmay1 “insanin, kendi sirlarini g6zmek ve kendi gabasiyla bigimlendirdigi toplumsal
sistemlerin derinliklerini kesfetmek Uzere gelistirdidi bilgi Gretme yollarindan birisi ola-
rak” tanimlar. Nitel arastirmalara nicel arastirmalara kiyasla daha az sayida kisi ka-
tildigindan, genellemeler daha az yapilabilir olsa da; bu tur arastirmalarda incelenen
durum derinlemesine irdelenmekte ve alana blyuk katkilar sunan calismalar ortaya
cikmaktadir (Ersin ve Bayyurt, 2017: 202).

Bu calismada veri toplama teknikleri olarak yiz yize gériisme ve odak grup gérismesi
kullaniimistir. Gérismelerde arastirmacilar, konuya iliskin dnceden hazirlanmis soru-
larin yénlendiriciliginde veya gériisme sirasinda ortaya ¢ikan amagli sorularla kisilerin
dislnce ve duygularini ortaya koymayr amaglarlar (Ttrnikli, 2000: 544). Yapilandi-
riimig, yari yapilandiriimis ve agik uglu gériisme turleri bulunmaktadir. Yapilandiril-
mis goérismelerde sorular dnceden hazirlanmistir; yar yapilandiriimis gérismelerde
hazirlanmig sorularin yani sira katilimcilarin yanitlarindan yola ¢ikarak derinlemesine
bilgi icin ek sorularin sorulmasi esnekligi bulunur. A¢ik uclu gérismelerde ise 6nceden
belirlenmis sorular bulunmamakta olup, sorular ortama goére sekillenmektedir (Ersin
ve Bayyurt, 2017: 202). “Arastirmaci ancak goriisme teknigiyle olaylara, aktériin pers-
pektifinden bakabilir ve olaylari gérebilir. Boylece, kisilerin kendi deneyimleri, onlarin
dillerinden, anlamlandirmalarindan ve aciklamalarindan ¢ok daha iyi anlasilacaktir.”
(Turntkla, 2000: 545).

Odak grup goértismeleri ise son zamanlarda eylem arastirmalarinda sikga yararlani-
lan nitel bir veri toplama teknigidir. Teknigin temel ¢ikis noktasini, sosyal psikoloji ve
iletisim teorileri olusturmustur (Cokluk vd., 2011: 97). “Odak grup gérismeleri, kiicik
gruplar icin tasarlanmig bir gérisme ydntemi” olarak tanimlanabilmektedir (Ersin ve
Bayyurt, 2017: 204). Bu tur gérusmelerde grup baskisi, sosyal onaylanma ve sosyal
begenilirlik gibi engellerin asilarak gérismelere katilan kisilerin gercek algi, duygu ve
dusuncelerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanir (Gokluk vd., 2011: 98). Odak grup goris-
melerinde 5 ile 12 kisi arasinda katilimcinin olabilecegine iligkin farkl fikirler bulunmak-
tadir (Langford ve McDonagh, 2003; Daymon ve Holloway, 2011). Bu tlr gérusmelerde
“karsilikli etkilesim ve ¢agrisimlar sonucu, katihmcilar birbirlerinin zihinlerindeki duy-
gu ve dusunceleri tetiklerler; boylelikle de zengin bir bilgi akisi saglanir.” (Cokluk vd.,
2011: 98).

Bu calismanin evrenini izmir ilinde yasayan, 1980 yilinda/sonrasinda dogan, Y kusagi
icinde bulunan, Beseri Bilimler, iktisadi ve idari Bilimler ve iletisim Bilimleri alanlarinin
herhangi birinden en az lisans dlizeyinde egitim alarak mezun olmus beyaz yakali
calisanlar olusturmaktadir. Bu kapsamda odak grup tartismalarinda 21, yan yapilan-
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dirlimig gérismelerde 21 olmak Uzere 42 kisilik bir drneklemde arastirma gergekles-
tiriimistir. Calisanlarin is hayati ve kariyerlerine iligkin gorislerinde kusaklar arasinda
farklihklar bulunmaktadir (Dries vd., 2008). Etkili yonetim ve calisanlarin anlagiimasi
icin kusaklarin dzelliklerinin bilinmesi gereklidir (Kupperschmidt, 2000). Bu ¢alismada
ise aktif olarak ¢alisma hayatinin icinde bulunan Y kusaginin géruslerinin tespit edil-
mesi hedeflenmistir. 6 aylik bir slirecte veri toplanan arastirmanin yalnizca izmir'de
yapilmasi ile belirli yas araliginda sosyal bilimler alaninda en az lisans dlzeyinde egi-
tim almis katihmcilara ydnelik olmasi, temel sinirliliklaridir.

Veri analizi sirecinde betimsel analizden yararlaniimistir. Betimsel analizde énceden
belirlenmig bir ¢cercevede nitel veriler islenir, bulgular tanimlanir ve tanimlanmis bul-
gular yorumlanir (Yildirnm ve Simsek, 2008). Bu analiz tiriinde veriler, 6nceden belir-
lenmis temalar dahilinde ézetlenir ve yorumlanir (Ozdemir, 2010; Yildinm ve Simsek,
2008). Betimsel analizde gdrusme yapilan kisilerin fikirlerini carpici sekilde yansitmak
icin dogrudan ahntilar siklikla kullanilir (Yildinm ve Simsek, 2008). Bu arastirma 6n-
cesinde yapllan literatur taramalarina ve gecmis arastirmalara dayanarak temalar be-
lirlenmig, elde edilen veriler 6zetlenerek yorumlanmistir. Temalarin belirlenmesinde
Lawong vd., 2019; Magnusen vd., 2018; Kumari ve Saini, 2018; Vasantha ve Vinoth,
2017; Isenhour, vd., 2014; Thomason vd., 2013; Uggerslev vd., 2012; Unal, 2010;
Coombs ve Hollaway, 2006; Deb, 2006; Berthon vd., 2005; Lievens vd., 2005; Melin,
2005; Tanova, 2003; Lievens vd., 2001 ile Gatewood vd., 1993 tarafindan gercek-
lestirilen igsveren markasi ve 6rgutsel gekicilik calismalarinda yer alan faktorler temel
alinmigtir.

Calisma kapsaminda U¢ odak grup gérismesi ve 21 yuz yuze yari yapilandirnimig
gérisme yapilmistir. Odak grup gérismelerinde kolaj calismalari yapilirken 2-3 Kisilik
gruplar olusturuldugundan, Ucten fazla odak grup gérismesi grubu ortaya ¢ikmistir.
Gorismelere Halkla ili§kiler ve Tanitim, Halkla ili§kiler ve Reklamcilik, Gazetecilik,
Radyo, Televizyon ve Sinema, Psikoloji, italyan Dili ve Edebiyati, Amerikan Kiiltirii ve
Edebiyat, Felsefe, Tarih, ingiliz Dilbilimi, llahiyat, Sosyoloji, isletme, Bankacilik Iktisat,
Uluslararasi iligkiler ve Avrupa Birligi, Kamu Yénetimi, Turizm isletmeciligi, Calisma
Ekonomisi ve Endustri iliskileri, Lojistik Yénetimi, insan Kaynaklar alanlarindan mezun
olmus calisanlar katilmigtir.

Odak grup gériismelerinin birincisinde iletisim Bilimleri, ikincisinde Beseri Bilimler,
tiglinstinde ise iktisadi ve idari Bilimler alanindan mezun olmus beyaz yakal calisanlar
katilimci olarak yer almistir. Her bir odak grup gérigsmesine 7 kigi katiimigtir (toplam 21
kisi) ve katilimcilarin yasglari 24 ile 31 arasinda degismektedir. Katilimcilardan 11’i ka-
din, 10'u ise erkektir. Odak grup gérusmelerinin yapildigi sirada 17 katihmci ¢alismak-
ta olup; 4°G ise calismamaktadir. Odak grup gérismelerinin timd, 2012 yilinin Mart
ayinda yapilmistir. Birinci odak gériismesi 1 saat 45 dakika, ikincisi 1 saat 35 dakika,
Uglncusl ise 1 saat 50 dakika surmustir. Odak grup gériismelerinin moderatérligini
bu konuda uzman olan ve daha énce birgok odak grup gériismesi ydnetmis bir 6gretim
gorevlisi ustlenmistir. Arastirmaci da tim odak grup gérigsmelerinde hazir bulunmus,
notlar almig, gereken yerlerde moderatdre destek olmus ve gériismeleri yénlendirmis-
tir. Yari yapilandiriimig yiz yize gérismelerin slresi ise 1 saat 15 dakika ile 3 saat
arasinda degismektedir. Yuz yize goériismelerin timu ise bizzat arastirmaci tarafindan
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yapilmistir. Odak grup gérasmeleri katilimcilarin izniyle kamera kaydina alinmistir, yliz
yuze gorismelerde ise yalnizca ses kaydi yapilmistir.

Gorusmelerde katiimcilara yoneltilen sorulan disinda, katilimcilardan ideal isveren-
lerini anlatan bir kolaj ¢alismasi yapmasi istenmigtir. Kendilerine dergi (30’un Uzerin-
de), makas, kalem, kagit, defter, karton ve yapistirici gibi malzemeler sunulmugtur
ve katilimcilardan resimleri/fotograflari kullanarak veya kendileri gizerek/yazarak ideal
isvereni bu kolajda tarif etmeleri istenmigstir. Bu kolajlar odak grup ¢alismalarinda grup
halinde (katihmcilarin sayisina gére 2 tane 2 kigilik, 1 tane 3 kisilik) hazirlanirken; ytz
yuze gérismelerde bireysel hazirlanmigtir. Dolayisiyla odak grup gérismelerinde 9,
derinlemesine goérismelerde ise 21 kolaj calismasi yapilmistir. Arastirma bulgular
degerlendirilirken, bu kolajlar da g6z éniinde bulundurulmustur.

Bulgular

Katilimcilar, zihinlerindeki ideal igverenin bir isletme olarak sahip oldugu pek ¢ok 6zel-
likten s6z etmigtir. Bu beklentiler kurumun finansal guicu, kurumsallik, kurumun kékla
olmasi, insan odaklhlik, kurumun teknoloji kullanimi ve teknolojiye acikhgi, kurumsal
itibar ve sayginlik, kurumun taninirhd ve bilinirligi, pazardaki basar ve liderlik, yara-
ticilk ve yenilikgilik, uluslararasilik, kurumun blyukligi ve kurumun blyuk sehirde
bulunmasi seklinde siralanmaktadir. S6zii edilen beklentilere ve hangi gérismede bu
beklentinin vurgulandigina asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 1. isletme Ozellikleri ve Séz Edilen Gériigmeler

isletme Ozelligi Séz Edilen Gériisme
' - [DGK16], [OGG Grup 3], [OGG Grup 4], [OGG
Kurumun finansal glcu Grup 5].
[DGK10], [DGK11], [DGK12].
Kurumsallik [DGK16],[DGK17], [DGK18], [OGG Grup 1],
[OGG Grup 5].
Kurumun kokli olmasi C[;[r’lﬁ,Kf]]’[DGK‘?]’ [DGK10], [DGK11], [0GG

[DGK10], [DGK11],[DGK13], [DGK16],
[DGK7],[DGK2], [OGG Grup 1], [OGG Grup 4].

Kurumun teknoloji kullanimi ve teknolo- [DGK21], [DGK1],[DGK5],[DGK19], [DGK16],
jiye acikhgi [OGG Grup 5], [OGG Grup 2], [OGG Grup 3].
[DGK5],[DGK6], [DGK16], [OGG Grup 1],[OGG
Grup 3], [OGG Grup 4], [OGG Grup 5].

[DGK2],[DGK15],[DGK10], [DGK11], [OGG
Grup 3], [OGG Grup 5], [OGG Grup 1].

[DGKT1], [DGK2],[ DGK11], [DGK18],[DGK3],
Kurumun pazardaki basarisi ve liderligi [DGK7], [DGK18],[DGK16], [DGK2], [OGG
Grup 2], [OGG Grup 3], [OGG Grup 5].

Kurumun insan odakli olmasi

Kurumsal itibar ve sayginlik

Kurumun taninirhigi ve bilinirligi
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[[DGK2],[DGK7],[DGK3].[DGK17],
[DGK18],[DGK21],

[DGK13],[DGK10], [DGK19], [DGK11], [OGG
Grup 2], [OGG Grup 5].

[DGK1],[DGK7], [DGK15]. [DGK21],[OGG Grup
2], [0GG Grup 3], [OGG Grup 5].

[DGK2], [DGK13], [DGK18],[DGK21], [OGG
Grup 3].

[DGK10], [DGK11], [DGK18], [OGGK13],
[0GK12].

Kurumun yaratici ve yenilik¢i olmasi

Kurumun uluslararasi olmasi

Kurumun bayukligu

Kurumun bulundugu sehir

Yukaridaki tabloda yer alan DGK kisaltmasi, yiz ylze gérismeleri ve katilimci sayisi-
ni; OGG Grup kisaltmasi, odak grup gérismelerindeki grup sayisini; OGGK ise odak
grup goérasmelerinde grup disinda kisisel gérislerini belirten katiimci sayisini ifade
etmektedir.

Kurumun Finansal Giicii

Katilimcilar ideal bir isverenin finansal agcidan gugli olmasi gerektigini ‘finansal gic-
lGlUk isin devamliligini da saglar’, finansal agidan iyi bir kurum oldugunda geleceg@imi
daha iyi gorebilirim’, ‘bu gazete varligini devam ettirebilir mi acaba, yeni bir gazete mi
aramaliyim diye diistinmek istemem’ gibi ifadelerle agiklamislardir. Ornegin odak grup
gorismelerinde Grup 5 Uyeleri, finansal gli¢ beklentisini sdyle vurgulamiglardir:

“...Glcld ve ayaklari yere basan bir kurum” [OGG Grup 5].

Yukarida yer verilen gérlsten farkli olarak bazi katimcilar icin finansal gtic dnemli bir
degerlendirme faktérii olmamaktadir. Ornegin arastirmaya katilan bir calisan finansal
buyukligin kendisi i¢in degil hissedarlar ve tedarikgiler i¢in dnemli bir husus oldugunu
su sOzlerle belirtmektedir:

“..Isletmenin finansal biiyikligt hissedarlari, tedarikgileri icin 6nemlidir ama calisani
icin nemli olmayabilir. Benim igin ¢ok énemli degil” [DGK16].

Her ne kadar kurumun finansal agidan giicunin bazi katiimcilarca ¢ok énemli gorl-
medigi saptansa da, digerleri agisindan énemli ve verimliligi arttiran bir husus olarak
degerlendirilmesi nedeniyle isveren markalagmasinin etkileyen bir konu oldugu soéyle-
nebilmektedir.

Kurumsallik

Kurumsallik ¢alisanlart ve haklarini koruyan bir yap1 olarak degerlendirildiginden ve ku-
rumsallasmis bir isletmede kurallarin iliskileri belirledigi diislincesinden dolayr katilimci-
lar, kurumsallagsmayi ideal isverenin 6nemli bir 6zelligi olarak gormektedir. Bunun yanin-
da calisanlarin kendilerini rahatga ifade edebilmesi ve yapilacak islerin belirli olmasindan
dolay1r kurumsallagsmanin 6nemli oldugu vurgulanmistir.

Katilimcilardan biri [DGK12], kurumsallagsmasinin ve isbdliimiiniin ‘yabancilagsma’ ile
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sonuglandigimin altini ¢izmis ve kendisi i¢in kurumsalligin ¢ok da énemli olmadigini be-
lirtmistir. Buna karsilik baska bir katilimer 6nceki islerinde yasadigi sikintilardan dolayi
kurumsallagmis bir isyerinde ¢alismak istedigini, 657 sayili kanuna génderme yaparak 6zel
sektorde galisanlari koruyan kurallarin gerekli oldugunu, kendisi “sen sakrak™ biri olsa da
kurumsal kimligi olan bir igyerinde galistiginda oradaki kurallara uyum saglayabilecegini
aktarmigtir:

“...Sirketin kurumsal olmasi gerekir. Aile sirketi olmasini istemiyorum. Kurumsal kimligi,
misyonu, vizyonu olacak. Ciddi bir kurumsal sirket olsun. Devlet memurlugunda 657’ye
tabi olursun devlet seni korur kanunuyla. Astla tst iliskisi vardir, adam sana emrini bile
yaziyla yazmak zorundadir, isini yaptirirken. Ben de béyle kurumsal kimligi gelismis bir
yerde calismak istiyorum. Ozel de caligirsam o sirket, béyle olacak. Kanunlari olacak,
kurallari olacak. Kurumsal kimligi gelismis olsun. Benim mddtiriimle ast Ust iliskin belirli
kanunlar ve sinirlar icerisinde olsun istiyorum. O zaman senin alanini ¢ok fazla isgal
edemiyor. (Burada devlet memuru oldugunda nasil ki 657 sayili kanun memurlari koru-
yorsa). Ama ¢ok kurumsal kimligi gelismig bir yer degilse, seni heba edebilir. Cok disa
dbnlik bir yapim vardir, cok sen sakrak bir yanim vardir. Ama ben onu tolere edebilirim.
O kurumsal kimlige uygun bir sekilde davranabilirim. Istedigim sey de, kurumsal kimligi
olan bir yerde ¢alismak” [DGK17].

Katilimcilardan bir digeri de neyin ne oldugunun belirli oldugu, ¢calisanlarin neler yap-
masi ve nasil yapmasi gerektiginin saptanmis oldugu bir isletmede ¢alismak istegini
asagida aktarilan sekilde agiklamistir:

“...Senin sahip oldugun haklari tanimayan, gasp eden, sosyal glivenlikten haberi olma-
yan igletmelerde ¢alismak istemem. Kurumsalligi olmayan isletme tipi de hi¢ istemem.
Neyin ne oldugunun belli olmadigi, bir inancin olmadigi, bir ABC’nin olmadidi, bir yerde
calismak istemem. Oturmus bir diizen olmall, herkes ne yaptigini bilmeli, birisi ise alin-
diginda o kiginin ise oryante edilmesi icin kimlerin sorumlu olmasi gerektigi bilinmeli.
Bayle bir daginiklik, bos vermislik olmamall, bir oturmusluk olmali. Cumartesileri ¢alisip
calisiimadigi konusunda genel bir konsenstis olmali. O sirkete has bir kurumsallasmigs-
ik olmali” [DGK18].

Katilimcilarin géruglerine goére ideal igverenler kurumsallagsmig, galiganlarina neyin
nasil olacag! konusunda yol gésteren, islerin belirli yapilig sekillerinin oldugu, ¢alisma
ortamini kurallarin ve diizenlemelerin sekillendirdigi kurumlardir.

Kurumun Koklii Olmasi

Arastirmanin katihmcilari ideal igverenlerinin koklu bir tarihe sahip olmasini da tercih
ettiklerini belirtmislerdir. isverenin kéklii olmasinin calisanlarina giiven verdigi bundan
dolayi da bu tur kurumlara daha fazla is bagvurusu yapildigi gériismelerde dile getiri-
len hususlardan olmustur. Konuya iligkin goruglerden bazilari séyledir:
“...Calismak istedigim yer, tarihsel gecmis agisindan disdndldiginde, gercekten iyi
islere imza atmig bir firmadir. Adindan séz ettirebilecek etkili islere imza atmistir. K6kl
bir gegmiginin olmasi gerekiyor” [DGK2].

“...Eskilerden, yillardan beri olan, gtiven veren, kokli bir yer, siradan bir yer degil. Yil-
lardan beri, higcbir sey olmamis bir yer” [DGK3].

“...Yillardir var olan bir yerde ¢alismak benim igin énemli” [DGK10].
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Katilimcilar gegmisten glinimuze faaliyet gbsteren, yillardir varlihgini strdiren, bir ta-
rihi olan kurumlari igsveren olarak daha ideal gérebilmektedir.

Kurumun insan Odakl Olmasi

Kurumun bir igveren olarak insan odakli olmasi, tim faaliyetlerde insani merkeze ala-
rak hareket edilmesi, insana ve diger bir deyisle calismalara deger verilmesi, yapilan
islerde insanlarin 6nemsenmesi ve bu dogrultuda karar alinmasi, insanlarin beklenti-
lerinin dinlenmesi ve dnemsenmesi, sikayetlerin ve 6nerilerin géz édniinde bulundurul-
masi gibi pek ¢cok konudan gérismelerde sdz edilmistir. Bu beklentilerin kargilanmasi,
kurumun ideal igveren olarak gériinmesinde blyuUk rol oynamaktadir. Konuya iligkin
gorislerden bazilar soyledir:

“..Calisanina/insana makine mantigiyla bakmayan, duygulari oldugunu, ihtiyaglari ol-
dugunu, inig ¢ikiglari oldugunu bilen. Calisanlarina karsi farkindaligi yiiksek bir isyeri.
Sadece parayi veririm galisir, para veriyorum zamanini satin aliyorum mantigiyla bak-
mayan, karsisindakinin makine degil bir insan oldugunu ve duygulari oldugunu anlayan
ve zeki bir isveren. Calisani mutlu ettiginde kendisinin de otomatikman kazanacagini
bilen bir isyeri, isveren, yénetici” [DGK16].

“...Sadece kéar odakl bir sirkette ¢alismak istemem. Sirketin ‘kar kar kdr’ demekten Gte-
ye, insani dénistirmeye de yénelmesi lazim. Empati kurabilen, ézverili, yardimsever,
idealist, dengeleyici, insan odakli (calisan odakli veya toplum odakli diye siniflandirmak
istemiyorum) olmali diye dtistinliyorum” [DGK7].

GlnUmdzun insan kaynaklari uygulamalarina yén veren insan odaklilik, bu ¢calismaya
katilan kisilerin de en fazla tizerinde durdugu hususlardan biri olmustur. Bu baglamda,
calisanlar kendilerini degerli hissedecekleri bir kurumu ideal isveren olarak gérmekte-
dir.

Kurumun Teknoloji Kullanimi ve Teknolojiye Aciklidi

Katiimcilarin gérismelerde belirttigi husulardan biri, calistiklar isverenin bir kurum
olarak teknolojiye acik ve teknolojik ydbnden donanimli olmasidir. Katihmcilara gére ku-
rum, faaliyetlerinde teknolojiyi ileri diizeyde kullanabilmeli, yeni gelismeleri takip etme-
li, bu teknolojilerin kuruma uyumunu gergeklestirmeli ve ¢aliganlarin iglerini yirutirken
teknolojiyi kullanmalarini saglayabilmelidir. Bu anlamda katihimcilarin goérislerinden
bazilar asagidaki sekildedir:

“...Kurumda teknolojik donanim olmali (bilgisayar, cep telefonu gibi). Ben teknolojiyi cok

severim. Kullaninm da kendim icinde, is icin de. Teknolojiyi sonuna kadar kullanan bir
sirket, teknolojik yeniliklere agik olmali” [DGK21].

“...Sorunsuz teknolojik donanim. Bilgisayarim yetersizse, yazicim g¢alismiyorsa, zaten is
yapmam mUimkdn degil” [DGK16].

Odak grup gorusmelerinde Grup 5 Uyeleri, teknolojinin kullaniimasi gerektigini belirt-
mekle birlikte, tamamen dijital hale gelinmemesi gerektigini distndiklerini de hazirla-
diklari kolajda “Dijital” yazisinin Gzerine ¢arpi atarak ifade etmektedirler:

“... Teknoloji kullanilsin ama dijital olunmasin, her zaman gri bir nokta olsun” [OGG Grup
5].
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GUnumizun is dinyasinda dijitallesmenin énemini géz éniinde bulundurarak katilimci-
lar, ideal isverenleri teknolojinin etkin kullandigi kurumlar olarak gérebilmektedir.

Kurumsal itibar ve Sayginlik

isverenlerin iyi bir itibara sahip olmasi ve toplum nezdinde saygin olmasi katiimcilarin
6nem verdigi bir konu olmustur. Katilimcilar, ¢calismaktan gurur duyduklari bir kurumda
calismak istediklerini ve is basvurusu yaparken itibari dnemsediklerini belirtmiglerdir.
Bu goruslerden birine agagida yer verilmistir:

“...Sadece calisanlar icin degil, diger paydaslar tarafindan da parmakla gésterilen bir
sirket olmak, o isletmenin iligkide oldugu herkes icin 6nemli” [DGK16].

Katilimcilardan bir digeri ise bir igsveren olarak kurumun iyi bir itibara sahip olmasinin
calisanlarin sosyal statu ihtiyacini isyerinden karsilama beklentisine de hitap ettigini
ve bundan dolayi g¢alisanlarin itibarli igverenleriyle gurur duydudunu su sézlerle ak-
tarmigtir:

“...Sirketin kendi icinde ¢alisan insanlarin da baskalarina ya da ¢evresindeki insanlara

calisma yerini ya da sirketini gdstererek, aslinda kendi sosyal statti ihtiyacini da karsi-
lamasi” [DGK5].

Baska bir katimci da yukarida yer verilen gorisu destekler nitelikte saygin bir kurum-
da calismanin 6nemini su sekilde aciklamigtir:
“..Bir statii getirisi var. Ornegin, ev kiralamaya gittijimde ‘Aaa orada mi calisiyorsu-

nuz?’ diye sordular. ise yariyor (glilerek). Disaridakilerin nasil gérdtigd énemli benim
icin” [DGK6].

Yukarida yer verilen géruslere gore kurumun itibarl ve saygin olmasi, diger paydasla-
r etkiledigi gibi ¢alisanlar agisindan da olumlu sonuglar dogurmakta, calisanlarin bir
isveren olarak kurumuyla olan iligkisini etkilemekte ve gurur duymasini saglayabilmek-
tedir.

Kurumun Taninirligi ve Bilinirligi

Katilimcilar, taninir ve bilinir olan kurumlarda ¢alismayi daha fazla tercih ettiklerini be-
litmislerdir. Ornegin, bir katilimei hic bilinmeyen bir isyerini tercih etmeyecegini soyle
aciklamistir:

“...Bilinirlik konusu benim igin g¢ok énemli. Hi¢ bilinmeyen bir yerde ¢alismak istemiyo-
rum. Bilinsin, itibari olsun, kimligi olsun” [DGK2].

Baska bir katihmci da bilinen bir kurumda ¢alismanin énemini mutluluga vurgu yapa-
rak asagidaki s6zlerle 6zetlemistir:
“...Herkes tarafindan biliniyor olmasi, bilinen marka olmasi benim icin 6nemli. ‘Aaa ger-
cekten mi orada calisiyorsun? Cok isterdim orada c¢alismak’ diye climleler kurulma-

sindan ¢ok mutluyum. Baskalarinin calistigim isletmeye imrendiginde, egom tavana
vuruyor” [DGK15].

Odak grup goriismelerinde ise Grup 3 iiyeleri, igverenlerinin taninir ve bilinir olmasi yo-
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niinde isteklerini hazirladiklar1 kolajda “..Calisilan kurum taninir, bilinir olmal” diyerek
ifade etmistir.

Katilimcilarin gérusleri dogrultusunda isverenlerinin taninmisg, bilinen kurumlar olmasi
isveren markasi agisindan énemli bir husustur.

Kurumun Pazardaki Basarisi ve Liderligi

Katilimcilar, igverenlerinin pazardaki basarisinin ve pazar liderliginin kendileri icin de
6nemli oldugunu belirtmigler ve bir isletmenin lider olmasinin kendilerinin igverenle ilgili
tercihleri Gzerinde etkili olacagini vurgulamiglardir. Bu gorislerden bazilarina asagida
yer verilmigtir:

“...Pazarda basarili islere imza atan bir yerde galismak isterdim” [DGK11].
“..Idealimdeki igletme, adindan séz ettirebilecek etkili iglere imza atmigtir” [DGK2].

“...Sirketin bir konuda basariya ulasmasini, bir basariyi sabitlemesini istersin. Sektérde
lider olmasi seklinde de yorumlanabilir, cok daha miitevazi bir sekilde gergekten isini iyi
yapmak ve onun karsiligini gérmek seklinde de olabilir. Basarili olmak, en nihayetinde
herhangi bir sirket olmamak, adini kazimak bir levhaya” [DGK18].

“Isletme, oldugu yerde kalmamali, kendisini gelistirmeye ¢alismali, yiikselmeye calis-
mali. Uluslararasi firmaysa diger tlkeler icerisinde, yabanci markalar icinde kendisini
ylikseltmeye odakli olmali” [DGK1].

Katilimcilardan biri, kendi hayatindan hareketle ve hayattan beklentilerini géz éntinde
bulundurarak ¢alismak istedigi isverenin de daha girisimci ve daha fazla hayal kuran
bir yer olmasini istedigini Paulo Coelho’nun kitaplarina vurgu yaparak asagidaki sekil-
de aktarmigtir:
“...Gecenlerde biz séz gordiim. Gelecegi hayal etmenin en gtizel yolu, en basit yolu,
onu yaratmaktir. Ne yapiyorsak, su andan basladigina inaniyorum. Paulo Coelho kitap-
larini cok severim. Her sey bir hayalle, inangla baslar dedim ya. Simyaci kitabinda ben
o kitabi cok sevmem. O adamin kitaplari arasinda onu sevmem. Digerlerinin hepsini cok
severim. Simyaciya da herkes bayilir. Ben bayilmam, ¢iinki su var o Kitapta bir yerinde
sey der ‘O hayalimi gerceklestirmedim. Clnkl gerceklestirirsem, gerceklestirecek bir
hayalim kalmayacakti’. Ben ona inanmiyorum. Bence her zaman bir bagka hayal vardir.
Dolayisiyla evet bir tanesi biter, onun 6nemi kalmaz senin i¢in, ama mutlaka yeni bir sey
gelistirebilir bir insan” [DGK7].

Katilimcilarin géruslerine gére, pazardaki Gran/hizmetleri ve liderligi isveren olarak
kurumlarin degerlendiriimesinde 6énemlidir. Bu baglamda ideal isverenler yalnizca is-
tihdam olanaklariyla degil, ayni zamanda pazardaki basarisina gére de degerlendiril-
mektedir.

Kurumun Yaratici ve Yenilikci Olmasi

Katihmcilar strekli ayni faaliyetlerin yapildidi, monoton, ¢alisanlarin yaraticiliginin
desteklenmedigi ve hatta koreltildigi, yaratici disunulmeyen, sirekli rutin iglerin de-
vam ettigi bir isyerinde calismak istemediklerini ve hayatlarini ayni isi yaparak gegirme
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planlarinin olmadigini vurgulamiglardir. Bunun aksine katiimcilar yaratici, yeniliklere
acik, calisanlarin yaratiligini destekleyen, vizyoner bir kurumda ¢alismanin kendileri
icin cok 6énemli oldugunu; bu tur isyerlerinin kendilerine dinamik, yeni ve yaratici igler
ortaya koyabilecekleri, yaraticiliklarini gelistirebilecekleri bir ortam sunacagini diisiin-
duklerini belirtmiglerdir. Katilimcilar hazirladiklari kolajlarda farkli ofis dizaynlari, sanat
eserleri, boya paletleri ve gékkusag gibi gérseller kullanarak yaratici isveren beklenti-
lerini aktarmiglardir. Katiimcilarin gértslerinden bazilari su sekildedir:

“... Yenilikgi bir kurum” [DGK7].
“... Yenilikleri takip eden ve tim islerine adapte edebilen bir isletme” [DGK14].

“...Mutlaka her firmanin bir amaci, bir stratejisi vardir. Amaca ulasmak noktasinda za-
ten firma hayattadir. Dolayisiyla mutlaka ilerisini gérmeye ydnelik olarak ¢alismalarinin
olmasi gerekiyor. Amaglarinin, hedeflerinin olmasi gerekiyor” [DGK2].

“...Kapali, monoton, stirekli ayni igin tekrarlandigi bir isletmede ¢alismak istemiyorum.
Cok statik, cok duragan, yillardir ayni seyi yapan, is tanimi ¢cok belli, degisime ¢ok agik
olmayan bir yerde ¢alismak istemiyorum” [DGK7].

“...Cok yénli olmali bir is, monoton olmamali. Biz sabah gidiyoruz ayni isi yapip geliyo-
ruz, ertesi glin diinkiiniin aynisini yapiyoruz ¢ikiyoruz, ertesi sabah gidiyoruz, her gtin
aynu, her gtin aynu. Isin insanlarin yaraticiligini destekleyici olmasi gerekiyor. Sonugta
kurumlarin varliklarini siirdirmelerinin 6n sartlarindan biri yaraticilik, yenilik” [DGK19].

Odak grup goriismelerinde ise Grup 6 tiyeleri, isyerinde yaraticilik olmali diyerek yaratici
bir igveren beklentilerini hazirladiklarn kolajda dile getirmislerdir. Dolayisiyla giiniimiiz
galisanlar i¢in yenilikgi, yaratici ve ¢aliganlarina yaratict olma yolu agan kurumlar ideal
igveren olarak da goériilmektedir.

Kurumun Uluslararasi Olmasi

Katilimcilarin ideal isverenlerinden bekledikleri konulardan bir digeri, uluslararasilik
olmustur. Katihmcilar, ¢caligtiklar kurumun uluslararasi olmasinin bagka kultarleri tani-
ma, bagka ulkeleri gérme, farkli kilturlerle etkilesim saglama, oradaki gelismeleri takip
etme gibi avantajlarinin oldugunu belirtmektedir. Uluslararasi olmanin insan kaynaklari
yOnetimi anlaminda da degisiklikler getirecedi ve bunun galisanlara olumlu yansiyaca-
g1 disundlmektedir. Konuya iliskin gériislerden bazilari séyledir:

“...Mimkdiin oldugu kadar uluslararasi bir yer olmall, ¢ok fazla etkilesimin oldugu bir yer.

Etkilesimin olmadigi bir yer istemiyorum, etkilesim olmali mutlaka. Etkilesimdir sinerjinin
cikis noktasi ¢lnki” [DGK7].

“...Uluslararas! sirket olmasi, yurtdigsinda taninmasi, eglence sektériinde olmasi avan-
taj. Surekli kullanilan bir driin olmasi gtizel” [DGK15].

“..Isletme kiiresel olmali, kendi yaginda kavrulmamali. Biraz daha disa acik olmall.
Uluslararasi olamayabilir ama kdreseli takip eder, disa acik olur, oradan yenilikler ala-
bilir’ [DGK21].

Katilimcilarin genel olarak uluslararasi kapsamda faaliyet gosteren ve uluslararasi
olanaklar sunan kurumlari daha fazla ideal isveren olarak degerlendirdikleri goriilmek-
tedir.
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Kurumun Biiyiikliigii

Blyuk bir isletmede calismak ve fazla sayida calisanla birlikte Gretmek, arastirmaya
katilan kisilerin sz ettigi beklentilerden biridir. Gérlslerden bazilari s6yledir:

“...Calismak istedigim isyeri, blylk bir isletmedir. Calisan sayisi fazladir’ [DGK2].
“...Blylik bir isletmede ¢alismak isterim” [DGK13].

Yukarida yer verilen géruslerden farkl olarak katimcilardan ikisi, buyUk bir isletmede
calismay tercih etmemelerini gerekgesiyle birlikte séyle aciklamaktadirlar:
“...Blytk, holding gibi bir yer degil hayalimdeki isletme. Daha bliyime asamasinda
olan. Sehrin iginde bir apartmanin birkag kati olan bir isyeri belki. Sehrin uzaginda.
Holding bliytikligiinde bir yerde, eger gercekten katlaniimaz bir kurumsal kiiltir varsa

bu ¢ok ezer Kisiyi. Gene bir kurumsal kiiltiirii olan ancak heniiz bunun ¢ok yerlesmedigi,
cok katilasmadigi bir yer arzu ederim” [DGK18].

“...Cok bliyik isyerleri, kontrol etme zorlugundan da hareketle séz ettigim galisma or-
tami olmuyor Cok klictik isyerleri de bahsettigim teknoloji ya da maddi doyum, kiiresel
boyut bunlar daha zayif olabiliyor. Dolayisiyla ne ¢ok biiytik ne ¢ok kiiclik orta dlgekli
isletmeler” [DGK21].

Katilimcilar genel olarak biyik isletmeleri ideal isveren olarak degerlendirse de; az
sayida katihmci, cok blylk isletmelerde ¢alismak istemedigini belirtmigtir.

Kurumun Bulundugu Sehir

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerden bir digeri, katilimcilarin ideal isverenlerini
tanimlarken hangi sehirde bulundugunun énemli bir unsur oldugudur. $Séyle ki kuru-
mun bulundugu sehir katihmcilarin igyeri tercihlerini etkilemekte isveren markasina
iliskin algilarini sekillendirmektedir. Bu agidan bazi gérusler séyledir:

“..Isyerinin bulundugu yer énemli” [DGK18].
“.Isletmenin bulundugu sehir, benim tercihimde ¢ok etkili” [DGK10).
“..Ben Istanbul’da ¢alismak istiyorum” [DGK11].

Kurumun bulundugu sehir/lokasyon, katiimcilarin ideal igverenlerini degerlendirirken
g6z 6nlinde bulundurduklari hususlardan biri olmustur.

Dederlendirme ve Sonuc

Bu calismada beyaz yakall ¢alisanlarin géziinden isveren markasini belirleyen iglet-
me Ozelliklerinin ortaya konulmasina yoénelik bir arastirma yurattimustar. Bir calisan,
kendi acisindan 6nemli olan faktérlere dayanarak bir kurumu isveren markasi olarak
gormekte veya gérmemektedir. Bu anlamda igveren markalasmasini belirleyen ¢ok
cesitli faktorlerin oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Maas, kariyer gelisiminin
saglanmasi, is ve yasam dengesi kosullari gibi calisanlardaki isveren algisini etkileyen
beklentilerin yaninda kurumun sahip oldugu bazi 6zelliklerin de gi¢li bir isveren mar-
kasina sahip olma siirecinde 6nemli oldugu gérilmektedir.
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Bu calismanin ¢ikis noktasini olusturan isveren markasi etkileyen kurum ézelliklerinin
belirlenmesine yénelik veri elde etmek icin yari yapilandiriimis derinlemesine gériisme
ve odak grup gorusmeleri yapilmig; oldukga detayl bulgulara ulasiimistir. Calismada
elde edilen veriler 12 baglik altinda siniflandiriimigtir.

Yapilan arastirmalarda kurumsal itibar (Lawong vd., 2019; Magnusen vd., 2018; Co-
ombs ve Holladay, 2006), kurumsal taninirlik (Unal, 2010; Lievens vd., 2005; Gatewo-
od vd., 1993), lokasyon (Kumari ve Saini, 2018), kurum-kisi uyumu (Uggerslev vd.,
2012), buyukluk (Isenhour vd., 2014; Thomason vd., 2013; Tanova, 2003; Lievens
vd., 2001), uluslararasilik (Melin, 2005; Lievens vd., 2001), yaratici olma (Vasantha ve
Vinoth, 2017) gibi isletmenin sahip oldugu bazi ézelliklerin isveren markalarini etkile-
digine yonelik bulgular elde edilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular da
s6zU edilen arastirmalarla benzerlik tagimaktadir.

Ginumizun ¢ahsanlar i¢in yalnizca yiksek maas almak, tepe konumlara yikselmek
gibi faydalar yeterli degildir. Arastirma verilerine gére galisanlar insan odakli olan, ye-
nilikgi ve yaraticiigr destekleyen, taninan ve bilinen, paydaslar ve toplum nezdinde
sayginligi olan, teknolojik gelismelere uyum saglayan, uluslararasi kapsamda faaliyet
gbsteren, kurumsallagmisg, itibar yiikksek kurumlari ideal igsveren olarak gérmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, ¢alisanlarin igyerlerini yalnizca para kazan-
diklari yerler olarak gérmediklerini agikca gdstermektedir. isveren olarak kurum mar-
kalastiginda calisanlar kendilerini igyerleri ile 6zdeslestirmekte ve orada galismaktan
gurur duymaktadir. Bu anlamda, kurumlarin en énemli paydaglarindan olan ¢alisanlar,
caligtiklar kurumun bagkalarinca nasil gértindigini énemsemektedir. Diger bir de-
yisle ‘ben maasimi alirim, gerisine karismam’ anlayisinin hakim olmadigini rahatlikla
sOylemek mumkindur.

GUnumizun kurumlari ve dolayisiyla isverenleri, diger paydaslarca iyi bilinen bir kurum
olma amacini yerine getirmek icin caligirken; her an ¢alisanlari tarafindan da degerlen-
dirildigini bilerek hareket etmelidir. Mevcut ¢alisanlarin yaninda potansiyel ¢calisanlar
da maas, kariyer, egitim olanaklari gibi dogrudan insan kaynaklarina yénelik uygula-
malarin yani sira pazardaki basaridan kultirlerarasi iligkilere kadar pekgcok konuda
gelecekteki isverenlerini degerlendirmektedir.

Gunumuzun igletme dinyasi ve iletisim olanaklari gz énlne alindiginda, tim bilgilerin
hizlica yayildigi ve bu bilgilerin mevcut ve potansiyel insan kaynagi acisindan referans
alinabilecegi unutulmamalidir. Kurumlar ve kendisine iligkin bilgiler bir butiin olarak
degerlendiriimekte ve olumsuz anilan igletmelerde insan kaynagi tarafindan tercih
edilmemektedir.

Bu calismadan elde edilen verilere dayanarak, kurumun sahip oldugu yaraticilik, tek-
noloji kullanimi, uluslararasilik gibi pek cok faktdriin isveren markalasmasi acisindan
Onemli oldugunu ve isverenin tim &zellikleri itibariyle bittinsel sekilde degerlendiril-
diginin farkinda olmak gerekmektedir. Glglu bir isveren markasina sahip olmanin ve
kurumlarin basarisini belirleyen nitelikli insan kaynagini gekmenin ve elde tutmanin
yolu bu farkindaliktan gegcmektedir.
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