g ‘ < ygonetim veg gkonomi arastirmalar: dergisi I j ‘ 7

a ‘ d I journal of management and gceconomices resgarch g, ‘ r I

Cilt/Volume: 19 Sayi/Issue: 1 Mart/March 2021 ss. /pp. 219-236
O. Saylan, U. Eroglu Doi: http://dx.doi.org/10.11611/yead.865362
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OZET

Emek yogun bir sektor olan tersane igletmelerinin yonetiminde, yetenekli calisanlarin ise alinmasi
ve tutulabilmesi kritik bir konudur. Bunu saglamanin en onemli aract da insan kaynaklari yonetiminde
isveren markast uygulamalarimin kullanilmasidir. Isveren markast uygulamalarinin etkin bir sekilde
yapilabilmesi i¢in mevcut ve potansiyel calisanlarin beklentilerinin dgrenilmesi, buna uygun bir deger
onermesi sunulmasi ve 6nermedeki vaatlerin yerine getirilmesi gerekmektedir. Yapilan ¢alisma ile gemi
insa sektoriinde mevcut ve potansiyel calisanlarm igverenlerinden beklentileri tespit edilmeye
calisilmigtir. Her iki gruptan, toplam 313 kisi ile bir anket ¢calismast gergeklestirilmistiv. Arastirma
sonuglarina gore katilimcilarin isveren markasini iki boyutta algiladigi ve isyeri uygulamalart boyutuna
itibar boyutundan daha fazla onem verdigi goriilmiistiir. Ayrica, gemi insa sektoriinde etkili olan igveren

marka iletigimi faktorleri yapilan ¢alisma ile belirlenmistir.
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EMPLOYER BRAND PERCEPTION OF EXISTING AND POTENTIAL EMPLOYEES IN
SHIPYARD ENTERPRISES

ABSTRACT

Recruiting and retaining talented employees is a critical issue in the shipyards enterprises, which
is a labor-intensive industry. The most important tool to achieve this is the use of employer branding
practices in human resources management. In order for employer branding practices to be carried out
effectively, firstly, the expectations of current and potential employees should be learned, then a suitable
value proposition should be presented and the promises made in the proposal should be fulfilled. With
this study, it has been tried to determine the expectations of current and potential employees in the
shipbuilding sector from their employers. A survey was conducted with a total of 313 people. According
to the results of the research, it was seen that the participants perceive the employer brand in two
dimensions and attach more importance to the workplace practices than the reputation. In addition,

effective employer brand communication factors were determined by the study.
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1. GIRIS

Entelektiiel sermaye bircok firmanin toplam varliklarimin artan bir boliimiinii temsil etmeye
basladigindan, insan kaynaklari yonetimi sisteminin stratejik rolii de daha kritik hale gelmistir. Fombrun
ve digerleri (1984), firmalarin etkili bir sekilde ¢alismasi i¢in; misyon ve strateji, organizasyon yapisi
ile insan kaynaklar1 yonetimi olmak iizere ii¢ temel unsurun gerekli oldugunu belirtmistir (Akt: Karami,
Analoui ve Cusworth, 2004). Gemi insa sektorii gibi ¢alisanlarinda teknik ve derinlemesine uzmanliga
ihtiyag duyan organizasyonlarin 6zellikle hayati pozisyonlarinda nitelikli is giicii kaynagina biiyiik bir
talep vardir (Gaddam, 2008: 45). “Yetenek savags1” ifadesi, bir¢ok igverenin yeterli kaliteye sahip galisan
bulma konusunda yasadig1 zorlugu ifade etmede kullanilmaktadir (Barrow ve Mosley, 2005: 125).
Birgok kurulus i¢in, yetenekli ¢alisanlarin dikkatini ¢ekmek ve mevcut ¢alisanlari elde tutmak zor
oldugundan, bu insanlar1 ¢ekmek ve elde tutmak i¢in insan kaynaklar1 uygulamalarini ayirt edici hale
getirmek kritik hale gelmistir. Bu nedenle, bir¢ok kurulus bir sekilde “tercih edilen isveren” olma

arzusuna atifta bulunmaktadir (Joo ve Mclean, 2006: 229).

Sirketin yas1 ve yeri, zorlu gorevler, yenilik, pazar basarisi, kariyer gelisimi, tazminat paketi, is
cevresi, i yasam dengesi ile firmanin itibar1 gibi firma Ozellikleri igeren mevcut ve potansiyel
calisanlarin beklentileri de isveren markasini etkilemektedir (Tiiziiner ve Yiiksel, 2009). Isveren
markasi, ¢ekici bir igveren imaj1 ve kimligi olusturmak, uygulamak ve iletmek i¢in yonetim siireclerini
icermektedir (Molk ve Auer, 2018: 485). Isveren markasinin temelini olusturan calisan deger Gnermesi
isletmenin bir igveren olarak ¢alisanlarina vaat ettigi “duygusal” ve “fonksiyonel” faydalar1 iceren bir
ifadedir. Calisan deger 6nermesi ile ¢aliganlara neler vaat edildigi ve onlardan neler beklendigi agik¢a
ifade edilir. Calisan deger Oonermesinin olusturulmasi isveren markasi yonetimi siirecinin en kritik
asamasidir (Bag, 2011: 55-56). Bu asamada, mevcut ve olasi ¢alisanlarin beklentileri dogru sekilde
ogrenilmeli ve sirketin sahip oldugu ozellikler de dikkate alinarak Oneri sunulmalidir. Aksi halde,
caliganlarin  beklentilerinin kargilanamamast sonucu sirket icin istenmeyen sonuglar ortaya

cikabilecektir.
2. ISVEREN MARKASI

Isveren markasi, geleneksel bir marka gibi hem kisilik hem de konumlandirma 6zelliklerine
sahiptir. isveren markasi, bu nedenle, isgiicii piyasasinin zihninde sirketin “calismak icin harika bir yer”
oldugu imajimi olusturma ile ilgilidir (Ewing vd., 2002: 11-12; Berthon, Ewing ve Hah, 2005:154).
Conference Board (2001)’a gore isveren markasi, firmanin kimligini bir isveren olarak ortaya
koymaktadir. Bu, firmanin potansiyel ¢alisanlarin1 ¢ekme, mevcut ¢alisanlarini elde tutma ve motive
etme hedeflerine yonelik sirketin deger sistemi, politikalar1 ve davranislarini kapsamaktadir (Akt:
Bellou vd., 2015: 1203). insan kaynaklari departmanlar1 aday ¢ekmek ve galisanlarim tutmak igin
igsveren markalar1 gelistirir bunun i¢in de maas ve ek menfaatlerin ¢ok daha ilerisine bakarak sirketi

farklilagtiracak sirket kiiltiirii, misyon ve etik uygulamalar gibi degerler sunabilmesi ve bu degerler
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biitiiniiniin bir isveren markas1 olarak iletigiminin yapilabilmesi gerekir. Insan kaynaklari,
organizasyonun stratejisi ile uyumlu olarak markalasmay1 sekillendirmekle yiikiimlidiir. (Sandler,
2005).

Isveren markas1 genel olarak, bir isyeri kiiltiiriinii benzersiz olarak sunan, belirli bir is bilgisi
tiirlinii garanti eden ve gelismek ve optimum performans elde etmek icin yetenekleri ¢eken bir dizi soyut
ozellik tasvir edilmistir (Maheshwari vd., 2017: 744). Sullivan (2004) tarafindan “Belirli bir firma
acisindan c¢alisanlarin, potansiyel calisanlarin ve ilgili paydaslarin farkindalik ve algilarimi yonetmek
icin hedefli, uzun vadeli bir stratejisi” olarak tanimlanan isveren markasi, paydaslarin deger ve
beklentilerini ifade eden genel kurumsal siirdiiriilebilir vizyon, misyon ve stratejik hedeflerle

baglantilidir (Sengupta, Bamel ve Singh, 2015: 307; Aggerholm, Andersen ve Thomsen, 2011: 114).

Beklenti teorisi, kisilerin galigmay1 arzu ettikleri orgiitiin nasil olduguna bagli beklentileri sonucu
farkli firmalar1 degerlendirmesi ve bunu karsilayabilecek orgiitii algiladiklart zaman goriislerini
birlestirmesi olarak diisiintildiigiinde isveren markasi i¢in temel teorilerden bir tanesidir (Ehrhart ve
Ziegert, 2005: 905). Beklenti teorisine gore kisilerin orgiite daha fazla ¢gekilmesi i¢in ¢evreyi olumlu
algilamas1 gerekmektedir (Ehrhart ve Ziegert, 2005: 906). Is seciminde sunulan &diiller ve bu ddiillerin
calisanlar tarafindan algilanan ¢ekiciligi, isin g¢ekiciligini belirleyen psikolojik siirecler hakkinda,
beklenti teorisi baz1 aciklamalar saglamaktadir (Lawler vd., 1975: 134). Isveren markas: ile ilgili bir
diger teorik temel olan kaynak temelli yaklasima gore; sirketlerin rekabet avantaji saglamasinin yolu,

2 <c

ellerinde “degerli”, “nadir

% ¢

, “taklit ve ikame edilemez” kaynaklar1 bulundurmalarindan gecer (Barney,
1991). Ozellikleri bakimindan kolaylikla elde edilemeyecek bir calisan kadrosu olusturmak igin giiclii
bir potansiyel aday grubuna, bunu saglamak i¢in ise gii¢lii bir igveren markasina ihtiya¢ bulunmaktadir
(Combs ve Ketchen,1999).

Isveren markasimi "bir sirketin ¢alismak icin arzu edilen bir yer oldugunu mevcut ve potansiyel
personele iletme ¢abalarinin toplami” geklinde tanimlayan Dabirian, Paschen ve Kietzmann (2019: 83)
yonetim silirecinin de li¢ asamada gergeklestigini belirtmistir. Birinci asama, calisan deger Onerisini
gelistirmek veya bir firmanin ¢alisanlarina sundugu belirli degerler konseptini yaratmaktir. Ikinci asama,
sirketi tercih edilen bir igveren olarak kurmak ve en iyi yetenekleri cekmek amaciyla dis markalagsma
faaliyetleri araciligiyla potansiyel calisanlara ve diger dis paydaslara deger 6nerisinin iletilmesidir. Igsel
markalama iiciincii adimdir ve ise alinanlara verilen marka vaadinin yerine getirilmesini igerir. Igsel
markalama, firmanin ¢aligmak i¢in harika bir yer oldugunu gii¢lendirir ve calisanlarin elde tutulmasina

katkida bulunur.

Birgok sirket, firmalarini ¢alismak icin iyi bir yer haline getiren; aydinlik ve neseli bir ofis alani,
isbirligi ve ekip caligmasi kiiltiirline sahip calisanlar, esnek calisma saatleri, kres tesisleri veya
miikemmel bir kantin sunan faktorleri 6n plana ¢ikarma egilimindedir (Dawn ve Biswas, 2010: 23).
Sirketin yas1 ve yeri, zorlu gorevler, yenilik, pazar basarisi, kariyer gelisimi, tazminat paketi, is cevresi,

is yasam dengesi ile firmanin itibar1 gibi firma 6zellikleri iceren potansiyel ¢alisanlarin beklentileri de
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isveren markasini etkilemektedir (Tiiziiner ve Yiiksel, 2009). Lievens ve Highhouse (2003) fonksiyonel-
sembolik ¢erceveyi, orgiitlerin bir isveren imajinin ana bilesenlerini tanimlamak ig¢in biitlinleyici teorik
bir gerceve olarak tanitmistir. Bu g¢erceveye gore, imgeler hem fonksiyonel hem de sembolik
boyutlardan olusmaktadir. Fonksiyonel fayda boyutu, isin sahip oldugu veya sahip olmadigi maas ve
yiikselme olanaklar1 gibi objektif, fiziksel ve maddi nitelikler agisindan tanimlar. Is arayanlar, faydalari
en ist diizeye ¢ikarmak ve masraflari en aza indirmek i¢in faydaci ihtiyaglarina dayanarak bu
fonksiyonel 6zelliklerden yararlanmaktadir (Lievens, Van Hoye ve Anseel, 2007: 48; Van Hoye vd.,
2013: 544). Duygusal Fayda Boyutu ise isin algilanis bigiminden olustugu ve isin sahip oldugu veya
sahip oldugu diistincesinden ziyade bu {iriin {izerinde ¢ikarimlar iireten 6znel, soyut ve maddi olmayan
nitelikler bakimindan {irini tarif eder. Duygusal nitelikler kisilerin kendi kimligini korumasi, 6z
imgelerini gelistirmesi veya kendilerini ifade etmesi gibi sebeplerle kisilerin ihtiyaglariyla baglantilidir

(Lievens, Van Hoye ve Anseel, 2007: 48).

Hewitt Associates, The Conference Board ve The Economist tarafindan yapilan arastirmalarda
daha iyi ise alim, ¢alisan baglilig1 ve elde tutma olmak tizere isveren markasinin baslica ti¢ faydasindan
bahsedilmektedir. Bu {i¢ faktoriin genel ticari faydalar, sirketin uzun émiirliiliigii ile ilgi faydalar ve
fonksiyonlara yonelik faydalar araciligi ile genel is performansi lizerinde 6nemli 6l¢iide etkisi oldugu
hakkinda ¢ok sayida sonu¢ bulunmaktadir (Barrow ve Mosley, 2005: 87). Diger taraftan, psikolojik
sOzlesme literatiiriindeki ampirik ¢aligmalar, calisan deger 6nermesi baglaminda algilanan bir ihlalin
bagliligin azalmasina, daha diisiik orgiitsel 6zdeslesmeye, daha az rol ve ekstra rol performansina, daha
diisiik memnuniyete ve genel moralde diisiise neden oldugunu dogrulamaktadir. Thlal durumlari ayrica,
caliganlar1 ihmal gibi daha az iiretken ve hatta bazen {iretken olmayan davranig ve tutumlara katilarak

denklemi dengelemeye yonlendirebilir (De Stobbeleir vd., 2018: 2114).
3. LITERATUR TARAMASI

Sermaye yogun bir ekonominin bilgi giidiimlii ekonomiye doniisiimii, is yapma konusunda yeni
bir cagin baslangicina isaret etmektedir. Is faaliyetlerini son derece dinamik bir ortamda yiiriitmek,
geleneksel kavram ve tekniklerin 6nemini biiylik 6lgiide azaltmustir, bu nedenle odaklanma insan
kaynaklar1 yonetimine kaymistir. Buna gore bir sirket, stratejik hedeflere ulasilmak i¢in ¢aliganlar
cekmeli, elinde tutmali ve motive etmelidir (Slavkovic, Pavlovic ve Simic, 2018: 125). Delery ve
Roumpi (2017) insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalarinin firmalarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
yaratmasini saglayan basit kaldiraglar olmadigini, insan kaynaklari yonetimi uygulamalarinin bir
firmanin siirdiiriilebilir rekabet avantajina yalnizca ¢aliganlarin becerilerini gelistirerek ve motivasyon
ve firsatlar sunarak degil, aym1 zamanda arz ve talep tarafindaki hareketlilik kisitlamalarini
sekillendirerek de katkida bulunabilecegini savunmaktadir. Isveren markasi, bir kurulusun istihdam
tekliflerini artirmak i¢in insan kaynaklar1 departmani tarafindan gelistirilen cazibe, baglilik ve elde

tutma stratejisiyle ilgilidir. Dahas1 Isveren markasi, uygulayicilar tarafindan yetenek pazarinda one
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cikmak i¢in insan kaynaklar1 yonetimi stratejisini kurumsal markaya baglamak i¢in kullanilacak bir arag

olarak onerilmistir (Maheshwari vd., 2017: 744).

Kuruluslar, isveren markasinin ilettigi ¢ekicilik, baglilik ve elde tutma stratejilerini mevcut ve
olas1 yetenek havuzlarinin goziinde ve zihninde sekillendirdigine inandiklar1 igveren olarak imajlariyla
ilgili olarak her zaman endise duymaktadirlar. Geligim firsatlari, orgiitsel itibar, orgiit kiiltiirii, caligma
ortami, biiyiik ve basarili organizasyon olmasi, ¢ekici iicretlendirme, terfi imkanlar ile biiyliyen bir
organizasyon (Deepa ve Baral, 2017: 90) gibi isyeri ¢ekiciliginin belirleyicilerinin, kuruluslarin
yetenekleri cekmesi ve elde tutmasi ile “tercih edilen isveren™ statiisiinii elde etmesini saglamak icin

igveren markasi tarafindan iletilmesi 6nerilmistir (Maheshwari vd., 2017: 746).

Potansiyel yetenek havuzuna sunulan faydalar ile elde edilen gekicilik faktorlerinin yaninda
calisanlarin algilarina bagl olarak sirkete yonelik bazi faydalar da elde edilebilecegi yapilmis ¢alismalar
ile ortaya konmustur. Literatiir taramasinin genel analizi, isveren markasinin kurulusa ve ¢esitli isveren
marka niteliklerine entegre edildigini ve kurulus kiiltiiriiniin yan1 sira ¢alisanlar i¢in deger tagidigini ve
sirket i¢inde istihdamda kalmalarina yardimci oldugunu (Bhasin, Mushtaq ve Gupta, 2019: 417; Gilani
ve Cunningham, 2017: 248;), isletmenin calisan devir hizin1 azalttigini (Monteiro vd., 2020: 1),
caligsanlarin daha diisiik devamsizlik, daha iyi performans ve ekstra rol davranisinda bulunduklarim

(Celani ve Singh, 2011: 228) gostermektedir.

Isveren markasi ile ilgili yapilan galismalarin bir diger konusu isveren markasi iletisimidir.
Burada yapilan ¢aligmalar; iletisim kanallar1, mesajlar ve mesajin giivenilirligi izerine odaklanmaktadir.
Banerjee, Saini ve Kalyanaram (2020: 190) firmalarin, gii¢lii kurumsal marka ile sinerji yaratan bir
isveren markasi olusturmaya calisirlarsa daha fazla fayda saglayacagimi ifade ederken bu dogrultuda,
kurumsal iletisim departmani ile insan kaynaklari departmani arasinda artan bir igbirligini nermektedir.
Kuruluslar, iyi bir igveren olarak olumlu algilanmasini tesvik etmek icin dis iletisimde kurumsal web
siteleri, ise alim web siteleri, diger gesitli pazarlama ve halkla iliskiler tekniklerini kullanabilmektedir.
Diger taraftan ig iletisimde, igveren markasini mevcut ¢alisanlara iletmek amaciyla igveren dongiisii
boyunca intranetlerinden, dahili videolardan ve giincellemelerden yararlanilmaktadir. Bunun sonucunda
dahili marka iletisimi, ¢alisanlarin Orgiitsel tutum ve davraniglari benimsemelerini ve “markay1
yasamalarin1” saglamaktadir (Gilani ve Cunningham, 2017: 249-250). Gupta ve Saini (2020: 757) is
arayanlarin bilgi kaynaklarinin algilanan giivenilirliginin basvuru niyetleri tiizerindeki etkisini
inceledikleri calismalarinda; calisan goriiglerinin ve kurumsal iletisimin is arama baglaminda daha
giivenilir bilgi kaynaklar olarak algilandigim tespit etmislerdir. Bununla birlikte, kurulusun kurumsal
iletisiminin, kurulus hakkinda bilgi saglamada diger bilgi kaynaklarina gére daha 6zgiin ve gilivenilir
olarak algilanmasi nedeniyle is arayanlarin basvuru niyetlerini etkiledigi sonucuna ulasmislardir.
Gunesh ve Maheshwari (2019: 162) bankalar 6zelinde yaptiklar1 arastirmada kurumlarin insan
kaynaklar1 uzmanlarinin goriislerine gore, kariyer web sitesinin bi¢im, igerik ve islev boliimlerine esit

dikkat gosterilmekte ancak igsveren markasinin iletisimi i¢in daha fazla ¢aba sarf edilmesi gerekmektedir.
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Arasgtirma sonuglarinda dikkat c¢eken bir diger nokta ise igveren markasinin temel unsuru olan
ticretlendirme ve yan haklar basta olmak {izere toplam 6dill stratejisine iliskin detayl bilgilerin kariyer
web siteleri lizerinden paylagilmasina iliskin farkli gériiglerin bulunmasidir. Bu farkliligin ana nedenleri
arasinda, kurumsal ve ulusal kiiltiir ile nihayetinde yetenek savasini kazanmak i¢in daha fazla rekabet

giicli saglamada gizliligi koruma ihtiyaci yer almaktadir.
4. TERSANE iSLETMELERINDE iISVEREN MARKA ALGISININ TESPITi

Gemi Insa Sanayicileri Birligi (GISBIR)’nin yaymladig1 “Tiirk Gemi Insa Sanayinin Rekabet
Gliciiniin Artirilmas1” isimli raporda ozellikle 50.000 DWT {izerindeki gemi yapimi konusunda
tersanelerin rekabetciligini olumsuz etkileyen hususlardan biri de insan kaynaklar1 yonetimi becerisi
olarak tespit edilmistir. Genelde gemi insasi siparis bazli olup, her yeni gemi i¢in yeni bir tasarim
yapilmaktadir. Dahasi, s6zlesme ve tasarimdan insaata kadar tiim siire¢ esas olarak insan emegine

baglidir ve niteliksel bilgi gerektirir.

Gemi insa sanayi gelistigi iilkelerde; doviz girdisi saglayan, nitelikli is giiciinii arttiran, bolgesel
ticaretin gelismesine, biiyiimesine ve giiclenmesine yardimei olan, yan sanayi ile birlikte 6nemli bir
istihdam potansiyeli yaratan stratejik bir agir sanayi koludur. Bu nedenler ile yetismis ve yetenekli
isglicli temini ayn1 zamanda bir devlet politikasi olarak ta ele alinmalidir. Giiniimiizde gemi insa
sektoriiniin lideri konumunda olan uzak dogu iilkelerinde bu alanda egitim kurumlar1 bulunmaktadir.
Japonya, gelismis bir mithendislik ve teknolojik egitim sistemine sahiptir. Gliney Kore hiikkiimeti gemi
ingasim kilit bir endiistri olarak gdrmekte ve tesvik etmektedir. Tayvan'da gemi yapimi i¢in Ulusal
Tayvan Universitesi Deniz Mimarisi Enstitiisii ve Ulusal Tayvan Okyanus Universitesi gibi okullar ile
eksiksiz bir miihendislik ve teknolojik egitim sistemi bulunmaktadir. Boylece, Tayvan gemi insasi
yoluyla profesyonel ve bol miktarda insan kaynagi elde etmistir (Chou ve Chang, 2004: 131). Ulkemizde
de gemi ingas1 alaninda egitim veren okullar 6nemli sayilara ulagsmis durumdadir. Milli Egitim Bakanlig
verilerine gore 2019 yili itibariyle 30 adet meslek lisesinde gemi yapim alaninda egitim verilmektedir.
Bununla birlikte gemi ingaat1 alaninda egitim veren 8 6n lisans programi ile lisans diizeyinde egitim

veren 7 mithendislik bolimi bulunmaktadir.

Tiirkiye’de gemi inga sektoriiniin durumu incelendiginde, Mart 2020 itibariyle cogunlugu
Marmara ve Bat1 Karadeniz bolgelerinde bulunan 82 adet tersane faal durumdadir. Istihdama biiyiik
katki saglayan tersanelerimizde dogrudan istihdam edilen personel sayis1 2019 Agustos ay1 itibariyle
32.458’dir. Ayrica, gemi siparislerinin iilkelere gore siralamasinda Tiirkiye 4. Sirada bulunmakta ve
sektor 2019 yilinda 1,042 milyar USD ihracat girdisi saglamistir. Ticari gemi projelerinin disinda son
yillarda Savunma Sanayi’ne yonelik projeler biiyiik bir ivme kazanmis ve tersaneler yurt disindan dahi
teklifler alarak askeri amagli gemi insa projelerinin yapimim daha yiiksek bir yerli katki oram ile
gerceklestirmektedirler. Tiirkiye hali hazirda bir savas gemisini tasarlayan, insa eden, proje ve insa
kontroliinii ve idamesini ger¢eklestiren 10 {ilke arasinda yer almaktadir (Deniz Ticaret Odas1, Denizcilik

Sektor Raporu 2020).
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Bu iiretim ortami i¢in gerekli yetenekli kisilerin bulunmasi ve elde tutulmasi gemi insa sektoriinde
biiyiik nem arz etmektedir. Is arayanlar ve sirket calisanlar1 isletmeleri isveren olarak degerlendirirken
farkl Slgiitler kullanabilirler. Bu perspektiften bakildiginda, firmalarin faaliyetlerinin ve 6zelliklerinin
anlam ve degeri, paydas gruplariin degerlendirmeyi nasil yaptiklarina bagl olarak degisir (Cable ve
Turban, 2003: 2247). Yapilan galigma ile mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin igveren tercihlerinin Tiirk
denizcilik sektoriinliin ana lokomotifi olan gemi inga sanayinde nasil degistiginin igveren markasi
baglaminda tespit edilmesi ¢aligmanin ana amacidir. Bu baglamda, yapilan aragtirma ile asagidaki

sorulara cevaplar bulunmaya caligilmstir.
e Mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin beklentileri arasinda bir farklilik var midir?

e Mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin isverenlerinden en yiiksek beklentiye sahip olduklari falyadalar

nelerdir?
e Mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin cinsiyetleri beklentileri farklilagtirmakta midir?
e Mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin calismak icin tercih ettikleri tersane isletmesi hangisidir?

e Mevcut ve potansiyel calisanlarin o igletmeyi tercih etmelerinde etkili olan igveren iletigim

kanallar1 nelerdir?
4.1. Arastirmanin Metodu

Arastirmanin uygulama boliimii i¢in gerekli veri gemi ingaati alaninda egitim alan aday caliganlar,
tersanelerde calismakta olan miithendis ve tekniker ile anket uygulamasi yapilarak elde edilmistir. Anket
formu online olarak hazirlanmis, formda ¢alismaya katilimin goniillii ve verilen bilgilerin gizli kalacag:
hususunda bilgilendirme yapilmigtir. Potansiyel ¢alisanlar grubunu olusturan kisilerden veri elde
edilebilmesi i¢in gemi insaat1 alaninda egitim veren {liniversitelerin lisans ve onlisans programlarinda
egitim alan 6grencilere okullar araciligi ile diger grup olan mevcut sektor calisanlarina ulasabilmek i¢in
de Gemi Miihendisleri Odasi ve tersane isletmelerine anket formu linki génderilmistir. Bunun yaninda
Linkedin web sitesi {izerinden sektdrde calisanlara ulasabilmek adina da anket linki paylasilmistir. Veri
toplama siireci 2020 yilinin Kasim ve Aralik aylarinda gerceklestirilmis ve bu siire sonunda 313 kisi
arastirmaya katilmay1 kabul etmis ve anketi cevaplamistir. Ankette kullanilan 6lcek arastirmacilar
tarafindan uzman goriislerine dayali olarak gelistirilmistir (Saylan ve Eroglu, 2019) ve igveren marka
algism1 6lgmeye yonelik 40 ifadeden olusmaktadir. Mevcut ve potansiyel calisanlardan olusan
katilimcilardan, ideal isverenlerinden beklentilerine uygun olarak ol¢ek ifadelerini 5°1i Likert tipi
dlgekte 1-Hi¢ Onemli Degil — 5-Cok Onemli araliginda degerlendirmeleri istenmistir. Bunun yaninda
katilimcilara demografik bilgileri ile ilgili 4 soru ve igveren tercihleri ile ilgili de 3 soru sorulmustur.
Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi incelendiginde ise 39 unun kadin (%12,5) 274 {iniin
erkek (%87,5), 139’unun 18-25 yas araliginda (%44,4), 90’min 26-35 yas araliginda (%28,8), 56’sinin
36-45 yas araliginda (%17,9) ve 28’inin ise (%8,9) 46 ve lizeri yasta oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda

katilimcilara is tecriibelerinin olup olmadigi da sorulmustur. Elde edilen sonuglara gére cevaplayicilarin
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%65’inin ¢aligma tecriibesi oldugu (205 kisi), %21,7’sinin olmadig1 ve %12,8’inin ise daha dénce gemi
inga sektoriinde staj yaptigi Ogrenilmistir. Katilmcilarin 153’0 miihendis (%48,9), 63’1 tekniker
(%20,1), 34’10 mithendislik 6grencisi (%10,9) ve 63’1 de teknikerlik 6grencisidir (%20,1).

4.2. Bulgular

Calismada kullanilan isveren markast bagimsiz degiskenine ait Olgek, alt boyutlariin
belirlenebilmesi icin faktdr analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda 6z degeri 1°den yiiksek iki
boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar toplam varyansin %68,4’{inii (%65, %3,4) agiklamaktadir. Ayrica,
faktor analizi sonucunda elde edilen KMO (0,979) ve Bartlett's testi (x2=13577,88; p<0,00) sonuglar1
veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. isveren markasini olusturan 2 faktor
sirastyla Isyeri uygulamalar: ve Itibar olarak isimlendirilmistir. Faktdr yiikleri icerisinde ilgisiz
degiskenlerin de bulunmasi nedeniyle faktér yiikii en fazla olan degiskenlere gdre isimlendirme
yapilmistir (Tablo 1). Her iki boyut i¢in de ¢ok diisiik faktor yiikiine sahip ifade bulunmadigi igin
Olcekten herhangi bir ifade ¢ikarilmasina gerek olmamistir. Sonug olarak is yeri deneyimleri boyutu 26
ifadeden ve itibar boyutu ise 14 ifadeden olusmaktadir. isveren marka algis1 dlgeginin biitiin olarak
giivenilirlik (Crobach’s Alfa) degeri ,986, is yeri uygulamalar1 boyutunun ,98 ve itibar boyutunun ise

,963 olarak bulunmustur. Bu sonuglara 6lgegin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 1. Faktor Analizi Sonuclari

Faktor 1: igyel‘i Uygulamalari (Ozdeger: 26,008 Agiklanan Varyans: 65,021, Cronbach’s Alpha ,98) ~ Ortalama l;e{xili(lt{(;ir
7 Calisanlarm gorev tanimlarmin acik ve net olmasi 4,284 ,796
4 Cahsanlarin bilgi ve becerilerini kullanabilecekleri imkanlarin olmast 4,310 172
6 Sirketin degisime agik ve yenilik¢i uygulamalarda istekli ve basarili olmast 4,204 763

14 Yéneticilerinin ¢alisanlarimin $grenme ve gelisim siireglerini destekleyici davranislarda bulunmasi 4,182 763
16 Sirket i¢inde calisanlara ayrim yapilmamas: (cinsiyet, etnik koken vb.) 4,457 ,755
Is arkadaslar arasinda giiclii bir ekip ruhunun olmast 4,297 17152
2 Cahsanlarm islerinde yiikselme firsatlarin olmast 4,339 147
1 Calisanlara bildiklerini, becerilerini ve deneyimlerini diger ¢alisanlara-paydaslara aktarabilecekleri 4,294 744
imkanlarin saglanmasi
13  Sirket yoneticilerinin, galisanlarmin basarilarini, olumlu tutum ve davramslarim takdir etmesi 4,163 1733
18  Sirketin cekici iicret ve esnek yan haklar paketinin olmasi 4,144 714
3 Calisanlarin 6grenme ve gelisim siiregleri ile ilgili 6grenme alternatiflerinin olmasi (smif egitimleri, 4,042 ,713
mentdrliik, kogluk, e-dgrenme, yetkinlik gelisim rehberleri vb.)
10 Ise yeni baglayanlarin kendilerini 6nemli hissedecekleri ve hizli bir sekilde sirkete uyum saglayacaklar 4,134 711
oryantasyon siireclerinin olmasi
17 Sirketin bir ¢alisan1 olmanin gelecekte iyi bir referans olmasi 4,153 ,689
15 Yéneticilerinin liyakate dayali tutum ve davraniglar sergilemesi 4,201 ,688
11 Sirket ¢alisanlar1 arasinda samimi ve etkili iletisimlerin olmast 4,067 ,683
9 T arkadaslariin yaptiklar isleriyle ilgili yeterli bilgi ve becerilere sahip olmasi 4,224 ,682
26 Sirketin is giivenligi igin gerekli tedbirleri almasi ve bu yondeki uygulanmalara énem vermesi 4,428 ,665
39 Verilen iicretlerin sektdrdeki benzer firmalarla rekabet edecek-daha iyi diizeyde olmast 4,262 654
35 Sirketin yoneticileriyle kolaylikla iletisim kurulabilmesi 4,137 641
38  Sirkette calisanlarin yénetimden memnun olmast 4,252 ,630
23 Sirketin etik degerlere ve kurallara 6nem vermesi 4,204 621
20  Sirketin calisanlarina uzun yillar ¢alisabilme imkan1 sunmast 4,160 ,616
19 Sirketin calisan1 olmanin ¢alisana prestij kazandirmasi 4,083 614
40 Yiiksek performansi ve sirketin gelisimine katki saglamay: tesvik eden 6diillendirme sistemine sahip 4,150 ,607
olmasi
12 Caliganlarin dinlenmeleri, spor yapmalari, bos zamanlarini iyi degerlendirebilecekleri sirket i¢inde ve 3,741 ,606
disinda olanaklarin saglanmasi
5 (Cevremdeki insanlarmn sirketle ilgili olumlu paylasimlart 3,696 1952
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Tablo 1. Faktor Analizi Sonuclar1 Devami

Faktor 2: itibar (Ozdeger: 1,365, Agiklanan Varyans: 3,413, Cronbach’s Alpha ,963) Ortalama l?il;lt(?ir
29  Sirketin koklii ve iyi bilinen bir marka imajina sahip olmasi 3,786 815
33 Sirketin ulusal ve uluslararasi diizeyde iyi bir iine sahip olmast 3,904 ,800
34 Sirketin iiriin-hizmetlerinin, {iretim siirelerinin ve ¢alisanlarimin gevreye duyarliligiimn gelismis olmast 3,952 132
32 Sirketin tiim paydaslarinin géziinde saygi bir kurulus olmasi 4,029 731
30 Sirketin sosyal sorumluluklarina 6nem vermesi ve bu yonde basarili uygulamalarmin olmast 3,815 ,705
27 Sirketin iyi bilinen iiriin ya da hizmetlere sahip olmasi 3,911 ,705
25  Sirketin iddial1, agik, anlasilir ve yol gésterici bir vizyona ve hedeflere sahip olmasi 4,089 691
28  Sirketin keyifli ve heyecan verici bir ¢alisma ortaminin olmasi 4,064 677
37 Calisanlarim sirket igin kendini 6nemli ve degerli hissetmesi 4,160 ,658
24 Sirketin giiglii kurum kiiltiirii ve degerlere sahip olmas1 4,022 ,654
36 Sirkette calisanlarm aidiyet duygularinin gelismis olmasi 4,042 ,609
21 Sirketin ¢alisanlarini motive eden ve yiiksek performansa tesvik eden bir performans degerlendirme 4,070 ,601
sisteminin olmasi

31 Sirketin sundugu sosyal ve yan haklarin (6zel saglik sigortasi vs.) sektordeki benzer firmalarla rekabet 4,109 ,592
edecek/daha iyi diizeyde olmas1

22 Sirketin esnek calisma saatleri olmast 3,543 1952

Tersane isletmelerinin adaylar1 cezbetmek ve mevcut calisanlarini elde tutmak igin onlara
sagladiklar1 hangi faydalar1 6n plana ¢ikarmalar1 gerektiginin tespit edilmesi amaciyla 6lcek ifadelerine
ait ortalama degerleri hesaplanmistir. Elde edilen degerler incelendiginde “Sirketin esnek ¢alisma
saatleri olmas1”, “Cevremdeki insanlarin sirketle ilgili olumlu paylasimlari” ve “Calisanlarin
dinlenmeleri, spor yapmalari, bos zamanlarimi iyi degerlendirebilecekleri sirket i¢inde ve disinda
olanaklarin saglanmas1” ifadelerinin en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan
katilimeilarin bir tersane isletmesinde ¢alismayi tercih etmelerinde en 6nemli konularin “Sirket i¢inde
caligsanlara ayrim yapilmamasi (cinsiyet, etnik kdken vb.)”, “Sirketin is giivenligi i¢in gerekli tedbirleri
almasi ve bu yondeki uygulanmalara 6nem vermesi” ve “Calisanlarin islerinde ylikselme firsatlarinin
olmasi1” seklinde siralandigi tespit edilmistir (Tablo 1). Gemi insa sektoriindeki mevcut ¢aliganlarin ve
calismaya aday kisilerin, igverenlerinin onlara sagladigi faydalara verdikleri nem diizeyleri arsinda fark
olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla bagimli 6rneklem t testi yapilmistir. Analiz sonucunda (Tablo
2) katilimcilarin isyeri uygulamalarina verdikleri nem diizeyinin, isverenin onlara sagladigi itibardan
daha fazla ve bu iki fayda boyutu arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli (p= ,000) oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 2. Bagimli Orneklem t Testi Algilanan Onem Diizeyi

Isveren Marka =
Beklentisi Boyutlari X S5 ¢ df P

Isyeri Uygulamalari 41773  0,82770
itibar 3,9639  0,84952

10,678 312 ,000

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore isveren marka beklentilerinin farklilik gosterip gostermediginin
tespit edilmesine yonelik bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore kadinlarin

beklenti ortalamasinin her iki boyutta (p= ,007, p= ,008) ve igveren marka beklentisinde (p= ,006)
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erkeklerden daha yiiksek oldugu ve aralarindaki beklentilere ait ortalama farklarimin istatistiki olarak

anlamli oldugu goriilmiistiir (Tablo 3)

Tablo 3. Cinsiyet- isveren Marka Beklentisi Boyutlar1 Bagimsiz Grup T Testi

Cinsiyet N X t df p
isveri Kad 39 4,5108
Isyeri — 2717 311 007
Uygulamalar: Erkek 274 4,1298
. Kadin 39 4,3022
itibar 2,684 311 ,008
Erkek 274 3,9158
i Kadin 39 44378
Isveren Marka 2763 311 006
Beklentisi Erkek 274 4,0549

Tersane igletmelerinde beyaz yakali teknik personel ve adaylariin, igverenleri tarafindan onlara

saglanan faydalara verdikleri 6nem derecelerinin unvanlarma bagli olarak farklilik gdsterip

gostermediginin belirlenmesi icin ANOVA testi gergeklestirilmigtir. Tablo 4’te de goriilecegi lizere

katilimcilarin sadece igyeri uygulamalar1 boyutunda birbirlerinden farkli beklentiye sahip olduklari

goriilmiistiir. Hangi katilime1 gruplari arasinda farklilik oldugunun belirlenmesi amaciyla post-hoc testi

gergeklestirilmistir. Hem Orneklem sayilarinin esit olmamasi hem de varyanslarin esit olmamasi

nedeniyle Games-Howell yontemi tercih edilmistir (https://www.ibm.com/support/knowledgecenter/tr).

Post-hoc testi sonuglarina gore aktif olarak ¢alismakta olan miihendislerin, teknikerlerden (p= ,028),

mithendislik 6grencilerinden (p= ,044) ve teknikerlik 6grencilerinden (p= ,013) isyeri uygulamalari

boyutunda istatistiki olarak anlamli ve daha yiiksek seviyede bir beklentiye sahip olduklar1 tespit

edilmistir (Tablo 5).

Tablo 4. Unvan-isveren Markasi ve Alt Boyutlar1 Algist ANOVA Testi

KT df OK F p
. Gruplar Arast 4,723 3 1,574
Isyeri Grup i 209,023 309 676 3,367 ,019
Uygulamalan
Toplam 213,746 312
Gruplar Arasi 2,223 3 741
itibar Grup I¢i 222,942 309 721 438 ,726
Toplam 225,165 312
. Gruplar Arast 4,126 3 1,375
Isveren Marka <.
Beklentisi Grup Igi 204,744 309 ,663 2,706 ,103
Toplam 208,871 312

Tablo 5. Unvan-isveren Markasi ve Alt Boyutlari Algisi Post-Hoc Testi Sonuclari

(1) Egitim (J) Egitim Ortalama SH
Durumu Durumu Farki (1-J) P
. Miihendis Tekniker 27027 12252 ,028
Isyeri Miihendis Miihendislik 31347 15517 044
Uygulamalan S —
Miihendis Teknikerlik 30446 12252 013
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Isveren olarak hangi tersane isletmelerinin daha gok tercih edildigi ve bu tercihte hangi faktdrlerin
etkili oldugunun belirlenmesi aragtirmada yer alan diger konulardir. Bu amagla mevcut ve potansiyel
calisanlardan isveren olarak ilk tercihleri olan tersane isletmesinin adini yazmalar1 istenmistir.
Cevaplayicilardan ayrica bu tercihi yapmalarinda etkili olan faktorlerden en az bir tanesini segmeleri de
istenmistir. Sektorde ideal isveren olarak ifade edilen tersane isletmesi 313 katilimecinin 35’1 (%11,2)
tarafindan tercih edilen Sedef Gemi Endiistrisi A.S. olmustur. Bu isletmeyi sirasiyla Besiktag Tersane
A.S. (%8,3) ve RMK Marine Gemi Yapim San. Deniz Tas. Isl. A.S. (%7,7) takip etmektedir. 5 kisiden
az katilimci tarafindan tercih edilen isletmeler diger baslig altinda toplanmistir. Bu grubun igerisinde

38 farkli tersane igletmesi yer almaktadir (Tablo 6).

Tablo 6. Katihmeilarin Calismayi Tercih Ettikleri Tersane Isletmesi

Tersane ismi Say1 %
Diger 109 348
Sedef Gemi Endiistrisi A.S. 35 11,2
Besiktas Tersane A.S. 26 8,3
RMK Marine Gemi Yapim San. Deniz Tas. Isl. A.S. 24 7,7
Gemak Gemi Ins. San. Tic. A.S. 23 7,3
Tersan Tersanecilik ve Tagima San. ve Tic. A.S. 22 7,0
Sefine Denizcilik Ters. Turizm San. ve Tic. A.S. 18 58
Cemre Miihendislik Gemi Insaat Sanayi Ticaret Ltd. Sti. 18 58
Sanmar Denizcilik Makine ve Ticaret Ltd. Sti. 9 2,9
Kamu Tersaneleri (Askeri) 7 2,2
Karmarine Karadeniz Denizcilik ve Tic. A.S. 6 19
Kuzey Star Shipyard Denizcilik San. ve Tic. A.S. 6 19
Ozata Tersanecilik San. ve Tic. A.S. 5 1,6
Tuzla Gemi End. AS. 5 1,6

Katilimcilara ¢aligmak igin tercih ettikleri tersaneyi hangi neden/nedenler ile belirledikleri de
sorulmustur Birden fazla neden se¢melerine izin verilen soruya verilen cevaplar (Tablo 7)
incelendiginde en yiiksek yiizdeye (%22,46) sahip nedenin isletme ile olan ge¢mis tecriibeleri oldugu
goriilmistiir. Cok yakin bir yiizde ile sirket hakkinda yapilan olumlu haber ya da sosyal medya

paylasimlarinin da tercih iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir (%21,82).

Tablo 7. Katilimcilarin Tersane isletmesini Tercih Etme Nedenleri

Tercih Nedeni Tercih %
Daha 6nce orada ¢aligmis / staj yapmis olmam 22,5%
Sirket hakkinda olumlu haberler ya da sosyal medya paylagimlari 21,8%
Arkadas, aile ya da egitimcilerin tavsiyesi 14,4%
Sirketin ¢aligsanlarinin tavsiyeleri 13,1%
Sirketin web sayfasi ya da sosyal medya hesaplarini etkin kullanmasi 8,1%
Diger 8,1%
Sirketin etkili ve bilgilendirici bir insan kaynaklari / kariyer sayfasmin olmasi 7,2%
Kariyer giinleri kapsaminda egitim aldigim okulda yapilan etkinlik 4,9%

5. SONUC

Kurumsal itibarin olusturulmasinda igletmelerin isveren imajlarini yonetmesi gerekliligi ve bu
imaj yonetimi i¢erisinde ¢alisanlarin bir maliyet kalemi olarak degil, stratejik Gneme sahip birer paydas

olduklarinin unutulmamasi gerekmektedir (Vardarlier, 2017: 629). Son yillarda diinya genelindeki
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sirketler, pazarlama ilkelerinin insan kaynaklarma sistematik olarak uygulanmasi yoluyla calisanlarin
ise alinmas1 ve kurulus i¢inde tutulmasi amaciyla itibar goriintiilerini gelistirmektedir (Arachchige ve
Robertson, 2011: 27; Backhaus ve Tikoo, 2004: 501). Buna bagli olarak firmalar artan bir sekilde ise
almacaklar1 yetenekli kisileri cezbetmek ve mevcut ¢alisanlarin firmanin kiiltiirline ve stratejisine
baglanmasini saglamak igin igveren markalamasini kullanmaktadir. (Lievens, Van Hoye ve Anseel,
2007: 48).

Adaylar1 cezbetmeyi amaglayan bir igletme, is bagvurusu kararlarini olumlu yonde etkileyen
faktorleri dikkatlice incelemeli ve bu parametreleri iyilestirmek icin bir ¢aba sarf etmelidir. Insan
kaynaklar1 uzmanlari, bagvuru niyetlerini artirmak istiyorlarsa, is 6zellikleri digindaki faktorleri de gz
oniinde bulundurmalidir (Saini, Gopal ve Kumari, 2015: 47). Mevcut ve potansiyel ¢alisanlara sunulan
istihdam teklifleri bu kitlenin beklentilerine bagli olarak sekli almaktadir. Ciinkii giiniimiizde 6diillerin
sektorel baglamin disinda, yas, cinsiyet, egitim durumu, egitim durumu gibi farkli 6zelliklere sahip
kisiler i¢in farkli anlamlar ifade ettigi yapilan bir¢ok ¢alisma ile gdsterilmistir. Bunun yaninda isle ilgili
fonksiyonel faydalarin 6tesinde duygusal faydalarin da cazibe yaratmada énemli bir yere sahip oldugu
bilinmektedir. Gemi insa sektoriinde mevcut ve potansiyel calisanlarin isveren tarafindan saglanan
faydalara iliskin beklentileri incelendiginde, literatiirde yapilmis bir¢ok ¢alismada (Lee, Kao ve Lin,
2018; Lievens, 2007; Lievens ve Highhouse, 2003 ) arastirmadan elde edilen bulgulara benzer sekilde
isle ilgili faydalar ve itibar olmak tizere iki boyutta algilandigi goriilmiistiir. Bu iki boyuta ait beklenti
ortalamalar1 karsilastinldiginda isyeri uygulamalarina itibardan daha fazla énem atfedilmis oldugu
goriilse de itibar boyutuna ait beklenti ortalamasinin da yiiksek bir degere sahip oldugu séylenmelidir.
Ayrica, Olgekte yer alan ifadeler degerlendirildiginde c¢alisanlar arasinda ayrim yapilmamast ve is
giivenligi acisindan sektoriin yiiksek risk grubunda yer almasi nedeniyle bu konuda gerekli tedbirlerin

alinmasi en yiiksek beklentinin bulundugu hususlardir.

Insan kaynaklar1 agisindan bakildiginda ise rgiitsel imaj, bir organizasyon hakkindaki olgulara,
inanglara ve duygulara dayali genel bir izlenim olarak karakterize edilebilir. Literatiirde Orgiitsel
imgelerin farkli itibar ve marka imaji uygulamalari mevcut olmasina ragmen, tiim bulgular imaj
algilamalarinin basvuru sonuglariyla pozitif iligkili oldugunu gostermistir (Lyons ve Marler, 2011: 60).
Isveren markasmin cazibesi ve olumlu itibara bagli olarak isveren markasi, is bagvurusu sayilarm ve
bagvuranlarin kalitesini etkilemekte (Arachchige ve Robertson, 2011: 31), mevcut ¢alisanlarda baglilik
duygusu yaratmakta (Barrow ve Mosley, 2005: 132) ve daha fazla vatandaslik davranigi géstermelerini
(Hoppe, 2018: 459-460) saglamaktadir. Bununla birlikte, marka denkligi perspektifi, is arayanlarin
olumlu itibara sahip firmalar i¢in daha diisiik maas ya da prim ile ¢aligmaya istekli olabilecegini

belirtmektedir (Cable ve Turban, 2003: 2245).

Isveren markasi ¢alismalarmin ya mevcut ya da potansiyel calisan drneklemlerinden bir tanesi
secilerek yapildigi literatiir taramasinda goriilmiistiir. Yapilan ¢alisma her iki gruptan da katilimeilar ile

gergeklestirilmis ve beklentileri arasindaki farkliliklar tespit edilmeye galisilmistir. Sektorde halihazirda
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calismakta olan miihendislerin diger katilimci gruplarindan daha yiiksek beklentiye sahip olduklar
belirlenmistir. Elde edilen sonu¢ isletmelerin ise almak istedikleri kisilerde bulunmasini istedikleri
ozelliklerden biri genellikle is tecriibesine sahip olmalaridir. Bunu bekleyen isletmelerin sektorde bu
profile uyan kisileri cezbedebilmek i¢in onlara verecekleri deger onermelerini uygun bilesenlerden

olusturmalar1 gerekmektedir.

Tersane isletmelerinde daha once ¢alismis ya da staj yapmis olmanin isveren tercihinde en
onemli faktor oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin en yiiksek beklenti i¢inde olduklar1 faktoriin isyeri
uygulamalar1 oldugu g6z 6niine alindiginda 6ncesinde tecriibe ettikleri ve insan kaynaklari uygulamalari
hakkinda bilgi sahibi olduklari isletmeleri tercih etmeleri dogaldir. Hem isletmenin kendi yaptigi hem
de isletmeden bagimsiz olarak yapilan iletisim faaliyetleri isletmenin tercih edilmesi tizerinde etkilidir.
Isletmeler kendi kurumsal web siteleri ve sosyal medya hesaplari iizerinden miisterileri kadar isgiicii
havuzuna da mesajlar iletmektedir. Diger taraftan, sirket hakkinda yapilan olumlu haber ve sosyal
medya paylasimlart da tercih edilen isveren olmak i¢in 6nemli bir faktérdiir. Bunun yaninda, sirket
calisanlarinin igverenlerinden memnuniyeti, onlar1 digarida sirketin bir temsilci ve savunucusu haline
getirmekte, sirketin igveren olarak agizdan agiza pazarlamasinin yapilmasini saglayarak, sirket
disindakilerin ¢ekilmesinde etkili olmaktadir. Charbonnier-Voirin, Poujol ve Vignolles, (2017) de
igverenin degerler uyumu ve c¢alisanlarin olumlu agizdan agiza degerlendirmelerinin 6nemini
vurgulamakta, ¢alisan deger 6nermesinde yer alan vaatler ile bunlarin ger¢eklesme uyumuna bagl

olarak ¢alisanlarin igverenlerini tavsiye ettiklerini belirtmektedirler.

Arastirmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin
karsilagtirilabilmesi adina 6rneklemin sadece miihendis, tekniker ve adaylar1 olarak segilmesidir. Daha
genis bir kapsamda sektorel bir degerlendirme yapabilmek i¢in 6rneklemin daha genis bir tabana
yayilmasi gerekmektedir. Bunun disinda, pandemi sartlar1 nedeniyle katilimcilara anket formu on-line
olarak gonderilmis, dolayisiyla katilimeilarin ifadeler ile ilgili olasi sorular1 yanitlamamistir. Son olarak,
caligma tersane igletmeleri Ozelinde gerceklestirilmistir. Bu nedenle, sonuglarin farkli kiiltiir ve

sektorlerde tekrarlanmasi farkli sonuglar ortaya c¢ikarabilecektir.

Yapilan ¢alisma, tersane isletmelerindeki insan kaynaklar1 profesyonellerine ise alim ve mevcut
calisanlarin Orgiitsel baglilik ve ciktilarina olumlu etkide bulunabilecek isveren marka imajim
yonetmeleri konusunda oneriler sunmaktadir. Bunu gergeklestirmenin yolu beklentilerin 6grenilmesi
sayesinde bunlar1 karsilayabilecek ancak mutlaka gercekg¢i bir ¢alisan deger onermesi olusturularak
sektordeki rakiplerinden farkli olmaktan gegmektedir. Isletmeler, kurumsal web sayfalarinda mutlaka
insan kaynaklar1 ya da kariyer sayfalarina yer vermelidir. Bu sayfalarda caligmadan elde edilen
sonuclara uygun en ¢ok onem verilen fayda boyutlarinin 6ne ¢ikarilmasinin yaninda, isletmenin
calisanlarinin agzindan kariyer ve bagar1 hikayelerine yer verilmelidir. Bu sayede isletme igin ¢alismanin
yarattig1 itibar goriintiisii giiclendirilebilecektir. Isveren markasi iletisimi bu alanda yapilacak yeni

calismalar icin énemli bir konu olmaya adaydir. Isverenlerin sagladiklar1 faydalar ne kadar iyi olursa
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olsun iyi bir sekilde sunulamadiklar ve agiklanamadiklar1 takdirde alicilar iizerinde bir etki yaratmasi
miimkiin olmayacaktir. Uygun mesajlarin verilmesi igin alternatifler arasindan dogru iletisim
kanallarinin segilmesi hakkinda farkli sektor ve drneklemler ile yapilacak ¢alismalar insan kaynaklar

alanina katki yapacaktir.
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