Derleme (Review)

KURUMSAL ITIBARIN DEGERLERi: MARKA iMAJI
VE ISVEREN MARKASI IMAJININ BENZERLIKLERI
VE FARKLILIKLARI UZERINE BiR INCELEME

Gonca KOSE
Dokuz Eyliil Universitesi, Tiirkiye
gonca.dogru@deu.edu.tr
http://orcid.org/0000-0001-6464-4014

Sinem YEYGEL CAKIR

Ege Universitesi, Tiirkiye

sinem.yeygel@ege.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-3947-1275

Koése, G.; Yeygel Cakir, S. (2021). KURUMSAL iTIBARIN DEGERLERI:
MARKA IMAIJI VE ISVEREN MARKASI IMAJININ BENZERLIKLERI VE
FARKLILIKLARI UZERINE BIR INCELEME. Istanbul Aydin Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 13(3), 639 - 661.

Anf

0Z

Kiiresellesen ekonomi ve bilgi ¢aginda gelecegin Kkatalizorleri kuskusuz
markalardir. Degisen diinya diizeninde karmasik bir hal alan pazarlama diinyasinin
bas aktorleri markalar, liretim ve tiilketim agimin merkezinde konumlanmistir.
Pazarda yerini saglama alan markalarin 6ncelikli rekabet iistiinliigii ise siiphesiz
sahip olduklari itibarlaridir. Son derece onemli olan bu yatirim araci igin
markalarin hedef kitlelerine anlam ifade eden degerler sunmasi ve en basat islevi
olan farkliliklar1 ve ayricaliklart vadetmesi gerekmektedir. Buna bagli olarak
markanin imaj ve anlami ise; hedef kitlesinin markay1 degerlendirmesine bagh
olarak sekillenmektedir. Ayn1 durum iiriin ve hizmetlerin yani sira isletmelerin
de markalastig1 isveren markasi ile de kendini gostermektedir. Marka bir isletme
olarak rakiplerden ayrismak, digerlerinden ne 6lgiide farkli bir kimlige ve imaja
sahip olmakla iliskilendirilmektedir. Bu baglamda gerek iiriin markalarinin imaj1
gerekse igveren markalarimin imaji; sunduklart rasyonel ve duygusal degerler,
amagc ve hedefler agisindan benzerlikler ve farkliliklar gostermektedir. Bu ¢alisma,
marka imaj1 ile igveren markasi imajiin kavramsal cergevesi iizerinde duran
teorik bir ¢calismadir. Caligmada iki kavram arasindaki benzer ve farkli noktalar
karsilastirmali olarak incelenmistir. Genel kiyaslama sonucunda; marka imaj1 ve
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igveren markasi imajinin hedef kitle zihnindeki cagrisimlarin bir araya gelmesi
ile anlam kazandig1 en bariz benzerliklerinden biri iken; sunduklar1 fonksiyonel
ve duygusal vaatler en temel farkliliklar1 arasinda yer almistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Itibar, Marka Imaji, Isveren Markasi, Isveren
Markast Imajt

VALUES OF CORPORATE REPUTATION: A STUDY
BASED ON SIMILARITIES AND DIFFERENCES OF
BRAND IMAGE AND EMPLOYER BRAND IMAGE

ABSTRACT

The catalysts of tomorrow in the age of information and globalized economy are,
undoubtedly, brands. Brands, the principal actors of the marketing world, which
becomes increasingly complicated in the changing world order, are positioned at
the center of the production and consumption network. The primary competitive
advantage of brands that secure their position in the market is, without a doubt,
their reputation. For this highly significant investment tool, brands should deliver
values that mean something for their target audience and promise the differences
and privileges, which is its main function. Accordingly, the image and meaning
of the brand are shaped by the assessment by its target audience. This is also
seen in the employer brand in which businesses, as well as products and services,
become brands. A brand is an element which, by granting a unique identity and
image, distinguishes a business from its competitors. In this respect, both the
product brand image and employer brand image show similarities and differences
in terms of their rational and emotional values, objectives, and goals. This study
is a theoretical study that focuses on the conceptual framework of brand image
and employer brand image. Accordingly, as part of the study, similar and different
points between the two concepts were comparatively studied. As a result of a
general comparison, while both brand image and employer brand image gaining
meaning by the combination of associations within the mind of the target audience
is one of the most apparent similarities, their functional and emotional promises
are among the key differences.

Keywords: Corporate Reputation, Brand Image, Employer Brand, Employer
Brand Image
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GIRIS

Pazarlama diinyasinin lokomotifleri olan isletmeler, yakin ge¢miste meydana
gelen hizli degisimlerden kagimilmaz olarak etkilenmislerdir. Her gegen giin
artan firsatlarin ve tehditlerin, icinde bulunulan pazari adeta bir risk pazarma
doniistiirdiigi bir gergektir. Boylesi riskli bir pazar ortaminda; tiretim ve tiiketim
agimin merkezinde yerini alan isletmelerin varliklarini idame ettirebilmelerinde
siiphesiz kurumsal itibar belirleyici bir rol oynamaktadir. Isletmeler, bugiin ve
gelecekteki yerlerini saglama alabilmeleri i¢in basta marka olmak {izere bir¢ok
fiziki ve fiziki olmayan degerlerini yonetmek durumundadirlar. Bu noktada
zamanin bir adim 6tesine gegerek degerler iireten isletmelerin, 6zellikle marka
imaj1 kadar isveren markasi imajina da énem vermeleri kagimilmazdir. Ciinkii
basariy1 yakalayabilmek i¢in marka imaji (lirlin-hizmet) ile igveren markasinin
belli bir ahenk igerisinde birbirlerini desteklemesi gerekmektedir. Uriin odakli
bir bakis agisi ile kazang elde etmenin ge¢miste kaldigi glinlimiizde; yalnizca
iriin tasarimlari ile fark yaratmanin yeterli olmadigimi agir sekilde tecriibe eden
isletmeler, kendilerini de markalagtirarak bir biitiin olarak itibarlarina yatirim
yapmaya odaklanmislardir.

Yiiksek bir marka degeri olugturmak, giiclii bir marka imajin1 gerektirmektedir.
Giiglii bir marka imaji ise tiiketicilerin markayt, tirinleri ya da sundugu hizmetleri
algilayis bi¢imi ile olugmaktadir. Tiim bunlarin neticesinde rekabetci diizenin
hakim oldugu bir alanda isveren markasi, isveren markasi imaj1 ve uygulamalari
zorunlu bir hale biiriinmektedir. i1k etapta olusturulmaya, ardindan siirdiiriilmeye
caligilan igveren markasi imaji, etkin yonetilebildigi takdirde isletmeler agisindan
carpan etkisi yaratabilecek avantajlar sunabilmektedir.

Bir strateji olarak kavramsallastirilan isveren markasi, 6zellikle biiyiik isletmelerin
itina gosterdigi, kiiglik ve orta isletmelerin ise yeni yeni adapte oldugu kurumsal
itibarin 6nemli degerlerinden biridir. Bu baglamda ¢alismada; marka imaj1 ile
igveren markasi imajinin kavramsal ¢ergevesi lizerinde durulmus ve iki kavramin
pekistirilmesi amacglanmistir. Derleme makale olarak hazirlanan bu teorik
caligmada; kurumsal itibar1 besleyen s6z konusu marka imaji ile igveren markasi
imajinin benzerlikleri ve farkliliklart karsilagtirmali olarak analiz edilmistir.
Geneli kapsayan bir 6ngoril ile irdelenen kavramlarin ayri ayri hepsi, bagka
arastirmalarin da temelini olusturabilecek derinliktedir. Bu yoniiyle ¢alismanin
ilk boliimlerinde genel tanimlara yer verilmis, son boliimde ise marka imaj1 ve
igveren markasi imajinin farkli ve benzer noktalar1 siralanmustir.

KURUMSAL ITiBAR

Yeni yiizyilin is diinyas1 géz 6nlinde bulunduruldugunda isletmeler igin itibar
olgusu, dnemini yitirmeyen ve sonraki kusaklara aktarilmak istenen bir mirastir.
Ekonomik dalgalanmalar, ani degisimler ve donemin teknolojik gerceklikleri
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vb. durumunlar karsisinda; bir¢ok markanin giderek belirginlesen bigimde
itibarlari1 giliglii ve ayakta tutmakta zorlandiklarma taniklik etmekteyiz. Bu
nedenle igletmelerin itibar kaynaklarini beslemeleri, aktive etmeleri, kurum i¢inde
ve disinda itibarlarini giiclendirecek deneyimler sunabilmeleri siirekliliklerini
saglamalarinin  &nemli unsurlaridir. Itibar olgusunun isletmeler agisindan
Ooneminin bir kez daha altin1 ¢izmekte fayda goriilmektedir. Bu nedenle ¢ok
fazla detayina inmeden, itibar ve kurumsal itibar kavramlarinin literatiirde nasil
tanimlandiklari tizerinde durmakta fayda goriilmektedir.

Itibar, bir sirketin birden ¢ok imgesini uzlastiran bir anlik goriintiidiir (Lange,
Mee & Dai: 2011: 164). Kurum disindakilerin kurumu tanimlamak igin
kullandiklar1 niteliklerden olusan itibar (Fombrun & Shanley, 1990: 233); uzun
vadeli duygu, deger ve diislinceleri iceren bir kavramdir (Dowling, 2001:19).
Kiyat ve Simsek’e (2018:202) gore, teorik olarak taninma ve saygi gormeyi ifade
etmesinin yaninda nam ve iin gibi kavramlari da ¢agristirmasi nedeniyle maddi
bir olguymus gibi de degerlendirilebilmektedir. Kurumsal itibar kavrami ise, ilk
defa 1950’li yillarda bazi ¢alismalarda orgiitsel itibar kavramiyla kullanilmaya
baslayan ve yonetim- organizasyon ve diger isletmecilik biliminin alt dallarinda
da 6nemi vurgulanan bir kavram haline gelmistir (Eryilmaz, 2008: 156). Bir
firmanin rakip firmalarla karsilastirildiginda firmanin tiim ge¢mis eylemleri ve
gelecege yonelik sirketin genel ¢ekiciligini agiklayan algisal bir gosterim olarak
tanimlanabilir (Dowling, 2001: 19). Literatiir incelendiginde kurumsal itibar
kavraminin kurumsal imaj, kurumsal kimlik, kurumsal iletisim, kurumsal kisilik
ve kurumsal birlik gibi kavramlarla bir arada ele alinarak, hatta zaman zaman
bu kavramlarla es tutularak aciklandigi goriilmektedir (Walker, 2010). 1990’11
yillardan bu yana 6nemi daha da artan kurumsal itibar kavrami; kurumun varlig
boyunca tarihi nosyonu, biitiin faaliyetleri ve bu faaliyetleri yerine getirirken
gosterdigi tutarlilik (Herbig & Milewicvz, 1993: 19), i¢ ve dis paydaslarin kurum
ile ilgili algisi, kurumun gegmisteki eylemlerinin bir sonucu (Rose & Homsen,
2004; Whang, Loh & Hui, 2003) olarak tanimlanmaktadir. Bir diger tanima gore
kurumsal itibar; bilgiye sahip olunmasi ve tecriibelerin edinilmesiyle olugsmakta
ve kurumlarin gegmis eylemlerine dayanmaktadir. (Caruana & Ewing, 2010:1103-
1104; Aydin, 2015:2; Maltese et al., 2017:89-90). Kurumsal itibar, isletmenin
biitiin paydaslarinin algilamalarmin bir 6zeti olup miisterilerin, ¢aliganlarin,
tedarik¢ilerin, yoneticilerin, kredi saglayanlarin, medyanin ve diger topluluklarin
kurumun ne olduguna iliskin inanglar1 ve onunla yaptiklar1 baglantilaridir (Chun,
2005:105). Shamma (2012: 151) kurumsal itibari, en 6nemli soyut varlik ve kriz
donemlerindeki en biiyiik giivence olarak kabul ederken; Sezgin (2017: 143) ¢ok
yonlii bir bilesen olup s6z konusu bilesenler, hedef gruplarin mevcut kurumla
kurdugu karsilikli iletisim durumuna, iiriin ve hizmetlerin icerigine ve kurumun
yetkinlik durumuna bagli olmasi, Alessandri ve digerlerine (2006: 261) gore ise;
uzun bir siire i¢erisinde, bir kurumun ¢esitli paydaslari arasinda kuruma iligkin
algilarin paylasilmasi olarak ifade etmektedirler.
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Boivie ve digerlerine (2016:188) gore de, “belirli bir alanda faaliyet gosteren bir
kurumun kalitesi ve yeteneklerine iliskin toplu bir sosyal yargidir. Bir kurumun
olusturdugu giivenin toplam pazar degeri i¢indeki katki payi, kurumlarin soyut
degerlerinin tasiyicisi, toplum tarafindan begenilen, takdire deger goriilen bir
kurum olmanin karsiligi ve parayla satin alinamayan (Kadibesegil, 2012: 59)
kurumsal itibar; Sayli ve Ugurlu’ya (2007: 80) gore isletmelerin; “Nasil bir itibar?
Kim igin itibar? Hangi amag i¢in itibar?” sorularina cevap aramalari gerekliligine
vurgu yapmaktadirlar.

Firmalar, 6zellikle kriz sirasinda ve sonrasinda, sirket imajint yeniden yapilandirma
siirecinde itibarin degerini daha net gormektedirler. Sirket icin itibarin avantaji;
kriz sonrasinda paydaslarin algisina ve kurum hatalarinin diizeltilebilecegi fikrine
daha olumlu yaklagilmasini saglamasindandir (Newburry, 2015: 1). Dolayisiyla
bir isletme itibarin1 saglayabildigi miiddet¢ce satislarda artis, kalifiye personel
istihdam1 ve olasi dar bogazlara karsi ¢eviklik saglayabilmektedir (Ural, 2012: 8).

Kurumsal itibarin; isletmelerdeki faaliyetleri dort ana bashk ile
iligkilendirilmektedir. Bunlar; iirlin veya hizmet, yaptig1 veya sattigi seyler,
irtinlerini / hizmetlerini fiziksel olarak nerede iirettigi veya sattigi, faaliyetlerini
tanimlama ve tanitma geklidir (Carmeli & Tishler, 2005: 13).

Itibar; isletmelerin, gegmisi, bugiinii ve gelecegi oldugu gibi yasama giiglerinin
hazinesidir. Zamansiz, anlam yaratma noktasinda iliskili olmaya egilimli, mental
ve duygusal agidan miisterek deneyimleri hedefleyen bir hikayede bas temsilcidir.
Dolayisiyla isletmelerin itibarlar1 ile esasinda kendi yasam parcalarindan
birini tasidiklarini sdyleyebiliriz. Bu parcalardan biri olan itibarin dokusunu
zedelemeden, kayda deger bir zaman ayirarak, farkindalik ve anlayisla hareket
etmeyi basaran isletmeler; anlam inga etme noktasinda itibarin kaldirag etkisini
gorebileceklerdir.

Ote yandan isletmeler kurumsal itibarlarini ayakta tutabilmeleri durumunda;
yatirnmcilari, miisterileri, kurum i¢i ve kurum dis1 paydaslari nezdinde
cok boyutlu kazanclar saglayabilecekler ve onlerine ¢ikan bir¢ok bariyeri
asabileceklerdir. Ancak bariyerleri asma noktasinda kurumsal itibarin; isletmeler
acisindan tek basina yeterli olacagini diisiinmek yaniltict olacaktir. Nasil ki
basar1 ve siirdiiriilebilirlilige ait 6gretilerin; bugiliniin hizla degisen diinyasina
adapte edildigi dl¢lide gecerli olacag goriisli hakimse; ¢ok katmanli, komplike
ve isletmelerin tiim fonksiyonlar1 i¢in bir arag rolii géren kurumsal itibar i¢in de
benzer goriise sahip olmak onemlidir.

Ozellikle itibar olgusunun, marka imaji ve isveren markasi imaji iizerindeki
giicinli hafife almamak gerekmektedir. Birbirleriyle son derece ilintili olan bu
kavramlar; isletme i¢inde ve disinda yiiriitilen her uygulamanin, alman her
stratejik karar ve bu kararlarin dogurdugu sonuglarin kurumun itibaria-durusuna
olumlu ya da olumsuz etki edecegi goz ardi1 edilmemelidir. Dolayisiyla kurumsal
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itibarin devamlilig1 i¢in marka ve isveren markasi imaji ortak bir payede
bulusturulmalidir. Her diizeydeki isletme, biitiine yonelik stratejilerle uyumlu
olarak iiriin markasi ve igveren markasi imajina hizmet etmelidir. Bu goriisten
yola ¢ikarak sonraki boliimlerde marka imaji ve igveren markasi imajina detaylh
yer verilecektir.

MARKA iMAJI

Modern cagin kiiltiirel semboliinti temsil eden bir markay1 ayakta tutabilmenin
formiilii, stiphesiz ki her gecen daha karmasik bir hal almaktadir. Gliniimiiz pazar
anlayiginda alternatiflerin her gecen giin ¢ogalmasi, kiyasiya yasanan bir marka
izdihamin1 beraberinde getirmektedir. Gereksinim ve firsatlarin dnlenemeyen
bir hizla artis gostermesi, degisen tiiketici bilinci ve davranislari; tiiketicileri,
markalardan ticari kazamimlarin 6tesinde bir beklentiye yoneltmektedir. S6z
konusu beklenti, markalarin tiiketiciler ile yakin temas kurmalari sonucunda
elde etmek istedikleri duygusal kazanimlarin tatminidir. Tiiketicilerin birbirinden
farkli markalar arasindan duygusal bir bag kurdugu markay tercih etmesinde
en kritik faktdr markaya iliskin algilamalar1 ve ¢agrisimlaridir. Bu gercevede
marka imaji kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Marka ¢oklugu nedeniyle tiiketici
tercihlerini ve satin alma kararlarini etkileme noktasinda marka imaj1 kritik bir
Ooneme sahiptir. Markaya iligkin ¢agrisimlar, inang ve algilarla dogrudan ilintili
olan; bireyin zihninde bazi 6gelerin etkilesimi sonucu ile yavas yavas olusan
marka imaji, geleneksel olarak marka ile ilgili olan en temel ve en bilinen
kavramlardan biridir.

1955 yilinda Chicago’da Amerikan Reklam Ajanslari Dernegi’ne verdigi
bir demegte marka imaji kavramimi pazarlama diinyasina tastyan David
Ogilvy (Roman, 2010) kavrami tanimlarken; tiiketicilerin dirlinleri yalnizca
fonksiyonlarindan dolay1 degil, markaya yiiklenen anlamlarindan dolay1 da
satin aldiklarin1 vurgulamaktadir (Ogilvy, 1989). Bazi aragtirmacilar marka
imajini, bir markanin tiriin 6zellikleri, tirliniin kullanim1 ve reklamlarla ilgili
diisiinceler de dahil olmak {izere toplam izlenimi olarak kavramsallagtirmistir ve
marka imaj1 ayn1 zamanda bir tiiketicinin kendi imajin1 yansitan bir markanin
kisilestirilmesi olarak da tanimlamislardir (Cho, Fiore & Russell, 2014: 29).
Keller (1993)’e gore marka imaj1 tiiketicilerin hafizadaki marka iliskilerinden
olusan bir marka hakkindaki algilarin1 kapsamakta ve “tiiketici belleginde tutulan
marka cagrisimlari tarafindan yansitilan bir markaya iliskin algilamalar” olarak
tanimlanmaktadir (Michaelidou, Micevski & John, 2015: 1657). Marka imajinin
tic temel bileseni vardir. Bunlar; iiretici imaj1 (kurumsal imaj), kullanic1 imaji
ve lrlin imajidir (URL-1). Genellikle iiriin imaj1 ile marka imajinin karistirilan
kavramlar oldugu ifade edilmektedir. Uriin imaj1 ile daha ¢ok belli bir iiriin
grubuna yonelik olarak tiiketicilerin tutumlart ve diisiinceleri agiklanmaya
calisilirken; marka imaj1 ile s6z konusu iiriin grubunda yer alan bir markaya
ek anlam ve degerler katan unsurlarin toplami vurgulanmaktadir. Bu baglamda

644



Gonca KOSE, Sinem YEYGEL CAKIR

calismamizda marka imaji ve igveren markasi kiyaslamasi yapilirken; markanin
s0z konusu ek mana ve degerleri dikkate almacaktir.

Farkli kategorilerdeki triinlerle iligkili bir {iriin veya hizmet markasimin, bu
niteliklerin somut olmayan iliskilerinden bazilarini yansitabilmek (Chaudhuri
& Holbrook, 2001) olarak tanimlanan marka imaji; bircok bilim insanlarinca
psikolojik ve biligsel unsurlara vurgu yapmaktadirlar. Kavramin temel belirleyicisi
olarak fikirler, duygular, tutumlar, zihinsel yapilar, anlayislar veya beklentilerden
herhangi birini adlandirarak zihinsel etkilere odaklanan (Dobni & Zinkhan, 1990)
marka imaj1; birbiri yerine kullanilan marka itibari, marka kimligi, marka 6nemi,
marka kisiligi gibi bir¢cok kavramla iligkilendirilmektedir (Deheshti, 2016: 28).
Kavramla ilgili tanimlara iliskin yelpazenin oldukca genis olmasi ve ¢alismada
bunlarin hepsine yer verilemeyecek olmasindan 6tiirii bazi tanimlar asagidaki
tabloda siralanmustir.

Tablo 1. Marka imaji Tanimlar

Marka imaji Tamimlar

Yazar/Yazarlar bilgisi

Tiiketicilerin islevsel ve sembolik algilarinin
karsilig1

Low & Lamb Jr, 2000: 352

Marka ve miisteri arasinda bir biitiiniin pargasini
olugturan; algilanan kalite, algilanan fiyat,
algilanan deger ile marka kalitesi arasindaki iliski

Fianto, hadiwidjojo,
Aisjah, Solimun, 2014: 63

Tiiketicilerin {irin ya da hizmetlere yonelik
algilamalarin1  belirlemeye  yardimer  olan
degerlendirme

Sondoh, Omar, Wahid,
Ismail, Harun, 2007: 86-87

Uriin veya hizmetin sahip oldugu marka kisiligi,
markanin tasidigi sembolik ve iglevsel 6zellikler
ve

Cop & Bas, 2010: 323,

Ttuketicilerin karar almasinda etkili olan unsurlarin
tamami

He & Lai, 2014: 252-253

Tiiketicilerin algilarinda canlanan giiclii, 6zgiin
deger tasiyan ve fayda saglayan ¢agrisimlarin
biitlinii

Grace & O’Cass, 2002: 97

Uriin ya da hizmetin dogrudan sagladig1 faydalarla
birlikte tiliketicilere sosyal statii, saygmlik gibi
dolayl fayda saglayan kavram

Gordon vd., 2016: 141

Tiiketiciler nezdinde markani neleri ¢agristirdig
ve neleri animsattigi gibi 6zellikler ve tiiketicilerin
satin alma davranigi tizerindeki etki

Aktuglu, 2011: 34
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Birtakim ¢agrisimlarin kavramsallastirilmasiyla, | Escalas & Bettman, 2005:

deneyimle ve referans gruplarinin etkisiyle 379
olusan zihinsel algi
Tiiketicilerin marka hakkindaki duygularini, Malik vd., 2012: 13069

diistincelerini, izlenimlerini yansitan marka
degerinin ayrilmaz bir parcasi

Markaya bir kimlik veya kisilik verme diisiincesi | Elden, 2007: 69

Tiiketicinin hafizasinda tutulan ¢agrisimlarda Kotler, Brady, Goodman,
yansitildig: gibi tiiketiciler tarafindan algilanan | Hansen, 2009
alg1 ve inanglar

Markanin nasil anlagildigi Pich, Armannsdottir, Dean,
2015: 358

Hafizada tutulan marka yansimalari Saleem & Raja, 2014

Tiiketicilerin zihninde saklanan nitelikler, Riley, Hand, Guido, 2014:

faydalar ve tutumlarla ilgili tiim olasz iliskiler 905

Marka kimligini, kisiligini ve tutumunu temsil eden; tiiketicilere sunulacak soyut
ve somut faydalara iliskin tutum ve davranigsal bagimliliklar gelistirmeye ¢alisan
markalarin bigilmis kaftan1 imajdir. Tanimlardan hareketle marka imaji; nesnel
bir olgu olmayan ve tiiketicinin markay1 nasil algiladigi, markaya ne tiir anlamlar
yiikledigi temeline dayanan, fiziksel 6zelliklerden 6te duygusal doyumu saglayan
bir olgudur.

Tiiketicilerin; davranigsal, bilissel, duygusal duygu durumlarini dogrudan
etkileyen markalar ve sahip olduklar1 imajlari; tiiketicilerin kendi diislerinde,
markaya iliskin edindikleri cesitli ¢agrisimlarla zihinlerinde insa edilmektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin markaya ve markayla iligkili olan her detaya atfettikleri
degeri yalnizca kiiltiirel bir fenomenmis gibi degerlendirmek yerine sosyal
varliklar olan tiiketiciler agisindan temeli derinlere uzanan, toplumsal bir
onaylanma diirtiisii iceren psikolojik kokenlerine odaklanmak yerinde olacaktir.

ISVEREN MARKASI

Glintimiiziin rekabet diinyasinda markalar1 essiz kilan benzersizlikleridir. Hedef
kitleleri zihninde kalic1 bir deger yaratmak, 6zgiin bir bakis acis1 kazandirmak,
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tiriin ve hizmetlerin 6tesine gegerek isletmenin geneline naksedilmis bir yaklagimi
benimsetmek; diisiincede ve eylemde giivenirliligi saglayacak bir faktordiir.
Ancak isletmelerin ve markalarin pazarda hizla aginmalarina neden olan ve
giiniimiizde oldukga sik rastlanan hatalardan biri kuskusuz marka sdylemlerine
uygun davranis sergilememeleridir. Bu dogrultuda isletmeler agisindan, stratejik
basari olasiliklarini arttirmak amaciyla isveren markasi giincel odak noktalardan
biri olmustur. Isveren markasz; isletmelerin i¢sel ve dissal gerekliliklerine, amag
ve hedeflerine, arzu ettikleri imaja gore 6zgiin bir bi¢imde sunulmalidir; ¢linkii
yaratilmak istenen imaj ile hedef kitle zihninde olusturulan imajin birbiri ile
tutarli olmas1 gerekmektedir.

Isletmelerin gegmisten bu yana markalasma ¢abalar1 yalnizca iiriin ve hizmetlerle
smirlt kalirken; degisen diinya ve pazar kosullari ile markalagsma faaliyetleri
isletmelerin dogrudan kendilerine de yansimistir. Bunun, isletme yonetimlerine
olan izdiisiimii ise isveren markasi olarak kendini gdstermistir. Isveren markasi;
0z kaynagi insan olan, iiriin ve hizmetleri ile markalarina yatirrm yaptig1 kadar
insana da yatirnm yapan, enerjisini ve dikkatini kendini markalastirmaya ve
bunu en iyi temsil edebilecek caligsanlar1 biinyesine ¢ekmeye ve elde tutmaya
aracilik saglayan bir olgudur. Ve giiniimiizde 6zellikle tiikketici markalarina sahip
sirketlerin; kendilerini markalastirma, imaj olusturma, itibar kazandirma gibi
siireglerini iyi yoneterek, igveren sifatryla net bir durus sergilemeleri 6nemlidir;
clnki tiiketici markas: ve isveren markasi arasinda ciddi bir etkilesim s6z
konusudur.

Ik olarak 1990’larda yetenek savasi sirasinda ortaya c¢ikan (URL-2) isveren
markast; isletmeler icin son yillarin en 6nemli yatirim kalemlerinden biridir ve
farkli aragtirmacilarin vizyonundan farkli sekillerde tanimlanmistir. Calisma
kapsami geregi alan yazininda erisilen birgok tanima Tablo 2’de yer verilmeye
calisilacaktir.

Tablo 2. isveren Markas1 Tanimlari

Isveren Markas1 Tanimlar1 Yazar/Yazarlar bilgisi

Isveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik | Barrow & Mosley, 2007:
ve psikolojik yararlar paketidir 152

[s arayan kisilerde isletme kimliginin gelistirilmesi | Gomes & Neves, 2019
ile imajinin arttirilmasina dayanmaktadir

Potansiyel adaylar nezdinde, ¢alismak i¢cin arzu | Edwards, 2010: 12
edilen yer

Isverenler arasinda potansiyel is ortaklarmin Aslam vd., 2015: 162
zihninde cazip bir imaj yaratmak ve imaj1
potansiyel ortaklarin zihninde insanlagtirmak
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Kurulusun degerlerini, felsefesini, davranigini, Bali & Dixit, 2016: 184
sembolizmini, iletigimini i¢eren deger teklifini
yansitarak hedef kitleye sirketi rakiplerinden
ayiran olumlu bir goriintii olusturmak

Bir sirketin mevcut ve potansiyel personeli ile Berthon, Ewing & Hah,
caligmasi arzu edilen bir yer oldugunu belirten 2005:153
iletisim kurma ¢abalarinin toplami

Belirli bir firma ag¢isindan ¢alisanlarin, potansiyel | URL-3
caliganlarin ve ilgili paydaslarin farkindalik ve
algilarini yonetmek icin hedefli, uzun vadeli bir

strateji
Insan kaynagimi isletmeye gekebilmek ve Gegez & Kantur, 2018:
isletmede tutabilmek icin dogru deger ve 828

faydalar1 sunma cabasi

Isletmenin bir isveren olarak hedef kitleye ¢ekici | Kucherov & Zavyalova,

gelen niteliksel 6zellikleri 2012: 88
Olusturulan farkli ve olumlu bir imaj ile Bhatnagar & Srivastava,
isletme tarafindan olusturulan ¢alisan deger 2008: 38

Onermesini acik bir sekilde mevcut ve potansiyel
calisanlarina aktararak igletmeyi rakiplerinden
ayirmaya yardime1 olmak

Isverenden calisana ve isletmenin tiim Srinivasan, 2007: 36
paydaslarina ardindan potansiyel ¢alisanlara ve
topluma yayilan duygusal bir iliski

Calisanlar ile isletme arasinda kabul edilen cift Rosethorn, 2016: 19
yonlii bir anlagma

Aragsal veya islevsel (faydaci) 6zellikleri Lievens, 2007: 62
arasinda iicret, terfi olanaklari, is giivenligi ve
firmanin insan kaynaklar1 politikalartyla ilgili
niteliklerin bir biitiinii

Paydaslarin deger ve beklentilerini ifade eden Sengupta, Bamel & Singh,
genel kurumsal siirdiiriilebilir vizyon, misyon ve | 2015: 307;

stratejik hedeflerle olan baglanti
Aggerholm, Andersen &

Thomsen, 2011: 114

Kurumlarin en yetenekli calisanlari elde Dabirian vd., 2016: 2
tutmasina ve kurumla iligkisini giiclendirmesine
destek olan dnemli bir orgiitsel strateji
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Isletmenin, calisanlara ve ilgili paydaslara
yonelik yaptigi uygulamalar yoluyla kendisini
rekabetten ayirma ve taninabilir bir kimlik
gelistirme firsati

Love & Singh, 2011: 180

destek olan dnemli bir orgiitsel stratejidir

Sirketin ¢alisanlarina ve potansiyel adaylarina Moroko & Uncles 2008:
tercih edilen bir girket oldugunu iletme imkan1 160-175

Calisanlarin; istenen marka imajin1 i¢sellestirdigi, | Miles & Mangold, 2008:
bu imaj1 miisterilere ve diger kurumsal 68

bilesenlere yansitmak i¢in motive edildigi bir

suire¢

Isletmenin mevcut ve potansiyel ¢alisanlar Kimpakorn & Tocquer,
tarafindan algilanan imaj1 2009: 534

Kurumlarin en yetenekli calisanlari elde Kashyap & Rangnekar,
tutmasina ve kurumla iligkisini gliclendirmesine | 2016

Iki grup arasinda en iyi eslesmeyi elde edebilme
calismasi (iirlin markasi ve potansiyel miisteriler,
kurumsal marka ve paydaslar, isveren markasi ve
mevcut-gelecekteki calisanlar)

Bellou, Chaniotakis,
Kehagias & Rigopoulou,
2005: 1203- 1204

Toplum ag¢isindan agizdan agiza iletisim etkileri
yaratirken (istenen olumlu); diger markalar
baglaminda, tiiketicilerin satin alma kararlarimi
sekillendirebilen kurumsal ve {irlin markasi
baglaminda imaj ve itibar etkilerine katki olan
katki

Theurer, Tumasjan, Welpe
& Lievens, 2018

Calisanlarin ¢aligmalari igin 6zel olarak iyi bir
ortam olusturulmasi ve bilgisine, becerisine
isletme tarafindan ihtiyag duyulan ¢alisanin
hedeflerine ulagmasi igin yeteneklerinin
gelistirilmesi

Mosley & Schmidt, 2017:
15

Yapilan tanimlardan hareketle igveren markasini; firmalarin en kiymetli varlig:
insan1 hedefleyen, stratejik bir yol haritasi ve esasinda nesnel bir gerceklik olarak
gormek artik miimkiindiir. Isveren markasi; kalabaliklar i¢inde kendine has bir
durus sergileyerek digerlerinden siyrilmayi saglayabilecek somut ve degeri
Olciilebilir bir nitelik tagimaktadir. Bu nedenle iiriin ve hizmet markalarinda
oldugu gibi, isveren markasi da isveren konumundaki isletmelerin ayirt ediciligini
saglamak ve rekabet edebilirligini giiclendirmek ve yine {irlin-hizmet markalari
gibi hedef kitlenin smirli tercihlerinden biri olmay1 hedeflemek i¢in akillica
stratejiler gelistirmek zorundadirlar.
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Ote yandan firmalarin; markalasmak icin her gegen giin iletisim pratiklerine
duyduklar gereksinimin artmas1 6zellikle insan kaynaklarinin kendini yeniden
insa etmesini zorunlu kilmaktadir. Insan kaynaklar1 kendi igindeki dinamikleri
yeniden iireterek; sinirlarin1 genisletmis ve isveren markasi yaklasimini
igsellestirerek ciddi bir donilisim yasamistir. Bu baglamda isveren markasi
yonetim yaklagimini; insan kaynaklarinin derin bir i¢ goriisii olarak kabul
etmek miimkiindiir. Her ne kadar isveren markasinin isletmelere olan izdiisiimii
insan kaynaklar1 uygulamalarinda can bulsa da; esasinda insan kaynaklarinin
islevini asan bir rolii bulunduguna vurgu yapmak gerekir. Isveren markas
yonetim stratejileri ile igletmeler; markalagsma caligmalarint uygulayabilmekte
ve kendilerini markalastirarak; mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine yonelik
mesajlarinda arzu ettikleri giicli kimligi, imaji, baghligi, cekiciligi vb.
olusturabilmektedirler. Buradan hareketle isveren markasi sdylemi, hedef
kitleleri gdziinde isletmenin nasil bir kimlige sahip oldugunu belirten emareleri
tasimalidir. Isletme kimligini yansitan bu emareler, hedef kitlenin zihninde
isveren marka imajin1 bir forma sokmaktadir. Isveren marka imajimin biitiiniiyle
hedef kitlelerin algisal siireclerinde oldugu géz 6niine alindiginda; olumlu bir
isveren markasi imaji i¢cin markanin kim oldugunu gosteren bir igveren markasi
kimligine ihtiya¢ vardir; ¢linkii giiglii bir kimlik ve gii¢lii bir isveren markasi
imaji1; isletmelerin pazarda konumlanmalarina, bir {in yaratmalarina ve zaman
igerisinde de hedef kitlede sadakat duygusunun gelismesine dnayak olacaktir.
Ayrica isletmelerin hedef kitlelerine sunduklari vaatleri yerine getirmek ve biiyiik
yetenekleri maddi ve manevi olarak cezbetmek ve elde tutmak icin drgiit icinde
ve disinda tutarli davranislar sergilemeleri gerekmektedir. Isletmelerin stratejik
haritasina, diislincesine ve eylemine yansiyan; mevcut ve aday calisanlarin
beklentilerini etkin bicimde yonetebilen isletmeler, daha yiiksek i¢ ve dis miisteri
tatmini, ¢alisan giiveni ve baglilig: ile yiiksek finansal getiriler elde etmekte ve
dolayistyla igveren marka imajini besleyebilmektedirler.

Hedef kitlenin zihninde marka i¢in yaratilmaya c¢alisilan ¢agrisimlar ile adi
gecen herhangi bir igletmenin hedef kitlesi zihninde yarattig1 cagristmlar marka
ve igveren markasi imajina dogrudan hizmet etmektedir. Clinkii hedef kitleler;
isletmeleri, Uriinleri ve markalar1 belleklerinde olusturduklari imaja gore
degerlendirmekte ve tercihlerini de bu yonde belirlemektedirler. Dolayisiyla
her markanin yasatmak istedigi sey zihinlerde olusturulan ¢agrisimlar siirekli
kilmaktir; stirekli ¢agrisim, siireklilik kazanan satisin da tercih edilmenin de
anahtarlarindandir. Bu baglamda sikilgan, zor begenen, alternatifler arasinda
kaybolan, kolay vazgecen giiniimiiz tiiketici portfoylinde 0zgiin, yenilik¢i,
farkli, yaratici bir imaj olusturmak hem marka imaji hem de igveren markasi
imaj1 agisindan daha da yiiksek sesle tartisilmaya baslanmistir. Bu nedenle iki
kavram arasindaki benzerlik ve farkliliklara 1s1k tutmak ¢alismanin baslica amaci
olmustur.
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Marka imaji ve Isveren Markasi imaji Benzerlikleri

Son derece muglak bir atmosferde; parmaklarinin ucunda bir dolu alternatif marka
bulunan tiiketicileri etkilemek ve onlarin glivenini kazanmak olduk¢a zorlagsmistir.
Boylesi zorlayici bir ortamda uzun soluklu ve kendi kendine yetebilen bir marka
olmak, imajin1 ve degerini uzun vadede muhafaza edebilmeyle dogru orantilidir.
Markalar, dikkat ¢ekici ve 6zgiin bir kimlik ile imaja sahip olmak i¢in kolektif ve
siirdiiriilebilir bir beceri ile hareket etmek zorundadirlar; ¢iinkii merkezi bir rolde
olma arzusu giiden markalarin ve hedef kitlelerinin ayricaliga verdikleri deger,
her gecen giin artmaktadir.

Son yarim yiizyildir milyonlarca insana hiikmeden markalar; istikrar, kalite
ve Uriin-hizmetlerin belli bir skalanin altinda olmadiginin garantisini veren ve
hedef kitlelerinin istifade ettigi faydalar temsil eden sembol konumundadirlar.
S6z konusu bu durum hizmet ya da herhangi bir islevi temsil eden isletmeleri
de etkilemistir. Bu baglamda 6teden beri derin bir diisiince ve yaygin bir gliven
yaratma amaci gliden isveren markasi; etki alanini iiriin-hizmet markalar1 kadar
artirmugtir. Uriin ve hizmet markalar1 gibi isveren markalar1 da hedef kitlelerinin
diisiinsel stireclerini etkileme, hedefkitleleri ile aralarinda biligsel ve duygusal bir
bag kurma ¢abasi icerisindedirler. Ayn1 zamanda en basit ifadeyle hedef kitle ile
marka arasinda giiven hissi yaratmak ve giivene dayal1 vaatler sunmak hem {iriin-
hizmet markalarinin hem de isveren markalarmin imajint1 dogrudan etkileyen
faktorlerdir. Gelinen noktada marka imaji ile isveren markasinin benzerliklerinin
bu kadariyla smirli olmadigini belirtmekte fayda vardir. Caligmanin ana gatisini
olusturan marka imaj1 ile igveren markasi imaj1 arasindaki benzerlikler asagidaki
gibi siralamak miimkiindiir:

= Hedef kitle algisina gore sekillenirler ve yasanilan tecriibelere bagli olarak
devamli olarak giincellenirler

= Diger lirlin markalarindan ve diger isletmelerden farkli, ayirt edici 6zelliklere
sahip olmalar1 gerekmektedir.

= Psikolojik ozellikler belirleyicidir. Bu nedenle soyut ozelliklere karsilik
gelmektedirler.

= Hedef kitleleri ile iliski oncelikli olarak fonksiyonel diizeyde baglar; daha
sonra duygusal diizeye geger. Dolayisiyla rasyonel diislincelerden &te
duygular1 harekete gegirirler.

= Tecriibe, fikir ve iliskileri temsil ederler.
= Siire¢ odaklidirlar ve sistematik bir ¢aba gerektirirler.

= Hedef kitle o6zellikleri ve ihtiyaglar1 goz Oniine alinarak imaj caligmasi
yiiritirler.

= Degisimlerden etkilenirler ve dayaniklidirlar.
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= Baglilik ve sadakat duygusu gelistirirler.

= Marka kimligi ve kisiligi ile iliskilidirler.

= Kilit noktalar1 imaj1 yonetebilecek bir kimligi gelistirmektir.

* Imaj ile ilgili olast degisiklikler marka kimligine baghdir.

= Tutarl sdylem ve eylemi gerektirirler.

= (Cesitli iletisim kanallarini kullanirlar.

= Siirdiiriilebilir bityiime i¢in 6énemlidir.

= Hedef kitle nezdinde duygusal tatmin saglarlar.

= Hedef kitlede deger yaratirlar. Yarattiklar1 bu deger; yasatilan deneyimlerle
dogrudan iligkilidir.

= Cift yonlii bir iletisime dayanirlar.

= Hedef kitleler i¢in anlam ifade eden vaatler sunarlar.

= Tepe yonetimin hassasiyetini ve bagliligini1 gerektirirler.

= Marka adi, amblem, logo, karakter, renk vb. sembollere sahiptirler; bu
baglamda ikisi de gorsel bir kimlik sunarlar.

= Hedef kitlenin s6z konusu imaj ile 6zdesim kurmasini saglarlar.
= Kurumsal itibara yonelik pekistire¢ gorevi gortirler.

= Hedef kitlelerine yonelik seffaf ve giivenilir olma sorumlulugu tasirlar.

Marka imaji ve Isveren Markas: imaji Farkhliklar

Insanyasaminin ayrilmazbir pargasi olan markalarbaglaminda, imaja deginmemek
imkansizdir. Bu yeni ¢agda etkin markalar ve imajlar yaratmak, dogru ve emin
stratejilerle aksiyon almayi gerektirmektedir. Anlik ihtiyaglara cevap veren,
gecici duygusal tatminler degil, istikrarli, dengeli ve uzun vadeli zengin bir deger
sunabilmek marka ve igveren markasi imajin1 besleyecektir. Bir dizi beceriyi
gerektiren bu iki olgunun benzer temas noktalari olmasina karsin; her ikisini
birbirinden ayiran farkliliklar da bulunmaktadir. En 6nemli farkliliklardan biri
hedef kitleler nezdinde kendini gdstermektedir. Uriin-hizmet markalarinin hedef
kitlesi mevcut ve potansiyel miisteriler iken, isveren markasinin hedef kitlesi
mevcut ve potansiyel calisanlardir. Bu noktada marka ve igveren markasinin;
hedef kitlelerine deger katan deneyimler araciligryla anlamli iligkiler kurmasi
onem tagimaktadir. Marka imaj1 ve igveren markasi imajimin farkliliklar1 hedef
kitle bazinda sinirli kalmamaktadir. Farkliliklara asagidaki tabloda detayli olarak
deginilmistir.
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Tablo 3. Marka Imaji ve Isveren Markasi Imaji Farkliliklar

Marka imaji ve Isveren Markas: imaji Farkhliklar

Marka Imaji

Isveren Markas1 imaji

Uriin ve hizmetleri ayirt eder

Isletmeleri ayirt eder

Uriin ve hizmetlerin imajima odaklanir

Isletmenin kendisini markalastirmaya
odaklanir

Tiiketim faydas1 sunar

Deneyim faydasi sunar

Tiiketicilerin ~ {irlin-hizmete iliskin
edindikleri algilamalar 6nem tagir

Mevcut ve potansiyel calisanlarin
igverene iligkin edindikleri algilamalar
onem tasir

Tiiketicilere  sunulan  fonksiyonel
faydalar kalite, kullanim kolaylig
vb.’dir

Mevcut ve potansiyel ¢alisanlara
sunulan fonksiyonel faydalar; ¢calisma
ortami, sosyal olanaklar, ticret vb.’dir

Biitlinlesik  pazarlama
temel argiimandir

iletisiminin

Insan kaynaklari ve pazarlamanm
temel argiimanidir.

Urlin-hizmet  kalitesi standardi

hakkinda fikir verir

Ve

Isletme, is ve istihdam hakkinda bilgi
verir

Tiiketicilerde deger yaratir

Mevcut ve potansiyel c¢alisanlarda
deger yaratir

Uriin ve hizmetleri satin alma istegine
yoOnlendirir

Isletmede calisma istegini yaratir

Imaj reklamlar1 itici bir  giic | Isletme hakkinda ¢ikan haberler,

konumundadir sOylentiler, ¢alisan tecriibeleri ile
sosyal aglar itici giic konumundadir.

Iletisim  uygulamalarinda  dogru, | Yalmzca gergekleri yansitarak basariy1

yanlis, eksik ya da fazla mesaj sunabilir

yakalanabilir

Rekabet sahasi rakip markalardir

Rekabet sahasi rakip igletmelerdir

Tiiketici baghilig1 saglar

Caligsan baghligim artirir

Tiiketici zihnindeki itibar algisindan
beslenir

Mevcut ve potansiyel calisanlar ile o
isletmeden ayrilmis ¢aligsanlarin itibar
algilarindan beslenir

Oncelikli hareket alan1 dis pazar yani
dis miisterilerdir

Oncelikli hareket alani i¢ pazar yani i¢
miisterilerdir

Mevcut tiketicileri
tuketicileri hedefler

korurken yeni

Mevcut calisanlart  ve potansiyel
yiiksek nitelikli ¢aliganlar1 biinyesine
¢ekmeye calisir
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SONUC

Alanyazininda oldukga tartisilan ve adeta her yere niifuz eden markalar;
milyonlarca insan i¢in ¢ok cesitli anlamlar ifade etmektedir. Kiiresellesen
ekonomi ve bilgi ¢aginda, her giin diinya ekonomisinde yeni markalar yaratma
diirtiisii tam gaz devam etmektedir; ancak markalarin rotasini belirleyen ise hedef
kitlelerdir. Dolayistyla mevcut ¢ok fazla segenegin oldugu bir pazarda, segcenekleri
daraltmanin bir yolunu arayan markalar, islerini sansa birakmadan, ayirt edici
ozelliklerle, marka kimliklerini net bir bigimde tanimlama yoluna gitmektedirler.
Oyle ki gelgitlerin yogun oldugu, yiikselip al¢alan ekonomik, sosyal, cevresel
bir diizende; son derece degisken ve zorlayict bu siireci saglikli atlatabilmek
ise markalar agisindan oldukga zordur. Ancak giiclii bir marka kimligine sahip
olmak markanin hayatini idame ettirebilmesinde bir tutkal gérevi gérmektedir.
Marka kimliginin belirlemesinde her marka, kendine has markalasma ve kimlik
kilavuzunu kullanmaktadir. Oncelikle kusursuz, 6zel, 6zgiin bir sozel ve gorsel
kimlik olusturmak en degerli asamalardan biridir. Dolayisiyla farkli olmak
markalasmanin yegane kuralidir. Egsiz bir marka kimligi yaratmak da marka
imajint dogrudan etkilemektedir.

Imaj, markalarin soyut bir giiciidiir; ¢iinkii imaj, ¢agrisim ve algilar sonucunda
tamamen tiiketicinin zihninde kendini gostermektedir. Hedef kitlenin marka
hakkinda soyledikleri, marka ile kisisel olarak bagdasim kurmasi, marka
ile Ozdeslesen fikirleri, duygular1 ile biitiinlesik bir yap1 gostermektedir.
Hedef kitlenin duygu ve tutkularina hitap etmek; markaya dair pozitif bir algi
olusturmakta, marka imajin1 beslemekte ve giiveni pekistirmektedir. S6z konusu
bu durum ayni zamanda isveren markasi icin de gecerlidir. Isveren markasi
sOylemi; hedef kitlenin isveren konumundaki isletmeyi nasil algiladigi ve nasil
bir imaja sahip oldugu ve isletmenin adi1 gegtiginde hedef kitle zihninde ne gibi
cagrisimlar yarattig ile ilgilidir. Oyle ki bu noktada zihinlerde olusan gagrigimlar
igveren markasi imajini olusturmaktadir.

Isveren markas1 kavramina iliskin giiniimiizde isletmelerde farkindalik artmis;
ancak anlayis heniiz tam olarak gelismemistir. Isletmelerin dogrudan kimligini
ve imajimni ilgilendiren igveren markasi; yonetimsel anlamda kapsamli stratejik
bir yaklasimdur. Isverenler i¢in basat 6gelerden biri haline gelen isveren markasi
terimsel diizeyde, isletmeleri biitiin cepheleriyle ele almaktadir. Her isletmenin
kendine has bir soylemi ile ayirt edici 6zellikleri oldugu temeline dayanan isveren
markasi; mevcut ¢alisanlar ile aday ¢alisanlarin beklentileri ile calisan davranislari
arasinda bir koprii gorevi géormektedir. Ayni zamanda isletme iginde ve disinda
marka temsilcilerinin olusturulmasi i¢in adanmis ¢alisanlarin gelisimine olanak
saglayan birlestirici bir ¢erceve sunmaktadir. Bu baglamda her igletmenin kendi
igerisinde bir degerler dizgesine sahip oldugu soylenebilir.

Bu caligmada kurumsal itibarin pekistiregleri olan; marka imaji ve isveren
marka imaj1 tlizerinde detayli bir bi¢imde durulmustur. Calisma kapsaminda;
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kurumsal itibar, marka imaji ve isveren markasi imaji ele alinarak, bu
kavramlarm ayrintili incelenmesi gergeklestirilmistir. Calismanin ana temasini
olusturan marka imaji ile igveren markasi imajinin benzerlikleri ve farkliliklar
diisiinsel anlamda irdelenmeye ¢alisitimistir. Uriin- hizmet markalar ile isveren
markasinin benzerlikleri; her ikisinin de hedef kitleleri ile duygusal bir etkilesim
kurmasi, giivenilir, fonksiyonel ve psikolojik vaatler sunmasi, sistematik bir
caba gerektirmesi ve sdz konusu sistematik ¢abalar sonucunda hedef kitlede
baglilik ve sadakat duygusu gelistirmesi, kriz anlarinda gii¢lii bir savunma
mekanizmasi ortaya koymasi, hedef kitlelerin zihinlerinde olusan c¢agrisimlar
ve kazanilan deneyimlerle imajmn sekillenmesi siralanabilir. Uriin-marka imaj
ile isveren markasi1 imaji; benzer unsurlar1 barindirmasina ragmen, iki kavrami
birbirinden ayiran 6nemli bazi niianslar da bulunmaktadir. Bunlardan bazilar
ise; hedef kitlelerin farkliligi, {iriin markasimin agirlikli olarak tiiketim faydasi
sunmasi, igveren markasinin ise deneyim faydasi sunmasi, sunulan fonksiyonel
ve duygusal faydalarin niteliksel ve niceliksel olarak farklilik géstermesi, iiriin
markasinda daha ¢ok biitiinlesik pazarlamanin, igveren markasinda ise insan
kaynaklar1 ve pazarlama iletisiminin rol almasi, {iriin markalarinin, hedef kitlede
satin alma istegi yaratmasi, igveren markasinin ise sz konusu isletmede ¢aligma
istegi yaratmasi vb. seklinde siralanabilir.

Gorildiigii gibi marka imaj1 ve isveren marka imaji1 arasinda belli acilardan
benzerlikler ve farkliliklar olmakla birlikte, her iki kavram da bir igletmenin
kurumsal kimlik algisi i¢inde gecen kurumsal davranmig kaliplari, kurumsal
felsefesi, is yapis bicimleri ve misyon-vizyon, ilkeler boyutlarinda anlam
bulmaktadir. Giiniim{iziin bilgi iletisim teknolojileri ile sinirsizlasan diinyasinda
tretim kalitesi, insan kaynaklar1 politikalari, sosyal sorumluluk anlayislar,
iletisim yapilar1 ile gerek tiiketiciler gerekse calisanlar ve potansiyel ¢alisanlar
nezdinde hem {iriin marka imajlart hem de igveren marka imaj1 birlikte gii¢lii bir
etki ortaya koymaktadir.

Yapilan bu karsilastirmali analiz ile marka imaji ve igveren markasi imajimin
diisiince alanin1 genigletmek amaglanmis; ayni zamanda islevsellikleri bakimindan
belirgin 6zellikleri aktarilmaya c¢alisilmistir. Biitiinliyle gerek tiriinlerin gerekse
igsveren konumundaki isletmelerin temel niteliklerini yansitan marka imaji
ve isveren markasi imaji; yorumlama yoluyla irdelenmeye calisiimistir. S6z
konusu kavramlarin kendine has 6zellikleri karsilastirmali olarak incelenmistir.
Bu baglamda ¢alismanin ileride yapilacak olan bilimsel arastirmalar agisindan,
sundugu kavramsal cat1 baglaminda da faydali olabilecegi diistiniilmektedir.
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