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oz
Isveren markalasmast standart markalasma siireclerindeki gibi pazarlama ilkelerinin gegerli oldugu bir faaliyet olup,
mevcut ve potansiyel ¢alisanlar icin insan kaynaklart aktivitelerinde uygulamr. Isveren markalasmast literatiirii
incelendiginde nitel arastirma teknikleri kullanilarak pazarlama yoneticileri o6zelinde yapilmig bir arastirmaya
rastlanmamugtir. Soz konusu ¢calisma bu boslugun doldurulmasina katki yapmak amaciyla yiiriitiilmiis ve 6nemli bulgulara
ulasiimistir. Arastirmada isveren markalasmasi konusunda pazarlama yéneticilerinin degerlendirmeleri Dabirian ve dig.
(2017) gelistirdigi yedi deger onermesi ¢ercevesinde analiz edilmis ve soru formlart buna gére olusturulmugstur. Yapilan
analizlerde genel olarak ekonomik deger onermesi ana temasinin igveren markalagmasi acisindan olumlu katkilar: dile
getirilmistir. Ancak bulgularda dikkat ¢eken dnemli nokta, pazarlama yéneticilerinin ekonomik deger dnermesinin
markanmin giiciiniin artisina destek verecegini dile getirmeleridir. Katiimcilara gére bu destek satis ve pazar payi
sonuglarina dogrudan etki edecektir. Katilimci pazarlama yéneticilerinin isveren markalasmasinda ozellikle gelistirme
deger onermesine ¢okca atif yaptiklar: goriilmiistiir. Katilimcilarin igletmenin bilgi ve tecriibe artisinda personeline
destek olmasini, kariyer firsatlari sunmasini hemen her isveren markalagsmasi deger onermesi bashgi altinda dile
getirdikleri ve son derece onem verdikleri tespit edilmistir. Pazarlama yoneticilerinin uygulama deger onermesi
cercevesinde tiriin kalitesi ve yenilik¢ilik ile iletisim becerilerine ézellikle vurgu yaptiklari tespit edilmistir. Katilimcilar
ayrica yoneticilerin pozitif yaklagiminin girkete/markaya yonelik olumlu yansimalara vesile olacagin dile getirmislerdir.
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ABSTRACT

Employer branding is an activity in which marketing principles apply as in standard branding processes, and it is applied
in human resources activities for existing and potential employees. When the employer branding literature is examined,
no research has been found specifically for marketing managers using qualitative research techniques. This study was
conducted to contribute to filling this gap and important data were found. In the study, the evaluations of marketing
managers on employer branding were analyzed within the framework of the seven value propositions developed by
Dabirian et al. (2017), and the questionnaires were created accordingly. In the analyzes, the main theme of the economic
value proposition has generally been expressed positively in terms of employer branding. However, the striking point in
the findings is that the marketing managers stated that the economic value proposition would support the increase of the
strength of the brand. According to the participants, this support will have a direct impact on sales and market share
results. It has been observed that participatory marketing managers mostly refer to the development value proposition in
employer branding. Participants expressed that they attach great importance to supporting the personnel in the increase
of knowledge and experience of the enterprise and providing career opportunities. And they expressed this assessment
within the scope of each value proposition question. It has been found that marketing managers particularly emphasize
product quality and innovation and communication skills within the framework of the application value proposition.
Participants also stated that the positive approach of the managers will lead to positive reflections on the company /
brand.
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GIRIS

Markalagsma cabalar1 isletmelerde iiriin ve hizmetler cercevesinde baslamis ancak giiniimiizde tiim
departmanlara yayilan bir faaliyet konumuna erismistir (Kose, 2018:828). Bu konudaki sorumluluk sirketin en
tepedeki yoneticisinden, en alttaki birimine kadar dagilmistir. Bu yaklagim gercevesinde tiim boliimler ve tim
caligsanlar markalagma ¢abasinin bir aktorii haline getirilmistir. Markalasma ¢aligmalarinin insan kaynaklari
alaninda uygulanmasiyla da “isveren markalagsmasi1” kavrami ortaya ¢ikmistir (Backhous ve Tikoo, 2004:501).

Isveren markas1 kavran ilk kez Simon Barrow tarafindan 1990 yilinda ifade edilmis (Mosley, 2014:2017)
ve ilk akademik yayin 1996 yilinda Ambler ve Barrow tarafindan yapilmistir. Bu dénemde ¢alisanlarin
isletmeleri tercih etme nedenleri arastirilmis ve isveren markasi kavraminin gergevesi ¢izilmistir (Yilmaz ve
Yilmaz, 2010:294). ilerleyen yillarda s6z konusu calismalar isveren cekiciligi (6rn. Almagik ve Almagik,
2012; Arachchige ve Robetson, 2013), yetenek yonetimi (6rn. Dede, 2019; Kdse, 2018; Vardarlier, 2017),
siirdiiriilebilir insan kaynaklar1 yonetimi (6rn. App vd., 2012), orgiitsel baglilik (6rn. Albayrak vd., 2019; Efe
vd., 2020) ve duygusal baglilik (6rn. Dénmez, 2017) konular1 ile isveren markasi arasindaki iliskiler
incelenerek genisletilmistir.

Giiniimiizde marka kavranu yalmzca bir iiriin ya da hizmet icin kullanilmamaktadir. Ulkeler, kentler,
politikacilar, sanatcilar kendi sahalarinda “marka” olarak anilabilmektedir (bkz. inag ve Yacan, 2018; Yalcin,
2020; Yalgm ve Vural, 2020). Marka kavrami uzun zamandir mal ve hizmetlerin deger kazanmasi igin
kullanilirken, son zamanlarda sirketlerin igveren olarak deger kazanmasi i¢in kullanilamaya baslanmustir.
Isletmelerin rekabetgi avantaj saglamada giiclii markalar yaratmasi énemlidir. Bu gercevede olumlu isveren
algis1 yoluyla nitelikli insan kaynagi cekilerek rekabetci avantajlar percinlemeye calisilmaktadir (Donmez,
2017:22).

Ekonomik hayatta her giin degisen dengeler sonucunda isletmelerin yetenekli ¢alisanlar1 biinyelerine
cekmek ve mevcut calisanlar1 elde tutmak i¢in cazibe olusturan bir isveren imaji yaratmaya c¢alistiklari
goriilmektedir (Wilska, 2014:49). Bu yeni yaklagim gergevesinde isveren markasi kavrami kullanilmaya
baglanmistir. S6z konusu kavram, insan kaynaklarimin cazibe yaratmasini ve bu g¢ekim giiciiniin
tanimlanmasini saglayan is haklari, sosyal haklar ve performans degerlemesi gibi giiclii araglar sunmak i¢in
gelistirilmis bir fonksiyondur (Dénmez, 2017:24).

Isveren markas1 genel bir tanimlama ile firmay: farkli kilmak ve tercih edilen isveren haline getirmektir
(Backhous ve Tikoo, 2004:504). Isveren markasi isverenin kimligini ortaya koyar ve onun calisilabilecek en
iyl firmalardan biri oldugu algisini yaratir. Bir firmanin isveren olarak diger firmalardan farklilagmasinm
saglayan bir arag olarak iglev goriir. Burada potansiyel miisterilere yonelik olarak olusturulan markadan farkli
olarak “miisteri” denince akla “mevcut ve potansiyel calisanlar” gelir. Isveren markasi yonetiminde temel
amag, mevcut nitelikli ve performansh ¢aligsanlar1 yani mevcut “miisterileri” korurken, yeni “miisterileri”, yani
yeni nitelikli ¢alisanlar firmaya ¢ekmektir. Bu gergevede istihdam edilen ¢alisanlara ekonomik ve psikolojik
faydalar paketi sunulur (Efe vd., 2020:145). Bunlar iicret, yan haklar, kendini ifade edebilme imkani, sosyal
haklar ve isin sagladig1 sayginlik olarak ifade edilmektedir (Y1lmaz ve Yilmaz, 2010:295). Saglanan psikolojik
faydalar neticesinde baglilik, adanmislik, uyum, sadakat ve miisteri odaklilik gibi davraniglarin ortaya ¢ikmasi
hedeflenir. Bu hedeflerin basarilabilmesi icin isletmelerdeki insan kaynaklar1 ve pazarlama fonksiyonlari
onemli bir role sahiptir (Kahraman ve Diiger, 2019:319).

Isveren markas1 yonetimi dzellikle markalasma faaliyetlerindeki gibi pazarlama ilkelerinin gegerli oldugu
bir faaliyet olup, mevcut ve potansiyel ¢alisanlar i¢in insan kaynaklar1 aktivitelerinde uygulanir (Edwards,
2010:6). Isveren markalasmas: siirecinin pazarlama ve iletisim alanindaki profesyonellerle yakin ¢alisarak
performans sergileyen bir insan kaynaklar1 fonksiyonuna ihtiyaci vardir (Barrow ve Mosley, 2005:162).
Reklamcilik ve halkla iliskiler faaliyetleri hem kurumsal kimlik olusturmak hem de nitelikli is giictinii gekmek
icin kullanilan énemli iletisim araglaridir (Ozgen ve Akbayir, 2011:82). Bu ¢ergevede dzellikle reklamcilik,
yetenekli ¢alisanlar1 belirlemede, cezbetmede ve elde tutmada kritik bir arag olabilir (Berthon vd., 2005:153).
Ek olarak, kurumsal markalar c¢alisanlarinin kimlikleriyle tanimlanirken ¢alisanlarin davraniglart marka ile
sekillenmektedir. Bunun dogal bir sonucu olarak pazarlama uzmanlari ve kurumlar son zamanlarda bir igveren
markas1 olusturmak i¢in i¢sel marka yonetimine (Internal brand management) odaklanmaktadir (Kahraman ve
Diiger, 2019:323). I¢sel markalasma yeni g¢alisanlarin kurumsal markanin ne anlama geldigini ve dis
paydaslara hangi degerleri sunduklarin1 anlamalarim saglar. isveren markalasmasi ile i¢ markalasma, insan
kaynaklar1 ve pazarlama fonksiyonlar1 arasinda daha yakin bir ¢aligma iliskisi yaratmaktadir (Foster vd.,
2010:404).

Isletmeler, piyasada sinirli sayida var olan kalifiye ¢alisani kendisine gekmek igin birbirleriyle rekabet
ederken hem pazarlama hem de insan kaynaklari islevlerinden yararlanir. S6z konusu yaklagim ikna temelli
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iletisim, pazarlama ve ise alim siirecleri entegrasyonunun degerini ortaya koymaktadir. Bu nedenle nitelikli
adaylarin kuruluslar tarafindan miisteri olarak degerlendirilmesi ve onlar1 cezbetme konusundaki rekabet
nedeniyle pazarlama y6netiminin desteginden yararlanmak gerekmektedir (Kahraman ve Diiger, 2019:324).

Amerikan Pazarlama Dernegine (AMA Dictionary, 2021) gore pazarlama yonetimi, bir kurulus igin ig
kaynaklar1 ve pazar firsatlarin1 dikkate alarak pazarlama hedeflerinin belirlenmesi, bu hedeflere ulasmak i¢in
faaliyetlerin planlanmasi ve yiiriitiilmesi ve basariya yonelik ilerlemenin 6l¢gmesi siirecidir. Organizasyonun
yeni sorunlar ve firsatlar yaratan i¢ ve dis degisikliklere siirekli olarak adapte olabilmesi i¢in bu planlama ve
dlgme siireci devam etmeli ve tekrarlanmalidir (AMA Dictionary, 2021). Isveren markalasmasi ¢abalarina ve
pazarlama yonetimi tanimlamasina bakildiginda 6zellikle “i¢ kaynaklar” konusunda net bir kesisim oldugu
gorlilmektedir. Bu kesisim 6zellikle i¢gsel markalasma siireclerinde net bir dayanisma gerekliligini gozler
online sermektedir. Bununla birlikte igveren markalagsmasinin pazarlama bakis agisiyla isletme disinda var olan
nitelikli insan kaynagina bir “nitelikli miisteri” goziiyle bakmasi ve onlar1 isletmeye cekmek icin marka
dinamiklerini kullanmasi aradaki stratejik iliskinin digsal boyunu da net olarak ortaya koymaktadir.

Gilinlimiize kadar yapilmis igsveren markalagmasi arastirmalari 6zellikle insan kaynaklar1 yonetimi disiplini
(6rn. App vd., 2012; Dede, 2019; Kose, 2018) ya da yoneticileri (6rn. Vardarlier, 2017) agisindan konuya
yaklagmistir. Ancak yapilan literatiir incelemesinde isveren markalasmasinin insan kaynaklar1 ve pazarlama
departmanlariin oryantasyonu ile yiiriitiildiigii ¢cokca dile getirilse de (6rn. Barrow ve Mosley, 2005; Foster
vd., 2010; Kahraman ve Diiger, 2019; Ozgen ve Akbayir, 2011) pazarlama yoneticilerinin konu ile ilgili
goriislerini niteliksel analiz yontemleriyle arastiran bir ¢aligmaya heniiz rastlanmamistir. Literatiirde var olan
bu bosluk arastirmamizin motivasyonunu ortaya ¢ikarmistir.

Caligmamizin girig boliimiinde igveren markalagmasi, igsel markalagma ve pazarlama yonetiminin tanimi
yapilip, ilgili fonksiyonlar arasinda bagintilarin ¢ergevesi ¢izilmistir. Calismada daha sonra arastirma tasarimi
cergevesinde amag, kapsam, yontem ve bulgulara yer verilmis, sonug ve degerlendirme béliimde de bulgulara
yonelik analizler ve goriisler siralanmugtir.

1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE ONEMI

Bu arastirmada isveren markalasmasinda pazarlama yoneticilerinin 6nem verdigi unsurlarin kesfi
amaclanmistir. Bu ¢ergevede bir nitel arastirma tasarimi yapilmustir. Aragtirmada Dabirian ve digerlerinin
(2017) yedi deger onerisinden faydalanilmis ve soru formlar1 ilgili deger Onerileri g¢ercevesinde
olusturulmustur. Dabirian ve dig. yedi deger nerisini, ilk defa Ambler ve Barrow (1996) tarafindan islevsel,
psikolojik ve ekonomik deger dnermeleri etrafinda tartisilan, Berthon ve arkadaslar1 (2005) tarafindan sosyal,
ilgi, uygulama, gelistirme ve ekonomik deger Onermeleriyle bese ¢ikarilan kavramsallastirma {izerinden
gelistirmistir. Yazarlar bu bes dnermeye yonetim ve ig/yasam dengesi deger dnermelerini de ekleyerek yedi
unsur iceren bir kavramsallagtirma ortaya koymustur. Arastirma kapsami yukarida ifade edilen sosyal,
ekonomik ve gelistirme degeri, ilgi ¢ekicilik ve uygulama degeri, yonetim degeri ¢ercevesinde pazarlama
yoneticilerinin ~ degerlendirmelerini  igermektedir.  Literatiirde pazarlama departmaninin  igveren
markalagmasinin bir aktorii olarak ifade edilmesi, pazarlama ydneticilerinin bu konudaki degerlendirmelerini
hem arastirmacilar hem de uygulamacilar agisindan 6nemli ve faydali kilmaktadir.

2. YONTEM
2.1. Arastirma Tasarimi

Arastirmamizda, 50 ve iizeri personel calistiran isletmelerde gorev yapan pazarlama yoneticilerinin igveren
markalagmasina iligkin degerlendirmelerini irdeleyerek tiimevarimsal ¢ikarimda bulunmak amaciyla nitel
arastirmanin veri olusturma, analiz teknikleri kullanilmistir. Bu amac¢ cercevesinde nitel arastirma
yontemlerinden fenomenolojik tasarim kullanmistir. Fenomenolojinin amaci insan deneyimini anlamaktir (van
Manen, 2007; aktaran Tekindal ve Uguz-Arsu, 2020:156). Fenomenolojik arastirmalar kisilerin bir kavram
veya fenomenle alakali tecriibelerinin ortak anlamini inceleyen bir nitel yaklasimdir. S6z konusu ¢aligmalar,
bir olgu ya da kavrama baglh tecriibelerinden edindikleri anlamlar1 sorgulayan az sayida bireyle alakadar
olurken, ayni zamanda ilgili fenomeni tecriibbe eden tiim katilimcilarin ortak niteliklerini betimlemeye
odaklanir (Creswell, 2020; aktaran Uguz-Arsu ve dig., 2020:115). Bu ¢ercevede calismamizda ele alinan
fenomen, pazarlama yoneticilerinin isveren markalagmasi iizerine deneyim ve degerlendirmeleridir.

2.2. Katihmcilarin Belirlenmesi

Arastirma amagli drnekleme yontemiyle belirlenen 20 pazarlama yoneticisinden elde edilen veriler ile
gergeklestirilmistir. Bu gergevede arastirmada, amagli 6rnekleme yontemleri igerisinde yer alan maksimum
cesitlilik Orneklemesi kullanilmistir. Amacgli 6rnekleme baglaminda uygulanan séz konusu Ornekleme
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yonteminde hedef, nispeten az sayili bir 6rneklem olusturmak ve bu 6rneklemde arastirilan konuya taraf
olabilecek kisilerin ¢esitliligini en {ist seviyede yansitmaktir (Uguz-Arsu vd., 2020:115). Burada hedef, ortak
veya paylasilan olgularin varligini tespit etmektir.

Arastirmada toplam caligma siireleri, calistiklar1 firmalar ve mezun olduklart lisans boliimleri farklilik
gosteren pazarlama yoneticileri katilimer olarak secilmistir. Bu ¢ercevede 1 kadin 19 erkek olmak iizere 20
pazarlama ydneticisi ¢alismaya katilmistir. Katilimcilarin demografik verilerinde cinsiyet, yas, mezun
olduklar1 boliim, tecriibeleri (g¢alisma siireleri), bulunduklar1 sektdr ve yasadiklari sehir bilgilerine yer
verilmigtir (Tablo 1).

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Verileri

Belge Cinsiyet Yas  Boliim is Tecriibesi Sektor il
K01 ERKEK 35 Halkla Tliskiler 11 Hizl Tiiketim Izmir
K02 ERKEK 46 Edebiyat 26 Temizlik Uriinleri [zmir
KO3 ERKEK 38 Isletme 15 Gida Izmir
K04 ERKEK 35 Fizik 10 Hizli Tiiketim mallart [zmir
K05 ERKEK 52 Iktisat 27 Gida [zmir
K06 ERKEK 46 Ekonomi 22 Gida Izmir
K07 KADIN 31 Isletme MBA 8 Gida [zmir
K08 ERKEK 48 Iktisat 20 Gida [zmir
K09 ERKEK 28 Isletme 4 Gida Izmir
K10 ERKEK 46 Lise 24 Gida [zmir
K11 ERKEK 43 Kimya Miihendisi 17 Hizl Tiiketim [zmir
K12 ERKEK 30 Pazarlama Yiiksek 5 Gida Izmir
Lisans

K13 ERKEK 44 Ticaret Lisesi 19 Gida [zmir
K14 ERKEK 44 Turizm ve Otelcilik 15 Turizm, Gida Izmir
K15 ERKEK 38 Uluslararasi Ticaret 20 Satig ve pazarlama [zmir
K16 ERKEK 52 Insaat Boliimii 30 Gida [zmir
K17 ERKEK 35 Isletme 15 Gida Izmir
K18 ERKEK 42 Isletme 15 Gida Izmir
K19 ERKEK 45 Tarim Ekonomisi 21 Gida-Temizlik [zmir
K20 ERKEK 50 Makine Béliimii 27 Gida-Temizlik Izmir

Tablo 1°de aktarildig1 lizere katilimcilarin 1°1 kadin 19°u erkektir. Katilimcilarin yaslar1 28 ile 52 arasinda
bulunmaktadir. Katilimeilardan 2’si lise mezunu olup, 18 tanesi iiniversite mezunudur. Universite mezunu
olanlardan 2 tanesi yiiksek lisans derecesine sahiptir. Pazarlama yoneticiligi gorevi yliriitmekte olan s6z
konusu 20 katilimcinin 9 tanesi iktisadi ve idari bilimler mezunu olmayip, bunlardan 5 tanesi fen bilimleri
alanlarindan mezundur. Katilimcilarin is tecriibeleri 4 ile 30 yil arasinda degismektedir. Aragtirmaya katilan
tiim pazarlama yoneticileri ya gida ya da hizli tiikketim sektoriinde faaliyet yiirlitmektedir.

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Siireci

Nitel aragtirmada veri tiirlerinden birisi de dokiimanlardir (Yildirim ve Simsek, 2008). Yapilandirilmis
goriisme formlar1 alanyazin incelenerek ve uzman goriisii alinarak hazirlanmistir. Gorisiilecek kisilerin sehir
disinda da calistyor olmasi ve pandemi siirecindeki dnlemler nedeni ile elektronik gériisme yontemi tercih
edilmistir. Bu baglamda nitel arastirmada veriler elektronik ortamda toplanmistir. Onceden belirlenmis olan
yapilandirilmis goriisme formlari katilimcilara elektronik posta olarak gonderilmis ve katilimcilarin goriisleri
elektronik olarak yazili alinmigtir. Goriisme formlari kisilere gonderilmeden 6nce on bilgi telefon araciligi ile
verilmigtir. Arastirmanin igerigi hakkinda bilgi aktarilmistir, goniillii olanlar1 alinmigtir. Sonrasinda kisilere
goriisgme formlar1 mail olarak gonderilmistir. Katilimcilardan sayfa sayisi sinirlamasi olmadan sorulari
cevaplamalar1 istenmistir. Verilerin toplanmasi yazar Sec¢il Azizoglu tarafindan gergeklestirilmistir.3.4.
Verilerin Analizi
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Veri toplama stireci 2021 yili Subat ay1 igerisinde tamamlanmistir. Elde edilen her bir goriisme bilgisayar
destekli nitel veri analizi programi olan MAXQDAZ20 ile tematik icerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.
Katilimcilardan gelen her bir yapilandirilmis goriisme cevaplart programa aktarilmistir. Sonrasinda her bir
katilimecinin ifadesi satir satir okuma yapilarak agik kodlama yapilmistir. Agik kodlama sonrasinda kodlarin
gruplamalar1 yapilmistir. Kod gruplamalar1 sonrasinda da kategoriler elde edilmistir. Bu tip programlarda
kodlama islemi, metinler iizerinde sistematik analiz ve siniflandirma amaciyla tercih edilen bir aractir
(Schonfelder, 2011; aktaran Vardarlier, 2017:637).

Verilerin analizini yazar Tolga Sentiirk yapmustir. Arastirma analizinin yazziminda kisilerin ifadelerinden
yararlanilarak sentezlere ulasilmistir. Verilerin analizinde MAXQDA?20 gorsel araclarindan yararlanilmstir.

2.4. Etik Konular

Aragtirma kapsaminda 11/02/2021 tarih ve 2021/03-03 sayili etik kurul izni alimmistir. Arastirma
katilimcilarin goniillii olmalar1 esas1 gercevesinde yiiriitiilmiistiir. Gizliliklerinin korunacagi, akademik bilgi
olmasindan farkli olarak baska bir gsekilde verilerin kullanilmayacagi taahhiit edilmistir. Kisiler goriislerini
yazili olarak bildirdikleri i¢in, verileri toplarken katilimcilarin son beyanlar1 da almmistir. Veriler {izerinde
katilimcilar ikilem yasamamislardir. Ayrica hem goriisme formu olusturulurken, hem de kodlamalar yapilirken
uzman goriisli alinarak nitel aragtirmada verilerin gecerlik ve giivenirligine dikkat edilmistir.

2.5. Bulgular

Mevcut aragtirmada katilimcilarin igveren markalagsmasi ile ilgili deneyim ve degerlendirmelerini
incelemek amagclanmstir. Bu cercevede yapilan analizler iki béliimden olusmaktadir. ilk boliimde
katilimcilarin demografik verileri derlenmistir (Tablo 1). Ikinci boliimde ise arastirma formlarindan elde edilen
verilere iliskin igerik analizi yer almaktadir. S6z konusu analiz sonuglarina gére veriler ana tema olan “Isveren
Markalasmas1 ve Deger Onermeleri” baslig1 altinda ele almmustir.

Isveren Markalasmasi ve Deger Onermeleri

Ana temalar c¢ercevesinde detayli tematik icerik analizi asagida yer alan Sekil 1’deki basliklarda
gosterilmektedir. Arastirma konusu igveren markalagsmasi olup, Dabirian ve dig. (2017) yedi deger 6nerisinden
yola ¢ikilarak olusturulan ana temalar sosyal, ekonomik ve gelistirme degeri, ilgi ¢cekicilik ve uygulama degeri
ile yonetim degeridir. Bunlar disinda katilimer pazarlama yoneticilerinden gelen 6neriler de yine ana tema
olarak incelenmistir.

Sekil 1: icerik analizi ana temalar1 (MAXQDA-kodlar ve alt kodlar)

Marka yatrim igin personele
yonelik yapilacaklar
Bilgili/Yetenekli calisanlarda ilgi_____
geken isletme ozellikleri e
iLGI GEKICILIK VE

— UYGULAMA DEGERI
~.

iyyerinizin disanda tarmnan bir
sirket olmasinin degeri

ISVEREN MARKALASMASI

e [
- (g
SOSYAL, EKONOMIK VE  ____
YONETIM DEGERI ——_ . GELISTIRME DEGERI

Rakiplere meydan okumanin yaklas:
a2 bili

bilir hedeflerin etkisi

ve basaril

Ana Temalar 1: Sosyal, Ekonomik ve Gelistirme Deger Onermeleri

“Sosyal, ekonomik ve gelistirme degeri” incelendiginde pazarlama yoneticilerinin pek ¢ok yonetsel
uygulamay1 6n plana ¢ikardiklart goriilmektedir. Sekil 2°de goriilecegi iizere katilimer yoneticiler ekonomik,
sosyal ve gelistirme degerini “dolgun maas ve sosyal haklarin igveren markalasmasina katkist”, “isyerinde
var olan mutlu ve eglenceli ¢alisma ortanminmin etkisi”, “‘firmanmin ézliik haklarim gelistirmesinin firmalara

katkist”, “is ve is disindaki hayata dair ¢calisanlara yapilan yatirnm”, “‘is yerinde kendini gelistirme firsatinin
yaratilmaswn etkisi” alt temalar1 ger¢evesinde degerlendirmektedir.
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Sekil 2: Sosyal, ekonomik ve gelistirme deger 6nermeleri (MAXQDA-kodlar ve alt kodlar)

]

is ve is disindaki hayata dair calisanlara

@\ yapilan yatinm
Marka degeri getirisi: Degeri @ \ —

artar, imaji giclenir, taninir =
Flrmalarl.n ‘ozluk. Sirketin kendine olan giivenini
/haklanm geligtirmesinin gosteren bir unsurdur

firmalara katkisi \ @
/ is hayatina ve 6zel hayata Hem kendileriji hem
/ \ pozitif sekilde yansir cal@anlar\nl gelistirebilirler

cu gl t
Personel baglaminda getirisi: &) A & N f & =
bagliik memnunivet, CE SOSYAL, EKONOMIK VE GELISTIRME DEGERI Isyerinde kendini gelistirme Kazan-kazan ile karsiliii

motivasyon ' Motivasyon A firsatinin yaratilmasinin etkis\ idtiuluk saglanir
e
/ Olumlu katk Tecriibeyi arttirir
CH—— @] ;
Yetersiz katkl

i irkete baglihgn artirir
Verim Isyerinde var olan mutlu ve irke 9y

eglenceli galisma ortaminin
etkisi
Dolgun maas ve sosyal haklarin
isveren markalagmasina katkisi

Dolgun maas ve sosyal haklarin isveren markalasmasina katkisi: “Iyi iicret ve sosyal haklar = mutlu
calisan = basarih firma” [K04]

Ilgili alt tema bashig altinda katilimeilar “olumlu katki1” ve “yetersiz katk1” odaginda iki degerlendirme
yapmiglardir. Dolgun maas ve sosyal haklarin olumlu katkisi kapsaminda isletmenin cazibesinin yiikselip
sirkete olan ilginin artacagi, markanin giicliniin artacagi, bunun da satig ve pazar payi sonuglarina dogrudan
etki edecegi dile getirilmistir.

Daha 6nceki sirketimin global hedefi olan ‘Great Place to Work’ ekibinin i¢inde ¢alistigim donemde
edindigim tecriibelerden yola cikarak bu alanda personeline destek olan sirketin satig ve pazar pay1
sonugclari direkt olarak olumlu sekilde etkilendi ve o yil sirket bir cok global firmanin katildig1 ‘Great
Place To Work’ te iist sirada yer aldi [KO1].

Asagi yukart ayni isi yapan herkes, sektoriindeki firmalar1 kendince siralamaya sokar. Bunu yaparken
Olciitlerden birinin iiriin kalitesi olmasi ne kadar olagansa, maas ve sosyal imkanlar da en az onun
kadar etkindir. En kaliteli iirlinii satmay1 herkes ister. Ancak bunun karsiliginda ¢ocuklarina istedigi
imkanlar saglayamiyorsa bundan istemeyerek de olsa vazgegebilir. En iyi markalarin en diigiikk maas
ve sosyal imkana sahip personeli olmasi gergekten ¢ok garip olurdu [K14].

Ancak iki katilimer bunun yeterli olmadigina, kariyer firsatlarinin da sunulmasi gerektigine, firsat
esitligine ve kadin yonetici sayisina dikkat ¢ekmigtir. Dolgun maas ve sosyal haklar1 yetersiz
bulanlar; “sadece bunlar yeterli olmaz, ayn1 zamanda kariyer firsatlar1 ve firsat esitligi, kadin yonetici
sayist gibi kriterler de etkili olur/K05/ ”; "limitli diizeyde bir katki olur /K03] “seklinde ifadeler
kullanmiglardir.

Firmalarin ozliik haklarimm gelistirmesinin firmalara katkisi: Baghilik, memnuniyet, motivasyon.

Igili alt tema bash@ altinda katilimeilar “personel baglaminda getiri” ve “marka degeri getirisi” odaginda
iki degerlendirme yapmislardir. Personel baglaminda getiri kapsaminda katilimecilar yogun bir sekilde
motivasyon, baglilik, mutluluk ve performans kelimelerini kullanmiglardir. Marka degeri getirisi ¢ergevesinde
firma degerinin artacagi, imajimin giiclenecegi ve piyasada taninacag dile getirilmistir: Calisan bagliligi,
motivasyonu artar. Calisanlar firmay1 ¢evresine bu sartlarin oldugunu anlattiginda firmanin degeri artar. Her
acidan olumlu sonuglart olur [K12]. Firmalarin disarida gii¢lii bir imaj kurmasini saglar [K16]. Firmanin
degeri artar [K12].

Isyerinde var olan mutlu ve eglenceli calisma ortaminin isveren markalasmasina etkisi: Yaptiginiz isi
severseniz, hayatimiz boyunca hi¢ calismazsiniz [K14].

Ilgili alt tema bash@ altinda katilimcilar “verim” ve “motivasyon” odagmnda iki degerlendirme
yapmiglardir. Katilimcilar 6zellikle mutlu calisanlarin performanslarinin, dolayisiyla da verimlerinin
artacagin dile getirmislerdir. Katilimcilara gore bu tip bir ¢aligsma ortaminda 6zveri ve motivasyon artacaktir.
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Mutlu ¢alisma ortami o anki piyasalara ve ¢alisma ortamina baglidir. Mutlu bir ortam i¢in ¢aliganina
Oonem veren onlar1 dinleyen ve anlayan yoneticiler ile calisilmasi gereklidir. Mutlu bir ¢alisma ortami
calisan1 hem iste hem de 6zel hayatinda olumlu yonde etkileyip firmanin da dolayli yonlerden
biiylimesini saglayacaktir. Mutlu bir ortamda calisan personel isten asla yilmayacak ve her daim
verimli olacaktir [K18].

Is ve is disindaki hayata dair ¢alisanlara yapilan yatirim: Calisanin her anlamda destekleniyor olmast
firmasina verimli is giicii olarak doner [K07].

Ilgili alt tema baslig altinda katilimeilar “is hayatina ve ézel hayata pozitif yansir” odaginda tek bir ifadede
ozetlenebilecek degerlendirmede bulunmuslardir. is hayatina yonelik pozitif yansimada motivasyon ve dogru
karar alma ve isini daha iyi yerlere tasima 6n plana gikarken, 6zel hayata yonelik pozitif yansimada yine pozitif
kafaya yapist ile alinacak dogru kararlar ve basari ile 6zel hayatim daha iyi yerlere tasima vurgulanmistir: Is
ve sosyal yasantimda mutlu olursam igimi ve sosyal yasantimi daha iyi yerlere tagirim [K17]. Olumlu diisiinen
ve ekonomik anlamda hayatini idame edebilen personel is arayisina girmeyecektir. Firma bunu
saglayabiliyorsa calisan is ve 6zel hayatinda basarili olacak pozitif kafa yapisi ile dogru kararlar verecektir
[K18]. Firmalarin isyerinde basariy1 yakalayabilecek imkanlar sunmasi, beklenen ve olmasi gerek bir
durumdur ancak, bir sirket ¢alisaninin is disindaki hayatta ¢alisanin1 desteklemesi ve ona katkida bulunmasi
caligan agisindan ¢ok degerli olup ekstra bir motivasyon kaynagi saglar [K09].

Isyerinde kendini gelistirme firsatimin yaratilmasmn etkisi: Calisanim daha iyi olursa beni birakir
korkusunu tagimiyor [K09].

Ilgili alt tema bashig altinda katilimcilar “sirketin kendine olan giivenini gdsteren bir unsurdur”, “hem
kendilerini hem de ¢alisanlarini gelistirebilirler”, “kazan-kazan ile karsilikli mutluluk saglanir”, “tecriibeyi
arttirir”, “sirkete baglilig1 arttirir” 6nermeleriyle toplam bes farkli alt baslikta toplanabilecek degerlendirmede
bulunmuslardir. Bu gercevede katilimcilardan [K09], “calisanim daha iyi olursa beni birakir korkusunu
tasimiyor” diye belirterek sirketin personelinin kendisini geligtirmesine firsat yaratmasini sirketin kendisine
olan giivenin gosteren bir unsur olarak degerlendirmistir. Devaminda [K09], “...¢alisanim daha iyi olursa beni
daha da ileriye tasir diisiincesini barindirdigin1 gosterir. Caliganlarin ise kendilerinin farkina varmasini ve bu
gelisime gosterdigi destekle sirketine giiven duymasii saglar" seklinde degerlendirmelerini eklemistir.
Katilimeilardan [K12] ise "... siirekli gelisim amacini benimseyen sirketler hem calisanlarint hem de
kendilerini bu firsatlar1 sundugu siirece gelistirebilirler" diye belirtmistir. [K18] ise gortisleri su sekilde dile
getirmistir: Insan dgrenmeye acik bir varliktir. Bu sebepten calisanlarina is disinda ama yine de kendi kisisel
gelisimlerini arttiracak egitimler ile ¢alisanin motivasyonu ve kalitesi o oranda artacaktir.

Yine yukaridaki ifadelerle baglantili olarak [K14] degerlendirmelerini su sekilde ifade etmistir: Birey
kendini gelistirdikge, isyerinin de daha kalifiye personeli olacaktir. Kazan-kazan, ilerleme kaydedilen bir
noktada mutsuz olmak ¢ok istisnai olurdu. Isyerinde kendini gelistirme firsatimin yaratilmasi konusunda iki
katilimc1 bunun tecriibeyi arttiracagini belirtmistir. [KO7] ye gore “is hayati hem tecriibeleri ise aktarmak hem
de yeni tecriibeler edinerek kendi gelisimimize katki saglamamizi saglar.” Yine iki katilimei da s6z konusu alt
temanin girkete bagliligi arttirdigini ifade etmistir: Bana faydali olacak her bilgi ve tecriibe beni firmama daha
da baglar ve motive eder [K13].

figili ana temalarin sonuclar: Katilimcilar ekonomik deger ana temas: gercevesinde dolgun maas ve
sosyal haklarin olumlu katkisini dile getirmis, fakat bu katkinin yetersiz oldugunu da belirtmistir. S6z konusu
bulgular Dabirian ve dig. (2017) bulgulariyla birebir ortiismektedir. Yazarlar ekonomik degerin firma
cazibesine olumlu katkisin1 dlgmiis, ancak cergevesinin saglik sigortasi kapsami, emekli ayligi destegi, is
giivenligi gibi 6zliik haklartyla da genisletilmesi gerektigini belirtmistir.

Mevcut ¢alismada ekonomik degere bagli 6zliikk haklari ger¢evesindeki etkiler soruldugunda, her agidan
olumlu katkilarin sz konusu olacag dile getirilmistir. Ozliik haklarinin yiiksek olusunun etkisi katilimcilar
tarafindan motivasyon, baglilik, mutluluk ve performans kelimeleri ¢ercevesinde degerlendirilmistir. Bulgular
incelendiginde genel olarak ekonomik deger 6nermesi ana temasinin isveren markalasmasi agisindan olumlu
katkilar1 dile getirilmistir. Ancak bulgularda dikkat geken 6nemli nokta, pazarlama yoneticilerinin ekonomik
deger dnermesinin markanin giicliniin artisina destek verecegini dile getirmeleridir. Katilimcilara gére bu
destek satis ve pazar pay1 sonuglarina dogrudan etki edecektir.

Katilimcilar sosyal deger ana temasi gergevesinde oncelikle isyerinde var olan mutlu ve eglenceli ¢alisma
ortaminin isveren markalasmasina pozitif etkisini dile getirmistir. Is ve is disindaki hayata dair ¢alisanlara
yapilan yatirim alt temasinda ¢alisanin her anlamda destekleniyor olmasinin firmaya verimli i giicii olarak
donecegi, is hayatina ve 6zel hayata pozitif yansiyacagi dile getirilmistir. Burada 6zellikle pozitif ¢alisma
atmosferi ve insan odakli kurum kiiltiirii ¢ergevesinde yapilan degerlendirmeler Dabirian ve dig. (2017)
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bulgulariyla uyumluluk arz etmektedir. Ancak yazarlarin dile getirdigi ortak degerlerin paylasiimasi ve
problem ¢6zme amagli takim ¢alismasi yaklasimi, pazarlama yoneticileri tarafindan dillendirilmemistir.
Katilimcilar gelistirme degeri ana temasi cergevesinde isyerinde kendini gelistirme firsatinin yaratilmasinin
etkisi degerlendirmislerdir. Bu ¢ercevede kazan-kazan iligkisi, sirkete baglilik yaratma ve sirketin kendine
giivenini gosterecek olmasi odaginda degerlendirmelerde bulunmuslardir. Pazarlama yoneticilerinin igveren
markalasmasinda 6zellikle gelistirme degerine ¢okca atif yaptiklar1 goriilmiistiir. Katilimeilarin isletmenin
bilgi ve tecriibe artiginda personeline destek olmasini, kariyer firsatlar1 sunmasin1i hemen her igveren
markalagmasi deger onermesi basligi altinda dile getirdikleri ve son derece dnem verdikleri tespit edilmistir.
Bu bulgular Berthon ve arkadaslari (2005) ile Dabirian ve dig. (2017)’den baska, Kucherov ve Zavyalova
(2012), Vardarlier (2017) ile Yorulmaz ve Yavan-Temizkan’in (2020) arastirma bulgulartyla rtiismektedir.

Ana Temalar 2: Tlgi Cekicilik, Uygulama ve Is/Yasam Deger Onermeleri

“Ilgi cekicilik ve uygulama degeri” incelendiginde katilimcilarin pozitif imaj ve kaliteden insan odakl
sirket politikasina kadar pek ¢ok firma 6zelligine vurgu yaptiklar goriilmektedir. Sekil 3’de goriilecegi lizere
katilime1 yoneticiler ilgi ¢ekicilik ve uygulama degerini “bilgili/yetenekli calisanlarda ilgi ¢eken isletme
ozellikleri”, “is yerinin anlami1”, “ig yerinin disarida taninan bir sirket olmasinin degeri”, “marka yatirimi igin
personele yonelik yapilacaklar” ve “is yerinde kendini gelistirme firsatinin yaratilmasinin etkisi” énermeleri

gergevesinde degerlendirmektedir.

Sekil 3: Tlgi cekicilik, uygulama ve is/yasam dengesi deger énermeleri (MAXQDA-kodlar ve alt

kodlar)
isyerinin anlami
/1N
\
\
\
- ; &
g Pozitif ve yiiksek imaj
Basarili bir sistem kurulmali Nesnel anlam Oznel anlam /
/@
N / Kalite ve yenilikgilik odakli
h! ) 7

— F—

Insan odakli sirket politikasi Marka yatinmi igin personele iLGi cEKiCiLiK UYGULAMA VE iS/YASAM DENGES| DECERI Bilgili/Yetenekli i Kariyer gelisimine agik olmak
olusturulmali y/i:‘melik yapilacaklar e calisanlarda ilgi geken ™
ol szellikleri %
/ isletme ozelli er:\ @
\ ) .
\ Etik yaklagim sahibi
am & 3
Sirket genis ve tatminkar 6zlik haklari saglamali Duygusal tatmin saglar Satig basarisini destekler . @
\\ 7 Iyi alisma kosullari sunabilme
0
e \| / @
Sorumluluk bilinci olusturur \ / : i
\\ \ | / ___—Bireysel olarak deger katar
\\ Y 1/
()

isyerinizin disanida taninan bir sirket
olmasinin degeri

Bilgili/yetenekli calisanlarda ilgi ¢ceken isletme ozellikleri: “isletmeler kariyer gelisimine acik olmalt”

199 <

Ilgili alt tema bashg altinda katilimeilar “pozitif ve yiiksek imaj”, “iyi ¢alisma kosular1 sunabilme”, “etik
yaklasim sahibi”, “kariyer gelisimine acik olmak” ile “kalite ve yenilik¢ilik odakli” seklide derlenebilecek
toplam bes degerlendirme yapmislardir. Pazarlama yoneticileri ilgi ¢ekicilik baglaminda piyasada saygin ve
itibarl1 firmalarin 6n plana ¢iktigini belirtmislerdir. Bunun disinda gelistirme degerine bagl kariyer gelisimi
ve egitim olanaklar1 konusuna ilgi ¢ekicilik degeri ¢er¢evesinde de vurgu yaptiklari goriilmiistiir. Bundan
bagka Dabirian ve dig. (2017) tarafindan sosyal deger ¢ercevesinde ele alinan insan odaklilik da ilgi gekicilik
degeri icerisinde yer bulmustur. Ornegin [K12] su sekilde bir degerlendirme yapmustir: Bilgili ve yetenekli is
giicinlin ilgisini ¢ekmek i¢in isletmenin bilinirliginin yiiksek olmasi, ¢alisma sartlarinin (saat, maas, sosyal
hak vb.) ortalamanin iizerinde olmasi, ¢alisanlarina egitim olanaklari sunmasi ve bunun igin tesvik etmesi,
isletmenin degerinin sermaye degil insan odakli olmas1 gerekmektedir.

Ilgi cekicilik degerinin gelistirme degerinden baska ekonomik degerle de iliskisinin kuruldugu tespit
edilmistir. Bu ¢ergevede [K18] yorumlari su sekildedir:

Ozellikle piyasada yetenekli is gorenler o pazarda neler olup bittigini iyi takip etmeliler. Firmanin
piyasada saygin ve itibarli olmasi gerekir. Is géren agisindan istikrarli ve kariyer hedefleyici yapiya
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sahip olmali. Firma iiriin kalitesinin arastirilabilir ve sorgulanabilir diizeyde olmas1 gerekli. Nihai
tiiketici doniislerinin olumlu olmas1 olumsuz déniislerin aninda cevap almabilir olmasi. Is goren
acisindan piyasa kosullarina hitap eden belki biraz iistiinde maas politikas1 olmali. Kurumsal yapinin
olmasi i¢in yonetim kurulunun profesyonel olarak kurulmus olmasi. Dikkat ¢ekici olmasi agisindan
yan gelir adi1 altinda nakdi yardimlara ac¢ik olmali.

Katilimcilarin uygulama degeri ana temasi ¢ergevesinde bilgili/yetenekli calisanlarda ilgi ¢eken isletme
ozellikleri alt temasinda kalite ve yenilik¢ilik odakli olmay1 6n plana ¢ikardiklar goriilmiistiir. Bu cercevede
“firma iirlin kalitesinin arastirilabilir ve sorgulanabilir diizeyde olmasi, tiiketici doniislerinin olumlu olmasi,
olumsuz doniislerin aninda cevaplanabilir olmasi, yenilik¢i iiriinlerin zamaninda piyasaya siiriilmesi” gibi
faaliyetleri vurguladiklar1 goriilmiistiir. Yine bu alt temada giincel iletisim mecralarinin kullanimi ve diizgiin
bir iletisim stratejisine sahip olmak dile getirilmistir.

Isyerinin anlamu: "Ikinci evim ve ailem."”

Ilgili alt tema bashig altinda katilimcilar “6znel anlam” ve “nesnel anlam” odaginda derlenebilecek iki
onerme cercevesinde degerlendirme yapmuslardir. Oznel anlam cercevesinde &zellikle katilimcilarin
calistiklar is yeri ile olan duygusal baglarinin vurgulandigi goriilmiistiir. Ornegin [K09] is yerinin kendisi i¢in
anlamimi “mental ve fiziksel emegimin Otesinde duygusal bir bag kurdugum gec¢im kaynagi” olarak
nitelemistir. Nesnel anlamda da katilimcilar is yerlerinin kavramsal ¢erceve olarak ne anlam ifade ettigini dile
getirmistir: "Meslegimi yaptigim kurum"[K10].

Isyerinizin disarida tamman bir sirket olmasimn degeri: “Biiyiik bir yapimin parcasi olmak
sorumlulugu da arttiran en onemli faktordiir.”

LIS

Ilgili alt tema baslig1 altinda katilimcilar “duygusal tatmin saglar”, “satis basarisim destekler”, “bireysel
olarak deger katar”, “sorumluluk bilinci olusturur” seklide derlenebilecek toplam dort degerlendirme
yapmiglardir. Pazarlama yoneticilerine gore ilgi ¢ekicilik degeri baglaminda firmanin taninan bir isletme
olmas1 oncelikle kendileri i¢in duygusal tatmin saglamaktadir. [K16] bu durumu "Marka ile markalasiyoruz"
seklinde 6zetlemistir. Katilimcilardan sekizi taninir sirkette ¢aligmak kendi satig basarilarini destekledigini
belirtmektedir: Misteriler ilk etapta tekliflerinde bize 6ncelik verecekler. Sirketin bilinir olmasi miisteriler ile
stirdiiriilebilir ticaret yapilmasini saglayacak fiyat odakli degil hizmet odakli bir ¢calisma olanagi sunacaktir
[K18]. Ilk basta ticarete 1-0 6nde baslamamuzi saglar [KO2]. Is ortaklarimzla ¢aligma alanlarinda giic ve
kolaylik kazandirir [KO7]. Taninan bir sirket ve marka olmasi satig islemlerimizi miisterilerimiz nezdinde daha
glivenilir ve kolay hale getirir [K15].

Marka yatirimi icin personele yonelik yapilacaklar: “Markalarina yaptig1 yatirimlar: calisanlarina da
yaparak..."

Ilgili alt tema bash: altinda katilimcilar “insan odakl1 sirket politikasi olusturulmali”, “basarili bir sistem
kurulmal1”, “sirket genis ve tatminkar oOzlik haklar1 saglamali” seklide derlenebilecek toplam f{i¢
degerlendirme yapmislardir. Katilimcilara gore ilgi ¢ekicilik degeri ana temasi1 baglaminda firmanin egitim ve
kariyer firsati sunmasi, genis 6zliik haklari ve sosyal olanaklarin saglanmasi, rahat ve mutlu ¢aligma ortaminin
olusturulmasi 6nemlidir. Pazarlama yoneticileri agisindan yine bu alt temada da calisan baglilig1 6n plana
¢ikarilmaktadir.

Personelin en verimli ¢alistigi durumlar ¢alistigi firmaya duydugu aidiyetin en yiiksek oldugu anlarda
oluyor. Personel aidiyet duygusunu arttiracak en biiyiik etken sirketinden aldig1 deger.(Maas-Prim-
Ozel Saglik Sigortasi-Arag-Egitim) Aile olgusunun dnemli oldugu iilkemizde aileyi kapsayan hayat
sigortast da sadece maddi deger degil diger konularda da ¢alisan1 ve ailesini kapsayan bir durum
olusacagi i¢in ¢alisanin aidiyet duygusunu arttirir. Daha 6nceki sirketimin global hedefi olan ‘Great
Place to Work’ ekibinin i¢inde ¢alistigim dénemde edindigim tecriibelerden yola ¢ikarak bu alanda
personeline destek olan sirketin satis ve Pazar pay1 sonuglar1 direkt olarak olumlu sekilde etkilendi
ve o y1l sirket bir ¢cok global firmanin katildig1 ‘Great Place To Work’ te iist sirada yer aldi. Bu
konular yeni yapilan ise alimlarda da sirketin tercih sebebi olmasina yol agiyor [KO1].

Kurumsal firmalar her seyden once ¢aligsan bagliligini arttirarak markasina en iyi yatirimi yapmis
olur. Ciinkii firmasina bagli, igini seven, mutlu ¢alisan personel her zaman iyi is sonuglari ¢ikarir,
Caligsan bagliligimi arttirmanin birden fazla yolu oldugunu diisiniiyorum. Baslicalarini sdylemek
gerekirse; tatminkar iicret politikasi uygulanmali, yan haklar mutlaka fazlaca olmali, is-sosyal yagam
dengesine dnem vermeli, hosgoriilii ve 1limli caligma ortami yaratilmali, insan odakli sirket politikas1
yonetilmeli, iyi yapilan isler tebrik edilmeli, motivasyonu yiiksek tutmak i¢in ¢alismalar yapilmali,
egitimlere 6nem verilmeli, etkinlikler diizenlenerek birlik beraberlik hissi verilmeli, sistemsel
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devamlilik olmali ve sisteme yatirim yapilmali vb. Bunlar olursa marka kendiliginden iyi yerlere
gelecektir [K04].

Katilimcilarin ilgi ¢ekicilik deger dnermesi ile bagdastirdigi bir diger degerin 6nermesinin ig/yasam dengesi
oldugu gortilmiistiir. Bu ¢er¢evede firmadaki personelin ¢alisma siiresinin uzunlugu [K14] tarafindan bir 6lgii
olarak belirtilmistir. Oznel anlam cercevesinde katilimcilarin dile getirdigi 6zdeslesen kimlikler, “ikinci ailem”
ve “marka ile markalasiyoruz” ifadeleri Dabirian ve dig. (2017) ifade ettikleri ig/yasam dengesi deger
Onermesiyle bire bir Ortligmektedir. Yazarlar calisanlarin kendilerini organizasyonun bir pargasi olarak
tanimlamaktan bagka bir birey olarak da tanimlamak istediklerini belirtmektedir. Bu cercevede katilimci
pazarlama yoneticilerinin hem is/yasam dengesi deger 6nermesine 6nem atfettikleri hem de bu degerin firmalar
tarafindan gozetilmesinin onlar i¢in bir ilgi ¢ekicilik degeri olusturdugu soylenebilir.

Tigili ana temalarin sonuclar: Katilimer pazarlama yoneticileri ilgi cekicilik ana temasi cergevesinde
piyasada saygin ve itibarli firmalarm 6n plana ¢iktigini belirtmislerdir. Bunun diginda gelistirme deger
onermesine bagli kariyer gelisimi ve egitim olanaklar1 konusuna ilgi ¢ekicilik degeri ana temasinda da vurgu
yaptiklar1 goriilmiistiir. Yapilan yorumlarda Dabirian ve dig. (2017) tarafindan sosyal deger cercevesinde ele
alinan insan odaklilik da ilgi ¢ekicilik deger Snermesi icerisinde yer bulmustur. Ilgi cekicilik deger Snermesinin
gelistirme degerinden bagka ekonomik deger ve is/yasam dengesi deger 6nermesi ile de iliskisinin kuruldugu
tespit edilmistir.

Katilimcilarin uygulama degeri ana temasi cercevesinde bilgili/yetenekli calisanlarda ilgi ¢eken isletme
ozellikleri alt temasinda kalite ve yenilik¢ilik odakli olmay1 6n plana ¢ikardiklari goriilmiistiir. Ozellikle
yenilik¢ilik odagi, Dabirian ve dig. (2017) ilgi ¢ekicilik ana temasinda yer alan temel unsur olup, yaptigimiz
arastirma sonuclari ile de oOrtiismektedir. Bu cercevede pazarlama yoneticilerinin firma {iriin kalitesinin
arastirilabilir ve sorgulanabilir diizeyde olmasi, tiiketici doniislerinin olumlu olmasi, olumsuz doniislerin
aninda cevaplanabilir olmasi, yenilikgi tirlinlerin zamaninda piyasaya siiriilmesi gibi faaliyetleri vurguladiklart
gorlilmiistiir. Yine bu alt temada giincel iletisim mecralarinin kullanimi ve diizgiin bir iletisim stratejisine sahip
olmak dile getirilmistir. Pazarlama yoneticilerinin uygulama degeri ¢ercevesinde {iriin kalitesi ve yenilikgilik
ile iletigim becerilerinin altini gizdikleri tespit edilmistir.

Ana Tema 3: Yonetim Deger Onermesi

Isveren markalasmasinda yonetim deger dnermesi ana temasi incelendiginde, katilimcilarin dort alt temay1
one ¢ikardiklar1 goriilmektedir. Sekil 4’de goriilecegi tizere katilimci yoneticiler, yonetim degerini “rakiplere
meydan okumanin ve basarilabilir hedeflerin etkisi”, “firmanizin ve y0neticinizin sizi takdir etme sekli”,
“kariyer devamlilifinda sirketteki yer ve baglilik durumu”, “yoneticilerin pozitif yaklagiminin igveren
markalagmasina yansimasi” alt temalar1 ¢cergevesinde degerlendirmektedir.

Sekil 4: Yonetim Degeri (MAXQDA-kodlar ve alt kodlar)
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7 N\
v 8
& (cm
G 1 1
S = Yoneticilerin giveni, calisanin
Somut/maddi takdir edilme Soyut/manevi takdir edilme insiyatifini geligtirir
Galigana ydnelik olumlu yansimalar b4
‘ N // //Musteri ile iletigimine katki
// 2 saglar
— N i
C— G, —— forf—— ]
Sirkete/markaya y&nelik olumlu Yéneticilerin pozitif YONETIM DEGERI Rakiplere meydan - Ozgveni artar ve
yansimalari _~yaklagiminin isveren okumanin ve T basaramayacag! is yoktur
2 markasina yansimasi basanlabilir hedeflerin e
> @ etkisi @
— \\ Satista olumlu etkiler, basar
sl Kariyer durumu 5 saglar
Pozitif/olumlu yansir @ @ @
Olumlu/stiiper goriyorum /Baghhk
/ Pozitif/olumlu/stiper yonde
/ etkiler
Sl

Kariyer devamlihginda sirketteki yer ve baglihik
durumu

Yoneticilerin pozitif yaklasiminin isveren markasina yansimasi: “Calisana ne kadar deger verilirse
onun karsihig aym boyutta alimir.”

99 6

fgili alt tema bashg: altinda katilimcilar “pozitif/olumlu yansir”, “calisana yonelik olumlu yansimalar1”,
“sirkete/markaya yonelik olumlu yansimalar1” odaginda derlenebilecek toplam ii¢ degerlendirme yapmuslardir.
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Yonetim degeri ana temasi cercevesinde yoneticilerin pozitif yaklagimi katilimcilara gore calisan
memnuniyetini, 6zveriyi, firmaya baglilig1, aidiyet duygusunu ve ekip ruhunu arttirir. Burada yoneticilerin
pozitif yaklasiminin 6zellikle duygusal bag anlaminda katilimcilarda olumlu etki uyandirdig1 sonucu ortaya
cikmaktadir. Katilimecilardan dokuz tanesi “olumlu yansir” Onermesi g¢ercevesinde duygusal cagrisimlar
bulunmustur: Olumlu olarak yansir, calisana ne kadar deger verilirse onun karsiligr ayni boyutta alinir.
Ozellikle calisana giivenmek ve bunu belli etmek calisan acisindan ¢ok degerli oldugunu diisiiniiyorum. Giiven
kaygist olmadan c¢alisilmasi ise verim katiyor [KO7]. Personelin daha mutlu olmasini ve bunu g¢evresinde
hissettirmesi igyerinin taninmasinda olumlu katk: saglar [K09]. Bu durum ¢alisanin memnuniyetini arttirir ve
daha 6zverili ¢alismasini bunu da etrafina hissettirmesini saglar [K12].

Katilimcilar ayrica yoneticilerin pozitif yaklasiminin sirkete/markaya yonelik olumlu yansimalar1 olacagini
dile getirmislerdir. Burada sirkette daha uzun siire ¢aligilmasi, iiriin kalitesinin ve marka degerinin yiikselmesi,
markalagmanin ortaya ¢ikmasi gibi faydalar belirtilmistir. Bu cercevede /K18/, “calisan personeller ¢alistiklart
yerde 6nemsenmek isterler. Bu da yoneticinin tutumu ile ortaya ¢ikacaktir. Koruyup gozeten ve 6nem veren
yonetici ¢alisaninin motivasyonunu arttirarak onun giin i¢inde daha verimli, isini severek ¢aligmasina sebep
olur is verimini arttirir ve hata yapma oraninin minimize edecektir. Bu da markanin ya da iirliniin kalitesini tist
seviyeye tagiyacaktir" seklinde bir degerlendirmede bulunmustur.

Rakiplere meydan okumanin ve basarilabilir hedeflerin etkisi: ""Rekabet is yapis sekline hirs ve
basarma duygusu kazandirir.”

CEINT

Igili alt tema baslig1 altinda katilimeilar “pozitif/olumlu/siiper yonde etkiler”, “satista olumlu etkiler, basari
saglar”, “Ozgiiveni artar ve basaramayacagi is yoktur”, “miisteriyle iletisimine katki saglar”, “yoneticilerin
giliveni ¢aliganin inisiyatifini gelistirir” odaginda derlenebilecek toplam bes degerlendirme yapmiglardir.
Burada katilimecilar 6zellikle basar1 ve motivasyon kazandirma faydasina vurgu yapmislardir. Rakiplere
meydan okuma ve basarilabilir hedeflerin yonetim degeri ¢er¢evesinde on bir katilime1r motivasyona olumlu
yansimasi baglaminda degerlendirme yapmustir. S6z konusu alt tema basliginda 6zellikle basarilabilir hedefler
ve calisan inisiyatifi odaklar1 yonetim degeri ile uygulama degeri arasinda katilimcilar nezdinde bir iligki
oldugunu gostermektedir: Giiglii bir firma i¢in calistigin1 bilmek ve bu giicii hissetmek, dnde oldugunu
hissetmesini ve bu dogrultuda personelin daha motive olarak ¢alismasini saglar ve basariy1 ivmelendirir.
Firmanin da basarilabilir hedefler koyarak bu ivmeyi artirmasi beklenir [K09]. Her seyden 6nce basari
motivasyonla gelir. Yoneticilerin giiveni ¢alisanin inisiyatifini gelistirir. Inisiyatifi gelisen her birey de ynetici
adayidir. Ulagilan her hedef bir sonraki hedefi yiikseltecegi igin her basarilabilir hedef bir sonrakini tetikler
[K14].

Pazarlama yoneticileri ayrica rakiplere meydan okuma ve basarilabilir hedeflerin etkisi baglaminda satig
basarisina da vurgu yapmiglardir. Bu cercevede satisin rakip markalara gore daha rahat olacagi, miisteri
iletisimine katki saglayacagi, satista olumlu etki yaratilacag dile getirilmistir.

Firmamzin ve yoneticinizin sizi takdir etme sekli: “Basari her zaman alkisi hak edecegi icin basaril ig
sonuglarinda sirket ici tiim departmanlara duyurulabilir.”

Ilgili alt tema bashgi altinda katilimcilar “soyut/manevi takdir edilme” ve “somut/maddi takdir edilme”
odaginda derlenebilecek iki degerlendirme yapmislardir. Burada da katilimei pazarlama yoneticilerinin
duygusal tatmin gergevesinde degerlendirme yaptiklart goriilmiistiir. Soyut/manevi takdir cergevesinde
calisani iist yonetime olumlu yansitma, ekip icinde farkli oldugumu hissettirme, basarinin sirket ici tim
departmanlara duyurulmasi gibi yontemler dile getirilmistir.

Yonetici ise calisan1 {ist yonetime olumlu yansittigi Olciide calisanda motivasyon kaynagi
olusturmaktadir. Caliganlar igin ydneticisiyle olan iletisim elbette ¢ok Onemlidir ancak hem
calisanlarin hem de ydneticilerin en biiyiik motivasyonu {ist yonetimin gosterdigi takdir ve olumlu
geri doniisler almaktir. Bu dogrultuda yoneticimin beni bireysel olarak takdir etme, ekip i¢inde farkli
oldugumu hissettirmesinin yani sira iist yonetime emegimi ve bagarilarimi yansitmasi istegim ve
beklentimdir. Bu noktada da yoneticilerin 6zgiiven sahibi olan ve insan yetistirme gayeleri olan
insanlardan secilmis olmasi gerekmektedir. Bunlar gerceklestiginde ben kendimi takdir edilmig
hissederim [K09].

Katilmcilar somut/maddi takdir edilme kapsaminda ekonomik deger ana temasiyla Ortlisen
degerlendirmelerde bulunmuslardir. Bu ¢ergevede terfi, maasin yiiksekligi, kariyer firsati, prim 6demeleri gibi
uygulamalar dile getirilmistir: Calisanin ¢aligmasinin en énemli amaglarindan biri maddi kazang saglamak
ikincisi kariyer firsatt yakalama sanst olmasidir. Firma basar1 sonunda ¢alisaninin maddi olarak
odiillendirebilir. Bu prim olur ya da farkli tesvik ¢aligsmalari ile olacaktir [K18].
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Kariyer devamhhginda sirketteki yer ve baghhk durumu: “Sadece isyeri olarak bakmam duygusal
bag da kurarim.”

Ilgili alt tema bash@ altinda katilimcilar “olumlu/siiper goriiyorum”, “kariyer durumu” ve “baglilik”
odaginda derlenebilecek ii¢ degerlendirme yapmislardir. S6z konusu degerlendirmeler sosyal, ekonomik
degerde oldugu gibi yonetim degerinin de pazarlama yoneticileri nezdinde gelistirme degeri ile iliskili
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ¢ergevede mevcut is yerinde kariyerinin devami konusunda iki katilimci
olumlu goriis bildirmistir. Bir katilimer “galisanlarin harcandigini” dile getirmis ve yine bir katilimer mevcut
sartlarda bunun 6ngoriilemez oldugunu belirtmistir. Bes katilimci1 da duygusal bag ve isletmeye baglilik
cergevesinde degerlendirme yapmustir. Bu alt temada da 6zellikle kariyer yolunun agik olmasi ve kariyer
firsatlar1 sunulmast sikca dile getirilmistir. Ornegin /K17], “isimi dogru ve basaril bir sekilde yaparsam, sirket
hedeflerini biiyiitiirsem bu siirecte kendimi de gelistirirsem kariyer firsati dogdugunda iyi bir pozisyona
gelecegime inantyorum" seklinde bir degerlendirmesini dile getirmistir.

Iigili ana temamn sonuglari: Pazarlama ydneticileri yonetim deferi ana temasi cergevesinde,
“yoneticilerin pozitif yaklasiminin isveren markalagsmasinda yansimasi”, “rakiplere meydan okumanin ve
basarilabilir hedeflerin etkisi”, “firmanizin ve yoneticinizin sizi takdir etme sekli”, “kariyer devamliliginda
sirketteki yer ve baglilik durumu” alt temalarinda degerlendirmelerde bulunmustur. Bu degerlendirmelere gore
yoneticilerin pozitif yaklagimi ¢alisan memnuniyetini, 6zveriyi, firmaya bagliligi, aidiyet duygusunu ve ekip
ruhunu arttiracaktir. S6z konusu ifadeler Dabirian ve dig. (2017) bulgulariyla ortismektedir. S6z konusu
yazarlar (2016:5) calisanlarin islerini firmalar1 sebebiyle degil, patronlar1 sebebiyle biraktiklarini
belirtmektedir. Bu bulgu yaptigimiz c¢alismada 6zellikle yoneticilerin yaklagimlar: ve takdir etme sekli
odagindaki sorulara verilen cevaplar ¢ergevesinde ortaya ¢ikan bulgularla ortiismektedir.

Katilimcilar ayrica yoneticilerin pozitif yaklagiminin sirkete/markaya yonelik olumlu yansimalara vesile
olacagini dile getirmislerdir. Burada girkette daha uzun siire ¢aligilmasi, iiriin kalitesinin ve marka degerinin
ylikselmesi, markalagmanin ortaya ¢ikmasi gibi faydalar belirtilmistir.

Katilimcilar somut/maddi takdir edilme kapsaminda ekonomik deger ana temasiyla Ortiisen
degerlendirmelerde bulunmuslardir. Kariyer devamliligi baglaminda da gelistirme degerine temas eden
degerlendirmeler yapmislardir. S6z konusu degerlendirmeler sosyal ve ekonomik degerde oldugu gibi yonetim
degerinin de pazarlama yoneticileri nezdinde gelistirme degeri ile iliskili oldugunu ortaya koymaktadir.

Ana Tema 4: Oneriler

Katilimc1 pazarlama yoneticilerinin igveren markalagsmasina yonelik degerlendirmelerinin ele alindig
calismamizin son kisminda s6z konusu yoneticilerin igveren markalagsmasi ile ilgili 6nerileri incelenmistir.
Sekil 5°de goriilecegi lizere katilimer yoneticiler, Oneriler ana temasi gercevesinde degerlendirmelerini “Gnce
insan”, “miisteri odag ve triin kalitesi”, “maddi kazan¢ ve oOzlik haklar1”, “yonetim” odaginda dile
getirmektedir.

Sekil 5: Oneriler (MAXQDA-kodlar ve alt kodlar)
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Once insan: "Igveren éncelikle calisanina giivenmeli ve onu anlamalidwr."

Katilimcilarin igveren markalagmasi agisindan getirdikleri en basat Onerinin insan odaklilik oldugu
sOylenebilir. Katilimcilar kendilerine giivenilen, deger verilen ve kendilerini degerli hissettikleri is
ortamlarinin onlar i¢in Oncelikli oldugunu dile getirmislerdir. Katilimcilarin 6nerileri incelendiginde
isletmelerin insan odakli yaklasim sergilemelerinin 6zellikle calisani elde tutma agisindan ¢ok 6nemli bir
strateji oldugu anlagilmaktadir.

Firma calisanlarina deger vermelidir ve ¢alisanlarinin kigisel gelisimine katki saglamalidir. Ayrica
calisanlar arasi iligkilerin iyi olmasi i¢in sosyal faaliyetler yapip hem motivasyon yiiksek tutulur hem
de ¢alisanlarin birbirini iyi tanimalar1 saglanir. Inanin kisisel egitim, kariyer egitimi, takdir etme ve
yiiksek motivasyon bunlarin hepsi markalagsma yolunda ¢ok 6nemlidir [K17]. Basarrya ulasmus,
markalasmis, globallesen firmalarda dnce insan felsefesi ¢ok 6nemlidir. Firma, kendi galiganlarinin
gozilinde en ¢ok tercih edilen firma olmadan is ortaklarmin, distribiitorlerinin, kar ve pay ortaklarinin
ve en 6nemlisi tiiketicilerin géziinde en ¢ok tercih edilen kurum ya da marka olamaz [K05].

Miisteri odag1 ve iiriin kalitesi: “Once i¢ miisteri memnuniyeti saglanmali”

Katilimc1 pazarlama yoneticilerinin 6neriler ¢ergevesinde dile getirdikleri ikinci onemli odak {iriin kalitesi
ve miisterilerdir. Burada katilimcilar tarafindan miisterilerin 6zellikle i¢ ve dig miisteriler olarak ayristirildig:
ve ikisi i¢cin de memnuniyetin saglanmasi gerektigi vurgulanmigtir. [KO7] kodlu katilimer bu gergevede i¢
miisteri memnuniyetinin saglanmasina dikkat ¢ekmis, “...calisan mutlu ve memnun olmali ki yaptigi ise ve
disariya bunu ayni sekilde aktarsin, firmanin markalagsmasinda rol oynasin" diye eklemistir. Katilimcilardan
[K10] ise, iiriin kalitesinden hi¢bir zaman taviz verilmemesi gerektigini belirtmistir. Katilimc1 pazarlama
yoneticileri tarafindan yapilan degerlendirmelerde nitelikli personel ¢ekimi icin i¢ miisteri memnuniyeti
saglayan bir firma olmak ve de kaliteli iirtinler iiretmek 6ne ¢ikmaktadir. Bu gercevede igsel pazarlamanin da
katilime1 pazarlama ydneticileri icin 6nemli bir isveren markalagmasi faktorii oldugu soylenebilir.

Calisanlarin firmanin iirettigi iirlinleri kullanmasi saglanmali, maddi degeri yiiksek iiriinlerse ya da
piyasada rakiplerine gore yiiksek fiyatlandirma mevcutsa c¢alisanlarina 6zel indirimler ve alim
firsatlar1 sunabilir. Uriinleri en ince detayina kadar calisanlara anlatmak ve onlarin bilgi sahibi
olmalarin1 saglamak da c¢alisanlarin c¢evrelerine karsi iirlin hakkinda s6z sahibi olmalarini saglar
[KO9].
Yonetim: 'igverenin calisanlarina karsi her tiirlii sorumlulugu yerine getirmesi o isyerini
markalastirwr.”’

Katilimcilarin isveren markalagmasi c¢ergevesinde onerdikleri uygulamalarin 6nemli bir kismi yonetsel
karar ve faaliyetlere tekabiil etmektedir. Yonetsel baglamda getirdikleri onerilerde 6zellikle yoneticilerin
empati yapabilmesi, kaliteli misyon ve vizyon olusturulmasi, adalet, seffaflik, net gérev tanimlart gibi
uygulamalar &ne ¢ikmaktadir: Isveren ayrica firmasinda kendisini de bir calisan gibi goriirse o zaman bu ¢ok
daha kolay olacaktir. Kisaca calisani ile empati yapabilen bir isveren daima bagarili olacak ve pazarda her
konuda bilgi sahibi olacaktir. Bu da onun markasinin bilinmesini ve ihtiya¢ duyulabilmesini saglayacaktir
[K18].

Maddi kazang ve 6zliikk haklari: “En onemli konu kazanan ve kazandiran bir girket olmakla baslyor.”

Katilime1 pazarlama yoneticilerinin isveren markalasmasinda en ¢ok onem verdikleri odaklardan
sonuncusu ise maddi kazang ve 6zliik haklaridir. Bu gercevede iyi iicret politikasi ve bagarilarin maddi olarak
odiillendirilmesi gerektigi katilimcilar tarafindan belirtilmistir. Katilimcilardan [KO1] bu dogrultuda gérevin
insan kaynaklar1 departmaninda oldugunu belirterek; “burada insan kaynaklar1 departmanina biiyiik gérev
diisiiyor... en Onemli konu kazanan ve kazandiran bir sirket olmakla basliyor... mevcut ¢alisanlarinin
sirketinden memnun olmasi bunu etrafina 6nermesi markalagsma adina 6nemli bir katki sagliyor; potansiyel
calisanlar icin ise hedeflerinin arasina koydugu bir yer oluyor.

Ilgili ana temamn sonuclari: Onerler ana temasi altinda katilimeilarin hem nitelikli ¢alisanlari elde tutma
hem de nitelikli ¢alisan ¢ekme cergevesinde dort odagi one ¢ikardiklari goriilmiistiir. Bu temalardan insan
odakliligin 6zellikle personeli elde tutma agisindan fark yaratacagi mevcut aragtirmanin yazarlari tarafindan
degerlendirilmektedir. Misteri odagi ve iiriin kalitesi, yonetim, maddi kazang ve 6zIiik haklar1 odaklarinin da
hem personeli elde tutma hem de nitelikli personeli isletmeye c¢ekme konusunda faydali olacagi
degerlendirilmektedir.

Onerilere iliskin yapilan analizlerde insan odaklilik ve ydnetim alt temasmin hem sosyal deger énermesi
hem de yonetim deger 6nermesi gercevesine diistiigii goriilmiistiir. Miisteri odaklilik alt temasinda i¢ miisteri
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memnuniyetine vurgu yapilmis ve firmanin irettigi irlinlerden c¢alisanlarin da faydalanabilmesine
deginilmistir. Bu gergevede sosyal ve ekonomik deger 6nermelerinin 6ne ¢ikarildigi tespit edilmistir.

Yonetim alt temast dogrudan yonetim deger Onermesine tekabiil etmektedir. Bu ¢ercevede katilimci
pazarlama ydneticileri tarafindan empati, adalet, seffaflik ve net gérev tanimlart gibi yonetsel uygulamalara
yonelik beklentilerin dile getirildigi goriilmiistiir. Maddi kazang ve 6zliik haklar1 alt temasi da ekonomik deger
onermesi ile dogrudan baglantilidir. Katilimeilar bu alt temada 6zellikle yiliksek maas ve maddi ddiilleri 6n
plana ¢ikarmistir.

Arastirmada Oneriler ana temasinda yapilan analizlerde Dabirian ve dig. (2017) gelistirdigi igveren
markalasmas1 deger Onermelerinin neredeyse tamaminimn dillendirildigi tespit edilmistir. Oneriler ana
temasinda sadece is/yasam dengesi deger 6nermesine iligkin ifadelere rastlanamamustir.

Sekil 6: Kelime Bulutu

2, § zaman -
% = &
S % aclsmﬂa? %y
S personel

% S
%, - =
% marka

Fenemonolojik analizlerde son olarak kelime bulutu incelenmistir. Anlamsiz ve tiimleyici kelimeler ile
baglaglar kelime bulutundan ¢ikarildiginda; “mutlu” ve “calisan” kelimelerinin 6ne ¢iktigi ve de “mutlu
caligan” gibi son derece anlamli bir ifadenin olustugu goriilmektedir. Bu gergevede arastirmaya katilan
pazarlama yoneticilerinin igveren markalagmasina yonelik degerlendirmelerinde “mutlu ¢alisan” konusuna
cokca vurgu yaptiklar sylenebilir.

Kelime bulutunda ayrica “pozitif”, “sosyal”, “zaman”, “motivasyon”, “maddi”, “takdir”, “deger”, “6nem”,
“katk1”, “gliven” gibi literatiirde alti ¢izilen kavram ve uygulamalarla oOrtiisen kelimelerin 6ne c¢iktigi
gbzlemlenmistir. Bunun diginda pazarlamacilarin mesleki olarak giindeminde ¢ok dnemli konum isgal eden
“firiin” ve “marka” kelimelerinin de kelime bulutunda yer buldugu gorilmiistiir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Gilinlimiizde isletmeler agisindan rekabet avantaji elde etmenin en temel unsurlar1 entelektiiel ve beseri
sermayeye yatirim yapmaktir. Bu ¢ergeveden bakildiginda basarili ¢alisanlar1 cezbetmek ve elde tutmanin
isletme agisindan ne kadar 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Donanimli, tecriibeli ve yetenekli insan kaynagi
igverenin markasi olarak goriilmektedir (Vardarlier, 2017:641).

Isletmeler, piyasada var olan kisith sayidaki kalifiye calisam kendisine ¢ekmek igin birbirleriyle rekabet
ederken hem pazarlama hem de insan kaynaklari iglevlerinden yararlanir. Bu iki iglevin 6n plana ¢ikmasi ikna
temelli iletisim, pazarlama ve ise alim siirecleri entegrasyonunun degerini ortaya koymaktadir. Ritson (2002;
aktaran Berthon vd., 2005), pazarlama nasil sadece pazarlamacilara birakilmayacak kadar 6nemliyse, insan
kaynaklar1 yonetimi de sadece ilgili sahanin uzmanlarina birakilamayacak kadar énemlidir diye belirtir.
Dolayisiyla isveren markalasmasi isletmelerde oncelikle insan kaynaklari yonetiminin isi olarak goriilse de,
aslinda tiim departmanlarin ortak ¢aligma yiirlitmesi gerektigi bir yaklasim olarak goriilmelidir. Bu ¢ergevede
ozellikle nitelikli personel ¢ekimi i¢in pazarlama departmanin destegi biiyiik nem arz etmektedir.

Yapilan literatiir incelemesinde igveren markalagmasinin insan kaynaklar1 ve pazarlama departmanlarinin
oryantasyonu ile yiiriitiildiigii ¢okca dile getirilse de (6rn. Barrow ve Mosley, 2005; Foster vd., 2010;
Kahraman ve Diiger, 2019; Ozgen ve Akbayir, 2011) pazarlama yoneticilerinin konu ile ilgili goriislerini
niteliksel analiz yOntemleriyle arastiran bir g¢aligmaya heniiz rastlanmamistir. Bu boslugu giderme
cercevesinde literatiire katki saglamak amaciyla yapilan aragtirmamizda énemli bulgular elde edilmistir. S6z
konusu bulgularin en géze carpani, isveren markalasmasinda mutlu ¢alisan faktoriiniin en ¢ok dile getirilen
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ifade olmasidir. Yapilan kelime bulutu analizinde pazarlama yoneticilerinin igveren markalasmasinda hem
calisgan1 elde tutmak hem de nitelikli calisanlar1 cezbetmek c¢ercevesinde calisanlara deger verilen ve
calisanlarin mutlu oldugu is ortamlarina atif yaptig1 goriilmiistiir. S6z konusu bulgu Yorulmaz ve Yavan-
Temizkan’1n (2020) iilkemizde yaptig1 arastirma bulgulariyla rtiismektedir. Arastirmada katilimci pazarlama
yoneticilerinin ¢alistiklar: firma ile duygusal bag konusuna ¢okca degindikleri goriilmiis, bununla baglantili
olarak da , “takdir”, “deger”, “6nem”, “katki”, “gliven” kavramlarinin kelime bulutu analizinde 6ne ciktig1
gbzlemlenmistir.

Yapilan ¢aligmalarda igveren markasinin en 6nemli {i¢ faydasinin nitelikli personel ¢ekimi, var olan nitelikli
personeli elde tutma ve ¢alisan bagliligin1 saglamak oldugu dile getirilmektedir (Alayoglu, 2010). Bu cergeve
arastirmamizda katilime1 pazarlama yoneticilerinin ifadelerinin de bu bulgulara paralellik arz ettigi
goriilmiistiir. Isveren markalasmas: calismalarinda ve arzu edilen faydalarm ortaya cikarilmasinda dzellikle
insan odakli isletme politikalar1 ve kariyer firsatlar1 konusunun katilimecr pazarlama yoneticileri nezdinde
biiylik 6nem tasidig1 tespit edilmistir.

Arastirmada igveren markalagmasi konusunda pazarlama yoneticilerinin degerlendirmeleri Dabirian ve dig.
(2017) gelistirdigi yedi deger 6nermesi ¢ercevesinde analiz edilmis ve soru formlar1 buna gore olusturulmustur.
Yapilan analizlerde genel olarak ekonomik deger dnermesi ana temasinin isveren markalagmasi agisindan
olumlu katkilar1 dile getirilmistir. Ancak bulgularda dikkat ¢eken 6nemli nokta, pazarlama yoneticilerinin
ekonomik deger dnermesinin markanin giiciiniin artisina destek verecegini dile getirmeleridir. Katilimcilara
gore bu destek satis ve pazar pay1 sonucglarina dogrudan etki edecektir.

Katilimcilar sosyal deger 6nermesi ana temasi ¢ercevesinde oncelikle isyerinde var olan mutlu ve eglenceli
calisma ortamiin isveren markalasmasina pozitif etkisini dile getirmistir. Is ve is disindaki hayata dair
calisanlara yapilan yatirim alt temasinda ¢alisanin her anlamda destekleniyor olmasinin firmaya verimli is giicii
olarak donecegi, is hayatina ve 6zel hayata pozitif yansiyacagi dile getirilmistir. Burada 6zellikle pozitif
caligma atmosferi ve insan odakli kurum kiiltiirii ¢ergcevesinde yapilan degerlendirmeler Dabirian ve dig.
(2017) bulgulariyla uyumluluk arz etmektedir. Ancak yazarlarin dile getirdigi ortak degerlerin paylasilmasi ve
problem ¢dzme amagli takim ¢alismasi yaklagimi pazarlama yoneticileri tarafindan dillendirilmemistir.

Katilimc1 pazarlama yoneticilerinin isveren markalagmasinda 6zellikle gelistirme deger 6nermesine ¢okga
atif yaptiklari goriilmiistiir. Katilimcilarin isletmenin bilgi ve tecriibe artiginda personeline destek olmasini,
kariyer firsatlari sunmasinit hemen her igveren markalagmasi deger onermesi bashigi altinda dile getirdikleri ve
son derece 6nem verdikleri tespit edilmistir. Bu bulgular Berthon ve arkadaglar1 (2005) ile Dabirian ve dig.
(2017) baska, Kucherov ve Zavyalova (2012), Vardarlier (2017) ile Yorulmaz ve Yavan-Temizkan’in (2020)
arastirma bulgulariyla ortiigmektedir.

Katilimc1 pazarlama yoneticileri ilgi cekicilik deger onermesi cergevesinde piyasada saygin ve itibarli
firmalarin 6n plana ¢iktigini belirtmislerdir. Bunun diginda gelistirme deger dnermesine bagl kariyer gelisimi
ve egitim olanaklar1 konusuna ilgi ¢ekicilik degeri ana temasinda da vurgu yaptiklar1 goriilmiistiir. Yapilan
yorumlarda Dabirian ve dig. (2017) tarafindan sosyal deger dnermesi ¢ergevesinde ele alinan insan odaklilik
da ilgi ¢ekicilik deger dnermesi igerisinde yer bulmustur. Ilgi ¢ekicilik deger &nermesinin gelistirme
degerinden baska ekonomik deger ve is/yasam dengesi deger Onermesi ile de iligkisinin kuruldugu tespit
edilmistir.

Katilimeilarin uygulama deger dnermesi ana temasi gergevesinde bilgili/yetenekli ¢alisanlarda ilgi ceken
isletme Ozellikleri alt temasinda kalite ve yenilik¢ilik odakli olmayr 6n plana ¢ikardiklari goriilmiistiir.
Ozellikle yenilikgilik odagi, Dabirian ve dig. (2017) ilgi ¢ekicilik ana temasinda yer alan temel unsur olup,
mevcut aragtirma sonugclari ile de drtiigmektedir. Bu ¢cercevede pazarlama yoneticilerinin firma iirlin kalitesinin
arasgtirilabilir ve sorgulanabilir diizeyde olmasi, tiiketici doniislerinin olumlu olmasi, olumsuz doniislerin
aninda cevaplanabilir olmasi, yenilikgi tirlinlerin zamaninda piyasaya siiriilmesi gibi faaliyetleri vurguladiklar
goriilmiistiir. Yine bu alt temada giincel iletisim mecralarinin kullanimi ve diizgiin bir iletisim stratejisine sahip
olmak dile getirilmistir. Pazarlama yoneticilerinin uygulama deger dnermesi gergevesinde lriin kalitesi ve
yenilikgilik ile iletisim becerilerine 6zellikle vurgu yaptiklar tespit edilmistir.

Katilmcilar yonetim degeri ana temasi cercevesinde, yoOneticilerin pozitif yaklagmminin c¢alisan
memnuniyetini, 6zveriyi, firmaya bagliligi, aidiyet duygusunu ve ekip ruhunu arttiracagim dile getirmislerdir.
Bu ifadeler Dabirian ve dig. (2017) bulgulariyla ortiismektedir. S6z konusu yazarlar calisanlarin islerini
firmalar1 sebebiyle degil, patronlar1 sebebiyle biraktiklarini belirtmektedir. Bu bulgu yaptigimiz ¢alismada
ozellikle yoneticilerin yaklagimlar1 ve takdir etme sekli odagindaki sorulara verilen cevaplar ¢ergevesinde
ortaya ¢ikan bulgularla 6rtiismektedir. Katilimcilar ayrica yoneticilerin pozitif yaklasiminin girkete/markaya
yonelik olumlu yansimalara da vesile olacagini dile getirmislerdir. Bu kapsamda sirkette daha uzun siire
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calisilmasi, iiriin kalitesinin ve marka degerinin yiikselmesi, markalagmanin ortaya ¢ikmasi gibi faydalar
belirtilmistir.

Katilimcilar yonetim deger dnermesi ¢ercevesindeki somut/maddi takdir edilme alt temasinda ekonomik
deger 6nermesiyle ortiisen degerlendirmelerde bulunmuslardir. Kariyer devamliligi alt temasinda da gelistirme
degerine temas eden degerlendirmeler yapmislardir. S6z konusu degerlendirmeler sosyal ve ekonomik degerde
oldugu gibi yonetim degerinin de pazarlama yoneticileri nezdinde gelistirme degeri ile iliskili oldugunu ortaya
koymaktadir.

Arastirmada katilimc1 pazarlama yoneticilerinin igsveren markalagmasina yonelik onerileri de incelenmistir.
Katilimci yoneticiler, oneriler ana temasi ¢ergevesinde degerlendirmelerini “Once insan”, “miisteri odag1 ve
iriin kalitesi”, “yonetim”, “maddi kazan¢ ve 0Ozliik haklar1’” odaginda dile getirmistir. Yapilan
degerlendirmelerde nitelikli personel ¢ekimi igin i¢ miisteri memnuniyeti saglayan bir firma olmak ve de
kaliteli iiriinler tiretmek 6ne ¢ikmaktadir. Getirilen dneriler ¢ergevesinde isletmelerin insan odakli yaklagim
sergilemelerinin ozellikle calisgan1 elde tutma agisindan ¢ok Snemli bir strateji oldugu anlasiimaktadir.
Katilhimcilarin yonetsel baglamda getirdikleri onerilerde 6zellikle yoneticilerin empati yapabilmesi, kaliteli
misyon ve vizyon olusturulmasi, adalet, seffaflik ve net gérev tanimlar1 gibi uygulamalar 6ne ¢ikmaktadir.
Katilimer pazarlama yoneticilerinin isveren markalasmasinda en ¢ok 6nem verdikleri odaklardan sonuncusu
ise maddi kazang ve ozliik haklar1 olmustur. Bu ¢ergevede iyi iicret politikasi ve basarilarin maddi olarak
odillendirilmesi gerektigi katilimcilar tarafindan belirtilmistir. Arastirmada Oneriler ana temasinda yapilan
analizlerde Dabirian ve dig. (2017) gelistirdigi isveren markalagmasi deger Onermelerinin neredeyse
tamaminin dillendirildigi tespit edilmistir. Oneriler ana temasinda sadece is/yasam dengesi deger dnermesine
iligkin ifadelere rastlanamamustir.

Mevcut arastirma, pazarlama yoneticilerinin igveren markalasmasi degerlendirmelerini nitel yontemlerle
analiz etmek acisindan bir ilk oldugu icin literatiire 6nemli bir katki yapmaktadir. Ancak fenemonolojik bir
nitel caligma olmasi baglaminda az sayida katilimer ile yiiriitiilmiis olmasi ve katilimcilarin tamaminin gida ve
hizli tiiketim sektoriinde faaliyet yiiriitmesi onemli kisitlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gelecek galigmalarda
daha farkli sektorlerden pazarlama yoneticilerinin ve alt kademe pazarlama personelinin degerlendirmelerine
bagvurulabilir. Bu ¢ergevede oOzellikle igveren markalagmasi faaliyetlerinde aktif gorev almis pazarlama
uzmanlarini aragtirmaya dahil eden ¢aligmalarin yapilmasinin biiyiik 6nem arz ettigi bu ¢aligsmanin yazarlar
tarafindan degerlendirilmektedir.
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