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Baz1 bolgesel farklar olmakla beraber pek c¢ok gelismis ekonomide calisan sayis1 oldukga
fazladir ve yetenekli c¢alisanlar i¢in rekabet oldukg¢a yiiksektir. Aymi sekilde calisanlar
arasinda da rekabet oldukca artmaktadir. Diger taraftan diinya niifusunun yas ortalamasinin
artmasi da buna sebep olmaktadir. Avrupa’da ¢alisan niifusun %62’sini olusturan 15-60 yas

grubunun bugiinkii oran1 %49’dur. Kuzey Amerika’da ise bu oran %60’tan %54’e diigmiistiir.

Yiiksek rekabetin yasandigi pazarlarda en uygun calisanlarin ise alinmasi ile ilgili rekabet de
hizla artmaktadir. Isletmeler kendi insan kaynagi havuzlarinin is yapabilmek icin yeterli
kalitede oldugundan emin olmali ve stratejiler gelistirmelidir. Bu sebeple isletmeler ¢alisanlari
kendilerine ¢ekecek stratejilerle daha c¢ok sayida uygun adayin basvurusunu almayi
hedeflemektedir. Diger taraftan firmalar i¢in bir diger dnemli konu ise biinyelerinde calisan

stratejik insan kaynagini da muhafaza etmektir.

Calisan markasi; ¢alisanlar icin psikolojik, ekonomik ve fonksiyonel faydalar sunan bir
pakettir. Bu faydalarin ¢alisan zihninde manipiile edilmesi ile potansiyel c¢alisan adaylar1 i¢in

en 1y1 ¢alisma ortamina sahip is yeri oldugu algis1 yaratilabilir.

Calisan markas1 yaklagimina benzer bir yaklasim da i¢ pazarlama kavramidir. Bu kavrama
gore miisteri tatmini ancak tatmin olmus ve yiiksek motivasyonlu calisanlarin varligr ile
miimkiindiir. Buna gore sirketler ¢alisma diizenlerini de ayni {iriin ve hizmetleri pazarladiklari

sekilde ayn1 mantik ile tasarlamalidirlar.

Pek ¢ok aragtirmaciya gore markalar ve insan kaynagi isletmelerin en 6nemli varliklaridir. Bu
soyut varliklarin gelistirilmesi pazarlamacilarin ve insan kaynaklari yoneticilerinin 6énemli bir
gorevidir. Isletmenin insan kaynaklari iiriin tasarimi, iiriinlerin diizenli bir sekilde sevk

edilmesi, miisterilerin algilarinin dogru bir sekilde yonetilmesi gibi islerle ugrasir. Ciinkii



misterilerin firma algis1 ayn1 zamanda mevcut ve potansiyel c¢alisanlarinin da o firmay1 nasil

algiladiklari ile iliskilidir.

Markalar ve Cahisanlar

Pek ¢ok marka tanimi paydaslart degil miisterileri dikkate alir. Marka, “saticinin miisteriye
sundugu spesifik 6zellikleri, faydalar1 ve hizmetleri igeren; kendisini rakiplerinden ayiran bir
sOzdiir”. Calisan pazarlamasinin igerisinde bulunan ¢aligan markasi ise mevcut ve potansiyel
calisanlar benzer bir 6nerinin olmasidir. Burada 6nemli olan insan kaynaklari ile pazarlama

fonksiyonlarimin bir arada bu konuya yogunlagmalaridir.

Hem pazarlamacilar hem de insan kaynaklari uzmanlari birbirlerinin marka hedeflerine zarar
verebilecek uygulamalardan kaginmalidirlar. Calisan markasi, isletmenin tiim markalarindan
etkilenebilir ve etkileyebilir; bu sebeple firmanin i¢indeki ve disindaki tiim mesajlara sirayet
edebilir. Uriin markalarina sahip diisiik miisteri farkindalig1 olan firmalar yiiksek kapasiteli
insan kaynagina erismekte giicliik ¢ekebilir ve dolayst ile farkindaligr diisiik ¢alisanlart ise
almak durumunda kalabilirler. Diger taraftan eger iiriin markalar tiiketici pazarlari i¢in ilgi

cekici degilse potansiyel calisanlar da bir o kadar ilgisiz olacaktir.

Marka Degeri ve Sinyal Teorisi

Pazarlama sdylevi baskin olarak {irlin veya kurumsal markalarin miisterilerin tutumlarina ve
bunlarin sonuglarina odaklanmaktadir. Tsao’ya gére marka degerini 6lgmenin iki yolu vardir.
Birincisi biligsel psikoloji, ikincisi ise iktisadi bilgilere dayanmak. Bilissel psikoloji tiiketici
orijjinli marka degeri; markanin performanst ve kisiliginin miisteriler tarafindan nasil
algilandig1 ile ilgilidir. Marka bilgisi tiiketicilere; bilgiyi yorumlama, giiveni arttirma,

algilanan riski azaltma, bilgi arama maliyetlerini azaltma gibi faydalar saglar.

Bilissel psikolojinin varsayimina gore her bir bireyin marka ile ilgili bilgiye erisimi vardir. Bu
varsayim asimetrik bilgiyi ve pazarda yasanan anlik deisimleri géz ardi eder. Is giicii
pazarlarinda asimetrik bilgi, bilgi arayan kisiyi doru bilgiye ulasmak i¢in zorlar ve bilgi arama

maliyetlerini arttirir.



Isaret verme teorisine gore insanlar yanlis tercih yapmamak icin; garantiler, fiyatlar ve marka
gibi sinyalleri takip ederler. Kirmani ve Rao’ya gdre markalar satistan bagimsiz sinyallerdir

ve degisimle ilgili gozlemlenemeyen bir kaliteyi ifade ederler.

Bilgi asimetrisi ve sinyal teorisinin isgiicii piyasalarinda uygulanabilirligi vardir. Buna
istinaden isletmeler gelecek vaat eden, ise en uygun c¢alisanlar tespit edebilmek igin yeterli
bilgiye sahip olabilmek i¢in bir takim maliyetlere katlanmak durumundadir. Eger bir ¢alisan

markasi yaratilabilirse bu maliyetlerin diismesi beklenebilir.

Isgiicii Piyasas1 Mekanizmasi

Isgiicii piyasasinin karakteristik dzelligi asimetrik bilgidir. Dolayisi ile potansiyel calisan
aday1 muhtemel igvereni hakkinda tam ve dogru bilgiye sahip olamaz. Calisma hayatinda bir
arada is yapmanin uzun vadeli bir konu oldugu dikkate alindiginda taraflar bahsi gecen
asimetrik bilgiden kaynaklanan riski en aza indirmek arzusundadirlar. Potansiyel ¢alisan adayi
icin asimetrik bilgiden kaynaklanacak risk is yeri iklimi, kariyer gelisimi ve benzeri konularda
ortaya cikar. Bu gibi asimetrik bilgi sorunlarimin 6niine gegcilebilmesi i¢in igverenler isgiicii
piyasalarina isletmeleri hakkinda dogru ve tutarli mesajlar gondererek kendilerine dair
bilinmeyen veya yanlig bilinen konular1 acgiklia kavusturmay: tercih edebilirler. Boylece
isletmeye dair yaratilan marka algisi potansiyel c¢alisan adaylarnin algiladiklari riski
azaltacaktir. Tam tersi durumlarda potansiyel calisan adaylarinin algiladiklar: risk artarsa,

isverenin arzu ettigi nitelikte ¢alisan bulmasi zorlagir.

Bir bagka konu ise mevcut c¢alisanlarin da Orgiitleri ile ilgili aldiklar1 sinyalleri
degerlendirerek bulunduklari yere uygunluklarina dair kanaat olusturmalaridir. Isveren

markas1 kavrami, calisan zihninde isvereni tanimlar. Isletmenin degerlerini, sistemleri,
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kurallar1 ve davraniglar1 ortaya koyarak mevcut ve potansiyel ¢alisanlari motive eder. Boylece

isgiicli piyasasinda bir marka degeri yaratir.

Calisan Tabanh Marka Degerinin Kavramsal Cercevesi

Sinyal teorisi ve bilgi asimetrisine dayanarak potansiyel ¢alisanin iggiicli piyasasinda bilgiye
erisimi zor olan taraf oldugunu ve muhtemel isvereni hakkinda net bilgiye sahip olmadigi

ifade edilmistir.

Isveren markasi bilgi asimetrisinin dniine gecebilen calisan tabanli bir marka degeridir. Eger
i¢ pazarlama cergevesinden is firsatlar1 isletme tarafindan Onerilen iirlinlerden birisi olarak
degerlendirilirse, tiiketici davranist modelleri isgiicii piyasalarina uygulanabilir. Ayn1 sekilde,
Pazar bilgisi, gecmis tecriibeler ve giiven {iriinlin marka etkisini belirleyicidir. Potansiyel
calisanlar bir 15in yeri ve iicreti gibi kesin bilgileri rahatlikla edinebilirler. Fakat calisma

kosullari, oryantasyon gibi konulari ise net olarak bilmeleri zordur.

Isverenin potansiyel calisan igin cazibe olusturabilmesi igin, dogru ve tatmin edici bilginin
calisan acisindan erisilebilir olmasi gerekmektedir. Potansiyel calisanlar bilgiye dogrudan
erigebilecekleri gibi dolayli yollardan da ulasabilirler. Dolayli bilginin erisilebilir olmasi i¢in
isverenlerin potansiyel c¢alisanlar i¢in kariyer imkanlari, ¢calisma iklimi gibi konulara dair

bilgiyi erisilebilir kilmalar gerekir.
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Isverenlerin marka sinyallerini isgiicii piyasasia dogru bir sekilde ulastirabilmeleri igin dogru
marka stratejilerini uygulamalar1 gerekir. Bu stratejilerin dogru uygulanmasi is arayisindaki

kisilerin bilgiye erisim maliyetlerini diisiirmekte ve algilanan is kalitesini arttirmaktadir.

Fayda teorisini marka baglaminda isgiicii piyasasinda uygulamak igin verilen mesajlar ile hem
igveren hem de is arayanlar i¢in net bir faydanin vurgulanmasi gerekmektedir. Potansiyel bir
calisan igin igveren markasi birka¢ fonksiyona hizmet eder. Se¢im siirecinde oryantasyon
siirecini saglar, giiclii isveren markasi isverenin se¢im alternatiflerini arttirir ve isglicii
pazarina kalite gOstergesi olarak olarak hizmet eder. Potansiyel ¢alisanlara gére bahsi gegen
bu konular isletmeyi daha giivenilir kilar. Daha da 6tesinde, orgiite katildiktan sonra ¢alisanlar
kendilerini bu orgiitiin bir pargasi olarak gérmekten gurur duyarlar ve bu da daha yiiksek bir
moralle ¢alismalarma sebep olur. Isveren icin, isveren markas isletmenin algilanan degerinin
calisanlar nezrinde artmasini saglayacagindan segmentlere 06zel ise alma stratejisi
gelistirilebilmesine, isletmenin c¢alisanlar igin farklilastirilmasina, piyasadaki diger

calisanlarin da isletmeye ilgi gdstermesine fayda saglar.

Isveren markas1 firma hakkinda kesin ve makul bir mesaj tasir. Isgiicli pazarma isletme ile
ilgili agik mesajlar gonderilemediginde problemler olusabilir. Eger isgiicii pazarina agik
marka sinyalleri gonderilebiliyorsa is arayanlar i¢in farkli mecralarda bilgi aramaya gerek
kalmamaktadir. Bu sekilde erisilebilen mesajlar sayesinde is arayanlarin isletme ile ilgili
algiladiklar1 risk de azalmaktadir. Buna istinaden asagidaki 6nermeler olusturulmustur:

Pla: Marka agiklig arttik¢a ¢alisanin marka mesajina olan giiveni de artar.

P1b: Marka agiklig1 arttikca ¢alisan tarafindan algilanan risk azalir.

Plc: Marka agikligr arttikca isletmenin calisana iliskin katlandig: bilgi maliyetleri de diiser.
P1d: Marka aciklig1 arttik¢a algilanan ¢alisan kalitesi de artar.
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Inandiric1 marka sinyalleri hedef kitleye ulastiginda daha etkilidir. Potansiyel calisanlarin
muhtemel igverene itimatlar1 marka mesaj1 ile gelen itimat algisi ile bagmtilidir. Mesaj ile
iletilen taahiitler ise alim asamasinda adaylarin beklentilerine sirayet eder. Alim siireci sona
erdikten sonra sayet beklentiler gerceklesmez ise tatminsizlik ve isten ayrilmalar
gerceklesebilir. Diger taraftan negatif kulaktan kulaga iletisim, isletme itibarini zedeleyebilir.
Calisan aday1 eger siirec igerisinde iletilen mesajlardan ikna olmus ve calismaya basladiktan
sonra taahiitlerin yerine getirildigini gérmiis ise firma baglilig1 s6z konusu olur. Bunlara
istinaden asagidaki 6nermeler olusturulmustur:

P2a: Marka giivenilirligi arttik¢ca ¢alisana iliskin algilanan risk azalir.

P2b: Marka giivenilirligi arttik¢a calisana iligskin yapilan bilgiye erisme maliyetleri azalir.

P2c: Marka giivenilirligi arttik¢a calisana iligkin algilanan kalite de artar

Marka tutarliginin kalici ve gegici bir takim boyutlar1 vardir. Kalic1 boyutlar her bir ¢alisanin
marka sinyaline nasil tepki verdiklerini ve verilen mesajlarin ne kadarinin igletmenin iiriin ve
hizmetlerine dairdir. Gegici boyutlar ise marka tutarliginin zaman igerisinde degisiklik arz
eden boyutlaridir. Sonug olarak saglam ve tutarli marka sinyalleri isveren hakkinda yiiksek
giivenilirlik saglar. Bunlara istinaden asagidaki 6nermeler olusturulmustur:

P3a: Tutarlilik arttikca ¢alisana iligkin algilanan risk azalir.

P3b: Tutarlilik arttik¢a calisana iligkin bilgi edinme maliyetleri azalir.

P3c: Tutarlilik arttik¢a calisanlarin markaya giivenleri artar.

Isveren markas: sinyallerinin giivenilirligi isletme tarafindan bu markay1 olusturmak igin
harcanan paraya baghdir. Tipik olarak Orgiitler sinyal biitcelerini onerdikleri pozisyonun
onemine gore olustururlar. Yiiksek marka yatirimlar: isletmeyi is Onerilerinde daha gilivenilir
kilmaktadir.

P4a: Yiiksek marka yatirimi yiiksek calisan marka giiventi ile iligkilidir.

P5a: Bilgi maliyetleri arttik¢a ¢alisanlarin isletmeye ilgisi azalir

P5b: Isin algilanan kalitesinin artmas1 ¢alisanin isletmeye ilgisini arttirir.

P5c: Algilanan riskin artmasi ¢alisanin isletmeye ilgisini azaltir.

Metodoloji



Ekstra bakis acilar1 elde etmek, kavramsal cerceveyi cizebilmek ve ilerideki kavramlari ve
etkilerini ortaya koyabilmek i¢in On c¢alisma olarak yari-yapilandirilmis derinlemesine
gorigsmeler yapilmistir. Katilimcilar hali hazirda is arayan, potansiyel c¢alisanlardan
secilmistir. Bu kisilerle yapilan derinlemesine goriismeler sonucunda daha detayl bir sekilde
konularin i¢ yiiziiniin ve dogasinin anlasilmasi, her bir kavramin roliiniin ortaya konulmasi

amaglanmstir.

Toplamda 30 derinlemesine goriisme gergeklestirilmistir. Katilimcilar kar topu ornekleme
yontemi ile bulunmustur. Katilimcilar bu goriismeler gergeklestirildigi esnada halen is
aramaktaydilar. Daha fazla farkli bilgi edinebilmek i¢in katilimcilar Avustralya, Almanya,
Hindistan, Kanada ve Singapur gibi farkli kiiltiirlere sahip iilkelerden se¢ilmistir. Katilimcilar
farkli egitim seviyelerinden ve yaslardandir. Katilimcilardan bes tanesi hari¢ hepsi ya yeni bir
kariyer arayisindadir yada daha onceden profesyonel ve tam zamanli olarak bir yerlerde

caligmislardir.

Goriismeler esnasinda katilimcilarla asagidaki konularda tartismalar yiiriitiilmistiir:

« Isverenlerle daha 6nceki tecriibeleri ve gelecek kariyer planlar
« Isveren imaji yaratma siireci

o s segme kriterleri.

Katilimcilara elde edilebilecek bilginin miktari1 maksimize edebilmek i¢in Onceden
belirlenmis yargilar verilmemistir. Biitiin cevaplar ses kayit cihazi ile kayit altina alinmis ve

sonrasinda yazili hale getirilmistir.
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Bulgular ve Sonuclar

Marka Acikhg ve Iliskileri

Yapilan analizler gostermektedir ki acik marka sinyali alan potansiyel calisanlar icin
isletmeler daha az maliyete katlanmaktadirlar. Katilimcilar biiyiilk firmalarin marka
degerlerinin ve Onerilerinin daha agik oldugunu fakat is tanimlarinin ve spesifik calisan
degerlerinin daha anlasilmaz oldugunu belirtmislerdir. Bu durumdaki bir anlagilmazlik altinda
gorlismeye giren kisiye insan kaynaklar1 yoneticileri de yeterince agik davranmazlarsa bu kisi
ortadaki belirsizligi gidermek i¢in daha fazla efor sarf edecek ve daha fazla arastirma
maliyetine katlanacaktir. Bu maliyetler genelde psikolojik olabilecegi gibi, stres temelli ve

zaman sebepli de olabilir.

Calisan markasi bilgisi baglaminda katilimcilara gore firmalar pek az bilgi paylagsmaktadirlar.
Bunun iyi veya kotlii oldugu konusunda ise bir uzlasi yoktur. Bu durumun iyi oldugunu
diisiinenler daha fazla c¢aba harcadiklart icin diger adaylara gore sanslarini arttirdiklarini
degerlendirmektedirler. Bu sayede miilakat performanslarinin arttigimi da diisiinmektedirler.
Calisma hayatinda daha uzun siire tecriibeye sahip katilimcilar sinyallere kars1 daha duyarl
cikmiglardir. Katilimcilardan birisi igveren se¢imi hakkinda sunlari sdylemektedir:

Bence ilk isinizde aslhinda o kadar da kritik bir gérevde degilsinizdir. Uriin marka adindan
etkilenmistim. Gorevim ast bir roldii fakat ben marka adindan dolay: ¢ok ciddiye almigtim.
Geriye doniip baktigimda ikinci isime istinaden oraya hi¢ gitmemeliydim diyorum. Ise alim
stireci ozgiivenim yerle bir olmustu. Buna ragmen marka adina istinaden benim icin hala
cazibesini koruyordu. Bu tecriibeme istinaden bir sonraki efere ¢ok daha dikkatli olacagim. (4

ayri yerde toplam 8 yil ¢alismis Avustralyali, erkek, 30 yasindaki katilimct)

Is tecriibesi ayn1 zamanda katilimcilarin uzun dénemli kariyer gelisimlerini etkilemede faydali
bir etkendir. Daha tecriibeli katilimcilar belirli bir isletmenin onlarin kariyerine saglayacag:
katkiya ve terfi olanaklarina 6nem verirken; daha az tecriibeli katilimcilar gelir gibi daha kisa
donemli faydalara 6nem vermektedirler. Anlasilmaktadir ki tecriibeli katilimcilar i¢in kariyer

gelisimi ve ¢alisma kiiltiirii, sadece isgiiciine katilimdan daha 6nemlidir.



Diger taraftan az tecriibeli adaylar1 yonlendiren etkenlerden bir digeri de CV’lerinde giiglii ve
kurumsal bir markanin yer almasini istemeleridir. Bu gruptakiler i¢in bir diger 6nemli konu da
egitim ve mentorluktur. Maddi faydalar her iki grup icin de Onemlidir fakat tek basma en
onemli konu degildir. Buna istinaden isletmeler giiclii bir ¢alisan markasini 6grenme ve

gelisim iizerine kurgulamali ve sadece licreti 6ne siirmemelidirler.

Yapilan analizlerde katilimcilarin enteresan bir sekilde risk olarak algiladiklart konunun
muhtemel igverenin sozlerini yerine getirememesinden ziyade kendilerinin is yerinde gerekli
performansi sergileyememe ihtimalleri olmasidir. Is arayanlar igin bu risk algisini azaltan
hususlar simdilik is bulma imkanlarinin ve isgiler i¢in rekabetin fazla olmasidir. Daha ¢ok
kendilerinden beklentinin yeterince agik ifade edilmemesi, iyl performans gosterdiklerinde
degerlerinin bilinmemesi, kendilerine verilen sozlerin unutulmasi gibi konularda

endiselenmektedirler.

Psikolojik s6zlesme, is secimlerinde riskin anlagilabilmesi i¢in bazi ipuglar1 vermektedir.
Psikolojik sozlesmeye gore hem muhtemel igveren hem de potansiyel calisan, ise alim
stirecinde karsilikli beklentilerini belirlemektedirler. Bu sebeple isveren marka imaji
beklentiler ile bir uyumsuzluga sebep olur ve gergeklik ¢alisanlari tatminsizlige bagl olarak

caligsanlarin yerinde kalma arzusunu azaltir.

Isletmelerin is degerleri ve beklentileri ile ilgili olarak basvuranlara yonelik dogru bir marka
anlatiminda bulunmalar1 6nemlidir. Katilimcilara gore, acik marka sinyali agik marka imajina
sebep olmakta ve potansiyel calisanin zihnindeki algilanan riski isletmeye katilmasindan 6nce

azaltmakta ve ilgisini arttirmaktadir.
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Marka Giivenilirligi ve Bunun Tliskileri

Isler iiriin olarak goriindiigiinde arastirma, tecriibe ve giiven ile ilgili karakteristik dzellikler
ortaya cikar. Tiketici teorisindeki arastirma kavramina gore tecriibe en gilivenilir bilgi
kaynagidir. Katilimcilarin bakis agisina gore muhtemel isverenler, isgiicii piyasasina genelde
diisiik glivenilirlikli sinyaller vermektedirler. Katilimcilara gore kisisel iliskiler glivenilir
isveren sinyali alabilmek i¢in en etkili yontemdir ve bu sebeple bilgi edinme siireclerinde

kisisel irtibatlarin1 da kullanmaktadirlar.

Katilimcilar, ¢alisanlardan alinan bilgilerin en giivenilir ve kiymetli kaynaklar oldugunu
belirtmektedir. Buna istinaden giivenilirligin isletmeye katilma karar1 verilmesinde calisan
kaynakli marka degeri i¢in Onemli oldugu sdylenebilir. Calisan marka giivenilirligi ile
algilanan isletme kalitesi, isletmede halihazirda c¢alisanlarin kanaatleri ile ilintilidir.
Giivenilirlik tek basma c¢alisan kaynakli marka degeri olusturmada yeterli degildir.
Isletmelerin giivenilir marka temsilcileri vasitasi ile isgiicii piyasasina olumlu marka mesajlar1
gondermeleri tavsiye edilmektedir. Mevcut ¢alisanlar isletmenin, isgiicli piyasasindaki elgileri
olarak kabul edilebilirler. Aragtirma sonuglarina gore iggiicii piyasasindaki aract kuruluglar da
isyerlerindeki calisanlar kadar giivenilir elgiler degillerdir. Katilimcilardan birisi araci
kurumlarla ilgili sunu séylemektedir:

Internette veya gazetede bir ilan gérdiigiimde eSer kurum adi yoksa bundan hi¢ hoglanmam.
Biliyorsunuz, kurumunuzun adi ile gurur duymalisimiz. Bazi isletmeler araci kurumlarla
calistiklarindan adlarim hi¢ kullanmazlar. Fakat bana sorarsan ben, bagvuru yapmadan énce
kimin i¢cin ¢alisacagimi bilmek isterim. (Erkek, Avustralyali, 28 yasinda, 7 yillik is tecriibesi

var)
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Her ne kadar basvuran aday i¢in uzun bir karar siireci cereyan etse de aslinda belirleyici olan
kurumun marka imajinin gilivenilirligidir. Kurum adini saklayan isletmelerin adlar ile ilgili
markalar1 ile gurur duymadiklar1 gibi bir algi yaratirlar. Bu olayin isveren marka degeri

uzerinde olumsuz etkisi vardir.

Katilimeilar ayrica igveren marka yatirnmlari ile marka giivenilirligi arasinda bir iliski
oldugunu belirtmektedir. Katilimcilar bazi Ornekleri dillendirmisler markalarina olan
yatirmmlarin1 degerlendirmislerdir. Bunlar kaynaklarimi g¢alisan gelisimine adamak, kariyer
fuarlarina katilim, kariyer web siteleri olusturmak, is dergilerine reklam vermek, staj
imkanlar1 yaratmak ve goniillii aglarda yer alip c¢alisanlarin begenisi oOdiillerini almaktir.
Bulgulara gore igveren markasi yaratmak i¢in yiiksek yatirimlar yapmak, insan kaynaklari i¢in
yatirim yapmak isverenin ¢alisanlarina deger verdigi algisini yaratir. Pek ¢ok katilimer yiiksek
marka yatirimi isletmeyi daha ¢alisilabilir kilmaktadir demektedir. Yapilan yatirimlar, marka

sinyallerinin ¢alisanlar tarafindan daha gilivenilir bulunmasini saglamaktadir.

Katilimeilar farkli  sanayi kollarindaki marka yatirnmlarinin  farkli algilandigini  da
belirtmislerdir. S6z gelimi muhasebe ve damigmanlik firmalarinin daha profesyonel ise alim
stiregleri yiiriittiiklerini sdylemektedirler. Daha fazla marka yatirimi yapan isletmeler isgiicti
piyasalarinda daha fazla c¢alisilmak istenen firmalar olarak goriilmektedir. Ayrica marka

yatirimu ile algilanan is kalitesi arasinda pozitif yonlii iliski bulunmustur.
Marka Tutarhhig ve Bunun iliskileri
Arastirmaya goOre potansiyel calisanlar icin iki tip tutarhilik vardir: isletmenin ise alim

siiresince verdigi mesajlarin kapsami ve marka ile uyumlu olan iiriin markalari. Katilimcilar

verilen igveren markasi mesaji ile iirlin mesaji celistiginde mesaj giivenilirliginin distiigiini
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belirtmektedirler. Ayrica tutarlilik ile bilgi edinme maliyetleri arasinda da bir iligki vardir:
eger calisan aday1 isveren hakkinda celigkili ve tutarsiz bilgiye maruz kalirsa ve isletme
hakkinda bilgi edinmek i¢in ekstra ¢aba harcadiginda bilgiye erisim maliyetleri de artar.
Katilimcilardan birisi sunu sdoylemektedir:

En ufak bir tutarsizlik bile igletmeye giivenimi sarsar. Yiiksek tutarlilik ise isletme hakkinda
daha az bilgi arayisina gitmeme sebep olur. (Erkek, Alman, 31 yasinda, 5 yillik is tecriibesi
var)

Bir diger katilimcinin ifadeleri ise su sekildedir:

En sevdigim sanayi kollarindan birisi hizli tiiketim mallaridir. X isletmesi bu alandaki en
onemli oyunculardan birisidir. Bu sebeple hep o isletmede ¢alismak istedim c¢iinkii olduk¢a
venilik¢iydiler ve harika iiriinleri vardi. Fakat yaptigim arastirmalarda ¢alisma ortaminin pek
de benim bekledigim kadar olumlu olmadigim gérdiim. (Alman, Erkek, 26 yasinda, 2 yil is

tecriibesi var)

Sonugta isletmeler verdikleri mesajlarda kendisine ait olan markalar ve {irlinler ile tutarl
davranmalidir. Kurumsal marka ve stratejiden bagimsiz bir igveren markasi insast dogru bir
yaklagim degildir. Is tecriibesi az olan adaylarda {iriin markasi tercih konusunda énemli bir

referans olabilmektedir.

Diger Bulgular

Katilimcilarin ¢ogu ¢alismak istedikleri endiistriyi net bir sekilde ifade etmisler fakat ¢calismak
istedikleri igvereni tamimlamakta zorlanmiglardir. Ayrica endiistriyi de tamimlarken,

endiistriye ait iirlinii veya arzu ettikleri gorevi tanimlamay: tercih etmislerdir.

Diger taraftan isgiicli piyasasinda is arayanlar, baslangi¢ta dogrudan bir pozisyon i¢in arayis
halinde olduklarindan endiistri veya marka sinyalinden ziyade pozisyonun kendilerine
uygunluguna odaklanmaktadir. Bu durum miisterilerin bir tiriin kategorisinden iiriin almak
istediklerinde, kategorideki markalara dair yeterli farkindaliga sahip olmadiginda da ortaya

cikar.

Bulgularm A¢ilimi



Ampirik bulgular 1s181nda tiiketici tirtinleri markalar1 degeri teorisi, isveren markasi degeri ile
ilgili kullanilabilir bir alt yap1 sunmaktadir. Diger taraftan bu teorinin isgiicli piyasalarina

uyarlanabilmesi i¢in modifiye edilmesi gerekmektedir.

Arastirmaya katilanlar biiyiik dlgiide isverenlerden daha fazla bilgi istemekte fakat bilgiye
erisim icin katlandiklar1 maliyetin igverenin cazibesi ile ilgili bir etkisi oldugu
bulunamamustir. Isgiicii piyasasindaki is arayan kisiler isveren markasi ile iletilen mesajlari

alarak bilgiye erisim maliyetlerini azaltmak istemektedirler.

Diger taraftan isverenin iriinlerine dair markalar da is arayanlar {izerinde bir etkiye sahiptir.
Dolayisi ile igveren, isletme ve iiriin markalart arasinda bir tutarlilik olmalidir. Bu 6zellikle

daha diisiik tecriibeli adaylar1 ise alirken 6nem kazanmaktadir.

Is tecriibesi fazla olan adaylarin isveren markasi i¢in berraklik ve giivenilirlik daha kritiktir.
Bu bilgi 1s5181nda her bir farkli hedef kitle icin farkli bir marka sinyali gonderilmesi gerektigi
degerlendirilebilir. Dolayis1 ile hangi hedef kitleye hangi mesajin iletilmesi gerektigi 6nem
kazanmaktadir. Hedef kitle tecriibeli kisiler ise acik ve giivenilir bir marka sinyali, tecriibesiz

ise giiclii bir iiriin markasi sinyali daha etkili olacaktir.

Son olarak katilimcilar her seyden once ¢alismak istedikleri endiistriye karar verdiklerini
belirtmislerdir. Bu sebeple isverenin hangi endiistride faaliyet gosterdigi oOncelikli bir

konudur. Buna ek olarak calisilacak kurumun yeri ve biiytikliigii de 6nemlidir.

Ozetle, calisan tabanli marka degeri; isveren marka berraklig1, tutarlilik, marka yatirimlari ve
marka sinyalleri gibi isletme tarafindan kontrol edilebilen degiskenlerle olusturulur. Diger
taraftan calisan adayinin ge¢mis tecriibeleri, isletmenin bulundugu endiistri, isletmenin yeri,

isletme biiyiikliigii de calisan i¢in deger ifade etmektedir.



