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“Isveren markasi”na yonelik kavramsallagtirma ilk kez 1990 yilinda Simon
Barrow tarafindan “Turning Recruitment Advertising into a Competitive Weapon”
adli calismada ortaya konulmustur (Gilani & Cunningham, 2017, s. 240). Bu
calismada sadece kavram olarak kalan igveren markasi, 1996 yilinda Ambler ve
Barrow (1996, s. 187) tarafindan “ekonomik olarak anlamli ve psikolojik olarak
rahat, islevsel bir istihdam biciminin igverenle 6zdeslestigi ve netice itibariyle
isverene sagladigi faydanin toplami” seklinde tanimlanmistir. Ardindan 2005
yilinda Barrow ve Mosley tarafindan ortaya konulan “The Employer Brand” adl
calismada biitiin detaylariyla aciklanmistir.

Isveren markas: kavrami, ortaya konulduktan sonra belli bir dénem, sadece
igveren reklamlar1 ve kurum igi iletisim kampanyalari hazirlamak seklinde
anlagilmistir (Barrow & Mosley, 2005, s. xvi). Fakat kavram bu uygulamalarin
cok daha 6tesini tarif etmekte ve agiklamaktadir. Calisan markasinin temel iglevi;
caliganlarin is yerine baghhklarini, isyerinde tutulmalarin1 saglamak ve igse alim
stirecini gucli hale getirmektir. Bu vesileyle yonetim onceliklerine daha rahat
odaklanabilmekte ve sirketteki verimlilik artis gostermektedir (Ambler & Barrow,
1996).

Isveren markasi kavrami, “sirketlerin iggiicii piyasasindaki yetenekli kisileri
kendi biinyesinde tutmak ve ¢ekmek tizere giristigi yetenek savasi” (Ulrich, 1997)
olarak tarif edilmektedir. Isveren markasinda organizasyonun (sirketin) kendisi
markalanmakta ve markalama siirecinde gonderilen mesajlarin hedef kitlesi
caliganlar olarak tayin edilmektedir (Edwards, 2005, s. 272).

Bu yoniiyle igsveren markasi olma siireci; mevcut calisanlarin ve calismasi
muhtemel aday isglciiniin algisini, sirketi ya da organizasyonu calismak i¢in en
uygun yer seklinde bicimlendirmeye yonelik ¢alismalar: ihtiva etmektedir (Lloyd,
2002). Boylelikle sirket ve organizasyon mevcut calisanlar ve muhtemel aday
calisanlarin zihninde calismak icin harika bir yer olarak konumlandirilmakta;
calisan ve calismasi muhtemel hedef kitlenin ilgisi, baglhihg: ve sadakati
saglanmaya ¢aligilmaktadir (Minchington, 2010).

Isveren markasi kavraminin markalama ve insan kaynaklari olmak tizere iki
operasyonel boyutu bulunmaktadir. Calisan markasi olmaya yonelik faaliyetler
caliganlarin dikkatini ¢ekmeye ve c¢alisanlarin ilgili igyerinde c¢aligmalarim
oykiindiirmeye yonelik eylemleri kapsamaktadir (Backhaus & Tikoo, 2004).
Isveren markasi haline gelmis bir isletme ya da organizasyon, rakiplerine oranla
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daha Ustiin bir calisma ortami1 sunmakta ve bu vesileyle yetenekli iggiiclini
¢ekmeyil amaclayan diger isletmelere nazaran rekabet tstiinliigi elde etmektedir
(Love & Singh, 2011).

Isveren markas: olabilmek i¢in belli baz1 sartlarin isletme ve organizasyonlar
tarafindan yerine getirilmesi gerekmektedir. Bunlar sirasiyla; yiksek calisma
Ucreti, 6dil, yan haklar, kariyer ilerleme garantisi ve katma degeri yiiksek islerdir
(Jain & Bhatt, 2015; Lievens & Highhouse, 2003). Isveren markasi olmak, dogru
kigilerin isletme ya da organizasyona katilip calismak istemelerini olumlu yonde
etkilemekte; bu da nihayetinde isletmenin ve organizasyonun basarisini
artirmaktadir (Backhaus & Tikoo, 2004). Ciinki bir isletmenin basaris,
biinyesinde c¢aliganlarin ehliyetine ve kalifiyeligine bagli olarak artisg
gostermektedir. Isveren markas: haline gelmek bu 6zelliklere sahip is gérenleri
isletme ya da organizasyona ¢ektiginden, igsveren markasi kavramina olan yénelim
de dolayisiyla artmaktadir (Burmann & Zeplin, 2005; Gilliver, 2009; Moroko &
Uncles, 2008; Sengupta, Bamel, & Singh, 2015).

Isveren markas: olmak, esasinda bir siirectir ve bu siire¢ sonunda isletme ya da
organizasyon, isglcliinin zihninde tamimlanabilir ve essiz bir kimlik
kazanmaktadir (Backhaus & Tikoo, 2004). Baska bir ifadeyle isveren markasi; bir
1sletmenin mevcut ve muhtemel ¢alisanlar nezdinde imajinin ve itibarinin gelisim
gosterdigi bir surece tekabiil etmektedir (Sivertzen, Nilsen & Olafsen, 2013).

Bir igletmenin ¢aligsanlar nezdinde itibarinin artmasi ise ¢alisanlarin sadakatini,
elde tutulmasini, tatminini, igverene yakinligini1 olumlu yoénde etkileyerek, diger
isletme ve organizasyonlardan farkli bir konuma ytlikselmesine vesile olmaktadir
(Davies, 2008). Dolayisiyla bir igletme ya da organizasyon igin igveren markasi
haline gelmek sadece potansiyel calisanlarin isletmeye 1ilgi gostermesini

saglamamakta; bunun yaninda mevcut isgiciinu calistig1 yere daha fazla bagh
kilmaktadir (Chhabra & Sharma, 2014).

Isveren markas: haline gelmek, isletme ya da organizasyon igerisinde butiinlesik
bir stirece tekabil etmektedir. Isletmelerin kurumsal vatandashk
sorumluluklarini harfiyen yerine getirmelerinin yaninda, olmasi gerekenin
tzerinde bir kurumsal kimlik kazanmalari igveren markasi haline gelmeleri
acisindan oldukca 6nemli goriilmektedir. Ilgili biitiinlesik stire¢ dogru yonetildigi
takdirde, isletme ya da organizasyondaki is gorenlerin igletme ya da
organizasyona dair algilarinin olumlu yonde etkilenecegi oOngérillmektedir
(Armstrong, 2006; Backhaus & Tikoo, 2004).

Ozetle, igveren markasi olmanin amaci tercih edilen bir igveren haline gelmektir
(Baron & Armstrong, 2007). Isveren markasi hem teorik hem de pratik olarak,
isletmeler tarafindan kendilerini diger rakiplerden farklilastiracak bir nosyon
olarak algilanmalidir (Ito, Brotheridge, & McFarland, 2013). Isveren markas:
olabilmek i¢in gerekli sartlar yerine getirildiginde ¢alisanlar tarafindan ihtiyag
duyulan ortam saglanmakta ve ¢aligsanlarin memnuniyet diizeyi yiiksek tutularak
isletmede kalma istekliligi olumlu yonde etkilenmektedir (Cable & Graham, 2000;
Jain & Bhatt, 2015). Dolayisiyla bir isletme ya da kurulus isveren markasi haline
geldikee, orgiitsel cekicilik, 6rgiitsel baglilik, kurumsal itibar gibi parametrelerde
de olumlu yonde bir gelisim ortaya cikmaktadar.
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