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ISVEREN MARKASI: TEKNOLOJI SEKTORUNDEKI EN IY1
ISVERENLERIN OZELLIKLERI UZERINE NITEL BiR

ARASTIRMA

Citak, Esra
Yiiksek Lisans, Calisma Ekonomisi ve Endiistri Iliskileri
Tez yoneticisi: Dog. Dr. Oguz Basol
Haziran 2020

Mevcut arastirma, 2017-2019 yillar1 arasinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde teknoloji sektoriindeki biiyiik, kii¢iik ve orta dlgekli en iyi
isletmelerin yer aldigi listede, bireylerin en ¢ok ¢alismak istedikleri
isverenlerin ortak oOzelliklerinin tanimlanmasini ve bu ortak ozelliklerin
incelenen yillara gore farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesini
amaclamaktadir. Mevcut arastirmanin verileri, Great Place to Work
Enstitiisiniin web sitesinde yer alan, 2017-2019 yillar1 arasinda Amerika’da
teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren en iyi isverenlerin yayinlandigi
listelerden elde edilmistir. Analizler, listede yer alan isletmelere ait bilgileri
(6lgek tipi, calisan sayilari, kusak yapisi) ve calisanlarin isletmeyi nasil
algiladiklariyla ilgili paylastiklar: kelimeleri igermektedir. Ayn1 zamanda bu

kelimeler, isletmelerin ortak ozelliklerini de olusturmaktadir.

Calismanin bulgular1 her bir yilda biiyiik 6lcekli isletmelerde ortak olan 17
ozellik ve her bir y1lda kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerde ortak olan 16 6zellik
oldugunu gostermistir. Ayrica yillara gore biiyiik, kiiciik ve orta olgekli
isletmelerin ortak Ozelliklerinde de belirgin bir sekilde olmasa da bazi

farkliliklar oldugu sdylenebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: isveren Markasi, Teknoloji Sektérii, En Iyi Isverenler






ABSTRACT

EMPLOYER BRAND: A QUALITATIVE RESEARCH ON
THE CHARACTERISTICS OF GREAT PLACE TO WORK IN

TECHNOLOGY

Citak, Esra
Master, Labour Economics and Industrial Relations
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Oguz Basol
June 2020

The current research aims to identify the common characteristics of
employers with whom individuals want to work most and to determine
whether these common characteristics differ between the years 2017-2019 in
the list of large, small, and medium-sized businesses in the USA. The data of
the current research were obtained from the lists published on the website of
the Great Place to Work Institute, where the best employers operating in the
technology industry in the USA between the years 2017-2019 were published.
The analysis includes information about companies (size type, number of
employees, generation structure), and the words shared by the employees
about the company.

The findings of the study showed that there are 17 features common to large-
size enterprises each year and 16 features common to small and medium-sized
enterprises each year. Also, it can be said that there are some differences,
although not evident, in the common characteristics of large, small, and

medium-sized enterprises.

Keywords: Employer Brand, Technology Industry, Great Place to Work

vii






ONSOZ

Lisans ve yiiksek lisans hayatim boyunca kendisinden aldigim dersleri
keyifle ve merakla dinledigim, yliksek lisans tezimde de tez danismanim
olarak kendisini segebildigim i¢in kendimi sansli hissettigim, tezimin her
asamasinda beni sabirla dinleyen, destekleyen ve bu siirecte bana degerli
zamanini ayirarak edindigi tiim bilgi ve tecriibelerini benimle paylasan hocam

Sayin Dog. Dr. Oguz BASOL a,

Son olarak, bugiine kadar hayatimin her aninda beni hep destekleyen ve
bana hep moral veren, zaman zaman tez ¢alismam asamasinda onlari ihmal
etsem de anlayisla karsilayip hep yanimda olan ve ailem olduklari i¢in gurur
duydugum Yasin CITAK, Goniil CITAK, Biisra CITAK ve Ahmet Hakan

CITAK’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Esra CITAK
Haziran, 2020
Kirklareli






ICINDEKILER

BEYAN. ... ii
OZ ..o v
ABSTRACT e vii
ONSOZ......oooooeeeeeeeee ettt iX
KISALTMALAR ...t xiii
TABLOLAR ...t XV
SEKILLER ........oooiviiiiiiieeeeeeeteee ettt s XVvii
GIRIS ..ottt 1
1.BOLUM
ISVEREN MARKASL..........oooiiiiiiriieeieeitee e es st 3
1.1. Isveren Markast Kavrami ve Onemi ..........cccoeueveveveeeeseseeeeeeeenenn, 3
1.2. Isveren Markast ile Iliskili Kavramlar .............ccoceovevevveeeeiiieiesseeee e, 8
1.2.1. Uriin (THKetici) MArkas! .........ceevveeeevereririecsreressseeeseessssessesenns 8
1.2.2. Kurumsal ItDar .......c.ccueueeieeececeececeeeeeeece e, 11
1.2.3. Kurumsal Imaj .......cccooovvevereriiiiciciecieeeee e 13
1.2.4. Kurumsal KimliK ... 15
1.3. Isveren Markast BileSEnIeri .........c.ccceueueveveueueueeeieieieeeeee e, 17
1.4. Isveren Marka Yonetimi Modeli.......cocueveveveeevereieeeeseeee e, 19
1.4.1. Isveren Marka Degerlendirmesi.............ccoevvvreverrirersreresiserennnnns 20
1.4.2. Isveren Marka KimliGi.........ccocovreverriverenireniicreiseeseee s 21
1.4.3. Calisan Deger ONermesi..........cocvvevevevceerereiireececieesesesseese e 21
1.4.4. Isveren Markas1 Konumlandirma ............ccceeveveveveveveeereenenennne, 22
1.4.5. Isveren Marka Uygulamast...........ccccoveveveverriencecrerenesieeesenenns 23
1.5. Isveren Markasinin Orgiite Saglayacagi Faydalar...............ccccevvnenene, 24
1.5.1. Ise Alim Maliyetlerinde DUSTS ........ceveverereverereeeerereeeeeieeeeenee, 24
1.5.2. Giiglii Bir Orgiit Kiiltiirii Olusturma..........cccoeevevevevererererererennnn. 25
1.5.3. Bagvuru Say1 ve Niteliginde Art1s .......ccoeeivveiiiiiiiiiiciiiicns 26
1.5.4. Orgiitsel Baglilik ATtISL........ccovvevevieererireriescresieseseseese s 26
1.5.5. Calisan Referanslarinda Artis .......ccccovvveiiieeiiiee e 26
1.5.6. Miisteri MeMNUNIYET ...cocvvveviiiiiiiiiiiiieiccic e 27



1.5.7. Artan ReKabet GUCTL ... i et e e e e 27

1.5.8. Isten Ayrilma Niyetinde Azalma ............ccceveverreeerercreinerennnnns 28
1.6. isveren Markasimi Gelistirmek i¢in Uygulamalar............cccocevevevevenenee, 29
1.6.1. Ozgiin Bir isveren Markas1 Yaratmak ...........c.coceevevereerererenennnn, 29
1.6.2. Ilgi Cekici Bir Calisan Deger Onermesi Gelistirmek ................. 30
1.6.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinde Bulunmak .......... 30
1.6.4. Sosyal Medyadan En Etkili Sekilde Yararlanmak..................... 31
1.6.5. Ise Alim Siireclerinde Yeni Teknolojileri Kullanmak................. 32
2. BOLUM
TEKNOLOJI SEKTORU, ONEMI VE GELISIMI............ccccccovevnnenn, 35
2.1. Teknoloji Kavrami .........cceveeiiiiiieiii e 35
2.2. Teknoloji SEKLOTT. .....ceriiiiiiiiiiie i 37
2.3. Teknoloji SeKtSrintin ONemi...........ccoovevrireveiirersrieessesesesessesesnnns 38
2.4. Teknoloji SektOrtintiin GeliSImi.......ccvvreiiiiiiiiieiinii i 40
2.4.1. Teknoloji Sektoriiniin Diinya ve Tiirkiye Ticaretindeki Yeri.....42

2.4.2. Teknoloji Sektoriiniin Diinya ve Tiirkiye Istihdamindaki Yeri ..45

3. BOLUM
ABD’DEKI EN iYi TEKNOLOJi iSVERENLERiI UZERINE BiR
ARASTIRMA ...ttt sttt s 47
3.1, Arastirmanin AACT........ccuveiieieiiiiie ittt 47
3.2. Arastirmanin ONEMi.........cccoeveveveveiereeeiee e ete e, 47
3.3, Arastirmanin YONTEIM ..oovveeivereiieie it 48
3.4, Arastirmanin VeTISI....cuueuiuieiiureiiiiiesieeesieeesieeesneesssneesssneesssnessnseeessneas 50
3.5. Arastirmanin SOTUIATT.......c.viiiiieiiiieiie e 51
3.6. Arastirmanin KIS1tlart ........cocoveiiiiiiiiiiiicc e 51
3.7. Aragtirmanin Bulgulart ...........cccoooiiiiiiiiii 52
3.8, TartISIMA .. e 68
3.9, ONCIIET ..ot en e 70
SONUC ...ttt e et ste e e be e s reeenbeenneeanees 75
KAYNAKCGA ...ttt sr e nee e 79

Xii



KISALTMALAR

ABD : Amerika Birlesik Devletleri

BiT : Bilgi ve iletisim Teknolojileri

C : Cilt

CEO : Chief Executive Officer (Icra Kurulu Baskani)

Cev. : Ceviren

CSGB . Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi

der. . derleyen

ed. > editor

GSYH . Gayri Safi Yurti¢i Hasila

ITA : Information Technology Agreement (Bilgi Teknolojileri
Anlagmast)

OECD : The Organization for Economic Co-operation and

Development (Ekonomik Kalkinma ve Is birligi Orgiitii)

ote. : Otekiler

S . Say1

SS. : Sayfadan Sayfaya
THY : Tirk Hava Yollar1

TUBISAD : Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi

UNCTAD  : United Nations Conference on Trade and Development

(Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi)

USA : United State of America (Amerika Birlesik Devletleri)
vb. : ve benzeri
WTO : World Trade Organization (Diinya Ticaret Orgiitii)

CompTIA : The Computing Technology Industry Association (Bilgi
Islem Teknolojisi Endiistrisi Birligi)

Xiii






TABLOLAR
Tablo 1: Literatiirde Isveren Markasima Yonelik Yapilan Arastirmalar ..... 48
Tablo 2: Biiyiik Olgekli Sirketlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler (2017) 52
Tablo 3: Biiyiik Olgekli Sirketlere iliskin Tanimlayici Istatistikler (2018) 53
Tablo 4: Biiyiik Olgekli Sirketlere iliskin Tanimlayici Istatistikler (2019) 54

Tablo 5: Kiigiik ve Orta Olgekli Sirketlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Tablo 6: Kiigiik ve Orta Olgekli Sirketlere liskin Tanimlayici Istatistikler
0 USSR 56

Tablo 7: Kiiciik ve Orta Olgekli Sirketlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler
(2009) .o et nreenenns 57

Tablo 8: Yillara Gére Biiyiik Sirketlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler.... 58

Tablo 9: Yillara Gore Kiigiik ve Orta Olgekli Sirketlere iliskin Tanimlayici
ISEALISHKIET ......cvcvcvevsicecectetet ettt ettt s b 60

Tablo 10: Yillara Gére Biiyiik Olgekli Isletmeler i¢in Ortak Ozellikler..... 62

Tablo 11: Yillara Gére Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler Igin Ortak
OZEIKIET ...ttt 65

XV






SEKILLER

Sekil 1: ISVEren Markast .........coccvevvceueiereeieceieeies st 5
Sekil 2: Tiiketici Markasi ile Isveren Markasi Arasindaki iliski................... 9
Sekil 3: Isveren Markast TeKerlei.......ooovveeerererereeieieeeee e, 18
Sekil 4: Isveren Marka Yonetimi Modeli ........covcvevvecerveeeieeieceeieeseseceeenans 20

Sekil 5: En Biiyiikk 20 Sirketinin Piyasa Degerlerinin Sektorlere Gore
Karsilastirilmasit, 2009-2018 (%0) ....cc.eevveiveiieieiieie e 43

Xvii






GIRIS
Giliniimlizde oOrgiitlerin en 6nemli degeri calisanlaridir. Bu anlayis
personelcilikten, yetenek yonetimine doniisii ifade etmektedir. En basta
calisanlarin yalnizca kaydini tutan ve izinlerini planlayan personelcilik
anlayis1 giinlimiizde, insanin degil yeteneklerin yonetilmesi gerektigi

anlayisina evrilmistir.

Boylece bugiiniin orgiitleri; yaptiklari, vizyonu ve degerleriyle
calisanlarin aklinda “iyi isletme” algis1 yaratmaya calismakta ve isveren
markas1 bilinci yaratmayr hedeflemektedir. Calisanlar ise niteliklerini ve
yeteneklerini Orgiite deger katmak igin kullanmakta ve oOrgiitin degerini

pekistirirken kendi potansiyellerini de ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.

Orgiit i¢inde insan kaynaklar1 anlayisinda yasanan doniisiim, sektdrel
baglamda da kendini gostermektedir. Buna gore teknoloji sektorii son yillarin
en fazla biiylime gosteren sektoriidiir ve yeni nesil yeteneklerin kullanildigi

onemli bir istthdam alanidir.

Mevcut aragtirma ise bu iki konuyu birlestirmeyi hedeflemistir. Buna
gbre mevcut arastirma, ABD’de teknoloji sektoriindeki en 1yi biiyiik, orta ve
kiiclik Olgekli igverenlerin ortak ozelliklerini tanimlamay:1 ve bahsi gegen
isletmelerin ortak ozelliklerinin incelenen yillara gore (2017-2019) farklilik

gosterip gostermedigini tespit etmeyi amaglamaktadir.

Bu baglamda arastirma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim
“igveren markas1”, ikinci boliim “teknoloji sektorii, 6nemi ve gelisimi” ve
liciincli boliim ise “ABD’deki En lyi Teknoloji Isverenleri Uzerine Bir

Arastirma” basliklarini tagimaktadir.

Arastirmanin birinci boliimiinde; isveren markasi kavramina ve 6nemine,
isveren markasi ile iliskili kavramlara, isveren markasi bilesenlerine, isveren
markas1 yonetim modeline, igveren markasinin orgiite saglayacagi faydalara

ve igveren markasini gelistirebilecek uygulamalara yer verilmistir.



Arastirmanin  ikinci bdliimiinde; teknoloji  kavramina, teknoloji
sektoriine, teknoloji sektdriiniin dnemine ve teknoloji sektoriiniin gelisimine

odaklanilmistir.

Arastirmanin {i¢incii ve son bolimiinde ise; arastirmanin amacina,
Oonemine, yOntemine, verilerine, sorularina, kisitlarina ve bulgularina yer
verilmigtir. Ayrica mevcut arastirmadan elde edilen bulgular ile literatiirdeki

onceki caligmalarin karsilastirmasi yapilarak cesitli oneriler de sunulmustur.



1.BOLUM
ISVEREN MARKASI

1.1. Isveren Markasi1 Kavrami ve Onemi

Teknolojik gelismeler ve kiiresellesmeyle birlikte, isgiicliniin yapisinda
farklilasmalar ortaya ¢ikmis, artik kas giliciine duyulan ihtiyag azalmaya
baslamis, bunun yerine kalifiye ve yetenekli isgiiciine duyulan ihtiyag
artmigtir. Bu siliregte de insan kaynagmin stratejik bir unsur oldugu
anlasilmistir. Bu sebeple markalasmanin 6nemi tiim sektorlerde daha fazla
giindeme gelmistir. Artik Orgiitler kiiresel alanda rekabet avantaji
saglayabilmek ve basarili olabilmek i¢in sadece miisterilerinin goéziinde degil
mevcut ve potansiyel ¢alisanlarinin goziinde de giiglii markalar yaratmak
zorunda kalmustir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 7). Amerika Pazarlama
Birligi (1960), markayi, “bir saticinin mal veya hizmetini diger saticilardan
farkli olarak tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol veya baska bir 6zellik”
olarak tanimlamaktadir. Buna gore gii¢lii bir markanin; kurum ve igletmeleri
farklilastirarak diger rakiplerinden ayrilmasini saglayan, pozitif bir imaj
kazandiran, piyasaya kendini tanitan, rekabet edilebilirligi arttiran,
stirdiiriilebilir bir gelisme saglayan, piyasanin itibarini ve giivenini kazanmasi

gibi faydalar1 bulunmaktadir (Oren ve Yiiksel, 2012: 37).

Bu nedenle marka imaj1 ve marka yonetimi birgok firma i¢in 6nemli bir
faaliyet haline gelmistir. Her ne kadar firmalar ¢ogu zaman tiim emeklerini
iriin ve kurumsal markalarin1 gelistirmeye yoneltse de markalastirma ayni
zamanda insan kaynaklari yonetiminde de kullanilabilmektedir.
Markalastirma ilkelerinin insan kaynaklari yonetiminde uygulanmasi da

isveren markasi olarak adlandirilmaktadir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 501).

Bagka bir ifadeyle, bir iirlin markasinin sagladig1 yarar gibi igveren
markas1 da kurumun diger rakipleri arasinda farklilagarak one ¢ikmasina,
calisanlarinin Orgiitiin amaglarin1 benimsemesine ve baglilik duygusunun
gelismesine yardimecr olmaktadir. Isveren markasi kurumun degerlerine
dayanmali ve insan kaynaklari, halkla iligkiler ve pazarlama bdliimleriyle

koordineli bir sekilde yonetilmelidir (Yilmaz ve Yilmaz, 2010: 312).



Isveren markas (isveren markalamasi) kavrami ilk kez 1990’11 yillarda
yetenek savasi ile ortaya ¢ikmistir. Yetenek savasi, sosyo-politik, teknolojik,
demografik ve ekonomik gelismeler ile birlikte isgiicii yapisinda da
degisimleri meydana getirmistir. Isgiiciiniin vasifsiz olmasi ve etkinligini
kaybetmesi bu anlamda en ¢ok sikint1 ¢ekilen durumlardandir. Ortaya ¢ikan
yetenek kitligia uzun dénemli ¢6ziim yolu alternatiflerinden biri de igveren

markasidir (Dogru ve Yeygel Cakir, 2015: 676).

Giliniimiizdeki karsiligi ile isveren markast kavrami, Simon Barrow
tarafindan ortaya atilmistir. Kavramin yaraticisi Barrow’a gore isveren
markasi, “igveren tarafindan saglanan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik
yararlar paketi” seklinde tanimlanmaktadir (Ambler ve Barrow, 1996: 187).
Ayrica Barrow ’un tanimindaki fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar
paketi aslinda pazarlama uzmanlari tarafindan da sik¢a kullanilmaktadir.
Fonksiyonel ve ekonomik yararlar ile kastedilen, iiriin ve hizmetle ilgili
somut dzelliklere karsilik gelmektedir. Isveren markasinda ise fonksiyonel ve
ekonomik 6zelliklerle kastedilen, fiziksel ¢calisma sartlari, iicret ve yan haklar
gibi faktorleri igermektedir. Bu unsurlar mevcut ve potansiyel c¢alisanlarin
sahip olabilecegi somut yararlar1 tamimladigindan isveren tercihlerini de

etkileyecektir (Bas, 2011: 30-31).

Isveren markas1 kavramu ile ilgili literatiirde yapilmis farkli tanimlar da
mevcuttur. Backhaus ve Tikoo’ya goére igveren markasi; giderek daha
rekabetci hale gelen bir is ortaminda miimkiin olan en yetenekli ¢alisani ise
almak ve elinde tutmaya yonelik nispeten yeni bir yaklagimdir (Backhaus ve
Tikoo, 2004: 513). Sullivan’a gore isveren markasi; calisanlarin, aday
(potansiyel) c¢alisanlarin ve ilgili paydaslarin belirli bir firmaya iliskin
farkindaliklarin1 ve algilarim1 yonetebilmek i¢in hedeflenen uzun vadeli bir
stratejidir. Istikrarli yonetim ve is uygulamalariyla gevrili bir imaj ortaya
koyarak, kurumu ¢ekici ve “caligmak i¢in iyi bir yer” haline getirmektedir
(Sullivan, 2004). Lievens’e gore isveren markasi; firmanin aragsal ve
sembolik niteliklerinin bir paketi olarak tanimlamaktadir. Aragsal veya
islevsel (faydaci) ozellikleri arasinda licret, terfi olanaklari, is giivenligi ve

firmanin insan kaynaklar1 politikalartyla ilgili kariyer programlar1 yer



almaktadir (Lievens, 2007: 62). Edwards ise isveren markasini; belirli bir
kurulusun ¢aliganlarina sundugu maddi ve manevi tiim kazanimlan dikkate
alarak, benzersiz bir ¢alisma deneyimi yasatmayr vadetmek olarak
tamimlamaktadir (Edwards, 2010: 7). Kucherov ve Zavyalova’ya gore isveren
markasi; insan kaynagini yonetme siirecini verimli kilmak i¢in pazarlama
ilkeleri ve araglarin1 (hedef kitlenin tanimlanmasi, segmentasyonu, tanitimi
vb.) kullanan, kademeli bir insan kaynagini gelistirme yaklagimi olarak
tamimlamaktadir (Kucherov ve Zavyalova, 2012: 87). Rosethorn ise isveren
markasini; bir kurulus ile calisanlari arasindaki iki yonlii anlasma olarak
tamimlamaktadir (Rosethorn, 2009: 19). Son olarak Bas’a gore isveren
markasi; bir orgiitiin igveren olarak farklilagsmasini saglayan bir kavramdir

(Bas, 2011: 29-30).
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Sekil 1: Isveren Markasi

Kaynak: (Rosethorn, 2009: 34).

Calisan Calisan Marka Giicii
('!)) ege.r- Deneyimi Dogru adaylarin
nerisi . . .
Calisanlarm orgiite ¢ekilmesi,
Kurumun yasam Calisan baglilig
¢aligsanlarina dongiisii e ve kurumda
ve potansiyel boyunca I kalmast,
adaylarina vaadin Rakiplerden
verdigi essiz gercekten farklilasmak,
ve yerine Miisteri baglilig
farklilagtiric getirilmesi
vaadi

ah

N

Sekil 1, Rosethorn (2009) tarafindan gerceklestirilen isveren markasin

tanimini gostermektedir. Buna gore, isveren markasinin en iyi sekilde
tanimlanmasinin ve yonetilmesinin, iki 6genin birlesmesiyle miimkiin oldugu
goriilmektedir. Bu ogeler, Oneri (anlasmanin onaylanmasi) ve ¢alisan
deneyimidir (anlagmanin gercekten yerine getirilmesi). Kurumun igveren

olarak calisanlarina sundugu vaatler ve bu vaatleri ne kadar yerine getirdigi,
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sahip oldugu isveren markasinin giiciiniin belirleyicisi olmaktadir. Boylece
kurum, yarattig1 marka giicii ile rakiplerinden farklilasarak, nitelikli ¢alisanlar

icin bir cazibe merkezi haline gelecektir (Rosethorn, 2009: 33).

Isveren markasi, calisanlarin zihinlerinde isletmenin ¢alismak igin iyi bir
yer olduguna iligkin bir imaj yaratmaktadir. Giiniimiizde potansiyel
calisanlarin tercihlerinde imaj kavramina verdikleri ©nem arttikga,
isletmelerin de daha gii¢lii bir imaja sahip olmalarinin 6nemi de artmaktadir.
Boylelikle rekabet icinde olan isletmeler, Orgiitsel imajlar1 sayesinde
farklilasabilmektedir. Isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasi, potansiyel
calisanlar arasinda isletmeye yonelik talep ve giiven yaratmaktadir. Ancak
kurumun yaratmak istedigi imajin inandiricili§i ve giivenilirligi kurumun
verdigi mesajlarin gercek ile ne kadar Ortiistiigline baglidir (Yilmaz ve

Yilmaz, 2010: 312).

Giliniimiizde isveren markasinin éneminin artmasina neden olan siiphesiz
bircok etmen vardir. Bruce ve Harvey, isveren markasinin 6neminin
artmasina neden olan 5 ana etmen oldugunu ileri siirmektedir. Bunlar: (i) Her
gecen giin is becerileri konusunda daha rekabetci hale gelen bir pazarda,
neredeyse her isletme kendisini, is arayanlar tarafindan tercih edilebilir bir
isveren olarak gdrmeyi istemektedir. (ii) Insan kaynaklari departmaninin
orgiite olan katkilarimin giderek artmasiyla, igveren olarak bir marka olma
kavraminin fonksiyonlarinin dogal bir uzantis haline gelmesinde etkili bir rol
oynamaktadir. (iii) Bilgi ¢aginda insan kaynaginin, isin gelistirilmesi ve
kalkinmas1 bakimindan 6nemi biiyiiktiir. Isletmelerin, performanslarini
artirma yontemlerinden birisi de igveren olarak bir marka olabilmekten
gecmektedir. (iv) Misteri memnuniyetine Oncelik veren politikalar,
isletmenin piyasada desteklenmek istedigi degerleri yasatmaya firsat
saglayacak bir marka farkindaligi gerektirmektedir. (v) Sorumluluk almak,
performansi artirmada énemli bir firsat olarak kabul edilmektedir. Isveren
olarak bir¢ok yonden tercih edilebilir bir marka olmak, c¢alisanlarin
calistiklar1 Orgiite olan baghliklarinin ve motivasyonlarinin artmasina

yardimet olmaktadir (Bruce ve Harvey, 2010: 170).



Y kusaginin is diinyasinda yerini almasiyla birlikte, giiniimiizde daha
fazla onem kazanan igveren markasi1 kavraminin, 2025 yilinda diinyadaki
isgliciiniin yaklasik %60-70’inin Y jenerasyonundan olusacagi goz Oniinde
bulunduruldugunda, sirketlerin dnemli giindemlerinden biri olarak daha uzun
stire etkisini devam ettirecegi tahmin edilmektedir. Her ne kadar Y kusagi
daha bireysel, Ozgilirliik¢li, rahatina diigkiin, baglilhik duygusu zayif ve
teknoloji bagimlisi gibi kelimelerle tanimlansalar da ayristirict 6zellikleri ve
geleneksel tiim istthdam ve yonetim modellerine karsi c¢ikmalar ile is
diinyasmin dengelerini degistirmektedirler. Ozellikle kiiresel rekabette
giderek artan yetenek avinin zorluklari ve bunun yaninda bitmeyen ticari
rekabetler diisiiniildiiglinde, igveren markasinin yonetimi daha da 6nem

kazanmaktadir (Ozcan, 2012: 6).

Chunping ve Xi ise, orgiitler i¢in igveren markasi olusturmanin stratejik
Oonemini su sekilde aciklamaktadir: Yetenekli insanlarin kuruma ¢ekilmesinde
isveren markasi iyi bir aragtir. Isveren markasinin énemine vurgu yapan
Charles Handy, “insanlarin artik kendilerini gelistirmek i¢in en iyi isi degil,
en iyi isvereni arayacagindan” bahsetmektedir. Isverenler, istihdam ettikleri
mevcut ve potansiyel calisanlar i¢in essiz bir is deneyimi saglamaktadir.
Isveren markasi, yetenekli potansiyel ¢alisanlari kuruma kars1 iyi bir izlenim
edinmesini ve sdz konusu potansiyel calisanlarin, kurumlarimi oncelikli
olarak tercih etmelerini saglamaktadir. Kurumun yetenekli insanlar ile
tanigtirilmasinda igveren markasinin 6nemi biiyiiktiir. Ayrica isveren markast,
verimliligin artirilmasinda bir katalizordiir. Giiglii bir igveren markasi
yalnizca yetenekli insanlar1 cezbetmek ve elde tutmakla kalmayip ayni
zamanda iirlin ve hizmet kalitesinin artirilmasinda ¢alisanlari tesvik ve motive

etmektedir (Chunping ve Xi, 2011: 2088).

Isveren markasi, ¢alisan ile isveren arasindaki duygusal bir bagdir.
Isveren markas1 giiclendikce orgiitteki nitelikli calisan sayis1 da artar.
Nitelikli ¢alisan sayisinin artmasi igsveren markasini daha da giiclendirir. Bu
gelismeler mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin goziinde orgiitiin “caligabilecek
en 1yi yer” olarak algilanmasini saglamaktadir. Bu algi mevcut calisanlarin

motivasyonunu, bagliligini ve goérev performansini artirirken, zaman iginde



mevcut ve potansiyel ¢alisanlar tarafindan 6rgiitii daha cekici ve tercih edilir

hale getirecektir (Ozgen ve Akbayir, 2011: 79; Bas, 2011: 47).
1.2. Isveren Markasu ile iliskili Kavramlar

Yazinda igveren markasi ile iliskili kavramlar da mevcuttur. Buna gore,
iiriin (tliketici) markasi, kurumsal itibar, kurumsal imaj ve kurumsal kimlik
olmak iizere, igveren markasi ile iliskili kavramlar dort alt baslikta

incelenmektedir.
1.2.1. Uriin (Tiiketici) Markasi

Uriin (Tiiketici) markasi, iiretici veya tiiketicilerin iiriinlerini tanitan, onu
diger tiriinlerden farklilastiran isim, terim, sembol veya sekiller biitiinii olarak
tanimlanabilmektedir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 17). Temel olarak
iretici veya tiiketici i¢in alimip satilan mal veya hizmetin {iriin olmasina
karsin, degeri yaratan, onu diger mal veya hizmetten farklilastiran asil unsur
markadir. Marka olmadan iiriin yalnizca bir maldir, yalnizca fonksiyoneldir
ve marka olmaksizin neredeyse tiim {riinler kolayca kopyalanarak
taklitlerinin olusturulabilecegi mallara doniismektedir (Aydmn ve Ulengin,
2011: 60). Bu nedenle firmalar, markalarin1 diger rakiplerinden
farklilagtirmak, {irtinlerinin kolaylikla ayirt edilebilmesini saglamak ve
tikketicilerin goziinde kaliteli bir imaj olusturmak icin markalastirma

faaliyetlerine 6nem vermelidir.

Marka, bir iirliniin kimlik sahibi olmasina ve bu kimligin miisteriye giiven
vermesine, maddi ve manevi olarak beklentilerinin karsilanacagina dair
verilen bir sdz yerine gegmektedir (Aydin ve Ulengin, 2011: 60). Markanin
bilinirligi ve yarattig1 kaliteli imaj, sadik bir miisteri kitlesinin olugsmasinda
ve firmanin ticari sayginliginin artmasinda esas olan giiveni yaratmaktadir.
Markanin miisterisine vermis oldugu giiven sayesinde, o markay1 tasiyan
uriinlerdeki kalite veya oOzelliklerden olusan nitelikler biitiiniine dayali

duygusal bir bag olusacaktir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2003: 4).

Hayatin her aninda, alinan kararlarda ve tercih yapilirken gz oniinde
bulundurulan kriterlerden biri olan markalar artik bir isim ve logodan daha

fazlasini icermektedir. Her ¢ocugun hayalini kurdugu bir bisiklet markasi ve



her gencin hayalini kurdugu bir araba markasi oldugu gibi ¢alisma hayatinda
yer almaya hazirlanan herkesin calismayi istedigi bir igveren markasi da

vardir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 11-12).

Buradan hareketle isveren markasi, isletmelerin marka yoOnetimi ve
pazarlama diislincelerini bir araya getirerek kullandiklari bir insan kaynaklari
stratejisi olarak da adlandirilabilmektedir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015:
31). Markalamayla ilgili kavram ve uygulamalarin, insan kaynaklari
yOnetimine uyarlanmasi ve benimsenmesi isveren markasi kavramini ortaya
cikarmustir.  Insan kaynaklari yonetimi i¢in kurumun rakiplerinden
farklilasarak potansiyel calisanlara cekici bir igveren izlenimi vermesi,
mevcut ¢alisanlarin korunmasi ve kuruma olan baghliklarinin saglanmasi

adina biiylik 6nem tagimaktadir (Yilmaz ve Yilmaz, 2010: 293).

. - Hedef Kitle Mevcut ve potansiyel misteriler
Tuketici
MarkaS| A Mevcut migteri muhafaza ederken
mag yeni musterileri igletmeye cekmek
, Hedef Kitle Mevcut ve potansiyel galiganlar
lsveren
Markasi Ama(; Mevcut galiganlarn muhafaza ederken

veni galisanlan igletmeye gekmek

Sekil 2: Tiiketici Markasi ile Isveren Markas1 Arasindaki iliski
Kaynak: (Bas, 2011: 30).

Sekil 2’de tiiketici markas: ile igveren markas: arasindaki iliski
incelenmektedir. Tiketici markasi denildiginde akla ilk olarak miisteriler
gelirken, isveren markas1 denildiginde ise ilk olarak mevcut ve potansiyel
calisanlar akla gelmektedir. Isveren markasi calismalarinda temel amacg,
tikketici markasma benzer sekilde mevcut miisterileri (¢alisanlar1) elde
tutarak, yeni miisterileri de (adaylari) orgiite gekmektir (Bas, 2011: 29-30).
Bagka bir ifadeyle isveren markasi, istthdama 6zgiidiir ve kurumun igveren
olarak kimligini karakterize etmektedir. Isveren markas1 hem i¢ hem de dis

hedef kitlelere odaklanirken tiriin markasi, temel olarak dis hedef kitlelere



(tiiketiciye) liriintin nasil sunulduguna odaklanmaktadir (Yilmaz ve Yilmaz,

2010: 294).

Isletmeler, iiriin ve hizmetlerini markalastirmak kadar artik kendilerini de
markalastirmak i¢in c¢alismalidirlar. Rekabetin yogun olarak yasandigi is
diinyasinda isletmeler, fark yaratmak, deger liretebilecek nitelikli ¢alisanlari
orgiite cekebilmek ve isletmedeki mevcut nitelikli calisanlarini koruyabilmek
icin tercih edilen bir marka olmaya 0zen gdstermelidirler. Boylelikle
isletmeler, is diinyasindaki diger rakiplerinden farklilasarak mevcut ve
potansiyel c¢alisanlarin goziinde bir adim daha o©nde olacaklardir

(Kiiglikgokdemir ve Bal, 2018: 1100).

Buradan hareketle kurumlarin, insan kaynaginin farklilasmasini, deger
yaratmasini ve yarattigi degeri agik bir sekilde tanimlamasini saglayan
stratejik bir markalagsma yaklasimina ihtiyaci vardir. S6z konusu yaklagim ise
kuskusuz igveren markasidir. Tipki {irlin-hizmet markalarindaki gibi isveren
markast da isveren pozisyonundaki kurumlarin ayirt ediciligini
saglayabilmek, piyasadaki diger rakiplerine kars1i giiglii bir durus
sergileyebilmek ve yine iriin-hizmet markalar1 gibi hedef kitlenin ilk
tercihlerinden biri olmay1 basarabilmektir (Dogru ve Yeygel Cakir, 2015:
676).

Isveren markas: olusturmak isletmenin, insan kaynaklar1 ve pazarlama
faaliyetlerinin ortak bir ¢iktist oldugundan her iki departmanin da
faaliyetlerinin birbirlerinin marka hedefleri iizerindeki etkilerine dikkat
etmesi gerekmektedir. Pazarlama ve insan kaynaklari uzmanlarinin, bu
etkinin farkinda olmasi1 ve olabildigince ¢aba ve faaliyetlerini ayni dogrultuda
tutmas: gerekmektedir. Isveren markas1 hem isletmenin diger markalarini
etkilemekte hem de isletmenin sahip oldugu diger markalardan
etkilenebilmektedir. Baska bir ifadeyle, eger tiiketiciler isletmenin iirlin
markalart hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi degilse, potansiyel adaylar da
isletmenin varligindan c¢ok haberdar olmayacaktir. Bu durum, yetenekli
calisanlarin isletmeye ¢ekilmesini zorlastiracaktir (Otken ve Yolbulan Okan,
2015: 32). Mevcut ve potansiyel calisanlarmin goziinde giiclii bir igveren

markasi izlenimi yaratmak isteyen kurumlarin, diger rakiplerinden ayirt edici
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ve kurumu ¢ekici kilan duygusal 6zelliklerine iligkin net bir alg1 olusturmalari
gerekmektedir (Bas, 2011: 31). Ciinkii kurumlarin basarili olmasinda
yalnizca yiiksek kar oranlaria sahip olmasi degil ayn1 zamanda ¢aligsanlarini
motive etme diizeyleri de etkilidir. Dolayisiyla degisen pazarlama anlayis1 ve
yeni igletmecilige paralel olarak daha global bir bakis agis1 benimsenmis ve
iretim siireclerine yalnizca miisteriler degil; misteriler ile birlikte ¢alisanlar

da bu siirece dahil edilmistir (Kiiglikgékdemir ve Bal, 2018: 1095).
1.2.2. Kurumsal Itibar

Kiiresellesme ve gelisen teknolojilerin etkisiyle birlikte isletmelerin
rekabet iistiinligii yaratabilmeleri sadece isletmelerinin biiyiikligii veya karli
olmasi ile yeterli olmamakta, olusan yeni diizen ile birlikte artik isletmelerden
hukuki, etik ve sosyal sorumluluklarini da yerine getirmeleri beklenmektedir.
Olumlu bir itibar algis1 yaratan kurumlarin bu itibarlarini devam
ettirebilmeleri i¢in itibar yonetimi siireclerini de stratejik olarak yiiriitmeleri
gerekmektedir. Dogru ve etkin bir bicimde yonetilen itibar beraberinde
itibarin kurumlara sagladigi tiim avantajlarin uzun siireli olmasini

saglamaktadir (Gegikli, Ercis ve Okumus, 2016: 1554).

Bireylerin ve orgiitlerin sahip oldugu en degerli varligi itibarlaridir. Itibar
sahipleri toplumu yonlendirme, daha fazla is firsat1 yakalama ve biiyiik kitle
ve kaynaklar1 harekete gecirme firsatini elde ederler. Itibar, her ne kadar uzun
stiren tutarli davramslar ile kazanilsa da yitirilmesi kisa siirede
gerceklesebilir. Mevlana’nin  su sozleriyle itibar kazanmanin Onemi
Ozetlenebilir: “Oldugun gibi goriin, goriindiigiin gibi ol.” Bir bagka ifade ile
davraniglarin, soylemler ile tutarli olmasi itibar kazanmanin esasini

olusturmaktadur. Itibar giivenilir olmaktir (Argiiden, 2003: 9).

Itibar kavramuyla ilgili literatiirde birgok tanimlama bulunmaktadir. Bu
tanimlamalardan bazilarima g6z atilacak olursa alaninda ©onde gelen
isimlerden biri olan Fombrun, itibar kavramimi “bir sirketin gecmis
faaliyetlerinin ve diger rakiplerine kiyasla Orgiitiin tim bilesenlerini genel
olarak tanmimlayan gelecek beklentilerinin algisal bir temsili” seklinde
tanimlanmaktadir (Fombrun, 1996: 72). Barnett ve digerleri itibari

“gdzlemcilerin, zaman i¢inde kuruma atfedilen finansal, sosyal ve cevresel
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etkilerin degerlendirilmesine dayanan bir sirketin toplu yargilar’” olarak

tanimlamaktadir (Barnett ve 6te, 2006: 334).

Miisteriler, rakipler ve diger paydaslarin kurum hakkindaki tiim algilari
ise kurumsal itibar1 olusturmaktadir. Ayrica kurumun gelistirdigi stratejiler,
yonetim kapasitesi, finansal durumu, sosyal ve toplumsal sorumluluklari,
uzun donem yatirnmlarinin degeri, rekabetteki etikligi, gelisme diizeyi,
calisanlarinin kalitesi, nitelikli ¢alisanlar1 kuruma ¢ekebilme kabiliyeti gibi
konularin sosyal paydaglar tarafindan nasil algilandigimmi kurumsal itibar

belirlemektedir (Cakirkaya, 2016: 7).

Kurumsal itibarina 6nem veren isletmeler yalnizca miisterileri ile olan
iligkilerine degil, ayn1 zamanda calisanlar1 ile olan iliskilerine de 6nem
vermektedir. Bu iliskilerin tiimiinde tutarli ve ilkeli davranislar sergileyen

isletmeler daha kolay itibar kazanmaktadir (Argiiden, 2003: 10).

Mevcut ¢aliganlarin kurum hakkindaki goriis ve algilarini cevreleri ile
paylagmalar1 kurumun toplumda deger ve statii kazanmasi bakimindan 6nem
tasir. Itibar yonetimi siirecinde orgiitiin énemli paydaslaridan biri olan
calisanlarin, isyeri ve isletmeleriyle ilgili diislinceleri de kurumun itibarin
onemli olciide etkilemektedir. Ozellikle giiniimiiziin nitelikli calisanlari,
calisacaklar isletmelerden sadece maddi gelir elde etmekten ziyade saglam
bir kurum kiiltiiriine ve toplum igerisinde gii¢lii bir kurumsal itibara sahip
olmalarni istemektedirler. Bu agidan bakildiginda isletmenin kurumsal
itibariin yiiksek olmasi, kaliteli insan kaynagina erisebilmesi agisindan da
bliyiik 6nem tasimaktadir. Ayrica ¢alisanlara sunulan egitim, terfi ve kariyer
firsatlar1 gibi tim olumlu c¢alisma sartlari, c¢alisanlara kurumun itibari
hakkinda iyi bir izlenim saglayacaktir (Giil ve Avci, 2018: 53; Baysal Berkup,
2015: 860-861).

Insan kaynaklari yonetiminde ise kurumsal itibar, isveren markasi
kavramu ile iliskilendirilmektedir. Orgiitiin kendine ait bir sosyal politikaya
sahip olmasi, basarili insan kaynaklar1 uygulamalarini yiiriitmesi, potansiyel
calisanlarin goziinde orgiitii ¢cekici ve itibar sahibi kilmaktadir. Boylece orgiit,
calisanlar ve miisteriler tarafindan “En Begenilen Isletme”, “Calisilacak En

Iyi Yer” olarak algilanacaktir (Ciftgioglu, 2009: 154-155).
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Yapilan caligsmalar, potansiyel ¢alisanlarin is basvurusunda bulunurken
olumlu kurumsal itibara sahip isletmeleri tercih ettigini gostermektedir.
Isveren Markas1 Enstitiisii’niin yaymladig1 rapora gore, bir drgiitiin kurumsal
itibar1, ¢alisma ortami, kariyer gelistirme politikalar1 ve orgiitiin liderlik
kapasitesi, nitelikli ¢alisanlarin  Orgiite ¢ekilmesinde Onemli olan
faktorlerdendir. Teknoloji odaklilik, is diinyasinin hizla degismesi ve kontrol
edilemiyor olmasi, nitelikli ¢alisanlarin artan isteklerini ve beklentilerini
karsilamay1 gerektirmektedir. Giiniimiiz kosullarinda bahsedilen niteliklere
sahip calisanlarin orgiite ¢ekilmesi, Orgiitiin devamli olarak gelismesi ve

rekabet edebilirliginin artmasi bakimimdan 6nem tasimaktadir (Esen, 2016).

Dolayisiyla giiclii bir isveren markasi; nitelikli adaylarin oOrgiite
cekilmesi, mevcut c¢alisanlarin elde tutulmasi ve Orgiite bagliliklarinin
saglanmasmin yaninda c¢alisanlarin  verimliligini dolayisiyla oOrgiitsel
verimliligi arttirmakta ve finansal faydalar ile birlikte kurumsal itibara da
katkida bulunmaktadir (Oksiiz, 2012: 27).

1.2.3. Kurumsal Imaj

Giintimiizde bir kurumun saglam temellere sahip olabilmesi, kar elde
edebilmesi ve daha da 6nemlisi varligini siirdiirebilmesi i¢in kurum i¢inde ve
disinda iyi bir iine sahip olmasi gerekmektedir. Toplumun goziinde bir
kurumun iyi bir iinii, bir baska ifadeyle olumlu bir imaj1 yoksa, o kurum her
ne kadar Kkaliteli iiriin veya hizmet iiretirse tiretsin, uzun vadede piyasada ve
dolayisiyla toplumda varligini siirdiirmesi miimkiin degildir (Oziipek, 2005:
1).

Goriildiigii {izere kurumlar, imaja olduk¢a 6nem vermektedirler. Imajin
kurumlar tarafindan bu kadar 6nemli olmasmin sebebi, imajin kuruma
kazandirabilecegi veya kaybettirebilecegi Onemli degerlerin varliginin

farkinda olmalaridir (Bakan, 2005: 9).

Kurumsal imaj, bir kurumun faaliyet gosterdigi sektorde ayni faaliyette
bulunan diger kurumlara karsi istiinliik saglayabilecegi gibi, i¢ ve dis
cevresiyle uyumlu bir sekilde faaliyetlerini yerine getirmesinde de etkilidir.
Bu nedenle, kurumun i¢ ¢evresiyle uyumlu calisabilmesi i¢in, ¢alisanlarin

zihninde olumlu bir kurumsal imaj yaratmanin 6nemi biiyiiktiir. Calisanlarin
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zihninde olumlu bir kurumsal imajin varli§i; motivasyon yoniinden
calisanlart olumlu etkiledigi gibi, liriin ve hizmet kalitesinin de artmasini

saglayacaktir (Cetin ve Tekiner, 2015: 419).

Iyi bir kurum imajinin isletmelere olan katkilar1 su sekildedir (Giizelcik,

1999: 156):

e Kurumlarin daha genis ve tanimlanabilir hedefleri basarabilmeleri i¢in

kuruma yol gosterir ve dinamiklestirir.

e Kurum ile miisterileri arasindaki geligkili ve kimi zaman cakisan

ihtiyaclarini dengelemelerini saglar.

e Beklenilmeyen durumlarla bas edebilmek igin stratejilerin yerine
getirilmesinde, dogru yontemlerin kullanilmasinda yoneticilerin igyapist

yerine, ¢alisanlarina daha ¢ok giivenmelerini saglar.
e Cok kiiltiirlii takim ¢alismasini ve ¢alisan farkliligini1 degerlendirir.

e (Calisan sorunlar1 yasanmadan proje takimlarinin olusturulmasini,

formasyonunu ve atanmasini saglar.
e Bilgi ve yeteneklerin durmadan gelistigi bir ortam yaratir.
e Degisimlerin desteklendigi, korkulup, sakinilmadig: bir ortam yaratir.
e Kurumun marka, iirlin ve hizmetlerini degerli kilar.

e Hedefledigi kitlelerle iki yonlii iletisimi gelistirmek adina stratejiler

kullanilmastyla kurumlara olumlu katkilarda bulunur.

Isletmenin piyasaya karsi imaji ve tercih edilme potansiyeli oldukca
onemlidir. Isletme yoneticileri, bu imaji1 sirket i¢in giiclii bir reklam kaynag1
seklinde gormektedir ve insan kaynaklari siireglerine daha fazla dikkat
etmektedirler. Isletmenin mevcut ve potansiyel calisanlar tarafindan
bilinirligi, isletmenin kurumsal imaj1 ve giiclii bir isveren markasinin varligi
ile miimkiindiir. Bir igsletme ne kadar ¢ok bilinir ise, verimliligi ve isleri o
derece de artig gostermektedir ve daha fazla nitelikli ¢alisanlar tarafindan

tercih edilmektedir (Y1ldiz ve Bayraktar, 2018: 673).
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Cesitli caligmalar ve degerlendirmelerden elde edilen bulgulara gore
isveren markasi, mevcut ve potansiyel ¢alisanlar olarak kurumun imaj1 igin
tasarlanmig biitiinclil bir siirectir (Vardarlier, 2017: 641). Kurumun adi
s0ylendigi anda, mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin zihninde beliren o kurum
hakkindaki diisiinceler, igsveren markasini ¢agristirmaktadir. Kurumsal imaj,
kurumun kisiligi, fonksiyonel ve duygusal faydalari, logosu ve sembolleri

isveren markasim cagristirmaktadir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 54-56).

Basarili konumlandirilmis igveren markasi ayirt edici nitelikte fark
yaratan cagrisimlarla desteklenerek, kurumun giiclii bir imaja sahip
olmasinda rol oynamaktadir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 44). Giiglii bir
kurumsal imaj ile yetenekli adaylar isletmeye cekilmekte ve isletmede yer
alabilmek icin rekabet eder hale gelmektedirler. Dolayisiyla olumlu bir
kurumsal imajin varligi, isletmenin basarili olmasina, daha uzun siireli ve
giiclii calisan iliskilerine sahip olmasina katki saglamaktadir (Yilmaz ve

Yilmaz, 2010: 301).
1.2.4. Kurumsal Kimlik

Her insanin kendini diger insanlardan ayiran, kendine 6zgii bir kimligi
vardir. Orgiitler ve insanlar bu bakimdan birbiriyle benzerlik géstermektedir.
Orgiitler genellikle kimlikleri ile birbirinden ayrilirlar. Bir iiriin veya hizmete
iliskin tercihte bulunan miisteriler de bu tercihlerini kurumlarin kKimliklerine

gore yaparlar (Uzoglu, 2001: 337-338).

Kurumsal kimlik bir markayi var eden, zihinlerde yer etmesine ve
algilanmasina yardimci olan en 6nemli unsurdur; kurumun davranis ve isleyis
bicimi, sistemi ve logosudur. Kurumun tiim iletisim ve tanitim araglarinda,
dekorlarindaki tasarimlarda kullanilan renk ve sekiller biitiiniini
olusturmaktadir (Kurtbas, 2016: 83). Baska bir ifadeyle, kurumun
algilanmasinda 6nemli bir etkiye sahip olan kurumsal kimlik, degisim siireci
icerisinde  farkli etkilerde bulunabilir. 1980°’li yillardan itibaren
Miikemmeliyet¢i Akim’in 6nem kazanmasiyla birlikte yonetimler, ¢cevreden
gelen olumlu ve olumsuz tepkileri degerlendirerek, kurumun tiiketicilerine
deger veren ve onlar i¢in ¢alisan bir marka olarak taninmasina yonelik, bir

kimlik olusturmaya 6zen gostermektedirler (Karpat Aktuglu, 2011: 173).
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Gliniimiizde kurumsal kimlik, kurumlarin en Onemli stratejik
silahlarindan biri haline gelmistir. Sunulan hizmet veya {iretilen {iriiniin
kalitesi, kurumun kimlik kazanmasinda onemli bir rol oynamaktadir.
Kurumsal kimlikte saglanacak olan kurum sayginligi ve basarili tanitim
faaliyetleri sayesinde kurulus, daha kolay yeni hissedarlar bulabilmekte,
nitelikli ¢alisanlar1 blinyesine dahil edebilmekte ve uygun kosullarda kredi
saglayabilmektedir. Kurumsal kimlik, piyasa i¢inde farklilik yaratmay1 ve
diger kurumlar arasindan kolaylikla ayirt edilebilmeyi saglamaktadir.
Kamuoyunda yararli bir kurum izlenimine sahip olan bir kurulusun kurumsal
kimligi en az 6z varlig1 kadar 6nemli bir sermayedir (Biiyiikbaykal, 2002:
794-795).

Kurumsal kimlik ile ilgili yapilan arastirmalar, kurumun dis goriiniisiinii
yansitan; dig ¢evrenin “Ozellikle ¢alisanlarin” kurumu nasil gordiiklerinin
onemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle hedeflerine ulagsmak isteyen
kurumlar, oOncelikle c¢alisanlarinin beklenti ve taleplerini karsilamasi

gerektiginin farkina varmalidir (Karatepe, 2008: 82).

Kurumsal kimligin belirlenmesinde igveren markasi yeni bir akim haline
gelmistir. Isveren markalamasi bir kurumu, mevcut ve potansiyel ¢alisanlar
icin calisabilecek en cazip kurum haline getirmektedir. Isveren kurumla
birlikte kimlik kazanir; igsverenin ilgi alani ayni zamanda kurumun ilgi
alanidir; cilinkii kurumsal davranisi, kurumun degerini ve umutlarini ise
yansitir. Halkla iligkiler ve reklam ¢alismalari, kurumsal Kkimligin
olusturulmasinda ve yetenekli isgiicliniin kuruma dahil edilmesinde 6nemli
iletisim araclarindandir. Ornegin, damismanlik hizmeti sunan uluslararasi
firmalardan biri olan Deloitte, yeni mezunlarin géziinde kurumu daha cazip
hale getirmek i¢in isveren markasi reklamlarindan yararlanmaktadir. Cesitli
iilkelerden ve kiiltlirlerden gelen calisanlarini reklamlarinda konusturarak
Deloitte’i, “calismak icin iyi bir yer” olarak algilanmasin1 saglamaktadir.
Dolayistyla igveren markasi, kurum tarafindan yapilan spesifik bir kimlik
diizenlemesidir (Ozgen ve Akbayir, 2011: 79-82).
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1.3. Isveren Markas: Bilesenleri

Minchington ve Thorne’nun, isveren markasi bilesenlerini tespit etmek
amaciyla yaptig1 Isveren Markasi Global Endeksi’nde, sirketlerin isveren
markalarinin gelisimine katkida bulunan 14 unsurdan bahsedilmektedir.

Bunlar (Minchington ve Thorne, 2007: 14-16):
e Stratejik Amag (Vizyon, Misyon, Degerler)
e Istihdam ve Goreve Getirme
o fletisim
e Liderlik
e Dahili Is Siiregleri
e Performans Yonetimi
 Inovasyon ve Bulus
e (Calisma Ortami
e Olgme ve Degerlendirme
e Diisiince liderligi (Bilgi Isciligi)

e Kiiresel Perspektif

e Kurumsal Sosyal Sorumluluk
e Insanlar Gelistirme (Egitim)
e Miisteri iliskileri

Isveren markasi, genis bir alana sahip cesitli bilesenlerden olusmaktadir.
Bu bilesenler kurumun davranislar1 ve kuruma ait olanlar iizerinde etkilidir.
Employer Brand International tarafindan yapilan arastirmaya gore, yukarida
bahsedilen igveren markasi bilesenlerinin, tiim potansiyel calisanlart aymi
sekilde etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Calismadaki veriler
incelendiginde cinsiyet, yas, organizasyon tipi, pozisyon seviyesi, lilke, bolge
ve gorev siiresindeki farkliliklar, potansiyel ve mevcut ¢alisanlarin bu
unsurlart algilama diizeyini farklilagtirmaktadir (Minchington, 2010: 10). Bu

nedenle, kurumlarin igveren markalarini olusturmasi ve markalariin
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korunmasi siirecinde biitiinsel bir yaklagimla hareket etmesi ve bu siiregte

diger boliimlerin de sorumluluklariin bilincinde olmast gerekmektedir.

Isveren markasi1 kavraminin gelisiminde énemli katkilar1 bulunan Barrow
ve Mosley, 2005 yilinda yayinladiklar1 “The Employer Brand Bringing the
Best of Brand Management to People at Work” adli kitapta, isveren
markasinin gelismesine yardimci olmak adina, isveren markasi bilesenlerini,
Sekil 3’te gorildiigii gibi adeta bir tekerlege benzettikleri bir igveren markasi

karmasinda ele almislardir (Barrow ve Mosley, 2005: 9).

Vizyon ve Liderlik

Istihdam Sonrasi Politikalar ve Degerler
Odal Sistemi Adillik ve isbirligi
Calisma

Cevresi Kurumsal Kisilik

Performans

a 4 Digsal itibar
Yoénetimi

Geligme lletisim

ise Alim ve
Goreve Baglama

Sekil 3: Isveren Markasi1 Tekerlegi

Kaynak: (Barrow ve Mosley, 2005: 9).

Barrow ve Mosley, olusturduklari igveren markasi karmasini, Biiytik
Fotograf: Politika ve Lokal Fotograf: Uygulama olmak {izere 2 grupta
incelemislerdir. Biiylik Fotograf: Politikada digsal itibar, i¢sel iletisim, tist
yonetim liderligi, degerler ve kurumsal sosyal sorumluluk, dahili 6lgiim
sistemleri ve hizmet destegi yer alirken, Lokal Fotograf: Uygulamada ise
calisma ortami, odiillendirme ve takdir etme, isttihdam ve goreve baslatma,

ogrenme ve gelistirme, takim yOnetimi yer almaktadir (Barrow ve Mosley,

2005: 149-150).

Ram Charan ve Bill Conaty’in (2010) bir araya gelerek, yetenek ustasi
sirketlerin 6zelliklerini anlattiklar1 “The Talent Masters/Why Smart Leaders

Put People Before Numbers” adli kitapta igveren markasinin 6ne ¢ikan 7
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unsurdan bahsetmektedirler. Birgcogu yukarida siralanan arastirmalara benzer

olan 7 unsur su sekildedir (Capital, 2011):

Orgiitiin kendi liderini yaratmasi,

Calisan odakli yaklasimi benimsemesi,

Insan kaynaklar1 departmanina destek verilmesi,
Performansa gereken 6nemin verilmesi
Diirtistliik kiiltiiri,

Yaraticilik ve basarinin 6diillendirilmesi,

Calisan gelisimine destek verilmesi ve egitim firsatlaridir.

1.4. Isveren Marka Yonetimi Modeli

Isveren markalamasinin temelleri, marka yonetiminde de yer alan

metodoloji ve araglardan ilham alinarak atilmigtir. Hedef kitle anlayis1 ve

adaylar1 nelerin tetikledigini anlama, tipki pazarlama stratejilerinde oldugu

gibi igveren markalamasinin da hareket noktalarindandir (Rosethorn, 2016:

80).

Isveren marka yonetiminde ise, isletmenin i¢inde ve disinda isletmeyi bir

igveren olarak, nelerin farkli ve cezbedici kildigina dair net bir izlenimin

sunulmasi1 amaglamaktadir (Lievens ve Chapman, 2009: 138). Boylelikle

mevcut ve potansiyel c¢alisanlarin, isletme hakkinda edindikleri izlenimler

isletmenin, c¢alismak i¢in ideal bir yer olup olmadigi hakkinda karar

vermelerinde yardimci olacaktir.
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isveren Marka Yénetimi Modeli

ISVEREN MARKA
DEGERLENDIRMESI

Nasil algilantyoruz?

UYGULAMA
IK siireclerini isveren
Markasinin gereklerini
kargilayacak sekilde
nasil yapilandirabiliriz?

ANIMLANMAS
Neyi temsil ediyoruz?
Nasil algilanmak istiyoruz?

CALISAN DEGER

KONUMLANDIRMA ONERMESININ
Nasil farklilagabiliriz? OLUSTURULMASI

Ne vaat ediyoruz?

Sekil 4: Isveren Marka Yo6netimi Modeli
Kaynak: (Bas, 2011: 54).

Sekil 4’te de goriildiigli lizere isveren markas1 yonetimi modeli bes
asamada incelenmektedir. Bunlar sirasiyla, isveren marka degerlendirmesi,
isveren marka kimligi, c¢alisan deger Onermesi, isveren markast

konumlandirma ve isveren marka uygulamasidir.
1.4.1. Isveren Marka Degerlendirmesi

Isveren marka yonetimi siireci, isveren markasinin degerlendirilmesiyle
baslamaktadir. Isveren marka degerlendirmesinin temel amaci, hedef kitlenin
(mevcut ve potansiyel caligsanlar) goéziindeki isveren marka imajinin
tanimlanmasidir. Ayn1 zamanda isletmenin yiiriittiigli mevcut igveren marka
yonetimi faaliyetleri (bilingli/bilingsiz) ile her bir faaliyetin isveren markast
imajin1 nasil etkiledigini incelemektedir. Bu nedenle isveren marka
degerlendirmesinin, diger asamalara temel olusturmasi bakimindan son
derece kritik bir 6nemi bulunmaktadir. Bunun nedeni ise, isletmenin
yuriittiigii faaliyetlerindeki yerini ve bu faaliyetlerin isletmeyi nereye

gOtiirdiiglinii anlamasini saglamasidir.

Isveren marka degerlendirmesi ile giiglii bir isveren markasina sahip olup,
mevcut insan kaynaklar1 uygulamalariyla da igveren markasinin

desteklenebilecegi gibi bu durumun tam tersi bir sonug ile karsilagilmasi da
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s6z konusu olabilmektedir. Ancak her iki sonugta da saglikli bir strateji
belirleyebilmek i¢in oncelikle mevcut durumun dogru bir sekilde analiz
edilmesi gerekmektedir. Gerekirse bu gibi durumlarda isletmeye 6zel bir
arastirma yapilabilecegi gibi bu konu hakkinda daha 6nce yapilmis genel
arastirma sonuglarindan da faydalanilabilmektedir. Bu tip 6zel arastirmalarin
isletmelere iliskin daha detayli bilgiler vermesiyle beraber, genel arastirma
sonuglar1 isletmenin rakipleri, piyasa ortalamasi ve hatta diger piyasalardaki
isletmeler ile karsilastirilabilmesine olanak sagladigi i¢in ayri bir 6nem

tasimaktadir (Bas, 2011: 55).
1.4.2. Isveren Marka Kimligi

Bir sonraki asama olan marka kimligi kavrami ilk defa, Kapferer
tarafindan 1986 yilinda kullanilmistir. Markanin 6ziline ve degerlerine, diger
rakiplerinden farklilagmasina, temsilcisi oldugu toplumsal siniflara,
olusturulan imaja, marka kimligi denilmektedir. Ozellikle giiglii bir isveren
markasina sahip olmak isteyen kurumlarin hem igerideki hem de disaridaki
stireci planlayarak, oncelikle marka kimligi olusturmak igin kendilerini

tanimalar1 gerekmektedir.

Isveren markasi yaratmanm temelini, isletmenin fonksiyonel, ekonomik
ve duygusal olarak verecegi vaatlerin neler olacagina karar vermesi
olusturmaktadir. Bu durumda, 6ncelikle atilmasi1 gereken adimlardan biri de
calisan ve yoneticilerin bir araya gelerek “Biz kimiz?”, “Neyi temsil
ediyoruz?”, “Nasil algilanmak istiyoruz?” gibi sorulara verilmesi gereken
cevaplarin aranmasi olacaktir. Bu nedenle isletmenin ortak degerleri, ortak
dili, kiiltiirti, inanglar1 hakkinda tartisilarak bir anlamda 6z elestiri yapmast

gerekmektedir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 45-46).
1.4.3. Calisan Deger Onermesi

Pazarlama uzmanlar1 insanlara, tiiketici veya miisterilerin goziinde bir
deger yaratma kavramini dgretmektedir. Uriin, tiiketiciye veya miisteriye,
belirli bir nitelik veya deneyimler biitiiniin gerceklesecegi soziinii
vermektedir. Bu nedenle tiiketici ya da miisteriler, {irlin ve hizmetlerin verdigi

vaatleri yerine getirmesi ve kendi ihtiyaclarmi karsilamaya devam ettigi
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slirece, bu iiriin ve hizmetleri talep etmeye de devam edeceklerdir (Rosethorn,

2016: 33).

Miisterilerin kars1 karsiya kaldigi ¢ogu markalarin portfdytinde, farkl
irlin ve hizmetler oldugu gibi, ¢alisanlarin deger onermesinde de belirli
“istihdam paketlerinin” ¢aliganlarin farkli hedef gruplarina uyarlanmasini
temsil etmektedir (Barrow ve Mosley, 2005: 127). Baska bir ifadeyle,
orgiitlerin  istthdam deneyimlerini netlestirip, dikkatli bir sekilde
yonetmesiyle birlikte degerler ve etkiler meydana gelmektedir. Bu istihdam
deneyimi de “calisan deger onermesi” olarak adlandirilmaktadir (Edward,

2010: 7).

Isveren marka ydnetiminin bir diger asamasi olan ¢alisan deger 6nermesi,
calisanlarin belirli bir isletmenin sagladigi kendine 6zgii Onermeleri ile
rakiplerinden ayrilmasini saglayarak, calisanlarin bu isletmede g¢alismay1

tercih etme sebebidir (Thomas ve Jenifer, 2016: 60).

Calisan deger Onerisinin gelistirilmesi, insan kaynaklari, yetenek ve
yonetim kademelerini olusturan tiim insan yonetimi faaliyetlerine daha fazla
odaklanma ve tutarlilik saglamaktadir. Bu nedenle etkili bir ¢alisan deger
onermesi, isverenden beklenen yetenekler ile Orgiitiin performans
hedefleriyle (miisteri degeri de dahil olmak {iizere) ilgili sunmasi gereken

ozellikler arasinda bir koprii kurmaya yardimei olmaktadir (Mosley, 2014: 8).
1.4.4. Isveren Markast Konumlandirma

Giinlimiizdeki zorlu rekabet sartlari, farklilasan tiiketici 6zellikleri,
ureticileri giliclii bir marka yaratmaya ve sahip olmaya yoneltmektedir.
Tiiketicilerde giiclii bir marka sadakati yaratmak ve mevcut miisterileri
korumak, isletmelerin temel sorunu haline gelmektedir. Farklilasan,
erisilmesi ve etkilenmesi zor olan tiiketicilerde bir marka bilinci olusturmak,
yalnizca tirtinleri degil markalar1 da kullanmalarini, satin almalarini saglamak

isletmelerin temel hedefi haline gelmistir (Uztug, 2008: 20).

Markalarin bu gii¢ kosullarda etkili bir sekilde rekabet edebilmeleri igin
odaklanmalar1 gerekmekte ve marka konumlandirmalarini, en ¢ekici fayda ve

marka mesajlariyla dogru kitleleri hedefleme sanatin1 ve bilimini temsil
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etmektedir. Marka konumlandirma sanati calisanlarin, miisteri ve
tiiketicilerden farklilagsan ihtiya¢ ve istekleri olan 6nemli bir hedef kitleyi
temsil etmesi bakimindan, isveren marka konumlandirmasi ile oldukg¢a
iliskilidir. Markanin calisanlarin1 motive edebilmesi i¢in bu ihtiyag ve
istekleri karsilayacak sekilde konumlandirilmasi gerekmektedir. Kurumun
potansiyel adaylarima ve mevcut ¢alisanlarina, hali hazirda elde ettikleri
firsatlardan farkli olarak diger alternatiflerinden (rakiplerinden) daha iyi veya
daha farkli neler sunabilecegini diistinmesi gerekmektedir. Yetenek
savaglarinda dogru kitleyi, dogru marka mesajlariyla ve avantajlariyla
hedeflemek hem igveren markasi i¢cin hem de miisteri markasi i¢in dnemlidir

(Barrow ve Mosley, 2005: 62-63).

Her ne kadar bir konumlandirma stratejisiyle karsi karsiya gelmek goz
korkutucu bir gorev gibi goriinse de misterileri etkilemek ve iist diizey
yetenekleri orgiite gekmek isteyen tiim isletmelerin basarisi i¢in benzersiz bir

konuma sahip olmalar1 olduk¢a 6nemlidir (Little, 2019).
1.4.5. Isveren Marka Uygulamasi

Isveren markasi yaklasimmin temelinde, ¢alisan deger dnermesindeki s6z
ve vaatlerin gerceklestirilmesi esas alinmaktadir ve bu s6z ve vaatlerin yerine
getirilmesinin biiyiik bir boliimiinden {ist yonetim sorumludur. Isveren
markasi yalnizca insan kaynaklar1 profesyonellerinin yiiriittiigii bir akim ya
da siirecten olusmamaktadir. Siireci yonetecek ekibin sirketin farkll
departmanlarda gorevli (halkla iliskiler, reklam, pazarlama departmanlari

vb.) yoneticilerden olusturulmasi faydali olacaktir.

Isveren markasinin basindan sonuna kadar ekip halinde uygulanmast,
stirdiiriilebilir bir basar1 elde edilmesinde olduk¢a onemlidir. Bu sayede,
farkli bakis acilarmin igveren markasina yansitilmasi  miimkiin
olabilmektedir. Son asama olan igveren marka uygulamasi siirecinde,
uygulamanin uzman Kkisilerce de yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu sekilde
yapilacak diizenlemeler ile birlikte, igveren markasinin olusturulmasi
isletmenin biiytlikliigline bagli olarak 4-6 ay igerisinde tamamlanabilmektedir

(Bayrak, 2017; Bas, 2011: 115).
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1.5. Isveren Markasimin Orgiite Saglayacag Faydalar

Isveren markasi, calisanlar tarafindan isletmenin kurumsal imajin1 temsil
eden, kendine 6zgii bir dizi iliskiyi ifade eder. Giiglii bir isveren markasina
sahip isletmeler, kariyer olanaklar1 ve isletmenin marka degeri sayesinde,
potansiyel calisanlar tarafindan calismak icin farkli bir yer olarak
algilanmakta ve Orgiitiin is piyasasindaki gorlinlirliigiini artirmaktadir.
Gliniimiiziin rekabet giicii yiiksek is piyasasinda, yetenekli ve gelecek vaat
eden yeni isgiicliniin Orgiite ¢cekilmesi ve elde tutabilmesinde isveren markasi
belirleyici bir ara¢ haline gelmektedir (Vasantha ve Vinoth, 2014: 1401-
1402).

Gtiglii bir isveren markasi; ise alim maliyetlerinin distiriilmesine, giiglii
bir orgiit kiiltlirliniin olusturulmasina, bagvurularin say1r ve niteliginin,
orgiitsel bagliligin, calisan referanslarinin, miisteri memnuniyetinin ve
rekabet giicliniin arttirlmasma ve isten ayrilma niyetinin azaltilmasina

yardimci1 olmaktadir.
1.5.1. Ise Alim Maliyetlerinde Diisiis

Markanin birincil rolii genellikle deger katmak olsa da giiglii bir igveren
markas1, maliyetlerin azaltilmasina da yardimci olabilmektedir. Ozellikle
isletmelerin 6nemli maliyet kalemlerinden biri olan ise alim maliyetlerinin
azaltilmasinda, igsveren markasinin 6nemi biiyliktiir. Mevcut c¢alisanlarin
yerine yeni calisanlarin ige alinmasi, basli basina maastan daha fazla bir
maliyeti ifade etmektedir. Ayn1 zamanda ise alim, reklamlar, ise alan kisinin
0zgecmisleri gozden gecirme ve gorlismeleri yapmasinin zaman maliyeti,
cesitli istthdam Oncesi degerlendirme testleri, yeni calisanlarin egitimi ve
daha pek ¢ok masrafi da icermektedir (Barrow ve Mosley, 2005: 69;
Kalyankar ve 6te, 2014: 84-85).

Fark yaratan calisanlar bulmak ve 6rgiite olan baghliklarinin artirilmasini
saglamak yiiksek maliyetler ile miimkiin olabilmektedir. Eger isletme giiglii
bir igveren markasina sahipse ve insanlarin ¢aligmak istedigi bir yer olarak
algilanirsa, ¢alisanlarin ise alim maliyetleri de buna paralel olarak azalacaktir.

LinkedIn’in yapmis oldugu bir ankete gore, gii¢lii isveren markasina sahip
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isletmelerin, ise alim maliyetlerinden %50 tasarruf ettigi sonucuna

ulagilmigtir (Garibaldi, 2014: 6-7).

Basaril1 bir isveren markasina sahip isletmelerin, uzun vadede nitelikli
calisanlar1 ise alma maliyetleri genellikle daha da diisiiktiir. Bunun nedeni,
basarili igveren markasi sayesinde daha fazla nitelikli adayin ¢aligmak igin
kuruma basvuruda bulunmasidir. Ust diizey yeteneklere sahip calisanlari
orgiite cekmek ve onlari kurumun bilinyesinde tutmak, uzun vadede kar elde
etmeye yardimci olacaktir (Frederiksen ve dte, 2018). Isveren markasi ve
beraberinde gelisen orgilitsel bagllik ile ise alim, isglicii devir hizi, hastalik
veya baska sebeplerle yapilan ise devamsizlik ile ilgili maliyetleri azaltmaya

yardime1 olmaktadir (Barrow ve Mosley, 2005: 83).
1.5.2. Giiglii Bir Orgiit Kiiltiirii Olusturma

Bir orgiitiin kiiltiirli; 6rgiitiin degerleri, vizyonu, gorev bildirimi, ¢alisma
dili, sistemleri, inanglar1 ve aliskanliklarindan olugsmaktadir. Ayrica oOrgiit
kiiltiirli, insanlarin ve gruplarin birbirleriyle, miisterilerle ve paydaslarla

etkilesime girme seklini de etkilemektedir (Garibaldi, 2014: 5).

Popiiler bir igsveren inceleme sitesi olan Glassdoor, is arayanlarin siklikla
inceledigi ve is bagvurusu yapip yapmamaya karar vermeden dnce ugradiklari
ilk yerdir. Glassdoor’da insanlar daha 6nce calistiklar1 kurum hakkinda iyi
veya kotii deneyimlerini, gelecek olan yeni adaylari uyarmak amaciyla biitiin
diinya ile paylagsmaktadir. Sitede markaniz ile ilgili yer alan olumsuz bir
elestiri, bagvuru adaylarinizin nitelik ve niceligini azaltacaktir. Bu durum,
insanlarda kurumun ¢alisanlarina 6nem vermedigi ve zayif bir yonetiminin
olduguna dair bir imaj yaratacaktir (Harris, 2017). Bu nedenle, orgiit
kiiltiirinli ve imajin1 giiclendirmek i¢in igveren markasi faaliyetlerine 6nem
verilmesi gerekmektedir. Isveren marka ydnetiminde temel amag, kurumun
varolus sebebine iligkin tutarli bir mesaj olusturmasidir. Kurumun kafa
karistirict misyon ve vizyon ifadelerinden farkli olarak, markanin sadeligi ve
etkileme derecesi, iletilmek istenen mesajin tiim ¢alisanlar tarafindan benzer
sekilde algilanmasin1 saglayacaktir. Sonug¢ olarak, Orgiitiin deger ve
normlarina iliskin uzlagsmasi artarak, Orgiit kiiltiiriiniin gliglenmesini

saglayacaktir (Basg, 2011: 46).
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1.5.3. Basvuru Say1 ve Niteliginde Artis

Kaliteli tiiketici markasi, benzer bir {irliniin rakiplerinden daha iyi bir
fiyatla satilmasim1 saglamaktadir. Benzer sekilde isveren markast da
gliclendikce, isletmenizde daha oOnce ¢alismay1 diisiinmeyen yetenekli
potansiyel calisanlarin, tercih listesine girmenize ve buna paralel olarak da
aday kalitenizin artmasina yardimci olacaktir. Isletmenizin giiclii bir isveren
markas1 yoksa, adaylar isletmenizin farkinda olmayabilir. Bu durum da
istenilen nitelikli adaylarin igletmenizi tercih etmemesine, vasifsiz adaylar
arasindan se¢im yapmaniza ve zaman kaybetmenize neden olmaktadir. Bu
nedenle, giiclii bir isveren markasina sahip olmak beraberinde markanizin
bilinirligini artirarak, isletmeye yapilan nitelikli adaylarin basvuru sayisinin

artmasina yardime1 olacaktir (Bas, 2011: 44; Garibaldi, 2014: 7).
1.5.4. Orgiitsel Baghlik Artisi

Son zamanlarda igveren marka faaliyetlerinin 6neminin farkina varan
isverenler, isletmelerinde isveren marka faaliyetlerini uygulamaya
baslamiglardir. Orgiitsel baglhlik ve isveren markasi birbiriyle iliskili iki

kavramdir.

Isveren markasi, calisanlarin oOrgiitsel amaclarini  benimsemelerini
saglayarak, oOnemli Olcliide oOrgiitsel baghligin altyapisim1 olustururken
orgiitsel baglilik kavraminda ise, igsveren marka faaliyetlerinin bagarili bir
sekilde gerceklestirilmesi amaglanmaktadir (Nayir ve Afacan Findikli, 2018:
4). Caliganlarin  oOrgiite olan  bagliliklarinin  artmasiyla  birlikte
performanslarinda da iist diizey bir artis meydana gelmektedir. Bu durum, ise
devamsizlik ve isgiicli devir oraninda azalmalar1 da beraberinde getirecektir
(Ozutku, 2008: 94). Ayrica isveren marka faaliyetlerinin is giivencesi ve
kariyer firsatlar1 sunmasi, ¢calisanlarin 6rgiite olan bagliliklarinin da artmasini

saglayacaktir (Ozgen ve Akbayir, 2011: 85).
1.5.5. Calisan Referanslarinda Artis

Bir adaym ise alim siireciyle ilgili karar verirken, daha once galistig1

igyerinden referans almak, ileride yasanabilecek olas1 diisiik performans veya
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adaym oOrgiite uyum saglayamama riskini minimalize etmek agisindan

onemlidir (Agan, 2014).

Referans sistemi, iilkemizde her ne kadar etkin bir bigimde uygulanamasa
da kurumun ihtiyag duydugu nitelikleri tasiyan, dogru kisilerin ise
almmasinda kullanilmas1 halinde, referanslarin en ideal ise alim
yontemlerinden biridir. Ozellikle giiclii isveren markasina sahip isletmelerde
calisan kisilerin, kurumlarindaki memnuniyetini yakin ¢evreleriyle
paylasmasi, bu isletmelerin ¢alisan referanslarmin artmasia yardimci
olmaktadir. Cisco ve Google gibi sirketler isgiiclinliin yaklasik %60’ 1n1
referansa dayali olarak yaparken, bu oram1 daha da artirmanin yollarin
aramaktadir. Isveren markasimin buradaki rolii, insanlarin isyerleriyle gurur
duymalarin1 saglamak ve buna bagli olarak c¢evrelerine tavsiye etme

oranlarimi artirmaktir (Basg, 2011: 45-46).
1.5.6. Miisteri Memnuniyeti

Diinya genelinde hizla artan bilgi alisverisiyle birlikte miisteriler, satin
alma karar alirken markalar hakkinda artik daha bilingli hale gelmektedir. Bu
nedenle isletmeler, piyasadaki rakiplerinden farklilasabilmenin iriin ve
hizmet kalitesine bagli oldugunu ve bunun da tecriibeli calisanlarin,
miisterilere kars1 davranis tarziyla 6nemli Slgiide iliskili oldugunun farkina
varmaktadir. Markalarin, kaliteli miisteri hizmetleri sunmasi1 ve kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerini ylriitmesi, markanin deger kazanmasina
yardimc1 olmaktadir. Aynmi sekilde giiclii bir igveren markas: da piyasada
genel bir marka imaj1 yaratilmasina yardimei olmaktadir. Calisanlarin miisteri
memnuniyetini saglamasindaki roliine yonelik yapilan arastirmalarin ¢ogu,
calisgan bagliligmin genis kapsamli ele almmmasi ve isveren markasinin
onemine odaklanmaktadir (Kalyankar ve 6te, 2014: 85; Barrow ve Mosley,
2005: 71).

1.5.7. Artan Rekabet Giicii

Piyasada rekabet uistiinliigii saglayabilmek i¢in nitelikli isgiicliniin orgiite
cekilmesi onemlidir. Nitelikli isglicli yaratma faaliyetleri potansiyel insan
kaynagin1 bulma, segcme ve yerlestirme olarak ifade edilebilmektedir. Bu

faaliyetlerin gerceklestirilebilmesi i¢in isletme i¢in stratejik dneme sahip olan
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orgiitsel cekiciligin olusturulmasi daha sonra da nitelikli insan kaynagi
yaratma faaliyetlerinin yerine getirilmesi gerekmektedir (Sagir, 2016: 420-

421).

Rekabetin yogun olarak yasandigi is diinyasinda, isveren markasi,
kurumlarin son yillarda diger rakiplerinden bir adim 6nde olabilmek i¢in
onemsedigi insan kaynaklari faaliyetlerinin basinda gelmektedir. Isletmeler,
yetenekli ve kurum Kkiiltiirline uyum saglayan ¢alisanlara ulasabilmek igin
oldukca yogun bir ¢aba gostermektedirler. Bu sonuca ulasmay1 saglayacak
araglardan biri de giiglii bir isveren markasina sahip olmaktir (Eren ve Oge,

2019: 3537).

Bu nedenle, isletmelerin rekabet giiclinli artirabilmeleri i¢in igveren
markasint stratejik olarak ele almasi gerekmektedir. Gii¢li bir igveren
markasi, kurumun isgiicii kalitesini ylikselteceginden, rekabet giicii de dogru
orantili olarak artacaktir. Isletmelerin rakiplerinden farklilasabilmesi,
yetenekli ¢calisanlarin 6rgiite ¢cekilmesi ve elde tutulmasinda isveren markast

kavrami isletmeler i¢in fayda saglamaktadir (Vardarlier, 2017: 630).
1.5.8. Isten Ayrilma Niyetinde Azalma

Insanlarin bir isletmenin ¢aligmak igin iyi veya kotii bir yer olduguna dair
karar vermelerinde isveren markasi etkin bir rol oynamaktadir. Ayni zamanda
isletmeler, kurumun c¢alismak i¢in cazip bir yer haline gelmesini de gii¢lii bir
isveren markasi algisina sahip olarak saglamaktadir. Isveren markasinin
orgiitte ¢alisabilecek potansiyel ¢alisanlart cezbetmesinin haricinde,
calisanlar1 Orgiit biinyesinde tutma ve c¢alisanlarin orgiite olan baghliklarini
gelistirme gibi temel rolleri de s6z konusudur. Isveren markasi faaliyetlerinin
etkin olarak yerine getirilememesi, ¢alisanlarin orgiitsel bagliligin azalmasina

ve isten ayrilma niyeti gostermelerine sebep olmasi olasidir.

Isveren olarak marka haline gelmis isletmeler, bir deger bi¢imi olarak
insan unsurunu On plana c¢ikardigindan, uzun soluklu kar marj
sergileyebilmektedirler. Boylelikle nitelikli ¢alisanlarin orgiitte tutulmasi ve
yeni ¢alisanlarin orgiite ¢ekilmesinde Oncii olabilmektedirler. Bu baglamda
degerlendirildiginde, isten ayrilmadan bir 6nceki asama olan isten ayrilma

niyeti diisiincesinin ve isletmeler acisindan istenilmeyen bir davranis olan
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kalifiye calisanlarin isten ayrilmasinin Onlenmesinde giiglii bir igveren
markas1 imaj1 etkili olabilmektedir (Eren ve Oge, 2019: 3538-3544; Oren ve
Yiiksel, 2012: 48).

1.6. Isveren Markasim Gelistirmek i¢cin Uygulamalar

Isveren markasi temel olarak, isletme tarafindan isletme hakkindaki
diisiince ve deneyimlerin paylasilmasidir. Iyi bir isveren marka stratejisi
olusturmak, daha iyi yeteneklerin orgiite ¢ekilmesine, ise alim maliyetlerinin

ve calisan devir hizinin diisiiriilmesine yardimei olmaktadir (Forsey, 2019).

Bu nedenle giiniimiiz trendlerini takip edip, igveren marka stratejilerini
giiclendirmek, rakiplerin arasindan tercih edilen bir isveren olmay1
saglayabilecektir. Bu baglamda, isveren markasimni gelistirmek i¢in

yapilabilecek uygulamalardan bazilar asagida yer almaktadir.
1.6.1. Ozgiin Bir Isveren Markas: Yaratmak

Isletmenin is tanimimin internette, kariyer sitelerinde ve sosyal medya
kanallarinda orijinal ve giincel oldugundan emin olunmalidir (Garibaldi,
2014: 39). Ayrica web sayfasinin kariyer boliimiinde, markayla ilgili
paylasilan mesaj ve video igerikleri ile reklamlarin, ise alim ekibi ile bire bir
goriismeler yapilarak secilmesi, marka ile tutarli olup olmadigindan emin

olunmasi gerekmektedir (Pateman, 2015).

Orgiitiin liderlik anlayis1 hem sirket kiiltiirii hem de ¢alisanlarm rolleri
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Yapilan bir arastirma, ¢alisanin 6zgiin bir
1 liderligi algisimnin is tatmini, organizasyona baglilik ve is yerinde

mutlulugun en giiclii belirleyicisi oldugunu gostermektedir (Chignell, 2018).

Tiirkiye’den ve diinyadan igveren diinyasinin profesyonellerini bir araya
getiren ve bu yil onuncusu gerceklestirilen Isveren Markas1 Zirvesinde
(Employer Brand Summit) QNB Finansbank Insan Kaynaklar1 Genel Miidiir
Yardimcis1 Cenk Akincilar; “Gelecekte is aramayacagiz, isveren arayacagiz.
Baskalarimin bize ne soyledigi aslinda Isveren Markasi. Bu Isveren Markasi
ile kurumlar arasinda iki tarafli bir anlasma var. Isveren Markas: insanlarin
bir isveren olarak sizinle ilgili ne diistindiigiinii ve kisinin ¢alismaya

basladiginda kurumdan bekledigi bagdir” itadesini kullanmistir. Bu nedenle
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O0zglin bir isveren markast yaratarak, aranan bir isveren haline

gelinebilmektedir (Branding Tiirkiye, 2019).
1.6.2. Ilgi Cekici Bir Calisan Deger Onermesi Gelistirmek

Calisan deger 6nermesi, yeni bir ise alim yapildiginda hem aday hem de
sirketin beklentilerini netlestirir. Anlamli bir calisan deger Onermesi
olusturmak, igveren marka stratejinizi gelistirirken atilmasi gereken 6nemli

adimlardan biridir (Reiners, 2019).

Etkili bir c¢alisan de§er Onermesi, anahtar niteligindeki degerlerin
tanimlanmasina ve sirketin diger rakiplerden ayrismasina olanak saglar.
Calisan deger Onermesi, tim igveren markasi, ise alim ve pazarlama

etkinlikleri igin yol gosterici olarak diistintilmelidir (Mosley, 2017: 305-306).

Calisan deger Onermesi internet sayfasinda, ise alim veya LinkedIn
sayfasinda kullamlabilir. Ornegin, global bir ydnetim danismanligi ve
profesyonel hizmetler firmasi olan Accenture, kariyer sayfasinda “Gelecegi
insa etmeye yardim edin. Kendiniz olun, fark yaratin. Ilham aldiginiz
alanlarda ¢alisin, tutkularimizi kesfedin. Hayal edebileceginiz en havali
projeler icin son teknolojilerle yenilikler yapin ve 6grenmeye, biiyiimeye
devam edebilmek i¢in ihtiyaciniz olan araglart elde edin; Diinyada bir fark
varatiyorken.” seklinde kendi ¢alisan deger onermesinden bahsetmektedir

(Forsey, 2019).
1.6.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinde Bulunmak

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin ¢evre, ekonomi, calisanlarin
refah1 ve rekabet etigi gibi alanlarda topluma verdigi sorumluluktur. Bir¢ok
sirket, sirketlerinin etik gelisimini olumlu yonde etkilemek igin igsel
kurumsal sosyal sorumluluk diizenlemelerini, ahlaki bir pusula bi¢imi olarak

gormektedir (Tonos, 2019).

Kurumsal sosyal sorumluluk, isgiicii piyasasi iletisiminde giderek daha
onemli bir hale gelmistir. Orgiitsel kimligi ifade etmek, siirdiiriilebilir
kalkinmaya ve paydas katilimina olan baglilig1 pekistirmek i¢in kuruluslar,

kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini bildirmektedir. Bir sirketin igveren
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marka stratejisinin  etkisi, bilgi alicilarinin  kurumsal mesajlar1 nasil

algiladiklaryla iliskilidir (Klimkiewicz ve Oltra, 2017: 3).

Sosyal agidan sorumlu isletmelerin avantaji, ¢alisanlarin kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarina katilmalari  durumunda, giinliikk islerine
aktarabilecekleri degerli yeni beceriler 6grenmeleridir. Bu tiir anlaml
kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri, organizasyondaki inovasyonu tesvik
eder ve sadece toplum i¢in degil, isletme i¢in de deger yaratilmasina yardimci

olmaktadir (Owers, 2017).
1.6.4. Sosyal Medyadan En Etkili Sekilde Yararlanmak

Glinlimiizde sosyal medya, sirketler tarafindan igveren markalarin
olusturmak ve adaylar orgiite ¢cekmek i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir.
Artik lider sirketlerin ¢ogu is ilanlarin1 duyurmak ve yetenekli calisanlara
ulasabilmek i¢in LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube, Instagram ve ¢esitli
kariyer sitelerinden yararlanmaktadir. Ayrica sosyal medya, adaylarin isveren
markasi ve ¢alisanlarla dogrudan etkilesimde bulunabilmesi igin bir koprii
gorevi gdrmektedir. Ornegin, potansiyel adaylar herhangi bir pozisyona
bagsvurmadan oOnce, isletmede c¢alismanin gercekte nasil bir deneyim
oldugunu 6grenebilmek igin isletmenin LinkedIn sayfasini inceleyebilir,
mevcut calisanlarla iletisime gegebilir ve ilgili pozisyon i¢in uygun olup

olmadigina karar verebilmektedir (Mosley ve Schmidt, 2017: 307).

Insanlar artik isletmeyle ilgili diisiincelerini, gergek hayattaki sosyal
medya faaliyetlerine gore sekillendirmektedir. Baska bir ifadeyle, mevcut ve
potansiyel calisanlar artik isletmelerin 6zenle hazirladigi brostirler ve
kaliplasmis mesajlarindan etkilenmeyip, gercek insanlar tarafindan anlatilan
gergek hikayeleri aramaktadir. Bunun yerine sirketin hikayesini anlatmak igin
video, blog yayinlar1 ve fotograflardan faydalanilabilir. Bu nedenle, kurum
calisanlarinin hikayelerinin ve referanslarinin, sirketin sosyal medya
kanallarinda paylasilmasi, potansiyel ¢alisanlara sirketin ¢aligmak i¢in nasil
bir yer oldugu hakkinda bilgi verebilecektir (Haak, 2019: 10; Martic, 2018).
Ornegin, Tiirk Hava Yollar1 (THY), “Meme Kanseri Farkindalik Ay1”
kapsaminda kanseri yenen kadin pilotlarindan Bilge Derin’in ve annesinin

kanseri yenme hikayesini “Saglinizin kaptan: sizsiniz!” sloganiyla sosyal
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medya hesaplarinda, reklam filmlerinde ve dergisinde paylasmistir. Boylece
THY ’nin sosyal medya kanallarindan paylastig1 bu gercek hikaye sayesinde,
calisanlarin1 6nemsedigi ve her zaman destek oldugunu gostererek insanlara

kars1 olumlu bir izlenim yaratmistir (NTV, 2019).

Is arayanlarin bircogu ilgilendikleri pozisyona basvuru yapmadan dnce,
caligacaklar1 igletmenin Orgiit yapis1 ve ¢alisma ortami hakkinda da bilgi
sahibi olmak istemektedir. Bu nedenle, ofis ortamini sosyal medya
kanallarindan paylasarak, potansiyel ¢alisanlara isletmenin nasil bir enerjisi
oldugunu ve giinlerinin ¢ogunu gegcirebilecekleri alanlar gosterilebilir.
Boylelikle insanlarin ¢alisma ortami hakkinda bilgi sahibi olmalar
saglanabilir (Martic, 2018). Ornegin, iist diizey ydneticilerle birlikte
isletmede ¢alismanin nasil bir deneyim oldugunu gosteren roportajlar veya
bir ofis turu yapilabilir ya da g¢alisanlara bir giin boyunca sirketin sosyal
medya hesaplarini kontrol etme hakki verilebilir (Harvey, 2018). Boylelikle
sosyal medyada, mevcut ¢alisanlarin ve potansiyel adaylarin isletmenin gii¢lii
ve zay1f yonlerini agik bir sekilde paylasarak, geri bildirim ve elestirilere kars1
olumlu bir tutum sergileyerek, seffaf bir orgiit yapisina sahip oldugu mesaji
da verilebilir (Garibaldi, 2014: 15).

1.6.5. Ise Alum Siireclerinde Yeni Teknolojileri Kullanmak

Kiiresellesme ve yasanan gelismelerle birlikte, bir isletmenin basar1 veya
basarisi1zlig1 ya da kalicili1 veya geciciligi, yetenek yonetimini ne kadar etkin
kullanabildigiyle iliskilidir. Bu nedenle basarili bir ise alim siireci, igveren
markasini siirdiirtilebilir kilmak isteyen isletmeler i¢in 6nemli bir maliyettir.
Isveren markasinin 6neminin farkinda olan isletmeler ya da hali hazirda
isveren markasi olan isletmeler geleneksel ise alim yontemleriyle bu siirecin

rekabetci olamayacagini anlamislardir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 8).

Glinlimiizde isletmeler her ne kadar geleneksel ise alim ydntemlerini
tercih etmis olsalar da degisime ve gelisime ayak uyduran bir¢ok isletme ise
alimlarinda yeni teknolojileri kullanmaya baglamislardir. Teknoloji
kullanimi, daha 1iyi iletisim kanallar1 saglayip, aday deneyimini gelistirerek,
isveren markasinin gelisimine de biiyiik katki saglamaktadir. Ayrica ise alim

stireclerinde teknolojinin kullanilmasi, aday katilimi, is arama, basvuru,
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degerlendirme ve se¢im siire¢lerinin yani sira goriisme zamanlamasi ve geri
bildirimi de kolaylagtirmaktadir. Dijitallesen siireglerle birlikte, tiim ise alim
yontemleri isveren markasimi gii¢lendiren olaganiistii bir aday deneyimi

saglamaktadir (Pateman, 2015).

Gelecegin insan kaynaklar siireclerini sekillendirecegi tahmin edilen ise
alim yontemleri konusulurken; yapay zeka, sanal gergeklik, veri, mobil,
oyunlastirma, sosyal medya gibi spesifik terimlere giiniimiizde artik sikca
rastlanilmaktadir. Ornegin, oyunlastirma teknigi, gelisen oyun endiistrisiyle
oyunlarin giiciiniin insan motivasyonu tlizerindeki etkisinin fark edilmesiyle
ortaya ¢ikmis olup, insan kaynaklarinin olagan siire¢lerinden olan ise alim,
egitim ve performans yonetiminde de kullanilmaya baslamistir. Bu teknigin
en Onemli Ozelligi, 0zge¢mis, deneyim veya ayricalik yerine, yetenek
potansiyeline odaklaniyor olmasidir. Oyunlastirma ile ise alim siireglerini
yiiriitmek her ne kadar sira dig1 goziikse de ise bagvuranlarin yaraticiliklarinin
ve becerilerinin akilda kalmasina ve diger rakiplerinden farklilagabilmelerine
imkan saglamaktadir. Ayrica ise alim siirecini daha eglenceli hale getirerek,
ise bagvuranlarin orglite ve pozisyona karsi daha ilgili ve heyecanli olmalarini
saglayarak motivasyonlarim da  arttirmaktadir.  Isveren agisindan
oyunlastirmanin avantaji ise aday1 farkli bir bakis a¢is1 ve ara¢ kullanarak
degerlendirme sans1 bulmasi ve igveren markasi bilinirliginin de artmasini

saglamasidir (Feda, 2015; Kutsal, 2018).
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2. BOLUM
TEKNOLOJi SEKTORU, ONEMI VE GELISIMI

2.1. Teknoloji Kavrami

Giliniimliz yeni diinya diizeninde basta ekonomi olmak iizere
kiiresellesme stlireci, hayatin her alaninda etkin rol oynamaktadir.
Kiiresellesmenin ana degiskenlerinden biri de siliphesiz teknolojidir (Giinay
ve Arduru, 1999: 1). Giinlik yasantinin her alaninda (egitim, saglik,
bankacilik, ydnetim, ulasim, tarim, vb.) teknoloji sik¢a yer almaktadir (Isman,

2001: 1).

Teknoloji, birey ve toplumlarda degisimler yaratmak, insanlarin
calismalarini hizlandirmak, degistirmek veya gelistirmek i¢in tasarlanmistir.
Gilinlimiizde teknoloji sayesinde insanlik, gegmiste hi¢ olmadig1 kadar hizl
gelismeler elde edebilmektedir. Teknoloji sayesinde; nanoteknoloji ve yapay
zeka gelisirken, dans edebilen, merdiven ¢ikabilen ve satran¢ oynayabilen
robotlar artik bilim-kurgu yazarlarinin ya da vizyon sahibi bilim insanlarinin
hayal lirtinii olmaktan ¢ikmakta ve gergeklik kazanmaktadir (Sol 90, 2013: 4-
5).

Teknoloji kelimesinin kokeninin Yunancadan geldigi bilinmektedir.
Buna gore, Yunancada “téchni” kelimesi sanat ve bir sey yaratmanin pratik
yetenegi anlamina gelirken “logia” kelimesi ise logo, insan akli ve kelime
anlamina gelmektedir. Bu iki kelimenin birlesimiyle teknoloji (technologia)
kelimesi olusmaktadir. Buradan hareketle teknoloji kelimesi, teknik ve
sistematik bir sekilde is yapma yolu veya sanati anlamina gelmektedir. Bir
baska ifadeyle, teknoloji hem teknik eserler hem de belirli amaglara yonelik

bilgi ve becerinin kullanildigi bir arag sistemidir (Griibler, 2003: 20).

Glinliik yasamda ise genel olarak teknoloji, fiziksel donanim (hardware)
veya bir aragla (elektronik cihaz, transistor, disli vb.) 6zdeslestirilmektedir.
Ancak, teknoloji denilince, bahsedilen fiziksel unsurlarin disinda, yararh
tirtinler iretmeye ve yeni iirlinler tasarlamaya yarayan bilgiler biitiinii de akla
gelmelidir. Halbuki, teknolojinin kuramsal boyutu da (software)

bulunmaktadir. Teknoloji kelimesinin fiziksel donanim ve kuramsal boyutlar1
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ile kullanilmas1 gerekmektedir. Ayrica bu bilgi biitiiniiniin fiziksel bir ¢iktisi
(iriin) olabilecegi gibi, fiziksel olmayan (yazilim, siire¢, hizmet) ¢iktilar1 da
olabilir. Bu nedenle teknoloji, arastirma ve kuramsal ¢calismalar arasinda bir
koprii gorevi gormektedir. Bagka bir ifade ile teknoloji sayesinde arastirmalar
sonucunda elde edilen bilgiler kuramsal tarafa aktarilmaktadir. Teknoloji,
gereksinimlerin degismesine ve bilgi birikiminin yilikselmesine bagli olarak
degismekte, gelismektedir (Cakmak, Kili¢ ve Tuncay, 2012: 6; Isman, 2001:
1-2).

Teknoloji kavrami ile ilgili literatiirde yapilmis farkli tanimlar da
mevcuttur; 6rnegin, Schon’a gore teknoloji; insan kabiliyetinin arttirilmasiyla
herhangi bir ara¢ ya da teknik, herhangi bir iiriin ya da siire¢, herhangi bir
fiziksel ekipman ya da yapma yontemidir (Schon, 1967). Braham’a gore
teknoloji; insanin g¢evreye uyumuna, ¢evreye katilimima ve kullanimina
yardimc1 olmak i¢in tasarlanmis faaliyetlerin organizasyonu olarak
tanimlanmaktadir (Braham, 1977). Solomon’a gore teknoloji; tiim organize
bilgi kaynaklarmin (edebiyat, bilim, sanat vb.) sistematik uygulamasidir
(Solomon, 2000: 5). Kosar’a gore teknoloji; bilimin iiretim, hizmet, ulagim
vb. alanlarda karsilasilan problemlere uygulanmast olup, bu kavram
makineler, islemler, yontemler, siirecler, sistemler, yonetim ve kontrol
mekanizmalart gibi ¢esitli 6gelerin diizen iginde bir araya getirilmesiyle
olusan ve bilim ile uygulama arasinda koprii gorevi goren bir disiplindir
(Kosar, 2002: 5). Alkan’a gore ise teknoloji; kazanilmis becerilerin
uygulamaya kosulmasiyla dogaya egemen olmak icin gerekli islevsel yapilar

olusturma olarak tanimlanmaktadir (Alkan, 2011: 13).

Teknolojinin tanimlart incelendiginde, evrensel oldugu ve donanimsal
gelismelerle ilgilendigi kadar biligsel alandaki gelismelerle de ilgilendigi
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yaninda, teknoloji kavrami donanimlari, insan
dilini ve zihinsel yeteneklerin gelismesini de igermektedir. Genel olarak
teknoloji, insanlarin yagsamini kolaylastiracak bilgileri iiretme ve pratik olarak
uygulama yoludur. Bir bagka ifadeyle teknoloji tarafsiz, evrensel, degerli ve

dinamik bir varliktir (Isman, 2015: 45).
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2.2. Teknoloji Sektorii

Teknoloji, iletisim ve bilisimde yasanan gelismeler insanlik yasamint,
iiretim siireclerini ve sekillerini her bakimdan ciddi seviyede etkilemektedir.
Yasanan bu siireci 6ngdrebilen ve gerekli alt yapilar1 saglayabilen isletmeler
ve llkeler, piyasadaki diger rakiplerine karst rekabet dstiinligi
saglayacaklardir (Bagci, 2018: 123). Baska bir ifadeyle, ekonomilerdeki
olagan iiretim-tiiketim siirecleri degismekte; yeni iiriin ve hizmetlerin pay1 ve
etkisi giderek artmakta; is diilnyasinda rekabet edebilmek i¢in bu teknolojilere
sahip olabilme ve bu teknolojileri daha etkin bir sekilde kullanabilme becerisi
giiniimiizde giderek dnem kazanmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerini ve
bilgiyi etkin kullanabilen {ilkelere uluslararasi arenada rekabet avantaji
saglarken teknolojiyi ve bilgiyi etkin kullanamayan, rekabete ve degisime
ayak uyduramayan iilkeleri ise bu arenada yaris dist1 birakmaktadir (CSGB,
2015: 115). Buradan hareketle, bilgiye dayali, teknoloji yogun {iriin ve
hizmetler {iretimi saglayan teknoloji sektorii, ekonomik hayatta getirisi
yiiksek olan sektorlerden biri olarak yer almaya baslamistir (Aydin, 2012:
194).

Teknoloji sektorii, teknolojik temelli mal ve hizmetlerin arastirilmasi,
gelistirilmesi veya dagitilmasina yardime1 olan ve genellikle her ekonomideki
en cazip yatirim merkezidir. Bu sektor, elektronik iiretimi, yazilim, bilgisayar
ya da bilgi teknolojisi ile ilgili tiriin ve hizmetlerin liretimi konusunda faaliyet
gosteren isletmeleri igermektedir. Teknoloji sektorii hem miisteriler hem de
diger isletmeler i¢in genis bir tiriin ve hizmet yelpazesi sunmaktadir. Kisisel
bilgisayarlar, mobil cihazlar, giyilebilir teknolojiler, ev aletleri, televizyonlar
ve benzeri tiiketici irilinleri siirekli gelistirilmekte ve yeni ozelliklerle
tiiketicilere sunulmaktadir. Is tarafinda sirketler, kurumsal yazilimlarini
olusturmak, lojistik sistemlerini yonetmek, veri tabanlarim1 korumak ve
genellikle sirketlerin stratejik is kararlar1 vermesine olanak tantyan kritik bilgi
ve hizmetleri saglamak igin teknoloji sektdriinden gelen yeniliklere

bagimlidir (Frankenfield, 2019).

Teknoloji sektort, teknolojinin kullanmasiyla deger yaratan ve yakalayan

is modelleri koleksiyonu olarak da tanimlanabilmektedir. Bilisim sektoriiniin
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de gelismesi ile birlikte bilgi ve iletisime dayali i modelleri, geleneksel
sanayi alanlarinda goriilen is modellerinin yerini almaktadir. Giiniimiizde
teknoloji sektoriinde yer alan is modelleri olarak; yazilim, donanim, bulut
hizmetleri, e-ticaret, robotik, yapay zeka, oyunlar, bilgi giivenligi, enerji,
nesnelerin interneti vb. 6rnek verilebilmektedir (Bastan, 2003: 188; Spacey,
2019; Mercin ve Diksoy, 2019: 16; Kiling Savrul ve Kilig 2011: 258).

Teknoloji sektoriiniin bilesimi diger sektorlerin bilesiminden oldukca
farklidir. Teknoloji sektorii, inovasyonun temposundan dolayi, aragtirma ve
gelistirmeye kapsamli bir yatirim yapmaktadir. Bu nedenle sektoriin isgiici,
ozellikle iirlin yaratmada yaraticilik, uzmanlik ve hassasiyet gerektirdiginden,
diger sektorlere gore cok daha fazla sayida miithendis ve yiiksek vasifli teknik
calisanlardan olusmaktadir. Ayrica teknoloji sektorii, yeni veya iyilestirilmis
bir riiniin basarisinin tiiketici tarafindan da fark edilmesi ve tiiketicinin
ilgisini ¢ekebilmesi i¢in satis ve pazarlamaya onem vermekte ve bu alanla
ugrasan bilylik bir ¢alisma grubunu da istihdam etmektedir. Bu sektore
yonelik satiglarin  ¢ogu gelismis {lilkelerde gerceklesirken, bilgisayar
donanima iiretiminin ¢ogu imalat ve montaj maliyetlerinin daha diisiik oldugu

gelismekte olan iilkelerde ger¢eklesmektedir (Globaledge, 2019).
2.3. Teknoloji Sektoriiniin Onemi

Hizla gelisen ve yayilan teknoloji, insanligin ilerlemesini saglayan en
kuvvetli giiclerden biridir. Teknoloji, bir yandan yasami daha kolay hale
getirebilmek icin insanin dogaya katkisi olmasinin yani sira ayni zamanda da
insanin ¢evreyi, beraberinde ortami ve daha sonra da evreni anlayabilme
cabasidir (Kabakg¢1 ve Odabasi, 2004: 20). Baska bir ifadeyle teknoloji,
insanli@in sorunlarina ¢oziimlerin iiretilmesinde yardimci olabilecek
makinelerin, araclarin, materyallerin ve yoOntemlerin gelistirilmesi ve

uygulanmasidir (Kaya, 2006: 24).

Glinliik hayatin her alaninda (iletisim, ulasim, saglik sektorii, egitim,
iiretim, veri giivenligi vb.) farkli teknolojilere rastlamak miimkiindiir (Mercin
ve Diksoy, 2019: 13). Teknolojinin her alanda aktif rol almasi, iriin ve

hizmetlerin daha az kaynak ve maliyet kullanilarak yiiksek miktarda, daha
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kaliteli ve faydali bir bigimde tiretilip topluma sunulabilmesini kolaylagsmigtir

(Cakmak, Kilig¢ ve Tungay, 2012: 6).

Teknoloji sektorii, teknoloji yogun {iriin ve hizmet {ireten isletmelerden
olusmaktadir. Ayrica teknoloji sektorii, Gayri Safi Yurti¢i Hasila’da (GSYH)
giderek daha fazla pay almakta ve gelismis iilkelerin teknoloji harcamalart,
gelismekte olan iilkelere kiyasla daha yiiksek olarak gerceklesmektedir
(Miislimov ve Aras, 2002: 13).

Bu nedenle, bilisim sektorii ve yazilim endiistrisindeki gelismeler,
yalnizca ekonomik kalkinma ve ihracat potansiyelinin artis1 bakimindan degil
ayni zamanda topyeklin gelismenin de en 6nemli dinamiklerinden biridir.
Bilisimde yasanacak ilerleme ve basarilar bir yandan ilkelerin kiiltiirel,
teknolojik ve sosyal gelismelerine onemli katkilar sunarken diger yandan
gelismis llkeler ile gelismemis veya gelismekte olan iilkelerin arasindaki

ac1gin kapatilmasina yardime1 olabilecektir (Okur, 2007: 652).

Bir¢ok isletme ulusal veya kiiresel alanda rekabet edebilmek, yeni {iriin
ve hizmetleri olusturmak ve ayni zamanda miisterilerine bu {iriinleri ve
hizmetleri sunmak icin de teknolojik olanaklardan (yazilim, internet vb.)
faydalanmaktadirlar. Ayn1 zamanda teknoloji, yenilikleri hizlandirmasi, bilgi
paylasimi ve veri depolamay1 gelistirmesi ve is iletisimini basitlestirmesi
bakimindan son derece dnemlidir (Mercin ve Diksoy, 2019: 13-14). Gelisen
ve degisen kosullara uyum saglamak amaciyla gelistirilen bulut bilisim
sistemi bu duruma verilebilecek 6rneklerden biridir. Bilisim teknolojilerinin

dis kaynak olarak sunulmasi hizmeti Bulut Bilisim olarak adlandirilmaktadir.

Glinlimiizde kiiresel capta hizmet veren isletmeler, bilgi ve iletisim
teknolojileri sektoriinde bulut bilisime dogru yonelmeye ve bu egilimle ilgili
¢oziimler iiretmeye baglamistir. Bulut bilisim hizmetleri sayesinde gelecekte
bilgisayarlarda bulunan ¢esitli donanimlarin (sabit disk, bellek, islemci vb.)

sagladigi islemlerin Bulut bilisim iizerinden gerceklesmesi beklenmektedir.

Ozetle bulut bilisim, isletmelerin mevcut bilisim teknolojileri yapilarini
onemli Gl¢iide degistirerek onlara basta maliyet ve esneklik olmak {izere
ekonomik ve 1is becerileri anlaminda g¢esitli firsatlar ve avantajlar

saglayabilmektedir (Atan ve Dalkiran, 2019: 207; Seyrek, 2011: 703-705).
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Diger bir ornek ise Yapay Zeka’dir. Yapay zeka; elektroniklesme,
sayisallastirma, entegrasyon, minyatiirlesme ve otomasyon gibi verilebilecek
bir dizi teknolojik gelismenin giintimiizdeki son halkasidir. Kamusal ve ticari
her tiirlii orgiitlenme bicimi, giin gectikce daha fazla yapay sinir aglar ile
cevrili, sayisallastirilmis verilerle diisiinen, is bilgilerini veri taban ad1 verilen
hafiza bankalarinda depolayan, orgiit i¢i ve diger orgiitler ile iletisim kuran
akilli sistemler ile donatilmaktadir (Bastan, 2003: 188). Yapay zekanin
iiretim, finans, saglik hizmetleri, reklamcilik vb. bircok alanda otomasyonun
artirtlmasinda, i3 akisinin  kolaylagtirilmasinda, lojistigin ~ optimize

edilmesinde ve miisteri destek yonetimini iyilestirilmesinde 6nemi biiytiktiir

(Mittal, 2018).

Son olarak teknoloji sektoriiniin gelismesiyle, saglik sektoriinde
kullanilan; Tipta Biyoteknoloji ve Nanoteknoloji Uygulamalari, Teletip,
Mobil Saglik Uygulamalari ve Giyilebilir Teknolojiler, 3D Yazicilarin Tibbi
Uygulamalar1 ve Tipta Robotik Uygulamalar vb. bircok teknolojik yenilik,
saglik sektoriinde olumlu degisikliklerin yasanmasina olanak saglamistir
(Semin, 1999; Arsene, 2019; Durmaz, 2020). Iinsanlik i¢in 6nemli bir sektor
olan saglik hizmetlerinde bilisim teknolojilerinin kullanmasi; ydnetimsel
olarak is akisinin siiresini kisaltmasina, saglik hizmetlerinde maliyetlerin
azalmasina ve kalitesinin arttirilmasina, klinik hatalarin daha az yapilmasina,
teshislerin daha erken konulmasina ve tedavilerin daha hizli uygulanmasina

olanak saglamaktadir (Yiicel ve ote., 2018: 149).
2.4. Teknoloji Sektoriiniin Gelisimi

Insanlik tarihinin baslamasindan bu yana, giinliik yasamini ve islerini
kolaylagtirmak ve yasantisin1 daha rahat devam ettirebilmesini saglayacak
ithtiyaclarin1 gidermenin farkli yollarini aramis, bu amag dogrultusunda bilgi
ve tecriibelerini kullanarak gereksinimlerini gidermistir. Kesfedilen her
teknoloji, belirli ihtiyaglar1 karsilamasinin yani sira yeni ihtiyaglarin da
olusmasina neden olmustur. Bu nedenle teknoloji, insanin hayal giiciliniin

sinirlarini daha da gelistirmis ve yeni imkanlar sunmustur.

Tarihsel siire¢ boyunca insanlik, kendi gereksinimlerini karsilayacak

teknolojileri gelistirmistir. Gelisen sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik
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degisimler ancak kendilerinden Onceki nesillerin tecriibeleri ve bilgi
birikimlerinden yararlanarak gerceklesebilmistir. Bu siirecte, farkli
topluluklar arasinda farkli gelisme diizeyleri gozlenmistir. Ornegin, ilkel
toplumlarda kas giicii ekonomik faaliyetlerin temelini olustururken, sanayi
toplumlarinda sermaye ve emek ekonomik faaliyetin temellerini
olusturmustur. Bilgi toplumu olarak adlandirilan giliniimiiz toplumunda
ekonomik faaliyetlerin temeli ise bilgiye ve bilgiye dayali teknolojilere
dontismektedir. Kesfedilen her teknoloji, belirli ihtiyaglar1 karsilamasinin
yani sira yeni ihtiyaclarin da olusmasina neden olmustur. Bu nedenle
teknoloji, insanin hayal giiciiniin sinirlarini daha da gelistirmis ve yeni
imkanlar sunmustur (Mercin ve Diksoy, 2019: 25; Kilig, Acdoyuran ve
Calhan, 2017: 328-329).

Teknoloji sektoriiniin gelisimi, yasanan Endiistri (Sanayi) Devrimleriyle
birlikte hiz kazanmistir. Ozellikle teknolojiyi ekonominin 6nemli bir
parametresi haline getiren Endiistri Devrimi, insanligin refahinin artmasinda

biiyiik rol oynamustir (Varian, 2004: 805).

Bugiine kadar dort Endiistri Devrimi gerceklesmistir. Bunlar sirastyla
incelendiginde; ilk Endiistri Devrimi 18. ylizyil sonlarina dogru buhar
giicliniin fabrikalarda kullanmasi ile baslamis olup, 19. yiizyilin ortalarinda
elektrigin imalathane, atdlye ve fabrikalarda kullanilmaya baglanmasiyla
ikinci Endiistri Devrimi baglamustir. 20. yiizyilin ortalarina gelindiginde ise
elektrikle calisan hesap makinesinin icad1 ve beraberinde bilgisayara kadar
uzanan dijital gelismeler ile birlikte tigiincii Endiistri Devrimi baglamistir. 21.
yiizyilda ise internet ve dijitallesme ile birlikte nesnelerin tiretimde rol aldig1
akilli makine ve robotlarin dénemi olan dordiincii Endiistri Devrimi
baslamistir (Tas, 2018: 1820). Dordiincii Endiistri Devrimi, insanin beyin
glicii ile makinenin isgiiciiniin birlestirilmesiyle c¢alismalar1 iizerine
kurulmustur. Bir baska ifadeyle Dordiincii Endiistri Devrimiyle, insan ile
makine ig birligini gergeklestirecek yeni bir liretim bi¢cimini benimsenmesi ile
tiretim faaliyetlerinde kullanmasi, beraberinde de maliyetlerin azaltilmasi ve

verimliligin artmasi hedeflenmektedir (Ozkan, Al ve Yavuz, 2018: 2).
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Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler, teknoloji sektoriiniin diinya
ekonomisi i¢indeki paymin biiyiik 6l¢iide artmasina ve sektdriin yapisinin
degismesine neden olmustur (Miislimov ve Aras, 2002: 13). Bu baglamda
isletmelerin tiim fonksiyonlarindaki gérev dagilimlarinda ana ya da yardime1
unsur olarak bilgisayarlar kullanmaya baslanmistir (Demirci, Semiz ve
Golcii, 2008: 139).

Teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan yeni diizen ile Internetin web
teknolojisi sayesinde genis kitlelere ulagmasi, onceleri yalnizca belirli bir
ekonomik giice sahip bilylk isletmelerin faydalanabildigi bilisim
teknolojilerinin goreceli olarak kiiclik olgekli isletmeler ve girisimciler
tarafindan da ticari amaglarla kullanabilmesine olanak saglamistir (Oztiirk,
2003: 212). Teknolojik gelismeler; birbirleriyle haberlesen, sensorleriyle
ortam1 algilayabilen ve veri analizi yapabilen robotlar {iretime gegmekte,
yapay zekanin gelismesiyle insan kaynakli hatalar azalmakta, ti¢ boyutlu (3D)
yazicilar sayesinde iiretim fabrikalardan evlere indirgenmekte ve daha az
maliyetlerle daha kaliteli ve tasarruf yapan bir iiretimin yapilabilmesine

olanak saglamaktadir (Ertugrul ve Deniz, 2018: 168).

21. ylizyila gelindiginde teknoloji sektoriiniin, tiim isletmelerin ayrilmaz
bir parcast oldugu ve akla gelebilecek hemen her sektorle ve modern
toplumun bir¢ok yoniiyle baglari oldugu goriilmektedir (McNulty, 2017).
Nitekim, iizere teknoloji sektoriiniin diinya ticaretinden ve istihdamdan aldig:

pay ve giderek artmaktadir.
2.4.1. Teknoloji Sektoriiniin Diinya ve Tiirkiye Ticaretindeki Yeri

Teknoloji sektdriiniin, Ozellikle bilgi ve iletisim alaninda elde ettigi
gelismelerin altinda, inovasyon, kalite ve uygun fiyata dayali bir rekabet
diinyas1 olusturabilmesi yatmaktadir (Mercin ve Diksoy, 2019: 25-26;
Kocamis ve Giingor, 2014: 129). Bu nedenle iilkeler, teknoloji diizeylerini
yiikseltmenin, ihracat hacimlerini artirmanin ve yabanci ithal iirlinlerle
rekabet edebilme becerilerini gelistirmenin c¢esitli yollarin1 aramaktadir
(Adigiizel, 2011: 4).

Bu baglamda teknoloji (Bilgi Iletisim Teknolojileri-BIT) sektorii;
yazilim, donanim, yar1 iletkenler ve yari iletken ekipmanlar iireten ya da
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internet ve internet ile ilgili hizmetler saglayan sirketlerden olusmaktadir
(Miller, 2019). Bilisim sektoriinde yasanan gelismeler toplumlarin sanayi
toplumundan bilgi toplumuna gegisini hizlandirarak kendi bilgi ekonomisini
yaratmaktadir (Aydin, 2012: 194). Bilisim teknolojilerine olan talebin artmasi
ve dijitallesmenin etkisi ile birlikte mevcut sektdrlerin dinamikleri de
degismistir.

2009 2018

Telekomiinikasyon Temel Malzemeler Teknoloji ve Tuketici _Tuketici Uriinleri
Tiiketici Uriinleri Hizmetleri Saglik Hizmetleri

Petrol ve
Gaz

Teknoloji
ve Tiketici
Hizmetleri

Finansal

Finansal Hizmetler

Hizmetler

Petrol
ve Gaz

Kaynak: (UNCTAD, 2019: 18).

Sekil 5: En Biiyiik 20 Sirketinin Piyasa Degerlerinin Sektorlere Gore
Karsilastirilmasi, 2009-2018 (%)

Sekil 5’te Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi’nin
(UNCTAD) hazirladigi, 2019 yili Dijital Ekonomi Raporu’na gore, son on
yilda diinyanin en biiyiik 20 sirketinin piyasa degerlerinin sektorlere gore
karsilastirilmas1  gosterilmektedir. Buna goére, 2009 ve 2018 yillarinda
diinyanin en biiyiik 20 sirketinin piyasa degerlerinin sektorlere gore
karsilastirilmasinda dramatik bir de8isim gozlenmektedir. Diinyanin en
bliyiik 20 sirketinin piyasa degeri sektorlerine gore incelendiginde; 2009
yilinda %16 olan teknoloji sirketleri oranin 10 y1l sonra %56’ya yiikselmistir.
2009 yilinda diger sektorlere kiyasla toplam piyasa degerinden daha fazla pay
sahibi olan petrol ve gaz sektorii sirketlerinin, 2018 yilinda dijitallesme ve
bilisim teknolojilerine olan talebin de artmasiyla birlikte liderligini, teknoloji
ve tiiketici hizmetleri sektoriindeki sirketlere biraktigi gozlenmektedir

(UNCTAD, 2019: 17).
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Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) tarafindan yaymlanan “2019 Diinya
Ticaret Istatistikleri Incelemesi” raporuna gore, 2018 yilinda diinya genelinde
toplam 5,63 trilyon dolar seviyesinde hizmet ticareti ger¢eklesmis ve 2018
yilinin bu alandaki lider yatirimcist ABD olmustur. Cin ise, 2018'de deger
bazinda hizmet ihracat oranini1 %17 artirarak, gelismekte olan iilkeler arasinda
lider ihracatci iilke olmustur. Diinya genelinde BIT, bilgisayar hizmetleri
thracatinda yasanan %17°lik biiylimenin de etkisi ile thracatin1 %15 artirarak
hizmet ticaretinde yillik bazda en fazla artis gésteren sektor olmustur (WTO,
2019: 9). Benzer bir durum diinya ihracatindaki teknoloji tirinlerinin payinda
da meydana gelmistir. Buna gore, 2013 yilinda diinya ihracatindan teknoloji
triinlerinin aldig1 pay %10,3 iken, 2018 yilina gelindiginde teknoloji
tirinlerinin aldig1 pay %12,1 e yiikselmistir. Yine benzer sekilde 2013 yilinda
diinya ithalatindan teknoloji tiriinlerinin aldig1 pay %11,4 iken, 2018 yilinda
teknoloji tirlinlerinin aldig1 pay %13,2’ye yiikselmistir (UNCTAD, 2020).

Diinyanin en biiyiik teknoloji ithalatcisi ve ihracat¢ist olan ABD de ise;
2008 yilinda ithal ettigi tirtinlerin %11,84’i teknoloji lirlinii iken, 2017 yilinda
bu oran %14,27 ye yiikselmistir. 2008 yilinda ihrag ettigi tirtinlerin %10,62’si
teknoloji triinii iken, 2017 yilinda ise bu oran 9%9,49’a diismiistiir
(Worldbank, 2020). ABD’nin teknoloji ihracatindaki payinin diismesinin en
onemli sebebi, Diinya Ticaret Orgiitii'niin kabul ettigi, Bilgi Teknolojileri
Anlagsmast  (ITA) kapsaminda  teknoloji  {irlinlerinde  ticaretin
serbestlestirilmesi ve kiiresel dlgekte uygulanmasiyla basta Cin olmak tizere,
gelismekte olan iilkelerden Onemli ihracatcilar olarak ortaya cikmasidir

(Kiriyama, 2011: 8).

Tiirkiye’deki durum incelendiginde; 2008 yilinda ithal edilen iirtinlerin
%3,91°1 teknoloji iirliniiyken, 2017 yilinda bu oran %6,17’ye yiikselmistir.
Tiirkiye’nin diinya ihracatindaki teknoloji iiriinlerinin pay1 ise 2008 yilinda
%1,82 iken, 2018 yilina gelindiginde bu oranin %1,25’e diistiigl goriilmiistir
(Worldbank, 2020). Tiirkiye’nin diinya BIT ticaretindeki payimnin azalmasinin
nedenlerinden bazilari; basta doviz kurunda yasanan dalgalanmalar olmak

tizere, nitelikli isgilicii a¢1g1, arastirma ve gelistirme (AR-GE) tesvikleri ile
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ilgili uygulamalarda karsilasilan sorunlar ve girisim sermayesi eksikligidir

(TUBISAD ve Deloitte, 2019: 19-27).
2.4.2. Teknoloji Sektériiniin Diinya ve Tiirkiye Istihdamindaki Yeri

Teknolojik gelismeler, bilgi toplumundaki degisimlerde etkin rol
oynamasinin yani sira isin yapist ve isgiicliniin niteliginde de Onemli
degisimleri beraberinde getirmistir. Ozellikle sanayi toplumu diizeninin
gerektirdigi farkli dinamiklere sahip calisma disiplinlerinin 6nemli bir
kisminin degisime ugramasiyla yerini “esnekligin” 6n planda oldugu yeni bir
diizene birakmaya baglamistir. Teknolojik gelismeler ve degisiklikler hem
toplumsal sitemleri hem de yeni ¢aligma disiplinlerinin olusumunda etkin rol
oynamistir (Sahin, Aydin ve Giiler, 2015: 125). Sanayi sektoriiniin sermaye
yapisinin temel girdisi yerini bilgi sermayesine birakmistir. Bilisim
teknolojilerinin etkin rol oynamasiyla insan sermayesi, fiziki giligten beyin
giiciine déniismiistiir (Orhan ve Yilmaz Geng, 2018: 267). Ozellikle
isgliciiniin  niteligi, teknolojinin tiretim slireclerinde gittikge Onem
kazanmakta ve ekonominin yeniden yapilandirilmasinda onemli bir rol

oynamaktadir (Gtiler, 1999: 83).

UNCTAD’in hazirladigi, Dijital Ekonomi Raporu’ndan elde edilen
bilgilere gore; BIT sektoriinde kiiresel istihdam, 2010-2015 yillar1 arasinda
%16 oraninda biiyliyerek 34 milyondan yaklastk 40 milyon kisiye
yiikselmistir. Buradan hareketle, BIT sektoriiniin toplam istihdamdaki pay1

%1,8'den %2'ye yiikselmistir (UNCTAD, 2019: 58).

Diinyanin en biiyiik teknoloji tiretici konumunda olan ABD i¢in durum
incelendiginde; en genis tanima gore, ABD’deki teknoloji alaninda net
istihdam edilenlerin sayis1 2018 yilinda 11,8 milyon iken 2019 yilinda
yaklasik 12,1 milyona ulasmistir. Dar tanima gore ise teknoloji sektoriinde
(yazilim, telekomiinikasyon vb.) istthdam edilenlerin sayisi ise, 2018 yilinda
7,4 milyon iken 2019 yilinda yaklagik 7,6 milyona ulasmistir. ABD’de
teknoloji sektoriinde istihdam edilenlerin orani, yillik yaklasik %2,5°1ik bir
artig gostermektedir (CompTIA, 2020: 11).

Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) nin, Deloitte is birligi
ile hazirlamig oldugu 2016 ve 2018 yillar1 arasinda yayinladigi “Bilgi ve
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fletisim Teknoloji Sektorii Pazar Verileri” raporlarindan elde edilen bilgilere
gore; Tiirkiye’de 2016 yilinda bilisim sektdriinde 120 bin kisi istihdam
edilmis ve toplam istihdam edilenlerin %67°s1 (yaklasik 80 bin kisi) bilgi
teknolojileri, %33’1i (yaklasik 40 bin kisi) ise iletisim teknolojileri sektoriinde
calismaktadir (TUBISAD ve Deloitte, 2017: 19). 2017 yilinda ise; bilisim
sektoriinde 128 bin kisi istthdam edilmis ve toplam istihdam edilenlerin
%69’u (89 bin kisi) bilgi teknolojileri, %31’ (39 bin kisi) ise iletisim
teknolojileri sektdriinde ¢alismaktadir (TUBISAD ve Deloitte, 2018: 22). Son
olarak 2018 yilinda; bilisim sektoriinde 139 bin kisi istihdam edilmis ve
toplam istihdam edilenlerin %76’s1 (106 bin kisi) bilgi teknolojileri, %24’
(33 bin kisi) ise iletisim teknolojileri sektoriinde calismaktadir (TUBISAD ve
Deloitte, 2019:24).

Genel olarak raporlardan/verilerden elde edilen bilgilere gore, teknoloji
sektoriinde istihdam edilenlerin oranin diinyada ve Tiirkiye’de yillara gore
artis gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Buradan hareketle son 10 yilda
diinya ticaret hacmindeki en biiyilkk gelismeyi sergileyen teknoloji
sektorlinde, bu sektoriin ticari olarak ve istihdam orani olarak en basarili
goziiken iilkesi olan ABD’de teknoloji sirketlerinin durumunun, ¢alisanlarin

goziinden incelenmesi 6nem arz etmektedir.
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3. BOLUM
ABD’DEKI EN IYI TEKNOLOJI iISVERENLERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Mevcut aragtirmanin iki amaci bulunmaktadir. Bunlardan ilki, ABD’de
teknoloji sektdriindeki en iyi biiyiik, orta ve kiiciik 6lgekli igverenlerin ortak
ozelliklerinin tanimlanmasidir. Ikincisi ise, bahsi gegen bu isletmelerin ortak
ozelliklerinin incelenen yillara gore (2017-2019) farklilik gosterip

gostermediginin tespit edilmesidir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Mevcut arastirmanin konusuna karar verildikten sonra, belirlenen anahtar
kelimeler ile kapsamli ulusal bir literatiir arastirmasi gerceklestirilmistir.
Konuyla ilgili Tiirk sosyal bilimler yazininda ilgili anahtar kelimeleri tagryan
33 yiiksek lisans tezi, 10 doktora tezi ve 33 makale olmak tizere toplam 77
arastirmanin kaleme alindig: tespit edilmistir. Ancak bu arastirmalar Tablo
1.’de belirtildigi tizere, isveren markasinin yetenek yoOnetimi, Orgiitsel
dinamikler, ¢alisanlar iizerindeki etkisi, ise iliskin tutumlar, iletisim, sosyo-
demografik ozellikler, kisisel 6zellikler, ise alim tizerindeki etkisi, calisma
ortami, insan kaynaklari, sektorel degerlendirmeler, kusaklara gore
degerlendirmeler, siirdiiriilebilirlik ve son olarak diger konu basliklar ile

iliskisinden bahsetmektedir.

47



Tablo 1: Literatiirde Isveren Markasina Yénelik Yapilan Arastirmalar

Konular Tekrar Sayisi
: Yiksek Doktora
Anahtar Kelimeler Makale | Lisans . | Toplam
. Tezi
Tezi
Yetenek Yonetimi 2 2 1 5
Orgiitsel Dinamikler 2 8 - 10
Calisanlar Uzerindeki Etkisi 5 4 - 9
Ise Iliskin Tutumlar 3 3 4 10
fletisim 3 - - 3
Sosyo-Demografik Ozellikler - 2 - 2
Bireylerin Kisisel Ozellikleri 2 1 1 4
Ise Alim Uzerindeki Etkisi 3 - - 3
Calisma Ortami 1 - 1
Insan Kaynaklari 3 1 2 6
Sektorel Degerlendirmeler 3 5 - 8
Kusaklara Gore 3 2 ) 5
Degerlendirmeler

Siirdiiriilebilirlik 1 2 - 3
Markalasma 1 A 1 3
Diger 2 2 1 &)

Bahsi gecen ¢alismalardan da anlasilacag tizere Tiirkiye sosyal bilimler

literatliriinde; mevcut arastirmanin konusu olan en igverenlerin

1yl
ozelliklerinin arastirilmadig tespit edilmistir. Dolayisiyla mevcut arastirma,

Tiirkiye’de ilgili alandaki 6nemli bir boslugu kapatmay1 amaclamaktadir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Mevcut arastirmada, nitel veri toplama tekniklerinden dokiiman
incelemesi yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma, gozlem, goriisme ve
dokiiman incelemesi gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildig1, kuram
olusturmay1 hedefleyen bir anlayis ile sosyal olgulari, dogal ortamda gercekei
ve biitiinciil bir sekilde arastirmayi amaclayan bir yaklagimdir (Yildirim ve
Simgek, 2008: 39). Nitel yontemlerin kullanildig1 arastirmalarda ele alinan
konu hakkinda derinlemesine bir sonuca ulasmak amaglanmaktadir (Karatas,

2015: 63).

Nitel arastirmalarda ikincil veri kaynaklar1 olarak adlandirilan

dokiimanlar hem On arastirma evresinde hem de arastirma siiresince

kullanilan, kisilerden dogrudan alinan bilgilerin yaninda bagvurabilecekleri
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diger veri kaynaklarini da olusturmaktadirlar. Dokiimanlar, gorsel
materyaller (fotograflar, filmler, sergiler, haritalar, grafikler vb.) ve yazili
materyaller (resmi ya da 6zel kuruluslarin raporlari, kayitlari, dergiler,
istatistik veriler vb.) olarak arastirmada kullanilabilmektedir. Nitel
arastirmalarda dokiiman incelemesi, igerik analizi, 6rnek olay ¢aligmasi ve

sOylem ¢oziimlemesi gibi teknikler kullanilmaktadir (Simsek, 2012: 102).

Dokiiman incelemesi yapilirken izlenilmesi gereken bazi asamalar vardir.
Bunlar; dokiimanlara ulasma, dokiimanlarin 6zgiinliigliniin kontrol edilmesi,
dokiimanlarin anlasilmasi, dokiimanlardan elde edilen verilerin analizi,
dokiimanlardan elde edilen verilerin kullanilmasi1 olmak iizere bes asamadan

olugmaktadir (Kiimbetoglu, 2019: 145).

Mevcut arastirmanin verileri, Great Place to Work Enstitiisiiniin web
sitesinde yer alan, 2017, 2018 ve 2019 yillarinda Amerika’da teknoloji
sektoriinde faaliyet gosteren en iyi igverenlerin yayinlandig: listelerden elde
edilmistir. incelemesi yapilacak iilke olarak ABD’nin secilmesinin iki nedeni
vardir. Bunlardan ilki, ABD’nin diinyanin 6nemli teknoloji ithalatgisi,
ihracatgisi ve istihdam edicisi olmasidir (Worldbank, 2020; CompTIA, 2020),
digeri ise ihtiya¢ duyulan verilerin ABD i¢in detayl sekilde sunulmasidir.

Listede yer alan isletmelere ait bilgilere (6lgek tipi, ¢alisan sayilari, kusak
yapisi) Ve ¢alisanlarin isletmeleri tanimlamak i¢in kullandiklar1 kelimelere
ulagilmistir.  Sonrasinda ise Wordcloud kelime islemcisi programi

kullanilarak kelimelerin frekanslar1 elde edilmistir.

Great Place to Work Enstitiisliniin web sitesinde, ABD’de teknoloji
sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerden 2017 yilinda 15, 2018 yilinda 20
ve son olarak 2019 yilinda 25 isletmenin verilerinin sunuldugu goriilmiis ve
toplam 60 isletmeye iliskin veriler degerlendirmeye alinmustir.
Degerlendirmeye alinan veriler; bu isletmelerin ¢alisanlar1 tarafindan,
calistiklart isletmeyi nasil algiladiklartyla ilgili paylastiklar1 kelimelerdir.
Isletmelerin Great Place to Work web sitesinde yer alan sayfalaridaki kelime
bulutlarindan elde edilen kelimelerden, 566°s1 farkli olmak t{izere toplam 5959
kelimeye ulagilmistir. Bu kelimelerden, 6zel isimler (CEO, sehir veya kurum

ad1 vb.) ve baz1 kelimelerin (inanilmaz, harika vb.) bahsi gecen isletmelerin
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karakteristik ~ Ozelliklerini tanimlamada yetersiz olmasi  sebebiyle
degerlendirme dis1 birakilmasina karar verilmistir. Ayrica anlamca benzer ve
cogul halde olan kelimeler (fayda ve faydalar, vb.) gruplandirilarak analizde
daha net sonuglara ulasilmasi  hedeflenmistir. Bu  kelimelerin
gruplandirilmastyla birlikte 230°u farkli olmak {izere, toplam 3713 kelimeye
ulasilmis ve ¢alisanlarin ¢alistiklar 6rgiitli tanimlamada en sik kullandig ilk
20 kelime en iyi isverenlerin ortak 0&zelliklerini tanimlamak {izere

yorumlanmustir.
3.4. Arastirmanin Verisi

Mevcut arastirmanin verileri, Great Place to Work Enstitlisii’niin web
sitesinde yer alan en iyi igyerlerinin/isverenlerinin yayimlandigi listelerden
alimmustir. Great Place to Work (Calismak i¢in harika bir yer/Harika bir is
yeri) Enstitiisii, orgiit kiiltiirii alaninda uzmanlasmis, 5 kitada ve 60’tan fazla
tilkede bulunan ofisleri ile sektor ayirmaksizin tiim olgeklerdeki isletmelere
calismak icin mikemmel is yerlerini inga etmeleri, gelistirmeleri i¢in
yardimci olan bir aragtirma ve danigmanlik kurumudur (Great Place to Work

Tiirkiye, 2019).

Great Place to Work Enstitiisiiniin hikayesi aslinda tesadiifen, 1981'de bir
New York editoriiniin, iki gazeteciden (Robert Levering ve Milton
Moskowitz) Amerika’da Calisilacak En Iyi 100 Sirket adl1 bir kitap yazmasini
istemesiyle baslamistir. Boylelikle, 30 yildan fazla arastirma, taninma ve
harika 1§ yerleri insa etmeyi saglayacak bir yolculuga baslanilmis ve bu
durum Great Place to Work Enstitiisiiniin kurulmasina olanak saglamistir.
Great Place to Work Enstitiisii, 1992 yilinda Robert Levering ve Amy Lyman
tarafindan kurulmus ve diinyanin hemen hemen her yerinden yoneticiler,
enstitiinlin 6l¢tiim modelinin ve metodolojisinin en iyi isverenleri 6lgmek icin
onemli bir ara¢ oldugu konusunda hemfikir olmustur. Great Place to Work
Enstitiisii’'nliin amact oOrgiitlere, c¢alisanlarin kendini gilivende ve degerli
hissettigi, yliksek performansli, miikemmel bir is yeri insa etmeleri
konusunda destek vermektedir. Ayrica ¢alisanlar1 Orgiitiin  merkezine
yerlestirerek, ne diisiindiiklerini ve nasil hissettiklerini analiz edip, ele

alinmas1 gereken gergek sorunlari tespit ederek, isverenlerin oOrgiitlerin
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inovasyon ve ekonomik performanslarinin artirilmasina da yardimei
olmaktadir (Great Place to Work Birlesik Krallik, 2019; Great Place to Work
Content Portal, 2019).

3.5. Arastirmanin Sorulari

Mevcut arastirma, 2017-2019 yillar1 arasinda Amerika’da teknoloji
sektoriindeki biiyiik, orta ve kiigiik dlcekli en iyi isletmelerin yer aldig
listede, bireylerin en ¢ok ¢alismak istedikleri igverenlerin ortak 6zelliklerinin
tanimlanmasimi ve bu ortak Ozelliklerin incelenen yillara gore farklilik
gosterip gostermediginin tespit edilmesini amaglamaktadir. Bu dogrultuda

mevcut aragtirma dort nemli soruya yanit aramaktadir.

Arastirma Sorusu 1: ABD ’de teknoloji sektoriinde biiyiik olgekli en iyi

isverenlerin ortak ozellikleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 2: ABD ’de teknoloji sektoriinde en iyi biiyiik 6l¢ekli
isverenlerin ortak ozellikleri incelenen yillara gére farklilik gostermekte
midir?

Arastirma Sorusu 3: ABD de teknoloji sektoriinde kiigiik ve orta olgekli

en iyi isverenlerin ortak ozellikleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 4: ABD’de teknoloji sektoriinde en iyi kiiciik/orta
Olgekli isverenlerin ortak ozellikleri incelenen yillara gore farkhilik

gostermekte midir?
3.6. Arastirmanin Kisitlar:

Mevcut arastirma iki temel kisit altinda gergeklestirilmistir. Bu baglamda
ilk kisit, mevcut arastirmanin sadece ABD’deki en 1y1 teknoloji isverenlerini
kapsamasidir. Dolayisiyla tlilke ya da sektdr degistiginde sonuglarin da
degisebilecegi unutulmamalidir. Bir diger kisit ise, yalnizca (2017, 2018 ve
2019) 3 yilin degerlendirmeye alinmis olmasidir. Her ne kadar ilgili web
sayfasinda 2016 yil1 verileri bulunmus olsa da verilerin yetersizligi sebebiyle
bu yilin degerlendirme dis1 birakilmasina karar verilmistir. Dolayistyla daha

eski yillarda ya da gelecekte sonuclarin farklilasabilecegi goz Oniinde

bulundurulmalidir.
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3.7. Arastirmanin Bulgulari

Bu bélimde aragtirmanin bulgulari degerlendirilmektedir. Buna gore,
oncelikle yillara ve Olgeklere gore isletmelerin tanimlayici istatistiklerine
deginilmis son olarak da ABD’deki en iyi teknoloji isverenlerinin ortak

ozelliklerine yer verilmistir.

Tablo 2: Biiyiik Olgekli Sirketlere iliskin Tanimlayici Istatistikler (2017)

Enaz | En ¢ok Ortalama

Caligan sayisi 2.323 38.990 10.777
Calisanlarin Kugaklar

Z kusagi 0 58 007,87
Y kusagi 23 78 945,93
X kusagi 6 50 %36,07
Bebek patlamasi kusagi 0 28 %10,00
Calisanlarin deneyimleri

2 yildan az 13 65 9633,60
2-5 yil arasi 21 47 2033,93
6-10 y1l aras1 7 28 %17,53
11-15 y1l aras1 0 17 908,00
16-20 y1l aras1 0 14 94,07
20 yildan fazla 0 20 %:2,80

Great Place to Work biiyiik 6lcekli isletmeler 2017 arastirma sonuglarina
gore, 15 isletme teknoloji sektoriinde bireylerin en ¢ok ¢alismak istedikleri
isletmeler olarak raporlanmistir. Tablo 2, bu isletmelerin ¢alisan sayilarini,
calisanlarin ait oldugu kusaklari ve calisanlarin deneyim yillarini
gostermektedir. Buna gore, bu isletmelerden en kiigiiglinde 2.323 kisi
calisirken, en biiyiiglinde ise 38.990 kisi calismaktadir ve bu isletmelerdeki
calisan sayist ortalamasi 10.777 olarak gergeklesmistir. Bu isletmelerde
calisanlarin ait oldugu kusaklar incelendiginde; ¢alisanlarin %45,93’iinlin Y
kusagina, %36,07’sinin X kusagina, %10,00’unun bebek patlamasi kusagina
ve son olarak da yalnizca %7,87’sinin Z kusagina ait oldugu gorilmiistiir.
Calisanlarin deneyimleri incelendiginde ise; %33,93’iiniin 2-5 y1l arasinda;
%33,60’1min 2 yildan az, %17,53’iiniin 6-10 y1l arasinda, %8,00’inin 11-15
yil arasinda, %4,07’sinin 16-20 y1l arasinda ve son olarak da %2,80’inin 20

yildan fazla deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle 2017
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yil1 verilerine gore, teknoloji sektdriinde bireylerin en ¢cok ¢alismak istedikleri
biiylik olgekli isletmelerin ¢alisanlarinin neredeyse %80°lik kismi1 X ve Y
kusagimma mensup bireylerdir. Ayrica bu Kkisilerin neredeyse %70’inin

deneyimi 5 yildan az olarak goériilmektedir.

Tablo 3: Biiyiik Olgekli Sirketlere iliskin Tanimlayici Istatistikler (2018)

Enaz | Encok Ortalama
Caligan sayisi 1.269 38.990 8.643
Calisanlarin Kusaklar
Z kusagi 0 55 903,00
Y kusagi 23 89 %49,00
X kusagi 6 51 %36,45
Bebek patlamasi kusagi 0 28 9011,50
Calisanlarin deneyimleri
2 yildan az 13 65 %34,45
2-5 yil arasi 15 45 %31,35
6-10 y1l aras1 5 29 0016,75
11-15 yil aras1 0 17 908,45
16-20 y1l arasi 0 22 905,40
20 yildan fazla 0 20 93,45

Great Place to Work biiyiik 6l¢ekli isletmeler 2018 arastirma sonuglarina
gore, 20 isletme teknoloji sektoriinde bireylerin en ¢ok ¢alismak istedikleri
isletmeler olarak raporlanmistir. Tablo 3, bu isletmelerin ¢alisan sayilarini,
calisanlarin ait oldugu kusaklar1 ve c¢alisanlarin  deneyim yillarim
gostermektedir. Buna gore, bu isletmelerden en kiigiiglinde 1.269 kisi
calisirken, en biiyiligiinde ise 38.990 kisi caligmaktadir ve bu isletmelerdeki
calisan sayis1 ortalamasi 8.643 olarak gerceklesmistir. Bu isletmelerde
caliganlarin ait oldugu kusaklar incelendiginde; ¢alisanlarin %49.00’unun Y
kusagina, %36,45’inin X kusagina, %11,50’sinin bebek patlamasi kusagina
ve son olarak da yalnizca %3,00’linlin Z kusagina ait oldugu goriilmiistiir.
Calisanlarin deneyimleri incelendiginde ise; %34,45’inin 2 yildan az;
%31,35’inin 2-5 yil arasinda, %16,75’inin 6-10 y1l arasinda, %8,45’inin 11-
15 y1l arasinda, %5,40’1m1in 16-20 y1l arasinda ve son olarak da %3,45’inin 20
yildan fazla deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle 2018

yil1 verilerine gore, teknoloji sektdriinde bireylerin en ¢ok ¢aligmak istedikleri
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biiylik olgekli isletmelerin ¢alisanlarinin neredeyse %85°1lik kismi1 X ve Y
kusagma mensup bireylerdir. Ayrica bu kisilerin neredeyse %65 inin

deneyimi 5 yildan az olarak goériilmektedir.

Tablo 4: Biiyiik Olgekli Sirketlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler (2019)

Enaz | Enc¢ok Ortalama
Calisan sayist 1.269 38.990 7.659
Calisanlarin Kusaklar
Z kusagi 0 55 %2,40
Y kusagi 23 90 %52,96
X kusagi 6 49 034,24
Bebek patlamasi kusagi 0 31 %10,40
Calisanlarin deneyimleri
2 yildan az 12 65 %37,20
2-5 yil arasi 19 45 9633,20
6-10 yi1l arasi 3 29 914,80
11-15 yil aras1 0 17 %7,04
16-20 y1l aras1 0 14 %4,00
20 yildan fazla 0 33 903,60

Great Place to Work biiyiik 6l¢ekli isletmeler 2019 arastirma sonuglarina
gore, 25 isletme teknoloji sektoriinde bireylerin en ¢ok ¢alismak istedikleri
isletmeler olarak raporlanmistir. Tablo 4, bu isletmelerin ¢alisan sayilarini,
calisanlarin ait oldugu kusaklar1 ve c¢alisanlarin deneyim yillarini
gostermektedir. Buna gore, bu isletmelerden en kiigiiglinde 1.269 kisi
calisirken, en biiyiiglinde ise 38.990 kisi calismaktadir ve bu isletmelerdeki
calisan sayis1 ortalamasit 7.659 olarak gerceklesmistir. Bu isletmelerde
calisanlarin ait oldugu kusaklar incelendiginde; c¢alisanlarin 9%52,96’sinin Y
kusagina, %34,24’linlin X kusagina, %10,40’min bebek patlamasi kusagina
ve son olarak da yalnmizca %2,40’min Z kusagina ait oldugu goriilmiistiir.
Calisanlarin deneyimleri incelendiginde ise; %37,20’sinin 2 yildan az;
%33,20’sinin 2-5 yil arasinda, %14,80’inin 6-10 yil arasinda, %7,04 {iniin
11-15 yil arasinda, %4,00’lnlin 16-20 yil arasinda ve son olarak da
%3,60’1n1n 20 yildan fazla deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. Buradan
hareketle 2019 yili verilerine gore, teknoloji sektoriinde bireylerin en ¢ok

calismak istedikleri biiylik 6lcekli isletmelerin calisanlarinin neredeyse
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%90°lik kism1 X ve Y kusagina mensup bireylerdir. Ayrica bu kisilerin

neredeyse %70’inin deneyimi 5 yildan az olarak goriilmektedir.

Tablo 5: Kiigiik ve Orta Olgekli Sirketlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler

(2017)
Enaz | Enc¢ok Ortalama

Calisan sayist 100 3.616 364
Calisanlarin Kusaklar
Z kusagi 0 0 %0,00
Y kusagi 29 91 261,80
X kusagi 9 51 931,40
Bebek patlamasi kusagi 0 21 %6,73
Calisanlarin deneyimleri
2 yildan az 21 80 252,00
2-5 yil arasi 18 57 935,00
6-10 yi1l arasi 1 29 908,80
11-15 yil aras1 0 10 %?2,33
16-20 y1l aras1 0 8 %1,00
20 yildan fazla 0 6 960,53

Great Place to Work kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler 2017 arastirma
sonuglaria gore, 15 isletme teknoloji sektoriinde bireylerin en ¢ok ¢calismak
istedikleri isletmeler olarak raporlanmistir. Tablo 5, bu igletmelerin ¢alisan
sayilarini, ¢alisanlarin ait oldugu kusaklar ve ¢alisanlarin deneyim yillarini
gostermektedir. Buna gore, bu isletmelerden en kiicligiinde 100 kisi
calisirken, en biiyligiinde ise 3.616 kisi calismaktadir ve bu isletmelerdeki
calisan sayisi ortalamasi 364 olarak gergeklesmistir. Bu isletmelerde
calisanlarin ait oldugu kusaklar incelendiginde; ¢alisanlarin %61,80’inin Y
kusagina, %31,40’1mnin X kusagina, %6,73’1linlin bebek patlamasi kusagina ve
son olarak da Z kusagina ait ¢alisanin olmadig1 goriilmiistiir. Calisanlarin
deneyimleri incelendiginde ise; %52.00’sinin 2 yildan az, %35,00’inin 2-5 y1l
arasinda, %8,80’inin 6-10 yil arasinda, %2,33linlin 11-15 yi1l arasinda,
%1,00’inin 16-20 y1l arasinda ve son olarak da %0,53 {iniin 20 yildan fazla
deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle 2017 yili
verilerine gore, teknoloji sektoriinde bireylerin en ¢ok calismak istedikleri

kiiciik ve orta ol¢ekli isletmelerin calisanlarinin %90’dan fazlas1 X ve Y
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kusagmma mensup bireylerdir. Ayrica bu kisilerin neredeyse %90’min

deneyimi 5 yildan az olarak goriilmektedir.

Tablo 6: Kiigiik ve Orta Olgekli Sirketlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler

(2018)

Enaz | Encok | Ortalama
Calisan sayist 141 3.616 453
Calisanlarin Kusaklar
Z kusagi 0 2 %0,20
Y kusagi 40 91 %67,70
X kusagi 9 50 926,35
Bebek patlamasi kusagi 0 17 %5,35
Calisanlarin deneyimleri
2 yildan az 26 80 952,35
2-5 yil arasi 11 57 936,20
6-10 yi1l arasi 1 19 97,50
11-15 yil aras1 0 11 %:2,00
16-20 y1l aras1 0 5 9%0,65
20 yildan fazla 0 15 960,95

Great Place to Work kiigiik ve orta olgekli isletmeler 2018 arastirma
sonuglaria gore, 20 isletme teknoloji sektoriinde bireylerin en ¢ok ¢calismak
istedikleri isletmeler olarak raporlanmistir. Tablo 6, bu isletmelerin ¢alisan
sayilarini, ¢alisanlarin ait oldugu kusaklar1 ve ¢alisanlarin deneyim yillarini
gostermektedir. Buna gore, bu isletmelerden en kiicligiinde 141 kisi
calisirken, en biiyligiinde ise 3.616 kisi calismaktadir ve bu isletmelerdeki
calisan sayist ortalamasi 453 olarak gergeklesmistir. Bu isletmelerde
calisanlarin ait oldugu kusaklar incelendiginde; ¢alisanlarin %67,70’inin Y
kusagina, %26,35’inin X kusagina, %5,35’inin bebek patlamasi kusagina ve
son olarak da yalmizca 9%0,20’sinin Z kusagina ait oldugu goriilmiistiir.
Calisanlarin  deneyimleri incelendiginde ise; %52,35’inin 2 yildan az;
%36,20’sinin 2-5 y1l arasinda, %7,50’sinin 6-10 y1l arasinda, %2,00’sinin 11-
15 yil arasinda, %0,95’inin 20 yildan fazla ve son olarak da %0,65’inin 16-
20 yil arasinda deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle
2018 yili verilerine gore, teknoloji sektoriinde bireylerin en ¢ok ¢alismak

istedikleri kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin ¢alisanlarinin neredeyse %90’ ik
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kism1 X ve Y kusagina mensup bireylerdir. Ayrica bu kisilerin neredeyse

%90’1n1n deneyimi 5 yildan az olarak goriilmektedir.

Tablo 7: Kiigiik ve Orta Olgekli Sirketlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler

(2019)
Enaz | Enc¢ok Ortalama

Calisan sayist 79 1.200 377
Calisanlarin Kusaklar
Z kusagi 0 1 %0,12
Y kusagi 40 91 2069,48
X kusagi 9 50 0026,24
Bebek patlamasi kusagi 0 10 %3,88
Calisanlarin deneyimleri
2 yildan az 26 80 %58,00
2-5 yil arasi 11 57 0634,52
6-10 yi1l arasi 0 17 906,16
11-15 yil aras1 0 11 %1,04
16-20 y1l aras1 0 2 %0,12
20 yildan fazla 0 2 900,08

Great Place to Work kiiciik ve orta 0lgekli isletmeler 2019 arastirma
sonuglaria gore, 25 isletme teknoloji sektoriinde bireylerin en ¢ok ¢calismak
istedikleri isletmeler olarak raporlanmistir. Tablo 7, bu isletmelerin ¢alisan
sayilarini, ¢alisanlarin ait oldugu kusaklar1 ve ¢alisanlarin deneyim yillarini
gostermektedir. Buna gore, bu isletmelerden en kii¢ligiinde 79 kisi calisirken,
en biiyiiglinde ise 1.200 kisi ¢calismaktadir ve bu isletmelerdeki ¢alisan sayisi
ortalamasi 377 olarak ger¢eklesmistir. Bu isletmelerde calisanlarin ait oldugu
kusaklar incelendiginde; ¢alisanlarin %69,48’inin Y kusagina, %26,24’iiniin
X kusagina, %3,88’inin bebek patlamasi kusagina ait oldugu ve son olarak da
yalnizca %0,12’sinin Z kusagina ait oldugu goriilmiistiir. Calisanlarin
deneyimleri incelendiginde ise; %58,00°sinin 2 yildan az; %34,52’sinin 2-5
yil arasinda, %6,16’smin 6-10 y1l arasinda, %1,04’{inlin 11-15 yil arasinda,
%0,12’sinin 16-20 y1l arasinda ve son olarak da %0,08’inin 20 yildan fazla
deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle 2019 yili
verilerine gore, teknoloji sektoriinde bireylerin en ¢ok ¢alismak istedikleri

kiigiik ve orta olgekli isletmelerin ¢alisanlarinin neredeyse %95’°lik kismi X
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ve Y kusagina mensup bireylerdir. Ayrica bu kisilerin neredeyse %90’ 1nin

deneyimi 5 yildan az olarak goriilmektedir.

Tablo 8: Yillara Gore Biiyiik Sirketlere iliskin Tanimlayici Istatistikler

2017 2018 2019
Ortalama | Ortalama Ortalama

Calisan sayisi 10.777 8.643 7.659
Calisanlarin Kusaklar
Z kusagi %7,87 %3,00 %2,40
Y kusagi %45,93 %49,00 %52,96
X kusagi %36,07 %36,45 %34,24
Bebek patlamasi kusagi 9010,00 911,50 9010,40
Calisanlarin deneyimleri
2 yildan az 933,60 %34,45 %37,20
2-5 y1l arasi 0033,93 931,35 0033,20
6-10 y1l arasi %17,53 %16,75 %14,80
11-15 yil aras1 908,00 008,45 %7,04
16-20 il arasi %¢4,07 %5,40 %¢4,00
20 yildan fazla %?2,80 %3,45 %3,60

Tablo 8, bu isletmelerin ¢alisan sayilarini, ¢alisanlarin ait oldugu

kusaklart ve calisanlarin deneyim yillarinin  ortalama  yiizdesini
gostermektedir. Buradan hareketle, yillara gore biiyiik olcekli isletmelere
iliskin istatistiklerden c¢alisan say1s1 ortalamalar1 incelendiginde; 2017 yilinda
en 1yi igverenlerin ¢aligan sayis1 ortalamasi 10.777, 2018 yilinda 8.643 ve son
olarak 2019 yilinda 7.659 oldugu goriilmektedir. Tablo 8’de yer alan
verilerden hareketle, yillara gore biiyiik 6lcekli isletmelerin calisan sayisi

ortalamalarinin giderek azaldig1 sdylenebilmektedir.

Yillara gore biiyiik 6lgekli isletmelere iliskin istatistiklerden ¢alisanlarin
ait oldugu kusaklar incelendiginde; 2019 yilinda ¢alisanlarin ortalama
%52,96’s1n1n, 2018 yilinda galisanlarin ortalama %49,00’nun ve son olarak
2017 yilinda calisanlarin ortalama %45,93iniin Y kusagina ait oldugu
goriilmiistiir. X kusagina ait calisanlar incelendiginde; 2018 yilinda
calisanlarin ortalama %36,45’inin, 2019 yilinda ¢alisanlarin ortalama
%36,24 linilin ve son olarak 2017 yilinda %36,07’sinin X kusagina ait oldugu
goriilmiistiir. Bebek patlamasi kusagina ait ¢alisanlar incelendiginde; 2018

yilinda calisanlarin %11,50’sinin, 2019 yilinda ¢alisanlarin %10,40’1nin ve
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son olarak 2017 yilinda %10,00’unun bebek patlamasi kusagina ait oldugu
goriilmiistiir. Son olarak Z kusagina ait ¢alisanlar incelendiginde; 2017
yilinda ¢alisanlarin ortalama %7,87’sinin, 2018 yilinda ¢alisanlarin ortalama
%3,00’iiniin ve son olarak 2019 yilinda %2,40’min Z kusagina ait oldugu
goriilmiistiir. Buradan hareketle; 2017 yili ¢alisanlarinin yaklagik %80’lik
kism1 X ve Y kusagina, %20’lik kisminin bebek patlamasi ve Z kusagina ait
bireylerdir. 2018 yil1 ¢alisanlarinin yaklasik %85°1lik kism1 X ve Y kusagina,
%15’lik kisminin bebek patlamasi ve Z kusagina ait bireylerdir. Son olarak
2019 yili ¢alisanlarinin yaklasik %85°lik kismi1 X ve Y kusagina, %15°lik

kisminin bebek patlamasi ve Z kusagina ait bireylerdir.

Yillara gore biiyiik dlgekli isletmelere iliskin istatistiklerden c¢alisanlarin
deneyimleri incelendiginde ise; 2019 yilinda ¢alisanlarin %37,20’sinin, 2018
yilinda ¢alisanlarin %34,45’inin ve son olarak 2017 yilinda %33,60’1nin 2
yildan az deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. 2-5 yil arasinda deneyime
sahip olan calisanlar incelendiginde; 2017 yilinda ¢alisanlarin %33,93 {iniin,
2019 yilinda ¢alisanlarin  %33,20°sinin ve son olarak 2018 yilinda
%31,35’inin 2-5 y1l arasinda deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. 6-10 y1l
arasinda deneyime sahip olan calisanlar incelendiginde; 2017 yilinda
calisanlarin %17,53’{iniin, 2018 yilinda ¢alisanlarin %16,75’inin ve son
olarak 2019 yilinda ¢alisanlarin %14,80’inin 6-10 y1l arasinda deneyime
sahip oldugu tespit edilmistir. 11-15 yil arasinda deneyime sahip olan
caligsanlar incelendiginde; 2018 yilinda calisanlarin %8,45’inin, 2017 yilinda
calisanlarin %8,00’inin ve son olarak 2019 yilinda ¢alisanlarin %7,04 {iniin
11-15 y1l arasinda deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. 16-20 y1l arasinda
deneyime sahip olan calisanlar incelendiginde; 2018 yilinda calisanlarin
%5,40’1m1n, 2017 yilinda ¢alisanlarin %4,07’sinin ve son olarak 2019 yilinda
calisanlarin %4,00’{iniin 16-20 y1l arasinda deneyime sahip oldugu tespit
edilmistir. Son olarak 20 yildan fazla deneyime sahip olan calisanlar
incelendiginde; 2019 yilinda ¢alisanlarin %3,60°1, 2018 yilinda calisanlarin
%3,45’inin ve son olarak 2017 yilinda ¢alisanlarin %2,80’inin 20 yildan fazla

deneyime sahip oldugu tespit edilmistir.
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Buradan hareketle; 2017 ve 2019 yillarinda biiyiik 6lgekli isletmelerde
calisanlarin yaklagik %70’inin ve 2018 yilinda %65’inin 5 yildan az
deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. 5 yildan fazla deneyime sahip
calisanlarin ise, 2017 ve 2019 yilinda yaklasik %30 ve 2018 yilinda yaklasik
%25 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9: Yillara Gére Kiigiik ve Orta Olgekli Sirketlere Iliskin Tanimlayici

Istatistikler
2017 2018 2019
Ortalama | Ortalama | Ortalama

Calisan sayist 364 453 377
Calisanlarin Kusaklar
Z kusagi %0,00 %0,20 %0,12
Y kusagi %61,80 %67,70 269,48
X kusagi %31,40 %26,35 %26,24

Bebek patlamasi kusagi 906,73 065,35 003,88

Calisanlarin deneyimleri

2 yildan az %52,00 %52,35 %58,00
2-5 yil arasi 9035,00 936,20 0034,52
6-10 y1l arasi 208,80 %7,50 %6,16
11-15 yil aras1 902,33 902,00 001,04
16-20 y1l aras1 %1,00 %0,65 %0,12
20 yildan fazla 20,53 %0,95 %0,08

Tablo 9, bu isletmelerin ortalama galisan sayilarini, ¢alisanlarin ait
oldugu kusaklar1 ve calisanlarin deneyim yillarin1 gostermektedir. Buradan
hareketle, yillara gore kiigiik ve orta 6lgekli isletmelere iliskin istatistiklerden
calisan sayis1 ortalamalar1 incelendiginde; 2017 yilinda ¢alisan sayist
ortalamasi 364 iken, 2018 yilinda 453 ve son olarak 2019 yilinda 377 oldugu

goriilmektedir.

Yillara gore kiigiik ve orta oOlgekli isletmelere iliskin istatistiklerden
calisanlarin ait oldugu kusaklar incelendiginde; 2019 yilinda calisanlarin
%69,48’inin, 2018 yilinda calisanlarin %67,70’inin ve son olarak 2017
yilinda calisanlarin %61,80’inin 'Y kusagina ait oldugu goriilmiistiir. X
kusagina ait calisanlar incelendiginde; 2017 yilinda ¢alisanlarin %31,40’1n1n,
2018 yilinda calisanlarin  %26,35’inin ve son olarak 2019 yilinda

%26,24’linlin X kusagina ait oldugu goriilmiistiir. Bebek patlamasi kusagina
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ait calisanlar incelendiginde; 2017 yilinda ¢alisanlarin %6,73 liniin, 2018
yilinda ¢alisanlarin %35,35’inin ve son olarak 2019 yilinda %3,88’inin bebek
patlamas1 kusagina ait oldugu gorilmiistiir. Son olarak Z kusagina ait
calisanlar incelendiginde; 2018 yilinda ¢alisanlarin %0,20’sinin, 2019 yilinda
calisanlarin %0,12’sinin Z kusagina ait oldugu ve son olarak 2017 yilinda Z

kusagina ait ¢aligsanin olmadig1 goriilmiistiir.

Buradan hareketle; 2019 yili ¢alisanlarinin yaklasik %95°lik kism1 X ve
Y kusagina, %5°lik kism1 bebek patlamasi ve Z kusagina ait bireylerdir. Son
olarak 2017 ve 2018 yili ¢alisanlarmin yaklasik %90’lik kismi1 X ve Y
kusagina, %10’luk kism1 bebek patlamasi ve Z kusagina ait bireylerdir.

Yillara gore kiiclik ve orta dlgekli isletmelere iliskin istatistiklerden
calisanlarin deneyimleri incelendiginde ise; 2019 yilinda calisanlarin
%58,00’inin, 2018 yilinda calisanlarin %52,35’inin ve son olarak 2017
yilinda %52,00’sinin 2 yildan az deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. 2-
5 yil arasinda deneyime sahip olan ¢alisanlar incelendiginde; 2018 yilinda
calisanlarin %36,20’sinin, 2017 yilinda c¢alisanlarin %35,00’inin ve son
olarak 2019 yilinda %34,52’sinin 2-5 yil arasinda deneyime sahip oldugu
tespit edilmistir. 6-10 yil arasinda deneyime sahip olan c¢alisanlar
incelendiginde; 2017 yilinda c¢alisanlarin  %8,80’inin, 2018 yilinda
calisanlarin %7,50’sinin ve son olarak 2019 yilinda calisanlarin %6,16’sinin
6-10 y1l arasinda deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. 11-15 yi1l arasinda
deneyime sahip olan calisanlar incelendiginde; 2017 yilinda c¢alisanlarin
%2,33’iiniin, 2018 yilinda calisanlarin %2,00’sinin ve son olarak 2019
yilinda ¢alisanlarin %1,04’{inlin 11-15 yi1l arasinda deneyime sahip oldugu
tespit edilmigtir. 16-20 yil arasinda deneyime sahip olan ¢alisanlar
incelendiginde; 2017 yilinda c¢alisanlarin  %1,00’inin, 2018 yilinda
calisanlarin %0,65’inin ve son olarak 2019 yilinda ¢alisanlarin %0,12’sinin
16-20 yil arasinda deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. Son olarak 20
yildan fazla deneyime sahip olan ¢alisanlar incelendiginde; 2018 yilinda
calisanlarin %0,95’inin, 2017 yilinda ¢alisanlarin %0,53’{iniin ve son olarak
2019 yilinda ¢alisanlarin %0,08’inin 20 yildan fazla deneyime sahip oldugu
tespit edilmistir.
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Buradan hareketle; 2017, 2018 ve 2019 yillarinda kiigiik ve orta dlgekli
isletmelerde calisanlarin yaklasik %90’min 5 yildan az deneyime sahip
oldugu ve galisanlarin yaklagik %10’unun 5 yildan fazla deneyime Sahip

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 10: Yillara Gére Biiyiik Olgekli Isletmeler igin Ortak Ozellikler

Yil 2017 2018 2019

Sira Kelimeler Kelimeler Kelimeler
1 Insanlar (Topluluk) | Insanlar (Topluluk) | Insanlar (Topluluk)
2 Takim Arkadaglar1 | Takim Arkadaglar1 | Takim Arkadaslar
3 Firsatlar Firsatlar Onemsemek
4 Onemsemek Onemsemek Firsatlar
5 Yan Haklar Yan Haklar Yan Haklar
6 Miisteriler Miigteriler Duygular
7 Duygular Duygular Kiiltiir
8 Kiiltiir Kiiltiir Miisteriler
9 Aile Aile Zaman
10 Yardimsever Zaman Aile
11 Zaman Yardimsever Denge
12 Destekleyici Yetenek Yardimsever
13 Denge Denge Yetenek
14 Esneklik Esneklik Esneklik
15 Liderlik Destekleyici Liderlik
16 Yetenek Liderlik Destekleyici
17 Degerler Yemek Yemek
18 Yemek Ev Etkinlikler
19 Eglenceli Eglenceli Ev
20 Saglikli Etkinlikler Degerler

Tablo 10’da yillara gore biiyiik Olg¢ekli isletmelerin ¢alisanlarinin,
calistiklar1 isletmeyi tanimlarken kullandiklar1 kelimeler bulunmaktadir.
Ayni zamanda paylasilan bu kelimeler, isletmelerin ortak 6zelliklerini de
olusturmaktadir. Tablo 10, Arastirma Sorusu 1! ve Arastirma Sorusu 22’ye

cevap vermek amaciyla tasarlanmistir.

Aragtirma sorusu 1’den hareketle Tablo 10°da yer alan, ABD’de teknoloji
sektoriinde biiyiik Olgekli isletmelerin yillara gore (2017-2019) ortak

L Arastirma Sorusu 1: ABD de teknoloji sektoriinde biiyiik dlgekli en iyi isverenlerin
ortak ozellikleri nelerdir?

2 Arastirma Sorusu 2: ABD de teknoloji sektériinde en iyi biiyiik lcekli isverenlerin
ortak ozellikleri incelenen yillara gére farklilik géstermekte midir?
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ozellikleri incelendiginde bu isletmelerin; yalnizca kar amaci giitmedikleri,
diger insanlar1 da (topluluk) diisiindiikleri, ¢alisanlarinin caligma/takim
arkadaslariyla uyumlu bir sekilde calistiklar1  ve calisma/takim
arkadaslarindan memnun olduklar, calisanlarmma kisisel ve mesleki
becerilerini kullanmalar1 ve gelistirmeleri i¢in ¢esitli firsatlar sunduklari,
calisanlarin1 6nemsedikleri ve ¢alisanlara kendilerini degerli hissettirdikleri,
calisanlarina vermis olduklari licretin yani sira ayrica onlara ¢esitli yan haklar
da sunduklari, misterileri i¢in yalnizca ticari amag¢ gilitmedikleri, ayni
zamanda miisterilerine deger de verdikleri, ¢alisanlarina mekanik olmaktan
daha cok sosyal bir varlik olarak yaklastiklar1 ve onlarin duygularina deger
verdikleri, kendine 6zgii inan¢ ve davranislara ait bir 6rgiit kiiltliriine sahip
olduklari, yalnizca ¢alisanlarini degil ayn1 zamanda ailelerini de kapsayan
uygulamalar sunduklari, boylelikle ¢alisma ortamindaki samimiyet sayesinde
calisanlarina bir aile gibi olduklarini hissettirdikleri, yardimsever bir orgiit
yapisina sahip olduklarin1 bir baska ifadeyle toplumu ilgilendiren konularla
ilgili kurumsal sosyal faaliyetlerde de bulunduklari, zaman yd&netimini
basariyla uyguladiklari, boylelikle ¢alisanlarin hem is hem de sosyal hayatlari
icin kendilerine yeterince zaman ayirabilmelerine olanak sagladiklari,
calisanlarinin aldiklar1 kararlar1 destekledikleri ve ¢alisanlarina hayallerini
gergeklestirmeleri igin destekleyici uygulamalar sunduklari, is sorumlulugu
alma ve devretme asamasinda dikkatli olan ve kurum degerlerinin farkinda
olan bir liderlik anlayisin1 benimsedikleri, ¢alisanlarina is yiikii, gorevler ve
calisma saatlerinde degisiklik yapabilmelerine ve bdylelikle is-yasam
dengelerinin saglanabilmesine imkan sagladiklari, ¢alisanlarinin yemekhane
kalitesinden ve zengin bir yemek ¢esitliligi sunulmasindan memnun
olduklari, calisanlarina yeteneklerine uygun islerde calisabilme imkanini
sunduklari ve son olarak ¢alisanlarina degisen yapiya uyum saglayabilmeleri
icin ¢esitli esneklik uygulamalar1 sunmalart oldugu tespit edilmistir.
Arastirma sorusu 1’den hareketle, yillara gore biiylik dlgekli isletmelerin

ortak 17 6zelligi oldugu tespit edilmistir.

Arastirma sorusu 1 kapsaminda, yukarida isletmelerin yillara gore ortak
ozellikleri belirtilmis olunup, her bir yilda tiim igletmelerde de ortak olan 17

ozellik tespit edilmistir. Bu ortak 17 o0zelligin yillara goére yalnizca
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siralama/Oncelik olarak farklilik gosterdigi, bazi ortak kelimelerinde her bir
yilda da ayn1 siralamada/Oncelikte oldugu tespit edilmistir. Arastirma sorusu
2’den hareketle, Tablo 10°da ABD’de teknoloji sektoriinde yer alan biiyiik
Olcekli isletmelerin yillara gore (2017-2019) ortak 6zellikleri incelendiginde;
ornegin destekleyici kelimesinin her bir y1lda da ortak tekrar ettigi gdzlenmis
ancak siralama/oncelik olarak 2017 yilinda 12. sirada, 2018 yilinda 15. sirada
ve 2019 yilinda 16. sirada yer aldig1 tespit edilmistir. Ayrica, her bir yilda da
ayni siralamada/Oncelikte olan bazi ortak kelimelere 6rnek vermek gerekirse;
ilk sirada insanlar (topluluk), 2.sirada takim arkadaslari, 5. sirada yan haklar
ve son olarak 14.sirada esneklik kelimesinin ayni siralamada/oncelikte yer
aldig1 tespit edilmistir. Bu ortak 17 6zellik disinda, her yilda da ortak
olmayan, yalnizca belirli yillara ait olan farkli 6zellikler de tespit edilmistir.
Yillara gore biiyiik 6lgekli isletmelerin farklilasan 6zellikleri ise; 2018 ve
2019 yilinda yer alan isletmelerin ¢alisanlarinin, galistiklart isletmede
kendilerini evlerinde gibi rahat hissettikleri ve ¢calisanlarinin motivasyonlarini
artirmak, is streslerini azaltmak ve orgiit ici iletisimi giiclendirebilmek i¢in
calisanlarina yonelik ¢esitli  etkinlikler (kiltiir, sanat, spor vb.)
diizenlendikleri tespit edilmis ancak, 2017 yilinda bu 6zelliklere sahip biiytik
Olcekli bir isletmeye rastlanilmamistir. Yillara gore farklilasan diger
ozelliklere 6rnek vermek gerekirse 2017 ve 2019 yilinda yer alan biiyilik
Olgekli isletmelerin; isletmeyi farklilastiracak misyon ve degerlere sahip
olduklar1 tespit edilmis ancak, 2018 yilinda bu 6zellige sahip biiyiik 6l¢ekli
bir igletmeye rastlanilmamistir. Yillara gore farklilasan diger bir 6zellik ise;
2017 ve 2018 yilinda yer alan biiyiik 6l¢ekli isletmelerin, monoton bir ¢aligma
ortaminin aksine eglenceli bir caligma ortamina sahip olduklar tespit edilmis
ancak, 2019 yilinda bu 0zellige sahip biiyiik 06lgekli bir isletmeye

rastlanilmamastir.

Son olarak yalnizca 2017 yilinda biiyiik 6l¢ekli isletmelere ait bir 6zellik
olarak calisanlarina hem fiziksel hem de psikolojik agidan saglikli bir ¢aligma
ortaminin sunulmasi oldugu tespit edilmis ancak, 2018 ve 2019 yilinda bu
ozellige sahip biiyiik 6lcekli bir isletmeye rastlanilmamistir. Arastirma sorusu
2’den hareketle, yillara gore biiyilik dlcekli isletmelerin ortak 6zelliklerinde

belirgin bir sekilde olmasa da bazi farkliliklar oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 11: Yillara Gére Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeler I¢in Ortak

Ozellikler

Yil 2017 2018 2019

Sira Kelimeler Kelimeler Kelimeler
1 | insanlar (Topluluk) | Insanlar (Topluluk) | Insanlar (Topluluk)
2 Onemsemek Onemsemek Liderlik
3 Takim Arkadaslar1 | Takim Arkadasglar1 | Takim Arkadaslari
4 Yan Haklar Duygular Onemsemek
5 Duygular Yan Haklar Duygular
6 Firsatlar Zaman Yan Haklar
7 Kiiltiir Kiltiir Kiltiir
8 Aile Firsatlar Zaman
9 Zaman Yardimsever Gelisme
10 Miisteriler Gelisme Yardimsever
11 Denge Miisteriler Firsatlar
12 Eglenceli Denge Degerler
13 Yardimsever Aile Miisteriler
14 Yetenek Liderlik Yemek
15 Yemek Agiklik Eglenceli
16 Etkinlikler Yemek Aciklik
17 Saglikli Degerler Denge
18 Liderlik Seffaflik Aile
19 Aciklik Yetenek Etkinlikler
20 Esneklik Etkinlikler Birlikte

Tablo 11°de yillara gore kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin ¢aliganlarinin,
calistiklar1 isletmeyi tanimlarken kullandiklar1 kelimeler bulunmaktadir.
Ayni zamanda paylasilan bu kelimeler, isletmelerin ortak 6zelliklerini de
olusturmaktadir. Tablo 11, Arastirma Sorusu 3° ve Arastirma Sorusu 4%’¢

cevap vermek amaciyla tasarlanmistir.

Arastirma sorusu 3’ten hareketle, Tablo 11°de ABD’de teknoloji
sektoriinde yer alan kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin yillara gére (2017-
2019) ortak ozellikleri incelendiginde bu isletmelerin; yalnizca kar amaci

giitmedikleri, diger insanlart da (topluluk) disiindiikleri, calisanlarinin

8 Arastirma Sorusu 3: ABD’de teknoloji sektoriinde kiiciik ve orta élcekli en iyi
isverenlerin ortak ozellikleri nelerdir?

* Arastirma Sorusu 4: ABD de teknoloji sektériinde en iyi kiiciik ve orta dlgekli
isverenlerin ortak ozellikleri incelenen yillara gore farklilik géstermekte midir?
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calisma/takim arkadaslariyla uyumlu bir sekilde calistiklar ve ¢alisma/takim
arkadaglarindan memnun olduklari, yardimsever bir orgiit yapisina sahip
olduklarini bir baska ifadeyle toplumu ilgilendiren konularla ilgili kurumsal
sosyal faaliyetlerde de bulunduklari, miisterileriyle yalnizca ticari amag
giitmedikleri, ayn1 zamanda miisterilerine deger de verdikleri, ¢alisanlarini
onemsedikleri ve ¢alisanlara kendilerini degerli hissettirdikleri, ¢calisanlarina
vermis olduklar1 maasin yani sira ayrica onlara ¢esitli yan haklar da
sunduklari, calisanlarina kisisel ve mesleki becerilerini kullanmalar1 ve
gelistirmeleri icin ¢esitli firsatlar sunduklari, is sorumlulugu alma ve
devretme asamasinda dikkatli olan ve kurum degerlerinin farkinda olan bir
liderlik anlayisin1 benimsedikleri, ¢alisanlarina mekanik olmaktan daha ¢ok
sosyal bir varlik olarak yaklastiklar1 ve onlarin duygularina deger verdikleri,
kendine 6zgii inang ve davranislara ait bir orgiit kiiltiiriine sahip olduklari,
calisanlarina i yiikii, gorevler ve c¢alisma saatlerinde degisiklik
yapabilmelerine ve boylelikle is-yasam dengelerinin saglanabilmesine imkan
sagladiklari, zaman yOnetimini basariyla uyguladiklari, boylelikle
calisanlarin hem is hem de sosyal hayatlari i¢in kendilerine yeterince zaman
ayirabilmelerine olanak sagladiklari, ¢alisanlarinin yemekhane kalitesinden
ve zengin bir yemek ¢esitliligi sunulmasindan memnun olduklari, yalnizca
caliganlarin1 degil aym1 zamanda ailelerini de kapsayan uygulamalar
sunduklari, boylelikle ¢alisma ortamindaki samimiyet sayesinde ¢aligsanlarina
bir aile gibi olduklarin1 hissettirdikleri, c¢alisanlarinin motivasyonlarini
artirmak, is streslerini azaltmak ve orgiit ici iletisimi giiclendirebilmek i¢in
calisanlarina  yonelik ¢esitli  etkinlikler (kiltlir, sanat, spor vb.)
diizenlendikleri ve son olarak isletmede gizli sakli herhangi bir durumun s6z
konusu olmadigy, fikirlerin herkesle paylasildigi ve calisma ortaminda agiklik
kiiltliriiniin benimsenmesi oldugu tespit edilmistir. Aragtirma sorusu 3’ten
hareketle, yillara gore kiiclik ve orta dlgekli isletmelerin ortak 16 6zelligi
oldugu tespit edilmistir.

Arastirma sorusu 4 kapsaminda, yukarida isletmelerin yillara gore ortak
ozellikleri belirtilmis olunup, her bir yilda tiim isletmelerde de ortak olan 16

ozellik tespit edilmistir. Bu ortak 16 0zelligin yillara goére yalnizca

siralama/Oncelik olarak farklilik gosterdigi, bazi ortak kelimelerinde her bir
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yilda da ayn1 siralamada/Oncelikte oldugu tespit edilmistir. Arastirma sorusu
4’den hareketle, Tablo 11°de ABD’de teknoloji sektoriinde yer alan kiigiik ve
orta olgekli isletmelerin yillara gore (2017-2019) ortak ozellikleri
incelendiginde; 6rnegin miisteriler kelimesinin her bir yilda da ortak tekrar
ettigi gdzlenmis ancak, siralama/6ncelik olarak 2017 yilinda 10. sirada, 2018
yilinda 11. sirada ve 2019 yilinda 13. sirada yer aldig1 tespit edilmistir. Ayrica
her bir yi1lda da ayn1 siralamada/6ncelikte olan bazi ortak kelimelere 6rnek
vermek gerekirse; ilk sirada insanlar(topluluk), 3.sirada takim arkadaslar1 ve
son olarak 7. sirada kiiltiir kelimesinin ayni siralamada/oncelikte yer aldig:
tespit edilmistir. Bu ortak 16 6zellik disinda, her yilda da ortak olmayan,
yalnizca belirli yillara ait olan farkli 6zellikler de tespit edilmistir. Yillara
gore kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerin farklilasan diger 6zellikleri ise; 2018
ve 2019 yilinda yer alan igletmelerin, isletmeyi farklilastiracak misyon ve
degerlere de sahip olduklar1 tespit edilmis ancak, 2017 yilinda bu 6zelliklere
sahip kiiciik ve orta 6l¢ekli bir isletmeye rastlanilmamistir. 2017 ve 2019
yilinda yer alan igletmelerin, monoton bir ¢alisma ortaminin aksine eglenceli
bir ¢calisma ortamina sahip tespit edilmis ancak, 2018 yilinda bu 6zelliklere
sahip kiiciik ve orta olgekli bir isletmeye rastlanilmamistir. 2017 ve 2018
yilinda yer alan isletmelerin, calisanlarina yeteneklerine uygun islerde
calisabilme imkanmi sunduklar1 tespit edilmis ancak, 2019 yilinda bu
ozelliklere sahip kiiclik ve orta 6l¢ekli bir isletmeye rastlanilmamistir. 2018
ve 2019 yilinda yer alan isletmelerin, kendilerini gelistirmeleri (kisisel,
egitim, kariyer vb.) i¢in gesitli imkanlar sunulduklar: tespit edilmis ancak,
2017 yilinda bu oOzelliklere sahip kii¢iik ve orta Olgekli bir isletmeye
rastlanilmamistir. 2018 yilinda kiigiik ve orta 6lgekli isletmelere ait bir 6zellik
olarak, tlicret, 6diil ve takdir sisteminin adil ve seffaflik ilkesine bagli olarak
belirlendigi tespit edilmis ancak, 2017 ve 2019 yilinda bu 6zellige sahip
kiigiik ve orta dlgekli bir isletmeye rastlanilmamistir. 2019 yilinda kiigiik ve
orta Slgekli isletmelere ait bir 6zellik olarak, ¢alisanlar arasinda dayanisma,
birlik ve beraberligin giiclii oldugu tespit edilmis ancak, 2017 ve 2018 yilinda
bu 6zellige sahip kiiciik ve orta dlgekli bir isletmeye rastlanilmamistir. Son
olarak yalnizca 2017 yilinda kiiciik ve orta dlgekli isletmelere ait 6zellikler

olarak, calisanlarina degisen yapiya uyum saglayabilmeleri icin cesitli
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esneklik uygulamalar1 sunduklart ve galisanlarina hem fiziksel hem de
psikolojik agidan saglikli bir ¢alisma ortaminin sunulmasi oldugu tespit
edilmis ancak, 2018 ve 2019 yilinda bu ozelliklere sahip biiyiik 6lgekli bir

isletmeye rastlanilmamastir.

Arastirma sorusu 4’ten hareketle, yillara gore kiigiikk ve orta olgekli
isletmelerin ortak ozelliklerinde belirgin bir sekilde olmasa da bazi

farkliliklar oldugu sdylenebilmektedir.
3.8. Tartisma

Mevcut arastirmada, Great Place to Work Enstitiisii’niin 2017-2019
yillar1 arasinda Amerika’da teknoloji sektoriindeki biiylik, orta ve kiigiik
Olcekli en 1iyi isletmelerin secildigi listede, bireylerin en c¢ok c¢aligmak
istedikleri igverenlerin ortak Ozelliklerini tanimlayan kelimeler analiz

edilmistir.

Buna gore, 2017 yilinda teknoloji sektdriinde faaliyet gosteren biiyiik
Olgekli en iyi isletmelerin ortak 6zelliklerini tanimlayan kelimeler; insanlar
(topluluk), takim arkadaglari, firsatlar, oGnemsemek, yan haklar, miisteriler,
duygular, kiltiir, aile, yardimsever, zaman, destekleyici, denge, esneklik,
liderlik, yetenek, degerler, yemek, eglenceli ve son olarak sagliklidir. 2018
yilinda teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren biiylik Olgekli en 1yi
isletmelerin ortak O6zelliklerini tanimlayan kelimeler; insanlar (topluluk),
takim arkadaslari, firsatlar, 6nemsemek, yan haklar, miisteriler, duygular,
kiltlir, aile, zaman, yardimsever, yetenek, denge, esneklik, destekleyici,
liderlik, yemek, ev, eglenceli ve son olarak etkinliklerdir. Son olarak 2019
yilinda teknoloji sektoriinde faaliyet goOsteren biiylik oOlgekli en iyi
isletmelerin ortak oOzelliklerini tanimlayan kelimeler; insanlar (topluluk),
takim arkadaslari, onemsemek, firsatlar, yan haklar, duygular, kiiltiir,
misteriler, zaman, aile, denge, yardimsever, yetenek, esneklik, liderlik,

destekleyici, yemek, etkinlikler, ev ve son olarak degerlerdir.

2017 yilinda teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren kiiciik ve orta 6lgekli
en 1yl isletmelerin ortak ozelliklerini tanimlayan kelimeler; insanlar
(topluluk), onemsemek, takim arkadaslari, yan haklar, duygular, firsatlar,

kiiltiir, aile, zaman, miisteriler, denge, eglenceli, yardimsever, yetenek,
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yemek, etkinlikler, saglikli, liderlik, agiklik ve son olarak esnekliktir. 2018
yilinda teknoloji sektdriinde faaliyet gosteren kiiciik ve orta dlgekli en iyi
isletmelerin ortak ozelliklerini tanimlayan kelimeler; insanlar (topluluk),
onemsemek, takim arkadaglari, duygular, yan haklar, zaman, kiiltiir, firsatlar,
yardimsever, gelisme, miisteriler, denge, aile, liderlik, aciklik, yemek,
degerler, seffaflik, yetenek ve son olarak etkinliklerdir. Son olarak, 2019
yilinda teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren kiigiik ve orta Olgekli en iyi
isletmelerin ortak ozelliklerini tanimlayan kelimeler; insanlar (topluluk),
liderlik, takim arkadaslari, 6Gnemsemek, duygular, yan haklar, kiiltiir, zaman,
gelisme, yardimsever, firsatlar, degerler, miisteriler, yemek, eglenceli,

aciklik, denge, aile, etkinlikler ve son olarak birliktedir.

Mevcut arastirmanin bulgulari, literatiirdeki ulusal ve uluslararasi
arastirmalarin bulgulart ile karsilastirildiginda 6nemli 6l¢iide benzerlik
gosterdigi sonucuna varilmistir. Ornegin, Kanada’nin en biiyiik ekonomi ve
kariyer dergileri yayincilarindan biri olan Mediacorp Kanada’nin, 2019
yilinda yaymladigi Kanadamin Ilk 100 Isvereninin (Canada’s Top 100
Employers) segildigi projede, farkli sektorlerden birgok isveren tercih
edilmistir. Bu listeye giren ilk 100 isverenin 20’den fazlasinin dogrudan
teknoloji endiistrisinde faaliyet gosterdigi tespit edilmistir. Arastirma
sonucuna gore, bu igverenlerin ortak ozellikleri; ¢calisma ortaminin konforlu
ve fiziki konumunun calisanlara kolaylik sagladigi, sosyal bir caligma
atmosferine sahip oldugu, saglik, finansal ve aile 6deneklerinin verildigi, tatil
ve izinlerin tatmin edici oldugu, g¢alisanlar arasi iletisimin iyi oldugu,
performans yonetiminden memnun olundugu, c¢alisanlarin egitim ve
becerilerini gelistirmeleri i¢in olanaklarin saglandig1 ve son olarak toplumsal
katilim faaliyetlerinin gergeklestirildigi sonucuna ulagilmistir (Simpson,
2018).

Unlii bir online is arama platformu olan Indeed’in, galisan geribildirimleri
ve sirket degerlendirmelerinden elde ettigi verileri kullanarak, Hindistan’da
teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren en iyi isletmelerin tespit edildigi
calismada da benzer sonuclara ulasilmistir. En iyi 15 isletmenin yer aldigi

listede ¢alisanlarin yorumlarina gore bu isletmelerin ortak 6zelliklerinin;
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esnek c¢alisma saatlerinin sunulmasi, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin yiirtitiilmesi, samimi ve eglenceli bir calisma ortaminin olmasi,
calisanlarin is-yasam dengesini kurabilme imkani saglanmasi ve cazip yan

haklarin sunulmasi oldugu sonucuna ulasilmistir (Gilchrist, 2018).

Diger bir online is arama platformu olan Glassdoor’un gergeklestirdigi,
calisan goriislerinin, sirket kiiltiiriiniin ve sirketlerin degerlendirmelerinin
tespit edilmesiyle en iyi isletmelerin belirlendigi benzer bir arastirma
yapilmistir. Buna gore, Birlesik Krallik’ta faaliyet gosteren, 2019 yilinin en
iyi igverenleri belirlenmistir. Listede yer alan isletmelerden, teknoloji
sektoriinde faaliyet gosterenlerin ortak ozelliklerinin; yetenekli, arkadas
canlis1 ve yardimsever calisma arkadaslarinin oldugu, esnek calisma
kosullarinin saglanmasi ile is-yasam dengesinin kurulabildigi, ¢alisanlarin
aldiklar1 {icretten memnun oldugu, yaraticihik ve gelismeye odakli bir
zihniyetin hakim oldugu ve kisisel ve kariyer gelisimini desteklemek adina

cesitli firsatlarin sunuldugu sonucuna ulasilmistir (Glassdoor Birlesik Krallik,

2019).

Son olarak Tiirkiye’de, teknoloji sektoriinde (e-ticaret, haberlesme, mobil
oyun ve yazilim vb.) faaliyet gosteren “sirf kaliteli ¢aligma ortami icin
caligmak  istenilecek”  isletmelerin, ¢alisma  ortamlarna  gore
degerlendirmelerin yapildig1 aragtirmada, ¢aligma ortami en iyi 15 sirket
belirlenmistir. Buna gore, Tiirkiye’de teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren
“calisma ortami en 1yi 15 sirket”in ortak 6zelliklerinin; genellikle eglenceli
aktivitelerin gerceklestirilebilecegi, konforlu ve dinamik bir c¢alisma
ortaminin olmasi ve kendini gelistirmek isteyen c¢alisanlara da gesitli firsatlar
sunularak kariyer gelisimlerine destek olundugu sonucuna ulasilmistir

(Kiling, 2019).

3.9. Oneriler

Mevcut arastirma, Amerika Birlesik Devletleri’'nde teknoloji sektoriinde
faaliyet gosteren en iyi isverenlerin/isletmelerin ortak 6zelliklerini ortaya
cikarmistir. Her ne kadar Tiirkiye’de teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren

en iyi igverenler/isletmeler incelenmemis olsa da mevcut aragtirmadan elde
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edilen bulgulardan hareketle, Tiirkiye’de de teknoloji sektoriinde faaliyet

gosteren ve sektOriiniin en iyi igvereni olmayr hedefleyen isletmeler igin

asagida yer alan Oneriler fayda saglayabilmektedir.

Calisma ortaminda igveren ve caligsanlar arasi iletisimi giiclendirmek,
bireysellikten ziyade takim caligmasini 6n planda tutmak ve kriz
aninda stratejik hareket edebilmek icin igverenler ve calisanlar ile
birlikte sirket i¢i ve dis1 gerceklestirilmesi igin yapilacak aktiviteler
yardimc1r  olabilmektedir.  Isletmeler igin c¢alisanlar  arasi
diizenlenebilen bu aktiviteler; isletme i¢indeki departmanlar arasi
diizenlenebilecek sportif aktiviteler (basketbol, futbol vb. takimlarin
kurulmasi), miizige ilgi duyan calisanlarin bir araya gelerek bir
yeteneklerini sergileyebilecekleri bir miizik grubu kurmalarina
yardimc1 olunmasi, isletmelere 6zel ekip olarak diizenlenebilen
yemek yapma etkinlikleri (workshoplar) gerceklestirilmesi, karaoke
partileri diizenlenmesi, paintball, laser tag ve kag¢is oyunlar1 gibi
stratejik, ekip ¢alismasi gerektiren i¢ mekan ve dis mekan etkinlikler,
takim ruhunun benimsenmesine yardime1 olabilmektedir.

Isletmenin yalmzca kar amaci giitmedigini, yardimsever bir orgiit
yapisina sahip oldugu bir bagka ifadeyle toplumu ilgilendiren
konularla ilgili kurumsal sosyal faaliyetlerde bulunmasi, isletmenin
isveren markasma olumlu ydnde katkida bulunmaktadir. Ornegin,
calisanlar ve igverenlerin birlikte ihtiyac sahibi kisilere yardim ve
destek saglayan goniillii dernekler ile is birligi yaparak, diizenlenen
etkinliklerde aktif rol almasi ya da isletmelerin bizzat kendi kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerini yiiriitmesi, mevcut ve potansiyel
calisanlarin insana deger veren bir kiiltiire sahip bir isletmede
calistiklar1 hissini vermektedir.

Calisanlara almis olduklar1 maasin yani sira ayrica kendilerine ¢esitli
yan haklar da sunulmasi, kisisel ve mesleki becerilerini kullanmalari
ve gelistirmeleri igin ¢esitli firsatlarin (stres ile basa ¢ikma, zaman
yonetimi ve yabanci dil egitimleri vb.) sunulmasi, fiziksel ve mental
olarak gelisimlerinin saglanmasi i¢in spor salonu tyelikleri veya

yoga, meditasyon etkinliklerinin organize edilmesi, 6zel saglik
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sigortasi, aylik gida ihtiyaclari, kisisel bakim ve sosyallesebilmeleri
(sinema, konser, tiyatro vb.) i¢in verilebilecek hediye ¢ekleri ve bunun
yani sira ¢alisanlar i¢in 6zel olarak belirlenmis yan haklar taninmasi,
(cocugu olan calisanlarin egitim masraflarinin karsilanmasi i¢in burs
Odenegi vb.) calisanlarin motivasyonu, orgiitsel bagliliginin artmasina
yardimci olabilmektedir.

Isverenlerin, ¢alisanlarinin 6ncelikle insan oldugunu, sonra calisan
oldugunu anlamasi, c¢alisanlarina 6nemsediklerini ve duygularina
onem verdiklerini hissettirmeleri ¢alisanlarin kendilerini ¢alistiklar:
orgiitte degerli hissetmesi acisindan 6nemlidir. Calisanlarin is yasami
disinda sosyal bir hayati da oldugunun bilincinde olarak ¢alisanlar i¢in
onemli olan giinlerde/durumlarda (dogum giinii, terfi, evlilik vb.)
onlar1 tebrik etmek ve desteklemek calisanlarin = Orgiitsel
vatandasliginin artmasina olanak saglamaktadir.

Isletmede c¢alisanlara zengin bir yemek opsiyonu sunulmasi,
calisanlarin tercihlerinin (vegan, vejetaryen, saglikli diyet yemekleri
vb.) dikkate alinarak yemekler hazirlanmasi ve hijyenik bir ortamda
bu yiyeceklerin korunmasi, hazirlanmast ve servis edilmesi
calisanlarin en temel ihtiyaglarindan biri olan yemek yemenin
karsilanmas1 ve sagliklarinin korunmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
Ayrica galisanlardan alinan geribildirimler ile yemek menilerini
birlikte olusturmak ve farkli diinya mutfaklarin1 (Cin, Italyan,
Tayland vb.) denemelerine firsat vermek, ¢alisanlardan pozitif geri
doniis almay1 miimkiin hale getirebilecektir.

Calisanlara 1s yiikii, gorevler ve c¢alisma saatlerinde degisiklik
yapabilmelerine ve esnek ¢alisma bigimlerini (evden g¢alisma, yari
zamanli ¢aligma vb.) uygulayabilmelerine firsat verilerek, is-yasam
dengelerini saglanabilmelerine yardimei olunabilmektedir. Boylelikle
calisanlar hem 1is hem de sosyal hayatinda kendini mutlu
hissedebilmektedir.

Yalnizca calisanlar1 kapsayan uygulamalar ve yan haklar haricinde
aym1 zamanda calisanlarin ailelerini de kapsayan uygulamalarin ve

yan haklarin saglanmasi, ¢alisanlarin ailevi sorumluluklarini
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hafifletmesine ve bunun sonucunda c¢alistig1 isletmeye karst minnet
duymasina olanak saglamaktadir. Calisanlarin ailesine de kapsamli
saglik sigortalarindan faydalanmalar1 ve aile yapisinin korunmasi
adina ¢ocuklu ailelere kres destegi saglanabilmektedir.

Isletmenin miisterileriyle yalmzca ticari amag giitmedikleri, ayni
zamanda miisterilerine deger de verdiklerini gostermeleri agisindan,
is yasaminda veya haricinde, miisterileriniz i¢in Onemli olan
giinlerde/durumlarda (dogum giinli, terfi, evlilik vb.) onlan
hatirladiginizi ve onemsediginizi gosterecek bir e-posta ile tebrik
etmek veya wuygun bir hediye ile tesekkiirlerinizi sunmak,
miisterileriniz ile olan iliskilerin gili¢lendirilmesine ve uzun siire
birlikte ¢alisabileceginiz sadik miisterilerinizin sayisinin da artmasina
olanak saglayacaktir.

Son olarak isletmelerin, is sorumlulugunu alma ve devretme
asamasinda dikkatli ve kurum degerlerinin farkinda olan ve ¢ok yonlii
ozelliklere ve vizyon sahibi bir yoneticilik ve liderlik anlayisini
benimsemesi, calisanlarina yetkinlik ve liderlik bazli egitimleri
sunmasi, mevcut ve potansiyel lider ve yoneticilerin gelisimine
onciiliik etmesi, isletmenin marka imajini gii¢lendirerek, tercih edilen

bir igveren olmasina yardimer olacaktir.
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SONUC

Gergeklestirilen arastirmadan elde edilen bulgulara gore, uygulamanin
yapildig1 alan 6zelinde; Great Place to Work Enstitiisii’nlin Amerika’nin ilgili
yillara (2017-2019) ve her bir 6lgek tipine (biiylik, kiiclik ve orta) gore,
teknoloji sektoriinde en iyi igverenlerinin yayinlandig: listedeki igverenlerin
Ozellikleri incelenmis ve bunun sonucunda, en iyi isverenlerden biri olmak
isteyen isletmelerin géz Oniinde bulundurmasi gereken ortak ozelliklere

ulastlmistir.

Buna gore en 1iyi isverenlerin/isletmelerin c¢alisanlart tarafindan
tanimlanan kelimelerden hareketle biiylik o6lcekli isletmelerin ortak
ozelliklerinin; yalnizca kar amaci giitmedikleri, diger insanlar1 da (topluluk)
diisiindiikleri, ¢calisanlarinin ¢alisma/takim arkadaslariyla uyumlu bir sekilde
calistiklar1 ve calisma/takim arkadaslarindan memnun olduklari, ¢alisanlarina
kisisel ve mesleki becerilerini kullanmalar1 ve gelistirmeleri i¢in cesitli
firsatlar sunduklari, ¢alisanlarini 6nemsedikleri ve calisanlara kendilerini
degerli hissettirdikleri, ¢alisanlarina vermis olduklari maasin yani sira ayrica
onlara ¢esitli yan haklar da sunduklari, miisterileriyle yalnizca ticari amag
giitmedikleri, ayn1 zamanda miisterilerine deger de verdikleri, calisanlarina
mekanik olmaktan daha ¢ok sosyal bir varlik olarak yaklastiklar1 ve onlarin
duygularina deger verdikleri, kendine 6zgii inang ve davraniglara ait bir orgiit
kiiltliriine sahip olduklari, yalnizca ¢alisanlarin1 degil ayn1 zamanda ailelerini
de kapsayan uygulamalar sunduklari, boylelikle caligma ortamindaki
samimiyet sayesinde calisanlarina bir aile gibi olduklarini hissettirdikleri,
yardimsever bir 0rglit yapisina sahip olduklarini bir baska ifadeyle toplumu
ilgilendiren konularla ilgili kurumsal sosyal faaliyetlerde de bulunduklari,
zaman yonetimini basariyla uyguladiklari, boylelikle ¢alisanlarin hem is hem
de sosyal hayatlar i¢in kendilerine yeterince zaman ayirabilmelerine olanak
sagladiklari, calisanlarinin aldiklar kararlar1 destekledikleri ve ¢alisanlarina
hayallerini gergeklestirmeleri igin destekleyici uygulamalar sunduklari, is
sorumlulugu alma ve devretme asamasinda dikkatli olan ve kurum
degerlerinin farkinda olan bir liderlik anlayisin1 benimsedikleri, calisanlarina

1 yukii, gorevler ve calisma saatlerinde degisiklik yapabilmelerine ve
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boylelikle ig-yasam dengelerinin saglanabilmesine imkan sagladiklari,
calisanlarinin yemekhane kalitesinden ve zengin bir yemek c¢esitliligi
sunulmasindan memnun olduklari, ¢calisanlarina yeteneklerine uygun islerde
calisabilme imkanini sunduklar1 ve son olarak calisanlarina degisen yapiya
uyum saglayabilmeleri i¢in ¢esitli esneklik uygulamalari sunmalar1 oldugu

tespit edilmistir.

En 1yl isverenlerin/isletmelerin ¢alisanlar1 tarafindan tanimlanan
kelimelerden hareketle kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmelerin ortak 6zelliklerinin;
yalnizca kar amaci glitmedikleri, diger insanlar1 da (topluluk) diistindiikleri,
calisanlarinin ¢calisma/takim arkadaslariyla uyumlu bir sekilde calistiklar: ve
calisma/takim arkadaglarindan memnun olduklari, yardimsever bir Orgiit
yapisina sahip olduklarin1 bir baska ifadeyle toplumu ilgilendiren konularla
ilgili kurumsal sosyal faaliyetlerde de bulunduklari, miisterileriyle yalnizca
ticari amag giitmedikleri, ayn1 zamanda miisterilerine deger de verdikleri,
calisanlarin1 6nemsedikleri ve ¢alisanlara kendilerini degerli hissettirdikleri,
calisanlarina vermis olduklar1 maasin yani sira ayrica onlara ¢esitli yan haklar
da sunduklari, ¢alisanlarina kisisel ve mesleki becerilerini kullanmalar1 ve
gelistirmeleri igin ¢esitli firsatlar sunduklari, is sorumlulugu alma ve
devretme asamasinda dikkatli olan ve kurum degerlerinin farkinda olan bir
liderlik anlayisin1 benimsedikleri, ¢alisanlarina mekanik olmaktan daha ¢ok
sosyal bir varlik olarak yaklastiklar: ve onlarin duygularina deger verdikleri,
kendine 6zgii inan¢ ve davraniglara ait bir orgiit kiiltlirline sahip olduklari,
calisanlarina is yiikii, gorevler ve c¢alisma saatlerinde degisiklik
yapabilmelerine ve boylelikle ig-yasam dengelerinin saglanabilmesine imkan
sagladiklari, zaman yonetimini basartyla uyguladiklar, bdylelikle
calisanlarin hem is hem de sosyal hayatlar1 i¢in kendilerine yeterince zaman
ayirabilmelerine olanak sagladiklari, ¢alisanlarinin yemekhane kalitesinden
ve zengin bir yemek ¢esitliligi sunulmasindan memnun olduklari, yalnizca
caliganlarin1 degil aynm1 zamanda ailelerini de kapsayan uygulamalar
sunduklari, boylelikle ¢alisma ortamindaki samimiyet sayesinde ¢alisanlarina
bir aile gibi olduklarin1 hissettirdikleri, calisanlariin motivasyonlarini
artirmak, is streslerini azaltmak ve orgiit ici iletisimi giiclendirebilmek igin

calisanlarina  yonelik ¢esitli  etkinlikler (kiltlir, sanat, spor vb.)
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diizenlendikleri ve son olarak isletmede gizli sakli herhangi bir durumun sz
konusu olmadigi, fikirlerin herkesle paylasildigi ve ¢aligma ortaminda agiklik

kiltliriiniin benimsenmesi oldugu tespit edilmistir.

Son olarak, Great Place to Work Enstitiisii’niin ABD’nin ilgili yillara
(2017-2019) ve her bir 6lgek tipine (biiylik, kiiciik ve orta) gore teknoloji
sektoriinde yer alan en iyi isverenlerin yayinlandig: listedeki isletmelerin
calisanlar1 tarafindan, c¢alistiklar1 Orgiitii  tanimladiklart  kelimelerden
hareketle ulasilan ortak 6zelliklerinin; yalnizca kar amaci giitmedikleri, diger
insanlart  da (topluluk) disilindiikleri, c¢alisanlarinin  ¢aligma/takim
arkadaslariyla uyumlu bir sekilde calistiklart  ve c¢alisma/takim
arkadaslarindan memnun olduklari, yardimsever bir 6rgiit yapisina sahip
olduklarini bir bagka ifadeyle toplumu ilgilendiren konularla ilgili kurumsal
sosyal faaliyetlerde de bulunduklari, miisterileriyle yalnizca ticari amag
giitmedikleri, ayn1 zamanda miisterilerine deger de verdikleri, ¢aligsanlarina
kisisel ve mesleki becerilerini kullanmalar1 ve gelistirmeleri i¢in cesitli
firsatlar sunduklari, ¢alisanlarin1 6nemsedikleri ve calisanlara kendilerini
degerli hissettirdikleri, ¢alisanlarina vermis olduklari maasin yani sira ayrica
onlara ¢esitli yan haklar da sunduklari, is sorumlulugu alma ve devretme
asamasinda dikkatli olan ve kurum degerlerinin farkinda olan bir liderlik
anlayisini benimsedikleri, ¢alisanlarina mekanik olmaktan daha ¢ok sosyal
bir varlik olarak yaklastiklar1 ve onlarin duygularina deger verdikleri, kendine
O0zgii inan¢ ve davramiglara ait bir Orgiit kiiltiiriine sahip olduklari,
calisanlarinin yemekhane kalitesinden ve zengin bir yemek cesitliligi
sunulmasindan memnun olduklari, ¢alisanlarina is yiikii, gérevler ve calisma
saatlerinde degisiklik yapabilmelerine ve boylelikle ig-yagam dengelerinin
saglanabilmesine imkan sagladiklari, yalnizca calisanlarini degil aymi
zamanda ailelerini de kapsayan uygulamalar sunduklari, boylelikle ¢calisma
ortamindaki samimiyet sayesinde ¢alisanlarma bir aile gibi olduklarini

hissettirdikleri oldugu sonucuna ulasilmistir.
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