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OZET

ISVEREN MARKASININ KiSI-ORGUT UYUMUNA ETKISI:
ILAC SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

TURKOGLU, Dicle
Yiksek Lisans Tezi

Isletme Anabilim Dal1

Danisman: Dog. Dr. 1rge SENER
Subat 2020, 90 sayfa

Giliniimiiziin rekabet ortaminda, orgiitlerin, nitelikli insan kaynagini istthdam
etme ihtiyact daha da artmaktadir. Rakiplerinden iistiin hale gelmek isteyen isletmeler;
hem nitelikli c¢alisan1 elinde tutma hem de yetenekli calisanlar1 Orgiite ¢ekme
niyetindedirler. Bu dogrultuda bir ¢6ziim onerisi olarak, psikolojik, ekonomik ve
fonksiyonel faydalar biitiinii olarak tanimlanan isveren markasi one c¢ikmaktadir.
Orgiitlerin isveren markas1 uygulamalarini basarili sekilde hayata gegirmeleri halinde
caliganlarin kigi-orgiit uyumlarinin da gelismesi s6z konusu olabilecektir. Bu nedenle
bu calisma, isveren markasmin kisi-orgiit uyumu iizerine etkisinin incelenmesine
odaklanmistir. Katilimeilarin demografik o6zellikleri itibariyle isveren markasi
algilarmin farkliliklarinin tespit edilmesi de ¢alismanin bir diger amacidir. Calisma,
ISO500 listesinde yer alan bes biiyiik ila¢ firmasinda calisan 372 kisilik bir 6rnekleme
uygulanmistir. Arastirma bulgularina gore, isveren markasinin alt boyutlarindan
yalnizca fayda degerinin kisi-orgiit uyumuna olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, demografik 6zelliklere gore isveren markasinin alt boyutlarina gore farkliliklar
degerlendirildiginde, sadece isveren markasinin sosyal deger boyutuna gore
demografik 6zellikler bakimindan farklilik bulunmamaktadir. Isveren markasimnin
ekonomik deger boyutunun cinsiyet, yas ve 6grenim durumuna gore; fayda degeri ile
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bagvuru degerinin medeni duruma gore ve gelisim degerinin ise cinsiyete gore farklilik

gosterdigi ortaya ¢cikmustir.

Anahtar Kelimeler: isveren Markasi, Fayda Degeri, Ekonomik Deger, Sosyal Deger,
Gelisim Degeri, Basvuru Degeri, Kisi—Orgiit Uyumu, Ila¢ Sektorii



ABSTRACT

THE EFFECT OF EMPLOYER BRANDING ON PERSON-
ORGANIZATION FIT:
A RESEARCH IN PHARMACEUTICALS SECTOR

TURKOGLU, Dicle
M.Sc. Department of Business Administration

Supervisor: Irge SENER, Assoc. Prof. Dr.
February 2020, 90 pages

Organizations’ needs of recruiting qualified human resources, is increasing in
today’s competitive environment. Companies, that desire to be superior then their
competitors, intend to retain both qualified employees and attract talents to their
organization. As a solution in this direction, the phenomenon of employer branding,
which is defined as, the whole of psychological, economic and functional benefits,
comes to the fore. If organizations successfully implement employer branding
applications, it will also be possible to improve the perception of employees' person-
organization fit. In accordance, this study focuses on the effect of employer branding
on person-organization fit. Another aim of the study is to identify differences of
participants’ employer branding perceptions, according to demographic variables. The
study was applied to a sample of 372 people working in five major pharmaceutical
companies listed in 1ISO500. It is determined according to the research findings that,
only interest value dimension of employer branding has a positive effect on person-
organization fit. Moreover, when the differences of dimensions of employer branding
is evaluated according to demographic variables, there exists no difference only for
social value dimension of employer branding. It is found out that economic value
dimension of employer branding differs according to gender, age and education;
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interest value and application value differs according to marital status; and

development value differs according to gender.
Keywords: Employer Branding, Interest Value, Economic Value, Social Value,

Development Value, Application Value, Person-Organization Fit, Pharmaceutical

Sector
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GIRIS

Giliniimlizde kurumsallagsmanin, uluslararasi seviyede olmasinin en biiyiik
etkeni markalagmadir. Markalasma yalnizca isletme seviyesinde degil, isveren
seviyesinde de dnem kazanmaktadir. Bu bakimdan igveren markasi; alanyazina dahil
olmamis, marka haline gelmis isverenleri temsil etmektedir (Oren ve Yiiksel, 2012).
Son zamanlarda, isveren markasi olmanin gerekliliklerini yerine getirerek, insan
odakli kurum kiiltiirleri yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Bu misyon i¢in ¢esitli ulusal ve
uluslararasi firmalar kurulmustur. Bahse konu kurumlarin en bilinen ve verdigi
odiilleri ile dikkat c¢eken ornegi “En Iyi Isverenler” (Great Place to Work)
Enstitlisti’diir. Enstitii ve diger benzer kurumlar, 6ncelikli olarak birlikte ¢alistiklar
Orgiitiin  kurum kiiltiiriine, calisan algilarina 1s1k tutmayr amaglamaktadir. Bu
degerlendirme siirecinin ardindan igveren markast yoOnetim siirecinin diger
basamaklari olan, marka kimligi olusturma, calisan deger 6nermesi belirleme, isveren
markasini konumlandirma ve son Seviye olarak hayata gegirme asamalarinin her
evresinde Orgiitlere destek saglamaktadirlar.

Isveren markasinin 5 alt boyutu vardir. Ambler ve Barrow’un (1996) bahsetmis
oldugu psikolojik, fonksiyonel ve ekonomik fayda paketinde bu boyutlardan her biri
yer almaktadir. Psikolojik fayda paketi, sosyal deger ve fayda degerinden; fonksiyonel
fayda paketi, gelisim degeri ve bagvuru degerinden; ekonomik fayda paketi ise
yalnizca ekonomik degerden olusmaktadir. Fayda degeri, kisinin heyecan verici bir
caligma ortami olan, yeni uygulamalar yaratan ve yliksek kalitede, yenilik¢i iirlin ve
hizmetler iiretmek i¢in ¢alisanin yaraticiligindan faydalanan bir isverene ne 6l¢iide ilgi
duyduguyla alakalidir. Sosyal deger, bireylerin eglenceli, mutlu, iyi is arkadaglig
iliskilerine sahip ve ekip ¢alismasina olanak saglayan bir igveren olmasiyla ilgilenir.
Ekonomik deger, bireyin elde ettigi ortalamanin iizerinde olan maaslar, tazminat
paketleri, is gilivencesi ve odiillendirmeler ile ilgilidir. Gelisim degeri, igvereninin
kisinin kendisine kariyeri konusunda ne kadar gelistirici deneyimler kazandirdigi,

gelecegi icin bir sigrama tahtasi olup olmadigi, bir ¢alisan olarak gordiigii deger ve



giivenin saglanmasi sonucu o igverene ne dl¢iide cekildigi ile 6n plana ¢ikmaktadir.
Basvuru degeri, bir kimsenin Orgiitiinlin miisteri odakli olmasi, akademik bilgilerini
uygulama alaninda hayata gecirmesi ve digerleriyle paylasmasi agisindan kiymetlidir.

Orgiitler igin bu kapsamda 6nemli olan isveren markasi, nitelikli ¢alisanlarin
istihdamu i¢in de dikkat ¢ekici konular arasindadir. Nitelikli ¢alisan bulma konusunda
artan rekabet Orgiitlere, basar1 konusunda destek saglayacak isgiiclinli cekme, motive
etme ve elde tutma stratejileri gibi konular1 gézden ge¢irmeleri konusunda tesvik edici
olmustur. Bu bakimdan, igveren markasi, ¢alisanin isletmede kalmasini1 ve potansiyel
calisanlarin da isletmeye katilmasini saglamaktadir.

Giglii bir igsveren markasi, daha yetenekli calisan adaylarimi isletmeye
cekmekte ve ise alim asamasinda oldukc¢a onem arz etmektedir (Hendriks, 2016).
Giiclii bir igveren markasi, isletme i¢in miisteri markasi kadar faydali olmaktadir.
Isveren markast; isletme icindeki halihazirda ¢alisan personele isletmenin 6zellikleri
hakkinda bilgi verirken, potansiyel adaylarin da isletme de calisip c¢alismama
konusundaki tercihlerinde kolaylik saglamaktadir. Pozitif sinyaller, isletmeye daha
cok aday cekmektedir. Dolayisiyla, isveren markasi isletmenin daha da biiyiik bir aday
havuzuna sahip olmasini saglamaktadir (Donmez, 2016). Rynes ve Cable (2003) yirmi
birinci yiizy1l i¢in ise alimlarda, basvuru sahiplerinin en uygun is i¢in, kendilerine en
uygun Orgiitii segme konusunda endise edeceklerini savunmuslardir. Bu nedenle,
orgiitlerin, dogru yetenegin siirekli tedarik edilmesini saglayarak kurumsal basarida
one cikaracak insan kaynag stratejisi gelistirmesi gerekmektedir. Bunlara ek olarak
mevcut ¢aliganlarin 6rgiitte tutulmasini saglamak i¢in, gerceklestirilen uygulamalar ile
i¢ ve dis iletisimin saglanmasi i¢in gerekli aksiyonlarin alinmasi da bu stratejilerin bir
parcas1 olmalidir. Boylece, ¢alisganin sadakati artacak, orgiit hedeflerine daha kolay
erisecektir.

Ulusal literatiirde, isveren markasinin oOrgiitsel baghligi olumlu ydnde
etkiledigine dair ¢alismalar (Kara,2013; Kaya, 2015; Bayrak, 2016; Aras, 2016;
Kesoglu,2017; Aygiil, 2018; Bostancioglu,2019; Bulut,2019; Sahin, 2019; Altuntas,
2019) mevcuttur. Bununla birlikte, isveren markasinin kusaklarla (Erin, 2019; Danaci,
2019; Kahveci, 2018; Dursun, 2017; Tiikek, 2017), orgiitsel degisim (Y1ldiz, 2018),
isten ayrilma niyeti (Eren, 2019; Yildirim, 2019; Igirgen, 2016; Aras, 2016) ve
calisanlar1 cezbetme (Oguz, 2012; Terlemez, 2012) ile olan iligkisini konu alan

caligmalar da bulunmaktadir. isveren markasi ile ilgili yapilan bazi calismalarda,
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bireyin kisiligi, inan¢ ve degerleri ile Orgiit tarafindan benimsenen kiiltiir arasinda
uyum olmasi gerektigi savunulmaya baslanmistir (Bhatnagar ve Srivastava, 2008). Bu
nedenle igveren markasi ile kisi 6rgiit uyumu arasindaki iligki onem kazanmaktadir.
Calisanlar ve orgiitleri arasindaki uyumluluk olarak tanimlanan kisi-6rgilit uyumu, is
tatmini (Bayramlik ve digerleri, 2015) ve orgiitsel baglilik (Yiicel ve Cetinkaya, 2016)
gibi olumlu sonuglarin diizeyinin yilikselmesine yol agmaktadir. Bu nedenle, igveren
markasinin kigi-orgiit uyumuna etkisinin tespit edilmesi 6nemlidir.

Bu ¢ergevede, bu arastirmanin amacini igveren markasinin kisi-6rgiit uyumu
izerine etkisinin incelenmesi olusturmaktadir. Bu amag¢ kapsaminda, 1SO500
listesinde yer alan bes biiyiik ilag firmasinda ¢alisanlar ile bir arastirma yapilmistir.
Yer aldig1 pazarlarda insan saglig1 standartlarini siirekli yiikseltmeyi hedef alan ilag
sektoriine hizmet eden ¢alisanlar ¢calismanin drneklemini olusturmaktadir. flac sektorii
yenilikleri her an takip etmek zorunda olan bir sektordiir. Ilaglar ikame edilemez
tiriinler olmas1 nedeniyle, calisanlarinin da bu durumun bilincinde olmalari, gerekli
hassasiyeti gosterebilmeleri ve siirekli kendilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Ayni
zamanda ila¢ sektoriinde, ileri teknolojiye hizla adapte olabilecek, yiiksek egitim
gormiis ve buna bagli olarak teknik bilgi ve becerilerde kendini gelistirmis ¢alisanlara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Sektorde faaliyet gosteren isletmeler, bu gereksinimlerini hizla
karsilayacaklar1 bir strateji olarak igveren markasini kullanmaktadirlar.

Bu kapsamda, bu calisma giris boliimii ile birlikte bes boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde igveren markasi ile ilgili literatiir taramasindan elde edilen bilgiler yer
almaktadir. Bu boliimde marka ve isveren markasi kavrami, igveren markalagmasinin
onemi ve temel Ozellikleri, igveren markasi yOnetimi siireci, igveren markasinin
yararlar1 ve ilgili ¢alismalara yer verilmistir. Calismanin ikinci bolimiini kisi-orgiit
uyumu ile ilgili literatiir incelemesi olusturmaktadir. Bu incelemede kavramsal
tanimlamalar yapilmus, kisi-0rgilit uyumunun énemi vurgulanmas, kisi-6rgiit uyumuna
iliskin benzer kavramlara yer verilmis, kisi-0rgiit uyumu yaklagimlarina ve 6gelerine
deginilerek, kisi-orgiit uyumunun sonuglar1 agiklannmustir. Ugiincii béliimde ise
arastirma modeli ve hipotezlerine, arastirma yontemine, veri toplama aracina, verilerin
analiz yontemine yer verilirken, dordiincii boliimde ise arastirma bulgularina dair
bilgilere yer verilmistir. Calismanin son boliimiinde arastirmadan elde edilen bulgular

tartisilmis ve sonuclar degerlendirilmistir.



BOLUM I

ISVEREN MARKASI

Calismanin bu boliimiinde isveren markasi kavraminin tam olarak anlagilmasi
icin marka ve isveren markasi kavramlarina, isveren markalasmasina, isveren
markasinin temel 6zelliklerine, igveren markasinin yonetim siirecine, isveren markasi
olmanin yararlarina dair literatiir bilgilerine ve isveren markasi ile ilgili dnceden

yapilan ¢alismalara yer verilmektedir.

1.1. Marka ve Isveren Markasi
1.1.1. Marka Kavram

Marka sozciigii Tiirkgeye, Italyanca “Marca” sozciigiinden gegmistir
(Karadavut, 2016). Marka, Tiirk Dil Kurumu So6zliigi (TDK) gore, “Bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret;
Taninmis iirlin, saygin kisi vb” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Literatiirde
marka ile ilgili yapilan ilk tanima, Milattan sonra V. yiizyilda yasamis Hippolu din
adami, Aziz Augustine’in eserlerinde karsilagilmaktadir.

Stanton (1984) ise, marka kavramini “Bir isletmenin ya da isletmeler grubunun
mal ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilagtirmaya
yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da tiim bunlarin bilesimi” olarak
tanimlamistir. Benzer sekilde, baska bir tanim da ise, marka; tiiketiciye sunulan mal
ve hizmetleri, digerlerinden ayiran sembol veya isimler olarak ifade etmektedir (Nadi
ve Ghahremani, 2011). Ulusal literatiirde yapilan tanimlardan birinde, Islamoglu
(1996) markayn, iiriin kimligi ve rakip iiriinlerin ayirt edicisi olarak tanimlarken, Ozgen
(2011) 1se, bir diisiince ve bir duygu olarak tanimlamaktadir. Bir¢ok tanimi yapilan
markanin yaratilmas1 asirlar boyu iiretim yapanlarin meydana getirdiklerini
benzerlerinden ayirma girisimlerinin sonucu olarak gilinlimiize kadar gelmektedir

(Sadeghi ve digerleri, 2011).



Marka araciligiyla orgiitler, kendi mal ve hizmetlerini farklilagtirarak sadik
miisteriler kazanabilmektedirler (Blythe, 2001). Ancak marka yalnizca bir etiket veya
yalnizca bir tescil belgesi olarak goriilmemektedir. Marka, esasinda iireticinin;
miisterilerin bekledigi performansi karsilayacagina ve siireklilik arz eden bir kalite
sunacagina dair verdigi bir sézdiir (Zengin ve Ildeniz, 2005). Bu nedenle markaya, bir
reklam ve Orgiit hakkinda imaj yaratma cabasi olarak bakilmasi miimkiindiir.
Markalarin devamlilik saglamalar1 olduk¢a onemlidir; bu amagla markalar farklh
degerlere sahiptirler (Celiktel, 2008). King (1973), markay1 {iriinden ayirt etmis ve
iriiniin fabrikada yapilan bir sey oldugunu; markanin ise, miisteri tarafindan satin
alian bir sey oldugunu savunmustur.

Literatiirdeki tanimlara bakildiginda, marka degeri; Orgiitleri iiriin pazarinda
ist basamaklara tasiyan, rakiplerine iistiinliik saglamasina araci olan ve fiyatlandirma
avantaj1 saglayan bir gii¢ olarak ifade edilmektedir (Aaker, 2000). Marka degerinin
yiikksek olmasi, miisteri sadakati, fiyat degisimlerine olumlu miisteri tepkisi, kriz
donemlerinde esneklik ve benzeri faydalar saglamaktadir (Ural ve Perk, 2012). Uriin
markalarinin isletmeler i¢in olusturdugu 6nemli sonuclar ile birlikte isveren markasi
da markalama ilkelerinin, insan kaynaklari yonetimi uygulamalarina dahil edilmesi

bakimindan 6nem arz eden bir kavramdir.

1.1.2. Isveren Markasi Kavrami

Isveren markasi, marka kavramimdan farkli olarak giiniimiize daha yakin
tarihte, 1996 yilinda tanimlanmustir. Ik tanimi1 Ambler ve Barrow tarafindan yapilan
isveren markasi, igveren firma tarafindan tanimlanan ve igverence saglanan psikolojik,
ekonomik ve fonksiyonel faydalari kapsayan bir paket olarak ifade edilmektedir
(Ambler ve Barrow, 1996). Isveren markasi, markalama ilkelerinin, insan kaynaklari
yonetimine uygulanmasinin bir sonucudur. Buna gore isveren bir marka, calisan ise
miisteri konumundadir (Martin, 2009).

Gilliver’e (2009) gore, igveren markasi, pazardaki bir orgiitii tanimlamakta ve
benzersiz olmasini saglamaktadir. Isveren markas, bir érgiitiin mevcut ve gelecekteki
personeli ile calismak icin arzu edilen bir yer oldugunu bildirme ¢abalarinin toplamina
denk gelmektedir (Lloyd, 2002). Buna istinaden, isveren markasi, ¢alisanlara hem
ekonomik hem de psikolojik faydalar saglamaktadir. Sullivan’a (2004) gore isveren

markasi, calisanlarin, potansiyel ¢alisanlarin ve ilgili paydaslarin belirli bir orgiite
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iliskin farkindaliklarini ve algilarin1 yonetmek i¢in hedefe yonelik, uzun vadeli bir
stratejidir. Bu strateji ise alim, tutundurma ve verimliligi artirma igin tercih
edilmektedir. Minchington (2006) ise igveren markasini, yalnizca mevcut ¢alisanlar
icin degil, aktif ve pasif adaylar, miisteriler gibi dis pazarlardaki herkes i¢in ¢alisilacak
en iyi yer imaji olarak tanimlamaktadir. Isveren markasinda, iiriin isverendir ve marka,
mevcut ve potansiyel calisanlarin igverenin neyi temsil ettigine inandigina dair
izlenimleridir.

Isveren markasinin, “farkli potansiyel adaylarin dikkatini ¢eker” sdylemine yer
veren Chumping ve Xi (2001), isveren markasi ile tirlin markasinin karistirilmamasi
gerektigini vurgulamaktadirlar. Yazarlara gore, isveren markasinin odaginda 20-40
yas araligindaki geng insanlar yer alirken, iiriin markalagmasi ile {iriiniin farklilagsmasi
izerinde ¢alismalar yapilmaktadir. Tanitim faaliyetlerinde isveren markasi ile
potansiyel ¢alisanlara isletme hakkinda isletmenin tarihi, licret ve yan haklar, egitim
ve gelisim olanaklart gibi bilgiler verilmeye; iiriin markasinda ise iirliniin kendisine
dikkat ¢ekilmeye, calisilmaktadir.

Isveren markasi ile iiriin markas1 arasinda bir diger farklilik ise, promosyon
kanallarmdaki farkliliktir. Isveren markast daha ¢ok profesyonel istihdam
sayfalarinda, medyada ve okullarin kariyer giinii toplantilarinda yer alirken, iirlin
markasinin alani daha genistir. Orgiitler, iiriin markast i¢in televizyon, radyo ve gorsel
medyay1 daha etkin bicimde kullanmaktadirlar (Chumping ve Xi, 2011). Iki marka
arasindaki en 6nemli fark ise isveren markasinin hem i¢ miisterilere (mevcut personel)
hem de dis miisterilere (potansiyel ¢alisan) yonelik olmasi; dis miisteriler i¢in olumlu
bir imaj yaratirken, i¢ misteriler i¢cin de daha olumlu bir alan yaratmayi
hedeflemesidir. Uriin markast ile ise, yalnizca dis miisteriler igin bir imaj yaratilmasi
hedeflenmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004).

Isveren markas: kavrammin yaraticist Simon Barrow isveren markasini;
“igveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar paketi”
olarak tanimlamaktadir (Barrow ve Mosley, 2007). Barrow’un taniminda yer alan
fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar paketi pazarlama profesyonelleri
tarafindan da kullanilmaktadir. Fonksiyonel ve ekonomik faydalar, halihazirda
bulunan ve olasi calisanlarin elde edebilecekleri soyut olmayan faydalari tanimladig
icin igveren tercihlerini etkilemektedir. Isveren marka ydnetiminde, fonksiyonel ve

ekonomik faydalar fiziksel ¢aligma sartlari, ticret, yan haklar, sosyal olanaklar gibi
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faktorleri igermektedir. Psikolojik faydalar ise insanlarin 6z kimliklerini koruma,
aidiyet duygularim pekistirme, kisisel imajlarin1 gelistirme ya da kendilerini ifade
etme gibi ihtiyaglarma cevap vermektedir. Isveren marka yonetiminde psikolojik
yararlar en az fonksiyonel yararlar kadar Snem arz etmektedir. insanlar bir ise yalnizca
hayatta kalmasina yetecek temel ihtiyaclarini gidermek icin devam etmezler. Orgiitiin
amaci, degerler, kaliteye atfedilen dnem ve isin bir sonucu olarak kazanilacak
sayginlik gibi psikolojik unsurlara dikkat ¢ekmektir.

Lievens (2007), yetenekli ¢alisanlarin orgiit se¢iminde etkili olan faktorlerin
psikolojik unsurlar oldugunu belirtmis ve bu duygusal etkenleri bes baslik altinda
siiflamistir. Ik bashik olan samimiyet, iyi niyetli, i¢ten ve arkadasca olarak
nitelendirilmektedir. Heyecan, moday1 izleyen, yenilik¢i ve yaratici seklinde
betimlenmektedir. Yeterlik icin gilivenilir, rekabetci, basarili ve benzeri
nitelendirmeler tercih edilmektedir. Bir diger baslik olan entelektiiel olma, prestijli,
ayricalikli, st simif olarak ve meydan okuyucu bashigi, sert, zorlu olarak dikkat
cekmektedir. Buna gore isletmelerin giiclii bir igveren markasina sahip olabilmeleri
icin, mevcut ve potansiyel calisanlarin zihninde kendilerini farkli ve ¢ekici kilan
duygusal 6zelliklerine iligskin net bir alg1 olusturmalar1 gerekmektedir (Bas, 2011).

Isveren markasinin farkli bir kavram olmasindan dolayr hangi kuramdan
beslendiginin tespiti dnem arz etmektedir (Reicher, 1985). Orgiitsel kimlik, psikolojik
sOzlesmeler ve Orgiit uyumu igveren markasinin teorik temellerini olusturmaktadir
(Edwards, 2010).

Sekil 1.1. Isveren Markasinin Ilgili Oldugu Teoriler
Orgiitsel
Kimlik

Isveren l\}Iarkasmm

Mevcut ve
Potansiyel
Calisanlara
Sunduklar1
/ AN
Psikolojik Orgiit
Sozlesme Uyumu

Kaynak: Edwards (2010)



1.2. Isveren Markalasmasi

Isveren markalasmasi, kurumlarin direkt olarak kimliklerini ilgilendiren
stratejik bir yaklasimdir. Isveren markalasmasi kavrami uzun bir gegmise sahiptir.
Ancak isveren markalagmasiyla alakali farkindaligin olusmasiyla beraber kurumsallik
calismalar1 giderek artmaktadir. Kurumsal marka ile igveren markasi birbirlerinden
farkli kavramlardir. Kavramlar arasindaki en 6nemli farki Edwards (2010), su sekilde
aciklamaktadir: “Markalasma, iiriin veya hizmetin miisteriye ne bicimde sunulacagi;
igsveren markalasmasi, c¢alisanini markalasmanin hedefleri arasinda goérmektedir.
Isveren markalasmasi, miisteri ve kurumsal markalasmasiyla kurumsal esaslari
paylasirken, hissedarlar1 etkilemektedir. Ancak tiim bunlardan ayr1 olarak igveren
markalagmasinin ilgi alani; sektordeki yeri ve hali hazirda ¢alisan personelleridir”

(Moroko ve Uncles, 2008).

1.2. isveren Markasin Temel Ozellikleri

Gelecegin ise alim modeli olmasi beklenen isveren markasi, temel ve kilit
Ooneme sahip ¢alisanlar1 bulma konusunda avantaj saglayarak, orgiitiin rakiplerine kars1
{istiin olma firsatim saglar (Chumping ve Xi, 2011). Isveren markas1 verimliligi
artirmak i¢in bir hizlandiricidir. Basarili igveren markasi yalnizca yetenekli ¢aligani
etkileme ve elde tutma acisindan degil ayn1 zamanda c¢alisanlarin iirlin ve hizmet
kalitesini artirmas1 konusunda motive edici 6zelligi ile de bir Sneme sahiptir. Isveren
markasi ile yetenek pazarinda ve sosyal mecralarda iyi1 bir imaj ve saygin bir itibar
sahibi olmak, orgiitiin hem ilham kaynagi olmasini hem de kaliciligimi kolaylastirir
(Oksiiz, 2012).

Bas’a (2011) gore, igveren markasinin temel 6zellikleri asagida belirtilenlerden
olusmaktadir.

¢ Kisinin duygularina hitap eder.

¢ Firsatlari, beklentileri ve deneyimlemeleri kolaylastirir.

e Calisanla igveren arasindaki iletisimde etkinlik saglar.

e Marka bilinci, temas noktalarinda yasanilan tecriibelerle gelisir.

e Etkin markalar uzun vadede varligini stirdiirebilmektedir.

Isveren markasinin basarili olabilmesi i¢in Moroko ve Uncles (2008) ii¢ dnemli
ozelligin olmas1 gerektigini vurgulamaktadirlar. Bu 6zelliklerden ilki, “bilinir ve

dikkat cekici olma” ozelligidir. Marka asinaliginin pek c¢ok faydast oldugu
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goriilmektedir. Isveren markasi i¢in de bu durum degismemektedir. Collins ve Stevens
(2002) tarafindan yapilan ¢alismalardan elde edilen sonuglara gore, personel ¢ekmek
icin yapilacak ise 6zgl oOzelliklerin belirtilmesindense sirket temelli Ozelliklerin
belirtilmesi daha etkilidir. Cable ve Turban’in (2003) ¢alismalari ise isverenin marka
kimligi ve olumlu itibarinin ige bagvurmada Onemli etkenler oldugunu One
stirmektedir.

Isveren markasinin bir diger 6zelligi, “giincel ve ses getirici nitelikte olma”
Ozelligidir. Bir markanin degeri ve giincelligi miisteriler ve marka arasindaki iliskiye
baghdir. Isveren markasi igin ise miisteriler mevcut ve aday ¢alisanlar oldugundan,
igveren markasi, miisterileri ile ilgili, onlarla uyumlu ve ses getirici bir deger yargisina
sahip olmalidir. Ancak o zaman basaridan s6z edilebilir (Moroko ve Uncles, 2008).

Moroko ve Uncles’a (2008) gore isveren markasinin son 6zelligi ise “farklh
olma” ozelligidir. Markalar1 farklilastirma yetenegi, iiriin markasinin siireklilik arz
eden basarisi ile iliskilendirilmistir (Keller, 1993; Aaker, 1996; Kapferer, 2004). Bu
durum marka olusturma siirecinde onemli bir adim olarak goriilmektedir (Agres,
1995). Chambers ve digerleri (1998), farklilagmis bir isveren markasina sahip olmanin

“yetenek savasi”n1 kazanmanin bir yolu oldugunu savunmuslardir.

1.3. Isveren Markas:1 Yonetimi Siireci
Isveren markasinin ydnetim siirecini; igveren marka degerlendirmesi, marka
kimliginin tanimlanmasi, caligan deger Onermesi, marka konumlandirmasi ve

uygulamasi olmak iizere bes asamada tanimlamak miimkiindiir (Bas, 2011).



Sekil 1.2. Isveren Marka Yo6netimi Modeli

Isveren Marka
Degerlendirmesi

Isveren
Marka
Kimligi

Calisan
_Deger
Onermesi

Konumlandirma

Kaynak: Bas (2011)

1.4.1. isveren Marka Degerlendirmesi

Is siireci, isveren marka degerlendirmesiyle baslamaktadir. Isveren marka
degerlendirmesi asamasinda, miisterilerin isveren markasina yonelik kafalarindaki
imaj haricinde, isletme tarafindan markanin yonetilmesine dair siirdiiriilen tim
etkinlikler, isveren marka imajina etki eden unsurlardir (Sahin, 2019). Isveren markasi
degerlendirmesiyle, hedef kitlenin aklinda isveren marka imajimin tanimlanmasinin
saglanmas1 amaglanmaktadir. Isveren marka degerlendirmesinin yapilabilmesi igin
isletmelerin asagida belirtilen sorulara cevap aramalar1 gerekmektedir (Bas, 2011):

e Potansiyel ¢calisanlarin igletmeyle alakali olarak farkindalik seviyeleri nedir?

e Potansiyel ve mevcut calisanlar, isletme ismini duyduklarinda, zihinlerinde

olusan imaj nedir?

e Isveren markasi imaj1, isletmeyi rakiplerden farkli kiliyor mu?

e Isletmenin siirdiirdiigii iletisimin potansiyel ¢alisanlar iistiindeki etkisi nedir?

Isletmeler, yukarida bahsedilen dort soruya cevap aldiklarinda isveren
markasiyla alakali olarak yapacaklar1 degerlendirmelerde kendilerine 6nem arz edecek

derecede fayda saglayacaklardir.
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1.4.2. isveren Marka Kimligi

Isveren marka kimligi olusturulurken ilk olarak 6z marka mesajinin ve
degerlerinin uyum halinde olmasi gerekmektedir. Tersi durumlarda markanin etkisiz
bir kimlige biirlinmesi kaginilmazdir. Marka kimligi olusturulurken, isletmenin en
belirgin olan 6zellikleri secilmelidir. Aksi durumlarda isletmenin simgesi akilda
kaliciligini yitirecektir (Barrow ve Mosley, 2007).

Aaker (1996), marka kimligi i¢in, cinsiyet; yas; samimiyet ve duygusallik gibi
beseri o6zelliklerin se¢ilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Tercih edilecek nitelikler,
marka kimligi bakimindan dikkat c¢ekici olmalidir. Son zamanlarda yapilan
aragtirmalara bakildiginda mevcut ¢alisanlar ve potansiyel adaylarin ¢ogunlukla kendi
kimlikleriyle benzer nitelikteki isletmeleri tercih ettigi goriilmektedir (Bas, 2011). Bu
sebeple isveren markas1 kimligi olduk¢a ©nemli bir asamadir. Isveren markasi
degerlendirmesi, isletmenin ne oldugu; isveren marka kimligiyse isletmenin ne olmak
istedigiyle alakalidir.

Isveren marka degerlendirmesi mevcut durum degerlendirmesi olup; isveren
marka Kimligiyse isletmenin niyetini gostermektedir. Isletmeler, kendi marka
kimliklerini olusturur iken, hem kendilerinin hem de calisanlarinin ve potansiyel
adaylarinin nasil kimliklere sahip olacaklarini belirlemektedirler (Bas, 2011). Marka
kimligi ve kurum kimligi kavramlarinin birbirine karistirilmamasi gerekmektedir.
Kurum kimligi, tanimi1 geregi oldukga biiyiik kapsamli olup igerisinde marka kimligini
de barindirmaktadir. Isletmeyi farkli bakimlardan tanimlayan kurum kimligini, isletme
ozellikleriyle kisitlamak yanlistir.

Isveren marka kimliginin isletmenin 6zelliklerine gore belirlenebilmesi i¢in bazi
sorulara cevap aranmasi gerekmektedir. S6z konusu bu sorular agagi verilmektedir
(Bas, 2011):

e Isletme, ¢alisanlarinin ve potansiyel adaylarinin zihninde nasil bir algi

yaratmak istemektedir?

e Isletme olarak esasinda neyi temsil etmekteyiz?

1.4.3. Cahsan Deger Onermesi
Isletmenin marka imaji olusturmasmin ardindan baslayan isveren markas,
calisan deger Onermesiyle; isletmenin sayginligini, hem mevcut ve aday calisanlarin

hem de kamuoyunun dikkatini tizerine ¢ekmeyi amaglamaktadir. Calisan deger
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Onermesi, verilen s6z; vaat anlamina gelmektedir (Barrow ve Mosley, 2005). Calisan
deger onermesi, isletmenin kiiltiirli, yonetim bigimi, calisan personellerin 6zellikleri,
yonetimin hizmet kalitesi gibi bilgilerden faydalanarak caligsanlara belli degerler sunan
bir igerik olup, belirli gereksinimlerin giderilecegine dair sozleri temsil etmektedir.
Sozlerin yerine getirilmemesi halinde isverenin sayginligiyla ilgili negatif algilar
meydana gelecektir. Bu sebeple istenilen sonuglarin elde edilmesi i¢in, ¢alisan deger
onermesinin dikkatlice hazirlanmas1 ve ¢alisanlar tarafindan etkinliginin gézden
gecirilmesi gerekmektedir (Bas, 2011).

Calisan deger oOnermesi, her isletmenin ortaminin; ¢alisanlarinin;
yoneticilerinin ve potansiyel adaylarimin farkli olmasi nedeniyle isletmeye 6zgii
olmalidir. Ote yandan, isletmeler calisan deger 6nermelerini hazirlar iken, rakip
isletmelerle kendilerini kiyaslamali ve rakiplerinin ¢alisan deger 6nermelerini dikkatli

bir sekilde analiz etmelidirler (Tiiziiner ve Ozaslan, 2011).

1.4.4. isveren Markas1 Konumlandirma
Isveren markasi, potansiyel isgiicii piyasasinda kalic1 bir imaj olusturmak igin

isletmesini diger isletmelerden farkli olarak “calisilacak en 1yl yer” olarak
konumlandirmalidir (Berthon ve digerleri, 2005). Isveren marka konumlandirmasinin
asagida belirtilen bazi ilkeleri tasimasi beklenmektedir (Bas, 2011):

e Rakiplerinden farkli olma,

e Mevcut calisanlar ve potansiyel adaylar bakimindan anlam ifade etme,

e Kisa ve 0zgiin ifadeler biciminde olma,

e Zihinde kalic1 olma,

e Duygusal icerik tagima.

1.4.5. isveren Markasi Uygulama

Isveren marka uygulamasi, calisan deger dnermesinin uygulanmasi asamasidir.
Isveren markas1 yonetim hiyerarsisinde, iist yonetim tarafindan verilen sdzlerin takibi
onemli bir durumdur. Isveren marka ydnetimi siirecini kontrol edecek y®dneticiler
grubunun c¢esitli birimlerden segilmesi, farkli bakis agilar1 kazandirarak isveren
markas1 siirecine yiiksek derecede yarar saglayacaktir (Bas, 2011). Bir isletmenin,
giiclii bir isveren markasinin olusturulabilmesi icin (Bayrak, 2016):

¢ Genel bilinirligin olmasi,
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e Saygin ve prestijli goriinmesi,
e Rakiplerden ayrilma konusunda mevcut ve potansiyel ¢alisanlar i¢in anlamli
bir farkin olmasi,

e Hedef kitle bakimindan calisilacak en iyi isletme algisinin olmasi, gerekir.

Isveren markasinin giiglenmesi igin, isverenlerin ¢alisanlaria bir takim sozler
vermesi ve bu sdzleri de yerine getirmesi gerekmektedir. Onemli seviyede olan sdzler
igveren tarafindan yerine getirilmez ise isletme icin geri donilisii olmayan zararlar
olusturabilmektedir. Bu sebeple iist yonetimin igveren markasi uygulamalarina direkt
olarak katilmalar1 beklenmektedir (Bas, 2011). Isveren markasi uygulamalari bash
basina insan kaynaklar1 profesyonellerinin yiiriittiigii bir uygulama degildir. Isveren
markasi uygulamalart bakimindan, halkla iligkiler; reklam ve pazarlama departmanlari
da énem arz etmektedir. Isveren markas1 uygulamalarimin en basindan en sonuna kadar
ekip halinde uygulanmasi; uzun dénemde basari saglanmasi bakimindan bir hayli

onemli bir durumdur (Bayrak,2016).

1.5. Isveren Markasimin Yararlari

Isletmeler igveren markasini yalmzca bir logo yahut kariyer sayfasi olarak
algilamayip, benimsemeye basladiklarinda, isveren markasinin oldukea fazla yararim
gormektedirler. Isletmeye sagladigi bu yararlarm ilk ve en &nemlisi, daha biiyiik
yetenek havuzlarina ulasilabilir hala gelmektir. Isveren markasmin sagladigi diger bir
yarar ise, ¢alisanlarinin ise olan sevklerini, bagliliklarini ve verimliliklerini tist diizeye
tasimaktir. Profesyonel calisanlar, isveren marka degeri yiiksek olan isletmeleri
se¢cmektedir ve kendilerine verilen sozlerin yerine getirildigini gordiiklerinde ise
orgiite olan bagliliklar1 ve verimlilikleri artmaktadir (Ozer, 2019).

Isveren markast, yetenekli calisanlar1 elinde tutmaya devam ettiginden ise alim
masraflarmin da gozle goriiliir derecede azalmasia vesile olmaktadir. Isletmenin ig
kosullarinin 1yilestirilmesini saglayan igveren markasi; isletmenin dis imajin1 da
etkilemektedir. Bu sayede isletme, pozitif bir bakis acis1 kazanmakta, bilinirligini ve
tercih edilebilirligi de artmaktadir (Group, 2013).

Isveren markasmin yararlar1 ve sonuglar1 asagida belirtilmektedir (Dénmez,
2016; Bas, 2011):

e Nitelikli iggliciinii kendine ¢eker.

e Rekabet ortaminda isletmenin baz1 yonlerden 6n plana ¢ikmasini saglar.
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e Isletme imajim pozitif sekilde etkiler.

e Isletme kimligini ve degerini, hedef kitlenin zihninde kalmasini saglar.

e Isletme igerisinde kiiltiirel bir deger olusur.

e Isletme igerisinde, sosyal farkindalik, toplumsal sorumluluk, anlayish ve
yenilik¢i olma gibi parametrelerin uygulanmasini saglar.

e Isletme igerisinde grup calismasina tesvik eder.

e (Calisanin igletmeye olan bagliligini, sadakatini arttirir.

e (alisanin isletmeye maksimum verim vermesinde ve motivasyonunun
artmasinda etkili olur.

e Isletme hedeflerine ulasilmasini kolaylastirir.

e Isletmenin marka degerini yiikseltir.

e Isletmenin itibarinin artmasini saglar.

e s teminaty, iicret, kariyer firsati, ¢alisma sartlarinin uygunlugu gibi yararlar

saglar.

1.6. isveren Markas ile Ilgili Yapilan Cahismalar

Albinger ve Freeman (2000), isletmenin sosyal sorumluluk performansinin,
potansiyel adaylar {izerindeki algisini inceledikleri; isveren markasi ile iligkili olan
igveren c¢ekiciligi tlizerine yaptiklart arastirmada, isletmenin sosyal sorumluluk
performansiyla potansiyel adaylarin algilanan igveren ¢ekiciligi arasinda pozitif yonlii
bir iliski saptanmustir. Isveren markasi algisinin 6rgiitsel gekicilik iizerine etkisinin
incelendigi bir diger calismada Goézen (2006) konuyu, turizm bolimii okuyan
iniversite 6grencileri lizerinde yaptig1 bir arastirma ile incelemistir. Arastirmadan elde
edilen veriler degerlendirildiginde, isveren marka algisinin iiniversite Ogrencileri
tarafindan oldukca fazla dnemsendigi ve igveren marka algisiyla orgiitsel ¢ekicilik
arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu saptanmustir.

Universite &grencilerinin drneklem olarak secildigi bir diger arastirmada
Sharma ve Prasad (2018), isveren markasinin potansiyel adaylar bakimindan
boyutlarinin belirlenmesi ve igveren markasinin potansiyel adaylarin isletmeye
katilma niyetleri lizerinde etkisinin olup olmadigini arastirmislardir. Caligmadan elde
edilen veriler degerlendirildiginde, isveren markasi; biiyiime ve gelisme firsati; kurum

itibar1; kabullenme ve aitlik; is-yasam dengesi; etik ve kurumsal sosyal sorumluluk
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olmak iizere bes boyutta toplanmis ve isveren marka algisiyla s6z konusu isletmede
ise girme niyeti bakimindan pozitif yonlii bir iliski saptanmustir.

Narcikara ve digerleri (2016) ise, bir Katilim Bankasina is basvurusunda
bulunan potansiyel adaylarin tercihleri i¢in igveren markasi c¢ekiciligini
arastirmiglardir. Katilimcilarin tercihlerinden elde edilen veriler degerlendirildiginde,
tecriibe seviyesi bakimindan potansiyel adaylarin sosyal, ekonomik ve gelisim
degerleri boyutlarinda farklilik saptanmaz iken, egitim diizeyi bakimindan isveren
algisinin gelisim degeri boyutunda anlamhi bir farklilik saptanmistir. Akgemci ve
digerleri (2018), yaptiklar1 bir aragtirmada; Van Dick (2004) ve K&se (2009) tarafindan
uygulanan orgiitsel 6zdesleme ve isveren markasi dlgeklerini kullanarak, yeni birer
Olgek hazirlamislardir. Hazirlanan 6l¢eklerden olusturulan anket formu 140 c¢alisan
tizerinde uygulanmistir. Calisma neticesinde elde edilen veriler degerlendirildiginde
isveren marka algis1 ve orgiitsel 6zdesleme arasinda pozitif yonlii orta seviye bir iliski
saptanmistir.

Dede (2019), yaptig1 arastirmada, isveren markasi boyutlariyla bankalarin
siirdiriilebilirlik raporlarindaki insan kaynaklar asamalarinin, emek sermayeyi
etkileyen insan haklar1 uygulamalarinin ve bu uygulamalar ile alakali sosyal
performans gostergelerinin arasinda bir iliskinin var olup olmadigimi incelemistir.
Arastirmada isveren marka boyutunun, raporlarda ne sekilde bahsedildiginin kelime
ve kelime gruplar1 iizerinden degerlendirmesi yapilmistir. Incelenen raporlarda,
isveren markasi adina; firsat esitligi; cinsel yonelim ayrimeiliginin olmadigr; saghkli
yasam; kariyer gelisimi; performans degerlendirme; giiclenen orgiit kiiltiirii gibi
kavramlarin kullanildig: goriilmiistiir.

Albayrak ve digerleri (2019), yaptiklari arastirmada, hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin igsveren markasi uygulamalarinin oOrgiitsel baglilik
lizerine etkisini arastirmislardir. Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler
degerlendirildiginde, olumlu bir isveren marka algist ile duygusal baglilik, devam
bagliligi ve normatif baghlik arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu saptanmustir.
Bayrak (2016), isveren marka uygulamalarinda olusan algi ile Orgiitsel baglilik
arasindaki iliskiyi medikal sektdriinde yaptigi bir arastirma ile incelemistir. Yapilan
arastirma sonucunda, igveren markasi uygulamalarinda olusan algi ile orgiitsel baglilik

arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki saptanmustir.
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Nayir ve Findikli (2018), tarafindan yapilan arastirmada, igveren markast
yonetimiyle oOrgiitsel baglilik arasindaki iliski hizmet sektoriinde incelenmistir.
Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler degerlendirildiginde isveren markasi
yonetimiyle Orgiitsel bagliligin alt boyutlarindan olan duygusal ve normatif baglilik
arasinda pozitif yonlii bir iliski saptanirken, devam baglilig1 arasinda anlamli bir iliski

saptanmamistir.

16



BOLUM 11

KiSI - ORGUT UYUMU

Bu boliimde kisi-orglit uyumu kavrami tanimina ve Onemine dikkat
cekilmesinin ardindan kisi-Orgiit uyumuna iligkin benzer kavramlar incelenmis,
konuyla ilgili yaklasimlara yer verilmis ve kisi-Orgiit uyumunun sonuglari

degerlendirilmistir.

2.1. Kisi-Orgiit Uyumu Kavram

Arastirmacilarin ve yoneticilerin uzun siiredir iizerinde durdugu kisi-orgiit
uyumu; kisi ile orgiit arasindaki uyumun arastirilmasidir. Orgiit seciminde kisinin
kendi ¢ikarlarini gozeterek yaptigi tercihler, kisi 6rgiit uyumu agisindan oldukga fazla
oneme sahiptir. Kisi-orgiit uyumu ile is tatmini, performans, verimlilik, Orgiitsel
baglilik gibi kavramlar arasinda 6nemli bir iliski s6z konusudur. Bu nedenle, kisi-orgiit
uyumu yaklasimi yalnizca ise uygun c¢alisanin degil, orgiit icin uygun c¢alisanin
secilmesi ile de alakalidir (Chatman, 1989). Chatman (1989), kisi-Orgiit uyumunu;
kisilerin degerleri, hedefleri, tutumlariyla, orgiit kiiltiirti, 6rgiit iklimi, orgiitsel deger
ve hedefler arasinda ortaya ¢ikaran bir uyum olarak ifade etmektedir. Kisi-orgiit
uyumu, Orgiit calisaninin kisilik, deger, beklenti, amag, inan¢ ve normlarinin yaptigi
13, calistiklari ¢evre ve icinde yer aldigi orgiitiin degerleri ve beklentileriyle arasindaki
uyum ile alakalidir. Ciinkii bagsarili orgiitleri diger Orgiitlerden ayiran en Onemli
konulardan biri, bu isletmelerin icerisindeki ¢alisanlarinin 6rgiitiin temel deger, inang,
norm ve beklentilerine uyum saglamasi ve sahiplenmesidir (Polatg1 ve Cindiloglu,
2013).

Orgiitiin isleyisi, yapisi, nitelik ve niceliksel 6zellikleriyle beraber ¢alisanlarin
bilgi, beceri ve yetenekleri de degismektedir. Bundan dolayi, yapilan is ve ¢alisilan
orgiit icin, ¢aliganlarin orgiit kiiltiiriine uyum saglayacak kisilerden se¢ilmesi 6nem arz

etmektedir. Kisi-orgiit uyumu insan kaynaklar1 bakimindan kilit nokta durumuna
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gelmistir. Insan kaynaklari birimi isletmesi icin personel temin ederken, orgiit
degerleri ve kisinin degerlerinin uyumlu olmasini dikkate almaktadir. Orgiitlerde
bilhassa, ise alim asamasinda kigi-orgiit uyumu dikkat edilen temel noktalardan biri
durumuna gelmistir. Artik giinlimiizde orgiite sadece kalifiye eleman saglamak degil;

calisacak olan kisinin Orgiite kars1 uyum saglamasi da beklenmektedir (Akbas, 2011).

2.2. Kisi-Orgiit Uyumu Kavramimin Onemi

Isletmelerde uyum sorununun meydana gelmesi, drgiit i¢i ¢atismalara sebep
olmaktadir. Meydana gelebilecek bu g¢atismalar, orgiit kiiltiiriiniin standartlar1 ve
prosediirleriyle ¢oziimlenebilmektedir (Kosar, 2014). Kisi-orgiit uyumunun énem arz
etmesi, insan kaynaklarin isletmeler bakimindan 6neminden kaynaklanmaktadir.
Orgiitii bagariya tasiyan en énemli parametre, biinyesindeki ¢alisanlaridir. Dolayisiyla
yonetimde verimlilik ile alakali ¢aligmalarin ortak noktasi, ¢alisanlara dair verimin
arttirilmast yoniindedir. Orgiit igi verimin artmasi, calisanin orgiit ile uyumuyla
yakindan ilgilidir (Ucan, 2016).

Kisi-orgiit uyumu, kisi ve orgiit adina yararl neticeler saglamaktadir. Kisi-
orgilit uyumunun yliksek olmasi, degerleri birbirine benzeyen kisilerin ayni orgiit
icerisinde kendisini rahat ve vyeterli hissetmesine yardimci olmaktadir. Orgiit
bakimindan kisi-orgiit uyumunun yliksek derece olmasi, Orgiit igerisindeki pozitif
davraniglarin artmasimi saglamaktadir. Fakat yiliksek seviyede kisi-Orgiit uyumunun
saglanmas1 bazen istenmeyen neticeler de meydana getirebilmektedir. Girisimci ve
yenilik¢i diisiincelerdeki azalma ve tek tip calisan profilinin olugmasi gibi s6z konusu
istenmeyen neticeler ornek olarak verilebilir (Chatman, 1989). Isletmenin
basarisindaki faktorler olduk¢a kolay denetlenebilirken, bireyler bu basari
faktorlerindeki tek istisnai durumdur. Stratejiler ve teknoloji yeniden degistirilebilir ve
yenilenebilir iken, ¢alisanlarin degisimi oldukca zordur. Bu sebeple, Orgiit i¢inde
yasanmis degisimler, oOrgiitii olusturan farkli O6geler ile kendine 06zgii hedefleri,
degerleri, tutum ve davranislari olan insanlarin birbirlerine uyum saglamalar1 oldukca
onemlidir (Ozkara, 1999).

Orgiit kiiltiiriiniin giiclii olmasi, orgiit igerisindeki calisan davramislarmim olumlu
yonde etkilenmesini ve performansinin arttirilmasini saglamaktadir. Calisan secimi,
kiiltiir yonetimini kolay hale getiren insan kaynaklar1 politikalarindan biridir. Tichy

(1982), orgiit kiiltlirliniin giiclii olmasinin saglanmasi ve gelistirilmesi i¢in insan
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kaynaklar1 politikalarinin ¢ok iyi yonetilmesi gerektigini savunmaktadir (Aktaran: Lee

ve Bang, 2012).

2.3. Kisi-Orgiit Uyumuna iliskin Benzer Kavramlar
2.3.1. Kisi-Cevre Uyumu

Kisgi-orgiit uyumu ile iligkili kavramlardan ilki, kisi-gevre uyumudur (S18r1 ve
Giirbiiz, 2017). Kisi-cevre uyumu, etkilesimci davranis kuramini temel almastir.
Etkilesimci davranis kuramina gore, 6rgiit cevresinde meydana gelen olaylar kisileri
etkiledigi gibi bireyler de ¢evreyi etkilemektedir (Ozkan, 2018). Kisi-¢evre uyumunun
temel Onermesi, kisiler ve onlarin bulunduklari ¢evrenin arasinda uygun bir eslesme
saglanmasina dayanmaktadir. Boylelikle hem bireyler, hem de Oorgiitler i¢in
memnuniyet, baglilik, yiiksek performans gibi olumlu neticeler meydana gelecektir
(Issah, 2013).

Orgiitler, vyiiriittiikleri faaliyetleri siirdiirebilmek igin kaynak bakimindan
cevrelerine kars1 bagimli iken, ¢evre de iiretim ¢iktilar1 bakimindan ¢evre ile bagimli
haldedir. Etkin faaliyetler yiiriiten ¢evrede bulunan bir 6rgiit, cevreye uyum saglamak
mecburiyetindedir. Bu uyumun saglanmast i¢in ilk olarak kisi-cevre uyumu
saglanmalidir. Zira orgiit-cevre uyumunun saglanmasi; kisiyle ¢evre arasindaki
uyumun saglanmasina bagladir. Kisi-gevre uyumunun saglanmadigi durumlarda,
cevre ve Orgiit uyumunun da saglanmasi beklenemeyecek ve liretim icin yeterli
kaynaklar temin edilemeyecek duruma gelinecektir. Fakat kisi-Orgiit uyumunun
saglandig1 oOrgiitler kisilerden iiretim, kisiler de orgiitlerden is tatmini bakimindan

yararlanacaktir (Argun, 2007).

2.3.2. Kisi-Kiiltiir Uyumu

Kisi-orgiit uyumu ile iliskili bir diger kavram, kisi-kiiltiir uyumudur. Orgiitlerin
yapist dinamiktir ve orgiitler bir kiiltiir icerisinde yasar; gelisir ve biiyiirler. Kisi-kiiltiir
uyumu ve Orgiit kiiltlirii arasindaki uyum Orgiitsel basar1 baglaminda arastirmacilar
icin 6nem arz etmektedir (Silverthorne, 2004). Kisinin sahip oldugu degerlerle orgiit
degerleri arasindaki uyuma degerlerin uyumu denmektedir (Cigek, 2018). Degerlerin
uyumu, bireysel ve orgiitsel degerler olmak {izere iki alt baglikta incelenmektedir
(Chatman, 1989). Bireysel degerler; bireyin c¢evresine uyum saglamasina ve

davraniglar1 arasinda tutarlilik géstermesine yardimci olan unsurlarin tamamini ifade
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etmektedir. Orgiitsel degerlerse; hem orgiit iiyelerinin davranislarina rehberlik eden
hem de orgiit faaliyetlerinde kullanilan yontemlerdir (Can, 2019).

Kisi ve orgiit degerleri devamli olarak etkilesimde olmalarindan dolay1
birbirlerini 6nemli derecede etkilemektedirler. Bireyin degerleriyle orgiit degerleri
arasindaki uyum ne kadar fazlaysa, kisi-orgiit uyumu da bir o kadar fazladir. Ancak
orgiit degerleri ve bireysel degerler uyum saglamazsa kisi-orgiit uyumu negatif yonde
etkilenebilmekte ve kisinin orgiit ile olan iliskisi sona erebilmektedir (Chatman, 1989).
Deger uyumlulugu fazla olan bireylerde, orgiitsel baglilikta goriilmektedir. Orgiit
degerleriyle uyum saglayabilen kisiler uzun yillar oOrgiit igerisinde ¢alismak
istemektedirler. Esasinda deger uyumu, etik davranislar ile de alakalidir. Deger uyumu
yiiksek seviyede olan kisilerde, 6rgiitiin etik kurallara gére yonetildigi algist oldukca
fazladir (Akbas, 2010).

Orgiit kiiltiirii; orgiitsel davramisin 6nem verdigi bir yon aym1 zamanda
orgiitlerin igleyis bi¢imlerini anlamak i¢in yardimci olan bir kavramdir (Kristof, 1996).
Ayrica, kiiltiir bireyin orgiitte belli bir ¢caligma ortaminda ne denli uyum saglayacagini
tespit etmeye de yardimci olmaktadir (O’Reilly, 1989). Orgiit kiiltiirii, ¢alisan
davraniglarinin kurallastirilmast gibi pek ¢ok hizmet vermektedir. Dolayisiyla kisi-
orgiit uyumu ve orgiit kiiltiirii arasinda dogrudan bir etki bulunmaktadir. Orgiitlerin,
verimliliklerini artirir iken, ¢alisanlarini da 6rgiite daha fazla dahil etmeye caligmalar
da bununla ilgilidir (Silverthorne, 2004).

Hedefler, bireysel ve orgiitsel hedefler olarak iki gruba ayrilmistir. Orgiitsel
hedefler; yonetimde bulunan {ist diizey yoneticilerin, orgiitiin planlariyla dogru orantili
olarak belirlenmis; deger, misyon ve vizyonlardir. Bireysel hedefler ise, oOrgiit
calisanlarinin kendine 6zgii olan; deger, misyon ve vizyonlardir. Kisi-orgiit uyumunun
tam olarak birbirleriyle uyumlu olabilmesi i¢in kisisel ve orgilitsel hedeflerin uyum
halinde olmasi beklenmektedir (Scheider, 1987). Hedefler ayn1 zamanda dikey ve
yatay uyum olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Dikey uyum; Orgiitiin yoneticileri ve
calisanlar1 arasindaki iliskide, kisilerin igse karsi tavirlarini direkt olarak etkileyen
uyuma denmektedir. Yatay uyum; Orgiit icerisindeki tiim calisanlarin hedeflerinin
arasindaki uyuma denmektedir. Kisilerin hedeflerinin 6rgiit hedefleriyle uyum halinde
olmasi, oOrgiitii kisiler i¢cin daha da cekici hale getirirken, orgiit icinde kisilerin
motivasyonlarinin artmasin1 da saglamaktadir. Kisilerin isletmede zevk alarak

caligmalar; oOrgiitsel bagliligi, vatandashigr artirirken isten ayrilma niyetini de
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azaltmaktadir. Kisi ve oOrgiit arasindaki hedeflerin uyumsuzlugu gibi bir durumda

kisinin orgiitten bir siire sonra ayrilmasi kagmilmaz hale gelecektir (Ozdemir, 2017).

2.3.3. Kisi-Is Uyumu

Kisi-is uyumu da, kisi-orgiit uyumu ile iliskili bir kavramdir. Yogun rekabet
kosullarina ayak uydurmak i¢in orgiitler, kisi-is uyumunu yiiksek derecede saglamaya
caligmaktadirlar. Calisanlarin orgiite karsi, orgiitsel bagliliklarinin artmasinda kisi-is
uyumu kavramui kilit rol oynamaktadir (Cooper, Sparrow ve Chen, 2014). Kisi-is
uyumunun saglanmasi i¢in kisinin; bilgi, beceri ve yeteneklerinin is ile uyumlu olmasi
beklenmektedir. Kristof-Brown (2000) yaptigi bir arastirmada igletme sahiplerinin
kisi-Orgilit uyumu ve kisi-is uyum algilarin1 ayn1 anda degerlendirmis ve calisan
adaylarinin bilgi, beceri ve yeteneklerinin kisi-is uyumu ile degerlendirildigini
saptarken; kisinin degerlerinin ve kisilik O6zelliklerinin de kisi-orgiit uyumu ile
degerlendirildigini saptamistir.

Birey, is ararken cesitli orglitlere is basvurusunda bulunur ve miilakatlarina
katilir. Arastirmacilarin kisi-is uyumuyla alakali yaptiklari ¢alismalardan elde edilen
bulgular; kisinin ise alinmasina karar verecek yetkilinin aday degerlendirmelerinde,
diisiik bir ¢alisan profili olusturabilmek i¢in diisiik kisi-is uyumu seviyesine; kisi-0rgiit
uyumundan daha fazla dikkat ettigi saptanmistir. Daha da agiklayici olmak gerekir ise,
basvuruda bulunan adaylarin uyumluluk diizeyi incelenir iken; kisinin ige alinmasina
karar verecek kisi i¢in kisi-is uyumu seviyesi, kisi-o6rgiit uyumu seviyesinden daha da
onem arz eden bir kriterdir. Bundan hareket ile diisiik kisi-Orgiit uyumunun yerine
diisiik kisi-is uyumu diizeyinin olmasi, ise basvuran adaylarin kabul edilmeme
sebeplerinden biri olarak kullanilmasi muhtemeldir (Sekiguchi ve Huber, 2011).

Ise alimlarda kisi-is uyumu olduk¢a &nem arz eden bir etmendir. Ancak
orgiitlin baz1 acik pozisyonlari i¢in bu durum maksimum seviyede tutulabilmektedir.
Bilgi yogunluklu baz1 pozisyonlarda kisi-is uyumu, idari pozisyonlardan daha baskin
belirleyici rol oynamaktadir. Eger basvurulan pozisyon yogun bilgi gerektiren bir
pozisyon ise bu durumda yiiksek derecede kisi-is uyumu, ise fayda saglamasi ve
verimliligi arttirmasi gibi sebeplerle daha fazla 6nemlidir (Sekiguchi ve Huber, 2011).
Orgiitsel siireclerin verimliliginin artmas1 ve daha da etkin olabilmesi i¢in, adaylarm
ise alinma asamasinda kisiliklerinin dogru analiz edilmesi ve kisilikleriyle yapacak

olduklar i arasindaki uyumun dogru olmasi beklenmektedir (Ozsoy ve Yildiz, 2013).
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Birey ve orgiitiin iklim 6zelliklerinin birbiriyle uyumu, kisilik 6zelliklerinin
uyumu olarak ifade edilebilmektedir (Cigek, 2018). Kisilik 6zellikleri, orgiit icindeki
iistlenilen rollerle dogrudan paralellik gostermektedir. Calisanlarin 6rgiit i¢indeki
uistlendikleri roller ve gorevlerle; kisiliklerinin uyumlu olmasi, ¢alisanin ise kars1 bakis
acisint ve yaklasimini pozitif yonde etkileyerek kisi-Orgiit uyumuna destek
saglamaktadir. Orgiit igerisinde ¢alisanlarin birbiri ile ¢atismalarina mani olmak igin,
yoneticiler calisanlarinin kisilik 6zelliklerini ¢ok iy1 bilmeli ve dncesinde c¢alistiklari
orglitlerden bir takim kiiltiirlere sahip olduklarinin bilincinde olmalar1 gerekmektedir
(Ozgelik, 2011). Kisinin yoneticisinin kisilik 6zelliklerini bilmesi ve buna gore
davranmasi, plan olusturmasi orgiit hedeflerinin ger¢eklesmesi bakimindan yararli
olacaktir. Zira orgiit calisanlarinin da is arkadaslarinin kisilik 6zelliklerini bilmesi ve
buna uygun davranmasi aralarindaki uyumu pozitif yonde etkileyecektir. Kisilerin
hem yoneticileri hem de is arkadaslariyla kisilik 6zellikleri agisindan uyum halinde
olmalar; i§ tatminini, verimlili§i ve etkinligi arttirmasina; isten ayrilma niyetinin
azalmasina yardime1 olmaktadir (Ozdemir, 2017).

Kisiligin uyumu; bireyin ve ¢alisma ortaminda bulunan diger bireylerin
karakteristik 6zelliklerinin birbirine ne kadar benzedigi ile alakalidir (Cigek, 2018).
Calisanlarin tamaminin farkl karakteristik 6zelliklerinin oldugu ve farkl kiiltiirlerle
yetistikleri varsayildiginda, bazi durumlarda bu farkhiliklarin orgiit igerisinde
catigmaya neden olacagi tahmin edilmektedir. Dolayisiyla s6z konusu bu farkliliklar,
orgiitlin yoneticileri tarafindan dogru analiz edilmeli ve orgiitiin hedeflerine paralel

olarak bireylerin yonlendirilmesi gerekmektedir (Ozsoy ve Yildiz, 2013).

2.4. Kisi-Orgiit Uyumu Yaklasimlar
2.4.1. Schneider’in Kisi-Orgiit Uyumu Yaklagim

Schneider (1987), karakteristik 6zellikleri benzerlik gdsteren kisilerin, diger
kisilere gore daha yiiksek ihtimalle benzer isleri yapmak isteyecekleri ve bu kisilerin
davramiglarinin da benzerlik gosterecegini ifade etmistir. Buna gore, karakteristik
ozellikleri benzerlik gosteren bireyler, amacglar1 benzer olan Orgiitler tarafindan
secilmekte ve orada caligmaya devam etmek istemektedirler. Bireysel beklentiler ve
orglit yasamiyla arasindaki iligkinin uyum igerisinde olmasi i doyumunun da fazla

olmasmi saglamaktadir. Fakat kisiler, orgilite uymadiklarina inaniyor iseler, bu
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durumda pismanlik hissetmekte ve Orgiitten ayrilmak istemektedirler (Aktaran:
Irak,2012).

Orgiit hedeflerinin, bireyin hedeflerini bastirmamasi, bireyin hedeflerininse
diger ¢alisanlarin online gegmemesi hedeflerin uyumunu ifade etmektedir (Cigek,
2018). Kisi-orgiit uyumunun saglanmasi i¢in; iki tarafinda hedeflerinin uyum halinde
olmasi gerektigi goriisii Cekim-Se¢im-Cekisme (ASA) modeliyle literatiire Scneider
(1987) tarafindan kazandirilmistir. Schneider (1987), uyum caligmalarinda; Cekim-
Se¢im-Pismanlik (ASA- Attraction-Selection-Attrition) modelini gelistirmistir. Bu
model (ASA modeli) Sekil 2.1 de gosterilmistir.

Sekil 2.1. Schneider’in ASA Modeli

Cekim
(Attraction)

Pismanhk Se¢im
(Attrition) (Selection)

Kaynak: Bayramlik, Bayik ve Giiney, (2015)

Modele gore, Cekim, is arayan bireylerin, kisi-Orgiit uyumunu Orgiitiin
degerlerine gore dayandirarak, bu algilara gore is se¢cimi yapmalarini ifade etmektedir
(Cable ve Judge, 1996). ASA modelinde kisi-Orgiit uyumunu saglayan iki nemli karar
bulunmaktadir. Bu kararlardan ilki, is arayan bireyin spesifik orgiitleri se¢cme karari,
digeri ise Orgiitiin bagvuran bu kisileri ise alma kararidir (Kristof-Brown ve Guay,
2011). Kisi, orgiit yapisint kendi kiiltiir ve degerleriyle uyumlu buldugunda orgiitii
daha gekici bulabilmektedir (Behram ve Ding, 2014).

Secim, ¢cekim bileseninin, orgiit tarafindan degerlendirilen kismi1 olarak ifade
edilebilmektedir. Bireyin kendisiyle paydas degerleri paylasan orgiitleri c¢ekici
bulacag gibi; orgiitlerin de ¢aligsanlari tercih etme asamasinda se¢imlerini kendileriyle
benzerlik gosteren bireylerden se¢me egiliminde olmalaridir. Pismanlik durumunda

ise, paydas deger ve oOzellikleri olmayan kisi ve orgiit arasinda bir uyumsuzluk
23



meydana gelecektir (Behram ve Ding, 2014). Schneider’e (1987) gbre uyumsuz
calisan ige alindiktan sonra yanlislar yapmaya baslayacak ve sonug olarak orgiitten

ayrilmak isteyecegini belirtecektir (Aktaran: Kristof-Brown ve Guay, 2011).

2.4.2. Kristof’un Kisi-Orgiit Uyumu Yaklasim

Kristof (1996), tarafindan kisi-orgiit uyumunun 6rgiit igerisinde 6l¢iilmesi igin
lic yontem belirlenmistir. Bu yontemler orgiit calisanina;

o Orgiitle ve diger calisanlarla ne kadar uyumlu olduguna dair sorular
soruldugu; siibjektif uyum ol¢iimii,

e Once kendi sonra orgiit dzellikleri soruldugunda ve orgiit ile arasindaki
uyumun karsilastirildigi; algilanan uyum 6l¢iimii,

e Kendi ozelliklerinin ve orgiit 6zelliklerinin sorularak karsilagtirma yapildigi,
objektif uyum oOl¢timleridir.

Yukarida bahsedilen 6l¢iim yontemlerinden de anlasildigi gibi bu 6l¢timler kisi
ve oOrgiit 6zelliklerinin ayr1 ayr1 tanimlanarak, karsilagtirilmasina dayandirilmaktadir.
Diger bir ifadeyle, Kristof’'un Uyum Yaklasimi, kisinin gereksinimlerini, becerilerini
ve kabiliyetlerini ve bu beceri ile kabiliyetleri gelistirmek i¢in orgiitiin kendisine
saglayacaklarmin karsilastirilmasini saglamaktadir (Blanton ve Wingreen, 2007).
Kristof (1996), kisinin degerleri ve orgiit degerleri arasindaki uyumu, biitiinleyici ve
tamamlayici; gereksinim-arz ve talep-beceri olmak iizere ikiye ayirmistir. Kisi-Orgiit

uyumu modeli, Sekil 2.2 de verilmistir.
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Sekil 2.2. Kisi-Orgiit Uyumu Modeli

ORGUT Kisi
Ozellikler Ozellikler
Kiiltiir/Tklim Benzerlik Uyumu Kisilik
Degerler < a > Degerler
Hedefler Hedefler
Normlar Davranslar
N
i \“u Gerecler Gerecler /{.-' "
! L
'1.1 Kaynaklar: Kaynaklar: ."I
] Finansal Zaman i
\ Fiziksel Gayret |
' Psikolojik Baghlik :
."1 Tecriibe ‘,"'
' Imkénlar: Imkénlar: i
1 Gorevsel Gorevsel |
! Kisiler Arasi Kigiler Arasi J'I
¥ v
Talepler Talepler
Kaynaklar: Kaynaklar:
Zaman Finansal
Gayret Fiziksel
Baglhilik Psikolojik
Tecriibe
Bilgi Beceni & Yetenekler: c b Bilgi Beceni & Yetenekler:
Gorev Giorevsel
Kisgiler Arasi Kigiler Arasi

Kaynak: Kristof, A L. (1996)

Modelde yer alan, Biitiinleyici uyum (benzerlik uyumu), bireyin Orgiit
icindeki diger calisanlarla ayn1 yahut benzer karakteristik 6zellikler sergilediginde
meydana gelen uyum bi¢imidir (Cable ve Edwards, 2004). Kisi kendisine en uygun
gordiigii orgiite katilim sagladiginda kisi-Orgiit uyumu arasinda yiliksek uyum
saglanmakta ve bu durum ¢alisanlar arasinda yiiksek motivasyona yol acarak orgiitte
verimlilik saglamaktadir (Muchinsky ve Monahan, 1987). Tamamlayict uyum,
biitiinleyici uyuma ek olarak, bireyin karakteristik 6zelliklerinden eksik olaninin 6rgiit
sayesinde veya bu durumun tam tersine islemesidir (Muchinsky ve Monahan, 1987).

Gereksinim-arz (gereg) uyumu, bireylerin gereksinimleri, beklenti ve tercihlerinin
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orgiit tarafindan karsilanmasidir (Kristof-Brown, Zimmerman ve Johnson, 2005;
Sarag, Efil ve Eryilmaz, 2014). Talep-beceri uyumu ise, bireyin yetenek ve
becerilerinin  Orgiit taleplerini karsilamasi ile meydana gelen uyum bigimidir

(Edwards, 1996).

2.4.3. Chatman’n Kisi-Orgiit Uyumu Yaklasimi

Chatman (1989), kisi-orgiit uyumunu, 6rgiitiin norm ve degerleriyle bireylerin
degerleri arasindaki eslesme olarak ifade etmektedir. Chatman, bireyler ve orgiitler
secim yaparken birbirleriyle alakali daha fazla bilgi sahibi olmalarinin yararli olacagini
savunmaktadir (Aktaran: Akbas, 2010). Chatman, kisisel degerleriyle orgiit degerleri
uyan yeni c¢alisanlarla, bireysel degerleri orgiit degerleriyle uyusmayan calisanlar
arasinda yaptig1 bir arastirmada; orgiitle degerleri eslesen yeni ¢alisanin 6rgiite daha
cabuk uyum sagladigi ve isten ayrilma niyetinin de az oldugunu saptamistir. Sekil
2.3.’te Chatman’in (1989) kisi-6rgiit uyumu modeli verilmistir.

Sekil 2.3. Kisi-Orgiit Uyumu Modeli

Orgiit Ozellikleri
Degerler Secim
- Normlar Sosyallesme Orgiitsel Sonuclar
(Kr-lstallegn__le. . . Normlar/Degerlerde
Yogunluk, Igerik) l Degisimler
\ Kisi-Orgiit Uyamu Kisisel Sonuclar
®  Degerlerde Degisimler
Ekstra Rol Davranislart
T Orgiitte Kalic1 Olma
Kisi Ozellikleri
Secim
Degerler
(Kristallesme,
icerik)

Kaynak: Chatman, J. A. (1989)

Orgiitler igin, kisi-orgiit uyumu fazlaca istenen bir durumdur. Kisi-orgiit
uyumu yiiksek oldugunda, siradanlik ve asir1 homojen olma gibi istenmeyen
durumlara da sebep olabilmektedir. Kisi-orgiit uyumu diisiik oldugunda calisanlari
O0grenmeye motive etmesine karsin; Orgiit i¢inde diislince ayriliklarina sebep
olunabilmektedir. Bu baglamda, orgiitlerin optimum diizeyde kisi-Orgiit uyumu

saglamalari yararli olacaktir. Chatman (1989) kendi modelinin saglanmast durumunda
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s6z konusu bu optimum diizeyin miimkiin olacagini belirtmektedir (Aktaran: Akbas,

2010).

2.4.4. Cable ve Judge’n Kisi-Orgiit Uyumu Yaklasim

Cable ve Judge (1996), kisi-orgiit uyumunun direkt olarak kisinin ve orgiitiin
degerleriyle Olgiilebilecegini One sitirmiislerdir. Yazarlar; kisi-orgiit uyumunda,
kisinin, Orgiit degerleri hakkindaki diisiince ve algilarinin da 6nem arz ettigini
belirtmislerdir. Ornek vermek gerekir ise, orgiit gergekten ahlaki degerlerle yonetiliyor
olsa bile, kisi eger Orgiitiin ahlaki degerlerle yonetilmedigini algilar ise, kisinin
davraniglar1 Orgiitiin ona gore ahlaki olmayan degerler ile yonetildigi algisinda
olacaktir. Bu baglamda, Orgiit degerleri, toplum yargilar1 tizerinden degil kisisel
yargilar iizerinden oOl¢iiliir ise, kisi-Orgilit uyumuna dair yapilan olgiimlerin daha
giivenilir olacagi savunulmaktadir (Finegan, 2000).

Cable ve Judge (1996), kisinin perspektifinden algilanan uyumun da ne zaman
meydana geldiginin bilinmesinin de énemli oldugunu ileri siirmektedirler. Orgiite
katilim anlaminda, is arayan kisilerin o6rgiit degerleri ve kiiltiirii ile uyum saglayip
saglamayacaginin tespit edilmesinin; bireyin 6rgiite dahil olduktan sonra kisi-orgiit
uyumunun Olciilebilirligi ve tahmin etme konusunda onem arz ettigini de ileri
stirmiislerdir. Cable ve Judge (1996), yapmis olduklari arastirmada, is arayan kisilerin
miilakattan sonra isin 6zelliklerini hangi seviyede ¢ekici bulduklar1 ve hem orgiite hem
de 1isle alakali uyum algilarim1 analiz etmislerdir. Elde edilen verilerin
degerlendirilmesi neticesinde adaylarin algiladigir deger uyumunun, tercih edilecek is
istekleriyle uyumlu oldugunu tespit etmislerdir. Ek olarak ise alim yapan Orgiit
calisanlarinin, kisi-orgiit uyumu algilamasi ve orgiite personel segme karar1 arasindaki
iligkinin de anlamli oldugunu saptamislardir (Aktaran: Cicek, 2013). Yine Cable ve
Judge (1996) yaptiklar1 arastirmada, kisi-Orgiit uyumuna dair yapilan pek ¢ok
aragtirmalarin  deg§er uyumun da; kisilerin, Orgiitte aktif olarak ¢alismaya
baglamasindan sonra yapildigr i¢in deger belirleyicilerinin tanim oldugundan
bahsetmigler ve bundan dolay1 kisi-6rgiit uyumunun 6lgiilebilmesi i¢in sadece kisilerin

ise baslamadan 6nceki verilerine sahip olan orgiitlerde Olctlilecegine deginmislerdir.
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2.5. Kisi-Orgiit Uyumunun Onciilleri ve Sonuclar

Kisi-orgiit uyumunun saglandigi oOrgiitlerde, kisilerin kendilerini rahat
hissettigi ve c¢alismalarina daha da kolay odaklandiklar1 bir g¢alisma ortami
bulunmaktadir. Kisinin isine odaklanarak c¢alismasi, verimin artmasina; is
arkadaglariyla iletisiminin gliglenmesine fayda saglamaktadir. Kisi-orgiit uyumunun
saglanmasindan sonra igletmelerde ¢aligsanlar, psikolojik olarak rahatlamaktadir. Kisi-
Orglit uyumunun saglanmasi ile beraber, calisanin 6rgiite olan giiveni artmakta, kisinin
orgilite kars1 aidiyet hissi giliglenmektedir. Bunlarin olmasiyla beraber kisi, orgiit
hedeflerini gergeklestirmek i¢in daha ¢ok calismakta ve netice olarak orgiitsel
vatandaslik davranigi gostermektedir (Ulutas, 2011). Buna 6rnek olarak, Akbas (2011)
yapmis oldugu calismasinda kisi-Orgiit uyumu ve oOrgiitsel vatandaslik arasindaki
iliskiyi incelemistir. Elde edilen veriler analiz edildiginde, ¢alisma neticesinde,
calisanlarin algiladiklar kigi-Orgiit uyumu ve Orgiitsel vatandaslik davranisi arasinda
pozitif yonlii bir iliski saptanmustir.

Kisi-orgiit uyumunun en 6nemli neticelerinden biri, 6rgiit ve kisi arasinda
giiven iligkisinin kurulmasidir. Zira giiven faktori, bireyi orgiite ceken hem neden hem
de uyum saglayan bir netice olarak iki tarafli yarar saglamaktadir (Doney ve Cannon,
1997). Bunun yani sira, Turung ve Celik (2012), yaptiklar1 caligmada, kisi-orgiit
uyumu ve i tatminiyle orglitsel adalet arasindaki iliskiyi incelediklerinde, dagitim
adaletinin amire giliven ve kisi-Orgiit uyumu algisinda diizenleyici rol oynadigini
saptamslardir. Ozgen ve Turung (2017) ise, kisi-6rgiit uyumunun orgiitsel adalet ve
sinizm ile arasindaki iligskiyi incelediklerinde, orglitsel adalet ve sinizm arasinda
negatif yonlii bir iliski saptanmistir. Orgiitsel adalet ve sinizm arasindaki iligkide kisi-
orgiit uyumunun da aracilik roliiniin olmadig tespit edilmistir.

Biiyiikyilmaz ve Yegin (2016) tarafindan yapilan arastirmada, kisi-Orgiit
uyumu algisiyla; is tatmininin Orgiitsel vatandaglik {izerindeki etkisi incelenmistir.
Karabiik ilinde, banka personelleri {izerinde yapilan bu arastirma sonucunda, kisi-
Orgiit uyumuyla is tatmininin orgiitsel vatandaslik davranisi arasinda pozitif yonlii bir
cikarim saglanmistir. Kilic’in (2010), yaptig1 arastirmada, kisi-orgilit uyumunun is
davraniglarina etkisi incelenmistir. Bir sanayi isletmesinde, 78 kisiye uygulanan bu
calisma neticesinde is davraniglarindan bir1 olan orgiitsel bagliligin kisi-orgiit
uyumunu direkt olarak etkiledigi saptanmistir. Yine yapilan arastirma kapsaminda is

performansi ve kisi-orgiit uyumu arasinda diisiik seviyeli bir iligki saptanmustir.
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Ozcan (2012), yaptig1 arastirmada kisi-orgiit uyumu ve orgiitsel 6zdeslesme
arasindaki iligkiyi incelemistir. Yapilan aragtirma kapsaminda, kisisel ve orgiitsel
deger uyumlarindan olan hazcilik ve kendini gelistirme uyumuyla 6rgiitsel 6zdeslesme
arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Demirer (2019) ise, kisi-orgiit uyumu
ile is performansi arasindaki iligkiyi ve mutluluk hissinin kisi-orgiit uyumu ve is
performansi arasindaki aracilik roliinli incelemistir. Arastirma bir tiniversitenin idari
personellerine uygulanmistir. Yapilan arastirma kapsaminda elde edilen veriler
degerlendirildiginde, kisi-orgiit uyumunun is performansi ve mutlulukla arasinda
pozitif yonlii bir iliski saptanmistir. Mutluluk hissinin kisi Orgiit uyumu ve is

performansi arasinda da kismi olarak aracilik rolii tistlenmis oldugu tespit edilmistir.
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BOLUM 111

ARASTIRMA YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin modeli ve hipotezlerine deginilmektedir. Arastirma

yontemi, verilerin analiz yontemi ve arastirma bulgular1 detaylandirilmaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada isveren markasinin kisi orgilit uyumuna etkisinin ilag sektorii
calisanlari icin belirlenmesi ve katilimeilarin demografik 6zellikleri itibariyle isveren
marka algilarinin farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaglanmustir.
Arastirmanin amacina yonelik olarak, aragtirma modeli literatlir taramasi temel
alimarak olusturulmustur. Isveren markasi, fayda degeri, ekonomik deger, sosyal
deger, gelisim degeri ve basvuru degeri olmak iizere bes boyut olarak incelenmistir
(Berthon ve digerleri, 2005). Kullanilan 6lgekler ile bu iki degisken arasindaki iligki
ortaya konulmaktadir. Arastirma modeli sekil 3.1°de yer almaktadir.

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Isveren Markasi

Fayda

Degeri Hia
Ekonomik

Hilb

Hlc

Deger \

Sosyal >
Deger

S Hid
Gelisim
Degeri Hle
Basvuru
Degeri

Kisi-Orgiit
Uyumu




Bu arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida yer
almaktadir:

H1: isveren markasi, kisi-6rgiit uyumunu olumlu ydnde etkiler.

Hla: Isveren markasmnin fayda degeri boyutu, kisi-6rgiit uyumunu olumlu

yonde etkiler.

H1b: isveren markasiin ekonomik deger boyutu, kisi-orgiit uyumunu olumlu

yonde etkiler.

Hlc: Isveren markasinin sosyal deger boyutu, kisi-6rgiit uyumunu olumlu

yonde etkiler.

H1d: isveren markasmin gelisim degeri boyutu, kisi-orgiit uyumunu olumlu

yonde etkiler.

Hle: Isveren markasmin basvuru degeri boyutu, kisi-6rgiit uyumunu olumlu

yonde etkiler.

Isveren markasinin kisi-orgiit uyumuna etkisinin belirlenmesinin yam sira,
igveren markasi algisinin ¢alisanlarin demografik 6zelliklerine gore farkliliginin tespit
edilmesi de ¢aligmanin bir diger amacidir. Bu dogrultuda gelistirilen ikinci hipotez
asagida yer almaktadir.

H2: Isveren markasr algis1, calisanlarin demografik dzelliklerine gore farklilik gosterir.

H2a: Isveren markasi algisi, cinsiyete gore farklilik gosterir.

H2b: Isveren markasi algisi, yasa gore farklilik gosterir.

H2c: Isveren markasi algisi, medeni duruma gore farklilik gosterir.

H2d: Isveren markasi algis1, dgrenim durumuna gore farklilik gosterir.

H2e: Isveren markasi algisi, toplam ¢aligma yilina gore farklilik gosterir.

H2f: Isveren markasi algisi, ilag sektdriinde calisma yilina gore farklilik

gosterir.

3.2. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Isveren markasi konusunda literatiirde ortak bir 6lgek iizerinde uzlasi
saglanamadigr ve farkli caligmalar ile gelistirilen isveren markasi Olc¢eklerinin
boyutlar1 birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Ambler ve Barrow tarafindan 1996
yilinda alt boyutlar1 fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik olarak ayrilan bir 6lcek ile
nitel bir arastirma gergeklestirilmistir. Highouse, Lievens ve Sinar 2003 yilinda

isletme cekiciligi, izleme niyetleri ve prestij alt boyutlarindan olusan dlgek ile nicel bir
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arastirma ortaya koymuslardir. Berthon, Ewing ve Hah 2005 yilinda gelisim, bagvuru,
fayda, ekonomik ve sosyal deger alt boyutlarindan olusan 32 ifade olarak yaratilan ve
daha sonra 25 ifadeye diisiiriilen, 6l¢egi olusturmuslardir. Maxwell ve Knox (2009)
ise alma, oOrgiitsel basari, mal veya hizmet, agiklanabilir dissal imaj boyutlariyla bir
Olcek olusturmuslardir. Srivastava ve Bhatnagar 2010 yilinda 6nemseme, olanak
tanima, kariyer gelistirme, giivenilirlik ve adiliyet, etik ve esneklik, iiriin ve hizmet
marka imaji, pozitif marka imaji, pozitif isveren marka imaj1 ve kiiresel olarak taninma
boyutlarini kullanarak 20 ifadeden meydana gelen bir 6lgek gelistirmislerdir. Wilden,
Gudergan, Lings marka bilinirligi, marka gilivenilirligi, marka tutarlilig1 boyutlari ile
2010 yilinda olgeklerini olusturmuslardir. Van Hoye, Bas, Cromheecke ve Lievns
aragsal imaj, sembolik imaj, orgiitsel ¢ekicilik boyutlarindan olusan dlgeklerini 2013
yilinda gelistirmislerdir. Ulusal literatiirde ise, Tiiziiner ve Yiiksel, biitiinlestirilmis
igveren markasi, rekabet alt boyutlarindan olusan 28 maddelik bir 6lgegi 2009 yilinda
olusturmuslardir. igirgen ve Tiiziiner, 2016 yilinda, Amber ve Barrow (1996), Knox
ve Freeman (2006) ve Backhaus ve Tikoo (2004) tarafindan gelistirilen olgekleri
kullanarak, 23 madde ve yorumlanan 6rgiit kimlik imaji, algilanan islevsel fayda,
algilanan psikolojik fayda alt boyutlarindan olusan yeni bir 6l¢ek yaratmiglardir.

Bu ¢aligmada, en kapsamli &lgeklerden olan, Berthon ve digerleri (2005)
tarafindan gelistirilen isveren ¢ekiciligi (EmpAt) 6l¢egi kullanilarak igveren markasi
dl¢iilmiistiir. Olgegin gelistirenler tarafindan kullanildig: ilk calismada Cronbach
Alpha katsayist 0,91 olarak hesaplanmis olup giivenilirlik analizinde diger ifadelerle
korelasyonu 0,40’tan diisiik olan t¢ ifade g¢ikarilmistir. Tekrar edilen korelasyon
analizi sonucu korelasyon degeri 0,50’den diisiik olan dort ifade daha ¢ikarilmis, bu
calismada kullamlan 25 ifade igeren Isveren Cekiciligi (EmpAt) dlcegi son halini
almigtir. 25 ifadeden olusan o6l¢ek igin Cronbach Alpha degeri 0,96 olarak
hesaplanmistir (Berthon ve digerleri, 2005). Olgek bes boyuttan olusmaktadir.
Boyutlar 5 ifade ile dlgiilen fayda degeri, 3 ifade ile dlgiilen ekonomik deger, 4 ifade
ile 6lgiilen sosyal deger, 4 ifade ile 6l¢iilen gelisim degeri ve 3 ifade ile 6lgiilen bagvuru
degerinden meydana gelmektedir. Katilimcilar dlgek ifadelerini besli Likert Olcegi ile
yanitlamislardir (1=Hig¢ Onemli Degil, 5=Cok Onemli). Olgegin Tiirkiye’de rastlanilan
ilk calismalar1 Kahveci (2018) tarafindan yapilmistir. Tiirk¢e’ye uyarlanan 6lcek icin
Cronbach Alpha degeri 0,96 olarak hesaplanmistir (Kahveci, 2018).
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Calismanin bir diger degiskeni olan kisi-Orgiit uyumu, Cable ve De Rue (2002)
tarafindan gelistirilen, 3 ifade ve tek boyuttan olusan Kisi-Orgiit Uyumu Olgegi
kullanilarak Sl¢iimlenmistir. Olgek, ilag sektdriinde calisanlarm, orgiitleri ile
uyumlarmi nasil algiladiklarini 6l¢gmeye odaklanmaktadir. Olgek besli Likert tarzinda
(1=Hi¢ Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) derecelendirilmistir. Kigi-orgiit
uyumu Slcegi, ulusal literatiirde birgok calismada kullanilmistir. Ornegin, Algilanan
Kisi-Orgiit Uyumunun Kisileraras1 Catisma ve Isten Ayrilma Niyeti Uzerine Etkisi,
Behram ve Ding, 2014, Algilanan Kisi-Orgiit Uyumu, Tanmirlik, imaj, Orgiitsel
Cekicilik Ve Ise Basvurma Niyeti Arasindaki Iliskilerin Yapisal Esitlik Modellemesi
fle Incelenmesi, Yildiz, 2013, Orgiitsel Politika Algis1 Ve Psikolojik Iyi Olma Iliskisi
Uzerinde Birey-Orgiit Deger Uyumunun Diizenleyici Etkisi, Erkutlu, 2015, Kisi-Orgiit
Uyumunun Gérev Ve Baglamsal Performans ile Iligkisi: Is Tutumlarmin Aracilik
Rolii, Cam, 2019.

Arastirma kapsaminda, isveren markasi ile kisi-orgiit uyumu 6l¢eklerinin yani
sira, uygulanan anketin ilk boliimiinde yer alan kisisel bilgi formu ile calisanlarin
demografik verileri tespit edilmistir. Demografik bilgilerin 6grenilmesi igin anket
katilimcilarina cinsiyet, dogum yili, medeni durum, 6grenim durumu, sektérde kag

yildir bulundugu ve toplam kag yildir ¢alistigr ile ilgili sorular yoneltilmistir.

3.3 Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini ila¢ sektoriinde calisanlar olusmaktadir. ISO500
listesinde yer alan bes biiyiik 6lgekli ila¢ firmasinda ¢alisan kayithh 9.371 personel
bulunmaktadir (www.is0500.org.tr). Bilindigi gibi Orneklem sayisimin yeterliligi
istatistiksel olarak asagidaki formiille hesap edilebilmektedir.

Evrendeki kisi sayist biliniyor ise asagidaki formiil kullanilir.

“n=[Nt2 *pq] / [d2*(N-1) + t2* pq]”

Bu formiilde; n 6rnekleme alinacak birey sayisini, N hedef Kitledeki birey
sayisini, p incelenen olaym olus sikligini yani gerceklesme olasiligi, g incelenen
olayin olmay1s sikligini yani gergeklesmeme olasiligi, t belirli bir anlamlilik diizeyinde
t tablosunda bulunan teorik degeri, d olayin olus sikligina gére kabul edilen 6rnekleme
hatasin1 gostermektedir (Ozdamar, 2003: 116-118).

N=9371, t=1.96, p=0,5, 0=0,5, d=0,05

n =(9371*(1,96)2*0,5*0,5) / ((0,05)2*(9.371-1)+ (1,96)2*0,5*0,5) = 369
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Bu formiile gore, toplam 9.371 calisan i¢in 0,95 giivenirlik ve 0,05 6rneklem
hatast ile temsil edilebilecek drneklem biiyilikligii 369 olarak hesaplanmustir. Tespit
edilen 6rneklem biiylikliigiine ulasilabilmesi igin basit rastgele 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Basit rastgele 6rneklem ile ¢alismanin amaci hedef Kitledeki bireylerin
ayni olasilikla 6rnege girebilmesidir. Aragtirma i¢in Temmuz-Eyliil 2019 doneminde
yiiz ylize yapilan anket uygulamasi sonucunda ise toplamda ulagilan 405 anket iginden
kayip veri bulunan ve uygun olarak doldurulmayan anketler ¢alismadan ¢ikarilmis

olup kullanilabilir olan 372 anket ile ¢alismaya baslanmuistir.

3.4. Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 23 ve IBM SPSS Amos
21 programlar ile analiz edilmistir. Verileri degerlendirirken frekans dagilimlari ve
tanimlayic1 istatistikler (ort+ss) verilmistir. ilk olarak arastirmada kullanilan “Isveren
Markas1” ve “Kisi Orgiit Uyumu” olceklerinin yap1 gegerliligi acimlayici ve
dogrulayici faktor analizi ile dlgeklerin giivenilirligini ise Cronbach Alfa i¢ tutarlilik
katsayisi ile incelenmistir. Arastirmaya katilan ila¢ sektorii calisanlarinin isveren
markasi ve alt boyut puanlar ile kisi 6rgiit uyumu ve alt boyut puanlari, ilgili ifadelerin
ortalamas1 alinarak hesaplanmistir. Analizlerin karari i¢in puanlara Kolmogorov
Smirnov normallik testi uygulanmig ve puanlar normallik varsayimini saglamistir.
Puanlarin karsilastirmalarinda parametrik testler kullanilmistir. Buna gore; iki
bagimsiz grup arasindaki farklihk Bagimsiz Orneklem T Testi ile ikiden fazla
bagimsiz grup arasindaki farklilik ise Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile
incelenmistir. Sayisal iki degisken arasinda iligki derecesi i¢cin Pearson Korelasyon
Katsayisi, igveren markasinin kisi-orglit uyumuna etkisini incelemek i¢in ¢oklu

dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.

3.4 Yap1 Gegerliligi
3.4.1. Acmlayia1 Faktor Analizi

Acimlayic1 faktor analizinin amaci, birden fazla sayida degiskenin alt
faktorlerini belirlemektir. Degiskenler arasindaki iliskiden kaynakli olarak, bir
degisken diger herhangi bir degiskenden etkilenebilir ya da yiikiinii alabilir. Bu
analizde, verinin faktor yapisi on beklentisiz ve deneme yapilmadan belirlenir.

Dogrulayici faktor analizinin dayanagini ise bir kurama dayanarak, belli degiskenlerin,

34



belirli faktorler iizerinde agirlikli olarak bulunacagi 6ngériisii olusturmaktadir. Bu
sebeple, analizde kullanilacak degiskenler hipotezlere gore secilir ve bu degiskenlerin
ilgili faktorlerinde hangi oranlarda bulunduklar1 gézlemlenir. Ac¢imlayici faktor
analizinde ka¢ farkli sayida faktoriin ¢ikacagi bilinmez iken dogrulayici faktor
analizinde faktor sayisi kesin olarak belirtilerek bu test edilir. Testlerin en yaygin
kullanim alan1 buldugu yer, belirli ifadelerin 6nceden belirlenen alt boyutlarda (gizli
degiskenlerde) bulunmasi oOngoriilen Olgeklerin faktor yapisini incelemek ve

dogrulamaya ¢alismaktir (Eroglu, 2003:181).

3.4.2 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi (DFA), cok degiskenli istatistiki siireclerdendir.
DFA, a¢imlayici faktdr analizi (AFA) ile belirlenen yapilarin test edilerek
gecerliliginin incelenmesini ya da daha dnce yapilmis 6l¢ek belirleme sonuglarini yeni
veri yapilari ile denetleme/dogrulama iglevini yerine getirmektedir. Dogrulayici faktor
analizinde tiimdengelim stratejisi s6z konusudur ve aragtirmanin hangi degiskenlerin
birlikte faktorlesecegi Onermesi bulunmaktadir. Bu cergevede baslatilmis olan
istatistiksel siirecte, degiskenlerin varsayilan kuramsal yapiya ne derecede uydugu

belirlenmesine ¢alisilmaktadir (Alpar, 2013: 289).

3.4.2.1 Model Uyum indeksleri
Arastirma analizinde kullanilan uyum 1yiligi indeksleri ve bunlarin model

uyum 1yiligi artirmada nasil kullanildiklar1 asagida agiklanmistir.

3.4.2.1.1. Mutlak Uyum indeksleri
Mutlak uyum indeksleri, 6ncii modelin 6rneklem verisine ne kadar uydugunu

belirlemek icin kullanlir (McDonald ve Ho, 2002). Onerilen modellerin hangisinin en
Iyl uyuma sahip oldugunu gosterir. Bu indeksler veri ile modelin uyumunda en temel
isaret olarak kabul edilir. Diger indekslerin hesaplanmasinda oldugu gibi bir temel
model ile karsilastirma yapilmaz, modelin baska hicbir model ile karsilagtirmadan ne
kadar uyum sagladigini1 gésterir (Joreskog ve Sérbom, 1993). Bu kategoride Ki-Kare
testi, RMSEA, GFI, AGFI, RMR ve SRMR indeksleri bulunur.

e Ki-Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness of Fit, X?): Ki-Kare Testi, veriyle

model arasindaki uyumun testidir (Meydan ve Sesen, 2011).
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Hesaplanan Ki-kare istatistik degeri kii¢iik oldugu siirece uyusmanin iyi
olduguna karar verilir. X?’nin anlamli olmamasi ve 3’ten kiiciik olmas1 modelin
uyumunu gosterir (Simsek, 2007).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation, RMSEA): Steiger ve Lind (1980) tarafindan modelden
tahminlenen kovaryans matrisin, drnekten elde edilen kovaryans matrisin,
ornekten elde edilen kovaryans matrisine uygunluk diizeyini bulmak icin
onerilmektedir. RMSEA i¢in 0,08’in altindaki degerler kabul edilebilir uyuma,
0,05’in altindaki degerler ise iyi uyuma isaret eder.

Uyum lyiligi Indeksi (GFI) ve Diizeltilmis Uyum Iyiligi Indeksi (AGFI): Ki-
kare testine alternetif olarak Joreskog ve sorbom (1984) tarafindan ilk
gelistirilen tanimlayici uyum indeksidir ve hesaplanmis popiilasyon kovaryansi
ile agiklanan varyans oranini, yani kabaca agiklanan genellestirilmis varyansin
toplam  genellestirilmis  varyansa oranmi  gostermektedir.Regresyon
modelindedki R?’ye benzerdir.GFI, iki modelin goreli uyum eksikligini
karsilastirmaktan ¢ok, toplam varyansa gore agiklanan kovaryansla
ilgilenmektedir. AGFI (Adjusted goodness of fit index) gozlenen degisken
sayisina gore modelin serbestlik derecesi i¢in GFI degerini diizeltmektedir.
GFI ve AGFI 0 ile 1 arasinda deger alir ve 1’e yakin degerler iyi uyumu
gosterir.

Ortalama Hatalarin Karekokii (Root Mean Square Residual, RMR) ve
Standardize Ortalama Hatalarin Karekékii (Standardized Root Mean Square
Residual, SRMR) Indeksi: RMR ve SRMR gozlenen ve tahmin edilen
kovaryanslar arasindaki farkin karekokiidiir. RMR  biiyiikligii her bir
indikatoriin lgegi ilizerinden hesaplanir. Eger soru formunda 1 ile 5 arasinda
ve 1 ile 7 arasinda degisen degerler varsa bu durumda RMR nin yorumlanmasi
giiclesir (Kline, 2005). SRMR bu sorunu ¢ozer ve yorumlamay1 kolaylastirir.
SRMR 0 ile 1 arasinda degerler alir. 0,08 kabul edilebilir bir degerdir ancak iyi
uyumlu modelde bu deger 0,05 den kii¢iiktiir (Joreskog and Sorbom, 1989 ve
Kline, 2005). SRMR’1n 0 degeri almas1 miikemmel uyum demektir.
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3.4.2.2 Marjinal Uyum Iindeksleri

Karsilagtirmali veya goreceli uyum indeksleri olarak da bilinirler. Ki-kare ve
onun ham formlarini kullanmayip ki-kare degerini temel model ile karsilastirirlar. Bu
modellerde sifir hipotezi, tiim degiskenler arasinda iliski yoktur, seklindedir
(McDonald ve Ho, 2002).

1. Normlastiridmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index, NFI) ve
Normlastiriimanmis Uyum Indeksi (Non-Normed Fit Index, NNFI): Teori
sonucu olusturulan ve parametre degerleri iiretilen modelin, baseline yani
olabilecek en kétii modele (genellikle de independence model) kiyasla ne kadar
iyi oldugunu degerlendirir. Orneklem biiyiikliigiine kars1 duyarlidir. 200°den
az orneklemlerde uyumu diisiik gosterir ve tek basina kullanilmasi 6nerilmez
(Kline, 2005). Daha basit modeller tercih eden NNFI (TLI) bu sorunu diizeltir.
Buna ragmen diger indekslerin iyi uyum verdigi kiiclik 6rneklemlerde NNFI
kotii uyum verebilir (Bentler, 1990; Kline, 2005; Tabachnick and Fidell, 2007).
NFI 0 ile 1 arasinda degerler alir. 0,95’in tizerindeki degerler modelin iyi
uyumunu, 0,90’1n lizerindeki degerler ise modelin kabul edilir uyumunu belirtir
(Bentler and Bonnet, 1980).

2. Karsuastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index, CFI): Degiskenler
arasinda iliskinin olmadigin1 6ngdéren CFI bagimsiz modele dayanan uyum
indekslerindendir. CFI, bagimsizlik modelinin ya da yokluk modelinin (gizil
degiskenler arasinda iligkinin olmadigint 6ngéren model) iirettigi kovaryans
matrisi ile Onerilen yapisal esitlik modelinin irettigi kovaryans matrisini
karsilagtirmakta ve ikisi arasindaki oran1 yansitmaktadir. Merkezi olmayan ki-
kare dagilimmi temel almaktadir. CFI, “0” ile “1” arasinda bir deger
almaktadir. Degerin 1’e yaklasmas1 modelin miikemmel uyum verdigini, 0’a
yakin olmasi ise model uyumsuzlugunu ifade etmektedir. 0,95’in iizerindeki
degerler modelin iyi uyumunu, 0,90’1n lizerindeki degerler ise modelin kabul

edilir uyumunu belirtir (Bentler and Bonnet, 1980).
3.4.2.3 Raporlanmasi Gereken Indeksler

DFA analiz sonuglarinda en ¢ok raporlanan uyum indekslerinin CFI, GFI, NFI
ve NNFI oldugu bilinmektedir (McDonald and Ho 2002). Fakat raporlanacak
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indekslerin se¢iminde degismeyen bir kural yoktur. Indeksin cok yaygin
kullanilmasindan ¢ok farklilik yansitmasina bakilmalidir (Crowley and Fan 1997).
Asagidaki Tablo 3.1 de tiim esik degerler Ozetle listelenmistir.

Tablo 3.1. Olgiim Modelinin Uyum lyiligi Degerleri

Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum

¥*/sd <3 4-5

GFI >0,90 (0,89-0,85)

AGFI >0,90 (0,89-0,85)

NFI >0,95 (0,94-0,90)

NNFI (TLI) > 0,95 (0,94-0,90)

CFlI >0,95 >0,90
RMSEA <0,05 (0,06-0,08)
SRMR <0,05 (0,06-0,08)

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011; Simsek, 2007; Kline; 2005; Joreskog ve Sorbom,
1989; Bagozzi ve Yi, 1988; Bollen ve Lennox, 1991

3.5 Giivenilirlik Analizi

En yaygin kullanilan giivenilirlik 6l¢timii, Cronbach Alfa Katsayist (Alfa
Yontemi) hesaplanilarak yapilmaktadir. Alfa katsayisi Olgekte bulunan k sorunun
varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart
degisim ortalamasidir. (Ozdamar, 2002: 663). Alfa (o) katsayisina bagl olarak dlgegin
giivenilirligi asagidaki gibidir (Kalayci, 2010: 405):

0.00< 0 <0.40 ise olgek giivenilir degil

0.40< 0. <0.60 ise dlgek giivenilirligi diisiik

0.60< o <0.80 1se dlcek oldukea giivenilir

0.80< 0. <1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.
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BOLUM IV

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma verilerinin analiz siireci alt1 bashk atinda incelenmistir. Ilk olarak
demografik 6zelliklerin dagilimlar1 verilmistir. Ikinci asamada ¢alismada 6lgme araci
olarak kullanilan igveren markasi ve kisi orgiit uyumu 6lgeklerinin yapt gecerliligi
incelenmis olup acimlayict ve dogrulayici faktor analizi ile veriye uyumlu hale
getirilmistir. Uciincii asamada ise veriye uyumlu hale getirilen 6lgeklerin Cronbach
alfa katsayisi ile giivenirlikleri belirlenmistir. Dordiincii asamada isveren markasi ve
kisi 6rgiit uyumu 6lcek puanlar arasindaki iligkiler korelasyon analizi ile incelenmis
olup besinci asamada isveren markasinin kisi orgiit uyumu tizerindeki etkisi ¢oklu
dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Son olarak ise demografik ozellikler,

isveren markasi ve kisi orgiit puan ortalamalarina gore karsilastirilmistir.

4.4.1. Demografik Ozelliklerin Dagihm

Aragstirmaya katilan ilag sektorii calisanlarinin (n=372) demografik 6zellikleri,
Tablo 4.1 de frekans ve yiizdelik degerleri ile sunulmustur.

Tablo 4.1. incelendiginde; arastirmaya katilan ila¢ sektorii calisanlarinin
%46,8’1 (n=174) kadin iken %53,2’si (n=198) erkektir. %31,2’si (n=116) 18-29 yas
araliginda iken %30,4’1 (n=113) 30-35 yas araliginda, %38,4’1i (n=143) ise 36 yas ve
tizerindedir. Calisanlarin %54,8’1 (n=204) evli, %45,2’1 (n=168) ise bekardir. %0,3’i
(n=1) ilkogretim mezunu iken %6,7’si (n=25) lise, %6,7’si (n=25) yiiksekokul,
%359,1’1 (n=220) lisans, %25,0’1 (n=93) yliiksek lisans, %2,2’si (n=8) ise doktora
mezunudur. %37,1’inin (n=138) ¢alisma y1l1 1-5 y1l araliginda iken %25,0’1nin (n=93)
6-10 y1l, %37,9’unun (n=141) ise 11 yil ve iizerindedir. Calisanlarin %33,6’sinin
(n=125) ilag¢ sektoriinde ¢aligma yili ise 1-3 yil araliginda, %33,9’unun (n=126) 4-9
yil araliginda, %32,5’inin (n=121) ise 10 yil ve iizerindedir.
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Tablo 4.1. Demografik Ozelliklerin Dagilimlar

fr:i';;zy)'s' Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 174 46,8
Erkek 198 53,2
Yas Grubu
18-29 yas 116 31,2
30-35 yas 113 30,4
36 yas ve uzeri 143 38,4
Medeni Durum
Evli 204 54,8
Bekar 168 45,2
Ogrenim Durumu
ilkégretim 1 0,3
Lise 25 6,7
Yiksekokul (2 yillik) 25 6,7
Lisans 220 59,1
Yiiksek Lisans 93 25,0
Doktora 8 2,2
Calisma Yih
1-5yil 138 371
6-10 yil 93 25,0
11 yil ve lzeri 141 37,9
Sektorde Calisma Yili
1-3yil 125 33,6
4-9 yil 126 33,9
10 yil ve Gzeri 121 32,5

4.2 Olgeklerin Yap1 Gegerligi
4.2.1 Agimlayic1 Faktor Analizi

Faktor Analizi, tiim veri yapilar1 i¢in uygun olmayabilmektedir. Verilerin,
faktor analizi icin uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett
kiiresellik (sphericity) testi ile incelenebilmektedir. KMO katsayisi, veri matrisinin
faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini ve veri yapisinin faktdr ¢ikarma igin
uygunlugu hakkinda bilgi vermektedir. Faktorlesebilirlik (factorability) icin
KMO’nun 0,60’dan yiiksek ¢ikmasi beklenirken; Barlett testi, degiskenler arasinda
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iliski olup olmadigin1 kismi korelasyonlar temelinde incelemektedir (Biiytlikoztiirk,
2011: 126).

4.2.1.1. isveren Markasi Olceginin Acimlayici Faktor Analizi Sonuglarinin
Incelenmesi
Tablo 4.2 incelendiginde, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,908 olarak

bulunmustur. 0 ile 1 arasinda deger alan KMO degeri 1’e yaklastik¢ca daha giivenilir
bir faktdr yapisi sunacagi belirtilmektedir (Field, 2009: 647; Ozdamar, 2017: 148).
KMO ve Bartlett Kiiresellik testi sonuglari itibari ilevverilerin faktor analizi i¢in uygun

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 4.2. Isveren Markas1 Olgeginin KMO Degeri ve Bartlett Kiiresellik Testi

Sonuglart
Kaiser Meyer Olkin (KMO) 0,908
X? 4120,183
Sd 171
Bartlett Kiiresellik Testi p; Anlamlilik .
. 0,000
diizeyi

*p<0,001

25 ifade olan Isveren Markas: dlgegi analiz sonucunda 5 faktdre ayrilmis ve
Olcekten 6 ifade cikartirilarak (faktor yiikii 0,400’{in altinda olan ve birden ¢ok faktore
yiiklenen maddeler) 19 ifadeye diisiiriilmiistiir (Tablo 4.5). Olcek ifadelerinin faktor
yiikleri (Tablo 4.4) ve agiklama oranlar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 4.3. Isveren Markasi Olgeginin Varyans Ag¢iklama Oranlar

Dondirilmis Toplam Faktor

Baslangic Ozdegeri
Flanele & Yikleri
Varyans  Kiumidlatif Varyans  Kimdiilatif
Toplam Toplam
% % % %
Faktor 1 (Fayda Degeri) 8,71 45,83 45,83 3,14 16,51 16,51
Faktor 2 (Ekonomik
. 1,62 8,51 54,33 2,89 15,18 31,69
Deger)
Faktor 3 (Sosyal Deger) 1,26 6,61 60,94 2,87 15,12 46,81
Faktor 4 (Gelisim Degeri) 1,02 5,35 66,30 2,63 13,84 60,65
Faktoér 5 (Basvuru
0,86 4,53 70,83 1,93 10,18 70,83

Degeri)
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Tablo 4.3 incelendiginde; fayda degeri toplam varyansin %16,51 ini
aciklamakta, ekonomik deger %15,18’1ini, sosyal deger %15,12’sini, gelisim degeri
%13,84’linli, bagvuru degeri ise %10,18’ini agiklamaktadir. Alt boyutlar birlikte

toplam varyansin %70,83’{linli agiklamaktadir.

Tablo 4.4. Isveren Markas1 Alt Boyutlarmin Faktor Yiik Degerleri

Madde |ifadeler F1 F2 F3 F4 F5
M14  |Sirketin yenilikgi Grlin ve hizmetler Giretmesi 0,809
M13  |Sirketin yiksek kaliteli mal ve hizmetler Gretmesi 0,747

isverenin yenilikci olmasi (yeni is uygulamalarina ve ileri
VIO L venilike (veniis uyg 0,618
gorise sahip)

M10 |Heyecan verici bir isyeri ortaminda ¢alisma 0,533

Sirketin yaraticihiginiza deger vermesi ve bundan
M12 0,488
faydalanmasi

Cekici bir Gcretlendirme ve 6dillendirme paketinin

M25 0,867
olmasi

M24  |Ortalamanin lizerinde maas 0,842

M15 |Sirket icerisinde terfi firsatlarinin iyi olmasi 0,613

M8 is arkadaslarinizla iyi bir iliskiye sahip olma 0,850

M9 Destekleyici ve tesvik edici is arkadaslarinin olmasi 0,767

M7 Ustlerinizle iyi bir iliskiye sahip olma 0,623

M23 Mutlu is ortaminin olmasi 0,577
Belirli bir sirkette ¢alismanin sonucu olarak kendini iyi

M4 . 0,753
hissetme

M6 Kariyerinizi gelistirici bir deneyim kazanma 0,726

Belirli bir sirkette g¢alismanin sonucu olarak daha
M5 R 0,718
ozguvenli hissetme

M3 Gelecekteki ise alim igin sigrama tahtasi olmasi 0,553

M18 |Ogrendiginizi baskalarina dgretme firsati 0,746
Uciinci bir kurumda (iiniversite, 6nceki isyeri)

M17  |.. . . 0,678
ogrenilenleri uygulama firsati

M20 |Sirketin mUsteri odakli olmasi 0,550
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Tablo 4.5. isveren Markas1 Olgeginden Cikarilan Maddeler

Madde ifadeler

M1 Yénetim tarafindan tasdik edilme / takdir edilme
M2 Eglenceli bir galisma ortaminin olmasi

M16 Topluma yarar saglayan, insancil bir sirket olmasi
M19 Kabul gdrme ve ait hissetme

M21 Sirket icerisinde is glivenliginin olmasi

M22 Departmanlar arasi deneyim kazandirmasi

4.2.1.2.Kisi Orgiit Uyumu Olgeginin A¢imlayic1 Faktor Analizi Sonuclarinin

incelenmesi
Tablo 4.6 incelendiginde, Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri 0,739 olarak

bulunmustur. 0 ile 1 arasinda deger alan KMO degeri 1’e yaklastik¢ca daha giivenilir
bir faktor yapisi sunacagi belirtilmektedir (Field, 2009: 647; Ozdamar, 2017: 148).
KMO ve Bartlett Kiiresellik testi sonuglari itibari ile verilerin faktor analizi i¢in uygun
oldugu sonucuna ulasilmistir.

3 ifade olan Kisi Orgiit Uyumu dlgegi analiz sonucunda tek boyuta ayrilmis ve
0,400’iin altinda olan faktdr yiikii goriilmemistir (Tablo 4.8). Olgek ifadelerinin faktor
yiikleri ve agiklama orani asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 4.6. Kisi Orgiit Uyumu Olgeginin KMO Degeri ve Bartlett Kiiresellik Testi

Sonuglari
Kaiser Meyer Olkin (KMO) 0,739
X2 608,342
Sd 3
Bartlett Kiresellik Testi p; Anlamhhk .
L 0,000
diizeyi

*p<0,001

Tablo 4.7 incelendiginde, kisi Orgiit uyumu ifadelerinin toplam varyansin
%81’1ni acikladig1 goriilmiistiir.

Tablo 4.7. Kisi Orgiit Uyumu Olgeginin Varyans Agiklama Tablosu

Baslangi¢c Ozdegeri

Toplam Varyans % Kimdlatif %

Faktor 1 (Kisi Orgiit Uyumu) 2,43 81,00 81,00
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Tablo 4.8. Kisi Orgiit Uyumu Olgeginin ifadelerine iliskin Faktor Yiik Degerleri

Madde |ifadeler F1

M1 Calistigim sirketin degerleri, benim kendi degerlerimle uyusuyor 0,910
Kisiligimin, calistigim sirketin kisilik veya imajiyla tugun

M3 § "g " galistigim sirketin kisilik veya imajiyla uyustugunu 0,909
distiniyorum

M2 Degerlerim, calistigim sirketin mevcut ¢alisanlarinin degerleri ile uyusuyor 0,881

4.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi
Ikinci asamada ise AFA sonuglarmna gore Slcek yapilari DFA ile yeniden

irdelenerek verilere uyumlu hale getirilmistir. Sonuglar asagida sunulmustur.

4.2.2.1.isveren Markas1 ve Kisi Orgiit Uyumu Olceklerinin Dogrulayici
Faktor Analizi Sonuglari
Acimlayic1 faktor analizi sonuglarindan yola c¢ikarak 22 ifade (gozlenen

degisken) ve 6 alt boyut (gizil degisken) ile kurulan 6l¢iim modeli DFA ile analiz
edilmistir. Analiz sonucunda model yeterli uyum gdstermemistir. Model iyilestirme
calismalari icin 6ncelikle ifadelerin faktdr yiik degerleri incelenmistir. ikinci asamada
modifikasyon indeksleri sonuglarina bakilmistir. Modelin uyum indeks degerleri de
incelenerek 6lgiim modelinin dogrulandigi goriilmiistiir (Tablo 4.9). Olgiim modeli
Sekil 4.1. sunulmustur.

Sekil 4.1°de 22 ifade ve 6 alt boyut ile dogrulanan Ol¢iim modeli
incelendiginde, alt boyutlarin hangi ifadelerden olustugunu ve diger yandan tek yonlii
oklar iizerindeki yollara ait standardize regresyon katsayilarin1 yani bagka bir deyisle
faktor yiikleri goriilmektedir. Her bir ifadenin faktor yiikii ayrintili olarak
incelenmistir. Buna gore, faktor yiikii 0,400’1in altinda kalan deger goriilmemistir.

M11 “Isverenin yenilik¢i olmasi (yeni is uygulamalarina ve ileri goriise sahip”
ifadesi 0,84 degeri ile fayda degeri, M25 “25- 32 Cekici bir iicretlendirme ve
odiillendirme paketinin olmast” ifadesi 0,95 degeri ile ekonomik deger, M9
“Destekleyici ve tesvik edici is arkadaslarinin olmasi” ifadesi 0,80 degeri ile sosyal
deger, M4 “Belirli bir sirkette calismanin sonucu olarak kendini iyi hissetme” ifadesi
0,89 degeri ile gelisim degeri, M18 “Ogrendiginizi baskalarina 6gretme firsat:” ifadesi
0,75 degeri ile bagvuru degeri alt boyutunun, M1 “Calistigim sirketin degerleri, benim
kendi degerlerimle uyusuyor” ve M3 “Kisiligimin, ¢alistigim sirketin kisilik veya
imajiyla uyustugunu diistiniiyorum” ifadeleri ise 0,76 degeri ile kisi 6rgilit uyumunun
en gliglii gostergesi oldugu tespit edilmistir.

44



Sekil 4.1. Isveren Markas: ve Kisi Orgiit Uyumu Olgiim Modeli

iSM10
?,; ISM11
° —-{ISM12
7B [SM13 |t—(e4)
62
ISM14 («t—(e5)
67 _gr| ISM15
87 E
e P IsM24
ISM25
,62 ISM7 9 s
e ik ISM8 610
80 —
S isM9 |e—€1)
54 isM23 |a—€1)
._ P iSM3
e 69 ISM4 d—é)
88 32
; s IsM5 |a—€1)
iSM6
68 _yr| ISM17 |a—£1)
7 [
@ -] IsM18 <—€13
ISM20 [—£19
57 | KOUT |—620
: 79 =
@ P KOU2 -£2)
KOU3 [—€22

FD=Fayda Degeri ED=Ekonomik Deger SD=Sosyal Deger
GD=Gelisim Degeri BD=Basvuru Degeri KOU=Kisi Orgiit Uyumu

Tablo 4.9 da ise 6l¢iim modeli i¢in gerekli olan iyi uyum degerleri ile birlikte
kabul edilebilir degerleri ve dl¢lim modeline ait uyum indeks degerleri yer almaktadir.
[k olarak ki-kare (¥?) uyum iyiligi testi ile birlikte p degeri (p<0,05) incelenmis ve

modelin anlamli oldugu goriilmiistiir. Olgiim modeli igin diger uyum indeksleri
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incelendiginde ise y*/sd, GFI, AGFI, NFI, NNFI, CFI, RMSEA ve SRMR degerlerinin
tamaminin kabul edilebilir uyum sagladigi sonucu ¢ikarilmistir.

Tablo 4.9 Ol¢iim Modelinin Uyum Indeks Degerleri

8:/guur:1ni|r\l/ldoethl3egerleri Iyi Uyum (Kabul Edilebilir Uyum)

x%/sd 3,336 <3 (4-5)

GFI 0,891 > 0,90 (0,89-0,85)

AGFI 0,857 > 0,90 (0,89-0,85)

NFI 0,901 > 0,95 (0,94-0,90)

NNFI (TLI) 0,909 > 0,95 (0,94-0,90)

CFI 0,928 >0,95(20,90)

RMSEA 0,079 < 0,05 (0,06-0,08)

SRMR 0,058 < 0,05 (0,06-0,08)

4.3. Olgeklerin Giivenilirligi

Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen 6l¢ek yapisinin giivenilirligini
belirlemek amac ile 6lgek ve alt boyutlarin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayilari
incelenmistir. Sonuglar Tablo 4.10 da sunulmustur.

Tablo 4.10. isveren Markas1 ve Kisi Orgiit Uyumu Olgeklerinin Cronbach Alfa

Degerleri
Madde Sayisi Cronbach Alfa (a)

isveren Markasi Olgegi 19 0,929
Alt Boyutlar

Fayda Degeri 5 0,882
Ekonomik Deger 3 0,854
Sosyal Deger 4 0,827
Gelisim Degeri 4 0,797
Basvuru Degeri 3 0,674
Kisi Orgiit Uyumu Olgegi 3 0,882

0.00 < a < 0.40 Olgek Giivenilir Degil

0.40 < a < 0.60 Diisiik Giivenilirlikte

0.60 < a < 0.80 Oldukg¢a Giivenilir

0.80 < a < 1.00 Yiiksek Derecede Giivenilir

Tablo 4.10 incelendiginde; uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda 19
ifadeden olusan Isveren Markas: 6lcegi yiiksek derecede giivenilir (0=0,929) iken
fayda, ekonomik ve sosyal deger alt boyutlarinin da yliksek derecede giivenilir, gelisim

ve bagvuru degeri alt boyutlarinin ise oldukc¢a gilivenilir oldugu goriilmiistir. 3
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ifadeden olusan Kisi Orgiit Uyumu &lgeginin de yiiksek derecede giivenilir (a=0,882)

oldugu goriilmiistiir.

4.4. Korelasyon Analizi

Tablo 4.11 de yer alan korelasyon analizinin bulgular1 incelendiginde, isveren
markasi ile tiim alt boyutlar1 arasinda yiiksek diizeyde pozitif yonde (p<0,001) anlaml
dogrusal bir iliski oldugunu sdylenebilir. Alt boyutlarin kendi arasindaki iligkileri
incelendiginde ise fayda degeri ile ekonomik deger (=0,587; p<0,001), sosyal deger
(r=0,678; p<0,001), gelisim degeri (r=0,632; p<0,001) ve basvuru degeri (r=0,624;
p<0,001) arasinda orta diizeyde pozitif yonde; ekonomik deger ile sosyal deger
(r=0,511; p<0,001), gelisim degeri (r=0,607; p<0,001) ve basvuru degeri (r=0,413;
p<0,001) arasinda orta diizeyde pozitif yonde; sosyal deger ile gelisim degeri (r=0,576;
p<0,001) ve bagvuru degeri (r=0,485; p<0,001) arasinda orta diizeyde pozitif yonde;
gelisim degeri ile bagvuru degeri (r=0,489; p<0,001) arasinda da orta diizeyde pozitif
yonde anlamli dogrusal iligkiler oldugu goriilmektedir.

Kisi orgiit uyumu ile isveren markasi arasinda orta diizeyde pozitif yonde
(r=0,471; p<0,001) anlamli dogrusal bir iliski oldugunu; alt boyutlar arasindaki
iliskiler incelendiginde ise kisi orgiit uyumu ile fayda degeri (r=0,465; p<0,001),
ekonomik deger (r=0,312; p<0,001), sosyal deger (r=0,384; p<0,001), gelisim degeri
(r=0,352; p<0,001) ve bagvuru degeri (r=0,363; p<0,001) alt boyutlar1 arasinda da orta
diizeyde pozitif yonde anlamli dogrusal iliskiler oldugu goriilmektedir.

Bununla birlikte, ilag sektoriinde ¢alisanlarin isveren markasi puan ortalamasi
4,26 iken fayda degeri puan ortalamasi 4,28, ekonomik deger puan ortalamasi 4,35,
sosyal deger puan ortalamasi1 4,41, gelisim degeri puan ortalamas1 4,29, bagvuru degeri

puan ortalamasi ise 3,90’dir. Kisi orgiit puan ortalamasi ise 3,79°dur.
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Tablo 4.11. isveren Markasi, Alt Boyutlar1 ve Kisi Orgiit Uyumu Puanlar

Arasindaki Korelasyon Iliskilerin Incelenmesi

1 2 3 4 5 6 7
1) isveren r
Markasi p
. r 0898 1

2) Fayda Degeri "

p 0,000
3) Ekonomik r 0,764 0,587 1
Deger p 0,0000 0,000

. r 0,807 0,678 0,511 1

4) Sosyal Deger . . .

p 0,000 0,0000 0,000

o . . r 0818 0,632 0,607 0,576 1

5) Gelisim Degeri . . . .

p 0,000 0,0000 0,000 0,000

. . r 0733 0,624 0,413 0,485 0,489 1

6) Basvuru Degeri . . I . 4

p 0,000 0,0000 0,000 0,000 0,000
7) Kisi Orgiit r 0471 0465 0,312 038 0,352 0,363 1
Uyumu p 0,000 0,0000 0,000° 0,000° 0,000° 0,000
Ortalama 4,26 4,28 4,35 4,41 4,29 3,90 3,79
Std. Sapma 0,569 0,715 0,792 0,626 0,651 0,742 0,887

*p<0,001 r=Pearson Korelasyon Katsayisi p=Anlamlilik Diizeyi

r iliski Diizeyi iliski Yénii
0,00 iliski yok

0,01 -0,29 Diisiik

0,30-0,69 Orta

0,70-0,99 Yiiksek

1,00 Miikemmel iliski

r= - ise negatif iliski
r=+ ise pozitif iliski

4.5 Regresyon Analizi

Regresyon analizinin amaci, bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkiyi matematiksel modeller ile agiklayarak bagintilar bulmaktir. Bagimh
degisken hedef ya da sonuc degiskeni, bagimsiz degisken ise hedef ya da sonug
degiskenini etkiledigi diisiiniilen degiskenlerdir. Tiim regresyon analizlerinin temel
amaci kestirim yapmak, bagimli degiskeni etkileyen en 6nemli bagimsiz degiskenleri
belirleyebilmek ve dnemli olan bagimsiz degiskenler yardimiyla bagimli degisken ile
ilgili kestirim yapabilmektir. Calismada ise isveren markasi alt boyutlar1 bagimsiz
degisken, kisi orgiit uyumu ise bagimli degisken olarak alinmistir. Coklu dogrusal
regresyon analizi uygulanmadan dnce regresyon varsayimlar: normallik, dogrusallik,
coklu baglant1 sorunu (VIF>5) ve otokorelasyon (Durbin Watson=1,844) varsayimlari

tek tek incelenmis ve varsayimlarin saglandigi goriilmiistiir.
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Tablo 4.12’de igveren markasi alt boyut puanlarinin kisi 6rgiit uyumu puanina
etkisi olup olmadigini belirleyebilmek icin kurulan regresyon modelinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu séylenebilir (F=22,367; p<0,001). Kisi 6rgiit uyumu puaninda
meydana gelen degisimin %?22,4’i arastirma modeline dahil edilen bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklamaktadir (Adj.R?=0,224). Bagimsiz degiskenlerin
modeldeki katsayilar1 incelendiginde ise sadece fayda degeri puanmin kisi Orgiit
uyumu puani tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu soylenebilir
(p<0,001). Buna gore; fayda degeri, kisi o6rgiit uyumuna pozitif etki yapmistir. Fayda
degeri puanindaki 1 birimlik artis, kisi 6rgiiti uyumu puaninda 0,365 (B) birim artisa
sebep olmustur.

Tablo 4.12. isveren Markas1 Alt Boyutlarinin Kisi Orgiit Uyumu Uzerindeki Etkisi
ve Alt Boyut Katsayilarinin Anlamliligi

B icin 95%
Bagimsiz Degiskenler B :It:tr;dart Beta t p Ic_i\ll: ven A'E:tgl

Sinir Sinir
Sabit 0,770 0,320 2,404 0,017 0,140 1,400
Fayda Degeri 0,365 0,094 0,294 3,887 0,000° 0,180 0,550
Ekonomik Deger 0,019 0,069 0,017 0,272 0,786 -0,116 0,154
Sosyal Deger 0,138 0,092 0,098 1,506 0,133 -0,042 0,319
Gelisim Degeri 0,069 0,089 0,051 0,771 0,441 -0,107 0,244
Basvuru Degeri 0,120 0,071 0,100 1,690 0,092 -0,020 0,260

Model Sonuglari

R=0,484; R?=0,234; Adj. R*=0,224; F=22,367; p=0,000"
Bagimli Dedisken=Kisi Orgiit Uyumu  *p<0,001
Std. Hata=Standart Hata, Adj. R’=Adjusted (Diizeltilmis) R?
t, F=Test Istatistigi p=Anlamlilik Diizeyi GA=Giiven Araligi

Bu bulgular dogrultusunda, Hipotez-1 in sadece “Isveren markasmin fayda
degeri boyutu, kisi-orgiit uyumunu olumlu yonde etkiler” alt hipotezi (Hla) kabul
edilmistir, H1b, Hlc, H1d ve Hle hipotezleri reddedilmistir. (Tablo 4.13)
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Tablo 4.13. Hipotez Degerlendirme

Hipotezler Aciklamasi Kabul/Red

Hla Isveren markasinin  fayda degeri | Kabul
boyutu, kisi-orgiit uyumunu olumlu
yonde etkiler.

H1lb Isveren markasinin ekonomik deger | Red
boyutu, kisi-orgiit uyumunu olumlu
yonde etkiler.

Hilc Isveren markasinin  sosyal deger | Red
boyutu, kisi-orglit uyumunu olumlu

yonde etkiler.

Hld Isveren markasmin gelisim degeri | Red
boyutu, kisi-orgiit uyumunu olumlu
yonde etkiler.

Hle Isveren markasinin bagvuru degeri | Red
boyutu, kisi-orgiit uyumunu olumlu

yonde etkiler.

4.4. Demografik Ozelliklerin Karsilastiriimasi ile ilgili Sonuclar

Arastirmaya katilan bireylerin isveren markasi ve kisi orgilit uyumu puan
ortalamalarina gore demografik ozellikleri (cinsiyet, yas, medeni durum, 0grenim
durumu, c¢alisma durumu, ¢alisma yili, sektorde ¢alisma yil1) arasindaki farkliliklar,
puanlar normallik varsayimini sagladigi i¢in parametrik testler ile incelenmistir. Buna
gore; iki bagimsiz grup arasindaki farklilik Bagimsiz Orneklem T Testi ile ikiden fazla
bagimsiz grup arasindaki farklihk Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile
incelenmistir. Sonuglar asagidaki Tablolarda ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo 4.14 incelendiginde; kadinlar ile erkekler arasinda isveren markasi puani
ve alt boyutlarindan fayda degeri, sosyal deger, bagvuru degeri puan ortalamalarina
gore anlamli bir farklilik olmadigi soylenebilir. Kadinlar ile erkekler arasinda
ekonomik deger, gelisim degeri ve kisisel orgiit uyumu puan ortalamalarina gore ise

anlaml bir farklilik oldugu s6ylenebilir.
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Kadinlarin ekonomik deger ve gelisim degeri puan ortalamalari, erkeklerin
ekonomik deger ve gelisim degeri puan ortalamalarindan daha yiiksektir. Boylelikle
Hipotez-2a “Isveren markasi algisi, cinsiyete gore farklilik gosterir.” kabul edilmistir.
Kadinlarin kisi 6rgiit uyumu puan ortalamasinin ise erkeklerin kisi 6rgiit uyumu puan
ortalamasindan daha diisiik oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 4.14. Olgek ve Alt Boyutlarin Puan Ortalamalarmin Cinsiyete gore Farkliligin

Incelenmesi
L Kisi Standart
Puanlar Cinsiyet Ortalama t p
Sayisi Sapma
. Kadin 174 4,28 0,622
Isveren Markasi 0,551 0,582
Erkek 198 4,25 0,518
.. Kadin 174 4,25 0,792
Fayda Degeri -0,754 0,451
Erkek 198 4,31 0,640
. . Kadin 174 4,44 0,774 .
Ekonomik Deger 2,067 0,039
Erkek 198 4,27 0,801
. Kadin 174 4,41 0,675
Sosyal Deger 0,169 0,866
Erkek 198 4,40 0,582
o L. Kadin 174 4,36 0,674 .
Gelisim Degeri 2,061 0,040
Erkek 198 4,23 0,625
il Kadin 174 3,86 0,767
Basvuru Degeri -0,900 0,369
Erkek 198 3,93 0,719
e Kadin 174 3,67 0,939 .
Kisi Orgilit Uyumu -2,343 0,020
Erkek 198 3,89 0,827

*p<0,05
t=Bagimsiz Orneklem Testi  p=Anlamlilik Diizeyi

Tablo 4.15 incelendiginde; evliler ile bekarlar arasinda isveren markasi1 puan
ve alt boyutlarindan ekonomik deger, sosyal deger, gelisim degeri puan ortalamalarina
gore anlamh bir farklilik olmadigi sdylenebilir. Evliler ile bekarlar arasinda fayda
degeri, bagvuru degeri ve kisisel orgilit uyumu puan ortalamalarina gore ise anlamli bir
farklilik oldugu sdylenebilir.

Evlilerin fayda degeri ve basvuru degeri puan ortalamalari, bekarlarin puan
ortalamalarmdan daha yiiksektir. Boylelikle Hipotez-2¢c “Isveren markas1 algisi,
medeni duruma gore farklilik gdsterir.” kabul edilmistir. Evlilerin kisi 6rgiit uyumu
puan ortalamasinin da bekarlarin puan ortalamasindan daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 4.15. Olgek ve Alt Boyutlarin Puan Ortalamalarinin Medeni Duruma gére

Farkliligmin Incelenmesi

Medeni Kigi Standart
Puanlar Ortalama p
Durum Sayisi Sapma
. Evli 204 4,30 0,499
Isveren Markasi R 1,642 0,101
Bekar 168 4,21 0,642
.. Evli 204 4,36 0,592 .
Fayda Degeri R 2,329 0,020
Bekar 168 4,19 0,833
. . Evli 204 4,35 0,741
Ekonomik Deger R 0,161 0,872
Bekar 168 4,34 0,852
. Evli 204 4,46 0,554
Sosyal Deger R 1,883 0,060
Bekar 168 4,34 0,700
- o Evli 204 4,29 0,617 -
Gelisim Degeri R 0,922
Bekar 168 4,29 0,692 0,098
w3 Evli 204 3,97 0,716 "
Basvuru Degeri . 2,076 0,039
Bekar 168 3,81 0,766
N Evli 204 3,90 0,842 -
Kisi Orglit Uyumu . 2,622 0,009
Bekar 168 3,66 0,923

*p<0,05 **p<0,01
t=Bagimsiz Orneklem Testi

p=Anlamlilik Diizeyi

Tablo 4.16 incelendiginde; ilag sektoriinde ¢alisanlarin yas gruplari arasinda

isveren markasi ve alt boyutlarinin puan ortalamalarma gore anlamli bir farklilik

olmadig1 sdylenebilir. Yas gruplari arasinda kisi orgiit uyumu puan ortalamasina gore

ise anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir.

18-29 yas araliginda olan ¢alisanlarin kisi 6rgiit uyumu puan ortalamasi, 36 yas

ve lizerinde olanlarin puan ortalamasindan daha diisiiktiir. Boylelikle Hipotez-2b

“Isveren markasi algis1, yasa gore farklilik gosterir.” reddedilmistir.
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Tablo 4.16. Olgek ve Alt Boyutlarin Puan Ortalamalarinin Yas Gruplarina gore

Farkliligmin Incelenmesi

Kisi Standart Fark
Puanlar Yas Grubu Ortalama p (Tukey
Sayisi Sapma .
Testi)
18-29 yas 116 4,23 0,586
isveren Markasi  30-35 yas 113 4,27 0,601 0,191 0,827 -
36 yas ve uzeri 143 4,27 0,531
18-29 yas 116 4,18 0,801
Fayda Degeri 30-35yas 113 4,31 0,712 1,810 0,165 -
36 yas ve uzeri 143 4,34 0,635
18-29 yas 116 4,39 0,725
Ekonomik Deger  30-35 yas 113 4,38 0,836 0,710 0,492 -
36 yas ve uzeri 143 4,29 0,809
18-29 yas 116 4,38 0,684
Sosyal Deger 30-35 yas 113 4,40 0,619 0,283 0,754 -
36 yas ve uzeri 143 4,44 0,585
18-29 yas 116 4,33 0,635
Gelisim Degeri 30-35 yas 113 4,30 0,671 0,461 0,631 -
36 yas ve uzeri 143 4,25 0,651
18-29 yas 116 3,84 0,739
Basvuru Degeri 30-35 yas 113 3,88 0,745 0,687 0,504 -
36 yas ve uzeri 143 3,95 0,744
" 18-29 yas 116 3,64 0,956
Kisi Orgut *
Uyumu 30-35 yas 113 3,78 0,866 3,133 0,045 1-3
36 yas ve uzeri 143 3,92 0,829
*p<0,05

1=18-29 yas 2=30-35yas 3=36 yas ve lizeri
F=Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA)  p=Anlamlilik Diizeyi

Tablo 4.17 incelendiginde; ila¢ sektoriinde calisanlarin 68renim durumlar

arasinda igveren markasi puani, alt boyutlarmin fayda degeri, sosyal deger, gelisim

degeri, basvuru degeri puanlari ve kisi 6rgiit uyumu puan ortalamalarina goére anlamli

bir farklilik olmadig1 sdylenebilir. Ogrenim durumlari arasinda ekonomik deger puan

ortalamasina gore ise anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir.

Yiiksekokul mezunu olan ¢alisanlarin ekonomik deger puan ortalamasi, lisans

ve ylksek lisans/doktora mezunu olanlarin puan ortalamalarindan daha diisiiktiir.

Boylelikle Hipotez-2d “Isveren markasi algisi, 6grenim durumuna goére farklilik

gosterir.” kabul edilmistir.
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Tablo 4.17. Olgek ve Alt Boyutlarinin Puan Ortalamalariin Ogrenim Durumuna

gdre Farkliliginmn incelenmesi

Fark
... Kisi Standart
Puanlar Ogrenim Durumu Ortalama p (Tukey
Sayisi Sapma )
Testi)
ilkégretim/Lise 26 4,36 0,504
isveren Yiiksekokul (2 yillik) 25 4,08 0,958
1,101 0,349 -
Markasi Lisans 220 4,26 0,550
Yiksek Lisans/Doktora 101 4,28 0,494
ilkégretim/Lise 26 4,41 0,573
Fayda Yiksekokul (2 yillik) 25 4,16 1,021
. . . 0,538 0,657 -
Degeri Lisans 220 4,28 0,709
Yiiksek Lisans/Doktora 101 4,30 0,674
ilkégretim/Lise 26 4,18 0,860
Ekonomik  Yiksekokul (2 yilhk) 25 3,93 1,229 .
. . 3,101 0,027° 234
Deger Lisans 220 4,40 0,756
Yiksek Lisans/Doktora 101 4,39 0,686
ilkégretim/Lise 26 4,59 0,418
Sosyal Yiiksekokul (2 yillik) 25 4,38 1,016
y . 0,826 0,480 -
Deger Lisans 220 4,39 0,636
Yiksek Lisans/Doktora 101 4,42 0,517
ilkégretim/Lise 26 4,40 0,539
Gelisim Yiksekokul (2 yillik) 25 4,03 0,928
. . . 1,845 0,139 -
Degeri Lisans 220 4,28 0,665
Yiiksek Lisans/Doktora 101 4,34 0,550
ilkégretim/Lise 26 4,09 0,781
Basvuru Yiksekokul (2 yillik) 25 3,79 1,122
. . . 0,808 0,490 -
Degeri Lisans 220 3,90 0,689
Yiiksek Lisans/Doktora 101 3,87 0,732
ilkégretim/Lise 26 4,19 0,535
Kisi Orgiit  Yiiksekokul (2 yillik) 25 3,63 1,111
. 2,153 0,093 -
Uyumu Lisans 220 3,77 0,908
Yiksek Lisans/Doktora 101 3,76 0,833
*p<0,05

F=Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)  p=Anlamlilik Diizeyi

Tablo 4.18. incelendiginde; ilag¢ sektoriinde ¢alisanlarin ¢alisma yillar1 arasinda

igveren markasi puani, isveren markasi alt boyut puanlar1 ve kisi 6rgiit uyumu puan

ortalamalarina gore anlamli bir farklilik olmadig1 sdylenebilir. Boylelikle Hipotez-2e

“Isveren markasi algis1, calisma yil1 gore farklilik gosterir.” reddedilmistir.
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Tablo 4.18. Olgek ve Alt Boyutlarmin Puan Ortalamalarinin Calisma Yilina

gdre Farkliliginmn incelenmesi

Kigi Standart
Puanlar Calisma Yih Ortalama F p
Sayisi Sapma

1-5yil 138 4,28 0,586

isveren Markasi 6-10 yil 93 4,16 0,613 2,049 0,130
11 yil ve Gzeri 141 4,31 0,516
1-5yil 138 4,25 0,776

Fayda Degeri 6-10 yil 93 4,20 0,741 1,958 0,143
11 yil ve Uzeri 141 4,37 0,625
1-5yil 138 4,43 0,712

Ekonomik Deger 6-10 yil 93 4,22 0,961 2,154 0,117
11 yil ve Uzeri 141 4,35 0,734
1-5yil 138 4,44 0,661

Sosyal Deger 6-10 yil 93 4,29 0,628 2,121 0,121
11 yil ve Gzeri 141 4,45 0,584
1-5 yil 138 4,36 0,630

Gelisim Degeri 6-10 yil 93 4,22 0,684 1,340 0,263
11 yil ve Gzeri 141 4,27 0,649
1-5 yil 138 3,87 0,770

Basvuru Degeri 6-10 yil 93 3,78 0,738 2,535 0,081
11 yil ve Uzeri 141 4,00 0,708
1-5yil 138 3,73 0,930

Kisi Orgiit Uyumu 6-10 yil 93 3,71 0,864 1,702 0,184
11 yil ve Uzeri 141 3,90 0,853

F=Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)  p=Anlamhilik Diizeyi

Tablo 4.19. incelendiginde; ilag sektoriinde ¢alisanlarin sektorde caligma yillar
arasinda igveren markasi ve alt boyutlariin puan ortalamalarina gore anlamli bir
farklilik olmadig1 sdylenebilir. Sektérde caligsma yillar: arasinda kisi 6rgilit uyumu puan
ortalamasma gore ise anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir. Buna gore; ilag
sektoriinde 4-9 yildir ¢alisanlarin kisi 6rgiit uyumu puan ortalamasi, 10 ve tizeri yildir
calisanlarin puan ortalamasindan daha diisiiktiir. Boylelikle Hipotez-2f “Isveren

markasi algisi, ilag sektoriinde ¢aligma yilina gore farklilik gosterir.” reddedilmistir.
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Tablo 4.19. Olgek ve Alt Boyutlarmin Puan Ortalamalarinin Sektérde Calisma

Yila gére Farkliligmin Incelenmesi

Fark
Sektorde Kisi Standart
Puanlar Ortalama p (Tukey
Calisma Yili  Sayisi Sapma .
Testi)
1-3 yil 125 4,30 0,532
. 4-9 yil 126 4,18 0,637
Isveren Markasi 2,029 0,133 -
10 yil ve
. 121 4,30 0,524
Gzeri
1-3yil 125 4,30 0,704
o 4-9 yil 126 4,18 0,787
Fayda Degeri 2,448 0,088 -
10 yil ve
o 121 4,38 0,634
Gzeri
1-3 yil 125 4,43 0,702
. i 4-9 yil 126 4,25 0,931
Ekonomik Deger 1,736 0,178 -
10yl ve
L 121 4,37 0,714
Gzeri
1-3 yil 125 4,44 0,648
. 4-9 yil 126 4,33 0,635
Sosyal Deger 1,436 0,239 -
10 yil ve
il 121 4,45 0,590
zeri
1-3 yil 125 4,36 0,616
- .. 4-9 yil 126 4,25 0,666
Gelisim Degeri 1,011 0,365 -
10 yil ve
L 121 4,26 0,672
Gzeri
1-3 yil 125 3,93 0,740
.. 4-9 yil 126 3,80 0,758
Basvuru Degeri 1,497 0,225 -
10 yil ve
L 121 3,96 0,723
Gzeri
1-3 yil 125 3,76 0,900
Kisi Orgiit 4-9 yil 126 3,64 0,850 .
4,423 0,013° 2-3
Uyumu 10 yil ve
. 121 3,97 0,885
Gzeri
*p<0,05

F=Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) p=Anlamlilik Diizeyi
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BOLUM V

TARTISMA VE SONUC

Orgiitlerin isveren markasi olusturmalar1 rakiplerine iistiinliik saglamalari igin
stratejik bir giictiir. Isveren markas1 oncelikle, yetenekli calisanlarin &rgiitlere
cekilmesi icin iyi bir aragtir. Iyi bir isveren olmak tek basina yeterli 5neme sahip
degildir. Glinlimiizde, oOrgiitlerin, potansiyel calisanlar tarafindan da iyi bir igveren
olarak algilanmas1 gerekir. Ciinkii artik bireyler ise basvuru yapmaktan ¢ok, kendi
gelisimlerini saglayabilecegi orgiitlere bagvuru yapmayi tercih etmektedirler. Isveren
markasinin uygulama asamasina gelindiginde yaratilacak deger 6nermesi, diiriist, net
ve tutarli olmaldir. Onerilen deger aracilifiyla isveren markasi, orgiitiin en ideal
adaylar arasinda dikkat ¢ekmesini saglamali ve Orgiitii milkemmel adaylar igin ilk
secenek haline getirmelidir. Boylelikle isveren markasi uygulamalari, is basvurular
sayisinda artis saglar ve ayni zamanda adaylarin, igverenler hakkinda bilgi sahibi
olmasini ve igverenlerini se¢gme konusundaki kararsizliklarinin ortadan kalkmasinda
kolaylik saglar. Isveren markasi, yalmzca orgiitler icin yetenekli ¢alisanlari
cezbetmekle kalmamaktadir. Ayn1 zamanda, ¢alisanlarinin katilimini saglar, onlarin
kilit becerilerinin korunmasina odaklanir, biitiinciil ve pratik yetenek stratejilerini
gelistirmelerine yardimci olur. Bunun sonucunda verimlilik ve is performansi artar.
Isveren markasinin deger énermesi, orgiitiin, orgiit tiirii, kiiltiirii ve istihdam deneyimi
hakkinda bilgi verecektir.

Isveren markasmin hayata gegirildigi orgiitlerin isleyisi, yapisi, nitelik ve
niceliksel ozellikleriyle beraber ¢alisanlarin bilgi, beceri ve yetenekleri de
gelismektedir. Yapilan is ve c¢alisilan orgiitte, ¢alisanlarin orgiit kiiltiirline uyum
saglayacak kisilerden se¢ilmesi 6nem arz etmektedir. Bundan dolayi, orgiite sadece
igsveren olarak bir kimlik yaratilmasi degil, daha nitelikli ve uyumlu adaylardan olusan
bir havuz yaratmak icin isveren markasinin etkiledigi faktorlerin anlasilmasi ve

igveren markasinin buna istinaden etkin sekilde kullanilmasi gerekir.
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Literatiirde, isveren markasinin ¢alisanlar {izerinde olumlu sonuglar1 oldugu ile
ilgili calismalar bulunmaktadir. Ornegin, ulusal literatiirde, son yillarda rastlanan
sinirl1  sayida ¢alismada isveren markasinin oOrgilitsel baghlik ile iliskisine
odaklanilmistir. Bu ¢alismalar neticesinde isveren markasi ile orglitsel baglilik
arasinda sektor ayirt etmeksizin pozitif yonli bir iliski oldugu ortaya konulmustur
(Kara, 2013; Kaya, 2015; Aras, 2016; Bayrak, 2016; Kesoglu, 2017). Bunun yani sira,
igveren markasinin kisi-orgiit uyumu ile iliskisinin tespit edilmesinin 6nemli oldugu
degerlendirilmistir. Kisi—0rgiit uyumu, kisinin orgiit kiltlirii ile kendisinin uyum
halinde oldugunu hissetmesidir. Potansiyel ¢alisanlar, 6rgiit segimi asamasinda, kendi
degerleri ve tercihlerinin Orgiitiin degerleri ile uyum sagladiginda katilim saglarlar.
Boylelikle ¢alisanlarin devir hizinin da azalmasina yardimci olunacaktir. Bu sebeple,
isveren markasinin kisi—6rgiit uyumuna etkisinin belirlenmesi, bu ¢alismanin amacini
olusturmaktadir.

Isveren markasmin kisi-orgiit uyumuna etkisinin belirlenmesi amaciyla
tasarlanan bu calismanin o6rneklemini, ilac sektdrii calisanlari olusturmustur. Ilag
sektort, liretim hacmi ve ticaret kapasitesi goz Oniine alindiginda ekonominin en kritik
sektorleri arasinda yer almaktadir. Bunun yani sira, faaliyetleri ve {irettikleri ile insan
yasamini ve sagligim etkilemektedir. Ikame edilemez bir iiriin olan ilag, yalnizca
piyasa ekonomisi dinamiklerine birakilamaz. Gelistirilmesi, tiretilmesi ve tiiketicilere
sunulmas1 asamalarinin her birinde, ila¢ firmalar1 kamu otoritelerinin mutlak
denetimine ve miidahalesine tabidirler. Ayn1 zamanda 1984 yilindan bu yana Diinya
Saglik Orgiitii tarafindan belirlenen “Iyi Uretim Uygulamalar1” cercevesinde diinya
standartlarina uyum saglamalidirlar. Bu denetim ve miidahaleler rekabet acisindan da
kritiktir. [lag sektoriiniin en degerli 6zelligi, yogun Ar-Ge yatirimi gerektirmesidir. ilag
sektorli, on lisans, lisans ve lisansiistii egitimli ¢alisanlara yogunlukla istihdam
yaratilmasinin yami sira tip ve eczacilik alanlarina teknolojik ve bilimsel katkilar
saglayarak stratejik bir sektor 6zelligi kazanmaktadir. Bunun sonucunda, ¢alisanlar bu
sektorde kendilerini siirekli gelistirme firsati bulmaktadirlar. Gelisen teknolojiler ile
insan sagligina katki saglamay1 hedefleyen ilag sektorii firmalarinin bir pargasi olmak
isteyen kisilerin analitik olma, problem ¢6zme gibi becerilerinin yaninda degisim
yonetimine uygun, inisiyatif alabilen, motivasyonu yiiksek kisiler olmalar1 da

beklenmektedir. Bu sektdrde ¢alisanlarin, drgilit uyumlarinin yiiksek olmasi, sektorde
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faaliyet gosteren firmalarin rekabetcilikleri i¢in dnemlidir. Buna istinaden, sektorde
calisanlarin kisi-orgiit uyumu algilar {izerinde isveren markasinin hangi boyutlarinin
etkili oldugunun anlasilmasi, sektér firmalarinin insan kaynaklari uygulamalariyla 6n
plana ¢ikmalarinda kolaylik saglayacaktir.

Bu kapsamda, ilag sektoriiniin 6nde gelen isletmelerinde ¢alisan 372 kisi ile
yirilitiilen arastirma sonucunda, arastirma katilimcilarinin igveren markasinin alt
boyutlar ile ilgili algilamalarinin yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir. Elde edilen
bulgulara gore, katilimcilar en yiiksek oranda isveren markasinin sosyal degerini
(m=4,41), en diisiik seviyede ise basvuru degerini (m=3,90) algilamaktadirlar.
Katilimeilarin kigi-orgiit uyumlart (m=3,79) ise ortalamanin iizerinde bir degere
sahiptir.

Bununla birlikte, isveren markasinin tiim alt boyutlarinin kisi-6rgiit uyumu ile
pozitif iliskisi tespit edilmis olmasina ragmen, igveren markasinin alt boyutlarindan
yalnizca fayda degerinin kisi 6rgiit uyumuna olumlu etkisinin oldugu saptanmustir.
Boylelikle Hipotez-1 in sadece “Isveren markasmnin fayda degeri boyutu, kisi-orgiit
uyumunu olumlu ydnde etkiler” alt hipotezi (H1a) kabul edilmistir. ila¢ sektdriiniin
yapisi geregi inovasyonu oOnceliklendirmesi nedeniyle, isveren markasinin fayda
degerinin kisi-Orglit uyumu ftizerinde etkisinin oldugu disiliniilmektedir. Ar-Ge
yatirimlart ile ¢alisanlarina inovasyonun bir parcasi olarak, kaliteli ve yenilikgi iiriin
tiretme zorunlulugu ile ¢alisanlarina firsat tanimasi nedeniyle fayda degerinin kisi-
orglit uyumu iizerinde anlamli etkisi oldugu kanitlanmistir. Diger taraftan, igsveren
markasinin ekonomik deger, sosyal deger, gelisim degeri, bagsvuru degeri boyutlarinin
kigi-Orgilit uyumu iizerinde anlamli bir etkisi tespit edilmemistir. Bunun nedeninin,
calismanin uygulandig sektérde halihazirda isveren markasinin olugturulamamasi ve
bu dort deger boyutunun uygulanmasmin basarisinin  sorgulanabilir oldugu
degerlendirilmektedir.

Isveren markasinin demografik o6zelliklere gore farkliligmin incelenmesi
sonucunda en fazla farkliligin ekonomik deger boyutunda oldugu goriilmektedir
(Tablo 5.1). Sosyal deger boyutunda ise demografik degiskenler bakimindan herhangi
bir farkliliga rastlanmamistir. Kadinlarin ekonomik deger (m=4,44) ve gelisim degeri
(m=4,36) puan ortalamalarinin erkeklere oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Kadinlarin 6zel yasamin getirdigi sorumluluklarinin, erkeklerden farkli olmasi is
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yasamlarinda da beklentilerinin farkli olmasina sebep olmaktadir. Kadinlarin stratejik
yaklagimlari, analitik diisiinme ve empati kurma yetenekleri ile sektorde yer alan diger
firmalarda da kendilerini gosterebileceklerine ve elde ettiklerinden daha yiiksek
oranlarda kazanglar elde edebileceklerine inanmaktadirlar. Bu nedenle gelisim degeri
ve ekonomik deger puan ortalamalarinin gorece daha yiiksekken, kisi-orgiit uyumu

degeri puan ortalamalarinin daha diisiik oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 5.1. Isveren Markas1 Alt Boyutlarinin Demografik Ozelliklere gore Farklilig

FAYDA | EKONOMIK | SOSYAL GELiSiIM | BASVURU

DEGERI DEGER DEGER DEGERI DEGERI
CiNSIYET Fark YOK Fark VAR Fark YOK Fark VAR Fark YOK
MEDENi DURUM Fark VAR Fark YOK Fark YOK Fark YOK Fark VAR
YAS Fark YOK Fark YOK Fark YOK Fark YOK Fark YOK

OGRENiIM DURUMU | Fark YOK Fark VAR Fark YOK Fark YOK Fark YOK

CALISMA YILI Fark YOK Fark YOK Fark YOK Fark YOK Fark YOK
\S(:ESTORDE CALISMA Fark YOK Fark YOK Fark YOK Fark YOK Fark YOK

Evli olan katilimcilarin igsveren markasi alt boyutlarinda fayda (m=4,36) ve
basvuru degeri (m=3,97) puan ortalamalar1 ve kisi 6rgiit uyumu (m=3,90) ortalamalar1
bekarlara oranla anlamli derecede daha yiiksektir. Evli bireylerin ev yasaminin
getirdigi yiikiimliliikleri ile bekarlarin yalniz baslarina aldiklar yiikiimliiliiklerinden
dogan farkliliklar nedeniyle bu farkliliklarin oldugu diisiiniilmektedir. Evli bireylerin,
hizla gelisen ilag¢ sektoriinde bilgilerini paylagsma ve i¢ miisteri olarak yer aldiklari bu
sektorde devam etme ve farkli bir is aramama hususunda daha hevesli olduklari
anlasilmaktadir.

Bunun yam sira, yas gruplart dikkate alindiginda isveren markasi alt
boyutlarinin hi¢ birinde anlamli bir fark bulunmazken, kisi orgilit uyumu algisi
incelendiginde 36 yas ve lstlinde olanlarin puan ortalamalari (m=3,92) anlaml
derecede yiiksektir. Kisi—0Orglit uyumu agisindan incelendiginde bu durum
Ongoriilebilen bir sonugtur. Bunun kusak farkliliklar1 ile iligkili oldugu

distiniilmektedir. Calisanlarin yaslari ilerledikge, gelecek kaygilarinin degismesi ve
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sektorel olanaklarin kisitli olmasi nedeniyle, diger firmalara transfer olma ya da
kariyer basamaklarinda bir ist diizeye gecme gibi farkliliklar olmadikga gecis
yapamamaktadirlar. Isveren markasinin ekonomik deger boyutunun, calisanlarin
O0grenim durumlar1 bakimindan da anlamli bir farkliligt mevcuttur. Calisanlarin
O0grenim durumlar1 agisindan farkliliklar incelendiginde lisans, yliksek lisans ve
doktora mezunu olan calisanlarin yiiksekokul mezunlarina oranla ekonomik deger
puan ortalamalar1 (m=3,93) daha yiiksektir. Kisinin 6grenim seviyesi arttik¢a
tazminat, 6diillendirme ve maas beklentisi ylikselmektedir. Bu nedenle bu sonug
Ongoriilebilir bir sonugtur.

Calisanlarin caligma yillarindaki farklilik, kigi-orgiit uyumu ve igveren markasi
puanlarinda anlam ifade etmezken, ila¢ sektoriinde 10 ve iizeri yildir yer alanlarin kisi-
orgiit uyumu (m=3,97) puani 4-9 yil arasinda deneyime sahip olanlara (m=3,64)
oranla daha yiiksektir. Degerlerin oturmasi belli bir zaman dilimini kapsamaktadir.
Zaman ilerledikce, isyeri degisikligi yapma konusunda bireylerin farkli goriisleri
olabilmektedir. Yillar boyu emek sarf edilen orgiitten ayrilmak bireylere zor
gelmektedir. Konfor alanlari olusmasi nedeniyle, ¢alisanlar risk degerlendirmeleri
yaptiklarinda daha avantajli olacaklarimi diisiineceklerdir. Kisi—orgiit uyumunun
artmasi, uzun yillar ¢calismalarini desteklemektedir.

Bu bulgular neticesinde, Hipotez-2 nin asagida yer alan alt hipotezleri kabul edilmistir,
diger alt hipotezler reddedilmistir.

e “Isveren markasi algisi, cinsiyete gore farklilik gosterir.” (H2a)

e “Isveren markasi algis1, medeni duruma gore farklilik gosterir.” (H2c)

e “Isveren markasi algis1, 6grenim durumuna gore farklilik gosterir.” (H2d)

Calisma kapsaminda, isveren markasi ile kisi-orgiit uyumu arasindaki iliski ve
isveren markasinin demografik degiskenlere gore farklilig: ile ilgili dnemli bulgular
elde edilmistir; bununla birlikte ¢alismanin smirliliklart da bulunmaktadir. Yapilan
calisma sadece ISO500 igerisinde yer alan bes biiyiik firmada ¢alisan 372 ¢alisaninin
gorislerini ele almaktadir. Sektorde faaliyet gosteren diger orgiitlerin calisanlarinin
katki saglamak istememeleri nedeniyle, bu caligma tim sektorii kapsayici nitelik
tasimamaktadir. Zamanin smirli olmasindan dolayi, anketlerin tamamlanmasinda
calisanlarin is yogunlugu nedeniyle ¢esitli sorunlar yasanmistir. Calismanin farkl

sektorlerde yer alan calisanlar ile tekrarlanmasi ya da ayni sektdrde daha fazla sayida
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calisanin goriislerinin alinmasi sonuglarin genellenebilirligi bakimindan 6nemlidir.

lleride yapilacak olan arastirmalarda, “En lyi Isveren” olarak secilen &rgiitler {izerinde

calismalarin yapilmasi durumunda daha anlamli sonuglar elde edilebilecegi

distiniilmektedir. Diger taraftan, literatiirde isveren markasi i¢in ortak bir Olgek

konusunda uzlasi saglanamadigi goriilmiistiir; ulusal literatiirde igveren markasina

iligkin uluslararas1 literatiirle uyumlu O6lgeklerin gelistirilmesi yerinde olacaktir.

Sonraki ¢alismalarda farkli sektorlerde calisanlarin algilarinin ortak bir dlgek ile

karsilastirilmasinin daha anlamli olacagi diisiiniilmektedir.

Bu c¢alismanin bulgulari dogrultusunda, isveren markasinin yaratilmasi ve

giiclendirilmesi acisindan asagida yer alanlar onerilmistir.

Isveren markasinin yaratiimas drgiitlerin vizyon ve misyonunda yer almalidir.
Orgiitler, stratejik hedefleri dogrultusunda nitelikli insan kaynagm ¢ekmek ve
elde tutmak igin isveren markasi birimleri kurmalidir.

Orgiitlerde mevcut ve potansiyel ¢alisanlari igin isveren markasi yonetim
stirecinin her bir asamasii 6zenle hayata gecirerek “calisilacak en iyi yer”
imaj1 yaratilmalidar.

Isveren markasi ¢alismalari, yalnizca insan kaynaklar1 birimi ve kurulmasi
beklenen isveren markasi birimleri i¢in degil, orgiitte yer alan tiim birimlerin
ilgi odaginda ve sorumlulugunda olmalidir.

Isverenlerin, belirli araliklarla, ¢alisanlarin kisi — &rgiit uyumunu arttirmak
icin, isveren markas: uygulamalarinin etkilerini ol¢iimlemeleri gelecegi

gorebilmek adina anlamli olacaktir.

Bu oOnerilerin orgiitlerde uygulanmasi ile g¢alisanlarin kisi-6rglit uyumlarmin ve

bdylece orgiitlerin verimliliklerinin artmasinin saglanabilecegi degerlendirilmektedir.
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EKLER

EK -1 ANKET SORULARI

Demografik Bilgiler
1. Cinsiyet
B Kadm I Erkek

2. Dogum Yiliniz

3. Medeni Durumunuz

B Evii Il Bekar

4. Ogrenim Durumunuz (en son tamamlanan derece)
B ilkogretim B Lise H viiksekokul (2 yillik) B Lisans

Il Doktora

5. Bu sektorde kag yildir ¢alistyorsunuz?

Il viiksek Lisans

6. Toplam kag yildir calistyorsunuz?
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ISVEREN MARKASI

Hi¢c Onemli
Degil

Onemli
Degil

Kararsizim

Onemli

Cok Onemli

1- Yonetim tarafindan tasdik edilme / takdir edilme

2- Eglenceli bir ¢aligma ortaminin olmast

3- Gelecekteki ise alim igin sigrama tahtasi olmast

4-Belirli bir sirkette calismanin sonucu olarak kendini iyi hissetme

5- Belirli bir sirkette caligmanin sonucu olarak daha 6zgiivenli hissetme

6- Kariyerinizi gelistirici bir deneyim kazanma

7- Ustlerinizle iyi bir iligkiye sahip olma

8- Is arkadaslarmizla iyi bir iliskiye sahip olma

9- Destekleyici ve tesvik edici ig arkadaslariin olmasi

10- Heyecan verici bir igyeri ortaminda ¢aligma

11- Isverenin yenilikgi olmas (yeni is uygulamalarina ve ileri goriise
sahip)

12- Sirketin yaraticiliginiza deger vermesi ve bundan faydalanmasi

13- Sirketin yiiksek kaliteli mal ve hizmetler tiretmesi

14- Sirketin yenilikgi {iriin ve hizmetler tiretmesi

15- Sirket igerisinde terfi firsatlarinin iyi olmast

16- Topluma yarar saglayan, insancil bir sirket olmasi

17- Ugiincii bir kurumda (iiniversite, dnceki isyeri) 6grenilenleri uygulama
firsati

18- Ogrendiginizi baskalarina 6gretme firsati

19- Kabul gérme ve ait hissetme

20- Sirketin miisteri odakli olmasi

21- Sirket icerisinde is giivenliginin olmasi

22- Departmanlar arast deneyim kazandirmasi

23- Mutlu is ortaminin olmasi

24- Ortalamanin lizerinde maas

25- Cekici bir iicretlendirme ve 6diillendirme paketinin olmasi
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KiSI-ORGUT UYUMU

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

26- Calistigim sirketin degerleri, benim kendi degerlerimle uyusuyor

27- Degerlerim, calistigim sirketin mevcut ¢aliganlarinin degerleri ile
uyusuyor

28- Kisiligimin, ¢calistigim sirketin kisilik veya imajiyla uyustugunu
diistiniiyorum
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Lisans Gazi Universitesi 2014
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