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Oz

Bu caligmanin amaci, isveren markasinin 6rgiitsel baglilik iizerindeki etkisinde 6rgiitsel 6zdeslesmenin aracilik roliiniin Sosyal
Kimlik Kurami baglaminda arastirilmasidir. Arastirmanin verileri, Istanbul il smirlar1 icerisinde hizmet sektdriinde faaliyet
gosteren isletmelerde ¢alisan toplam 300 beyaz yakali isgérenden anket teknigi ile toplanmistir. Yapilan analizler neticesinde
isveren markasinin, rgiitsel baghihigi ve drgiitsel 6zdeslesmeyi pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Orgiitsel

6zdeslesmenin de orgiitsel baglilig1 pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi bulgusu elde edilmistir. Aracilik analizi neticesinde
ise Orgiitsel 6zdeslesmenin, igveren markasi ile orgiitsel baglilik arasindaki iligkide kismi aracilik rolii oldugu tespit edilmistir.
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The purpose of this study is to investigate the mediating effect of organizational identification on the relationship between
employer brand and organizational commitment. The study’s data were collected from 300 white collar employees working in
the service sector companies in Istanbul province by survey technique. As a result of the analyzes, it was determined that
employer brand had a significant positive effect on organizational identifiction and organizational commitment. It was also
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determined that organizational identification has a partial mediating role in the relationship between employer brand and
organizational commitment.
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1.Giris

Bilgi ekonomisinde siirdiiriilebilir rekabet avantajinin temel kaynagi insan sermayesidir ve bu sermayenin etkin
bir sekilde yonetilmesi, orgiitler i¢in hayati énem tasimaktadir. Insan sermayesinin etkin yonetimi, dncelikle
nitelikli iggiiclinii orgiite kazandirmay1 ve mevcut isgiiciiniin orgiitte kaliciligini saglamay1 gerektirmektedir.
Yiiksek nitelikli insan sermayesinin kaybu, orgiitiin entelektiiel varliklarinin kaybi anlamina gelmekte ve bu durum,
orgiitiin gelecekteki performansini ve rekabet giiciinii tehlikeye atmaktadir. Bu dogrultuda isgorenlerin, rgiitiin
bir pargast olarak kalmak icin gosterdikleri istegi yansitan Orgiitsel bagliligin, oOrgiitlerin varliklarmi
siirdiirebilmeleri iizerinde énemli etkilere sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Orgiitiin amag ve degerlerini
kabullenme ve giiclii sekilde bunlara inanma, 6rgiit icin fazla caba gdsterme yoniinde istek duyma ve rgiitiin iiyesi
olarak kalma yoniinde gii¢lii bir arzuya sahip olma ile karakterize edilen (Porter vd., 1974, s.3) orgiitsel baglililik;
performans, katilim, devamlilik gibi 6rgiit icin faydali olan hemen hemen her degigken tizerinde etkili olmaktadir
(Riketta, 2002, 5.257). Orgiitsel baglilik derecesi yiiksek olan ¢alisanlar 6rgiit icin daha fazla ¢aba gostermekte ve
tiyeleri yiiksek derecede baglilik gdsteren orgiitlerin performans ve iiretkenlik seviyeleri artmaktadir (Meyer vd.
1989; Riketta 2002; Meyer vd. 2002; Cohen, 2003). Ancak orgiitler igin yiiksek diizeyde isgiicii bagliligina
ulagmak ve bu baglilig siirdiirmek zordur ve kritik bir yonetim problemi niteligindedir. Hedefledikleri bireysel ve
orgiitsel performans diizeyine ulasmaya g¢alisan Orgiitler, iggdrenlerin baglilik diizeylerini artiran faktorlere
odaklanmakta ve iggdrenler ile aralarindaki etkilesimi iyilestirmeye yonelik stratejiler belirlemektedirler.

Hem mevcut hem de potansiyel iggorenler ile 6rgiit arasindaki etkilegimi iyilestirmeye yonelik stratejik araglarin
basinda isveren markasi gelmektedir. Isveren markasi, ‘isgorenlerin, potansiyel isgorenlerin ve iliskili paydaslarin
farkindalik ve algilarini yonetmeye yonelik uzun donemli bir stateji’ olarak tanimlanmaktadir (Sullivan, 2004,
s.501). Bu dogrultuda isveren markasi, islemede mevcut istihdam olanaklarinin veya ¢aligma ortaminin rakiplerde
olmayan dikkat ¢ekici ve benzersiz &zelliklerini vurgulamaktadir. Isveren markasi, nitelikli potansiyel adaylar:
isletmeye ¢ekmek ve mevcut isgdrenleri drgiitte tutmak icin iicret ve yan haklar, nitelikli ¢aligma ortami, is-yasam
dengesi, egitim ve mesleki gelisim, kariyer planlama gibi faydalarm yani sira evden calisma, ¢alisma saatlerinde
esneklik, sosyal ve zihinsel doyum, giivenli isttihdam gibi farkl: tiirlerde deger onerileri sunmaktadir (Akuratiya,
2017, s.149). Isgorenlere sunulan faydalar ve bu faydalar etrafinda sekillenen olumlu ¢aligma ortam, isgérenlerin
tutumlarini olumlu yonde etkileyerek hem bireysel performansi hem de 6rgiitsel bagliligi artirmaktadir (Schlager
vd., 2011; Sokro, 2012; Aldousari vd., 2017). Orgiitii, calismak icin ‘harika’ bir yer yapan &zellikleri yansitan
isveren markasi (Lievens, 2007, s.51), isgérenlerin orgiite yonelik olumlu tutum ve davraniglar sergilemelerini
saglamakta ve iggorenlerin, orgiitiin bir pargast olmaktan memnuniyet duymalarini saglamaktadir (Aldousari vd.,
2017, s.155). Isveren markasi sayesinde drgiitiin amag ve degerlerini benimseyen, drgiitsel baghlik diizeyi yiiksek
bir isgiicii yaratilmaktadir (Edwards, 2005, 5.270). Ote yandan isgdrenlere is-yasam dengesinin saglandig nitelikli
bir is ortami sunan, yasam boyu &grenme kiiltiiriinii destekleyen, kurumsal sosyal sorumluluk anlayigini
vurgulayan giiclii bir isveren markasi, orgiitii rakiplerinden ayiran benzersiz ve itibarli bir igveren kimligini de
beraberinde getirmektedir. Bu kimlik, isgdrenlerin drgiitten ve orgiit iiyeliginden gurur duymalarini saglayarak
kendilerini 6rgiitle tanimlama diger bir ifade ile orgiitle 6zdeslesme diizeylerini artirmaktadir.

Sosyal kimlik kurami (Tajfel 1978; Tajfel ve Turner 1979); bireylerin, belirli bir grubun iiyesi olduklarinda, kisisel
kimliklerinde ve dolayisiyla algi, duygu ve dayranislarinda ne gibi degisimler oldugu ile ilgilenen bir sosyal
psikoloji kuramidir. Kurama gore, belirli bir grubun iiyesi olan bireyin dncelikle benlik-algist degismektedir. Birey
icin anlamli olan bir grup tyeligi, bireysel kimligin yerini sosyal kimlige birakmasina yol agmaktadir. Bireyler,
iiyesi olduklar1 sosyal grubu dikkate alarak kendilerini tanimlamakta, degerlendirmekte ve siiflandirmaktadirlar.
Bu smiflandirma sonunda kendisini yerlestirdigi grupla 6zdeslesen bireyin sosyal kimligi olugsmaktadir. Bu
noktadan sonra kisi, ¢ogu zaman birey olarak degil, belirli sosyal grubun iiyesi olarak hareket etmeye
baglamaktadir (Demirtas, 2003, s.129). Sosyal kimlik kuramina gore bireyler, kendilerini {iyesi olduklar1 sosyal
grubun ozellikleriyle tanimlamaktadir. Bu sosyal ozellikler olumlu oldugu 6lgiide bireyin 6zsayg1 ihtiyacini
kargilamakta ve 6zbenliginin gelisimine katki saglamaktadir (Brammer vd., 2015, s.327). Bu nedenle bireyin,
olumlu bir itibara sahip olarak algiladig1 grup veya orgiitlerle 6zdeslesme egilimi daha yiiksek olacaktir. Diger bir
ifade ile orgiitsel kimligin bireyin 6zdeslesme diizeyini ne derece etkiledigi, bu kimligin bireyde olusturdugu
¢ekicilik imajima gore degismektedir (Dutton vd., 1994, 5.239). Isveren markasinin temel islevinin hem mevcut
hem de potansiyel isgdrenlerde s6z konusu ¢ekicilik imajin1 yaratmak ve korumak oldugu dikkate alindiginda,
giiclii bir isveren markasinin, orgiitsel 6zdeslesme diizeyini artiracagini séylemek miimkiindiir.

Bu baglamda bu calismanin amaci; igveren markasinin orgiitsel baglilik iizerindeki etkisinde oOrgiitsel
0zdeslesmenin aracilik etkisini analiz etmektir. Arastirmanin ilgili yazina iki sekilde katkida bulunmasi
beklenmektedir. Oncelikle isveren markas: ile ilgili yazinda gergeklestirilen arastirmalarin daha ¢ok dissal
paydaslara yonelik oldugu gozlemlenmektedir. Yapilan arasgtirmalarin biiyiikk ¢ogunlugunun odak noktasini,
igsveren markasindan kaynakli orgiitsel ¢ekiciligin, ige alim siirecinde nitelikli adaylart ¢gekmede ne derece etkili
oldugu olusturmaktadir. Isveren markasini, igsel paydaslar veya mevcut igsgdrenler acisindan ele alan calismalar
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nispeten daha smirli kalmaktadir (Mosley, 2007; Foster vd., 2010, Kashyap ve Chaudhary, 2019). Bu dogrultuda
igveren markasini i¢sel paydaslar agisindan ele alan bu ¢alismanin, ilgili yazinin genislemesine katkida bulunmasi
beklenmektedir. Ote yandan isveren markasi ve orgiitsel baglilik arasindaki iliskiyi analiz eden ¢alismalarin
genellikle iki degisken arasindaki direkt iliskiye odaklandiklari, sdz konusu iligkinin altinda yatan temel
mekanizmalarin tizerinde daha az durduklar1 gézlemlenmektedir (Kimpakorn ve Tocquer, 2009; Hanin vd., 2013;
Ito vd., 2013; Schlager vd., 2011; Kashyap ve Verma, 2018; Nayir ve Findikl1, 2018; Efe vd.2020). Isveren markas1
ve orgiitsel baglilik iligkisinde orgiitsel 6zdeslesmenin aracilik roliiniin analiz edilmesinin, degiskenler arasindaki
iliskinin altinda yatan psikolojik mekanizmalarin anlasilmasina katkida bulunmasi, ¢alismanin beklenen bir diger
katkisini ifade etmektedir.

2.Kavramsal Cerceve

2.1.Isveren Markasi

Insan kaynaklar1 yonetimi, kurumsal marka yonetimi ve sosyal sorumluluk anlayisinin ortak paydasinda yer alan
igveren markasi, mevcut ¢alisanlarin igletmede devamliligini saglamaya ve nitelikli potansiyel adaylari isletmeye
cekmeye yonelik aragsal bir stratejiyi ifade etmektedir. Ilgili yazinda kavrami ilk kez tanimlayan Ambler ve
Barrow (1996, s.187) igveren markasini; “isletme tarafindan saglanan ve isletme ile 6zdeslesen fonksiyonel,
ekonomik ve psikolojik faydalar paketi” olarak ifade etmislerdir. Lloyd (2002, s.65) igveren markasini “bir
isletmenin mevcut ve gelecekteki personeline ¢alismak i¢in arzu edilen bir yer oldugunu bildirme cabalarinin
toplami1” olarak tanimlamistir. Backhaus ve Tikoo’ya (2004, s.501) gore igveren markast; “isletmenin, bir igveren
olarak farkli ve arzu edilebilir olduguna dair net bir goriis olusturmak ic¢in hem isletme i¢inde hem de isletme
diginda siirdiirdiigii cabalar1” iade etmektedir. Yiiksek nitelikli beseri sermayeye sahip olmanin rekabet avantaji
izerindeki kritik roldi, isletmelerin s6z konusu ¢abalar iizerinde yogunlagsmalarina neden olmus ve igveren markasi
kavrammin gerek is diinyasinda gerekse akademik camiada dnem kazanmasina yol agmustir.

Isveren markasi, islemede mevcut istihdam olanaklarmin veya ¢alisma ortaminin dikkat cekici ve benzersiz
ozelliklerini vurgulamaktadir. Ambler ve Borrow (1996, s.187) s6z konusu o&zellikleri; fonksiyonel fayda
(gelisimsel olanaklar ve/veya iggoren i¢in sunulan faydali faaliyetler) ekonomik fayda (maddi veya parasal ddiiller)
ve psikolojik fayda (ait olma, yonlendirme, amag¢ duygusu) olmak iizere ii¢ boyutta ele almislardir. Daha giincel
olan ¢alismalarda ise kurum imaji, kurumsal sosyal sorumluluk gibi boyutlarin da siniflandirmaya dahil edildigi
gbzlemlenmektedir. Ornegin Tanwar ve Prasad (2017, 5.397) isveren markasinin boyutlarii; egitim ve gelistirme,
etik ve sosyal sorumluluk, is-yasam dengesi, saglikli is ortami, iicret ve yan haklar olarak ortaya koymuslardir.
Benzer sekilde Purusottama ve Ardianto (2019, s.119), isveren markasinin; ¢alisma ortamy, {icret ve yan haklar,
kurum imaji, kurumun vizyonu ve liderlik, sosyal ve gevresel sorumluluk boyutlarindan olustugunu ifade
etmislerdir.

Isveren markasina yénelik ¢abalar ii¢ asamadan olusmaktadir (Backhaus ve Tikoo, 2004, s.502-503). ilk asamada
isletme, marka igerisinde sekillenen bir “deger dnermesi” gelistirir. Deger Onermesi, bir isletmenin mevcut ve
potansiyel c¢alisanlarma verdigi farklilagtirict ve essiz vaadi ifade etmektedir (Rosethorn, 2009, s.125). Bir
isgorenin isletmeye sunmus oldugu deneyim, beceri ve yetkinlikler ve karsiliginda elde ettigi benzersiz faydalar
kiimesi (Salau vd. 2018, s.1908) olarak da tanimlanan deger 6nermesi; orgiitsel degerler, kiiltiir, ¢alisma ortama,
sosyal sorumluluk, kariyer firsatlari, egitim ve kisisel gelisim, iicret ve yan haklar, kurum imaj1 gibi ¢ok sayida
boyutu kapsamaktadir. Deger Onerisi olusturulduktan sonra ikinci agamada isletme, deger 6nermesini potansiyel
calisanlara ve ise alim siirecinde etkili olan aktorlere (6zel istihdam biirolari, damigmanlik firmalar1 vb)
pazarlayarak isveren markasmin dissal pazarlamasimi gerceklestirmektedir. Isveren markasina yénelik ¢abalarm
liglincii asamasini da igsel pazarlama faaliyetleri olusturmaktadir. igsel pazarlamada amag, marka vaatlerini 6rgiit
kiiltiiriiniin bir pargasi haline getirerek orgiitsel amag ve degerlere baglh bir isgiicii profili yaratmaktir. Dissal
pazarlama faaliyetleri, nitelikli isgdren adaylarini isletmeye ¢ekmeyi saglarken; i¢sel pazarlama faaliyetleri, diger
isletmeler tarafindan taklit edilmesi zor bir kaynak yaratmaya yardimei olmaktadir (Backhaus ve Tikoo, 2004,
$.503). Ancak burada énemle vurgulanmalidir ki ¢aligan deger 6nermesinin olusturulmasi ve pazarlanmasi, giiglii
bir isveren markasi igin yeterli degildir. Isveren markasinin giicii, calisan deger 6nermesi ve caligan deneyiminin
birlikte yonetilmesine yani deger Onermesinde sunulan vaadin, calisanin yagam dongiisii boyunca yerine
getirilmesine baglidir (Rosethorn, 2009, s.193).

Giiglii bir igveren markasina sahip olmanin en 6nemli avantajlarindan biri, isletmeyi rakiplerinden ayiran benzersiz
bir igveren kimligi olusturmaktir. S6z konusu kimlik, isletmenin ihtiya¢ duydugu ve arzu ettigi nitelikli
isgorenlerin isletmeye ¢ekilmesinde ve isletmede tutulmasinda dogrudan etkilidir (Gupta vd., 2014; Chhabra and
Sharma, 2014; Ester and Sanjay, 2016; Yalim and Mizrak, 2017; Janhonen, 2017; Skerhakova and Vagas, 2018).
Ote yandan isveren markasi, isletmede mevcut calisanlarin iiretkenligine de katkida bulunmaktadir. Isgdrenlere
sunulan faydalar ve bu faydalar etrafinda sekillenen olumlu caligma ortamy, isgdrenlerin tutumlarini olumlu yonde
etkileyerek hem bireysel performansi hem de orgiitsel bagliligr artirmaktadir (Schlager vd., 2011; Sokro, 2012;
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Aldousari vd., 2017). Isveren markasmin isletmeye sundugu avantajlardan bir digeri de isgdrenin bulundugu
isletmeden ve {iyeliginden gurur duymasidir. Isgérenler ozellikle isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisina uygun davraniglar sergilemesinden ve etik normlari izlemesinden etkilenmekte ve gurur duymaktadirlar
(Tanwar ve Prasad, 2017, s.402). Bununla birlikte heyecan verici ve gelisime agik bir ¢aligma ortami; ¢alisanlarin
yaraticih@mi, sosyal iligkilerini ve kurumsal kimligini gelistirmektedir (Ronda vd. 2018, s.577). Isletmenin
sundugu deger dnermesinden memnun olan ¢aliganlar, isletmenin marka elgileri olarak isletmeye hizmet etmekte
ve isletme disindaki kisilerle etkilesime gecerek igveren markasi ve isttihdam deneyimi hakkinda olumlu mesajlar
iletmektedirler (Backhaus, 2018, s.383).

2.2.0rgiitsel Baghlik

Orgiitsel bagllik, orgiit arastirmalarinda en siklikla iizerinde calisilan konulardan birisini ifade etmektedir
(Mowday vd.1982; O’Reilly ve Chatman, 1986; Allen ve Meyer 1990, Meyer ve Allen, 1991, 1997) ve
aragtirmacilarin dikkatini ¢cekmeye devam etmektedir (Quing vd. 2019; Ruiz-Palomo vd. 2020; Loan, 2020).
Orgiitsel baghlik kavramia yonelik bu yogun ilgi, cok sayida farkli tanim ve bakis acisin1 da beraberinde
getirmektedir. O’Reilly ve Chatman’a (1986, s.493) gore orgiitsel baglilik; isgdrenlerin kimliklerini orgiitlerinin
amagclari ile tanimlamalari, Orgiit yararina fazladan ¢aba gostermede istekli olmalari, kararlara katilmalar1 ve
orgiitiin degerlerini igsellestirmelerini ifade etmektedir. Porter vd. (1974, s.3) orgiitsel bagliligi, “bireyin orgiitle
6zdeslesmesinin ve orgiite katiliminin nispi giici” olarak ifade etmisler ve orgiitsel bagliligin ii¢ temel 6zelligini
(1) orgiitsel amag ve degerlerini kabullenme ve giiglii sekilde bunlara inanma, (2) orgiit i¢in fazla ¢aba gosterme
istekliligi ve (3) orgiitiin {iyesi olarak kalma yoniinde gii¢lii bir arzu olarak belirtmislerdir. Awamleh (1996, s.66)
ise orgiitsel baghlig1; isgdrenlerin drgiite baglanma ve kendilerini adama derecesi olarak tanimlanmstir. Orgiitsel
baglilik ile ilgili yapilan tanimlarin ortak vurgusu; orgiitsel baghlig: yiiksek derecede olan isgorenlerin, orgiitsel
performansi artirmak igin daha yogun bir ¢aba igerisinde olacaklar yoniindedir.

[lgili yazinda &rgiitsel baglihigi kavramsallastirilmasina katkida bulunan en énemli ¢alismalardan biri, Allen ve
Meyer (1990, s.3-4) tarafindan ortaya konulan ii¢ boyutlu orgiitsel baglilik modelidir. Duygusal baglilik, devam
baglilig1 ve normatif baglilik olarak siralanan bu boyutlarin her biri igsgérenleri 6rgiitlerine baglamakta, ancak bu
baglar dogasi geregi birbirinden farkli nitelik gostermektedir. Duygusal baghlik, bireylerin orgiitle
0zdeslesmelerini ve orgiitle aralarinda duygusal bir bag kurmalarii ifade etmektedir. Duygusal baglilik derecesi
yiiksek olan iggdrenler, ihtiyag duyduklari i¢in degil, drgiitiin bir pargasi olmay1 arzu ettikleri i¢in drgiitte kalmaya
devam etmektedirler (Allen ve Meyer, 1990, s.4). Duygusal baglilik; isgiicii devir hizi, is performansi 6rgiitsel
vatandaglik davranisi gibi 6nemli orgiitsel g¢iktilarla yakindan iligkili oldugu icin, diger orgiitsel baglilik
boyutlarina kiyasla arastirmacilarin dikkatini daha fazla ¢ekmektedir (Vandenberghe vd., 2017, s.2091). Devam
baghhginda isgoren, orgiitten ayrilmanin maliyetini gdz 6niinde bulundurmaktadir. Orgiite yapilan yatirimlarin
boyutu ve sayisi (6rnegin kidem ve yan haklar) veya daha iyi sartlar sunan is alternatifinin olmamasi ya da kisith
olmasi iggbreni Orgiitte kalmaya itmektedir. Bu boyutta isgérenlerin orgiite baglilik duymalarinin ve orgiitte
kalmak istemelerinin temel nedeni ihtiyag¢ duymalaridir (Allen ve Meyer, 1990, s.4). Orgiitten ayrilmanin
kendisine getirecegi maliyetlerin bilincinde olan isgdren, arzu etse de isten ayrilamamaktadir. Normatif baglilik
ise; isgorenlerin hissettikleri ahlaki bir sorumluluk bilinci ile yiikiimliiliik hissetmeleri sonucunda 6rgiitte kalmay1
siirdiirmelerini ifade etmektedir. Orgiitsel bagliligin bu boyutunda isgdren, tiim eylemlerinin ve sergiledigi
bagliligin etik olduguna inanarak, normatif ve zorunluluga dayali bir bilingle hareket etmektedir (Allen ve Meyer,
1990, s.4). Diger bir ifade ile isgorenin orgiitte kalmay1 sorumluluk seklinde algilamasi ve Orgiitiine sadakat
hissetmenin ahlaki oldugunu diisiinmesi, mecburi bir sadakat hissini beraberinde getirmektedir. Orgiitsel baglilik
boyutlarinin ortak noktasi, iggoren ile 6rgiit arasinda drgiitten ayrilma ihtimalini azaltan bir bagin olusmasina sebep
olmasidir. Ancak bu bagin niteligi, her boyut i¢in farklik arz etmektedir. Duygusal baglilik, birey arzu ettigi i¢in;
devam baghiligi, ihtiyag ve c¢ikarlar baglanmay1 gerektirdigi i¢in; normatif baglilik ise ahlaki nedenler
dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadir (Allen ve Meyer, 1990, s.11).

Isgorenlerin orgiit biinyesinde kalmaya yonelik olarak kendiliginden istek gdstermelerini saglayan orgiitsel
baglilik, orgiitiin faaliyetlerini siirdiirebilmesi agisindan kritik rol oynamaktadir (Abzari vd., 2011, s.149). Zira
orgiitsel baglilik derecesi yiiksek olan ¢alisanlar 6rgiit i¢in daha fazla ¢caba gdstermekte ve iiyeleri yiiksek derecede
baglilik gdsteren orgiitlerin performans ve tiretkenlik seviyeleri artmaktadir (Meyer vd.1989; Riketta 2002; Meyer
vd.2002; Cohen, 2003). S6z konusu artig, drgiitsel bagliligin gérev performanst (Meyer vd. 2002; Riketta 2002;
Maxwell ve Steele, 2003; Kim vd., 2018), orgiitsel vatandaslik davranist (Allen ve Meyer, 2000; Ng ve Feldman,
2011; Bakhshi vd., 2011; Devece vd., 2016), isten ayrilma niyeti ve devamsizlik (Somers, 1995; Paul ve
Anantharaman, 2003; Amdam vd. 2007; Cho ve Huang, 2012) gibi olduk¢a dnemli orgiitsel ¢iktilarla yakindan
iliskili olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu cergevede isletmelerin, isgdrenlerin orgiitsel baglilik derecelerini
artiran faktorlere odaklanmalari ve bu ydnde stratejiler belirlemeleri, hedefledikleri performans diizeyine
ulasabilmeleri agisindan hayati nem tagimaktadir.
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2.3.0rgiitsel Ozdeslesme

Birey ve orgiit arasindaki iligkiyi agiklamada siklikla basvurulan bir kavram olan orgiitsel 6zdeslesme, bireyin
orgiit ile arasinda kurmayi arzu ettigi bag: ifade etmektedir (Kreiner ve Ashforth, 2004, s.2). Tlgili yazinda en
yaygin ve en fazla kabul goren tanimi ortaya koyan Ashforth ve Mael’e (1989, s.34) gore orgiitsel 6zdeslesme,
“bireyin, bir gruba ait olma veya grupla birlik olma algisi ve grubun basari ve basarisizliklarina iligkin dogrudan
veya dolayli deneyimleri kendisine mal etmesi” olarak tanimlanmaktadir. Dutton vd. (1994, s.239), orgiitsel
0zdeslesmeyi, “bir Orgiit iiyesinin kendisini, 6rgiitii tanimladigina inandig1 6zelliklerle ayni sekilde tanimlama
derecesi” olarak ifade etmislerdir. Diger bir ifade ile orgiitsel 6zdeslesme, bireyin kendini ifade etmek icin
kullandig1 6zellikler ve amaglar ile orgiitsel kimlik i¢inde algiladig1 6zellik ve amaglar arasindaki bilissel bagin
derecesini gostermektedir. Ashforth ve Mael (1989, s.24-25) s6z konusu bagin derecesini etkileyen faktorleri su
sekilde siralamistir: diger gruplarla kiyaslandiginda grubun deger ve uygulamalariin ayirdedici olmasi, grubun
prestiji ve itibarinin grup tiyelerinin 6z saygilarini artirmasi, grup disindaki diger gruplarin fark edilebilirlik/dikkat
cekiciligi ve gruplar arasi rekabet, grubun olusumuna iligkin faktorler (bireyler arasi etkilesim, benzerlik,
hoslanma, yakinlik, paylasilan hedefler veya tehditler, ortak ge¢cmis vb).

Ashforth ve Mael, (1989), orgiitsel 6zdeslesme kavramini bir sosyal psikoloji kurami1 olan Sosyal Kimlik Kurami
(Tajfel 1978; Tajfel ve Turner 1979) kapsaminda ele almislar ve orgiitsel 6zdeslesmenin, sosyal kimligin bir
pargasi olan orgiitsel kimligin bir sonucu oldugunu ifade etmiglerdir. Diger bir ifade ile 6rgiitsel 6zdeslesme, sosyal
kimligin orgiit icindeki spesifik bir boyutu niteligindedir. Tajfel'e gore (1982, s. 2), sosyal kimlik, "bireyin benlik
algisinin, sosyal grup lyeligine iligskin bilgisinden ve bu tyelige atfettigi deger ve duygusal anlamliliktan
kaynaklanan pargasini” ifade etmektedir. Sosyal kimlik kuramina gore, grup i¢inde 6ncelikle bireyin benlik algist
degismektedir. Boylece birey i¢in anlamli olan bir grup iiyeligi, bireyin kisisel kimliginin yerini, sosyal kimlige
birakmasina yol agmaktadir (Demirtas, 2003, s.129). Tajfel (1978) and Tajfel and Turner (1979), grup temelli
sosyal etkilesimin altinda sosyal smiflandirma, sosyal karsilastirma ve sosyal 6zdeslesme olmak {izere ii¢
psikolojik siirecin yer aldigini ileri siiriislerdir. Sosyal siniflandirma, bireyin sosyal bilgiyi érgiitlemesine yardimci
olan sosyo-biligsel bir siireci ifade etmektedir. Bireyler, insanlari benzer sekilde algilayip her birine benzer tepkiler
vermek igin iki ya da daha fazla bireyi gruplandirma yani "sosyal olarak smiflandirma" egilimindedirler. iki ya da
daha fazla insan bir grup olarak algilandiginda, bu grup artik diger gruplardan ayr tutulmakta ve "farkli" olarak
ele alimmaktadir (Demirtag, 2003, s.133). Genellikle cinsiyet, etnik kdken, meslek gibi temellere dayali sosyal
tanimlama siireci gerceklestiginde, bireyler ‘insanlar’ olarak degil, ‘kadinlar’, ‘akademisyenler’, ‘siyahiler’
seklinde adlandirilmaktadirlar. Benzerlik ve farkliliklar temelinde sosyal ¢evreyi siniflandiran birey, ayn1 zamanda
bir sosyal grup igerisinde ‘biz’ ve ‘onlar’ seklinde kendisini konumlandirmaktadir (Van Knippenberg ve Sleebos,
2006, s.572). Sosyal siniflandirma siireci sonucunda, olumlu bir kimlik arayisi i¢inde olan birey, kendi grubu ile
diger gruplar arasinda bir sosyal karsilastirma yaparlar. Bu karsilagtirmadan, kendilerine olumlu bir pay ¢ikarmak
isterler (Demirtas, 2003, s.134). Sosyal karsilagtirma siirecinin sonunda bireyin tespit ettigi farkliliklar kendi
grubunun lehine oldugunda grup iiyelerinin sosyal kimlik ve benlik algisi olumlu yonde etkilenmektedir. Bireyler,
iiyesi olduklar1 gruba dayanarak kendilerini diger kisilerle karsilastirmakta ve 6zsaygi ihtiyaglarimi karsilamak
istemektedirler (Edwards, 2005, 5.270). insanlar olumlu 6z-degerlendirme giidiilerini, iiyesi olduklari grubu diger
gruplardan daha iistiin gorerek, listiin gordiikleri bu grupla siki sikiya 6zdesleserek karsilamaktadirlar (Demirtas,
2003, s.124). Sosyal ozdeslesme; “bireyin, gergek ya da sembolik olarak bir gruba ait olmaya dair algisini” ifade
edilmektedir (Ashforth ve Mael, 1989, s.21). Orgiitsel 6zdeslesme siireci ile birey, iiyesi oldugu grubun sosyal
kimligini tastyarak hayatin1 devam ettirmekte ve bu kimligi kendi benliginin bir pargasi olarak i¢sellestirmektedir.
Grupla 6zdeslesme derecesi yiiksek olan bireylerin, gruba yonelik olan duygusal bagliliklar1 ve grup ile ortak
hareket etme egilimleri artmaktadir.

Orgiitsel 6zdeslesme hem bireysel hem de orgiitsel diizeyde bircok 6nemli sonucu beraberinde getirmektedir.
Ashforth vd.’ne (2008, s.334) gore orgiitsel 6zdeslesme, bireysel diizeyde ¢ok sayida giidii ve temel ihtiyacin
karsilanmasini saglamaktadir. Orgiitsel 6zdeslesme, dncelikle drgiitiinii ve dolayisiyla da kendisini daha olumlu
algilayan bireyin orgiit temelli 6z saygisini artirmaktadir. Bununla birlikte orgiitsel 6zdeslesme, 6z bilgi (benligini
tanimlamak i¢in kendisini bir baglam i¢inde konumlandirma), kendini ifade etme (degerli kimlikler sergileme), 6z
tutarlilik (bir kimlikler dizisi boyunca biitlinliik hissini siirdiirebilmek), 6z devamlilik (zaman igerisinde biitiinliik
hissini korumak) ve 6z ayirdedicilik (essizlik hissine deger verme) gibi giidiilerin yani sira giivenlik, aidiyet ve
belirsizligi azaltma gibi temel insani ihtiyaclarin karsilanmasimi saglamaktadir (Ashforth vd.,2008, s.334-335). Ote
yandan Riketta (2005) ve Lee vd. (2015) tarafindan gegeklestirilen meta-analiz ¢aligsmalari, 6rgiitsel 6zdeslesme
ile orgiitsel diizeyde arzu edilen tutumsal ve davranigsal sonuglar arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya
koymustur. Bu gercevede orgiitsel 6zdeslesme; orgiitsel vatandaslik davranisi (Dukerich vd., 2002; Van Dick vd.,
2006; Liu vd. 2011), ig tatmini (Van Dick vd., 2004; Carmeli vd., 2007; Karanika-Murray vd., 2015), isten ayrilma
niyetinin azalmas1 (Mael ve Ashforth, 1995; Van Dick vd., 2004; Conroy vd., 2016), gorev peformansi (Van
Knippenberg, 2000; Yurchisin, 2007), yaraticilik (Carmeli vd., 2007), miisteri odaklilik (Johnson ve Ashforth,
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2008; Thakor ve Joshi, 2005) gibi ¢ok sayida olumlu sonucu beraberinde getiren bir degisken olarak kabul
edilmektedir.

3. Degiskenlerarasi Iliskiler ve Arastirma Hipotezleri
Isveren Markasi ve Orgiitsel Baghlik

Isletmenin sahip oldugu giiclii bir isveren markasi, isgorenlere bircok deger dnerisi sunarak orgiitsel baghligin
artmasina zemin hazirlamaktadir (Schlager vd., 2011; Backhaus, 2016; Slavkovic vd., 2018). Ilgili yazinda igveren
markas1 ve orgiisel baglilik arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koyan ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur
(Kimpakorn ve Tocquer, 2009; Hanin vd., 2013; Ito vd., 2013; Schlager vd., 2011; Kashyap ve Verma, 2018;
Nayir ve Findikli, 2018; Efe vd.2020).

Isveren markas: tarafindan sunulan sosyal deger, isgorenlerin orgiitsel baglilik diizeyini etkileyen en dnemli
unsurlardan birisidir (Schlager vd., 2011; Kashyap ve Verma, 2018). isgérenlerin birbirlerine saygi duyduklar1 ve
arkadagcga iliskiler gelistirebildikleri caligma ortamini destekleyen ve ‘Once insan’ yaklasimina sahip olan
isletmelerde orgiitsel baglilik daha yiiksek diizeylerde gerceklesmektedir (Greguras ve Diefendorff, 2009;
Schlager vd., 2011; Kashyap ve Verma, 2018). Bununla birlikte Berthon vd. (2005, s.168) igveren markasi
kapsaminda yer alan ortalamanin lizerinde maas, licret paketleri, is glivencesi ve terfi firsatlar: gibi ekonomik deger
nerilerinin yiiksek seviyede drgiitsel baglilig1 destekledigini tespit etmislerdir. isgdrenlere dnerilen taban maasin,
ayni zamanda isletmenin c¢alisanlarina verdigi degeri de yansittigi kabul edilmektedir (De Castro vd., 2016,
s.1144). Bu dogrultuda isletme eger ¢alisanlarina rekabetgi ve tatmin edici bir licret sunarsa, igyerinde kalma niyeti
ve orgiitsel baglilik gibi olumlu tutum ve davranislarin ortaya ¢ikmasini kolaylastirabilecektir (Kashyap ve Verma,
2018, 5.286). Isveren markasinin deger onerisi olarak sundugu ekonomik faydalarin yani sira gelisim firsatlar1 da
isgorelerin baglilik diizeyleri iizerinde 6nemli etkilere sahiptir (Schlager vd., 2011; Tanwar ve Prasad, 2016;
Kashyap ve Verma, 2018). isgérenlere, egitim, mentorluk, personel giiclendirme gibi gelismeye yénelik degerler
sunan bir isveren markasi, isgorenleri orgiitte daha uzun siire kalma konusunda motive etmektedir (Hadi ve
Ahmed, 2018, s.3). Kariyerlerinin isletme tarafindan desteklendigini algilayan isgérenlerin Orgiite baglilik
diizeyleri de artis gdstermektedir (Kong vd., 2015, s5.162). Ilgili alanda yapilan arastirmalar (Schlager vd., 2011;
Dogl ve Holtbriigge, 2014), isveren markasinin sundugu imaj ve prestij degerinin de orgiitsel baglilik {izerinde
o6nemli etkileri oldugunu ortaya koymustur. Giglii bir igveren markasi, ¢alisanlar nezdinde olumlu bir orgiitsel
imaj ve kimlik algis1 olusturmaktadir (Edwards, 2009; Schlager vd., 2011; D6gl ve Holtbriigge, 2014). Bu olumlu
algilama, isgorenlerin 6z saygilarina katkida bulunarak ve orgiitle 6zdeslesmelerini saglayarak orgiitsel baglilik
diizeyini artirmaktadir (Dutton vd.,1994; Backhaus ve Tikoo, 2004). Bu dogrultuda arastirmamizin birinci hipotezi
asagidaki sekilde formiile edilmistir:

H;: Isveren markasimin, orgiitsel baglilik iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Isveren Markast ve Orgiitsel Ozdeslesme

Sosyal Kimlik Kuramina gore; orgiitsel kimlik, isgoren tarafindan cekici ve essiz olarak algiladiginda, isgorenin
orgiit ile 6zdeslesme derecesi artis gostermektedir. Bu dogrultuda orgiitsel kimligi yansitan giiclii bir isveren
markasmin da orgiitsel 6zdeslesmeyi giiglendirmesi beklenmektedir. Tlgili yazinda s6z konusu baglantiy1 ortaya
koyan caligmalar mevcuttur (Lievens vd., 2007; Schlager vd.2011; Ergun, ve Tatar, 2016; Charbonnier-Voirin
vd.,2016, Kashyap ve Chaudhary, 2019).

Diger gruplarla kiyaslandiginda bireyin tiyesi oldugu grubun deger ve uygulamalarinin ayirdedici olmasi, orgiitsel
ozdeslesmeyi artirict yonde etki gostermektedir (Ashforth ve Mael,1989, s.24). Isveren markasi da isletmeye
ayirdedici bir isveren kimligi sunarak onu rakiplerinden farkhilastirmaktadir. Isgéren galistig isletmeyi diger
isletmelerle kiyasladiginda kendisine sunulan deger 6nermeleri dogrultusunda isletmeyi diger isletmelerden farkl
ve g¢ekici olarak algilayacaktir. Bu algi, isgdrenin isletmeyi ‘galismak igin iyi bir yer’ olarak degerlendirmesini
saglayacak ve oOrgiitsel 6zdeslesme diizeyini artiracaktir. Bununla birlikte grubun prestiji ve itibarmin grup
iiyelerinin 6z saygilarini artirmasi da orgiitsel 6zdeslesme iizerinde olumlu etkilere sahiptir (Ashforth ve
Mael, 1989, s.25). Sosyal kimlik kuramina goére bireyler, olumlu bir imaja sahip olan orgiitlerle 6zdeslesme ve
kendisini iiyesi olunan orgiitiin 6zellikleri ile tanimlama egilimindedir. Bu durum, bireyin 6z sayg: ihtiyacini
karsilamasini ve benlik duygusunu gelistirmesini saglamaktadir (Brammer vd. 2015, 5.327). Isgérenlere is-yasam
dengesinin saglandig1 nitelikli bir ig ortam1 sunan, yasam boyu dgrenme kiiltiirlinii destekleyen, kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisini vurgulayan giiclii bir igveren markasi, kurumun itibarin1 ve digsal prestij algisin1 olumlu
yonde etkilemektedir. Bu durum, isgérenin hem igletme ile hem de boyle bir isletmede ¢alistigi i¢in kendisi ile
gurur duymasini saglayarak orgiitsel 6zdeslesme diizeyini artiracaktir. Bu dogrultuda arastirmamizin ikinci
hipotezi asagidaki sekilde formiile edilmistir:

H,: Isveren markasinin, drgiitsel 6zdeslesme iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
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Orgiitsel Ozdeslesme ve Orgiitsel Bagllik

Orgiitsel 6zdeslesme ve oOrgiitsel baglilik, kisi ve Orgiit arasindaki psikolojik temelli baglantiyr agiklarken
basvurulan temel kavramlardir. Orgiitsel 6zdeslesme her ne kadar Sosyal Kimlik Kuramu ile birlikte ayr1 bir yapi
olarak ele alinmaya baslanmis olsa da Orgiitsel bagliliga iliskin yaygin olarak kabul goren bazi tanimlarda
(Mowday vd.1979; Allen and Meyer, 1990) 6zdeslesmenin, orgiitsel bagliligin bir bileseni olarak ele alindigi
goriilmektedir. Ashforth vd.’ne (2008, s.333) gore baglilik orgiite yonelik olumlu bir tutumu yansitmaktadir ve
benlik ile 6rgiit farkli varliklar olarak kalmaktadir. Orgiisel 6zdeslesme ise drgiitle algilanan bir olma durumunu
yansitmakta ve kagimilmaz olarak bireyin benligini de kapsamaktadir. Orgiitsel 6zdeslesme ve orgiitsel baglilik
arasinda kavramsal olarak bir takim karmasikliklar olsa da yapilan arastirmalar iki kavram arasinda giiglii bir iligki
oldugunu ve ampirik olarak ayredilebilir olduklarini ortaya koymustur (Mael ve Tetrick, 1992; Bergami ve
Bagozzi, 2000; Gautam vd., 2004; Riketta, 2005; Cole ve Bruch, 2006; Herrbach, 2006; Van Knippenberg ve
Sleebos, 2006; Aktaran: Ashforth vd. 2008, 5.333). Isgérenin ¢alistig orgiit ile 9zdeslesme diizeyi, benliginin orgiit
iiyeligine baglanma derecesini gostermektedir. Baglanmanin derecesi giiclii ise iggdren orgilite karst olumlu
duygular beslemekte ve orgiitte kalici olma egilimi artig gdstermektedir. Bu dogrultuda arastirmamizin iiglincii
hipotezi asagidaki sekilde formiile edilmistir:

Hs: Orgiitsel 6zdeslesmenin, orgiitsel baghlik {izerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Isveren Markas: ve Orgiitsel Baghlik Iliskisinde Orgiitsel Ozdeslesmenin Aract Rolii

Maxwell ve Knox’a (2009, s.896-897) gore, orgiitsel 6zdeslesme, igveren markasi ve calisan davranislari
arasindaki iliskiyi konu alan arastirmalar i¢in oldukg¢a dnemli bir araci degisken olma potansiyeline sahiptir. Zira
orgiitsel 6zdeslesme, igveren markasininin sonuglarini yansitan bir¢ok isgéren davranisini (6rgiitsel vatandaglik
davranisi, digsal paydaslara orgiit ile ilgili olumlu bir imaj yansitmak, orgiitiin benzersiz kimligini yansitacak
sekilde diisinmek ve hareket etmek vb.) olumlu yonde etkilemektedir. Bununla birlikte Sosyal Kimlik Kurami
kapsaminda degerlendirildiginde; orgiitsel kimlik, kavramsal olarak isveren marka imaji ile ayni anlama
gelmektedir ve iggdren oOrgiitsel kimligi ¢ekici ve benzersiz olarak algiladiginda orgiitle 6zdeslesme diizeyi artis
gostermektedir. Isgorenin, kendisini ¢ekici ve benzersiz olarak algiladig1 bu 6rgiitsel kimlik ile tanimlamasi 6z
saygt ihtiyacin1 karsilamasimi ve benlik duygusunu gelistirmesini saglamaktadir (Brammer vd. 2015, s.27).
Isgorenin 6z saygi ihtiyacinin drgiit temelli olarak karsilanmasi da drgiitsel baghlik diizeyini artiracaktir (Pierce
vd., 1989; Tang ve Gilbert, 1994; Hui ve Lee, 2000). Bu dogrultuda arastirmamizin dordiincii hipotezi agagidaki
sekilde formiile edilmistir:

Ha: Isveren markasi ve rgiitsel baglilik arasindaki iliskide érgiitsel 6zdeslesmenin araci rolii vardir.

4.Arastirmanin Metodolojisi

Isveren markas1 ve orgiitsel baghlik arasindaki iliskide orgiitsel 6zdeslesmenin aracilik roliinii analiz etmeyi
amaglayan bu arastirmanimn hipotezleri, Istanbul il smirlar1 igerisinde hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerde ¢alisan toplam 300 beyaz yakal1 iggorenden olusan bir 6rneklem iizerinde test edilmistir. Arastirma
orneklemi, kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Calisma kapsaminda 350 adet anket formu yiiz yiize ve
elektronik posta yolu ile 6rneklem grubuna ulastirilmisg, 315 katilimcidan geri doniis alinmistir. Analiz igin gerekli
kriterler gbz Oniine aliarak hatali ve eksik isaretleme yapilmis olan 15 adet anket formu analize dahil edilmemis
ve 300 katilimcidan elde edilen veriler ile analiz ¢caligmasi gerceklestirilmistir.

Orneklem grubuna ait demografik 6zellikler incelendiginde; katilimcilarin % 52,3 iiniin erkek, %47,7’sinin kadin
oldugu goriilmektedir. Egitim degiskeni acisindan degerlendirildiginde ise katilimcilarin %37,6’sinin lise,
%49,3’linlin 6n lisans ve lisans, %13 {iniin yiiksek lisans ve doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%52,7’si 1-5 yil, %21,371 6-10 yil, %10°u 11-15 yil, %6,7°si 16-20 yil, %9,41 21 yil ve lizeri toplam ¢alisma
siiresine sahiptir. Katilimcilar, calistiklari igletmedeki hizmet siireleri agisindan degerlendirildiginde ise
%52,6’smin 1-5 yil, %21,3’liniin 6-10 y1l, %10’unun 11-15 yil, %6,6’sinmn 16-20 yil, %9,3’liniin 21 y1l ve iizeri
hizmet siiresine sahip olduklar1 gériilmektedir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Aragtirmada kapsaminda kullanilan anket formu
dort ana boliimden olugmaktadir. Tlk béliimde katilimcilari demografik dzelliklerini belirlemeye yonelik dort adet
soru bulunmaktadir. ikinci béliimde katilimeilarin isveren marka algisina iliskin sorular, {igiincii boliimde orgiitsel
bagliliga iligkin sorular, dordiincii ve son boliimde ise orgiitsel 6zdeslesmeye iliskin sorular yer almaktadir.
Aragtirmada kullanilan 6l¢iim araglari ve 6l¢lim araglarinin faktdr/giivenilirlik analizlerine iliskin bulgular asagida
sunulmaktadir:

Isveren Markasi: Isveren marka algisin1 lgmek icin Tanwar ve Prasad (2017) tarafindan gelistirilen ve 23 ifadeden
olusan ‘Igveren Markas1’ 6l¢ceginden yararlanilmistir. Saglikli calisma ortami, egitim ve gelistirme, is ve yasam
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dengesi, etik ve kurumsal sosyal sorumluluk, ticret ve yan haklar olmak iizere 5 boyuttan olusan olgekte,
“Caligtigim isletme, ¢alisanlarin kararlarmmi almasi icin ozerklik sunar”, “Yetenek gelisimi ¢calistgim isletmede
siirekli olan bir siirectir”, “Calistgim igletme, ¢alisanlarina karst adil bir tavir sergiler” gibi ifadeler yer

almaktadir.

Isveren markasi dlceginin yap1 gecerliginin smanabilmesi igin faktdr analizi uygulanmigtir. Verilerin faktor
analizine uygunlugu Kaiser-MeyerOlkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Kiiresellik testi ile incelenmis, KMO
degerinin 0,879 ve Barlett Kiiresellik testi sonuglarinin da anlamli oldugu (Ki Kare: 2095,748; p<0,001) goriilmiis
ve isveren markasi dlgegine faktdr analizi yapilmasinin uygun olduguna karar verilmistir. Isveren markasi
6lgeginin 23 maddesi faktor analizine dahil edilmis ve analiz sonucunda faktor yiikii 0,5’in altinda olan 8 ifade
6lgekten c¢ikartilmistir. Orijinal dlgekteki bes faktorlii yapidan farkli olarak dort boyutlu bir yapr ortaya ¢ikmistir
ve bu boyutlar Egitim ve Gelistirme (a=,883), Saglikli Calisma Ortami (a=,781), Is Yasam Dengesi (0=,704) ve
Etik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk (a=,650) olarak adlandirilmistir.

Orgiitsel Baghlik: Orgiitsel baghlig1 6lgmek icin Meyer ve Allen (1997) tarafindan gelistirilen ve 18 ifadeden
olusan ‘Orgiitsel Baglilik® lgeginden yararlanilmustir. Tlgili yazinda en siklikla kullanilan ve duygusal baglilik,
devam baglilig1 ve normatif baglilik olmak iizere 3 boyuttan olusan 6l¢ekte, “Kariyer hayatimin geriye kalanini
calistigim isletmede gecirmekten mutluluk duyarim”, “Bu isletmeden ayrimay: diistinmek icin ¢ok az secenegim
olduguna inantyorum”, “Calistigim igletmeden simdi ayrilirsam kendimi su¢lu hissederdim” gibi ifadeler yer
almaktadir.

Orgiitsel baghlik 6lgeginin yapr gegerliginin smanabilmesi i¢in faktdr analizi uygulanmistir. Verilerin faktdr
analizine uygunlugu Kaiser-MeyerOlkin (KMO) katsayist ve Barlett Kiiresellik testi ile incelenmis, KMO
degerinin 0,846 ve Barlett Kiiresellik testi sonuclarinin da anlamli oldugu (Ki Kare: 2214,766; p<0,001) goriilmiis
ve oOrgiitsel baglilik dlgegine faktdr analizi yapilmasmin uygun olduguna karar verilmistir. Orgiitsel baglilik
Olceginin 18 maddesi faktor analizine dahil edilmis ve analiz sonucunda faktor yiikii 0,5’in altinda olan 3 ifade
6lgekten ¢ikartilmistir. Orijinal 6lgekle uyumlu olarak ii¢ boyutlu bir yapi ortaya ¢ikmistir ve bu boyutlar Normatif
Baglilik (0=,907), Devam Baglilig1 (¢=,809) ve Duygusal Baglilik (a=,764) olarak siralanmustir.

Orgiitsel Ozdeslesme: Orgiitsel 6zdeslemeyi dlgmek igin Mael ve Ashford (1992) tarafindan gelistirilen ve 6
ifadeden olusan ‘Orgiitsel Ozdeslesme’ dlgeginden yararlamlmustir. Ilgili yazinda en sikhikla kullanilan tek
boyuttan olusan o6l¢ekte, “Herhangi birisi ¢alistigim isletmeyi elestirdiginde bunu sahsima yonelik bir elestiri
olarak algilarim”, “Calistigim isletme hakkinda konusurken her zaman ‘onlar’ yerine ‘biz’ ifadesini kullanirim”,
“Calistigim isletmenin basarisi benim basarimdir” gibi ifadeler yer almaktadir.

Orgiitsel 6zdeslesme 6lgeginin yap1 gegerliginin sinanabilmesi igin faktdr analizi uygulanmistir. Verilerin faktor
analizine uygunlugu Kaiser-MeyerOlkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Kiiresellik testi ile incelenmis, KMO
degerinin 0,812 ve Barlett Kiiresellik testi sonuglarmin da anlamli oldugu (Ki Kare: 2614,367; p<0,001) goriilmiis
ve orgiitsel dzdeslesme Olcegine faktdr analizi yapilmasinin uygun olduguna karar verilmistir. Orgiitsel
6zdeslesme Olgeginin 6 maddesi faktdr analizine dahil edilmis ve analiz sonucunda orijinal 6l¢ekle uyumlu olarak
tek boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmistir (0=,892).

5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmada degiskenleraras: iligkileri belirlemek {izere korelasyon analizinden yararlanilmistir. Korelasyon
analizi sonuglar1 Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1: Degiskenlerarasit Korelasyon Analizi ve Bulgulari

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1.Egitim ve Gelistirme 1
2.Saghkli Caligma Ortam || 477" 1
3.1s- Yasam Dengesi 516" | ,406™ 1
4 Etik ve KSS 456" | 450 | 420 | 1
5.Isveren Markasi 875 | 755" | ,7257 | ,668™ 1
6.Orgiitsel Baghlik 4207 | 564 | 3717 | 4517 | 575 |1
7 Normatif Baglilik 381 | 651 | 263" | 504" | 568" | 852 | 1
8.Devam Baglilig: 187 | -,028 2817 ,033 ,163° | 374" | -081 1
9.Duygusal Baglilik 164" ,138" 214 ,096 ,193% | 598" | 204™ | ,380™ 1
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10Orgiitsel Ozdeslesme | ,306™ | 505 | 209" | 434™ | 504" | e45™ | ;754" | -039 | 40" | 1 |
N=300, * p< 0,05, ** p<0,01

Tablo 1’de yer alan igveren markasi, orgiitsel baglilik ve orgiitsel 6zdeslesme arasindaki korelasyon analizine
iliskin bulgular incelendiginde; isveren markast ile orgiitsel baghilik (r=,575; p<0,01) ve orgiitsel 6zdeslesme
(r=,504; p<0,01) arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliskinin oldugu gériilmektedir. Ote yandan isveren
markasimin alt boyutlarindan egitim ve gelistirme ile orgiitsel baglilik (r=,421; p<0,01) ve orgiitsel dzdeslesme
(r=,306; p<0,01) arasinda; saglikli calisma ortami ile orgiitsel baglilik (1=,564; p<0,01) ve orgiitsel 6zdeslesme
(r=,595; p<0,01) arasinda; is-yasam dengesi ile orgiitsel baglilik (r=,371; p<0,01) ve orgiitsel 6zdeslesme (r=,299;
p<0,01) arasinda; etik ve kurumsal sosyal sorumluluk ile 6rgiitsel baglilik (r=,451; p<0,01) ve orgiitsel 6zdeslesme
(r=,434; p<0,01) arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iliskinin oldugu gériilmektedir. Orgiitsel 6zdeslesme ile
orgiitsel baglilik (r=,645; p<0,01) arasinda da pozitif yonde ve anlamli bir iligskinin oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada kapsaminda gelistirilen hipotezleri test etmek iizere ise regresyon analizinden yararlanilmistir.
Aragtirmanin ilk hipotezini test etmek iizere igveren markasinin orgiitsel baglilik tizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik olarak gergeklestirilen regresyon analizi sonucu Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: isveren Markasmin Orgiitsel Baglilik Uzerindeki Etkisi

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t P
B Std.Hata Beta
(Sabit) 1,760 ,126 14,010 0.000
I | Isveren 474 039 571 12,017 0.000
Markasi

Bagimli Degisken: Orgiitsel Baglilik, R?=,324; F=144,412; p=0

Isveren markasi ile érgiitsel baglilik arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F=144,412; p<0,05). Modelin, bagimsiz degigsken olan orgiitsel baglilig1 agiklama
derecesi, yani R?degeri 0,324 olarak hesaplanmigtir. Diger bir ifade ile isveren markast, 6rgiitsel baglilikta yasanan
degisimlerin %32,4’linli agiklamaktadir. Bu dogrultuda H; hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanin ikinci hipotezini test etmek iizere isveren markasinin orgiitsel 6zdeslesme iizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik olarak gergeklestirilen regresyon analizi sonucu Tablo 3’te goriilmektedir.

Tablo 3: isveren Markasinin Orgiitsel Ozdeslesme Uzerindeki Etkisi

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std.Hata Beta
(Sabit) 1,537 ,196 7,847 0.000
I | Igveren 611 062 498 9,924 0.000
Markasi

Bagiml1 Degisken: Orgiitsel Ozdeslesme, R?=,246; F=98,487; p=0

Isveren markasi ile érgiitsel baglilik arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan regresyon analizi istatistiksel
olarak anlaml1 bulunmustur (F=98,487; p<0,05). Modelin, bagimsiz degigken olan 6rgiitsel 6zdeslesmeyi aciklama
derecesi, yani R? degeri 0,246 olarak hesaplanmustir. Diger bir ifade ile isveren markasi, érgiitsel 6zdeslesmede
yasanan degisimlerin %24,6’si1 a¢iklamaktadir. Bu dogrultuda H; hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanin ti¢iincii hipotezini test etmek {lizere orgiitsel 6zdeslesmenin Orgiitsel baglilik tizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik olarak gergeklestirilen regresyon analizi sonucu Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo 4: Orgiitsel Ozdeslesmenin Orgiitsel Baglilik Uzerindeki Etkisi
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Orgiitsel 437 ,030 ‘ ,645 ‘ 14,565 ‘ 0.000 ‘
Ozdeslesme

Bagimli Degisken: Orgiitsel Baglilik, R?=,414; F=212,129; p=0

Orgiitsel 6zdeslesme ile drgiitsel baglilik arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F=212,129; p<0,05). Modelin, bagimsiz degisken olan orgiitsel baglilig1 aciklama
derecesi, yani R? degeri 0,414 olarak hesaplanmigtir. Diger bir ifade ile 6rgiitsel 6zdesesme, orgiitsel baglilikta
yasanan degisimlerin %41,4’linti agiklamaktadir. Bu dogrultuda H; hipotezi kabul edilmistir.

Isveren markasinm orgiitsel baghlik iizerindeki etkisinde &rgiitsel dzdeslesmenin aracilik roliinii analiz etmek
amaci ile Baron ve Kenny (1986) tarafindan 6nerilen hiyerarsik regresyon analizinden yararlanilmistir. Orgiitsel
6zdeslesme degiskeninin aracilik roliine iligkin bulgular, Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5: Isveren Markasinin Orgiitsel Baglilik Uzerindeki Etkisinde Orgiitsel Ozdeslesmenin
Aracilik Roliine Yonelik Regresyon Analizi

Bang.mSlz Bag'l'mlz R F B ; P
Degisken Degisken

Model 1 Isveren Orgiitsel
Markast Baglilik ,324 144,412 S71 12,017 0.000=
Bang.mSlz Bag'l'mlz R F B ; P
Degisken Degisken

Model 2 Isveren Orgiitsel
Markasi Ozdeslesme ,246 98,487 ,498 9,924 0.000%*
Bagimsiz Bagimh 5
Degisken Degisken R F B ! P
Isveren

Model 3 Markasi Orgiitsel ,333 7,019 0.000%*
Oreiitsel Bashilik ,496 147,877
L reutse £ A79 10,113 0.000%
Ozdeslesme

*p< 0,01, ** p<0,05

Model 1 ve Model 2 ile elde edilen bulgular dogrultusunda, Model 3’te bagimsiz degisken olan igveren markasinin
ile arac1 degisken olan orgiitsel 6zdeslesmenin, bagimli degisken olan 6rgiitsel baglilik izerinde anlamli bir etkiye
sahip olup olmadigi analiz edilmistir. Modelde ara degisken i¢in gerekli sartlarin tamammin saglanmadigi
goriilmektedir. Model 3 incelendiginde, hem isveren markasi degigskeninin (p<0,01) hem de orgiitsel 6zdeslesme
degiskeninin (p<0,01) orgiitsel baglilik {izerinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugu goriilmekedir. Diger bir ifade ile
orgiitsel 6zdeslesme devreye girince, isveren markasinin orgiitsel baglilik iizerindeki dogrudan etkisi ortadan
kalkmamistir. Ancak Model 1°de isveren markasi degiskeninin regresyon katsayisi olan Beta degeri (p=,571),
Model 3’te orgiitsel dzdeslesme araci degiskeninin modele dahil edilmesi ile azalmistir (=,333). Bu bulgular
dogrultusunda; “Isveren markas1 ve orgiitel baglilik arasindaki iliskide drgiitsel 6zdeslesmenin araci rolii vardir”
seklinde formiile edilen H4 hipotezi “kismi aracilik rolii vardir” seklinde kabul edilmistir.

6. Sonug

Yiksek diizeyde orgiitsel performans i¢in isgérenlerin ihtiya¢ duyulan bilgi ve becerilere sahip olmalar1 yeterli
olmamakta, ayni zamanda isgorenlerin Orgiite yonelik olumlu tutum ve davramiglara da sahip olmalarn
gerekmektedir. Orgiitler, isgiiciiniin olumlu hisleri ve duygusal baglar1 dogrultusunda rekabet iistiinliigii elde
etmektedirler. Bu dogrultuda iggorenlerin Orgiitsel 6zdeslesme ve oOrgiitsel baglilik diizeylerinin artirilmast,
orgiitler agisindan hayati 6nem tasimaktadir. Isgdren ve orgiit arasindaki baglar giiclendiren faktorlerin
belirlenmesi ve iyilestirilmesi, bireysel ve orgiitsel performans, orgiitsel devamlilik gibi birgok olumlu ¢iktiy1
beraberinde getirecektir. Bu ¢ergevede arastirma kapsaminda igveren markasi, orgiitsel 6zdeslesme ve orgiitsel
baglilig1 etkileyerek s6z konusu baglari giiglendiren bir kavram olarak ele alinmistir.

Bu c¢aligmada igveren markasi, orgiitsel dzdeslesme ve oOrgiitsel baglilik kavramlari irdelenmis ve Orgiitsel
6zdeslesmenin, igveren markasi ile orgiitsel baglilik iliskisindeki aracilik rolii Sosyal Kimlik Kurami baglaminda
ele almmustir. Elde edilen sonuglar, ilgili yazinla uyumlu sekilde, isveren markasimin 6rgiitsel baglilik iizerinde
onemli bir etkisi oldugunu gostermistir (Kimpakorn ve Tocquer, 2009; Hanin vd., 2013; Ito vd., 2013; Schlager
vd., 2011; Kashyap ve Verma, 2018; Nayir ve Findikli, 2018; Efe vd.2020). 1$g6renlere sunulan deger onerileri
ve bu deger Onerileri etrafinda sekillenen olumlu ¢alisma ortamu, iggdrenlerin tutumlarini olumlu yonde etkileyerek
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orgiitsel baglilig1 artirmaktadir. Bu sonug, Orgiitlerin iicretlendirmenin Otesine bakarak egitim ve gelistirme,
saglikli ¢alisma ortamui, is yasam dengesi, etik ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi deger dnermelerini kapsayan
giiclii bir igveren markasi yaratma ¢abalarina odaklanmalar: gerektigini gostermektedir. Arastima kapsaminda test
edilen bir diger hipotez de, isveren markasinin, orgiitsel 6zdeslesme iizerinde pozitif etkisi oldugu yoniindedir.
Aragtirma bulgular1 dogrultusunda kabul edilen bu hipotez, igveren markasi ve orgiitsel 6zdeslesme ile ilgili olarak
daha 6nce gergeklestirilen ¢alismalari (Lievens vd., 2007; Schlager vd.2011; Ergun, ve Tatar, 2016; Charbonnier-
Voirin vd.,2016, Kashyap ve Chaudhary, 2019) destekler niteliktedir. Gii¢lii biri igveren markasi, orgiitsel
kimligin, iggoren tarafindan daha g¢ekici ve essiz olarak algilamasini saglayarak orgiitsel dzdeslesme diizeyini
artirmakadir. Isveren markasi kapsaminda sunulan egitim ve gelistirme olanaklari, is-yasam dengesi, saglkl is
ortami, iicret ve yan haklar ve etik ve sosyal sorumluluk anlayisina uygun davraniglar dogrultusunda isgoren,
calistig isletmeyi rakip isletmelerden daha farkli olarak algilamakta ve calismak i¢in daha cazip bir yer olarak
degerlendirmektedir. Calistig1 orgiitle gurur duyan isgdrenin 6z saygist artarak orgiitsel 6zdeslesme diizeyi de
ylikselmektedir. Arastirma kapsaminda, orgiitsel 6zdeslesmenin, oOrgiitsel bagliligi pozitif yonde etkiledigi
seklinde formiile edilen ii¢iincii arastirma hipotezi de ilgili yazinla (Mael ve Tetrick, 1992; Bergami ve Bagozzi,
2000; Gautam vd., 2004; Riketta, 2005; Cole ve Bruch, 2006; Herrbach, 2006; Van Knippenberg ve Sleebos, 2006;
Aktaran: Ashforth vd. 2008) uyumlu olarak kabul edilmistir. Isgdrenin, rgiite ait olan belirli 6zellikleri kendi
Ozelligi olarak benimsemesi ile olusan duygusal bag, orgiite karsi olumlu duygular beslemesini ve orgiit
biinyesinde kalmak icin kendiliginden bir istek gostermelerini saglamaktadir. Arastirmanin temel hipotezi
dogrultusuna yapilan aracilik analizine gore, orgiitsel dzdeslesme degiskeninin, igveren markasi ile orgiitsel
baglilik arasinda kismi araci degigsken roliinii iistlendigi sonucuna varilmistir. Elde edilen bu sonug, isveren
markasi ve orgiitsel baglilik arasindaki iliskiyi agiklamada Sosyal Kimlik Kuraminin faydasina ve psikolojik bir
mekanizma olarak orgiitsel 6zdeslesmenin dnemine isaret etmektedir. Bireylerin, olumlu bir itibara sahip olarak
algiladiklari sosyal gruplarla 6zdeslesme egilimleri daha yiiksektir. Bireyin 6zdeslestigi grubun olumlu bir itibara
sahip olmasi, bireylerin 6z saygi ve 6z deger ihtiyaglarini karsilamalarini saglamaktadir. Bu dogrultuda isveren
markasi ¢abalar ile hem i¢ paydaslar hem de dis paydaslar nezdinde olumlu bir itibar sahibi olan orgiitlerde is
giiciiniin 6zdeslesme diizeyi daha yiiksek olmaktadir. Orgiitsel zdeslesme diizeyinin yiiksek olmasi, bireylerin
kendilerini orgiite daha yakin hissetmelerini saglayarak orgiitsel baglilig: artirmaktadir.

Her bilimsel arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bir takim kisitlar s6z konusudur. Arastirma kapsaminda
ulasilan sonuglar degerlendirilirken veya yorumlanirken s6z konusu kisitlarin dikkate alinmasi gerekmektedir.
Arastirmanin en dnemli kisiti, kolayda 6rneklem yonteminin se¢ilmis olmasi nedeni ile yalnizea Istanbul il siirlar
icinde yer alan ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde calisanlarin arastirmaya dahil edilmis
olmalaridir. Sonuglarin genellenebilirligini artirmak i¢in farkli sektor ve illerden veri toplanmasi yararli olacaktir.
Ek olarak gelecekteki caligmalarda odak grup ¢alismasi ve miilakat gibi nitel veri toplama yontemleri kullanilmas,
degiskenler arast iligkileri daha derinlemesine anlagilmasi i¢in faydali olabilir.
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