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ÖZET 

Bu çalıĢmanın amacı, Kapadokya bölgesindeki 5 yıldızlı otellerin kurumsal itibar 

yönetimini ve bu yönetime bağlı olarak örgütsel bağlılık ile iĢten ayrılma niyeti 

üzerine etkisini ortaya koymaktır. Bu amaca ulaĢmak için toplanan veriler anket 

tekniği yardımı ile analiz edilmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında 5 yıldızlı otel 

iĢletmelerinde çalıĢan iĢgörenlerden 304 kiĢi araĢtırmaya dâhil edilmiĢtir. 

AraĢtırmada nicel veri toplama yöntemlerinden anket tekniği kullanılarak veriler 

toplanmıĢtır. Elde edilen veriler analiz programı kullanılarak analiz edilmiĢtir. Bu 

analizlerde, değiĢkenler arasındaki iliĢkileri, değiĢkenler arasındaki farklılıkları ve 

değiĢkenlerin birbirleri üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik analiz teknikleri 

kullanılarak araĢtırma sorularına cevap aranmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

AraĢtırma sonucunda kurumsal itibar yönetiminin örgütsel bağlılık üzerinde pozitif 

etkisi, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisinin bulunmadığı tespit edilmiĢtir. Örgütsel 

bağlılık aracı değiĢken olarak kullanıldığında kurumsal itibar yönetiminin örgütsel 

bağlılığa pozitif etkisi, örgütsel bağlılığın iĢten ayrılma niyeti üzerinde negatif etkisi 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Anahtar Sözcükler: Kurumsal itibar yönetimi, örgütsel bağlılık, iĢten ayrılma niyeti 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



vi 
 

 

 

 

 

THE EFFECT OF CORPORATE REPUTATION MANAGEMENT ON 

ORGANIZATIONAL COMMITMENT AND INTENTION TO LEAVE: CASE 

OF CAPPADOCIA  

Burcu Duygu ARSLANERGÜL 

NevĢehir Hacı BektaĢ Veli University, Institute of Social Sciences 

Department of Tourism Management, Master’s Thesis, December 2016 

Supervisor: Prof. Dr. Nilüfer ġAHĠN PERÇĠN 

 

ABSTRACT  

The main aim of this research that corporate reputation management is to 

demonstrate the effect on organizational commitment and intention to leave 5-star 

hotels in Cappadocia. The collected data were analyzed with the help of survey 

technique to achieve this purpose. Within the scope of the research, working in 5-star 

hotel management (304 people) were included. In the research, the questionnaire 

technique, one of the quantitative data collection techniques, was used. The data 

obtained was analyzed using the program of analyze. In this analyses, the analyses 

techniques aimed at determining the correlations, the differences between variables 

and the effects of variables on one another were used.  

 

As a result of the research, it was determined that the corporate reputation 

management has a positive effect on the organizational commitment and no effect on 

the intention to leave. When the organizational commitment is used as a variable, 

corporate reputation management has a positive effect on organizational commitment 

and the organizational commitment has a negative effect on the intention to leave. 

 

Anahtar Sözcükler: corporate reputation management, organizational commitment, 

intention to leave 
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GĠRĠġ 

Günümüzde küreselleĢme ile birlikte sınırlar ortadan kalkmıĢtır ve rekabetin artması 

ile itibar daha da önem kazanmaya baĢlamıĢtır. Ġtibar çok yönlü bir değerdir ve iç 

çevre ve dıĢ çevreyi oluĢturan çoğunluk için pozitif değerler taĢımaktadır. Kurumsal 

itibar yönetimi, kuruma ait olan bütün algılamaları yönetmekten geçmektedir. Bütün 

algılamaları iyi bir Ģekilde yönetebilmek için ise kurumun yapısını benimsemek, 

stratejileri iyi oluĢturmak ve oluĢan stratejilere göre analizler yapabilmek önemli bir 

adım olarak görülmektedir. Genellikle iĢletmelerin kuruluĢ amaçları kar elde 

etmekken, kurumsal itibarı iyi yöneten iĢletmelerin en önemli kuruluĢ amaçlarından 

biriside iyi bir kurumsal itibara sahip olmaktır. Günümüzde iĢletmeler genellikle iyi 

ve kaliteli hizmet sunabilmektedir. Fakat iĢletmelerin farkını ortaya çıkarabilmenin 

yolu iyi bir itibar yönetiminden geçmektedir. Kurumsal itibarı oluĢturmak ne kadar 

güç ise, kaybetmek bir o kadar kolaydır. Ġtibarı oluĢturabilmiĢ iĢletmeler bu oluĢumu 

kaybetmemek adına sistematik bir Ģekilde çalıĢma ve gayretlerini sürdürebilmeleri 

gerekmektedir. 

 

Greenspan‟a göre; “günümüz dünyasında, ekonomik değer üretimi konusunda 

fikirler, hızla fiziksel üretimin yerini almaktadır. Ġtibar elde etmek için yapılan 

rekabet, ekonomiyi ileriye doğru taĢıyan önemli bir itici güç haline gelmekte, ürünler 

daha üretim süreci tamamlanmadan iĢletmenin itibarına göre değerlendirilmektedir. 

Öte yandan hizmet iĢletmeleri ise genellikle sahip oldukları itibarı ön plana çıkararak 

rekabet edebilmektedirler. Özellikle kriz dönemlerinde zedelenen kurum itibarının 

onarılması bir kurumun en büyük ve en önemli görevi olmalıdır. Kaybedilen itibarı 

kazanmak kadar mevcut itibarın korunması da iĢletmeler açısından önemli bir 

yönetim süreci olarak görülmelidir” (Solmaz, 2006). Olumlu itibara sahip olan ve 

sahip oldukları itibarı iyi yönetebilen yöneticiler, iĢletmelerinin rekabette ön plana 

çıkmasını sağlayabilecek ve kriz dönemlerinde iĢletmeyi daha sağlam 

yönetebileceklerdir.  
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Örgütsel bağlılık; iĢgörenlerin çalıĢmakta oldukları iĢletmelere karĢı içsel algılarını, 

iĢletmeye karĢı sergiledikleri tutum ve tavırları açıklamaktadır. ĠĢgörenlerin 

çalıĢtıkları iĢletmelere karĢı beslemiĢ oldukları duygular, yönetim tarzına ve 

iĢgörenine verdiği değer boyutunda değiĢiklik gösterebilmektedir. ĠĢletmesine karĢı 

olumlu duygular hisseden iĢgörenlerin çalıĢma performansı ile olumsuz duygular 

hisseden iĢgörenlerin çalıĢma performansı bakımından değiĢiklikler olabilecektir. 

ĠĢgörenlerin iĢletmelere karĢı olumsuz düĢüncelere sahip olsa da mecburi 

durumlarında (aile faktörleri, iĢletme içindeki oluĢan haklar, emeklilik primleri vb.) 

iĢletmeye karĢı bağlılıklarının oluĢtukları görülmektedir. 

 

Nitelikli olan iĢgören performansı, örgüte olan bağlılığı ile örtüĢtüğünde, kiĢinin 

kabiliyetlerini ve bilgilerini iĢletme açısından kullanması örgütsel bağlılığı yakinen 

ilgilendiren bir konu olarak görülmektedir. ĠĢgörenlerin örgütlerine karĢı duygusal 

bağlılıkları oluĢtuğunda, örgüt içerisinde hem kendileri baĢarılı olabilecek hem de 

iĢletmeyi baĢarıya ulaĢtırabileceklerdir. Aksi takdirde, iĢletmede bulundukları zaman 

içerisinde iĢletmeden uzaklaĢmanın yolunu arayacak olup, iĢletmeye kendilerinden 

katkı sağlayamayacaklardır. Birey-örgüt iliĢkilerinin artması ve iyi hal alması çok 

kolay bir süreç değildir. Türkiye‟de en çok görülen sorunlardan bir tanesi de iĢgöreni 

iĢletmeye bağlamak ve o iĢletmenin kültürünü aĢılamaktır. Özellikle son yıllarda 

yaĢanan krizlerde, iĢletme maliyeti azaltmanın yollarından bir tanesi de personel 

azaltmak olduğunu düĢünmek ve uygulamaktır. Bu düĢünce ve uygulamalara, 

kademe azaltma, örgütsel küçülme, doğru büyüklüğe getirme gibi uygulamalar 

eklenmekte olup, çalıĢanların örgütleriyle olan iliĢkileri arasında parçalanma 

görülmektedir (Özdevecioğlu, 2003). 

 

ĠĢten ayrılma niyeti, iĢgörenlerin çalıĢmakta oldukları iĢletmelerde baĢka bir iĢ 

arayıĢı için düĢüncelere girdiği andan itibaren baĢlamaktadır. ĠĢgörenlerin çalıĢtıkları 

iĢletmelerde iĢten ayrılma niyetine sahip olduklarında ve iĢten ayrıldıklarında, bu 

durum iĢletmeler için çoğu zaman olumsuz sonuçlar oluĢtursa da performansı düĢük 

olan iĢgörenler iĢten ayrıldıklarında iĢletmeler için olumlu sonuçlara 

ulaĢılabilecekleri düĢünülmektedir. ĠĢten ayrılma niyetinin yüksek olduğu 

iĢletmelerde iĢgören devir hızının da yüksek olabileceğinden söz etmek mümkün 

olacaktır. ĠĢgören devrinin yüksek olduğu iĢletmelerde yönetimsel baĢarısızlıktan söz 
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edilebilir. Yönetimsel baĢarısızlığın yüksek olduğu örgütlerde, iĢten ayrılan 

iĢgörenler tarafından iĢletme hakkında olumsuz imaj vermesine ve iĢletmenin 

itibarının zedelenmesine sebep olmaktır. Bu durum iĢletmeler için hem maddi hem 

de manevi olarak birçok sonuçlar doğurabilmektedir. 

 

ĠĢletmelerin iĢgörenlerinin iĢten ayrılma niyetinin bulunmadığında ya da az seviyede 

olduğunda, o iĢletme için hem itibarının yükselmesinde bir sebep olabileceği hem de 

iĢletmenin daha fazla kar elde etmesine sebep olacağı varsayılmaktadır. Teknolojinin 

geliĢmesi ile birlikte, yoğun rekabetin de oluĢtuğu otel iĢletmelerinde özellikle 

itibarlarına önem vermeleri, kurum içi örgütsel bağlılığı sağlayabilmeleri ve 

performansı yüksek olan iĢgörenler için iĢten ayrılma niyetini azaltabilmeleri, o 

iĢletmeleri bir adım ileriye taĢıyacak olup, bu sayede rakip iĢletmelerden daha 

avantajlı bir konumda olacakları kabul görmektedir. 

 

AraĢtırma üç bölümden oluĢmaktadır. AraĢtırmanın birinci bölümünde kurumsal 

itibar yönetimine ait kavramlar açıklanmıĢ olup, kurumsal itibar yönetiminin 

etkileĢim içinde olduğu kavramlar, kurumsal itibarın yararları, kurumsal itibar 

yönetiminin temel bileĢenleri, kurumsal itibar yönetiminin paydaĢlar üzerindeki 

etkileri ve itibar yönetimi ile ilgili yapılan çalıĢmalar ele alınmıĢtır. Ġkinci 

bölümünde, örgütsel bağlılığın tanımı yapılarak, örgütsel bağlılığın önemi ile 

birlikte, örgütsel bağlılığın düzeyleri, örgütsel bağlılığa iliĢkin yaklaĢımlar, örgütsel 

bağlılığın göstergeleri, örgütsel bağlılığı etkileyen faktörler, örgütsel bağlılığın alt 

boyutları ele alınarak, iĢten ayrılma niyetine değinildikten sonra daha önce yapılan 

araĢtırmaların sonuçlarına yer verilmiĢtir. Üçüncü bölümünde, elde edilen bilgilerden 

yararlanılarak hazırlanmıĢ olan uygulama kısmı bulunmaktadır. AraĢtırmanın 

uygulama kısmında anket tekniğinden yararlanılmıĢtır. Elde edilen verilerden 

ulaĢılan sonuca göre, kurumsal itibar yönetiminin örgütsel bağlılık üzerinde pozitif 

etkisi bulunurken, örgütsel bağlılığın iĢten ayrılma niyeti üzerinde negatif etkisinin 

bulunduğu tespit edilmiĢtir.         
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

KURUMSAL ĠTĠBAR YÖNETĠMĠNE ĠLĠġKĠN 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

 

1.1. Kurum Kavramı 

Genel bir yaklaĢım ile ele alındığında kurum, belirli bir amacı gerçekleĢtirmek için, 

düĢünülerek kurulmuĢ sosyal bir grup olarak tanımlanabilmektedir Bir örgütü diğer 

sosyal kurumlardan ayıran birçok unsur bulunmaktadır. Bunların baĢında açık ve 

seçik olarak belirlenmiĢ olan ortak amaçlar gelmektedir. Ortak amaçların 

baĢarılabilmesi için yapılacak iĢlerin belirlenmesine, bölümlendirilmesine ve 

hiyerarĢik bir Ģekilde yetki yapısına kavuĢturulmasına ihtiyaç vardır (Dinçer, 2003, 

471). 

 

“Kurum, sosyolojik anlamda toplumu temsil eden muhtelif kesimlerin davranıĢlarını, 

alıĢkanlıklarını, geleneklerini, inançlarını ifade eden bir kavram olarak yaygın bir 

kullanıma sahip olmaktadır. Bununla birlikte, sosyoloji disiplini içerisinde kurum 

kavramı konusunda muhtelif tanımlamalar ve açıklamalar görülebilmektedir” 

Kurumların baĢlıca özellikleri aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır (www.canaktan.org; 

2016): 

 

 Kurumlar, bir arada yaĢayan toplumların tavırlarının ve aksiyonlarının 

birleĢmesinin ardından oluĢmaktadırlar. 

 Kurumlar çok fazla süre ayakta kalabilecek boyuttadırlar ve zaman içerisinde 

değiĢkenlik gösterebilirler. 

 Kurumların oluĢmasında, geliĢmesinde, onay görmesinde ve yayılmasında 

bilginin, öğrenmenin ve tecrübenin çok önemli bir rol olduğu görülmektedir. 
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 Kurumlar her toplumda aynı monotonlukta bulunmamaktadır. Her toplumun 

kendine ait bir kültürü, gelenek görenekleri, değerleri ve inançları bulunmaktadır. 

 Kurumlar hem formel hem de informel yapıların bütününü oluĢturmaktadır. 

 

Kurum kavramının özelliklerinden de yola çıkarak kurum, ġimĢek ve Fidan (2005)‟e 

göre; toplumun iĢleyiĢ biçimini belirleyen, bir arada bulunan kiĢilerin kendi baĢına 

yapamadıkları iĢleri ve üstesinden gelemedikleri problemleri yok edebilmek için 

ortaya çıkan tutumlarını, alıĢkanlıklarını, geleneklerini, değerlerini ve inançlarını 

ifade eden örgütler bütünü olarak açıklanmaktadır (Yurt, 2012). 

 

1.2. Kurumsal Ġtibar 

Ġtibar; baĢkaları tarafından güvenilir olarak bilinmek ve onların gözünde prestij 

sahibi olabilmektir. Ġtibar yönetimi ile ilgili en önemli faktörlerden bazıları olan imaj 

ve kimlik arasındaki benzerliklerle ilgili araĢtırma yapılmıĢtır. Bu araĢtırmaya göre; 

çeĢitli bilim adamları (Chun, 2005; Clardy, 2012); itibar, kimlik ve imaj 

kavramlarıyla ilgili baĢlıca karıĢıklıklar nedeniyle, itibar kavramı için kurulan formül 

tanımlarında ortak bir terminolojinin eksikliğini belirtmiĢlerdir. Ġtibar, imaj ve kimlik 

kavramları arasındaki bu kavramsal uyumsuzluk ise ölçüm sorunlarına yol 

açmaktadır (Radomir, PlâiaĢ ve Nistor, 2014). 

 

Kurumsal itibar, pazarlama ve yönetimin kesiĢtiği noktada yer alan bir kavram olarak 

son yıllarda giderek ön plana çıkmaktadır. Kurumsal itibar; kurumların saygınlığını, 

değerini ve güvenirliğini anlatmak için kullanılan ve kurumun farklı paydaĢlarının 

gözünde nasıl bir yere sahip olduğunu ifade etmeye yarayan bir kavramdır. Kurumun 

istikrarlı çabaları neticesinde tüm paydaĢlarının zihninde zaman içerisinde oluĢan 

olumlu değerlendirmelerin bir bütünüdür. PaydaĢların yatırım, kariyer ve satın alma 

kararları üzerinde önemli bir etkiye sahiptir (Alnıaçık ve Alnıaçık, 2009). 

 

Kurumsal itibar ekonomik, organizasyonel teori ve pazarlama alanlarında araĢtırma 

yapan kiĢiler tarafından ele alınmaktadır. Ekonomistler itibar konularını ürün ve 

fiyatlandırma ile iliĢtirerek yapmakta olup, organizasyonel araĢtırmacılar ise itibarı 

sosyal bir kimlik olarak kabul etmekte ve bir örgütün varlığını devam 
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ettirebilmesindeki en önemli teorilerden biri olduğuna değinmektedirler (Nguyen ve 

LeBlanch, 2001). 

 

ĠĢletmelerin itibar kazanmaları, o iĢletmelerin marka değerlerini ve 

değerlendirmelerini daha fazla yükseğe çıkartmalarına sebep olmaktadırlar. Bu 

sebeptendir ki iĢletmelerin devam eden karlılığının oluĢabilmesi için, o iĢletmelerin 

itibarlarına önem vermeleri ve oluĢturmuĢ oldukları itibarlarını korumaları 

gerekmektedir. Ġtibar kazanabilmeleri için iĢletmelerin kendi boyutları üzerinde 

birçok tutarlı davranıĢlara sahip olmaları gerekir. Ġlk olarak iĢletmelerin müĢterilerine 

sunduğu mal ve hizmetler üzerinden farklılık yaratarak, iĢetmenin ekonomisine 

katkılarının bulunması gerekmektedir. Daha sonrasında diğer iĢletmelerle olan 

rekabetlerinde baĢarılı olabilmeleri, büyüyebilmeleri ve fazla kar elde edebilmeleri 

gerekmektedir. (Bilmez, 2011). 

 

“Kurumsal itibar; müĢterilerin, yatırımcıların, çalıĢanların, tedarikçilerin, 

yöneticilerin, kredi sağlayanların, medyanın ve toplulukların kurumun ne olduğuna 

iliĢkin iyi veya kötü, zayıf veya güçlü gibi duygusal ve etkileyici tepkilerini ifade 

etmektedir” (Chun; 2005). Kurumsal itibar ile ilgili yapılan çalıĢmalara bakıldığında; 

kurumsal itibara sahip olabilmek için en önemli hususların “iĢyeri çevresi ile mal ve 

hizmet kalitesi” olduğu görülmüĢtür. Yetenekli iĢgörenlere sahip olma, iĢgörenler 

için zevkle çalıĢılabilecek bir yer olabilme kurumsal itibar açısından önemli görülen 

hususlardır. Buna ilaveten, diğerlerinin gözünde güvenilir bir iĢletme olma, yüksek 

kalitede, yenilikçi, ödenen bedelin karĢılığını tam olarak veren mal ve hizmetler 

sunmak da iyi bir kurumsal itibar için oldukça önemli faktörlerdendir. (Alnıaçık ve 

Alnıaçık, 2009). Kurumsal itibar; iĢletmelerin finansal ve finansal olmayan 

getirilerden faydalanabilmesi için kullanılabilen değerli bir kaynaktır (Radomir, 

PlâiaĢ ve Nistor, 2014). 

 

Kurumsal itibar kolay kazanılan bir algı değildir, kazanılması çok zor olan kurumsal 

itibar bir taraftan da çok kısa sürede kaybedilebilir bir değerdir. Bu sebeptendir ki 

kurumsal itibarı yönetebilmek ve elde tutabilmek çok meĢakkatli ve titiz bir 

çalıĢmanın getirisi olarak görülmektedir. Ġyi bir itibar sadece satıĢ pazarlama 

faaliyetlerinin yüksek olduğu iĢletmelerde bulunan bir değer değildir. SatıĢların 
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yüksek olması ile birlikte aynı zamanda iĢletme içindeki iĢgörenlerin verimli 

çalıĢmalarına devam etmeleri ve motivasyonlarının yüksek olması gerekmektedir 

(Akgöz, 2007). 

 

Kurumsal itibar; örgütlerde çalıĢan personellerin ve dıĢarıdaki herkesin nasıl 

algıladığı ile açıklanmaktadır. Örgütlerin itibarları, paydaĢları ile arasındaki yapmıĢ 

oldukları faaliyetler ile dıĢarıya yansıttıkları izlenimleri ve iĢletmeden elde edilen 

bilgilerden ve medyadan elde edilen bilgilerden oluĢmaktadırlar (Deephouse, 2000). 

 

BaĢarılı liderler, kalite, hizmet ve yeniliğin sürekli var olmasıyla tüketicilerin 

gözünde güvenilirliği sağladığı için itibarlıdırlar. Onlar, organizasyonel, sosyal ve 

doğa değerlerini ihtiyatla koruyarak toplumda sorumluluklarıyla itibar kazanırlar. 

ĠĢletmeler, tüketicilere karĢı olduğu kadar çalıĢanlarına karĢı da sorumluluklarını 

yerine getirmelidirler. Ayrıca kurumsal yönetimin gereği olarak iĢletmeler, Ģeffaf, 

adil, açıklayıcı ve sorumluluk sahibi olmalı ve çalıĢanlarını da bu yönde 

eğitmelidirler. Bunu baĢardıkları takdirde; iĢletmeler kriz dönemlerinde dahi 

itibarlarını koruyabilirler (Bilmez, 2011). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                  

 

 

 

ġekil 1: Kavramsal Çerçeve 

Kaynak: Shamma, H. ve Hassan, S. (2009), Customer and Non-Customer Perspectives for Examining 

Corporate Reputation, Journal of Product & Brand Management, 18(5), 326−337.  

 

Yukarıdaki Ģekilden de anlaĢıldığı gibi; kiĢisel deneyimlerden kazanılan bilgiler, 

diğer insanlardan kazanılan bilgiler, medyadan alınan bilgiler kurumsal itibarın algı 

kaynaklarını oluĢturmaktadır. ġekil 2‟den yola çıkarak, kurumsal itibar sonucunda 

iĢletme hakkında olumlu Ģeyler söylemek, yatırım olasılığı, iĢ arama olasılığı, 
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örgütsel ürünleri ya da hizmetleri satın alma olasılığı gibi davranıĢsal niyetlerin 

ortaya çıktığı söylenebilir. 

 

Ġtibar, iĢletmenin yapısını ve faaliyetlerini büyük bir çeĢitlilikle göstermektedir. Olins 

(1990); bir kurumun kimlik tartıĢması ve itibar arasında iliĢki kurmaktadır. Bu iliĢki 

organizasyonun faaliyetlerinin dört ana konusu ile ilgili olan her Ģeyi içermektedir. 

Bu dört ana konuyu oluĢturanlar, ilk olarak; meydana getirilip satılan “mal ve 

hizmetler”, ikinci olarak; mal ve hizmetleri meydana getirip satmaya yarayan 

“çevre”, üçüncü olarak; faaliyetleri halka duyuran ve açıklayan “bilgi” ve dördüncü 

olarak; “davranıĢ” olarak görülmektedir. DavranıĢ, örgüt üyesi içinde ve dıĢındaki 

her bireye olan tavrı ifade etmektedir (Carmeli ve Tishler, 2005). 

 

Ġtibar yönetimi, maddi olmayan varlıkların tartıĢmasız en önemlisidir. Böyle bir 

yorum, itibar içinde kapsananlar da dâhil olmak üzere, benzersiz nitelikler açısından 

rekabet avantajını açıklayan firmalar ile tutarlılık göstermektedir (Toms, 2002). 

Kurumsal itibar yönetiminin ve iyi bir itibara sahip olmanın örgüte kattığı en dikkat 

çekici faydalardan bir tanesi sürdürülebilir büyüme ve rekabet üzerinde oluĢturmuĢ 

olduğu kazançlardır. Sürekli geliĢmekte olan teknoloji, literatürde oluĢan ve takip 

edilen yönetim teknikleri ve piyasaya sürülen güncel ürünler yine o piyasanın 

koĢullarında yeniliklere sebep olmakta; rekabeti, mal ve hizmet kalitesinin daha da 

üst boyutuna ulaĢtırmaktadır. Günümüzde ortaya çıkmıĢ olan rekabet üstünlüğünün, 

benzer mal ve hizmetlerin farklılığını ortaya çıkarmasıyla, teknolojinin getirmiĢ 

olduğu bilgileri kullanma kabiliyeti ile doğru orantılı olarak biçimlenmiĢtir. Bu 

duruma göre kurumsal itibar yönetiminin tanımlanması “örgütleri diğerlerinden 

farklı kılan, tüm örgütü ve faaliyetlerini kapsayan genel toplumsal değerlendirmeler” 

cümlesiyle iĢletmelerin sahip olabildikleri rekabet araçlarının arasında 

sıralanmaktadır. Benzeri sınırlar içerisinde kurumsal itibarın iĢletmelere kendi 

rakiplerine göre sağlamıĢ olduğu fırsatları bulunmaktadır. Bu fırsatlar, satıĢını 

sağlayacakları ürünlerin daha yüksek fiyatlara satabilmelerine, iĢletmeye sağlanacak 

ürünlerin alıĢ fiyatlarında daha düĢük fiyatlar talep edebilmeye, müĢteri ve 

iĢgörenlerin bağlılığını sağlayabilmeye, iĢletmenin gelir düzeyinin arttırılmasında, 

ülkenin ekonomik olarak sıkıntılı durumlara girdiği kriz dönemlerini daha çabuk 
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atlatılabilmesine olanak sağlayarak, itibarın da artmasına sebep olabilecektir 

(Aydemir, 2008).  

 

ġirketlerin ve yöneticilerin baĢarılarının sadece satıĢ rakamlarıyla ölçülmediği 

günümüzde, kurumsal değerleri ortaya çıkaran yegâne fark itibardır ve itibar 

kuruluĢlar açısından tesadüflere bırakılmayacak kadar önem verilmesi, yönetilmesi 

gereken bir kavramdır. KuruluĢların hedef ve vizyonlarını doğru olarak 

anlatabilmeleri ve kendileri hakkında arzu edilen algılamayı yaratabilmeleri, 

günümüz Ģartlarında ancak kurumsal itibar yönetiminin uygulanabilirliği ile 

sağlanmaktadır. Günümüz rekabet koĢullarında kurumlar için en büyük değer 

kurumsal itibar yönetiminin kendisidir. Kurumsal itibara sahip olmak, sosyal 

paydaĢların o kurumla kurdukları rasyonel ve duygusal bağlılıkları ifade etmektedir 

(Dilsiz, 2008). 

 

Kurumsal itibara sahip olabilmenin en önemli rekabet aracı arasında sayılmasının 

altında yatan sebepler, itibarın kendi baĢına bir değer oluĢturmuĢ olması ve örgütün 

varlığı olarak değerlendirilerek, söz konusu olan iĢletme varlığının yaratmıĢ olduğu 

değerin dolaylı olarak iĢletme fonksiyonlarının üzerinde yaratmıĢ olduğu etkiden 

kaynaklanmaktadır. Kurumsal itibar yönetimine sahip olan iĢletmelerin, iĢletme 

içerisinde örgüte sunmuĢ olduğu mal ve hizmetlere iliĢkin farkındalık ve farklılık 

algısı oluĢturmalarına sebep olmaktadırlar. Söz konusu olan bu farkındalık algısının 

finansal açıdan iĢletme gelirlerinin artmasında yardımcı olabileceğini ve insan 

kaynakları yönetimi açısından ise nitelikli ve kalifiye olan iĢgörenleri örgüte çekerek, 

iĢletmenin verimliliğinin ve kalitesinin artabileceğini göstermektedir.  (Aydemir, 

2008). 

 

Kurumsal itibar yönetimi için güçlü stratejiler bulunmaktadır. Bu stratejileri 

oluĢturan etmenler aĢağıda sıralanmaktadır (Bilmez, 2011): 

 

 Ekolojiyle bağdaĢabilir ürün pazar stratejileri; çevreci olarak sosyal sorumluluk 

projelerine önem veren ve ürünlerini bu doğrultuda oluĢturarak oluĢturduğu ürünlerin 

tasarısını ortaya sunan iĢletmeler her zaman müĢterinin gözünde daha iyi bir konuma 

sahip olmaktadır.  
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 Güvenilirlik ve sorumlulukla kurumsal itibar yönetimi; baĢarılı olan liderler, 

kalite, hizmet ve yenilik oluĢturmada müĢteriler tarafından güven kazanarak itibar 

elde edebilirler.  

 Pazarlama ve iletiĢim ile kurumsal itibar, “reklam, promosyon, doğrudan 

pazarlama, kiĢisel satıĢ, ticari iliĢkiler ve halkla iliĢkiler” gibi piyasada elde bulunan 

istekli veya isteksiz olarak yapılan bütün iĢ faaliyetlerinden ve iletiĢiminden 

meydana gelmektedirler. 

 Yönetim uygulamaları ve politikaları ile kurumsal itibar yönetimi; kurumsal itibar 

yönetimine iyi bir Ģekilde sahip olabilmek için o iĢletmenin yöneticilerinin kalifiye 

olması ve kurumsal itibarın farkında olması gerekmektedir. Kurumsal itibarı 

kazanmak zordur ve itibar yönetimini kazanabilmek kurumsal itibar yönetiminin 

temel esaslarını ve ilkelerini iyi bir Ģekilde uygulayabilmekle baĢlamaktadır.  

 

“Kurumsal itibarın oluĢum sürecinin genel olarak iki ana safhayı içerdiği 

söylenebilir. Birinci safhada ya paydaĢ grupların bizzat kendileri örgüte dair bir 

deneyim yaĢarlar ya da örgüt hakkındaki enformasyon deneyim yaĢamıĢ diğer 

paydaĢ gruplarca veya medya kuruluĢlarınca ilgili paydaĢ gruplara ulaĢtırılır. Ġkinci 

adımda ise bu enformasyon paydaĢ gruplarca yorumlanır ve zihinlerde örgüte dair 

itibar değeri netleĢir” (Eryılmaz, 2008). 

 

Kurumsal itibar yönetiminin yönetilmesine yönelik geliĢtirilmiĢ operasyonel 

modelde önerilen sürecin temel bileĢenlerini, kurumsal kimlik, iletiĢim, imaj ve itibar 

oluĢturmaktadır (Gray ve Balmer, 1998). Ġyi bir kurumsal itibar yönetimi, yönetim 

kurulu üyelerinden ve kilit yetkililerden baĢlar. Ġtibar, Ģirketin sıkı çalıĢması ve geniĢ 

anlamda bilgi paylaĢımıyla paydaĢlarının dürüst kazançları, politikaları ve 

uygulamaları, sağlam standartları uyguladığı ve geliĢtirdiği Ģekilde kurulur. 

Günümüzün paydaĢları, bütün faaliyetleri için Ģirketleri sorumlu tutmaktadır. Bu 

doğrultuda, kurumsal itibarın kazanılması ve devam ettirilmesi büyük ölçüde 

kurumsal yönetim ilkelerinin iyi bir Ģekilde uygulanabilmesine bağlıdır (Bilmez, 

2011). 

 

Bir iĢletmenin itibarı o iĢletmenin paydaĢlarının kendilerini algılama Ģekliyle ifade 

edilmektedir. ĠĢletmelerin kurumsal itibarının oluĢabilmesi için örgüt içindeki bütün 
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çalıĢanların o örgüt için ortak davranıĢlar sergileyebilmesi ve kurumun bütün 

olgularına ortaklık edebilmesi gerekmektedir. Bu durum bütün sektörler için önem 

taĢırken turizmde hizmet odaklı olunmasından kaynaklı diğer sektörlere istinaden 

daha fazla önem taĢımaktadır. Kurumların turistik faaliyetlerinde çok fazla ürüne 

sahip olmalarından kaynaklı bu durumdan daha fazla söz edilebilmektedir. Bu 

durumdan dolayı örgütlerde çalıĢan iĢgörenlerin örgüt kültürünü iyi kavraması ve 

performanslarını yüksek tutarak hizmet kalitesini yüksek tutmaları gerekmektedir. 

Böylelikle iĢgörenler yüksek düzeyde iĢ tatminini yakalayarak, iĢletmenin 

müĢterilerinin artmasını sebep olacaktır. Kurumsal itibarını iyi yöneten bir iĢletme 

itibara sahip olarak hem iç müĢterilerini memnun etmekte hem de dıĢ müĢterilerini 

memnun etmekte baĢarılı olabilecektir (Usta, 2006).  

 

Stratejik kaynak noktası yaklaĢımı; “kurumun içsel durumu, kurumun dıĢsal durumu 

ve zaman olmak üzere üç boyutu içermektedir.” Kurumun içsel durumunu stratejik 

girdiler ve stratejik çıktılar, dıĢsal durumunu çalıĢanlar, müĢteriler ve yatırımcılar, 

zamanı ise geçmiĢ, Ģimdi ve gelecek oluĢturmaktadır. Bu yaklaĢımın geliĢtirilmesi 

itibar yönetimi oluĢumunda çeĢitli ihtimalleri tanımlamak için ortaya çıkmıĢtır. 

YaklaĢımın en önemli avantajı; rakipleri ile kıyaslandığında firmaların belirli kaynak 

seviyelerinin değerlendirilebilmesine olanak sunmasıdır. YaklaĢım, iĢe alım ve 

çalıĢtırma kapasitesiyle ilgilenerek, yönetim anlayıĢında iĢletmenin gücünü 

etkileyebilen ve önemli faktörleri değerlendirebilen kavramsal bir model 

oluĢturmaktadır (Goldberg ve Danko, 2003). 

 

1.3. Kurumsal Ġtibarın EtkileĢim Ġçinde Olduğu Kavramlar 

Kurumsal itibar kurum kimliği ve kurum imajı ile iliĢkili olduğu için bu kavramlarla 

karıĢtırılabilmektedir. Aslında kurumsal itibar bu kavramları içermekte olan ve 

kavramların getirmiĢ olduğu sonuçların birleĢmesiyle oluĢmaktadır. Kurumsal kimlik 

organizasyonun kültürüne, stratejisine ve değerlerinin esasına uzanmaktadır 

(Cravens, Oliver ve Ramamoorti, 2003). 

 

Kurumsal itibarın etkileĢim içerisinde olduğu kavramlar kurum kültürü, kurum 

kimliği, kurum imajı ve marka olarak nitelendirilmektedir. 
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1.3.1. Kurum Kültürü 

Kurum kültürü son yıllarda, çok fazla çalıĢılan konu haline gelmeye baĢlamıĢtır. 

ĠĢletmelerin kültürel yapılarını, dıĢarıda kalan diğer bütün örgütsel unsurları kapsama 

özelliği son zamanlarda çok fazla çalıĢılmasının nedenlerinden biri olarak 

nitelendirmek mümkündür.  

 

“Kurum kültürü, davranıĢsal normları sağlamak için biçimsel yapıyı karĢılıklı olarak 

etkileyen, bir kurum içinde paylaĢılan değerler, inançlar ve alıĢkanlıklar sistemidir; 

kurumun misyonundan, amacından, ortamından ve baĢarısı için gerekli olan 

ihtiyaçlardan çıkan kurum kültürü, kurumun tüm paydaĢlarını ilgilendirir ve tüm 

hiyerarĢik seviyelerde geliĢir. Bir kurum kültürü, o kurumda çalıĢan insanların 

davranıĢlarının tüm yönlerini etkileyebilmekte, kurumun neyi temsil ettiğini, 

kullandığı sistemleri, çalıĢtırdığı insanları, ortaya çıkan problemleri nasıl ele aldığını 

içermektedir” (Okay, 2002). 

 

Kurumsal kültür, örgütlerin değerlerinin tümünü oluĢturan bir koruma niteliği 

içermektedir. Daha kapsamlı bir Ģekilde anlatılması gerekirse, kurumsal kültürü 

oluĢturan unsurlar Ģu Ģekildedir (AltıntaĢ, 2005): 

 

 KuruluĢ üyelerinin etkileĢimi ile oluĢmakta olan her zamanki davranıĢlar, 

 ÇalıĢma çevresi içerisinde paylaĢılması gereken normların bütünü, 

 Kurum içerisinde çalıĢmanın daha etkin olabilmesi için uyulması gereken kurallar, 

 ĠĢletmelerin kuruluĢ politikalarını belirleyen o iĢletmenin felsefi var oluĢu, 

 ĠĢletmenin üyelerinin, diğer pay sahipleri ile aralarında olan etkileĢim tarafından 

etkilenen ve belirlenen örgüt ikliminin kendisi olarak bilinmektedir. Bu sayılan 

kurum kültürü ifadeleri tek baĢına kurum kültürünü ifade etmemektedirler. Kurum 

kültürünün oluĢabilmesi için sayılan bütün bu unsurlarının bir araya gelmeleri 

gerekmektedir. 

 

Kurum kültürü, kurumun kimliğini oluĢturan ve çalıĢanların davranıĢlarının 

Ģekillenmesine yardım eden, kurumun temel kimliğini biçimlendiren değerler ve 

inançlar bütünü, kurumların ortalama verimlilik ve performanslarını geliĢtirmek için 
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uygulanan bir yönetim felsefesidir (Yurt, 2012). “Dünyanın en büyük iletiĢim 

ajanslarından BBDO'nun dünyaca ünlü genç CEO'su olan Andrew Robertson‟a göre 

kurum kültürünün 10 altın kuralı bulunmaktadır” (Karatepe, 2008); 

 

1. Kurum içerisinde ki yapılan iĢin sevilmesi ve performansı etkilemesi, 

2. ĠĢletme içerisinde verilen hizmetin müĢteriler tarafından seviliyor olması, 

3. Kurumda çalıĢan yöneticilerin ve çalıĢanlarının kurumu iyi bir Ģekilde temsil 

ediyor olması, 

4. Sadece kendi içinde değil, çevreye karĢı enerji verebilecek boyutta olması 

5. ĠĢleri sonlandırmadan bırakılmaması, 

6. ĠĢletme içerisinde iĢbirliğin sağlanabilmesi, 

7. KiĢilerin çalıĢmıĢ olduğu yerdeki sorumluluklarını iyi bir Ģekilde bilmesi, 

8. Ülke içerisinde bulunan kriz dönemlerinde iĢletmeyi ayakta tutabilmesi, 

9. ĠĢleme açısından abartılı olmadan Ģüpheci yaklaĢıma sahip olabilmesi, 

10. Yöneticilerin ve çalıĢanların kafalarına ve istediklerine göre çalıĢma biçimine 

değil, doğru olan çalıĢma biçimine sahip olmaları. 

 

Kurumsal kültür, bir kurumun iĢleri nasıl yürüttüğünün, iĢe ve insana nasıl 

yaklaĢımlarda bulunduğunun, önceliklerinin, ilkelerinin ve kaygılarının neler 

olduğunun ipuçlarını yansıtmaktadır (Yurt, 2012). 

 

1.3.2. Kurum Kimliği  

Albert ve Whetten (1985)‟e göre; kimliğin literatürde çeĢitli Ģekillerde tanımları 

bulunmaktadır fakat örgütsel kimlik ve kurumsal kimlik olarak iki ana teması vardır. 

Örgütsel kimlik „Biz kimiz?‟ ve „Kendimizi nasıl görüyoruz?‟ sorularını cevaplar. 

BaĢka bir deyiĢle çalıĢanların örgütsel algılarıdır. Bernstein (1984), Ind (1992), Olins 

(1978, 1989)‟a göre; kurum kimliği ise isim, logo ve semboller gibi görsel ipuçlarını 

ifade etmektedir. Stratejik kimlik ya da istenilen kimlik olarak da atfedilmektedir. 

Daha anlaĢılır bir biçimde açıklamak gerekirse, „baĢkalarının kendimizi nasıl 

görmesini istiyoruz?‟ sorusunu cevaplamaktadır (Chun, 2005). 

 

Ġtibar yönetimi konusu üzerinde çok fazla katkısı olan Charles Fombrun kendi 

kitabında bir iĢletmenin itibarının üzerinde durmasının, o iĢletmeyi ortaya çıkaran 
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ilkeleriyle nasıl bir iliĢki içerisinde olabildiğini belirleyerek, kurumun kimliği 

üzerinde odaklanılması olarak açıklanmaktadır. Günümüzde itibar hakkında yapılan 

araĢtırmalarda, itibar konusunun terimlerinin geliĢimi devam etmekte olup, 

birbirlerinin yerine kullanılabilen terimler birbirlerinden ayrıĢtırılarak açıklamaları 

yapılmaktadır (Akmehmet, 2006). 

 

Kurumsal kimlik kavramı, bir kiĢinin kimliği ile aynı noktaları çağrıĢtıran önemli bir 

unsuru ifade etmektedir. Bu tanımlamaya göre kimlik bir kiĢiyi diğer bir kiĢiden ayırt 

etme aracıdır. “Kimlik, bireyin davranıĢları, stratejileri, ihtiyaçları, motivasyonları ve 

ilgileri belirli ölçüde tutarlılık gösteren, kendine sadık, diğer bireylerden ayrı ve 

farklı bir varlık gibi algılanmasını içeren biliĢsel ve duygusal nitelikte birleĢik 

mantıksal yapıdır” (YirmibeĢ, 2010). Kurumsal kimlik, yapılacak olan iĢlerde bir 

sıralama yapılarak paydaĢlara bildirilmekte, kurumun dıĢarıdan nasıl algılanması 

gerektiğini ve kurumun ne olduğunu göstermektedir.  

 

Kurum kimliği, kurumun özünün tanımlanması, kaynak dağılım süreçlerini 

etkilemesi, yönetimin önemli stratejik konulara odaklanması, çalıĢanların 

motivasyonu olarak sıralanabilmektedir (Yurt, 2012). Kurum kimliği açısından 

yapılmıĢ olan araĢtırmalar iĢletmelerden dıĢ görünüĢlerinin baĢkalarının özellikle de 

çalıĢanlarının örgütü nasıl gördükleri ile ilgili önemin bulunduğunu yansıtmaktadır. 

ĠĢletmelerin kendi hedeflerine ulaĢabilmeleri için; ilk olarak iĢgörenlerin beklenti ve 

isteklerini dikkate almasının gerektiğini kabul etmeleri gerekmektedir (Karatepe, 

2008). Kurum kimliği, iĢletmelerin stratejik olarak yapılmıĢ amaçlarına ulaĢması 

gerekmekte olup, iĢletme için istenilen imajı yaratabilmeleri için, iĢletmenin 

felsefesini çalıĢanlarına, müĢterilerine, ortaklarına, topluma ispatlayabilmek için 

kullanılan tüm metotların hepsinin bir güç oluĢturabilecek Ģekilde bütünleĢtirilmesi, 

kullanılması ve bunun çevreye yansıması olarak görülmektedir (Korkmaz, 2007). 

 

Özetlenecek olursa kurumsal kimlik; iĢletmelerin nasıl davranıĢ sergiledikleri ve 

krizlerde nasıl tepkiler gösterdikleri ile ilgilidir. ĠĢletme içerisinde çalıĢan 

yöneticilerin ve çalıĢanlarının davranıĢ biçimleri kurumun kimliğine uygun Ģekilde 

olması gerekmektedir. Bu nedenledir ki kurum kimliği, itibarı oluĢturan en önemli 

değerlerden biridir (Whetten ve Mackey, 2002). 
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1.3.3. Kurum Ġmajı 

Ġmaj kavramı, ilk kez Sidney Levy tarafından 1955 yılında ortaya atılmıĢ bir kavram 

olarak literatürde görünmektedir. Kurumsal imaj kavramının ortaya çıktığı zamandan 

bu kavram üzerinden oluĢturulmuĢ olan bilgilerin daha eskiye dayandığı 

düĢünülmektedir. “Kurumsal imaj kavramının yüzyıllar önce ordusunu yöneten bir 

kralın, kendisini tanıtmak için savaĢta kullanılan kalkanların üzerine St. George veya 

Lorraine haçı gibi bir iĢaret kullanması ile ortaya çıktığı söylenmektedir” (Yurt, 

2012). Barich ve Kohler (1991)‟e göre; kurum imajı, bir kuruluĢ ya da kurumsal bir 

marka hakkında halkın kafasında canlanan genel izlenim olarak tanımlanmaktadır. 

Bu izlenim örgütün çeĢitli fiziksel, davranıĢsal ve psikolojik özellikleri, iĢletme ismi 

ya da kurumsal marka olması, binaların mimarisi, tesisat kalitesi, otel sınıfı, ağırlama 

hizmetlerinin çeĢitliliği, geleneği, ideolojisi ve kurumsal kültüründen, kuruluĢun 

müĢterileri ile her çalıĢanın etkileĢimi tarafından iletilen kaliteli izlenimi 

oluĢturmaktadır (Christou, 2003). 

 

Pazarlama literatüründe imaj ve itibar terimleri yararlı iki kavram olarak 

görülebileceği gibi, aralarında açıklık ve iliĢki oluĢturmaksızın birbirlerinin 

alternatifi olarak kullanılır (Chun, 2005). ĠĢletme imajının iki temel bileĢeni 

bulunmaktadır. Bunlardan birincisi somut karakterlerle benzer olan ve ölçümü daha 

kolay olan fiziksel boyutken, ikincisi de iĢletmeye karĢı duyulan hisler, alıĢkanlıklar 

ve deneyimler ile ortaya çıkan duygusal boyuttur (Bilgin, 2004). 

 

Genel olarak insanlar, organizasyonlar tarafından oluĢturulan imaj unsurlarına maruz 

kalmaktadırlar ve onların tutum ve davranıĢ biçimleriyle uyumlu olan bilinçli ya da 

bilinçsiz olguları seçebilmektedirler. Bu unsurlar aradan uzun zaman geçse bile 

korunup, daha sonra organizasyonların istediği zaman gündeme taĢımasıyla, 

hafızalarda yeniden canlandırılarak aktif hale getirilebilmektedir (Nguyen ve 

LeBlanch, 2001). Yani organizasyonlar tarafından sağlam bir Ģekilde oluĢturulan 

imaj iyi korunabilirse, bireylerin hafızalarında tekrardan yenilenebilecek olup kurum 

itibarına olumlu etkide bulunacağı görülmektedir. 
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Ġmaj çeĢitleri: Kurum Ġmajı, ürün imajı, algılanan imaj, mevcut imaj, istenilen imaj, 

pozitif imaj, negatif imaj, marka imajı, yabancı imaj ve transfer imajıdır (Akmehmet, 

2006). Kurum imajı paydaĢların gözünde iĢletmenin nasıl göründüğüdür. DıĢ 

paydaĢların örgütle ilgili algılamalarını oluĢturmaktadır. BaĢka bir ifade ile kurumsal 

imajın “çalıĢanlar, lider özellikleri, müĢteri/ vatandaĢ memnuniyeti, satıĢ sonrası 

hizmet, reklamlar, endüstriyel iliĢkiler ve fiziksel görünüm” gibi kavramlardan 

doğrudan etkilenerek uzun vadede baĢarıya ulaĢabilmesi için önemli unsurları 

taĢıdığı görülmektedir (Karatepe, 2008). 

 

1.3.4. Marka 

“Marka bir ürün ya da hizmetin satıcı veya satıcılar tarafından farklılaĢtırılarak 

tanınmasını sağlayan iĢaret, sembol, Ģekil, isim, terim vs. ve tüm bunların 

kombinasyonu olarak tanımlanmaktadır” (fonbr, 2008). Kurumsal marka olmanın 

kurum itibarına etkisi bulunmaktadır. Marka ve itibar kavramları birbirleri ile 

bağlantı halinde olup iç içe geçmiĢtir. Gerek kavramsal gerek ortak birleĢenleri 

açısından bakıldığında birbirlerini tamamlar niteliktedirler. Günümüzde tüketim 

olgusunun değiĢimi ve gösterdiği geliĢim bilinçli tüketicileri oluĢturmuĢtur. Satın 

aldıkları, kullandıkları markaları ve onların üretici kurumlarını yakından takip eden 

tüketiciler daha bilinçli tercihlere yönelmektedir. Kurumsal itibara sahip olan ve 

marka değeri yüksek olan kurum ve kuruluĢlar iĢletmeler arasındaki yarıĢta daha 

fazla öne çıkmaktadırlar (Özcan, 2009). 

 

Kurumun itibarının olumlu olmasının müĢterilerin o markaya ve kurumun mal ve 

hizmetlerine karĢı bağlılık göstereceği, bu doğrultuda da vatandaĢlık davranıĢları 

sergileyeceği varsayılmaktadır. MüĢteri merkezli kurumsal itibar ile müĢteri sadakati, 

bağlılık ve müĢteri vatandaĢlığı davranıĢı arasındaki iliĢkilerin incelendiği bir 

araĢtırmada, kurumsal itibarın müĢterilerin vatandaĢlık davranıĢları üzerinde direkt 

etkiye sahip olduğu ve bu etkide bağlılık ve sadakatin ara değiĢken rolü oynadığı 

bulunmuĢtur (Ahmadi ve Tavreh, 2011). 

 

1.4. Kurumsal Ġtibarın Yararları 
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Kurumsal itibar, kuruluĢlara değer katmaktadır. Kurumsal itibarı yüksek olan 

iĢletmeler, rakiplerine oranla daha yüksek fiyat belirleme olanağına sahip olurlar. 

Daha kolay yatırımcı kazanabilir ve finansal piyasalarda güvenilirliği yükseltme 

olanağı bulurlar. Bununla birlikte nitelikli insan kaynağına sahip olurlar 

(www.kalder.org, 2016). 

 

1.5. Kurumsal Ġtibarın Temel BileĢenleri 

Fonbrum, Gardberg ve Sever‟in (1999) itibar yönetimi ölçeği kullanılmıĢ olup, 

kullanılan ölçekte kurumsal itibarın bileĢenleri duygusal çekicilik, mal ve hizmetler, 

vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, sosyal ve çevresel sorumluluk ve finansal baĢarı 

olmak üzere 6 madde altında toplanmıĢtır. Literatürdeki farklı araĢtırmalarda ise bu 6 

maddeye ek olarak; farklılık, güvenilirlik, kurum hakkında bilgi sahibi olmak gibi 

bileĢenler de bulunmaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2: Ġtibarın Altı Boyutu 

Kaynak: Lewis S. (2003) Reputation and Corporate Responsibility, Journal of Communication 

Management, 7 (4), 362. 

 

Yukarıdaki Ģekilden de anlaĢıldığı gibi; liderlik, sosyal sorumluluk, çevresel 

sorumluluk, çalıĢanların eğitimi, finansal performans, mal ve hizmetlerin kalitesi 

“itibar” ile bağdaĢan önemli boyutları kapsamaktadır. Kamu yönetiminde itibar 

yönetimi araĢtırmasına yer veren Türker (2005)‟e göre; henüz halka iliĢkilere bile 
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önem vermeyen iĢletmelerin kurumsal itibar yönetimine bütçe ayırmaları ve 

kurumsal itibarı oluĢturmaları ve yönetmeleri beklenemeyeceği görülmektedir. 

Çünkü kurumsal itibarın ilk adımı halkla iliĢkilerdir. Ancak küreselleĢen dünyada söz 

sahibi olabilmek ve güçlenebilmek için yönetim anlayıĢında iyileĢmeye gidilmesi, 

ülkenin hem iç hem de dıĢ imajının güçlendirilmesi ve devlete karĢı sadakatin 

oluĢması gerekmektedir. 

 

1.5.1. Sosyal ve Çevresel Sorumluluk 

Kurumlar, kuruldukları ilk günden itibaren içinde bulundukları topluma karĢı 

sorumluluk sahibi olarak yaĢamaktadırlar. Kurumlardan beklenen davranıĢlar; dürüst 

olmaları, çalıĢanlarına karĢı hakkaniyet sahibi olmaları, etik davranmaları, tüketici 

haklarına saygı duymaları, vergilerini düzenli ödemeleri, çocuk iĢçi çalıĢtırmamaları, 

çevreyi kirletmemeleri gibi ticari ve toplum yararına davranıĢlardır. Bu açıdan 

bakıldığından sosyal ve çevresel sorumluluk anlayıĢında olması gerekenler, 

yapılması beklenen davranıĢlar olarak tanımlaması mümkün olacaktır (Tavlak, 

2007). Sosyal sorumluluk kavramı iĢletmenin faaliyetlerini toplumun refahını dikkate 

alarak yürütmesi ilkesi üzerine kurulmuĢtur. BaĢka bir ifade ile sosyal sorumluluk, 

iĢletmelerin kâr elde etme yükümlülüklerinin yanı sıra toplumdaki kiĢi ve kurumlara 

karĢı da yükümlü olma ve cevap verme zorunluluğu olarak da ifade edilebilir 

(Alnıaçık, 2011). 

 

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramı, iĢletmelerin sadece sosyal konulara olan 

duyarlılığı anlamına gelmemektedir. Örgütlerin sosyal konulara olan duyarlılığı 

haricinde tüm paydaĢlara karĢı eĢit ve olduğu gibi davranabilmesi, dürüst ve sorumlu 

olduğunun farkına vararak anlam ifade etmesini göstermektedir. Bu paydaĢlar 

arasındaki önemli etkenlerden birisi toplum olarak görülmektedir. Dolayısıyla 

kurumsal sosyal sorumluluk olgusu bununla birlikte örgütlerin “açık, etik, planlı, 

yasal, sorumlu” olarak faaliyet göstermesine vurgu yapmaktadır. Sayılan bütün 

unsurların birleĢimi, itibarı çok iyi bir Ģekilde etkilemektedir (Özbay ve Selvi, 2014). 

 

1.5.2. Vizyon ve Liderlik 



19 
 

“Vizyon, spesifik bir istikamet ve arzulanan bir geleceğin resmidir, somuttur. Çok 

cepheli bir olgu olarak da ifade edilebilir. Sağlık, özgürlük ve kiĢinin kendisi ile 

tutarlı olma gibi kiĢisel cepheleri vardır. BaĢkalarına yardım etmek, herhangi bir 

alandaki bilginin geliĢmesine yardımcı olmak gibi de hizmet cepheleri 

bulunmaktadır” (Akgöz ve Solmaz, 2010). 

 

Kurumsal itibarın oluĢmasındaki en önemli etmenlerden bir tanesi, o iĢletmede 

çalıĢan yöneticilerin liderlik vasfına sahip olması gerektiğinin kabul edilmesi ile 

baĢlar. Bir iĢletmenin çalıĢanlarının doğru yolda yönlendirilmesi ve 

motivasyonlarının yüksek tutulabilmesi için liderlik vasfı en önemli etkenler arasında 

görülmektedir (Akgöz ve Solmaz, 2010). Son zamanlarda yapılan araĢtırmalar 

içerisinde itibar yönetiminden sorumlu olan kiĢilerin örgüt yöneticileri olduğunun 

sonucunu ortaya koymaktadırlar. Ġtibarı iyi yöneten bir yönetici çalıĢanların da 

desteğini arkasına alarak itibara daha fazla güç katmaya sebep olmaktadır. Bu hedefe 

ulaĢmak için çalıĢması çok önemli bir yol olarak görülmektedir. Ġyi itibara sahip olan 

iĢletmeler rakip firmalara karĢı daha iyi performans oluĢturabilmekte ve daha fazla 

etkiye sahip olabilmektedirler. Bu noktada, iĢletmelerin yüksek düzeyde itibara sahip 

olabilmeleri için yöneticilerin liderlik vasfına sahip olması gerektiği sonucuna 

ulaĢılmaktadır (Akgöz, 2007). 

 

1.5.3. Finansal Performans 

Kurumsal itibar ile ilgili çalıĢmaların birçoğu finansal olarak iĢletmenin karı ile 

iliĢkilendirilmiĢtir. Finansal açıdan bakıldığında bir kurumun itibarlı olması, satıĢ ve 

ona bağlı olarak gelirleri artırırken uygulama maliyetlerinin düĢürülmesinden 

kaynaklanmaktadır. Diğer taraftan, finansal performansın da kurumsal itibar üzerinde 

etkili olduğu, iki kavram arasındaki iliĢkinin çift yönlü olduğu da literatürde yapılmıĢ 

olan araĢtırmaların sonuçlarından biridir (Rose ve Thomsen, 2004). 

 

Fombrun (1996)‟a göre “her ne kadar kurumsal itibarın muhasebeleĢtirilmesi, yani 

iĢletmeye sağladığı fon giriĢi muhasebe tekniği açısından net olarak ortaya 

konulamasa da kurumsal itibarın iĢletmenin görülemeyen varlıkları arasında yer 

almasıdır. Ünlü yatırım Ģirketi Soloman Brothers‟ın CEO‟su Warren Buffett‟ın Ģu 

sözleri kurumsal itibarın hem finansal hem de stratejik faydasını ortaya koymaktadır. 
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Eğer yanlıĢ kararlar yüzünden para kaybedersek bunu anlayıĢla karĢılayabilirim ama 

itibarımızı kaybedersek bu konuda merhametsiz olurum” (Akgöz ve Solmaz, 2010). 

Buffett‟in sözlerinden, yanlıĢ kararlar yüzünden kaybedilen paranın tekrar 

kazanılmasının muhtemel olduğu fakat kaybedilen itibarın geri dönüĢünün zor 

olduğu ve yerini hiçbir Ģeyin dolduramayacağı anlaĢılmaktadır. 

 

1.5.4. Mal ve Hizmetler 

MüĢteriler satın alma kararı vermeden önce satın alacakları ürünün kaliteli olup 

olmadığını hakkında herhangi bir bilgi sahibi olmamaktadırlar. Bu durumda; 

kurumların kendilerine ait olan ürünlerinin kalitesini müĢteriler satın almadan önce 

onlara ispat etmeleri gerekmektedir. MüĢterilerin bu ürüne ait devamlılığının 

sağlanabilmesi için iĢletmelerin satmıĢ oldukları ilk ürünlerin kalitesi müĢteriler 

açısından çok değerlidir (Weigelt ve Camerer, 1988). 

 

ĠĢletmelerin üretmiĢ olduğu mal ve hizmetlerin kaliteleri müĢterilerin beklentileri ile 

eĢ değer olmaları gerekmektedir. Ġyi bir itibara sahip olan iĢletmelerin topluma 

sundukları mal ve hizmetlerin kalitesi itibarları ile doğru orantılı olduğu 

görülmektedir. ĠĢletmelerin dıĢ paydaĢları diğer iĢletmelerin üretmiĢ oldukları mal ve 

hizmetlerin kalitesi hakkında fikir alıĢveriĢi yaparak, itibarı bu doğrultuda 

değerlendirmektedirler. ĠĢletmeleri kendi itibarlarını kendi yönetim anlayıĢları ile 

artırabilmekte olup, ürünlerinin kalitesini ve müĢteri memnuniyetini sürekli olarak 

artırmak durumundadırlar. Rekabetin koĢulları kalite anlayıĢının yüksek olmasını 

gerektirmektedir (Akgöz, 2007). Buna göre, kurumsal itibarı oluĢturan önemli 

etkenlerden birinin mal ve hizmetlerin kalitesi olduğu görülmektedir. Mal ve 

hizmetlerin kalitesi beklenilen boyutta olmalı ya da beklenenin üstünde bir 

performans taĢımalıdır ki kurum, tüketiciler tarafından takdir ve tercih edilerek 

bununda devamlılığı sağlanmalıdır. Ġyi bir mal ve hizmete sahip olarak takdir ve 

tercih edilen iĢletmeler bunun devamlılığını sağlayarak itibarı kazanabilmek için 

doğru bir yol üzerinde oldukları görülmektedir. 

 

1.5.5. Duygusal Çekicilik 
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Duygusal çekicilik, firmanın paydaĢları tarafından ne kadar beğenilmiĢ olduğu ve 

kiĢilerin firmaya karĢı ne kadar saygı duyduğu ile bağlantılı olarak görülmektedir 

(Alnıaçık ve Alnıaçık, 2009). “Kurum hakkında iyi duygulara sahip olmak, kurumu 

takdir etmek ve kuruma saygı duymak, büyük anlaĢmalar söz konusu olduğunda, 

kuruma güvenmek” gibi davranıĢlar, duygusal çekiciliği ifade eden davranıĢlar 

olarak görülmektedir (Akgöz ve Solmaz, 2010). 

 

Kurumlar itibar yönetiminde cazip bir hale gelebilmesi için duygusal çekim 

kabiliyetlerini belirgin bir Ģekilde öne çıkartarak avantajlı bir hale getirmesi 

gerekmektedir. Kurumsal duygularını açıklayabilen ve yönlendirebilen iĢletmeler, 

hedef olarak belirlemiĢ olduğu topluluklar üzerinde, hedefleri doğrultusunda intiba 

oluĢturabileceklerdir. Kurumsal itibarın geliĢtirilmesini sağlayan kurumlar 

iĢgöreninin düĢünce ve fikirlerinin farkındalığını yaratacağından iĢletmelerin 

duygusal zekâlarının geliĢmesi için gerekli olan katkıları bulundurdukları 

bilinmektedir. Hedef kitlelerinin kalbine kendisinin sahip olduğu duygular ile birlikte 

yol alabilen iĢletmeler, hedeflemiĢ olduğu kitledeki toplulukların örgüte olan 

bağlılığını oluĢturabilmekte ve kitlenin sahip olduğu bağlılığı bu sayede 

geliĢtirebilmektedirler (Köker, 2010). 

 

1.5.6. ÇalıĢma Çevresi 

ÇalıĢma ortamının ve çevresinin niteliği ne denli iyiyse, çalıĢanlar da bağlı oldukları 

kurumun itibarını o denli yüksek göreceklerdir. Eğer çalıĢanlarda, „kurum iyi 

yönetilmektedir, çalıĢmak için iyi bir Ģirkettir, iyi çalıĢanlara sahiptir‟ düĢünceleri 

hâkim oluyorsa bu kurumsal itibarı artırıcı yönde atılmıĢ adımların gün yüzüne 

çıktığının çalıĢanlar tarafından bir göstergesidir (Özkan, 2010). Peltekoğlu (2001)‟e 

göre; kurumsal itibarın en önemli mesaj aktarıcısı konumunda olan kurum içi 

çalıĢanların, kurum ve kurumun faaliyetleri hakkındaki duygu ve düĢünceleri, 

kurumsal itibarın yönetim sürecinde önemli bir unsuru teĢkil etmektedir. Rekabetin 

olduğu iĢletme sistemlerinde iĢgörenlerin mutlu olmaları, iĢletmeler açısından çok 

önemli bir durum olarak görülmektedir. Bunun sebebi iĢletme içerisinde çalıĢırken 

mutsuz olan iĢgörenlerin mal ve hizmetleri kullanan müĢterileri mutlu etmeleri olası 

görülmemektedir (Köker, 2010). 
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1.6. Kurumsal Ġtibarın PaydaĢlar Üzerindeki Etkisi 

PaydaĢ kelimesi ilk olarak 1963 yılında Stanford AraĢtırma Merkezi‟nin iç 

genelgesinde ortaya çıkmıĢtır. Bu kavram yönetimin sadece hissedarlara karĢı 

sorumlu olma düĢüncesine karĢı çıkmak amacını gütmektedir (Parmar vd., 2010). 

KüreselleĢmenin getirdiği ekonomik bağlılıklar, günümüzde eskiye oranla daha çok 

paydaĢlarla karĢılaĢmalara sebebiyet vermektedir. Teknolojik geliĢmelerin hızla 

ilerlemiĢ olduğu ve bütün kurumların birbirlerini çok hızlı takip edebildiği 

günümüzde iĢletmeler açısından kurum itibarının öneminin farkına varılmıĢtır 

(Ergenç, 2010). Kurumun paydaĢları genel olarak çalıĢanlar, müĢteriler, hissedarlar, 

yatırımcılar, rakipler, toplum, medya, hükümet gibi aracılardan meydana 

gelmektedir. 

 

1.6.1. ÇalıĢanlar 

Bilgi çağında yüksek oranda bilginin üretilebildiği, rahatlıkla kullanılabildiği ve 

paylaĢılabildiği bir döneme girilmiĢtir. Bu çağda geliĢmekte olan bilgileri 

farklılaĢtırmayı sağlayan Ģey iĢletmelerin çalıĢanlarıdır. ÇalıĢanların mutlu olması, 

yeteneklerini sonuna kadar sergilemekte tereddüt etmeyeceğini gösterirken ayrıca bu 

tip çalıĢanlar kurum dıĢında da kurumlarının gönüllü savunucuları olurlar (Ergenç, 

2010). 

 

Piyasanın kuruma yönelik tutumu gibi, çalıĢanların da iĢ yerine yönelik davranıĢ ve 

tutumları ölçülebilmektedir. Eğer, bu tutum ve davranıĢlar olumlu ise, çalıĢanlar 

bilinçli ya da bilinçsiz olarak çeĢitli hissedarlar, mevcut ve potansiyel müĢteriler 

arasında kurumun itibarına olumlu katkıda bulunurlar. Eğer çalıĢanların, çalıĢtıkları 

kurum ile ilgili görüĢleri olumlu değilse, bu tutum ve davranıĢ farkında olmadan 

müĢteri kaybına ve abartılı reklam kampanyalarının etkisinin sıfırlanmasına neden 

olmaktadır (Nakra, 2000). 

 

1.6.2. MüĢteriler 

PaydaĢları oluĢturan en önemli öğelerden bir tanesi o iĢletmeye bağlılık gösteren 

müĢterilerdir. ĠĢletmelerin müĢteriler üzerinden beklemiĢ oldukları temel amaçları, 

var olan mal ve hizmetlerini onlara sunarak, sunumlarının ardından müĢterilerin 
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memnuniyetini sağlayarak, ihtiyaç duydukları karı elde etmeyi sağlayabilmektir. Bu 

sebepledir ki müĢterilerin iĢletme açısından tutum ve davranıĢları iĢletme yöneticileri 

için büyük önem taĢımaktadır. ĠĢletmelerin baĢarılarını artırabilmeleri için mal ve 

hizmeti sunmakta olduğu müĢterilerin iĢletme markasına karĢı bağlılık sergilemeleri 

gerektiği düĢünülmektedir. MüĢteri bağlılığı ve sadakati iĢletmeler açısından en çok 

incelenen değiĢken halinde bulunmaktadır. Bununla birlikte müĢteri bağlılığının çok 

fazla tanımının bulunduğu görülmektedir. Genel olarak sadık müĢteri ya da bağlılığı 

bulunan müĢterilerin sürekli olarak aynı iĢletmeden alıĢveriĢ yapan müĢteriler olarak 

açıklansa da bağlılığın tek baĢına satın alma davranıĢı ile oluĢmadığı görülmektedir. 

Tekrar satın alma davranıĢı, müĢteri bağlılığının davranıĢsal boyutunu oluĢturmakta 

olan bir davranıĢ biçimidir (Alnıaçık, 2011). 

 

ĠĢletmeler, sadık müĢteriler yaratma, müĢterilerin gözünde güvenilir olma sürecinin, 

sadece kaliteli üretim yapmak ya da iyi bir hizmet- servis ağı kurmakla bitmediğini 

görmektedirler. Bunların dıĢında müĢterilerin duygularına hitap etmek, yaratılan 

değer konusunda müĢterileri ikna etmek, güvenilir olmak ve saygın bir konuma 

ulaĢmak için etkin iletiĢim stratejileri gerekmektedir (Ergenç, 2010). 

 

Whalley (2001)‟e göre; itibarı artmıĢ olan iĢletmeler, eski müĢterilerin memnuniyeti 

sayesinde yeni müĢteriler de kazanmayı sağlayabileceklerdir. Günümüzde geliĢen 

rekabet ortamında iĢletmeler, maliyetlerini düĢürebilmek ve daha karlı çalıĢabilmek 

amacıyla daha fazla mal ve hizmet üretmek zorundadırlar. Üretilen mal ve 

hizmetlerin müĢterilere satılabilmesi ancak müĢterilerle yakın ve güçlü iliĢkiler 

kurarak ve onların ihtiyaçlarını karĢılayarak sağlanabilmektedir.  OluĢan rekabet 

ortamında müĢterilerin gereksinimlerini gidermek için birçok farklı rakip kuruluĢlar 

bulunmaktadır. Mal ve hizmeti pazarlayabilmek için iĢletmeyi cazip hale getirmek 

amacıyla müĢterilerin gereksinimlerini gidermek, daha iyi mal ve hizmet üretmek ve 

onları tatmin etmek gerekmektedir. Bunun için de gerekli olan en önemli unsurlardan 

biri de o iĢletmenin itibarı olduğu gözlemlenmektedir (Gökdağlı, 2010). 

 

1.6.3. Hissedarlar 

ĠĢletmelerin var oluĢundan beri öncelikli olarak sorumluluk alanı kar kazanmak 

olarak görünmektedir. Bununla birlikte iĢletmelerin boyutlarının yükselmesi ve halka 
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açılmaları çok sayıda hissedarın oluĢmasına sebep olmuĢtur. Bu anlamda karlılığın 

yanı sıra Ģeffaflığın da önemi bir gerçek olup, iĢletmeyle alakalı olan bilgileri 

yatırımcılarına karĢı düzgün bir Ģekilde paylaĢmak iĢletme yöneticinin 

sorumlulukları içerisinde bulunmaktadır (www.canaktan.org, 2016). 

 

Torlak (2001)‟e göre; orta düzey yöneticiler ve üst yönetimde bulunan kiĢilerin 

iĢletmenin hissedarlarına karĢı sorumlulukları vardır. Hissedarlara karĢı olması 

gereken bu sorumluluklar, muhasebe hesaplarının düzgün tutulması, iĢletmenin kar 

ve zararının gerçekçi hesaplanması ve yeni sermayeler elde edebilmek adına 

iĢletmenin kar ve zararları üzerinde değiĢiklikler yapılabilmesi gibi hususları 

kapsamaktadır.  Bu sorumlulukların dıĢında, iĢletme için yapılacak yeni yatırımlarda 

ve faaliyetlerde sermaye sahiplerine iĢletmenin daha iyi yönetilmesi açısından 

olduğundan farklı bilgiler verilmemesi gibi hususları da taĢımaktadır (Pelit, KeleĢ ve 

Çakır, 2009). 

 

1.6.4. Yatırımcılar 

1980‟li yıllardan sonra küreselleĢme stratejilerinin geliĢme sürecinde bulunan 

“kurumsal itibar” stratejik yönetim unsurları arasında görülmektedir. Yabancı 

yatırımcıların ortaklık arayıĢı içerisinde olduğu ve yurt dıĢındaki iĢletmelerle 

iletiĢime geçtiklerinde genellikle itibarı olan iĢletmelerle çalıĢmalarını 

sürdürmektedirler. Yabancı yatırımcılar ortaklık yapabileceği kuruluĢlarda, 

kurumların ne kadar mal ve mülke sahip olmalarının dıĢında insan kaynakları 

niteliğinin hangi boyutta olduğunu, çevre ve paydaĢlar tarafından nasıl algılandığını, 

yerel yönetimlerle olan iliĢkilerinin ne boyutta olduğunu, sivil toplum örgütlerine 

karĢı ne kadar duyarlı olunduğu gibi itibarı etkileyen faktörler üzerinde 

durmaktadırlar (KadıbeĢegil, 2013). 

 

ArayıĢ içerisindeki iç ve dıĢ yatırımcılar, yatırım yapacakları iĢletmeleri titizlikle 

incelemektedir. Yatırımın kazanılması için finansal performansın yüksek olması 

büyük bir avantajdır. Finansal performansın yüksek olmasını etkileyen en önemli 

faktörlerden biride o iĢletmenin itibarı olarak görülmektedir (Özbay ve Selvi, 2014).  

 

1.6.5. Rakipler 
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Dörtok (2005)‟e göre; iĢletmelerin kendilerine en yakın rakipleri ile iliĢkileri, 

avantajları olan ve dezavantajları olan bir durumu kapsamaktadır. ĠĢletmeler 

aralarındaki rekabetten dolayı kendilerini sürekli geliĢtirmek durumunda 

kalmaktadırlar. Bu geliĢim süreci mal ve hizmetlerin kalitesi ve olumlu bir itibarın 

oluĢturulması ile sağlanmaktadır. Bu rekabet iĢletmeler açısından avantajlı olan 

kısmı olarak görülmektedir. Diğer yandan dezavantajları ise birbirine rakip 

iĢletmelerin mal ve hizmetleri pazarlayabilmek için çok düĢük kar veya zararına bir 

rekabete de giriĢtikleri görülmektedir. Bu durumun oluĢmaması için iĢletmelerin 

birbirleri ile olan iletiĢim kanallarını açık tutmak, sıcak bir iliĢki oluĢturmak ve 

birbirlerini anlamaları, finansal olumsuz rekabetin minimuma indirgenmesinde 

faydalı olacaktır (Yılmaz, 2015). 

 

Kurumsal itibar iĢletmelerin rakiplerine karĢı çekiciliğini belirleyen geçmiĢ 

davranıĢlarının ve gelecekteki beklentilerinin algısal betimlemesi olarak 

görülmektedir. Kurumsal itibar iĢgörenlerin ihtiyaçlarının karĢılanması 

doğrultusunda psikolojilerinin olumlu anlamda yüksek tutulmasında önemli bir yer 

taĢımaktadır. Bu durum iĢgörenlerin performanslarının artması için önemli bir sebep 

olarak görülmektedir (BekiĢ, Bayram ve ġeker, 2013). 

 

1.6.6. Toplum 

ĠĢletmelerin mal ve hizmetlerini pazarlayabilmeleri, günümüzdeki rekabet koĢulları 

da göz önüne alındığında hiç de kolay olmayacaktır. Tercih edilen bir üretici 

olabilmek için toplum tarafından güvenilir bir iĢletme olunması çok önemlidir. 

Toplumun güvenini kazanmak ise üretilen mal ve hizmetlerinin kalitesinin yanı sıra 

çok iyi bir itibar yönetiminden geçmektedir; itibarın oluĢabilmesi için iĢletmelerin 

bütün paydaĢlara olan sorumluluklarını layığı ile yerine getirmeleri ve bu durumu 

sürdürebilmeleri gerekmektedir (Karatepe, 2008). 

 

Kurumsal itibar yönetimi iĢletmelerin performans yaklaĢımlarından ayrı olarak 

evrensel olan insanlık değerleri ile doğrusal olarak bir iliĢkiye sahip olduğu 

bilinmektedir. Daha da açmak gerekirse dünya üzerinde bulunan yasaları, kiĢilerin 

özgürlüklerini ve eĢit haklarını içermektedir. Ġnsanlık değerleriyle bağdaĢmayan 

hiçbir davranıĢ ve karar olumlu itibarın oluĢmasında etken olamaz. Diğer bir yandan 
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iĢletmeler içinde bulundukları toplumun değerlerini bilmeli ve baĢta çalıĢanlar, 

müĢteriler ve yatırımcılar olmak üzere birlik olarak içinde bulunmuĢ olduğu toplum 

değerleriyle örtüĢen davranıĢlar sergilemelidirler. Bu nedenledir ki iĢletmeler yapmıĢ 

oldukları iĢlerinde var oluĢlarından itibaren toplum kurallarının karĢı çıkacağı her 

Ģeyden uzak durması gerekmekte olup, topluma zarar verecek davranıĢlardan 

kaçınmaları gerekmektedir. Bu noktada, “iyi kurumsal yönetim ilkeleri,” “kurumsal 

sosyal sorumluluk” ve “koĢulsuz iç ve dıĢ müĢteri memnuniyeti” gibi kavramlar 

büyük önem kazanmaktadır (KadıbeĢegil, 2013). 

 

1.6.7. Medya 

Günümüzde iletiĢim teknolojilerinin geliĢtiği ve internetin daha yaygın kullanıldığı 

bir dönem içerisinde bulunmaktayız. Bu dönem içerisinde medya, iĢletmelerin 

itibarını olumlu ya da olumsuz bir Ģekilde etkileyen çok önemli bir faktör olarak 

görülmektedir. Bu sebeptendir ki iĢletmelerin bu durumu önemsemeyerek iletiĢim 

kanallarını, interneti, medyayı olumlu bir Ģekilde kullanmadığı takdirde iĢletmeler 

için itibar açısından olumsuz sonuçların ortaya çıkmasına sebep olabilecektir. Tam 

tersi olduğu durumlarda ise iĢletmelerin iletiĢim kanallarını takip etmeleri ve etkin 

kullanmaları halinde iĢletmeler açısından olumlu sonuçlar doğuracağına vurgu 

yapılmaktadır (Aydın, 2015). 

 

Medyanın günümüzde sürekli geliĢen ve değiĢen bir durumda olması iĢletmeler 

açısından hem fırsat hem de tehdit oluĢturabilmektedir. Tv, radyo ve gazete gibi 

geleneksel sayılabilecek medya araçları dıĢında insanların her an kullanabildikleri 

internet medyasının da iĢletmelerin uluslararası düzeyde tanınmalarında bir köprü 

görevi görebilmektedir. Bu durum küresel boyutta dâhil olmak üzere tüm paydaĢları 

etkileyerek, istenilen hedefler doğrultusunda ilerlemek açısından büyük bir önem 

teĢkil etmektedir. Ayrıca örgüt, örgütler veya paydaĢlar bulundukları sektörün 

içindeki bilgiye ulaĢmak için ya da araĢtırma yapabilmek için medyadan yoğun 

olarak faydalanmaktadırlar (Mahon ve Wartick, 2003). 

 

1.6.8. Hükümet 
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Winkleman‟a göre; iĢletmelerin itibarının korunması, mal ve hizmetlerin 

pazarlanmasında yeni pazarlar oluĢturması, yatırımcıların yatırımlarının korunması 

ve büyümesini sağlamak kalifiye iĢgören yetiĢtirilmesini sağlamak ve bürokratik 

iliĢkilerin sağlıklı iĢlemesini sağlamak olarak devam etmektedir (Nakra, 2001). 

 

Hükümetler bütün iĢletmelerin paydaĢlarından biri olarak bilinmektedir. Ekonomik 

politikalarını doğru yönetebilmeleri için iĢletmelere ihtiyaç duymaktadırlar. Bu iliĢki 

ekonomik bakımdan, toplumlar açısından büyük bir öneme sahiptir. ĠĢletmeler 

faaliyetlerini sağlıklı bir Ģekilde sürdürebilmek için hükümetlerle iletiĢim halinde 

olmalı onlardan faaliyetleri için uygun ortam sağlanmasını ve taleplerinin yerine 

getirilmesini amaçlanmalıdırlar. Birçok iĢletme hükümetlerle kurdukları iletiĢim ve 

lobi faaliyetleriyle pozitif olarak etkilendiği görülmektedir (Dilsiz, 2008). 

 

1.7. Ġtibar Yönetimi Ġle Ġlgili Yapılan ÇalıĢmalar 

AraĢtırmalara göre kurumsal itibar yönetimi ile ilgili birçok çalıĢma bulunmakta olup 

bunlardan bazıları bu çalıĢmada ele alınmıĢtır. 

 

Zhang (2009) kurumsal itibarın müĢteri sadakati üzerine etkisini, Mohamad vd. 

(2007)  kurum kimliği ve kurumsal itibar iliĢkisini, Gray ve Balmer (1998) kurumsal 

imaj ve kurumsal itibar yönetimini, Tayfun (2015) kurumsal itibar yönetimi algısının 

örgütsel bağlılık üzerine iliĢkisini, Öz ve Bulutlar (2009) Algılanan kurumsal itibarın 

kurumdan ayrılma niyeti arasındaki iliĢkiyi; Ulusal literatürde ise Demir (2010) 

kurumsal itibar ölçümünde kiĢiselleĢtirme metaforu, Uzunoğlu ve Öksüz (2008) 

kurumsal itibar riski yönetimi: halkla iliĢkilerin rolü, Sarıkaya ve Oruç (2010) 

kurumsal itibar oluĢturmada stratejik iĢbirliği olarak iĢletme STK iliĢkisi, Saylı ve 

Uğurlu (2007) kurumsal itibar ve yönetsel etik iliĢkisi, Çiftçioğlu (2009) kurumsal 

itibarın çalıĢanların bağlılığı üzerine etkisi üzerine çalıĢmıĢlar yapmıĢlardır.  

 

Antalya bölgesindeki beĢ yıldızlı Rus otel müĢterileri üzerine yapılan araĢtırmada, 

gençlerin, yaĢlılara göre itibar algılamaları daha da yüksek olduğu ve itibarın tüm 

boyutlarını yaĢlılara göre daha yüksek algılamakta oldukları tespit edilmiĢtir (Erhan 

ve Çarıkçı, 2016). 
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Kurumsal itibar konusunda, yönetim alanında Türkiye‟de yapılan araĢtırmalardan 

birçoğu Ģu Ģekildedir: Capital Dergisi (1999)‟a göre; En beğenilen Ģirketler 

araĢtırması yapılmıĢtır. Bu araĢtırmada 19 kriterin 1-10 arası değerlendirilmesi 

yapılmaktadır. AraĢtırmada geçerlilik ve güvenilirlik testlerinde, keĢfedici veya 

onaylayıcı faktör analizlerine yönelik sonuçlara yer verilmemiĢtir. Erkan AltıntaĢ‟ın 

2005 yılında yapmıĢ olduğu Kurumsal itibar ve Anadolu Üniversitesi Ġktisadi ve 

Ġdari Bilimler Fakültesi örneğinde Fombrun, Gardberg ve Sever‟in 2000 yılında 

yapmıĢ olduğu ölçek kullanılmıĢ olup, geçerlilik ve güvenilirlik testlerinde, keĢfedici 

veya onaylayıcı faktör analizlerine yönelik sonuçlara yer verilmemiĢtir. Özpınar‟ın 

2008 yılında yapmıĢ olduğu kurumsal itibarın ölçümü: Türkiye‟ye yönelik ölçek 

geliĢtirme çalıĢmasında ölçek geliĢtirme çalıĢması sonucu 6 gözlemlenemeyen 

değiĢkenden oluĢan; 26 gözlemlenebilen değiĢkenli ölçek ortaya koyulmuĢtur. Bu 

araĢtırmada keĢfedici faktör analizi ile gözlemlenemeyen değiĢkenler ortaya 

konmuĢtur. Cronbach Alpha değerleri 0,893 ile 0,752 arasında değiĢmektedir. 

Dölek‟in 2011 yılında kurumsal itibara olası tehditler ve bu tehditlere karĢı 

alınabilecek önlemler çalıĢmasına göre; Özpınar‟ın 2008 de yapmıĢ olduğu ölçek ve 

Capital ölçeklerinden derlenmiĢ olup, 2 gözlemlenebilen değiĢken tasarlanmıĢtır. Bu 

araĢtırmada keĢfedici veya onaylayıcı faktör analizlerine yönelik sonuçlara yer 

verilmemiĢtir. Cronbach Alpha değerleri 0,693 ve 0,920‟dir. Murat Usta‟nın 2006 

yılında yapmıĢ olduğu örgüt kültüründe halkla iliĢkiler ve itibar yönetimi 

çalıĢmasında teoriden geliĢtirilmiĢ ölçek kullanılmıĢtır. KeĢfedici veya onaylayıcı 

faktör analizlerine yönelik sonuçlara yer verilmemiĢ olup, Cronbach Alpha değeri 

0,93 çıkmıĢtır. Hacımirzaoğlu‟nun 2009 yılında Financial Times, Fortune ve Capital 

Dergisinden almıĢ olduğu ölçeklerden yararlanarak hazırladığı, itibar yönetimi: 

Çanakkale bölgesindeki otel iĢletmelerine yönelik bir araĢtırmasında keĢfedici veya 

onaylayıcı faktör analizlerine yönelik sonuçlara yer verilmemiĢtir. Cronbach Alpha 

değeri 0,967 olarak görülmüĢtür. Tülin Çakır 2009 yılında yapmıĢ olduğu kurumsal 

itibarın oluĢumunda liderliğin rolü çalıĢmasında Fombrun ve Van Riel‟in 2003 

yılında geliĢtirmiĢ olduğu ölçeği kullanmıĢ olup, keĢfedici veya onaylayıcı faktör 

analizlerine yönelik sonuçlara yer verilmemiĢtir. ÇalıĢmada Cronbach Alpha değeri 

0,880‟dir. 2011 yılında Fuat Korkmazer‟in yapmıĢ olduğu kurum itibarının 

çalıĢanların örgütsel bağlılığı üzerindeki etkisi adlı çalıĢmada Fombrun, Gardberg ve 
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Sever‟in 2000 yılında yapmıĢ olduğu ve Fombrun‟un 1996 yılında yapmıĢ olduğu 

ölçeği kullanılmıĢtır (YaĢlıoğlu, 2012). 

 

Turizm iĢletmelerinde itibar yönetimi ile ilgili yapılan çalıĢmalarda, Akgöz ve 

Solmaz (2010)‟a göre; “Turizm sektöründe değiĢik kategorilerde iĢletmeler 

bulunmaktadır. Bu iĢletmeler itibar yönetimini farklı değerlendirmektedirler ve 

iĢletmelerin nitelikleri arttıkça itibar yönetimini daha fazla önemsedikleri 

görülmektedir.” Bozkurt (2011)‟e göre; ĠĢletmelerin itibar yönetimi aktivitelerini 

gerçekleĢtirmesinde esas amaç müĢteri nezdinde bir değer oluĢturabilmektedir. Bu 

konuyu destekler nitelikli olarak; iki otel iĢletmesinde gerçekleĢtirilen itibar yönetimi 

aktivitelerinin müĢteriler tarafından olumlu olarak algılanıp algılanmadığı 

sorgulanmıĢtır. MüĢterilerin konaklama iĢletmelerinin mal ve hizmet kalitesinden 

memnun olmaları, pazarlama faaliyetlerinin farkında olup bu faaliyetleri olumlu 

karĢılamaları, iĢletme içerisinde yöneticilerin çalıĢanlara karĢı tutumlarının iyi 

olması, çalıĢanların nitelikli ve huzurlu olmaları, iĢletmenin sosyal sorumluluk 

özelliğinin müĢteriler tarafından yüksek oranda olumlu algılanması iĢletmenin 

kurumsal itibara sahip olduğunu göstermektedir. 

 

Kriz ortamında turizm iĢletmelerinin rekabet aracı olarak itibar yönetimi konusunda 

Akgöz (2009)‟un yaptığı araĢtırmada; turizm iĢletmelerinde iyi bir itibar yönetimine 

sahip olabilmek için iĢletmelerin iç ve dıĢ paydaĢlarına yönelik bir araĢtırma 

yapılması gerektiği vurgulanmaktadır. Ġç ve dıĢ paydaĢlara yönelik yapılan araĢtırma 

sonucunda güçlü ve zayıf yönler belirlenmeli ve daha sonrasında zayıf yönlerin sona 

ermesi için uygun bir planlamanın yapılması gerektiğinin sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Turizm iĢletmelerinin itibarlarının yüksek olmasının yanı sıra ülke itibarının da 

oluĢmasını göz ardı etmemek gerekmektedir. Yüksek itibarı olan marka turizm 

iĢletmelerinin, ülke içerisinde yaĢanan terör ve buna benzer olaylardan dolayı itibarı 

zedelenmiĢ ülkelerde iĢletmelerin itibarından dolayı tercih edilmesi çok daha zor 

olacaktır. Ayrıca turizm sektöründe bulunan diğer kurumlar ile iĢletmelerin 

oluĢturmuĢ olduğu etkili ortaklıklar birbirlerinin itibarlarına olumlu etki 

edebileceklerdir. Bu kurumlar içerisinde otel iĢletmeleri, havayolu Ģirketleri, tur 

operatörleri ya da seyahat acenteleri vb. bulunmaktadır (Usta, 2006). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

ÖRGÜTSEL BAĞLILIK VE ĠġTEN AYRILMA NĠYETĠ 

ĠĢletmeler özel veya tüzel kiĢiler tarafından kurulan, devam ettirilebilmesi veya 

sonlandırılması bu kiĢiler tarafından gerçekleĢtirilen kuruluĢlardır. ĠĢletmelerin 

sürdürülebilirliğini sağlıklı bir Ģekilde devam ettirilebilmesi için bünyesinde bulunan 

iĢveren ve iĢgören arasında güven ve bağlılık kavramları ve sağlam bir iletiĢim 

olması gerekmektedir. Güven ve bağlılık kavramlarının bulunmadığı, kiĢiler 

arasındaki iletiĢimin zayıf olduğu durumlarda iĢletmeler açısından yıkıcı sonuçlar 

oluĢacağı görülmektedir. KiĢilerin birbirlerine güven duyması ve iĢletmelerine bağlı 

olması, iĢletme içerisinde yaĢanabilecek olası çatıĢmaların daha düĢük hal alması 

örgütsel bağlılığın ana varsayımlarından birisini oluĢturmaktadır. ĠĢletme içerisinde 

kiĢiler arası güvenin yüksek olması ve iĢletmeye olan bağlılığın yüksek olması, 

iĢletmelerde ki anlaĢmazlığın düĢük düzeyde olacağını gösteren bir varsayım olarak 

ifade edilmektedir (UlutaĢ, 2011). 

 

Bir iĢletmede çalıĢan iĢgörenlerin o örgüt içerisinde ki bağlılığını sağlayacak olan en 

önemli etki; düĢünülmeksizin çalıĢmak için seçmiĢ olduğu yerde ki örgütün 

sunmakta olduğu olanaklardan geçmektedir. Örgüt çalıĢanlarının iĢletmeye olan 

bağlılıkları, o iĢletmenin performansını artıracağından, iĢletmenin gücüde bundan 

olumlu etkilenecektir. Konu ile ilgili çok fazla araĢtırma yapılmıĢ olmasına rağmen 

örgütsel bağlılık kavramı hakkında tam olarak fikir birliğine ulaĢılamamıĢtır (Ġraz ve 

Akgün, 2011). 

 

 

 

 



31 
 

2.1. Örgütsel Bağlılığın Tanımı 

Meyer ve Allen (1990)‟a göre örgütsel bağlılık; “çalıĢanın örgüte olan psikolojik 

yaklaĢımını ifade etmektedir ve çalıĢan ile örgüt arasındaki iliĢkiyi yansıtan, örgüt 

üyeliğini sürdürme kararına yol açan psikolojik bir durumdur”. 

 

Örgütsel bağlılık kavramı; “bir örgütün bireyden beklediği formal ve normatif 

beklentilerin ötesinde, bireyin bu amaç ve değerlere yönelik davranıĢları”, “bireyin 

örgüt çıkarlarını kendi çıkarlarından üstün görmesi”, “bireyin örgütteki yatırımları, 

tutumsal nitelikteki bir bağlılıkla sonuçlanan davranıĢlara yönelimi ve örgütün amaç 

ve değerler sistemiyle özdeĢleĢmesi” Ģeklinde tanımlanabilir (Bayram, 2005). 

 

Morow (1983)‟e göre örgütsel bağlılık; iĢgörenlerin iĢletmeye karĢı psikolojik olarak 

bağlılıklarını ifade etmektedir. ĠĢgörenin iĢletmede çalıĢmayı sürdürmek ve iĢe 

devamlılığını sağlamak için iĢletmeye karĢı göstermiĢ olduğu çabalarla iĢletmenin 

amaç ve değerlerini benimsemesi olarak da ifade edilmektedir. Bu açıdan 

bakıldığında örgütsel bağlılığın iĢten ayrılma niyetini etkileyen önemli bir unsur 

olduğu görülmektedir (Yalçın ve Ġplik, 2005). 

 

Örgütsel bağlılık birden fazla biçimlerde ölçülmüĢ ve kavramsal olarak açıklanmıĢtır. 

Örgütsel bağlılık ile yapılan çalıĢmaların iĢ tatmini ile iliĢkilendirildiği çok fazla 

görülmektedir. Bu konu haricinde araĢtırılmıĢ olan baĢka konulardan “iĢ tatmini ve 

örgütsel bağlılığın; verimlilik, iĢe devam, personel devri, iĢe katılım ve iĢten 

psikolojik olarak çekilme” gibi farklı konularla iliĢkilendirilmiĢ olduğu da 

görülmektedir (Loher, Noe, Moeller ve Fitzgerald, 1985). 

 

2.2. Örgütsel Bağlılığın Önemi 

Örgütsel bağlılık, iĢgörenlerin iĢletmenin kültürüne ayak uydurmasında ve amaçlarını 

benimsemesinde, kurum içerisinde kalma isteklerinin oluĢmasında ve kurumun 

yapmıĢ olduğu faaliyetlere katılım gerçekleĢtirmesinde, iĢletmeler için yenilikçi ve 

yaratıcı çalıĢmalar yaparak hizmet kalitesinin artmasında önemli bir olgu olarak 

görülmektedir (Durna ve Eren, 2005). ĠĢletmeler içerisinde yöneticilerin örgütsel 

bağlılığın önemini anlamaları ve insan kaynakları yönetiminin uygulamalarını 
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artırmaları gerekmektedir. Ġnsan kaynakları yönetiminin uygulamalarının yapılması 

iĢgörenlerin örgütsel bağlılığın oluĢumunda ve onarımında önemli bir unsur 

olabilmektedir (Meyer ve Smith, 2000). 

 

Küresel rekabette baĢarıya ulaĢmanın yolu iĢletmelerin sahip oldukları değerleri 

yönetebilmelerinden geçmektedir. ĠĢletmeler daha önceden sermayeyi çok önemli 

olarak görmelerine rağmen günümüzde emeğin değerini kavramaya baĢlamıĢlardır. 

Bu sebeptendir ki, nitelikli iĢgörenleri iĢletmeye kazandırmak, onların kiĢisel 

geliĢimlerini artırmak ve bu iĢgörenleri iĢletmede tutabilmek çok önemlidir. Bir 

iĢletmenin varlığını koruyabilmesi, o iĢletmenin hizmet kalitesinin ve baĢarılarının 

yükselmesi ile doğru orantılıdır. ĠĢletmelerin hizmet kalitelerinin yükselebilmesi için 

nitelikli iĢgörenlerle çalıĢmaları gerekmektedir. Konaklama iĢletmelerine gelen 

misafirler hizmet kalitesinin yüksek olduğu iĢletmeleri tekrar tercih edecektir ki bu 

durum nitelikli iĢgörenler sayesinde oluĢturulabilecektir. Bu nedenledir ki nitelikli ve 

kalifiye elemanların kazanılması, onların geliĢimlerine katkıda bulunulması ve örgüte 

olan bağlılıklarının arttırılması özellikle de hizmet sektörü içerisinde bulunan 

konaklama iĢletmelerinde daha da önem taĢımaktadır (Avcı ve Küçükusta, 2009).  

 

2.3. Örgütsel Bağlılık Düzeyleri 

Dinçer (1992)‟ye göre; iĢletmelerin yazılı ya da yazısız felsefeleri veya misyonları 

bulunmaktadır. ĠĢletmelerin sahip olduğu bu felsefe ve misyon, iĢgörenlerin 

iĢletmeye karĢı sergilediği davranıĢlarını belirlemekte olup, iĢletmelerin değerlerine 

göre oluĢmaktadır. ĠĢletmelerin oluĢmasındaki en önemli unsur misyonlarıdır ve 

iĢletmelerin stratejilerinin belirlenmesinde misyonlarının öncü olduğu görülmektedir.  

ĠĢgörenlerin iĢletmelerine karĢı davranıĢlarını belirleyen unsurları bu felsefe ve 

misyonlar oluĢturmaktadır (Öztürk, 2013). ĠĢgörenlerin iĢletmelerine olan 

bağlılıklarının düzeyi, iĢletmenin baĢarısını ve devamlılığını sağlaması açısından 

önemli bir yere sahiptir. ĠĢletmelerin amaçları doğrultusunda baĢarılı olabilmelerinin 

yolu da büyük ölçüde iĢgörenlerin iĢletmelere olan bağlılığı ile doğru orantılıdır. Bu 

bağlamda örgütsel bağlılığın iĢletmeler açısından önemi büyüktür. Örgütsel bağlılıkla 

ilgili yapılan araĢtırmalarda düĢük düzeyde örgütsel bağlılık, orta düzeyde örgütsel 

bağlılık ve yüksek düzeyde örgütsel bağlılık olmak üzere üç ana baĢlıkta 

incelenmektedir (Gül, 2002). 
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2.3.1. DüĢük Düzeyde Örgütsel Bağlılık 

DüĢük düzeyde örgütsel bağlılık iĢgörenlerin iĢletmelerin kurum kültürüne uzak 

olduğu bağlılık türüdür. ĠĢletmeye karĢı olan tutum ve davranıĢlarının olumsuz 

olduğu görülmektedir. Tutumlarının olumsuz olmasına rağmen iĢletmede çalıĢmak 

zorunda oldukları için iĢletmeden ayrılamamaktadırlar. Daha iyi imkanlara sahip 

baĢka bir iĢletme bulduklarında iĢletmeden ayrılacaklardır. Bu durumun iĢletmeler 

açısından hem olumlu hem de olumsuz sonuçları bulunmaktadır. DüĢük düzeyde 

örgütsel bağlılığı bulunan iĢgörenlerin iĢletmelere daha az katkı sağlayacağı 

varsayımından yola çıkarak, iĢten ayrılmaları ve bu durum sonucunda iĢletmelerin 

insan kaynakları departmanının daha aktif çalıĢarak alternatifler üretmelerini 

sağlayacaktır. Ayrıca düĢük bağlılığı olan iĢgörenin performans düĢüklüğünden, 

iĢletme içerisindeki olumsuz sosyal iliĢkilerinden ve devamsızlık alıĢkanlıklarından 

iĢletmenin kurtulacağı da göz önünde bulundurulmalıdır. Buna ek olarak yeni 

alınacak iĢgörenin iĢletmeye enerji katacağı düĢünülebilir. Bütün bunların toplamı 

düĢük düzeyde örgütsel bağlılığın olumlu sonuçları olarak görülmektedir. Olumsuz 

sonuçlarına bakıldığında ise, üretimde yavaĢlama, çalıĢanlar arasındaki sosyal 

iletiĢimin zarar görmesi, iĢletme maliyetlerinin yükselmesi, iĢletmede çalıĢan diğer 

personellerin olumsuz etkilenmesi, iĢgörenin iĢletmeye karĢı sadakatsizliğinin 

artması, personel sirkülasyonundan dolayı iĢletmenin imaj kaybetmesi gibi durumlar 

gözlemlenmektedir. Ayrıca üst yönetimde çalıĢanların düĢük düzeyde örgütsel 

bağlılığı olan çalıĢanlar üzerinde baĢarılarının bulunmamalarından dolayı terfi 

vermemeleri, iĢgörenlerin kendileri hakkında olumsuz duygulara sahip olmalarına 

sebep olmaktadır. BaĢarılı iĢ sergileyemeyen bu iĢgörenler çok fazla kabul görmeyen 

iĢler yaparak, iĢletme içerisinde toplantılara çağrılmayarak, iĢletmeden kendilerini 

daha fazla soyutlayabilmektedirler. (Atay, 2006). 

 

2.3.2. Orta Düzeyde Örgütsel Bağlılık 

 ĠĢletmede çalıĢan iĢgörenlerin yetkinliklerinin ve deneyimlerinin yüksek olduğu 

fakat örgüt değerlerine tam anlamıyla uyum sağlayamadığı örgütsel bağlılık türünü 

orta düzeydeki örgütsel bağlılık oluĢturmaktadır. ĠĢletmelerin amaçları ile 

iĢgörenlerin fikirlerinin örtüĢmemesinden kaynaklı iĢgören kendinden ödün 
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vermeden çalıĢmak için çaba sarf etmektedir. Bu tür çalıĢanlar örgüt içerisinde bazı 

değerleri kabul ederken bazı değerlere karĢı çıkarak kiĢisel değerlerini korumak için 

uğraĢmaktadırlar. Bu duruma sahip olan iĢgörenler kiĢisel değerlerinden 

vazgeçmediklerinden dolayı iĢletmenin beklentilerini tam anlamıyla yerine 

getiremeyerek iĢletmenin iĢleyiĢini verimsiz hale getirebilmektedirler (Bayram, 

2005). Orta düzetyde örgütsel bağlılığa sahip olan iĢgörenlerin üst yönetimine ve 

iĢletme sahiplerine karĢı yeterince önem vermedikleri görülmektedir. ĠĢletmelerde 

iĢgörenlerin yaratıcı fikirleri, yardımsever davranıĢları, yeni fikirler üretmeleri ve 

iĢletmeye karĢı fedakâr olmaları önemli tutumlar arasında görülmektedir. Bu 

tutumların önemli olmasının sebebi iĢletmeyi beklenmedik durumlarda 

koruyabilecek esnekliklere sahip olmalarından kaynaklıdır. Ancak, orta düzeyde 

örgütsel bağlılığa sahip olan iĢgörenler örgüte karĢı bağlılıklarında bocalamalar 

yaĢadıkları için bu tutumlara sahip olamamaktadırlar. Bu durum iĢgörenlerin kararsız 

olmalarına sebep olmakta ve iĢletmeye karĢı verimliliklerinin azalmasına yol 

açmaktadır (Randall, 1987). 

 

2.3.3. Yüksek Düzeyde Örgütsel Bağlılık 

Örgütün amaç ve değerlerini çok fazla benimseyen çalıĢanlar için geçerli olan yüksek 

düzeyde örgütsel bağlılık, örgüt içerisinde normal çalıĢma halinden çok daha fazla 

çalıĢarak, çalıĢanın kendinden ödün vererek kendi isteği ile örgütte kalma 

tutumlarından biri olarak görülmektedir (Baysal ve Paksoy, 1999).  

 

Yüksek düzeyde örgütsel bağlılığın çok fazla olumlu yanı olduğu gibi olumsuz 

özellikleri de bulunmaktadır. Yüksek düzeyde örgütsel bağlılığın olumlu sonuçları 

arasında yüksek verimlilik, kaliteli üretim ve hizmet, etkin iletiĢim ve örgütsel 

sadakat gibi faktörler bulunmaktayken, yüksek düzeyde bağlılığın olumsuz sonuçları 

arasında, örgütün yararı gözetlenerek yapılan yasadıĢı ve etik olmayan davranıĢların 

ortaya çıkmaktadır. Yüksek bağlılığı olan çalıĢanlar, örgütün değerlerini kendi 

değerlerinden daha üstün tutabilmektedirler (Randall, 1987). 

 

2.4. Örgütsel Bağlılığa ĠliĢkin YaklaĢımlar 
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Güllüoğlu (2012)‟ye göre; kiĢinin kurumuna yönelik tutumu olarak özetlenebilecek 

kurumsal bağlılık kavramı, psikolojik bir olgu olarak ele alınmakta ve kiĢinin 

kurumuyla olan iliĢkisini kategorize ederek, kurum üyeliğinin devamını ya da 

sonlanmasını belirleyen önemli faktörlerden biri olarak kabul edilmektedir. Bu 

noktada kurumsal bağlılık kavramının tanımlanmasında ve sınıflandırılmasında 

birçok farklı bakıĢ açısı mevcuttur. Farklı araĢtırmacılar, farklı kriterleri dikkate 

alarak farklı yaklaĢımların ele alındığı sınıflandırmalar önermiĢlerdir. Bağlılıkla ilgili 

birbirinden değiĢik sınıflandırmalar yapmak mümkünse de literatürde özellikle iki 

sınıflandırma türü ön plana çıkmaktadır. Bu iki sınıflandırma: Tutumsal YaklaĢım ve 

DavranıĢsal YaklaĢım olarak isimlendirilmektedir. (Çetin, 2015). 

 

2.4.1. Tutumsal YaklaĢım 

Meyer ve Allen (1997)‟ye göre; tutumsal yaklaĢım iĢgörenlerin, örgütleri ile olan 

iliĢkilerini ele alan bir yaklaĢım olarak görülmektedir. Bu bağlılık türünde 

iĢgörenlerin kendi değer ve hedeflerinin iĢletmenin misyonu ve kurum kültürü ile 

uyum sağlaması gerekmektedir (Boylu, Pelit, ve Güçer, 2007). “Tutumsal bağlılık, 

üç bileĢenden oluĢmaktadır. Bunlar; örgüt amaç ve değerleri ile özdeĢleĢme, iĢle 

ilgili faaliyetlere yüksek katılım ve örgüte sadakatle bağlanma Ģeklinde ifade 

edilmektedir” (Bayram, 2005). 

 

2.4.2. DavranıĢsal YaklaĢım 

Mowday, Porter ve Steers (1982)‟ye göre: davranıĢsal yaklaĢım, iĢgörenlerin geçmiĢ 

davranıĢları sebebiyle örgüt içerisinde kalmaya devam ettikleri süreç ile ilgili olduğu 

görülmektedir. Meyer ve Allen‟e (1997)‟ye göre ise iĢgörenlerin çalıĢmıĢ olduğu 

iĢletmelerde çok uzun süre kalmalarından kaynaklı oluĢan sorunlar ve oluĢan bu 

sorunlarla nasıl baĢa çıktıklarıyla bağlantısı olan bir kavram olarak görülmektedir. 

DavranıĢsal yaklaĢım sonucunda iĢgörenler yapmıĢ oldukları davranıĢlarında 

kendilerini haklı çıkarmasını sağlayan nedenler ve tutumlar geliĢtirmektedirler 

(Boylu, Pelit, ve Güçer, 2007). 

 

DavranıĢsal yaklaĢımı ile ele alınabilen örgütsel bağlılık çalıĢanların çalıĢtıkları 

iĢletme ile ilgili o örgütte çalıĢmaya devam etmek istemeleri ya da istememeleri ile 
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iliĢkilendirilmiĢtir. Örnek olarak iĢgören kendi çalıĢmıĢ olduğu yerden ayrıldığında 

iĢletmenin kendisi için sağlamıĢ olduğu sağlık sigortası, kıdem hakları, örgüt içinde 

ve örgüt dıĢında kazanmıĢ olduğu avantajlar gibi durumlardan vazgeçmesi 

gerekecektir. Bu bakıĢ açısından yola çıkarak gidildiğinde, iĢletme dıĢındaki 

alternatif iĢ olanakları var olsa dahi çalıĢmıĢ oldu örgütte kalarak çalıĢmaya istekli 

olma hali örgütsel bağlılık olarak görülmektedir (DeConinck ve Bachmann, 1994). 

 

2.5. Örgütsel Bağlılığın Göstergeleri 

“Örgütsel bağlılığın baĢlıca göstergeleri olarak; örgütün amaç ve değerlerinin 

benimsenmesi, Örgüt için fedakârlıkta bulunabilme, örgüt üyeliğinin devamı için 

güçlü bir istek duyma, örgütle özdeĢleĢme, içselleĢtirme olarak ifade 

edilebilmektedir” (Ġnce ve Gül, 2005). 

 

2.5.1. Örgütün Amaç ve Değerlerini Kabul Etme ve Ġnanma 

Örgütsel bağlılığı yüksek düzeyde olan iĢgörenler iĢletme içerisinde yapmıĢ olduğu 

tutum ve davranıĢları belirli bir Ģekilde bunu gösterebilmektedir. Bu tutum ve 

davranıĢları içerisindeki en önemli nokta iĢgörenlerin çalıĢmıĢ oldukları iĢletmelerin 

amaç ve değerlerini kabul ederek iĢletmelerine inanma dereceleri ile iliĢkilidir. 

Çünkü örgütün amaç ve değerlerini kabul etmeyen iĢgörenlerin o iĢletmeye karĢı 

örgütsel bağlılıklarının oluĢtuğu düĢünülemez. DüĢünülebilmesi için iĢletme ile 

iĢgören arasındaki değerlerin uyum içerisinde olması gerekmektedir. ĠĢgörenlerin 

örgütsel bağlılıklarının yüksek olduğunun anlaĢılmasının ön Ģartı kiĢilerin çalıĢmıĢ 

olduğu örgülerin amaçlarını ve değerlerini kabul etmesidir (Ġbicioğlu, 2000). 

 

2.5.2. Örgüt Ġçin Fedakârlıkta Bulunabilme 

ĠĢletmelerin baĢarıya ulaĢabilmeleri için iĢgörenlerinin örgütsel bağlılıklarını yüksek 

tutması gerekmektedir. Örgütsel bağlılıkları yüksek olan iĢgörenler çalıĢtıkları 

iĢletmeler için çok daha fazla katkıda bulunarak iĢletmeye karĢı bağlılıklarını 

kanıtlamaya çalıĢmaktadırlar. Çünkü örgütsel bağlılıkları yüksek olan iĢgörenlerin 

iĢletmeleri için çok daha fazla fedakârlık yaparak iĢletmenin baĢarılı olması için 

elinden geleni yaptıkları görülmektedir. Çok fazla fedakârlık yapan iĢgörenlerin bu 
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davranıĢları sadece iĢletmeye olan bağlılıkları ile açıklanabilmektedir (Ġbicioğlu, 

2000). 

 

 

2.5.3. Örgüt Kimliği Ġle ÖzdeĢleĢme 

“Bireyler organizasyonla kendilerini ne derecede özdeĢleĢtirebilirler? ĠĢgören, 

organizasyonun yaptığı ya da yapmadığı iĢleri ne kadar onaylamaktadır? Bu sorulara 

verilebilecek cevaplarla iĢgörenin organizasyonla özdeĢleĢme ve organizasyonun bir 

parçası olma derecesini ortaya koymak mümkündür” (Ġbicioğlu, 2000). 

 

2.6. Örgütsel Bağlılığı Etkileyen Faktörler 

Örgüte olan bağlılığın yükseltilebilmesi için insan kaynakları stratejilerine düzen 

getiren ve bu düzenlemeleri uygulayan organizasyonların sayısı artıĢ göstermeye 

baĢlamıĢtır. Bu sebepten ötürü örgütsel bağlılığın doğasının anlaĢılmıĢ olduğu ve 

örgütsel bağlılık konusunu etkileyen faktörleri insan kaynakları stratejileri içinde 

Ģekillendirerek önemli bir kaynak olarak görmeye baĢlaması ile gösterilmektedir 

(Dick ve Metcalfe, 2001). 

 

Örgütsel bağlılıkla ilgili yapılan çalıĢmalarda örgütsel bağlılığı etkileyen çeĢitli 

faktörler bulunmakta olup bu çalıĢma içerisinde örgütsel bağlılığı etkileyen faktörler 

olan; kiĢisel faktörler, örgüt yapısına iliĢkin faktörler ve örgüt dıĢı faktörlere 

değinilmiĢtir. 

 

2.6.1. KiĢisel Faktörler 

Genellikle kiĢisel faktörler ile örgütsel bağlılık arasın güçlü iliĢkilerin bulunduğu 

varsayılmaktadır. Örgütsel bağlılık ve kiĢisel faktörlerle ilgili çok sayıda 

araĢtırmaların yapıldığı görülmektedir. KiĢisel faktörlerin en önemli rollerinden bir 

tanesi iĢgörenin sahip olduğu kiĢisel faktörlerle iĢletmenin amaç ve değerlerinin 

benimsenmesidir. KiĢisel faktörlerin ve iĢletmelerin amaç ve değerlerinin 

benimsenmesi iĢgörenlerin iĢletmelerde daha uzun çalıĢmalarını sağlayabilecektir. 

ĠĢletmelerin amaç ve değerlerinin benimsenmesinde önemli rolü olan kiĢisel 
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faktörlerin; “iĢ beklentileri, psikolojik sözleĢme ve kiĢisel özellikler” baĢlıkları 

altında incelendiği görülmektedir (Gündoğan, 2009). 

 

Örgütler iyi tanımlandığı, çerçevesini belirleyerek net olarak ortaya koyduğu 

durumlarda örgütsel beklentiler ile kiĢisel beklentiler birbirleri arasında uyuma sahip 

oldukları durumda örgütsel bağlılığa olumlu bir etkisi olacaktır (Cohen, 1992). Eren 

(1993)‟e göre: “Bir çalıĢanın iĢe baĢlarken taĢıdığı bağlılık seviyesi kiĢisel bir 

faktördür. ÇalıĢanın, bir örgüte bağlı kalma eğilimi onun uzun yıllar o örgütte 

kalması için önemlidir. Bu tip kiĢiler örgütte daha çok sorumluluk alma ve örgüte 

katkıda bulunma eğilimini taĢırlar.”  (Gündoğan, 2009).  

 

Genel olarak iĢletmelerde uygulanan yasal sözleĢmelerden ziyade psikolojik 

sözleĢmelerin kiĢisel bakıĢ açısı içermesi ve iĢletme ile iĢgören arasındaki 

beklentileri daha geniĢ bir biçimde düzenlemiĢ olduğu için daha fazla ayırt edici 

özelliğie sahiptir (Zhao, Wayne, Glibkowski, ve Bravo, 2007). Yağcı (2003)‟e göre; 

“hem örgütün hem de çalıĢanın kazançlı çıktığı baĢarılı bir psikolojik sözleĢme, 

çalıĢanın iĢe ve örgüte bağlılığını artıran, yüksek iĢ tatmini ve verimlilik artıĢı 

sağlayan olumlu sonuçları da beraberinde getirecektir” (Gündoğan, 2009). 

 

KiĢisel özelliklerin kapsamına, yaĢ, cinsiyet, medeni durum, kıdem, eğitim düzeyi 

gibi değiĢkenler girmektedir. YaĢ faktörü; yaĢları ilerleyen iĢgörenlerin iĢ bulma 

olanaklarının azaldığı ve iĢi bırakmanın yüksek maliyetini fark etmekte oldukları için 

örgütüne ve iĢine daha bağlı hale geldikleri belirtilmektedir (Rowden, 2000). 

Cinsiyet faktörü; örgütsel bağlılık literatür çalıĢmalarında erkeklerin bayanlardan 

daha fazla örgüte bağlı olduğunu gösteren çalıĢmalar ve bayanların erkeklerden daha 

fazla örgüt bağlı olduğunu gösteren çalıĢmalar bulunmaktadır.  Kadın çalıĢanların 

örgütsel bağlılık düzeylerinin erkeklere göre daha düĢük olduğunun sebeplerini; 

kadınların ailesel rollere verdikleri önem ve kadınların iĢgücüne katılmalarının 

önündeki engeller olarak göstermekteyken, kadın çalıĢanların örgütsel bağlılık 

düzeylerinin erkeklere göre daha yüksek olduğunun sebeplerini; kadın çalıĢanların 

örgütlerinde daha istikrarlı oldukları, karĢılaĢtıkları engelleri aĢarken daha fazla 

zaman ve çaba sarf ettikleri için kendi motivasyonlarını arttırdığını literatürde 

yapılan çalıĢmalardan derleyerek gruplandırmıĢtır (Ġnce ve Gül, 2005). “Medeni 
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durum faktörü; evli erkeklerin örgüte daha yüksek düzeyde, buna karĢın evli 

kadınların daha düĢük düzeyde bağlılık gösterdiklerini belirtmektedir. Böyle bir 

sonucun gerçekleĢmesindeki etkenin ise evliliğin, erkeklerin yaĢamını düzenli hale 

getirirken, kadınların iĢ yükünü ve sorumluluklarını artırdığı iddia edilmiĢtir. Bu 

durum ise, evli kadınların örgüte olan bağlılıklarında azalmaya yol açmaktadır” 

(Marsden, Kalleberg, ve Cook, 1993). Kıdem faktörü; “kiĢilerin çalıĢma süresi 

arttıkça örgütten elde edilen kazançların da arttığını belirtmektedir. Hizmet süresi, 

örgüte ve kiĢinin kendisine yaptığı bir yatırım olarak düĢünüldüğünde; örgütten 

ayrılma durumunda çalıĢan, yapılan yatırımla yeni örgütteki alternatifin 

muhasebesini yapacaktır. Bu durumda çalıĢanın, yatırımlarının sonuçlarını 

kaybetmemek için örgütüne daha çok bağlanması beklenmektedir” (Cohen, 1992). 

Eğitim düzeyi faktörü; “çalıĢanların eğitim düzeyi arttıkça örgütsel bağlılıkları 

azalmaktadır. Eğitim düzeyi azaldıkça ise örgüte daha fazla bağlılık duymaktadırlar. 

ÇalıĢanın eğitim seviyesi arttıkça beklentileri daha fazla olmaya baĢlamaktadır. 

Bulunduğu kurumda da bu beklentilerine cevap bulamıyorsa, kariyer basamaklarında 

ilerleme fırsatı bulamıyorsa örgütün onun için sadece bir engel olduğunu düĢünmeye 

baĢlayacak ve ayrılma düĢüncesi belirecektir” (Ġnce ve Gül, 2005). 

 

2.6.2. Örgüt Yapısına ĠliĢkin Faktörler 

Örgütsel bağlılığı etkileyen örgüt yapısına iliĢkin faktörler genel olarak örgüt kültürü, 

örgütsel adalet, yönetim tarzı ve yönetime katılım, ücret düzeyi ve ödüller, iĢin 

özellikleri ve takım çalıĢması gibi temel baĢlıklar altında değerlendirilmektedir. 

 

Unutkan (1986)‟ya göre; bütün toplumların kendilerine has örf, adet ve kültürü 

bulunmaktadır. Toplumların sahip olduğu bu tutum ve davranıĢlar her toplumun 

yaĢam tarzını yansıtmaktadır. Kendilerine ait kültürü bulunan toplumların, içinde 

bulundukları topluma ait örgütlerin de kendilerine ait kültürleri bulunmaktadır. 

Belirli örf, adet, gelenek ve görenekleri bulunan toplumlarda insanların toplum 

içerisinde nasıl davranmaları gerektiğini bildikleri gibi örgüt içerisinde bulunan 

çalıĢanlarda örgüt kültürüne uyum sağlayarak, nasıl davranmaları gerektiklerini 

bilerek, ona göre hareket etmektedirler. Örgüt kurallarını bilerek kendi çizgilerini 

oluĢturabilen iĢgörenler, iĢletme içerisinde kiĢisel baĢarılar elde edemeseler bile ekip 
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olarak baĢarılar elde ederek örgütsel bağlılık açısından olumlu bir Ģekilde iĢletmeye 

katkı sağlayacaklardır (Öztürk, 2013). 

 

“Örgütsel adalet kavramı çalıĢanların iĢyerlerinde kendilerine adil davranılıp 

davranılmadığına nasıl karar verdikleri ve bu kararların iĢle ilgili diğer değiĢkenleri 

nasıl etkilediğiyle ilgili bir kavramdır” (Bilsel, 2013). ĠĢgörenlere karĢı adil bir 

davranıĢ içerisinde bulunarak, örgütsel adaletin kurallarını uygulayarak, iĢgörenleri 

önyargı gözetmeksizin performans değerlendirme sistemi ile değerlendirip hak 

etmekte oldukları ödüllendirmeleri yapılarak iĢgörenlerin örgütsel adalet hakkında 

olumlu düĢüncelere sahip olması sağlanabilecektir. Kurallar adil olduğunda 

sonuçlara karĢı çıkmak ve problem çıkartmak zorlaĢabilecektir (Tang ve Sarsfield-

Baldwin, 1996). Bu gibi durumlarda iĢgörenin iĢletmeye olan güveni artacağı için 

iĢletme performansı etkilenerek kurumsal itibarın artmasına ve örgütsel bağlılığın da 

artmasına sebep olabilecek nitelik taĢımaktadırlar. 

 

Mitchell ve Larson (1987)‟ye göre; “yönetim tarzı, yönetimin çalıĢanlara karĢı 

tutumu ve oluĢturulan kuralların uygulanma Ģekli gibi durumlar çalıĢanların 

örgütleriyle olan bağlarını etkilemektedir.” ĠĢgörenler üzerinde yapılan yönetim 

anlayıĢının iki Ģekilde etkisi görünmektedir. Feldman ve Hugh (1986)‟ya göre; “ilk 

etkisi olarak karar verme sürecine çalıĢanların katılımını sağlamaktır. Katılım, 

sonuçta kiĢinin kendisine saygı duymasını ve tanınma ihtiyacını karĢılayacaktır. 

ĠĢlerinde bu ihtiyaçlarını gideremeyecek çalıĢanlar, arayıĢa geçecek ve bu 

ihtiyaçlarını giderebileceği farklı örgütler arayacaklardır. Örgütlerde çalıĢanların 

kararlara katılımının sağlanması, çalıĢanların yönetsel isteklerini karĢılayarak, örgüt 

içindeki kararların iyileĢtirilmesine de hizmet edecektir. Kararlara katılan personel, 

iĢine, iĢ arkadaĢlarına ve yönetime karĢı olumlu duygular geliĢtirecek ve örgütsel 

bağlılıkları yükselecektir.” Luthans (1973)‟e göre; “ikinci Ģekli, çalıĢan merkezli 

olmaktır. Yani, çalıĢanlara yönelik olma ve onları destekleyici iliĢkiler geliĢtirmektir. 

Yönetimin personel iliĢkilerini desteklemesi ve katkıda bulunması, çalıĢanların 

örgütsel bağlılıklarını arttırmaktadır” (Erdil, Keskin, Ġmamoğlu, ve Erat, 2004). 

 

ĠĢgörenlerin iĢletmelerinden kendi standartlarını sağlayabilecek kadar yaĢam 

standarlarına sahip olması, hakkını vererek yapmıĢ olduğu iĢin karĢılığını aldığını 
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hissetmesi, kendisinin üstün baĢarılarından dolayı ödüllendirme sistemine tabii 

tutularak ekonomik açıdan yaĢam standartlarının iyileĢmesi iĢgörenin örgütüne olan 

bağlılığını ve iĢine olan verimliliğini yüksek bir Ģekilde artıracak bir durumdur 

(Öztürk, 2013).  ĠĢgörenler iĢlerinde baĢarı bulamadıklarında, yöneticileri tarafından 

tanınmadıklarında, kendilerini geliĢtiremediklerinde ve kendilerini 

gerçekleĢtiremediklerinde kendini tatmin etme ihtiyaçlarını baĢka yerlerde 

arayacaklardır ve böylelikle üretimde düĢüĢ yaĢanacaktır. Bu sebeptendir ki, 

yöneticilerin en büyük sorunları arasında çalıĢanları tatmin edebilmek ve üretimi 

yükseltmek gelmektedir. Son zamanlarda yönetici kuramcılarının ortaya atmıĢ 

olduğu savlardan birisi iĢletme içerisindeki verimi artırabilmek için görev tasarımları 

hazırlanması gerektiği ile ilgilidir. Görev tasarımı verimliliğin artması için iĢgörenin 

yapması gereken iĢlerindeki görev ve sorumluluklarının nasıl gerçekleĢtirileceği 

hakkında metotların daha önceden belirlenerek, iĢlerin niteliklerini ve yapılarını 

değiĢtirme sürecidir. Bu süreç içerisinde yapılacak iĢler belirlenmeli, bu iĢlerin 

baĢarılabilmesi için gerekli yöntemler oluĢturulmalı ve bu iĢlerin baĢka iĢlerle olan 

iliĢkileri incelenmelidir. ĠĢgörenler üzerinde motivasyonu artırmak isteyen 

yöneticilerin yapılan iĢler ile ilgili iĢgörenlere geri bildirim yapmaları ve iĢgörenlerin 

yapmıĢ oldukları iĢlerden ötürü sorumluluk duygularının geliĢtirebilmeleri 

gerekmektedir. ĠĢgörenlere çalıĢtıkları süre içerisinde sadece para değil paradan daha 

da önemli olan bu değerleri vermeleri gerekmektedir. Görev tasarımını tam 

anlamıyla uygulayabilen yöneticilerin bulundukları iĢletmelerdeki iĢgörenler 

kendilerine verilen görevleri tamamlarken zevk alırlar ve iĢlerinde daha çok verim 

sağlarlar (Tümgan, 2007). 

 

ĠĢletmeler globalleĢen dünyaya ve iĢletmeler arasındaki rekabet koĢullarına uyum 

sağlayarak devamlılıklarını sürdürebilmek için değiĢimleri takip etmeleri ve bu 

değiĢimlere ayak uydurmaları gerekmektedir. ĠĢletmeler açısından yeni bir olgu olan 

takım çalıĢmaları iĢletmelerin olumlu etkilenmesi için ortaya çıkmıĢ bir değiĢim 

olarak görülmektedir. Son zamanlarda iĢletmelerin çoğunluğu takım çalıĢması 

uygulamalarını iĢletmeleri içerisinde canlı tutmak için çalıĢmaktadırlar. Bu rekabet 

koĢullarında iĢletmeler, insan kaynakları uygulamalarından yararlanarak iĢletmenin 

geliĢimine daha da katkı sağlayabileceklerdir. Son zamanlarda yapılan çalıĢmalarda 

ve ileri sürülen teorilerde kiĢilerin yaratıcı fikirlerini kendi yetkin oldukları alanlarda 
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kullanabilecekleri Ģeklindedir. Takım çalıĢmaları ise bireylerin yaratıcılıklarını 

ortaya koymada önemli bir etken olarak görülmektedir. Takım çalıĢması yapılan 

iĢletmelerdeki iĢgörenlerin hem performansları hem de kendine olan güvenleri 

artmaktadır. Bununla birlikte iĢgörenlerin kendi yenilikçi yönlerini ortaya çıkartma 

arzuları artırılabilirse takım çalıĢmalarında da aynı baĢarıyı gösterebileceklerdir 

(Küçük, 2008). 

2.6.3. Örgüt DıĢı Faktörler 

Örgütsel bağlılığı etkileyen örgütten bağımsız faktörler olarak, çalıĢanların 

profesyonellik anlayıĢı ve yeni iĢ bulma imkânları olarak görülmektedir. 

 

Gunz ve Gunz (1994)‟e göre: “Profesyonellik, çeliĢkili bir örgütsel bağlılık 

kavramını ortaya çıkarmaktadır. Hukuk, mühendislik ve tıp gibi teknik alanlardaki 

profesyoneller için mesleğe bağlılık ve örgüte bağlılığın ikisini birden geliĢtirmeye 

çalıĢmak bir ikilem doğura bilmektedir. Profesyonellerin çalıĢtıkları örgütler, mesleki 

geliĢime destek oluyorlarsa, bu durumda çalıĢanların mesleki bağlılıkları bundan 

olumsuz etkilenirken örgütsel bağlılıkları olumlu yönde etkilenecektir” (Öztürk, 

2013). 

 

ĠĢgörenin iĢe baĢlamasından sonra örgüt bağlılığını etkilemekte olan en önemli örgüt 

dıĢı unsurlarından bir tanesi de dıĢarıda yeni iĢ bulma alternatiflerinin bulunmasından 

kaynaklanmaktadır. Alternatif iĢ imkânlarının sadece kiĢilerin yetkinliğine göre 

olmadığı ve kiĢinin yetkinlikleri haricinde iĢletmenin çalıĢmakta olduğu sektör, 

globalleĢme ve ülkenin bulunmuĢ olduğu sosyo-ekonomik yapısına göre 

değiĢkenlikleri bulunmaktadır (Gündoğan, 2009). 

 

2.7. Örgütsel Bağlılığın Alt Boyutları 

Örgüte bağlılığı oluĢturan unsurlar duygusal bağlılık, devam bağlılığı ve normatif 

bağlılık olarak üç farklı Ģekilde ifade edilmektedirler. 

 

2.7.1. Duygusal Bağlılık 

“Duygusal boyutuyla ele alındığında, çalıĢanların örgütlerinin değer ve amaçlarını 

benimsedikleri ölçüde bağlılık hissettikleri öne sürülmektedir. Duygusal bağlılık, 
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örgütte kalma isteği ve duygusal olarak örgüte bağlı olmayı ifade eder” (Huselid ve 

Day, 1991). Bir baĢka ifadeyle duygusal bağlılık iĢgörenin kendisini örgütün parçası 

olarak yorduğu bağlılık türüdür. Örgütün değer ve hedefleriyle bireyin değer ve 

hedeflerinin örtüĢtüğü ölçüde bağlılık derecesinin ne olduğu düĢünülebilir. 

ĠĢgörenlerin örgüte pasif olarak itaat etmelerinden çok, iĢgörenlerin iĢletme 

içerisinde iĢletmenin daha iyi halde olması ve aktif hale gelebilmesi için kendisinden 

ödünler vererek iĢletmeye fazladan içinden gelerek çalıĢma durumunu 

göstermektedir (Gürbüz, 2006). 

 

2.7.2. Devam Bağlılığı 

Örgütsel bağlılığın bir baĢka bir boyutunu oluĢturan devam bağlılığı iĢgörenlerin 

örgüt için yapmıĢ olduğu yatırımlardan vazgeçememe halinde oluĢan bağlılık 

Ģeklidir. Bu bağlılık Ģekline göre iĢletme içerisinde biriktirmiĢ olduğu emeğinin boĢa 

gitmemesi durumunda ortaya çıkmaktadır. Emeğin içinde iĢletme içerisinde ki 

çalıĢma yılı, sarf etmiĢ olduğu çabaları, elde etmiĢ ya da edecek olduğu statü gibi 

oluĢumların örgütten ayrılması sonucunda yok olacağı düĢüncesi ile örgüte olan 

bağlılık Ģeklidir (Obeng ve Ugboro, 2003). Balay (2000)‟e göre; bireyin örgütte 

yaptığı yatırımları arttıkça daha fazla kalma zorunluluğu hisseder. Yani bireylerin 

kurum ile iliĢkilerini duygusal bir bağlılık olduğundan değil, iĢten ayrılmanın 

kendisine vereceği zarardan dolayı sürdürmeyi istediği bir bağlılık türüdür. BaĢka bir 

taraftan bakıldığın iĢgören kendi maliyeti dıĢında ödül aldığında örgüte olan bağlılığı 

daha çok artabilecektir (Akten, 2014). 

  

Genel olarak yerleĢik düzenini bozmak istemeyen iĢ görenlerin örgüte olan bağlılık 

biçimini anlatmaktadır. Bu durum içerisinde baĢka bir Ģehre taĢınmamak istemesi, 

bulunduğu yere bağlılık, aile düzenini bozma kaygısı gibi sebepler iĢletmede kalmak 

için gösterilen sebepler arasında bulunmaktadır. ÇalıĢanın kurumdan ayrılması 

gelecek hayatı içerisinde maddi anlamda kayıp yaĢatabileceği düĢüncesine sahip 

olmak, çalıĢanın bulunmuĢ olduğu yerde çalıĢmıĢ olduğu yıla göre maaĢının artıĢı 

olacağı düĢüncesi, kıdemine göre oluĢan maddi durumlar, emeklik primi gibi maddi 

durumlardan ötürü iĢletmeye karĢı duyduğu gereklilik politikasıdır. Birey iĢletmeden 

ayrıldığında çok Ģey kaybedeceğine inanmaktadır (Allen ve Meyer, 1990). 
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2.7.3. Normatif Bağlılık 

Bireyler iĢletmede çalıĢmayı kendisi için bir görev olarak görmektedir. Örgüte karĢı 

bağlılık duygusunun yüksek olması birey için doğru yolda olduğunu 

hissettirmektedir. ĠĢletmeden ayrılma durumunda kaybedeceği haklar normatif 

bağlılığa sahip olan iĢgörenlerde herhangi bir sorun teĢkil etmemektedir. Bireyler 

için önemli olan çalıĢmıĢ olduğu iĢletmeyi kaybetmemektedir. Normatif bağlılığa 

sahip olan iĢgörenleri iĢverenler, kiĢilerin iĢe ihtiyacı olduğu zamanlarda iĢe 

almıĢlardır ve bu durum bireylerin örgüte karĢı Ģükran duygusuna sahip olmasına 

sebep olmuĢtur. ĠĢgörenler iĢletmede kalmanın kendisi için en doğru karar olduğuna 

inanmaktadırlar. Böyle kiĢiler iĢletme içerisinde çalıĢmakla iĢletmeye karĢı minnet 

borcunu ödediğini düĢünmektedirler (Bayram, 2005). Ordun (2002)‟ye göre; 

“normatif bağlılığa sahip olan bireyin ailesi, ait olduğu toplum veya çalıĢtığı örgüt 

ona sürekli sadakatin bir erdem olduğunu vurgulamakta ya da bireye çevresinde 

yıllarca tek örgütte iĢgören kiĢilerden övgüyle söz edilmektedir. Dolayısıyla, bireyin 

sadakatin önemli olduğuna inanması, örgütte kalmayı ahlaki bir zorunluluk olarak 

görmesi sonucunu doğurmaktadır” (Akten, 2014). 

 

2.8 ĠĢten Ayrılma Niyeti Tanımı 

ĠĢten ayrılma niyeti, organizasyon hakkında olumsuz bir değerlendirme ile baĢlayan 

biliĢlerin uzaklaĢmasıyla devam eden ve son olarak iĢ arama sürecinin oluĢtuğu; 

kasıtlı, yavaĢ ve planlanmıĢ bir süreç olarak tarif edilmektedir (Hom ve Griffeth, 

1991). ÇalıĢanların iĢten ayrılması örgütlerin verimliliğini ve rekabet gücünü 

olumsuz yönde etkileyebilir. Burada asıl önemli olan nokta örgütten ayrılan 

çalıĢanların kalitesidir. Eğer örgüt yüksek performanslı çalıĢanlarını kaybediyorsa bu 

ciddi bir sorundur ancak düĢük performanslı çalıĢanların iĢten ayrılması örgütün 

etkinliği için faydalı bile olabilir (Jackofsky, 1984). 

 

Sabuncuoğlu (2007)‟ye göre; örgütsel ödüller, iĢ doyumu, alternatif iĢ olanaklarının 

kalitesi ve çalıĢanın iĢine yaptığı yatırım iĢten ayrılma niyetini etkileyen faktörler 

arasındadır. ÇalıĢanlar kendilerini geliĢtirebilecekleri örgütlerde kalmak isterler. 

Örgütün sağladığı eğitim olanakları da buna hizmet eder (Yurttagül, 2016). Bireyler 

psikolojik sözleĢme olarak bilinen bireyin iĢletme ile karĢılıklı beklentilerinin 
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bulunduğu anlaĢma sayesinde belirli bir seviyede örgüte bağlılık duyar, iĢ tatminine 

ve baĢarıya sahip olur, eğer birey bunların birinde veya birkaçında eksiklik duyarsa 

iĢten ayrılma niyeti ortaya çıkar (Azaklı, 2011). 

 

ĠĢten ayrılma niyeti bir iĢletmedeki en önemli belirleyici unsuru veya göstergesi 

olarak ifade edilmektedir. Bu yüzden iĢ devir oranının en önemli önceliği ayrılma 

niyeti olarak görülmektedir. ĠĢ devir oranı yüksek olan kurumlar birçok 

olumsuzluklar yaĢamaktadır. Bu olumsuzlukların hem kurum hem de çalıĢanlar için 

var olduğu savunulmaktadır. Kurumlara getireceği olumsuzluk olarak, iĢten ayrılan 

çalıĢanların kurum bilgilerini beraberinde götürmeleri ve bu yüzden yeni gelenlere 

verilecek eğitim maliyeti olarak gösterilmektedir. Bu sebeplerden yanı sıra 

iĢgörenlerin iĢten ayrılan arkadaĢlarının gitmesi sonucu kendi içlerinde yaĢamıĢ 

olacakları hüzün ve yeni gelecek ekip arkadaĢları için herhangi bir uyumun yaĢanıp 

yaĢanmayacağına dair içlerinde yaĢamıĢ olduğu belirsizlik endiĢesinden kaynaklı 

ortaya çıkan sorunlar olarak görülmektedir (Scott vd., 1999). 

 

2.8.1 ĠĢten Ayrılma Niyetine Etki Eden Faktörler 

ĠĢten ayrılma niyetini etkileyen faktörler çevresel faktörler, iĢ ile ilgili faktörler ve 

bireysel özellikler olmak üzere üç grup altında incelenmiĢ olup Tablo 1‟de 

gösterilmiĢtir (Cotton ve Tuttle, 1986). 

 

Tablo 1: ĠĢten Ayrılma Niyetini Etkileyen Faktörler 

Çevresel Faktörler ĠĢ Ġle Ġlgili Faktörler Bireysel Özellikler 
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 ĠĢsizlik oranı 

 ĠĢ Algısı 

 Sendikalar 

 ĠĢ Gücüne 

Katılım Oranı 

 Ücret  

 ĠĢ Performansı 

 Rol Açıklığı  

 ĠĢ Tekrarlama  

 ĠĢ Tatmini  

 Ücret Tatmini  

 Yönetimden Memnun Olma  

 ĠĢyeri ÇalıĢanlarından 

Memnun Olma  

 ĠĢte Ġlerleme Fırsatından 

Memnun Olma  

 Örgüte Bağlı Olma 

 YaĢ  

 Kıdem  

 Cinsiyet  

 Biyografik bilgi 

 Eğitim  

 Medeni Durum 

 Aile Bireyi Sayısı 

 KiĢisel Beceri 

 Zekâ 

 DavranıĢ 

Kaynak: Cotton, J. L., & Tuttle, J. M. (1986). Employee Turnover: A Meta-Analysis and Review 

with Implications for Research. The Academy of Management Review, 11(1), 57. 

 

“Yapılan çalıĢmada çevre faktörlerinden iĢ algısı ve sendikanın olmasının iĢten 

ayrılma niyetine etkisinin, alternatif iĢlerin bulunmasının, iĢten ayrılma niyeti ile 

pozitif yönde etkilediği; sendikanın olmasının ve iĢsizlik oranının ise negatif yönde 

etkisinin bulunduğu belirtilmiĢtir. ĠĢle alakalı faktörlerin iĢten ayrılma niyetine etki 

ettiğinden bahsedilmiĢtir. Alınan ücret miktarının iĢten ayrılma niyetiyle negatif 

yönde etkisinin olduğu, iĢten, ücretten, yöneticiden memnun olma ve örgütsel 

bağlılığın iĢten ayrılma niyetine negatif yönde etkisinin olduğunu bildirmiĢtir. ĠĢteki 

performans, iĢ yerindeki diğer çalıĢanlardan ve terfi yönünden memnun olma, rol 

açıklığının iĢten ayrılma niyetine etkisi ise daha az ama güvenli sonuçlar vermiĢtir. ĠĢ 

performansı, rollerin açık olması ve iĢ tatmini ölçümleri iĢten ayrılma niyetine eksi 

olarak etki ederken, rol tekrarının iĢten ayrılma niyetine etkisinin çok az olduğunu 

belirtmiĢtir” (Cotton ve Tuttle, 1986). 

 

2.8.2 ĠĢten Ayrılma Niyetinin Önemi 

ĠĢten ayrılma genel olarak örgüt biliminde ve ekonomi alanlarındaki araĢtırmacı, 

bilim adamı ve uygulayıcıların ilgisini çeken ve çokça araĢtırılan bir konudur. ĠĢten 

ayrılma hem bireysel hem örgütsel ve hem de endüstri açılarından önemlidir (Shaw, 

Delery, Jenkins, ve Gupta, 1998). Bir çalıĢanın yerine bir baĢkasının istihdam 
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edilmesi o çalıĢana ödenen maaĢın %20 kadar fazlasıdır (DeConinck ve Bachmann, 

1994). Bu demek oluyor ki, iĢten ayrılan personelin yerine istihdam edecek olan yeni 

personel, iĢletme açısından hem maddi hem de manevi olarak zarar oluĢturmaktadır. 

 

ĠĢletmelerdeki iĢten ayrılmaların ve personel devrinin sık olduğu örgütlerin baĢarısını 

sorgulayabilmek mümkündür. Bu durum; personel seçme, değerlendirme, 

yerleĢtirme, ücretlendirme ve terfi ettirme sistemlerinin yetersiz ya da hakkaniyetli 

olmadığı izlenimini vermektedir (Eren, 2014). Bir çalıĢan iĢten ayrıldığında örgüte 

katmıĢ olduğu bilgi de örgütten çıkmıĢ olur. Örgüt içindeki bilginin değer 

kaybetmesinin çalıĢanların örgüte bilgilerini transfer etmeden ayrılmaları ya da 

örgütteki bilginin eskidiği durumlarda ortaya çıkan bu değer kaybı örgütsel 

performans, üretkenlik, müĢteri tatmini, yönetsel kararların kalitesi gibi değiĢkenleri 

olumsuz etkileyeceği belirtilmektedir (Yang, 2008). 

 

ĠĢten ayrılma iĢletmeler için sorun oluĢturan bir etmendir. Bu sorun; iĢten ayrılmanın 

sosyal anlamı, ekonomik sebepler ve yönetici sosyalleĢmesi yaklaĢımları olmak 

üzere üç genel yaklaĢım ile çerçevelemiĢtir. ĠĢten ayrılmanın sosyal anlamı, 

yöneticilerin iĢten ayrılmayı yorumlaması üzerinde durmaktadır. Genellikle de iĢten 

ayrılma çalıĢanın örgütü reddettiği Ģeklinde açıklanmaktadır ve hiç kimse 

reddedilmek istemez. Haliyle bu açıklama yöneticiler için oldukça iticidir. Ekonomik 

sebepler yaklaĢımı ise iĢten ayrılmaların maliyetine vurgu yapmaktadır. ÇalıĢanların 

iĢten ayrılmaları, çıkıĢ mülakatı, tazminat, yeni alım süreci için ilanların verilmesi, 

yeni istihdam, oryantasyon, eğitim, yeni ekipmanın tesis edilmesi, bunun kullanımı 

için gerekli eğitimin verilmesi, pozisyonun boĢalması ve tekrar doldurulması 

arasında geçen zamanda ortaya çıkacak üretim kaybı ve yeni personel iĢi öğrenene 

kadarki zamanda üretimin azalması gibi pek çok maliyete neden olmaktadır. 

Yöneticinin sosyalleĢmesi ise yöneticilerin kariyerlerine baĢlamadan önce, eğitimleri 

sırasında ve kariyerlerine baĢladıkları andan itibaren iĢ arkadaĢlarından, üstlerinden 

ve danıĢmanlardan iĢten ayrılma ile ilgili aldıkları olumsuz tanım ve açıklamalarını 

ifade etmektedir. Yöneticiler iĢten ayrılmanın olduğu yerde bir Ģeylerin yanlıĢ 

gittiğini düĢünmektedirler (Bluedorn, 1982). 

 

2.8.3 ĠĢten Ayrılma Niyetinin Sonuçları 
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ĠĢten ayrılmanın ilk olarak önemli sonucu iĢten ayrılma davranıĢı ve personel 

devridir. ĠĢgören devri; çalıĢanların herhangi bir iĢletmenin kadrosunda bulunduktan 

sonra geçerli ya da geçersiz bir sebep ile iĢten ayrılmalarını veya iĢletmeden çıkıĢının 

verilmesini ifade etmektedir (Eren, 2014). Aynı zamanda iĢletme devir hızının 

yüksek olduğu örgütlerde çok fazla bir Ģekilde personel sirkülasyonunun olduğunu 

göstermek ile birlikte, yapılan personel faaliyetlerinde personel seçim sisteminin 

düzeninin olmaması, maaĢların yetersiz olması, hizmet içinde eğitimlerin yeterli 

olarak verilmemesi, personellerin motivasyonlarında eksiklik gibi bazı sorunların 

olduğunu göstermektedir (Tuna, 2007). 

 

ĠĢten ayrılma niyeti artan iĢletmelerde insan kaynakları departmanına çok fazla 

sorumluluk düĢmektedir. Ġnsan kaynakları departmanı bireyle çıkıĢ öncesinde 

mülakat yaparak bireyin gerçekten hangi sebepten dolayı ayrıldığını öğrenmesi ve 

diğer bireylerin bundan etkilenmemesi için gerekli önlemlerin alınmasını sağlaması 

gerekmektedir, aksi takdirde iĢten ayrılma niyeti olan diğer personelde iĢten ayrılma 

davranıĢını gösterebilecektir (Azaklı, 2011). 

 

Örgütten ayrılan bireyler ve örgütte kalmaya devam eden iĢgörenler bu 

olumsuzlukları farklı Ģekillerde yaĢayabilmektedir. AĢağıdaki Tablo 10‟da iĢten 

ayrılmanın birey ve örgütler üzerindeki olumlu ve olumsuz sonuçları bulunmaktadır 

(Mobley, 1982): 

 

Tablo 2: ĠĢten Ayrılma Niyetinin Sonuçları 

Örgüt Birey (Örgütten ayrılan) Birey (Örgütte kalan) 

Olası Olumsuz Sonuçlar 

Maliyet (seçme, yerleĢtirme, 

sosyalleĢtirme eğitimi) 

Yer değiĢtirme maliyeti 

ĠĢletme dıĢı maliyetler 

Sosyal yapının ve iletiĢim 

yapısının zedelenmesi 

Üretim kaybı (yer değiĢtirme ve 

eğitim süresince) 

Yüksek performanslı 

çalıĢanların kaybı 

Kalan çalıĢanların tatmininin 

azalması 

FarklılaĢtırılmayan iĢten 

ayrılma kontrol stratejileri 

Ayrılanların örgütle ilgili 

olumsuz tanıtımları 

Kıdem ve itibar kaybı 

Hak edilmemiĢ faydaların 

kaybı 

Aile ve sosyal destek 

sistemlerinin zedelenmesi 

Hayal kırıklığı 

Enflasyonla ilgili maliyetler 

GeçiĢle ilgili stres 

Kariyer haritasının bozulması 

Kariyer haritasında gerileme 

 

Sosyal ve iletiĢim yollarının 

zedelenmesi  

ĠĢ arkadaĢlarının kaybı  

ĠĢ tatmininin azalması 

Yeni biri baĢlayana kadar iĢ 

yükünün artması 

Birlik duygusunun azalması 

Bağlılığın azalması 
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Olası Olumlu Sonuçlar 

Performansı zayıf olanların 

elenmesi 

Yeni gelenlerle yeni bilgi ve 

teknolojinin kazanımı 

Kural ve yönetmeliklerde 

değiĢim fırsatı 

Örgüt içi personelin yer 

değiĢtirme fırsatının artması 

Yapısal esnekliğin artması 

Kalanların iĢ tatmininin artması 

Diğer iĢten uzaklaĢma 

davranıĢlarında azalma 

Maliyetlerin azalması fırsatı 

Kazancın artması 

Kariyer GeliĢimi 

Daha iyi bir kiĢi-örgüt uyumu 

sağlanarak stresin azaltılması, 

yeteneklerin daha iyi 

kullanılması 

Yeni çevredeki uyarımlar 

ĠĢ dıĢı değerlere ulaĢma 

kolaylığı 

KiĢisel etkinlik algısının 

artması 

KiĢisel geliĢim 

ĠĢletme içinde yeni 

pozisyonlara geçme Ģansı 

Yeni iĢ arkadaĢlarından yeni 

Ģeyler öğrenme 

ĠĢ tatminin artması 

Birlik duygusunun artması 

Bağlılığın artması 

Kaynak: Mobley, W. H. (1982). Some Unanswered Questions in Turnover and Withdrawal Research. 

Academy of Management Review. 7. 1, s.113. 

 

Tablo 2‟den de görüldüğü gibi iĢten ayrılma niyetinin sonuçları hem birey için hem 

de örgüt için olumlu ve olumsuz sonuçlar oluĢturabilmektedirler. ĠĢletmeler için her 

ne kadar olumlu sonuçları olarak görülmekte olsa bile, eğer ki iĢletme içerisinde 

personel devir oranı olması gereken orandan daha yüksek ise o iĢletme için iĢten 

ayrılma niyetinin ağırlıklı olarak olumsuz sonuçlar oluĢturabileceğinden söz 

edilebilecektir. 

 

ĠĢten ayrılma niyeti iĢten ayrılma davranıĢı ile son bulduğunda örgüt için olduğu 

kadar bireyin hayatında da; bireyin iĢsiz kalmasının verdiği psikolojik problemler, 

bireyin gelirinin azalması veya düzensizleĢmesi, ailevi sorunlar, iĢ bulana kadar 

geçen sürede toplumun bireye baskısı, yeniden bir iĢ bulma sürecinin yaĢanması, 

yeni örgüte uyum sağlayıp sağlayamama problemi, iĢ spesifik ve kendine has 

özellikleri olan bir iĢ ise iĢle ilgili elde edilen bilgilerin boĢuna gitmesi gibi 

problemlerin meydana gelmesine neden olacaktır (Avcı ve Küçükusta, 2009). 

 

2.8.4 ĠĢten Ayrılma Niyetinin Önlenmesi 

ĠĢten ayrılmanın neden olduğu sorunları en aza indirmek için yöneticilerin 

uygulaması gereken adımlar aĢağıdaki gibi açıklanmaktadır (Harputluoğlu, 2015: 

46): 

 

 Yetenekleri ortaya koyan davranıĢ odaklı iĢe alım süreçleri geliĢtirilerek doğru 

birey seçilmelidir. 
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 Uzun süreli bağlılığın kurulması kritik önem taĢıdığı için ilk haftalar çalıĢanları 

baĢarı için aynı paydada toplamak gerekmektedir. 

 ÇalıĢanlar için kendilerini geliĢtirebilecekleri büyüme ve geliĢme fırsatları temin 

edilmelidir. 

 ÇalıĢanların ilgi ve yeteneklerini iĢ çevresi ile uyumlu hale getirmek 

gerekmektedir.  

 Ücretin ötesinde olan motive edici faktörlerin tespit edilmesi gerekmektedir.  

 Ödüllendirmenin uygun ve kiĢisel olması gerekmektedir. 

 KiĢisel bir ödül, genel örgütsel bir ödülden daha önemli olabilmektedir.  

 Problem çözücülere yardım edilmeli ve problem çözümünde katılım 

sağlanmalıdır. 

 ġirketin problemlerinin çözümü için tüm üyeler davet edilmelidir. Problem 

çözmede paylaĢımın olması örgüt bireylerinde örgüte aitlik hissi meydana 

getirmektedir.  

 Söylenen veya öğütlenen Ģeylerin uygulanması gerekmektedir. 

 Katılımcı bir yönetim anlayıĢı benimsenmelidir. 

 

Böylece çalıĢanların örgütte kalmalarına zemin hazırlanmıĢ olur. Çünkü katılımcı 

yönetimler çalıĢanların bilgiye rahatça eriĢmesine izin verirler, onlara destek olurlar 

ve kendilerini etkileyecek kararlara katılımlarını desteklerler. 

 

2.9. Kurumsal Ġtibar, Örgütsel Bağlılık ve ĠĢten Ayrılma Niyeti Ġle Ġlgili Yapılan 

ÇalıĢmalar 

Literatürde kurumsal itibar, örgütsel bağlılık ve iĢten ayrılma niyeti ile ilgili çok fazla 

çalıĢma bulunmaktadır: 

 

“Kurumsal itibarın çalıĢanların örgütsel bağlılıkları üzerindeki etkisini ölçen 

çalıĢmanın sonucunda bireylerin kuruma duygusal bağlılıkla bağlanması örgüt 

değerlerini kendi değerleri ile özdeĢleĢmesi, kurumda gönüllü olarak devam etme 

arzusu, örgütsel özdeĢleĢmenin etkisi kontrol edildiğinde, çalıĢanların algıladıkları 

kurumsal itibardan etkilendikleri tespit edilmiĢtir. Bu tespite dayanarak kurumsal 

itibarın duygusal bağlılık üzerinde etkili olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır” (Çiftçioğlu, 

2008). “ÇalıĢanların kurumsal itibara iliĢkin algıları ve bu algıların örgütsel kıvanç, 
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örgütsel bağlılık ve iĢ tatmini üzerindeki etkileri üzerine yapılan araĢtırma 

sonuçlarında, kurumsal itibarın çalıĢma ortamı boyutunun çalıĢanlarca önemsenen 

çok güçlü bir değiĢken olduğunu göstermektedir. Bunun nedeni çalıĢma ortamının iĢ 

ve ücret tatmini, örgütsel kıvanç ve örgütsel bağlılık gibi birçok pozitif iĢ tutumu 

üzerindeki güçlü etkisinden kaynaklanmaktadır. Buna göre, çalıĢanların 

önemsenmesi, iyi çalıĢma koĢullarına sahip olması, iĢyerinin iyi yönetilmesi gibi 

unsurlar çalıĢanların öncelikle iĢ ve ücret tatminini, ardından örgütsel bağlılık ve 

örgütsel kıvancı arttırmaktadır” (Çekmecioğlu ve Dinçel, 2014). “Kurumsal itibar 

yönetiminin örgütsel bağlılık üzerinde etkilerinin araĢtırıldığı çalıĢmada bir firmanın 

MüĢteri Hizmetleri Genel Müdürlüğü çalıĢanlarından araĢtırma verileri toplanmıĢtır. 

Kurumsal itibar yönetimi algısının örgütsel bağlılık algısı üzerindeki etkiler 

incelenirken katılımcıların kurum bilgilerine, yönetim kalitesine, mal ve hizmetlere, 

liderliğe, farklılığa, güvenilirliğe, sosyal sorumluluğa iliĢkin algılamalarının 

duygusal bağlılık devam bağlılığı ve normatif bağlığı etkisi üzerinde durulmuĢtur. 

ÇalıĢmada örgütsel bağlılık boyutları incelendiğinde katılımcıların duygusal 

bağlılığının diğer bağlılık türlerine göre daha yüksek olduğu görülmüĢtür” (Yılmaz, 

2015). “Kamu üniversitesinin akademik personeline yönelik yapılmıĢ olan çalıĢmada 

sonuç olarak kurumsal itibar yönetiminin örgütsel bağlılık üzerinde anlamlı düzeyde 

bir etkiye sahip olduğu yapılan regresyon analizi sonucunda tespit edilmiĢtir” 

(Bozkurt ve Yurt, 2015). Kurumsal itibar ile çalıĢanların örgüte bağlılıkları arasında 

ki iliĢki araĢtırıldığında, algılanan kurumsal itibar düzeyi arttıkça, özdeĢleĢmenin 

direkt olarak arttığı, bunun yanında algılanan kurumsal itibar arttıkça, örgütsel 

bağlılığın da artmakta olduğu ve bu da özdeĢleĢmeyi arttırmakta olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır (Karali, 2013). “Manisa organize sanayi bölgesinde yer alan imalat 

sektörü çalıĢanları üzerine yapılan araĢtırmada devamlılık bağlılığı örgütten 

ayrılmanın getireceği maliyetlerin farkında olma ve örgütten ayrılmanın 

maliyetlerinin yüksek olacağının düĢünülmesi nedeniyle üyeliğinin sürdürülmesi 

durumu olduğuna değinmiĢ ve bu bağlılık türünde duyguların örgüte bağlanmada çok 

az bir rol oynadığı kanısına varılmıĢtır. Bu da kurumsal itibar yönetimi ile devam 

bağlılığı arasındaki iliĢkinin zayıf olduğunu göstermektedir. Kurumsal itibar 

yönetiminin normatif bağlılık üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu ve kurumsal 

itibarın duygusal bağlılığı 0.70‟lik bir etki ile Ģekillendirdiği yapılan regresyon 

analizi sonucunda tespit edilmiĢtir” (Ada, Alver ve Atlı, 2008). AraĢtırmanın bu 
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sonucu Doğan ve Kılıç (2007), Allen ve Mayer (1990)‟in yapmıĢ oldukları araĢtırma 

sonuçlarıyla paralellik göstermektedir.  

 

Meyer ve Allen (1991), “üç boyutlu bağlılık modelinde bağlılığın her boyutunun 

iĢten ayrılma niyeti üzerinde farklı etkileri olabileceğini öne sürmektedir. Bu öneriye 

göre; kariyere duygusal ve normatif bağlılık istenilen davranıĢlarla veya davranıĢsal 

eğilimlerle (mesleki aktiviteler, katılım, örgütsel vatandaĢlık gibi) pozitif yönde; 

istenmeyen davranıĢlar ile (meslekten veya örgütten ayrılma eğilimi, devamsızlık ve 

ilgisizlik gibi) negatif yönde iliĢkili olmaktadır” (Onay, 2016). “Örgütsel bağlılığın 

temelinde iki önemli kavram bulunmaktadır. Bunlar; sadakat ve örgütte kalma 

eğilimidir. Sadakat, görev ve sorumluluk duygusuna dayanan, bir örgütle özdeĢleĢme 

ve duygusal sorumluluk duyma anlamına gelir. ÇalıĢanın değer ve beklentileri ile 

örgütte kalma ya da ayrılma kararları arasındaki iliĢkide önemli bir değiĢken olarak 

ortaya çıkar. Buna göre sadakat, örgütten ayrılma ile azalma gösterirken, olumlu ve 

ödüllendirici bir ortamda artma gösterir. Örgütte kalma eğilimi ise duygusal bir 

yakınlık ve çalıĢanın örgütün bir üyesi olarak kalma niyeti olarak açıklanabilir” 

(Mueller, Wallace ve Price, 1992). Kurumsal bağlılığın özellikle duygusal boyutunun 

kuvvetli bir ara değiĢken olarak ortaya çıktığı ve kurumdan ayrılma niyeti üzerinde 

negatif etkisinin olduğu savunulmuĢtur (Price, 2001). Örgütsel bağlılığın çalıĢanların 

iĢten ayrılma davranıĢı ve iĢten ayrılma niyeti üzerindeki ters yönlü iliĢkisinde 

oynadığı rol de arz ettiği önemin büyük bir göstergesi olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Buna göre örgütüne bağlı çalıĢanlar, iĢten ayrılma niyeti düĢük çalıĢandır. Sektörde 

itibarlı olarak algılanan kurumlar, nitelikli iĢgücünü kuruma çekmede ve tutmada 

diğer kurumlara göre oldukça avantajlı durumdadırlar (Lemmink, Schuijf ve 

Streukens, 2003). 

 

Kurumsal itibarın yönetildiği iĢletmelerde, bireylerin kurumları ile gururlandıkları 

ölçüde özdeĢleĢeceklerini ve bu nedenle kurumun değerleri ve normlarına daha fazla 

bağlanacaklarını, dolayısıyla örgüte bağlılıklarının artması nedeniyle ayrılma 

niyetlerinin azalacağı belirtilmiĢtir (Ashforth ve Mael, 1989). “Üniversitelerde 

çalıĢan 220 akademik personel üzerinde yapılan bir araĢtırmada, algılanan kurumsal 

itibarın iĢ tatmini ve örgütsel bağlılığı pozitif yönde etkilediği, iĢten ayrılma niyetini 

ise negatif yönde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır” (Alnıaçık, Ciğerim, Akçin ve 
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Bayram, 2011). Algılanan kurumsal itibar ve kurumdan ayrılma niyeti arasındaki 

iliĢkide bir ara değiĢken olarak özdeĢleĢmenin rolü çalıĢmasında, algılanan dıĢ itibar 

ile ilgili hipotezleri, kurumun algılanan itibarının yüksek olmasının, sosyal kimlik 

teorisi uyarınca bireylerin öz-kimliklerini zenginleĢtirme ve öz-saygılarını arttırmada 

olumlu rol oynamasına sebep olmuĢtur. Bu nedenle araĢtırma, kurumsal itibarın 

yönetildiği yerdeki bireylerin kurumla özdeĢleĢmelerini olumlu yönde etkileyeceği 

ve dolayısıyla kurumdan ayrılma niyetini azaltacağı söylemi üzerine kurulmuĢtur (Öz 

ve Bulutlar, 2009).  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

KURUMSAL ĠTĠBAR YÖNETĠMĠNĠN ÖRGÜTSEL BAĞLILIK VE 

ĠġTEN AYRILMA NĠYETĠ ÜZERĠNDEKĠ ETKĠSĠ 

 

AraĢtırmanın bu bölümünde Kapadokya Bölgesinde ki 5 yıldızlı otel iĢletmelerinde 

kurumsal itibar yönetiminin örgütsel bağlılık ve iĢten ayrılma niyeti üzerine etkisinin 

bulgularına yer verilmiĢtir. 

 

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

AraĢtırmanın amacı NevĢehir ilindeki 5 yıldızlı otel iĢletmelerinde çalıĢanların 

kurumsal itibar yönetiminin örgütsel bağlılık ve iĢten ayrılma niyetine etkisini ortaya 

koymaktır. Konunun anlaĢılabilmesi açısından araĢtırma içerisinde öncelikle 

kurumsal itibar, örgütsel bağlılık ve iĢten ayrılma niyeti kavramları açıklanmıĢ olup 

ardından birbirleri arasındaki iliĢkisel boyutları literatürden incelenerek ortaya 

çıkartılmıĢtır. 

 

ĠĢletmeler arasında rekabetin yüksek olduğu ve bunun sadece mal ve hizmet 

kalitesiyle aĢılamayacak bir durumda olduğunu gören iĢletmeler kurumsal itibar 

yönetiminin önemini kavramıĢ ve itibarlarını kazanmaya çalıĢmaya baĢlamıĢlardır. 

Kurumsal itibar yönetimi konusu son yıllarda önemini daha da çok artıran bir konu 

olmaya baĢlamıĢtır. Kurumsal itibarı artan iĢletmelerin baĢarıları ve yönetim 

biçimleri doğrudan olarak iĢgöreni etkilediği için iĢgören üzerinde olumlu 

düĢüncelere sebep olacağı düĢünülmektedir. Ġtibarlı iĢletmelerde çalıĢmak iĢ göreni 

de itibarlı hissettirebileceği gibi kendilerinin örgüte olan güvenlerini de artırabilecek 

ve örgüte bağlılıklarını oluĢturabilecektir. Örgüte bağlılığı pozitif yönde oluĢmuĢ 

iĢgörenlerin iĢletmeye katkılarının daha fazla olacağı düĢünüldüğünden ve iĢletme 

içerisinde iĢgören devir hızının aza ineceğini bu durumunda iĢletme açısından ham 
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maddi ham de manevi kazanç doğurabileceğinden bu araĢtırmanın iĢletmeler 

açısından faydalı olabileceği düĢünülmektedir. 

3.2. AraĢtırmada Kullanılacak Model ve Hipotezler 

AraĢtırma sürecinde belirlenen iliĢkisel önermeler ıĢığında, mevcut değiĢkenler 

dikkate alınarak bir araĢtırma modeli oluĢturulmuĢtur. Model, bu araĢtırma 

sonucunda ulaĢılmak istenen amaca uygun olarak ĢekillendirilmiĢ olup; nicel 

verilerin sağlıklı ve rasyonel bir biçimde değerlendirilmesini sağlayacaktır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3: AraĢtırma Modeli 

 

Bu modelin çözümlenmesini sağlayacak, araĢtırmanın teorik içeriğine uygun 

araĢtırma hipotezleri ve bunların alt hipotezleri geliĢtirilmiĢtir. Bu hipotezler Ģu 

Ģekildedir: 

 

Bireylerin algıladıkları kurumsal itibar yönetiminin örgütsel bağlılık üzerinde 

anlamlı bir etkiye sahip olduğu görülmektedir (Yurt, 2012; Çiftçioğlu, 2008; Bozkurt 

ve Yurt, 2015). 

KURUMSAL ĠTĠBAR YÖNETĠMĠ 

 
ÖRGÜTSEL BAĞLILIK 

 

ĠġTEN AYRILMA 

NĠYETĠ 

Duygusal Çekicilik 

Mal ve Hizmetler 

Vizyon ve Liderlik 

ÇalıĢma Çevresi 

Sosyal ve Çevresel Sorumluluk 

Finansal BaĢarı 

Duygusal Bağlılık 

Devam Bağlılığı 

Normatif Bağlılık 
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H1: Kurumsal itibar yönetiminin, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H1a: Duygusal çekiciliğin, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H1b: Mal ve hizmetlerin, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H1c: Vizyon ve liderliğin, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H1d: Çalışma çevresinin, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H1e: Sosyal ve çevresel sorumluluğun, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H1f: Finansal başarının, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

 

Kurumsal itibar yönetimi boyutlarının duygusal bağlılık üzerindeki etkileri 

görülmektedir. Kurumsal itibar yönetimi boyutlarından yönetim kalitesi, mal ve 

hizmet ve liderlik dıĢındaki tüm boyutların duygusal bağlılık üzerinde olumlu ve 

anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir (Yılmaz, 2015). ÇalıĢanların algılanan 

kurumsal itibar düzeyi duygusal örgütsel bağlılık düzeyini arttırmaktadır (Karali, 

2013). Kurumsal itibar duygusal bağlılığı 0.80‟lik bir etki ile Ģekillendirmektedir 

(Yurt, 2012). Algılanan örgütsel itibarın çalıĢanların duygusal örgütsel bağlılıkları 

üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir (Çiftçioğlu, 2008). Kurumsal itibar yönetimi 

duygusal bağlılık üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir (Bozkurt ve Yurt, 2015). 

 

H2: Kurumsal itibar yönetiminin, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H2a: Duygusal çekiciliğin, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H2b: Mal ve hizmetlerin, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H2c: Vizyon ve liderliğin, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H2d: Çalışma çevresinin, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H2e: Sosyal ve çevresel sorumluluğun, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H2f: Finansal başarının, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

 

Kurumsal itibar yönetimi boyutlarının devam bağlılığı üzerindeki etkileri 

görülmektedir. Kurumsal itibar yönetimi boyutlarından liderlik dıĢında hiçbir 

boyutun anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilememiĢtir (Yılmaz, 2015). Kurumsal 

itibar yönetimi devam bağlılık üzerinde fazla bir etkiye sahip değildir (Yurt, 2012; 

Bozkurt ve Yurt, 2015).  
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H3: Kurumsal itibar yönetiminin, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır. 

H3a: Duygusal çekiciliğin, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır. 

H3b: Mal ve hizmetlerin, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır. 

H3c: Vizyon ve liderliğin, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır. 

H3d: Çalışma çevresinin, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır. 

H3e: Sosyal ve çevresel sorumluluğun, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır. 

H3f: Finansal başarının, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır. 

 

Kurumsal itibar yönetimi boyutlarının normatif bağlılık üzerindeki etkileri 

görülmektedir. Kurumsal itibar yönetimi boyutlarından yalnızca farklılık ve sosyal 

sorumluluk boyutlarının normatif bağlılık üzerinde olumlu ve anlamlı bir etkisi tespit 

edilmiĢtir (Yılmaz, 2015). Kurumsal itibar yönetiminin normatif bağlılık üzerinde 

anlamlı bir etkiye sahiptir (Yurt, 2012; Allen ve Mayer, 1990; Bozkurt ve Yurt, 

2015). 

 

H4: Kurumsal itibar yönetiminin, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H4a: Duygusal çekiciliğin, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H4b: Mal ve hizmetlerin, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H4c: Vizyon ve liderliğin, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H4d: Çalışma çevresinin, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H4e: Sosyal ve çevresel sorumluluğun, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

H4f: Finansal başarının, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır. 

 

Algılanan dıĢ itibarın hem özdeĢleĢme hem de kurumdan ayrılma niyeti üzerinde 

etkisinin olduğu ve özdeĢleĢmenin algılanan itibar ile kurumdan ayrılma niyeti 

arasındaki iliĢkide bir ara değiĢken olarak ortaya çıktığı gözlemlenmiĢtir (Öz ve 

Bulutlar, 2009). Kurumsal itibarın iĢ tatmini üzerinde pozitif, iĢten ayrılma niyeti 

üzerinde negatif etkilerinin olduğu saptanmıĢtır (Riordan vd., 1997). Kurumsal 

itibarın, iĢ tatmini ve örgütsel bağlılığı pozitif, iĢten ayrılma niyetini ise negatif 

yönde etkilediği saptanmıĢtır (AltunıĢık vd., 2012). 

 

H5: Kurumsal itibar yönetiminin, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

H5a: Duygusal çekiciliğin, işten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. 
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H5b: Mal ve hizmetlerin, işten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

H5c: Vizyon ve liderliğin, işten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

H5d: Çalışma çevresinin, işten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

H5e: Sosyal ve çevresel sorumluluğun, işten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

H5f: Finansal başarının, işten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

 

Örgütsel Bağlılığın iĢten ayrılma niyeti üzerinde negatif etkisi bulunmaktadır. 

Örgütsel bağlılık arttıkça iĢten ayrılma niyeti azalacaktır (Bacanak, 2016). Örgütsel 

bağlılığın iĢ performansı üzerine olumlu yönde etkisi vardır hipotezinin 

desteklenmesi sebebiyle örgütsel bağlılığın iĢten ayrılma niyetini olumsuz yönde 

etkilediği sonucuna varılmıĢtır (Kaya, 2016). 

 

H6: Örgütsel bağlılığın, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

H6a: Duygusal bağlılığın, işten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

H6b: Devam bağlılığının, işten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

H6c: Normatif bağlılığın, işten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

 

3.3. AraĢtırmanın DeğiĢkenleri 

AraĢtırmada, kurumsal itibar yönetimi, örgütsel bağlılık, iĢten ayrılma niyeti 

ölçülerek arasındaki iliĢkiye ve etkiye bakılmıĢtır. Bu nedenle, çalıĢmanın bağımsız 

değiĢkeni kurumsal itibar yönetimidir.  

 

Kurumsal itibar yönetimi çevreye güçlü çekicilikler yaymaktadır. Kurumsal itibar, 

iĢletmelerin iyi çalıĢanlara sahip olmalarına yardımcı olmaktadır, müĢteri kazanımını 

kolaylaĢtırmaktadır, müĢteri sadakatini artırmaktadır, rekabetçi bir performans 

faktörü olarak kullanılabilmektedir, sermayenin tedariki için daha fazla yardımcı 

olmaktadır ve iĢletmenin borsaya açılmasında yardımcı olmaktadır. Bu nedenle, 

profesyonel kurumsal itibar yönetiminin önemi büyüktür (Wiedmann ve Buxel, 

2005). Fombrun, Gardberg ve Sever (1999), kurumsal itibar yönetimini duygusal 

çekiciliğin, mal ve hizmetler, vizyon ve liderliğin, çalıĢma çevresinin, sosyal ve 

çevresel sorumluluğun ve finansal performansın oluĢturduğunu ve temsil ettiğini 

vurgulamaktadır. Bu araĢtırmada kurumsal itibar yönetimi 6 boyut ve 19 alt 

bileĢeniyle incelenmiĢtir. 
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Duygusal çekicilik, paydaĢların kurum hakkında iyi duygulara sahip olması, kurumu 

takdir etmeleri, kuruma saygı duymaları ve kuruma büyük ölçüde güvenmeleri olarak 

tanımlanabilmektedir (Dilsiz, 2008). Mal ve hizmetler, müĢterilerin iĢletmeyi tercih 

etmesinin en önemli adımını oluĢturmaktadır. Mal ve hizmetin kaliteli olması, ucuz 

olması ve zamanında müĢteriye ulaĢması geniĢ bir müĢteri kitlesine ulaĢabilmenin ön 

koĢulunu oluĢturmaktadır. Mal ve hizmetin üretiminden müĢteriye ulaĢtığı ana kadar 

sorun yaĢanmaması, müĢterilerin iĢletme ile aralarındaki bağın güçlenmesine neden 

olacaktır. Ayrıca iĢletmeler yapmıĢ olduğu mal ve hizmetlerin alternatiflerini 

oluĢturabilmeli ve müĢterilerine bilgilerini aktarabilmelidir. Bu süreç içerisinde 

iĢletme tarafından herhangi bir hata yapılırsa hatasını kabul etmeli ve hatayı çözüme 

kavuĢturarak müĢterinin tekrar güvenini kazanmalıdır. Çünkü müĢterilerin güveni 

kurumsal itibar açısından çok önemlidir (Karaköse, 2007: 10).  

 

Vizyon ve liderlik, kurumsal itibar yönetiminin önemli boyutlarından birisidir. 

ĠĢletmelerin kurumsal itibarı oluĢturabilmeleri için iyi bir liderliğe sahip olması 

gerekmektedir. ĠĢletmelerin gelecek hakkında vizyonlarının bulunması, pazar 

fırsatlarının avantajlarını fark etmesi ve bu avantajları iyi değerlendirebilmesi 

gerekmektedir (Dilsiz, 2008). ÇalıĢma çevresi, iĢletme içerisindeki iĢgörenlerin 

çalıĢma performanslarını etkileyebilmenin en temel koĢullarındandır. ÇalıĢma 

çevresinin düzenli ve temiz olması, ısıtma ve aydınlatma sistemlerinin düzenli 

çalıĢması, iĢgören için gerekli teçhizatın temin edilmesi, çalıĢma ortamında müzik 

çalması, dinlenme sürelerinin yeterliliği iĢgörenlerin moral ve motivasyonunu artıran 

unsurlardır. Bu unsurları uygulayan iĢletmeler çalıĢanların iĢletmeye güven 

duymalarını sağlayacaktır. ĠĢletme içerisinde karĢılıklı sağlanan güven ile tutarlı 

strateji uygulamaları gerçekleĢtirilebilecek ve iĢletmelerin diğer uygulamalarında 

kolaylık sağlayabilecektir (Karatepe, 2008). 

 

Sosyal ve çevresel sorumluluk taĢımanın iĢletmelere çok fazla faydası 

bulunmaktadır. Bu faydalar; iĢletme genelinde bilinçlenme oluĢması, güvenirliğin 

artması, operasyon serbestliğinin sağlanması, müĢteriler ve çalıĢanların sadakatinin 

oluĢması, iĢ geliĢtirme fırsatlarının oluĢması, paydaĢlar ile diyalog ve ortaklıkların 

artması ve bunlara bağlı olarak da kurumsal itibarın yükselmesine sebep olacaktır 
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(Argüden, 2013: 29). Finansal performans, rekabet oluĢturabilmek, kâr elde 

edebilmek, büyüme olasılığına sahip olmak ya da risk durumu taĢıyabilmek olarak 

açıklanmaktadır. Finansal performans iĢletmelerin risk alabilme durumunu ve 

rekabet edebilme yeteneklerini ortaya koymaktadır. Kaynak yetersizliği olan 

iĢletmeler hedeflerine ulaĢmakta zorluk çekeceklerdir. Ekonomik olarak güçlü olan 

iĢletmeler kaynak yetersizliği yaĢamayacak olup ayrıca itibar elde edebileceklerdir. 

Bu durum iĢletmenin baĢarısını olumlu yönde etkileyecektir (Fombrun, Gardberg ve 

Sever, 1999). 

 

AraĢtırmanın bağımlı değiĢkenlerinden birisi örgütsel bağlılıktır. Örgütsel bağlılık 

ruhsal bir durum değil, tercih edilen bir davranıĢ durumudur. Ayrıca iĢgörenlerin 

akılcı davranıĢları ve görev süresinin bir fonksiyonu olarak, mesleki ve istihdam 

varlıklarını maaĢ ve fayda bakımından projelendirmek için tasarlanmıĢtır (Barhaim, 

2007). Meyer ve Allen (1997), örgütsel bağlılığı, duygusal bağlılığın, devam 

bağlılığın ve normatif bağlılığın oluĢturduğunu vurgulamaktadır. Bu araĢtırmada 

örgütsel bağlılık 3 boyut ve 18 alt bileĢeniyle incelenmiĢtir.  

 

Duygusal bağlılık, bireyin iĢletmeye duygusal olarak bağlılığı olarak 

açıklanmaktadır. ĠĢgörenlerin duygusal bağlılığı yüksek olduğunda, örgütün sahip 

olduğu misyona uyum sağlayarak iĢletmenin temsil ettiği değerler doğrultusunda 

hareket ederler. ĠĢgören için iĢletmenin değerleri kendi ekonomik değerlerinden daha 

önem taĢımaktadır. Bu durumda örgütün çıkarları bireyin kendi çıkarlarından daha 

ön planda olduğu görülmektedir. ĠĢletme zarar ettiğinde ya da baĢarısını 

kaybettiğinde iĢgörende kendi baĢarısını kaybetmiĢ gibi hissetmektedir (Baysal ve 

Paksoy, 1999). Devam bağlılığı, iĢgörenin çalıĢmıĢ olduğu iĢletmedeki birikimlerinin 

ve emeklerinin iĢletmeden ayrıldığında kaybedeceği düĢüncesi ile örgütte kalma 

ihtiyacıdır. ĠĢgören emeklerini boĢa harcamamak adına iĢletmede kalmaya devam 

etmektedir (Yalçın ve Ġplik, 2005). 

 

AraĢtırmanın bağımlı değiĢkenlerinden bir diğeri de iĢten ayrılma niyetidir. ĠĢten 

ayrılma niyeti, iĢletme içerisinde çalıĢma grupları arasında motivasyonun azalmasına 

neden olan, çalıĢanlar arasındaki sosyal iliĢkilere zarar veren, iĢletmelerin hem para 

hem de zaman açısından olumsuz yönlere sahip olmasına sebep olan iĢten ayrılma 
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davranıĢının bir önceki basamağı olarak tanımlanmaktadır (Daloğlu, 2002). 

AraĢtırmada Haris vd. (2006) tarafından geliĢtirilen “Gelecek yıl büyük olasılıkla 

kendime başka bir işletmede yeni bir iş arayacağım.” “Gelecek yıl büyük olasılıkla 

farklı bir sektörde yeni bir iş arayacağım” Ģeklinde devam eden iki maddelik iĢten 

ayrılma niyeti ölçeği kullanılmıĢtır.  

 

3.4. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

AraĢtırmanın evrenini Kapadokya Bölgesindeki 5 yıldızlı otellerin çalıĢanları 

oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın evrenini olarak Kapadokya Bölgesindeki 5 yıldızlı 

otellerin belirlenmesinin sebebi bölgenin dünyaca bilinen bir turizm destinasyonu 

olması ve araĢtırmanın konusunu 5 yıldızlı otellerinin yönetim ve örgüt yapılarının 

uygun olmasıdır. AraĢtırmanın zaman ve maliyet kısıtları nedeniyle araĢtırma evreni 

üzerinde tamsayım yapmak mümkün olmadığı için örnekleme yöntemlerine 

baĢvurulmuĢtur. AraĢtırmada örnekleme yöntemi olarak tesadüfi olmayan örnekleme 

yöntemlerinden biri olan yargısal örnekleme yöntemi tercih edilmiĢtir (Burns ve 

Bush, 2014). Kültür ve turizm bakanlığı verilerine göre 2016 yılında NevĢehir ilinde; 

5 tane 5 yıldızlı otel iĢletmesi bulunmaktadır (yigm.kulturturizm.gov.tr).  Türkiye‟de, 

beĢ yıldızlı iĢletmeler için 0.59 çalıĢan düĢtüğünü belirlenmiĢtir (Ağaoğlu, 1992). 

 

Formüle göre NevĢehir ilindeki 5 yıldızlı otellerde yatak baĢına düĢen çalıĢan oranı; 

2.188 x 0.59 = 1290 olarak belirlenmiĢtir. Bu rakamdan yola çıkılarak örneklem 

hacmi, %95 güven aralığında ve %5 hata payı olarak kabul edildiğinde evreni 

genelleyebilecek olan minimum cevaplan sayısı 291 olmalıdır.  

 

Veri toplama aracı olarak oluĢturulan anket formu ġubat 2016-Ağustos 2016 tarihleri 

arasında anketi uygulamayı kabul eden beĢ yıldızlı otel iĢletmelerine bırakılmıĢ ve 

bir süre sonra geri toplanmıĢtır. AraĢtırma NevĢehir ilinde çalıĢan 5 yıldızlı otel 

iĢletmelerinde çalıĢan iĢgörenlere uygulanmıĢtır. Kabul edilebilir örneklem 

büyüklüğüne ulaĢabilmek için 5 yıldızlı otel iĢletmelerine 400 adet anket dağıtımı 

yapılmıĢ ancak 320 ankete ulaĢılmıĢtır. Ankete tam olarak cevap verilmemesi ve 

birden fazla seçeneğin iĢaretlenmesi gibi nedenlerle geçerliliği olmayan anketler 

ayıklandıktan sonra 304 adet anket araĢtırmada kullanılmıĢtır.  
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3.5. Veri Toplama Aracı 

AraĢtırmada veri toplama yönetimi olarak anket tekniği kullanılmıĢtır. AraĢtırma 

bölümlerinde çok maddeli ölçeklerden en çok kullanılanlardan biri olan Likert 

ölçeğinden yararlanılmıĢtır. AraĢtırmanın verileri, araĢtırmacı tarafından katılımcı 

otellere götürülüp bırakılmıĢ ve belirli bir süre sonra tekrar otellerden geri alınmıĢtır. 

Hazırlanan anket formu dört bölümden oluĢturulmuĢtur. 

 

Anket formunun birinci bölümünde Fonbrum, Gardberg ve Sever (1999) tarafından 

yılında geliĢtirilen itibar yönetimi ölçeği kullanılmıĢtır. Fonbrum, Gardberg ve Sever 

kurumsal itibar yönetimi değiĢkeni araĢtırmada bağımsız değiĢken olarak 

incelenmekte olup 6 boyut ve 19 alt bileĢeniyle incelenmiĢtir. Bu boyutlar sırasıyla, 

duygusal çekicilik “Çalıştığım otel işletmesi hakkında çok iyi düşüncelere sahibim” 

(1,2,3), mal ve hizmetler “Çalıştığım otel işletmesi, üretmiş olduğu hizmetlerin 

daima arkasındadır” (4,5,6), vizyon ve liderlik “Çalıştığım otel işletmesi sektörde 

çok iyi bir liderdir” (7,8,9), çalıĢma çevresi “Çalıştığım otel işletmesi çok iyi bir 

şekilde yönetilmektedir” (10,11,12), sosyal ve çevresel sorumluluk “Çalıştığım otel 

işletmesi, sosyal sorumluluk ve çevresel değerleri koruma ile ilgili iyi uygulamaları 

destekler” (13,14,15), finansal performans “Çalıştığım otel işletmesi karlılık 

bakımından çok iyi bir geçmişine sahiptir” (16,17,18,19) boyutları olarak yer 

almaktadır. Ölçek “kesinlikle katılmıyorum‟dan “kesinlikle katılıyorum‟a kadar 

uzanan 5‟li Likert tipi kullanılarak yapılmıĢtır. Bu modele göre ölçekte yer alan 

ifadeler “Kesinlikle Katılmıyorum (1)”, “Katılmıyorum (2)”, “Kararsızım (3)”, 

Katılıyorum (4)”, ve “Kesinlikle Katılıyorum (5)” değerlerine karĢılık gelmektedir. 

 

Anket formunun ikinci bölümünde Meyer ve Allen (1997) tarafından geliĢtirilen 

ölçek kullanılmıĢtır. Meyer ve Allen örgütsel bağlılık değiĢkeni araĢtırmada bağımlı 

değiĢken olarak incelenmekte olup 3 boyut ve 18 alt bileĢeniyle incelenmiĢtir. Bu 

ölçek, hem iĢe bağlılık ile örgüte bağlılık kavramları arasındaki ayırımın yapılmasını 

sağlamakta, hem de her iki alandaki bağlılığın nedenleri konusunda belirleyici çeĢitli 

alt değiĢkenleri oluĢturmaktadır. Bu boyutlar sırasıyla, duygusal bağlılık 

“Kariyerimin geri kalanını işyerimde geçirmekten mutlu olurum” 

(20,21,22,23,24,25), Devam bağlılığı “İstesem bile şu an işyerimden ayrılmak benim 

için çok zor olurdu” (26,27,28,29,30,31), Normatif bağlılık “İşyerimde çalışmaya 
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devam etmek için herhangi bir zorunluluk hissetmiyorum” (32,33,34,35,36,37) 

boyutları olarak yer almaktadır. Ölçek “kesinlikle katılmıyorum‟dan “kesinlikle 

katılıyorum‟a kadar uzanan 5‟li Likert tipi kullanılarak yapılmıĢtır. Bu modele göre 

ölçekte yer alan ifadeler “Kesinlikle Katılmıyorum (1)”, “Katılmıyorum (2)”, 

“Kararsızım (3)”, Katılıyorum (4)”, ve “Kesinlikle Katılıyorum (5)” değerlerine 

karĢılık gelmektedir. 

 

Anket formunun üçüncü bölümünde Haris vd. (2006) tarafından geliĢtirilen iki 

maddelik iĢten ayrılma niyeti ölçeği kullanılmıĢtır. Haris vd (2006) tarafından 

geliĢtirilen ölçek araĢtırmada bağımlı değiĢken olarak incelenmiĢ olup bu maddeler 

sırasıyla “Gelecek yıl büyük olasılıkla kendime başka bir işletmede yeni bir iş 

arayacağım” (38), “Gelecek yıl büyük olasılıkla farklı bir sektörde yeni bir iş 

arayacağım” (39), olarak görülmektedir. Ölçek “kesinlikle katılmıyorum‟dan 

“kesinlikle katılıyorum‟a kadar uzanan 5‟li Likert tipi kullanılarak yapılmıĢtır. Bu 

modele göre ölçekte yer alan ifadeler “Kesinlikle Katılmıyorum (1)”, “Katılmıyorum 

(2)”, “Kararsızım (3)”, Katılıyorum (4)”, ve “Kesinlikle Katılıyorum (5)” değerlerine 

karĢılık gelmektedir. 

 

AraĢtırmanın dördüncü bölümünde çalıĢanların özelliklerini belirlemeye yönelik 

sorular bulunmaktadır. Söz konusu soruların hazırlanmasında benzer çalıĢmalar 

incelenmiĢ olup, araĢtırma için en uygun olan soru tipleri anket içerisine 

yerleĢtirilmiĢtir. Buna göre otellerdeki iĢgörenlerin demografik özelliklerinin 

belirlenmesinde; cinsiyet, yaĢ, milliyet, eğitim durumu, çalıĢılan iĢletmenin statüsü, 

görev yapılan departman, sektördeki çalıĢma süresi, iĢletmede çalıĢma süresi ve 

turizm eğitimi alıp almadığı gibi faktörler dikkate alınmıĢtır. 

 

3.6. AraĢtırma Verilerin Analizi 

Toplanan veriler, bilgisayar ortamında analiz edilmiĢtir. Analizlerde, frekans ve 

yüzde dağılımları, aritmetik ortalama gibi merkezi eğilim ölçüleri ile korelasyon ve 

regresyon gibi istatistiksel analiz yöntemlerinden faydalanılmıĢtır. 

 

3.7. AraĢtırmanın Güvenilirliği ve Geçerlilik 
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GeniĢletilen örneklem için tekrarlanan Cronbach Alpha güvenilirlik analizinde; 

araĢtırmada kullanılan ölçeklerin, Cronbach Alpha katsayısı ile test edilmiĢtir. 

Güvenirlik analizinde; kurumsal itibar yönetimi ve altı boyutu, örgütsel bağlılık ve 

üç boyutu ve iĢten ayrılma niyeti arasındaki tutarlılıkları test edilmiĢtir. Yapılan nicel 

güvenilirlik analizinde elde edilen Cronbach Alfa değerleri aĢağıdaki tablolarda 

sunulmuĢtur. AraĢtırmalarda kullanılan ölçeklerin kabul edilebilir güvenilirlik 

katsayısının 0.70 ve üzerinde olması gerektiği belirtilmektedir (Peterson, 1994). 

 

Tablo 3: Ölçeklerin Güvenirlilik Katsayıları 

Boyutlar Cronbach’s Alpha Ġfade sayısı (N) 

Kurumsal Ġtibar Yönetimi 0,96 19 

Duygusal Çekicilik 0,87 3 

Mal ve Hizmetler 0,84 3 

Vizyon ve Liderlik 0,91 3 

ÇalıĢma Çevresi 0,92 3 

Sosyal ve Çevresel Sorumluluk 0,93 3 

Finansal BaĢarı 0,84 4 

Örgütsel Bağlılık 0,78 18 

Duygusal Bağlılık 0,64 6 

Devam Bağlılığı 0,67 6 

Normatif Bağlılık 0,73 6 

ĠĢten Ayrılma Niyeti 0,83 2 

 

 

AraĢtırma dâhilinde oluĢturulan kurumsal itibar yönetimi, örgütsel bağlılık ve iĢten 

ayrılma niyetinin güvenilirlik analizi Ģu Ģekilde yapılmıĢtır. Kurumsal itibar 

yönetiminin güvenilirlik katsayısı, Alpha (α) = 0,96 olarak görülmektedir. Kurumsal 

itibar yönetiminin alt boyutlarının güvenilirlik analizi Ģu Ģekilde devam etmektedir.  

Duygusal çekicilik katsayısı 0,87; mal ve hizmetlerin kat sayısı 0,84; vizyon ve 

liderlik kat sayısı, 0,91; çalıĢma çevresi katsayısı 0,92; sosyal ve çevresel sorumluluk 

kat sayısı 0,93; finansal baĢarı katsayısı 0,84 olarak görülmektedir. Örgütsel 

bağlılığın katsayısı, Alpha (α) = 0,78 olarak görülmektedir. Örgütsel bağlılığın alt 

boyutlarının güvenilirlik analizi Ģu Ģekilde devam etmektedir. Duygusal bağlılık 

katsayısı 0,64; devam bağlılığı katsayısı 0,67; normatif bağlılığın katsayısı 0,73 

olarak görülmektedir. ĠĢten ayrılma niyetinin katsayısı (α) = 0,83 olarak 

belirlenmiĢtir. Bu sonuçlara göre, araĢtırmada veri toplama aracı olarak kullanılan 

anketin güvenilirlik düzeyinin yüksek olduğu söylenebilmektedir. Ancak, örgütsel 

bağlılık ölçeğinin duygusal bağlılık ve devam bağlılığı boyutlarının güvenilirlik 

katsayısı olması gereken düzeyin (_>0.70) biraz altında çıkmıĢtır. Bunun nedeni, bazı 
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önermelerin olumsuz ifade edilmeleri, anketlere cevap verenlerin dikkatsiz ve 

rastgele cevap vermeleri veya önermelerin karmaĢıklığı olabilir. Örgütsel bağlılığın 

güvenilirlik katsayılarının kurumsal itibar yönetimi ve iĢten ayrılma niyetine göre 

daha düĢük olduğu söylenebilmektedir.  

 

Geçerlilik, bir test veya ölçeğin ölçülmek istenilen Ģeyi ölçme derecesidir. Gerçek 

anlamda geçerliliğe sahip bir ölçüm için sistematik hata ve tesadüfi hata sıfır 

olmalıdır. Ölçümlerde gözlemlenen farklılıklar nesneler arası farklılıkları yansıttığı 

düĢünülür. Bu soruya cevap bulmak için değiĢik geçerlilik testleri geliĢtirilmiĢtir. 

GeliĢtirilen testlerden bir tanesi içerik geçerliliğidir.  Ġçerik geçerliliği, anketin yeterli 

sayıda ve ölçülmek istenilen soruları içerdiğinden emin olmak için yapılmaktadır 

(AltunıĢık vd., 2010). Ġçerik geçerliliğini belirlemek isteyen bir araĢtırmacının ilk iĢi 

hazırlamıĢ olduğu anketin aracını ve amacını uzman kiĢilere inceletmesi 

gerekmektedir (www.istatistikanaliz.com, 2016).  

 

Anket sorularının hazırlanma aĢamasında uzman kiĢilerin görüĢ ve düĢünceleri 

alınarak, anketlerin içeriği ve anlaĢılırlığı konusunda herhangi bir problem olmadığı 

tespit edilmiĢtir. Bu anket çalıĢmasında ilgili uzman kiĢilerin görüĢ ve düĢünceleri 

alınarak üzerinde gerekli düzenlemeler yapılmıĢtır. 

 

3.8. AraĢtırmanın Bulguları 

Yapılan anket çalıĢması sonucunda elde edilen veriler, uygun istatistikî yöntemler 

aracılığıyla test edilmiĢ ve söz konusu verilerin dokümantasyonu yine uygun 

yöntemlerle yapılmıĢtır.  

 

3.8.1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Yönelik Bulgu ve 

Değerlendirmeler 

AraĢtırmanın evreni ve örneklem büyüklüğü kısmında belirtildiği gibi bu çalıĢma, 

otel iĢletmeleri çalıĢanları üzerinde uygulanmıĢtır. AraĢtırmaya katılan otel 

iĢletmeleri çalıĢanlarına iliĢkin demografik özellikler Tablo 4‟de detaylı bir biçimde 

ortaya konulmuĢtur. 

 

http://www.istatistikanaliz.com/
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Tablo 4:AraĢtırmaya Katılan Otel ĠĢletmeleri ÇalıĢanlarına ĠliĢkin Bilgiler 

 Sayı (n) Yüzde (%) 

Cinsiyet 

Erkek 

Kadın 

Toplam 

 

176 

128 

304 

 

57,9 

42,1 

100 

YaĢ 

20 ve altı 

21-30 

31-40 

41-50 

51 ve üzeri 

Toplam 

 

20 

162 

89 

26 

7 

304 

 

6,6 

53,3 

29,3 

8,6 

2,3 

100 

Medeni Durum 

Evli 

Bekar 

Diğer 

Toplam 

 

189 

114 

1 

304 

 

62,2 

37,5 

0,3 

100 

Eğitim Durumu 

Ġlköğretim 

Lise ve Dengi 

Önlisans 

Lisans 

Yüksek Lisans 

Doktora 

Toplam  

 

31 

161 

48 

54 

9 

1 

304 

 

10,2 

53,0 

15,8 

17,8 

3,0 

0,3 

100 

Turizm eğitimi 

Evet  

Hayır 

Toplam  

 

155 

149 

304 

 

51,0 

49,0 

100 

Görev Yapılan Departman 

Ön Büro 

Kat Hizmetleri 

Yiyecek Ġçecek 

Diğer 

Toplam 

 

66 

37 

83 

118 

304 

 

21,7 

12,2 

27,3 

38,8 

100 

Göreviniz 

Yönetici 

ÇalıĢan 

Toplam  

 

31 

273 

304 

 

10,2 

89,8 

100 

Aylık Geliriniz 

500 TL ve altı 

501-1000 TL 

1001-1500 TL 

1501-2000 TL 

2001-2500 TL 

2501 TL ve üzeri 

Toplam 

 

8 

41 

100 

97 

43 

15 

304 

 

2,6 

13,5 

32,9 

31,9 

14,1 

4,9 

100 
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Kadro Durumu 

Daimî Kadrolu 

SözleĢmeli Geçici 

Yarı Zamanlı 

Diğer 

Toplam 

 

155 

123 

13 

13 

304 

 

51,0 

40,5 

4,3 

4,3 

100 

Sektörde çalıĢma süresi 

1 yıldan az 

1-5 yıl 

6-10 yıl 

11-15 yıl 

16-20 yıl 

21 yıl ve üzeri 

Toplam  

 

8 

116 

114 

26 

17 

23 

304 

 

2,6 

38,2 

37,5 

8,6 

5,6 

7,6 

100 

ĠĢletmede ÇalıĢma Süresi 

1 yıldan az 

1-5 yıl 

6-10 yıl 

11-15 yıl 

16-20 yıl 

21 yıl ve üzeri 

Toplam 

 

24 

234 

29 

5 

7 

5 

304 

 

7,9 

77,0 

9,5 

1,6 

2,3 

1,6 

100 

 

AraĢtırmaya katılan otel iĢletmeleri çalıĢanlarının cinsiyete göre dağılımı 

incelendiğinde toplam 304 çalıĢanın %57,9‟unun (n: 176) erkek, %42,1‟inin (n: 128 

kadın olduğu görülmektedir. Otel iĢletmesi çalıĢanlarının yaĢa göre dağılımı 

incelendiğinde büyük bir kısmını 21-30 yaĢ arası (n= 162, %53,3) çalıĢanlar 

oluĢturmaktadır. AraĢtırma sonucuna bakıldığında ağırlıklı olarak genç yaĢ 

çalıĢanların olduğu görülmektedir. AraĢtırmaya katılan çalıĢanların medeni durumları 

incelendiğinde büyük bir kısmını evli (n= 189, %62,2) çalıĢanların oluĢturduğu 

görülmektedir. Katılımcıların eğitim düzeylerine iliĢkin sonuçlar incelendiğinde, 

büyük bir kısmını lise eğitimi (n= 161, %53,0) almıĢ çalıĢanların oluĢturduğu 

görülmektedir. 

 

AraĢtırmaya katılan otel iĢletmesi çalıĢanlarının turizm eğitimi alıp almadığı 

açısından değerlendirildiğinde, turizm eğitimi alanlar (n= 155, %51,0) iken, turizm 

eğitimi almayanlar (n= 149, %49,0)‟ u oluĢturmaktadır. ĠĢletmeler içerisinde turizm 

eğitimi alanlar ile almayanların sayısı hemen hemen yakın olduğu görülmektedir. 

AraĢtırmaya katılan otel iĢletmesi çalıĢanlarının hangi departmanda görev aldıkları 

incelendiğinde büyük bir kısmını (n=118, %38,8) ön büro kat hizmetleri ve yiyecek 

içecek departmanları haricinde olan diğer departmanlar ve (n=83, %27,3) ile yiyecek 

içecek bölümü çalıĢanlarının oluĢturduğu görülmektedir.  
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AraĢtırmaya katılan otel iĢletmesi çalıĢanlarının n=31, %10,2‟si yönetici, %89,8‟i 

n=273, %89,8‟i alt düzey çalıĢanları oluĢturmaktadır. AraĢtırmaya katılan otel 

iĢletmesi çalıĢanlarının ücret düzeyleri incelendiğinde sonuçların büyük bir kısmının 

1001-1500 TL (n=100, %32,9) ve 1501-2000 TL (n=97, %31,9) arasında ücretlerle 

çalıĢtığı görülmektedir. AraĢtırmaya katılan otel iĢletmesi çalıĢanlarının sektör 

süreleri incelendiğinde sektörde çalıĢma sürelerinin büyük bir kısmını 1-5 yıl 

(n=116, %38,2) ve 6-10 yıl (n=114, %37,5) olarak görülmektedir. AraĢtırmaya 

katılan otel iĢletmesi çalıĢanlarının çalıĢtıkları oteldeki çalıĢma süreleri 

incelendiğinde Ģu anki çalıĢtıkları otel iĢletmesinde çalıĢma sürelerinin büyük bir 

kısmını 1-5 yıl (n=234, %77,0) olarak görülmektedir. 

 

3.8.2. Kurumsal Ġtibar Yönetimi, Örgütsel Bağlılık ve ĠĢten Ayrılma Niyeti 

DeğiĢkenlerine ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Bu aĢamada, araĢtırma hipotezlerine konu olan değiĢkenlere iliĢkin aritmetik 

ortalama ve standart sapma değerleri ortaya konulmuĢ; frekans ve yüzde analizleri 

yapılmıĢ ve sonuçlar değerlendirilmiĢtir. 

 

3.8.2.1. Kurumsal Ġtibar Yönetimi Boyutlarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Tablo 5‟te kurumsal itibar yönetimine ait genel ortalamalar ve standart sapma 

değerlerine yer verilmiĢtir. 

 

Kurumsal itibar yönetiminin duygusal çekicilik boyutu incelendiğinde genel 

ortalamanın orta düzeyin üzerinde olduğu görülmektedir (Ort=3,58; ss=0,96). 

Duygusal çekicilik boyutunun ifadeleri incelendiğinde “ÇalıĢtığım Ģirket hakkında 

çok iyi düĢüncelere sahibim (Ort=3,42; ss=1,11)”, “ÇalıĢtığım Ģirket saygı duyup ona 

gıpta etmekteyim (Ort=3,80; ss=0,99)”, “ÇalıĢtığım Ģirket güvenim sonsuzdur 

(Ort=3,56; ss=1,08)”, gibi ifadelere orta düzeyin üzerinde cevaplar verilmiĢtir. 

Ġfadelere verilen ortalamalar değerlendirildiğinde otel çalıĢanlarının çalıĢtığı Ģirket 

hakkında iyi düĢündüklerini, saygı duyduklarını ve güvendiklerini söylemek 

mümkün olabilmektedir. 

 



68 
 

Kurumsal itibar yönetiminin mal ve hizmetler boyutu incelendiğinde genel 

ortalamanın orta düzeyin üzerinde olduğu görülmektedir (Ort=3,79; ss=0,99). Mal ve 

hizmetler boyutunun ifadeleri incelendiğinde “ÇalıĢtığım Ģirket, üretmiĢ olduğu 

ürünlerin daima arkasındadır. (Ort=3,79; ss=0,99)”, “ÇalıĢtığım Ģirket, yüksek 

kalitede hizmet sunar (Ort=3,84; ss=1,02)”, “ÇalıĢtığım Ģirkette sunulan hizmet, 

misafirlerin ödemelerinin karĢılığını hak ettiği Ģekilde sağlamaktadır (Ort=3,85; 

ss=1,11)”, gibi ifadelere orta düzeyin üzerinde cevaplar verilmiĢtir. Ġfadelere verilen 

ortalamalar incelendiğinde otel çalıĢanlarının çalıĢtığı Ģirketin üretmiĢ olduğu 

ürünlerin arkasında olduğu, hizmet kalitelerinin yüksek olduğu, sunulan hizmetin 

misafirlerin ödemelerinin karĢılığını hak ettiği görüĢüne katıldıklarını söylemek 

mümkün olabilmektedir. 

 

Kurumsal itibar yönetiminin vizyon ve liderlik boyutu değerlendirildiğinde genel 

ortalamanın orta düzeyin üzerinde olduğu görülmektedir (Ort=3,81; ss=1,02). 

Vizyon ve liderlik boyutunun ifadeleri incelendiğinde “ÇalıĢtığım Ģirket sektörde çok 

iyi bir liderdir. (Ort=3,93; ss=1,09)”, “ÇalıĢtığım Ģirket geleceğe iliĢkin çok bilinçli 

ve net bir bakıĢa sahiptir. (Ort=3,79; ss=1,13)”, “ÇalıĢtığım Ģirket, pazardaki 

fırsatları belirlemede ve yakalamada çok iyidir. (Ort=3,81; ss=1,09)”, gibi ifadelere 

orta düzeyin üzerinde cevaplar verilmiĢtir. Ġfadelere verilen ortalamalar 

değerlendirildiğinde otel çalıĢanlarının çalıĢtığı Ģirketin vizyonu ve liderliği hakkında 

Ģirketin sektörde iyi bir lider olduğu, geleceğe iliĢkin bilinçli ve net bir bakıĢa sahip 

olduğu, pazarlamadaki fırsatları belirlemede ve yakalamada iyi olduğunu 

düĢündüklerini söylemek mümkün olabilmektedir. 

 

Kurumsal itibar yönetiminin çalıĢma çevresi boyutu incelendiğinde genel 

ortalamanın orta düzeyin üzerinde olduğu görülmektedir (Ort=3,78; ss=1,05). 

ÇalıĢma çevresi boyutunun ifadeleri incelendiğinde “ÇalıĢtığım Ģirket çok iyi bir 

Ģekilde yönetilmekte (Ort=3,75; ss=1,20).”, “ÇalıĢtığım Ģirket, çalıĢılacak en iyi 

Ģirketlerden biridir (Ort=3,79; ss=1,14).”, “ÇalıĢtığım Ģirket, nitelikli çalıĢanlara 

sahip bir Ģirket imajına sahiptir. (Ort=3,81; ss=1,03)”, gibi ifadelere orta düzeyin 

üzerinde cevaplar verilmiĢtir. Ġfadelere verilen ortalamaları değerlendirildiğinde otel 

çalıĢanlarının çalıĢtığı Ģirketin çalıĢma çevresi içerisinde iyi bir Ģekilde yönetildiğini, 
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çalıĢılabilecek Ģirketlerden biri olduğunu ve nitelikli çalıĢanlara sahip bir Ģirket 

imajının olduğunu söylemek mümkün olabilmektedir. 

 

 

 

 

 

Tablo 5: Otel ÇalıĢanlarının Kurumsal Ġtibar Yönetimi Algılarına ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve 

Standart Sapma Değerleri 

KURUMSAL ĠTĠBAR YÖNETĠMĠ Genel 

Ortalamalar 

Standart 

Sapma 

DUYGUSAL ÇEKĠCĠLĠK 3,58 0,96 

ÇalıĢtığım Ģirket hakkında çok iyi düĢüncelere sahibim.  3,42 1,11 

ÇalıĢtığım Ģirket saygı duyup ona gıpta etmekteyim. 3,80 0,99 

ÇalıĢtığım Ģirket güvenim sonsuzdur. 3,56 1,08 

MAL VE HĠZMETLER 3,82 0,91 

ÇalıĢtığım Ģirket, üretmiĢ olduğu ürünlerin daima 

arkasındadır. 

3,79 0,99 

ÇalıĢtığım Ģirket, yüksek kalitede hizmet sunar. 3,84 1,02 

ÇalıĢtığım Ģirkette sunulan hizmet, misafirlerin ödemelerinin 

karĢılığını hak ettiği Ģekilde sağlamaktadır. 

3,85 1,11 

VĠZYON VE LĠDERLĠK 3,81 1,02 

ÇalıĢtığım Ģirket sektörde çok iyi bir liderdir. 3,93 1,09 

ÇalıĢtığım Ģirket geleceğe iliĢkin çok bilinçli ve net bir bakıĢa 

sahiptir. 

3,79 1,13 

ÇalıĢtığım Ģirket, pazardaki fırsatları belirlemede ve 

yakalamada çok iyidir. 

3,81 1,09 

ÇALIġMA ÇEVRESĠ 3,78 1,05 

ÇalıĢtığım Ģirket çok iyi bir Ģekilde yönetilmekte. 3,75 1,20 

ÇalıĢtığım Ģirket, çalıĢılacak en iyi Ģirketlerden biridir. 3,79 1,14 

ÇalıĢtığım Ģirket, nitelikli çalıĢanlara sahip bir Ģirket imajına 

sahiptir.  

3,81 1,03 

SOSYAL VE ÇEVRESEL SORUMLULUK 3,85 1,00 

ÇalıĢtığım Ģirket, sosyal sorumluluk ve çevresel değerleri 

koruma ile ilgili iyi uygulamaları destekler. 

3,83 1,09 

ÇalıĢtığım Ģirket, çevresel sorumluluğun bilincinde olan bir 

Ģirkettir. 

3,88 1,01 

ÇalıĢtığım Ģirket, insanlara karĢı en iyi Ģekilde yaklaĢır ve bu 

yaklaĢımını muhafaza eder. 

3,83 1,10 

FĠNANSAL BAġARI 3,75 0,85 

ÇalıĢtığım Ģirket karlılık bakımından çok iyi bir geçmiĢine 

sahiptir. 

3,83 1,00 

ÇalıĢtığım Ģirket, düĢük riskli bir yatırım için iyi bir örnektir.  3,66 1,05 

ÇalıĢtığım Ģirket, rakiplerine karĢı her zaman üstünlük 

peĢindedir. 

3,82 1,00 

ÇalıĢtığım Ģirket, gelecekte güçlü büyüme göstergelerine sahip 

bir Ģirket izlenimini verebilmektedir.  

3,70 1,05 

GENEL KURUMSAL ĠTĠBAR YÖNETĠMĠ 3,76 0,84 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=kararsızım, 4=katılıyorum, 5= tamamen 

katılıyorum. 
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Kurumsal itibar yönetiminin sosyal ve çevresel sorumluluk boyutu incelendiğinde 

genel ortalamanın orta düzeyin üzerinde olduğu görülmektedir (Ort=3,85; ss=1,00). 

Sosyal ve çevresel sorumluluk boyutunun ifadelerine bakıldığında, “ÇalıĢtığım 

Ģirket, sosyal sorumluluk ve çevresel değerleri koruma ile ilgili iyi uygulamaları 

destekler (Ort=3,83; ss=1,09).”, “ÇalıĢtığım Ģirket, çevresel sorumluluğun bilincinde 

olan bir Ģirkettir (Ort=3,88; ss=1,01).”, “ÇalıĢtığım Ģirket, insanlara karĢı en iyi 

Ģekilde yaklaĢır ve bu yaklaĢımını muhafaza eder (Ort=3,83; ss=1,10).”, gibi 

ifadelere orta düzeyin üzerinde cevaplar verilmiĢtir. Ġfadelere verilen ortalamalar 

değerlendirildiğinde otel çalıĢanlarının çalıĢtığı Ģirketin sosyal ve çevresel değeri 

korumu ile ilgili çalıĢmaları desteklediği, çalıĢtığı Ģirketin çevresel sorumluluğun 

bilincinde olduğunu, Ģirketin insanlara karĢı iyi Ģekilde yaklaĢtığını düĢündükleri 

söylenebilmektedir. 

 

Kurumsal itibar yönetiminin finansal baĢarı boyutu incelendiğinde genel ortalamanın 

orta düzeyin üzerinde olduğu görülmektedir (Ort=3,75; ss=0,85). Finansal baĢarı 

boyutunun ifadelerine bakıldığında “ÇalıĢtığım Ģirket karlılık bakımından çok iyi bir 

geçmiĢine sahiptir (Ort=3,83; ss=1,00)”, “ÇalıĢtığım Ģirket, düĢük riskli bir yatırım 

için iyi bir örnektir (Ort=3,66; ss=1,05)”, “ÇalıĢtığım Ģirket, rakiplerine karĢı her 

zaman üstünlük peĢindedir (Ort=3,82; ss=1,00)”, “ÇalıĢtığım Ģirket, gelecekte güçlü 

büyüme göstergelerine sahip bir Ģirket izlenimini verebilmektedir (Ort=3,70; 

ss=1,05)”, gibi ifadelere orta düzeyin üzerinde cevaplar verilmiĢtir. Ġfadelere verilen 

ortalamalar değerlendirildiğinde otel çalıĢanlarının çalıĢtığı Ģirketin finansal baĢarısı 

hakkında karlılık bakımından iyi bir geçmiĢse sahip olduğunu, düĢük riskli bir 

yatırım için örnek olduğunu, rakiplerine karĢı üstünlük peĢinde olduğunu, gelecekte 

büyüme göstergelerine sahip bir Ģirket izlenimi verdiğini düĢündüklerini söylemek 

mümkün olabilmektedir. Genel olarak kurumsal itibar yönetiminin boyutları 

değerlendirildiğinde genel ortalamanın orta düzeyin üzerinde olduğu görülmektedir 

(Ort=3,76; ss=0,84). 

 

3.8.2.2. Örgütsel Bağlılık Boyutlarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Tablo 6‟da otel iĢletmesi çalıĢanları tarafından örgütsel bağlılık algısını ölçen 

ifadelere yönelik aritmetik ortalama ve standart sapma değerlerine yer verilmiĢtir. 
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Örgütsel bağlılığın duygusal bağlılık boyutu incelendiğinde genel ortalamanın orta 

düzeyin üzerinde olduğu görülmektedir (Ort=3,09; ss=0,67). Duygusal bağlılık 

boyutunun ifadeleri incelendiğinde “Kariyerimin geri kalanını iĢyerimde geçirmekten 

mutlu olurum (Ort=3,30; ss=1,19)”, “ĠĢyerimin sorunlarını kendi sorunlarım gibi 

hissediyorum (Ort=3,44; ss=1,08)”,“ĠĢyerim benim için özel anlam taĢıyor 

(Ort=3,44; ss=1,08)”, gibi ifadelere orta düzeyin üzerinde cevaplar verilmiĢken, 

“ĠĢyerime karĢı güçlü bir aidiyet duygusu hissetmiyorum (Ort=2,79; ss=1,12)”, 

“ĠĢyerimde kendimi “ailenin bir parçası” olarak hissetmiyorum (Ort=2,76; ss=1,18)”, 

“ĠĢyerime karĢı duygusal bir bağ hissetmiyorum (Ort=2,83; ss=1,22)”,   gibi ifadelere 

orta düzeyin altında cevaplar verilmiĢtir. Ġfadelere verilen ortalamalar 

değerlendirildiğinde; otel çalıĢanlarının çalıĢtığı Ģirket üzerindeki duygusal bağlılığı 

hakkında; kariyerinin geri kalanını iĢyerinde geçirmekten mutlu olabileceklerini, 

iĢyerinin sorunlarını kendi sorunları gibi hissedebildiklerini, iĢyerinin çalıĢanlar için 

özel bir yerinin olduğu, çalıĢanların iĢyerine karĢı bir aidiyet duygusu 

hissedebildikleri, iĢyerinde kendilerini ailenin parçası gibi hissettikleri ve iĢyerine 

karĢı duygusal bir bağ hissettiklerini düĢündükleri görülmektedir. 

 

Tablo 6: Otel ÇalıĢanlarının Örgütsel Bağlılık Düzeylerine ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve Standart 

Sapma Değerleri 
 Genel 

Ortalamalar 

Standart 

Sapma 

DUYGUSAL BAĞLILIK 3,09 0,67 

Kariyerimin geri kalanını iĢyerimde geçirmekten mutlu 

olurum. 

3,30 1,19 

ĠĢyerimin sorunlarını kendi sorunlarım gibi hissediyorum. 3,44 1,08 

ĠĢyerimde kendimi “ailenin bir parçası” olarak 

hissetmiyorum. 

2,76 1,18 

ĠĢyerime karĢı duygusal bir bağ hissetmiyorum. 2,83 1,22 

ĠĢyerim benim için özel anlam taĢıyor. 3,44 1,08 

ĠĢyerime karĢı güçlü bir aidiyet duygusu hissetmiyorum. 2,79 1,12 

DEVAM BAĞLILIĞI 3,32 0,69 

Ġstesem bile Ģu an iĢyerimden ayrılmak benim için çok zor 

olurdu. 

3.23 1,15 

ġu an iĢyerimden ayrılmak istediğime karar verirsem 

hayatımın büyük bölümü olumsuz etkilenir. 

2,99 1,20 

ġu an iĢyerimde kalmam, bir istek olduğu kadar gerekliliktir. 3,60 1,05 

ĠĢyerimden ayrılmayı düĢünmek için çok az seçeneğim 

olduğunu düĢünüyorum. 

3,44 1,09 

ĠĢyerimden ayrılmama nedenlerimden biri de olası iĢyeri 

alternatiflerin azlığıdır. 

3,29 1,17 

ĠĢyerime bu kadar katkım olmasaydı, baĢka bir yerde 

çalıĢmayı düĢünebilirdim. 

3,42 1,11 

NORMATĠF BAĞLILIK 3,35 0,70 

ĠĢyerimde çalıĢmaya devam etmek için herhangi bir 

zorunluluk hissetmiyorum. 

2,56 1,13 
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Benim için avantajlı olsa bile, iĢyerimden Ģimdi ayrılmak 

bana doğru gelmiyor. 

3,56 1,03 

ĠĢyerimden Ģimdi ayrılırsam suçluluk hissederim. 3,45 1,13 

ĠĢyerim benim bağlılığımı hak ediyor. 3,44 1,12 

ĠĢyerimde ki sorumluluklarım nedeniyle iĢten ayrılmamın 

doğru olmayacağını düĢünüyorum. 

3,55 1,06 

Kariyer geliĢimim açısından iĢyerime çok Ģey borçluyum. 3,54 1,05 

GENEL ÖRGÜTSEL BAĞLILIK  3,25 0,48 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=kararsızım, 4=katılıyorum, 5= kesinlikle 

katılıyorum. 

 

 

Örgütsel bağlılığın devam bağlılığı boyutu incelendiğinde genel ortalamanın, orta 

düzeyin üzerinde olduğu görülmektedir (Ort=3,32; ss=0,69). Devam bağlılığı 

boyutunun ifadeleri incelendiğinde “Ġstesem bile Ģu an iĢyerimden ayrılmak benim 

için çok zor olurdu (Ort=3,23; ss=1,15).”, “ĠĢyerimden ayrılmama nedenlerimden 

biri de olası iĢyeri alternatiflerin azlığıdır (Ort=3,29; ss=1,17).”, “ĠĢyerime bu kadar 

katkım olmasaydı, baĢka bir yerde çalıĢmayı düĢünebilirdim (Ort=3,42; ss=1,11).” 

“ġu an iĢyerimde kalmam, bir istek olduğu kadar gerekliliktir (Ort=3,60; ss=1,05).”, 

“ĠĢyerimden ayrılmayı düĢünmek için çok az seçeneğim olduğunu düĢünüyorum 

(Ort=3,44; ss=1,09).” gibi ifadelere orta düzeyin üzerinde cevaplar verilmiĢtir. “ġu 

an iĢyerimden ayrılmak istediğime karar verirsem hayatımın büyük bölümü olumsuz 

etkilenir (Ort=2,99; ss=1,20).”, ifadesine ise orta düzeyde cevap verilmiĢtir. Ġfadelere 

verilen ortalamalar incelendiğinde; otel çalıĢanlarının çalıĢtığı Ģirkette ayrılmaları 

durumunda zor durumda kalabileceklerini, ayrılmaya karar verdikleri taktide 

hayatlarının bir bölümünün olumsuz etkilenebileceğini, çalıĢmalarının istek 

olmasından çok gereklilik olduğunu, iĢyerinden ayrılmak için az seçeneklerinin 

olduğunu ve bölgede bulunan olası iĢ yeri alternatiflerinin azlığından kaynaklı 

olduğunu bu ifadelere ek olarak da iĢyerine olan katkılarının fazla olmasından dolayı 

çalıĢmalarını sürdürdükleri görülmektedir. 

 

Örgütsel bağlılığın normatif bağlılık boyutu değerlendirildiğinde genel ortalamanın 

orta düzeyin üzerinde olduğu görülmektedir (Ort=3,35; ss=0,70). Normatif bağlılık 

boyutunun ifadeleri incelendiğinde “Benim için avantajlı olsa bile, iĢyerimden Ģimdi 

ayrılmak bana doğru gelmiyor (Ort=3,56; ss=1,03)”,  “ĠĢyerim benim bağlılığımı hak 

ediyor (Ort=3,44; ss=1,12)”, “ĠĢyerimde ki sorumluluklarım nedeniyle iĢten 

ayrılmamın doğru olmayacağını düĢünüyorum (Ort=3,55; ss=1,06).”,  Kariyer 
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geliĢimim açısından iĢyerime çok Ģey borçluyum (Ort=3,54; ss=1,05)”,  gibi ifadeler 

orta düzeyin üzerinde cevaplar verilirken, “ĠĢyerimde çalıĢmaya devam etmek için 

herhangi bir zorunluluk hissetmiyorum (Ort=2,56; ss=1,13)”, “ĠĢyerimden Ģimdi 

ayrılırsam suçluluk hissederim (Ort=2,45; ss=1,13)”,  gibi ifadelere düĢük düzeyde 

cevaplar verilmiĢtir. Ġfadelere verilen ortalamalara bakıldığında; otel çalıĢanlarının 

çalıĢtığı Ģirket üzerindeki normatif bağlılığı hakkında; iĢyerinde çalıĢmak için 

herhangi bir zorunluluk hissetmediklerini, avantajlı olsa da iĢyerinden mevcut 

dönemde ayrılmalarının doğru olmadığı, iĢyerinden mevcut durumda ayrıldıklarında 

kendilerini suçlu hissedeceklerini, iĢyerinin bağlılığını hak ettiklerini, iĢyerinde ki 

sorumluluk sebebi ile iĢten ayrılmanın doğru olmayacağını, kariyer geliĢimi 

açısından iĢ yerine borçlu olduklarını düĢündükleri saptanmıĢtır. Sonuç olarak 

örgütsel bağlılığın boyutları değerlendirildiğinde orta düzeyin üzerinde cevaplar 

verildiği görülmektedir (Ort=3,25; ss=0,48). 

 

3.8.2.3. ĠĢten Ayrılma Niyetine ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Tablo 7‟de otel iĢletmesi çalıĢanları tarafından iĢten ayrılma niyeti eğilimlerini ölçen 

ifadelere yönelik aritmetik ortalama ve standart sapma değerlerine yer verilmiĢtir. 

 

Tablo 7: ĠĢten Ayrılma Niyeti DeğiĢkenine ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 
 Genel 

Ortalamalar 

Standart 

Sapma 

Gelecek yıl büyük olasılıkla kendime baĢka bir iĢletmede 

yeni bir iĢ arayacağım. 

2,78 1,13 

Gelecek yıl büyük olasılıkla farklı bir sektörde yeni bir iĢ 

arayacağım. 

2,58 1,14 

GENEL ĠġTEN AYRILMA NĠYETĠ  2,68 1,05 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=kararsızım, 4=katılıyorum, 5= kesinlikle 

katılıyorum. 

 

ĠĢten ayrılma niyetinin ifadeleri incelendiğinde “Gelecek yıl büyük olasılıkla 

kendime baĢka bir iĢletmede yeni bir iĢ arayacağım (Ort=2,78; ss=1,13).”, “Gelecek 

yıl büyük olasılıkla farklı bir sektörde yeni bir iĢ arayacağım (Ort=2,58; ss=1,14).”, 

ifadelerine düĢük düzeyde cevaplar verilmiĢtir. Ġfadelere verilen ortalamalar 

incelendiğinde otel çalıĢanlarının gelecek yıl büyük olasılıkla baĢka bir iĢletmede 

yeni bir iĢ aramayacakları ve farklı bir sektörde yeni bir arayıĢının bulunmayacağı 

olası görülmektedir. Sonuç olarak iĢletmenin iĢten ayrılma niyetinin ifadelerine 

düĢük düzeyde cevaplar verilmiĢtir (Ort=2,68; ss=1,05). 
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3.8.3. Kurumsal Ġtibar Yönetimi, Örgütsel Bağlılık ve ĠĢten Ayrılma Niyeti 

ĠliĢkilerine Yönelik Korelasyon Analizi Sonuçları  

“Korelasyon analizi, aralık ve rasyo seviyesinde ölçülmüĢ iki değiĢken arasındaki 

iliĢkinin yönü ve Ģiddetini belirlemeye yönelik bir analiz tekniğidir. Bu testin 

güvenilir sonuçlar verebilmesi için, verinin metrik özellikler taĢıması gerekmektedir. 

Korelasyon analizinde ölçülmeye çalıĢılan iliĢki, değiĢkenler arasındaki iliĢkinin 

doğrusal (lineer) olan kısmı ile ilgilidir. Korelasyon analizi neticesinde hesaplanan 

korelasyon katsayısı r ile gösterilir ve -1 ile +1 arası değerler alabilir. Katsayının +1 

olması iki değiĢken arasında mükemmel bir doğrusal iliĢkinin (x değeri bir birim 

artarken, y değeri de bir birim artmaktadır) olduğunu gösterirken, katsayının -1 

olması ise değiĢkenler arası mükemmel bir iliĢkinin olduğu fakat iliĢkinin yönünün 

ters olduğu (x değeri artarken y değeri azalmaktadır) anlamına gelmektedir. 

Katsayının sıfır olması durumunda ise iki değiĢken arasında herhangi bir 

açık/görülebilir bir iliĢkinin olmadığı anlamına gelmektedir” (AltunıĢık vd., 2012). 

 

Otel iĢletmesi çalıĢanlarının kurumsal itibar yönetimi, örgütsel bağlılık ve iĢten 

ayrılma niyeti arasındaki iliĢkinin Ģiddetini ve yönünü ortaya koyan korelasyon 

analizi sonuçları Tablo 8‟de verilmiĢtir. 

 

Kurumsal itibar yönetimini oluĢturan boyutlardan duygusal çekicilik, mal ve 

hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, sosyal ve çevresel sorumluluk ve 

finansal baĢarı ile örgütsel bağlılık boyutlarından duygusal bağlılık, devam bağlılığı 

ve normatif bağlılık arasında pozitif anlamlı bir iliĢki olduğu saptanmıĢtır.  

 

Kurumsal itibar yönetimi ile duygusal bağlılık (r= 0,563, p= ,000˂0,05), devam 

bağlılığı (r= 0,152, p= ,000˂0,05), ve normatif bağlılık (r= 0,605, p= ,000˂0,05), 

arasında pozitif yönlü bir iliĢki bulunmaktadır. Aynı Ģekilde kurumsal itibar yönetimi 

ile örgütsel bağlılık (r= 0,605, p= ,000˂0,05), arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

bulunmaktadır.  

 

Kurumsal itibar yönetimini oluĢturan boyutlardan duygusal çekicilik (r= 0,493, p= 

,000˂0,05), mal ve hizmetler (r= 0,395, p= ,000˂0,05), vizyon ve liderlik (r= 0,484, 
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p= ,000˂0,05), çalıĢma çevresi (r= 0,508, p= ,000˂0,05), sosyal ve çevresel 

sorumluluk (r= 0,531, p= ,000˂0,05) ve finansal baĢarı (r= 0,535, p= ,000˂0,05) ile 

duygusal bağlılık arasında pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki olduğu saptanmıĢtır. Benzer 

Ģekilde kurumsal itibar yönetimini oluĢturan boyutlardan duygusal çekicilik (r= 

0,167, p= ,000˂0,05), mal ve hizmetler (r= 0,175, p= ,000˂0,05), vizyon ve liderlik 

(r=-0,103, p= ,000˂0,05), çalıĢma çevresi (r= 0,116, p= ,000˂0,05), sosyal ve 

çevresel sorumluluk (r= 0,128, p= ,000˂0,05) ve finansal baĢarı (r= 0,118, p= 

,000˂0,05) ile devam bağlılığı arasında pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki olduğu 

saptanmıĢtır. Ayrıca kurumsal itibar yönetimini oluĢturan boyutlardan duygusal 

çekicilik (r= 0,512, p= ,000˂0,05), mal ve hizmetler (r= 0,464, p= ,000˂0,05), 

vizyon ve liderlik (r= 0,548, p= ,000˂0,05), çalıĢma çevresi (r= 0,580, p= 

,000˂0,05), sosyal ve çevresel sorumluluk (r= 0,590, p= ,000˂0,05) ve finansal 

baĢarı (r= 0,487, p= ,000˂0,05) ile normatif bağlılık arasında pozitif yönlü anlamlı 

bir iliĢki olduğu saptanmıĢtır. Yani otel iĢletmelerinin kurumsal itibar yönetimi 

arttıkça çalıĢanların örgüte olan bağlılıklarının arttığı beklenmektedir. 

 

Tablo 8: Kurumsal Ġtibar Yönetimi, Örgütsel Bağlılık ve ĠĢten Ayrılma Niyeti ĠliĢkisine Yönelik 

Korelasyon Katsayıları 

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11) (12) 

Kurumsal 

Ġtibar 

Yönetimi (1) 

1            

Duygusal 

Çekicilik (2) 

,804

** 

1           

Mal ve 

Hizmetler (3) 

,858

** 

,698 

** 

1          

Vizyon ve 

Liderlik (4) 

,922

** 

,654 

** 

,777 

** 

1         

ÇalıĢma 

Çevresi (5) 

,906 

** 

,691 

** 

,696 

** 

,839

** 

1        

Sosyal ve 

Çevresel 

Sorumluluk 

(6) 

,916 

** 

,657 

** 

,722 

** 

,823

** 

,834

** 

1       

Finansal 

BaĢarı (7) 

,852 

** 

,561 

** 

,654 

** 

,752

** 

,699

** 

,775

** 

1      

Örgütsel 

Bağlılık (8) 

,605 

** 

,512 

** 

,464 

** 

,548

** 

,580

** 

,590

** 

,487

** 

1     

Duygusal 

Bağlılık (9) 

,563 

** 

,493 

** 

,395 

** 

,484

** 

,508

** 

,531

** 

,535

** 

,458

** 

1    
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Devam 

Bağlılığı (10) 

,152 

** 

,167 

** 

,175 

** 

,103

** 

,116

** 

,128

** 

,118

** 

,286

** 

,005 1   

Normatif 

Bağlılık (11) 

,605

** 

,512

** 

,464

** 

,548

** 

,580

** 

,590

** 

,487

** 

,826

** 

,458

** 

,286

** 

1  

ĠĢten 

Ayrılma 

Niyeti (12) 

-

,261 

** 

-

,194

** 

-

,201 

** 

-

,245

** 

-

,272

** 

-

,246

** 

-

,213

** 

-

,173

** 

-

,233

** 

 

,206

** 

-

,173

** 

1 

** Korelasyon (p<0.01) seviyesinde anlamlı (2-uçlu).          *N=313 

 

Kurumsal itibar yönetimi (r=-0,261, p= ,000˂0,05) ile iĢten ayrılma niyeti arasında 

negatif yönlü bir iliĢki saptanmıĢtır. Bununla birlikte kurumsal itibar yönetimini 

oluĢturan boyutlardan duygusal çekicilik (r=-0,194, p= ,000˂0,05), mal ve hizmetler 

(r=-0,201, p= ,000˂0,05), vizyon ve liderlik (r=-0,245, p= ,000˂0,05), çalıĢma 

çevresi (r=-0,272, p= ,000˂0,05), sosyal ve çevresel sorumluluk (r=-0,246, p= 

,000˂0,05) ve finansal baĢarı (r=-0,213, p= ,000˂0,05) ile iĢten ayrılma niyeti 

arasında negatif yönlü anlamlı bir iliĢki olduğu saptanmıĢtır. Yani otel iĢletmelerinde 

kurumsal itibar yönetimi arttıkça çalıĢanların iĢten ayrılma niyetlerinin azalması 

beklenmektedir. 

 

Örgütsel bağlılık (r=-0,173, p= ,000˂0,05) ile iĢten ayrılma niyeti arasında negatif 

yönlü bir iliĢki saptanmıĢtır. Bununla birlikte örgütsel bağlılığı oluĢturan boyutlardan 

duygusal bağlılık (r=-0,233, p= ,000˂0,05) ve normatif bağlılık (r=-0,173, p= 

,000˂0,05) ile iĢten ayrılma niyeti arasında negatif yönlü anlamlı bir iliĢki olduğu 

saptanırken, devam bağlılığı (r=-0,201, p= ,000˂0,05) ile iĢten ayrılma niyeti 

arasında pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki saptanmıĢtır. Yani otel iĢletmelerinde 

örgütsel bağlılığın duygusal ve normatif bağlılığı arttıkça çalıĢanların iĢten ayrılma 

niyetleri azalmaktadır. Örgütsel bağlılığın devam bağlılığı arttıkça iĢten ayrılma 

niyeti de artabilmektedir. 

 

3.8.4. Kurumsal Ġtibar Yönetiminin Örgütsel Bağlılık ve ĠĢten Ayrılma Niyeti 

Üzerindeki Etkisini Belirlemeye Yönelik Regresyon Analizi Sonuçları 

Bu aĢamada, korelasyon analizi sonucu elde edilen bulguları desteklemek ve 

araĢtırma dahilinde daha önce belirlenen hipotezleri test etmek amacıyla yapılan 

regresyon analizi sonuçlarına yer verilecektir. Elde edilen veriler ıĢığında, belirlenen 

hipotezlerin ne ölçüde desteklendiği ortaya konulacaktır. 
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“Regresyon analizi, bağımlı bir değiĢken ile bağımlı değiĢken üzerinde etkisi olduğu 

varsayılan bağımsız değiĢkenlere olan etkisinin matematiksel bir model ile 

açıklanmasıdır” (Ural ve Kılıç, 2013: 249). 

 

AraĢtırma modeline ve modele dayalı hipotezlere konu olan değiĢkenler arası 

iliĢkiler, dört boyutta regresyon analizine tabi tutulmuĢtur. Bu bölümde kurumsal 

itibar yönetimi, örgütsel bağlılık ve iĢten ayrılma niyeti arasındaki iliĢkileri inceleyen 

çoklu regresyon analizi sonuçlarına yer verilmiĢtir.  

 

3.8.4.1. Kurumsal Ġtibar Yönetimi ile Örgütsel Bağlılık Arasındaki Regresyon 

Analizi 

Tablo 9‟da kurumsal itibar yönetimi ile örgütsel bağlılık arasındaki iliĢkileri 

inceleyen çoklu regresyon analizi sonuçlarına yer verilmiĢtir. Burada duygusal 

çekicilik, mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, sosyal ve çevresel 

sorumluluk ve finansal baĢarı bağımsız değiĢkenler olup, örgütsel bağlılık ise bağımlı 

değiĢkendir. 

 

Tablo 9: Kurumsal Ġtibar Yönetimi ile Örgütsel Bağlılık Arasındaki ĠliĢkileri Ġnceleyen Çoklu 

Regresyon Analizi 

BAĞIMSIZ 

DEĞĠġKENLER 

 

BETA 

 

T 

 

SĠG. (P) 

 

TOLERANCE 

 

VIF 

Duygusal Çekicilik ,267 3,932 ,000** ,429 2,330 

Mal ve Hizmetler -,038 -,490 ,625 ,324 3,087 

Vizyon ve Liderlik -,038 -,373 ,710 ,194 5,149 

ÇalıĢma Çevresi ,131 1,367 ,173 ,216 4,620 

Sosyal ve Çevresel 

Sorumluluk 

,235 2,425 ,016* ,211 4,730 

Finansal BaĢarı ,167 2,233 ,026* ,356 2,806 

F 34,597 

Sig. ,000 

R ,641 

Adj. R
2 ,400 

Durbin-Watson 1,840 

* Değer 0,05 düzeyinde anlamlıdır ** Değer 0,01 düzeyinde anlamlıdır 

Örgütsel Bağlılık= f (Duygusal Çekicilik, Mal ve Hizmetler, Vizyon ve Liderlik, ÇalıĢma Çevresi, 

Sosyal ve Çevresel Sorumluluk, Finansal BaĢarı) 

 

Tablo 9 incelendiğinde kurulan regresyon modelinin %5 güven aralığında anlamlı 

olduğu görülmektedir. (F: 34,597, p<0,05). Model örgütsel bağlılık değiĢiminin 
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%40,0 (R
2)‟ini açıklamaktadır. Diğer bir değiĢle kurumsal itibar yönetimini oluĢturan 

boyutlar (duygusal çekicilik, mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, 

sosyal ve çevresel sorumluluk, finansal baĢarı) örgütsel bağlılığı %40,0 oranında 

açıklamaktadır. Tablo 9‟a göre duygusal çekicilik, sosyal ve çevresel sorumluluk ve 

finansal baĢarının örgütsel bağlılığa olan etkisini doğrusal ve pozitif yönlü olduğu 

sonucu ortaya çıkmaktadır. Ayrıca mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik ve çalıĢma 

çevresinin örgütsel bağlılık üzerinde bir etkisinin olmadığı sonucu ortaya 

çıkmaktadır.  

 

Tablo 9‟da Beta değerleri incelendiğinde kurumsal itibar yönetimi boyutlarından 

duygusal çekiciliğin (ß=0,267), örgütsel bağlılık üzerinde sosyal ve çevresel 

sorumluluğa göre (ß=0,235) daha fazla etkisinin olduğu görülmektedir. Ayrıca yine 

beta değerlerine bakıldığında kurumsal itibar yönetiminin boyutlarından finansal 

baĢarının (ß=0,167), duygusal çekicilik ve sosyal ve çevresel sorumluluğa göre 

örgütsel bağlılık üzerinde daha az etkisinin olduğu görülmektedir. Mal ve hizmetler, 

vizyon ve liderlik ve çalıĢma çevresi boyutlarının ise örgütsel bağlılık üzerinde etkisi 

bulunmamaktadır. 

 

Analiz sonuçları incelendiğinde H1 hipotezini ve H1a, H1b, H1c, H1d, H1e ve H1f 

hipotezlerini test etmek amacıyla oluĢturulan regresyon modeli H1 hipotezini 

destekler niteliktedir. Ayrıca H1a, H1e ve H1f alt hipotezleri kabul edilirken, H1b, H1c 

ve H1d alt hipotezleri reddedilmiĢtir. 

 

3.8.4.2. Kurumsal Ġtibar Yönetimi ile Duygusal Bağlılık Arasındaki Regresyon 

Analizi 

Tablo 10‟da kurumsal itibar yönetimi ile duygusal bağlılık arasındaki iliĢkileri 

inceleyen çoklu regresyon analizi sonuçlarına yer verilmiĢtir. Burada duygusal 

çekicilik, mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, sosyal ve çevresel 

sorumluluk ve finansal baĢarı bağımsız değiĢkenler olup, duygusal bağlılık ise 

bağımlı değiĢkendir. 

 

Tablo 10: Kurumsal Ġtibar Yönetimi ile Duygusal Bağlılık Arasındaki ĠliĢkileri Ġnceleyen Çoklu 

Regresyon Analizi 

BAĞIMSIZ      
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DEĞĠġKENLER BETA T SĠG. (P) TOLERANCE VIF 

Duygusal Çekicilik ,274 3,882 ,000** ,429 2,330 

Mal ve Hizmetler -,182 -2,239 ,026* ,324 3,087 

Vizyon ve Liderlik ,004 ,035 ,972 ,194 5,149 

ÇalıĢma Çevresi ,088 ,883 ,378 ,216 4,620 

Sosyal ve Çevresel 

Sorumluluk 

,170 1,684 ,093 ,211 4,730 

Finansal BaĢarı ,305 3,928 ,000** ,356 2,806 

F 28,195 

Sig. ,000 

R ,602 

Adj. R
2 ,350 

Durbin-Watson 1,658 

* Değer 0,05 düzeyinde anlamlıdır ** Değer 0,01 düzeyinde anlamlıdır 

Duygusal Bağlılık= f (Duygusal Çekicilik, Mal ve Hizmetler, Vizyon ve Liderlik, ÇalıĢma Çevresi, 

Sosyal ve Çevresel Sorumluluk, Finansal BaĢarı) 

 

 

Tablo 10 incelendiğinde kurulan regresyon modelinin %5 güven aralığında anlamlı 

olduğu görülmektedir. (F: 28,195, p<0,05). Model duygusal bağlılık değiĢiminin 

%35,0 (R
2) açıklamaktadır. Diğer bir değiĢle kurumsal itibar yönetimini oluĢturan 

boyutlar (duygusal çekicilik, mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, 

sosyal ve çevresel sorumluluk, finansal baĢarı) duygusal bağlılığı %35,0 oranında 

açıklamaktadır. Tablo 10‟a göre duygusal çekicilik ve finansal baĢarının duygusal 

bağlılığa olan etkisini doğrusal ve pozitif yönlü olduğu çıkarken, mal ve hizmetlerin 

duygusal bağlılığa olan etkisinin doğrusal ve negatif yönde olduğu sonucu ortaya 

çıkmaktadır. Ayrıca vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi ve sosyal ve çevresel 

sorumluluğun duygusal bağlılık üzerinde bir etkisinin olmadığı sonucu ortaya 

çıkmaktadır.  

 

Tablo 10‟da Beta değerleri incelendiğinde kurumsal itibar yönetimi boyutlarından 

finansal baĢarının (ß=0,305), örgütsel bağlılık boyutlarından duygusal bağlılık 

üzerinde duygusal çekiciliğe göre (ß=0,274) daha fazla etkisinin olduğu 

görülmektedir. Ayrıca yine beta değerlerine bakıldığında kurumsal itibar yönetiminin 

boyutlarından mal ve hizmetlerin (ß=0,182), finansal baĢarı ve duygusal çekiciliğe 

göre duygusal bağlılık üzerinde daha az etkisinin olduğu görülmektedir. Vizyon ve 

liderlik, çalıĢma çevresi, sosyal ve çevresel sorumluluk boyutlarının ise duygusal 

bağlılık üzerinde etkisi bulunmamaktadır. 
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Analiz sonuçları incelendiğinde H2 hipotezini ve H2a, H2b, H2c, H2d, H2e ve H2f 

hipotezlerini test etmek amacıyla oluĢturulan regresyon modeli H2 hipotezini 

destekler niteliktedir. Ayrıca H2a, H2b ve H2f alt hipotezleri kabul edilirken, H2c, H2d 

ve H2e alt hipotezleri reddedilmiĢtir. 

 

3.8.4.2. Kurumsal Ġtibar Yönetimi ile Devam Bağlılığı Arasındaki Regresyon 

Analizi 

Tablo 11‟de etik kurumsal itibar yönetimi ile devam bağlılığı arasındaki iliĢkileri 

inceleyen çoklu regresyon analizi sonuçlarına yer verilmiĢtir. Burada duygusal 

çekicilik, mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, sosyal ve çevresel 

sorumluluk ve finansal baĢarı bağımsız değiĢkenler olup, devam bağlılığı ise bağımlı 

değiĢkendir. 

 

Tablo 11: Kurumsal Ġtibar Yönetimi ile Devam Bağlılığı Arasındaki ĠliĢkileri Ġnceleyen Çoklu 

Regresyon Analizi 

BAĞIMSIZ 

DEĞĠġKENLER 

 

BETA 

 

T 

 

SĠG. (P) 

 

TOLERANCE 

 

VIF 

Duygusal Çekicilik ,105 1,210 ,227 ,429 2,330 

Mal ve Hizmetler ,176 1,765 ,079 ,324 3,087 

Vizyon ve Liderlik -,156 -1,212 ,227 ,194 5,149 

ÇalıĢma Çevresi -,002 -,016 ,987 ,216 4,620 

Sosyal ve Çevresel 

Sorumluluk 

,033 ,266 ,791 ,211 4,730 

Finansal BaĢarı ,037 ,394 ,694 ,356 2,806 

F 2,101 

Sig. 0,053 

R ,202 

Adj. R
2 ,021 

Durbin-Watson 1,760 

* Değer 0,05 düzeyinde anlamlıdır ** Değer 0,01 düzeyinde anlamlıdır 

Devam Bağlılığı= f (Duygusal Çekicilik, Mal ve Hizmetler, Vizyon ve Liderlik, ÇalıĢma Çevresi, 

Sosyal ve Çevresel Sorumluluk, Finansal BaĢarı) 

 

Tablo 11 incelendiğinde kurulan regresyon modelinin %5 güven aralığında anlamlı 

olduğu görülmektedir. (F: 2,101, p<0,05). Model devam bağlılığı değiĢiminin %2,1 

(R
2)‟ini açıklamaktadır. Diğer bir değiĢle kurumsal itibar yönetimini oluĢturan 

boyutlar (duygusal çekicilik, mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, 

sosyal ve çevresel sorumluluk, finansal baĢarı) devam bağlılığı %2,1 oranında 

açıklamaktadır. Tablo 11‟e göre kurumsal itibar yönetimi bütün olarak devam 
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bağlılığını düĢük düzeyde etkilerken herhangi bir boyutunun devam bağlılığı üzerine 

anlamlı bir etkisinin olmadığı yapılan analiz sonucunda tespit edilmiĢtir. 

 

Analiz sonuçları incelendiğinde H3 hipotezini ve H3a, H3b, H3c, H3d, H3e ve H3f 

hipotezlerini test etmek amacıyla oluĢturulan regresyon modeli H3 hipotezini 

destekler nitelikte değildir. Ayrıca H3a, H3b, H3c, H3d, H3e ve H3f alt hipotezleri de 

reddedilmiĢtir. 

 

3.8.4.3. Kurumsal Ġtibar Yönetimi ile Normatif Bağlılık Arasındaki Regresyon 

Analizi 

Tablo 12‟de etik kurumsal itibar yönetimi ile normatif bağlılık arasındaki iliĢkileri 

inceleyen çoklu regresyon analizi sonuçlarına yer verilmiĢtir. Burada duygusal 

çekicilik, mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, sosyal ve çevresel 

sorumluluk ve finansal baĢarı bağımsız değiĢkenler olup, normatif bağlılık ise 

bağımlı değiĢkendir. 

 

Tablo 12: Kurumsal Ġtibar Yönetimi ile Normatif Bağlılık Arasındaki ĠliĢkileri Ġnceleyen Çoklu 

Regresyon Analizi 

BAĞIMSIZ 

DEĞĠġKENLER 

 

BETA 

 

T 

 

SĠG. (P) 

 

TOLERANCE 

 

VIF 

Duygusal Çekicilik ,187 2,699 ,007** ,429 2,330 

Mal ve Hizmetler -,079 -,990 ,323 ,324 3,087 

Vizyon ve Liderlik ,080 ,778 ,437 ,194 5,149 

ÇalıĢma Çevresi ,181 1,860 ,064 ,216 4,620 

Sosyal ve Çevresel 

Sorumluluk 

,291 2,955 ,002** ,211 4,730 

Finansal BaĢarı ,021 ,280 ,779 ,356 2,806 

F 31,685 

Sig. ,000 

R ,625 

Adj. R
2 ,378 

Durbin-Watson 1,936 

* Değer 0,05 düzeyinde anlamlıdır ** Değer 0,01 düzeyinde anlamlıdır 

Normatif Bağlılık= f (Duygusal Çekicilik, Mal ve Hizmetler, Vizyon ve Liderlik, ÇalıĢma Çevresi, 

Sosyal ve Çevresel Sorumluluk, Finansal BaĢarı) 

 

Tablo 12 incelendiğinde kurulan regresyon modelinin %5 güven aralığında anlamlı 

olduğu görülmektedir. (F: 31,685, p<0,05). Model normatif bağlılık değiĢiminin 

%37,8 (R
2) açıklamaktadır. Diğer bir değiĢle kurumsal itibar yönetimini oluĢturan 

boyutlar (duygusal çekicilik, mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, 
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sosyal ve çevresel sorumluluk, finansal baĢarı) normatif bağlılığı %37,8 oranında 

açıklamaktadır. Tablo 12‟ye göre duygusal çekicilik ve sosyal ve çevresel 

sorumluluğun normatif bağlılığa olan etkisini doğrusal ve pozitif yönlü olduğu 

sonucu ortaya çıkmaktadır.  

 

Tablo 12‟de Beta değerleri incelendiğinde kurumsal itibar yönetimi boyutlarından 

sosyal ve çevresel sorumluluğun (ß=0,291), örgütsel bağlılık boyutlarından normatif 

bağlılık üzerinde duygusal çekiciliğe göre (ß=0,187) daha fazla etkisinin olduğu 

görülmektedir. Ayrıca mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi ve 

finansal baĢarı boyutlarının ise normatif bağlılık üzerinde etkisi bulunmamaktadır. 

 

Analiz sonuçları incelendiğinde H4 hipotezini ve H4a, H4b, H4c, H4d, H4e ve H4f 

hipotezlerini test etmek amacıyla oluĢturulan regresyon modeli H4 hipotezini 

destekler niteliktedir. Ayrıca H4a ve H4e alt hipotezleri kabul edilirken, H4b, H4c, H4d 

ve H4f alt hipotezleri reddedilmiĢtir. 

 

3.8.4.4. Kurumsal Ġtibar Yönetimi ile ĠĢten Ayrılma Niyeti Arasındaki 

Regresyon Analizi 

Tablo 13‟de kurumsal itibar yönetimi ile iĢten ayrılma niyeti arasındaki iliĢkileri 

inceleyen çoklu regresyon analizi sonuçlarına yer verilmiĢtir. Burada duygusal 

çekicilik, mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, sosyal ve çevresel 

sorumluluk ve finansal baĢarı bağımsız değiĢkenler olup, iĢten ayrılma niyeti ise 

bağımlı değiĢkendir. 

 

Tablo 13 incelendiğinde kurulan regresyon modelinin %5 güven aralığında anlamlı 

olduğu görülmektedir. (F: 4,05, p<0,05). Model iĢten ayrılma niyeti değiĢiminin 

%5,7 (R
2)‟sini açıklamaktadır. Diğer bir değiĢle kurumsal itibar yönetimini oluĢturan 

boyutlar (duygusal çekicilik, mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, 

sosyal ve çevresel sorumluluk, finansal baĢarı) iĢten ayrılma niyetini %5,7 oranında 

açıklamaktadır. 

 

Tablo 13: Kurumsal Ġtibar Yönetimi ile ĠĢten Ayrılma Niyeti Arasındaki ĠliĢkileri Ġnceleyen Çoklu 

Regresyon Analizi 

BAĞIMSIZ      
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DEĞĠġKENLER BETA T SĠG. (P) TOLERANCE VIF 

Duygusal Çekicilik ,000 ,002 ,999 ,429 2,330 

Mal ve Hizmetler ,007 ,074 ,941 ,324 3,087 

Vizyon ve Liderlik -,032 -,250 ,803 ,194 5,149 

ÇalıĢma Çevresi -,203 -, 1,697 ,091 ,216 4,620 

Sosyal ve Çevresel 

Sorumluluk 

-,038 -,317 ,753 ,211 4,730 

Finansal BaĢarı -,022 -,236 ,813 ,356 2,806 

F 4,055 

Sig. ,001 

R ,275 

Adj. R
2 ,057 

Durbin-Watson 1,753 

* Değer 0,05 düzeyinde anlamlıdır ** Değer 0,01 düzeyinde anlamlıdır 

Ġsten Ayrılma Niyeti= f (Duygusal Çekicilik, Mal ve Hizmetler, Vizyon ve Liderlik, ÇalıĢma Çevresi, 

Sosyal ve Çevresel Sorumluluk, Finansal BaĢarı) 

 

Tablo 13‟e göre kurumsal itibar yönetimi bütün olarak iĢten ayrılma niyetini düĢük 

düzeyde etkilerken herhangi bir boyutunun devam bağlılığı üzerine anlamlı bir 

etkisinin olmadığı yapılan analiz sonucunda tespit edilmiĢtir. 

 

Analiz sonuçları incelendiğinde H5 hipotezini ve H5a, H5b, H5c, H5d, H5e ve H5f 

hipotezlerini test etmek amacıyla oluĢturulan regresyon modeli H5 hipotezini 

destekler nitelikte değildir. Ayrıca H5a, H5b, H5c, H5d, H5e ve H5f alt hipotezleri de 

reddedilmiĢtir. 

 

3.8.4.5. Örgütsel Bağlılık ile ĠĢten Ayrılma Niyeti Arasındaki Regresyon Analizi 

Tablo 14‟de örgütsel bağlılık ile iĢten ayrılma niyeti arasındaki iliĢkileri inceleyen 

çoklu regresyon analizi sonuçlarına yer verilmiĢtir. Burada duygusal bağlılık, devam 

bağlılığı ve normatif bağlılık bağımsız değiĢkenler olup, örgütsel bağlılık ise bağımlı 

değiĢkendir. 

 

Tablo 14 incelendiğinde kurulan regresyon modelinin %5 güven aralığında anlamlı 

olduğu görülmektedir. (F: 13,491, p<0,05). Model iĢten ayrılma niyeti değiĢiminin 

%11,0 (R
2) açıklamaktadır. Diğer bir değiĢle örgütsel bağlılığı oluĢturan boyutlar 

(duygusal bağlılık, devam bağlılığı, normatif bağlılık) normatif bağlılığı %11,0 

oranında açıklamaktadır. 

 

Tablo 14: Örgütsel Bağlılık ile ĠĢten Ayrılma Niyeti Arasındaki ĠliĢkileri Ġnceleyen Çoklu Regresyon 

Analizi 
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BAĞIMSIZ 

DEĞĠġKENLER 

 

BETA 

 

T 

 

SĠG. (P) 

 

TOLERANCE 

 

VIF 

Duygusal Bağlılık -,154 -2,500 ,013* ,773 1,294 

Devam Bağlılığı ,257 4,490 ,000** ,898 1,114 

Normatif Bağlılık -,176 -2,731 ,007** ,710 1,409 

F 13,491 

Sig. ,000 

R ,345 

Adj. R
2 ,110 

Durbin-Watson 1,583 

* Değer 0,05 düzeyinde anlamlıdır ** Değer 0,01 düzeyinde anlamlıdır 

ĠĢten Ayrılma Niyeti= f (Duygusal Bağlılık, Devam Bağlılığı, Normatif Bağlılık) 

 

Tablo 14‟e göre devam bağlılığının iĢten ayrılma niyetine olan etkisini doğrusal ve 

pozitif yönlü olduğu sonucu ortaya çıkmaktadır. Ayrıca duygusal bağlılık ve 

normatif bağlılığının iĢten ayrılma niyetine olan etkisinin doğrusal ve negatif yönlü 

olduğu sonucu ortaya çıkmaktadır.  

 

Tablo 14‟de Beta değerleri incelendiğinde örgütsel bağlılık boyutlarından devam 

bağlılığının (ß=0,257), iĢten ayrılma niyeti üzerinde duygusal bağlılık (ß=0, 0.154) 

ve normatif bağlılığa göre (ß=-0.176) daha fazla etkisinin olduğu görülmektedir.  

 

Analiz sonuçları incelendiğinde H6 hipotezini ve H6a, H6b, ve H6c alt hipotezlerini test 

etmek amacıyla oluĢturulan regresyon modeli H6 hipotezini destekler niteliktedir. 

Ayrıca H6a, H6b, ve H6c alt hipotezleri kabul edilmiĢtir. 
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Tablo 15: Hipotez Sonuçları 

HĠPOTEZLER 

 

KABUL RED KISMEN 

KABUL 

H1: Kurumsal itibar yönetiminin, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır. X   

H1a: Duygusal çekiciliğin, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır. X   

H1b: Mal ve hizmetlerin, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır  X  

H1c: Vizyon ve liderliğin, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır.  X  

H1d: ÇalıĢma çevresinin, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır.  X  

H1e: Sosyal ve çevresel sorumluluğun, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır. X   

H1f: Finansal baĢarının, örgütsel bağlılık üzerinde etkisi vardır. X   

H2: Kurumsal itibar yönetiminin, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır. X   

H2a: Duygusal çekiciliğin, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır. X   

H2b: Mal ve hizmetlerin, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır. X   

H2c: Vizyon ve liderliğin, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır.  X  

H2d: ÇalıĢma çevresinin, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır.  X  

H2e: Sosyal ve çevresel sorumluluğun, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır.  X  

H2f: Finansal baĢarının, duygusal bağlılık üzerinde etkisi vardır. X   

H3: Kurumsal itibar yönetiminin, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır.  X  

H3a: Duygusal çekiciliğin, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır.  X  

H3b: Mal ve hizmetlerin, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır.  X  

H3c: Vizyon ve liderliğin, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır.  X  

H3d: ÇalıĢma çevresinin, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır.  X  

H3e: Sosyal ve çevresel sorumluluğun, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır.  X  

H3f: Finansal baĢarının, devam bağlılığı üzerinde etkisi vardır.  X  

H4: Kurumsal itibar yönetiminin, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır. X   

H4a: Duygusal çekiciliğin, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır. X   

H4b: Mal ve hizmetlerin, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır.  X  

H4c: Vizyon ve liderliğin, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır.  X  

H4d: ÇalıĢma çevresinin, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır.  X  

H4e: Sosyal ve çevresel sorumluluğun, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır. X   
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H4f: Finansal baĢarının, normatif bağlılık üzerinde etkisi vardır.  X  

H5: Kurumsal itibar yönetiminin, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır.  X  

H5a: Duygusal çekiciliğin, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır.  X  

H5b: Mal ve hizmetlerin, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır.  X  

H5c: Vizyon ve liderliğin, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır.  X  

H5d: ÇalıĢma çevresinin, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır.  X  

H5e: Sosyal ve çevresel sorumluluğun, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır.  X  

H5f: Finansal baĢarının, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır.  X  

H6: Örgütsel bağlılığın, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. X   

H6a: Duygusal bağlılığın, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. X   

H6b: Devam bağlılığının, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. X   

H6c: Normatif bağlılığın, iĢten ayrılma niyeti üzerinde etkisi vardır. X   
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Artan rekabetin olduğu son yıllarda kurumsal itibar yönetimi çok fazla çalıĢılan konu 

haline gelmiĢtir. Kurumsal itibar yönetimi iĢletmeler tarafından uygulanması ve iyi 

bir itibara sahip olması baĢka iĢletmelere karĢı bir adım önde olduğunu 

göstermektedir.   

 

Bu çalıĢmada kurumsal itibar yönetiminin örgütsel bağlılık ve iĢten ayrılma niyetine 

etkisi araĢtırılmaya çalıĢılmıĢtır. Konunun araĢtırılabilmesi için Kapadokya 

bölgesinde ki 5 yıldızlı otel çalıĢanları üzerinde anket uygulaması yapılmıĢtır. 

Toplam da 304 adet anket geçerli anket elde edilmiĢtir. Bu sayı evreni temsil etmesi 

açısından yeterli sayıdadır.  

 

AraĢtırmada kurumsal itibar yönetimi, örgütsel bağlılık ve iĢten ayrılma niyeti 

değerlerine iliĢkin bir model ve buna bağlı olarak 6 ana hipotez ve 33 alt hipotez 

oluĢturulmuĢtur. Kapadokya bölgesinde ki otel iĢletmeleri çalıĢanlarına uygulanan 

anket çalıĢmasından elde edilen veriler ıĢığında, çalıĢmanın üç değiĢkeni arasında 

etki uygun analiz yöntemleri kullanılarak test edilmiĢ ve belirlenen hipotezlerin ne 

derecede desteklendiği ortaya konulmuĢtur.    

 

AraĢtırmaya katılan otel iĢletmeleri çalıĢanlarının cinsiyete göre dağılımı 

incelendiğinde çalıĢanın %57,9‟unun erkek, %42,1‟inin kadın olduğu görülmektedir. 

Otel iĢletmesi çalıĢanlarının yaĢa göre dağılımına bakıldığında büyük bir kısmını 21-

30 yaĢ arası çalıĢanlar oluĢturmaktadır. Kapadokya bölgesinde ki otel iĢletmelerinde 

çalıĢanlarının genellikle genç yaĢta olduğu görülmektedir. AraĢtırmaya katılan 

çalıĢanların medeni durumları incelediğinde çalıĢanların çoğunluğunun evli olduğu 

görülmektedir. Katılımcıların eğitim düzeylerine iliĢkin sonuçlar incelendiğinde, 

büyük bir kısmının lise eğitimi almıĢ çalıĢanların oluĢturduğu görülmektedir. 

ĠĢletmeler içerisinde turizm eğitimi alanlar ile almayanların sayısı hemen hemen 

yakın olduğu görülmektedir. 

 

AraĢtırmaya katılan otel iĢletmesi çalıĢanlarının hangi departmanda görev almalarına 

bakıldığında büyük bir kısmını ön büro kat hizmetleri ve yiyecek içecek 
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departmanları haricinde olan diğer departmanlar ve yiyecek içecek bölümü 

çalıĢanlarının oluĢturduğu görülmektedir. AraĢtırmaya katılan otel iĢletmesi 

çalıĢanlarının sonuçları incelendiğinde sektörde çalıĢma sürelerinin büyük bir 

kısmını 1-5 yıl ve 6-10 yıl olarak görülmektedir.  

 

Kurumsal itibar yönetiminin örgütsel bağlılık ve iĢten ayrılma niyetine etkisi 

incelenirken katılımcıların duygusal çekicilik, mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, 

çalıĢma çevresi, sosyal ve çevresel sorumluluk, finansal baĢarıya iliĢkin algılamaların 

duygusal bağlılık, devam bağlılığı, normatif bağlılığı ve iĢten ayrılma niyetine etkisi 

üzerinde durulmuĢtur. 

 

Kurumsal itibar yönetimini oluĢturan boyutlardan duygusal çekicilik, mal ve 

hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi, sosyal ve çevresel sorumluluk ve 

finansal baĢarı ile örgütsel bağlılık boyutlarından duygusal bağlılık, devam bağlılığı 

ve normatif bağlılık arasında pozitif anlamlı bir iliĢki olduğu saptanmıĢtır.  

 

Kurumsal itibar yönetimi ile iĢten ayrılma niyeti arasında negatif yönlü bir iliĢki 

saptanmıĢtır. Yani kurumsal itibar yönetimi arttıkça iĢten ayrılma niyetinin 

azalmasına sebep olabileceği saptanmıĢtır. AraĢtırma kapsamında NevĢehir ilindeki 

kurumsal itibar yönetiminin orta düzeyde çıkmasından dolayı kurumsal itibar 

yönetimi ile iĢten ayrılma niyeti üzerinde anlamlı bir etki olmadığı sonucuna 

ulaĢıldığı söylenebilmektedir. 

 

Örgütsel bağlılık ile iĢten ayrılma niyeti arasında negatif yönlü bir iliĢki saptanmıĢtır. 

Bununla birlikte örgütsel bağlılığı oluĢturan boyutlardan duygusal bağlılık ve 

normatif bağlılık ile iĢten ayrılma niyeti arasında negatif yönlü anlamlı bir iliĢki 

olduğu saptanırken, devam bağlılığı ile iĢten ayrılma niyeti arasında pozitif yönlü 

anlamlı bir iliĢki saptanmıĢtır. Yani otel iĢletmelerinde örgütsel bağlılığın duygusal 

ve normatif bağlılığı arttıkça çalıĢanların iĢten ayrılma niyetleri azalmaktadır.  

 

Kurumsal itibar yönetimini oluĢturan boyutlar örgütsel bağlılığı %40,0 oranında 

açıklamaktadır. Duygusal çekicilik, sosyal ve çevresel sorumluluk ve finansal 

baĢarının örgütsel bağlılığa olan etkisini doğrusal ve pozitif yönlü olduğu sonucu 
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ortaya çıkmaktadır. Ayrıca mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik ve çalıĢma çevresinin 

örgütsel bağlılık üzerinde bir etkisinin olmadığı sonucu ortaya çıkmaktadır. Mal ve 

hizmetler, vizyon ve liderlik ve çalıĢma çevresi puanları arttığında örgütsel bağlılık 

puanının artacağını veya azalacağını söylemek mümkün değildir.  

 

Kurumsal itibar yönetimini oluĢturan boyutlar duygusal bağlılığı %35,0 oranında 

açıklamaktadır. Duygusal çekicilik ve finansal baĢarının duygusal bağlılığa olan 

etkisini doğrusal ve pozitif yönlü olduğu çıkarken, mal ve hizmetlerin duygusal 

bağlılığa olan etkisinin doğrusal ve negatif yönde olduğu sonucu ortaya çıkmaktadır. 

Ayrıca vizyon ve liderlik, çalıĢma çevresi ve sosyal ve çevresel sorumluluğun 

duygusal bağlılık üzerinde bir etkisinin olmadığı sonucu ortaya çıkmaktadır. Vizyon 

ve liderlik, çalıĢma çevresi ve sosyal ve çevresel sorumluluğun puanları arttığında 

duygusal bağlılık puanının artacağını veya azalacağını söylemek mümkün değildir.  

 

AraĢtırmadaki kurumsal itibar yönetimini oluĢturan boyutlar devam bağlılığı %2,1 

oranında açıklamaktadır. AraĢtırma sonucuna göre kurumsal itibar yönetimi bütün 

olarak devam bağlılığını düĢük düzeyde etkilerken herhangi bir boyutunun devam 

bağlılığı üzerine anlamlı bir etkisinin olmadığı yapılan analiz sonucunda tespit 

edilmiĢtir.  

 

AraĢtırmada kurumsal itibar yönetimini oluĢturan boyutlar normatif bağlılığı %37,8 

oranında açıklamaktadır. Analiz sonucuna göre duygusal çekicilik ve sosyal ve 

çevresel sorumluluğun normatif bağlılığa olan etkisini doğrusal ve pozitif yönlü 

olduğu sonucu ortaya çıkmaktadır. Ayrıca mal ve hizmetler, vizyon ve liderlik, 

çalıĢma çevresi ve finansal baĢarının normatif bağlılık üzerinde herhangi bir etkisinin 

olmadığı sonucu ortaya çıkmaktadır.  

 

AraĢtırmada ki kurumsal itibar yönetimini oluĢturan boyutlar iĢten ayrılma niyetini 

%5,8 oranında açıklamaktadır. AraĢtırma sonucuna göre, kurumsal itibar yönetimi 

bütün olarak iĢten ayrılma niyetini düĢük düzeyde etkilerken herhangi bir boyutunun 

devam bağlılığı üzerine anlamlı bir etkisinin olmadığı yapılan analiz sonucunda 

tespit edilmiĢtir.  
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AraĢtırmadaki örgütsel bağlılığı oluĢturan boyutlar normatif bağlılığı %11,9 oranında 

açıklamaktadır. AraĢtırma sonucuna göre devam bağlılığının iĢten ayrılma niyetine 

olan etkisini doğrusal ve pozitif yönlü olduğu sonucu ortaya çıkmaktadır. Ayrıca 

duygusal bağlılık ve normatif bağlılığının iĢten ayrılma niyetine olan etkisinin 

doğrusal ve negatif yönlü olduğu sonucu ortaya çıkmaktadır. Analiz sonuçları 

incelendiğinde H6 hipotezini ve H6a, H6b, ve H6c alt hipotezlerini test etmek amacıyla 

oluĢturulan regresyon modeli H6 hipotezini destekler niteliktedir. H6a, H6b, ve H6c alt 

hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

 

Son yıllarda rekabetin sürekli artması piyasada ki örgütlerin rakiplerinden bir adım 

daha önde olabilmesi için kurumsal itibar yönetime ihtiyaçları vardır. Bu araĢtırma 

kapsamında kurumsal itibar yönetiminin örgüte olan bağlılıklarına ve iĢten ayrılma 

niyetine olan etkileri araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma sonucuna göre kurumsal itibar 

boyutlarını yöneticilerin önemseyerek iĢletmelerine uygulamaları sonucu örgüt 

içerisinde olan iĢgörenlerin genel anlamda örgütsel bağlılıklarını artıracağı 

görülmektedir.  

 

Örgütsel bağlılık boyutlarından duygusal bağlılığa sahip olan iĢgörenlerin 

performanslarının daha yüksek olacağı, misafir memnuniyetlerini daha çok 

artırabileceği bilinmektedir. ĠĢletmelerin iĢgörenlerinin duygusal bağlılıklarını 

yüksek tutabilmesi için itibara önem vermeleri gerekmektedir. Duygusal bağlılığı 

yüksek olan personellerin iĢten ayrılma niyetinin de düĢük olacağı araĢtırma 

sonucunda görülmüĢtür. 

 

AraĢtırma NevĢehir ilindeki 5 yıldızlı otel iĢletmelerinde uygulanmıĢ olup, bölgede 

ki iĢletmelerde itibar yönetiminin ve örgütsel bağlılığın genel anlamda orta düzeyde 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Turizm açısından dünyanın önemli yerlerinden birisi 

olan Kapadokya bölgesinde bulunan NevĢehir ilinde kurumsal itibar yönetimi 

algısının kazandırılabilmesi için iĢletme sahiplerinin ve yöneticilerin bu konu 

hakkında bilinçlenmesi ve itibar yönetiminin oluĢması için faaliyetler yapması 

gerekmektedir. Bu durum bölgede ki iĢletmelerin geliĢimini ve iĢgörenlerin 

iĢletmeye bağlı olmalarını sağlayabilecektir. Yöneticilerin iĢgörenlerin iĢletmeye 

olan bağlılıklarını ve güvenlerini artıracak itibarlı faaliyetler yaparak iĢgörenlerin 
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çalıĢma performanslarında ki değiĢim ile finansal performans üzerinde baĢarıyı 

yakalayabileceklerdir. ĠĢletmelerin sosyal sorumluluk projelerine katkı sağlamaları 

hem iĢletme içerisinde hem de iĢletme dıĢında olumlu izlenim bırakacak olup, 

iĢletmelerin itibarlarını oluĢturabilecek bir basamak olabilecektir. ĠĢgörenlerin 

iĢletmeye olan duygusal bağlarını güçlendirmek için ileriye dönük projeler 

hazırlamaları iĢletmeler açısından faydalı olacaktır. Özellikle de kulaktan kulağa 

yayılarak misafir sayısının artıĢının sağlandığı hizmet sektöründe mal ve hizmetlerin 

kaliteleri artırılarak misafirlere daha iyi bir hizmet anlayıĢı sunulması itibarın 

oluĢumunda yardımcı bir etken olabilecektir. Ġtibar yönetimine yönelik çalıĢmalar üst 

yönetim tarafından benimsenerek kurum içerisinde kültür haline getirilerek 

yapılmalıdır. 

 

Bu araĢtırma NevĢehir ilindeki 5 yıldızlı otel iĢletmesi çalıĢanlarına uygulanmıĢtır. 

NevĢehir ili dıĢındaki bölgelerde ki otel iĢletmelerinde ve diğer sektörlerde de hedef 

kitleler değiĢtirilerek uygulanarak literatüre yenilikler getirilebilir. ÇalıĢmada itibar 

yönetimi iĢgörenler açısından incelenmiĢ olup, daha sonraki yapılacak araĢtırmalarda 

müĢterilerin açısından incelenebilir. AraĢtırmada kurumsal itibar yönetiminin 

örgütsel bağlılık ve iĢten ayrılma niyetine etkisi araĢtırılmıĢtır. Daha sonra ki 

çalıĢmalarda kurumsal itibar yönetiminin örgütsel adalet üzerinde etkisi, örgütsel 

özdeĢleĢme üzerinde etkisi, iĢletmeler arasındaki rekabet gücüne etkisi, marka 

performansına etkisi, etik liderlik üzerine etkisi, müĢteri memnuniyeti üzerine etkisi, 

kriz yönetimi üzerine etkisi gibi konularda çalıĢmalar yapılabilir. 
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EKLER 

OTEL ĠġLETMELERĠNDE KURUMSAL ĠTĠBAR YÖNETĠMĠ: KAPADOKYA 

ÖRNEĞĠ 

Sayın Katılımcı, 

Bu araĢtırma, yüksek lisans tezinde sunulmak üzere yürütülen çalıĢma kapsamında size 

sunulmaktadır. Bu araĢtırmadan elde edilecek veriler, yalnızca akademik amaçlar için kullanılacaktır. 

Lütfen aĢağıda verilen ifadeleri görüĢlerinizi en doğru yansıtacak Ģekilde değerlendiriniz. Katılımınız 

için teĢekkür ederiz. 

Burcu Duygu ARSLANERGÜL/ Doç. Dr. Nilüfer ġahin PERÇĠN  

NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi Turizm Fakültesi        nilufer.percin@nevsehir.edu.tr  

AĢağıda iĢinizle ilgili çeĢitli ifadeler bulunmaktadır. Bu ifadelerle ilgili olarak katılım derecenizi ilgili 

kısma (x) iĢareti koyarak belirtiniz. 
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1. ÇalıĢtığım otel iĢletmesi hakkında çok iyi düĢüncelere sahibim.       

2. ÇalıĢtığım otel iĢletmesine saygı duymaktayım.      

3. ÇalıĢtığım otel iĢletmesine güvenim sonsuzdur.      

4. ÇalıĢtığım otel iĢletmesi, üretmiĢ olduğu hizmetlerin daima 

arkasındadır. 

     

5. ÇalıĢtığım otel iĢletmesi, yüksek kalitede hizmet sunar.      

6. ÇalıĢtığım otel iĢletmesinde sunulan hizmet, misafirlerin ödemelerinin 

karĢılığını hak ettiği Ģekilde sağlamaktadır. 

     

7.  ÇalıĢtığım otel iĢletmesi sektörde çok iyi bir liderdir.      

8.  ÇalıĢtığım otel iĢletmesi geleceğe iliĢkin çok bilinçli ve net bir bakıĢa 

sahiptir. 

     

9.  ÇalıĢtığım otel iĢletmesi, pazardaki fırsatları belirlemede ve 

yakalamada çok iyidir. 

     

10.ÇalıĢtığım otel iĢletmesi çok iyi bir Ģekilde yönetilmektedir.      

11.ÇalıĢtığım otel iĢletmesi, çalıĢılacak en iyi iĢletmelerden biridir.      

12.ÇalıĢtığım otel iĢletmesi, nitelikli çalıĢanlara sahip bir iĢletme 

imajına sahiptir.  

     

13.ÇalıĢtığım otel iĢletmesi, sosyal sorumluluk ve çevresel değerleri 

koruma ile ilgili iyi uygulamaları destekler. 

     

14.ÇalıĢtığım otel iĢletmesi, çevresel sorumluluğun bilincinde olan bir 

iĢletmedir. 

     

15.ÇalıĢtığım otel iĢletmesi, insanlara karĢı en iyi Ģekilde yaklaĢır ve bu 

yaklaĢımını muhafaza eder. 

     

16.ÇalıĢtığım otel iĢletmesi karlılık bakımından çok iyi bir geçmiĢine 

sahiptir. 

     

mailto:nilufer.percin@nevsehir.edu.tr
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17.ÇalıĢtığım otel iĢletmesi, düĢük riskli bir yatırım için iyi bir örnektir.       

18.ÇalıĢtığım otel iĢletmesi, rakiplerine karĢı her zaman üstünlük 

peĢindedir. 

     

19.ÇalıĢtığım otel iĢletmesi, gelecekte güçlü büyüme göstergelerine 

sahip bir iĢletme izlenimini verebilmektedir.  

     

20.Kariyerimin geri kalanını iĢyerimde geçirmekten mutlu olurum.      

21.ĠĢyerimin sorunlarını kendi sorunlarım gibi hissediyorum.      

22.ĠĢyerimde kendimi “ailenin bir parçası” olarak hissetmiyorum.      

23.ĠĢyerime karĢı duygusal bir bağ hissetmiyorum.      

24.ĠĢyerim benim için özel anlam taĢıyor.      

25.ĠĢyerime karĢı güçlü bir aidiyet duygusu hissetmiyorum.      

26.Ġstesem bile Ģu an iĢyerimden ayrılmak benim için çok zor olurdu.      

27.ġu an iĢyerimden ayrılmak istediğime karar verirsem hayatımın 

büyük bölümü olumsuz etkilenir. 

     

28.ġu an iĢyerimde kalmam, bir istek olduğu kadar gerekliliktir.      

29.ĠĢyerimden ayrılmayı düĢünmek için çok az seçeneğim olduğunu 

düĢünüyorum. 

     

30.ĠĢyerimden ayrılmama nedenlerimden biri de olası iĢyeri 

alternatiflerin azlığıdır. 

     

31.ĠĢyerime bu kadar katkım olmasaydı, baĢka bir yerde çalıĢmayı 

düĢünebilirdim. 

     

32.ĠĢyerimde çalıĢmaya devam etmek için herhangi bir zorunluluk 

hissetmiyorum. 

     

33.Benim için avantajlı olsa bile, iĢyerimden Ģimdi ayrılmak bana doğru 

gelmiyor. 

     

34.ĠĢyerimden Ģimdi ayrılırsam suçluluk hissederim.      

35.ĠĢyerim benim bağlılığımı hak ediyor.      

36.ĠĢyerimdeki sorumluluklarım nedeniyle iĢten ayrılmamın doğru 

olmayacağını düĢünüyorum. 

     

37.Kariyer geliĢimim açısından iĢyerime çok Ģey borçluyum.      

38.Gelecek yıl büyük olasılıkla kendime baĢka bir iĢletmede yeni bir iĢ 

arayacağım. 

     

39.Gelecek yıl büyük olasılıkla farklı bir sektörde yeni bir iĢ 

arayacağım. 

     

 

Cinsiyetiniz  

 

 Erkek             Kadın 

 

YaĢınız          

 

……………………(Lütfen belirtiniz) 

 

Medeni durumunuz    

 

 Evli         Bekar       Diğer…………………….. 

 

Eğitim durumunuz      
 Ġlköğretim            Lise ve Dengi       Ön lisans      

 Lisans                 Yüksek lisans       Doktora 

 

Turizm Eğitimi Aldınız mı? 

 

 Evet    Hayır 

ÇalıĢtığınız 

Bölüm     

 

                           Önbüro        Kat Hizmetleri       Yiyecek-Ġçecek   

                           Diğer        ……… 

Göreviniz ……………………..……….…… (Lütfen Belirtiniz) 

Aylık Gelir (YTL)   500 ve altı             501-1.000            1.000-1.500 

 1.501- 2.000          2.001-2.500        2.500 ve üstü 

Kadro durumunuz      

 
 Kadrolu (Daimî)    SözleĢmeli (Geçici)   

 Yarı zamanlı          Diğer ……………………..………. 

Sektörde çalıĢma süreniz  ……………… (Lütfen Yıl Olarak Belirtiniz) 

ĠĢletmede çalıĢma süreniz  ……………… (Lütfen Yıl Olarak Belirtiniz) 
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Konaklama iĢletmesinin sınıfı       Dört Yıldızlı         BeĢ Yıldızlı 
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