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ÖZ 

KURUMSAL ĠTĠBARIN ÖRGÜTSEL BAĞLILIK ÜZERĠNE 

ETKĠSĠ: HĠZMET SEKTÖRÜNDE BĠR ARAġTIRMA 

 

EĢref Sami BAYAR 

 

Bu çalıĢmada kurumsal itibarın örgütsel bağlılık üzerindeki etkisi 

araĢtırılmıĢtır. Bu kapsamda hizmet sektöründe faaliyet gösteren bir teknoloji 

Ģirketinin çalıĢanlarına yönelik bir araĢtırma yapılmıĢtır. ÇalıĢmanın birinci 

bölümünde Kurumsal itibar kavramı, yönetimi ve ölçümü ele alınmıĢtır. ÇalıĢmanın 

ikinci bölümünde örgütsel bağlılık konusu incelenmiĢtir. Bu çerçevede, örgütsel 

bağlılığa yönelik yaklaĢımlarla birlikte, örgütsel bağlılığın sınıflandırılması, örgütsel 

bağlılığın boyutları ve örgütsel bağlılığı etkileyen faktörler açıklanmıĢtır. 

ÇalıĢmanın son bölümünde ise, kurumsal itibarın örgütsel bağlılık üzerindeki 

etkisine yönelik bir araĢtırma yer almıĢtır. Ġstanbul’da hizmet sektöründe faaliyet 

gösteren bir biliĢim firmasının çalıĢanları ve yöneticilerine yönelik olarak bir 

araĢtırma yapılmıĢtır. Elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda; kurumsal 

itibarın alt boyutlarından, duygusal çekicilik, ürün ve hizmetler, kurumsal vizyon ve 

liderlik, çalıĢma ortamı, finansal performans ve kurumsal sosyal sorumluluğun 

örgütsel bağlılık üzerinde etkisi olduğu belirlenmiĢtir. Kurumsal itibarın duygusal 

çekicilik alt boyutu, örgütsel bağlılık üzerinde en yüksek etkiye sahip unsur olarak 

saptanmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Ġtibar, Örgütsel Bağlılık, Kurumsal Ġtibar Yönetimi. 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF CORPORATE REPUTATION ON 

ORGANIZATIONAL COMMITMENT: A RESEARCH IN THE 

SERVICE SECTOR 

 

EĢref Sami BAYAR 

 

In this study, the relationship between corporate reputation and organizational 

commitment is investigated. For this purpose, a research is conducted on the 

employees of a technology company in the service sector. In the first part of the 

study, corporate reputation management is conceptually discussed and its importance 

is declared. In this section, the extension of the corporate reputation, components of 

the reputation management and corporate reputation measurement models are 

presented. In the second part of the research, the subject of organizational 

commitment is discussed and corresponding approaches towards organizational 

commitment are represented. In addition, classification of organizational 

commitment, extensions of the organizational commitment and its affecting factors 

are explained. 

In the last part of the current research, the effect of the corporate reputation on 

the organizational commitment is investigated. The participants of the research are 

consisted of employees of an IT company operating in the service sector in Istanbul. 

According to the statistical analyzes, emotional attractiveness; products and services; 

vision and leadership; working environment; financial performance; social 

responsibility and corporate reputation parameters are found to be effective on the 

organizational commitment. 

Key Words: Corporate Reputation, Organizational Commitment, Corporate 

Reputation Management. 
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ÖNSÖZ 

Bu çalıĢmada kurumsal itibarın örgütsel bağlılık üzerinde etkisini saptamak 

amacıyla bir araĢtırma yapılmıĢtır. ÇalıĢmasının her aĢamasında desteklerini sunan 

danıĢman hocam Sn. Doç. Dr. Ebru DOĞAN’a katkılarından dolayı teĢekkürlerimi 

sunarım.  

 

EĢref Sami BAYAR 
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GĠRĠġ  

Günümüzün pazar Ģartlarının temel dinamiklerinden biri olan hızlı değiĢimler, 

iĢletmelerin piyasada kalıcı ve itibarlı olmak için güvenilir davranıĢlar 

sergilemelerini zorunlu kılmaktadır. Örgütlerin iç ve dıĢ çevrelerinde algılanan 

kurumsal değerler, örgütün farkındalık yaratması açısından önemli bir kavramdır. 

Sürekli değiĢen koĢullar karĢısında kurumlar ekonomik, sosyal,  kültürel ve benzeri 

pek çok alanda tehditlerle karĢılaĢırken fırsatları da yakalayabilmektedir.  

Mevcut piyasalara sürekli yeni iĢletmeler, farklı ürün ve hizmet konseptleriyle 

girmektedirler. Bu durum müĢterilerin tercihlerini daha fazla alternatifi göz önünde 

bulunarak yapmalarına neden olmaktadır. ĠĢletmelerin pazar Ģartlarına uyum 

sağlaması uzun vadede kalıcılıklarını da sağlamaktadır. Varlıklarını sürdürülebilir 

kılmak isteyen iĢletmelerin; rakiplerine üstünlük sağlayabilmeleri amacıyla, ürün ve 

hizmet kalitesinde katma değer yaratabilmeleri ve kar elde edebilmeleri 

gerekmektedir. BaĢarının elde edilebilmesi için bir taraftan yönetim sistemlerini 

değiĢen ve geliĢen çevre Ģartlarına uyumlu hale getirebilmeleri bir taraftan da 

çalıĢanlarını memnun edebilmelerine bağlıdır.  

Günümüzün modern tüketici anlayıĢı, kaliteli ürün ve hizmetleri tercih etmenin 

yanı sıra, çalıĢmak için de kurumsal itibarı yüksek firmaları seçme eğilimindedir. 

ĠĢletmeler açısından ise, insan kaynağının verimliliği, dıĢ çevreye karĢı olumlu bir 

imaj, kâr marjı ve sürdürülebilir bir rekabet üstünlüğü sağlamaktadır.  

ĠĢletmelerin; rakiplerine karĢı avantaj elde etmesini sağlayan temel değerlerden 

biri kurumsal itibardır. Güvenle birlikte meydana gelen itibar olgusu, bir kurumun 

kendisini analiz ederek, sahip olduğu etik değerlerle dıĢ çevresindeki konumunu 

belirlemesidir. Kurumsal itibar, güvenirlilik, hakkaniyet, sorumluluk, doğruluk ve 

dürüstlük gibi birbiriyle bağlantılı olan temel değerlerden oluĢmaktadır. 

Örgütler açısından, baĢka önemli bir konu ise, örgütsel bağlılık kavramıdır.  

Örgütsel bağlılık, günümüzde iĢletmeler için temel amaçlar arasında görülen bir 
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olgudur. Örgütsel bağlılık, bir örgütün çalıĢanlarından örgütsel amaç ve değerlere 

yönelik olarak beklenen pozitif davranıĢlarıdır. Örgütsel bağlılığın çalıĢanların iĢ 

performansını ve verimliliği arttırdığı, örgüt ikliminde iyi bir çalıĢma ortamı tesis 

ettiği ve örgütün vizyonunu belirlemede önemli bir etkisi olduğu görülmektedir. 

Kurumsal itibarı güçlü iĢletmeler, farklılık yaratarak paydaĢların zihninde 

olumlu izlenim bırakmaktadırlar. ġirketlere paydaĢlarının nezdinde rakiplerine göre 

avantaj ve ayrıcalıklar sağlayan kurumsal itibarın oluĢması uzun bir süre ve maliyet 

gerektirmektedir. Ġtibar sürecinde net vizyon sahibi kurumlar, itibar yönetiminde 

daha baĢaralı olmaktadırlar. 

Ġtibar, sürdürülebilir rekabet gücünün ve kârlılığın temel göstergelerinden biri 

olarak kabul edilmektedir. Kurumsal itibar, iĢletmeye sağladığı fayda ve avantajlar 

göz önüne alındığında, kurumsal itibar yönetiminin etkinliği ve ölçümü de önem arz 

etmektedir.  Ġtibar yönetimi sürekli dikkat ve yenilik gerektiren çok boyutlu bir 

süreçtir 

Kurumsal itibarın, çalıĢanların bağlılık düzeylerine olan etkisini araĢtırmayı 

amaçlayan bu çalıĢmada; hizmet sektöründe bir araĢtırma yapılmıĢtır. ĠĢletmelerin, 

rekabet avantajı sağlaması açısından, kurumsal itibarın paydaĢlar üzerinde son derece 

etkili olduğu günümüz iĢletmeciliğinde, kurumsal itibar da çalıĢanların örgütsel 

bağlılığı için önemli bir faktördür.  

Bu çalıĢmada kurumsal itibarın örgütsel bağlılık üzerindeki etkisi 

araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma modelinde, mevcut durumun analiz edilmesini sağlayan 

değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. GerçekleĢtirilen 

çalıĢmada, örgüt çalıĢanlarına yönelik yapılan anket aracılığıyla kurumsal itibarın 

çalıĢanların örgütsel bağlılıkları üzerindeki etkisi incelenmiĢtir.   
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

KURUMSAL ĠTĠBAR 

Bu bölümde, kurumsal itibar kavramı ele alınarak kurumsal itibarın iĢletmeler 

açısından önemi, boyutları, iĢletmelere sağladığı avantajlar, yönetimi ve ölçüm 

modelleri incelenecektir. 

1.1. Ġtibar: Tanımı ve Kapsamı 

Ġtibar kavramı, kiĢiler, kurumlar, ürün ya da hizmetlerle ilgili oluĢan sübjektif 

bir olgudur. Arapça kökenli bir sözcük olan itibar kavramı, değer, saygı ve güveni 

ifade etmektedir. Ġtibar kavramı; gerçek kiĢiler için kullanımının yanı sıra aileler, 

devletler, kurumlar, Ģirketler ve markalar için de kullanılan değerler bütünüdür. 

Ġtibar, güven üzerine inĢa edilen bir olgudur.
1
 Ġtibarın oluĢması için, belirli bir zaman 

aralığının yaĢanması gerekmektedir.
2
 Ġtibar maddi olarak satın alınamayan nitel bir 

kavram olup, itibarın kolaylıkla zarar görebilen hassas bir yapısı bulunmaktadır.
3
 

Ġtibar, anlam bakımından saygınlık, değerli olmak ve güvenilirliği temsil etmektedir.
4
  

Ġtibarın baĢka bir tanımı ise; kiĢilerin veya markaların dıĢ çevrenin 

izlenimlerinden oluĢan, bakıĢ açısı ve algılarıdır Ģeklindedir. Bu izlenimler kolay 

manipüle edilmesi riskini taĢıdığı için çok dikkatli bir Ģekilde ele alınmalıdır. 

Ġnsanlar, toplum içerisinde belli bir itibara sahip kiĢilerin ve kurumların kendileri için 

                                                 

1
  Peter Sheldon Green, ġirket Ününü Korumanın Yolları, AD Yayıncılık, 1996, p.14. 

2
  Charles J. Fombrun, Naomi Gardberg, “Who's Tops in Corporate Reputation?”, Corporate 

Reputation Review, 3(1), 2000, p.14. 
3
  Bülent A. Aydemir, “ĠĢletmelerin Yeni Rekabet Aracı Olarak Kurumsal Ġtibar”, ISGUC The 

Journal of Industrial Relations and Human Resources, 10(2), 2008, s.28. 
4
  Nha Nguyen, Gaston Leblanc, “Corporate Image and Corporate Reputation in Customersʹ 

Retention Decisions in Services”, Journal of Retailing and Consumer Services, 8(4), 2001, 

pp.227, 236. 
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karar vermelerine güvenmektedirler. Maddi ya da maddi olmayan tüm açılardan 

bakıldığında kurum, marka ve kiĢilerin itibarı her Ģeyden önce gelmektedir. Marka 

değeriyle yaratılan prestij firmanın kurumsal itibarının algılanmasında önemli bir 

belirleyicidir.
5
 

1.2. Kurumsal Ġtibar: Tanımı ve Kapsamı 

Ġtibar kavramı, bir kurumun, iç ve dıĢ çevresiyle olan iliĢkilerinde tutarlı 

davranması ve olumlu bir imaj bırakmasıdır. Fombrun (1996), itibarın, kurumun tüm 

bileĢenleriyle elde ettiği toplam değer olduğunu belirtmektedir
6
. ĠĢletmelerde iĢ 

gücünün baĢarılı ve verimli çalıĢması da, yine itibar kavramıyla iliĢkilidir. Kuruma 

olan güvenilirlik, verilen sözlerin yerine getirilmesi, gibi etkenler çalıĢanları daha iyi 

motive etmektedir. ÇalıĢanlar açısından, kuruma karĢı doğan güven, iĢletmenin temel 

motivasyon araçlarından biri olmaktadır.
7
 

Ġtibar kavramı, kiĢiler, aileler ve devletler üzerinden değerlendirilirken, aynı 

zamanda ticari kuruluĢlar için de kullanılan bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

ġirketler ve markaların çalıĢmaları, uygulamalarındaki gerçekleĢme seviyeleri, 

tamamladıkları iĢler gibi toplam faaliyetleri sonucunda ulaĢılan verimlilik değerleri, 

kurumsal itibarı Ģekillendirmektedir. 

Fombrum-Shanley (1990) çalıĢmalarında kurumsal itibarı değerli ve maddi 

olmayan duran bir varlık olarak nitelendirmiĢlerdir.
8
 Fombrun’a göre kurumsal 

itibar; “Bir Ģirketin geçmiĢ eylemlerinin, rakiplerinin uygulamalarından farklarını 

dikkate alan kilit bir unsurdur, aynı zamanda gelecekteki bakıĢ açıları da söz konusu 

                                                 

5
  https://blog.reputation.com/whats-reputation, [EriĢim Tarihi: 25.10.2019]. 

6
  Charles J. Fombrun, Violina Rindova, Who’s Tops and Who Decides? The Social Construction 

of Corporate Reputations, Stern School of Business, Working Paper, New York University, 

1996, p.5. 
7
  Canan HoĢ, Aygen Oksay, " HemĢirelerde Örgütsel Bağlılık ile ĠĢ Tatmini ĠliĢkisi ", Süleyman 

Demirel Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 20(4), 2015, s.5. 
8
  Rosa Chun, “Corporate Reputation: Meaning and Measurement”, International Journal of   

Management Reviews, 7(2), 2005, p.92. 
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geçmiĢ değerlendirmelerin üzerine bina edilmektedir. Gelecek uygulamaların 

oluĢturulması, geçmiĢ faaliyetlerin karĢılaĢtırmalarını da kapsamaktadır”
9
. Bu tanım, 

kurumsal itibarın oluĢturduğu rekabet avantajına vurgu yapmaktadır. Fombrun, 

kurumsal itibar kavramını, Ģirketin geçmiĢte gerçekleĢtirdiği eylemlerin 

deneyimlenmesi sonucunda, günümüzde ve gelecekte gerçekleĢtireceği faaliyetlerin, 

rakiplerine göre bir farklılık sergileyeceğini dile getirmiĢtir. Böylece firmalar, 

kurumsal itibar ile ortaya koydukları farklılıklarını rekabet ortamlarında, bir baĢarı 

aracı olarak kullanmayı amaçlamaktadırlar.
10

 

Teknolojik imkânların arttığı günümüzde, kurumsal itibar, iĢletmeler açısından 

sadece maddi olarak değil, sosyal anlamda da faydalar sağlamaktadır. Kurumsal 

itibara önem veren iĢletmeler, sosyal ve çevresel sorunlara karĢı duyarlı davranıĢlar 

sergilemekte, bu durum ise paydaĢlarının nezdinde, daha olumlu bir algı 

oluĢturmaktadır.  

ĠĢletmelerin, tüketicileri nezdinde tercih edilirliklerini arttırmaları için kaliteli 

ürün ve hizmet sunmaları, çalıĢanların iĢ tatmini ile motivasyonlarını yükseltmeleri 

kurumuĢla itibarı etkinleĢtiren hususlardandır.
11

 

Kurumsal itibar ayrıca, firmanın piyasa değerinin ilgili kayıt değerlerinden olan 

farklılığını göstermektedir. Kurumsal itibar, bir organizasyonun içerdiği en değerli 

maddi olmayan varlıklarından biridir.
12

 1970’li yıllarda, büyük Ģirket CEO’ları 

Ģirketlerin maddi olmayan varlıklarının önemine değinerek, olumlu bir itibarın 

hissedarları yatırım yapmaya teĢvik ettiğini belirttiler.
13

 Ġngiliz iktisatçı Victor W. R. 

Markham 1972’de “Planning the Corporate Reputation” kitabında iyi bir itibarın; 

müĢteriyi koruyan, personeli cezbeden bir olgu olarak Ģirket paydaĢlarını yatırım 

                                                 

9
  Abraham Carmeli, Asher Tishler “Perceived Organizational Reputation and Organizational 

Performance: An Empirical Ġnvestigation of Ġndustrial Enterprises”, Corporate Reputation 

Review, 8 (1), 2005, p.15. 
10

  A. e., p.15.  
11

  Nihal Ünaldı, “Sağlık Hizmeti Sunan Kurumlarda Ġtibarın Önemi”, Sağlık ve HemĢirelik Yönetimi 

Dergisi, 2(2), 2015, s.101. 
12

  Green, a. g. e., p.2. 
13

  Chun, a. g. e., 2005, p. 92. 
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yapmaya yönlendiren bir kavram olduğunu dile getirmektedir.
14

 Ġtibar paradigması 

literatürde yer edinmeye baĢlarken, geliĢmiĢ ülkelerdeki büyük firmalar 1980’lerden 

itibaren kurumsal kimlik, statü ve meĢruiyet gibi kavramlarla ilgilenmeye 

baĢladılar.
15
1990 yılından itibaren kurumsal itibar çalıĢmaları yoğunlaĢmıĢtır. 1992 

yılında Fombrun-Harris; kurumsal itibar katsayısını oluĢturarak, ölçümleme 

yapmıĢlardır. Kurumsal itibar, genel anlamda bir kurumun tüm paydaĢları ile iç/dıĢ 

çevresi tarafından yansıtılan, güven vericilik, saygınlık, olarak belirlenen değerler 

bütünüdür.
16

 

Ġtibar, paydaĢların Ģirket hakkındaki genel tutum ve davranıĢlarını 

kapsamaktadır. Ġtibar; Ģirket ortaklarının, beklenti ve taleplerinin karĢılanabilmesi 

maksadıyla firma hakkında bilgi edinme ve olumlu algı oluĢturma sürecidir
17

. 

Kurumsal itibar, iĢletmeler için oldukça kırılgan ve sofistike bir kavram gibi 

görünmektedir. ĠĢletmeler için, piyasada her zaman en iyi Ģekilde bulunabilmeleri 

bakımından itibarları önemlidir. ġirketlerin ve organizasyonun, kötü bir kurumsal 

itibarın etkisiyle baĢa çıkamadıklarından dolayı faaliyet dıĢı kaldıkları, kapandıkları 

birçok durum olmuĢtur. Bu nedenle, herhangi bir iĢletmenin iyi bir kurumsal itibara 

sahip olmasının gerçekten önemli olduğu konusunda, hiçbir Ģüphe yoktur. Böylece 

kurumsal pazardaki değerlerini kaybetmemenin yanı sıra, baĢarılarını 

koruyabilmeleri için kurumsal itibarlarını inĢa etmeleri ve geliĢtirmeleri vazgeçilmez 

hususlardır.
18

 

                                                 

14
  Vic Markham, Planning the Corporate Reputation, London: George Allen & Unwin, London, 

1972, p.62.  
15

  Rowena Olegario, Christopher McKenna, “Introduction: Corporate Reputation in Historical 

Perspective”, Business History Review, 87(4), 2013, p. 643. 
16

  Manto Gotsi, Alan M. Wilson, “Corporate Reputation: Seeking A Definition”, Corporate 

Communications: An International Journal, 6(1), 2001, p.29. 
17

 Ebru Güzelcik Ural, “Kurumsal Ġtibarı Ölçme Yöntemi Olarak Türkiye Ġtibar Endeksi ve Endeks 

Sonuçlarından Hareketle Türkiye’de Elektronik Sektörünün Ġtibarı Üzerine Bir Değerlendirme”, 

AJIT-e: Online Academic Journal of Information Technology, 3, 2012, s.7-20. 
18

  Gotsi, Wilson, a. g. e., 2001, pp. 24-30. 
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1.3. Kurumsal Ġtibarın ĠĢletmeler Açısından Önemi 

Örgütlerin kurumsal itibarı; kurumsal imaj, kurumsal kimlik, finansal 

performans ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi değerlerle dıĢ çevrede bir bütün 

olarak algılanmaktadır. Örgütlerin, müĢteri memnuniyetleriyle birlikte, tüm piyasa 

paydaĢlarının da ilgisini göz önünde bulundurmaya yönelik politikalar geliĢtirmeleri 

gerekmektedir. Alan Greenspan (2001) “artık, ekonomik değer üretimi için fikirler, 

fiziki üretimle yer değiĢmektedir”
 19

 yaklaĢımıyla günümüzün biliĢim çağında, 

firmalar için üretim teknolojilerinden çok, iç ve dıĢ çevreyle olan iliĢkileri, 

politikalarıyla vizyonlarının daha önemli bir hale geldiğini dile getirmektedir.
20

 

Ayrıca kurumsal firmalar, çoğunlukla itibarlarını ön plana alarak rekabet 

ortamında güçlenmeyi hedeflemektedirler. ĠĢletmeler; yönetim stratejilerini 

belirlerken, tabiatıyla kurumsal değerlerini etkileyen unsurları da göz önünde 

bulundurmaktadırlar. Bu unsurlar; markalaĢma, piyasada güçlü ve etkin bir yer 

edinme, süreklilik, kalıcılık, güvenilirlik, itibar gibi kavramlardır.
21

 

Kurumlar, müĢteri ile olan bağlarının güçlü olmasının yanı sıra, diğer sosyal 

paydaĢları ve çevreleriyle iletiĢim halindedirler. ĠĢletmelerin itibar yönetimlerini 

baĢarılı bir Ģekilde sürdürmeleri, firmanın yanı sıra, ekonomik geliĢime de katkı 

sağlamaktadır. Bir Ģirketin ürettiği ürün, satıĢa çıkarılmadan önce piyasada, kurumun 

itibarına göre değerlendirilmektedir.
22
Hizmet sektöründeki, Ģirketler ise kurumlarının 

itibar algısı ve değerini vurgulayarak, rekabet piyasasında yer almaktadırlar.
23

 

ġengül’e göre (2004) kurumsal itibar, “bir organizasyonun kimlik iddialarının 

geçerliliğiyle ilgili olarak kuruma paydaĢlarından gelen özel bir geribildirim 

                                                 

19
  Alan Greenspan, Global Economic Integration: Opportunities and Challenges, The Minerva 

Group. Inc., 2001. 
20

  www.capital.com.tr, [EriĢim Tarihi 04.03.2019]. 
21

  Seval YirmibeĢ, “Kurumsal Ġtibar Yönetimi ve Kamuya Bağlı Bir Kurumda Kurumsal Ġtibarın 

Ölçülmesi Üzerine Bir AraĢtırma”, DEÜ Sosyal Bilimleri Enstitüsü, YayınlanmamıĢ Yüksek 

Lisans Tezi, Denizli, 2010, s.45. 
22

  Ebru ġengül, “Kurumsal Ġtibar Yönetimi ve Türkiye`de Bir Uygulama”, Ġstanbul Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü, YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, Ġstanbul, 2004, s.59. 
23

  Güzelcik Ural, a. g. e., 2012, s.9. 

http://www.capital.com.tr/
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türüdür.”
24

 Bu yaklaĢımdan baktığımızda; kurumsal itibar organizasyonun dıĢ 

çevresinden gelen kurumsal kimlik ile ilgili izlenim ve değerlendirmelerin kurumsal 

itibar yönetimine yansımasıdır. 

Örgütler açısından, kurumsal itibarın maddi ve maddi olmayan birçok faydası 

bulunmaktadır. Bu kapsamda, güçlü kurumsal itibarın sağladığı yararlar arasında, 

iĢletmenin ürünlerinin aynı Ģartlarda olan rakip ürünlere tercih edilmesi, örgütün 

ürünlerine daha yüksek fiyat biçebilmesi, olumsuz kriz süreçlerinde piyasadaki 

partnerleri tarafından sağlanan desteğin artması ve pazardaki finansal değerinin 

yükseliĢine yönelik geliĢmeler Ģeklinde özegreenspantlenebilir.
25

 Kavramsal olarak 

soyut bir varlık olmasına rağmen,  güçlü bir itibar; yatırımcılar, çalıĢanlar, 

müĢterilerle tedarikçileri kapsayan, temel paydaĢları, örgüte yönelterek ve mevcut 

varlıkların devamını sağlayarak, ekonomik bir değer yaratma aracıdır. Sonuç 

itibarıyla, itibarın örgüte kazandırdığı değerler, örgütsel menfaat bağlamında maddi 

ve somut bir olguya dönüĢmektedir. Kurumsal itibarın sağladığı yararlar arasında; 

Ģirketin ürettiği ürünlere olan talebin artması, sektörde saygınlık ve güvenilirlik, 

üretilen ürünlerin fiyatında artıĢ, firmanın finansal değerinin yükselmesi olarak ifade 

edilebilir. 

Firmanın maddi değer artıĢıyla finansal geliĢimi, rakiplerine karĢı üstünlük 

imkânı sağlamaktadırlar. BaĢarılı, etkin bir kurumsal itibar; müĢteri memnuniyetini 

ve kuruma olan bağlılığı arttırmaktadır.
26

 Kurumsal paydaĢlar; yatırım, kariyer ve 

satın alma tercihlerinde, çoğu zaman, kurumların itibarını ön planda tutarak, kararlar 

almaktadırlar.
27

 Kurumsal Ġtibar ile Ģirketler, sektörde mali anlamda gelir artıĢına ve 

itibar sahibi kuruluĢlar olarak gereken durumlarda maliyetlerini düĢürerek, 

rakiplerine üstünlük sağlayabilmektedirler. Olumlu kurumsal itibar ile müĢteriler 

firmalara bağlı kalmakta ve müĢteri memnuniyetinin sağlanmasına neden 

                                                 

24
  ġengül, a. g. e., 2004, s.53. 

25
  Stephan A. Greyser, “Advancing and Enhancing Corporate Reputation”, Corporate 

Communications: An International Journal, 4(4), 1999, p.178. 
26

 Charles. J. Fombrun, “Indices of Corporate Reputation: An Analysis of Media Rankings and 

Social Monitors' Ratings”, Corporate Reputation Review, 1(4), 1998, p.339. 
27

 Charles J. Fombrun, Mark Shanley, “What's in A Name? Reputation Building and Corporate 

Strategy”, Academy of Management Journal, 33(2), 1990, p.233. 
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olmaktadırlar. Bir kurum, müĢterilerine, güven, tutarlılık, devamlılık, süreklilik, 

kalite, gibi pek çok anlamda itibarın gereklerini yerine getiriyorsa hem yatırımcı hem 

de tüketici açısından tercih sebebi olmaktadır. Yatırım yapmak isteyen paydaĢlar, 

satın alma yaklaĢımlarında ve firma değeri analizlerinde, çalıĢanlarla tüketicilerin 

tutumlarını göz önünde bulundurmaktadırlar.
28

 

GeliĢen ekonomiler ve sektörler nezdinde, günümüzde itibar ile imaj gibi soyut 

değerler, gün geçtikçe daha fazla önem arz etmektedir. BaĢarılı bir itibar, rakiplere 

karĢı rekabet avantajı yaratmaktadır. Sektörde baĢarılı ve güçlü bir yer edinmeye 

olanak sağlamaktadır. Son zamanlarda yapılan araĢtırmalarda; iĢletmenin soyut 

değerlerinin, maddi değerlerden daha iyi bir rekabet avantajı yarattığı 

gözlemlenmiĢtir. Yüksek kurumsal itibarı olan firmalar, rekabet ortamlarında daha 

baĢarılı olabilmekte ve değer kaybetmeden, varlıklılarını etkin bir Ģekilde 

sürdürmektedirler.
29

 

Örgüt yönetiminde etkin yaklaĢımlar sergilenirken, dört temel unsur karĢımıza 

çıkmaktadır. Bunlar; iĢ süreçlerinin geliĢimi, müĢteri memnuniyeti, insana ve 

öğrenmeye odaklanmadır. Süreç yönetimi, örgüt yönetiminin kendi pratiğini 

geliĢtirmede önemli bir kavramdır. Süreçler; katma değer yaratan birleĢik ve 

organizasyonel faaliyetlerdir. Örgütlerde vaka çalıĢmaları, süreçlerin yönetiminde 

öğrenme ve bilgi iĢleme gibi perspektifleri sunmaktadır. MüĢteri memnuniyeti 

yöneticiler tarafından pazar stratejilerinin geliĢtirilmesinde, müĢteri iliĢkilerinden 

yararlanarak optimum çözümler üretmeyi sağlamaktadır. Örgüt yönetimindeki 

önemli bir yaklaĢım ise insan odaklılıktır. Bu yaklaĢım, çalıĢan gereksinimlerinin 

belirlenmesi ve ihtiyaçlarının karĢılanması, örgüt kültürünün oluĢturulması, örgütsel 

değerlerin iĢ görene aktarılmasıyla iĢ gören motivasyonunun sağlanması konularına 

ağırlık vermektedir. Örgüt yönetiminin öğrenme odaklı yaklaĢımında
30

, iĢ görenlerle 

idarenin; kendilerini geliĢtirmesi, yeniliklere ayak uydurması ve entelektüel 

                                                 

28
  Murat Gümüs, Burcu Öksüz, “Ġtibar Sürecinde Kilit Rol: Kurumsal Sosyal Sorumluluk ĠletiĢimi”, 

Journal of Yasar University, 4(14), 2009, s.2130. 
29

  Ebru Güzelcik Ural, “Ġtibar Yönetimi Değer Yaratan Bir Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢması Olarak Ġtibar 

Yönetimi”, Ġstanbul Ticaret Üniversitesi Dergisi, 1(2), 2002, s.85. 
30

  ġebnem Arıkboğa, Yönetim Becerileri, D&R Yayıncılık, Ġstanbul, 2013, s.217. 
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kapasitelerini değerlendirmeleri, kurumsal itibarın baĢarısı açısından bir gereklilik 

durumundadır.
31

 

Örgüt yöneticilerin organizasyon hedeflerinin gerçekleĢebilmesi için 

kullandıkları araçların en önemlisi insandır. Ġnsan kaynağı sayesinde yöneticiler 

örgütün kısa ve uzun vadeli hedeflerini gerçekleĢtirebilmektedirler. ĠĢgücünün 

etkinliği, personel yönetiminin doğru temelde gerçekleĢtirilmesi, personelin maddi 

ve maddi olmayan tatmini, eğitilip geliĢtirilmesiyle, sağlığının korunmasını 

gerektirmektedir.
32

 

Güçlü itibar; örgütlerin adına baĢarının devamlılığı için kritik bir konumda 

bulunmaktadır. Özellikle yaĢanılabilir muhtemel kriz süreçlerinde, krizi atlatmak 

doğrultusunda iyi ve güçlü bir kurumsal itibar, örgütler açısından önemli bir 

varlıktır.
33

 Ayrıca, yoğun rekabet ortamının bulunduğu piyasalarda, güçsüz ve 

yetersiz bir itibar değeri, yüksek düzeyde satıĢ kaybı ile sonuçlanmaktadır. "Creating 

A Million Dollar Image For Your Business” adlı eserde, itibarın örgütlerin 

baĢarısında büyük katkı sağladığını vurgulayan Bobbie Gee, (1995) "Ġtibar 

denklemi" yaklaĢımından söz etmektedir. Buna göre; “Ġmaj + Ġtibar = Kâr” olarak 

ifade edilmektedir. 
34

  

Kurumsal itibar, çoğunlukla Ģirketin defter değerinin, piyasa değerinden olan 

farklılığı göstermektedir.  Söz konusu değerler, marka değeri, kimlik değeri veya 

Ģerefiye tanımıyla belirtilmekte ve genelde bir organizasyonun içerdiği en değerli 

varlığı oluĢturmaktadır.
35

 

Örgütlerin; iĢ tutumlarına yönelik politika ve düĢüncelerini, çalıĢanlarına 

iletmeleri, onların beklentilerini dikkate almaları gerekmektedir. ÇalıĢanlar ise, 

                                                 

31
  Teun W. Hardjono, Mükemmele UlaĢmanın Yolları: Üretim, Hizmet ve Kamu Sektöründe 

Avrupalı 35 KuruluĢ, Kalite Yönetiminden Nasıl Yararlandılar, Mükemmele Nasıl UlaĢtılar, 
Directorate-General III Industry, European Commission, Birinci Baskı, Ġpek Kâğıt Yayıncılık, 

1997, s.51. 
32

  Celaleddin Serinkan, “ĠĢletmelerin Personel/Ġnsan kaynakları yönetimi”, Verimlilik Dergisi, 4, 

1996, s.22. 
33

  Ural, a.g.e.,2002, s.86. 
34

  Bobbie Gee, Creating A Million Dollar lmage For Your Business, USA:PageMill, 1995, p. 

100’den  aktaran Ural, 2002, a. g. e., s. 86. 
35

  Güzelcik Ural, a. g. e. 2002, s.85. 
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organizasyonun geleceğe yönelik programlarını, yönetimin çalıĢanlara karĢı 

tutumunu, iĢ ve rekabet piyasasıyla ilgili detayları, organizasyonun finansal 

durumuyla mevcut iĢ geliĢtirme fırsatları hakkında bilgilenmeyi arzu ederler. 

BütünleĢik bir kurumsal iletiĢim; örgütün iç ve dıĢ iletiĢim kanallarını 

değerlendirerek, çalıĢanlara ihtiyacı olan bilgileri sağlamaya ve örgüt içi iliĢkileri 

güçlendirmeye yöneliktir.
36

 Kısacası kurumsal itibar, çalıĢanların düĢüncelerine 

değer verir ve onların yüksek bir motivasyonda daha etkin çalıĢmalarına olanak 

sağlar. Bununla birlikte, kurum içerisinde Ģeffaf ve iki yönlü iletiĢim meydana 

getirmektedir. 

Ġnsan kaynakları uygulamaları; yönetim ile çalıĢanlar arasında iĢlek ağ 

kanalları vasıtasıyla etkili bir iletiĢim sağlayarak, ortak bir kültür geliĢtirmeyi esas 

alır. Mevcut birtakım araĢtırmalarda, çalıĢanların genelde kendi iĢlerinden 

memnuniyet duymalarına rağmen, örgüt içinde geleceğe yönelik bir güven 

hissetmedikleri görülmektedir. Bu durum, maaĢ ile iĢ Ģartlarından ziyade iletiĢim 

sorunları, geri bildirimlerle, kararlara katılım olanağının yeterli olmamasından 

kaynaklanmaktadır.
37

 Bu çerçevelerde, çalıĢanlara yönelik pozitif algıların 

geliĢtirilmesi, duyulan endiĢelerin giderilmesi, verimlilik üzerinde olumlu etkiler 

sağlayacaktır. 

Kurumsal iletiĢimin sağlıklı iĢleyiĢinin, örgütsel faydaları Ģu Ģekilde 

özetlenebilir:
38

 

 Yönetim kararlarında, gereken bilgiyi sağlamaktadır. 

 Yönetici kararlarının, çalıĢanlar tarafından algılanmasını sağlamaktadır. 

 Yönetici karalarının uygulama sürecine geçmesini sağlamaktadır. 

 ĠĢ görenlerin, örgüte olan bağlılığını yükselterek, daha kaliteli müĢteri 

hizmetlerinin sunulmasını sağlar 

 ĠĢ memnuniyeti, güdüleme ve örgütsel bağlılık gibi değerler, ÇalıĢanların 

iĢ verimliliğini arttırmaktadır.  

                                                 

36
  KuĢat, a. g. e., 2012, s.229. 

37
  A. e., s.237. 

38
  Güzelcik Ural, a. g. e., 2002, s.86. 
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 ÇalıĢanların katılım düĢüncelerini yükseltmektedir.  

 ÇalıĢma ortamında ortaya çıkabilecek anlaĢmazlık ve baskılı durumları 

azaltmaktadır.  

 Örgütsel çalıĢmaların devamlılığı ve iĢ birliği yükselmesine olanak 

sağlamaktadır.  

 Yapısal değiĢikliğe karĢı güven sağlamakta ve iĢ sürecini 

hızlandırmaktadır. 

 Ortaya çıkabilecek hata oranlarını düĢürerek, üretim giderlerin azalmasına 

olanak sağlamaktadır. 

Örgütsel ve kiĢisel gereksinimlerin karĢılanması, kurumsal etkinliği 

arttırmaktadır.
39
Literatürde, etkili bir örgüt içi iletiĢimin; algılanan örgütsel iklimi de 

olumlu yönde etkilediği dile getirilmektedir. Özellikle örgütsel iklime yönelik 

yapılan saha çalıĢmalarında, örgüt çalıĢanları arasındaki iletiĢimin örgütteki birçok 

maddi olmayan unsuru olumlu yönde etkilediği deneyimlenmiĢtir. 
40

 

Örgüt yönetimi, organizasyonun maddi ve maddi olmayan araçlarına ait 

bilgileri değerlendirerek örgütün geliĢimini hedeflemelidir.
41

 Örgüt içindeki pozitif 

çalıĢma ortamı, güvenilir ve açık bir iletiĢim atmosferini sağlamaktadır. Ġnsan 

kaynaklarının, örgüte karĢı olumlu düĢünce ve davranıĢlar geliĢtirebilmesi, örgütte 

etkili iç iletiĢimle meydana gelmektedir. Bu nedenle baĢarılı olmak isteyen bir örgüt, 

insan kaynaklarını etkin iletiĢim kanalları vasıtasıyla değerlendirerek, kurumsal 

itibarın geliĢimini güçlendirmektedir.
42

 

Kurumsal itibar, Ģirket kimliği açısından önemli bir unsurdur. Sektörlerde 

Ģirket değerini temsil etmektedir. ġirketin kamuoyunda sahip olduğu itibar, imaj ve 

önem; Ģirketin geliĢimini, geçmiĢteki faaliyetlerini ve almıĢ olduğu iĢ kararlarını, 

                                                 

39
  Güzelcik Ural, a. g. e., 2002, s.85. 

40
  Burcu Öksüz, “Kurumsal Ġtibar ve Ġnsan Kaynakları Yönetimi ĠliĢkisinin Ġncelenmesi”, DEÜ 

Sosyal Bilimleri Enstitüsü, YayınlanmamıĢ Doktora Tezi, Denizli, 2008, s.219. 
41

  Ülkü Arıoğlu, “Kalite Ġnsanı”, Verimlilik Dergisi, Özel Sayı, Milli Prodüktivite Merkezi Yayını, 

1995, s.26. 
42

  Öksüz, a. g. e., 2008, s.219. 
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stratejilerini, hedeflerini, bunların sonucu olarak da ortaya çıkan ve maddi olmayan 

duran değerini kapsamaktadır. Söz konusu değerler Ģu Ģekilde sıralanabilir:
43

 

 MüĢteri odaklılık, 

 Ġyi bir yönetici ve iĢ gören iliĢkisi  

 Güvenilirlik ve maddi açıdan güçlü bir firma,   

 Sunulan ürün veya hizmetlerin kalitesi,  

 Sosyolojik ve çevresel açıdan alınan sorumluluk. 

Kurumsal itibar, etkin pazarlama faaliyetlerinin sağlanabilmesi ve müĢterilerle 

güçlü bir iletiĢim gerçekleĢtirilmesi açısından iĢletmeye önemli faydalar sağlayan bir 

olgudur. Kurumsal itibar, günümüzün pazarlama stratejilerinde bir araç olarak 

görülmekte ve potansiyel müĢterilere ulaĢmada önemli bir faktör olarak 

değerlendirilmektedir.
44

 ÇağdaĢ pazarlama anlayıĢında, örgütün tüm pazarlama 

unsurları ve maddi olmayan değerleri birer etkileĢim aracı olarak örgütün piyasadaki 

baĢarısında önemli rol oynamaktadır.
45

 

Bir iĢletmenin finansal kaynakları, iĢletmenin büyümesi ve geleceğe dönük 

yatırımlarını gerçekleĢtirmesi açısından son derece önemli bir güçtür. ĠĢletmeye 

finans Ģirketleri tarafından çek, kredi ve diğer finansman desteklerinin sağlanması, 

iĢletmenin finans çevresinde bıraktığı izlenim ile doğrudan iliĢkilidir. Yüksek bir 

itibara sahip iĢletmeler; yeni yatırımları Ar-Ge ve modernizasyonları için ihtiyaç 

duydukları finansmanı bulabilmektedirler. Kurumun dıĢ çevresinde bıraktığı itibar ve 

izlenim, finansal çevresiyle de doğrudan iliĢkilidir. Kurumsal itibar ile oluĢan 

memnuniyet algısı, iĢletmenin finansal durumunu, olumlu etkilemektedir. 
46

  

                                                 

43
  Gianfranco Walsh, Sharon E. Beatty, “Customer-Based Corporate Reputation of a Service Firm: 

Scale Development and Validation”, Journal of the Academy of Marketing Science, 35(1), 

2007, p.128. 
44

  Yusuf Yılmaz, “Pazarlama ĠletiĢiminde BütünleĢtirici Bir Boyut: BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi”, 

Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 5(18), 2006, s.55. 
45

  H. Seçil Fettahlıoğlu vd., “Ġçsel Pazarlamanın Kurumsal Ġtibar Üzerine Etkisi: Bir Alan 

AraĢtırması”, International Journal of Academic Values Studies, 2 (3), 2016, s.35. 
46

  Mesut Bozkurt, “Kurumsal Ġtibar Yönetiminin MüĢteri Değerlendirme Sürecinde Yansıması ve 

Etkileri: Konaklama ĠĢletmelerine Yönelik Bir Uygulama”, Balıkesir Üniversitesi Sosyal 

Bilimler Enstitüsü, YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, 2011, s.30. 
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BaĢarılı bir itibar, tüketicilerin iĢletmeyi tercih etmesi, iĢletmeye karĢı pozitif 

tutum sergilemesine neden olmaktadır. Etkin bir kurumsal itibar sayesinde, firmalar 

müĢteri sadakatini korumaktadırlar.
47

 Tüketiciler, bir ürün veya hizmetin iyi ya da 

kötü oluĢuna dair düĢüncelerini, diğer insanlarla paylaĢmaya eğilimlidirler. Ġyi bir 

kurumsal itibar ile ürün ve hizmet kalitesinin birleĢmesi, tüketicilerin; kuruma 

yönelik olumlu düĢünce ile tutumlarını yansıtma imkânını arttırmaktadır. Böylece 

tüketiciler, piyasada kurumun birer savunucuları ve destekleyicileri haline 

gelebilmektedirler.
48

 

Bir iĢletmenin; itibara iliĢkin olumlu izlenimi oluĢturması, müĢterilerinin 

firmaya bağlılığını arttırmaktadır.
49

 Üretici firmalar tarafından üretilen ürünün kalite 

seviyesi Ģirketlerin itibarlarını etkileyen faktörler arasındadır. Ġyi bir itibarın 

sağlanması, ürünlerin ya da hizmetlerin kalitesi ile bağdaĢtırılmaktadır.
50

 Aldığı ürün 

veya hizmetlerden memnun kalan tüketici, Ģirket itibarını olumlu değer kazanmasına 

yardımcı olmaktadır. Bu durum, iĢletmenin ürün ve hizmetlerinin 

fiyatlandırılmasında olumlu bir etken olmaktadır. 

Ġyi bir itibar, firmaya büyüme, geliĢme ve kurumsallaĢma yönlerinden birçok 

avantajlar sağlamaktadır. Ġtibar, kaliteli bir iĢgünün teminiyle tesisini, örgütün değer 

artıĢını, finansal desteklerin elde edilmesini sağlayan kurumsal değerdir. 

                                                 

47
 Eunsang Yoon vd., “The Effects of Information and Company Reputation on Intentions to Buy A 

Business Service.”, Journal of Business Research, 27(3), 1993, p.225. 
48

  Nuray Türkoğlu, Beykan Çizel, “KurumsallaĢma ve Rekabet Gücü ĠliĢkisi Üzerine Ampirik Bir 

ÇalıĢma”, Bilgi Dergi, 18(2), 2016, s.156.   
49

  Öksüz, a. g. e., 2008, s.220. 
50

  Türkoğlu, Çizel, a. g. e. 2016, s.156. 
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1.4. Kurumsal Ġtibarın Boyutları 

Kurumsal itibar, stratejik bir süreç olarak tanımlamaktadır. Kurumsal itibarda 

amaçlanan, olumlu genel izlenim yaratılması, iç ve dıĢ çevrenin kuruma karĢı pozitif 

duygu ve düĢüncelere sahip olabilmesidir.
51

  

Fortune ve German Manager dergileri tarafından, kurumsal itibarın boyutlarını 

ölçme çalıĢmaları yapılmıĢtır.
52

 Mevcut çalıĢmalarda itibar parametreleri, örgütlerin 

bazı özellikleri açısından incelenmiĢtir. Kurumsal itibar değerleri; yenilik, yönetim, 

ürün ve hizmet kalitesi ile finansal devamlılık gibi özelliklerdir. Tüketimin artıĢı ve 

oluĢan talep dolayısıyla, firmaların yapılanmalarında, kurumsal itibar önemli bir 

etken haline gelmiĢtir. 

Kurumsal itibarın boyutlarıyla ilgili en detaylı çalıĢma olarak, Fombrun-Haris 

(1992), yapmıĢlardır. Fombrun-Haris, çoğu sosyal paydaĢlar olan örgütlerin, 

diğerlerine iliĢkin algılamalarını incelemek üzere oldukça kapsamlı bir ölçümleme 

modeli olan Harris-Fombrun Ġtibar Katsayısını (Reputation Quotient / RQ) 

geliĢtirmiĢlerdir
53
. Bu ölçekte, paydaĢların; duygusal cazibe, ürünler-hizmetler, 

finansal performans, vizyon ile liderlik, çalıĢma ortamıyla sosyal sorumluluk olmak 

üzere altı farklı boyutta ve 20 alt kriterde, kurumsal itibar değerlendirilmiĢtir.
54

 

Etkin ve güçlü bir kurumsal itibar, örgütün baĢarısını arttırırken, risklerini de 

azalmaktadır. Kurumsal itibarı yüksek olan firmalar, kurumlar; satın alma gücü, 

yatırım yapma, sözleĢme ve istihdam artıĢı gibi fonksiyonlarda baĢarı elde 

etmektedirler. Kurumsal itibar, firmalara bu anlamda katkılarını duygusal cazibe, 

                                                 

51
  Bülent A. Aydemir, “ĠĢletmelerin Yeni Rekabet Aracı Olarak Kurumsal Ġtibar”, ISGUC The 

Journal of Industrial Relations and Human Resources, 10(2), 2008, ss.27-53. 
52

  YirmibeĢ, a. g. e., 2010, s.16.  
53

  Pam Scholder Ellen vd., “Building Corporate Associations: Consumer Attributions for Corporate 

Socially Responsible Programs”, Journal of the Academy of Marketing Science, 34(2), 2006, 

s.150. 
54

  Çiğdem ġatır, Fulya Sümer, “Kurum Ġtibarının BileĢenleri Üzerine Bir AraĢtırma: Sağlık Hizmeti 

Üreten Bir Kamu Kurumunda Ġç PaydaĢlar Ġtibarı Nasıl Algılıyor?”, Selçuk Üniversitesi ĠletiĢim 

Fakültesi Akademik Dergisi, 5(2), 2008, s.17. 
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ürün/hizmetler, vizyon/liderlik, çalıĢma ortamı, finansal performans ve sosyal 

sorumluluk olarak altı farklı boyutta sunmaktadır.
55

  

1.4.1. Duygusal Cazibe 

Kurumsal itibarın en önemli boyutlarından birisi olan duygusal cazibe, örgütün 

paydaĢları ile iĢletmenin sunduğu ürün ve hizmetler arasında oluĢan duygusal bir bağ 

olarak tanımlanmaktadır. ĠĢletmenin ürettiği mal ve hizmetlerin kalitesi ve tüketici 

nezdindeki değeri, iĢletmenin saygınlığını etkilemektedir. Bu boyut, paydaĢlar 

tarafından iĢletmeye güven, takdir ve sadakat duyulmasının yanı sıra, iĢletmenin ürün 

fiyatlandırması ile rakiplerine karĢı piyasada üstünlük sağlamasına yardımcı 

olmaktadır.
56

 Duygusal bağ ile Ģirketlerin kaliteli Ģekilde ürettiği ürün, mal ve 

hizmetler, tüketicinin beğenisine sunularak, olumlu geri bildirim sağlanmaktadır. 

Tüketici tarafından, ürün veya hizmetlerin beğenilmesi, iĢletmeye olan güven, itibar 

ve saygınlığının artması ile sonuçlanmaktadır.  

Duygusal cazibe, bir iĢletmede hem çalıĢanlar, hem de müĢteriler açısından 

birçok fayda sağlamaktadır. ÇalıĢanların güdülenmesi, iĢ tatminleri ve iĢletmede 

kalıcılıkları, kurumun duygusal cazibesiyle doğrudan iliĢkilidir. Ayrıca müĢteri 

memnuniyeti sayesinde iliĢkiler daha olumlu bir hal ve süreklilik kazanabilmektedir. 

Duygusal cazibe ile müĢterilerin, örgüt üzerinde olumsuz etkide bulunacak 

yaklaĢımlarının giderilmesi sağlanabilmektedir.
57

 

Duygusal cazibe, iĢletmeler, çalıĢanlar ve müĢteriler açısından çok yönlü fayda 

sağlayan bir olgudur. Güçlü bir itibar; çalıĢanların firma ile bağları 

kuvvetlendirmekte, iĢ motivasyonları, adaptasyonları ve iĢ verimliliklerine katkı 

                                                 

55
  Ahmet Ayhan, “Tüketici Kanaatleri Bağlamında Kurumsal Ġtibarin Marka Değeri Üzerindeki 

Rolü: THY Örneğinde Bir Analiz”, ĠletiĢim Kuram ve AraĢtırma Dergisi, 1(45), 2017, s.71. 
56

  A. e., s.72. 
57

  Gary Davies vd., “The Personification Metaphor as a Measurement Approach for Corporate 

Reputation”, Corporate Reputation Review, 4(2), 2001, p.30. 
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sağlamaktadır. Kurumsal itibarın Ģirketlere bir diğer getirisi de tedarikçilerle olan iĢ 

birliğinin artmasıdır.
58

 

1.4.2. Ürünler ve Hizmetler 

Ġtibar sağlamaya yönelik uygulamalar arasında, ürün ve hizmet kalitesinin 

iyileĢtirilmesiyle geliĢtirilmesinden söz edilebilir. MüĢteri memnuniyeti, kurumsal 

itibar açısından kritik bir öneme sahiptir. Bu sebeple yenilikçi yaklaĢımlar, iĢletmeler 

için önemli bir unsurdur. Ürün ve hizmet kalitesinin iyileĢtirilmesi müĢteri 

memnuniyetini arttırmaktadır. Buna bağlı olarak kurumsal itibar da bu geliĢmelerden 

olumlu yönde etkilenmektedir. Ürün ve hizmetlerin geliĢtirilip iyileĢtirilmesine 

yönelik inovasyon çalıĢmaları, aynı Ģekilde müĢteri memnuniyeti ve kurumsal itibarı 

güçlendirici fonksiyondadır. Doğal olarak da iĢletmenin itibarını koruması ve 

sürdürebilmesi, ürün ve hizmet kalitesi ile doğrudan bağlantılıdır.
59

 

Örgütler, sektördeki rekabet Ģartlarında; müĢteri beklentilerini karĢılamaya 

yönelik ürün ve hizmetleri sunmaya özen göstermektedirler. Örgütün; yenilikçi ve 

vizyoner olması ve farklı alternatifler geliĢtirmesi, kurumsal itibarı açısından önem 

taĢımaktadır. Ürün ve hizmet sunumunda oluĢabilecek problemlerin çözümü, 

müĢterilerin güvenini, memnuniyetini ve ilgisini kazanmaya yardımcı olmaktadır.
60

 

1.4.3. Finansal Performans 

Bir firmanın; kar, yatırım, risk ve rekabet durumlarını belirleyen unsurlar, 

finansal performans kapsamında incelenmektedir. Firmaların beklentilerine 

ulaĢmama nedenleri arasında, finansal kaynakların değerlendirilememesi 

                                                 

58
  Zehranur Sanioğlu, “Kurumsal Ġtibara ĠliĢkin ÇalıĢan Algılarının Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı 

Üzerindeki Etkisi”, Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimleri Enstitüsü, YayınlanmamıĢ Yüksek 
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gelmektedir. ĠĢletmelerin ihtiyaç duydukları insan kaynakları, donanım ve Ar-Ge 

ihtiyaçları, güçlü bir finansal performans sayesinde gerçekleĢebilmektedir.
61

 Ġyi bir 

finansal performans, örgütün iç ve dıĢ çevreden oluĢabilecek olumsuz etkenlere karĢı 

güçlü, kararlı bir Ģekilde duruĢ sergilemesine yardımcı olmaktadır. Bunun 

beraberinde, güçlü bir finansal performans sayesinde Ģirketler, daha düĢük riskli 

yatırımlara yönelmekte ve geliĢim sağlayabilmektedirler. 

 

 

ġekil 1.1.: Finansal Performansı Ġyi Olan Bir Kurumun Özellikleri 

Kaynak: Ayhan vd., “Tüketici Kanaatleri Bağlamında Kurumsal Ġtibarin Marka Değeri 

Üzerindeki Rolü: THY Örneğinde Bir Analiz”, ĠletiĢim Kuram ve AraĢtırma Dergisi, (45), 

2017, s.68. 

 

Finansal performans, kurumsal itibarın en önemli unsurlarından biridir. Diğer 

etkenlerin aksine kurumsal itibarla, karĢılıklı etkileĢim içerisindedir. Dolayısıyla, 

finansal performans, iyi bir itibarı ve iyi itibar da Ģirket adına olumlu finansal gücü 

sağlamaktadır. Ġyi bir finansal performans, Ģirketin kârlılık düzeyinden memnun ve 

                                                 

61
 Selma Karatepe, “Ġtibar Yönetimi: Halkla ĠliĢkilerde Güven Yaratma”, Elektronik Sosyal 

Bilimler Dergisi, 23(23), 2008, s.89. 
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Ģirketin güçlü bir geleceği olduğuna inanan yatırımcıları çekerek, kurumsal itibarı 

arttırmaktadır.
62

 

1.4.4. Vizyon ve Liderlik 

Vizyon literatürde “görüĢ, önsezi, görme kuvveti” anlamlarıyla 

kullanılmaktadır.
63

 ĠĢletmeler açısından önemli bir kavram olan vizyon, bir örgütün 

gelecekteki konumu, baĢarısı hakkında geliĢmiĢ bir bakıĢ açısı veya iĢletmenin olası 

yarınlarını tasvir etmektedir. 

Kurumsal itibar içerisinde, vizyon ve liderlik birbirinden ayrı düĢünülemez.  

Vizyon kavramı; örgüt liderinin gelecek planlarını, stratejilerini, uygulama ve 

faaliyetlerini değerlendirerek bunları tanımlaması, açıklaması ve paylaĢmasıdır.
64

 

Liderler, örgüt içindeki çalıĢanları ile sürekli iletiĢimde olmalıdırlar. Güçlü bir lider 

çalıĢanlarıyla fikir alıĢveriĢinde bulunur, gerektiğinde ikna yeteneklerini kullanır ve 

çalıĢanlarının motivasyonlarını arttırır. Bu bakımdan liderin güncel ve gelecek 

değerlendirmeleri, kurumsal vizyonun oluĢumuna katkıda bulunur.
65

 

Lider, kurumsal itibara katkı sağlamak için, müĢteri memnuniyetini kazanmalı 

ve sektördeki güvenilir danıĢma kaynaklarından biri olmalıdır. Güçlü bir lider, vaat 

ettiklerini gerçekleĢtirmeli, karĢılaĢılan krizlerde inkâr yerine, mevcut durumun 

kabulü ile çözüm odaklı davranmalıdır. Astlarına kurumun vizyonu ile misyonunu 

aktararak, katkılarını sağlamalı ve kurumsal bir kimlik oluĢturmalıdır.
66

 Böylelikle 

iĢletme temel değerlerinin korunması ve geliĢtirilmesi sağlanmaktadır.
67
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1.4.5. ÇalıĢma Ortamı 

ÇalıĢma ortamı ve kurumsal itibarın, güçlü bir iliĢkisi bulunmaktadır. Bu 

iliĢkide en belirleyici faktör, çalıĢanların tutum ve davranıĢlarıdır. ÇalıĢanların iĢ 

tatmini ve motivasyonu; örgütsel bağlılıklarını güçlendirmekte, iĢ performanslarını 

arttırmaktadır. ĠĢletmede personelin kendini rahat ve güvende hissedebileceği bir 

çalıĢma ortamının oluĢturulmasında, yöneticilere önemli sorumluluklar düĢmektedir. 

ÇalıĢanın kendini huzursuz, yalnız hissetmesi, yöneticilerine ve ekip arkadaĢlarına 

karĢı güven duymaması, iĢletme açısından pek çok olumsuzluklara neden olmaktadır. 

BaĢta verimliliğin düĢmesi ve örgütsel bağlılığın azalmasıyla birlikte, çalıĢanların 

iĢten ayrılması, kalifiye çalıĢan tutundurma sorunu gibi pek çok olumsuz durumların 

geliĢimine neden olmaktadır. 
68

 

1.4.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk 

 Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), örgütlerde bir iç organizasyon politikası 

olarak ekonomik faaliyetlerin dıĢında, sosyal hizmetlere gönüllü olarak katılımı ve 

desteklenmesini sağlayan kurumsal bir etik stratejidir. KSS, paydaĢların zihninde 

kurumun imajıyla ilgili olumlu çağrıĢımlar yaratmak amacıyla, toplumsal konulara 

yapılan yatırım uygulamalardır.
69

 

 ĠĢletmeler için KSS üç temel unsur üzerinde yürütülmektedir. Öncelikle 

iĢletme faaliyetlerinin hukuki ölçülerde, toplumun ahlak standartlarına uygun insan 

haklarıyla uyumlu bir davranıĢ bütünlüğü içerisinde çevreye duyarlı olarak 

gerçekleĢmesi hedeflenmektedir. Ġkinci unsur, Ģirket faaliyetleri sadece Ģirketi değil, 

aynı zamanda piyasayı, tedarik piyasalarını, sivil toplum örgütlerini ve kamu 

sektörünü de etkilediği için, tüm bu sosyal paydaĢlar ile iĢ birliği içinde çalıĢma 
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Üzerinde Bir Uygulama”, 2011, s.41. 
69
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gereğinin bilincinde olunması gerekmektedir.  Son olarak KSS ilkelerinin üst 

yönetim tarafından kabul edilerek kurum içi ve dıĢında iletiĢiminin yapılması ve 

sahiplenildiği eylemlerle gösterilmelidir
70

 

KKS’un temel hedefi güçlü bir kurumsal imaj oluĢturmaktır. Marka değerinin 

devamlılığı ile baĢarısı açısından kurumsal imaj, diğer iĢletmelerin aynı yenilik ve 

faaliyetleri takip etmelerinden dolayı da büyük önem taĢımaktadır. Bu nedenlerle, 

örgüt yönetiminde, kurumsal imajın devamlılığı, öncül bir değer olarak 

görülmektedir.
71

 

Kurumsal sorumluluk, örgütün paydaĢlarına ve çevresine karĢı 

sorumluluklarını ifade etmektedir Kurumsal itibar ölçüm modellerinde kullanılan bir 

bileĢen olan kurumsal sosyal sorumluluk; örgütün sosyal projeleri desteklemesi, etik 

davranıĢlar sergilemesi, örgüt itibarı katsayısının yükselmesini sağlayacaktır. KSS, 

toplum ile etkileĢim sağlamak ve örgütün çalıĢmalarında toplumsal çıkarların 

gözetmesiyle bağlantılıdır.
 72

 

Örgüt çerçevesinde bulunan sosyal sorumluluk programları, öncelikle 

çalıĢanların; sağlık, güvenlik ve eğitimlerinin yanı sıra, farklılık yönetimi, üretimde 

doğal kaynakların kullanılması gibi çevresel sosyal sorumluluk programlarını da 

kapsamaktadır. Söz konusu çalıĢanlara yönelik sosyal sorumluluk faaliyet 

programları aĢağıdaki gibi sıralanabilir.
73

 

 Kurumsal sosyal sorumluluk kapsamında yapılması gereken önemli 

uygulamalardan biri de iĢ sağlığı ve güvenliğinin sağlanmasıdır. Etkin uygulamalar 
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sayesinde, yaĢanacak kazaların önüne geçilir ve ölümcül kaza riskleri minimize 

edilebilir. Böylece iĢ verimliliği artar.
74

 

Örgütlerin faaliyet gücü; bir toplumun genel sağlığı, devamlılığı ve konforuyla 

iliĢkilidir.  ĠĢletmeler çalıĢanlara ve paydaĢlara karĢı yükümlülüklerini yanı sıra 

iĢletme dıĢındaki iĢtiraklerine, kamu otoritelerine ve yerel topluluklar gibi geniĢ bir 

paydaĢ kitlesine karĢı da sorumluluk sahibidirler.
75

 

Örgütler, topluma iliĢkin yükümlülüklerini kendi hedefleriyle bütünleĢtirerek, 

ürettikleri kaliteli ürün ve hizmetlerin, toplum tarafından benimsenmesini arzu 

etmektedirler.  Bu olumlu algılar bütünsel çerçevede; iĢletmenin, ürün/hizmetlerinin 

paydaĢlar tarafından içselleĢtirilmesine ve kurumsal itibarın artmasına da katkı 

sağlamaktadır.
76

 

Örgüt yönetiminin KSS stratejisi baĢarılı olduğunda, toplumsal gereksinimlere 

yönelik sergilenen duyarlılıklar, toplumda örgüte karĢı olumlu algıları da realize 

etmiĢ olmaktadır. 

1.5. Kurumsal Ġtibarın ĠĢletmelere Sağladığı Avantajlar 

Fombrun (1998), kurumsal itibarı açıklayan birden fazla bileĢen üzerinde 

yoğunlaĢarak, bu bileĢenlerin ölçümü neticesinde kurumsal itibarın 

değerlendirildiğini belirtmektedir. Fombrun, itibar değiĢkenlerinin, kurumların bazı 

özelliklerine göre göz önüne alınarak değerlendirilmesi gerektiğini belirtmektedir.
77

 

Ġtibar bileĢenlerine iliĢkin ilk çalıĢmaları yapan Fortune dergisi itibar 

değiĢkenlerini kurumların bazı özelliklerini göz önünde bulundurarak 

                                                 

74
  Fatih Yılmaz, “Avrupa Birliği Ülkeleri ve Türkiye'de ĠĢ Sağlığı ve Güvenliği Kurulları: Türkiye'de 

Kurulların Etkinliği Konusunda Bir AraĢtırma”, Uluslararası Ġnsan Bilimleri Dergisi, 7(1), 2010, 

s.152. 
75

 Serhat Yanık, Ġpek Türker, “Sürdürülebilirlik ve Sosyal Sorumluluk Raporlamasındaki GeliĢmeler 

(TümleĢik Raporlama)”, Ġ.Ü. Siyasal Bilgiler Fakültesi Dergisi, No:47, 2012, ss.291-308. 
76

 Aktan, a. g. e., 2007, s.39. 
77
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değerlendirmiĢtir. Fortune’un belirlediği bu özellikler; yenilik, yönetim kalitesi, 

yatırım değerleri, topluluk, çevreye karĢı sorumluluk, etkileme gücü, geliĢme, 

yetenekli elemanları kurumda tutabilme, ürün ve hizmet kalitesi, finansal istikrar ve 

kurumsal nitelikler olarak sıralanmıĢtır.
78

 Harris-Fombrun ise (2005) itibar 

katsayısını geliĢtirerek kurumsal itibarın bileĢenlerine yönelik 6 farklı boyut 

geliĢtirmiĢlerdir. Bunlar; duygusal cazibe, ürünler ve hizmetler, finansal performans, 

vizyon ve liderlik, çalıĢma ortamı ve sosyal sorumluluktur. 

1.5.1. Rekabet Avantajı Sağlama 

Kurumsal anlamda, iyi bir itibarı olan firmalar, rekabet avantajı elde ederler. 

Bu sayede sektördeki yerlerini koruma güç ve refleksleri artar. Böylelikle iĢletme 

dıĢından gelecek tehditlerin önüne geçebilirler.
79

 

Kurumsal itibar yönetiminin, bir rekabet üstünlüğü biçiminde 

değerlendirilmesi, sosyal paydaĢlarla olan iliĢkilerin; stratejik bir Ģekilde 

incelenmesini gerektirmektedir. Ġtibar yönetimi; örgütün bilgi altyapısı, kurumsal 

yönetiĢim ve sürdürülebilir büyüme hedeflerinin, yönetim tarafından değerlendirilip 

geleceğe yönelik programlarının gerçekleĢtirilmesine dayalıdır.
80

 

Üst düzey yöneticiler, Ģirketlerinin itibarı, imajı ve bunların nasıl yönetileceği 

hakkında çalıĢmalar yapmaktadırlar. Bu çalıĢmalar sonucunda, operasyonel bir 

model ġekil 1.2’de gösterilmektedir. Bu model, sürecin temel bileĢenlerinin; 

kurumsal kimlik, iletiĢim, imaj ve itibar olduğunu göstermektedir. Sürecin etkinliği 

için geri bildirim, önemli bir etkiye sahiptir. Rekabet avantajı, bu sürecin çıktısı 

olarak gösterilmiĢtir. Modelde kurumsal iletiĢim, kimliği imaja dönüĢtüren en önemli 
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kısmı oluĢturmaktadır. ĠletiĢim olmadan, organizasyonun değerleri ve stratejisi 

anlaĢılmayacak ve kabul edilmeyecektir. Bir Ģirketteki en önemli iletiĢim aracı 

çalıĢanlardır. Bir izleyici olarak çalıĢanların organizasyon hakkındaki algılamaları, 

tutum ve davranıĢlarını belirler. Bu algılamalar, dıĢ dünyayla kurdukları iletiĢimin 

Ģeklini de etkiler. Organizasyonun hedeflerine ulaĢmasını sağlayan, ürün kalitesini ve 

Ģirket imajını belirleyen, çalıĢanlardır.
81

 

 

ġekil 1.2.: Kurumsal Rekabet Avantajının Yaratılma Süreci 

Kaynak: Edmund R. Gray  and  John  M. T.  Balmer, “Managing  Corporate  Image  and 

Corporate Reputation”, Longe Range Planning, Vol.31., No.5., Great Britain, 1998, 

p.696.’dan aktaran Ebru ġengül, “Kurumsal Ġtibar Yönetimi ve Türkiye`de Bir Uygulama”, 

Ġstanbul Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, 

Ġstanbul, 2004 s.69. 

 

Kurumsal rekabeti, kurumsal kimlik, kurumsal iletiĢim, kurumsal imaj ve 

kurumsal itibar bileĢenleri belirlemektedir.
82

 Kurumsal itibarın artması ile birlikte, 

marka ve dolayısıyla olarak iĢletme değerinin yükselmesi sağlanmaktadır. Bu 
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doğrultuda, kârlılığın devamı için itibar kavramı, iĢletme yönetimi tarafından önemle 

dikkatle ele alınıp yönetilmesi gereken bir olgudur.
83

 

1.5.2. MüĢteri Sadakati OluĢturma 

MüĢteriler, firmanın en önemli paydaĢlarıdırlar. Bu doğrultuda, müĢteri 

talep/isteklerine yönelik ürün ve hizmetlerin geliĢtirilmesi, müĢteri memnuniyetinin 

sağlanması, firmanın temel hedefleri olmalıdır. Bu esasta, müĢterilerin firma 

hakkındaki, tutum ile davranıĢlarının, firma yönetimi tarafından değerlendirilmesi ve 

bunun sonucunda stratejiler geliĢtirilmesi, iĢletmenin baĢarısı için bir zorunluluk 

haline gelmektedir. Bunların neticesinde müĢterilerde geliĢecek güven duygusu, 

kurumsal itibar stratejisinin bir baĢarısı olarak değerlendirilmektedir.  MüĢterilerin 

firma hakkındaki olumlu algıları, satın alma davranıĢlarının tekrarı, örgüt veya 

markaya bağlılık, memnuniyet ve güven sonucunda ortaya çıkmaktadır.
84

 

MüĢteri bağlılığı, pazarlama ve tüketici davranıĢlarının değerlendirmesinde 

araĢtırmalarda en önemli faktörlerden biri olarak bilinmektedir. Bu bağlamda, 

literatürde birçok tanımlamalar bulunmaktadır. “Sadık müĢteri kavramı; aynı marka, 

ürün veya mağazaya yeniden alıĢveriĢ dönüĢü” olarak tanımlansa da müĢteri 

bağlılığının, sadece bununla ölçülmesi doğru bulunmamaktadır.
85

 Dolayısıyla 

bağlılık; belirli bir markayı sürekli olarak alıĢ-veriĢ için tercih etmek gibi 

davranıĢlarla özetlenmektedir.
 86

 Bağlılık, rakip firmaların daha düĢük fiyat verme 

politikalarına karĢın, müĢterinin aynı marka ve örgütle çalıĢmayı tercih etmesiyle 
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Ģekillenmektedir.
87

 Bağlılık, müĢterinin arzu ettiği bir markayı tercih etmesi ve 

çevresindekilere salık vermesi olarak ifade edilebilir.
88

 

1.5.3. Ürün ve Pazar Stratejilerini GerçekleĢtirmede BaĢarı 

Elde Etme 

Günümüzde kiĢilere ve tüketicilere yönelik sunduğu özgün ürün ve hizmetler 

iĢletmeler için önemli bir rekabet aracı olarak değerlendirilmektedir. GeçmiĢin klasik 

pazarlama anlayıĢında, aynı ürünün daha çok kiĢiye satılması hedeflenmekteyken, 

günümüzün modern pazarlama anlayıĢında ise tüketicilerin isteklerine yönelik ürün 

ve hizmetlerin sunulması önem kazanmıĢtır. ĠĢletmelerin pazardaki paylarını 

arttırarak daha iyi rekabet imkânı sağlamak ve karlılıklarını yükseltmek için sadece 

iĢletmenin uyguladığı pazarlama stratejileri yeterli olmamaktadır. MüĢterilerin geri 

bildirimleri, dıĢ çevrenin iĢletmeye karĢı olan algıları ve rakiplerin stratejileri de 

iĢletme tarafından değerlendirilmeye alınmalıdır.
89

 

Ġtibarlarını vizyon ve misyonları ile bütünleĢtiren, ekolojik çevreye duyarlı 

iĢletmeler, kurumsal itibarı örgüt hedefleriyle iliĢkilendirerek, ürün ve pazar 

stratejilerinde baĢarı elde etmektedirler. Bunlara uluslararası anlamda Honda ve 

FEDEX iĢletmeleri örnek verilebilir. Bu iĢletmeler için kurumsal itibarın en önemli 

unsurlarından birisi, doğal yaĢam ve çevreye olan duyarlılıkları olmuĢtur.
90
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1.5.4. Güçlü ĠletiĢim Sağlama 

Bir iĢletmenini kendi paydaĢlarının gözünde farklılık yaratabilmesi, kurumun 

itibarı ile büyük ölçüde bağlantılıdır. ĠĢletmelerin, piyasada düzensiz enformasyon 

nedeniyle meydana gelen olumsuz rekabet ortamını, kurumsal itibar ile 

çözümlemeleri olanaklı hale gelmektedir. Kurumsal itibarı güçlü olan iĢletmeler, 

örgütsel değerleriyle iliĢkili olarak paydaĢlarının gözünde, rakiplerinden farklı olarak 

tanımlanacak ve kendi pazarlarında daha güçlü bir konum elde edeceklerdir.
91

 

Etkin bir kurumsal itibar, örgüt çalıĢanları ve örgütün pazar çevresiyle iyi bir 

iletiĢim kurmasına ve mevcut pazarlarda daha baĢarılı olmasına olanak 

sağlamaktadır. Kurumsal itibar, örgütün var olan rekabet ortamında iletiĢim 

kanallarını daha iyi bir Ģekilde değerlendirerek rakiplerine karĢı avantaj elde etmesini 

sağlar. 

1.6. Kurumsal Ġtibar Yönetimi 

Ġtibar yönetimi ile ulaĢılmak istenilenler; kurumun iç ve dıĢ çevresine yönelik 

algılar ile kurumun izlediği stratejiler, planlamalar ve faaliyetler bütününü 

kapsamaktadır. Günümüzde, giderek önem kazanan itibar yönetimi stratejileri; 

firmaların, sektörlerdeki tanınırlığı ve markalaĢmaları açısından da önemlidir. Bu 

bakımdan firmalar, itibar yönetimiyle ilgili pek çok faklı strateji ve uygulama 

geliĢtirmektedirler. Bu sayede, sektörde saygınlık, tanınırlık, güvenilirlik ve 

markalaĢma gibi pek çok konuda avantaj elde etmektedirler.
92
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Ġtibar yönetimi ile bütünsellik, tutarlılık, kalıcılık ve sürdürülebilirlik 

hedeflenmektedir.
93

 Bu sayede firmalar; paydaĢlarına, müĢterilerine ve çalıĢanlarına 

daha etkili yaklaĢımlar sergilemektedirler.
94
Ġtibar yönetiminin bir diğer önemli 

özelliği de, kalıcılığıdır. Bir firmanın kalıcılığı, uzun yıllar piyasa içerisindeki 

konumunu devam ettirebilmesi, yine itibar yönetimi ile baĢarılmaktadır.
95

 Firmanın 

uzun yıllar faaliyetlerini icra etmesi, kuruma olan güven ile saygınlığı arttırmakta, 

buna bağlı olarak iç ve dıĢ paydaĢlarla, iliĢkilerin güçlenmesini sağlamaktadır.  

Öncelikle kurumsallaĢan Ģirketler, geliĢen, hızla büyüyen piyasalarda 

tutunabilmek için sürekli bilgi ve yeniliğe ihtiyaç duymaktadır. Üretim ve tüketimin 

yoğunlaĢması ile artan rekabet koĢulları, firmalar arasında kurumsal itibarı daha da 

önemli hale getirmiĢtir. Kurumsal itibar kavramı, bir kurumun iç ve dıĢ paydaĢları 

tarafından yansıtılan saygınlık, güvenilirlik, tutarlılık gibi temel değerler ile 

Ģekillenmektedir.
96

 

Bir baĢka tanıma göre, “kurumsal itibar, iĢletmenin çalıĢmalarından etkilenen 

ve kurumu etkileyen tüm paydaĢların kurum hakkındaki değerlendirmeleri 

sonucunda, algı düzeyinde ortaya çıkan, temelini güven kavramının oluĢturduğu 

soyut bir değerdir”.
97

 Kurumsal itibarın temel yapı taĢı güven kavramıdır. Kurumsal 

itibarın gerçekleĢmesi için firmaya duyulan güvenin sağlanması, rekabet avantajı ve 

sürdürülebilirlik açısından önemli bir unsurdur.
98

 Güven kavramı; organizasyonların 

paydaĢlarına, çalıĢanlarına, tüketicilerine, devlete ve hatta sosyo-ekonomik açıdan, 

ilgili toplum katmanlarına yansıttıkları, olumlu imajların bütünüdür. Güven 

olgusunun tesisinde; ilkeli davranma, firmaların kaliteli üretim süreçleri ile verdikleri 

sözü doğru ve zamanında yerine getirmeleri gibi değerler üzerinden sağlanmaktadır. 
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Bu gibi etkenlerden dolayı, güven faktörüyle oluĢan itibar kavramından söz 

edilebilmektedir.
99

 

Kurumun dıĢ çevreyle olan iletiĢimi, duyarlılığı ve sorumluluk anlayıĢı, gibi 

tüm nitelikler, organizasyonun itibarını meydana getiren bileĢenlerdir.
100

 Kurumsal 

itibarı açıklayan hususlar arasında; çevreye duyarlılık, sorumlulukların yerine 

getirilmesi, iç ve dıĢ paydaĢların istekleriyle ihtiyaçların yerinde ve zamanında temin 

edilmesi gibi hususlar önem arz etmektedir.
101

 Dolaysıyla, kurumsal itibar; bir 

firmanın sosyal ve ekonomik sorumluluklarını yerine getirme kabiliyetleridir.
102

 

Kurumsal itibarın sağlanabilmesi, stratejik planlamalar ve uygulamalar ile 

mümkün olmaktadır. Nakra (2001)’ya göre “itibar yönetimi stratejik bir süreçtir. 

Belirli bir planlama evresi bulunmaktadır. Ġtibar yönetimi ile olumlu kurum imajı 

yaratılıp, bu imaj sayesinde kurumun devamlılığı, paydaĢların, yatırımcıların ve 

tüketicilerin firmaya olumlu geri dönüĢler sağlanması amaçlanmaktadır.”
103

 

Ġtibar kavramı, algılama ve gerçeklik baĢta olmak üzere iki ana eksenden 

oluĢmaktadır.
104
Algılama, kısaca organizasyonun paydaĢlar tarafından duyusal bilgi 

olarak nasıl görülüp, seçilip ve yorumlandığıyla bağlantılıdır. Ancak, gerçeklik; bir 

organizasyonun yönetim anlayıĢı, ürün/hizmet kalitesi, sistem ve performansıyla 

iliĢkili bir durumdur. Dolayısıyla, bir firmanın itibarı, paydaĢlar, tüketiciler ve 

yatırımcılar nezdinde kurumun algılanma tarzı ile gerçeklilik durumuna yönelik 

detayları içermektedir.
105
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Firmanın, kurumsal itibarının değer kazanmasında; fiyat politikaları, ürün 

kalitesi, yenilikçilik ve kaliteli yönetim gibi pek çok unsur bulunmaktadır. Firma, 

sunduğu ürün, hizmet ve yönetim anlayıĢıyla ile ilgili olarak hedef gruplarla 

etkileĢim içerisindedir.
106
Sunulan ürünlerle hizmetlere yönelik; fiyat, kalite ve satıĢ 

sonrası hizmetler gibi yaklaĢımlar, farklı itibar değerlerini kapsamaktadır.
107

 

Kurumsal itibar, bir kurumun iĢ ve sosyal çevresine dayalı olarak yapılan 

değerlendirmelere bağlı kolektif yargılarıdır. Bu yargılar; kurumsal kimlik, karakter, 

imaj ve itibarın disiplinler arası değiĢik Ģekillerde değerlendirilmesine 

dayanmaktadır.
108

 Kurumsal itibar; müĢteriler,  yatırımcılar,  çalıĢanlar ve 

kamuoyunun,  iyi-kötü,  zayıf ya da kuvvetli, baĢarılı-baĢarısız olarak,  Ģirketin 

yarattığı imajlarla ilgili,  karĢı düĢünce ve görüĢleri kapsamaktadır. Kurumsal itibar 

kavramı ile Ģirketlerin isimlerine, markalarına, imajlarına, iyi, kötü, zayıf veya 

kuvvetlilik anlamında nitelendirilmeler yapılmaktadır.
109

 

1.7. Kurumsal Ġtibarın Ölçümü 

Kurumsal Ġtibarın ölçümüne yönelik çalıĢmalar 1980'li yıllar itibariyle, Fortune 

dergisinin yaptığı (Most Admired Companies) MAC “En Beğenilen ġirketler” 

listeleriyle önem kazanmaya baĢlamıĢtır.
110

 Ancak, literatürde kurumsal itibarın 

ölçümüne farklı yöntem ve ölçekler kullanılmaktadır. Bu modellerden baĢlıca 

kullanılanlar bu bölümde ele alınacaktır. 

AĢağıdaki tabloda araĢtırmalarda kullanılan 7 farklı ölçeğin karĢılaĢtırması 

yapılmıĢtır. Kurumsal itibar ölçüm modellerinde ürün ve hizmetlerle ilgili kalite ve 

yenilik en çok ele alınan boyutlar olarak karĢımıza çıkmaktadır.  
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Tablo 1.1.: Kurumsal Ġtibarın Ölçüm Modelleri 

ĠTĠBAR ÖLÇEĞĠ  ÖLÇÜM KRĠTERLERĠ 

Fortune Ġtibar Endeksi  

a. ĠĢgücünü Cezbetme 

b. Yönetim Kalitesi. 

c. Kurumsal Sosyal Sorumluluk. 

d. Yaratıcılık ve Yeniliklere Açık 

Olma. 

e. Ürünlerin veya Hizmetlerin 

Kalitesi. 

f. ġirket Varlıklarının Akılcı 

Kullanımı. 

g. Finansal Güç ve Sağlamlık. 

h. Uzun Vadeli Yatırım Değeri. 

Fombrun ve Shanley 

(1990)  

 

GeçmiĢ Dönemin Etkisi 
a. Ürün ÇeĢitliliği, 

b. Kârlılık, 

c. Risk, 

d. Reklam, 

e. Sosyal Sorumluluk 

Güncel Dönemin Etkisi 
a. Piyasa Riski ve Performansı, 

b. Basın Açıklamaları, 

c. Temettü Gelirleri, 

d. Kurumsal Sahiplik. 

Aeker (1997)  

 

a. Samimiyet, 

b. Heyecan, 

c. Yeterlik, 

d. Çok Yönlülük, 

e. Sağlamlık. 

Davies ve Chun (2002)  

a. Uygunluk, 

b. Kabiliyet, 

c. GiriĢimcilik, 

d. ġıklık, 

e. Bencillik/Acımasızlık, 

f. Maçoluk, 

g. Formalitesizlik. 

Reputation Quotient – RQ  

a. Duygusal Cazibe, 

b. Ürün ve Hizmetler, 

c. Vizyon ve Öncülük, 

 

d. Sosyal ve Çevresel 

Sorumluluk, 

e. ĠĢ Çevresi, 

f. Finansal Performans. 

Global Reptrack Pulse  

 

a. Ürün ve Hizmetler, 

b. Yenilikçilik, 

c. ÇalıĢma Ortamı, 

d. VatandaĢlık, 

 

e. Yönetim, 

f. Liderlik, 

g. Finansal Performans 

Cravens vd. (2003)  

 

a. Üretim Kalitesi, 

b. ÇalıĢanlar, 

c. DıĢ ĠliĢkiler, 

d. DeğiĢim ve Değer Yaratma, 

 

e. Finansal Güç ve Kapasite, 

f. ġirket Kültürü, 

g. Maddi Olmayan 

Yükümlülükler 

Kaynak: Deniz Özbay ve Yakup Selvi, "Kurumsal Ġtibarın Ölçümü: Bir Model Önerisi", ĠÜ 

ĠĢletme Ġktisadı Enstitüsü Dergisi, 76, 2014, ss.135-159. 
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Tablo 1.1.’de kurumsal itibarın ölçümüne yönelik modeller gösterilmiĢtir. 

Modellerin tarihsel geliĢime göre sıralanmıĢ ve modellerin geliĢimiyle birlikte 

kurumsal itibarla ilgili yeni alt boyutların da ortaya çıktığı görülmektedir. 

1.7.1. Fortune Ġtibar Endeksi 

Fortune anketleri, kapsamlı örneklem ölçütlerden yararlanarak, kesin 

yargılardan oluĢmaktadır. Fortune endeksi sektörel ayrımlara dayanmaktadır. Ankete 

katılanlara aynı sektördeki her firmanın sekiz özelliği dikkate alınarak, 0-10 arası (en 

zayıftan en mükemmele doğru) sınıflandırılmaları istenilmektedir. Anket çalıĢmasına 

sektörün uzman ve yöneticileri katılmıĢtır. Fortune itibar endeksi sekiz boyuttan 

oluĢmaktadır.
111

 

Kurumsal itibar ölçümüne yönelik çalıĢmaların çoğunluğu, Fortune Dergisi’nin 

“Dünyanın ve Amerika’nın En Beğenilen ġirketleri” araĢtırmasına dayanmaktadır. 

“Fortune Ġtibar Endeksi” olarak bilinen araĢtırmanın anketleri, Ģirketlerin sekiz temel 

özelliğine dayanılarak yapılmaktadır. Bunlar;
112

 

• Yetenekli iĢ gücünün alımı ve devamlılığının sağlanması 

• Kalite koĢullarına göre yönetim 

• Örgütsel sosyal görev alma duygusu 

• Ġnovasyon 

• Sunulan hizmet ve ürünlerin kalite yeterliliği 

• Firma sermayelerinin mantıklı kullanımı 

• Finansal güç ve sağlamlık 

• Uzun vadeli yatırım seçenekleri ve stratejik pazarlarda etkili çalıĢma. 
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1.7.2. Forbes Dergisi Modeli 

Forbes dergisi tarafından hazırlanan bir kurumsal itibar ölçüm modeli olan 

Global Reptrack Pulse geniĢ ve kapsamlı bir modeldir. RepTrak Modelinde, her bir 

boyutun belli bir sosyal partner ile kurumun duygusal bağlılık seviyesi incelemekte 

olup, yedi farklı boyuttan oluĢmaktadır. Bunlar 23 alt bileĢenle belirlenmektedir.
113

 

 

                                                 

113
 Ural, a.g.e., 2002, s.85. 



 

34 

 

Tablo 1.2.: Reptrack Pulse Modelinin Boyutları 

 

 

Ürün ve Hizmetler 

Yüksek kalite 

Paranın karĢılığını veren 

Arkasında durulan 

MüĢteri ihtiyaçlarına cevap veren 

 

Yenilikçilik 

Yenilikçi 

Pazarda ilk 

DeğiĢime uyum sağlayabilen 

 

ÇalıĢma ortamı 

ÇalıĢanları adaletli ödüllendirmek 

ÇalıĢanların refah 

EĢit fırsatlar sunmak 

 

VatandaĢlık 

Çevreye karĢı sorumlu 

Ġyi amaçları destekler 

Toplum üzerinde olumlu etkisi vardır 

 

Yönetim 

Açık ve Ģeffaf 

Etik davranmak 

Adil iĢ yapma yöntemleri 

 

Liderlik 

Ġyi organize olmuĢ 

Mükemmel liderlik 

Mükemmel yönetim 

Geleceğe dair açık bir vizyon 

 

Finansal Performans 

Kârlı 

Yüksek performanslı 

Güçlü geliĢme beklentisi 

Kaynak: Ebru Güzelcik Ural, “Ġtibar Yönetimi Değer Yaratan Bir Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢması 

Olarak Ġtibar Yönetimi”, Ġstanbul Ticaret Üniversitesi Dergisi, 1(2), 2002, s.85. 

 

1.7.3. Ġtibar Katsayısı  

1992 yılında Fombrun-Haris tarafından geliĢtirilen ve birçok kurumsal 

paydaĢın farklı kurumlarla ilgili algılamalarını ölçen bir modeldir. Harris-Fombrun 
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Ġtibar Katsayısı modeli (Reputation Quotient) 6 alt boyuttan oluĢmaktadır. Bu 

modelde itibar katsayısı 6 farklı boyutun 21 alt performans göstergeleriyle 

belirlenmektedir.
114

 

Tablo 1.3.: Ġtibar Katsayısı 

 

Duygusal Cazibe 

Kurum Hakkında iyi hissetmek 

Hayran olmak, saygı duymak 

Güvenmek 

 

 

Ürün ve Hizmetler 

Yüksek Kalite 

Yenilikçilik & Ġnovasyon 

Verilen Paraya Değmesi 

Ürün/hizmetlerinin arkasında durmak 

 

Vizyon ve Liderlik 

Pazar fırsatlarından yararlanmak 

Güçlü Liderlik 

Gelecek için açık vizyon 

Sosyal ve  

Çevresel Sorumluluk 

Ġyi Ģeyleri desteklemek 

Çevresel Yönetim 

Ġnsanlara iyi davranmak 

 

ĠĢ Çevresi 

Ġyi yönetim 

Cazip çalıĢma ortamı 

Nitelikli çalıĢan 

 

Finansal Performans 

Rakiplerinden üstün performans 

Güçlü karlılık 

DüĢük yatırım riski 

Büyüme potansiyeli 

 

Kaynak: E. ġardağı vd., “Ġtibar OluĢumunda Medyada Görünürlük: Bankalar Üzerine 

Bir AraĢtırma”, Erciyes ĠletiĢim Dergisi, 5(3), 2018, s.112.
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

ÖRGÜTSEL BAĞLILIK 

Bu bölümde örgütsel bağlılığın tanımı ve kapsamı, iĢletmeler için önemi, 

sınıflandırılması, boyutları, oluĢturan faktörler ve iĢletmeler ve çalıĢanlar açısından 

sonuçları ele alınacaktır. 

2.1. Örgütsel Bağlılık: Tanımı ve Kapsamı 

Bağlılık terimi, latince “birleĢtirmek” fiilinden türetilmiĢtir. Mecbur olmak ya 

da duygusal olarak harekete geçirme hali olarak tanımlanmaktadır. Örgütsel bağlılık, 

iĢ görenin çalıĢtığı örgüte karĢı hissettiği bağın gücünü olarak ifade edilmektedir.
1
 

örgütsel bağlılıkları güçlü olan çalıĢanlar, iĢ ortamında daha uyumlu, daha pozitif ve 

daha üretken çalıĢmaktadırlar. Böylece örgütte daha az maliyete neden olmaktadır. 

Meyer ve Allene’e göre, farklı örgütsel bağlılık tanımlarının ortak noktası, bağlılığın 

örgütle olan iliĢkisini nitelendiren, örgütün bir üyesi olma kararını gösteren 

psikolojik bir durumdur. 
2
 

Örgütsel bağlılık, iĢ görenin örgütüyle özdeĢleĢmesinin ve örgütün değerlerini 

içselleĢtirmesinin nispi gücünü yansıtan bir kavramdır. Bu bağlamda örgütsel 

bağlılık, üç temel unsuru içermektedir. Bunlar;
3
 

a) KiĢinin kendi hedefleriyle örgütün hedefleri arasında bir bağ kurması ve 

örgütün değerlerine inanç duyması 

                                                 

1
  Selen Doğan, Selçuk Kılıç, “Örgütsel Bağlılığın Sağlanmasında Personel Güçlendirmenin Yeri ve 

Önemi”, Erciyes Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, (29), 2007, s.39. 
2
  Ebru ġengül Doğan, Örgüt Kültürü ve Örgütsel Bağlılık, Türkmen Kitabevi, 2013, s.67. 

3
  A. e., s.68. 
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b) KiĢinin örgütü için istekli biçimde, daha çok çaba ortaya koyması 

c) KiĢinin örgüt içerisinde üyeliğini sürdürmesi için kesin istekli olması gibi 

örgütsel bağlılığın korunduğu ve geliĢtirildiği durumlarda iĢ görenler 

iĢlerini düzenli olarak yapar.  

Örgütsel bağlılıkta iĢ gören, çalıĢtığı örgütün bir parçası olarak kendini örgütle 

özdeĢleĢtirir ve verimliliği artar
4
 

KüreselleĢme sürecinde, organizasyonların baĢarısına ve rekabet ortamında 

üstünlük sağlayabilmesine yönelik, en önemli etkeni, örgütün insan kaynakları yapısı 

olarak bilinmektedir.  Örgütler, insan kaynaklarını daha verimli bir Ģekilde 

kullanarak, günümüzün yoğun rekabet ortamına uyum sağlayabilmeye ve piyasada 

güçlü olmaya çalıĢmaktadırlar. Bu nedenle, çalıĢanların hissettikleri güven 

duygusunun artması ve çalıĢtıkları kurumu bir aile gibi görmeleri, iĢ gören 

memnuniyetinin sağlanmasında önemli bir etkendir. Bu kapsamda, örgütsel bağlılık; 

örgütsel psikolojide önemli bir kavram olarak değerlendirilmektedir.  Bu kavramın, 

iĢ tatmini ile arasında bulunan iliĢki veya bağlılık yönü, çeĢitli çalıĢmalarda dikkate 

alınmıĢtır. ÇalıĢanların, iĢ hayatındaki olumlu davranıĢları, artan verimlilik, yüksek 

performans, iĢe devamsızlık ve iĢe gecikme eğilimlerinde azalma, iĢ gören devir 

hızının düĢmesine ve iĢ tatmininin yükselmesini sağlarken; tersi olumsuz davranıĢlar 

da aksi yönde sonuçlara yol açmaktadır.
5
 

Söz konusu hususlar, iĢ dünyasında yüksek verimlilik ve performans, iĢ gören 

devrinin düĢmesi gibi iĢletmelere rekabet üstünlüğü sağlayan faktörlerdir.
6
 Bu 

doğrultuda, genellikle iĢletmeler açısından, örgüt hedeflerinin gerçekleĢmesine 

yönelik çalıĢan, kurumu benimseyen, sadık, istekli, bilinçli ve beklentileri 

karĢılayabilen bireyler tercih edilmektedir.  

                                                 

4
  A. e., s.70. 

5
  Canan HoĢ, Aygen Oksay, “HemĢirelerde Örgütsel Bağlılık ile ĠĢ Tatmini ĠliĢkisi.”, Süleyman 

Demirel Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 20(4), 2015, s.4. 
6
  Hatice Necla Çelik KeleĢ, “ĠĢ Tatmininin Örgütsel Bağlılık Üzerindeki Etkisine ĠliĢkin Ġlaç Üretim 

ve Dağıtım Firmalarında Yapılan Bir AraĢtırma”, Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

YayınlanmamıĢ Doktora Tezi, Konya, 2006, s.32. 
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Günümüzde organizasyonların öncelikli hedefleri arasında; örgüte bağlı 

çalıĢanlar temin ederek, iĢ verimliliğini en üst seviyeye çıkarmak yer almaktadır. Öte 

yandan çalıĢanların memnuniyeti hem onların tatmini, hem de örgütün verimliliği 

açısından büyük önem taĢımaktadır. Organizasyona duyulan bağlılık ve sorumluluk, 

iki taraf için de faydalı sonuçlar elde edileceğini göstermektedir. Dolayısıyla, 

yöneticilerin örgütsel bağlılığı firma politikalarında öncelikli bir konu olarak dikkate 

almaları gerekmektedir.
7
 

Örgütlerde, bireyler arası iliĢkilerden doğan bir iletiĢimin sonucunda, örgütün 

kendine has bir kültürü meydana gelmektedir. Örgüt kültürünü Simirach (1985), 

“örgüt üyelerince paylaĢılan algılar, anlamlar, inançlar ve değerler” olarak 

tanımlamıĢtır. Kilmann (1988), “bir grubu birbirine bağlayan, grupça paylaĢılan 

tutumlar, beklentiler, inançlar, sayıltılar, değerler, ideolojiler ve felsefeler” biçiminde 

tanımlamıĢtır.
8
 

Örgütsel bağlılığı etkileyen temel unsurlardan birisi örgüt kültürüdür. BaĢaran 

(1982), örgüt kültürünü “iĢ görenlerce oluĢturulan, gelecek kuĢaklara aktarılan; 

örgüte, örgütün amaçlarına, iĢlevlerine iliĢkin değerlerde oluĢan örüntü”
9
 olarak 

tanımlamıĢtır.  

Örgüt kültürünün, örgütsel bağlılık üzerindeki etkilerinin incelenmesine 

yönelik araĢtırmalarda, duygusal bağlılık ön plana çıkmakta ve diğer iki bağlılık türü 

olan devam bağlılığı ve normatif bağlılığa nazaran, iliĢkisinin çok daha yüksek 

olduğu görülmektedir. Meyer ve Allen’in üç boyutlu örgütsel bağlılık modeli 

kullanan analizlerde, duygusal bağlılık iliĢkisinin yüksek çıkmasının nedeni, 

duygusal bağlılığın çalıĢanın güdülenmesini arttırıcı özelliği dolayısıyla, verimliliğe 

pozitif katkı sağlamasıdır.
10

 

                                                 

7
  HoĢ, Oksay, a. g. e., 2015, s.2 

8
  Sıdıka Gizir, “Örgüt Kültürü ÇalıĢmalarında Yönetsel YaklaĢımlar”, Kuram ve Uygulamada 

Eğitim Yönetimi, 35(35), 2003, s.377. 
9
  Ġbrahim Ethem BaĢaran, Örgütsel DavranıĢın Yönetimi, Ankara Üniversitesi Eğitim Fakültesi 

Yayını, No:111., Ankara, 1982, s.10. 
10

  Yusuf Esmer, Muhammet Yüksel, “ĠĢ YaĢamında Örgütsel Bağlılık: Teorik Bir Çerçeve”, 

Akademik BakıĢ Uluslararası Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi, (62), 2017, ss.258-272. 



 

39 

 

Örgütsel bağlılığı belirleyen kültürel değerleri tespite yönelik çalıĢmalarda; iĢ 

görenlerin koruyucu, kuĢatıcı yaklaĢımlarla aile fertleri gibi gözetildiği örgütsel 

yapılarda; örgüt kültürünün duygusal bağlılıkla, pozitif iliĢki içerisinde olduğu 

görülmektedir. Yapılan araĢtırmalarda en çok tespit edilen diğer bir bağlılık türü ise 

devam bağlılığıdır. Belirsizlikten kaynaklanan kaçınma eğiliminin yüksek olduğu 

toplumsal hayatta, çalıĢanlar değiĢiklikten fazla haz etmedikleri için, örgütlerine, bir 

tür devam hissi ile bağlılık duymaktadırlar. Böylece tatminkâr olmayan, 

negatifliklerle dolu bir iĢ ortamının, bilinmeyen bir iĢ çevresinden daha fazla tercih 

edildiği görülmektedir.
11

 

2.2. Örgütsel Bağlılıkla Ġlgili YaklaĢımlar 

Literatürde örgütsel bağlılıkla ilgili çalıĢmalar özellikle 1990’lı yıllardan sonra 

ağırlık kazanmaya baĢlamıĢtır. Bu bölümde kabul görmüĢ bazı örgütsel bağlılık 

yaklaĢımları incelenecektir. 

2.2.1. Kanter’in YaklaĢımı 

Kanter’a göre (1968) bağlılık; “çalıĢanların güçlerini, sadakatlerini sosyal 

sistemlere sunmaya istekli olmaları, arzu ve ihtiyaçlarını karĢılayacak sosyal 

bağlantılarla kiĢiliklerini bütünleĢtirmeleri gerekmektedir” biçiminde tanımlamıĢtır.
12

 

Organizasyonlar, sosyal sistemler olarak kendine özgü istek, ihtiyaç ve beklentiler ile 

tanımlanmaktadırlar. Örgüt çalıĢanları ise, iĢ sahibine karĢı olumlu davranıĢları 

benimseyerek, bağlılık hissederek, örgüte uyumluluk ve sadakat göstererek, örgüt 

içerisinde daha aktif ve verimli olabilirler. Bu yaklaĢımda bağlılık, “sosyal sistem” 

ve “kiĢilik sistemi” olarak iki farklı baĢlık altında incelenmektedir. Sosyal 

                                                 

11
  Ġdil Tamer vd., “Örgüt Kültürünün Örgüte Bağlılık Üzerindeki Etkisi: Bir Perakende ĠĢletmesi 

ÇalıĢanları Üzerinde AraĢtırma”, Kafkas Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi 

Dergisi, 5(8), 2014, ss.187-202. 
12

  Gürbüz, a. g. e., 2006, s.70. 
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sistemlerde, bireylerin bağlılığı; sosyal kontrol, grup birliği ve sistemin devamlılığı 

olarak üç esas alandan oluĢmaktadır. Buna karĢın, her biri belli bir sosyal sistemi 

destekleyen kiĢilik sistemi; biliĢsel, duygusal ve normatif metotları içermektedir.
13

 

Ayrıca Kanter, her iki sisteme nazaran, bağlılığın üç esas biçiminden söz 

etmektedir. Bunlar; devamlı bağlılık, kenetlenme bağlılığı ve kontrol bağlılığı olarak 

sınıflandırılmaktadır. Devam bağlılığı, bireyin örgüt üyeliğini süreklileĢtirerek 

firmayla çalıĢmaya devam etmesi ve firmanın geleceği uğruna fedakârlık göstermesi 

biçiminde tanımlanmaktadır. Söz konusu bağlılık, bireyin firmada yüklendiği rolüyle 

iliĢkilidir. Bu durum örgüt içi oryantasyonları kapsamaktadır. Örgütsel açıdan 

oryantasyon; “yeni iĢe alınan bireylerin kurumsal iĢleyiĢ ile kurum içi ortama ayak 

uydurmaları için, kendilerini yönlendirme ve örgüt içi eğitim verme” olarak 

tanımlanmaktadır.
14

 Birey, örgüt içinde devam etme durumunun kendisi için daha 

yararlı olduğunu düĢündüğünden, üyeliğine devam etmekte kararlı tutum 

sergilemektedir. Kanter (1968), devama yönelik bağlılığı, iki kategoride 

sınıflandırmaktadır; Bunlar özveri ve yatırım kavramlarıdır.
15

 

Özveri; organizasyona katılmak adına, bireyin kendi tercih ve isteklerinden 

vazgeçebilmesi durumudur. Bireyin özveriyi kabul etmesi durumunda, üyeliğini 

devam ettirme hakkında isteği de artacaktır. 

Mevcut bireysel kaynaklar ile bireye yönelik olası kaynakların firmayla olan 

iliĢkisi, örgütsel bağlılığı etkileyen önemli bir faktördür. Dolayısıyla, firmayla 

yatırım iliĢkisi bulunan paydaĢlar, bağlılığını sürdürmekle, ilerde bu yatırımlardan 

menfaat geri dönüĢümü olacağını düĢünmektedirler. Bu kapsamda, firmaya yapılan 

mali yatırımlar ile firma için ayrılan zaman örgütsel bağlılığı oluĢturmaktadır.   

Örgütsel bütünleĢme çerçevesinde, iĢ gören çalıĢtığı ortama ve çalıĢma 

arkadaĢlarına bağlılık göstermektedir. ÇalıĢan kiĢi, çalıĢma arkadaĢlarıyla 

özdeĢleĢerek, bu bilinçle iĢine daha kolay adapte olmaktadır. Aynı zamanda, 

                                                 

13
  Rosabeth Moss Kanter, “Commitment and Social Organization: A Study of Commitment 

Mechanisms in Utopian Communities”, American Sociological Review, 1968, p.501. 
14

  A. e., p.501. 
15

  Hoyraz KuĢ, a. g. e., 2015, s.13. 
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kenetlenme bağlılığında çalıĢan kiĢiler, grup bilinci ile hareket ederler ve 

yardımlaĢma içerisinde örgütsel faaliyetlerini sürdürürler. Bu bağlılık türünde 

çalıĢanlar, gruplarına ve iĢlerine sadık olmaktadırlar. Kıskançlık, bu bağlılık türünde 

fazla etkili olmayan bir psikolojik etkendir. ÇalıĢanlar, daha çok grup bilinci ile 

hareket etmektedirler. Bu bağlılık türündeki çalıĢanlar, dıĢarıdan gelen 

müdahalelerden fazla etkilenmezler.
16

 

Kenetlenmede, örgüt içindeki bireylerin kendilerini bir bütünün parçası olarak 

görmeleri ve “biz” bilinciyle hareket etmeleri söz konusudur. Bu doğrultuda, 

organizasyonlar; üyelerini herkese tanıtmak, iĢ görenlerin problemlerine yönelik 

çözümler üretmek, sunulan ödüllerden yararlanmayı sağlamak ve uyum programları 

gerçekleĢtirmek gibi araçlarla “örgüt içi kenetlenme” temin edilebilmektedir.
 17

  

Kontrol bağlılığı kavramı, kiĢinin normlara bağlı olmasını göstermektedir. ĠĢ 

görenler, organizasyonun öngördüğü beklenti, davranıĢ ve talepleri ahlaki bulur. 

Örgütün beklentilerini, kendi değerleriyle özdeĢleĢtirir.  Böylece, iĢ görenlerin 

isteklerine uymanın gerekli olduğunu düĢünür. Kanter’in geliĢtirdiği, bu üç bağlılık 

türünün birbirinden farklı sonuçları bulunmaktadır. Devama yönelik bağlılığın hâkim 

olduğu örgütlerde, üyelerin kurumda kalma ihtimalleri daha yüksektir.
18

 Kenetlenme 

bağlılığının yüksek olduğu organizasyonlarda ise, örgütün dıĢarıdan gelebilecek 

tehdit ve tehlikelere karĢı kendisini savunma gücü daha yüksek olmaktadır. Son 

olarak kontrol bağlılığının bulunduğu örgütlerde, üyeler kendi değer ve normlarıyla 

örgütün değer ve normlarını, uyum içerisinde bulmaktadır. Bağlılık türlerinin böyle 

farklı sonuçları bulunmasına rağmen, Kanter; bu üç bağlılık türünün de birbiriyle 

iliĢkili olduğunu ileri sürmektedir.
19

 Örgütlerin üyelerinin bağlılıklarını sağlamaları 

için her üç yaklaĢımı bir arada kullanmaları gerekmektedir.
20

 

                                                 

16
  A. e., s.14. 

17
  Kanter, a. g. e., 1968, p.505. 

18
  Sığrı, a. g. e., 2007, s. 265. 

19
  Kanter, a. g. e..1968, p.505. 

20
  Hoyraz KuĢ, a. g. e., 2015, s.14. 
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2.2.2. Etzioni’nin YaklaĢımı 

Etzioni, (1975) örgütsel bağlılığı; negatif-yabancılaĢtırıcı (alienative), nötr-

hesapçı ve pozitif-moral bağlılık olarak üç esas kategoride sınıflandırmaktadır.
21

 

Negatif-YabancılaĢtırıcı bağlılık kapsamında, kiĢi tarafından firma, olumsuz ve hasar 

verici olarak değerlendirilmektedir. Nötr veya hesapçı bağlılıkta kiĢiler bağlılık 

seviyesini, motivasyonunu karĢılayacak biçimde uygulayabilirler. Moral bağlılık 

kapsamında ise iĢ gören; örgütün standartları ve değerlerini özümsemektedir. Moral 

bağlılıkta iĢ gören, firmaya bağlılığa iliĢkin olarak ödüllendirme veya farklılıklardan 

fazla etkilenmemektedir.
22

 Etzioni’ye göre, en olumlu bağlılık türü pozitif-moral 

bağlılıktır.  

Ayrıca yabancılaĢtırıcı bağlılıkta birey, psikolojik açıdan firmaya bağlılık 

hissetmemesi ile birlikte, üyeliğini sürdürmekte zorlanırken, nötr-hesapçı bağlılık 

kapsamında birey, aldığı ücrete karĢın yapması gereken iĢ normuna uygun düzeyde 

bir bağlılık göstermektedir.
23

 En olumlu olarak tanımlanan pozitif-moral bağlılık 

düzeyinde, birey; firmanın hedeflerini ve firmadaki konumunda kiĢisel görevini 

benimseyerek, görevlerini içtenlikle yerine getirmektedir.
24

 

2.2.3. O’Reilly ve Chatman’ın YaklaĢımı 

O’ Reilly, Chatman ve Caldwell (1991), örgütsel bağlılığı, üç esasta 

incelemiĢlerdir. Bu esaslar; 

 KiĢisel menfaatlerin sağlanmasını hedefleyen uyum,  

 BaĢkalarıyla yakın iliĢkiler sağlayarak, kendini anlatmaya çalıĢan 

özdeĢleĢme, 

                                                 

21
  Doğan, Kılıç, a.g.e., 2007, s.39. 

22
  Refik Balay, Örgütsel Bağlılık, Nobel Yayıncılık, 2014, s.19. 

23
  Doğrul, a. g. e., 2013, s.16. 

24
  Balay, a. g. e., 2014, s.19. 
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 Son olarak da bağlılık, örgütsel ve kiĢisel değerler uygunluğuna 

bağlantılı olarak içselleĢtirme özelliğiyle ortaya çıkmaktadır.
25

 

Bu esaslar, kiĢinin firma ile bütünleĢme düzeyini göstermektedir.
26

 Bu üç 

bağlılık modeli, birbirlerinden farklı ve bağımsız iliĢkileri göstermektedirler.
27

 

Uyum: Bu kapsamda, esasen belirli ödüllere ulaĢmak hedeflenmektedir.  

Üyelerin ilgili davranıĢları ve bu doğrultuda takındıkları tavır ile tutumların esas 

hedefi, belirli ödülleri kazanmak veya cezaları gidermek olarak belirtilmektedir. Özet 

olarak uyum, mevcut Ģartları kabul ederek içselleĢtirmek ve belirli ödülleri, elde etme 

tutumudur.
28

 

ÖzdeĢleĢme: Bu bağlılık tarzı, üyenin örgütün bir parçası olarak devam etme 

arzusuna dayanmaktadır. Bu doğrultuda birey, diğer iĢ görenlerle yakın iliĢkiler 

kurmaya özen göstermektedir. Dolayısıyla iĢ görenler; tutum ve çabalarıyla, örgütsel 

bir doyum hissi yaratmaya yönelik durum sergilemektedirler. Birey, firmanın 

hedeflerini, değerlerini onaylar ve kendisiyle bütünleĢtirir. ÖzdeĢleĢme kapsamında 

iĢ gören, firmanın düĢüncelerini, aktivitelerini ve niteliklerini benimseyerek, Ģartları 

kendine uyarlamaya çaba göstermektedir.
29

 

ĠçselleĢtirme: Bu tür bağlılık, bireysel değerlerle örgütsel değerleri 

uyumlulaĢtırmaya yönelik bir tutumu ifade etmektedir. ĠĢ gören, düĢünce ve 

davranıĢlarını, firmadaki diğer bireylerin düĢünce ve davranıĢlarıyla uyumlu hale 

getirmektedir. Uyum boyutu, öncelikle ödül-maliyet faktörünü esas almaktadır. ĠĢ 

göreni araçsal düĢüncelere yöneltse de içselleĢtirme boyutu, firmanın beklentilerine 

yönelik sonuçları doğurmaktadır. Böylelikle her iki taraf için uyum, belli kazanımlar 

sağlamaktadır. 

                                                 

25
  Charles A. O'Reilly vd., “People and Organizational Culture: A Profile Comparison Approach to 

Assessing Person-Organization Fit”, Academy of Management Journal, 34(3), 1992, p.487-516. 
26

   Erdoğruca, a. g. e., 2001, p.105. 
27

  A. e., p.106. 
28

  Gürbüz, a. g. e., 2006, s.50. 
29

  Balay, a. g. e., 2014, s.23. 
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2.2.4. Pentley ve Gould’un YaklaĢımı 

Penley ve Gould, (1988)’un yaklaĢımı örgütsel bağlılığı “ahlaki bağlılık, 

çıkarcı bağlılık ve yabancılaĢtırıcı bağlılık” olarak üç esas boyutta 

sınıflandırmaktadır.
30

 Ahlaki bağlılık, firmanın hedeflerini onaylamak ve onlarla 

bütünleĢmektir. Bu kapsamda birey, firma hedefleriyle bütünleĢerek ve kendisini 

örgütle özdeĢleĢtirerek, bağlılık davranıĢlarında bulunur. Birey, firmanın baĢarısı için 

kendini sorumlu hisseder.
31

 

Çıkarcı bağlılık ise alıĢveriĢ esasına yönelik, bir tutum olarak 

tanımlanmaktadır. Penley ve Gould (1988) yaklaĢımlarında, çıkarcı bağlılığı, iĢ 

görenlerin yaptıkları çalıĢmanın karĢılığında, ödül veya teĢvik elde etmeyi 

beklemeleri olarak görmektedirler. Bu tür bağlılıkta iĢ gören, örgütü belirli 

hedeflerini elde etmek için kullanmaktadır. YabancılaĢtırıcı bağlılık kapsamında 

birey, örgütün iç çevresinde denetiminin olmadığı veya alternatif iĢ fırsatlarının 

bulunmadığı düĢünceleri doğrultusunda bir tutum sergilemektedir.
32

 Dolayısıyla iĢ 

gören; çalıĢtığı kurum hakkında yabancılaĢtırıcı bir bağlılık hissederek,  örgüt 

tarafından sağlanan ödül ve cezaların sarf ettiği emeğe bedel olduğunu değil, ancak 

rastgele bir tarzda sunulduğunu düĢünmektedir.
33

 

                                                 

30
  Larry E. Penley, Sam Gould, “Etzioni's Model of Organizational Involvement: A Perspective for 

Understanding Commitment to Organizations”, Journal of Organizational Behavior, 9(1), 1998, 
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   Erdoğruca, a. g. e., 2001, s.106. 
32

  Alptekin Sökmen, “Ankara’daki BeĢ Yıldızlı Konaklama ĠĢletmelerinde Örgütsel Bağlılık ile ĠĢ 

Gören Performansı Arasındaki ĠliĢkinin Belirlenmesine Yönelik Ampirik Bir AraĢtırma”, 
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2.2.5. Allen ve Meyer’in YaklaĢımı 

Meyer ve Allen (1997) örgütsel bağlılığın, verimlilikle olan iliĢkisini 

incelemeye yönelik araĢtırmalarında “duygusal, devam ve normatif bağlılık” olarak 

üç tür bağlılık kavramını tanımlamıĢlar. 
34

 

Duygusal Bağlılık: ÇalıĢanın örgütle bütünleĢmesini göstermektedir. Bu 

bağlamda, iĢe devam etmenin nedeni, duygusal bağlılık ve örgütün hedefleriyle, 

bireysel benliğini bütünleĢtirme tutumu daha baskındır. Bu tür bağlılığın kuvvetli 

olmasıyla birlikte, örgütte iĢe devam etme, zorunlu olmasından ziyade, kiĢisel tercihe 

bağlı olmaktadır.
35

 

Devam Bağlılığı: Örgütten ayrılmanın bedelinin, kiĢisel hesabı üzerindeki 

davranıĢları kapsamaktadır. Ödül-maliyet bakıĢ açısı olarak ta bilinen bu yaklaĢım 

esasında, çalıĢan bireylerin örgütte elde ettikleri üstünlük ve ayrıcalık gibi 

avantajların iĢten ayrılma bedelini ters yönde etkiliyorsa, örgüte bağlılık düzeyi 

artmaktadır. Dolayısıyla, sarf edilen maliyete karĢılık elde edilen ödül büyüdükçe, 

örgütsel bağlılığın da artması öngörülmektedir. Örgüt üst yönetiminin insan 

kaynaklarına yatırım yapması, çalıĢanların iĢten ayrılma isteğini azaltarak, örgüte 

bağımlı duruma getirmektedir. Bu esnada çalıĢanlara sunulacak kariyer imkânları, 

eğitim-geliĢim fırsatları ve baĢarı-ödül sisteminin geliĢtirilmesi devam bağlılığını 

örgüt içerisinde daha etkin kılmaktadır. 
36

 

Normatif Bağlılık: ÇalıĢanların, örgüte olan sorumluluk duygularını 

göstermektedir. KiĢilerin örgütlerine bağlılık hissetmesi, menfaatlerinden dolayı 

değil, doğru ve ahlaki olduğunu düĢündüklerinden kaynaklanmaktadır.
37

 

Bu kapsamda yapılan araĢtırmalarda, duygusal bağlılık ve verimliliğin arasında 

pozitif yönde, önemli bir bağlantı bulunduğu gözlemlenmiĢtir. Ancak, devam 
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  Balay, a. g. e., 2014, s.22. 
36

  A. e., s.22. 
37

  A. e. 



 

46 

 

bağlılığı ile verimlilik arasında birbirlerine negatif yönde etki eden bir iliĢki 

içerisinde oldukları saptanmıĢtır.
38

 

2.3. Örgütsel Bağlılığın Sınıflandırılması 

Örgütsel bağlılık kavramının tanımlamasındaki karmaĢıklık nedeniyle, 

sınıflandırılmasında da aynı zorluklar ortaya çıkmaktadır. Bu yüzden, farklı kriterler 

esas alınarak çeĢitli sınıflandırmalar literatürde görünmektedir. Huang (2000), 

bağlılık kapsamında sunulan teorileri; davranıĢsal, sosyolojik, moral ve tutumsal 

kategorilerinde sınıflandırmıĢtır.
39

 

Bağlılıkla ilgili sınıflandırma, esasında literatürde tutumsal bağlılık, 

davranıĢsal bağlılık ve çoklu bağlılık olarak üçe ayrılmaktadır. Örgütsel bağlılığının 

tutumsal ve davranıĢsal olarak incelenmesi, örgütsel davranıĢçılarla sosyal 

psikologların konuya değiĢik açıdan yaklaĢımlarından kaynaklanmaktadır. Örgütsel 

davranıĢçılar, tutumsal bağlılık üzerinde durmalarına karĢın, sosyal psikologlar, daha 

çok davranıĢsal bağlılık üzerinde yoğunlaĢmıĢlardır.
40

 

-Tutumsal Bağlılık 

Tutumsal bağlılık, kiĢinin örgütsel hedeflerini belirlemesini ve bu hedeflere 

yönelik çalıĢma isteğini tanımlamaktadır.
41

 Çoğunlukla, kiĢinin örgütle 

bütünleĢmesinin ve örgüte katılımının gücü olarak belirtilmektedir. Bununla birlikte, 

bu bağlılık türü, çalıĢanların örgütleriyle olan iliĢkilerini ele almaktadır. Dolayısıyla 

tutumsal bağlılıkta; çalıĢanın kiĢisel değer ve amaçlarının, örgütün değer ve 

amaçlarına uyum sağlaması durumu söz konusudur. Huczynski ve Buchanan (2001) 

yaklaĢımı esasınca tutumsal bağlılık; “örgüt hedef ve değerleriyle bütünleĢmeyi, iĢ 

alanında etkili katılım ile örgüte sadakatle bağlanma biçiminde üç unsuru kapsayan 
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  Gül, a. g. e., 2002, s.38. 
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bir prosedür” olarak tanımlanmaktadır.
42

 Bu bileĢenlerden hareketle bağlılık; örgütle 

özdeĢleĢme, örgüte katılım ve sadakat hissine yol açan bir yönlenme olarak 

belirtilmektedir. Bağlılığın davranıĢsal sonuçları, bağlılığın sürdürebilirliğini veya 

değiĢimini sağlayan Ģartları etkilemektedir.
43

 Ayrıca bu yönde bir bağlılık tutumu, 

yüksek iĢ performansı, düĢük oranlı devamsızlık ve iĢten ayrılmalarda azalma gibi, 

iĢle ilgili olumlu sonuçlar doğurmaktadır.
44

 

-Davranışsal Bağlılık 

Bu tür bağlılık, bireyin davranıĢsal aktivitelere bağlılığından dolayı ortaya 

çıkmaktadır.
45

 DavranıĢsal yaklaĢım, sosyo-psikolojik perspektif esasına yönelik 

olarak tanımlanmaktadır. Bireylerin geçmiĢle ilgili kazanımları ve organizasyona 

uyum sağlamaları açısından, davranıĢsal bağlılık zamanla gerçekleĢen bir durumdur. 

Söz konusu bağlılıkta, iĢ görenler; örgütten ziyade, uğraĢtıkları iĢe 

bağlanmaktadırlar. DavranıĢsal bağlılık, örgütsel tutumdan ziyade kiĢilerin 

davranıĢları sonucunda gerçekleĢen bir yaklaĢımdır.
46

 

-Çoklu Bağlılık 

Bu tür bağlılık, tutumsal bağlılığın ilerlemesi sonucunda meydana gelmektedir. 

Reichers (1985) bireylerin neye bağlılık duyduklarını, sadece örgütsel hedefler ve 

değerler esasınca yanıtlanamayacağını vurgulayarak, çoklu bağlılıkta; örgütün 

bütününe bağlılık değil, örgüt içindeki farklı öğelere farklı derecelerde bağlılık 

duyulduğu belirtilmektedir.
47

 Ayrıca örgüt içi bağlılık seviyesi, kiĢiden kiĢiye 

değiĢmektedir.
48
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2.4. Örgütsel Bağlılığın Boyutları 

Örgütsel bağlılıkla ilgili araĢtırmalar ilk olarak 1960’lı yıllarda Becker (1960), 

Grusky (1966), ve Kanter (1968) tarafından yapılmıĢtır. Becker, örgütsel bağlılığın 

kurumlar için esas fayda getiren unsurdan çok, bir “yan fayda” getirisi olduğunu 

iddia ederken, Grusky ise, örgütsel bağlılığı ödüllendirme sistemine dayandırmıĢ ve 

çalıĢanın örgüt tarafından ödüllendirilmek için harcadığı çabanın örgütsel bağlılığı 

arttırdığını savunmuĢtur. Kanter (1968) ise, bağlılığı, örgüt içindeki sosyal iliĢkilerin 

bir parçası olarak kabul etmiĢ ve örgüt içinde devam, uyum ve kontrol olarak, üç tür 

bağlılığın olduğunu üzerinde durmuĢtur.
49

 

Örgütsel bağlılıkla ilgili çalıĢmalar 1990’lı yıllardan itibaren detaylı olarak 

Allen & Meyer tarafından yapılmıĢtır.  Allen & Meyer 1990, 1991 ve 1997 yıllarında 

örgütsel bağlılığın boyutlarını saptamak amacıyla, üç farklı çalıĢma yapmıĢladır. 

Literatürde yaygın kabul gören Allen & Meyer (1991)’in örgütsel bağlılık teorisinde, 

tutumsal ve davranıĢsal düĢünceler ile tamamlayıcı iliĢkiler ele alınmıĢtır. Burada, iĢ 

görenlerin örgüte yönelik düĢünce ve/veya inançları için psikolojik bir durum dikkat 

çekmektedir. Modelde “duygusal”, “devamlılık” ve “normatif” bağlılık kapsamında 

üç bileĢen tanımlanmaktadır. Normatif bağlılık, örgütte iĢe devam etmek için 

hissedilen zorunluluk biçiminde tarif edilmektedir.
50

 Dolayısıyla, çalıĢanların 

hissettikleri görev duygusu ve sorumluluk anlayıĢı, örgütte kalmaya zorunlu bir 

bağlılığı ortaya çıkarmaktadır. 

                                                 

49
  Kâmil Yağcı, “Meyer-Allen Örgütsel Bağlılık Modeli YaklaĢımıyla Otel ĠĢletmeleri ĠĢ 

görenlerinin Örgütsel Bağlılık Düzeylerinin Ölçülmesine Yönelik Bir AraĢtırma”, DEÜ Sosyal 

Bilimler Enstitüsü Dergisi, 9(3), 2007, s.116. 
50

  A. e., s.118. 



 

49 

 

2.4.1. Duygusal Bağlılık 

Duygusal bağlılıkta iĢ gören, çalıĢtığı firmaya duygusal olarak bağlılık 

göstermektedir. Birey, bu bağlılık türünde çalıĢtığı kuruluĢta, kendi isteği ve 

arzusuyla bağlı kalmakta, çalıĢmalarını devam ettirmektedir.
51

 

Örgütlerde duygusal bağlılığın belirleyicileri; 

 Bireysel nitelikler,  

 ĠĢle ilgili nitelikler,  

 ĠĢ tecrübesi ve 

 Yapısal nitelikler, 

olarak dört kategoride sınıflandırılmaktadır. Duygusal bağlılıkta en önemli 

faktör, iĢ tecrübesidir. Örgüt içinde duygusal bağlılıkta iĢ tecrübesi fazla olan kiĢiler, 

çalıĢtıkları alanlarda kendilerini yeterli hissetmekte ve yaptıkları iĢlerde tatmin 

olmaktadırlar. Bu durum, iĢ görenlerin örgütsel bağlılıklarının daha da artmasına 

neden olmaktadır.
52

 

2.4.2. Normatif Bağlılık 

Normatif bağlılık kısaca, örgütte kalmaya yönelik algılanan zorunluluğu ifade 

etmektedir. Normatif bağlılıkta iĢ gören, örgüte bağlı kalmayı tercih eder. Birey 

görev ve sorumluluklarına karĢın firmaya karĢı zorunlu bağlılık duygusu içerisinde 

çalıĢmalarını gerçekleĢtirmektedir.
53
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Örgütsel bağlılıkta, normatif unsur iki faktöre bağlıdır. Ġlki kiĢilerin geçmiĢleri 

ve beraberinde örgüte dahil olmalarından itibaren oluĢan örgütsel 

sosyalizasyonlarıdır. Ġkinci faktör ise örgütün çalıĢanlarına yönelik yaptığı yatırımlar 

ve ödüller örgütsel bağlılığı arttırmaktadır.
54

 

2.4.3. Devam Bağlılığı 

Devam bağlılığı ile birey; örgütten ayrılması durumunda yaĢayacağı mali 

zararları göz önünde bulundurmaktadır. ÇalıĢanlar örgütte kalmaları durumunda, 

elde edecekleri kazanımları göz önünde bulundurarak, örgütle bağlılıklarını 

sürdürmektedirler.
55

 

Örgütsel bağlılığın sürdürebilirlik bileĢeni, iki parametreyle iliĢkilidir. Bu 

parametreler; bireyin yatırım öncelikleri ve daha iyi alternatiflerinin 

bulunamayıĢından kaynaklanmaktadır.  Örneğin bir çalıĢanın; iĢle ilgili yeteneklerini 

geliĢtirmesi için harcanan enerji ve zamandan dolayı, diğer birimlere atanmak kararı 

vermede zorlanması ve alternatif iĢ olanaklarının olmayıĢı, birimden ayrılmayı 

zorlaĢtırmakta, böylece kendi birimine karĢı yüksek bir bağlılık duygusu ortaya 

çıkmaktadır. Bu yüzden çalıĢanların, alternatiflerin azlığını düĢünmeleri dolayısıyla, 

mevcut çalıĢtıkları birime daha güçlü bir bağlılık duymalarına sebebiyet 

vermektedir.
56

 

2.5. Örgütsel Bağlılığı Etkileyen Faktörler 

Literatürde bireye yönelik kurumsal araĢtırmaların büyük çoğunluğu, “örgütsel 

bağlılık” üzerine yapılmaktadır. Pek çok araĢtırmacı, örgütsel bağlılığı etkileyen 

faktörler üzerinde araĢtırmalar yapmıĢtır.  Nicel verilerle desteklenen bu 
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çalıĢmalarda, birçok faktörün etkisi saptanmıĢtır. Ülkemizde de bu konuyla ilgili 

birçok araĢtırma bulunmaktadır. Özdevecioğlu (2013) araĢtırmasında, algılanan 

örgütsel destek ile örgütsel bağlılık arasındaki iliĢki üzerine bir çalıĢma yapmıĢtır. 

Özdevecioğlu araĢtırmasında; örgütsel bağlılık düzeyleri ile algılanan örgütsel destek 

arasında anlamlı, iliĢkilerin olduğunu tespit etmiĢtir. AraĢtırmacı çalıĢmasında, iĢ 

tecrübesinin, örgütsel bağlılıkta en önemli etkenlerden biri olduğuna vurgu yapmakta 

ve örgütün çalıĢana sağladığı eğitsel desteğin, çalıĢanın iĢini daha iyi yapmasına, 

böylece örgütüyle daha iyi bütünleĢmesine neden olduğunu dile getirmektedir. 
57

 

Demir ve Öztürk (2013) ise, örgüt kültürüyle örgütsel bağlılık arasındaki 

iliĢkiyi incelemiĢlerdir. AraĢtırmacılar, Ġzmir ilinde 189 çalıĢan üzerinde yaptıkları 

çalıĢmada, örgüt kültürünün örgütsel bağlılık üzerinde pozitif bir etkisinin olduğunu 

saptamıĢlardır. AraĢtırmacılar, örgüt yöneticilerinin örgüt kültürüne yön vererek 

ideal bir çalıĢma ortamı yaratmaları ve iĢ görenler arasındaki kültürel değerlerin 

sıkılaĢmasıyla örgütsel bağlılığı da etkileyeceğini düĢünmektedirler.
58

 

Örgütsel bağlılığa iliĢkin farklı bir yaklaĢımı ise Karahan ve Yılmaz (2014) 

araĢtırmalarında, Mobbing konusuna ele almıĢlardır. AraĢtırmacılar, sağlık 

sektöründe hastane çalıĢanlarından farklı unvanlara mensup 321 kiĢi üzerinde 

yaptıkları saha araĢtırmasında elde ettikleri sonuçlarda, mobbing ile örgütsel bağlılık 

arasında bir iliĢki olduğu görülmüĢtür. AraĢtırmacılara göre, mobbing sadece 

çalıĢanlar üzerinde psikolojik ve ekonomik sonuçlar doğurmamakta aynı zamanda 

örgütsel bağlılığı olumsuz etkileyen bir durum olarak, karĢımıza çıkmaktadır.
59

 

Güzel (2014) araĢtırmasında, örgütsel adalet ile örgütsel bağlılık arasındaki 

iliĢkiyi incelemiĢtir. Güzel çalıĢmasını bir saha araĢtırmasıyla destekleyerek, Ġstanbul 

ilinde 5 yıldızlı otel çalıĢanlarından 276 kiĢi üzerinde anket uygulaması yapmıĢtır. 

AraĢtırmacı; çalıĢma sonucunda, dağıtımsal adalet ve iĢlemsel adaletin örgütsel 
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bağlılığı pozitif olarak etkilediğini gözlemlemiĢtir. AraĢtırmacı, örgüt yöneticilerinin 

iĢletimsel adalet uygulamalarıyla, örgüt çalıĢanlarının hem örgütsel güven hem de 

örgütsel bağlılık durumlarını, olumlu yönde etkileyebileceklerini dile getirmektedir.
60

 

Yukarıdaki araĢtırmaları, farklı alanlarda çoğaltmak mümkündür. Ancak 

yapılan çalıĢmalara bakıldığında, temelde örgütsel bağlılığı etkileyen faktörler, üç 

ana grupta toplanabilir. Bunlardan ilki bireysel faktörlerdir. Bireyin çeĢitli 

demografik özellikleri (yaĢ, cinsiyet, eğitim durumu, çalıĢma süresi vb.) ile 

psikolojik ve sosyal durumu, örgütsel bağlılık üzerinde önemli etkiler 

oluĢturmaktadır. Ġkincisi örgütsel faktörlerdir. Örgüt kültürü ve örgüt iklimi bu 

açıdan çok önemli bir unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bir diğer etken de, 

örgütün dıĢ çevresinden kaynaklanan iĢ fırsatları, sektörel durum gibi faktörlerden 

oluĢmaktadır. AraĢtırmalarda, örgütsel adalet, örgütsel destek, yöneticilerin tavrı, 

örgütsel kararlara katılım, ödüllendirme, eğitsel ve sosyal destek gibi pek çok konu, 

iĢ görenin örgütsel bağlılığını etkilemektedir.  

Tablo 2.1.: Örgütsel Bağlılığı Etkileyen Faktörler 

Bireysel Faktörler Örgütsel Faktörler DıĢ faktörler 

YaĢ 

Cinsiyet 

Eğitim Durumu 

ÇalıĢma Süresi 

Psikolojik Nedenler 

Sosyal Nedenler 

Kültürel Nedenler 

ĠĢ tatmini 

Örgüt Kültürü 

Örgütsel Adalet 

Eğitsel Destek 

Örgütsel Destek 

Sosyal Destek 

Kurumsal itibar 

Mobbing 

Örgüt Yönetimi 

Finansal Durum 

Örgütsel kararlara katılım 

Rol Belirsizliği ve 

Örgütsel ÇatıĢma 

Yeni iĢ fırsatları 

Profesyonellik 

Sektörel Durum 

Ekonomik Krizler 

 

 

Kaynak: Seyhan, a. g. e., 2014, s.40. 
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  Tülay Güzel, “Örgütsel Adalet ile Örgütsel Bağlılık Arasındaki ĠliĢkide Örgütsel Güvenin Aracılık 

Etkisi”, Anadolu Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 14(3), 2014, ss.1-17. 
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2.5.1. Bireysel Faktörler 

ÇalıĢanlar ve örgütler açısından değerlendirildiğinde örgütsel bağlılık, her iki 

taraf için de çeĢitli faydalar sağlamaktadır. Örgütler; iĢ görenlere istihdam ve maddi 

kazanç ile sosyal imkânlar sağlarlar. Ancak, bunların oluĢturduğu teĢvik ve imkânlar 

yalnız baĢına iĢ görende bağlılık oluĢturmaz. Örgütlerin sağladığı en önemli fırsat, 

farklı iĢler yapma, farklı kiĢilerle tanıĢma, iletiĢim kurma, yeni beceriler kazanma ve 

yeni görevler üstlenme gibi kazanımlar, iĢ görenle örgütü arasında bağ oluĢmasına 

neden olmaktadır. Genel kabul gören görüĢ; bağlılığın, iĢ görende sadakati ve örgüt 

hedeflerine yönelik olarak çalıĢma arzusunu yansıttığıdır.
61

 

Örgütsel bağlılığın faktörlerinde; yaĢ, cinsiyet, çalıĢma süresi, eğitim gibi 

kiĢisel özelliklerin yanı sıra, firma baĢarısı, çalıĢma ortamlarının uygunluğu, çalıĢma 

Ģartlarının elveriĢliliği gibi örgütten elde edilecek ayrıcalıklar, örgütsel gücün 

göstergesi olarak kabul edilmektedir. Ancak bu ayrıcalıklar, örgütsel bağlılıkta farklı 

seviyelerde olabilmektedir.
62

 

YaĢ: Önceki araĢtırmalarda, kiĢinin yaĢının, örgütsel bağlılık ile önemli 

bağlantısı olmadığını ve aksine zorunlu (devama yönelik) bağlılıkla iliĢkili olduğunu 

tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla, kiĢinin yaĢının artması, iĢ alternatiflerinin azalmasına 

ve örgütten ayrılmanın maliyetinin yükselmesi sebebiyle, kiĢinin zorunlu bağlılık 

davranıĢlarına yöneleceği düĢünülmektedir. Bu kapsamda, örgüt kültürüne 

adaptasyon, yetersiz iĢ doyumu, ya da daha iyi iĢ fırsatlarının azlığından kaynaklı 

olarak yeni ve genç çalıĢanların, örgüte duydukları bağlılık seviyesi, yaĢlı çalıĢanlara 

nazaran daha düĢüktür.
63

 

KiĢinin yaĢının ilerlemesi ve baĢka bir iĢ bulamayacağı düĢüncesi çalıĢtıkları 

kuruma olan psikolojik bağlılıklarını arttırmaktadır.
64

 Meyer ve Allen (1991), yaĢ ile 
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  ġengül Doğan, a. g. e., 2013, s.75. 

62
  Cengiz Demir, Umut Can Öztürk, a. g. e., 2012, s.106. 

63
  Canan HoĢ, Aygen Oksay., "HemĢirelerde Örgütsel Bağlılık ile ĠĢ Tatmini ĠliĢkisi", Süleyman 

Demirel Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 20(4), 2015, ss.1-24. 
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  Cengiz Demir, Umut Can Öztürk, a. g. e., 2012, s.106. 
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örgütsel bağlılık arasındaki iliĢkiyi, farklı bir Ģekilde yorumlamıĢlardır. Ġlk olarak 

çalıĢanın, örgütte bulunduğu zaman süresi arttıkça, kariyerinde ilerleme fırsatları 

daha çok olanaklı hale gelmektedir. Ayrıca, kiĢiler biliĢsel yönden kendilerini örgütte 

uzun süre kaldıkları ve devam etmeleri gerektiği konusunda ikna etmektedirler. 

Dolayısıyla, bulundukları örgütün cazibesi yükselmekte ve bu geliĢmeler çalıĢanın; 

örgütte karĢı psikolojik bağlılığını yükseltmektedir.
65

 

Cinsiyet: Literatürde iĢletmeye olan bağlılığın, cinsiyet parametresiyle olan 

iliĢkisini ortaya çıkarmak için “ĠĢ Modeli” ve “Cinsiyet Modeli” yaklaĢımları 

bulunmaktadır.
66

 ĠĢ modelinde; cinsiyete göre bağlılık seviyesinde anlamlı farklılık 

tespit edilmemiĢtir. Ancak, cinsiyet modelinde, aileye iliĢkin sorumluluklarının ve 

görevlerinin bulunmasından dolayı, kadınların oransal olarak daha az bağlılık 

gösterdikleri ortaya çıkmıĢtır. ĠĢ modelinde ise kadın ile erkek arasındaki örgütsel 

farklılıklar; iĢ pozisyonları ve bireylerin iĢletmenin hedeflerine yönelik tutumları gibi 

parametrelerle iliĢkilidir. Erkeklerin genelde daha iyi görevlerde ve daha yüksek 

maaĢla çalıĢtıklarından dolayı, iĢletmeye olan bağlılıkları da daha güçlüdür. 

Genellikle kadınların aile içi sorumluluklarından dolayı örgüte bağlılıkları daha 

düĢüktür.
67

 

Eğitim düzeyi: Eğitim, bireyin ĠĢ hayatındaki beklenti ve taleplerini 

arttırmaktadır. Eğitimi yüksek olan iĢ görenler, çalıĢtıkları alanları sadece parasal 

kazanımlarla değerlendirmemekte, statü geliĢimlerini de dikkate almaktadırlar. Bu 

bakımdan, eğitim düzeyleri yüksek olan bireyler, çalıĢtıkları alanlarda belli kriter ve 

birtakım özelliklerin bulunmasını talep etmektedirler.
68

 ÇalıĢan kiĢinin eğitim düzeyi 

ve çalıĢma koĢulları, bireyin örgütsel beklentilerini artmaktadır. 

Literatürdeki mevcut araĢtırmaların birbirinden farklı ve tutarsız sonuçlarına 

rağmen, eğitim ile örgütsel bağlılık arasında ters yönde zayıf bir iliĢki bulunduğu 

görüĢü ağırlık kazanmaktadır. Bu durum, eğitim seviyesi yüksek olan bireylerin, 

                                                 

65
  Ebru Tolay vd., “Akademik ÇalıĢma Ortamında Yapısal ve Psikolojik Güçlendirmenin Duygusal 

Bağlılık ve ĠĢ Doyumu Üzerindeki Etkileri”, Ege Akademik BakıĢ Dergisi, 12(4), 2012, s.455. 
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  HoĢ, Oksay, a. g. e., 2015, s.5. 
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  A. e., s.6. 
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  Demir, Öztürk, a. g. e., 2012, s.105. 
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beklenti ve isteklerinin örgüt düzeyinde gerçekleĢmemesi doğrultusunda olduğu 

düĢünülmektedir.
69

 Profesyonel çalıĢanlar, örgütten fazla, uğraĢtıkları iĢe bağlılık 

duymaktadırlar. Bu tür iĢ görenlerin bağlılığı, örgütte iĢe devam etmek taleplerinin, 

karĢılanma oranıyla bağlantılıdır. Dolayısıyla, çalıĢanların örgütsel bağlılığını 

yükseltmek ve onları motive etmek adına, yöneticilerin uygun stratejiler 

geliĢtirmeleri gerekmektedir.  

Medeni Durum: Örgütsel bağlılığı ile iliĢkisi bulunan bir baĢka bireysel etken, 

çalıĢanların medeni durumudur. Ancak, söz konusu değiĢkenlerin bağlantısı 

hakkında, çok kısıtlı kuramsal çalıĢmalar bulunmaktadır. Medeni durum, genelde 

örgütsel bağlılık çalıĢmalarında, bir kontrol faktörü olarak değerlendirilmektedir. 

Medeni durum ile bağlılık iliĢkisi, farklı örneklemlerle incelemeye alınmıĢtır. Bu 

incelemelerde, medeni durum ve bağlılık arasında zayıf bir olumlu iliĢki 

görülmektedir. Buna karĢılık medeni durumun, zorunlu bağlılıkla iliĢkili olabileceği 

görünmektedir. Bu durum, evli kiĢilerin çoğunlukla, bekârlara nazaran daha fazla 

finansal yük üstlenmelerinden kaynaklanmaktadır.
70

 

Kıdem (ÇalıĢma Süresi): Kıdemi belirleyen faktör, iĢ görenin bir iĢteki ne 

kadar süre çalıĢtığının tespitidir.
71

  Bir kurumda çalıĢan kiĢi, çalıĢtığı iĢte emek, 

zaman, yatırım gibi faaliyetlerde bulunduğu için kazanımlarından elde ettiği maddi 

ve maddi olmayan çıkarları kaybetmek istememektedir. Kıdem, bir çalıĢanın örgüte 

olan bağlılığını etkileyen önemli bir faktördür.
72

 Meyer ve Allen (1991) yaklaĢımına 

göre, örgüt içerisinde geçen zamana bağlı olarak, pozisyon yükseliĢi sonucu, 

memnuniyet seviyesinin artması ile birlikte, örgütsel bağlılık ve kıdem arasında 

olumlu yönde bir bağlantı bulunduğu tespit edilmiĢtir.  

                                                 

69
 Güner Çöl, Hasan Gül, “KiĢisel Özelliklerin Örgütsel Bağlılık Üzerine Etkileri ve Kamu 

Üniversitelerinde Bir Uygulama”, GOP Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Dergisi, 19(1), 

2005, s.295. 
70

  ġengül Doğan, a. g. e., 2013, s.76. 
71

  Emine Dağdeviren Gözen, “ĠĢ Tatmini ve Örgütsel Bağlılık Sigorta ġirketleri Üzerine Bir 

Uygulama”, Atılım Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, 

Ankara, 2007, s.35. 
72

  HoĢ, Oksay, a. g. e., 2015, s.6. 
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2.5.2. Örgütsel Faktörler 

Örgütsel bağlılık kapsamında ele alınan örgütsel faktörler; Maslach ve Leiter 

(1997) yaklaĢımına yönelik sınıflamada, “iĢ yükü, kontrol, ödüller, aidiyet, 

adalet ve değerler” baĢlıkları altında incelenmektedir.
73

 

ĠĢ yükü, “Belirli bir zamanda, belirli bir kalitede yapılması gereken iĢ miktarı” 

olarak tanımlanabilir. Kontrol; kiĢinin iĢi üzerinde sahip olduğu “Seçim yapma, karar 

verme, sorun çözme ve sorumluluklarını yerine getirme” olanağıdır.  Ödül ise 

“Bireyin örgüte yaptığı katkılara karĢılık olarak hem maddi hem de sosyal açıdan 

takdir edilmesini” göstermektedir.
74

 Aidiyet/birlik duygusu, örgütün sosyal 

çevresinin bir özelliğini iĢaret etmektedir. Bu bağlamda, kiĢiler; sosyal destek ve 

iĢbirliği açısından olumlu açıdan fayda elde etmek istedikleri gruplara girerler. Belirli 

bir örgütte çalıĢanların, örgütsel karar ya da politikaların doğruluğu hakkındaki 

görüĢlerini ifade eden adalet kavramı; “Örgütün herkes için tutarlı ve eĢit kuralları 

olması” anlamına gelir. Değer ise, en yalın bir haliyle “Neyin iyi, neyin kötü 

olduğuna iliĢkin sahip olunan inançtır”.
75

 Örgütsel adalet; iĢ görenlerin, örgüt 

içerisinde karĢılaĢtıkları tutum ve davranıĢları algılamaları Ģeklinde 

tanımlanmaktadır. BaĢka bir yaklaĢımla, eĢitliğin ve doğruluğun otorite tarafından 

korunması, çalıĢanlara etik davranılması ile iĢ görenlerin bireysel ve örgütsel 

geliĢmelerin sonuçlarını adil olarak kabul etmeleridir.  

 Bireyin iĢ çevresiyle olan uyum ve uyumsuzluğu örgütsel bağlılığını 

etkilemektedir. Bireyin, iĢ çevresinde yaĢayacağı uyum problemlerinin kiĢide; enerji 

kaybı, performans eksikliği, adapte olamama, gibi bağlılığı azaltıcı etkileri olacaktır. 

Bu alanlarda var olan uyum ise, bireyin iĢe ve örgüte bağlılığını artıracaktır.
76
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  MeĢe, Sürvegil, a. g. e., 2007, s.2.  

74
  Rıfat Ġraz, Ali Ganiyusufoğlu, “Örgütlerde mesleki tükenmiĢlik ve akademisyenler üzerinde bir 

uygulama”, Sosyal Ekonomik AraĢtırmalar Dergisi, 11(21), 2011, s.455. 
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Örgütsel bağlılık, örgütlerin baĢarısı için anahtar konulardan biridir
77

. 

AraĢtırmalar, örgüt içi birçok faktörün, örgütsel bağlılığı olumlu veya olumsuz yönde 

etkilediğini göstermektedir. Örgüt ikliminin birleĢtirici, motive edici ve güven verici 

olması, iĢ gören için çok önemli bir durumdur. Kimi zaman, kurumun kendisine has 

birtakım özellikleri de örgütsel bağlılık üzerinde etkili olabilmektedir. Lider ve 

yöneticiler; iĢ görenlerin örgütsel bağlılıklarına iliĢkin örgüt içerisindeki tüm 

unsurları araĢtırarak, çalıĢanlar için en optimum iĢ ortamını sağlamalıdırlar.  Kimi 

zaman bağımsız kiĢilerce yapılan denetim ve uygulamalar, yöneticilerin tespit 

edemedikleri örgüt içi sorunların ortaya çıkarılması ve çözümü için yararlı 

olabilmektedir.  

2.5.3. DıĢ Faktörler 

DıĢ faktörlerin temelinde, örgütün dıĢ çevresinde meydana gelen olaylar etkili 

olmaktadır. Ülkenin mevcut siyasi durumu, ekonomik Ģartları, finansal krizler veya 

baĢka örgütler ve gruplarca iĢ görene sunulan yeni iĢ fırsatları, iĢ görenin örgütsel 

bağlılığını etkileyen dıĢ faktörlerdir.
78

 

Örgütsel bağlılığın, örgüt açısından ele aldığımızda olumlu sonuçları 

bulunurken, iĢ gören açısından bakıldığında ise bu durum farklılık 

gösterebilmektedir. Öncelikle kariyer fırsatları açısından, iĢ gören için sınırlayıcı bir 

durum olarak olumsuz etki yaratabilir. Yüksek örgütsel bağlılık sebebiyle, iĢ görenin 

imkanları olduğu halde bunları değerlendirmeyerek kariyerini ya da daha yüksek 

menfaatlerini örgütü için geri çevirebilmektedir. Bu olgu, ileride örgütünün 

yaĢayacağı bir krizde, kendisine bir hata olarak geri dönebilir. Ayrıca kimi 

yöneticiler, iĢ görenler arasında yüksek sadakat ile yüksek bağlılık iliĢkisi kurarak, 

örgütteki tüm düzeni, istedikleri gibi oluĢturabilirler. Bu yüksek duygusal bağlılık, iĢ 

görenin menfaatlerini sınırlandırabilir.  Bu da, iĢ görenin hak ettiği ücretten daha 

düĢük ücretlerle çalıĢması ya da sosyal ve ekonomik imkanlarından yeterince 
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yararlanamaması sonucunu doğurabilir. Konunun geniĢliği dolayısıyla, birçok 

yöndeki yaklaĢımlarla, örgütsel bağlılığın yararları ve zararları üzerinde araĢtırmalar 

çoğaltılabilir. 

ĠĢ görenlerin yaptıkları iĢten ve çalıĢtıkları örgütten memnun olmalarını 

sağlamak, artık örgütler için temel bir amaç olmuĢtur.
79

 Örgütsel bağlılıkta önemli 

olan, denge unsurunun sağlanmasıdır. Her iki taraf için; yani hem örgüt, hem de iĢ 

gören için çıkarların ortak paydada buluĢtuğu bir iklim oluĢturmak ve sınırların tespit 

edilerek, her iki tarafa da düĢen sorumlulukların bilincine varılması, en uygun 

yaklaĢım tarzıdır.  

2.6. Örgütsel Bağlılığın Sonuçları 

ĠĢ görenlerin yeteneklerini geliĢtirip, çalıĢanlardan üst seviyede verim almak ve 

kuruma karĢı sadakatlerini artırmak, kurumların en önemli hedeflerinden birisi 

sayılmaktadır. Örgütsel bağlılığı fazla olan iĢ görenlerin, bağlılığı az olan ya da 

olmayanlara kıyasla, kurum içindeki performanslarının daha iyi olduğu görülmüĢtür. 

Bununla birlikte örgütsel bağlılığı artan iĢ görenler, çalıĢma arkadaĢlarıyla daha 

sağlam bağlar kurmakta, yaptıkları iĢten daha fazla doyum sağlamaktadırlar. Bu 

yüzden, çalıĢanların örgütsel bağlılıklarını saptayabilmek, kurum ve kuruluĢlar 

açısından oldukça önemli bir konudur.
80

  

Alanyazındaki araĢtırmalar kapsamında ve yapılan analizler 

değerlendirildiğinde, örgütsel bağlılığın sonuçları; örgütsel ve bireysel çalıĢan 

bağlılığından kaynaklanan etkiler ve sonuçlardır. Örgütsel bağlılığı güçlü olan 

çalıĢanlar, organizasyona verimli bir Ģekilde katkıda bulunmayı ve daha fazla 

çalıĢmayı tercih ederler. Ayrıca, örgütsel bağlılık, çalıĢanlar için görevlerini yerine 

getirme isteği, iĢ arkadaĢlarına her zamankinden daha fazla yardım sağlama, özel 
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  Çöl, Gül, a. g. e., 2005, s.292. 
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  Azmi Yalçın vd., “BeĢ Yıldızlı Otellerde ÇalıĢanların Demografik Özellikleri ile Örgütsel 
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etkinliklerde gönüllü olma, özellikle iĢ arkadaĢlarına ve müĢterilere karĢı daha saygılı 

olma, iĢe erken gelme ve/veya daha fazla mesai yapma gibi örgüt faaliyetlerine 

olumlu katkılar sağlamaktadır.
81

 Örgüte olan bağlılık; çalıĢan performansını, iĢ 

verimliliğini ve rekabet gücünü arttırmaktadır. 

Yüksek düzeyde örgütsel bağlılığa sahip iĢ görenlerin, uzun süre çalıĢsalar bile 

daha düĢük iĢ stresine maruz kaldıkları araĢtırmalarda bulunmuĢtur. Bu bağlılık, 

çalıĢan motivasyonunu arttırarak iĢ stresini, dolayısıyla duygusal tükenmiĢliği azaltır. 

Kurumlarına bağlı çalıĢanlar, iĢleri ve kariyerlerinde daha mutlu oldukları için 

aileleri ve hobileri için daha kaliteli zaman ayırabilmektedirler.
82
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2. ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

KURUMSAL ĠTĠBARIN ÖRGÜTSEL BAĞLILIK ÜZERĠNDEKĠ 

ETKĠSĠNĠN BELĠRLENMESĠNE YÖNELĠK BĠR ARAġTIRMA 

 Bu bölümde, çalıĢanların kurumlarına iliĢkin itibar algılarının örgütsel 

bağlılıkları üzerindeki etkisini incelemek amacıyla öncelikle araĢtırmaya katılan 

bireylerin demografik özellikleri ele alınmıĢtır. Daha sonra, araĢtırmada kullanılan 

ölçeklerin, güvenilirlik ve geçerlilikleri analiz edilmiĢtir. Ölçeklerin ortalama 

değerleri incelenmiĢ ve sonrasında, korelasyon ve regresyon analizi yapılarak elde 

edilen bulgular değerlendirilmiĢtir. 

3.1. ARAġTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI 

AraĢtırmanın temel amacı; çalıĢanların kurumlarına iliĢkin itibar algılarının 

örgütsel bağlılıkları üzerindeki etkisini incelemektir. Bu kapsamda, araĢtırmada 

ayrıntılı olarak altı kurumsal itibar boyutuyla ile üç örgütsel bağlılık boyutu 

arasındaki iliĢki analiz edilmiĢtir. 

AraĢtırma, bir kamu iĢletmesinde çalıĢanları kapsamaktadır. ÇalıĢmanın bir 

kamu kurumu olan yapılmasının amacı ise,  kamu kurumlarındaki kurumsal itibar 

algısının düzeyi ve kamu çalıĢanlarının örgütlerine ne düzeyde bağlı olduklarının 

belirlemek;  çalıĢanların kurumlarına dair sahip oldukları itibar algılarının 

bağlılıkları üzerindeki etkisini incelemektir 
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3.2. AraĢtırmanın Modeli ve Yöntemi 

ġekil 3.1.: AraĢtırmanın Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

AraĢtırma modelinde, kurumsal itibarın; altı alt değiĢkeninin örgütsel bağlılık 

üzerinde etkisi olduğu ve genel anlamda kurumsal itibarın çalıĢanların örgütsel 

bağlılığı üzerinde etkisi olduğu varsayılmıĢtır. 

Tez çalıĢmasının amacı doğrultusunda, değiĢkenler arasındaki iliĢkileri 

incelemek için kurulan hipotezler aĢağıda belirtilmiĢtir: 

H1: ÇalıĢanların kurumsal itibar algılarının, örgütsel bağlılıkları üzerinde etkisi 

vardır. 

H1a: ÇalıĢanların duygusal çekicilik algılarının, örgütsel bağlılıkları üzerinde 

etkisi vardır. 

H1b: ÇalıĢanların ürün ve hizmetler algılarının, örgütsel bağlılıkları üzerinde 

etkisi vardır. 

H1c: ÇalıĢanların vizyon ve liderlik algılarının, örgütsel bağlılıkları üzerinde 

etkisi vardır. 

H1d: ÇalıĢanların çalıĢma ortamı algılarının, örgütsel bağlılıkları üzerinde etkisi 

vardır. 

Kurumsal Ġtibar 

 Duygusal Çekicilik 

 Ürün ve Hizmeler 

 Vizyon ve Liderlik 

 ÇalıĢma ortamı 

 Finansal Performans 

 Sosyal Sorumluk 

Örgütsel Bağlılık 

 Duygusal 

 Devam 

 Normatif 
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H1e: ÇalıĢanların finansal performans algılarının, örgütsel bağlılıkları üzerinde 

etkisi vardır. 

H1f: ÇalıĢanların sosyal sorumluluk algılarının, örgütsel bağlılıkları üzerinde 

etkisi vardır. 

H2: ÇalıĢanların kurumsal itibar alt boyutlarına iliĢkin algılarının duygusal 

bağlılıkları üzerinde etkisi vardır. 

H3: ÇalıĢanların kurumsal itibar alt boyutlarına iliĢkin algılarının devam 

bağlılıkları üzerinde etkisi vardır. 

H4: ÇalıĢanların kurumsal itibar alt boyutlarına iliĢkin algılarının normatif 

bağlılıkları üzerinde etkisi vardır. 

 

3.3.ARAġTIRMANIN EVRENĠ 

AraĢtırma, Ġstanbul ili Kâğıthane ilçesi sınırları içerisinde bulunan ĠSBAK A.ġ. 

(Ġstanbul BiliĢim ve Akıllı Kent Teknolojileri A.ġ.) iĢletmesinde görev yapmakta 

olan personeli kapsamaktadır. AraĢtırmada, Ġstanbul ili Kâğıthane ilçesinde bulunan 

ĠSBAK A.ġ. 800 personeli ana kütle olarak belirlenmiĢtir. Bu doğrultuda çalıĢmaya 

farklı departmanlardan katılan 222 adet personel bu çalıĢmanın örneklemini 

oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın yapıldığı ĠSBAK A.ġ. çalıĢanlarının, kurumsal biliĢim 

Ģirketlerini temsil etme özelliğine sahip olduğu varsayılmıĢtır. Birimlerin katılım 

sayıları aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 3.1.: Katılımcıların ÇalıĢtıkları Birimlere Göre Dağılımı 

Birim Katılımcı Sayısı 

Akılı ġehir Ofisi 12 

Strateji GeliĢtirme Ofisi 8 

Pazarlama ve SatıĢ Ofisi 12 
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Ġhracat Ofisi 7 

Ġhale ve SözleĢmeler Ofisi 12 

Ġnsan Kaynakları Ofisi 21 

AR-GE 40 

UlaĢım Planlama Ofisi 27 

Sinyalize Sistemler Ofisi 24 

Sosyal Hizmetler Ofisi 21 

ĠĢ Sağlığı Ofisi 16 

Eğitim Ofisi 7 

Tedarik Birimi 15 

 

En çok katılımcı 40 kiĢiyle Ar-Ge biriminden olmuĢtur. UlaĢım Planlama Ofisi 

27 kiĢi ve Sinyalize Sistemler Ofisi 24 kiĢiyle en çok katılım gösteren birimlerdir. 

YaklaĢık 800 çalıĢanıyla, Türkiye’nin önde gelen BiliĢim Ģirketlerinden biri 

olan Ġstanbul BiliĢim ve Akıllı Kent Teknolojileri A.ġ. (ĠSBAK A.ġ.), 1986 yılında 

Ġstanbul BüyükĢehir Belediyesi (ĠBB) tarafından kurulmuĢtur. ġirket; trafik ve sistem 

mühendisliği ile ilgili proje ve uygulama hizmetlerini gerçekleĢtirmektedir. ĠBB’nin 

araç bakım hizmetlerini de yapmaktadır. ĠSBAK, 1995 yılında bünyesinde 

Türkiye’nin ilk lisanslı AR-GE merkezini kurarak, akıllı ulaĢım sistemlerini 

geliĢtirmektedir. 

ĠSBAK A.ġ. dünya standartlarındaki mühendislik alt yapısıyla bünyesinde, 

Trafik Mühendisliği, Trafik Sinyalizasyon Yönetim Sistemleri, Elektronik 

Denetleme Sistemleri (EDS), Dijital Bilgilendirme Sistemleri, Adaptif Trafik 

Yönetim Sistemi (ATAK), Trafik Ölçüm Sistemleri, Kamera ve Güvenlik Sistemleri, 

Aydınlatma Sistemleri, Tünel SCADA Yönetim Sistemleri, Araç Takip ve Filo 
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Yönetimi gibi birçok sistemin üretim ve geliĢtirilmesi faaliyetlerini 

gerçekleĢtirmektedir.
1
  

3.4. VERĠ TOPLAMA YÖNTEMĠ 

 AraĢtırma kapsamında veriler, anket yöntemi ile toplanmıĢtır. Anket 

çalıĢmasında, ilgili alan yazında güvenilirlik ve geçerlilikleri kanıtlanmıĢ ölçekler 

tercih edilmiĢtir. Hazırlanan anket formu, üç bölümden oluĢmakta olup, toplam 35 

soru yer almaktadır. Anket formunun ilk bölümünde çalıĢanların demografik 

özellikleri ile ilgili sorular yer almaktadır. Ġkinci bölümde kurumsal itibar ölçeği, 

üçüncü bölümde ise örgütsel bağlılık ölçeği kullanılmıĢtır. 

 Anketin ilk bölümünde, ankete katılan çalıĢanların demografik bilgilerinin 

çalıĢmaya dâhil edilmesi için; cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim durumu, kurumda 

çalıĢma süresi ve toplam çalıĢma süresi gibi sorulara yer verilmiĢtir. Katılımcıların 

demografik bilgilerini saptamak amacıyla 5 adet soru sorulmuĢtur. 

 Kurumsal itibarın ölçülmesi için, Charles J. Fombrun vd. tarafından 2000 

yılında geliĢtirilen, yabancı ve yerli çalıĢmalarda sıklıkla kullanıldığı belirlenen 

Kurumsal Ġtibar Ölçeğinin (Reputation Quotient-RQ) Türkçeye uyarlanmıĢ Ģekli 

kullanılmıĢtır. Ölçek, Geçikli, ErciĢ ve OkumuĢ (2016) tarafından Türkçe’ye 

uyarlanarak araĢtırmalarında kullanılmıĢtır. Ölçek, 20 soru ve altı boyuttan 

oluĢmaktadır (duygusal çekicilik, ürün ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma 

ortamı, finansal sorumluluk, sosyal sorumluluk).  

                                                 

1
 https://www.ibb.istanbul, [EriĢim Tarihi 02.07.2019]. 

https://www.ibb.istanbul/
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ÇalıĢanların duygusal bağlılığını ölçmek amacıyla Meyer, Allen ve Smith’in 1993 

yılında geliĢtirdikleri “Örgütsel Bağlılık Ölçeği” kullanılmıĢtır. Ölçek üç boyut ve 15 

ölçekten oluĢmaktadır. ÇalıĢmada kullanılan ölçeğin Türkçe diline uyarlanması, 

güvenirlik ve geçerlilik analizleri Dağlı, Elçiçek ve Han tarafından yapılmıĢ; ölçek 

ilgili çalıĢmadan alınmıĢtır. 

 

3.5.VERĠLERĠN ANALĠZĠ 

Toplanan veriler SPSS v26.0 programında analiz edilmiĢ, yapılan analizler 

neticesinde araĢtırma sonuçları ortaya çıkmıĢtır. AraĢtırma kapsamında, katılımcılara 

yapılan anket sonucunda 222 çalıĢanın cevapları değerlendirilmiĢtir. Demografik 

faktörlerle ilgili soruların analizinin gerçekleĢtirilmesinde, frekans analizi 

kullanılmıĢtır. Hipotezler test edilmeden önce, araĢtırmada faydalanılan ölçeklerin 

güvenilirliğini belirlemek için güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. DeğiĢkenler arasındaki 

iliĢkilerin tespiti için korelasyon ve regresyon analizleri yapılmıĢtır. 

3.5.1. AraĢtırmanın Bulguları 

AraĢtırma bulgularında; veri analizleri Ģu Ģekilde yapılmıĢtır. Ġlk olarak 

çalıĢanların sosyo-demografik özelliklerine iliĢkin bulgular elde edilmiĢtir.  

Sonrasında, kurumsal itibar boyutlarının, örgütsel bağlılık üzerindeki etkisi 

incelenmiĢtir. Son olarak da, kurumsal itibar boyutlarının, örgütsel bağlılığın 

boyutları üzerindeki etkisi incelenmiĢ ve araĢtırmanın hipotezleri değerlendirilmiĢtir.  

3.5.2. ÇalıĢanların Demografik Özellikleri 

AraĢtırmaya katılanların, demografik özelliklere yönelik verdikleri cevapların 

dağılımlarına yer verilmiĢtir. ÇalıĢanların demografik özelliklerine iliĢkin olarak; 

cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu, kurumda çalıĢma süresi ve toplam çalıĢma süresi 

faktörleri incelenmiĢtir. 
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Tablo 3.2. AraĢtırmaya Katılan ÇalıĢanlara Ait Demografik Özellikler (n=222) 

Gruplar Frekans Yüzde Gruplar Frekans Yüzde 

Eğitim Düzeyi Cinsiyet 

Lise 66 29,7 Kadın 77 34,7 

Ön lisans 76 34,2 Erkek 145 65,3 

Lisans 58 26,1    

YL/DR 22 10  

Yaş Kurumdaki ÇalıĢma Süresi 

18-25  40 18,1 1 Yıldan Az 60 27,0 

26-30  66 29,7 1-5 Yıl 96 43,2 

31-35 62 27,9 6-10 Yıl 46 20,8 

36-40 28 12,6 11 Yıl ve Üzeri 20 9 

41-45  16 7,2    

46 YaĢ ve Üzeri 10 4,5    

Toplam ÇalıĢma Süresi 

1 Yıldan Az 60 27,02 6-10 Yıl 48 21,62 

1-5 Yıl 64 28,82 11 Yıl ve Üzeri 50 22,52 

 

Tablo 3.2 incelendiğinde, elde edilen bulgular Ģunlardır: AraĢtırmaya 

katılanların yüzde 34,7’si kadın, yüzde 64,3’ü erkektir. AraĢtırmaya katılanların 

yüzde 29,7’si Lise Mezunu, yüzde 34,2’si ön lisans mezunu, yüzde 26,1’i Lisans 

Mezunu, yüzde 10’u yüksek lisans ve doktora mezunudur. 

AraĢtırmaya katılanların yüzde 18,1’i 25 yaĢının altında, yüzde 29,7’si 26-30 

yaĢ, yüzde 27,9’u 31-35 yaĢ, yüzde 12,6’sı 36-40 yaĢ, yüzde 7,2’si 41-45 yaĢ 

aralığında, yüzde 4,5’lik kısmı 46 yaĢının üzerindedir. AraĢtırmaya katılanların 

yüzde 27’si 1 yıldan az, yüzde 43,2’si 1-5 yıl, yüzde 20,8’i 6-10 yıl, yüzde 9’u 16 

yıldan fazla kurumda çalıĢmaktadırlar.  
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3.5.3. Ölçeklerin Güvenilirlik Analizleri 

 Çoklu ölçeklerde, çok sayıda sorudan oluĢan belli baĢlı bir amaca yönelik 

olarak, belli bir konuda ölçümü gerçekleĢtirmek için ölçekler geliĢtirilmiĢtir. Bu tip 

ölçeklerde, gerçekleĢtirilen farklı tür ölçümlerden elde edilen sonuçların, birbirine 

benzemesi ve yakınlığı araĢtırmanın kararlılığını ifade etmektedir. Ölçme 

neticesinde, elde edilen sonuçların farklı tarz ölçümler sonucunda aynı olması, 

neticelerin güvenirliğinin ve sonuçların tesadüfi olmadığının bir göstergesidir. 

Güvenirlilik, bilimsel araĢtırmanın Ģartları arasındadır. Ölçüm sonuçları, birbirinden 

farklı olduğunda, güvenilir olan, doğru olan sonuç tespit edilemez, diğer 

araĢtırmacılar da sonuçları anlatmakta güçlük çekecekleri için sonuçları teste tabii 

tutamazlar.
2
 

Güvenilirliğin düĢük olması durumunda, yapılan çalıĢmanın da değersiz 

olduğu; elde edilen sonuçların ise anlamsız olduğu durumu ortaya çıkacaktır. 

Güvenilirliğin yüksekliği, sonuçlara güven duyulması anlamına gelse de bilimsel 

açıdan elde edilen sonuçların tamamen doğru olduğu anlamına gelmeyecektir. 

Güvenilirliğin bilinebilmesi için bir katsayı hesaplanır. Hesaplanan katsayı ise 0 ile 1 

arasında değer alır. Katsayıyı hesaplamak için farklı yöntemlerden 

faydalanılmaktadır. Bu araĢtırmada, ölçeklerin güvenilirliklerinin 

değerlendirilmesinde, öncelikle "cronbach alfa" katsayısından faydalanılmıĢtır. 

Cronbach alfa katsayısı, ölçekteki sonuçların varyansları toplamının, ölçeğin genel 

varyansına oranlanması ile bulunur.
3
 

Cronbach Alfa Katsayısı (Alfa Yöntemi): Cronbach alfa, güvenilirliği elde 

edilen test puanları arasındaki iç tutarlılığı incelemek için kullanılır. Test 

maddelerinin ölçtüğü özelliklerin, örneklediği davranıĢların benzer olması, bu tür 

güvenilirliğinin yükselmesini sağlayacaktır. Likert tipi beĢli derecelendirme 

                                                 

2
 Selahattin GüriĢ, Melek Astar, Bilimsel AraĢtırmalarda SPSS ile Ġstatistik, Der Yayınları, 2014, 

s.283. 
3
 A. e. 
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ölçeğinin kullanıldığı örnek bir tutum testi için alfa hesaplanabilir.
4
  Ayrıca, ilgili 

ölçeğin alfa katsayısı ne kadar yüksek olursa, ölçekte bulunan değiĢkenlerin o ölçüde 

birbiriyle tutarlı ve aynı özelliğin öğelerini ölçmeye çalıĢan değiĢkenlerden oluĢtuğu 

ya da tüm değiĢkenlerin birlikte çalıĢtığı yorumu yapılabilir. Alfa katsayısına iliĢkin 

değerler aĢağıdaki Ģekilde sınıflandırılmaktadır.
5
 

 Katsayı 0,80-1,00 arasında ise, geliĢtirilen test (ölçek) yüksek 

güvenilirliğe sahiptir. 

 Katsayı 0,60-0,80 arasında ise, geliĢtirilen test oldukça güvenilirdir. 

 Katsayı 0,40-0,60 arasında ise, geliĢtirilen testin güvenilirliği düĢüktür. 

 Katsayı 0,00-0,20 arasında ise, geliĢtirilen test güvenilir değildir. 

Yirmi ifadeden oluĢan Kurumsal Ġtibar ölçeğinin güvenilirlik analizi, her bir 

Kurumsal itibar alt baĢlığında ayrı ayrı ölçülmüĢtür. Öncelikli olarak Kurumsal itibar 

ölçeğinin tamamının güvenilirlik analizine, daha sonra alt baĢlıkların ayrı ayrı 

güvenilirlik analizine bakılmıĢtır. 

 

Tablo 3.3.: Kurumsal Ġtibar Ölçeğinin Güvenirlilik Analizleri 

Ölçek 
Cronbach's 

Alpha 
DeğiĢken Sayısı 

Kurumsal Ġtibar 0.850 20 

Duygusal Çekicilik 0,840 3 

Ürün ve Hizmetler 0,842 4 

Kurumsal Vizyon ve Liderlik 0,842 3 

ÇalıĢma Ortamı 0,842 3 

                                                 

4
  Büyüköztürk ġ. vd., Sosyal Bilimler Ġçin Ġstatistik, 19. Baskı, Ankara, Pegem Akademi, 2017 

s.183 
5
  Reha Alpar, Uygulamalı Çok DeğiĢkenli Ġstatiksel Yöntemlere GiriĢ 1, 2. Baskı, Ankara, Nobel 

Yayın Dağıtım, 2003, s.381,382. 
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Finansal Performans  0,843 4 

Sosyal Sorumluluk 0,852 3 

 

Kurumsal itibar ölçeğinin cronbach alfa katsayısı 0,850 olarak hesaplanmıĢtır 

(Tablo 3.3) Literatürde katsayı, 0,80-1,00 arasında ise, geliĢtirilen ölçeğin yüksek 

güvenilirliğe sahip olduğu belirtilmiĢtir. Ölçek, belirtilen katsayının (0,80) üzerinde 

ve yüksek derecede güvenilirliğe sahiptir. Bu durum ölçeğin iç tutarlılığa sahip 

olduğunu göstermektedir. 

On beĢ sorudan oluĢan örgütsel bağlılık ölçeğinin Cronbach’s Alfa katsayısı, 

0,924 olarak hesaplanmıĢtır (Tablo 3.4.). Bu orana sahip olan ölçeğin, yüksek 

düzeyde güvenilirliğe sahip olduğu söylenebilir. Örgütsel bağlılık ölçeği kendi içinde 

iç tutarlılığa sahiptir. 

Tablo 3.4.: Örgütsel Bağlılık Ölçeğinin Güvenirlilik Analizleri 

Ölçek 
Cronbach's 

Alpha 
DeğiĢken Sayısı 

Örgütsel Bağlılık 0,924 15 

Duygusal Bağlılık 0,921 5 

Devam Bağlılığı 0,918 5 

Normatif Bağlılık 0,917 5 
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3.5.4. Kurumsal Ġtibar Ölçeğinin Ortalama Puan ve 

Standart Sapma Değerleri 

Katılımcıların Kurumsal itibar ölçeğindeki sorulara verdikleri puanlar Tablo 

3.5’te gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.5.: Kurumsal Ġtibar Sorularının Ortalama Puanları ve Standart 

Sapmaları 

Ölçek Soruları Ortalama 

Standart 

Sapma 

Duygusal 

Çekicilik 

S1-ÇalıĢtığım kuruma karĢı hislerim olumludur. 4,72 ,598 

S2-ÇalıĢtığım kuruma hayranlık ve saygı 

duyuyorum 
4,39 ,714 

S3-Genel olarak çalıĢtığım kuruma güveniyorum 4,36 ,741 

Ürün ve 

Hizmetler 

S4-ÇalıĢtığım kurum, sunduğu hizmetin arkasında 

sonuna kadar durur. 
4,43 ,701 

S5-ÇalıĢtığım kurum, yenilikçi hizmetler geliĢtirir. 4,40 ,677 

S6-ÇalıĢtığım kurum, yüksek kalitede hizmetler 

sunar. 
4,34 ,737 

S7-ÇalıĢtığım kurum, verilen paraya değer ürün ve 

hizmet sunar. 
4,29 ,844 

Kurumsal 

Vizyon ve 

Liderlik 

S8-ÇalıĢtığım kurumdaki yöneticiler mükemmel 

düzeyde liderlik gösterir. 
4,13 ,943 

S9-ÇalıĢtığım kurumdaki yöneticilerin geleceğe 

dair net bir vizyonu vardır. 
4,20 ,917 

S10-ÇalıĢtığım kurumdaki yöneticiler, çevresel 

fırsatları hızlıca fark edip kendi lehine 

kullanabilmektedir. 

4,16 ,849 
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ÇalıĢma 

Ortamı 

S11-ÇalıĢtığım kurum iyi yönetilmektedir. 4,26 ,793 

S12-ÇalıĢtığım kurum, çalıĢmak için iyi bir yerdir. 4,28 ,815 

S13-ÇalıĢtığım kurum bünyesinde iyi ve yetenekli 

çalıĢanlara sahiptir. 
4,25 ,777 

Finansal 

Performans 

S14-ÇalıĢtığım kurum rakiplerinden üstün 

performans gösterir. 
4,24 ,848 

S15-ÇalıĢtığım kurum, güçlü ve karlıdır. 4,32  ,724 

S16-ÇalıĢtığım kurum düĢük yatırım riski taĢır. 4,16 ,947 

S17-ÇalıĢtığım kurumun gelecek için beklentileri 

güçlüdür. 
4,35 ,751 

Sosyal 

Sorumluluk 

S18-ÇalıĢtığım kurum sosyal olayları destekler ve 

yardımseverdir. 
4,33 ,800 

S19-ÇalıĢtığım kurum çevresine karĢı sorumluluk 

sahibidir 
4,32 ,809 

S20-ÇalıĢtığım kurum insanlara davranma 

biçiminde yüksek standartlara sahiptir 
3,54 1,441 

 

Tablo 3.5’te kurumsal itibar ölçeğinin 6 alt boyutuna iliĢkin değiĢkenlerin 

ortalama değerleri ve standart sapmaları verilmiĢtir. Tabloya baktığımızda 

"Çalıştığım kuruma karşı hislerim olumludur" ve "Çalıştığım kurum, sunduğu 

hizmetin arkasında sonuna kadar durur" yargılarının 5'li likert ölçekte 5 numara olan 

"Kesinlikle Katılıyorum" kısmına katılımcılar tarafından en yakın cevaba bu yargılar 

yaklaĢmıĢtır. “Çalıştığım kurum insanlara davranma biçiminde yüksek standartlara 

sahiptir” değiĢkeni en düĢük 3,54 ile en düĢük ortalamayı aldığı görülmektedir. 
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Tablo 3.6.: Kurumsal Ġtibar Ölçeği Boyutlarının Ortalama Puan ve Standart 

Sapmaları 

 Ölçek  Sayı Minimum Maximum Ortalama 
Standart 

Sapma 

Duygusal 

Çekicilik 
222 1,67 5,00 4,4895 ,58783 

Ürün ve 

Hizmetler 
222 2,50 5,00 4,3660 ,59295 

Vizyon ve 

Liderlik 
222 1,00 5,00 4,1622 ,77979 

ÇalıĢma Ortamı 222 1,33 5,00 4,2628 ,64092 

Finansal 

Performans 
222 2,50 5,00 4,2680 ,59903 

Sosyal 

Sorumluluk 
222 2,50 5,00 4,0646 ,72333 

 

 Katılımcılar, çalıĢtıkları firmada duygusal iliĢkiye önem veriyor. 

(Ortalama 4,4895).  

 Katılımcıların, çalıĢtıkları firmanın ürün ve hizmetlerinden memnun 

oldukları görülmektedir. (Ortalama 4,3660). 

 Katılımcıların, çalıĢtıkları firmanın kurumsal vizyon ve liderliğine yönelik 

algıları pozitiftir. (Ortalama 4,1622). 

 Katılımcıların, çalıĢtıkları firmanın çalıĢma ortamından memnun oldukları 

sonucuna ulaĢılabilmektedir. (Ortalama 4,2628). 

 Katılımcılar, çalıĢtıkları firmanın finansal durumunun iyi olduğunu 

düĢünmektedir. (Ortalama 4,2680). 

 Katılımcılar, çalıĢtıkları firmanın sosyal sorumluluklarının yerine 

getirdiği algısına sahiptirler. (Ortalama 4,0646). 
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Tablo 3.7.: Kurumsal Ġtibar Ölçeği Ortalama Puan ve Standart Sapma 

Değerleri 

 Ölçek Sayı Minimum Maximum Ortalama 
Standart 

Sapma 

Kurumsal Ġtibar 222 1,67 5,00 4,4895 ,58783 

 

Kurumsal itibar ölçeği bir bütün olarak ele alındığında ise, Tablo 3.7’de 

görüldüğü gibi, çalıĢanların kurumun itibarına iliĢkin algılarının yüksek düzeyde 

olduğu görülmektedir.  

3.5.5. Örgütsel Bağlılık Ölçeğinin Ortalama Puan ve 

Standart Sapma Değerleri 

Katılımcıların örgütsel bağlılık ölçeğindeki sorulara verdikleri puanlar 

aĢağıdaki gibidir: 

Tablo 3.8.: Örgütsel Bağlılık Sorularının Ortalama Puanları ve Standart 

Sapmaları 

Ölçek Soruları Ortalama 

Standart 

Sapma 

Duygusal 

Bağlılık 

S21-Kariyerimin geri kalan kısmını bu kurumda 

geçirmek beni mutlu eder. 
4,41 ,893 

S22-Bu kurumun problemlerini gerçekten kendi 

problemlerim gibi hissederim. 
4,30 ,753 

S23-Bu kuruma karĢı güçlü bir aidiyet duygusu 

hissediyorum. 
4,17 ,777 

S24-Bu kuruma kendimi 'duygusal olarak bağlı 

hissediyorum. 
4,20 ,778 

S25-Bu kurumun benim için özel bir anlamı vardır. 4,10 ,887 
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Devam 

Bağlılığı 

S26-ġu anda, bu kurumda kalmak benim için bir 

istekten çok bir gerekliliktir. 

4,19 ,874 

S27-ġu anda, istesem bile bu kurumdan ayrılmam 

benim için çok zordur. 

4,13 ,996 

S28-ġimdi iĢimden ayrıldığıma karar verirsem, 

hayatımda pek çok Ģey alt üst olurdu. 

4,11 1,034 

S29-ġu anda bu kurumdan ayrılma konusunda fazla 

bir seçeneğim olmadığını düĢünüyorum. 

4,14 1,034 

S30-Mevcut iĢimden ayrılmama nedenlerimden biri 

de alternatif iĢ imkânlarının azlığıdır. 

4,05 1,069 

Normatif 

Bağlılık 

S31-Menfaatime olsa bile, çalıĢtığım kurumdan 

ayrılmanın doğru olmadığını düĢünüyorum. 

4,13 ,983 

S32-ÇalıĢtığım kurumdan Ģimdi ayrılırsam, kendimi 

suçlu hissederim. 

4,03 1,089 

S33-Bu kurum benim bağlılığımı hak ediyor. 4,21 ,854 

S34-ġu an çalıĢtığım kurumdan ayrılamam, çünkü 

burada çalıĢanlara karĢı sorumluluğum var. 

4,09 ,938 

S35-ÇalıĢtığım kuruma çok Ģey borçluyum. 4,25 ,933 

 

Tablo 3.3.’de örgütsel bağlılık sorularının ortalama puanlarına baktığımızda 

duygusal bağlılık alt boyutundaki “Kariyerimin geri kalan kısmını bu kurumda 

geçirmek beni mutlu eder” ve “Bu kurumun problemlerini gerçekten kendi 

problemlerim gibi hissederim” yargılarının 5'li likert ölçekte 5 numara olan 

"Kesinlikle Katılıyorum" kısmına en yakın cevaba bu yargılar yaklaĢmıĢtır. 

“ÇalıĢtığım kurumdan Ģimdi ayrılırsam, kendimi suçlu hissederim.” Yargısı en düĢük 

ortalamayı almıĢtır. 
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Tablo 3.9.: Örgütsel Bağlılık Ölçeği Ortalama Puanları ve Standart Sapmaları 

Ölçek Sayı Minimum Maximum Ortalama 
Standart 

Sapma 

Duygusal Bağlılık 222 0,00 5,00 4,2322 ,63891 

Devam Bağlılığı 222 0,00 5,00 4,1270 ,81850 

Normatif Bağlılık 222 0,00 5,00 4,1441 ,78015 

 

 Katılımcıların, çalıĢtıkları firmaya duygusal olarak bağlı oldukları 

söylenebilir (Ortalama 4,2322). En yüksek ortalama bu boyuttadır. 

Tablo 3.10.: Örgütsel Bağlılık Ölçeği Ortalama Puanları ve Standart Sapmaları 

Ölçek Sayı Minimum Maximum Ortalama 
Standart 

Sapma 

Örgütsel Bağlılık 222 0,00 5,00 4,1678 ,64715 

 

3.5.6. ÇalıĢanların Demografik Özelliklerinin Kurumsal 

Ġtibar ve Örgütsel Bağlılıkla ĠliĢkisi 

AraĢtırmada çalıĢanların sosyo-demografik özelliklerinin kurumsal itibar ve 

örgütsel bağlılık ile iliĢkisi incelenmiĢtir. YaĢ, eğitim durumu, kurumdaki çalıĢma 

süresi ve toplam çalıĢma süresi gibi özellikler için normallik testi, varyans analizi ve 

Anova testi yapılmıĢtır. 
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- YaĢ-Kurumsal Ġtibar ĠliĢkisi 

ÇalıĢanların demografik özelliklerinden YaĢ-Kurumsal itibar iliĢkisi analiz 

edildiğinde yapılan normallik testinde p=0,00 olduğu saptanmıĢ ve yargıda normal 

dağılım olmadığı görülmüĢtür.  

Tablo 3.11.: Varyans Testi 

Varyans Analizi  

Kurumsal Ġtibar-YaĢ 

Levene 

Ġstatistiği df1 df2 Sig. 

,460 5 215 ,806 

 

Anlamlılık sütunundaki(sig) değeri 0,05’ten büyük olduğu için incelenen 

faktörler homojen bir Ģekilde dağılmıĢtır. 

 

Tablo 3.12.: YaĢ Kurumsal Ġtibar Arasındaki ĠliĢki 

ANOVA 

Kurumsal Ġtibar-YaĢ ĠliĢkisi 

 

Kareler 

Toplamı 

df  Ortalama 

Kare 

F  Sig.  

Gruplar 

arasında 
,784 5 ,157 ,842 ,521 

Gruplar 

içinde 
40,050 215 ,186 

  

Toplam 40,834 220 
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Tablo 3.12’de anlamlılık sütunundaki değer 0,05’in üzerinde olduğu için iliĢkinin 

anlamsız (rastlantısal)olduğu yorumu yapılmıĢtır. Bu durumda çalıĢanların yaĢ 

özellikleriyle kurumsal itibar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki yoktur 

- YaĢ-Örgütsel Bağlılık ĠliĢkisi 

YaĢ ile örgütsel bağlılık iliĢkisinin belirlenmesi için önce normallik testi 

yapılmıĢ ve anlamlılık düzeyi p=0,00 olduğu için normal bir dağılım olmadığı 

görülmüĢtür.  

 

Tablo 3.13.: Varyans Testi 

Varyans Analizi  

Örgütsel Bağlılık 

Levene 

Ġstatistiği df1 df2 Sig. 

2,011 5 215 ,078 

 

Varyans testinde anlamlılık sütunundaki (sig) değeri 0,05’ten büyük olduğu 

için incelenen faktörler homojen bir Ģekilde dağılmıĢtır. 

Tablo 3.14.: YaĢ Örgütsel Bağlılık Arasındaki ĠliĢki 

ANOVA 

Örgütsel Bağlılık-YaĢ 

 

Kareler Toplamı df  Ortalama 

Kare 

F  Sig.  

Gruplar arasında 1,217 5 ,243 ,578 ,717 

Gruplar içinde 90,524 215 ,421 
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Toplam 91,741 220 
   

 

Tablo 3.14’te anlamlılık sütunundaki değer 0,05’in üzerinde olduğu için 

iliĢkinin anlamsız (rastlantısal)olduğu yorumu yapılmıĢtır. Bu durumda yaĢ ve 

örgütsel bağlılık arasındaki iliĢki istatiksel olarak anlamsızdır. 

- Eğitim Durumu-Kurumsal Ġtibar ĠliĢkisi 

ÇalıĢanların eğitim durumlarıyla kurumsal itibar arasındaki iliĢkiyi saptamak 

için normallik testi, varyans analizi ve anova testi yapılmıĢtır. Varyanslar homojen 

dağılmadığı için Tamhane testi yapılmıĢtır. 

Tablo 3.15.: Varyans Testi 

Varyans Analizi 

Kurumsal Ġtibar-Eğitim Durumu 

Levene 

Ġstatistiği df1 df2 Sig. 

3,765 3 215 ,012 

 

Anlamlılık sütunundaki(sig) değeri 0,05’ten küçük olduğu için incelenen 

faktörler homojen bir Ģekilde dağılmamıĢtır. 

 

Tablo 3.16.: Eğitim Durumu Kurumsal Ġtibar Arasındaki ĠliĢki 

ANOVA 

Kurumsal Ġtibar- Eğitim Durumu 

 

Kareler 

Toplamı 

df  Ortalama    

Kare 

F  Sig. 
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Gruplar 

arasında 
3,208 4 ,802 4,641 ,001 

Gruplar 

içinde 
37,162 215 ,173 

  

Toplam 40,370 219 
   

 

Tablo 3.16’da anlamlılık değeri 0,05’in altında olduğu için iliĢkinin anlamsız 

olmadığı yorumu yapılmıĢtır. ĠĢletmede eğitim durumu ile Kurumsal itibar arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

Gruplar arasında anlamlı fark olduğu için varyansların homojenliği testi 

tablosundaki anlamlılık (p) değerinin incelenmesi gerekmektedir. Bu tabloya göre 

p>0,05 ise varyanslar homojen dağılmıĢtır, p<0,05 ise varyanslar homojen 

dağılmamıĢtır. Bu durumda p=0,012 olduğu için varyanslar homojen dağılmamıĢtır, 

bundan dolayı Tamhane  T2 testi yapılmıĢtır. 

Tablo 3.17.: Tamhane Testi 

Bağımlı DeğiĢken: Kurumsal Ġtibar Ölçeği Toplam Puan * 

(I) Eğitim durumunuz 
Ortalama 

fark (I-J) 
Std. Hata Sig. 

%95 Güven Aralığı 

Alt sınır Üst sınır 

Lise 

Ön Lisans ,08469 ,06550 ,735 -,0903 ,2597 

Lisans ,18038 ,07471 ,099 -,0195 ,3802 

Lisans 

Üstü 
,43251

*
 ,14083 ,030 ,0301 ,8349 

Ön Lisans 

Lise -,08469 ,06550 ,735 -,2597 ,0903 

Lisans ,09569 ,06900 ,669 -,0891 ,2805 

Lisans 

Üstü 
,34782 ,13789 ,109 -,0490 ,7446 

Lisans Lise -,18038 ,07471 ,099 -,3802 ,0195 
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Ön Lisans -,09569 ,06900 ,669 -,2805 ,0891 

Lisans 

Üstü 
,25213 ,14249 ,427 -,1535 ,6578 

Lisans 

Üstü 

Lise -,43251
*
 ,14083 ,030 -,8349 -,0301 

Ön Lisans -,34782 ,13789 ,109 -,7446 ,0490 

Lisans -,25213 ,14249 ,427 -,6578 ,1535 

 

Tablo 3.17’ye göre, iĢletmede eğitim durumlarına göre kurumsal itibar ölçek 

puan ortalamaları arasında anlamlı bir iliĢki vardır [F(4, 215)=4,641, p=0.001]. Yapılan 

tamhane testine göre lise mezunları ile lisans üstü mezunları arasında, kurumsal 

itibar ölçek puan ortalamaları arasında anlamlı bir iliĢkinin olduğu görülmektedir. 

Lise mezunları çalıĢanların kurumsal itibar algıları, lisans üstü mezunu çalıĢanlarına 

göre daha üst seviyededir. Bu durum,  lise ve yüksekokul mezunlarının, lisans üstü 

mezunlarından daha yüksek kurumsal itibar algılarına sahip olduğu Ģeklinde 

açıklanabilir. 

-Eğitim Durumu-Örgütsel Bağlılık ĠliĢkisi 

Eğitim durumu ve örgütsel bağlılık iliĢkisini analiz etmek amacıyla önce 

normallik testi yapılmıĢ ve yargının normal dağılım saptanmıĢtır. Devamında 

Varyans analizi ve ANOVA testi yapılmıĢ, gruplar arasında anlamlı iliĢki saptanınca 

Tukey testi yapılmıĢtır. 

Tablo 3.18.: Varyans Testi 

Varyans Analizi 

Örgütsel Bağlılık-Eğitim Durumu 

Levene 

Ġstatistiği df1 df2 Sig. 

1,715 3 215 ,165 
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Anlamlılık sütunundaki (sig) değeri 0,05’ten büyük olduğu için incelenen 

faktörler homojen bir Ģekilde dağılmamıĢtır. 

 

Tablo 3.19.: Eğitim Durumu Örgütsel Bağlılık Arasındaki ĠliĢki 

ANOVA 

Örgütsel Bağlılık-Eğitim Durumu 

 

Kareler 

Toplamı 

df  Ortalama 

Kare 

F  Sig.  

Gruplar 

arasında 
7,511 4 1,878 4,782 ,001 

Gruplar 

içinde 
84,430 215 ,393 

  

Toplam 91,941 219 
   

 

Tablo 3.19’daki anlamlılık değeri 0,05’in altında olduğu için iliĢkinin anlamsız 

olmadığı yorumu yapılmıĢtır. ĠĢletmede, eğitim durumu ile örgütsel bağlılık arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

Gruplar arasında, anlamlı fark olduğu için; varyansların homojenliği testi 

tablosundaki anlamlılık (p) değerinin incelenmesi gerekmektedir. Bu tabloya göre 

p>0,05 ise varyanslar homojen dağılmıĢtır, p<0,05 ise varyanslar homojen 

dağılmamıĢtır. Bu durumda p=0,165 olduğu için varyanslar homojen dağılmıĢtır, 

bundan dolayı Tukey testi yapılmıĢtır. 

Tablo 3.20.: Tukey Testi 

Bağımlı DeğiĢken: Örgütsel Bağlılık Ölçeği Toplam Puan 

(I) Eğitim durumu 
Ortalama 

fark (I-J) 
Std. Hata Sig. 

%95 Güven Aralığı 

Alt sınır Üst sınır 
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Lise 

Ön Lisans -,11924 ,10576 ,673 -,3931 ,1546 

Lisans ,19999 ,11279 ,289 -,0920 ,4920 

Lisans Üstü 0,47298 ,15995 ,018 ,0588 ,8871 

Ön 

Lisans 

Lise ,11924 ,10576 ,673 -,1546 ,3931 

Lisans 0,31923 ,10957 ,020 ,0355 ,6029 

Lisans Üstü 0,59222 ,15770 ,001 ,1839 1,0006 

Lisans 

Lise -,19999 ,11279 ,289 -,4920 ,0920 

Ön Lisans -0,31923 ,10957 ,020 -,6029 -,0355 

Lisans Üstü ,27299 ,16250 ,337 -,1478 ,6937 

 Lisans 

Üstü 

Lise -0,47298 ,15995 ,018 -,8871 -,0588 

Ön Lisans -0,59222 ,15770 ,001 -1,0006 -,1839 

Lisans -,27299 ,16250 ,337 -,6937 ,1478 

 

Tablo 3.20’ye göre, iĢletmede eğitim durumlarına göre örgütsel bağlılık ölçek 

puan ortalamaları arasında anlamlı bir iliĢki vardır [F(4, 215)=4,478, p=0.001]. Yapılan 

Tukey testine göre lise mezunları ile yüksek lisans mezunları arasında, ön lisans 

mezunları ile lisans mezunları arasında ve ön lisans mezunları ile yüksek lisans 

mezunları arasında örgütsel bağlılık ölçek puan ortalamaları arasında anlamlı bir 

iliĢkinin olduğu görülmektedir. 

Lise mezunları çalıĢanların örgütsel bağlılık algıları, yüksek lisans mezunu 

çalıĢanlarına göre daha üst seviyededir. Ön lisans mezunları çalıĢanların örgütsel 

bağlılık algıları, lisans mezunu çalıĢanlarına göre daha üst seviyededir. Ön lisans 

mezunları çalıĢanların örgütsel bağlılık algıları, lisans üstü mezunu çalıĢanlarına göre 

daha üst seviyededir. Bu durum, eğitim seviyesi yükseldikçe, çalıĢanların örgütsel 

bağlılıklarının azaldığı Ģeklinde ifade edilebilir. Yüksek eğitimli çalıĢanların, örgütte 

daha çok devam bağlılığı ve normatif bağlılık iliĢkisi olduğu, lisans ve ön lisans 

mezunlarının ise örgütle duygusal bağlılık iliĢkisi oldukları belirtilebilir. 
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3.5.7.Kurumsal Ġtibar ve Alt Boyutları ile Örgütsel Bağlılık ve Alt Boyutları Arasındaki Korelasyon 

Analizi 

Tablo 3.21.:  Kurumsal Ġtibar ve Örgütsel Bağlılık Arasındaki Korelasyon Analizi 

 Duygusal 

Çekicilik 

Ürün ve 

Hizmetler 

Vizyon ve 

Liderlik 

ÇalıĢan 

Ortamı 

Finansal 

Performans 

Sosyal 

Sorumluluk 

Duygusal 

Bağlılık 
Devam 

Bağlılığı 

Normatif 

Bağlılık 

Duygusal 

Çekicilik 

1 0,528** 0,347** 0,392** 0,344** 0,222** 0,438** 0,391** 0,450** 

Ürün ve 

Hizmetler 

 1 0,301** 0,304** 0,269** 0,261** 0,359** 0,195** 0,259** 

Vizyon ve 

Liderlik 

  1 0,392** 0,285** 0,131 0,326** 0,268** 0,362** 

ÇalıĢan 

Ortamı 

   1 0,428** 0,245** 0,293** 0,196** 0,323** 

Finansal 

Performans 

    1 0,411** 0,362** 0,363** 0,407** 

Sosyal 

Sorumluluk 

     1 0,167* 0,181** 0,200** 

Duygusal 

Bağlılık 

      1 0,519** 0,615** 

Devam 

Bağlılığı 

       1 0,725** 

Normatif 

Bağlılık 

        1 
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Duygusal çekicilik, ürün ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢan ortamı, 

finansal performans ve sosyal sorumluluk ile duygusal bağlılık, devam bağlılığı ve 

normatif bağlılık arasında pozitif ve anlamı bir iliĢki bulunmaktadır. 

3.5.8. Kurumsal Ġtibarın Örgütsel Bağlılık Üzerine Etkisi: 

Regresyon Analizi 

3.5.8.1.Duygusal Çekiciliğin Örgütsel Bağlılık 

Üzerine Etkisi: Regresyon Analizi 

Tablo 2.22.: Duygusal Çekiciliğin Örgütsel Bağlılık Üzerine Etkisi 

Model R R
2
 DüzeltilmiĢ R

2
 

Std. Tahmini 

Hata 

1 0,49 ,240 ,236 ,56552 

 

Tablo 3.22’ye göre; Duygusal çekiciliğin örgütsel bağlılık üzerine etkisi Ģu 

Ģekilde açıklanabilir: R
2
 sütunundaki değerlerden bağımsız değiĢken durumundaki 

duygusal çekicilik bağımlı değiĢken durumundaki örgütsel bağlılık değiĢkenine ait 

varyansı %24,0 oranında açıkladığı, diğer bir ifade ile örgütsel bağlılığın %24’ü 

duygusal çekiciliğe bağlı olduğu anlaĢılmaktadır. Modelin belirlilik katsayısı 

0,240'tır. 
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Tablo 3.23: Duygusal Çekicilik ile Örgütsel Bağlılığa ĠliĢkin Regresyon 

Analizi 

Model 
Kareler 

Toplamı 
Df Değeri 

Ortalama 

Kare 
F Değeri Sig.  

Regresyon 22,198 1 22,198 69,410 0,000 

Kalıntı 70,359 220 ,320 
  

Toplam 92,557 221 
   

 

 Tablo 3.23.’e göre; ilk satır regresyona ikinci satır ise artıklara ait kareler 

toplamı, serbestlik derecesi ve kare ortalaması ile birlikte Anova testi için F 

istatistiğini vermektedir. Modelin genel anlamlılığı için artık kareler toplamı 

70,359'dur. Anlamlılık sütunundaki değer ise, söz konusu değiĢkenler arasındaki 

iliĢkinin p<0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. 

Duygusal çekicilik ile örgütsel bağlılık arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 3.24.: Duygusal Çekicilik ve Örgütsel Bağlılığa ĠliĢkin Regresyon 

Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

1 

Sabit 1,747 ,293 
 

5,963 ,000 

Duygusal 

Çekicilik 
,539 ,065 ,490 8,331 ,000 

 



 

86 

 

 

 

Yapılan analiz sonucunda duygusal çekicilik sig değeri 0,000 olduğu 

görülmektedir. Duygusal çekicilik etkisi 0,539'dur. Model sonucunda elde edilen 

formül aĢağıdaki Ģekildedir:  

Örgütsel Bağlılık=1,747 + 0,539*(Duygusal çekicilik). 

3.5.8.2.Ürün ve Hizmetler ile Örgütsel Bağlılığa 

ĠliĢkin Regresyon Analizi 

Tablo 3.25.: Ürün ve Hizmetlerin Örgütsel Bağlılık Üzerine Etkisi 

Model R R
2
 

DüzeltilmiĢ 

R
2
 

Std. Tahmini 

Hata 

1 0,304 ,093 ,088 ,61788 

 

 Tablo 3.25’e göre; Ürün ve hizmetlerin örgütsel bağlılık üzerine etkisi Ģu 

Ģekilde açıklanabilir: R
2 
sütunundaki değerlerden, bağımsız değiĢken durumundaki 

ürün ve hizmetlerin bağımlı değiĢken durumundaki örgütsel bağlılık değiĢkenine ait 

varyansı %9,3 oranında açıkladığı, diğer bir ifade ile örgütsel bağlılığın %9,3’ü ürün 

ve hizmetlere bağlı olduğu anlaĢılmaktadır. Modelin belirlilik katsayısı 0,093'tür.  

 

Tablo 3.26.: Ürün ve Hizmetler ile Örgütsel Bağlılık arasındaki Regresyon 

Analizi 

Model 
Kareler 

Toplamı 
Df Değeri 

Ortalama 

Kare 
F Değeri Sig. 

Regresyon 8,567 1 8,567 22,440 0,000 
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Tablo 3.26.’ya göre; ilk satır regresyona ikinci satır ise artıklara ait kareler 

toplamı, serbestlik derecesi ve kare ortalaması ile birlikte ANOVA testi için F 

istatistiğini vermektedir. Modelin genel anlamlılığı için artık kareler toplamı 

83,990'dır. Anlamlılık sütunundaki değer ise söz konusu değiĢkenler arasındaki 

iliĢkinin p<0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. 

Ürün ve hizmetler ile örgütsel bağlılık arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 3.27.: Ürün ve Hizmetler ile Örgütsel Bağlılık Arasındaki Regresyon 

Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

1 

Sabit 2,718 ,309 

 

8,801 ,000 

Ürün ve 

Hizmetler 
,332 ,070 ,304 4,737 ,000 

 

Yapılan analiz sonucunda ürün ve hizmetler sig değeri 0,000 olduğu 

görülmektedir. Ürün ve hizmetler etkisi 0,332'dir. Model sonucunda elde edilen 

formül aĢağıdaki Ģekildedir:  

Örgütsel Bağlılık=2,718 + 0,332*(Ürün ve Hizmetler) 
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3.5.8.3.Vizyon ve Liderliğin Örgütsel Bağlılığa ĠliĢkin 

Regresyon Analizi 

Tablo 3.28.: Vizyon ve Liderliğin Örgütsel Bağlılık Üzerine Etkisi 

Model R R
2
 

DüzeltilmiĢ 

R
2
 

Std. Tahmini 

Hata 

1 0,366 ,134 ,130 ,60364 

 

Tablo 3.28’e göre; vizyon ve liderliğin örgütsel bağlılık üzerine etkisi Ģu 

Ģekilde açıklanabilir: R
2 
sütunundaki değerlerden bağımsız değiĢken durumundaki 

ürün ve hizmetlerin bağımlı değiĢken durumundaki örgütsel bağlılık değiĢkenine ait 

varyansı %13,4 oranında açıkladığı, diğer bir ifade ile örgütsel bağlılığın %13,4’ü 

vizyon ve liderliğe bağlı olduğu anlaĢılmaktadır. Modelin belirlilik katsayısı 

0,134'tür.  

Tablo 3.29.: Vizyon ve Liderlik ile Örgütsel Bağlılık Arasındaki Regresyon 

Analizi 

Model 
Kareler 

Toplamı 
Df Değeri 

Ortalama 

Kare 
F Değeri Sig.  

Regresyon 12,393 1 12,393 34,011 0,000 

Kalıntı 80,164 220 ,364 
  

Toplam 92,557 221 
   

 

Tablo 3.29’a göre; ilk satır regresyona ikinci satır ise artıklara ait kareler 

toplamı, serbestlik derecesi ve kare ortalaması ile birlikte Anova testi için F 
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istatistiğini vermektedir. Modelin genel anlamlılığı için artık kareler toplamı 

80,164'tür. Anlamlılık sütunundaki değer ise söz konusu değiĢkenler arasındaki 

iliĢkinin p<0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. 

Vizyon ve liderlik ile örgütsel bağlılık arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 3.30.: Vizyon ve Liderlik-Örgütsel Bağlılık Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

1 

Sabit 2,904 ,220 
 

13,170 ,000 

Vizyon 

ve 

Liderlik 

,304 ,052 ,366 5,832 ,000 

 

Yapılan analiz sonucunda, Vizyon ve liderlik sig değeri 0,000 olduğu 

görülmektedir. Vizyon ve liderlik etkisi 0,304'tür. Model sonucunda elde edilen 

formül aĢağıdaki Ģekildedir:  

Örgütsel Bağlılık=2,904 + 0,304*(Vizyon ve liderlik) 

 

3.5.8.4.ÇalıĢma Ortamının Örgütsel Bağlılığa 

ĠliĢkin Regresyon Analizi 

Tablo 3.31.: ÇalıĢma Ortamının Örgütsel Bağlılık Üzerine Etkisi 
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Model R R
2
 

DüzeltilmiĢ 

R
2
 

Std. Tahmini 

Hata 

1 0,309 ,096 ,091 ,61687 

 

Tablo 3.31’e göre; çalıĢma ortamının örgütsel bağlılık üzerine etkisi Ģu Ģekilde 

açıklanabilir: R
2 
sütunundaki değerlerden bağımsız değiĢken durumundaki çalıĢma 

ortamının bağımlı değiĢken durumundaki örgütsel bağlılık değiĢkenine ait varyansı 

%9,6 oranında açıkladığı, diğer bir ifade ile örgütsel bağlılığın %9,6’sı çalıĢma 

ortamına bağlı olduğu anlaĢılmaktadır. Modelin belirlilik katsayısı 0,096'dır. 

Tablo 3.32.: Regresyon Analizi (ÇalıĢma Ortamı-Örgütsel Bağlılık) 

Model 
Kareler 

Toplamı 
Df Değeri 

Ortalama 

Kare 
F Değeri Sig.  

Regresyon 8,840 1 8,840 23,231 0,000 

Kalıntı 83,717 220 ,381 
  

Toplam 92,557 221 
   

 

Tablo 3.40.’a göre ilk satır regresyona ikinci satır ise artıklara ait kareler 

toplamı, serbestlik derecesi ve kare ortalaması ile birlikte Anova testi için F 

istatistiğini vermektedir. Modelin genel anlamlılığı için artık kareler toplamı 

83,717'dir. Anlamlılık sütunundaki değer ise söz konusu değiĢkenler arasındaki 

iliĢkinin p<0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. 

ÇalıĢma ortamı ile örgütsel bağlılık arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 
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Tablo 3.33.: ÇalıĢma Ortamı-Örgütsel Bağlılık Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

1 

Sabit 2,838 ,279 
 

10,168 ,000 

ÇalıĢma 

Ortamı 
,312 ,065 ,309 4,820 ,000 

 

Yapılan analiz sonucunda çalıĢma ortamı sig değeri 0,000 olduğu 

görülmektedir. ÇalıĢma ortamı etkisi 0,312'dir. Model sonucunda elde edilen formül 

aĢağıdaki Ģekildedir:  

Örgütsel Bağlılık=2,838 + 0,312*(ÇalıĢma ortamı) 

3.5.8.5.Finansal Performansın Örgütsel Bağlılığa ĠliĢkin 

Regresyon Analizi 

Tablo 3.34.: Finansal Performansın Örgütsel Bağlılık Üzerine Etkisi 

Model R R
2
 

DüzeltilmiĢ 

R
2
 

Std. Tahmini 

Hata 

1 0,436 ,190 ,186 ,58380 

 

Tablo 3.34’e göre finansal performansın örgütsel bağlılık üzerine etkisi Ģu 

Ģekilde açıklanabilir: R
2 
sütunundaki değerlerden bağımsız değiĢken durumundaki 

çalıĢma ortamının bağımlı değiĢken durumundaki örgütsel bağlılık değiĢkenine ait 
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varyansı %19 oranında açıkladığı, diğer bir ifade ile örgütsel bağlılığın %19’u 

finansal performansa bağlı olduğu anlaĢılmaktadır. Modelin belirlilik katsayısı 

0,190'dır.  

 

Tablo 3.35.: Regresyon Analizi (Finansal Performans-Örgütsel Bağlılık) 

Model 
Kareler 

Toplamı 
Df Değeri 

Ortalama 

Kare 
F Değeri Sig. Değeri 

Regresyon 17,575 1 17,575 51,566 0,000 

Kalıntı 74,982 220 ,341 
  

Toplam 92,557 221 
   

 

Tablo 3.35’e göre; ilk satır regresyona ikinci satır ise artıklara ait kareler 

toplamı, serbestlik derecesi ve kare ortalaması ile birlikte Anova testi için F 

istatistiğini vermektedir. Modelin genel anlamlılığı için artık kareler toplamı 

74,982'dir. Anlamlılık sütunundaki değer ise söz konusu değiĢkenler arasındaki 

iliĢkinin p<0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. 

Finansal performansa ile örgütsel bağlılık arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

Tablo 3.36.: Finansal Performans-Örgütsel Bağlılık Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

1 

Sabit 2,159 ,283 
 

7,640 ,000 

Finansal 

Performans 
,471 ,066 ,436 7,181 ,000 
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Yapılan analiz sonucunda finansal performans sig değeri 0,000 olduğu 

görülmektedir. Finansal performans etkisi 0,471'dir. Model sonucunda elde edilen 

formül aĢağıdaki Ģekildedir:  

Örgütsel Bağlılık=2,159 + 0,471*(Finansal Performans) 

3.5.8.6.Sosyal Sorumluluğun Örgütsel Bağlılığa 

ĠliĢkin Regresyon Analizi 

Tablo 3.37.: Sosyal Sorumluluğun Örgütsel Bağlılık Üzerine Etkisi 

Model R R
2
 

DüzeltilmiĢ 

R
2
 

Std. Tahmini 

Hata 

1 0,212 ,045 ,040 ,63394 

 

Tablo 3.37’ye göre; sosyal sorumluluğun, örgütsel bağlılık üzerine etkisi Ģu 

Ģekilde açıklanabilir: R
2 
sütunundaki değerlerden bağımsız değiĢken durumundaki 

çalıĢma ortamının bağımlı değiĢken durumundaki örgütsel bağlılık değiĢkenine ait 

varyansı %4,5 oranında açıkladığı, diğer bir ifade ile örgütsel bağlılığın %4,5’i 

sosyal sorumluluğa bağlı olduğu anlaĢılmaktadır. Modelin belirlilik katsayısı 

0,045'tir.  
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Tablo 3.38.: Regresyon Analizi (Sosyal Sorumluluk-Örgütsel Bağlılık) 

Model 
Kareler 

Toplamı 
Df  

Ortalama 

Kare 
F Değeri Sig.  

Regresyon 4,144 1 4,144 10,311 0,002 

Kalıntı 88,413 220 ,402 
  

Toplam 92,557 221 
   

 

Tablo 3.38’e göre; ilk satır regresyona, ikinci satır ise artıklara ait kareler 

toplamı, serbestlik derecesi ve kare ortalaması ile birlikte Anova testi için F 

istatistiğini vermektedir. Modelin genel anlamlılığı için artık kareler toplamı 

88,413'tür. Anlamlılık sütunundaki değer ise söz konusu değiĢkenler arasındaki 

iliĢkinin p<0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. 

Sosyal sorumluluk ile örgütsel bağlılık arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 3.39.: Sosyal Sorumluluk-Örgütsel Bağlılık Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar t Sig. 

B St. Hata Beta 

1 

Sabit 3,398 ,243 

 

13,964 ,000 

Sosyal 

Sorumluluk 
,189 ,059 ,212 3,211 ,002 
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Yapılan analiz sonucunda sosyal, sorumluluk Sig değeri 0,000 olduğu 

görülmektedir. Sosyal sorumluluk etkisi 0,189'dur. Model sonucunda elde edilen 

formül aĢağıdaki Ģekildedir:  

Örgütsel Bağlılık=3,398 + 0,189*(Sosyal Sorumluluk) 

3.5.8.7.Kurumsal Ġtibarın Örgütsel Bağlılığa ĠliĢkin 

Regresyon Analizi 

Tablo 3.40.: Kurumsal Ġtibarın Örgütsel Bağlılık Üzerine Etkisi 

Model R R
2
 DüzeltilmiĢ R

2
 

Std. Tahmini 

Hata 

1 0,529 ,280 ,277 ,55024 

 

 Tablo 3.40’a göre; kurumsal itibarın örgütsel bağlılık üzerine etkisi Ģu Ģekilde 

açıklanabilir: R
2
 sütunundaki değerlerden bağımsız değiĢken durumundaki Kurumsal 

itibar, bağımlı değiĢken durumundaki örgütsel bağlılık değiĢkenine ait varyansı %28 

oranında açıkladığı, diğer bir ifade ile örgütsel bağlılığın %28’nin kurumsal itibara 

bağlı olduğu anlaĢılmaktadır. Modelin belirlilik katsayısı 0,529'dur.  

Tablo 3.41.: Regresyon Analizi (Kurumsal Ġtibar-Örgütsel Bağlılık) 

Model 
Kareler 

Toplamı 
Df  

Ortalama 

Kare 
F Değeri Sig. 

Regresyon 25,949 1 25,949 85,705 0,000 

Kalıntı 66,608 220 ,303 
  

Toplam 92,557 221 
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Tablo 3.41’e göre; ilk satır regresyona ikinci satır ise artıklara ait kareler 

toplamı, serbestlik derecesi ve kare ortalaması ile birlikte Anova testi için F 

istatistiğini vermektedir. Modelin genel anlamlılığı için artık kareler toplamı 

66,608’dir.Anlamlılık sütunundaki değer ise söz konusu değiĢkenler arasındaki 

iliĢkinin p<0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. 

Kurumsal itibar ile örgütsel bağlılık arasında, anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 3.42.: Kurumsal Ġtibar-Örgütsel Bağlılık Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

1 

Sabit 0,765 ,369 
 

2,072 ,039 

Kurumsal 

Ġtibar 
,797 ,086 ,529 9,258 ,000 

 

Yapılan analiz sonucunda Kurumsal itibar sig değeri 0,000 olduğu 

görülmektedir. Kurumsal itibar etkisi 0,797'dir. Model sonucunda elde edilen formül 

Ģu Ģekildedir:  

Örgütsel Bağlılık=0,765 + 0,797*(Kurumsal itibar). 
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3.5.8.8.Kurumsal Ġtibar Alt Boyutlarının Duygusal 

Bağlılık Üzerine Etkisi 

Kurumsal itibar ve her bir alt boyutunun, duygusal bağlılık üzerindeki etkisi 

incelenmektedir. 

Tablo 3.43. : Kurumsal Ġtibar Alt Boyutlarının Duygusal Bağlılık Üzerine 

Etkisi 

Bağımlı DeğiĢken: Duygusal Bağlılık 

 R R
2
 DüzeltilmiĢ R

2
 F Değeri Sig. 

Duygusal 

Çekicilik 

0,438 0,191 0,188 52,093 0,000 

Ürün ve 

Hizmetler 

0,359 0,129 0,125 32,491 0,000 

Finansal 

Performans 

0,362 0,131 0,127 33,090 0,000 

Vizyon ve 

Liderlik 

0,326 0,106 0,102 26,209 0,000 

ÇalıĢma   

Ortamı 

0,293 0,086 0,082 20,698 0,000 

 

Kurumsal Sosyal 

Sorumluluk 

0,167 0,028 0,023 6,285 0,013 

Kurumsal   

Ġtibar 

0,484 0,235 0,231 67,442 0,000 

 

Duygusal çekiciliğin duygusal bağlılık üzerinde anlamlı bir etkisi 

vardır(p=0,000<0,05). Duygusal bağlılığın % 19,1’i (DüzeltilmiĢ R
2
) modele dahil 

olan duygusal çekicilik tarafından açıklandığı görülmektedir. Diğer taraftan, 

duygusal çekicilik puanı bir birim arttığında duygusal bağlılık puanı 0,476 (ß) 

artacağı söylenebilir. Aynı Ģekilde ürün ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve 

liderlik, çalıĢma ortamı ve kurumsal sosyal sorumluluğun duygusal bağlılık üzerinde 

anlamlı bir etkisi bulunmaktadır(p=0,000<0,05). Modele dahil olan kurumsal sosyal 

sorumluluk ise duygusal bağlılığın yalnızca %2,8’ini açıklamaktadır. Genel olarak 
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bakıldığında kurumsal itibar duygusal bağlılık üzerinde anlamlı bir etkisi olup 

modelin %23,5’ini açıklamaktadır.  Kurumsal itibar puanındaki bir birimlik artıĢla 

duygusal bağlılık puanının 0,720 (ß) artacağı söylenebilir.  

Tablo 3.44.: Kurumsal Ġtibar Alt Boyutlarının Duygusal Bağlılık Üzerine 

Etkisinde Katsayılar 

Bağımlı DeğiĢken: Duygusal Bağlılık 

 

 Beta Standart Hata t-değeri 

 

Bağımsız DeğiĢkenler: 

 

Duygusal Çekicilik 0,476 0,066 7,218 

 

Ürün ve Hizmetler 0,387 0,068 5,700 

 

Finansal Performans 0,386 0,067 5,752 

 

Vizyon ve Liderlik 0,267 0,052 5,120 

 

ÇalıĢma Ortamı 0,292 0,064 4,550 

 

Kurumsal Sosyal 

Sorumluluk 

0,147 0,059 2,507 

Kurumsal Ġtibar 0,720 0,088 8,212 

 

 

3.5.8.9. Kurumsal Ġtibar Alt Boyutlarının Devam 

Bağlılığı Üzerine Etkisi 

Kurumsal itibar ve her bir alt boyutunun, devam bağlılığı üzerindeki etkisi 

incelenmektedir. 

Tablo 3.45.: Kurumsal Ġtibar Alt Boyutlarının Devam Bağlılığı Üzerine Etkisi 

Bağımlı DeğiĢken: Devam Bağlılığı 
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 R R
2
 DüzeltilmiĢ 

R
2
 

F Değeri Sig. 

Duygusal 

Çekicilik 

0,391 0,153 0,149 39,751 0,000 

Ürün ve 

Hizmetler 

0,195 0,038 0,034 8,665 0,004 

Finansal 

Performans 

0,363 0,132 0,128 33,404 0,000 

Vizyon ve 

Liderlik 

0,268 0,072 0,068 17,047 0,000 

ÇalıĢma 

Ortamı 

0,196 0,038 0,034 8,789 0,003 

Kurumsal 

Sosyal 

Sorumluluk 

0,181 0,033 0,028 7,428 0,007 

Kurumsal 

Ġtibar 

0,399 0,159 0,155 41,573 0,000 

 

Duygusal çekiciliğin devam bağlılığı üzerinde anlamlı bir etkisi 

vardır(p=0,000<0,05). Devam bağlılığın % 15,3’ü (DüzeltilmiĢ R
2
) modele dâhil 

olan duygusal çekicilik tarafından açıklandığı görülmektedir. Diğer taraftan, 

duygusal çekicilik puanı bir birim arttığında devam bağlılığı puanı 0,545 (ß) artacağı 

söylenebilir. Aynı Ģekilde ürün ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, 

çalıĢma ortamı ve kurumsal sosyal sorumluluğun duygusal bağlılık üzerinde anlamlı 

bir etkisi bulunmaktadır(p=0,000<0,05). Modele dâhil olan kurumsal sosyal 

sorumluluk ise devam bağlılığının %20,4’ünü açıklamaktadır. Genel olarak 

bakıldığında kurumsal itibarın devam bağlılığı üzerinde anlamlı bir etkisi olup 

modelin %15,9’unu açıklamaktadır.  Kurumsal itibar puanındaki bir birimlik artıĢ 

devam bağlılığı puanının 0,759 (ß) artacağı söylenebilir.  

Tablo 3.46.: Kurumsal Ġtibar Alt Boyutlarının Devam Bağlılığı Üzerine 

Etkisinde Katsayılar 

Bağımlı DeğiĢken: Devam Bağlılığı 

 

 Beta Standart Hata t-değeri 

 

Bağımsız DeğiĢkenler: 
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Duygusal Çekicilik 0,545 0,086 6,305 

 

Ürün ve Hizmetler 0,269 0,091 2,944 

 

Finansal Performans 0,496 0,086 5,780 

 

Vizyon ve Liderlik 0,281 0,068 4,129 

 

ÇalıĢma Ortamı 0,250 0,084 0,196 

 

Kurumsal Sosyal 

Sorumluluk 

0,204 0,075 2,725 

Kurumsal Ġtibar 0,759 0,118 6,448 

 

 

3.5.8.10Kurumsal Ġtibar Alt Boyutlarının Normatif 

Bağlılık Üzerine Etkisi 

Kurumsal itibar ve her bir alt boyutunun, normatif bağlılık üzerindeki etkisi 

incelenmektedir. 

 

Tablo 3.47.: Kurumsal Ġtibar Alt Boyutlarının Normatif Bağlılık Üzerine 

Etkisi 

Bağımlı DeğiĢken: Normatif Bağlılık 

 

 R R
2
 DüzeltilmiĢ 

R
2
 

F Değeri Sig. 

Duygusal 

Çekicilik 

0,450 0,202 0,199 55,850 0,000 

Ürün ve 

Hizmetler 

0,259 0,067 0,063 15,832 0,000 

Finansal 

Performans 

0,407 0,166 0,162 43,774 0,000 

Vizyon ve 

Liderlik 

0,362 0,131 0,127 33,190 0,000 

ÇalıĢma 0,323 0,105 0,100 25,678 0,000 
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Ortamı 

Kurumsal 

Sosyal 

Sorumluluk 

0,200 0,040 0,036 9,211 0,003 

Kurumsal 

Ġtibar 

0,503 0,253 0,249 74,400 0,000 

 

Duygusal çekiciliğin normatif bağlılık üzerinde anlamlı bir etkisi 

vardır(p=0,000<0,05). Normatif bağlılığın % 20,2’si (DüzeltilmiĢ R
2
) modele dâhil 

olan duygusal çekicilik tarafından açıklandığı görülmektedir. Diğer taraftan, 

duygusal çekicilik puanı bir birim arttığında normatif bağlılık puanı 0,597 (ß) 

artacağı söylenebilir. Aynı Ģekilde ürün ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve 

liderlik, çalıĢma ortamı ve kurumsal sosyal sorumluluğun duygusal bağlılık üzerinde 

anlamlı bir etkisi bulunmaktadır(p=0,000<0,05). Modele dâhil olan kurumsal sosyal 

sorumluluk ise normatif bağlılığın yalnızca %4’ünü açıklamaktadır. Genel olarak 

bakıldığında kurumsal itibarın normatif bağlılık üzerinde anlamlı bir etkisi olup 

modelin %25,3’ünü açıklamaktadır.  Kurumsal itibar puanındaki bir birimlik artıĢ 

normatif bağlılık puanını 0,912 (ß) artacağı söylenebilir 

Tablo 3.48.: Kurumsal Ġtibar Alt Boyutlarının Normatif Bağlılık Üzerine 

Etkisinde Katsayılar 

Bağımlı DeğiĢken: Normatif Bağlılık 

 

 Beta Std. Hata t-değeri 

 

Bağımsız DeğiĢkenler 

 

Duygusal Çekicilik 0,597 0,080 7,473 

 

Ürün ve Hizmetler 0,341 0,086 3,979 

 

Finansal Performans 0,531 0,080 6,616 

 

Vizyon ve Liderlik 0,362 0,063 5,761 

 

ÇalıĢma Ortamı 0,394 0,078 5,067 

 

Kurumsal Sosyal 0,216 0,071 3,035 
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Sorumluluk 

Kurumsal Ġtibar 0,912 0,106 8,626 

 

 

AraĢtırma sonuçları doğrultusunda hipotezlere iliĢkin sonuçlar Tablo 3.49’da 

yer almaktadır. Hipotezlerin hepsi kabul edilmiĢtir. 

Tablo 3.49.: Hipotezler 

H1 ÇalıĢanların kurumsal itibar algılarının, örgütsel bağlılıkları üzerinde 

etkisi vardır. 
Kabul Edildi 

 H1a ÇalıĢanların duygusal çekicilik algılarının, örgütsel 

bağlılıkları üzerinde etkisi vardır. 
Kabul Edildi 

 H1b  ÇalıĢanların ürün ve hizmetler algılarının, örgütsel 

bağlılıkları üzerinde etkisi vardır. 
Kabul Edildi 

 H1c  ÇalıĢanların vizyon ve liderlik algılarının, örgütsel 

bağlılıkları üzerinde etkisi vardır. 
Kabul Edildi 

 H1d ÇalıĢanların çalıĢma ortamı algılarının, örgütsel bağlılıkları 

üzerinde etkisi vardır. 
Kabul Edildi 

 H1e ÇalıĢanların finansal performans algılarının, örgütsel 

bağlılıkları üzerinde etkisi vardır. 
Kabul Edildi 

 H1f ÇalıĢanların sosyal sorumluluk algılarının, örgütsel 

bağlılıkları üzerinde etkisi vardır. 
Kabul Edildi 

H2 ÇalıĢanların kurumsal itibar alt boyutlarına iliĢkin algılarının duygusal 

bağlılıkları üzerinde etkisi vardır. 
Kabul Edildi 

H3 ÇalıĢanların kurumsal itibar alt boyutlarına iliĢkin algılarının devam 

bağlılıkları üzerinde etkisi vardır. 
Kabul Edildi 

H4 ÇalıĢanların kurumsal itibar alt boyutlarına iliĢkin algılarının normatif 

bağlılıkları üzerinde etkisi vardır. 
Kabul Edildi 

 

3.6.Bulguların Değerlendirilmesi 

AraĢtırmanın demografik bulgularında katılımcıların cinsiyet durumları ele 

alındığında, çalıĢanların 2/3’sinin erkek (%65,3), 1/3’ünün (%34,7) kadın olduğu 

saptanmıĢtır. ÇalıĢanların çoğunluğu 26-40 yaĢ arası çalıĢanlardan oluĢmaktadır. 222 

kiĢiden yüksek lisans ve doktora yapan 22 kiĢi olduğu görülmektedir. Lise ve 

Yüksekokul mezunu çalıĢanların sayısı toplamda 142 olup, büyük kısmını 

oluĢturmaktadır. AraĢtırma bulgularında dikkat çeken bir nokta ise, kurumdaki 
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çalıĢma süresine iliĢkindir. Katılımcıların yüzde 27’si bir yıldan az süredir kurumda 

çalıĢıyor iken, 1-5 yıl arasında çalıĢanların oranı %43,2’dir. 10 yıldan fazla 

çalıĢanların oranı %9’dur. 

AraĢtırma bulgularında, katılımcılara yöneltilen sorular arasında, en yüksek 

puanı 4,72 ile duygusal çekicilik değiĢkenine ait “çalıştığım kuruma karşı hislerim 

olumludur” sorusu olmuĢtur. En düĢük puanı ise 3,54 ile sosyal sorumluluk 

değiĢkenindeki “çalıştığım kurum insanlara davranma biçiminde, yüksek 

standartlara sahiptir” sorusu almıĢtır.  

Örgütsel bağlılık sorularında ise, en yüksek puanı 4,41 ile duygusal bağlılık 

değiĢkenine ait “kariyerimin geriye kalan kısmını bu kurumda geçirmek beni mutlu 

eder” sorusu almıĢtır. En düĢük puanı ise 4,03 ile normatif bağlılık değiĢkenine ait 

“çalıştığım kurumdan şimdi ayrılırsam kendimi suçlu hissederim” sorusu almıĢtır. 

Katılımcıların değerlendirmelerine baktığımızda, çalıĢtıkları kurumdan 

memnuniyet duydukları gözlemlenmektedir. Duygusal bağlılığa iliĢkin algılarının 

çok yüksek düzeyde olduğu görülmektedir.  

 AraĢtırma kapsamında, araĢtırma hipotezlerinden hepsinin kabul edildiği 

saptanmıĢtır. Yapılan tüm analiz ve değerlendirmeler sonucunda, çalıĢanların 

Kurumsal itibar algılarının, örgütsel bağlılıklarına etkisi olduğu saptanmıĢtır. Etki 

yüzdesi olarak Hipotezlerden H1: “ÇalıĢanların Kurumsal itibar algılarının örgütsel 

bağlılıkları üzerinde etkisi vardır” %28 ile en yüksek etkide çıkarken, ikinci olarak 

H1a: “Çalışanların duygusal çekicilik algılarının örgütsel bağlılık üzerinde etkisi 

vardır”. %24 etkili çıkmıĢtır. En düĢük etki ise, Hipotez H1f: “Çalışanların sosyal 

sorumluluk algılarının örgütsel bağlılıkları üzerinde etkisi vardır.” %4,5 etkili 

olduğu görülmüĢtür. 

Kurumsal itibarın örgütsel bağlılık üzerindeki etkisine yönelik araĢtırmalar 

incelendiğinde, kurumsal itibarın; duygusal bağlılık üzerinde, önemli ölçüde etkili 

olduğu görülmektedir.  Yılmaz (2015)“Kurumsal itibar yönetimi algısının, örgütsel 
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bağlılık algısı üzerindeki etkisi” çalıĢmasında, kurumsal itibar yönetimi boyutlarının, 

duygusal bağlılık üzerindeki etkilerini saptamıĢtır. Yılmaz çalıĢmasında, kurumsal 

itibar yönetimi boyutlarından; yönetim kalitesi, ürün / hizmet ve liderlik dıĢındaki 

tüm boyutların duygusal bağlılık üzerinde, olumlu ve anlamlı bir etkisi olduğunu 

tespit etmiĢtir. ÇalıĢmamızda kurumsal itibarın alt boyutlarından, ürün ve hizmetler; 

örgütsel bağlılık ile anlamı bir iliĢki göstermiĢ ve Yılmaz’ın çalıĢmasıyla benzer 

sonuç elde edilmiĢtir.  

Bir baĢka çalıĢmada Eğilmez, (2017) “Kurumsal İtibar Yönetimi: Tepe 

Yöneticisinin Güvenilirliğinin Kurumsal İtibar ve Çalışan Olma Niyetine Etkisi” 

çalıĢmasında, kurumsal itibarın, örgütsel bağlılık üzerinde istatistiksel olarak anlamlı 

etkisinin olduğunu saptamıĢtır. Eğilmez, çalıĢmasında kurumsal itibarın, kurumun 

çalıĢanı olma niyeti üzerinde etkisinin olduğu yönünde bulgulara ulaĢmıĢtır. 

Karali (2014) çalıĢmasında, örgütsel bağlılık ve yaĢ iliĢkisini ele almıĢ ve 40 

yaĢ üstü çalıĢanların örgütsel bağlılıklarının, 30 yaĢ altı çalıĢanlara göre daha yüksek 

olduğunu saptamıĢtır. Karali’nin çalıĢmasındaki yaĢ değiĢkeni çalıĢmamızdaki 

örgütsel bağlılık yaĢ iliĢkisiyle karĢılaĢtırıldığında; bu çalıĢmada örgütsel bağlılık ile 

yaĢ arasında anlamlı bir iliĢki tespit edilememiĢtir.  

Sinan ve Kavas (2015).  “Örgütsel Bağlılıkta Kurumsal Ġtibarın Rolü üzerinde 

yaptıkları araĢtırmasında, kurumsal itibarın örgütsel bağlılık üzerinde etkili olduğu 

sonucuna ulaĢmıĢlardır. Ġlgili araĢtırmalarda kurumsal itibar algıları ile örgütsel 

bağlılığı oluĢturan her bir boyut (duygusal bağlılık, devam bağlılığı ve normatif 

bağlılık) arasında pozitif yönlü ve anlamlı bir iliĢki olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. 

Sinan ve Kavas’ın çalıĢması ile bu çalıĢma sonuçları benzerlik göstermekte ve her iki 

çalıĢmada da, kurumsal itibar boyutlarının, örgütsel bağlılığın alt boyutlarıyla 

anlamlı bir iliĢkide olduğu görülmüĢtür. 

Kurumsal itibarın örgütsel bağlılığın boyutları üzerinde en az etkili olduğu 

bağlılık türünün devam bağlılığı olduğu, araĢtırmalarda görülmektedir.  
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Dinçel (2012) plastik ambalaj imalat sektöründe yer alan iĢletmelerde 

çalıĢanlar üzerinde yaptığı çalıĢmasında; kurumsal itibar ile örgütsel kıvanç duygusal 

bağlılık ve örgütsel vatandaĢlık davranıĢı arasındakı  iliĢkileri incelemiĢtir. Kurumsal 

itibarın liderlik boyutu ile finansal performans boyutu, duygusal bağlılık üzerinde 

anlamlı bir etkisi olduğunu saptamıĢtır. Dinçel’in çalıĢmasıyla bu çalıĢmada finansal 

performansın örgütsel bağlılığı olumlu yönde etkilediği sonucu benzer çıkarken, 

Dinçel’in çalıĢmasında sosyal sorumluluğun etkisi anlamsız çıkarken, bu çalıĢmada 

sosyal sorumluluğun örgütsel bağlılık üzerinde anlamlı etkisi olduğu görülmüĢtür. 

Güler ve Basım (2015) araĢtırmalarında, bir kamu yükseköğretim kurumuna 

girmek için baĢvuran öğrenciler özerinde yaptıkları çalıĢmada, öğrenci adaylarının 

kurumun çekiciliğine yönelik tutumlarının ve kurumun itibarının adayın kuruma 

katılma niyeti üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi olduğunu saptamıĢlardır.  

Gorondutse (2013) Nijerya’da imalat sanayinde çalıĢanlara yönelik yaptıkları 

araĢtırmada, kurumsal itibarın örgütsel bağlılık ile anlamlı bir iliĢkisi olduğunu 

saptamıĢtır.  

Prutina (2016) Bosna Hersek’te kurumsal sosyal sorumluluğun örgütsel 

bağlılık üzerine etkisini incelemek için yaptığı çalıĢmada kurumsal sosyal 

sorumluluğun örgütsel bağlılığı olumlu yönde etkilediğini ve çalıĢanlar arasındaki 

iliĢkileri güçlendirdiğini belirtmektedir. 

Zafar ve Ali (2016) Pakistan’da Telekom sektöründe çalıĢanlar üzerinde 

yaptıkları araĢtırmada kurumsal sosyal sorumluluğun çalıĢanların örgütsel 

bağlılığıyla pozitif iliĢkili olduğu, KSS iliĢkin olumlu algılamaların çalıĢanların 

birbiriyle olan iliĢkilerini pozitif yönde etkilediğini saptamıĢlardır. 

 Literatürdeki çalıĢmalarla benzer sonuçlar gösteren bu çalıĢmada, çalıĢanların 

çalıĢtıkları kuruma iliĢkin itibar algıları arttıkça kurumlarına olan bağlılıkları da 

artmaktadır. AraĢtırmanın yapıldığı Ģirketin, bağlı bulunduğu Ġstanbul BüyükĢehir 

Belediyesinin, Türkiye’nin en büyük belediyelerinden biri olması, hizmet yaygınlığı, 
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fonksiyonları ve kapasitesi itibarıyla böyle bir kuruluĢun duygusal çekiciliğinin 

çalıĢan algıları açısından önem kazandığı ve etkili bir faktör olduğu görülmektedir. 

Yapılan analiz sonucunda, çalıĢanların kurumlarına karĢı hissettikleri duygusal 

bağlılık üzerinde en çok kurumun duygusal çekiciliğinin etkili olduğu görülmektedir. 

Bununla birlikte, kurumun finansal performansı, sunduğu hizmet, kurumsal vizyon 

ve liderliğin, gerçekleĢtirmiĢ olduğu sosyal sorumluluk faaliyetleri ve çalıĢanlara 

sunulan çalıĢma ortamının da duygusal bağlılığın artmasında etkili olduğu 

görülmektedir.   
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SONUÇ 

Örgütler açısından stratejik bir kaynak olarak kabul edilen kurumsal itibar, 

firmaya değer katan ve uzun vadeli getirileri olan önemli bir varlıktır. Kurumsal 

itibar, iĢletmenin paydaĢlarla etkili iletiĢiminin sonucunda oluĢmaktadır. Kurumsal 

itibarın tesisinde, çalıĢanların da önemli bir rolü bulunmaktadır. ÇalıĢanlar, örgütün 

dıĢ çevreye dönük bir iletiĢim kanalı olarak, sosyal çevreleriyle olan etkileĢimlerinde, 

örgütün değerlerinin dıĢarıya aktarılması ve örgüt vizyonunun oluĢmasında önemli 

bir etkendir. Bu açıdan bakıldığında, Kurumsal itibarın oluĢumunda, çalıĢanların 

katılımlarının sağlanması, çalıĢanların iĢe iliĢkin tutum ve davranıĢlarının dikkate 

alınması önemlidir. 

Kurumsal itibar, paydaĢların iĢletme hakkındaki inanç ve görüĢleri olarak ele 

alındığında; örgüt kültürü, örgüt iklimi ve örgütsel bağlılıkla iliĢkisi olan bir 

kavramdır. ÇalıĢanların örgütsel bağlılık düzeyleri arttıkça, örgütün kurumsal itibarı 

da değer kazanmaktadır. Diğer birçok araĢtırmada olduğu gibi, bu çalıĢmada da 

kurumsal itibarın örgütsel bağlılık üzerinde olumlu yönde etkisi belirlenmiĢ ve 

kurumsal itibarın, her yönüyle örgütsel bir gereklilik olduğu görülmüĢtür.  

Örgütsel bağlılığı güçlü olan çalıĢanların, iĢ yaĢamlarını örgütte devam 

ettirmeleri arzusunun çalıĢmada duygusal bağlılık olarak, en yüksek değerde olduğu 

saptanmıĢtır. ÇalıĢanın, örgütüyle ilgili tutumlarını yansıtan örgütsel bağlılık; 

devamsızlık, iĢe geç kalma, iĢi yavaĢlatma ve verimsiz çalıĢma gibi olumsuz 

davranıĢları azaltırken, örgütsel performansı da arttırmaktadır. 

AraĢtırmanın bulguları, çalıĢanların algıladığı kurumsal itibarın; örgütsel 

bağlılığa iliĢkin tutum geliĢtirmelerinde etkili olduğunu göstermektedir. ÇalıĢanların 

çalıĢtıkları kuruma iliĢkin itibar algılamaları pozitif yönlü ise, örgüte bağlılıkları 

artmakta, çalıĢanda duygusal bağlılık yaratmakta ve bireylerin örgüte fazladan katkı 

getiren, örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergilemelerini sağlamaktadır. 
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Kurumsal itibar, Ģirketlerin performansını arttırarak, stratejik değerler 

yaratmakta ve sürdürülebilir bir rekabet avantajı sağlamaktadır. Güçlü bir kurumsal 

itibar, örgüt varlığının uzun dönem kalıcılığını belirleyen bir unsurdur. Örgütün dıĢ 

çevresinden kaynaklı oluĢabilecek risk ve tehditler karĢısında, örgütün ayakta 

kalmasını ve devamlılığını sağlayacak bir faktörler bütünüdür. 

Örgütsel bağlılık; örgüt üyelerinin, örgütün amaçları ile özdeĢleĢme sürecidir. 

Her organizasyon, çalıĢanlarının örgütsel bağlılık düzeyini arttırmayı hedefler. 

Ancak bu süreç, belli deneyimler sonucunda gerçekleĢmektedir. Söz konusu süreçte 

en önemli husus ise, örgüt içi etkin bir iletiĢimin sağlanarak, bireylerin örgütsel 

kararlara katılımının temini ve iĢ doyumunun gerçekleĢtirilmesidir. ÇalıĢanların 

örgütsel kararlara katılımı, bir yandan örgütün alt kademelerindeki çalıĢanların 

bireysel özerklik gereksinimlerinin karĢılanmasını, diğer yandan örgüt yönetiminin 

daha etkili kararlar alması ile örgütteki sorunlara daha gerçekçi yaklaĢımlar 

sergilemelerini sağlamaktadır. Böylece, örgütte oluĢacak demokratik ortam, iĢ 

görenlerin verimliliğini arttıracaktır. Ortaya çıkartılan iĢin/ürünün gerekli üçüncü 

kiĢilerce beğenilmesi ve bununla ilgili olarak iĢ görenlerin takdir edilmesi, 

çalıĢanlara önemli bir manevi haz ve doyumun beraberinde, iĢ motivasyonu da 

sağlamaktadır.  

Örgütsel bağlılık kavramının temelindeki “aidiyet duygusu”, birey ile örgütü 

arasında bir çeĢit bağ oluĢmasına neden olan tutumlardır. Aidiyetlik duygusu; 

bireylerin örgüt içinde ortak değer, amaç ve kültür etrafında toplanmalarını 

sağlamaktadır. ÇalıĢanların örgütlerine karĢı tutum ve sadakatleri, kurumsal baĢarı 

için gösterilen çabayla değerlendirilmektedir. Örgütsel bağlılıkları yüksek seviyede 

olan çalıĢanlar, iĢ yaĢamlarındaki geleceklerini örgütle özdeĢleĢtirerek, tüm bilgi, 

beceri, yetenek ve enerjilerini, örgütün hedefleri doğrultusunda kullanırlar; 

örgütleriyle bütünleĢirler. Böylelikle örgütü iç/dıĢ tehditlere karĢı savunurlar. 

Örgüt ve çalıĢanları arasındaki iliĢkinin odağını oluĢturan örgütsel bağlılık, 

karĢılıklı bir etkileĢimle meydana gelmektedir. Bireyin kendini örgütüyle 
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özdeĢleĢtirmesi, örgütten elde ettiği belli ödüller ve itibar kazanımına bağlı 

olmaktadır. Bu nedenle örgütsel bağlılığın güçlendirilmesinde, iĢgören 

beklentilerinin karĢılık bulması önemli bir olgudur. AraĢtırmada da görüldüğü gibi; 

duygusal bağlılığın bir çıktısı olarak çalıĢanların, kariyerlerini çalıĢtığı örgütte devam 

ettirmeleri, çalıĢanları mutlu etmekte ve iĢlerinde daha çok motive olmalarını 

sağlamaktadır. 

Günümüzde iĢletmeler, mevcut piyasa Ģartlarında varlıklarını devam 

ettirebilmek amacıyla, çok yönlü bir kurumsal vizyona sahip olmak durumundadırlar. 

ĠĢletmelerin yalnızca ürün ve hizmet kaliteleriyle baĢarılı olabilmeleri artık mümkün 

görünmemektedir. Bununla birlikte, günümüz koĢullarının gerektirdiği anlayıĢta; 

hem çalıĢanlarına hem de dıĢ çevreye karĢı kurumsal sorumluluklarını yerine 

getirerek, olumlu bir izlenim yaratmaları iĢletmenin yatırımlarından, finansmanına 

dek pek çok bileĢenini etkilemektedir.  

Bu doğrultuda, kurumsal kimlik bir bütünsellik içinde ele alınmalı ve kurumsal 

kimliği tamamlayıcı faktörlere yönelik çalıĢmalar yürütülmelidir. Örgüt lideri ve 

yönetiminin, kurumsal kimliği meydana getiren, kurumsal itibar, örgüt iklimi, 

örgütsel bağlılık ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi maddi olmayan değerlerin 

önemini kavrayarak; çalıĢanlarla bir bütünlük içerisinde, örgütün hedeflerine 

odaklanmalıdırlar. GeliĢen teknoloji ve pazar koĢullarının elveriĢliliği dolayısıyla, 

yeni kurulan ve sürekli olarak çoğalan iĢletmeler, varlıklarına devam eden iĢletmeler 

için potansiyel bir rakip olarak ortaya çıkmakta, böylece yaĢayan iĢletmelerin 

varlıklarını sürdürmelerinde birer risk unsuru teĢkil etmektedirler. Bu hususlar da; 

örgütlerin, kendilerini sürekli iyileĢtirme çalıĢmalarını ve geliĢimlerini zorunlu 

kılmaktadır.  

Sonuç olarak; baĢta kurumsal itibarın da aralarında olduğu birçok örgütsel ve 

bireysel faktör, örgütsel bağlılığı etkilemektedir. Örgütsel bağlılık, algılanması bireye 

ve zamana göre değiĢen bir kavramdır. ÇalıĢanlarda örgütsel bağlılığın oluĢması zor 

ve uzun süreli bir çabayı gerektirmektedir. Buna karĢın, kaybedilmesi kolay ve hızlı 
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bir Ģekilde gerçekleĢmektedir. Dolayısıyla örgüt yöneticilerinin bu stratejik kavramı, 

tüm yönleriyle ele alarak değerlenmeleri ve bu konuda baĢarı sağlamıĢ örgütlerin 

stratejilerini göz önünde tutarak, çalıĢmalarını gerçekleĢtirmeleri önem arz 

etmektedir. ÇalıĢanların çalıĢtıkları kuruma iliĢkin itibar algıları arttıkça kurumlarına 

olan bağlılıkları da artmaktadır. 
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 DUYGUSAL ÇEKĠCĠLĠK      

1 ÇalıĢtığım kuruma karĢı hislerim olumludur.       

2 ÇalıĢtığım kuruma hayranlık ve saygı duyuyorum.       

3 Genel olarak çalıĢtığım kuruma güveniyorum.       

 ÜRÜN VE HĠZMETLER      

4 
ÇalıĢtığım kurum, sunduğu hizmetin arkasında sonuna 

kadar durur.  
   

  

5 ÇalıĢtığım kurum, yenilikçi hizmetler geliĢtirir.       

6 ÇalıĢtığım kurum, yüksek kalitede hizmetler sunar.       

7 
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ÇalıĢtığım kurumdaki yöneticiler, çevresel fırsatları 

hızlıca fark edip kendi lehine kullanabilmektedir.  
   

  

 ÇALIġMA ORTAMI      

11 ÇalıĢtığım kurum iyi yönetilmektedir.       

12 ÇalıĢtığım kurum çalıĢmak için iyi bir yerdir.       

13 
ÇalıĢtığım kurum bünyesinde iyi ve yetenekli 

çalıĢanlara sahiptir.  
   

  

 FĠNANSAL PERFORMANS      

14 
ÇalıĢtığım kurum rakiplerinden üstün performans 

gösterir. 
   

  

15 ÇalıĢtığım kurum, güçlü ve karlıdır.      

16 ÇalıĢtığım kurum, düĢük yatırım riski taĢır      

17 
ÇalıĢtığım kurumun gelecek için beklentileri 

güçlüdür. 
   

  

 SOSYAL SORUMLULUK      

18 
ÇalıĢtığım kurum sosyal olayları destekler ve 

yardımseverdir.  
   

  

19 
ÇalıĢtığım kurum çevresine karĢı sorumluluk 

sahibidir.  
   

  

20 
ÇalıĢtığım kurum, insanlara davranma biçiminde 

yüksek standartlara sahiptir.  
   

  

 

ÖRGÜTSEL BAĞLILIK ÖLÇEĞĠ 

 Ġfadeler (5-Kesinlikle Katılıyorum; 4-

Katılıyorum; 3-Kararsızım; 2-Katılmıyorum; 1-

Kesinlikle Katılmıyorum) 

5 4 3 2 1 

 DUYGUSAL BAĞLILIK      

1 
Kariyerimin geri kalan kısmını bu kurumda geçirmek 

beni mutlu eder.  

     

2 
Bu kurumun problemlerini gerçekten kendi 

problemlerim gibi hissederim.  

     

3 Bu kuruma karĢı güçlü bir aidiyet duygusu      
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hissediyorum.  

4 
Bu kuruma kendimi “duygusal olarak bağlı” 

hissediyorum.  

     

5 Bu kurumun benim için özel bir anlamı vardır.       

 DEVAM BAĞLILIĞI      

6 
ġu anda, bu kurumda kalmak benim için bir istekten 

çok bir gerekliliktir.  

     

7 
ġu anda, istesem bile bu kurumdan ayrılmam benim 

için çok zordur.  

     

8 
ġimdi iĢimden ayrılmak istediğime karar verirsem, 

hayatımda pek çok Ģey alt üst olurdu.  

     

9 
ġu anda bu kurumdan ayrılma konusunda fazla bir 

seçeneğim olmadığını düĢünüyorum.  

     

10 
Mevcut iĢimden ayrılmama nedenlerimden biri de 

alternatif iĢ imkânlarının azlığıdır.  

     

 NORMATĠF BAĞLILIK      

11 
Menfaatime olsa bile, çalıĢtığım kurumdan 

ayrılmanın doğru olmadığını düĢünüyorum.  

     

12 
ÇalıĢtığım kurumdan Ģimdi ayrılırsam, kendimi suçlu 

hissederim.  

     

13 Bu kurum benim bağlılığımı hak ediyor.       

14 
ġu an çalıĢtığım kurumdan ayrılamam, çünkü burada 

çalıĢanlara karĢı sorumluluğum var.  

     

15 ÇalıĢtığım kuruma çok Ģey borçluyum.       

 


