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ÖNSÖZ 

 

  Günümüz koĢullarında meydana anlık değĢimlerden dolayı, ister kar amaçlı 

ister kar amaçlı olmasın bütün kurumların varlıklarını devam ettirebilmeleri ve 

geliĢebilmeleri sahip oldukları nitelikli çalıĢanlar ile mümkündür. Bir kurumun 

çalıĢanlarının, kurumlarına yönelik itibar algılarının onların iĢ tatminlerine etkisi 

olduğu düĢünülmektedir. Ayrıca bir kurumun çalıĢanlarının kurumlarıyla 

özdeĢleĢebilmelerinde çalıĢanların kurumlarına yönelik itibar algılarının etkisi 

olabileceği düĢünüldüğünden bu çalıĢamada kurumsal itibar, iĢ tatmini ve örgütsel 

özdeĢleĢme kavramları arasındaki iliĢki incelenmek istenmiĢtir. Bu doğrultuda 

araĢtırmanın örneklemini oluĢturan üniversitelerdeki çalıĢanların kurumlarına yönelik 

itibar algılarının iĢ tatminlerine olan etkisinde örgütsel özdeĢleĢmenin aracı rolü 

araĢtırılmıĢtır.  

Bu tezin hazırlanmasında, bana her konuda destek olan, bilgisi ve tecrübesiyle 

ufkumu açan tez danıĢmanım Yrd. Doç. Dr. Mustafa ZĠNCĠRKIRAN’a teĢekkürlerimi 

sunarım. Ayrıca, çok değerli hocalarım Prof.Dr. Said KINGIR’a, Doç.Dr. Mehmet 

METE’ye,  değerli arkadaĢım Yrd. Doç. Dr. Berat ÇĠÇEK’e,  mesai arkadaĢım Öğr. 

Gör. Olcay PALTA’ya ve desteklerini her zaman yanımda hissettiğim kıymetli aileme 

teĢekkürlerimi sunarım.  

Bu tez “Dicle Üniversitesi Bilimsel AraĢtırma Merkezi Proje Koordinatörlüğü” 

tarafından desteklenmiĢtir. AraĢtırma sürecinde maddi destek sağlayan “Dicle 

Üniversitesi Bilimsel AraĢtırma Merkezi Proje Koordinatörlüğü” yönetim kuruluna, 

yöneticilerine ve çalıĢanlarına da teĢekkür ederim.  



 

II 

 

 

ÖZET 

 

Üniversiteler, ülkenin bilimsel, ekonomik ve sosyo-kültürel açıdan 

geliĢebilmesinde önemli bir misyona sahiptirler. Bu kurumların üstlenmiĢ oldukları 

misyonu yerine getirebilmelerini etkileyen pekçok faktörden biriside kurumların 

paydaĢları nezdindeki itibarlarıdır. Kurumsal itibar, nadir, taklit edilmesi kolay 

olmayan, kurumların sahip oldukları önemli bir soyut değerdir. Bu değeri 

Ģekillendiren ana unsurlardan biriside kurumun iç paydaĢlarından olan çalıĢanlardır. 

AraĢtırma kapsamında ele alınan konulardan biri de iĢ tatminidir. Bir örgütte iĢ 

tatmin düzeyi yüksek olan çalıĢanların, kurumlarıyla özdeĢleĢmeleri ve kurumlarının 

itibarını dıĢ paydaĢları nezdinde daha olumlu bir duruma getirmeleri muhtemeldir.  

Bu araĢtırmanın amacı, üniversite çalıĢanlarının kurumsal itibar algısı ile iĢ 

tatmini iliĢkisinde örgütsel özdeĢleĢmenin aracı rolünü tespit etmektir.  

AraĢtırmanın örneklemini Doğu Anadolu Bölgesi’nde bulunan üniversitelerin 

akademik ve idari personeli oluĢturmaktadır. ÇalıĢma, literatür taramasının yanı sıra, 

örneklemi oluĢturan akademik ve idari personele yönelik alan araĢtırmasını 

kapsamaktadır. AraĢtırma, ana kütle içerisinden rastgele seçilen 883 kiĢilik örneklem 

üzerinde analizler yapılmıĢıtır. AraĢtırmada elde edilen veriler üzerinde “Yapısal 

EĢitlik Modeli”  ile doğrulayıcı faktör analizi, regresyon ve korelasyon analizleri 

uygulanmıĢtır. Bu analiz için AMOS 18.0 programı kullanılmıĢtır. Ayrcıa 

hipotezlerde ortaya atılan farklılıkların tespiti için SPSS analiz programı ile t-testi ve 

ANOVA analizleri yapılmıĢtır. 



 

III 

 

AraĢtırma sonucunda ortaya atılan hipotezleri destekleyici bulgulara 

ulaĢımıĢtır. Bu kapsamda kurumsal itibar algısı ile iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme 

ile pozitif yönlü doğrusal iliĢkiler tespit edilmiĢtir. Ayrıca araĢtırmanın ana hipotezini 

oluĢturan, örgütsel özdeĢleĢmenin kurumsal itibar ile iĢ tatmini arasında aracı rolü 

bulgulanmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler 

Kurumsal Ġtibar, ĠĢ Tatmini, Örgütsel ÖzdeĢleĢme, Yapısal EĢitlik Modeli ve 

Üniversite 

  



 

IV 

 

 
ABSTRACT 

 

The universities have a considerable mission in scientifict, economic anda 

socio-culturel development of the country. There are many factors affecting these 

institutions to carry out the mission they have undertaken; one is their esteem at their 

shareholders. The perception of corporate reputation is a significant intangible value 

that is rare and difficult to be imitated. One of main elements shaping this value is 

the employees which are among internal stakeholders. One of the issues deal whithin 

the scope of the research is job satisfaction. It is possible that in an organization, the 

employees whose job satisfaction is high can identify whith their institutions and 

bring the reputation of their organizations at external stakeholders to a more positive 

situation. 

The aim of this study is to obtain the mediating role of organizational 

identification in relationship whith perception of corporate reputation perception and 

job satisfaction. 

The sample of the study consists of academic and administrative staff in the 

university in the East Anatolia Region. The study contains both literature review and 

field research towards academic and administrative staff among in group, 883 

samples have been chosen randomly and the analysis have been made on them. On 

the acquired data of the study trough “Structural Equational Model”, confirmatory 

factor analysis, regression and corelation analysis have been applied. For this 

analysis, AMOS 18.0 programme has been used. Besides, to obtain the differences 

suggested in the hypothesis, T-test and ANOVA analysis have been made by wing 

SPSS analysis programme.  



 

V 

 

In the consequence of the research, some findings supporting the suggested 

hypothesis have been acquired. In this context, positive linear releationship have 

beeen obtained between perception of corporate reputation and job satisfaction/ 

organizational identification. Likewise, the mediating role of organizational 

identification between perception of corporate reputation and job satisfaction which 

consist of the main hypothesis of the study has been discovered. 

Keywords  

Corporate Reputation, Job satisfaction, Organizational Identification, 

Structural Equational Model and University 
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GĠRĠġ 

 

 Kurumsal itibar kavramı yeni bir olgu değildir. Etik ve ahlak kavramlarının 

tartıĢılmasından bu yana bilinmektedir. Bir iĢ terimi olarak, 1990’lı yıllarda ortaya 

çıkan pazarlama, örgütsel strateji ve finans gibi çoğu yönetim alanlarına karĢı yayılan 

bir örgüt kavramıdır. Rakiplerine karĢı göreli bir değer yaratan örgütün becerileri 

hakkında paydaĢların algıları olarak tanımlanan kurumsal itibarın önemi; 

yatırımcılar, müĢteriler ve diğer paydaĢlar üzerindeki etkisinden dolayı gittikçe 

artmaktadır. 

 Fombrun tarafından 1996 yılında yayınlanan kurumsal itibar hakkındaki ilk 

temel akademik kitap, itibar yönetiminin geliĢiminde, ayrı bir akademik disiplin ve 

araĢtırma alanı olarak bir baĢlangıç noktası kabul edilebilir. Aynı zamanda 1997 

yılında Charles Fombrun ve Cees Van Riel tarafından Ġtibar Enstitütsü’nün 

(Reputation Institue) kurulması ve Ġtibar Enstitüsü’ nün araĢtırmaları The Economist, 

Forbes, Fortune, Time, Bloomberg, Information Week, NY Times ve The Wall 

Street Journal dahil olmak üzere dünyada önde gelen yayın organlarıları tarafından 

Kurumsal Ġtibar Yönetimi için yetkili bir kaynak olarak kabul edilmektedir 

(www.reputationinstitute.com, 11.10.2015). ÇalıĢanları ve rakipleri ile 

karĢılaĢtırıldığında iç ve dıĢ paydaĢlar arasında bir Ģirketin durumunu gösteren 

kurumsal itibar; strateji, ekonomi ve yönetim alanlarında akademisyenlerin ilgisini 

çeken önemli bir araĢtırma konusu olmuĢtur. Böylece, kurumsal itibar kavramına ilgi 

artmıĢtır.  

http://www.reputationinstitute.com/
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 Örgütler giderek rekabeti sürdürmek ve iĢ hedeflerini gerçekleĢtirmek için 

kurumsal itibarın öneminin farkına varmaktadır. Sobol ve Farrelly (1988), bir 

firmanın itibarının, rekabet avantajını sürdürme yeteneğiyle iliĢkili olduğunu; 

Roberts ve Dowling (2002), itibarın, Ģirketin piyasa değerini oluĢturabilen kalıcı 

rekabet avantajı kaynağı olduğunu belirtmiĢtir. Gotsi ve Wilson (2001) ise, kurumsal 

itibarın bir firmanın faaliyetleri ve stratejileri için yüksek saygınlık algısını ifade 

ettiğini savunmuĢtur. Fombrun ve Shanley (1990) ile Landon ve Smith (1998) de 

daha iyi kurumsal itibarın, daha iyi finansal performansa yol açtığını tespit etmiĢtir. 

Ayrıca, Shapiro (1983), bir Ģirketin ürün ve hizmet kalitesinin doğrudan 

gözlemlenebilir olmadığı durumlarda, yüksek kaliteli üreticilerin, kaliteyi iĢaret 

etmek için itibarı inĢa etmede yatırım yapabileceğini ifade etmiĢtir (Han-Min Wang, 

vd., 2016:1329). 

 Kurumsal itibar, bir firmanın stratejik davranıĢ kalıplarını; bir örgütün hayatta 

kalması, büyümesi ve karlılığı için stratejik öneme sahip konulara iliĢkin örgütün 

karar almasını ve planlanan iĢlevini yerine getirmede gözlemlenebilen özellikleri 

doğrudan etkilemektedir. Kurumsal itibar, Ģirketin kurumsal kimliğiyle doğrudan 

iliĢkilidir. Ayrıca kurumsal itibar, bir Ģirketin paydaĢları arasında aidiyet duygusunu 

oluĢturan örgütün ahlaki yapısı, hedefleri ve değerleri olarak değerlendirilmektedir 

(Adeosun ve Ganiyu, 2013: 220). 

 Örgütlerin, kendilerini rakiplerinden ayırmak için bir karakter oluĢturmaya 

ihtiyaçları olabilir. Bu bağlamda, kurumsal itibar, örgüt paydaĢlarının algısında örgüt 

karakteri olarak görülebilir. Örgütün karakteri; örgütlerin fikirlerini, tutumlarını ve 

pozisyonlarını oluĢturmak için ve iĢ hedeflerine ulaĢmada baĢarıyı yakalayabilmeleri 

için olumlu bir itibar yaratabilirler. Kurumsal itibar ile ilgili yapılan önceki 

araĢtırmalar, olumlu bir itibarın, örgütsel performansla pozitif iliĢkisinin olduğunu ve 

örgütlere rekabet avantajı sağladığını göstermektedir. Olumlu bir itibar, hem nitelikli 

çalıĢanları hem de yatırımcıları örgüte çeker. Çünkü, iyi bilinen örgütün, gelecekteki 

kazançları için daha sadık ve daha güvenli olduğuna inanılır ve örgüt sermaye 

maliyetini daha aĢağı çekebilir. Özetle, olumlu bir kurumsal itibarın, örgüt baĢarısı 

üzerinde gittikçe artan önemli etkiye sahip olduğu açıktır. Bu nedenle, kurumsal 
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itibarın geçmiĢini ve kurumsal itibarın nasıl yönetildiğini anlamak örgütler açısından 

önemlidir. 

 Aynı ürün ve hizmetleri üreten, aynı mecralarda faaliyet gösteren örgütlerin 

rakiplerinden farklılaĢabilmesi için paydaĢların zihninde olumlu bir itibar 

oluĢturmaları gerekmektedir. FarklılaĢma, güçlü bir itibara duyulan ihtiyacı 

gerçekleĢtiren bir anahtardır. Çünkü, olumlu itibara sahip olan böylece saygınlığı ve 

tanınırlığı artan örgütlerin ürünleri ve hizmetleri tercih edilmekte ve örgüt varlığını 

sürdürebilmektedir. Ayrıca olumlu itibara sahip örgütlerin taklit edilmesi kolay 

değildir. Ancak uzun dönem baĢarıyı sağlamak için örgütler açısından büyük bir 

öneme sahip olan olumlu kurumsal itibar, kısa sürede kaybedilebilir. Çünkü 

kurumsal itibar, değiĢen risk faktörlerinin etkisi altındadır. Bu sebeple, örgütlerin 

itibarlarını korumaları ve geliĢtirmeleri için itibar risk yönetimine yönelik stratejiler 

geliĢtirmeleri gerekmektedir. Bu bağlamda, kaliteli ve en iyi hizmet sunma 

anlayıĢına sahip örgütlerin baĢarısını belirleyen en önemli faktörlerden biri 

çalıĢanlarıdır. ÇalıĢanların, örgüt içerisinde etkin olmalarını ve becerilerini örgüt 

çıkarlarına yönelik gerçekleĢtirmelerini sağlayacak bir çalıĢma atmosferi oluĢturmak 

örgütün itibarını korumak ve geliĢtirmek açısından önemlidir. Çünkü, örgüt 

içerisinde kendini mutlu hisseden, kendine değer verildiğini ve örgüt için değerli 

olduğunu hisseden çalıĢanlar örgüt baĢarısını kendi baĢarısı gibi görür. Böylece 

örgütü sahiplenerek örgüt çıkarlarını gerçekleĢtirecek davranıĢlarda bulunur. 

Buradan da iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢmenin önemi anlaĢılmaktadır.  

 ĠĢ tatmini, örgütsel davranıĢın ve yönetimin önemli konularından biridir. Catt 

ve Miller (1991)’a göre iĢ tatmini, iĢgörenlerin iĢlerine karĢı hissettikleri hayranlık ve 

hoĢnutluk düzeyini ifade eder (BaĢar ve Basım, 2015: 666). Örgütsel özdeĢleĢme ise, 

iĢgörenlerin yaptığı iĢten tatmin olmasını sağlayan bir faktördür. BaĢar ve Sığrı 

(2015)’ya göre kendilerini örgütüyle özdeĢleĢtiren iĢgörenler, karĢılaĢtıkları 

problemler karĢısında yılmayıp olumlu davranıĢlar sergilemektedir (BaĢar ve Basım, 

2015: 118). ĠĢgörenler bu olumlu davranıĢları iĢyerinde olduğu gibi toplum 

yaĢamında ve özel yaĢamında da sergilemektedir (Türk, 2007: 96). Bu bağlamda, 

baĢarılı bir iĢletme olabilmek için iyi ürün ve hizmet yeterli değildir. Aynı zamanda 
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rekabet edebilecek avantajlara sahip olmak gerekir. Rekabet avantajı yaratmanın 

yolu sadece teknolojik geliĢmeleri takip edip uyum sağlamak, iyi bir pazarlama 

stratejisi oluĢturmak ve müĢteri tatmini gibi faktörler değil aynı zamanda 

çalıĢanlarının iĢ tatminini önemsemek ve böylece onların örgüte olan bağlılıklarını 

sağlamaktır.  

 ĠĢ tatmini yüksek çalıĢanların örgüte olan bağlılıkları artar, çalıĢanlar örgüt 

hedeflerini benimser ve örgüt hedeflerini gerçekleĢtirmek için gerekli olan gayreti 

sarf eder. Sonuç olarak, çalıĢanlar örgüte karĢı aidiyet hissine sahip olur ve örgütle 

özdeĢleĢir. Örgütler de çalıĢanların güçlü bir özdeĢleĢmeye sahip olmasını ister, 

çünkü örgütle özdeĢleĢen çalıĢanın örgüte kazandıracakları beklenenden çok daha 

fazladır. Bu kapsamda, araĢtırmanın ana amacı, kurumsal itibar algısının iĢ tatminine 

etkisinde aracı olarak örgütsel özdeĢleĢmenin etkisinin belirlenmesidir. 

 AraĢtırma dört bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümünde kurumsal itibar 

kavramı kurumsal itibar kavramının sınıflandırılması, kurumsal itibar kavramıyla 

ilgili kavramlar, kurumsal itibarı etkileyen faktörler, kurumsal itibarın boyutları, 

kurumsal itibarın önemi, kurumsal itibarın yönetimi,  kurumsal itibarın ölçülmesi, 

kurumsal itibarın faydaları ve kurumsal itibar kavramına yönelik yapılmıĢ 

çalıĢmalardan bahsedilmektedir. Ġkinci bölümde iĢ tatmini kavramı, iĢ tatmininin 

yararları, iĢ tatminini etkileyen faktörler, iĢ tatmini sonuçları, iĢ tatminin ölçülmesi 

ve iĢ tatmini kavramına yönelik yapılmıĢ çalıĢmalar ile örgütsel özdeĢleĢme kavramı, 

önemi, örgütsel özdeĢleĢme kavramının boyutları, özellikleri, örgütsel özdeĢleĢme ve 

sosyal kimlik teorisi, örgütsel özdeĢleĢmenin modelleri, örgütsel özdeĢleĢmeyi 

sağlayan faktörler, örgütsel özdeĢleĢmenin sonuçları ve örgütsel özdeĢleĢme 

kavramına yönelik yapılmıĢ çalıĢmalardan bahsedilmiĢtir. Üçüncü bölümde kurumsal 

itibar, iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme kavramlarının birbirleriyle olan 

iliĢkilerinden ve bu kavramlara yönelik yapılmıĢ olan çalıĢmalardan bahsedilmiĢtir. 

Dördüncü bölümde ise kurumsal itibar algısının iĢ tatminine etkisinde örgütsel 

özdeĢleĢmenin aracı etkisini tespit etmek amacıyla yapılan istatistiki analizler ve 

analizler sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadır. 
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 AraĢtırma üniversite çalıĢanlarına yönelik olarak; çalıĢanların kurumsal itibar 

algısı iĢ tatmin ve örgütsel özdeĢleĢme düzeylerinin yanı sıra, kavramların 

birbirleriyle olan iliĢkisini ortaya koymak amacıyla yapılmıĢtır. Bu bağlamda 

araĢtırma; “Örgütsel özdeĢleĢmenin kurumsal itibar algısı ile iĢ tatmini iliĢkisinde 

aracı rolü var mıdır?” sorusu kapsamında örgülenmeye çalıĢılmıĢtır. 

  



 

6 

 

 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

KURUMSAL ĠTĠBARIN KAVRAMSAL ÇERÇEVESĠ 

 

AraĢtırmanın bu bölümünde, kurumsal itibar kavramının tanımı, kurumsal 

itibar kavramının sınıflandırılması, kurumsal itibar kavramıyla ilgili kavramlar, 

kurumsal itibarı etkileyen faktörler, kurumsal itibarın boyutları, kurumsal itibarın 

önemi, kurumsal itibarın yönetimi,  kurumsal itibarın ölçülmesi, kurumsal itibarın 

faydaları ve kurumsal itibar kavramına yönelik yapılmıĢ çalıĢmalardan 

bahsedilmektedir. Kurumsal itibar itibar kavramı kar amaçlı ya da kar amaçlı 

olmayan bütün örgütler için son derece önemli bir soyut varlıktır. Örgütlerin artık, 

son derece önemli olan bu soyut varlığı, ölçülmeleri, yönetmeleri ve paydaĢlar 

nezdindeki düzeyini tespit etmeleri gerekmektedir. 

 Kurumsal itibar kavramı, hem akademik hem de iĢ dünyasında sıcak bir 

konudur. Ancak, ne akademik dünyada ne de pratikte yeni doğmuĢ bir konu değildir. 

Kurumun stratejik baĢarısını etkileyen büyük bir potansiyel ve stratejik bir varlık 

olarak kurumsal itibar, evrensel bir öneme sahip olmasına rağmen, bir araĢtırma 

konusu olarak derin bir kavramsallaĢmadan hala yoksundur (Adeosun ve Ganiyu, 

2013: 220). 1990’lardan sonra pazarlama, marka, iletiĢim, örgütsel çalıĢmalar ve 

stratejik yönetim gibi alanlarda yapılan çalıĢmalarda hızlı bir geliĢme gösteren 

kurumsal itibar (Martin ve Hetrick, 2006: 21); rekabetçi konumu nasıl etkilediği, 

değerinin nasıl oluĢtuğu, sürdürüldüğü ve kurumsal itibarın nasıl korunduğu gibi 

sorulara yanıt bulmak için inceleme konusu olmuĢtur. Tepe yöneticileri, stratejik 
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planlamacılar, marka yöneticileri, muhasebeciler ya da finansörler, halkla iliĢkiler, 

yatırımcılar, müĢteri iliĢkileri baĢta olmak üzere birçok profesyonel bu soruların 

cevaplarını geliĢtirmek için zorunlu bir çıkara sahiptir. Gündelik yaĢamda, her biri, 

bir Ģirketin kurumsal itibarını yönetmede derinden ilgilidir (Fombrun ve Riel, 1997: 

5). Çünkü kurumsal itibar; stratejik ve manevi kurumsal değer oluĢturmak için 

günlük yaĢamda, iĢ ve politika vb. alanlarda kullanılır olmuĢtur (Adeosun ve Ganiyu, 

2013: 220). 

 Kurumsal itibar; çeĢitli paydaĢların çalıĢanı koruma, müĢteri memnuniyeti ve 

müĢteri sadakati oluĢturma gibi örgüte yönelik olumlu davranıĢlar sergilemelerini 

etkiler. CEO’lar kurumsal itibarı, değerli maddi olmayan varlıklar olarak görür. 

Olumlu itibar, bir Ģirkete yatırım yapmak için hissedarları teĢvik eder; müĢterileri 

elinde tutar; üstün genel getiriyle iliĢkilidir. Ancak bu iddiaların birçoğu hala, 

anekdot olarak tartıĢılmaktadır ya da eksik ya da belirsiz itibar kavramsallaĢtırmaları 

olan itibar ölçümlerine dayandırılmaktadır. Kurumsal itibar, örgütlere ve iĢ 

performansına bakıldığında tutarlı, kendi baĢına bir paradigma haline gelmektedir. 

Ama hala ayrı disiplinlerin çoğunda çıkıĢ noktasıyla takip edilmektedir (Chun, 2005: 

91).  

1.1. KURUMSAL ĠTĠBAR KAVRAMI 

 Ġtibar kelimesi Büyük Türkçe Sözlüğünde; saygınlık, borç ödemede güvenilir 

olma, kredi Ģeklinde tanımlanmıĢtır (tdk.gov.tr, 18.10.2015). Amerikan Miras 

Sözlüğüne göre (American Heritage Dictionary) itibar, bir varlık ya da kiĢi için, 

kamu tarafından benimsenen ya da savunulan genel bir yargıdır 

(https://ahdictionary.com, 24.11.205).  Cambridge sözlüğünde ise itibar, insanların 

birisi ya da bir Ģey hakkında onların geçmiĢteki davranıĢ ya da karakterleri hakkında 

sahip oldukları görüĢlerin toplamı Ģeklinde tanımlanmıĢtır(dictionary.cambridge.org, 

2015). Diğer bir tanıma göre itibar, bir kurumun, rakiplerle karĢılaĢtırıldığında 

paydaĢlarına karĢı genel çekiciliğini tanımlayan ve geçmiĢ hareketleri göz önünde 

bulundurularak gelecekte yapabileceğinin algısal betimlemesini oluĢturan kavramdır 

(Ural, 2006: 172). Fombrun (1996: 72) kurumsal itibarı; bir örgütün geçmiĢ 

https://ahdictionary.com/
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faaliyetlerine dayanan genel görüntüsünün ve buna bağlı olarak gelecekteki 

görüntüsünün, rakiplerde oluĢturduğu algı olarak tanımlamıĢtır. Yine Fombrun ve 

arkadaĢlarına göre kurumsal itibar, paydaĢlarına değerli sonuçlar sunmak için 

kurumun yeteneğini belirginleĢtiren ve bir kurumun eylemleri ile sonuçlarının 

biliĢsel bir temsilidir (Fombrun vd., 2000: 87).  Kurumsal itibar, hem içeriden 

çalıĢanları ile hem de dıĢarıdan paydaĢları ile kurumun göreceli konumunu ölçen 

kolektif bir temsili olarak da tanımlanmıĢtır (Fombrun ve Riel, 1997: 10). Barnett ve 

arkadaĢlarına göre kurumsal itibarın tanımında üç belirgin durum söz konusu olup 

bunlar itibarın bir farkındalık durumu olması, bir değer olması ve bir değerlendirme 

olmasıdır. Ayrıca Barnett ve arkadaĢları kurumsal itibarı, bir Ģirkete atfedilen mali, 

sosyal ve çevresel değerlendirmelerine dayalı bir kurumun izlemcilerinin kolektif 

kararları olarak tanımlamaktadır (Barnett ve ArkadaĢları, 2006: 34). Tablo 1.1’de 

kurumsal itibar kavramına yönelik yapılan diğer tanımlar yer almaktadır. 

Tablo 1. 1: Kurumsal Ġtibar Kavramının Tanımlarına ĠliĢki Envanter
1
 

Kaynaklar Terimler  

Golberg vd. (2003) Maddi olmayan / Manevi değeri olan bir kaynak. 

Mahon (2002) Firma için bir kaynak  – Finansal Sağlamlığın Varlığı. 

Miles ve Covin (2002) Değer fakat maddi olmayan bir varlık. 

Fombrun (2001) Ekonomik varlık. 

Fombrun vd. (1999) Kurum varlıklarının akılcı kullanımı. 

Yönetim kalitesi. 

Ürün ve hizmet kalitesi. 

Yenilikçilik. 

Uzun vadeli yatırım değeri. 

Finansal sağlamlık. 

Yetenekli insanları çekmek, geliĢtirmek ve tutmak. 

Topluma ve çevreye sorumluluk. 

Spence (1974) Rekabetçi bir sürecin sonucu. 

Larkin (2003) Bir değer yargısı. 

                                                 
1
 Barnett, M.L., Jermier, J.M. ve Lafferty, B.A. (2006: 3032). 
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Lewellyn (2002) Bir Ģirket hakkında paydaĢların değerlendirmesi. 

Wartick (2002) Tek bir paydaĢın değerlendirmesinin toplamı. 

Bennett ve Gabriel (2001) Fikirlerin dağılımı. 

Fombrun ve Rindova (2001) ġirketin göreceli konum ölçeri. 

Fombrun (1998) ġirketin genel çekiciliği. 

Gray ve Balmer (1998) Bir Ģirketin nitelikleriyle ilgili genel yargı. 

Rindova ve Fombrun (1998) Bir örgütün bileĢenlerinin genel toplamı. 

Fombrun ve Reil (1997) Bir Ģirketin sübjektif kolektif değerlendirmesinin 

toplamı. 

ġirketin göreceli konum ölçeri. 

Post ve Giffin (1997) GörüĢlerin, algıların ve tutumların toplamı. 

Yoon vd. (1993) GeçmiĢ olayların tarihini yansıtır. 

Levitt (1965) Bir alıcının bir firma hakkında iyi / kötü, saygın, 

inandırıcı, güvenilir gibi nasıl bilindiğine yönelik 

inancı. 

Weigelt ve Camerer (1988) Ekonomik ve ekonomik olmayan öznitelikler kümesi. 

Fombrun (1996) Çoklu görüntülerin anlık bir fotoğrafı. 

Bir Ģirketin geçmiĢ eylemlerinin algısal temsili. 

Net ya da toplu algılamalar. 

Net duyuĢsal ve duygusal reaksiyon. 

Stuart (2000) Bir Ģirketi karakterize eden gözlemcilerin algılarının öz 

niteliksel tutumlarının kümesi. 

Mouritsen (2000) Önsezilerin belirsiz topluluğu. 

Bennett ve Kottasz (2000) Bir örgütün zamanla geliĢen algıları. 

  

 Ekonomi, siyaset, pazarlama, örgüt teorisi, sosyoloji, iletiĢim ve muhasebe 

dahil olmak üzere çeĢitli alanlar, kurumsal itibar üzerinde geliĢen literatüre katkı 

sağlamaktadır. Bu bağlamda, müĢterek bir Ģekilde kurumsal itibarın, bir Ģirketin 

performansı ile ilgili birden çok paydaĢın toplam algılarını açıklayan kolektif bir yapı 

olduğunu düĢünmektedirler. Kurumsal performans çok boyutlu bir yapı olduğundan, 

bireysel paydaĢların Ģirketin performansına kendi yargılarını dayandırmıĢ olduğu 

itibar kavramının da, benzersiz boyutları yansıtmasıyla çok boyutlu olması beklenir. 
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Alanlar arasında benzerliklere dayalı, kurumsal itibarın, bir firmanın geçmiĢ 

davranıĢlarının kolektif temsili ve birden çok paydaĢa geçmiĢ davranıĢların değerli 

etkilerini gösteren, firmanın becerilerini resmeden sonuçlar olarak bütünleĢtirici bir 

tanımı yapılmıĢtır. Tablo 1.2’de bu alanlarda yapılan kurumsal itibar kavramının 

tanımları yer almaktadır (Fombrun, Gardberg ve Sever 1999: 242-243). 

Tablo 1. 2: Kurumsal Ġtibarın ÇeĢitli Alanlardaki Tanımları
2
 

Alanlar  Tanımlar  

Ekonomi 

Bilimi 

Ġtibar, özel bir durumda bir Ģirketin muhtemel davranıĢlarını 

tanımlayan özellikler ve iĢaretlerdir.  

Siyaset Ġtibar, rakipler için taklit edilmesi, kazanılması ve elde edilmesi zor 

olan maddi olmayan ve engellerin aĢılmasında hareketlilik yaratarak 

sürekli rekabet avantajı sağlayan değerlerdir. 

Muhasebe  Ġtibar, Ģirketler için değer yaratan ancak ölçülmesi zor olan maddi 

olmayan değerlerin birçok türlerinden bir tanesidir.  

Pazarlama  Ġtibar, Ģirket adıyla bireylerin kurduğu kurumsal birlikler olarak 

açıklanır. 

ĠletiĢim  Ġtibar, birden çok yapı taĢıyla kurulan Ģirketlerin iliĢki kurmalarından 

geliĢen kurumsal özelliklerdir. 

Örgüt Teorisi Ġtibar, paydaĢların kurumsal faaliyetleri mantıklı yorumlamasıyla 

geliĢen Ģirketlerin biliĢsel temsilleridir. 

Sosyoloji  Ġtibar, kurumsal çevrede paydaĢların paylaĢımlarıyla meydana gelen 

firmaların iliĢki kurmalarından kaynaklanan sosyal bir yapıdır. 

 Kurumsal itibar, Ģirketler için paydaĢların sahip olduğu güven ve değerleri 

oluĢturan ve zamanla oluĢan maddi olmayan duran bir varlıktır. Aynı zamanda 

kurumsal itibar; değer yaratma, karlı büyüme ve sürdürülebilir rekabet avantajı 

yaratma gibi stratejik hedeflere ulaĢtıran kilit bir değerdir. Bu durumda kurumsal 

itibar, bir kriz durumunda ve zor ekonomik koĢullarda bir Ģirketi koruyabilir (De 

Marcellis-Warin ve Teodoresco, 2012: 7). Bir Ģirket, pazarda ya da endüstride 

                                                 
2
 Fombrun, C.J., Gardberg, N.A. ve Sever, J.M. (1999: 242-243). 
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rekabetçilerinin sahip olamadığı değer yaratma stratejisini uygulamayı baĢardığında 

rekabet avantajını kazanır. Sürdürülebilir rekabet avantajı, taklitten kendi rekabet 

avantajını koruyan mekanizmaları koruyarak baĢarılabilir. YerleĢmiĢ sürdürülebilir 

rekabet avantajı; hayatta kalma, geliĢme ve yüksek örgütsel performansı 

gerçekleĢtirmek için esastır. Bu bağlamda olumlu itibar, rekabet avantajı yaratabilir 

ve kurumsal performansı etkileyebilir (Ljubojevic´ ve Ljubojevic´, 2008: 221).  

 ĠĢgören ve yönetim kalitesi, ürün ve hizmet kalitesi, finansal performans, 

pazar liderliği, müĢteri odaklılık, çekicilik ya da örgütün duygusal çekiciliği, sosyal 

sorumluluk, etik davranıĢ ve güvenirlik iyi bir itibar oluĢturmada önemli 

bileĢenlerdir. Ġyi bir itibar ve yüksek bir performans oluĢturmak için örgütler, bu 

bileĢenler etrafında stratejiler geliĢtirmelidir. Çünkü bu bileĢenlerin manipülasyonu, 

örgütleri olumlu bir Ģekilde görme de paydaĢları etkilemektedir (Iwu-Egwuonwu, 

2011: 200-201). PaydaĢları etkilemenin önemli olmasının nedeni ise, paydaĢların 

örgütün itibarının ne olduğunu tespit etmesidir. Bu nedenle paydaĢlar, bir örgütü 

korumayı ve örgütün itibarını artırmayı, yönetimden bekler. Ancak yönetim, örgütün 

paydaĢlar tarafından nasıl algılandığı üzerine hiçbir kontrole sahip değildir. Ancak 

örgütün davranıĢ biçimi üzerinde kontrole sahiptir ve bu yolla paydaĢların algılarını 

etkileyebilir (Brady ve Honey, 2007: 8-9). 

 Ġyi bir itibar; tüketicilerin hangi firmanın ürünlerini satın alacakları, 

çalıĢanların hangi firmada çalıĢacakları, yatırımcıların hangi firmanın hisselerini 

toplamaları konusunda karar vermelerini etkiler. Ayrıca itibar, medya gazetecilerinin 

ve finansal analistlerin kararlarını da etkiler. Gazeteciler, saygın Ģirketler hakkında 

daha sık yazar ve onları olumlu bir Ģekilde yorumlamaya eğilimlidirler. Finansal 

analistler ise, görünürlük, saygınlık, itibar kazanmıĢ Ģirketler tarafından etkilenir 

(Fombrun ve Riel, 2004: 4-5). Bu bağlamda; itibar, kiĢisel paydaĢların fikirleri 

doğrultusunda yapılan ve söylenen her Ģey ile Ģekillenir. Güçlü itibara sahip bir 

iĢletme; dürüsttür, güvenilirdir, sorumludur, hesap verebilir ve kalite bilincine 

sahiptir (Ettenson ve Knowles, 2008: 20). ġekil 1.1’de itibarın, bir mıknatıs gibi bir 

firmanın kaynaklarını oluĢturan özelliğinin olduğu görülmektedir.  
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ġekil 1.1: Ġtibar Mıknatıs Gibidir: Bir ġirketin Kaynaklarını Çekmeye 

Yardımcı Olur
3
 

 ġekil 1.1’de görüldüğü gibi itibar; yeni fırsatlar getirir, nitelikli iĢgücünü, 

müĢterileri ve yatırımcıları çeker (Fombrun ve Riel, 2004: 3-4). Ġyi bir itibar ve imaj, 

Ģirketin genel görüntüsü ve satıĢlar üzerinde önemli bir etkiye sahiptir (Gregory, 

1991: 93). Ġyi bir itibar, personel alımında ve personeli tutmada yardımcı olur. 

Ayrıca iyi niyet geliĢtirilerek tedarikçiler, bayiler, ortaklar, alacaklılar ve 

düzenleyiciler arasında iliĢkileri geliĢtiren itibar; Ģirket birleĢmelerinde, ticari 

ortaklık faaliyetlerinde ve düzenleyici ortamda önemli bir etkiye sahiptir (Marconi, 

2002: 13). 

 Ġyi bir itibar, bir örgütün kimliği ve imajı arasındaki sıkı ittifak tarafından 

oluĢturulmaktadır. Çünkü itibar, örgüt müĢterilerinin izlenimleri tarafından oluĢan 

genel imajın bir derlemesidir. Bir örgütün imajı ise, örgütün kimliğinin yansımasıdır. 

Böylece, örgütün yaptığı her Ģey ve yarattığı imaj zamanla itibarı oluĢturmaktadır. 

Güçlü ve uzun ömürlü imaj, örgütün kimliği ve algılanan imajın genel tutarlılığıyla 

oluĢmaktadır. Bu bağlamda, ġekil 1.2’de örgüt kimliği, imaj ve itibar kavramlarının 

arasındaki iliĢki görülmektedir.  

                                                 
3
 Ettenson, R. ve Knowles, J. (2008: 20). 
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ġekil 1. 2: Kimlik, Ġmaj ve Ġtibar Nedir?
4
 

 Örgütlerin, kurumsal kimlik yaratması ve insanların algılarını yönetmesi 

gerekir. Bu doğrultuda kurumsal kimlik; logolar, ürünler, hizmetler, binalar, 

üniformalar ve örgüt seçimlerini gösteren diğer semboller vb. sayesinde ortaya 

koyulabilir. Kurumsal kimliğin en temel parçası, örgütün temel değerlerini, 

hedeflerini, standartlarını felsefesini kapsayan vizyonudur. Örgütün genel imajı, 

örgüt gerçekliğiyle uyum halinde ise itibar yönetimi baĢarılı olur (Argenti ve 

Forman, 2002:68-71). 

 Barnett ve ArkadaĢları (2006), kurumsal itibarı ġekil 1.3’te olduğu gibi 

parçalara ayırmıĢtır. ġekil 1.3’te görüldüğü gibi kurumsal itibar; ekonomik varlık 

(itibar sermayesi), temsilcilik (imaj) ve yargı (itibar) gibi unsurları içermektedir 

(Barnett vd., 2006: 33).  

 

ġekil 1. 3: Kurumsal Ġtibarın Parçalara Ayrılması
5
 

                                                 
4
 Argenti, P. ve Forman, J. (2002). 

5
Barnett, M.L.,Jermier, J.M. ve Lafferty, B.A. (2006: 33). 
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Kurumsal itibar, zamanla kuruma atfedilen finansal, sosyal ve çevresel 

etkilerin değerlendirmelerine dayalı olan kurumun gözlemcilerinin kolektif 

yargılarıdır (Barnett vd., 2006: 33). Kimlik, kiĢilik, imaj ve itibar kavramlarının 

disiplinler arası kapsamda farklı kullanımları mevcuttur. PaydaĢ ya da çıkar grupları 

içerisinde kiĢi ya da varlıklar hakkındaki fikirlerin dağılımı olan itibar kolektif bir 

imajdır. Farklı paydaĢ grupları olduğundan her birey ya da örgüt, normalde farklı 

birkaç itibara sahip olabilmektedir (Bromley, 1997: 317).  

1.2. KURUMSAL ĠTĠBAR KAVRAMIYLA ĠLGĠLĠ KAVRAMLAR 

 Kurumsal kimlik, kurumsal kültür, kurumsal imaj ve marka kurumsal itibar 

kavramıyla iliĢkili olan önemli kavramlardır. Kimlik, kültür, imaj ve marka bu günün 

örgütlerinin ve Ģirketlerinin zihnini iĢgal eden kavramlardır. Çünkü bu kavramlar,  

hemen hemen her gün bir kurumun ya da insanın rolünün ve yerinin görüĢüldüğü 

dünyayla iliĢkilendirilen Ģeylerdir (Bouchet, (www.busieco.ou.dk, 06.10.2015). Bu 

bağlamda kurumsal itibar ile kurumsal kimlik, kurumsal kültür, kurumsal imaj ve 

marka arasındaki iliĢkiyi irdelemekte fayda vardır. 

1.2.1. Kurumsal Kimlik 

 Kurumsal itibar; hayatta kalmak, büyümek ve karlılık için stratejik öneme 

sahip konuları göz önünde tutarak bir örgütün karar verme ve planlama iĢlevini 

gerçekleĢtirme Ģeklinde gözlemlenebilir özelliklerini ve bir firmanın stratejik 

davranıĢ kalıplarını doğrudan etkiler. Kurumsal itibar, doğrudan Ģirketin kurumsal 

kimliği ile iliĢkilidir. Kurumsal kimlik, Ģirketin paydaĢları arasında aidiyet duygusu 

yaratan örgütün değerleri, ahlaki değerleri ve hedefleri olarak ifade edilir (Adeosun 

ve Ganiyu, 2013: 220).  Kurumsal kimlik, bir örgütün üyelerinin örgütleri hakkındaki 

düĢünceleri ve hislerine yönelik algılarıyla ilgilidir. Örgütün yaygın olarak paylaĢılan 

kendine özgü değerleri ve karakteristik özelliklerin bileĢimi olarak kabul 

edilmektedir (Jo Hatch, M. ve Schultz., M. 1997: 357). 

http://(www.busieco.ou.dk)/
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 Özel bir yönetim kavramı ve stratejik araç olarak kurumsal kimlik, temelde 

uygulayıcılar tarafından ilk 1970’lerde öne çıkarılmıĢtır. Kurumsal kimlik ortaya 

çıktığı süre boyunca, yönetim kavramı olarak yavaĢ yavaĢ yaygınlaĢmıĢ ve 

akademisyenlerin dikkatini çekmiĢtir. Buna karĢılık, kurumsal kimliğin özünü 

açıklamak için çeĢitli tanımlar geliĢtirilmiĢtir ve her tanım, yönetim yaklaĢımı 

uygulamaları ve örgütsel yapı elementlerinin farklı karıĢımlarıyla iliĢkilidir. Dowling 

tarafından önerilen kurumsal kimliğin ilk tanımlarından biri, bir Ģirketin kendi 

kendini insanlara açıklaması, hatırlatması ve insanların Ģirketle bağlantı kurması için 

Ģirketin tanınmasını sağlayan değerler kümesidir. Diğer bir tanıma göre kurumsal 

kimlik; zihin, ruh ve seslerden oluĢan karıĢımdır (Rutitis vd., 2012: 996).  

 Kurumsal kimlik; iletiĢim, davranıĢ ve semboller yoluyla bir örgütün 

felsefesini ve stratejisini ortaya koyan kavram olarak ifade edilmektedir (Leuthesser 

ve Kohli, 1997: 59). Bir örgütü farklı kılan, tanınmasını sağlayan görsel unsurlarla 

davranıĢsal unsurların bir araya gelmesiyle oluĢan (Markwick ve Fill, 1997: 397) ve 

rekabet avantajı yaratmak için kullanılan önemli bir araç olarak kullanılan kurumsal 

kimlik (Melewar, 2003: 195), bir örgütün kendisini nasıl tanımladığı ve iç paydaĢlar 

tarafından nasıl algılandığı durumunu ifade eder (Chun, 2005: 93). Diğer tanımlar 

incelendiğinde, kar amacı olan ya da olmayan, özel ya da devlete ait olan Ģirket ya da 

holding gibi bir kurumun iç ve dıĢ gruplara kendini anlatan kurumsal iletiĢim, kurum 

çalıĢanları, kurum çevresi, kurumun ürünleri ve hizmetlerinden oluĢan toplam 

iletiĢim olarak ifade edilen kurumsal kimlik (Bir, 1994’ten Akt. Uzoğlu, 2001: 341), 

halkla iliĢkiler biliminin kapsamına giren ve Türkçe’de yaygın olarak Kurum Kimliği 

(Corporate Identity) kavramıyla anılan olguyu N. Engin Ülgen, Reklamcılık 

Sözlüğü’nde, herhangi bir kuruluĢun özel araçları, hava taĢıtları, logosu, renk 

düzenlemeleri, giysisi, üniforması, iĢareti, ilanları, panoları, sergileri, flamaları, kül 

tablası, kravat, kol düğmesi, çatal ve bıçak gibi sofra takımı aletleri ile görsel ve 

fiziksel biçimi olarak da tanımlanmaktadır (Topsümer, 1991: 79). 

 Kurumsal kimlik boyutlarını tanımlayan ve önceki kurumsal kimlik 

çalıĢmalarının çoğunu bir araya getiren bulguların en kapsamlı ve genel kurumsal 

kimlik çerçevelerinden biri, Melewar ve Jenkins (2002: 81) tarafından geliĢtirilen 
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ġekil 1.4’teki modeldir. ġekil 1.4 kurumsal kimliğin dört ana boyutu olan kurumsal 

iletiĢim ve kurumsal tasarım (görsel kimlik), davranıĢ, kurumsal kültür ve piyasa 

koĢullarını kapsamaktadır. 

 

ġekil 1. 4: Kurumsal Kimlik Modeli
6
 

 ġekil 1.4’te görüldüğü gibi kurumsal kimlik; iletiĢim ve görsel kimlik, 

davranıĢ, kurumsal kültür ve piyasa koĢulları olmak üzere dört ana görüĢte ele 

alınmaktadır. ĠletiĢim ve görsel kimliği; kurumsal iletiĢim, kontrol dıĢı iletiĢim, 

kurumsal görsel kimlik, mimari ve konum oluĢturmaktadır. DavranıĢ ise kurumsal 

davranıĢ, iĢgören ve örgüt davranıĢı olmak üzere üç farklı baĢlıkta ele alınmaktadır. 

Kurumsal kültür; amaçlar, felsefe ve prensipler, vatandaĢlık ve örgütsel imgeler ve 

tarihi dram baĢlıklarından oluĢurken; piyasa koĢulları, sanayinin doğası ve 

kurumsal/pazarlama stratejileri baĢlıklarından oluĢmaktadır. 

                                                 
6
 Melewar, T.C., ve Jenkins, E. (2002: 81).  
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 Kimlik, organizasyonun her Ģeye rağmen temsil ettiği ve desteklediği 

değerlerdir. Fombrun’na (2000) göre kimlik ve itibar birbirlerine ayrılmaz Ģekilde 

bağlıdır. Bu bakımdan kimlik, itibarın temel bileĢenlerinden birini oluĢturmaktadır 

(ġakar, vd., 2011: 5). Kurumsal kimlik, her paydaĢ için bir örgütün sunumudur. 

Kurumsal kimlik; örgütü eĢsiz yapan Ģeydir ve örgütün iletiĢimini, tasarımını, 

kültürünü, davranıĢını, yapısını, endüstri kimliğini ve stratejisini kapsar. Kurumsal 

kimlik, kurumsal kiĢilik ve imajla iliĢkilidir (Rutitis vd., 2012: 997). 

1.2.2. Kurumsal Kültür 

 Kurumsal kültür kavramının ortaya çıkıĢında, Deal ve Kennedy tarafından 

1982 yılında yazılan “Corporate Culture” adlı kitap ile Peters ve Waterman 

tarafından 1982 yılında yazılan “In Search of Excellence”  adlı kitap temel 

oluĢturmuĢtur (Unutkan, 1995: 36). 

 Toplumsal iliĢkilerin Ģekillenmesinde önemli rol oynayan kültür, toplumun 

üyelerine ya da toplumdaki grupların yaĢam biçimlerine göndermede bulunan; 

bireylerin nasıl giyindiklerini, aile yaĢamlarını, çalıĢma kalıplarını, dinsel törenlerini 

ve boĢ zaman etkinliklerini içeren bir kavramdır (Giddens, 2000: 19). Kültür, 

toplumların ya da grupların zamanla değiĢen gereksinimlerini karĢılamak üzere 

yaĢam deneyimlerine dayanarak geliĢtirdikleri kurallar ve yaklaĢımlar ile onlara 

dayanak olan düĢünce ve değerler bütünü olarak da tanımlanmaktadır (Fikretoğlu, 

1990: 34). Bu bağlamda, kiĢilerin birbirleriyle iliĢkilerindeki güvene bağlı olan 

kurumsal kültür ise, iĢbirliği temelinde faaliyet göstermelerini sağlayan, Ģebeke ve 

topluluklardan oluĢan sosyal sermaye ve zenginlik yaratmak üzere kullanıma 

iĢlenebilen bilgi, mülkiyet ve deneyimi harekete geçiren entelektüel sermayeden 

oluĢan bir kavramdır (Okay 2000: 239). Kurum kültürü, örgütün bütün üyelerini 

kapsar ve örgütün bütün hiyerarĢik düzeylerinde geliĢtirilip yaratılmıĢtır. Örgütün 

maddi yönden sahip olduğu materyaller ile derin bir tarih üzerine kurulmuĢtur. 

Örneğin, örgütün adı, ürünler, binalar, logolar ve semboller ile üst yöneticileri kapsar 

(Jo Hatch, M ve Schultz, M. 1997: 359). Diğer bir tanıma göre kurumsal kültür; 

kurumdaki bireylerin davranıĢlarında ve iĢlerini yapmalarında yol gösteren, bireyler 
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arası etkileĢimle oluĢan inançlar, tutumlar, tahminler ve beklentilerin paylaĢıldığı 

modelidir (Armstrong, 1990: 206). 

 Kurumsal kültürün ortaya çıkıĢında ġekil 1.5’te görüldüğü gibi Kotter ve 

Heskett tarafından geliĢtirilen bir model yer almaktadır. ġekil 1.5’te görüldüğü gibi 

üst yönetim; Ģirketin vizyonu ve felsefesini ortaya koyup bir iĢ stratejisini hayata 

geçirmek için çaba sarfeder. Böylece çalıĢanlar, Ģirketin iĢ stratejisini dikkate alarak 

örgüt içi davranıĢlarını sergiler. Bu bağlamda, Ģirket uzun bir dönem baĢarı gösterir. 

 

ġekil 1. 5: Kurumsal Kültürün Ortaya ÇıkıĢında Genel Bir Model
7
 

 Kurumsal kültür, bir Ģirketin uzun dönem ekonomik performansı 

üzerinde önemli bir etkiye sahip olabilir. Muhtemelen, gelecek on yılda firmaların 

baĢarısı ve baĢarısızlığını belirlemede çok önemli olacaktır. Uzun dönem güçlü 

finansal performansı engelleyen kurumsal kültürler nadir değildir. Kurumsal 

kültürler, akıllı insanlar ve sorumlulukla dolu Ģirketlerde kolayca geliĢir. Zor 

                                                 
7
 Kotter, J.P. ve Heskett, J.L. (1992: 8). 
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olmasına rağmen, kurumsal kültürler, daha çok performans arttırıcı olabilir (Kotter 

ve Heskett, 1992: 11-12). 

1.2.3.Kurumsal Ġmaj 

 Kurumsal imaj ve itibar, herhangi bir kurumun genel değerlendirilmesinde 

kritik bir faktör olarak kabul edilmektedir. Çünkü kurumun ismi duyulduğunda, 

müĢteri algısında ve zihninde yatan güçlerdir. Böylece, kurumsal imaj ve itibar, 

piyasada baĢarılı bir Ģekilde farklı konumlandırılmıĢ kurumlar için bir zorunluluk 

olmaktadır (Abd-El-Salam vd., 2013: 178). 

 Kurumsal imaj, örgüte karĢı bireyler ya da gruplar tarafından oluĢturulan 

yalın ve bütünsel bir izlenimdir. Bu izlenim, gruplar tarafından anlamlandırılan ve 

kendi görüntüsünü tasarlayıp üreten örgütsel iletiĢim ile sonuçlanır. Aynı zamanda 

bu kurumsal imaj, bireyler ya da gruplar tarafından oluĢturulan izlenim ile ortaya 

çıkmıĢ olmasına karĢın, dıĢ paydaĢlar ve örgüt üyeleri arasındaki etkileĢimden de 

etkilenirler (Jo Hatch, M. ve Schultz, M. 1997: 359).  

 Kurumsal imaj iki ana bileĢenden oluĢmaktadır. Bunların birincisi, kolaylıkla 

ölçülebilen ve değerlendirilebilen somut özellikler gibi fonksiyoneldir. Ġkincisi ise, 

örgüte yönelik hisler, tutumlar ve inançlar gibi duygusaldır. Bu duygusal bileĢenler, 

kurum içerisinde geçen zamanla müĢterilerin kazandığı deneyimlerin sonucudur. Bu 

bağlamda Keller (1993) kurumsal imajı, müĢterilerin zihninde tutulan çağrıĢımları 

yansıtan kurumun algıları olarak tanımlamaktadır. Nguyen ve Leblanc (1998) ise 

kurumsal imajı; dağıtım sistemi, kalite düzeyi, itibar, kurumsal isim, ideoloji gibi 

tutum ya da sübjektif bilgi olarak tanımlamaktadır. Bu özelliklerin tümü, kurumsal 

imajın oluĢması için katkıda bulunur. Diğer bir tanıma göre kurumsal imaj, kurumun 

ismi duyulduğunda ya da akla geldiğinde, imajı yeniden oluĢturan ve hatırlatan, 

negatif ya da pozitif anlama dönüĢtüren, hafızada saklanan kurum içinde birikmiĢ 

hisler, fikirler, tutumlar ve deneyimler sonucu müĢterilerin zihninde kalan “genel 

izlenim” olarak tanımlanmaktadır. Böylece kurumsal imaj; kurumları besleyen ve 

onların değerlerini yansıtan, kurumların stratejik niyetini, misyonunu, amaçlarını, 

kimliğini oluĢturan, belirli bir mesajı yayan ve kurumları oluĢturan iletiĢim sürecinin 
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bir sonucudur. Bu sonuç, Keller (1993)’in dünya çapında marka imajı vizyonuyla 

tutarlıdır. Böylece kurumsal imaj, bir çeĢit marka imajı olarak kabul edilebilir. 

Çünkü marka ismi, ürün ve hizmetleriyle örgütü bir bütün olarak ifade eder (Abd-El-

Salam vd., 2013: 178-179). Kurumsal imaj daha çok örgütsel iletiĢim yöntemi olarak 

görülmüĢ ve “müĢteriler ve diğer dıĢ paydaĢlar ile iletiĢim kurmak amacıyla iĢletme 

tarafından geliĢtirilmiĢ dıĢ çevreye yönelik iletiĢim kanalları” olarak 

tanımlanmaktadır. Kurumsal imaj ağırlıklı olarak dıĢ paydaĢlara hitap eden ve 

özellikle müĢterilerin iĢletmeyi nasıl algıladığını açıklamak üzerine kullanılan bir 

kavramdır (Sumer ve Pernsteiner, 2014: 7). 

1.2.4. Marka 

 Marka, bir örgütün ürünlerini rakiplerinden ayırmak ve tanıtmak için isim, 

stil, sembol ve bunların birleĢiminden oluĢan bir anlatım tarzıdır (Kerin vd., 2006: 

299). Diğer bir ifadeyle marka, üreticilerin ya da satıcıların mallarının kimliğini 

belirleyen ve mallarını diğerlerinden ayıran isim, simge, Ģekil ya da bunların 

birleĢimi olarak tanımlanmaktadır (Cemalcılar, 1994: 116).  

 Tüketici pazarında marka, Ģirketlerin baĢarısı için kritik öneme sahip 

olabildiği gibi genellikle rekabetçi teklifler arasında farklılaĢan öncül noktaları temin 

etmektedir. Dolayısıyla, marka yönetiminin stratejik olarak ele alınması önemlidir 

(Wood, 2000: 662). Culley (1983); kiĢisel marka adı, bütünleĢtirici ürün grubu adı, 

ayrı ayrı ürün grubu adı ve kiĢisel ürün adı olmak üzere marka yöneticilerinin 

seçebileceği dört strateji bulunduğunu belirtmiĢtir (Kırdar, 2005: 236). KiĢisel 

marka,  kiĢinin sahip olduğu her Ģeyle; özü, sözü, imajıyla hedef kitlesine 

/müĢterisine verdiği mesaj, yarattığı fark, kendine, iĢine ve iliĢkilerine kattığı 

değerlere bağlı bir kimlik olarak tanımlanmaktadır (Çayıroğlu, 2010: 35). Firmanın 

bütün ürünlerinin firma adını taĢıdığı strateji olarak tanımlanan bütünleĢtirici ürün 

grubu adı stratejisinde, ürünlerin kurum imajından faydalanması amaçlanmaktadır. 

Bu strateji, hedef kitlenin markaya tanıdık olması nedeniyle yeni ürün 

lansmanlarında büyük avantaj sağlamaktadır. Ayrıca kurum imajının desteğini de 

aldığı için reklam maliyetleri oldukça düĢük olmaktadır (Kırdar, 2005: 236). Ayrı 

ayrı ürün grubu adı stratejisinde, her ürün grubunda karıĢıklığı önlemek, marka 
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imajının farklılaĢmasını engellemek için her ürün grubuna farklı isimler 

verilmektedir. Çok fazla sayıda mamül türüne sahip iĢletmeler için bu stratejiyi 

benimsemek onların lehine olmaktadır. KiĢisel ürün adı stratejisinde, kiĢisel marka 

adı ve bütünleĢtirici ürün grupları avantajından meydana gelen, alt marka 

stratejisidir. Bu stratejide, firma için tüketicide olumlu çağrıĢımları arttıran duygular 

oluĢturacaktır. Bu alt marka stratejisi, belirli marka inanıĢları yaratmada farklılaĢma 

ve fırsata izin verecektir. (www.ayyildizdanismanlik.com., 18.02.2015). Bu 

bağlamda markalı ürünleri tercih eden tüketiciler, satın alacağı ürünü tanır ve hangi 

ürünün, ihtiyaçlarını karĢılayabilecek nitelikte olduğunu bilir (OdabaĢı ve Oyman, 

2004: 361). 

 

ġekil 1. 6: ĠĢgörenlerin ve Tüketicilerin Marka Algıları
8
 

 Marka, sadece isimler ya da semboller değildir. Marka, bir ürün hakkında 

tüketicilerin algılarına ve hislerine iĢaret eder. Ayrıca güçlü bir markanın gerçek 

değeri, tüketici seçimini ve sadakatini elde etmede onun gücünü ifade etmektedir 

(Armstrong, ve Kotler, 2005: 241). ġekil 1.6’da iĢgören ve tüketicinin 

memnuniyet/tatmin hisleri, marka algılarına göre Ģekillenmektedir. Buna bağlı 

olarak, iĢgörenler açısından markanın kimliği oluĢurken; tüketiciler açısından 

markanın imajı oluĢmaktadır. Ayrıca tüketicilerin memnuniyet/tatmin düzeyi yüksek 

                                                 
8
 Schultz, H.B. ve Werner, A. (2005: 3). 

http://(www.ayyildizdanismanlik.com./
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ise markaya karĢı bağlılığı/sadakati artmaktadır. Böylece satıĢlarda artıĢ 

görülmektedir.  

Ġtibar, marka ile aynı Ģey değildir. Marka bir örgüt tarafından yaratılır ve 

kontrol edilir ancak itibar, baĢkaları tarafından kendisine atfedilen bir Ģeydir. Marka, 

değerler kümesini sembolleĢtirmek için örgütler tarafından yaratılır. Bilinçli 

tüketiciler ve alıcılar için tasarlanır. Belirli bir ürün ile ilgili niteliklerin kümesidir. 

Marka somut bir ürün ya da bir fikir olarak maddi olmayan “satın alınmıĢ” bir 

kavram olabilir, ama bir marka satılacak Ģekilde tasarlanır. Bir kurumsal marka, fon 

yöneticileri ve kurumsal yatırımcıları hedef alabilir. Marka, itibara sahiptir (Brady ve 

Honey, 2007: 10). 

1.3. KURUMSAL ĠTĠBARIN ÖNEMĠ 

KadıbeĢegil, “Ġtibarınızı yönetmekten daha önemli bir iĢiniz var mı?” 

sorusuyla itibarın önemini vurgulamaktadır. Ayrıca, kurumsal itibara duyarsızlığın 

ya da kötü bir itibarın, kurumun varlık nedenlerini ortadan kaldırabilecek güçte 

olduğunu belirtmiĢtir (KadıbeĢegil, 2006: 29). Ġyi bir kurumsal itibarın değer yaratma 

potansiyeli olduğu için ve aynı zamanda rakiplerin onun soyut karakter yapısını 

kopyalamaları oldukça zor olduğundan kurumlar için kritiktir bir öneme sahiptir 

(Roberts ve Dowling, 2002: 1077). 

Ġtibar stratejik konumlandırmayı etkilediği için önemlidir. Bir Ģirketin itibarı; 

mevcut ve gelecekteki stratejik yönünü, Ģirketin hayattaki iniĢ ve çıkıĢlarında nisbi 

baĢarısını yansıtan bir ayna gibidir. Ayrıca ayna bir mıknatıs gibi olabilir. Yani 

insanlar gördüklerinden ve duyduklarından hoĢlanırsa, Ģirketi desteklemeye baĢlarlar. 

Böylece itibar, Ģirkete daha çok kaynak çeker (Fombrun ve VanRiel, 2004: 20). Bir 

diğer taraftan güçlü bir kurumsal itibar kamuoyunun güvenini ve desteğini almak, 

paydaĢ belirsizliğini azaltmak, rekabeti geliĢtirmek ve Ģirketi kriz ve tehdit 

zamanlarında izole edebilir (Vidaver-Cohen ve Brønn, 2013: 50). Ayrıca güçlü bir 

itibar, kriz anında, sivil toplum kuruluĢlarından gelebilecek negatif tepkileri, 

krizlerden az etkilenmeyi veya krizin fırsata dönüĢmesinde etkindir (Bilbil vd, 2013: 
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164). Olumlu bir itibar kuruma varlıklı tüketiciler, cömert yatırımcıları, yetenekli 

çalıĢanları çekebilir (Alniacik vd, 2011:1177). 

Rakiplerin engelleme faaliyetlerine karĢı bariyer görevi gören kurumsal itibar 

yetenekli iĢgücünü, tedarikçileri, paydaĢları çekip örgütsel süreçteki eksikliklerin 

giderilmesine yardımcı olarak rekabet avantajı sağlar. Yatırımcılardan ve zengin 

ekonomik kaynaklardan faydalanıp yeni pazarların kapılarını açar. Böylece örgütün 

ürün ve hizmetleri için bir değer yaratır ve örgütü ekonomik krizlere yönelik korur 

(Sherman, 1999’dan Akt. Karaköse, 2007: 2). Kurumsal itibar, kurum ile toplum 

arasındaki değerlerin etkileĢiminden oluĢur (Sherman, 1999’dan Akt. Karaköse, 

2007: 4). 

 Önemli bir iĢletme varlığı olan ve örgütlere birçok alanda fayda sağlayan 

kurumsal itibar iĢletmelere sürdürülebilir bir pazar payı sağlamaktadır. Dolayısıyla, 

rekabet ortamında uluslararası bir firma olup yer edinmek, tüm toplumun gözünde 

farklı olmakla olasıdır. ĠĢletmelerin rekabet güçlerini korumaları ancak kurumsal 

itibar ile sağlanabilen rakiplerinden farklılaĢma durumlarına bağlıdır. Bu bağlamda 

iĢletmeler, itibar yönetimine iliĢkin yöntemleri dikkate almalıdır. Aksi halde 

ölçülemeyen bir varlıktan fayda sağlamak zordur. ĠĢletmelerin kurumsal itibar 

yönetimine iliĢkin öncelikle bir takım öncülleri yerine getirmeleri gerekmektedir. 

Yenilikleri takip ederek kaliteli ürün ve hizmet sunmak, paydaĢların beklentilerini 

karĢılayarak onlarla iliĢkileri geliĢtirmek, çevreye karĢı sorumlu olmak ve kurumun 

faaliyetlerini yerine getirmek olumlu itibarın oluĢturulması ve sürdürülmesi 

açısından önemlidir (Fombrun, 1996: 134-136). 

1.4. KURUMSAL ĠTĠBAR YÖNETĠMĠ 

Günümüz rekabet koĢullarında kurumların hangi sektörde faaliyet gösterirse 

göstersin itibarlarını yönetmeleri ve paydaĢları tarafından itibarlarının nasıl 

algılandığını ölçmeleri bir zorunluluk haline gelmiĢtir. KadıbeĢegil’in; 

“Yönetilmeyen itibarı rakipler yönetir’’(2013:133) sözü de buna iĢaret emektedir. 

Güçlü bir itibar iĢletme yönetimine olumlu sonuçlar getirmektedir. Çünkü olumlu bir 

itibar değerli, nadir ve taklit edilmesi zor olup bir örgüte sürdürülebilir rekabet 
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avantajı sağlayan önemli stratejik bir kaynaktır (Hall, 1993: 608-610). Kurumsal 

itibar yönetimi, etrafımızda, tüketicilerimizde, kamuoyunun genelinde nasıl 

algılanmakta olduğumuzu ve iĢletmemizin hangi özellikleriyle tanınmak istediğini 

içeren ve bu iki baĢlıkla ilgili faaliyetlerin uyugulanması temeline dayanan bir 

yönetim bilimi disiplinidir (KadıbeĢegil, 2006: 174). Kurumsal itibar yönetimi, iç ve 

dıĢ paydaĢ gruplarının kuruma iliĢkin düĢünce, bilgi ve duygusal tepkilerinin kontrol 

edilmesi ve yönlendirilmesi sürecidir (Karaköse, 2007: 90). Ġtibar yönetimi, bir 

kurum olumlu imajının yaratılıp sürekliliğinin sağlanarak paydaĢlarının kuruma 

yönelik olumlu geri bildirimlerde bulunmaları için giriĢilen çabalar olarak 

tanımlanmaktadır (Nakra, 2000: 35). 

Kurumun yapısı, stratejileri ve değerlerinin analiziyle baĢlayan itibar 

yönetimi için iĢletme yönetiminin, kurumsal itibarın yönetilmesiyle ilgili benimsemiĢ 

olduğu temel politikaları, günlük hayata ve çalıĢanlarına nasıl aktardığı için 

önemlidir. Bu nedenle, itibarın korunması ve geliĢtirilmesiyle ilgili politikalar 

ödüllendirilmeli, yanlıĢ uygulamalar söz konusu olduğunda ise bir takım yaptırımlar 

devreye sokulmalıdır. Kurumun para kazanmaktan daha büyük olan amaçlarını 

bilmek, bunların kurum içinde benimsenmesini sağlamak ve paydaĢlara doğru bir 

Ģekilde yansıtmak baĢarılı ve güçlü bir itibar yönetiminin koĢuludur (Okay ve Okay, 

2005: 368). 

Örgütlerin var olma sebebi olan hedeflerine ulaĢmak için hedef kitle 

konumundaki tüm paydaĢ gruplarının örgüte yönelik fikir ve beklentilerini belirleme 

ve bunları hedefler doğrultusunda yönlendirme gayretlerini kapsayan itibar yönetimi, 

yalnızca iĢletmenin paydaĢlarıyla ilgili olan algılamaları yönetmeyi değil; aynı 

zamanda kurumsal sürecin de yenilenerek geliĢtirilmesini içermektedir. Bütün 

paydaĢ gruplarının iĢletmeye yönelik algıları (kimlik ve imaj), tepe yönetimi 

tarafından dikkatli bir Ģekilde takip edilerek yönetilmeyi gerekli kıldığı söylenebilir. 

Kurumsal süreçlerin revize edilmesiyle birlikte, kimlik ve imaja yönelik olarak daha 

gerçekçi ve sağlam bilgilere ulaĢılmıĢ olur. Böylece örgütün ulaĢılması son derece 

zor hedefler peĢinde koĢması da önlenenebilecektir. Ġtibar yönetiminin varlığı 

sayesinde, iĢletmenin hedef kitlesi üzerinde mevcut nüfuzu arttırılabilir. Söz konusu 
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bu güç, tüm paydaĢ gruplarının akıllarındaki negatif algılamaların ortadan 

kaldrılması ile kazanılır. ĠĢletmenin sunmuĢ olduğu ürün ve hizmetlerden 

memnuniyet duyan tüketicilerin, iĢletme ile arasındaki duygusal bağ artarak dahada 

kuvvetlenecektir. (Karaköse, 2007: 10). 

1.5. KURUMSAL ĠTĠBARIN ÖLÇÜLMESĠ 

Ġtibarın ölçümü; farklı paydaĢ gruplarla, bir örgütün farklılaĢması ve 

değerlendirilmesiyle ilgili olarak karmaĢık bir iĢtir (www.branding-institute.com, 

18.10.2015). Ġtibar, soyut olsa da ölçülebilen bir kavramdır. En yaygın olan ve kabul 

gören itibar ölçümleri arasında Fortune kriterleri, Haris-Fombrun itibar katsayısı ve 

RepTrak
® 

 modeli sayılabilir. Aynı zamanda, çok yaygın sekiz tane araĢtırma 

kuruluĢu dünyanın farklı yerlerinde kurumsal itibarı ölçmek için araĢtırma 

yapmaktadır, bunlar; 1. Fortune AMAC (1984); Amerika’nın En Beğenilen ġirketleri, 

2. Manager Magazin (MM) (1987); Almanya’nın En Büyük 100 Üretim ve Hizmet 

ġirketleri Sıralaması, 3. Managment Today (MT) (1991); Ġngiltere’nin En Beğenilen 

ġirketleri (BMAC); 4. Asian Business (AB) (1992);  Asya’nın En beğenilen 

ġirketleri, 5. Far Eastern Economic Review (FEER) (1993); Lider Asya ġirketleri, 6. 

Financial Times (FT) (1994); Avrupanın En Saygın ġirketleri Sırlaması, 7. Industry 

Week (IW) (1997);  En Ġyi Yönetilen 100 ġirket, 8. Fortune FMAC (1997);  Dünyada 

En Beğenilen ġirketler (Fombrun vd., 2013: 2423-245). 

1.5.1. Fortune Kriterleri 

1984 yılından itibaren dünyanın en beğenilen Ģirketlerini sıralayıp yayınlayan 

Fortune dergisindeki araĢtırma, dünya çapında 346 ülkeden 10.000 yönetici, uzman 

ve analistin katılımıyla Hay Group adlı araĢtırma Ģirketi tarafından yapılmaktadır 

(Fombrun, 1996:182). AraĢtırmaya göre yenilik, insan yönetimi, kurumsal değerlerin 

kullanımı, sosyal sorumluluk, yönetim kalitesi, finansal sağlamlık, uzun dönem 

yatırım değeri, ürün/hizmet kalitesi ve küresel rekabet gibi itibarın dokuz temel 

niteliği dikkate alınarak katılımcılar tarafından kendi endüstrisi içinde ya da dıĢında 

Ģirketlerin sıralanması talep edilmektedir (fortune.com, 18.10.2015).  

http://(www.branding-institute.com)/
http://fortune.com/worlds-most-admired-companies/
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 Fortune, göçmen giriĢimcilerin gerçekte bütün endüstri sektöründeki ekonomi 

üzerindeki ve milyonlarca iĢgören üzerindeki etkisini incelemektedir 

(www1.nyc.gov, 18.02.2016). Ayrıca Fortune, en beğenilen Ģirketler araĢtırmasında, 

kendi sektörleri ile tüm sektörler içerisinde en yüksek itibar ve en güçlü saygınlığa 

sahip olan Ģirketleri belirlemek amacıyla seçilme kriterlerine uygun anket 

çalıĢmalarını yapmaktadır.  

 Fortune sektörleri gruplandırırken Fortune 1000 ile Global 500 listelerini 

daikkate alarak gruplandırma yapmaktadır. Küresel ölçekte 25 sektörde faaliyet 

gösteren Ģirketler Fortune’ın Global 500 Ģirketi veri tabanından seçilmekte ve bu 

Ģirketlerin minimum 10 Milyar ABD $’ı cirolarının bulunması ve cirolarına göre 

sektörleri içinde en büyük Ģirketler arasında yer almaları gerekmektedir (2007 yılı 

toplam gelirlerine göre). Herhangi bir sektörde değerlendirmeye tabi tutulan en fazla 

16 Ģirket yer alabilmektedir, diğer taraftan her bir sektör için en az 9 Ģirket 

değerlendirmeye kapsamına alınmakta ve bu Ģirketlerin en az 4 farklı ülkeyi temsil 

etmesi gerekmektedir. Çok büyük oranda ABD’ne hitap eden sektörlerde faaliyet 

gösteren Ģirketlerin FORTUNE 1000 Ģirket listesinde yer almaları gerekmektedir. 

Ayrıca, ABD’de yerleĢik olmayan ancak ABD’de önemli ölçüde faaliyeti bulunan 

yaklaĢık 50 Ģirket de değerlendirmeye alınmaktadır. ABD kökenli Ģirketlerin 

değerlendirmeye tabi tutulabilmeleri için yıllık cirolarının minimum 1.6 milyar ABD 

$’ı olması ve faaliyette bulundukları sektörün en büyük 10 Ģirketi arasında olmaları 

gerekmektedir (www.haygroup.com, 18.10.2015).   

 Bir diğer taraftan Fortune, ABD’ nin en beğenilen Ģirketleri (AMAC), küresel 

ölçekte faaliyet gösteren Ģirketlere yönelik (GMAC) ve ABD’ de faaliyette bulunan 

Ģirketlere yönelik “Small Business AMAC” gibi farklı araĢtırmalar da yürütmektedir.   

Fortune kriteri, dört sosyal ölçüm ile dört finansal ölçümden oluĢtuğundan ve 

fortune endeksinin daha çok finansal temellere dayanmasından dolayı 

eleĢtirilmektedir. Fortune kriteri, finansal performans ve kurumsal itibar arasındaki 

iliĢkiyi ölçen araĢtırmalarda hale etkisi (halo effect) yaratmaktadır. Hale etkisi, 

tüketicilerin ürünlerin üretildiği ülke ile ilgili sahip oldukları olumlu ya da olumsuz 

imajı ürünlere yüklemeleri olarak ifade edilmektedir. Ayrıca fortune endeksinin, 

http://www1.nyc.gov/html/om/pdf/2011/partnership_for_a_new_american_economy_fortune_500.pdf
http://www.haygroup.com)/
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kurumsal itibarın diğer sosyal bileĢenlerinin ölçümü için yeterli olmadığı eleĢtirileri 

de yapılmaktadır (Brown ve Perry, 1994: 1347-1348).  

1.5.2. Haris-Fomburn Ġtibar Katsayısı 

 Ġtibar katsayısı, Haris-Fomburn tarafından ortaya atılmıĢ, her paydaĢ 

(tüketiciler, yatırımcılar, iĢgörenler, rekabetçiler) grubun algısını yakalamak için 

oluĢmuĢ bir nitel ölçü yöntemidir. Katsayı, altı kavramsal boyutun (duygusal cazibe, 

ürün ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalıĢma ortamı, finansal performans, sosyal 

sorumluluk) uygun bir kombinasyonunun sonucudur. Ġtibar katsayısının temel 

eleĢtirisi, farklı paydaĢ grupların görüĢlerine göre itibarın statik ölçümüdür 

(Cherchiello, 2011: 60). 

 

 

ġekil 1. 7: Ġtibar Katsayısı Modeli
9
 

 Duygusal cazibe; bir örgütün takdir, güven, saygı ve hayranlık gibi 

duygularını kapsamaktadır. Ürün ve hizmetler boyutu ise kalite, yenilik, ürün ve 

hizmete karĢı sorumluluk, paranın değeri gibi değerleri içermektedir. Vizyon ve 

liderlik boyutu; pazar fırsatları, üstün liderlik, net bir vizyon gibi nitelikleri 

                                                 
9
 Wiedmann, K.P., Fombrun, C.J., Van Riel, C.B.M. (2005: 51). 
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kapsamaktadır. ÇalıĢma ortamı; nitelikli çalıĢanlar ve çalıĢanların ödüllendirilmesi 

gibi nitelikleri kapsamaktadır. Finansal performans boyutunda; karlılık, düĢük riskli 

yatırım, büyüme ve iyi performans gibi nitelikler mevcuttur. Sosyal sorumluluk 

boyutu; toplum için faydalı olan ilkeleri destekleme, çevreye karĢı sorumluluk ve 

topluma karĢı sorumluluk gibi nitelikleri içermektedir (Fombrun ve Van Riel, 2004: 

53). 

1.5.3. Ġtibar Katsayısının Boyutları 

 Güçlü bir itibarın kurumları hedeflerine ulaĢtırmada önemli bir faktör olması, 

beraberinde farklı kavramlarında önemini arttırmaktadır. Bu kavramlar; itibarın 

boyutları olarak değerlendirilebilen duygusal cazibe, ürün ve hizmetler, finansal 

performans, vizyon ve liderlik, çalıĢma ortamı ve sosyal sorumluluk olup dikkate 

alınıp değerlendirilmektedir (Wiedmann vd., 2005: 51). 

1.5.3.1. Duygusal Cazibe 

 Duygusal cazibe; Ģirkete karĢı duyulan sempati, güven, hayranlık ve saygı 

kavramlarını ifade etmektedir (Fombrun ve ArkadaĢları, 1999: 253). Duygusal 

cazibe, duygusal bir tepki yaratmak için tasarlanmıĢ bir ikna etme metodudur. 

Yunanca da merhamet ve sempati gibi his uyandırma gücü ya da yeteneği olarak 

bilinen duygu, Aristoteles tarafından belirlenen ikna etmenin üç Ģartından biridir. 

Diğer ikisi; logolar ya da mantık, ahlaki değer ya da otoritedir. Duygusal cazibe, 

düĢünce kusuru ya da akıl hataları olarak görülmektedir. Çünkü seyircinin duyguları 

kullanılmaktadır (http://study.com, 10.10.2015). 

 Duygusal cazibe, özellikle reklamlarda sık görülmektedir. Açıklayıcı bir dil 

kullanmanın yanı sıra anekdotları, metaforları ve benzetmeleri kullanmak, duygusal 

cazibeyi oluĢturmanın yaygın bir yoludur. Anekdot, bir konuyu örnekleyen kısa 

hikayelerdir. Duyguyu göz önünde bulundurarak, bir yazar, en iyi ya da en kötü bir 

durum senaryosunu anlatan bir anekdottan faydalanabilir ya da varsayımsal bir 

koĢulda hikaye içine seyirciyi yerleĢtirebilir. Metaforlar ve benzetmeler de duygusal 

cazibeyi oluĢturmada kullanılır. Bir metafor, dolaylı olarak bağlantı kurmaya 

http://study.com)/
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yardımcı olur ve aynı olduklarını belirterek, iki farklı Ģey arasında bir karĢılaĢtırma 

oluĢturur (http://study.com, 10.10.2015). 

1.5.3.2. Ürün ve Hizmetler 

 Ürün ve hizmetlerin karĢılaĢtırıldığı günümüzde, küreselleĢmenin etkisiyle 

örgütler, kalite ve fiyat açısından birbirine benzeyen ürün ve hizmetler sunduğu için 

rekabet avantajı sağlamak zorlaĢmaktadır (Balmer ve Greyser, 2003: 5). Bu sebeple, 

kurumların ürün ve hizmetlerinin, rakiplerine kıyasla kaliteli ve güvenilir olması, 

ayrıca ürün ve hizmetler hakkındaki söylemlerin gerçeği yansıtması tüketiciler 

açısından önemlidir (Fombrun, 1996: 62). Ürün ve hizmetlerin arkasında durmak, 

yenilikçi ürün ve hizmetler geliĢtirmek, kaliteli ürün ve hizmetler ve ödenen parayı 

karĢılayacak ürün ve hizmetler sunmak, uzun vadede eriĢebilecek bir hedef 

bağlamında olumlu bir itibar elde etmek açısından önemlidir (Fombrun vd., 1999: 

253-254). 

Ürün ve hizmetlere bağlılığı oluĢturan, kalifiye iĢ gücünü örgüte çeken, 

rakiplerle örgüt arasındaki mesafeyi artıran ve tüketicilerin zihninde örgütü ilk sıraya 

yerleĢtiren itibar, yeni girilecek uluslararası faaliyetlerde önemli kapıları açmaktadır 

(Caminiti, 1992: 74). Ayrıca, kurumun tanınır olmasını sağlayan itibar, ürün ve 

hizmet kalitesi ile birleĢtiğinde müĢterilerin satın alma davranıĢlarını etkileyerek 

firmaya duyulan güvenin devamını sağlayıp satıĢlarda artıĢı da sağlamaktadır (Casalo 

vd., 2007: 330). 

1.5.3.3. Finansal Performans 

  Ġtibar gerçekten finansal değere sahiptir ve birbiriyle ilgisi olan üç durum 

üzerinde etkilidir. Birincisi itibar, iĢletme performansı sayesinde Ģirket karlılığı 

üzerinde bir etkiye sahiptir. Ġkincisi itibar, talep düzeyini yani karlılıkla etkilenen 

Ģirketin gelecek beklentileri sayesinde piyasa değerini etkiler. Üçüncü olarak da 

itibar oluĢturan sermaye Ģirketleri, çalıĢmak ve yatırım yapmak için ayrıca karlılığı 

artırmak için daha çekici görülür. Böylece güçlü itibara sahip iĢletmeler, paydaĢlar ve 

medyadan neredeyse olumlu ciro sağlamak üzere yüksek seviyede iĢletme 

http://study.com)/


 

30 

 

performansı temin eder (Fombrun ve VanRiel, 2004: 26-28). ġekil 1.8’de itibar değer 

döngüsü açısından bu üç durum açıklanmaktadır. 

 Finansal performans, örgütlerin finansal durumunu, yatırımlarının güvenlirlik 

derecesi ile risk durumunun değerlendirilmesidir. Finansal performans, genel 

anlamda örgütlerin sermaye yapısını ve mali durumunun göstergesi olarak 

nitelendirilmekle birlikte, örgütlerin baĢarısının ölçülmesinde çok kez 

baĢvurulmaktadır. Finansal performans değerlendirmeleri örgütlerin geçmiĢ 

kayıtlarını incelemeyi kapsamakta ve geleceğe yönelik yatırım ile finansman 

kararlarını alma, kaynak kullanımı ve yöneticilerin performanslarının 

değerlendirilmesinde kullanılır. Bu ölçümler, karlılık, maliyet, satıĢ gelirleri ve pazar 

payları, yatırımın geri dönüĢü ile ilgili uygulamalarla yapılmaktadır (Özdoğan, 2006: 

102-103). 

 

ġekil 1. 8: Ġtibar Değer Döngüsü
10

 

 ġekil 1.8, paydaĢ desteği ve finans değerinin dinamik bir Ģekilde nasıl iç içe 

geçtiğini örneklemektedir. Bunun sonucu olarak değerin, ciroyla oluĢtuğu 

görülmektedir. PaydaĢ ciro; medya ciro oluĢturan, yatırımcı çeken ve finansal değer 

ekleyen vatandaĢlık, hayırseverlik ve reklam için finansman sağlar. Ayrıca, itibar ile 

                                                 
10

 Fombrun, C.J.ve Van Riel, C. (2004: 29). 
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oluĢan iĢletme performansı, itibar değer döngüsünde görülmektedir (Fombrun ve 

Van Riel, 2004: 29).  

 Finansal performansı iyi olan bir iĢletme; güçlü karlılık boyutlarına sahiptir, 

riski düĢük yatırımlar yapar, gelecekte büyüme ile ilgili güçlü tahminler yapar, 

rakiplerinden daha üstün performans gösterir (Karaköse, 2007: 47). 

1.5.3.4.Vizyon ve Liderlik 

 Olumlu itibara sahip bir kurum, gelecek için açık bir vizyona ve mükemmel 

bir liderliğe sahiptir, piyasanın fırsatlarının avantajlarını farkeder ve iyi değerlendirir 

(Fombrun ve ArkadaĢları, 1999: 253-254). 

 PaydaĢlar vizyonu ve hırsı olan baĢarılı insanlar tarafından yönetilen 

kurumlara değer verirler. Sadece vizyon sahibi olmak yeterli değildir. Kurum bu 

vizyonu gerçekleĢtirebileceğine inanıyor olmalıdır. Bu öğe motive olmuĢ ve vizyon 

sahibi liderliğe olduğu kadar kurumun yönetim Ģekil ve uygulamaları ile de ilintilidir 

(Kulu, 2013: 129). 

1.5.3.5. ÇalıĢma Ortamı 

Bir iĢ görenin en büyük zenginliği, aidiyet hissedebileceği, mensubu 

olmaktan gurur duyduğu ve kendisini gerçekleĢtirebildiğine inandığı bir çalıĢma 

ortamıdır (Kulu, 2013: 135). Yönetim Ģekli, çalıĢanlara karĢı yönetimin tutumu ve 

çalıĢılan ortamın fiziki durumu çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini etkilemektedir 

(Mitchell ve Larson, 1987: 139-140). ĠĢgörenlerin yüksek performans 

gösterebilmeleri ve verimli bir Ģekilde çalıĢabilmeleri, onların iĢlerinden yeterince 

doyum almalarına bağlıdır (Toker, 2007: 2). 

ĠĢ göreninin iĢinden memnuniyet duymasında iĢin genel yapısı, iĢ görene 

sağladığı sosyal ve ekonomik çıkarlar ile çalıĢam koĢulları etkili faktörlerdir. Bu 

faktörler, bireysel değil toplumsaldır, yargısal olmayıp analiz edilebilir, ölçülür, diğer 

iĢlerdeki ile karĢılaĢtırılabilir türdendir. ĠĢ memnuniyeti, birbiriyle iliĢkili çok sayıda 

tutumun birleĢimi olarak görmek mümkündür. ĠĢ memnuniyeti, iĢ görenin iĢ ve 
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çalıĢma ortamına yönelik bir çok faktörün oluĢturduğu tutum ve davranıĢların 

toplamıdır (Özgen vd., 2002: 332). 

ĠĢ görenlerin, çalıĢmakta olduğu iĢletmeye ve çalıĢma ortamına daptasyonu 

verimliliği pozitif yönde etkileyecektir. Çünkü birey iĢletmesi ile uyum içerisine 

girince, iĢletmenin amaçları ve araçlarını benimseyecektir. ĠĢ gören, iĢetmeinin 

amaçlarını ne ölçüde benimserse, bu durum amaçların geliĢmesine de o ölçüde 

katkıda bulunacaktır. ĠĢi yavaĢlatma, bölüm veya gruplar arası dengenin bozulması 

Ģeklinde görülebilecek bazı aksamalar yok edilecektir. ĠĢletmede verimlilik ve 

etkinlik artacaktır. Ayrıca, yöneten ve yönetilenler grubunun iĢyerinde beklentilerini 

elde etmesi sonucu bu gruplar arasında uyum görülecektir ve bunların sonucu olarak 

iki grup arasında sürtüĢme ve çekiĢmeler minimum düzeye inecek, iĢyerinin 

sürekliliği sağlanacaktır (Erdoğan, 1983: 16– 17). 

Özetle, çalıĢma ortamına yönelik oluĢan iĢ tatmini verimliliği olumlu 

etkileyerek çalıĢanların örgüt hedeflerini benimsemelerini sağlayabilir. Bu bağlamda, 

iĢgörenler iĢletme çıkarlarını ve hedeflerini gerçekleĢtirecek performansı 

sergileyebilir ve iĢletme hedeflediği baĢarıya daha kolay eriĢerek rekabet avantajı 

yaratabilir. Böylece iĢletmenin olumlu itibarı oluĢabilir. 

1.5.3.6. Sosyal Sorumluluk 

 Sorumluluk; toplumlar, iĢletmeler ve hatta bireyler arasında farklılık 

göstermesine rağmen genel anlamda topluma karĢı yüklenilen sorumluluktan dolayı 

gerektiğinde hesap verme duygusu olarak değerlendirilebilinir (GüneĢ ve Otlu, 2003: 

108). Sosyal sorumluluk ise, toplumun refahını geliĢtirme, hiç değilse zedelememe 

sorumluluğu olarak sayılabilir (Öztürk, 2003: 101). Sosyal sorumluluk, iĢletmelerin 

yalnızca karı değil aynı zamanda toplumdaki diğer bireylere karĢı da sorumluluk 

bilinciyle faaliyette bulunmalarıdır (Çağlar, 1996: 90-91). BaĢka bir ifadeyle sosyal 

sorumluluk; iĢletmenin kendi amaçlarını gerçekleĢtirirken, ahlaki değerlere sadık 

kalması ve kaynakların aynı zamanda içinde bulunduğu toplumu geliĢtirmede 

kullanması olarak tanımlanabilir (Bayrak, 2001: 83). 



 

33 

 

 Kurumsal sosyal sorumluluk, sorumlu ya da etik bir Ģekilde firmanın 

paydaĢlarını değerlendirmekle ilgilidir. “etik bir Ģekilde ya da sorumlu” yoluyla 

paydaĢları değerlendirmek bir bakıma uygar toplumlarda kabul edilebilir. PaydaĢlar, 

hem Ģirket içinde hem de dıĢarıda var olmaktadır. Doğal çevre, bir paydaĢtır. Sosyal 

sorumluluğun daha geniĢ amacı, hem kurum içinde hem de dıĢında insanlar için, 

kurumların karlılığını koruyarak daha yüksek yaĢam standardını oluĢturmaktır 

(Hopkins, 2004: 1). 

 Kurumsal sosyal sorumluluk, ulusal hukukta tanınmıĢ bir kavramdır. 

Kurumsal sosyal sorumluluğun kökeni, borsalar üzerinde özgürce faaliyet gösteren 

kurumsal iĢletmelerin hisselerini artırmak için izlenebilir. Bu, yatırım kararlarına bir 

kılavuz olarak Ģirketlerin performansı hakkında yeterli ve doğru bilgiye ihtiyacı olan 

paydaĢlar için bir derece koruma gerektirmiĢtir. Bu da, hem Ģirket yasaları 

çerçevesinde yönetiĢim yapıları ve bilgilendirme yapılarının düzenlenmesi sayesinde 

hem de hisse senedi ve hisse senedi ticaretini yöneten yasalar sayesinde, paydaĢların 

korunmasına iliĢkin kapsamlı kanunlara yol açmıĢtır (UNCAD, 2001: 3). 

1.5.4. RepTrak
®

  Modeli 

RepTrak
®   

modeli, insanların bir kuruma yönelik olan duygusal ve rasyonel 

iliĢkiler arasındaki bağlantıyı gösterir. RepTrak
® 

Ġtibar Enstitüsü tarafından 27 

ülkeden 60.000 müĢteriye online görüĢmeler temelinde yıllık olarak inĢa edilmiĢtir. 

Ġtibar enstitüsü kurumsal itibarın değerlendirilmesinde önemli bir referantır.  
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ġekil 1. 9: RepTrak
®   

Modeli
11

 

ġekil 1.9’da gösterilen itibar boyutlarının kapsamı aĢağıdaki gibidir 

(www.reputationinstitute.com, 11.12.20015): 

 Ürün ve Hizmetler; kurumun müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılayan hizmetler ile 

yüksek kalitede değerler ürettiğine inanırım. 

 Yenilik; kurumun yeniliklere açık olduğuna inanırım. 

 ÇalıĢma Ortamı; kurum çalıĢanlarına adil bir Ģekilde davranır, ödüllendirir ve 

onlara iyi bir çalıĢma ortamı sağlar. 

 Denetim; kurumun etik, adil ve Ģeffaf olduğuna inanırım. 

 VatandaĢlık; kurumun topluma pozitif katkı sağladığını ve iyi olayların destekçisi 

ve aynı zmanda çevre dostu olduğuna inanırım. 

 Liderlik; kurumun liderleri mükemmel ve vizyonerlerdir ve aynı zamanda onlar 

Ģirketleri için güçlü birer destekçidirler. 

                                                 
11

(www.reputationinstitute.com, 14.12.2015). 

http://www.reputationinstitute.com/
http://www.reputationinstitute.com/
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 Performans; kurumun bütünüyle güçlü bir finansal performans ile gelecek için 

büyük umutlar ve karlılık beklentisinde olduğuna inanırım. 

 Yine ġekil 1.9’a göre müĢterilerin destekleyici davranıĢlar kapsamındaki 

boyutların açıklaması aĢağıdaki gibidir; 

 Satın Alma; eğer fırsatım olursa kurumun ürün veya hizmetlerini satın alırım. 

 Tavsiye; kurumu baĢkalarına tavsiye ederim. 

 Krizde Güven; eğer kurumun ürün veya hizmetleri bir problem ile karĢılaĢırsa, 

onların yani kurumun doğru Ģeyi yapacaklarına inanırım. 

 Sözlü Destek; kurum hakkında pozitif Ģeyler söyleyebilirim. 

 Yatırım; eğer bir fırsatım olursa, kuruma yatırım yaparım. 

 ÇalıĢma; bir fırsatım olursa kurumda çalıĢmak isterim. 

 RepTrak
®   

modeli, bir kurumun itibar göstergeleleri ile bir kurum hakkında 

müĢterilerin genel tutum ve davranıĢlarının neler olabileceğini özellikle duygusal 

bağlamda çerçevesinde belirlenmiĢ ölçütler tarafından değerlendirildiği bir model 

olduğunu söyleyebiliriz. 

1.6. KURUMSAL ĠTĠBAR YÖNETĠMĠNĠN FAYDALARI 

 Widerman ve Buxel (2005)’e göre kurumsal itibar, Ģirketlerin nitelikli 

çalıĢanları elde tutmalarına, müĢteri çekmelerine, müĢteri sadakatini artırmalarına ve 

rekabetçi bir performans ile sermaye elde etmelerinde yararlı bir faktör olarak 

yardımcı olabilir (Ljubojevic´ ve Ljubojevic´, 2008: 222). 

 Weigelt, Camerer, Anderson, Sullivan ve Andreassen dahil olmak üzere 

birçok akademisyen, kurumsal itibarın doğrudan müĢteri sadakati ve müĢteri 

memnuniyetiyle iliĢkili olduğunu belirtmiĢtir. Bu da, satıĢların artıĢına yol 

açmaktadır. Ayrıca güven ve inanç sorunu mevcuttur. Gray’a göre kurumsal imaj 

yönetimi, kamu güvenini sürdürmenin ve güvenilirliğinin anahtarıdır. Ġnsanların 

güvendikleri iĢlerde çalıĢmayı sürdürmeleri daha yüksek bir olasılıktır. Kurumlar, 

yetenekli bireyleri çeker ve muhafaza ederlerse, iĢ hayatı parlak olacaktır. Bu tür 
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bireylerin iĢ maliyeti, Philips tarafından belirlenmiĢtir. Bunlar; istifanın uygulanması, 

iĢe alma maliyetleri, seçim maliyetleri, seçim süreci ve istihdam yönetimi, açık bir 

dönemi kapsayan periyodun maliyeti ve yeni iĢgörenin eğitim maliyetidir. Michaels 

ve Spector da, iĢ tatmini ve iĢgücü devir hızı arasında olası bir nedensel bağ 

olduğunu belirtmiĢtir. Bunların hepsi, bireylerin bir Ģirketin marka ve imajına 

inanmalarına yardımcı olan faydalardır (www.strategicplanet.com,11.10.2015).  

 Ġyi bir kurumsal itibara sahip bir örgüt, diğer örgütlerin benzer fiyat ve 

kalitede hizmet ve ürünleri mevcut olmasına rağmen tüketiciler tarafından tercih 

edilir. Ayrıca iyi bir itibar, ürün ve hizmetler için bir kar payı oluĢturma avantajı 

oluĢturur. ÇekiĢme / ihtilaf zamanında örgütlere paydaĢların desteğini sağlar. 

Finansal pazarda örgütün değerini ortaya koyar. PaydaĢları arasında iyi bir itibara 

sahip örgüt, hedeflerine daha kolay bir Ģekilde ulaĢır (www.cuttingedgepr.com, 

18.02.2014). 

 Ġyi bir kurumsal itibar iĢletmeler arasında ve onun paydaĢları ile müĢterileri 

arasında tansiyonu / gerilimini azaltmaktadır. Rekabetin önündeki ve pazar 

geliĢimindeki engelleri azaltır. Yatırım ve sermaye elde etmek için daha elveriĢli bir 

çevre oluĢturur. En iyi yeni iĢgörenleri, tedarikçileri ve ortakları kendine çeker. Fiyat 

paylaĢımını ve pazar değiĢkenliğini azaltır. Artan anlaĢmazlık tehdidini minimize 

eder. Krizlerin potansiyelini azaltır. PaydaĢların güvenini kazandırır (Larkin, 2003: 

2). 

1.7. KURUMSAL ĠTĠBAR KAVRAMINA YÖNELĠK YAPILAN 

ÇALIġMALAR 

Bu bölümde, kurumsal itibar kavramına yönelik daha önce yapılmıĢ olan 

çalıĢmalar ele alınmıĢtır.  

Çiftçioğlu (2008) yılında, kurumsal itibarın çalıĢanların örgütsel bağlılıkları 

üzerindeki etkilerini tespit etmeye yönelik yapmıĢ olduğu çalıĢmasında, iĢgörenlerin 

örgüte duygusal bağlılıkla bağlanması örgüt değerlerini kendi değerleri ile 

özdeĢleĢmesi, örgütte gönüllü olarak devam etme arzusu, örgütsel özdeĢleĢmenin 

http://www.strategicplanet.com)/
http://www.cuttingedgepr.com)/
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etkisi kontrol edildiğinde, çalıĢanların algıladıkları kurumsal itibardan etkilendikleri 

tespit edilmiĢ; bireylerin algıladığı kurumsal itibarın, çalıĢanların örgütlerine iliĢkin 

olumlu tutum geliĢtirmesini sağladığı ve bireylerin çalıĢtıkları örgütlere iliĢkin itibar 

algılamaları arttıkça örgütlerine iliĢkin duygusal bağlılıklarının da artacağı 

sonuçlarına ulaĢılmıĢtır. 

GümüĢ ve Öksüz tarafından (2009) yılında kurumsal sosyal sorumluluk 

iletiĢiminin kurumsal itibar sürecindeki rolünü ortaya koymaya yönelik yapılan baĢka 

bir çalıĢmada, kurumsal sosyal sorumluluğun, itibar kazanmak ve sürdürmek 

açısından en önemli konulardan biri olduğunu belirtmiĢtir. Ayrıca, kurumların, 

sosyal sorumluluk çalıĢmaları yoluyla paydaĢlara toplumu düĢünen bir kurum 

olduğunu ve ekonomik fayda dıĢında amaçları olduğunu ifade etmiĢtir. 

Yurt tarafından (2012) yılında Düzce Üniversitesi akademik personelinin 

kurumsal itibar yönetimi algılarının örgütsel bağlılıkları üzerindeki etkisini 

belirlemeye yönelik tez çalıĢmasında Düzce Üniversitesi akademik personelinin 

örgütsel bağlılık algılarının yüzde %77’lik bir oranla güçlü bir bağlılık duygusuna 

sahip oldukları görülmüĢ; kurumsal itibarın duygusal bağlılık üzerinde etkili olduğu 

sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Akbulut tarafından (2011) yılında kurumsal itibarın oluĢumu ve 

sürdürülmesinde aĢinalık, kiĢisel deneyim ve siyasi eğilim gibi dıĢsal etkenleri de 

dikkate alarak, halkla iliĢkiler uygulamalarının rolünü kurum-paydaĢ iliĢki çıktıları 

bağlamında ve sivil toplum kuruluĢları özelinde ortaya koymaya yönelik tez 

çalıĢması sonucunda elde edilen aĢinalık ile kurumsal itibar ve kurum-paydaĢ iliĢki 

kalitesi arasında orta seviyede bir iliĢki olduğunu göstermiĢir. Diğer önemli bir bulgu 

ise, kiĢilerin kurumsal itibar ve kurum-paydaĢ iliĢki kalitesine dair algılamalarında 

siyasi eğilimlerin belirleyici olduğudur. 

Akmehmet tarafından (2006) yılında kurumsal itibar yönetimi kavramının 

açıklanması ve Türkiye’de bu konuyla ilgili çalıĢmaların hangi aĢamada olduğunun 

anlaĢılması için Arçelik firmasını ele aldığı tez çalıĢmasında, kurumsal itibar 

yönetiminin, muhasebe ve satıĢ yönetimi gibi rakamsal sonuçlara kolay ulaĢılabilen 
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bir nesne değil daha çok subjektif ve sürekli değiĢim gösteren kavramlarla 

uğraĢılması açısından soyut ve zor bir yönetim olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

 Solmaz ve Eroğlu (2012) yılında EskiĢehir Orman Bölge Müdürlüğü’nün 

(EOBM) iç ve dıĢ paydaĢlarının kurumsal itibar algılarını ölçemeye yönelik yapmıĢ 

oldukları araĢtırmanın sonucuna göre, EOBM’nin dıĢ paydaĢların itibar algılarının 

daha pozitif iken iç paydaĢların itibar algılarının negatif olduğu görülmüĢtür. 

AraĢtırma sonucunda EskiĢehir Orman Bölge Müdürlüğü yöneticilerinin iç 

paydaĢların itibar algılarının olumlu olabilmesi için iletiĢimi doğru yönetmeleri ve bu 

konuda ciddi profesyonel destek almaları gerektiği vurgulanmıĢtır. 

 Kurumsal itibar ile ilgili yapılmıĢ olan çalıĢmalar irdelendiğinde, öncelikle bu 

kavramın soyut ve önemli bir değer olduğunun sıkça vurgulandığı görülmektedir. 

Kurumsal itibar, örgütlerin gelecekte karĢılaĢabilecekleri risk durumlarını tolere 

ederek varlıklarını devam ettirebilmelerini ve büyümelerini kolaylaĢtıracağını 

söyleyebiliriz. Bu bakımdan önemi sıkça vurgulanan kurumsal itibarın iç ve dıĢ 

paydaĢlar nezdindeki algısının ölçülmesi ve yönetilmesi gerekmektedir.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

Ġġ TATMĠNĠ VE ÖRGÜTSEL ÖZDEġLEġME KAVRAMLARI 

 

AraĢtırmanın bu bölümünde, iĢ tatmini kavramı, iĢ tatmininin yararları, iĢ 

tatminini etkileyen faktörler, iĢ tatmini sonuçları, iĢ tatminin ölçülmesi ve iĢ tatmini 

kavramına yönelik yapılmıĢ çalıĢmalar ile örgütsel özdeĢleĢme kavramı, önemi, 

örgütsel özdeĢleĢme kavramının boyutları, özellikleri, örgütsel özdeĢleĢme ve sosyal 

kimlik teorisi, örgütsel özdeĢleĢmenin modelleri, örgütsel özdeĢleĢmeyi sağlayan 

faktörler, örgütsel özdeĢleĢmenin sonuçları ve örgütsel özdeĢleĢme kavramına 

yönelik yapılmıĢ çalıĢmalardan bahsedilmektedir. 

 Örgütler, dinamik doğalarından dolayı bugün bilinen en karmaĢık toplumsal 

yapıları temsil etmektedir. ĠĢgörenler, örgütlerde en önemli rol oyuncularından 

biridir. Örgüt, onların katılımları ve bağlılıklarıyla rekabetçi hale gelir. Örgüt ve 

insanlar arasındaki iliĢki, ancak karĢılıklı bağlılıkla geliĢir. Böylece her iki taraf, 

pozitif baĢarılar elde etmek için birbirlerinin yeteneklerini etkileyebilir. Bu 

bağlamda, iĢ tatmini örgütün geliĢimi ve sürekliliğini sağlamak açısından önemlidir. 

ĠĢ tatmini, örgütsel iklimi oluĢturan büyüklük, ücret, çalıĢma koĢulları, liderlik ve 

yapı gibi örgütsel değiĢkenlere bağlıdır. Örgütsel iklim ve örgütsel kültür, her ne 

kadar çok zor olsa da, iĢ tatminini baĢarmak ve örgütsel hedeflere ulaĢmak için teĢvik 

edilebilir.  
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 Ġnsan yönetimi, örgütsel süreçlerin en önemli yönüdür. Ġyi yönetilen bir iĢ 

örgütü, normalde verimlilik artıĢlarının birincil kaynağı olarak iĢgörenlerin olduğunu 

düĢünmektedir. Bu örgütler, Ģirketin geliĢimine katkı sağlayanların ve iĢin temel 

çekirdeğinin sermayeden çok iĢgörenler olduğunu kabul etmektedir. ġirketin 

hedeflerine ulaĢmasını sağlamak için örgüt, iĢgören tatminini kolaylaĢtıran politikalar 

aracılığıyla iĢgörenlerine bağlılık ve iĢbirliği atmosferi oluĢturur. Motivasyona sahip 

iĢgörenlerin, daha yüksek verimlilik ve daha düĢük iĢgören devir hızı oranları 

sonucunda, Ģirkete bağlılıkları ya da sadakati artar (Parvin ve Kabir, 2011: 114). 

2.1. Ġġ TATMĠNĠ KAVRAMI  

ĠĢ tatmini, örgütsel davranıĢlarda en çok araĢtırılan değiĢken olmuĢtur. 

Peretomode (1991) ve Whawo (1993), yüksek iĢ tatmininin, daha yüksek iĢ prestiji 

oluĢturduğunu ileri sürmüĢtür. Birçok iĢgören, en prestijli iĢlerden memnuniyet 

duymaktadır. Yani, bazı iĢgörenler, sadece yaptıklarından hoĢnut olabilmektedir. Her 

durumda, iĢ tatmini, kiĢinin duyguları ve ruh hali gibi kiĢiseldir. ĠĢ tatmini; kendi 

amiri ile kiĢinin iliĢkisinin kalitesi, çalıĢtıkları iĢ yerinin fiziksel çevresinin kalitesi, 

iĢinde tatmin olma düzeyi gibi çeĢitli faktörlerden etkilenmektedir (Ololube, 2006: 8-

9). ĠĢ tatmini, iĢgörenlerin iĢleri hakkında ve bireye yönelik hem içsel hem de dıĢsal 

olan çeĢitli faktörlere dayanan bir tutumdur. ĠĢ tatmini, örgüt içinde uygun iĢgörenleri 

muhafaza etmek ve sürekliliğini sağlamak açısından önemlidir. Bu durum, 

iĢgörenleri memnun tutarak, doğru iĢte doğru kiĢiyi konumlandırmayla ilgilidir 

(Ross, 2001: 56-59). 

 ĠĢ tatmini kavramı birçok yönden tanımlanmıĢtır. Ancak örgüt çalıĢmalarında 

en çok kullanılan, Locke (1976)’ın “kiĢinin iĢi ya da iĢ deneyimlerinden kaynaklanan 

keyifli ya da pozitif duygusal durumu” olarak ifade ettiği iĢ tatmini tanımıdır. Vroom 

(1964), iĢ tatminini çalıĢanların kendi iĢlerindeki rollerine karĢı duygusal ve olumlu 

bir tepki olarak tanımlarken, olumsuz tepkileri de iĢ tatminsizliği olarak 

tanımlamıĢtır (2014: 314). Locke (1976: 1302) araĢtırmacıların iĢ tutumlarını 

anlamaları için, öncelikle iĢin boyutlarını anlamaları gerektiğini savunmuĢtur. Locke  

(1976); iĢ, ücret, terfi, takdir etme, yararlar, çalıĢma koĢulları, denetim, iĢ arkadaĢları, 

Ģirket ve yönetim gibi iĢ tatmininin ortak boyutlarından söz etmiĢtir  (1976: 1300). 
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Locke (1976), iĢ tatmininin, iĢgörenlerin fiziksel sağlığı, ruh sağlığı ve genel olarak 

sosyal yaĢamları üzerinde en yaygın etkisi olduğunu belirtmiĢtir.  Bu bağlamda, 

iĢgörenlerin iĢleri hakkındaki hisleriyle sosyal yaĢamları arasında etkileĢim olduğu 

söylenebilir (Locke, 1976: 1311). Öte yandan, açık personel politikası, açık iletiĢim 

kanalları, karar almada personelin katılımı, güvenlik ve iyi yönetiĢim gibi çalıĢma 

koĢulları iĢ tatmininin diğer boyutlardır (Kerego ve Mthupha 1997: 14).  

 Hulin ve Judge (2003), iĢ tatminini, kiĢinin iĢine karĢı çok boyutlu psikolojik 

tepkileri olarak açıklamaktadır. Bu tür tepkilerin; biliĢsel (değerlendirici), duyuĢsal 

(duygusal) ve davranıĢsal bileĢenleri vardır. ĠĢ tatmininin bu üçlü kavramsallaĢması, 

genel olarak sosyal tutumların kavramsallaĢmasıyla uyumlu olmaktadır (Judge ve 

Klinger, 2008: 394).      Schneider ve Snyder (1975: 318) ise, iĢ tatminini, iĢ yerinde 

mevcut koĢulların kiĢisel değerlendirilmesi ya da bir iĢ sonucu ortaya çıkan çıktılar 

olarak tanımlamaktadır. Bu durumda, iĢ tatmininin, bireyin iĢini değerlendirmesi ve 

algısıyla ilgisi vardır. Bu algı, ihtiyaçlar, değerler ve beklentiler gibi bireyin 

benzersiz durumları tarafından etkilenir. Bu nedenle, insanlar, önemli olarak 

gördükleri faktörlere dayalı iĢlerini değerlendireceklerdir. 

 ĠĢ tatmini, kiĢinin iĢ ya da iĢ deneyimi değerlendirilmesi sonucunda, pozitif 

duygusal durumunu ya da memnuniyetini ifade eder. Kısacası, iĢ tatmini, 

iĢgörenlerin iĢe karĢı genel tutumunu ifade eder (Kong, Wang ve Fu, 2015: 149). ĠĢ 

tatmini, gerçek sonuçlarla istenilen sonuçların karĢılaĢtırılmasına dayalı bir iĢe karĢı, 

iĢgörenin duygusal reaksiyonları olarak tanımlanmaktadır (Egan, vd., 2004: 283). 

Vroom (1964), iĢ tatmini üzerine yaptığı tanımında, iĢgörenin iĢyerindeki rolüne 

odaklanmıĢtır. Vroom (1964)’a göre iĢ tatmini, iĢgörenlerin meĢgul oldukları iĢ 

rollerine karĢı bireyler tarafından duyulan duygusal yönelimler olarak tanımlamıĢtır 

(Azırı, 2011: 77). Davise (1988) göre iĢ tatminini, iĢgörenlerin iĢlerinden duydukları 

hoĢnutluk ya da hoĢnutsuzluktur. BaĢka bir ifadeyle,  iĢ tatmini, iĢ ile iliĢkili zevk ve 

memnuniyet olarak tanımlanmıĢtır. ĠĢgören, iĢinden güçlü bir Ģekilde hoĢlanırsa, 

yüksek iĢ tatmini yaĢayacaktır. Ancak iĢgören, iĢinden güçlü bir Ģekilde 

hoĢlanmıyorsa, düĢük iĢ tatmini yaĢayacaktır (Artimany ve Gelogir, 2013: 20). 
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 ĠĢ tatmini, iĢgörenlerin iĢe karĢı pozitif ve negatif duygularının birleĢimini 

ifade etmektedir. Ayrıca, iĢ yerinde bireyin davranıĢlarıyla yakından iliĢkilidir (Davis 

ve Nestrom, 1985:109). ĠĢ tatmini, farklı kiĢiler için farklı Ģeyler ifade edebilen çok 

yönlü ve karmaĢık bir kavramdır. Genellikle motivasyon ile iliĢkili olup yüksek 

performans ve motivasyon elde etmek için gereklidir. Çünkü iĢ tatmin düzeyi, 

motivasyon gücünü etkileyebilmektedir. ĠĢ tatmini ve motivasyon, iĢ dıĢı kiĢisel 

iliĢkileri, bilinmeyen iç durumları ve kültürel etkileri içeren birçok değiĢken 

tarafından etkilenmektedir ve çok subjektiftir. ĠĢ tatmini, bir tutum ve bir iç 

durumdan daha fazlasıdır. Örneğin, iĢ tatmini nicel ya da nitel kiĢisel bir baĢarı 

duygusuyla iliĢkili olabilir (Mullins, 2010: 282). 

 ĠĢ tatmini, bir iĢgörenin bir iĢten beklentisinin gerçekte yaptığı iĢle ne kadar 

uyumlu olduğunun bir yansımasıdır. ĠĢgörenler; ödüllendirme gibi dıĢsal iĢ 

unsurlarına ve iĢ yerinde amaçlanan duygular gibi içsel iĢ unsurlarına dayalı olarak iĢ 

tatminini belirlemektedir. ĠĢgörenlerin iĢ tatmin düzeyi, yerine getirilmiĢ iĢ 

beklentilerinin kümülatif düzeyini yansıtmaktadır. Yani her iĢgören, iĢinden, farklı 

tercih edilen değerleri olduğu için bu unsurların karıĢımını elde etmeyi umut 

etmektedir. Tercih edilen değerlerin önemi ve sırası, iĢgörenler arasında değiĢirken, 

tatminsiz beklentilerin birikimi kritik bir eĢiğe ulaĢtığında, daha yüksek iĢgören devir 

hızı ile sonuçlanan, iĢgörenlerin daha yüksek mutsuz olma olasılığı ve daha az iĢ 

tatmini oluĢur (Medina, 2012: 7). 



 

43 

 

 

ġekil 2. 1: ĠĢ Tatmini Modeli
12

 

ġekil 2.1’deki iĢ tatmini modeli; etkili ve verimli iĢler yapmak,  iĢletmede 

kalmaya inanmak, risk süresince etkili bir Ģekilde hareket etmek, direnmeden 

değiĢikliklere hazır olmak, kurumun imajını desteklemekle alakadar olmak, daha mutlu 

ve iĢinden memnun olmak gibi iĢ tatmininin sonuçlarını nedenleriyle birlikte 

açıklamaktadır. Aynı zamanda ġekil 2.1’deki model; düĢük ücret, düĢük tazminat, kötü 

çalıĢma koĢulları, promosyon yoksunluğu, iĢ güvenliğinden yoksunluk gibi iĢ 

tatminsizliğine neden olan faktörlerin ortadan kalması durumunda iĢ tatmininin 

artacağını açıklamaktadır. 

Christen, Iyer ve Soberman (2006), örgütsel psikolojide iĢ iliĢkilerinin üç 

temel yapısı olan iĢ performansı, iĢ tatmini ve çaba arasındaki iliĢki hakkındaki 

belirsizlikleri açıklığa kavuĢturmayı amaçladıkları araĢtırmada ġekil 2.2’deki iĢ 

tatmini modelini geliĢtirmiĢlerdir. Christen, Iyer ve Soberman (2006)’ın yapmıĢ 

oldukları araĢtırma sonucunda, aracılık teorisi ve örgütsel psikolojinin temel 

yapılarını içeren bir model kullanılarak, iĢ tatmini üzerinde çabanın negatif etkisi 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca iĢ tatmini üzerinde iĢ performansının doğrudan 

etkisinin pozitif yönde olduğu bulunmuĢtur (Christen vd., 2006: 137-138). 
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ġekil 2. 2: ĠĢ Tatmini Modeli
13

 

   ġekil 2.2’de iĢle ilgili faktörler; iĢin otonomisi, iĢin çekiciliği, yönetimle ilgili geri 

bildirim kalitesi ve sosyal iklim olmak üzere dört özelliği içermektedir. ĠĢin 

otonomisi, kendi rolünü yerine getirmede iĢgörene sağduyulu olmayı ve özgürlüğü 

sağlayan firmaların derecesi olarak tanımlanır. ĠĢin çekiciliği, iĢin heyecan verici, 

büyüleyici ve baĢarı duygusu sağlayan derece olarak tanımlanır. Yönetimle ilgili geri 

bildirim, iĢgörenin kendi performansı hakkında bilgi alması boyutu olarak tanımlanır.  

Yönetimle ilgili geri bildirim, genellikle iĢgören için psikolojik değere sahip olduğu 

için önemlidir. Ayrıca yönetimle ilgili geri bildirim, firmanın kontrol sisteminin 

önemli unsurudur. Sosyal iklim ise, iĢgörenler arasındaki iyi iĢ iliĢkilerinin derecesi 

olarak tanımlanır. Rol algılarıyla ilgili sorunlar ise; rol çatıĢması, rol belirsizliği ve 

aĢırı yük rolü olmak üzere üç kategoride değerlendirilmektedir. Rol algılarıyla ilgili 

sorunların, iĢ tatmini ve iĢ performansı üzerinde negatif etkileri vardır (Christen vd., 

2006: 141). 

 Mumford  (1991: 14), iĢ tatmini ile iliĢkili beĢ sözleĢme alanı belirlemiĢtir. 

Tablo 2.1’de bilgi sözleĢmesi, psikolojik sözleĢme, verimlilik / ödül sözleĢmesi, etik 

(toplumsal değer)  sözleĢme ve görev yapısı sözleĢmesi olmak üzere beĢ alan örgüt 

ve iĢgören açısından ele alınmıĢtır. 
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Tablo 2. 1: ĠĢ Tatmini Ġle ĠliĢkili BeĢ SözleĢme Alanı
14

 

Alanlar Firma ĠĢgören 

Bilgi sözleĢmesi Verimli bir Ģekilde iĢlevini yerine 

getirmek için örgütün iĢgörenlerinde 

belirli bir beceri ve bilgi düzeyine 

ihtiyaç duyar. 

ĠĢgörenler, geliĢtirilebilir ve 

kullanılabilir bilgi ve beceriler 

isterler. 

Psikolojik 

sözleĢme  

Kendi çıkarları için motive edilmiĢ 

iĢgörenlere ihtiyaç duyarlar. 

ĠĢgöenler; baĢarı, tanınma, 

sorumluluk, statü gibi 

kendilerini korumak için daha 

fazla özel çıkarlar ararlar. 

Verimlilik / ödül 

sözleĢmesi 

Ödül sistemlerini, kalite standartlarını ve 

genelleĢtirilmiĢ çıktıları uygulamaya 

ihtiyaç duyarlar.  

ĠĢgörenler kiĢisel olarak adil 

çaba - ödül ve kontrol isterler. 

Etik (toplumsal 

değer) sözleĢmesi 

Firmanın ahlaki yapısını ve değerlerini 

kabul edecek iĢgörenlere ihtiyac 

duyarlar. 

Kendi değerlerini çiğnemeyen 

bir iĢveren için çalıĢmak 

isterler. 

Görev yapısı 

sözleĢmesi 

Görev özgünlüğünü ya da görev 

farklılaĢmasını oluĢturan kural ve diğer 

kısıtlamarı kabul edecek iĢgörenlere 

ihtiyaç duyarlar. 

Çıkarları, hedefleri, geribil-

dirim, görev kimliği ve görev 

otonomisi dahil olmak üzere 

görev farklılaĢması için ihtiyaç 

duyulan görevler dizisini 

isterler. 

 

2.2.Ġġ TATMĠNĠNĠN ÖNEMĠ 

Günümüzün rekabetçi iĢ dünyasında, iĢ tatmini yüksek iĢgörenler, önemli 

insan sermayesi olarak kabul edilmektedir (Islam vd., 2012: 154). Çünkü, iĢ tatmini, 

herhangi bir iĢin baĢarısı için çok önemlidir. ĠĢgörenlerin memnuniyetinin yüksek 

olması, iĢgören devir hızı oranıyla iliĢkilidir. Böylece, iĢgörenlerin kariyerleri 

doğrultusunda memnuniyetini korumak, her iĢgören için önemli bir önceliktir. 

ĠĢgörenlerin; yüksek stres, Ģirket içinde iletiĢim eksikliği, takdir edilme eksikliği ya 

da yükselme için sınırlı fırsatlar dahilinde, iĢinden cesaretinin kırılması ve istifası 
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için sayısız nedenleri olabilir. Yöneticiler, daha düĢük iĢgücü devir hızı sağlamak 

isterse, bu faktörleri geliĢtirmek için aktif bir Ģekilde giriĢimde bulunmalıdır 

(Gregory, 2011: 29). 

Bugünün iĢ dünyası; dıĢsal iĢ faaliyetlerinde dıĢ kaynak kullanımı, hızla 

değiĢen teknoloji, örgütsel değiĢim, uzun görev süresinin kısaltılması ve zayıf 

ekonomilerle karakterize edilmiĢtir. Bu koĢullar altında yöneticiler; çalıĢkan, üretken 

ve tatmin olmuĢ iĢgörenleri tutmak için, iĢyerindeki iĢ tatminsizliğine neden olan 

kaynakları ortadan kaldırarak iĢine konsantre olmalıdır. Aynı zamanda, iĢgörenlerin, 

kendi iĢlerinden tatmin olmaları için sorumluluk almaları gerekmektedir (Crow ve 

Hartman, 1995: 34-35). 

 

ġekil 2. 3: ĠĢgören Tatminini GeliĢtirmenin Yolları
15

 

ĠĢgörenler, tatmin olduğunda daha çok sadakatli ve üretken olmaktadır. ĠĢ 

tatmini yüksek iĢgörenler, müĢteri memnuniyetini ve örgütsel verimliliği olumlu 

yönde etkilemektedir (Sageer vd., 2012: 32). Ayrıca, iĢ tatmini, örgütlerin mali 

durumunu iyileĢtirmede önemli bir rol oynar. Bu bağlamda; üretkenlik, verimlilik ve 

kar marjı gibi önemli örgütsel sonuçların; pozitif bir Ģekilde iĢgören tatmini ile 

iliĢkili olduğu söylenebilir (Aronson vd., 2005: 286). ĠĢgören tatminini geliĢtirmenin 

yollarına ġekil 2.3’te değinilmiĢtir. 
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Örgütler; müĢteri memnuniyetinin yanı sıra müĢteri tutma, yüksek kar 

sonuçları elde etme, iĢgören performansı ve verimliliği artırma, iĢgören tatmini 

artırma ve çalıĢma ortamını güçlendirme stratejileri geliĢtirmelidir (Sager vd., 2012: 

39). Çünkü, bütün örgütlerdeki iĢgörenler, örgütün hedeflerine gerçek bir katkı 

sağladığını hissettiği güven ve saygı ortamında çalıĢmak ister (Anderson and Pulich, 

2000: 51). 

2.3. Ġġ TATMĠNĠNĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

 Rue ve Byars (2003)’a göre, iĢ tatmini; iĢin doğası, maaĢ, ilerleme fırsatları, 

yönetim, çalıĢma grupları, çalıĢma koĢulları gibi bir dizi faktörlerin etkisi altındadır. 

ġekil 2.4’te görüldüğü gibi yöneticilerin iĢgörenlere ilgisi, iĢ tasarımı (kapsam, 

derinlik, çıkar, algılanan değer), maaĢ (iç ve dıĢ tutarlılık), çalıĢma Ģartları, sosyal 

iliĢkiler, algılanan uzun dönem fırsatlar, algılanan diğer fırsatlar, istek düzeyi ve 

baĢarma ihtiyacı iĢ tatmini ve tatminsizliğini etkileyen faktörlerdir. ĠĢ tatmininin 

yüksek olması durumunda örgüte bağlılık artar. ĠĢ tatmini düĢük ya da iĢ tatminsizliği 

durumunda iĢgücü devir hızı, devamsızlık, geç kalma, kazalar, grevler, yakınmalar 

ve sabote etme gibi olumsuzluklar artar (Rue ve Byars, 2003: 259). 

 

ġekil 2. 4: Tatminin ve Tatminsizliğin Belirleyicileri
16

 

  ĠĢ tatminini etkileyen faktörler; bireysel faktörler, iĢle ve örgütle ilgili 

faktörler olarak iki baĢlık altında ele alınmıĢtır. Bireysel faktörler olarak kiĢilik, 
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değer yargıları, inançlar, beklentiler, yaĢ, cinsiyet, eğitim düzeyi gibi faktörler 

değerlendirilmiĢtir. ĠĢle ilgili faktörler olarak iĢin toplum içindeki genel algılanması, 

iĢin yapısı, zorluk derecesi, ücret, terfi imkanı, ödüllendirme ve statü gibi faktörler 

değerlendirilmiĢtir. Örgütle ilgili faktörlerde ise örgüt büyüklüğü ve yapısı, örgütsel 

ortam, çalıĢma koĢulları, yönetim yapısı, iletiĢim ve çalıĢma saatleri gibi faktörler 

değerlendirilmiĢtir. 

2.3.1. Bireysel Faktörler  

 KiĢilik, değer yargıları, inançlar, beklentiler, yaĢ, cinsiyet, eğitim düzeyi gibi 

bireysel faktörlerle iĢ tatmini arasında iliĢki söz konusudur. KiĢilik faktörü bunların 

ilkidir. Kibar olmak, neĢeli olmak, sessiz olmak gibi bir takım özellikler kiĢilik 

kavramını tanımlamada kullanılmaktadır. Ancak bazı psikologlar, bu özelliklerin 

kiĢiliği tanımlamada çok küçük bir rolü olduğunu savunmuĢtur. Bu bağlamda, 

kiĢiliğin tam anlamı üzerinde evrensel bir mutabakat olmamıĢtır (Luthans, 2010: 

125-126). Bu duruma rağmen insanların davranıĢlarını etkileyen tutarlı davranıĢlar 

olduğuna yönelik ortak bir görüĢ olan kiĢilik kavramının çeĢitli tanımları yapılmıĢtır 

(Mount, vd., 2005: 448). Veccohio (1988)’na göre kiĢilik, bireyi diğerlerinden ayıran 

kalıcı özellikler ve eğilimler bütünüdür (Veccohio, 1988: 85). Dolayısıyla kiĢilik, 

bireyleri birbirinden ayıran bedensel, zihinsel ve ruhsal özellikler bütünü olarak 

görülmektedir (Çelik ve Oral, 2013: 16). DıĢadönüklük, uyumluluk, sorumluluk, 

nörotizm ve deneyime açıklık olmak üzere beĢ faktör kiĢilik özellikleri kuramı temel 

alınmıĢtır. DıĢadönüklük; bireyin sosyal ya da çekingen, eğlenceyi seven ya da ciddi, 

Ģefkatli ya da mesafeli gibi özelliklerini, uyumluluk; bireyin yumuĢak kalpli ya da 

katı, güvenen ya da Ģüphe duyan, yardımcı ya da iĢbirliği yapan özelliklerini, 

sorumluluk; bireyin düzenli ya da düzensiz, dikkatli ya da dikkatsiz, kendini disipline 

edebilen ya da zayıf iradeli özelliklerini, nörotizm; bireyin kaygılı ya da sakin, 

güvenli ya da güvensiz, kendine acıma ya da kendinden memnuniyet gibi 

özelliklerini, deneyime açıklık ise; bireyin hayalci ya da gerçekçi, çeĢitlilik ya da 

sıradanlık, bağımsız ya da tutucu özelliklerini ifade etmektedir (McCrea ve Costa, 

2003: 34). Örneğin, sinirli ve çevresine uyum sağlayamayan iĢgörenlerin yaĢama 
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bakıĢ açısı olumsuz olup daha sık iĢ tatminsizliği yaĢamakta ve baĢkalarıyla rahat 

iletiĢim kuramamaktadır (Iris ve Barret, 1972: 301). 

 ĠĢ tatminini etkileyen bireysel faktörlerden değer yargıları ve inançlar örgütün 

çalıĢmalarını etkiler (Apulgan, 1996: 73). Değer, realitede meydana gelen ve 

ölçülebilen bir olay olarak tanımlanmaktadır (Arslan, 1998: 108). ĠĢ tatmini 

değerlerin bir fonksiyonu olarak ortaya çıkmaktadır. Örgüt içerisindeki iĢgörenlerin 

her birinin önem ve öncelik verdiği değerler arasında farklılıklar bulunmaktadır. Bir 

iĢgörenin bilinçli ya da bilinçsiz olarak değer verdiği herhangi bir Ģeyi elde etme 

isteği ve bu isteğini gerçekleĢtirme düzeyi iĢ tatminini belirlemektedir (Özler ve 

Ünver, 2012:331).  

 Birey ile örgütün birbirlerinden karĢılıklı beklentileri vardır. Bu beklentiler 

herhangi bir Ģekilde uyum gösterdiğinde ya da dengelendiğinde birey örgüte 

katılacak ya da örgütte kalarak katkıda bulunmaya devam edecektir. Diğer taraftan 

örgüt, bireyi bir üye olarak kabul edip tutacak ve bireysel katkının karĢılığını 

verecektir. Böylece, bireyin ve örgütün beklentileri, bu ikisi arasındaki denge ve 

beklentiler sonucundaki bireysel ve örgütsel davranıĢlar önem kazanır. Bireyin 

beklentileri iki gruba ayrılabilir: ilki gerçekleĢen beklentiler (ödüller) ki bireyin 

örgütten fiilen aldığı karĢılıkları ifade etmektedir. Ġkincisi gerçekleĢmesi 

umulanlardır ki gerçekleĢme olasılığı kuvvetli olan beklentilerdir (Çulpan, 1978: 17-

18). 

 YaĢ; bireyin tutumları, davranıĢları ve verdiği kararlar üzerinde belirleyici bir 

rolü bulunmaktadır. Bu durumda, kiĢinin iĢe iliĢkin düĢünceleri ve tutumlarında yaĢa 

iliĢkin birtakım farklılıklar görüldüğü söylenebilir (Okpara, 2006: 50). Glenn ve 

arkadaĢlarının yapmıĢ olduğu çalıĢmada, yaĢça büyük olan iĢgörenlerin genç 

iĢgörenlere kıyasla iĢ tatmin düzeylerinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir 

(Glenn vd., 1977: 190-193) . 

 ĠĢ tatminini etkileyen önemli faktörlerden biri de cinsiyettir. Clark (1993), 

Centres ile Bugental (1966) ve Okpara (2006)’nın, kadın ve erkeklerin iĢ tatmini 

arasındaki farklılıkları incelemek amacıyla yapmıĢ oldukları araĢtırma sonucunda 
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kadınların iĢ tatmininin erkeklerden daha fazla olduğunu tespit edilmiĢtir (Eğinli, 

2009: 39). Bir baĢka faktör olan “eğitim düzeyi” ile ilgili çalıĢan bazı araĢtırmacılar, 

bireyin eğitim düzeyi ile iĢ tatmini arasında olumsuz bir iliĢkinin olduğunu 

gösterirken, bazı araĢtırmacılarda bu iki değiĢken arasında bir iliĢkinin olmadığı 

yargısına varmaktadırlar. Bunun sebebi bu iki değiĢkenin değiĢik düzeylerde ele 

alınması ve yaĢla orantılı olarak değiĢmesi olabilir. Eğitim düzeyi kiĢiden kiĢiye 

farklılık gösterdiği gibi (ilk-ortaokul, lise veya üniversite mezunu olarak), yeni 

mezun olmak da bu konuda büyük önem taĢımaktadır (Tunacan ve Çetin, 2009: 158-

159).  

2.3.2. ĠĢ ve Örgüt Ġle Ġlgili Faktörler 

  ĠĢ yaĢamı, bireyin yaĢamını devam ettirebilmesi ve toplum içerisinde bir yer 

edinebilmesi açısından son derece önemlidir. Bu bakımdan iĢin ya da çalıĢmanın; 

kimlik kazanma, potansiyelini kullanma, kendini gerçekleĢtirme, kendine saygı, 

sosyal destek, maddi kazanımlar, zamanı geçirme gibi pek çok yararları vardır. 

Ancak bu yararların yanı sıra bireyin iĢ yaĢamında ortaya çıkması muhtemel, 

birtakım sorunlar da vardır. Bu sorunlar bireysel ve psikolojik kökenli sorunlar 

olabileceği gibi örgütsel, yönetsel ya da iĢe bağlı olarak da ortaya çıkabilmektedir 

(Zincikıran, M. ve Mete, M. 2014: 104). 

 ĠĢin toplum içindeki genel algılanması, iĢin yapısı, zorluk derecesi, ücret, terfi 

imkanı, ödüllendirme ve statü gibi faktörler iĢle ilgili olup; örgüt büyüklüğü ve 

yapısı, örgütsel ortam, çalıĢma koĢulları, yönetim yapısı, iletiĢim ve çalıĢma saatleri 

gibi faktörler örgüt ile ilgili olan ve iĢ tatminini etkileyen önemli faktörlerdir 

(Sevimli ve ĠĢcan, 2005: 56-58).  

 ĠĢ göreninin iĢinden tatmin olmasında iĢin genel görünümü, iĢgörene 

sağladığı çıkarlar ve iĢ ortamı koĢullarının etkisi önemlidir. Bireysel olmayıp 

toplumsal olan bu faktörler, yargısal olmayıp analiz edilebilir ve ölçülebilir (Özgen 

vd., 2002:332). ĠĢin ilginç olması ve kiĢiye öğrenme fırsatı vermesi, ayrıca 

sorumluluk yüklemesi birer tatmin nedenidir. Bir iĢ kiĢiye ne kadar ilginç ve 

yenilikçi gelirse o derece tatmin sağlayabilmektedir (Erdoğan,1996: 236). Ayrıca 
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alınan ücretin yeterliliği de, alınması gerekene oranla normalliği ve ihtiyaçları 

karĢılama derecesine göre iĢgörenin iĢe karĢı tutumunu belirlemektedir. Çünkü 

iĢgören, çalıĢtığı iĢyerinin uyguladığı ücret sistemi ve terfi politikasının adil ve 

beklentilerine uygun olmasını istemektedir. Ücret adil ise iĢgörenin iĢine karĢı 

tutumu olumlu olup iĢ tatmin düzeyi yüksek olmaktadır (Kolasa, 1969: 455). Özetle 

iĢgörenlerin; hakettikleri iĢlerde ödüllendirildiklerinde, iĢ deneyimlerine ve iĢlerin 

sonuçlarına dayanarak terfi olduklarında, iĢle ilgili daha fazla sorumluluk gerektiren 

iĢlerde ve rekabet avantajı sunan projelere katılmak için fırsatlar sağlandığında iĢ 

tatmin düzeyleri artmaktadır. Ayrıca iĢgörenlere, kendi iĢinde daha fazla özgürlük 

verilmesi ve çalıĢma ortamında yeterli koĢulların sağlanması da iĢgören tatminini 

artırmaktadır (Wadhwa vd., 2011: 109-110). ĠĢ tatminine ve tatminsizliğine etki eden 

faktörler farklı bir perspektifle ġekil 2.5’te yer almaktadır. 

 

ġekil 2. 5: ĠĢ Tatmini ve Tatminsizliğine Etki Eden Faktörler
17

 

ġekil 2.5’te sağ taraf, kiĢinin tatmin ya da tatminsizlik sonucunda elde edilen 

sonuçları göstermektedir. Tatmin olma eğilimindeki bireyler genellikle örgütte daha 

kararlıdır; ancak çalıĢanların tatminsizliği birçok zararlı tutumlara (iĢgücü devir hızı, 

devamsızlık, geç kalma, vb) yol açabilir. Zararlı davranıĢların önlenmesine yardımcı 

olmak için, örgütlerin, iĢgören tatminine yol açan nedenleri anlamaları 
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gerekmektedir. Daha önce de belirtildiği gibi, iĢgören iĢ tatminini etkileyen birçok 

faktör vardır. Bu durumda, tatmin olan iĢgörenlerin çalıĢma ortamını daha keyifli 

yapabilmek için, iĢgörenlerin tatmin düzeyleri değerlendirildiğinde, her bir faktörün 

değerini anlamak önemlidir (Dammen, 2001: 12). Özetle, yönetim kalitesi ve tarzı, iĢ 

tasarımı, ücret, sosyal iliĢkiler, çalıĢma koĢulları, algılanan uzun dönem fırsatlar ve 

algılanan diğer fırsatlar iĢgörenler açısından olumlu algılandığında iĢ tatmini ve buna 

bağlı olarak örgüte bağlılık artabilir. Aksi halde iĢ tatminsizliği ve buna bağlı olarak 

devir hızı, devamsızlık, geç kalma, kazalar, grevler, Ģikayetler ve sabotaj gibi 

olumsuz durumlar yaĢanabilir. 

 ĠĢ tatminini etkileyen faktörlerden bir diğeri örgüt büyüklüğü ve yapısıdır. 

Örgütsel yapı, gerekli görevlerin etkili ve verimli bir Ģekilde yerine getirilmesini 

sağlamak ve örgütün hedeflerine ulaĢmasına yardımcı olmak için iĢgörenlerin iĢ 

çıktılarını etkileyecek bir kontrol mekanizması olarak çeĢitli firmalar tarafından 

kullanılır. Örgütsel yapı bir örgütün iç özelliklerini tanımlar. Bu iç özellikler, 

örgütsel baĢarı ve baĢarısızlık için önemli olduğundan dikkat çeker ve bu 

özelliklerden biri örgütsel bağlılıktır. Örgütsel bağlılık, örgütün hedeflerini 

gerçekleĢtirmek için iĢgörenlerin kendini adamasıyla bir örgütün baĢarısını artırır. 

Bir örgütün baĢarısı, iĢgören bağlılığını artırması ve yükseltmesiyle tahmin edilebilir. 

Yüksek düzeyde bağlılık, örgütlerde pozitif tutum ve davranıĢlara katkıda bulunur 

(Al-Qatawneh, 2014: 30). Örgüt büyüklüğünün ise davranıĢsal değiĢkenler üzerinde 

etkisi vardır. Bu etki olumludan çok olumsuzdur. Örgütlerde fiziki olarak büyük 

hacim, iĢ gören tatminini azaltır. Devamsızlığı arttırıp verimliliği düĢürür (ÇalıĢkan, 

2005: 10).  

 ÇalıĢma koĢulları, iĢ tatminini etkileyen diğer bir faktördür. Bir iĢin 

gerçekleĢtiği koĢullar, iĢgörenlerin yaĢamı ve sağlığı için çok zor ve tehlikeli olabilir. 

Zor çalıĢma koĢulları üç farklı faktörden etkilenir. Birincisi dıĢ faktörlerdir. Bunlar; 

iklim, meteorolojik koĢullar, sıcaklık, rutubet, hava akımı, iĢ yerinde ıĢıklandırma, 

gürültü, parazit, toz, duman, gazlar, radyasyon ve diğer zararlı faktörlerdir. Ġkincisi; 

yorgunluk, monotonluk, iĢ süresince elveriĢsiz durumlardır. Üçüncüsü ise üretim 
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organizasyonuyla iliĢkili olup vardiya süresi, iĢ programı, çalıĢma temposu, aĢırı 

zorlanma ve çalıĢma takvimidir (Bakotić ve Babić, 2013: 207).  

2.3.3. ĠĢ Tatminini Etkileyen Diğer Faktörler 

 ÇalıĢma ortamında, iĢgörenler ve yönetim arasındaki etkileĢim birçok yönden 

etkilenebilmektedir. Bu bakımndan iĢgörenlerin iĢ tatmin düzeyini etkileyen önemli 

faktörler arasında sayılan; iĢgören güçlendirme, kariyer ve örgütsel adalet 

kavramlarını irdelemekte fayda vardır. 

2.3.3.1. Güçlendirme  

Güçlendirme kavramı; yabancılaĢma, endüstriyel demokrasi, katılımcı 

yönetim ve iĢin zenginleĢtirilmesi gibi faktörlerden etkilenerek yaygın birĢekilde 

kullanılmaktadır. Güçlendirme, yöneticilere danıĢılmadan iĢgörenlerin belirli kararlar 

almak için cesaretlendirilmesidir. Bu bağlamda güçlendirme, iĢgörenlerin görevleri 

üzerinde takdir yetkisi ve özerklik sağlayarak, yönetme isteğine bağlı bir yapı olarak 

tanımlanabilir. Takım liderleri ile üyeleri arasındaki iliĢki ve iĢgörenlerin iĢ yerinde 

karĢılaĢtığı insanların, olayların, durumların üstesinden gelmek için algıladıkları 

bireysel güç üzerine odaklanmaktadır. Güçlendirme, örgütün her düzeyinde önemli 

kararların alınabileceğini ve liderlerin rolünün antrenör ya da akıl hocası gibi olması 

gerektiğini gerektirir. Özet olarak, güçlendirme uygulamaları, isteğe bağlı çaba 

olarak yüksek kaliteli hizmet sunmak için çalıĢanları teĢvik etmektedir (Humborstad 

ve Perry, 2011: 327). 

 ĠĢgören güçlendirme, çalıĢma grubunda iĢgörenin kimliğine ve önemine 

iliĢkin algısını açıklamaktadır. Güçlendirme, toplam kalite yönetimi gibi birçok 

çeĢitli giriĢimlerin birleĢimi olarak düĢünülebilmektedir. ĠĢgören güçlendirme, 

katılımcı yönetim ya da motivasyonel bir sistem olabilmesine rağmen genellikle 

süreç odaklı olarak kabul edilmektedir. Bu bağlamda,  Lawer (1986), iĢgören 

güçlendirmenin bilgi, enformasyon, güç ve ödüller olmak üzere dört ayrı süreçten 

oluĢtuğunu belirtmiĢtir. ĠĢgören tatmininin güçlü bir destekçisi olarak görülen 

personel güçlendirme, içsel motivasyon ile iliĢkilidir (Bhatti ve Baig, 2014: 114).  



 

54 

 

 Conger ve Kanungo (1988), motivasyon açısından güçlendirme terimini 

kavramsallaĢtırmak için Bandura (1986)’nın öz yeterlik kavramını kullanmayı tercih 

etmiĢlerdir. Bu durumda, Bandura (1986)’nın öz yeterlik modeline göre güçlendirme 

kavramı, bireyin öz yeterliğini artırmada bireyin inancını geliĢtiren bir süreç olarak 

ifade edilmektedir. ġekil 2.6’da güçlendirme süreci beĢ aĢamada ele alınmıĢtır. 

Birinci aĢama, astlar arasında güçsüzlük duygusu için sorumlu olan örgütlerde 

koĢulları göstermektedir. Bu, ikinci aĢamada yöneticiler tarafından güçlendirme 

stratejilerinin kullanılmasına yol açmaktadır. Bu stratejilerle üçüncü aĢamada, 

yalnızca güçsüzlüğe neden olan dıĢ koĢulların ortadan kaldırılması değil aynı 

zamanda astlara öz yeterlik bilgisi sağlamak amaçlanmaktadır. Dördüncü aĢamada 

bu tür bilgi alma sonucunda, astlar güçlenmiĢ hissetmektedir. Böylece beĢinci 

aĢamada, güçlendirmenin davranıĢsal etkileri fark edilmektedir (Conger ve Kanungo, 

1988: 474-475).  

 

ġekil 2. 6: Güçlendirme Sürecinde BeĢ AĢama
18
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 Güçlendirme, çağdaĢ örgütler için önemli bir konu haline gelmiĢtir. 

Örgütlerde etkin bir güçlendirme sistemi kurulduğu takdirde, iĢgörenlerin iĢ 

tatmin düzeylerinin yükselmesi daha kolay olacaktır. Bu durum ise örgütün daha 

verimli ve daha etkin bir Ģekilde faaliyetlerine devam etmesine olanak 

sağlayacaktır. Yönetsel anlamda örgütlerin etkinliğini artırabilecek olan 

güçlendirmenin temel özellikleri aĢağıdaki gibidir: 

 Örgütsel hedeflere ulaĢmak amacıyla bir iĢi yapmak için iĢ görenlere özgürlük 

sağlayan gerçek teĢvik ve destekler vardır. Güçlendirme aĢağıda belirtilen 

noktalarda özetlenebilmektedir (Elnaga ve Imran, 2014: 16): 

 Güçlendirme, iĢgörenlere amirleri olmadan kendi iĢi hakkında karar verme yetkisi 

ve bağımsızlığını vererek iĢgören iĢ görevlerinin geniĢlemesi durumunu ifade 

etmektedir. 

 Güçlendirme, bir iĢgörene verilen sorumluluk ve yetki düzeyidir. 

 Güçlendirmeyle, iĢgörenler kendi yetenek, beceri, yaratıcılığını kullanarak motive 

olmaktadır. 

 Güçlendirme, tamamen önemli kararlara katılan ve ödüllendirilen, uygun ve 

gerekli bilgi ve en iyi araçlar ile iyi eğitilen iĢgörenlerle oluĢur. 

 Güçlendirme, belirli hedefleri ve beklentileri yaratmak için iĢgörenlerin ve 

yöneticilerin birlikte çalıĢmasını içerir. 

 Güçlendirme, motive olduklarını hisseden iĢgörenlerin, bilgi ve tecrübelerine 

olan güvenlerinin artarak karar verme yetisini kullanıp harekete geçme isteği ve 

olayları kontrol edebilme inançları ile örgütün amaçları doğrultusunda uygun ve 

anlamlı buldukları iĢleri yapmalarını sağlayan uygulamalar bütünü olarak 

tanımlanmaktadır (Coffey vd., 1994: 150). Diğer bir ifadeyle güçlendirme, birini 

yetkilendirmek, temsilci tayin etmek ya da birine yasal güç vermek olarak 

tanımlanmaktadır. Bu bağlamda, karar verme gücünün merkezden yönetilmemesi ya 

da sorumluluğun dağıtılması ve yetkilendirme, güçlendirme kavramının 

merkezindedir (Conger ve Kanungo, 1988: 473). Kouzes and Posner (1995: 244), 

güçlendirmenin iĢgörenler açısından güçlü, yetenekli ve etkili hissetmek için önemli 

olduğunu belirtmiĢtir. Bir örgütte güçlendirme, her üyenin örgüt kültürünü 
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oluĢturmak için sorumlu olduğu anlamına gelmektedir. Ġdeallerini ifade etmek ve 

gerçekleĢtirmek için üyelere verilen fırsattan daha çok etkili motive edici güç yoktur 

(Mullins, 2010: 285). 

2.3.3.2. Kariyer 

Kariyer, bir kiĢinin yaĢamının en önemli yönlerinden biridir. Birçok insan; 

saygınlık ve sosyal statü kazanmak, topluma yardımcı olmak gibi belirli amaçları 

gerçekleĢtirerek tatmin olmak için kariyer yapmaktadır. Kariyer, hayatta bireylerin 

kendini tamamlama ve tatmin olması için anahtar araçlardan biridir. Anlamlı bir 

kariyer olmadan, birçok insan öz saygıdan, sosyal saygıdan ve kabul edilebilirlikten 

yoksun olarak tatmin edilmemiĢ olur (Sokro ve ArkadaĢları, 2011: 83).             

Kariyer, bir bireyin hayatı boyunca, mesleki etüt ve davranıĢlardan kazandığı 

tecrübelerin tamamıdır (Güney, 2004: 136). Diğer bir ifadeyle Arthur ve arkadaĢları 

(1989) kariyeri, bir bireyin yaĢam boyu iĢle ilgili edindiği deneyimler olarak 

tanımlamaktadır. Bu bağlamda Seibert ve Kraimer (2001) kariyer tatminini, bireyin 

iĢle ilgili edindiği deneyimler sonucunda elde ettiği psikolojik ve iĢle ilgili olumlu 

sonuçlar olarak tanımlarken (Gerçek vd., 2015: 72-73); Judge ve arkadaĢları (1995), 

kariyer baĢarısını, bireylerin gerçek ya da algılanan baĢarılarının, iĢ deneyimlerinin 

sonucu olarak birikmesi olarak tanımlanabilir (Hennekam, 2016: 17). 

            Bireylerin kiĢiliğine uygun bir kariyer, ekstra bir çaba sarf etmeden bireyleri 

iĢe bağlayabilir. Bu bağlamda kiĢilik değerlendirme, ne tür iĢin bireye en uygun 

olduğu konusunda bir fikir verebilir. KiĢilikle birlikte çevre, aile yakınlığı ve maaĢ 

kariyer seçiminde etkili faktörlerdir. Borchert (2002)’in lise öğrencilerine yönelik 

yapmıĢ olduğu araĢtırmasına göre kariyer seçimi sürecinde çevre, fırsatlar ve kiĢilik 

önemli temel faktörlerdir. Kariyer seçimiyle iliĢkili herhangi bir karar alırken doğal 

yetenekler de, göz önüne alınmalıdır (Zaidi ve Iqbal, 2012: 3385-3386). Böylece 

iĢgörenlere, kariyer geliĢimine yönelik olarak kiĢilik özelliklerine ve doğal 

yeteneklerine uygun pozisyonlarda terfi ve statü gibi olanakların verilmesi iĢ tatmin 

düzeyini artırabilir.  
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2.3.3.3. Örgütsel Adalet 

 Adalet, bireylerin birbirlerine toplumsal düzen içerisindeki yerlerine uygun 

olarak davranmaları olarak tanımlanmaktadır (Kaya, 2008: 232). Diğer bir ifadeyle 

adalet, yasalara uygun davranmak ve eĢitliği bozmamak olarak tanımlanmaktadır 

(Topakkaya, 2009: 629). Ġnsan topluluklarının temeli olan adalet, insanların 

haklarına saygı göstermek, herkesi eĢit tutmak ve herkesin hakkını vermek olarak da 

ifade edilir (Gültekin, 1983: 25). Bu bağlamda adalet olgusu örgütlere uyarlanıp 

kazanımların dağıtımı, dağıtım kararlarının verilmesinde kullanılan prosedürler ve 

bireyler arası iliĢkileri yöneten sosyal norm ve kurallarla ilgili olan örgütsel adalet 

kavramı geliĢtirilmiĢtir (Yürür, 2008: 296). Örgütlerde ise adaleti tesis etmek 

yönetim kademelerine düĢmektedir. Örgütlerin yönetim kademesinde bulunan ve son 

yıllarda stratejik lider olarak kabul edilen yöneticiler örgütlerindeki adaleti tesis 

etmekten sorumludurlar. ĠĢgörenlerin örgüt içerisinde adalet olduğuna dair bir 

algısının olması düĢük ücret düzeyleri, zor çalıĢma koĢulları gibi durumlarda bile 

iĢgörenlerin bulundukları örgütlerde mutlu ve huzurlu olmalarına neden olmaktadır 

(Bilen vd., 2016). 

 Örgütsel adalet, genelde çalıĢma ortamında iĢ görenlerin adalet algılarından 

hareket eden ve tanımlanmaya çalıĢılan bir kavramdır. Al-Zu’bi (2010) ise örgütsel 

adaleti, çalıĢma ortamı ile doğrudan iliĢkisi olan ve iĢ ortamında adaletin rolünü 

tanımlayan kavram olarak tanımlamaktadır. Diğer bir tanıma göre Greenberg (1990), 

örgütsel adaleti, çalıĢanların iĢle ilgili konularda adalet algıları ile ilgili bir kavram 

olarak tanımlamaktadır (YeĢil ve Dereli, 2012: 107). 

 Örgüt içerisinde ücretlerin, ödüllerin, cezaların ve terfilerin nasıl yapıldığı, bu 

tür kararların nasıl alındığı ya da alınan bu kararların çalıĢanlara nasıl söylendiğinin, 

iĢgörenler tarafından algılanma biçimi olarak ifade edilebilen örgütsel adaletin 

(Ġçerli, 2010: 69) iĢ tatmini üzerindeki etkisi dikkate alındığında iki önemli boyutu 

dikkat çekmektedir. Birincisi, ödüllerin adil dağılımıyla ilgili olan dağıtımsal adalet 

kavramıdır (Kim vd., 2004:268). Ġkincisi, sistemin ve kurumun değerlendirilmesi ve 

yapılan iĢlerin adil olması ile ilgili olan prosedürel adalet kavramıdır. Dağıtımsal 

adalet daha çok spesifik sonuçların değerlendirilmesi ve elde edilen sonuçların adil 
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olması ile iliĢkilidir (Folger ve Konovsky, 1989: 108-115). Prosedürel adalet ise, 

personele iliĢkin kararların alınmasında kullanılan prosedür ya da politikaların adil 

olduğuna yönelik bireylerin algılamaları ile iliĢkilidir (Barsoux ve Manzoni, 1998: 

3).  

 Mcfarlin ve Sweeney (1992), prosedürel adaletin örgütsel bağlılık ve 

yöneticiye duyulan güven gibi örgütsel sonuçlarla, dağıtımsal adaletin ise ücret 

düzeyinden duyulan tatmin gibi kiĢisel sonuçlarla iliĢkili olduğunu ileri sürmüĢtür. 

Martin ve Bennett (1996) yapmıĢ oldukları araĢtırmaya göre prosedürel adaletin 

örgütsel bağlılığın belirleyicisi olduğunu, bununla birlikte dağıtım adaletinin iĢ 

tatmini üzerindeki etkisinin, prosedürel adalete göre daha fazla olduğunu belirtmiĢtir 

(Yürür, 2008: 299). 

2.4. Ġġ TATMĠNĠNĠN ÖLÇÜLMESĠ 

 ÇeĢitli finansal araçlar ve teknikler kullanılarak bir firmanın mali 

performansını ölçmek çok kolay olmasına rağmen, iĢgörenlerin iĢ yerinde, tatmin 

kalmaları için, örgütün doğru olanı yapıp yapmadıklarını belirlemek çok zordur 

(Islam vd., 2012: 154). 

 ĠĢ tatmini için genel kabul görmüĢ üç temel boyut vardır. Ġlk olarak, iĢ 

tatmini, bir iĢ durumuna yönelik duygusal bir tepkidir. Bu nedenle, bu görülemez; 

sadece sonuç çıkarılabilir. Ġkincisi, iĢ tatmini, genellikle beklentilerin ötesine geçerek 

ve iyi sonuçlarla karĢı karĢıya gelerek belirlenir. Örneğin, iĢgörenler, 

departmanlarında diğerlerinden daha çok çalıĢıyor ancak daha az ödül alıyorsa, 

iĢgörenler muhtemelen iĢlerine, patronlarına ya da çalıĢma arkadaĢlarına karĢı negatif 

bir tutum sergileyeceklerdir. Böylece, iĢgörenler iĢlerinden tatmin olmayacaktır. Öte 

yandan, iĢgörenler kendilerine iyi davranıldığını ve eĢit bir Ģekilde ödeme yapıldığını 

hissederse, iĢgörenlerin iĢlerine karĢı pozitif bir tutum sergilemesi muhtemeldir. Bu 

durumda da iĢgörenler iĢlerinden tatmin olacaktır. Üçüncü olarak, iĢ tatmini 

iĢgörenlerin tutumlarıyla iliĢkili birkaç durumu temsil eder. ĠĢgörenlerin duygusal 

tepkilerini etkileyen ve bir iĢin en önemli özelliklerini temsil eden iĢ tatmini ile 

iliĢkili beĢ boyut tespit edilmiĢtir. Bunlar; iĢin yapısı, ücret, terfi olanakları, denetim 
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ve iĢ arkadaĢlarıdır. Bu beĢ boyut yıllar önce tertiplenmiĢtir ve yıllardır iĢ tatminini 

ölçmek için yaygın bir Ģekilde kullanılmaktadır (Luthans, 2011: 141-142). ĠĢ 

tatmininin ölçülmesinde genel olarak kullanılan yöntemler; puanlama ölçekleri, kritik 

olay yöntemi ve mülakat yöntemleridir. 

2.4.1. Kritik Olay Yöntemi 

 Ġnsan davranıĢlar hakkında gözlemlerin toplanması ve uygulamadaki 

sorunların çözümüne yardımcı olabilecek Ģekilde sınıflandırılması için özel olarak 

tanımlanmıĢ prosedürler dizisinden oluĢan (Bitner vd., 1990: 73) kritik olay tekniği, 

1954 yılında ikinci dünya savaĢı sırasında, Flaga’nın iĢ performansıyla ilgili kritik 

gereklilikleri belirlemek için yapmıĢ olduğu çalıĢmalarla ortaya çıkmıĢtır. Kritik olay 

tekniği, sonuca ulaĢılmasında önemli rol oynayan davranıĢı ifade eden “kritik” ve 

belirli bir durumla ilgili yapılan, gözlemlenebilir davranıĢlar hakkında tahminlerin 

yapılmasını sağlayan ve sonuca götüren insan aktivitesi olan “olay” kavramlarını 

içermektedir.  

 Kritik olay yönteminde kullanılabilen beĢ aĢama mevcuttur. Bunlar; 

çalıĢmanın amacının belirlenmesi, planlar ve teknik özellikler, bilgilerin toplanması, 

analiz ile yorum ve bulguların yazılması aĢamalarıdır. ÇalıĢmanın amacının 

belirlenmemesi durumunda, belirli davranıĢların değerlendirilmesi zor olduğundan 

önemli bir aĢamadır. Bu aĢamada, temel problemler ve daha sonra oluĢabilecek 

problemler belirlenmektedir. Planlar ve teknik özellikler, değerlendirmelerin ve 

sınıflandırmaların yapılabilmesi açısından önemlidir. Ayrıca bu aĢamada, temel 

davranıĢlar açıklanmalı ve dikkate alınmalıdır. Bilgilerin toplanması, davranıĢın 

doğru tanımlanması ve olabildiğince özelleĢtirerek açıklanabilmesi için önemli bir 

aĢamadır. Çünkü bir olayın doğru kabul edilmesi için detayların ve içeriğin 

bilinmesi, sınırların net bir Ģekilde açıklanmıĢ olması gerekmektedir. Diğer 

aĢamalara göre daha az objektif olan bu aĢamada, veriler dikkatle okunmalı, 

önyargılardan uzak durulmalı ve ayrıntılar gözden kaçırılmamalıdır. Son aĢama olan 

yorum ve bulguların yazılması, sonuçların tartıĢılması ve raporların hazırlanması 

açısından araĢtırma sürecinin en önemli aĢamasıdır (Flanagan, 1954: 327-335).  
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 Kritik olay yöntemi, bir örgütün müĢterilerin tatmin ve tatminsizliğini 

değerlendirmede faydalı bir araç olarak görülmektedir. Kritik olay yöntemi, hizmet 

karĢılaĢmalarında, tatmin ve tatminsizliğin altında yatan spesifik olayları ve 

davranıĢları ortaya koyduğundan, müĢteri tatmini programlarını izlemek için 

programlar geliĢtirmek, hizmet prosedürleri ve politikalar oluĢturmak ve personeli 

eğitmek için temel oluĢturmaktadır (Öztürk, 2000: 66). 

2.4.2. ĠĢ Tatmininin Mülakat Yoluyla Ölçülmesi 

 Mülakat, belirli bir amaca yönelik olarak, birden fazla kiĢi arasında 

gerçekleĢtirilen bir görüĢmedir. ĠĢletme yönetiminde bir analiz ve değerlendirme 

tekniği olan mülakattan söz edebilmek için öncelikle yapılan görüĢmenin bir amaca 

yönelik olması gerekmektedir. Mülakat, iĢ gören seçiminde adayların belirli 

özelliklerinin saptanması için yapılan, bazen sorun çözmede kullanılan sistemli bir 

görüĢme, bazen de karĢılıklı fikir geliĢtirmeye dönük olarak yapılan bilgi veya görüĢ 

alıĢ veriĢidir (Altun ve Kovancı, 2004: 55). 

 Mülakatlar, adayın, iĢi baĢarma yeteneğine sahip olup olmadığı, baĢarılı 

olmak için motive edilip edilemeyeceği ve organizasyonun ihtiyaçlarını karĢılayıp 

karĢılayamayacağı gibi konulara açıklık kazandırmak ve adayın, örgütle 

uyuĢabilecek, anlaĢabilecek ve organizasyonel kültüre adapte olabilecek bir kiĢi olup 

olmadığını belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilir (Usta, www.metinusta.net, 

23.11.2015). Mülakattaki kiĢinin özelliklerini belirlemek için yapılan mülakatların 

temel amacı ise adayın ilk aĢamada vermiĢ olduğu bilgilerin doğruluğunu belirlemek, 

örgütle aday arasındaki uyumun düzeyini anlayabilmek ve adayın geçmiĢ 

tecrübeleriyle gelecekteki davranıĢları arasında bir bağ kurarak bir öngörüde 

bulunabilmektir (Yeloğlu, 2004: 117). 

2.4.3. Minnesota ĠĢ Doyum Ölçeği 

 Minnesota ĠĢ Doyum Ölçeği, Weiss ve arkadaĢları (1967) tarafından 

geliĢtirilen, 5’li Likert tipinde 20 madde içermektedir. ÇalıĢanların içsel, dıĢsal ve 

http://www.metinusta.net/
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genel tatminlerini ölçmeye yönelik geliĢtirilen ölçekten alınan yüksek puanlar, 

çalıĢanların iĢ tatminlerinin yüksek olduğunu göstermektedir (Çetin vd., 2011: 78). 

2.5. KAPSAM TEORĠLERĠ 

 Herzberg’in Çift Faktör teorisi, Maslow’un Ġhtiyaçlar hiyerarĢisi teorisi ve 

Alderfer’in ERG teorisi iĢ tatmini ve motivasyon ile iliĢkili teorilerdir. ĠĢ tatmini ile 

yakından iliĢkisi olan bu bu teorilerin, iĢ tatminini daha iyi kavrayabilmek için 

önemli olduğundan kapsam teorilerini açıklamakta fayda vardır. 

2.5.1. Herzberg’in Çift Faktör Teorisi 

 Herzberg 1950’lerde, iĢ tatmini ile iliĢkili ilk teorilerden birini geliĢtirmiĢtir. 

Herzberg’in  iki faktörlü teorisi; iĢ tatmini oluĢturan faktörler (güdüleyicler) ve 

mevcut olmaması durumunda (hijyen faktörler) iĢ tatminsizliğine yol açan faktörler 

olarak iki yönlü ele alınmıĢtır. Teoride; baĢarı (achievement),  takdir edilme 

(recognition), sorumluluk (responsibility)  ve ilerleme (advancement) olmak üzere 

motive edici dört unsur mevcuttur. Ayrıca; parasal ödüller (monetary rewards), 

yetkili denetim (competent supervision), politika ve yönetim ((policy and 

administration), çalıĢma koĢulları (working conditions) ve güvenlik (security) olmak 

üzere beĢ hijyen faktör yer almaktadır. Teori; tatmin ve tatminsizliğin aynı ölçeğin 

zıt uçları olmadığını ve iĢ tatmininin, sadece iĢ tatminsizliğinin yokluğuyla 

oluĢabileceğini ifade etmektedir (Pinder, 1984: 21; Crow ve Hartman, 1995: 35-36). 

Herzberg, iĢ hakkında nötr bir duyguya ulaĢmak için hijyen faktörlerin, sadece kabul 

edilebilir bir seviyede gerekli olduğunu savunmuĢtur. Teori, tüm iĢgörenlerin benzer 

davranmasının altında yatan varsayım ve çalıĢma metodolojisi açısından 

eleĢtirilmiĢtir. Bununla birlikte teori basittir ve sağduyulu bir çekiciliğe sahiptir 

(Herzberg, Mausner ve Synderman, 1959: 59-67; Pinder, 1984: 23-26). Bu 

bağlamda, bugünün yöneticisi, tatminsizlik faktörlerini ortadan kaldırmalıdır ve 

istihdama ve iĢe uygun doğru insanları geliĢtirmeye odaklanmalıdır. 
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2.5.2. Maslow’un Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi Teorisi 

Abraham Maslow’un geliĢtirdiği ihtiyaçlar hiyerarĢisi, iki varsayım 

içermektedir. Ġlki, insanların her davranıĢının belli bir ihtiyacı gidermeye yönelik 

olması; ikincisi ise ihtiyaçların sırası ile ilgilidir. HiyerarĢik bir sıralama gösteren bu 

varsayıma göre alt kademedeki ihtiyaçlar giderilmeden, üst kademedeki ihtiyaçlar 

giderilememektedir. Bir düzeydeki ihtiyaç tatmin olduktan sonra, bir sonraki 

ihtiyacın giderilmesi için davranıĢta bulunulur (Silah, 2005: 93-94).  

 Abraham Maslow’un ihtiyaçlar hiyerarĢisine bakıldığında beĢ baĢlık altında 

kategorileĢtiği görülmektedir. Bunlar sırasıyla; fizyolojik ihtiyaçlar (nefes, besin, su, 

uyku, boĢaltım vb. ), güvenlik ihtiyacı (vücut, iĢ, etik, aile, sağlık, mülkiyet güvenliği 

vb. ), sosyal ihtiyaçlar (arkadaĢlık, aile, ait olma, sevgi, cinsel yakınlık vb. ), 

saygınlık ihtiyacı (kendine saygı, güven, baĢarı, baĢkalarına saygı, vb.) ve kiĢisel 

doyum ihtiyacıdır (erdem, yaratıcılık, problem çözme, vb.) (Eren, 2014: 504). 

 Maslow’un geliĢtirmiĢ olduğu bu teoriye göre, örgüt içinde yöneticilerin 

temel görevi, iĢgörenlerin karĢılanmamıĢ olan ihtiyaçlarını belirleyip bu ihtiyaçları 

gidererek iĢgören tatminini oluĢturan bir ortam sağlamaktır. Bu durumda iĢgörenler, 

örgütün hedeflerini gerçekleĢtirebilecek olan iĢleri daha istekli olarak yaparlar 

(AğırbaĢ vd., 2005: 329). Ayrıca Maslow’un Ġhtiyaçlar teorisi hem çalıĢma hayatını 

hem de bireyin karĢılanması gereken ihtiyaçları hususunda temel bir kuram 

olduğundan dolayı hayatın her alanını kapsamaktadır. Daha genel geçer bir kuram 

olarak karĢımıza çıkmaktadır (Onaran, 1981: 13) 

2.5.3. Alderfer’in ERG Teorisi 

 ERG Teorisi, insan ihtiyaçlarının belirtilmesinde var olma (existence), 

iliĢkisel (relatedness) ve geliĢim (Growth) olmak üzere üç geniĢ kategoride 

değerlendirilmektedir. Açlık ve susuzluk gibi ihtiyaçların yanı sıra iĢle ilgili ücret, 

diğer haklar ve fiziksel güvenlik gibi ihtiyaçları kapsayan var olma ihtiyacı, çeĢitli 

fizyolojik ve maddi arzulardan oluĢmaktadır. ĠliĢkisel ihtiyaçlar, karĢılıklı duygu ve 

düĢüncelerin paylaĢılabileceği bireylerin karĢılıklı iliĢki kurma arzusunu ifade 
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etmektedir. ĠliĢkisel ihtiyaçlar, karĢılıklı olmadığı durumlarda tatmin 

gerçekleĢememektedir. Büyüme ihtiyaçları, kiĢinin yaratıcı ve üretken etkilerinin 

sonucu oluĢan arzuları içermektedir. GeliĢim ihtiyaçlarının tatmini, bireyin tamamen 

kendi kapasitesini kullanarak yeni yetenekler geliĢtirmesiyle oluĢmaktadır (Schneider 

ve Alderfer, 1973: 490). 

2.6. Ġġ TATMĠNĠ KAVRAMINA YÖNELĠK YAPILMIġ 

ÇALIġMALAR 

ĠĢ tatmini ile ilgili yapılan çalıĢmalar daha çok iĢ tatmininin nedenlerini ve iĢ 

tatmininin örgütsel süreçler üzerindeki etkilerini açıklamaya yönelik olarak 

yapılmıĢtır. Vanderberg ve Lance (1992) tarafından yapılan araĢtırmada, iĢ tatmini 

ile iĢgören sadakati arasında güçlü bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Daha yüksek iĢ 

tatmini, iĢgören sadakatini artırmaktadır.  

 Dammen (2001) araĢtırmasında, bireyin örgütsel güven düzeyi ile bireyin iĢ 

tatmini arasında muhtemel bir iliĢkinin olup olmadığını ortaya koymayı 

amaçlamıĢtır. Ayrıca örgüt kültürünün, bireyin güven düzeyi ve iĢ tatmini üzerindeki 

etkisini araĢtırmıĢtır. AraĢtırma sonucunda, bireyin örgütsel güven düzeyi ile iĢ 

tatmini arasında bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Örgütün yapısıyla hem güven hem 

de iĢ tatmini düzeyi arasında anlamlı bir iliĢki olduğu da görülmüĢtür. Borges 

(2012)’in araĢtırmasında, iĢ tatmini ve örgütsel bağlılık arasındaki iliĢkinin yönü 

incelenmiĢtir. AraĢtırma sonucunda, iĢ tatmininin örgütsel bağlılık üzerinde etkili 

olduğu tespit edilmiĢtir. 

 Bokatic ve Babic (2013) araĢtırmalarında, çalıĢma koĢullarının iĢ tatminine 

etkisini incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda, zor çalıĢma koĢullarında çalıĢan 

iĢgörenler ile yönetimde normal çalıĢma koĢulları altında çalıĢan iĢgörenler arasında 

iĢ tatmini açısından istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır. 

Yönetimde normal çalıĢma koĢulları altında çalıĢan iĢgörenlerin, zor çalıĢma 

koĢulları altında çalıĢan iĢgörenlerden daha çok çalıĢma koĢullarından tatmin olduğu 

gözlenmiĢtir. Bu durumda, zor çalıĢma koĢulları altında çalıĢan iĢ görenler açısından 

çalıĢma koĢulları önemli bir faktördür. 
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 Bhatti ve Baig (2013) araĢtırmalarında iĢ tatmini üzerinde iĢgören 

güçlendirmenin etkisi ile iĢgören performansını etkileyen faktörleri belirlemeyi 

amaçlamıĢlardır. AraĢtırma sonucunda, iĢgören güçlendirmenin iĢ tatmini üzerinde 

olumlu bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, iĢgören performansını etkileyen 

faktörler ile iĢgören performansı arasında bir iliĢki olduğu bulgulanmıĢtır. 

 Güney, Varoğlu ve AktaĢ (1996)’ın yapmıĢ oldukları araĢtırmaya göre 

erkeklerin hizmet süresi, yaĢ ortalaması ve gelir düzeyinin kadınlara göre daha 

yüksek ve istatistiksel olarak anlamlı olduğunu tespit ederek cinsiyete göre 

farklılıklara dikkat çekmiĢtir. Ayrıca erkeklerin tatmin düzeyinin kadınlara göre daha 

yüksek olduğunu da ortaya koymuĢtur. 

 KuĢluvan ve KuĢluvan (2005)’ın araĢtırmalarında, otel iĢletmelerinde iĢgören 

tatminini belirleyen değiĢken kümelerini kapsayan bir model önerilmiĢ ve bu 

değiĢken gruplarının iĢ tatmini üzerindeki görece önemi, hiyerarĢik çoklu regresyon 

analizi ile incelenmiĢtir. Sonuç olarak, otel çalıĢanlarının iĢ tatmini üzerinde en çok 

etkiye sahip değiĢken kümelerinin sırasıyla, insan kaynakları yönetimi uygulamaları 

ve sosyal iliĢkiler olduğu tespit edilmiĢ olup buna karĢın stres ya da rol faktörleri, 

iĢin özellikleri ve fiziksel ortam ile ilgili değiĢken kümelerinin iĢ tatminini açıklama 

açısından önemli olmadığı belirlenmiĢtir.  

 Kaya (2010)’nın araĢtırmasında, otel iĢletmelerindeki iĢgörenlerin iĢ tatmin 

düzeylerinin ölçülmesi ve iĢlerini bırakma eğilimlerinin nedenlerini araĢtırmayı 

amaçlamıĢtır. AraĢtırmanın sonuçlarına göre, iĢgörenlerin iĢ tatminini etkileyen en 

önemli faktörün, “Amirler” olduğu tespit edilmiĢtir. ĠĢ tatmini arttığında iĢi bırakma 

eğilimi azalmaktadır. ĠĢin doğasından, fiziksel ve fiziksel olmayan faktörlerden 

duyulan memnuniyet arttıkça da, iĢi bırakma eğilimi azalmaktadır.  

  

 Örücü, Kılıç ve ġimĢir (2010) araĢtırmalarında, örgüte bağlılık ve örgüte 

bağlılığın iĢ tatminine etkisini incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda, 

organizasyonlardaki iĢ tatmininin çalıĢma yılına göre farklılık gösterdiği tespit 

edilmiĢtir. Daha kıdemli olan iĢgörenlerin iĢ tatmin düzeylerinin daha yüksek olduğu 

görülmüĢtür. Bu durum, örgütsel bağlılık analizlerinde de aynı sonucu vermektedir. 
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Örgütte daha fazla zaman geçiren iĢgörenlerin örgütsel bağlılıklarının az çalıĢanlara 

oranla daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. 

 Çetin, Basım ve KarataĢ (2011) araĢtırmalarında, kiĢilerin problem çözme 

becerilerinde örgütsel adalet algısı ve iĢ tatmininin ne derece etkili olduğunu tespit 

etmeyi amaçlamıĢlardır. AraĢtırma sonucunda, problem çözme becerilerinin 

oluĢmasında örgütsel adalet algısının ve iĢ tatmin duygusunun önemli rolleri olduğu 

belirlenmiĢtir. Özellikle örgütsel etkileĢim adaletinin kiĢilerin problem çözme 

becerilerine hem doğrudan hem de çalıĢanların iĢ tatmin duygusunu artırarak dolaylı 

katkılar sağladığı tespit edilmiĢtir.  

 Emhan, Cura ve Zincirkıran (2015) araĢtırmalarında, iĢ tatmini ve öğrenme 

kapasitesinin örgütsel performans üzerinde ne derece etkili olduğunu belirlemeye 

çalıĢmıĢlardır. AraĢtırma sonucunda, öğrenme kapasitesi, iĢ tatmini ve örgütsel 

performans arasında anlamlı iliĢkiler olduğu görülmüĢ, öğrenme kapasitesi ve iĢ 

memnuniyetinin örgütsel performans üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduklarını 

tespit etmiĢlerdir. 

2.7. ÖRGÜTSEL ÖZDEġLEġME 

 ÖzdeĢleĢme kavramı, Turner (1985)’ın kendini kategorilendirme teorisi (self- 

categorization theory) ile iliĢkili ve Tajfel (1978) tarafından geliĢtirilen sosyal kimlik 

yaklaĢımıyla (social identity approach) temellenmiĢtir. Bu yaklaĢıma göre, her birey, 

kısmen sosyal gruplara ait olmasından kaynaklanan pozitif bir benlik gerekliliği ile 

motive edilir. Böylece sosyal kimlik, üyeliğe bağlı değer ve duygusal önem ile 

birlikte grup üyeliğinden kaynaklanan benlik tanımının bir parçasıdır (Tajfel, 1978: 

63). Örgütsel özdeĢleĢme, birey ile örgütün uyumlaĢtığı ve örgütün amaçlarıyla 

bireysel amaçların bütünleĢtiği bir süreçtir (Hall vd., 1970: 176-177). Örgütsel 

özdeĢleĢme, bir örgüt ve paydaĢlar arasındaki biliĢsel ve duygusal bağlantıyla oluĢan 

sosyal özdeĢleĢmenin bir biçimidir (Zavyalova ve arkadaĢları, 2016: 257). Diğer bir 

tanıma göre örgütsel özdeĢleĢme, iĢgörenlerin baĢarı ve baĢarısızlık durumlarında 

kendilerini örgüte ait hissederek örgüt amaçlarıyla bütünleĢip birlik olma algısıdır.  
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 (Ashforth ve Mael, 1992: 103,  Simon (1947: 218)’a göre örgütsel 

özdeĢleĢme, bireyin örgüt amaçlarını, kendi amaçları yerine koymasıdır. Bullis ve 

Bach (1991: 181), örgütsel özdeĢleĢmeyi, birey ve örgüt arasındaki iliĢkinin geliĢim 

sürecinde oluĢan bir ürün olarak ifade etmektedir. Rousseau (1998: 217) ise örgütsel 

özdeĢleĢmeyi, bir bireyin kendisini bir örgütün ya da bütünün parçası olarak 

algıladığı psikolojik durum olarak tanımlamaktadır. 

ĠĢgörenlerin örgüte olan psikolojik bağlılığı olarak ifade edilen örgütsel 

özdeĢleĢme (O’Reilly ve Chatman, 1986: 494), bir bireyin kendi örgütü hakkındaki 

inançları, kendi kendini referans verdiğinde ya da kendini tanımladığında oluĢur 

(Pratt, 1998: 172). Smidts ve arkadaĢları (2001), örgütleriyle güçlü bir Ģekilde 

özdeĢleĢen iĢgörenlerin örgütlerine karĢı destekleyici davranıĢ gösterme ve örgütün 

hedefleriyle tutarlı karar alma eğilimlerinin artığını ifade etmiĢtir (Ġplik vd., 2014: 

113). Böylece daha çok örgütle özdeĢleĢen iĢgörenler, örgütlerini daha çok 

destekleyerek örgütün üyesi olduklarını hissetmektedir. Bu bağlamda iĢgörenler, 

motive olarak ve iĢ performansını geliĢtirerek, örgütün hedefleri ve değerleriyle 

tutarlı olmaktadır (Ming vd., 2014: 755).  

 Dutton ve arkadaĢları (1994) örgütsel özdeĢleĢmeyi, iĢgörenlerin örgütü 

tanımakta kullandıkları kavramlarla kendilerini ne seviyede tanımladıklarının bir 

göstergesidir. Diğer bir ifadeyle iĢgörenlerin kendilerini örgüt özellikleriyle aynı 

Ģekilde tanımlama derecesi olarak tanımlanmaktadır (Polat ve Meydan, 2010: 147). 

Miller, Allen, Casey ve Johnson’a (2000) göre özdeĢleĢme, iĢgörenlerin örgütün 

amaçları ve değerlerindeki benzerlik sahalarını algılamalarını; örgütsel amaçları ve 

faaliyetleri Ģekillendirme olanağı sağlayıp örgütsel hedefleri ve değerleri kabul 

ederek belirsizliği azaltmaktadır. Örgütüyle özdeĢleĢen iĢgörenler, örgüt dıĢındaki 

insanlarla etkileĢimde olup kendilerini örgütün temsilcisi olarak görme eğiliminde 

olmaktadır. Ayrıca iĢgörenler, stratejik ve iĢ kararlarına yönelik fırsatlarda kurumun 

menfaatini önde tutarak örgüt değer ve amaçlarına karĢı tavır takınanlardan 

kendilerini ayırmaktadır. Örgütsel özdeĢleĢmenin biliĢsel ve psikolojik 

mekanizmalardan oluĢtuğunu ifade eden Sammara ve Biggiero (2001) göre bireyin 

algıladığı bireysel kimlik, kendini gerçekleĢtirmesi aracılığı ile özdeĢleĢmenin 
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psikolojik çerçevesini oluĢtururken; bireyin algıladığı grup kimliği ise 

kategorizasyon aracılığı ile özdeĢleĢmenin biliĢsel mekanizmasını oluĢturmaktadır 

(Yıldız, 2013: 252). 

 Örgütsel özdeĢleĢme, bir süre olarak dar ve geniĢ Ģekillerde formüle 

edilmiĢtir. ġekil 2.7’de dar formülasyonda kendini tanımlama, ehemmiyet ve etki 

etmek kimliğin özünü oluĢtururken; geniĢ formülasyonda değerler, amaçlar, inançlar, 

stereotipik davranıĢlar, bilgi, beceriler ve yeteneklere yönelik davranıĢlar kimliği 

oluĢturmaktadır. 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2. 7: ÖzdeĢleĢme: Belirsiz Bir Küme
19

 

 Van Dick, Ullrich ve Tissington (2006)’a göre örgütsel özdeĢleĢme; iĢ 

tatmini, verimliliğin artması, iĢten ayrılmaların azalması ve örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢlarının artması gibi hem bireysel hem de örgütsel kazanımların elde 

edilmesini sağlamaktadır (Akyüz, 2015: 209). Dutton ve arkadaĢları  (1994)’na göre 
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 Ashforth, B., Harrison, S. ve Corley, K. (2008: 330). 
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yüksek düzeyde örgütle özdeĢleĢmenin örgüt içi iĢbirliği gibi istenen örgütsel çıktılar 

sağlayabildiği de değerlendirilmektedir (Eren ve Titizoğlu, 2014: 280). 

2.7.1. Örgütsel ÖzdeĢleĢme ve Sosyal Kimlik Teorisi 

 Hanri Tajfel  ve John Turner (1979), bir grup içi ya da grup dıĢının bir parçası 

/ üyesi olan bir kiĢi ile ilgili üç biliĢsel süreçten oluĢan sosyal kimlik teorisini 

tasarlamıĢtır. Birincisi bireyin ve diğer kiĢi ya da kiĢilerin hangi gruba ait olduğuna 

karar verme sürecini ifade eden sosyal sınıflandırmadır. Ġkincisi, bireyin ve diğer kiĢi 

ya da kiĢilerin daha açık bir Ģekilde bir grupla kendini özdeĢleĢtirme / tanımlama 

sürecini ifade eden sosyal kimliktir (www.zehra.com.tr, 14.03.2016). Üçüncüsü ise 

bireylerin güçlü bir Ģekilde ait oldukları grupları ve öteki grupları karĢılaĢtırma 

durumunu ifade eden sosyal karĢılaĢtırmadır (www.guncelpsikoloji.net, 14.03.2016). 

Özetle, sosyal kimlik; grup üyeliğini, grup içi süreçleri ve gruplar arası iliĢkileri 

inceleyen  bir sosyal psikoloji kuramıdır. Sosyal psikoloji kuramı olarak, kiĢiye özel 

farklı kimliklerin değil, belli bir gruba aidiyet hisseden insanların psikolojileri 

üzerinde durmaktadır. Temel olarak incelediği konu grup üyeliği ve bunun getirdiği 

algısal ve biliĢsel sonuçlardır (Utku, 2014: 1). 

 Sosyal kimlik teorisine göre, insanlar yaĢ grubu, cinsiyet, dini inanç ve 

örgütsel üyelik gibi çeĢitli sosyal kategoriler halinde kendilerini ve baĢkalarını 

sınıflandırma eğilimindedir. Bu teoriye göre insanlar çeĢitli kategorilerde 

sınıflandırılabilirken, farklı insanlar, farklı kategorilendirilmiĢ Ģemalardan 

faydalanabilirler. Kategoriler, üyelerden soyutlanmıĢ prototip özellikler tarafından 

belirlenir (Ashforth ve Mael, 1989: 20).  

 Sosyal kimlik, bir bireyin önemsediği ve gerçekten kendini ait hissettiği, 

kendisi için değerli, anlamlı ve duygusal olan bir sosyal grubun üyesi olmasına 

iliĢkin algısını ya da bilgisini ifade etmektedir (Turner, 1975: 7). Diğer bir ifadeyle 

sosyal kimlik, insanların sosyal belirticilerinin bir bütünüdür (Turner ve Howard, 

1984: 24). Böylece sosyal kimlik, bireylerin grup üyeliğinden oluĢan benlik 

kavramının bir parçası olarak ortaya çıkar. Çünkü bir bireyin benlik kavramı ve 

benlik saygısı, sosyal kimlik kavramına temellenmiĢtir (Turner 1978: 105). 

http://www.zehra.com.tr)/
http://www.guncelpsikoloji.net)/
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 Sosyal kimlik teorisinin temel aldığı varsayımlar mevcuttur. Bu varsayımlar 

aĢağıdaki gibi sıralanabilir (DemirtaĢ, 2003: 129): 

  Turner (1987)’a göre bireyler, kendilerini üyesi oldukları sosyal grubu dikkate 

alarak tanımlar, değerlendirirler ve kendilerini sınıflandırırlar. Bu sınıflandırma 

sonucunda kendilerini koydukları, yerleĢtirdikleri grupla özdeĢleĢerek sosyal 

kimlikleri oluĢur.  

  Sosyal çevredeki diğer gruplar, bireye, kendi grubunun konumunu değerlendirmesi 

için bir temel oluĢturur. Üyesi olunan grubun konumu, benzeri diğer gruplarla 

yapılan sosyal karĢılaĢtırma (iç / dıĢ grup) sonucu belirlenir. Bu kıyaslama, belirli 

davranıĢlara ve niteliklere yüklenen değerlerle iliĢkilidir.  

  Bireyler, olumlu bir sosyal kimlik edinmek ve benlik saygılarını yükseltmek için 

bu sosyal karĢılaĢtırmayı gerçekleĢtirirken, kendi gruplarını kayırarak algılama ve 

diğer grubu da küçümseme yönünde bir yanlılık gösterirler. Bu sürece iç grup 

kayırmacılığı adı verilir. Bu durum, en küçük grup paradigması araĢtırmaları 

sonucunda elde edilen bulgularla ortaya konmuĢtur.  

  Bireyin sosyal kimliğinin olumlu olup olmaması, bireyin üyesi olduğu grubun 

öznel konumu ile yapısına bağlıdır.  

 Sosyal kimlik kavramı, grup kimliği kavramından türemiĢ görülmektedir. Bu 

bağlamda, grup kimliği literatüründe dört ilke öne sürülmektedir. Birincisinde, 

kimlik, herhangi bir özel davranıĢlar ya da etkisel durumlarla iliĢkili olması zorunlu 

olmayan algısal biliĢsel bir yapı olarak görülmektedir. Bireylerin grubun hedefleri 

yönünde çaba büyütmesi gerekmemektedir. Birey, psikolojik olarak grubun kaderiyle 

iç içe olarak kendisinin algılanmasına ihtiyaç duyar. DavranıĢ ve etki, yalnızca 

potansiyel öncüller ya da sonuçlar olarak görülür. Bu kavramsallaĢtırma, grup 

(davranıĢ) ve sadakat (etki) adına böyle bir çabayla iliĢkili kavramlardan 

özdeĢleĢmeyi ayırır. Ġkincisinde, sosyal / grup kimliği, grubun kiĢisel yaĢanmıĢ 

baĢarıları ve baĢarısızlığı olarak görülür. Genellikle, özdeĢleĢme; büyük kayıp ya da 

acıları, kaçırılan potansiyel yararları, görev baĢarısızlığı ve hatta beklenilen 

baĢarısızlığı kapsayan durumlarda sürdürülmektedir. Üçüncüde, sosyal kimlik, 

içselleĢtirmeden ayırt edilebilir. Sosyal kimlik, sosyal kategoriler açısından kendini 
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ifade ederken; içselleĢtirme, yol gösterici ilke olarak kendi içinde benzeri değerler, 

tutumların birleĢimini ifade eder. Son olarak, bir grup ile özdeĢleĢmesi, futbol 

kahramanı gibi bir kiĢi ya da doktor – hasta, karı – koca gibi çift taraflı rol ile 

özdeĢleĢmeye benzer (Ashforth ve Mael, 1989: 21-22). 

2.7.2. Örgütsel ÖzdeĢleĢmenin Modelleri 

 GeliĢtirilmiĢ özdeĢleĢme ve yapısal özdeĢleĢme modelini açıklamak örgütsel 

özdeĢleĢme sürecini daha iyi açıklayabilmek ve kavrayabilmek için önemlidir. Bu 

modeller aĢağıda açıklanmaktadır. 

2.7.2.1. GeliĢtirilmiĢ ÖzdeĢleĢme Modeli 

Kreiner ve Ashforth (2004), geliĢtirilmiĢ özdeĢleĢme modelinde tarafsız 

özdeĢleĢme, güçlü özdeĢleĢme, kararsız özdeĢleĢme ve güçlü özdeĢleĢmeme olmak 

üzere dört farklı psikolojik durumdan bahsetmiĢlerdir. 

 

ġekil 2. 8: GeliĢtirilmiĢ ÖzdeĢleĢme Modeli
20
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 Kreiner, G. E., ve Ashforth, B. E. (2004: 6). 
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 ġekil 2.8’deki geliĢtirilmiĢ özdeĢleĢme modeline göre tarafsız özdeĢleĢme, 

hem özdeĢleĢme hem de özdeĢleĢmemenin yokluğu durumunda oluĢur. Tarafsız 

özdeĢleĢmeye göre örgüt ile kimlik birleĢmesi yaĢamadığı gibi kimlik ayrılığı da 

yaĢamamaktadır. GeçmiĢ tecrübeler, kendini tanımlama ve yönetim tarzlarından 

dolayı bireyler, ne pozitif ne de negatif yönde bağlılık göstermemektedir. Karasız 

özdeĢleĢmede; değerlerin ve hedeflerin üstün körü birleĢmesine, bireylerin çeĢitli 

inançlarına, modern örgütlerin karmaĢıklığı ve muğlaklığına bağlı olarak özdeĢleĢme 

ve özdeĢleĢmeme birlikte görülmektedir. Birey, örgütün bazı yönleriyle 

özdeĢleĢirken bazı yönleriyle özdeĢleĢmez.  Güçlü özdeĢleĢmemede, birey örgütün 

misyonunu ve kültürünü sevmemesi durumunda kimliğini ve örgütün itibarı ile 

birlikte tutmayıp bilinçli olarak ayırması durumunu söz konusudur. Güçlü 

özdeĢleĢmede ise özdeĢleĢmemenin tam tersi olarak birey örgütün misyonunu ve 

kültürünü kendi kimliğiyle birleĢtirir (Kreiner ve Ashforth, 2004: 3-5). 

2.7.2.2. Yapısal ÖzdeĢleĢme Modeli 

 Yapısal özdeĢleĢme modelinde, kimlik süreci, baĢkalarıyla sosyal etkileĢimde 

olduğu gözlemlenen özdeĢleĢmeler ile oluĢan ve oluĢturulan kimlikleri kapsayan bir 

ikililik olarak iĢlemektedir. Yapısal özdeĢleĢme modelinde, kimlik bir yapı olarak ele 

alınırken, özdeĢleĢme bir sistem olarak ele alınmaktadır (Scott vd., 1998: 298). 

Ayrıca yapısal özdeĢleĢme modelinde; yapının ikililiği, yapıların bölgeselliği ve 

durumsal etkinliği olmak üzere üç kimlik sürecinden bahsedilmektedir (Scott, 

Corman, Cheney, 1998: 301). 
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ġekil 2.9: Yapısal ÖzdeĢleĢme Modeli
21

 

  ġekil 2.9’da yapısal özdeĢleĢme modeline göre etkinlik ve etkinlik odaklılık, 

durumu tanımlamak ve böylece çeĢitli zamanlarda diğerleriyle birlikte ya da 

diğerlerine karĢı hedef belirleyerek özdeĢleĢmeyi açıklamaya yardımcı olmak için 

modele dahil edilmiĢtir. Etkinlik ve etkinlik odaklılık, baĢkalarına göre daha çok 

belirli kimlik bölgesiyle bağlantı kurmak için kullanılmaktadır (Scott vd., 1998: 298). 

 Yapısal özdeĢleĢme modelinde Scott, Corman ve Cheney (1998); kiĢisel, 

mesleki, grup ve örgüt olmak üzere dört kimlik türünden bahsetmektedir. KiĢisel 

kimliğe göre, kiĢi, kendi mutluluğunu sosyal saygınlığın üstünde tutmaktadır. 

Mesleki kimlik; sanayi, profesyonel iĢbirlikleri, beraberlikler ya da iĢ türleri üzerinde 

bir bireyin eylemlerinin etkileriyle ilgili itibarı / saygınlığı ifade eder. Grup kimliği 

de birbirine en yakın ve birbirini etkileyen görüĢlerin / etkileĢimin olduğu takım ya 

da departmanlarda güçlü bir Ģekilde görülürken; örgüt kimliğinde ise iĢverenlerin ya 

da örgütün çıkarları ön plandadır (Scott vd., 1998:312-313). 

 Kimlik, belirli sosyal durumlarda davranıĢları üretmeye ve çoğaltmaya 

yardımcı olan kiĢinin benliğinin bir parçası hakkındaki bilginin bir türünü temsil 
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eder. Böylece herhangi bir kimliğin önemli parçaları, bireylerde bellek izleri olarak 

yararlı bir Ģekilde düĢünülür (Giddens, 1984: 25). Ancak kimlik yapısının oldukça 

biliĢsel ve somutlaĢtırılmıĢ görünümü tamamlanmamıĢtır. Bu nedenle Scott, Corman 

ve Cheney (1998), kimliği birkaç ifadeyle açıklamıĢtır (303-304): 

  Ġlk olarak kimlik, sürekli olarak kimliğin dıĢ sunumları aracılığı ile değiĢtirilir, 

çoğaltılır ve üretilir. Daha spesifik olarak kimlik, söylem / konuĢma yoluyla ortaya 

çıkar ve Ģekillenir. 

  Ġkinci olarak kimliğin birçok yönü, roller gibi gelenekselleĢebilir. Böylece 

belirlenmiĢ ortak kurallar, ritüeller, el kitapları ve plaklar gibi bellek ya da biliĢ 

dıĢındaki yerlerde yerleĢebilir. 

  Üçüncü olarak kimlik, belirli durumda etkinliğe kadar bir kiĢi tarafından ya da bir 

kiĢi için tanınmıĢ olmayabilir. 

  Dördüncü olarak, bir örgüt için en uygun kimlikler, bireyin kimliğinden farklı 

olabilmesine ve sanayi, ulus ve toplumu içerebilmesine rağmen, birey, kimliğin 

biliĢsel görünümünü daha az sezdirerek, örgütün bir özelliği olarak kimliği öne 

sürebilir.  

2.7.3. Örgütsel ÖzdeĢleĢmenin Sonuçları 

Örgütsel özdeĢleĢme, örgütün iç ve dıĢ çevreleriyle bağlantı kurmak için bir 

temel olabilen birkaç iĢgören davranıĢını açıklamada önemli bir belirleyicidir. 

ÖzdeĢleĢme, pozitif grup üyeliği ve örgütsel hedefleri desteklemeyle iliĢkilidir. Bu 

bağlamda, birkaç olumlu tutumsal ve davranıĢsal sonuçlar, örgütsel özdeĢleĢmeyle 

bağlantılıdır. Daha güçlü örgütsel özdeĢleĢme, diğer örgüt üyeleriyle daha fazla 

iĢbirliğine neden olur. Ayrıca örgütün hedefleri için gayret gösterme konusunda 

iĢgörenlerin isteğini etkiler. Örgütsel özdeĢleĢme, iĢ tatminini güçlü ve pozitif bir 

Ģekilde etkiler. Bununla birlikte güçlü özdeĢleĢmeye sahip iĢgörenler, daha çok 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢı gösterir. Örgütten ayrılma eğilimleri düĢüktür. 

Örgütsel özdeĢleĢmenin ayrıca bir kiĢinin refahı üzerinde pozitif etkileri vardır. 

ĠĢgörenler örgüt ile güçlü bir Ģekilde özdeĢleĢmiĢse, örgütün pozitif imajını yaymaya 

istekli olurlar (Bartels, 2006: 10). 
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 Örgütsel özdeĢleĢmenin; iĢgörenlerin örgütten ayrılma niyeti, devamsızlık, 

ekstra rol davranıĢı ve ekstra performans ile iliĢkisi vardır (Van Knippenberg vd., 

2007: 460). Bu bağlamda güçlü örgütsel özdeĢleĢme, iĢten ayrılma eğilimini 

azaltırken; örgüt ve iĢ birliği açısından ekstra rol davranıĢını ve iĢ tatminini 

artırmaktadır (Olkkonen ve Lipponen, 2006: 202).  

 Örgütsel özdeĢleĢme bireysel nitelikteki ardıllar arasında yer alan örgüt / 

meslek çatıĢması yaĢama düzeyini, yabancılaĢmayı, negatif olarak etkilerken; iĢ 

birliği davranıĢını, iĢe yönelik olumlu tepkileri, verimliliği; yaratıcılığı ve örgütsel 

hedeflere yönelmeyi pozitif olarak etkilemektedir. Ayrıca örgütsel özdeĢleĢme 

örgütsel nitelikteki ardıllar arasında sayılan örgütsel bağlılığı, değiĢime direnci, 

iĢbirliği davranıĢları sergilemeyi, müĢteri tatminini, örgütün düzenlediği faaliyetlere 

katılım sıklığını, motivasyon ve performansı pozitif olarak etkilerken; çalıĢan devir 

hızını negatif olarak etkilemektedir (Polat ve Meydan, 2010: 151). 

2.7.4. Örgütsel ÖzdeĢleĢme Kavramına Yönelik YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

 Polat ve Meydan (2010) yapmıĢ oldukları araĢtırmada, kuruma yönelik pozitif 

ve negatif iĢ tutum ve davranıĢlarının birbirleriyle olan iliĢkilerini incelemiĢtir. 

ĠĢgörenin kuruma iliĢkin pozitif bir tutumu olan örgütsel özdeĢleĢme ile negatif 

tutum ve davranıĢlar olan sinizm ve iĢten ayrılma niyeti bu bağlamda ele alınmıĢtır. 

AraĢtırma sonucunda göre örgütsel özdeĢleĢme düzeyi yüksek olan iĢ görenler 

kurumlarını sanki kendileriymiĢ gibi algılamaktadır. Sonuçta örgütsel özdeĢleĢmenin 

sinizm ve iĢten ayrılma niyeti üzerinde negatif etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

 Tokgöz ve A.Seymen (2013)’in araĢtırmasında, örgütsel özdeĢleĢmenin, 

örgütsel güven ile örgütsel vatandaĢlık davranıĢı arasındaki iliĢkiye aracılık etkisi 

yapacağı ileri sürülmüĢtür. AraĢtırma sonucuna göre örgütsel güven, örgütsel 

özdeĢleĢme ve örgütsel vatandaĢlık davranıĢı arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki 

olduğu görülmüĢtür. Ayrıca örgütsel özdeĢleĢme, örgütsel güven ve örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢı arasındaki iliĢkide aracılık rolü oynadığı tespit edilmiĢtir. 
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 Cüce, Güney ve Tayfur (2013) araĢtırmalarında, örgütsel adalet algısı 

boyutlarının örgütsel özdeĢleĢme üzerindeki etkisini araĢtırmıĢtır. AraĢtırma 

sonucunda, yol analizine göre dağıtımsal ve bilgisel adaletin özdeĢleĢme üzerinde 

etkisi olmadığı, süreç ve kiĢilerarası adaletin ise özdeĢleĢmeyi tahmin edebildiği 

tespit edilmiĢtir. AĢamalı regresyon analizine göre dağıtımsal, bilgisel ve kiĢisel 

adaletin örgütsel adaleti pozitif yönde tahmin edebildiği bulgulanırken, süreç 

adaletinin özdeĢleĢme üzerinde etkili olmadığı bulgulanmıĢtır. Her iki analizde ise 

kiĢiler arası adaletin özdeĢleĢme üzerinde etkili olduğu görülürken, diğer adalet 

boyutlarıyla ilgili farklı sonuçlar görülmüĢtür. 

 E. Morçin ve Morçin (2013) araĢtırmalarında, A grubu seyahat acentelerinde 

etkileĢimci liderlik davranıĢının örgütsel özdeĢleĢmeye etkisini incelemiĢlerdir. 

AraĢtırma sonucunda, etkileĢimci liderlik ile özdeĢleĢme arasında anlamlı bir iliĢki 

olduğu ve etkileĢimci liderliğin örgütsel özdeĢleĢmeyi etkilediği görülmüĢtür.  

 Akyüz (2015) araĢtırmasında örgütsel sessizlik, örgütsel özdeĢleĢme ve 

çalıĢanların bireysel yaratıcılık performans algıları arasındaki iliĢkileri incelemiĢ ve 

örgütsel sessizliğin bireysel yaratıcılık üzerindeki etkisinde örgütsel özdeĢleĢmenin 

aracı rolünü belirlemeye çalıĢmıĢtır. AraĢtırma sonucunda, örgütsel sessizliğin alt 

boyutlarından prososyal sessizliğin bireysel yaratıcılığı olumlu yönde etkilediği 

görülmüĢtür. Aynı Ģekilde prososyal sessizliğin savunmacı sessizlik ile örgütsel 

özdeĢleĢmeyi olumlu yönde etkilediği tespit edilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda elde 

edilen bulgulara göre örgütsel özdeĢleĢmenin örgütsel sessizlik ve bireysel yaratıcılık 

iliĢkisinde tam arası olduğu bulunmuĢtur. 

 ĠĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme kavramlarını irdeleyen literatür 

çalıĢmlaranına bakıldığında bu kavramların birbirini tamamlayacı nitelikte olduğu 

söylenebilir. Aralarındaki iliĢki birbirini aynı yönde etkilemektedir. ĠĢ tatmin düzeyi 

artan iĢgörenlerin örgütleriyle özdeĢleĢme düzeyleride arttığı görülmektedir. Yine, 

örgütsel özdeĢleĢme düzeyi yüksek olan iĢgörenlerin iĢ tatmin düzeylerininde daha 

yüksek olduğu literatürel çalıĢmalarda ifade edilmektedir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

KURUMSAL ĠTĠBAR Ġġ TATMĠNĠ VE ÖRGÜTSEL 

ÖZDEġLEġME KAVRAMLARI ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ 

 

 Bu bölümde kurumsal itibar, iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme 

kavramlarınının birbirileriyle olan iliĢkileri teorik bağlamda ele alınmıĢtır. Ayrıca bu 

kavramların birbirileriyle olan iliĢkilerini ele alan önceki çalıĢmalarada yer 

verilmiĢtir. AraĢtırmanın bu bölümündeki kavramlara yönelik alanyazı çalıĢmaları 

irdelendiğinde bu kavramları birbirileriyle olan iliĢkilerini ele alan çalıĢmaların 

sayısının çok az olduğu görülmektedir.  

3.1. KURUMSAL ĠTĠBAR VE Ġġ TATMĠNĠ KAVRAMLARI 

ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ 

 ĠĢ dünyasında artan rekabet, örgütlerin rakiplerine göre rekabet avantajı 

kazanmak için eĢsiz ve farklılaĢmıĢ kaynaklarını geliĢtirmesine yol açmıĢtır. 

Kurumsal itibar kavramı, Ģirket hakkında çeĢitli paydaĢların değerlendirilmelerini 

etkileyebilen önemli bir varlık olduğundan son yıllarda iĢ uygulayıcıları ve 

akademisyenler arasında büyük bir popülerlik kazanmıĢtır. Olumlu itibar; varlıklı 

tüketicileri, yetenekli iĢgörenleri ve cömert yatırımcıları Ģirkete çekebilir. Gerçekten 

güçlü bir itibar, Ģirket için sürdürülebilir bir duruma bağlı avantajlar sağlamakla 

birlikte, taklit edilmesi çok zor olan, nadir ve değerli olan stratejik bir kaynaktır. Bu 

bağlamda, kurumsal baĢarı; geleneksel psikolojik ve finansal göstergelerden daha 
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çok maddi olmayan değerlere bağlıdır. Maddi olmayan değerler arasında en dikkate 

değer olan ve sürdürülebilir rekabet avantajı sağlayabilen kurumsal itibardır 

(Alnıaçık vd., 2011: 1177-1178). 

 Ġyi bir itibar için, iç padaĢların yani çalıĢanların memnuniyeti sağlamak 

gerekmektedir. Çünkü itibar kurum içinde baĢlayan bir olgudur ve iç itibar 

sağlanmadan dıĢ itibarın oluĢması mümkün değildir. Ġç itibarın oluĢum ve yönetim 

sürecinde yöneticilere büyük iĢ düĢmektedir. Yöneticiler, çalıĢanların motivasyon 

memnuniyetinin sağlanmasından ve dolayısıyla kurumsal itibarın etkili bir Ģekilde 

yönetilmesinde birincide derece sorumludur. Anacak, itibarın yönetim sorumluluğu 

sadece yöneticilerde olmamalıdır. Kurumdaki tüm çalıĢanlar, itibarın oluĢumunda 

pay sahibi olduğu için, kurum itibarının oluĢum ve yönetiminden sorumludur(Dur, 

2011: 99). 

 Ġyi bir itibara sahip olan bir kurumda çalıĢmanın ya da baĢarılı bir takımın 

oyuncusu olmanın insan davranıĢını güdülediğini ve iĢgörenlerin davranıĢlarını 

etkilediğini belirtmiĢtir Helm, (2007). Kurumsal itibar ile iĢgören tutum ve 

davranıĢları arasındaki iliĢki çift yönlü olarak açıklanmaktadır. Bunlardan ilki sosyal 

kimlik teorisi çerçevesinde açıklanmakta ve toplum nezdinde iyi bir itibara sahip 

örgütlerde çalıĢmanın iĢgörenlere de güçlü bir statü ve tanınma duygusu 

kazandırarak iĢ tatmini ve örgüte bağlılığı geliĢtirdiği yönündedir. ĠliĢkinin diğer 

yönü ise iĢ tatmini ve örgüte bağlılık duyan çalıĢanların kurumun en önemli 

temsilcileri olacağı ve kurumun gerek müĢteri gerekse diğer paydaĢlar nezdinde 

itibar kazanmasına aracılık edeceği yönündedir (Çekmecelioğlu ve Dinçel, 2013: 

128). 

 Çekmecelioğlu ve Dinçel (2014), araĢtırmalarında iĢgörenlerin kurumsal 

itibar algılarını ve bu algıların örgütsel kıvanç, iĢ tatmini ve örgütsel bağlılık 

üzerindeki etkisini incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda kurumsal itibar boyutlarının 

iĢgörenler tarafından farklı algılandığı görülmüĢtür. Böylece iĢgörenler, iĢletme ile 

üretilen mal ve hizmetleri kaliteli ve çekici bulmaktadır. Ayrıca iĢletmenin sosyal 

sorumluluk alanındaki faaliyetlerinin yeterli olduğuna iliĢkin tereddüt içindedir. 

Bunun yanı sıra, kurumsal itibarın çalıĢma ortamı boyutunun iĢ ve ücret tatmini, 
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örgütsel bağlılık, örgütsel kıvançtan oluĢan tüm iĢ tutumları üzerinde pozitif etkiye 

sahip, güçlü bir değiĢken olduğu görülmüĢtür. Kurumsal itibarın sosyal sorumluluk 

faaliyetlerinde bulunma boyutunun ise, örgütsel kıvanç ve örgütsel bağlılık üzerinde 

pozitif etkilerinin olduğu saptanmıĢtır. Kurumsal itibarın iĢletme ile ürettiği mal ve 

hizmetler boyutunun ise ücret tatmini üzerinde negatif bir etkisinin olduğu tespit 

edilmiĢtir (Çekmecelioğlu ve Dinçel, 2014: 83-85). 

3.1.1. Kurumsal Ġtibar ve ĠĢ Tatmini Kavramlarına Yönelik YapılmıĢ 

ÇalıĢmalar 

 Alnıaçık, Cigerim, Akcin ve Bayram (2011) araĢtırmalarında, Ģirketin 

algılanan itibarınının bağımsız ve ortak etkilerini, duygusal bağlılık ve iĢ tatmininin 

iĢgörenlerin iĢten ayrılma niyeti ile iliĢkisini incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonucuna 

göre algılanan kurumsal itibarın, örgütsel bağlılığın ve iĢ tatmininin iĢgörenlerin iĢten 

ayrılma niyeti ile iliĢkisinin önemli bir Ģekilde negatif yönde olduğu görülmüĢtür. 

Ancak kurumsal itibar ile duygusal bağlılık ve iĢ tatmini arasındaki iliĢkinin pozitif 

yönde olduğu tespit edilmiĢtir. Kurumsal itibar ile iĢgörenlerin iĢten ayrılma niyeti 

arasındaki iliĢkinin negatif yönde olması literatürle uyumlu bulunmuĢtur. Bu 

bağlamda iĢgörenlerin iĢten ayrılma niyeti üzerinde duygusal bağlılık, iĢ tatmini ve 

iĢgücü devir hızını azaltmak için olumlu kurumsal itibar oluĢturmanın önemli 

olduğunu söylemek mümkünüdür. 

 Helm (2013: 542) araĢtırmasında, iĢ tatmini ve iĢten ayrılma niyetinin 

iĢgörenler tarafından algılanan iliĢkisini ve örgüt üyeliğinden duydukları gururu 

incelemiĢtir. AraĢtırma sonucuna göre örgütün dıĢındakilerin görüĢlerinin, iĢ 

tatmininin yanı sıra iĢgörenlerin örgüt üyeliğinden duydukları gurur ile yakından 

iliĢkili olduğu görülmüĢtür. Hem gurur hem iĢ tatmini, algılanan dıĢ itibar ve iĢten 

ayrılma niyeti arasındaki iliĢkiye aracılık etmektedir. Dolayısıyla olumlu itibar, 

iĢgörenlerin iĢten ayrılma niyetlerini yönetmede önemlidir. Ayrıca iĢgören gururu ve 

iĢ tatmini ile yakından iliĢkilidir. 
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ġekil 3. 1: Algılanan DıĢ Ġtibarın ĠĢ Tatmini ĠĢten Ayrılma Niyeti ve Üyelikte 

Gurur Duymakla ĠliĢkisi
22

 

 ġekil 3.1’de algılanan dıĢ itibar ile üyelikten gurur duymak ve iĢ tatmini 

arasındaki iliĢkinin pozitif yönde olduğu görülmektedir. Ancak algılanan dıĢ itibar ile 

iĢten ayrılma niyeti arasında negatif yönde bir iliĢki vardır. Örgüt üyeliğinden gurur 

duymak, iĢ tatminini pozitif yönde etkilerken, iĢten ayrılma niyetini negatif yönde 

etkilemektedir. Bu bağlamda iĢ tatmininin ve örgüt üyeliğinden gurur duymanın, 

iĢten ayrılma niyeti ile negatif yönde iliĢkisi olduğu söylenebilir. 

 Akyan (2012)’nin bankacılık sektöründe, algılanan kurumsal itibar, iĢ tatmini 

ve iĢten ayrılma niyeti arasındaki iliĢkiyi ölçmeye yönelik yapmıĢ olduğu 

araĢtırmanın sonuçlarından birisine göre; algılanan kurumsal itibar ile iĢ tatmini 

arasında orta düzeyli pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki bulmuĢtur. AraĢtırmada ayrıca, 

algılanan kurumsal itibar ile iĢten ayrılma niyeti arasında orta düzeyli pozitif bir 

iliĢki, iĢ tatmini ile iĢten ayrılma niyeti arasında da pozitif yönlü zayıf bir iliĢki 

bulunmuĢtur. 

 Kurumsal itibar ile iĢ tamini arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu 

araĢtırmamızın metodolojisinde görülmektedir. Bir örgütte iĢgörenlerin kendi 

kurumlarına yönelik itibar algılarının pozitif olduğu takdirde, iĢgörenlerin iĢ tatmin 

düzeylerinin de artacağı söylenebilir. Aslında buradaki durumun iki yönlü bir iliĢki 
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olduğunu ifade edebiliriz. Yani aynı Ģekilde, iĢ tatmin düzeyleri artan iĢgörenlerin, 

kurumlarına yönelik itibar algıları da pozitif yönde değiĢerek artacağı söylenebilir. 

3.2. KURUMSAL ĠTĠBAR VE ÖRGÜTSEL ÖZDEġLEġME 

KAVRAMLARI ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ 

 ĠĢgören performansı üzerinde pozitif etkiye sahip olduğundan örgütsel 

özdeĢleĢmenin örgütlerde güçlendirilmesi gerekmektedir. Böylece örgütsel 

özdeĢleĢme, örgütün stratejik rekabet avantajı için önemli bir değiĢken olmaktadır.  

ÖzdeĢleĢme kavramını anlamak, örgütün kurumsal performansına birçok avantaj 

sağlamaktadır. Örgütün hedefleri ve değerleriyle iĢgöreni bütünleĢtiren örgütsel 

özdeĢleĢme, örgüt üzerinde etkili olan değiĢkenleri bulmak için önemlidir. Bu 

değiĢkenlerden biri kurumsal itibardır. Kurumsal itibarın geliĢtirilmesinin, örgütsel 

özdeĢleĢme üzerinde pozitif etkileri vardır. Örneğin örgüt üyeleri, öz değer 

duygularını güçlendirdiği için saygın bir örgütün üyesi olmaktan gurur duymaktadır 

(Öncer ve Yıldız,  2012: 714-715). 

 

 

ġekil 3. 2: Örgütsel ÖzdeĢleĢme ve Kurumsal Ġtibar Arasındaki 

ĠliĢki
23
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 Örgütsel özdeĢleĢme ve kurumsal itibar arasındaki iliĢkinin irdelendiği ġekil 

3.2’ye göre Ģirket sınırları içinde, sosyal etkileĢime dayalı olarak iç paydaĢlar, örgüt 

olarak kim oldukları hakkında ortak bir niyet geliĢtirmektedir. ġirket sınırları dıĢında, 

sosyal etkileĢim, dıĢ paydaĢların güven algısı üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. 

Buna göre, paydaĢlar, Ģirket ile uzun dönem iliĢkiler kurar. Ayrıca iç ve dıĢ sosyal 

etkileĢim dahilinde özdeĢleĢme ve bilgi yönetimi üzerinde durulmaktadır. Maddi 

olmayan varlıkların kurumsal yönetimi, kurumsal itibar ve örgütsel özdeĢleĢme ile 

ilgilenirken diğer yandan kurumsal kimlik, kurumsal imaj, marka ve sosyal 

sorumluluk üzerinde durmaktadır (Bueno, E. ve ArkadaĢları, 2015: 182). 

Tablo 3. 1: Örgütsel ÖzdeĢleĢme ve Kurumsal Ġtibarın Özellikleri
24

 

 
Örgütsel ÖzdeĢleĢme Kurumsal Ġtibar 

BakıĢ açısı Yorumsal Algısal 

 

Tanımlar 

 

Bir örgüt olarak kim olduğumuz 

hakkında iĢgörenlerin paylaĢılan 

ortak niyetini vurgulamaktadır. 

Bir örgütün beklentilerimizi nasıl 

tatmin ettiği hakkında paydaĢların 

ortak niyetini vurgulamaktadır. 

 

 

 

Özellikler  

ÇalıĢanların etkileĢimi sayesinde 

oluĢmaktadır. 

PaydaĢların etkileĢimi sayesinde 

oluĢmaktadır. 

ĠĢgörenler tarafından paylaĢılan 

kolektif sistem haline gelmektedir. 

Paydağlar tarafından genel olarak 

kabul edilen bir güven sistemi haline 

gelmektedir. 

Öz tanımlama üzerine 

odaklanmaktadır. 

Diğerlerinin örgütü nasıl 

algıladıkları üzerinde durulmaktadır. 

Ġç paydaĢları kapsamaktadır. DıĢ paydaĢları kapsamaktadır. 

Bir iç algı yansıtmaktadır. Bir dıĢ algı yansıtmaktadır. 

 Tablo 3.1’de örgütsel özdeĢleĢme ve kurumsal itibar kavramı, sosyal bir 

süreçten oluĢmaktadır. Örgütsel özdeĢleĢme ve kurumsal itibar arasında iki önemli 

farklılık vardır. Birincisi, kurumsal itibar dıĢ paydaĢları etkilerken kurumsal 

özdeĢleĢme geliĢimini etkileyen üyeler, iç paydaĢları oluĢturur. Ġkincisi, kurumsal 
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itibar dıĢ algıyı kapsarken, örgütsel özdeĢleĢme örgütün öz tanımıdır (Bueno, E. ve 

ArkadaĢları, 2015: 181). 

3.2.1. Kurumsal Ġtibar ve Örgütsel ÖzdeĢleĢme Kavramlarına Yönelik 

YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

Ü.Öz ve Bulutlar (2009: 47) araĢtırmalarında, kurumdan ayrılma niyeti ve 

örgütsel özdeĢleĢme üzerinde algılanan kurumsal itibarın ne derece etkili olduğunu 

ve örgütsel özdeĢleĢmenin kurumsal itibar ile iĢten ayrılma niyeti arasındaki iliĢkide 

aracı role sahip olup olmadığını belirlemeyi amaçlamıĢtır. AraĢtırma sonucunda, 

algılanan dıĢ itibarın hem örgütsel özdeĢleĢme hem de kurumdan ayrılma niyeti 

üzerinde etkisinin olduğu ve özdeĢleĢmenin algılanan itibar ile kurumdan ayrılma 

niyeti arasındaki iliĢkide bir ara değiĢken olarak ortaya çıktığı gözlemlenmiĢtir. 

 Öncer ve Yıldız (2012: 721) yapmıĢ oldukları araĢtırmada, kurumsal itibar ve 

örgütsel özdeĢleĢme arasındaki iliĢkide etik iklimin etkisini incelemiĢtir. AraĢtırma 

sonucuna göre, kurumsal itibarın örgütsel özdeĢleĢme üzerinde pozitif etkileri olduğu 

görülmüĢtür. Ayrıca örgütsel özdeĢleĢme üzerinde kurumsal itibarın etkisinde etik 

iklimin önemli bir aracı role sahip olduğu da tespit edilmiĢtir. Bu bağlamda daha 

yüksek kurumsal itibar algısının daha güçlü özdeĢleĢmeye yol açtığı söylenebilir. 

 Kurumsal itibar ile örgütsel özdeĢleĢme arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

olduğu araĢtırmamızın metodolojisinde de görülmektedir. Buna göre bir örgütte 

iĢgörenlerin kendi kurumlarına yönelik itibar algılarının olumlu olması durumunda 

iĢgörenlerin kendi kimlikleri ile örgütlerini bütünleĢtirerek, kendilerini kurumları ile 

tanımlama düzeylerinin de artacağı söylenebilir. Aslında buradaki durumun iki yönlü 

bir iliĢki olduğunu ifade edebiliriz. Yani aynı Ģekilde, iĢgörenlerin örgütsel 

özdeĢleĢme düzeyleri arttıkça kurumlarına yönelik itibar algıları da olumlu yönde 

değiĢerek artacağı söylenebilir. 
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3.3. Ġġ TATMĠNĠ VE ÖRGÜTSEL ÖZDEġLEġME KAVRAMLARI 

ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ 

 ĠĢ tatmini, yönetimin ve örgütsel davranıĢın önemli konularından biridir. 

ĠĢlerinden tatmin olan iĢgörenler, örgütten örgüte değiĢebilmektedir. Bazı iĢgörenler 

iĢlerinden tatmin olabilirken, bazıları olamayabilir. ĠĢ tatmini, iĢgörenlerin iĢlerinden 

hissettikleri hayranlık ve memnuniyet /  hoĢnutluk düzeyini ifade etmektedir. 

iĢgörenler iĢlerinden hoĢnutsa, iĢleri, onların istek ve ihtiyaçlarını tatmin ediyor 

demektir. Aksi halde, iĢgörenlerin iĢlerine karĢı negatif duygular hissetmesi, iĢ tatmin 

düzeyinin düĢük düzeyde olduğunu göstermektedir (BaĢar ve Basım, 2015: 666). 

 Örgütsel özdeĢleĢme, iĢgörenler arasında davranıĢsal ve duygusal çıktılar 

hakkındaki araĢtırmalar için önemli bir kavramdır. Örgütsel özdeĢleĢme düzeyinin 

yüksek olması, hem örgütler hem de bireyler için istenilen sonuçların elde edilmesini 

sağlamaktadır (Karanika-Murray ve ArkadaĢları, 2015: 1019). Böylece, özdeĢleĢme, 

bir grubun çıkarları adına hareket etmek için bireyleri motive edebilir. Riketta 

(2005), Riketta ve Van Dick (2005), iĢgörenlerin takımla ya da örgütle 

özdeĢlemesinin iĢ tatminiyle iliĢkili olduğunu belirtmiĢleridir. Buna bağlı olarak; 

ekstra rol davranıĢını, iĢ tutumunu ve iĢten ayrılma niyetini de etkilediğini 

vurgulamıĢlardır (Van Dick ve ArkadaĢları, 2008: 389). 

 Li, Fan ve Zhao (2015) araĢtırmalarında, örgütsel özdeĢleĢmenin iĢ ve yaĢam 

tatmini üzerindeki etkisini incelemiĢtir. AraĢtırma sonucunda bir model 

geliĢtirmiĢlerdir. GeliĢtirileren model aĢağıdaki gibidir: 
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ġekil 3. 3: Örgütsel ÖzdeĢleĢme ĠĢ Tatmini, YaĢam Tatmini ve ĠĢ-Aile ÇatıĢması 

Arasındaki ĠliĢki
25

 

 ġekil 3.3’teki modele göre örgütsel özdeĢleĢme iĢ-aile çatıĢmasını, iĢ ve 

yaĢam tatminini olumlu yönde etkilerken, iĢ – aile çatıĢması ise, iĢ ve yaĢam 

tatminini olumsuz yönde etkilemektedir. 

3.3.1. ĠĢ Tatmini ve Örgütsel ÖzdeĢleĢme Kavramlarına Yönelik 

YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

 BaĢar ve Basım (2015) yapmıĢ oldukları araĢtırmada, örgütsel özdeĢleĢme ile 

iĢ tatmini arasındaki iliĢkide örgütsel politikaların aracı rolünü incelemiĢtir. 

AraĢtırma sonucunda iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme arasında pozitif yönde güçlü 

bir iliĢkinin olduğu görülmüĢtür. Bu durumda, örgütüyle özdeĢleĢen iĢgörenlerin iĢ 

tatmin düzeylerinin daha yüksek olduğu söylenebilir. 

 Loi, Chan ve Lam (2014), araĢırmalarında, örgütsel özdeĢleĢme ve iĢ tatmini 

üzerinde lider - üye değiĢiminin etkisini incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda, lider 

– üye değiĢiminin örgütsel özdeĢleĢme ve iĢ tatmini ile pozitif yönde bir iliĢkisi 

olduğu belirlenmiĢtir. Bu bağlamda, örgütsel özdeĢleĢmenin iĢ tatminini olumlu 

yönde etkilediği söylenebilir. 

                                                 
25

 Li, Y., Fan, J. ve Zhao, S. (2015: 183). 
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 De Moura ve ArkadaĢları (2009) örgütsel özdeĢleĢme ve iĢ tatmininin iĢten 

ayrılma niyeti üzerindeki etkisini belirmeye yönelik bir araĢtırma yapmıĢlardır. ĠĢ 

tatmini veya örgütsel özdeĢleĢmenin iĢten ayrılma niyeti üzerinde bir aracı rolü 

olduğu varsayılmıĢtır. Örgütsel özdeĢleĢmenin iĢ tatmini ve iĢten ayrılma niyeti 

üzerindeki aracı etkisinin, iĢ tatminin örgütsel özdeĢleĢme ve iĢten ayrılma niyeti 

üzerindeki aracı etkisinden daha yüksek olduğu gözlemlenmiĢtir. Yine, örgtüsel 

özdeĢleĢmenin iĢten ayrılma niyeti üzerinde beliryeyici bir etkisi olduğu tespit 

edilmiĢ olup bunun sosyal kimlik teorisi bakıĢ açısıyla örtüĢtüğü ifade edilmiĢtir. 

Ayrıca, iĢ tatmininin, örgütsel özdeĢleĢmede güçlü bir psikolojik aracı rolü olduğu ve 

iĢten ayrılmaları azaltabilecek bir etkisinin olduğu belirtilmiĢtir.  

 Hall ve Schneider (1972), araĢtırmalarında iĢ tatmininin ile örgütsel 

özdeĢleĢme üzerindeki etkisinin hem rahip, hem de AR-GE iĢgörenleri örnekleminde 

pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. 

 ĠĢ tatmini ile örgütsel özdeĢleĢme arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu 

araĢtırmamızın metodolojisinde de görülmektedir. Buna göre bir örgütte iĢgörenlerin 

iĢ tatmin düzeyleri arttıkça iĢgörenlerin kendi kimlikleri ile örgütlerini 

bütünleĢtirerek, kendilerini kurumları ile tanımlama düzeylerinin de artacağı 

söylenebilir. Aslında buradaki durumun iki yönlü bir iliĢki olduğunu ifade edebiliriz. 

Yani aynı Ģekilde, iĢgörenlerin örgütsel özdeĢleĢme düzeyleri arttıkça iĢ tatmin 

düzeylerinin artacağı söylenebilir.  

 Kurumsal itibar algısı pozitif olan iĢ görenlerin iĢ tatmin düzeylerinin yüksek 

olacağını, yine kurumlarına yönelik bağlılık, saygı, güven duyma ve kurumuna 

yönelik gurur duygusu besleme gibi psikolojik durumlar ile kurumun kimliği ile 

kendi kimliğini bütünleĢtirmeyi ifaden örgütsel özdeĢlemeyi sağlayan iĢgörenlerin iĢ 

tatmin düzeylerininde yüksek olacağı ifade edilebilir. Ayrıca iĢgörenlerin, 

kurumlarının itibarını diğer paydaĢlar nezdinde daha olumlu bir seviyeye getirme ya 

da kurumlarının itibarını korumayı sağlamaları yönünde davranıĢlar sergilemelerini 

muhtemel olacağını söyleyebiliriz. 
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 Bu bölümde birbirileriyle olan iliĢkilerini ele almıĢ olduğumuz iĢ tatmini ve 

örgütsel özdeĢleĢme kavramlarının örgütsel davranıĢın yıllardır araĢtırma konusu 

olan kavramları olduğunu söyleyebiliriz. Bu kavramların birbirileriyle olan 

iliĢkilerini irdeleyen alanyazı çalıĢmaların sayısının kısıtlı olması bu iki kavramı 

araĢtırmamızda irdelememizde önemli bir etken olmuĢtur. Ayrıca hem iĢ tatmini 

hemde örgütsel özdeĢleĢmenin kavramsal çerçevesine baktığımzda her iki 

kavramının birbirini destekleyici sonuçlara iĢaret ettiğini görmekteyiz.  Yine iĢletme 

biliminde 1990’lı yılların baĢından itibaren gerek akademik gerekse de iĢ dünyasının 

yakından ilgi duyduğu ve bu ilginin giderek arttığı kurumsal itibar kavramını, iĢ 

tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme değiĢkenleri ile iliĢkilendirilerek ele alınmasının bu 

kavramlara yönelik teorik çerçeve açısından katkı sunacağı söylenebilir. En 

nihayetinde bir örgütün çalıĢanlarının kurumlarına yönelik itibar algılarının iĢ tatmin 

düzeyleri üzerinde etkisi olduğu teorik çerçevede görülmektedir. Ayrıca çalıĢanların 

örgütleri ile özdeĢleĢme düzeyleri hem iĢ tatmin düzeyleri hem de kurumlarına 

yönelik itibar algılarına etkisi söz konusudur. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

KURUMSAL ĠTĠBAR ALGISININ Ġġ TATMĠNĠNE ETKĠSĠNDE 

ÖRGÜTSEL ÖZDEġLEġMENĠN ARACI ROLÜ: DOĞU 

ANADOLU BÖLGESĠNDEKĠ ÜNĠVERSĠTELER ÜZERĠNDE BĠR 

ARAġTIRMA 

 

4.1. ARAġTIRMA YAPILAN ÜNĠVERSĠTELER ĠLE ĠLGĠLĠ GENEL 

BĠLGĠ 

Dünya genelinde yükseköğretimde hızlı geniĢleme ve büyüme yaĢanırken 

(Erisher vd., 2014: 5), son yıllarda ülkemizde eğitim politikası çerçevesinde yeni 

açılan devlet üniversiteleri ile üniversitesiz ilimiz bulunmamaktadır. Yükseköğretim 

kanununda “üniversite” Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır; bilimsel özerkliğe ve kamu 

tüzel kiĢiliğine sahip yüksek düzeyde eğitim – öğretim, bilimsel araĢtırma, yayın ve 

danıĢmanlık yapan; fakülte, enstitü, yüksekokul ve benzeri kuruluĢ ve birimlerden 

oluĢan bir yükseköğretim kurumudur (2547 say. yök kan. s: 5348). Yükseköğretim 

kurumları ülkelerin kalkınması ve geliĢmesi için gerekli olan bilginin üretildiği ve 

insan kaynağının yetiĢtirildiği kurumlardır. Bundan dolayı üniversiteler artık 

ülkelerin kaderini belirleyen belli baĢlı kurumlar arasında yerlerini almıĢlardır. Bir 

diğer taraftan, üniversiteler çeĢitli toplumsal ve ekonomik geliĢmenin 

değerlendrilmesinde, kültürel değerlerinin genç nesillere aktarılmasında önemli iĢlev 

ve sorumluluklara sahiptirler. Ayrıca, toplumsal refahın artması, hayat standartlarının 
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yükseltilmesi noktasında üniversitelerin sağladığı katkı gözardı edilemez (Gedikoğlu, 

2005: 73).  

Üniversitelerin, toplumsal sorunları çözmek, toplumu aydınlatmak ve ona yön 

vermek, toplumun kültürünü geliĢtirmek ve yaymak, bilim ve teknoloji üretmek, iĢ 

dünyası için nitelikli insan kaynağı yetiĢtirmek, ülke ve dünya ekonomisinde değiĢim 

yaratmak gibi misyonları bulunmaktadır. Üniversiteler, bünyesinde barındırdığı 

akademik-idari personel ve mevcut öğrencilerin yanı sıra mezun olan öğrenciler, 

öğrenci yakınları ve toplum ile iletiĢim halindedirler. Üniversitelerin bahsettiğimiz 

iletiĢim ağını oluĢturan unsurların her biri birer paydaĢ konumunda olup bu 

paydaĢlarında üniversitelerden birtakım beklentileri bulunmaktadır. Üniversite 

çalıĢanları tatmin edici ücret ve son derece ergonomik çalıĢma ortamı arzusunda 

iken, öğrenciler kaliteli eğimin yanı sıra sosyal olanakların varlığı o olanaklardan 

yararlanma isteği, mezun öğrenciler istihdam beklentisisinde ve toplum ise sosyo-

kültürel, ticari anlamda iyi temas halinde olma beklentisindedir. 

 Üniversitelerin bulunduğu bölge ve bölge içindeki il, üniversitelerin kampüs 

yerleĢkelerinin modernizasyonu,  ilin coğrafik konumu,  kültürel zenginliği ve 

geliĢmiĢlik durumu ile sosyal olanakların varlığı, üniversite-sanayi iĢbirliğinin 

istihdama etkisi, akademik kadro zenginliği vb. birçok faktör özellikle yeni kurulan 

devlet üniversitelerin daha nitelikli akademik kadro ve öğrenciye sahip olmalarını 

doğrudan belirleyecek belli baĢlı etkenlerdir. Bahsedilen edilen faktörler 

üniversitelerin itibar algısını oluĢturan faktörler olduğunu ve özellikle bunları 

iyileĢtiremeyen yeni kurulan üniversitelerin tabela üniversitesi olmanın ötesine 

geçmesinin zor olacağını söylenebilir. 

 DeğiĢen koĢullar karĢında üniversiteler dünya genelinde kendilerini 

diğerlerinden ayıran farklı tanımlamalara gitmektedirler. Üniversiteler artık bölge ya 

da ülke çapında değil, uluslararası düzeyde kendilerini konumlandırmaları 

gerekmektedir. Çünkü, günümüzde artık özel sektörde faaliyet gösteren kuruluĢların 

yanı sıra üniversitelerinde itibar sıralamalarını yapan ve uluslararası düzeyde otorite 

kabul edilen pek çok kuruluĢ bulunmaktadır. Uluslararası düzeyde en etkili 

üniversitelerin değerlendirildiği sıralamayı ve dünyada üniversitelerin itibar listesini 
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yapan uluslararası yükseköğretim derecelendirme kuruluĢu The Times Higher 

Education (THE) ve ülkemizde de URAP (University Ranking by Academic 

Performance) ve Türkiye Ġtibar Endeksi Türkiye’deki üniversitelerin itibar 

sırlamasını yapmaktadır. Bu bağlamda, üniversiteler değiĢen koĢulların (teknoloji, 

küreselleĢme, bölgesel ve uluslararası birlikler, hükümetlerin politikaları, yasal 

mevzuatlar, ölçme seçme ve yerleĢtirme merkezinin yapabileceği olası değiĢiklikler 

gibi) kendi itibarlarını hangi yönden etkileyebileceği noktasında değiĢimleri 

yakından takip etmesi gerekmektedir. 

 AĢağıda Tablo 4.1’de 2015 yılı itibariyle Türkiye’deki devlet üniversitelerinin 

adları, kuruluĢ tarihleri ve bulundukları iller belirtilmiĢtir. 2015 yılı itibariyle 

ülkemizde 114 tane devlet üniversitesi olduğunu görmekteyiz. Tabloda belirtilen 

üniversitelerin kuruluĢ yılları, bazı üniversitelerin Yükseköğretim Kanunu 

çerçevesinde düzenlenen ve nihai olarak tescil edilen kuruluĢ tarihleri belirtilmiĢtir. 

Tablo 4. 1: Türkiye’deki Devlet Üniversiteleri
26

 

No Üniversiteler KuruluĢ Yılları Bulundukları Ġl 

1 Abant Ġzzet Baysal Üniversitesi 1992 Bolu 

2 Abdullah Gül Üniversitesi 2010 Kayseri 

3 Adana Bilim ve Teknoloji Üniversitesi 2011 Adana 

4 Adıyaman Üniversitesi 2006 Adıyaman 

5 Adnan Menderes Üniversitesi 1992 Aydın 

6 Afyon Kocatepe Üniversitesi 1992 Afyonkarahisar 

7 Ağrı Ġbrahim Çeçen Üniversitesi 2007 Ağrı 

8 Ahi Evran Üniversitesi 2006 KırĢehir 

9 Akdeniz Üniversitesi 1982 Antalya 

10 Aksaray Üniversitesi 2006 Aksaray 

11 Alanya Alaaddin Keykubat Üniversitesi 2015 Antalya 

12 Amasya Üniversitesi 2006 Amasya 

13 Anadolu Üniversitesi 1982 EskiĢehir 

14 Ankara Üniversitesi 1946 Ankara 

                                                 

26
 (https://tr.wikipedia.org ,18.12.2015). 
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https://tr.wikipedia.org/wiki/Abdullah_G%C3%BCl_%C3%9Cniversitesi
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https://tr.wikipedia.org/wiki/Anadolu_%C3%9Cniversitesi
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https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye%27deki_%C3%BCniversitelerlistesi
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15 Ankara Sosyal Bilimler Üniversitesi 2013 Ankara 

16 Ardahan Üniversitesi 2008 Ardahan 

17 Artvin Çoruh Üniversitesi 2007 Artvin 

18 Atatürk Üniversitesi 1954 Erzurum 

19 Balıkesir Üniversitesi 1992 Balıkesir 

20 Bandırma Onyedi Eylül Üniversitesi 2015 Balıkesir 

21 Bartın Üniversitesi 2008 Bartın 

22 Batman Üniversitesi 2007 Batman 

23 Bayburt Üniversitesi 2008 Bayburt 

24 Bilecik ġeyh Edebali Üniversitesi 2007 Bilecik 

25 Bingöl Üniversitesi 2007 Bingöl 

26 Bitlis Eren Üniversitesi 2007 Bitlis 

27 Boğaziçi Üniversitesi 1971 Ġstanbul 

28 Bozok Üniversitesi 2006 Yozgat 

29 Bursa Teknik Üniversitesi 2010 Bursa 

30 Bülent Ecevit Üniversitesi 1992 Zonguldak 

31 Celal Bayar Üniversitesi 1992 Manisa 

32 Cumhuriyet Üniversitesi 1974 Sivas 

33 Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi 1992 Çanakkale 

34 Çankırı Karatekin Üniversitesi 2007 Çankırı 

35 Çukurova Üniversitesi 1973 Adana 

36 Deniz Harp Okulu 1773 Ġstanbul 

37 Dicle Üniversitesi 1974 Diyarbakır 

38 Dokuz Eylül Üniversitesi 1982 Ġzmir 

39 Dumlupınar Üniversitesi 1992 Kütahya 

40 Düzce Üniversitesi 2006 Düzce 

41 Ege Üniversitesi 1955 Ġzmir 

42 Erciyes Üniversitesi 1978 Kayseri 

43 Erzincan Üniversitesi 2006 Erzincan 

44 Erzurum Teknik Üniversitesi 2010 Erzurum 

45 EskiĢehir Osmangazi Üniversitesi 1993 EskiĢehir 

46 Fırat Üniversitesi 1975 Elazığ 

47 Galatasaray Üniversitesi 1992 Ġstanbul 

48 Gazi Üniversitesi 1926 Ankara 

49 Gaziantep Üniversitesi 1987 Gaziantep 

50 GaziosmanpaĢa Üniversitesi 1992 Tokat 
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https://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%87anakkale_Onsekiz_Mart_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%87anakkale
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%87ank%C4%B1r%C4%B1_Karatekin_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%87ank%C4%B1r%C4%B1
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%87ukurova_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1973
https://tr.wikipedia.org/wiki/Adana
https://tr.wikipedia.org/wiki/Deniz_Harp_Okulu
https://tr.wikipedia.org/wiki/1773
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/wiki/Dicle_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1974
https://tr.wikipedia.org/wiki/Diyarbak%C4%B1r
https://tr.wikipedia.org/wiki/Dokuz_Eyl%C3%BCl_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1982
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0zmir
https://tr.wikipedia.org/wiki/Dumlup%C4%B1nar_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/K%C3%BCtahya
https://tr.wikipedia.org/wiki/D%C3%BCzce_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2006
https://tr.wikipedia.org/wiki/D%C3%BCzce
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ege_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1955
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0zmir
https://tr.wikipedia.org/wiki/Erciyes_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1978
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kayseri
https://tr.wikipedia.org/wiki/Erzincan_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2006
https://tr.wikipedia.org/wiki/Erzincan
https://tr.wikipedia.org/wiki/Erzurum_Teknik_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2010
https://tr.wikipedia.org/wiki/Erzurum
https://tr.wikipedia.org/wiki/Eski%C5%9Fehir_Osmangazi_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1993
https://tr.wikipedia.org/wiki/Eski%C5%9Fehir
https://tr.wikipedia.org/wiki/F%C4%B1rat_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1975
https://tr.wikipedia.org/wiki/Elaz%C4%B1%C4%9F
https://tr.wikipedia.org/wiki/Galatasaray_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/wiki/Gazi_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1926
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ankara
https://tr.wikipedia.org/wiki/Gaziantep_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=1973/1987&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/wiki/Gaziantep
https://tr.wikipedia.org/wiki/Gaziosmanpa%C5%9Fa_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/Tokat
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51 Gebze Teknik Üniversitesi 1992 Kocaeli 

52 Giresun Üniversitesi 2006 Giresun 

53 Gülhane Askeri Tıp Akademisi 1898 Ankara 

54 GümüĢhane Üniversitesi 2008 GümüĢhane 

55 Hacettepe Üniversitesi 1967 Ankara 

56 Hakkari Üniversitesi 2008 Hakkari 

57 Harran Üniversitesi 1992 ġanlıurfa 

58 Hava Harp Okulu 1951 Ġstanbul 

59 Hitit Üniversitesi 2006 Çorum 

60 Iğdır Üniversitesi 2008 Iğdır 

61 Ġnönü Üniversitesi 1975 Malatya 

62 Ġskenderun Teknik Üniversitesi 2015 Hatay 

63 Ġstanbul Medeniyet Üniversitesi 2010 Ġstanbul 

64 Ġstanbul Üniversitesi 1933 Ġstanbul 

65 Ġstanbul Teknik Üniversitesi 1944 Ġstanbul 

66 Ġzmir Kâtip Çelebi Üniversitesi 2010 Ġzmir 

67 Ġzmir Yüksek Teknoloji Enstitüsü 1992 Ġzmir 

68 Kafkas Üniversitesi 1992 Kars 

69 KahramanmaraĢ Sütçü Ġmam Üniversitesi 1992 KahramanmaraĢ 

70 Karabük Üniversitesi 2007 Karabük 

71 Karadeniz Teknik Üniversitesi 1955 Trabzon 

72 Karamanoğlu Mehmetbey Üniversitesi 2007 Karaman 

73 Kara Harp Okulu 1834 Ankara 

74 Kastamonu Üniversitesi 2006 Kastamonu 

75 Kırıkkale Üniversitesi 1992 Kırıkkale 

76 Kırklareli Üniversitesi 2007 Kırklareli 

77 Kilis 7 Aralık Üniversitesi 2007 Kilis 

78 Kocaeli Üniversitesi 1992 Kocaeli 

79 Necmettin Erbakan Üniversitesi 2010 Konya 

80 Mardin Artuklu Üniversitesi 2007 Mardin 

81 Marmara Üniversitesi 1982 Ġstanbul 

82 Mehmet Akif Ersoy Üniversitesi 2006 Burdur 

83 Mersin Üniversitesi 1992 Mersin 

84 Mimar Sinan Güzel Sanatlar Üniversitesi 1982 Ġstanbul 

85 Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi 1992 Muğla 

86 Mustafa Kemal Üniversitesi 1992 Hatay 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Gebze_Teknik_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kocaeli
https://tr.wikipedia.org/wiki/Giresun_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2006
https://tr.wikipedia.org/wiki/Giresun
https://tr.wikipedia.org/wiki/G%C3%BClhane_Askeri_T%C4%B1p_Akademisi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1898
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ankara
https://tr.wikipedia.org/wiki/G%C3%BCm%C3%BC%C5%9Fhane_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2008
https://tr.wikipedia.org/wiki/G%C3%BCm%C3%BC%C5%9Fhane
https://tr.wikipedia.org/wiki/Hacettepe_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=1957/1967&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ankara
https://tr.wikipedia.org/wiki/Hakkari_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2008
https://tr.wikipedia.org/wiki/Hakkari
https://tr.wikipedia.org/wiki/Harran_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C5%9Eanl%C4%B1urfa
https://tr.wikipedia.org/wiki/Hava_Harp_Okulu
https://tr.wikipedia.org/wiki/1951
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/wiki/Hitit_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2006
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%87orum
https://tr.wikipedia.org/wiki/I%C4%9Fd%C4%B1r_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2008
https://tr.wikipedia.org/wiki/I%C4%9Fd%C4%B1r
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0n%C3%B6n%C3%BC_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1975
https://tr.wikipedia.org/wiki/Malatya
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0skenderun_Teknik_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2015
https://tr.wikipedia.org/wiki/Hatay
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul_Medeniyet_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2010
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1933
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul_Teknik_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1944
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0zmir_K%C3%A2tip_%C3%87elebi_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2010
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0zmir
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0zmir_Y%C3%BCksek_Teknoloji_Enstit%C3%BCs%C3%BC
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0zmir
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kafkas_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kars
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kahramanmara%C5%9F_S%C3%BCt%C3%A7%C3%BC_%C4%B0mam_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kahramanmara%C5%9F
https://tr.wikipedia.org/wiki/Karab%C3%BCk_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/Karab%C3%BCk
https://tr.wikipedia.org/wiki/Karadeniz_Teknik_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1955
https://tr.wikipedia.org/wiki/Trabzon
https://tr.wikipedia.org/wiki/Karamano%C4%9Flu_Mehmetbey_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/Karaman
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kara_Harp_Okulu
https://tr.wikipedia.org/wiki/1834
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ankara
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kastamonu_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2006
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kastamonu
https://tr.wikipedia.org/wiki/K%C4%B1r%C4%B1kkale_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/K%C4%B1r%C4%B1kkale
https://tr.wikipedia.org/wiki/K%C4%B1rklareli_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/K%C4%B1rklareli
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kilis_7_Aral%C4%B1k_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kilis
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kocaeli_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kocaeli
https://tr.wikipedia.org/wiki/Necmettin_Erbakan_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2010
https://tr.wikipedia.org/wiki/Konya
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mardin_Artuklu_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mardin
https://tr.wikipedia.org/wiki/Marmara_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1982
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mehmet_Akif_Ersoy_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2006
https://tr.wikipedia.org/wiki/Burdur
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mersin_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mersin
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mimar_Sinan_G%C3%BCzel_Sanatlar_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1982
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mu%C4%9Fla_S%C4%B1tk%C4%B1_Ko%C3%A7man_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mu%C4%9Fla
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mustafa_Kemal_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/Hatay
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87 MuĢ Alparslan Üniversitesi 2007 MuĢ 

88 Namık Kemal Üniversitesi 2006 Tekirdağ 

89 NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi 2007 NevĢehir 

90 Niğde Üniversitesi 1992 Niğde 

91 Ondokuz Mayıs Üniversitesi 1975 Samsun 

92 Ordu Üniversitesi 2006 Ordu 

93 Orta Doğu Teknik Üniversitesi 1956 Ankara 

94 Osmaniye Korkut Ata Üniversitesi 2007 Osmaniye 

95 Pamukkale Üniversitesi 1992 Denizli 

96 Polis Akademisi 1937 Ankara 

97 Recep Tayyip Erdoğan Üniversitesi 2006 Rize 

98 Sakarya Üniversitesi 1992 Sakarya 

99 Selçuk Üniversitesi 1975 Konya 

100 Siirt Üniversitesi 2007 Siirt 

101 Sinop Üniversitesi 2007 Sinop 

102 Süleyman Demirel Üniversitesi 1992 Isparta 

103 ġırnak Üniversitesi 2008 ġırnak 

104 Trakya Üniversitesi 1982 Edirne 

105 Tunceli Üniversitesi 2008 Tunceli 

106 Türk Alman Üniversitesi 2010 Ġstanbul 

107 Sağlık Bilimleri Üniversitesi 2015 Ġstanbul 

108 
Türkiye Uluslararası Ġslam, Bilim ve 

Teknoloji Üniversitesi 
2015 Ġstanbul 

109 Uludağ Üniversitesi 1975 Bursa 

110 UĢak Üniversitesi 2006 UĢak 

111 Yalova Üniversitesi 2008 Yalova 

112 Yıldız Teknik Üniversitesi 1982 Ġstanbul 

113 Yıldırım Beyazıt Üniversitesi 2010 Ankara 

114 Yüzüncü Yıl Üniversitesi 1982 Van 

 

AĢağıda Tablo 4.2’de aynı zamanda araĢtırmamızın örneklemini oluĢturan ve 

2015 yılı itibariyle Doğu Anadolu Bölgesi’nde bulunan devlet üniversitelerinin 

adları, kuruluĢ tarihleri ve bulundukları iller gösterilmektedir. Doğu Anadolu 

Bölgesinde; 3 Mart 1954 tarih ve 6373 saylı kanunla 1, 3 Nisan 1975 tarih ve 1872 

sayılı kanunla 1, 11 Nisan 1975 tarih ve 1873 sayılı kanunla 1, 11 Temmuz 1992 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Mu%C5%9F_Alparslan_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mu%C5%9F
https://tr.wikipedia.org/wiki/Nam%C4%B1k_Kemal_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2006
https://tr.wikipedia.org/wiki/Tekirda%C4%9F
https://tr.wikipedia.org/wiki/Nev%C5%9Fehir_Hac%C4%B1_Bekta%C5%9F_Veli_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/Nev%C5%9Fehir
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ni%C4%9Fde_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1992
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ni%C4%9Fde
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ondokuz_May%C4%B1s_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1975
https://tr.wikipedia.org/wiki/Samsun
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ordu_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2006
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ordu_(il)
https://tr.wikipedia.org/wiki/Orta_Do%C4%9Fu_Teknik_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1956
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ankara
https://tr.wikipedia.org/wiki/Osmaniye_Korkut_Ata_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/Osmaniye
https://tr.wikipedia.org/wiki/Pamukkale_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=1976/1992&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/wiki/Denizli
https://tr.wikipedia.org/wiki/Polis_Akademisi_(T%C3%BCrkiye)
https://tr.wikipedia.org/wiki/1937
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ankara
https://tr.wikipedia.org/wiki/Recep_Tayyip_Erdo%C4%9Fan_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2006
https://tr.wikipedia.org/wiki/Rize
https://tr.wikipedia.org/wiki/Sakarya_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=1970/1992&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/wiki/Sakarya
https://tr.wikipedia.org/wiki/Sel%C3%A7uk_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1975
https://tr.wikipedia.org/wiki/Konya
https://tr.wikipedia.org/wiki/Siirt_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/Siirt
https://tr.wikipedia.org/wiki/Sinop_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/Sinop
https://tr.wikipedia.org/wiki/S%C3%BCleyman_Demirel_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=1976/1992&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/wiki/Isparta
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C5%9E%C4%B1rnak_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2008
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C5%9E%C4%B1rnak
https://tr.wikipedia.org/wiki/Trakya_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1982
https://tr.wikipedia.org/wiki/Edirne
https://tr.wikipedia.org/wiki/Tunceli_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2008
https://tr.wikipedia.org/wiki/Tunceli
https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrk_Alman_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2010
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Sa%C4%9Fl%C4%B1k_Bilimleri_%C3%9Cniversitesi&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/wiki/2015
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=T%C3%BCrkiye_Uluslararas%C4%B1_%C4%B0slam,_Bilim_ve_Teknoloji_%C3%9Cniversitesi&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=T%C3%BCrkiye_Uluslararas%C4%B1_%C4%B0slam,_Bilim_ve_Teknoloji_%C3%9Cniversitesi&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/wiki/2015
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/wiki/Uluda%C4%9F_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=1970/1975&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/wiki/Bursa
https://tr.wikipedia.org/wiki/U%C5%9Fak_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2006
https://tr.wikipedia.org/wiki/U%C5%9Fak
https://tr.wikipedia.org/wiki/Yalova_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2008
https://tr.wikipedia.org/wiki/Yalova
https://tr.wikipedia.org/wiki/Y%C4%B1ld%C4%B1z_Teknik_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1982
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/wiki/Y%C4%B1ld%C4%B1r%C4%B1m_Beyaz%C4%B1t_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2010
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ankara
https://tr.wikipedia.org/wiki/Y%C3%BCz%C3%BCnc%C3%BC_Y%C4%B1l_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1982
https://tr.wikipedia.org/wiki/Van
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tarih ve 3837 sayılı kanunla 1, 20 Temmuz 1982 tarihinde 41 sayılı kanun hükmünde 

kararname ile 1, 1 Mart 2006 tarih ve 5467 sayılı kanunla 1, 17 Mayıs 2007 tarih ve 

5666 sayılı kanunla 4, 22 Mayıs 2008 tarih ve 5765 sayılı kanunla 4, son olarak 21 

Temmuz 2010 tarih ve 27648 sayılı kanunla 1, toplamda ise 15 tane devlet 

üniversitesi kurulmuĢtur. Diğer taraftan, bu bölgemizde 2015 yılı itibariyle özel 

üniversite olmadığını belirtmekte yarar vardır.  

Tablo 4. 2: Doğu Anadolu Bölgesi’ndeki Devlet Üniversiteleri 

No Üniversiteler KuruluĢ Yılları Bulundukları Ġl 

1 Ağrı Ġbrahim Çeçen Üniversitesi 2007 Ağrı 

2 Ardahan Üniversitesi 2008 Ardahan 

3 Atatürk Üniversitesi 1954 Erzurum 

4 Bingöl Üniversitesi 2007 Bingöl 

5 Bitlis Eren Üniversitesi 2007 Bitlis 

6 Erzincan Üniversitesi 2006 Erzincan 

7 Erzurum Teknik Üniversitesi 2010 Erzurum 

8 Fırat Üniversitesi 1975 Elazığ 

9 Hakkari Üniversitesi 2008 Hakkari 

10 Iğdır Üniversitesi 2008 Iğdır 

11 Ġnönü Üniversitesi 1975 Malatya 

12 Kafkas Üniversitesi 1992 Kars 

13 MuĢ Alparslan Üniversitesi 2007 MuĢ 

14 Tunceli Üniversitesi 2008 Tunceli 

15 Yüzüncü Yıl Üniversitesi 1982 Van 

 

4.2. ARAġTIRMA HAKKINDA 

AraĢtırmanın bu bölümü, araĢtırma hakkındaki alt baĢlıklar olan; araĢtırmanın 

amacı ve önemi, araĢtırmanın ana kütlesi ve örneklemi, araĢtırmanın sınırlılıkları, 

araĢtırmanın modeli ve hipotezleri, araĢtırmanın yöntemi alt baĢlıklarından 

oluĢmaktadır. 

https://tr.wikipedia.org/wiki/A%C4%9Fr%C4%B1_%C4%B0brahim_%C3%87e%C3%A7en_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/A%C4%9Fr%C4%B1
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ardahan_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2008
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ardahan
https://tr.wikipedia.org/wiki/Atat%C3%BCrk_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1954
https://tr.wikipedia.org/wiki/Erzurum
https://tr.wikipedia.org/wiki/Bing%C3%B6l_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/Bing%C3%B6l
https://tr.wikipedia.org/wiki/Bitlis_Eren_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/Bitlis
https://tr.wikipedia.org/wiki/Erzincan_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2006
https://tr.wikipedia.org/wiki/Erzincan
https://tr.wikipedia.org/wiki/Erzurum_Teknik_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2010
https://tr.wikipedia.org/wiki/Erzurum
https://tr.wikipedia.org/wiki/F%C4%B1rat_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1975
https://tr.wikipedia.org/wiki/Elaz%C4%B1%C4%9F
https://tr.wikipedia.org/wiki/Hakkari_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2008
https://tr.wikipedia.org/wiki/Hakkari
https://tr.wikipedia.org/wiki/I%C4%9Fd%C4%B1r_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2008
https://tr.wikipedia.org/wiki/I%C4%9Fd%C4%B1r
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0n%C3%B6n%C3%BC_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/1975
https://tr.wikipedia.org/wiki/Malatya
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4.2.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

 Kurumsal itibar kavramı, iĢletme disiplini alanında bilim insanlarının giderek 

artan ilgisiyle araĢtırmalara konu olmaktadır. Bir kurumun, paydaĢları neznindeki 

algıları ile Ģekillenen kurumsal itibar, kurumun varlığını sürdürüp sürekli büyümeyi 

gerçekleĢtirebilmesinde en az maddi kaynaklar kadar önemli bir manevi değerdir. 

Hizmet iĢletmeleri ya da üretim iĢletmeleri, kar amaçlı ya da kar amaçlı olmayan 

bütün kurumların değiĢen koĢullarda kendilerine rekabet avantajı sağlayacak olan 

yegane unsurlardan birisininde kurumların paydaĢlarının zihninde yer edeceği itibar 

algısıyla mümküm olabilecektir.  

 Üniversiteler, artık rekabet ile karĢı karĢı kalmıĢlardır, bu nedenle onlar 

kurumsal itibarın önemli bir bileĢeni olan kurumsal kimliğin güçlü bir rekebet 

avantajındaki rolü faketmiĢlerdirler. Dolayısıyla rekabet stratejilerinin bir parçası 

olarak kurumsal itibarın önemli bir bileĢeni olan kurumsal kimlik programlarını 

geliĢtirmeye ve uygulamaya baĢlamıĢlardır (Atakan ve Eker, 2007: 55).   

Üniversitelerde itibar yönetimi örgütsel bilim alanında diğer alanlara nazaran daha 

çok yer buldugu (Corley ve Giogia, 2000: 320), konu ile ilgili yapılan sınırlı sayıda 

örneklere karĢılık, itibar çalıĢmalarının genellikle baĢarı sıralamaları ile 

sınırlandırıldığı görülmektedir. BaĢarı sıralamalarının kurum itibarına olumlu yönde 

katkısı göz önüne alındığında, itibar yönetimi uygulamaları içerisinde üniversitenin, 

ulusal ve uluslararası organizasyonlar ve bağımsız araĢtırma kurumları tarafından ele 

alınan kriterler üzerinde odaklanması gerektigi söylenebilir. BaĢka bir ifade ile 

kurumsal itibar yönetimi uygulamaları içerisinde, üniversitenin entelektüel 

kaynaklarına, ögrenme kaynaklarına, çevre ile yürütülen iĢbirliklerine, sosyal, 

ekonomik ve kültürel yapıya iliĢkin itibar göstergelerinin tanımlanarak izlenmesi 

gerekmektedir (Öncel, 2010: 210). 

 ĠĢ tatmini kavramı, iĢletme disiplini alanında her zaman popüler bir kavram 

olmuĢtur. ÇalıĢanların bir kurumu hedeflere ulaĢtıran kilit bir unsur olduğunu 

düĢündüğümüzde, çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini etkileyen birçok değiĢken söz 

konudur. Bu değiĢkenlerden biriside çalıĢanların kurumlarına yönelik oluĢturdukları 

itibar algıları olduğu söylenebilir. 
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 Örgütsel özdeĢleĢme kavramı, çalıĢanların kurumlarıyla psikolojik olarak 

bütünleĢmesi sonucunda, çalıĢanın kendisini kurumu ile tanımlayarak bir bağlılık 

geliĢtirmesidir. Kurum ile çalıĢan arasında gerçekleĢen bir bütünleĢmede her iki 

tarafında amaçlarının uyumlaĢma düzeyi önem arz etmektedir. 

 Sürekli değiĢimlerin yaĢandığı günümüz çağında, toplumlar için değer üreten 

önemli örgütlerden biriside üniversitelerdir. Üniversitelerin, değer üretebilmesi ve 

rakiplerine göre fark yaratabilmesi yine bünyesindeki akademik ve personelin 

nitelikleri ile mümkün olabilir. Üniversitelerin rakipelerine göre daha donanımlı 

akademik ve idari personel sahibi olabilmelerini etkileyen faktörlerden biriside 

itibarlarıdır. Ayrıca üniversite personelinin iĢ tatmin düzeylerinin yüseksek olmasının 

yanı sıra, personelin kendilerini kurumları ile özdeĢleĢtirebildikleri takdirde 

üniversitelerin daha olumlu anlamda misyon ve vizyon bakımdan birbirlerinden 

farklılaĢebilmelerinin kolay olabileceği söylenebilir. 

 AraĢtırmamızın örneklemini oluĢturan üniversiteler Tablo 4.2’de 

belirtilmiĢtir. Söz konusu tabloda görüldüğü üzere bu bölgemizde 2007 yılından 

sonra 10 tane üniversite kurulmuĢtur. Bu bölgede özellikle 2007 yılında önce kurulan 

üniversiteler sahip oldukları olanaklar ile akademik-idari kadro zenginlikleri, öğrenci 

sayıları ve kurumsallaĢma düzeyleri bu bölgede daha sonra kurulan üniversitelere 

göre çok daha iyi durumdadırlar. Bu bağlamda, özelliklede bu bölgede 2006-2007-

2008 ve 2010 yıllarında kurulan üniversitelerin rekabetçi bir seviyeye gelebilmelerini 

etkileyecek unsurlardan birisininde bu üniversitelerin itibarları olacağı söylenebilir. 

Esasında itibar, bir örgütün iç paydaĢları tarafından yaratılıp olumlu anlamda 

geliĢtirilmektedir. Bundan dolayı bu üniversitelerin hali hazırdaki akademik ve idari 

personelin kurumlarına yönelik itibar algılarının araĢtırılmasının faydalı olacağı 

düĢünüldüğünden bu üniversiteler örneklem olarak tercih edilmiĢtir. 

 Kurumsal itibar kavramı ile ilgili araĢtırmalar incelendiğinde, kavramın iĢ 

tatmini ve örgütsel bağlılık baĢta olmak üzere, iĢten ayrılma niyetleri, tüketici algısı,  

iĢ yaĢamı kalitesi v.b birçok kavramla iliĢkilendirildiği görülmektedir. Bu 

araĢtırmada kurumsal itibar kavramı, iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme kavramları ile 

iliĢkilendirilerek ele alınmaktadır. Bu bağlamda yapılan çalıĢmalar arasında, 
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Türkiye’de doktora düzeyindeki özgün çalıĢmalardan biri olacaktır. Ayrıca bu üç 

kavramın alan araĢtırması olarak üniversite çalıĢanları üzerinde yapılmıĢ olması ve 

örneklemi oluĢturan bölgedeki üniversiteler üzerinde benzer akademik çalıĢmaların 

olmayaĢıda diğer bir özgünlük olarak belirtilebilir. 

 Bu çalıĢmanın amacı, çalıĢanların kurumlarına yönelik itibar algılarının iĢ 

tatminlerine olan etkisinde örgütsel özdeĢleĢmenin aracı rolünü belirlemektir. 

4.2.2. AraĢtırmanın Ana Kütlesi ve Örneklemi 

 AraĢtırmamızın ana kütlesini Doğu Anadolu Bölgesi’ndeki devlet 

üniversitelerinin akademik ve idari personeli oluĢturmaktadır. 15 üniversitenin 

akademik personel sayısı; 12223 kiĢi, idari personel sayısı; 9028 kiĢi toplamda ise 

21251 kiĢiden oluĢmaktadır.  AraĢtırmamızın örneklemini ise, Doğu Anadolu 

Bölgesi’ndeki devlet üniversitelerinin akademik ve idari personelinden 

araĢtırmamıza katılan 883 kiĢi oluĢturmaktadır. Bu bağlamda, bölgedeki 

üniversitelerin 2015 yılı idare faaliyet raporları incelenerek akademik ve idari 

personel sayıları tespit edilmiĢtir. AraĢtırma için Doğu Anadolu Bölgesi’ndeki 15 

üniversitenin akademik ve idari personelin e-maillerine anket formu elektronik 

ortamda gönderilmiĢtir. Örneklemi oluĢturan tüm personele ulaĢılması 

hedeflenmiĢtir. Verilerin bu Ģekilde toplanmasının nedenleri klasik postanın yerini 

alan elektronik postanın sağladığı avantajlardan dolayıdır. Bunlar;  

  Klasik posta için geçerli olan, geniĢ örneklemden bilgi toplamak, yansız 

değerlendirme yapma, anketi cevaplayacak uygun zaman ve ortamın bulunması, e-

posta için de geçerli olması.  

  E-posta ile çok fazla bireye ulaĢılmasın kolay ve hızlı olması  

  Anket sorularına verilen cevapların doğrudan veri tabanına aktarılması,  

  Anketin bulunduğu sayfaya bireyin günün her saatinde ulaĢabilmesi,  

  Diğer yöntemlerde olduğu gibi kayıp verilerin oluĢmasını önlemesi.  

  Ani ve baskı altında karar verme ihtiyacının olmaması, anketörden kaynaklı 

hataların bulunmaması, uygulamadan kaynaklanan hataların en alt düzeyde olması 

ve cevaplanma oranının e-postalar ile hatırlatma mesajları ile arttırılabilmesi  
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 Anket formunu çoğaltma, posta, telefon, ulaĢım ve anketör giderleri gibi 

maliyetlerin az olması (BaĢ, 2008’ den aktaran; Bozbayındır, 2014: 95-96). 

 YaklaĢık 18000 kiĢiye e-mail olarak gönderilen anket formlarından 891’i geri 

dönmüĢtür. Geri dönen 891 anketten 8 adedi geçersiz kabul edildiğinden 883 adedi 

üzerinde analiz ve değerlendirme yapılmıĢtır. Geri dönen veri miktarı örneklem 

büyüklüğü açısından yeterli görülmektedir. Büyüköztürk ArakdaĢlarına göre; ana 

kütle 30000 ise örneklem büyüklüğü olarak;  % 95 güven düzeyi ile % 5 anlamlılık 

düzeyi için 379 kiĢi ve % 99 güven düzeyi ile % 1 anlamlılık düzeyi için 651 kiĢi 

örneklem büyüklüğü açısından yeterli olduğunu belirtmiĢlerdir (Büyüköztürk vd., 

2016: 98). AraĢtırmamızın ana kütlesini 21251, örneklemini ise 883 kiĢi 

oluĢturduğundan bu rakamlar yukarıda ifade edilen her iki güven aralığı ve 

anlamlılık düzeyleri açısından değerlendirme için yeterlidir. 

4.2.3. AraĢtırmanın Sınırlılıkları  

AraĢtırmada, internet ortamında oluĢturulan anket formunun e-mail yoluyla 

araĢtırmanın örneklemini oluĢturan katılımcılara iletilmesinde gereksiz, spam vb. e-

mail kutularına düĢmesi ve katılımcıların gelen linki kötü amaçlı düĢünerek linki 

açmamalarıda bir sınırlıklık olacaktır. Ayrıca, örneklemi oluĢturan üniversitelerin 

web sayfalarında (özellikle tıp fakültelerinin bulunduğu üniversiteler) akademik ve 

idari personelin e-mail bilgilerinin yer almamıĢ olması da bir diğer sınırlılıktır. Son 

olarak araĢtırma kapsamındaki katılımcılara anket formu elektronik ortamda 

gönderildiğinden zaman kısıtı açısından da bir sınırlılık arz etmektedir. Bu süre 

13/01/2016 ile 28/03/2016 tarih aralığını kapsamaktadır. 

4.2.4. AraĢtırma Modeli ve Hipotezleri 

AraĢtırma, aĢağıda belirtilen kurumsal itibar algısının iĢ tatminine etkisinde 

örgütsel özdeĢleĢmenin aracı rollünü belirlemeye yönelik olarak araĢtırma modeli ve 

hipotezleri içermektedir.                        
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ġekil 4. 1: Kurumsal Ġtibar Algısının ĠĢ Tatminine Ekisinde Örgütsel 

ÖzdeĢleĢmenin Aracı Rolü ile Ġlgili AraĢtırma Modeli 

 Kurumsal itibar, iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme ile ilgili hipotezler 

aĢağıdaki gibidir. 

H1: Kurumsal itibar algısının iĢ tatminine etkisinde örgütsel özdeĢleĢmenin aracı 

etkisi vardır. 

H2: Kurumsal itibar ile iĢ tatmini arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H2a: Duygusal çekicilik alt boyutu ile iĢ tatmini arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H2b: Yönetim kabiliyeti alt boyutu ile iĢ tatmini arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H2c: Hizmet kalitesi alt boyutu ile iĢ tatmini arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H2d: Toplumsal sorumluluk alt boyutu ile iĢ tatmini arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H2e: ÇalıĢma ortamı alt boyutu ile iĢ tatmini ve arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H2f: Ayırt edicilik alt boyutu ile iĢ tatmini arasında anlamlı iliĢki vardır. 
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H3: Kurumsal itibar ile örgütsel özdeĢleĢme arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H3a: Duygusal çekicilik alt boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme arasında anlamlı iliĢki 

vardır. 

H3b: Yönetim kabiliyeti alt boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme arasında anlamlı iliĢki 

vardır. 

H3c: Hizmet kalitesi alt boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H3d: Toplumsal sorumluluk alt boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme arasında anlamlı iliĢki 

vardır. 

H3e: ÇalıĢma ortamı alt boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H3f: Ayırt edicilik alt boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H4: ĠĢ tatmini ile örgütsel özdeĢleĢme arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H5: Kurumsal itibar, özdeĢleĢme ve iĢ tatmini değiĢkenlerinin birbirleri üzerinde 

etkisi vardır. 

4.3. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

 AraĢtırma kurumsal itibar, iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme ile ilgili daha 

önce yapılmıĢ literatürün yanı sıra kurumsal itibar algısının iĢ tatminine etkisinde 

örgütsel özdeĢleĢmenin aracı rolünü ortaya koyacak olan alan araĢtırmasını 

içermektedir. AraĢtırmada, aĢağıda ayrıntılı bir Ģekilde belirtilen,  geçerlilik ve 

güvenilirlik analizleri yapılarak daha önce pek çok sayıda araĢtırmada kullanılmıĢ 

olan “Kurumsal İtibar”, “İş Tatmini” ve “Örgütsel Özdeşleşme” ölçeklerinden 

yararlanılmıĢtır. AĢağıda detayları belirtilen ölçekler Türkçe’ye çevrilmiĢ, ön bir 

çalıĢma ile anlam ve anlaĢılma bakımdan test edilmiĢtir.  

 Kurumsal Ġtibar ölçeği olarak, Charles J. Fombrun, Naomi A. Garderberg ve 

Joy M. Sever (1999) tarafından ortaya konulan ve çok sayıda araĢtırmada kullanılmıĢ 

olan “The Reputation Quotient: A Multi-Stakeholder Measure of Corporate 

Reputation” Journal of Brand Management 07/2013; 7(4)’ den alınan ve Türkçe’ye 

çevrilip uyarlanan ölçek esas alınmıĢtır. Bu ölçeğin yanı sıra literatür taraması 

sonucunda kurumsal itibar ile ilgili yapılmıĢ çalıĢmalarda kullanılan ölçeklerden de 

yararlanılmıĢtır. Hazırlanan Kurumsal Ġtibar Ölçeği toplamda 29 ifadeden 

oluĢmaktadır. Ölçek alt boyutlarına iliĢkin iç tutarlılık kat sayılarını Duygusal 
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Çekicilik boyutu için Croncbach Alpha  (α) = 0.898, Yönetim Kabiliyeti boyutu için 

α = 0.898, Hizmet Kalitesi boyutu için α = 0.904, Toplumsal Sorumluluk boyutu için 

α = 0.862,  ÇalıĢma Ortamı boyutu için α = 0.839,  Ayırt Edicilik boyutu için α = 

0.852,   olarak belirlenmiĢtir. Ölçekteki 29 ifade için Kurumsal Ġtibar geçerlik ve 

güvenilirliği sağlanmıĢ ve Croncbach Alpha katsayısı (α) = 0.972 olarak tespit 

edilmiĢtir. ĠĢ tatmini ölçeği olarak, Brayfield ve Rothe (1951) tarafından geliĢtirilen 

Yoon ve Thye’nın (2002: 106) kullanmıĢ oldukları genel iĢ tatmini ölçeğinin 

Türkçe’ye çevrilip uyarlamasından yararlanılmıĢtır. Söz konusu ölçek 5 ifaden 

oluĢmaktadır. Ölçeğin Croncbach Alpha katsayısı (α) = 0.715 olarak tespit edilmiĢtir.  

Örgütsel ÖzdeĢleĢme ölçeği olarak, Mael ve Ashforth (1992) tarafından geliĢtirilmiĢ 

ve 6 ifadeden oluĢan ölçeğin Türkçe’ye çevrilip uyarlamasından yararlanılmıĢtır. 

Ölçeğin Croncbach Alpha katsayısı (α) = 0.805 olarak tespit edilmiĢtir. Üç ölçekte 

yer alan 40 ifadenin her bir önermesi için “Kesinlikle Katılmıyorum”, 

“Katılmıyorum”, “Kararsızım”, “Katılıyorum” ve “Kesinlikle Katılıyorum” 

ifadelerini içeren 5’li Likert Ģeklinde bir puanlama seçeneği bulunmaktadır. 

Puanlamada önermelere verilen yanıtlar “Kesinlikle Katılmıyorum” ifadesinden 

“Kesinlikle Katılıyorum ifadesine doğru 1–2–3–4–5 Ģeklinde puanlanmıĢtır. Yapısal 

EĢitlik modeli ilgili analize baĢlamadan kurumsal itibar, iĢ tatmini ve örgütsel 

özdeĢleĢme verilerine güvenirlik analizi yapılmıĢtır.  Yukarıda her bir ölçek için 

yapılan geçerlik ve güvenilirlik analizi sonucunda ortaya çıkan Croncbach Alpha 

değeri ölçeğin güvenilir olduğunu göstermektedir. Skewness ve Kurtosis değerleri -1 

ile +1 arasında olduğundan dolayı dağılım normaldir. 

 AraĢtırma kapsamında elde edilen veriler istatistiki analizlerden  (Regresyon, 

Korelasyon, T-test, ANOVA, Frekans dağılımları) SPSS analiz programı ile 

değerlendirmeye tabi tutularak hipotezler test edilmiĢtir. Ayrıca, kurumsal itibarın iĢ 

tatminine etkisinde örgütsel özdeĢleĢmenin aracı rolüne iliĢkin YEM (Yapısal EĢitlik 

Modeli) Amos 18.0 ile analiz edilmiĢtir. 
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4.4. BULGULAR VE YORUMLAR 

 AraĢtırmanın bu bölümünde araĢtırma sonunda elde edilen bulgular, 

bulgularla ilgili yorum ve değerlendirmeler, araĢtırmanın teorik ve alan araĢtırması 

ile ilgili sonuç ve öneriler ile ilgili görüĢ ve değerlendirmelere yer verilmektedir. 

4.4.1. AraĢtırmaya Katılanların Demografik Özellikleri 

 Kurumsal itibar algısının iĢ tatminine etkisinde örgütsel özdeĢleĢmenin aracı 

rolünü ölçmeye yönelik hazırlamıĢ olduğumuz anket çalıĢmamıza katılan akademik 

ve idari personelin yaĢ, cinsiyet, medeni durum, gelir durumu, çalıĢtıkları 

üniversitiler ile akademik ve idari unvanlara göre dağılımları verilmiĢtir.. 

4.4.1.1. Katılımcıların YaĢlarına Göre Dağılımı 

 AraĢtırmaya katılan üniversite çalıĢanlarının yaĢ gruplarına göre dağılımları 

incelendiğinde, çalıĢanların % 27,3’nün  (241 kiĢi) 20–29 yaĢ aralığında, % 

42,7’sinin (377 kiĢi) 30–39 yaĢ aralığında, % 20,0’sinin  (177 kiĢi) 40-49 yaĢ 

aralığında, %7,9’unun  (70 kiĢi) 50-59 yaĢ aralığında yer alırken, %2’sinin (18 kiĢi) 

60 ve üzeri yaĢlarda olduğu belirlenmiĢtir. Katılımcıların yaĢ gruplarına göre 

dağılımı Tablo 4.3’te gösterilmektedir. 

Tablo 4. 3: Katılımcıların YaĢa Göre Dağılımları 

YaĢ Sayı Yüzde  (%) Toplam Yüzde 

20-29 241 27,3 27,3 

30-39 377 42,7 70,0 

40-49 177 20,0 90,0 

50-59 70 7,9 98,0 

60 ve üzeri 18 2,0  

Toplam  883 100  

 Tablo 4.3’te görüleceği üzere, araĢtırmaya katılan akademik ve idari 

personelin büyük bir bölümünün orta yaĢ denilebilecek 30-39 yaĢ arasında oldukları 
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söylenebilir. 20 ile 29 arasındaki katılımcılar mesleğe yeni baĢlamıĢ akademik ve 

idari personellerdir. Katılımcıların % 20,0’sini 40 ile 49 yaĢ arası akademik ve idari 

personellerdir. Katılımcıların %7,9’unu 50-59 yaĢ arası akademik ve idari personeller 

oluĢtururken, katılımcıların en yüksek yaĢ grubunu temsil eden akademik ve idari 

personel grubu olarak ifade edebileceğimiz 60 yaĢ ve üzeri grup ise %2 ile 18 kiĢiden 

oluĢmaktadır. 

4.4.1.2. Katılımcıların Cinsiyetlerine Göre Dağılımı 

 Katılımcılardan 883 akademik ve idari personelin % 71,5’i  (631 kiĢi) erkek, 

% 28,5’i  (252 kiĢi) bayandır. AraĢtırmaya katılan personelin cinsiyetlerine 

bakıldığında çok büyük bir bölümünün erkek çalıĢanlar oldukları görülmektedir. 

Katılımcıların cinsiyetlerine göre sayısal ve oransal dağılımı Tablo 4.4’te 

gösterilmektedir. 

Tablo 4. 4: Katılımcıların Cinsiyete Göre Dağılımları 

Cinsiyet Sayı Yüzde  (%) Toplam Yüzde 

Erkek 631 71,5 71,5 

Bayan 214 252 28,5 100,0 

Toplam 883 100  

4.4.1.3. Katılımcıların Medeni Durumlarına Göre Dağılımları 

 AraĢtırmamıza katılan olan akademik ve idari personelin % 73.2’si  (646 kiĢi) 

evli, % 26,8’i  (236 kiĢi) bekârdır. Katılımcıların medeni durumlarına bakıldığında 

evlilerin yüksek oranda oldukları görülmektedir. Katılımcıların medeni durumlarına 

göre dağılımı Tablo 4.5’te gösterilmektedir. 
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Tablo 4. 5: Katılımcıların Medeni Durumlarına Göre Dağılımları 

Medeni Durum Sayı Yüzde  (%) Toplam Yüzde 

Evli 646 73,2 73,2 

Bekâr 74 236 26,8 100,0 

Toplam 883 100  

 

4.4.1.4. Katılımcıların Gelir Durumlarına Göre Dağılımları 

 AraĢtırmamıza konu olan akademik ve idari personelin % 17,1’i  (151 kiĢi) 

2000-2999 Tl arası gelir elde ederken, % 44,6’sı  (394 kiĢi) 3000-4499 Tl arası, % 

20,4’ü  (180 kiĢi) 4500-5499 Tl arası, % 17,9’u  (158 kiĢi) 5500 Tl ve üzeri gelir elde 

ettikleri görülmüĢtür. Katılımcıların gelir durumlarına göre dağılımı Tablo 4.6’da 

gösterilmektedir. 

Tablo 4. 6: Katılımcıların Gelir Durumlarına Göre Dağılımları 

Gelir (TL) Sayı Yüzde  (%) Toplam Yüzde 

2000 -2999 arası 151 17,1 17,1 

3000-4499 arası 394 44,6 61,7 

4500-5499 arası 180 20,4 82,1 

5500 ve üzeri 158 17,9 100,0 

Toplam 883 100,0  

4.4.1.5. Katılımcıların Eğitim Durumlarına Göre Dağılımları 

 AraĢtırmamıza katılan olan akademik ve idari personelin % 1,0’i  (9 kiĢi) lise, 

% 2,6’sı  (23 kiĢi) ön lisans, 20,3’ü (179 kiĢi) lisans, 30,6’sı  (270 kiĢi) yüksek lisans, 

45,5’i  (402 kiĢi) doktora. Eğitim durumu doktora olan personelden sonra eğitim 

durumu yüksek lisans olanların en çok katılım sağlayanlar oldukları görülmektedir. 

En az katılımın ise, eğitim durumu lise olanlar olduğu ve hemen akabinde en az 
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katılım sağlayan diğer eğitim durumunun ön lisan düzeyinde eğitim durumuna sahip 

olanlar olduğu görülmektedir. Katılımcıların eğitim durumlarına göre dağılımı Tablo 

4.7’de gösterilmektedir. 

Tablo 4. 7: Katılımcıların Eğitim Durumlarına Göre Dağılımları 

Eğitim Durumu Sayı Yüzde  (%) Toplam Yüzde 

Lise 9 1,0 1,0 

Önlisans 23 2,6 3,6 

Lisans 179 20,3 23,9 

Yüksek Lisans 270 30,6 54,5 

Doktora 402 45,5 100,0 

Toplam 883 100,0  

  

4.4.1.6. Katılımcıların ÇalıĢtıkları Üniversitelere Göre Dağılımları 

AraĢtırmamıza katılan akademik ve idari personelin çalıĢtıkları üniversitelere 

göre dağılımlarına bakıldığında % 3,7’sinin (33 kiĢi) Ağrı Ġbrahim Çeçen 

Üniversitesi, % 3,9’unun  (34 kiĢi) Ardahan Üniversitesi, % 24,9’unun (220 kiĢi) 

Atatürk Üniversitesi,  % 5,8’inin  (51 kiĢi) Bingöl Üniversitesi, % 10,5’inin  (93 kiĢi) 

Bitlis Eren Üniversitesi, % 4,6’sının (41 kiĢi) Erzincan Üniversitesi, % 2,2’sinin  (19 

kiĢi) Erzurum Teknik Üniversitesi, % 8,7’sinin  (77 kiĢi) Fırat Üniversitesi, % 

2,3’nün (20 kiĢi) Hakkari Üniversitesi, % 2,7’sinin  (24 kiĢi) Iğdır Üniversitesi, % 

11,6’sının  (102 kiĢi) Ġnönü Üniversitesi, % 3,6’sının (32 kiĢi) Kafkas Üniversitesi, 

% 7,1’inin  (63 kiĢi) MuĢ Alparslan Üniversitesi, % 2,6’sının  (23kiĢi) Tunceli 

Üniversitesi, % 5,8’inin  (51 kiĢi) ise Yüzüncü Yıl Üniversitesi’nde çalıĢtıkları 

görülmektedir. Katılımcı akademik ve idari personelin çalıĢtıkları üniversitelere göre 

dağılımları Tablo 4.8’de görülmektedir. 
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Tablo 4. 8: Katılımcıların ÇalıĢtıkları Üniversitelere Göre Dağılımları 

ÇalıĢtıkları Üniversite Sayı Yüzde  (%) Toplam Yüzde 

Ağrı Ġbrahim Çeçen Üniversitesi 33 3,7 3,7 

Ardahan Üniversitesi 34 3,9 7,6 

Atatürk Üniversitesi 220 24,9 32,5 

Bingöl Üniversitesi 51 5,8 38,3 

Bitlis Eren Üniversitesi 93 10,5 48,8 

Erzincan Üniversitesi 41 4,6 53,5 

Erzurum Teknik Üniversitesi 19 2,2 55,6 

Fırat Üniversitesi 77 8,7 64,3 

Hakkari Üniversitesi 20 2,3 66,6 

Iğdır Üniversitesi 24 2,7 69,3 

Ġnönü Üniversitesi 102 11,6 80,9 

Kafkas Üniversitesi 32 3,6 84,5 

MuĢ Alparslan Üniversitesi 63 7,1 91,6 

Tunceli Üniversitesi 23 2,6 94,2 

Yüzüncü Yıl Üniversitesi 51 5,8 100,0 

Toplam 883 100,0  

  

 Tablo 4.8’de görüleceği üzere araĢtırmamıza katılım sağlayan akademik ve 

idari personelin büyük bir kısmının 220 kiĢi ile Atatürk Üniversitesi’inden olduğu 

görülmektedir. Atatürk Üniversitesi’nin bölgedeki en köklü üniversite olması ve aynı 

zamanda daha çok akademik ve idari personele sahip olduğu düĢünüldüğünde 

katılımın diğer üniversitelere göre daha yüksek olmasının normal olduğu 

söylenebilir. Diğer taraftan araĢtırmamıza en az katılım sağlayan akademik ve idari 

personelin çalıĢtığı üniversite; 19 kiĢi ile Erzurum Teknik Üniversitesi olduğu 

görülmektedir. Erzurum Teknik Üniversitesi’nin bölgedeki en yeni kurulan 

üniversite olması, daha az sayıda akademik ve idari personele sahip olması katılımın 

bu seviyede gerçekleĢmesinde etken olduğu söylenebilir.  
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4.4.1.7. Katılımcıların Akademik Unvan Durumlarına Göre Dağılımları 

 AraĢtırmamıza katılan akademik personelin akademik kariyerlerine 

bakıldığında % 5,3’nün Prof.Dr.,  (47 kiĢi), % 7,1’inin  (63 kiĢi) Doç.Dr,, % 

17,4’nün (154 kiĢi) Yrd.Doç.Dr., % 18,1’inin  (160 kiĢi) Öğretim Görevlisi, % 

3,7’sinin  (33kiĢi) Okutman, % 22,9’nun AraĢtırma Görevlisi, %1,9’unun (17 kiĢi)  

ise uzman olduğu görülmektedir. Katılımcıların akademik kariyer dağılımları Tablo 

4.9’da görülmektedir. 

Tablo 4. 9: Katılımcıların Akademik Unvan Durumlarına Göre Dağılımları 

Akademik Unvan Sayı Yüzde  (%) Toplam Yüzde 

Prof.Dr 47 5,3 7,0 

Doç.Dr. 66 63 7,1 16,3 

Yrd.Doç.Dr. 154 17,4 39,1 

Öğretim Görevlisi 160 18,1 62,7 

Okutman 33 3,7 67,6 

AraĢtırma Görevlisi 202 22,9 97,5 

Uzman  17 1,9 100,0 

Toplam 676 76,6  

 

4.4.1.8. Katılımcıların Ġdari Unvan Durumlarına Göre Dağılımları 

 AraĢtırmamıza katılan idari personelin unvanlarına bakıldığında % 0,3’nün 

Genel Sekreter  (3 kiĢi), % 1,5’inin  (13 kiĢi) Daire BaĢkanı, % 2,0’sinin (18 kiĢi) 

ġube Müdürü, % 2,7’sinin  (24 kiĢi) Fakülte/Yüksekokul/Enstitü Sekreteri, % 

1,6’sının  (14 kiĢi) Teknisyen/Tekniker, % 1,5’nin (13 kiĢi) ġef, %13,8’inin (122 

kiĢi) ise memur olduğu görülmektedir. Katılımcıların idari unvan dağılımları Tablo 

4.10’da görülmektedir. 
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Tablo 4. 10: Katılımcıların Ġdari Unvan Durumlarına Göre Dağılımları 

Ġdari Unvan Sayı Yüzde  (%) Toplam Yüzde 

Genel Sekreter 3 ,3 1,4 

Daire BaĢkanı 66 13 1,5 7,7 

ġube Müdürü 18 2,0 16,4 

Fakülte/Yüksekokul/Enstitü 

Sekreteri 

24 2,7 28,0 

Teknisyen/Tekniker 14 1,6 34,8 

ġef 13 1,5 41,1 

Memur 122 13,8 100,0 

Toplam 207 76,6  

 

4.4.1.9. Kurumsal Ġtibar Ġle ĠĢ Tatmini ve Örgütsel ÖzdeĢleĢme 

DeğiĢkenlerine Ait Korelasyon Bulguları 

 Ġki değiĢken arasında iliĢkinin yönü ve gücü ile ilgili bir araĢtırma yapılmak 

istendiğinde, “Korelasyon Analizi”nden yararlanılır. Korelasyon katsayısı (r); -1 ile 

+1 arasında değerler alır. 0’ a yakın değerler iki değiĢken arasında doğrusal ve zayıf 

bir iliĢkinin olduğunu,  -1 veya +1’ e yakın değerler ise iki değiĢken arasında 

doğrusal ve güçlü bir iliĢkinin olduğunu gösterir. Bununla birlikte negatif (-) değerler 

iliĢkinin ters yönlü olduğunu, pozitif (+) değerler ise iliĢkinin aynı yönlü olduğunu 

gösterir (Bayram, 2009: 179). 

 Korelasyon katsayısının yorumlanmasında üzerinde tam olarak anlaĢılan 

aralıklar bulunmamakla birlikte, korelasyon katsayısının mutlak değer olarak 0,70-

1,00 arasında yüksek, 0,70-0,30 arasında orta ve 0,30-0,00 arasında olması düĢük 

düzeyde bir iliĢkiye iĢaret etmektedir (Tekingündüz, 2012: 101).  DeğiĢkenler 

oransal ya da aralıklı ölçek ile elde edilmiĢ ve normal dağılıma uygunluk 

gösteriyorsa bu durumda Pearson korelasyon analizi yapılır (Çolak, 
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www.eczfak.anadolu.edu.tr, 22.03.2016). AĢağıda Tablo 4.11’de kurumsal itibar ile 

iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme değiĢkenlerine ait korelasyon değerleri 

belirtilmiĢtir. 

Tablo 4. 11: Kurumsal Ġtibar Ġle ĠĢ Tatmini ve Örgütsel ÖzdeĢleĢme 

DeğiĢkenlerine Ait Korelasyon Tablosu 

  Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır (2-tailed) 
 

 Tablo 4.11’ e göre kurumsal itibar ile iĢ tatmini (r=0,458;  p=0,00), kurumsal 

itibar ile örgütsel özdeĢleĢme (r=0,547;  p=0,00),  iĢ tatmini ile örgütsel özdeĢleĢme 

(r=0,340;  p=0,00) arasında pozitif yönlü orta düzey iliĢkiler bulunmuĢtur. Buna 

göre; 

H2: Kurumsal itibar ile iĢ tatmini arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H3: Kurumsal itibar ile örgütsel özdeĢleĢme arasında anlamlı iliĢki vardır. 

H4: ĠĢ tatmini ile örgütsel özdeĢleĢme arasında anlamlı iliĢki vardır. 

Hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

4.4.1.10. Kurumsal Ġtibar Alt Boyutları Ġle ĠĢ Tatmini ve Örgütsel ÖzdeĢleĢme 

DeğiĢkenlerine Ait Korelasyon Bulguları 

AĢağıda Tablo 4.12’de kurumsal itibar alt boyutları ile iĢ tatmini ve örgütsel 

özdeĢleĢme değiĢkenlerine ait korelasyon tablosu verilmiĢtir. Tabloya göre; 

 Kurumsal 

Ġtibar 

ĠĢ  

Tatmini 

Örgütsel 

ÖzdeĢleĢme 

Kurumsal 

Ġtibar 

Pearson 

Correlation  
1,000 ,458

**
 ,547

**
 

Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 

ĠĢ Tatmini 

Pearson 

Correlation  
,458

**
 1,000 ,340

**
 

Sig. (2-tailed)       ,000 . ,000 

Örgütsel 

ÖzdeĢleĢme 

Pearson 

Correlation  
,547

**
 ,340

**
 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . 

http://www.eczfak.anadolu.edu.tr/
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 Duygusal çekicilik boyutu, yönetim kabiliyeti ile (r=0,797;  p=0,00); hizmet 

kalitesi ile (r=0,852;  p=0,00); toplumsal sorumluluk ile (r=0,784;  p=0,00); çalıĢma 

ortamı ile (r=0,774;  p=0,00); ve ayırt edicilik boyutu ile (r=0,802;  p=0,00); 

aralarında pozitif yönlü yüksek düzeyde iliĢkiler, iĢ tatmini ile (r=0,432;  p=0,00); ve 

örgütsel özdeĢleĢme ile (r=0,518;  p=0,00) aralarında orta düzey iliĢkiler 

bulunmuĢtur. 

 Yönetim kabiliyeti boyutu, duygusal çekicilik ile (r=0,797;  p=0,00); hizmet 

kalitesi ile (r=0,820; p=0,00); toplumsal sorumluluk ile (r=0,842;  p=0,00); çalıĢma 

ortamı ile (r=0,739;  p=0,00); ve ayırt edicilik boyutu ile (r=0,752;  p=0,00); 

aralarında pozitif yönlü yüksek düzeyde iliĢkiler, iĢ tatmini ile (r=0,416;  p=0,00); ve 

örgütsel özdeĢleĢme ile (r=0,498;  p=0,00) aralarında orta düzey iliĢkiler 

bulunmuĢtur. 

 Hizmet kalitesi boyutu, duygusal çekicilik ile (r=0,852;  p=0,00); yönetim 

kabiliyeti ile (r=0,820; p=0,00); toplumsal sorumluluk ile (r=0,818;  p=0,00); çalıĢma 

ortamı ile (r=0,791;  p=0,00); ve ayırt edicilik boyutu ile (r=0,809;  p=0,00); 

aralarında pozitif yönlü yüksek düzeyde iliĢkiler, iĢ tatmini ile (r=0,445;  p=0,00); ve 

örgütsel özdeĢleĢme ile (r=0,489;  p=0,00) aralarında orta düzey iliĢkiler 

bulunmuĢtur.   

 Toplumsal sorumluluk boyutu, duygusal çekicilik ile (r=0,784;  p=0,00); 

yönetim kabiliyeti ile (r=0,842; p=0,00); hizmet kalitesi ile (r=0,818;  p=0,00); 

çalıĢma ortamı ile (r=0,783;  p=0,00); ve ayırt edicilik boyutu ile (r=0,784;  p=0,00); 

aralarında pozitif yönlü yüksek düzeyde iliĢkiler, iĢ tatmini ile (r=0,433;  p=0,00); ve 

örgütsel özdeĢleĢme ile (r=0,503;  p=0,00) aralarında orta düzey iliĢkiler 

bulunmuĢtur.   

 ÇalıĢma ortamı boyutu, duygusal çekicilik ile (r=0,774;  p=0,00); yönetim 

kabiliyeti ile (r=0,739; p=0,00); hizmet kalitesi ile (r=0,791;  p=0,00); toplumsal 

sorumluluk ile (r=0,783;  p=0,00); ve ayırt edicilik boyutu ile (r=0,826;  p=0,00); 

aralarında pozitif yönlü yüksek düzeyde iliĢkiler, iĢ tatmini ile (r=0,380;  p=0,00); ve 
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örgütsel özdeĢleĢme ile (r=0,476;  p=0,00) aralarında orta düzey iliĢkiler 

bulunmuĢtur.  

 Ayırt edicilik boyutu, duygusal çekicilik ile (r=0,802;  p=0,00); yönetim 

kabiliyeti ile (r=0,752; p=0,00); hizmet kalitesi ile (r=0,809;  p=0,00); toplumsal 

sorumluluk ile (r=0,784;  p=0,00); ve çalıĢma boyutu ile (r=0,826;  p=0,00); 

aralarında pozitif yönlü yüksek düzeyde iliĢkiler, iĢ tatmini ile (r=0,396;  p=0,00); ve 

örgütsel özdeĢleĢme ile (r=0,508;  p=0,00)  aralarında orta düzey iliĢkiler 

bulunmuĢtur. 

 Değerler incelendiğinde kurumsal itibar algısının iĢ tatminine etkisinin 

aslında güçlü yönde olabileceği fakat alt boyutlardan ayırt edicilik ve çalıĢma 

ortamının bu etkiyi düĢürdüğü görülmektedir. Bir diğer taraftan kurumsal itibar ile 

örgütsel özdeĢleĢme arasındaki iliĢkide de yönetim kabiliyeti, hizmet kalitesi ve 

çalıĢma ortamı alt boyutlarının bu iliĢkideki etkiyi aĢağı çektikleri görülmektedir. 

 AĢağıda araĢtırma değiĢkenlerine ait ortalamalar verilmiĢtir. 

 Kurumsal itibar algısı ortalaması: 3.31. yapılan analiz sonucunda 

üniversite çalıĢanlarının kurumsal itibar algılarının ortalaması Xort=3.31 

(Kararsızım) Ģeklinde bulgulanmıĢtır. Bu sonuç araĢtırmaya katılanların kurumsal 

itibar algı düzeylerinin orta düzeyde olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. 

Örgütsel ÖzdeĢleĢme Ortalama: 3.40 Yapılan analiz sonucunda üniversite 

çalıĢanlarının örgütsel özdeĢleĢme ortalaması Xort=3,40 (Kararsızım) Ģeklinde 

bulgulanmıĢtır. Bu sonuç araĢtırmaya katılanların örgütsel özdeĢleĢme düzeylerinin 

orta düzeyde olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. 

ĠĢ tatmini Ortalama:4,22: Yapılan analiz sonucunda üniversite 

çalıĢanlarının iĢ tatmini ortalaması Xort=4,22(Katılıyorum) Ģeklinde bulgulanmıĢtır. 

Bu sonuç araĢtırmaya katılanların iĢ tatmini düzeylerinin yüksek düzeyde olduğu 

Ģeklinde yorumlanabilir. 
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Tablo 4. 12: Kurumsal Ġtibar Alt Boyutları Ġle ĠĢ Tatmini ve Örgütsel ÖzdeĢleĢme DeğiĢkenlerine Ait Korelasyon Tablosu 

Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır (2-tailed) 
 

 Duygusal 

Çekicilik 

Yönetim 

Kabiliyeti 

Hizmet  

Kalitesi 

Toplumsal 

Sorumluluk 

ÇalıĢma 

Ortamı 

Ayırt  

Edicilik 

ĠĢ  

Tatmini 

Örgütsel 

ÖzdeĢleĢme 

Duygusal 

Çekicilik 

Pearson Correlation  1,000 ,797
**

 ,852
**

 ,784
**

 ,774
**

 ,802
**

 ,432
**

 ,518
**

 

Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Yönetim 

Kabiliyeti 

Pearson Correlation  ,797
**

 1,000 ,852
**

 ,784
**

 ,774
**

 ,802
**

 ,416
**

 ,498
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Hizmet 

Kalitesi 

Pearson Correlation  ,852
**

 ,820
**

 1,000 ,818
**

 ,791
**

 ,809
**

 ,445
**

 ,489
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Toplumsal 

Sorumluluk 

Pearson Correlation  ,784
**

 ,842
**

 ,818
**

 1,000 ,783
**

 ,784
**

 ,433
**

 ,503
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 

ÇalıĢma 

Ortamı 

Pearson Correlation  ,774
**

 ,739
**

 ,791
**

 ,783
**

 1,000 ,826
**

 ,380
**

 ,476
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 

Ayırt 

Edicilik 

Pearson Correlation ,802
**

 ,752
**

 ,809
**

 ,784
**

 ,826
**

 1,000 ,396
**

 ,508
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 

ĠĢ 

Tatmini 

Pearson Correlation  ,432
**

 ,416
**

 ,445
**

 ,433
**

 ,380
**

 ,396
**

 1,000 ,340
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 

Örgütsel 

ÖzdeĢleĢme 

Pearson Correlation  ,518
**

 ,498
**

 ,489
**

 ,503
**

 ,476
**

 ,508
**

 ,340
**

 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . 
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4.4.1.11. AraĢtırma Hipotezlerinin Yapısal EĢitlik Modeli Ġle Test 

Edilmesi 

AraĢtırma hipotezlerinin değerlendirilmesinde AMOS 18.0 programıyla 

Yapısal EĢitlik Modeli (Structural Equation Model) yöntemi kullanılmıĢtır. Yapısal 

EĢitlik Modellemesi (YEM) sosyal bilimler alanında birkaç değiĢkenin iliĢkisini bir 

modelde birlikte analizini sağlayan ve ölçüm hatalarını dikkate alan karıĢık iliĢkileri 

modelleme yöntemi olarak 1980’lerin sonlarına doğru ortaya çıkmıĢtır (Bayram, 

2010: 41). Yapısal eĢitlik modellemesi (YEM), bağımlı ve bağımsız değiĢkenler 

arasındaki iliĢkilerin modellenmesiyle çok yönlü bir araĢtırma probleminin test 

edilebilmesi için kullanılan, geniĢ kapsamlı istatistiksel bir tekniktir (Bilge vd., 2015: 

90). 

Yapısal eĢitlik modellemesi kavramı, iki önemli özelliğe dikkat çekmektedir: 

çalıĢılan süreç bir seri yapısal eĢitlik (örneğin regresyon eĢitlikleri) içermektedir ve 

oluĢturulan bu yapısal eĢitlikler, hipotezlerin daha kolay anlaĢılabilmesi için görsel 

olarak çizimle gösterilebilmektedir. Bu iki temel özelliği gösteren bir YEM’in 

analizi, oluĢturulan modelin görünen ve/veya görünmeyen tüm değiĢkenlerin birlikte 

test edilmesi ile elde edilen sonucun, eldeki verilerle ne derece uyumlu olduğunun 

ortaya konulmasıdır (Meydan ve ġeĢen, 2015: 5). Aynı zamanda yapısal eĢitlik 

modeli aracı etkiyi test etmek için kullanılır. ÇalıĢmanın genel modelinin çalıĢmadığı 

ve değerlerin uygun birĢekilde sağlanamadığı durumlarda  model revize edilir 

(Emhan vd., 2014: 265). 

Yapısal eĢitlik modelinde ilk olarak jenerik (ölçme modeli) model test edilir. 

Bu modelde bir sorun olmadığı anlaĢıldıktan sonra ya da sorunlar çözüldükten sonra 

yapısal model test edilir (ġimĢek, 2007). Modelin test edilmesiyle elde edilen uyum 

indeksleri model ile veri arasında uyum olduğunu gösteriyorsa, yapısal olarak 

oluĢturulan hipotezler kabul edilmekte; uyum indeksleri böyle bir uyumun var 

olmadığını ortaya koyuyorsa hipotezler reddedilmektedir (Meydan ve ġeĢen, 2015: 

5).  
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Yapısal EĢitlik Modeli için literatürde uyum istatistikleri (goodness-of-fit) 

hakkında değiĢik parametreler kullanılmıĢtır. Hangi parametrelerin kullanılması 

gerektiği hakkında bir fikir birliği olmasa da, birkaç parametrenin birlikte 

kullanılması tavsiye edilmektedir. Bu bağlamda, en azından üç uyumluluk (fit) test 

grubundan birer adet kullanılmalıdır (Garson, 2009). Literatürde en çok kullanılan 

uyum istatistik değerleri Ģunlardır: χ2-p-χ2/df, RMSEA-PCLOSE, TLI-CFI değerleri 

ile HOLTER Index değeridir (Uryan, 2010: 70-73; Kula, 2011: 69-74). Ayrıca 

değiĢkenlerin kıyaslamasında parametrik (t-testi, ANOVA) fark testleri 

kullanılmıĢtır. Ġstatistiki anlamlılık düzeyi p<0.05 olarak kabul edilmiĢtir.  

AraĢtırmada, literatürden elde edilen hipotezler,  yapısal eĢitlik modeli ile test 

edilmiĢtir. Kurumsal itibar, iĢ tatmini ve özdeĢleĢme değiĢkenleri ile tam olarak 

ölçülemeyen gizli (latent) değiĢkenler arasındaki iliĢkileri incelemek için yapısal 

eĢitlik modeli kullanılmıĢtır. Ġlk olarak jenerik (ölçme modeli) model oluĢturulmuĢ 

ve test edilmiĢtir. Verilerin istatistiksel analizinde ilk önce gizli değiĢkenlerin her biri 

için DFA (Doğrulayıcı Faktör Analizi) uygulanarak parametrelerin uygunluğu test 

edilmiĢtir. Daha sonra Jenerik (ölçüm) modelinde, uyum kriterleri için yeterli 

değerler sağlanamadığından model revize edilmiĢtir. Model, düzeltme önerileri 

doğrultusunda geliĢtirilmiĢ ve geliĢtirilen model, revize model olarak 

adlandırılmıĢtır. Bu modelde sorunlar çözüldükten sonra yapısal model test 

edilmiĢtir.   

AĢağıda bazı bilim insanlarının geliĢtirmiĢ olduğu, uyum indeksleri ve eĢik 

değerleri hakkındaki ölçüm değerleri Tablo 4.13’de gösterilmiĢtir. Bazı 

araĢtırmacılar tarafından, Ki kare/df için (≤ 5) olarak kabul edilen eĢik değeri 

(Meydan ve ġeĢen, 2011: 32) Tablo 4.13’e eklenmiĢtir. AraĢtırmadaki veriler bu 

tablodaki kriterler açısından değerlendirilip yorumlanmıĢtır.  
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Tablo 4. 13: Uyum Ġndeksleri ve EĢik Değerleri
27

 

Ġndeks Kriter Değerleri Yazarlar 

Chi-square (χ2) 
Ne kadar küçük ise o 

kadar iyidir 

Schermelleh-Engel et al. (2003); 

Wan (2002); Garson (2009) 

Chi-square Associated p 

Value (p) 
Değer ≥.05 

Schermelleh-Engel et al. (2003); 

Wan (2002); Garson (2009) 

Chi-square / Degree of 

Freedom (χ2/df) 

≤ 2 

≤ 3 

≤ 4 

≤ 5 

Ullman (2001); Kline (1998); 

Wan (2002); Kline (2005); 

Meydan ve ġeĢen (2011) 

Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

≤ .05; iyi 

.05 < değer ≤ .08; 

kabul edilebilir 

Browne and Cudeck (1993); 

Wan (2002); Schumacher and 

Lomax (2004); Garson (2009); 

Schermelleh- Engel et al. 

(2003) 

Root Mean Square Error of 

Approximation associated p 

value (PCLOSE) 

Değer ≥ .05 Garson (2009) 

Tucker-Lewis Index (TLI) 

.90 ≤ değer < .95; 

kabul edilebilir 

≥ .95; iyi 

Hoe (2003); Hu and 

Bentler(1999);Schumacher and 

Lomax (2004) 

Comparative Fit Index (CFI) 

.90 ≤ değer < .95; 

kabul edilebilir 

≥ .95; iyi 

Hu and Bentler(1999); 

Schreiber, Stage, king, Nora and 

Barlow (2006) 

Standardized Root Mean 

Square Residual (SRMR) 

≤ .5; iyi 

.05 <  değer ≤ .08; 

kabul edilebilir 

Garson (2009);Wan (2002); Hu 

and Bentler (1999); Thompson 

(2004) 

Hoelter's Critical N 

(HOELTER INDEX) 

75 ≤ değer < 200; 

kabul edilebilir 

≥ 200; iyi 

Wan (2002);Garson (2009); 

Garson (2009) 

 

                                                 
27

 Kula, S. (2011: 74 ve Zincirkıran M. 2013: 143). 
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AĢağıda ilk olarak kurumsal itibar değiĢkenine ait hedef model DFA path 

diyagramı verilmiĢtir. 

 

ġekil 4. 2: Kurumsal Ġtibar DeğiĢkenine Ait Revize Model DFA 

ġekil 4.2’de kurumsal itibar değiĢkenine ait hedef model DFA path diyagramı 

görülmektedir. AĢağıda Tablo 4.14’de jenerik modele ait uyum kriterleri ile 

düzeltmeler sonucunda hesaplanan revize modele ait uyum kriterleri verilmiĢtir. 

Düzeltmeler sonucunda ki kare değerinde düĢüĢ görülmektedir. Ayrıca düzeltmeler 

sonucunda ki kare/sd (χ2/df) 1,14 olarak; RMSEA değeri 0,13; CFI değeri 1,00, TLI 

değeri, 1,00; PCLOSE değeri, 0,95 ve Hoelter Ġndeks değeri 2331 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu değerlere göre kurumsal itibar değiĢkeninin uyum kriterleri 

açısından iyi bir uyuma sahip olduğu görülmektedir. 
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Tablo 4. 14: Kurumsal Ġtibar DeğiĢkeni Alt Boyutları Uyum Kriterleri 

Ġndeks Olması gereken değer Revize 

Model 

Chi-square (χ2) Ne kadar küçük olursa o kadar 

iyi 

5,7 

Chi-square associated p value 

(p) 

≥ .05 0.34 

Chi-square / Degree of 

Freedom (χ2/df) 

≤ 4 1,14 

Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

.05 < değer ≤ .08; kabul 

edilebilir 

≤ .05; iyi 

0.13 

RMSEA associated p value 

(PCLOSE) 

≥ .05 0.95 

Tucker-Lewis Index (TLI) .90 ≤ değer < .95; kabul 

edilebilir 

≥ .95; iyi 

1.00 

Comparative Fit Index (CFI) .90 ≤ değer < .95; kabul 

edilebilir 

≥ .95; iyi 

1.00 

Hoelter's Critical N (Hoelter 

Index) 

75 ≤ değer < 200; kabul 

edilebilir 

≥ 200; iyi 

233 

 

AĢağıda Tablo 4.15’de “Kurumsal Ġtibar” değiĢkeni alt boyutlarına ait 

modelin düzeltmeleri sonucunda oluĢturulan revize modele ait tahmin değerleri 

verilmiĢtir. Buna göre tüm değerin anlamlı olduğu, baĢka bir ifadeyle kurumsal itibar 

değiĢkenine ait tüm soruların kurumsal itibar değiĢkenini açıkladığını söyleyebiliriz. 
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Tablo 4. 15: Kurumsal Ġtibar DeğiĢkeni Tahmin Değerleri 

  Estimate S.E. C.R. P Label 

Duygusal Çekicilik      <--- Kurumsal Ġtibar 1,000     

Yönetim Kabiliyeti      <--- Kurumsal Ġtibar ,802 ,020 39,847 *** par_1 

Hizmet Kalitesi            <--- Kurumsal Ġtibar 1,006 ,021 47,892 *** par_2 

Topumsal Sorumluluk  <---Kurumsal Ġtibar ,738 ,019 38,813 *** par_3 

ÇalıĢma Ortamı            <--- Kurumsal Ġtibar 1,001 ,027 36,873 *** par_4 

Ayırt Edicilik               <--- Kurumsal Ġtibar ,859 ,022 39,120 *** par_5 

 

 

ġekil 4. 3: ĠĢ Tatmini DeğiĢkenine Ait Revize Model DFA 

 

ġekil 4.3’te iĢ tatmini değiĢkenine ait hedef model DFA path diyagramı 

görülmektedir. AĢağıda Tablo 4.16’da düzeltmeler sonucunda hesaplanan revize 

modele ait uyum kriterleri verilmiĢtir. Düzeltmeler sonucunda ki kare değerinde 

düĢüĢ görülmektedir. Ayrıca düzeltmeler sonucunda ki kare/sd (χ2/df) 2,2 olarak; 

RMSEA değeri 0,00; CFI değeri 1.00, TLI değeri, 1.00; PCLOSE değeri, 0,95 ve 
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Hoelter Ġndeks değeri 313 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerlere göre iĢ tatmini 

değiĢkeninin uyum kriterleri açısından iyi bir uyuma sahip olduğu görülmektedir. 

Tablo 4. 16: ĠĢ Tatmini DeğiĢkeni Uyum Kriterleri 

Ġndeks Olması Gereken Değer Revize 

Model 

Chi-square (χ2) Ne kadar küçük olursa o kadar iyi 2,2 

Chi-square associated p value (p) ≥ .05 0.5 

Chi-square / Degree of Freedom 

(χ2/df) 

≤ 4 3 

Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

.05 < değer ≤ .08; kabul edilebilir 

≤ .05; iyi 

0.00 

RMSEA associated p value 

(PCLOSE) 

≥ .05 0.95 

Tucker-Lewis Index (TLI) .90 ≤ değer < .95; kabul edilebilir 

≥ .95; iyi 

1.00 

Comparative Fit Index (CFI) .90 ≤ değer < .95; kabul edilebilir 

≥ .95; iyi 

1.00 

Hoelter's Critical N (Hoelter 

Index) 

75 ≤ değer < 200; kabul edilebilir 

≥ 200; iyi 

313 

AĢağıda Tablo 4.17’de “ĠĢ Tatmini” değiĢkenine ait modelin düzeltmeler 

sonucunda oluĢturulan revize modele ait tahmin değerleri verilmiĢtir. Buna göre tüm 

değerin anlamlı olduğu, baĢka bir ifadeyle iĢ tatmini değiĢkenine ait tüm ifadelerin iĢ 

tatmini değiĢkenini açıkladığını söyleyebiliriz. 

Tablo 4. 17: ĠĢ Tatmini DeğiĢkeni Tahmin Değerleri 

 Estimate S.E. C.R. P Label 

1.Ġfade      <---ĠĢ Tatmini 1,000     

2.Ġfade      <---ĠĢ Tatmini 1,013 ,021 49,270 *** par_1 

3.Ġfade      <---ĠĢ Tatmini ,992 ,030 32,772 *** par_2 

4.Ġfade      <---ĠĢ Tatmini ,978 ,030 32,704 *** par_3 

5.Ġfade      <---ĠĢ Tatmini ,542 ,033 16,294 *** par_4 
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ġekil 4. 4: Örgütsel ÖzdeĢleĢme DeğiĢkenine Ait Revize Model DFA 

ġekil 4.4’te örgütsel özdeĢleĢme değiĢkenine ait hedef model DFA path 

diyagramı görülmektedir. AĢağıda Tablo 4.18’de düzeltmeler sonucunda hesaplanan 

revize modele ait uyum kriterleri verilmiĢtir. Düzeltmeler sonucunda ki kare 

değerinde düĢüĢ görülmektedir. Ayrıca düzeltmeler sonucunda ki kare/sd (χ2/df) 3,3 

olarak; RMSEA değeri 0,5; CFI değeri 0,99, TLI değeri, 0,98; PCLOSE değeri, 0,41 

ve Hoelter Ġndeks değeri 587 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerlere göre özdeĢleĢme 

değiĢkeninin uyum kriterleri açısından iyi bir uyuma sahip olduğu görülmektedir. 
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Tablo 4. 18: Örgütsel ÖzdeĢleĢme DeğiĢkeni Uyum Kriterleri 

Ġndeks Olması gereken değer Revize 

Model 

Chi-square (χ2) Ne kadar küçük olursa o kadar 

iyi 

16,6 

Chi-square associated p value 

(p) 

≥ .05 0.05 

Chi-square / Degree of 

Freedom (χ2/df) 

≤ 4 3.3 

Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

.05 < değer ≤ .08; kabul 

edilebilir 

≤ .05; iyi 

0.5 

RMSEA associated p value 

(PCLOSE) 

≥ .05 0.41 

Tucker-Lewis Index (TLI) .90 ≤ değer < .95; kabul 

edilebilir 

≥ .95; iyi 

0.98 

Comparative Fit Index (CFI) .90 ≤ değer < .95; kabul 

edilebilir 

≥ .95; iyi 

0.99 

Hoelter's Critical N (Hoelter 

Index) 

75 ≤ değer < 200; kabul 

edilebilir 

≥ 200; iyi 

587 

 

AĢağıda Tablo 4.19’da“Örgütsel Özdeşleşme” değiĢkenine ait modelin 

düzeltmeleri sonucunda oluĢturulan revize modele ait tahmin değerleri verilmiĢtir. 

Buna göre tüm değerlerin anlamlı olduğu, baĢka bir ifadeyle örgütsel özdeĢleĢme 

değiĢkenine ait tüm ifadelerin özdeĢleĢme değiĢkenini açıkladığını söyleyebiliriz. 
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Tablo 4. 19: Örgütsel ÖzdeĢleĢme DeğiĢkeni Tahmin Değerleri 

 Estimate S.E. C.R. P Label 

1.Ġfade    <--- ÖzdeĢleĢme 1,000     

2.Ġfade    <--- ÖzdeĢleĢme 1,007 ,095 10,603 *** par_1 

3.Ġfade    <--- ÖzdeĢleĢme 1,442 ,113 12,770 *** par_2 

4.Ġfade    <--- ÖzdeĢleĢme 1,839 ,140 13,159 *** par_3 

5.Ġfade    <--- ÖzdeĢleĢme 1,714 ,131 13,103 *** par_4 

6.Ġfade    <--- ÖzdeĢleĢme ,740 ,078 9,541 *** par_5 

 Bu bölümde sırasıyla kurumsal itibar ile iĢ tatmini, kurumsal itibar ile 

örgütsel özdeĢleĢme, örgütsel özdeĢleĢme ve iĢ tatmini iliĢkisi incelenmiĢtir. Final 

modelde ise“H1: Kurumsal itibar algısının iş tatminine etkisinde örgütsel 

özdeşleşmenin aracı etkisi vardır” hipotezini test etmek amacıyla üç değiĢkenin 

birbiriyle olan iliĢkisi ortaya konulmaya çalıĢılmıĢtır. ġekilde özdeĢleĢme 

değiĢkeninin aracı rolündeki değiĢim görülmektedir. 

(Meydan ve ġeĢen, 2015:130) Regresyon analizinde, aracılık iliĢkisini ispat 

etmek için bazı koĢulların sağlanması gerekmektedir. Bunlar aĢağıdaki gibi 

sıralanabilir: 

 Bağımsız değiĢkenin, bağımlı değiĢken üzerinde etkisi olmalıdır. 

 Bağımsız değiĢkenin aracı değiĢken üzerinde bir etkisi olmalıdır. 

Aracı değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerinde etkisi olmalıdır. 

 Aracı değiĢken bağımsız değiĢkenle beraber regresyon analizine dâhil edildiğinde, 

bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerindeki etkisi düĢerken, aracı değiĢkenin 

de bağımsız değiĢken üzerinde anlamlı etkisi olmalıdır. 
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ġekil 4. 5: Kurumsal Ġtibarın ĠĢ Tatmini Ġle ĠliĢkisi Ġçin Önerilen Yapısal EĢitlik Modeli 

Yukarıda ġekil 4.5’te görüldüğü üzere kurumsal itibarın iĢ tatmini üzerinde 

orta düzeyli doğrusal bir etkisinin varlığı söz konusudur (r= 0,49, p<0.01).  Ayrıca 

her bir latentin alt boyutları ile güçlü iliĢki içerisinde olduğu görülmektedir.  

AĢağıda Tablo 4.20’de kurumsal itibar ve iĢ tatmini iliĢkisinin düzeltmeler 

sonucunda hesaplanan revize modele ait uyum kriterleri verilmiĢtir. Düzeltmeler 

sonucunda ki kare değerinde düĢüĢ görülmektedir. Ayrıca düzeltmeler sonucunda ki 

kare/sd (χ2/df) 1,8 olarak; RMSEA değeri 0,32; CFI değeri 1,00; TLI değeri, 1,00; 

PCLOSE değeri, 0,99 ve Hoelter Ġndeks değeri 659 olarak hesaplanmıĢtır. Bu 

değerlere göre kurumsal itibar ile iĢ tatmini iliĢkisinin uyum kriterleri açısından iyi 

bir uyuma sahip olduğu görülmektedir. 
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Tablo 4. 20: Kurumsal Ġtibar Ġle ĠĢ Tatmini ĠliĢkisi Uyum Kriterleri 

Ġndeks Olması gereken değer Revize 

Model 

Chi-square (χ2) Ne kadar küçük olursa o kadar 

iyi 

69.8 

Chi-square associated p value 

(p) 

≥ .05 0.01 

Chi-square / Degree of 

Freedom (χ2/df) 

≤ 4 1.8 

Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

.05 < değer ≤ .08; kabul 

edilebilir 

≤ .05; iyi 

0.32 

RMSEA associated p value 

(PCLOSE) 

≥ .05 0.99 

Tucker-Lewis Index (TLI) .90 ≤ değer < .95; kabul 

edilebilir 

≥ .95; iyi 

1.00 

Comparative Fit Index (CFI) .90 ≤ değer < .95; kabul 

edilebilir 

≥ .95; iyi 

1.00 

Hoelter's Critical N (Hoelter 

Index) 

75 ≤ değer < 200; kabul 

edilebilir 

≥ 200; iyi 

659 

AĢağıda Tablo 4.21’de “Kurumsal İtibar” ile “İş Tatmini” iliĢkisine ait 

modelin düzeltmeleri sonucunda oluĢturulan revize modele ait tahmin değerleri 

verilmiĢtir. Buna göre tüm değerlerin anlamlı olduğu görülmektedir. 
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Tablo 4. 21: Kurumsal Ġtibarın ĠĢ Tatmini Ġle ĠliĢkisi Tahmin Değerleri 

 Estimate S.E. C.R. P Label 

ĠĢ Tatmini        <--- Kurumsal Ġtibar ,096 ,006 14,838 *** par_16 

Yönetim Kal.    <--- Kurumsal Ġtibar ,802 ,020 39,874 *** par_1 

Hizmet Kal.     <--- Kurumsal Ġtibar 1,006 ,021 48,010 *** par_2 

Toplumsal Sor. <--- Kurumsal Ġtibar ,740 ,019 39,047 *** par_3 

ÇalıĢma Ort.     <--- Kurumsal Ġtibar 1,001 ,027 36,873 *** par_4 

1.Ġfade             <--- ĠĢ Tatmini 1,000     

2.Ġfade             <--- ĠĢ Tatmini 1,011 ,020 49,359 *** par_9 

3.Ġfade             <--- ĠĢ Tatmini ,986 ,026 38,004 *** par_10 

4.Ġfade             <--- ĠĢ Tatmini ,974 ,026 38,040 *** par_11 

5.Ġfade             <--- ĠĢ Tatmini -,539 ,033 -16,434 *** par_12 

Duygusal Çek  <--- Kurumsal Ġtibar 1,000     

Ayırt Edicilik   <--- Kurumsal Ġtibar ,858 ,022 39,110 *** par_15 

 

 

ġekil 4. 6: Kurumsal Ġtibarın Örgütsel ÖzdeĢleĢme Ġle ĠliĢkisi Ġçin Önerilen Yapısal 

EĢitlik Modeli 
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Yukarıda Ģekil 4.6’da görüldüğü üzere kurumsal itibarın örgütsel özdeĢleĢme 

üzerinde güçlü doğrusal bir etkisinin varlığı söz konusudur (r= 0,60, p<0.01).  Ayrıca 

her bir latentin alt boyutları ile güçlü iliĢki içerisinde olduğu görülmektedir.  

AĢağıda Tablo 4.22’de kurumsal itibar ve örgütsel özdeĢleĢme iliĢkisinin 

düzeltmeler sonucunda hesaplanan revize modele ait uyum kriterleri verilmiĢtir. 

Düzeltmeler sonucunda ki kare değerinde düĢüĢ görülmektedir. Ayrıca düzeltmeler 

sonucunda ki kare/sd (χ2/df) 3,87 olarak; RMSEA değeri 0,05; CFI değeri 0,98; TLI 

değeri, 0,98; PCLOSE değeri, 0,09 ve Hoelter Ġndeks değeri 659 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu değerlere göre kurumsal itibar ile örgütsel özdeĢleĢme iliĢkisinin 

uyum kriterleri açısından iyi bir uyuma sahip olduğu görülmektedir. 

Tablo 4. 22: Kurumsal Ġtibar Ġle ÖzdeĢleĢme ĠliĢkisi Uyum Kriterleri 

Ġndeks Olması gereken değer Revize Model 

Chi-square (χ2) Ne kadar küçük olursa o kadar iyi 69.8 

Chi-square associated p value 

(p) 

≥ .05 0.01 

Chi-square / Degree of Freedom 

(χ2/df) 

≤ 4 2.8 

Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

.05 < değer ≤ .08; kabul edilebilir 

≤ .05; iyi 

0.32 

RMSEA associated p value 

(PCLOSE) 

≥ .05 0.99 

Tucker-Lewis Index (TLI) .90 ≤ değer < .95; kabul edilebilir 

≥ .95; iyi 

1.00 

Comparative Fit Index (CFI) .90 ≤ değer < .95; kabul edilebilir 

≥ .95; iyi 

1.00 

Hoelter's Critical N (Hoelter 

Index) 

75 ≤ değer < 200; kabul edilebilir 

≥ 200; iyi 

659 

AĢağıda Tablo 4.23’te “Kurumsal İtibar” ile “Örgütsel Özdeşleşme” 

iliĢkisine ait modelin düzeltmeleri sonucunda oluĢturulan revize modele ait tahmin 

değerleri verilmiĢtir. Buna göre tüm değerlerin anlamlı olduğu görülmektedir. 
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Tablo 4. 23: Kurumsal Ġtibarın Örgütsel ÖzdeĢleĢme Ġle ĠliĢkisi Tahmin Değerleri 

 Estimate S.E. C.R. P Label 

ÖzdeĢleĢme          <--- Kurumsal Ġtibar ,081 ,007 12,086 *** par_19 

Yönetim Kalitesi  <--- Kurumsal Ġtibar ,803 ,020 40,096 *** par_1 

Hizmet Kalitesi    <--- Kurumsal Ġtibar 1,001 ,021 47,609 *** par_2 

Toplumsal Soru.   <--- Kurumsal Ġtibar ,741 ,019 39,246 *** par_3 

ÇalıĢma Ort.         <--- Kurumsal Ġtibar 1,003 ,027 37,105 *** par_4 

2.Ġfade                  <--- ÖzdeĢleĢme ,940 ,086 10,949 *** par_9 

3:ifade                  <--- ÖzdeĢleĢme 1,425 ,104 13,765 *** par_10 

4.Ġfade                  <--- ÖzdeĢleĢme 1,707 ,124 13,814 *** par_11 

5.Ġfade                  <--- ÖzdeĢleĢme 1,686 ,119 14,147 *** par_12 

Duygusal Çek.      <--- Kurumsal Ġtibar 1,000     

6.Ġfade                  <--- ÖzdeĢleĢme ,721 ,074 9,782 *** par_17 

1.Ġfade                  <--- ÖzdeĢleĢme 1,000     

Ayırt Edicilik       <--- Kurumsal Ġtibar ,861 ,022 39,494 *** par_18 

 

 

        ġekil 4. 7: Örgütsel ÖzdeĢleĢmenin ĠĢ Tatmini Ġle ĠliĢkisi Ġçin Önerilen Yapısal 

EĢitlik Modeli 
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Yukarıda Ģekil 4.7’de görüldüğü üzere iĢ tatmininin örgütsel özdeĢleĢme 

üzerinde orta düzeyli doğrusal bir etkisinin varlığı söz konusudur (r= 0,39, p<0.01).   

AĢağıda Tablo 4.24’te iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme iliĢkisinin 

düzeltmeler sonucunda hesaplanan revize modele ait uyum kriterleri verilmiĢtir. 

Düzeltmeler sonucunda ki kare değerinde düĢüĢ görülmektedir. Ayrıca düzeltmeler 

sonucunda ki kare/sd (χ2/df) 2,18 olarak; RMSEA değeri 0,03; CFI değeri 0,99; TLI 

değeri, 0,99; PCLOSE değeri, 0,97 ve Hoelter Ġndeks değeri 570 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu değerlere göre iĢ tatmini ile örgütsel özdeĢleĢme iliĢkisinin uyum 

kriterleri açısından iyi bir uyuma sahip olduğu görülmektedir. 

Tablo 4. 24: ĠĢ Tatmini Ġle Örgütsel ÖzdeĢleĢme ĠliĢkisi Uyum Kriterleri 

Ġndeks Olması gereken değer Revize Model 

Chi-square (χ2) Ne kadar küçük olursa o kadar iyi 80.8 

Chi-square associated p value 

(p) 

≥ .05 0.00 

Chi-square / Degree of Freedom 

(χ2/df) 

≤ 4 1.8 

Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

.05 < değer ≤ .08; kabul edilebilir 

≤ .05; iyi 

0.03 

RMSEA associated p value 

(PCLOSE) 

≥ .05 0.97 

Tucker-Lewis Index (TLI) .90 ≤ değer < .95; kabul edilebilir 

≥ .95; iyi 

0.98 

Comparative Fit Index (CFI) .90 ≤ değer < .95; kabul edilebilir 

≥ .95; iyi 

0.98 

Hoelter's Critical N (Hoelter 

Index) 

75 ≤ değer < 200; kabul edilebilir 

≥ 200; iyi 

570 

Tablo 4.25’te “İş Tatmini” ile “Örgütsel Özdeşleşme” iliĢkisine ait modelin 

düzeltmeleri sonucunda oluĢturulan revize modele ait tahmin değerleri verilmiĢtir. 

Buna göre tüm değerlerin anlamlı olduğu görülmektedir. 
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Tablo 4. 25: ĠĢ Tatmininin Örgütsel ÖzdeĢleĢme Ġle ĠliĢkisi Tahmin Değerleri 

 Estimate S.E. C.R. P Label 

ĠĢ Tatmini   <--- ÖzdeĢleĢme ,608 ,068 8,968 *** par_16 

1.Ġfade        <--- ĠĢ Tatmini 1,000     

2.Ġfade        <--- ĠĢ Tatmini 1,013 ,021 49,301 *** par_1 

3.Ġfade        <--- ĠĢ Tatmini ,993 ,027 36,243 *** par_2 

4.Ġfade        <--- ĠĢ Tatmini ,979 ,027 36,185 *** par_3 

5.Ġfade        <--- ĠĢ Tatmini ,512 ,033 16,427 *** par_4 

2.Ġfade        <--- ÖzdeĢleĢme 1,013 ,096 10,526 *** par_7 

3.Ġfade        <--- ÖzdeĢleĢme 1,496 ,117 12,788 *** par_8 

4.Ġfade        <--- ÖzdeĢleĢme 1,838 ,141 13,068 *** par_9 

5.Ġfade        <--- ÖzdeĢleĢme 1,771 ,135 13,089 *** par_10 

6.Ġfade        <--- ÖzdeĢleĢme ,767 ,080 9,619 *** par_15 

1.Ġfade        <--- ÖzdeĢleĢme 1,000     

 

 

ġekil 4. 8: Kurumsal Ġtibarın ĠĢ Tatmini Ġle ĠliĢkisinde Örgütsel ÖzdeĢleĢmenin Aracı 

Etkisi Ġçin Önerilen Yapısal EĢitlik Modeli 
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Yukarıda ġekil 4.8’de görüldüğü üzere kurumsal itibarın iĢ tatmini ile iliĢki 

düzeyi önceki modele göre r=0.49’dan r=0.38’e, örgütsel özdeĢleĢme ile iĢ tatmini 

iliĢkisi r=0,39’dan r=0,17’ye düĢtüğü gözlemlenmiĢtir. Regresyon oranlarındaki bu 

değiĢim özdeĢleĢmenin kurumsal itibar ile iĢ tatmini iliĢkisinde “kısmi düzeyli bir 

aracı etkisinin” varlığını ortaya koymaktadır (r= 0,17, p<0.01) (Meydan ve ġeĢen, 

2011). 

ġekil 4.8’de kurumsal itibarın iĢ tatmini ile iliĢkisinde örgütsel özdeĢleĢmenin 

aracı etkisi için ortaya konulan yapısal eĢitlik modeli görülmektedir. Gizli 

değiĢkenlere ait DFA yapıldıktan sonra, ġekil 4.8’de gösterilen final modeli Ģeklinde 

isimlendirilebilecek yapısal eĢitlik modeli oluĢturulmuĢtur. Nihai modelin uyum 

kriterleri sınanarak verinin modele uygunluğu R1 ve R2 hata payıyla araĢtırılmıĢ, 

ardından gizli değiĢkenler arasında var olduğu düĢünülen iliĢkiler hipotezlerle 

sınanmıĢtır. 

Tablo 4.26’da yapısal eĢitlik nihai modeline ait uyum kriterleri verilmiĢtir. 

Yapısal eĢitlik modelinde hangi kritelerin kullanılması gerektiği hakkında ortak bir 

yaklaĢım olmasa da, birkaç kriterin birlikte kullanılması tavsiye edilmektedir. Bu 

çerçevede, en azından üç uyumluluk (fit) test grubundan birer adet kullanılmalıdır 

(Garson, 2009). Literatürde en çok kullanılan uyum istatistik değerleri; χ
2
-p-χ

2
/df, 

RMSEA-PCLOSE, TLI-CFI değerleri ile HOLTER Index değeridir (Uryan, 2010,  

Kula, 2010).   

AĢağıda Tablo 4.26’da kurumsal itibarın iĢ tatmini ile iliĢkisinde örgütsel 

özdeĢleĢmenin aracı etkisi için önerilen modelde düzeltmeler sonucunda hesaplanan 

revize modele ait uyum kriterleri verilmiĢtir. Buna göre ki kare/sd değeri 4’ün altında 

olduğu için verinin modele uygun olduğu söylenebilir. Uyum kriterleri konusu henüz 

geliĢme aĢamasında olan bir alandır. Her bir uyum kriterinde belirli bazı kritik limit 

noktaları vardır. Ama bunlar kesin olmayıp birer kabullenmedir. Yeni geliĢmekte 

olan alanlarda oluĢturulan bir modelin uyum kriterleri kritik limitlerin altında 

kalması normaldir. Çok fazla sayıda uyum kriteri olmakla birlikte uygulamada 

bunlardan ancak 5-6 tanesi kullanılmaktadır.  Bu açıdan da tüm değerlerin iyi uyuma 

sahip olması bir koĢul olarak görülmemektedir (Garson, 2004).  
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Yapısal eĢitlik modelinde hangi kritelerin kullanılması gerektiği hakkında 

ortak bir yaklaĢım olmasa da, birkaç kriterin birlikte kullanılması tavsiye 

edilmektedir. Bu çerçevede, en azından üç uyumluluk (fit) test grubundan birer adet 

kullanılmalıdır (Garson, 2009). Literatürde en çok kullanılan uyum istatistik 

değerleri; χ
2
-p-χ

2
/df, RMSEA-PCLOSE, TLI-CFI değerleri ile HOLTER Index 

değeridir (Uryan, 2010,  Kula, 2010).   

Düzeltmeler sonucunda ki kare değerinde düĢüĢ görülmektedir. Ayrıca 

düzeltmeler sonucunda ki kare/sd (χ2/df) 2,66 olarak; RMSEA değeri 0,04; CFI 

değeri 0,99; TLI değeri, 0,98; PCLOSE değeri, 0,96 ve Hoelter Ġndeks değeri 410 

olarak hesaplanmıĢtır. Bu değerlere göre aracı etki modelinin uyum kriterleri 

açısından iyi bir uyuma sahip olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 4. 26: Kurumsal Ġtibarın ĠĢ Tatmini Ġle ĠliĢkisinde Örgütsel 

ÖzdeĢleĢmenin Aracı Etkisi Uyum Kriterleri 

Ġndeks Olması Gereken Değer Revize Model 

Chi-square (χ2) Ne kadar küçük olursa o kadar iyi 281,97 

Chi-square associated p value 

(p) 

≥ .05 0.00 

Chi-square / Degree of 

Freedom (χ2/df) 

≤ 4 2.66 

Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

.05 < değer ≤ .08; kabul edilebilir 

≤ .05; iyi 

0.04 

RMSEA associated p value 

(PCLOSE) 

≥ .05 0.96 

Tucker-Lewis Index (TLI) .90 ≤ değer < .95; kabul edilebilir 

≥ .95; iyi 

0.98 

Comparative Fit Index (CFI) .90 ≤ değer < .95; kabul edilebilir 

≥ .95; iyi 

0.99 

Hoelter's Critical N (Hoelter 

Index) 

75 ≤ değer < 200; kabul edilebilir 

≥ 200; iyi 

410 
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AĢağıda Tablo 4.27’de yapısal modele ait tahmin değerleri verilmiĢtir. Test 

edilen hipotezler aĢağıda verilmiĢtir. 

Tablo 4. 27: Kurumsal Ġtibar Ġle ĠĢ Tatmini ve Örgütsel ÖzdeĢleĢme ĠliĢkisi 

Tahmin Değerleri 

 Estimate S.E. C.R. P Label 

ÖzdeĢleĢme            <--- Kurumsal Ġtibar ,080 ,007 11,990 *** par_26 

ĠĢ Tatmini               <--- Kurumsal Ġtibar ,076 ,008 9,392 *** par_25 

ĠĢ Tatmini               <--- ÖzdeĢleĢme ,254 ,063 4,055 *** par_27 

Yönetim Kab.         <--- Kurumsal Ġtibar ,802 ,020 40,094 *** par_1 

Hizmet Kalit.          <--- Kurumsal Ġtibar 1,002 ,021 47,731 *** par_2 

Toplumsal Sor        <--- Kurumsal Ġtibar ,741 ,019 39,397 *** par_3 

ÇalıĢma Ort.           <--- Kurumsal Ġtibar 1,002 ,027 37,079 *** par_4 

1.Ġfade                    <--- ĠĢ Tatmini 1,000     

2.Ġfade                    <--- ĠĢ Tatmini 1,011 ,020 49,358 *** par_9 

3.Ġfade                    <--- ĠĢ Tatmini ,988 ,026 38,416 *** par_10 

4.Ġfade                    <--- ĠĢ Tatmini ,976 ,025 38,449 *** par_11 

5.Ġfade                    <--- ĠĢ Tatmini ,542 ,033 16,458 *** par_12 

2.Ġfade                    <--- ÖzdeĢleĢme ,951 ,087 10,880 *** par_15 

3.Ġfade                    <--- ÖzdeĢleĢme 1,449 ,106 13,644 *** par_16 

4.Ġfade                    <--- ÖzdeĢleĢme 1,723 ,126 13,695 *** par_17 

5.Ġfade                    <--- ÖzdeĢleĢme 1,709 ,122 13,998 *** par_18 

Duygusal Çek.        <--- Kurumsal Ġtibar 1,000     

6.Ġfade                    <--- ÖzdeĢleĢme ,731 ,075 9,778 *** par_23 

1.Ġfade                    <--- ÖzdeĢleĢme 1,000     

Ayırt Edicilik         <--- Kurumsal Ġtibar ,860 ,022 39,441 *** par_24 

 

Tablo 4.27’deki değerler incelendiğinde 0,05 anlamlılık düzeyinde H1, H2a, 

H2b, H2c ve H2d H2e, H2f, H3a, H3b, H3c H3d, H3e, H3f ve H4 hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın teorik boyutu itibariyle ortaya atılan modelin kabul edildiği 

söylenebilir.  AĢağıda Tablo 4.28’ araĢtırmanın hipozleri, bulguları ve hipotezlerin 

değerlendirmesi gösterilmektedir. 

Tablo 4. 28:  AraĢtırma Hipotezleri AraĢtırma Bulguları ve Hipotezlerin Değerlendirilmesi 

AraĢtırma Hipotezleri AraĢtırma Bulguları Değerlendirme 

H1: Kurumsal itibar algısının iĢ 

tatminine etkisinde örgütsel 

özdeĢleĢmenin aracı etkisi 

Yapısal EĢitlik Modellemesi (YEM)  ile yapılan 

analiz sonucunda, kurumsal itibar algısının iĢ 

tatminine etkisinde örgütsel özdeĢleĢmenin kısmi 

H1:hipotezi 

kısmen kabul 

edildi. 
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vardır. bir aracı etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. 

H2: Kurumsal itibar ile iĢ 

tatmini arasında anlamlı iliĢki 

vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, kurumsal 

itibar ile iĢ tatmini arasında yüksek bir iliĢki 

olduğu tespit edilmiĢtir. 

H2:hipotezi 

kabul edildi. 

H2a: Duygusal çekicilik alt 

boyutu ile iĢ tatmini arasında 

anlamlı iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, duygusal 

çekicilik alt boyutu ile iĢ tatmini arasında yüksek 

düzeyli bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir 

H2a:hipotezi 

kabul edildi. 

H2b: Yönetim kabiliyeti alt 

boyutu ile iĢ tatmini arasında 

anlamlı iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, yönetim 

kabiliyeti alt boyutu ile iĢ tatmini arasında 

yüksek düzeyli bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

H2b:hipotezi 

kabul edildi. 

H2c: Hizmet kalitesi alt boyutu 

ile iĢ tatmini arasında anlamlı 

iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, hizmet 

kalitesi alt boyutu ile iĢ tatmini arasında yüksek 

düzeyli bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

H2c:hipotezi 

kabul edildi. 

H2d: Toplumsal sorumluluk alt 

boyutu ile iĢ tatmini arasında 

anlamlı iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, toplumsal 

sorumluluk alt boyutu ile iĢ tatmini arasında 

yüksek düzeyli bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

H2d:hipotezi 

kabul edildi. 

H2e: ÇalıĢma ortamı alt boyutu 

ile iĢ tatmini ve arasında 

anlamlı iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, çalıĢma 

ortamı alt boyutu ile iĢ tatmini arasında yüksek 

düzeyli bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

H2e:hipotezi 

kısmen kabul 

edildi. 

H2f: Ayırt edicilik alt boyutu 

ile iĢ tatmini arasında anlamlı 

iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, ayırt edicilik 

alt boyutu ile iĢ tatmini arasında yüksek düzeyli 

bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

H2f:hipotezi 

kabul edildi. 

H3: Kurumsal itibar ile 

örgütsel özdeĢleĢme arasında 

anlamlı iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, kurumsal 

itibar ile örgütsel özdeĢleĢme arasında düĢük 

düzeyli bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

H3:hipotezi 

kısmen kabul 

edildi. 

H3a: Duygusal çekicilik alt 

boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme 

arasında anlamlı iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, duygusal 

çekicilik alt boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme 

arasında düĢük düzeyli bir iliĢki olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

H3a:hipotezi 

kısmen kabul 

edildi. 

H3b: Yönetim kabiliyeti alt 

boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme 

arasında anlamlı iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, yönetim 

kabiliyeti alt boyutu örgütsel özdeĢleĢme 

arasında düĢük düzeyli bir iliĢki olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

H3b:hipotezi 

kısmen kabul 

edildi. 

H3c: Hizmet kalitesi alt boyutu 

ile örgütsel özdeĢleĢme 

arasında anlamlı iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, hizmet 

kalitesi alt boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme 

arasında düĢük düzeyli bir iliĢki olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

H3c:hipotezi 

kısmen kabul 

edildi. 
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H3d: Toplumsal sorumluluk alt 

boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme 

arasında anlamlı iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, toplumsal 

sorumluluk alt boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme 

arasında düĢük düzeyli bir iliĢki olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

H3d:hipotezi 

kısmen kabul 

edildi. 

H3e: ÇalıĢma ortamı alt boyutu 

ile örgütsel özdeĢleĢme 

arasında anlamlı iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, çalıĢma 

ortamı alt boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme 

arasında düĢük düzeyli bir iliĢki olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

H3e:hipotezi 

kısmen kabul 

edildi. 

H3f: Ayırt edicilik alt boyutu 

ile örgütsel özdeĢleĢme 

arasında anlamlı iliĢki vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, ayırt edicilik 

alt boyutu ile örgütsel özdeĢleĢme arasında düĢük 

düzeyli bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

H3f:hipotezi 

kısmen kabul 

edildi. 

H4: ĠĢ tatmini ile örgütsel 

özdeĢleĢme arasında anlamlı 

iliĢki vardır 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, iĢ tatmini ile 

örgütsel özdeĢleĢme arasında düĢük düzeyli bir 

iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

H4:hipotezi 

kısmen kabul 

edildi. 

H5: Kurumsal itibar, 

özdeĢleĢme ve iĢ tatmini 

değiĢkenlerinin birbirleri 

üzerinde etkisi vardır. 

YEM ile yapılan analiz sonucunda, kurumsal 

itibar iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme 

değiĢkenlerinin bir üzerinde etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

H5:hipotezi 

kabul edildi. 

 

4.4.2.Kurumsal Ġtibar Ġle ĠĢ Tatmini ve Örgütsel ÖzdeĢleĢme 

DeğiĢkenlerine ĠliĢkin Regresyon Bulguları 

Regresyon analizi, aralarında sebep-sonuç iliĢkisi bulunan iki veyda daha 

fazla değiĢken arasındaki iliĢkiyi belirlemek ve bu iliĢkiyi kullanararak o konu ile 

ilgili tahminler ya da kestirimler yapabilmek amacıyla yapılır 

(http://w3.balikesir.edu.tr, 24.04.2016). Bu bölümde kurumsal itibar, iĢ tatmini ve 

örgütsel özdeĢleĢme değiĢkenlerinin birbirleri arasında anlamlı iliĢkiler olup 

olmadığına dair regresyon analizleri yapılmıĢtır.  

4.4.2.1. Örgütsel ÖzdeĢleĢme ve ĠĢ Tatmini Ġle Kurumsal Ġtibar 

DeğiĢkenlerine Ait Regresyon Bulguları 

 Tablo 4.29’da görüleceği üzere örgütsel özdeĢleĢme ve iĢ tatmininin kurumsal 

itibar üzerinde istatistiksel olarak anlamlı (p=,000
a <0.05) ve pozitif yönde bir etkisi 

(β=  ,000) bulunmaktadır. Yani (kurumsal itibardaki), örgütsel özdeĢleĢme ve iĢ 

http://w3.balikesir.edu.tr/
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tatmini değiĢkenleri toplam varyansın %38’ini açıklamaktadır. Bu modelde, Durbin 

Watson: 1,5<d=1.84<4 olduğu için otokorelasyon yoktur 

(http://www.ekonomianaliz.com/, 24.04.2016). 

Tablo 4. 29: Örgütsel ÖzdeĢleĢme ve ĠĢ Tatmini Ġle Kurumsal Ġtibar Arasındaki ĠliĢki 

Model Özeti 

Model Korelasyon 

katsayısı 

R 

Kare 

DüzeltilmiĢ 

Belirlilik 

Katsaysı 

Tahmini 

Std. Hata 

Durbin-

Watson 

1 ,619
a
 ,383 ,381 18,43023 1,848 

a. Tahmin DeğiĢkeni: Örgütsel ÖzdeĢleĢme, ĠĢ Tatmini 

b. Bağımlı DeğiĢken: Kurumsal Ġtibar 

ANOVA 

Model Kareler 

Toplamı 

sb Ortalama 

Kare 

F P 

1 Regresyon 182899,945 2 91449,972 269,229 ,000
a
 

Artık Değer 295176,072 869 339,673   

Toplam 478076,017 871    

a. Tahmin DeğiĢkeni:  Örgütsel ÖzdeĢleĢme, ĠĢ Tatmini 

b. Bağımlı DeğiĢken: Kurumsal Ġtibar 

Katsayılar 

Model Standardize 

EdilmemiĢ 

Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ 

Katsayılar 

t P 

B Std. Hata Beta 

1 (DeğiĢken) 7,321 4,174  1,754 ,080 

ĠĢ Tatmini 2,369 ,219 ,307 10,816 ,000 

Örgütsel 

ÖzdeĢleĢme 

2,168 ,139 ,443 15,608 ,000 

a. Bağımlı DeğiĢken: Kurumsal Ġtibar 

 

4.4.2.2. Kurumsal Ġtibar ve Örgütsel ÖzdeĢleĢme Ġle ĠĢ Tatmini 

DeğiĢkenlerine Ait Regresyon Bulguları 

Tablo 4.30’da görüleceği üzere kurumsal itibar ve örgütsel özdeĢleĢmenin iĢ 

tatmini üzerinde istatistiksel olarak anlamlı (p=,000
a <0.05) ve pozitif yönde bir etkisi 

http://www.ekonomianaliz.com/
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(β=  ,000) bulunmaktadır. (ĠĢ tatminindeki), kurumsal itibar ve örgütsel özdeĢleĢme 

değiĢkenleri toplam varyansın %22’sini açıklamaktadır. Bu modelde, Durbin 

Watson: 1.5<d=1.94<4 olduğu için otokorelasyon yoktur. 

Tablo 4. 30: Kurumsal Ġtibar ve Örgütsel ÖzdeĢleĢme Ġle ĠĢ Tatmini Arasındaki ĠliĢki 

Model Özeti 

Model Korelasyon 

katsayısı 

R 

Kare 

DüzeltilmiĢ 

Belirlilik 

Katsaysı 

Tahmini 

Std. Hata 

Durbin-

Watson 

1 ,470
a
 ,221 ,219 2,67999 1,959 

a. Tahmin DeğiĢkeni: Kurumsal Ġtibar, Örgütsel ÖzdeĢleĢme 

b. Bağımlı DeğiĢken: ĠĢ Tatmini 

ANOVA 

Model Kareler 

Toplamı 

sb Ortalama 

Kare 

F P 

1 Regresyon 1773,068 2 886,534 123,432 ,000
a
 

Artık Değer 6241,463 869 7,182   

Toplam 8014,531 871    

a. Tahmin DeğiĢkeni: Kurumsal Ġtibar, Örgütsel ÖzdeĢleĢme 

b. Bağımlı DeğiĢken: ĠĢ Tatmini 

Katsayılar 

Model Standardize 

EdilmemiĢ 

Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ 

Katsayılar 

t P 

B Std. 

Hata 

Beta 

1 (DeğiĢken) 12,329 ,441  27,939 ,000 

Örgütsel 

ÖzdeĢleĢme 

,082 ,023 ,129 3,620 ,000 

Kurumsal Ġtibar ,050 ,005 ,387 10,816 ,000 

a. Bağımlı DeğiĢken: ĠĢ Tatmini 

 

4.4.2.3. ĠĢ Tatmini ve Kurumsal Ġtibar Ġle Örgütsel ÖzdeĢleĢme 

DeğiĢkenlerine Ait Regresyon Bulguları 

Tablo 4.31’de görüleceği üzere iĢ tatmini ve kurumsal itibarın örgütsel 

özdeĢleĢme üzerinde istatistiksel olarak anlamlı (p=,000
a <0.05) ve pozitif yönde bir 

etkisi (β=  ,000) bulunmaktadır. (Örgütsel ÖzdeĢleĢme)’deki kurumsal itibar ve iĢ 
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tatmini değiĢkenleri toplam varyansın %31’ini açıklamaktadır. Bu modelde, Durbin 

Watson: 1.5<d=2.01<4 olduğu için otokorelasyon yoktur. 

Tablo 4. 31: ĠĢ Tatmini ve Kurumsal Ġtibar Ġle Örgütsel ÖzdeĢleĢme Arasındaki ĠliĢki 

Model Özeti 

Model Korelasyon 

katsayısı 

R 

Kare 

DüzeltilmiĢ 

Belirlilik 

Katsaysı 

Tahmini Std. 

Hata 

Durbin-

Watson 

1 ,557
a
 ,310 ,308 3,97811 2,016 

a. Tahmin DeğiĢkeni: ĠĢ Tatmini, Kurumsal Ġtibar 

b. Bağımlı DeğiĢken: Örgütsel ÖzdeĢleĢme 

ANOVA 

Model Kareler 

Toplamı 

sb Ortalama 

Kare 

F P 

1 Regresyon 6174,405 2 3087,202 195,080 ,000
a
 

Artık Değer 13752,219 869 15,825   

Toplam 19926,624 871    

a. Tahmin DeğiĢkeni: ĠĢ Tatmini, Kurumsal Ġtibar 

b. Bağımlı DeğiĢken: Örgütsel ÖzdeĢleĢme 

Katsayılar 

Model Standardize 

EdilmemiĢ Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ 

Katsayılar 

t P 

 B Std. Hata Beta 

1 (DeğiĢken) 7,271 ,868  8,376 ,000 

Kurumsal Ġtibar ,101 ,006 ,495 15,608 ,000 

ĠĢ Tatmini ,181 ,050 ,115 3,620 ,000 

a. Bağımlı DeğiĢken: Örgütsel ÖzdeĢleĢme 

 Regresyon bulgularına göre kurumsal itibar, iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme 

kavramları arasında pozitif yönlü anlamlı iliĢkiler bulmuĢtur. Bu bulgulara göre “H5: 

Kurumsal itibar, özdeşleşme ve iş tatmini değişkenlerinin birbirleri üzerinde etkisi 

vardır.” hipotezi kabul edilmiĢtir. 
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4.4.3. AraĢtırmaya Katılanların Kurumsal Ġtibar Ġle ĠĢ Tatmini ve 

Örgütsel ÖzdeĢleĢmenin Demografik DeğiĢkenlerle ĠliĢkisinin 

Ġncelenmesi 

AraĢtırmada ortaya atılan hipotezlerin yanısıra katılımcıların yaĢ cinsiyet 

medeni durum, mesleki tecrübe, çalıĢtıkları üniversite v.b demografik değiĢkenlerin 

kurumsal itibar, iĢ tatmini ve özdeĢleĢme değiĢkenleriyle farklılaĢıp farklılaĢmadığını 

ortaya koymak bakımından elde edilen verilere SPSS 18.0 analiz programında t-Testi 

ve ANOVA analizleri de yapılmıĢtır. Ortaya çıkan sonuçlardan sadece aralarında 

anlamlı farklılık olanlar bulgular yer almaktadır. 

4.4.3.1. Katılımcıların Kurumsal Ġtibarın Alt Boyutlarının Cinsiyete 

Göre Farklılığının KarĢılaĢtırılması 

Katılımcıların kurumsal itibarın alt boyutlarından yönetim kabiliyeti, hizmet 

kalitesi, duygusal çekicilik, toplumsal sorumluluk, çalıĢma ortamı ve ayırt ediciliğin 

cinsiyet ile t-Testi analiziyle karĢılaĢtırılmıĢ olup aralarında anlamlı farklılıklar tespit 

edilen sonuçlar Tablo 4.32’de gösterilmektedir. 

Tablo 4. 32: Kurumsal Ġtibarın Alt Boyutlarının Cinsiyetle KarĢılaĢtırılması 

Kurumsal Ġtibar 

Alt Boyutları 

Cinsiyet X s t df p 

Yönetim  

Kabiliyeti 

Bayan 14,10 3,43 -1.419 
536 

0,001 

Erkek 13,72 4,01 -1.327 

Duygusal  

Çekicilik     

Bayan 17,43 3,93 -1.304 564 0,001 

 Erkek 17,02 4,84 -1.194 881 

Toplumal  

Sorumluluk 

Bayan 14,29 3,08 -2.070 556 0,001 

Erkek 13,78 3,74 -1,906 881 

Hizmet 

Kalitesi 

Bayan 17,19 4,05 -2.419 528 0,007 

Erkek 16,42 4,67 -2.276 881 

Tablo 4.32’de görüldüğü üzere yapılan t testi analizleri sonucuna göre; 

katılımcıların cinsiyet olarak farklanması yani bayan ya da erkek olması kurumsal 

itibarın alt boyutlarından “Yönetim Kabiliyeti, Duygusal Çekicilik, Toplumsal 

Sorumluluk, Hizmet Kalitesi” boyutu açısından anlamlı bir farklılık oluĢturmaktadır 
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(t = -1.419, -1.327,-1.304,-1.194, -2.070,-1,906, -2.419,-2.276; p< 0,05). Bu durum 

kurumsal itibarın tabloda anlamlı farklılık gösteren boyutları itibariyle bayanların 

erkeklere göre kurumsal itibar algılarının daha yüksek olduğu Ģeklinde 

değerlendirilebilir. Tabloya göre “Çalışma Ortamı” ve “Ayırt Edicilik” boyutları 

itibariyle anlamlı bir farklılık yoktur. 

4.4.3.2. ĠĢ Tatmininin Cinsiyete Göre Farklılığının KarĢılaĢtırılması 

Tablo 4.33’te görüldüğü üzere yapılan t testi analizleri sonucuna göre; 

katılımcıların cinsiyet olarak olarak farklanması yani bayan ya da erkek olması, iĢ 

tatmini açısından anlamlı bir farklanma oluĢturmaktadır (t = -0.417, p< 0,05). Bu 

durum bayanların erkeklere göre iĢ tatmin düzeylerinin daha yüksek olduğu Ģeklinde 

değerlendirilebilir. 

Tablo 4. 33: ĠĢ Tatmininin Cinsiyetle KarĢılaĢtırılması 

 Cinsiyet X s t df p 

ĠĢ Tatmini Bayan 18,86 2,77      -0.417       516      0,03 

Erkek 18,77 3,12     -0.396       881 

4.4.3.3. Kurumsal Ġtibarın Medeni Duruma Göre Farklılığın 

KarĢılaĢtırılması 

Tablo 4.34’de görüldüğü üzere yapılan t testi analizleri sonucuna göre; 

katılımcıların medeni durum olarak olarak farklanması yani evli ya da bekar olması, 

kurumsal itibarın alt boyutlarından toplumsal sorumluluk açısından anlamlı bir 

farklanma oluĢturmaktadır (t =1.159, p< 0,05). Bu durum evlilerin bekarlara göre 

kurumsal itibarın alt boyutlarından toplumsal sorumluluk düzeylerinin daha yüksek 

olduğu Ģeklinde değerlendirilebilir. Yani medeni durumu evli olan çalıĢanlar, 

çalıĢtıkları üniversiteyi sosyal, çevresel, toplumsal sorumluluk, nitelikli akademik ve 

idari personel, fiziki altyapı ve çalıĢanlar arasında yüksek iĢbirliği gibi özellikler 

noktasında bekarlar çalıĢanlara göre daha baĢarılı buldukları söylenebilir. 
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Tablo 4. 34: Kurumsal Ġtibarın Medeni Durum Ġle KarĢılaĢtırılması 

Kurumsal Ġtibar 

Alt boyutları 

Medeni 

Durum 

X s t df p 

Toplumsal 

Sorumluluk 

Evli 14,01 3,46 1.159 881 0,02 

Bekar 13,70 3,86 1.102 383 

 

4.4.3.4. Kurumsal Ġtibar Alt Boyutlarının YaĢ Durumlarına Göre 

Farklılığın KarĢılaĢtırılması 

Tablo 4.35’te görüldüğü üzere yapılan Anova (F) testi analizleri sonucuna 

göre; katılımcıların yaĢ grupları ile kurumsal itibar alt boyutlarından “Duygusal 

Çekicilik” alt boyutu  (F = 11,430; p< 0,05)  arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmuĢtur. Buna göre yaĢ grupları arasında 20-29 yaĢ aralığındaki katılımcıların 

diğer yaĢ gruplarından 40-49 yaĢ grubuna göre kurumsal itibar alt boyutlarından 

“Duygusal Çekicilik” boyutu yönünden çalıĢtıkları üniversitelere yönelik, olumlu 

duygulara sahip olma, güven ve saygı duyma gibi özellikler açısından 

yaklaĢımlarının daha pozitif olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. Ayrıca, “Yönetim 

Kabiliyeti” alt boyutu  (F = 6,123; p< 0,05), “Hizmet Kalitesi” alt boyutu  (F = 8,26; 

p< 0,05), “Toplumsal Sorumluluk” alt boyutu  (F = 5,193; p< 0,05), “Çalışma 

Ortamı” alt boyutu  (F = 12,539; p< 0,05  “Ayırt Edicilik” alt boyutu  (F = 10,615; p< 

0,05), ile katılımcıların yaĢ grupları arasında arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmuĢtur. Buna göre yaĢ grupları arasında 20-29 yaĢ aralığındaki katılımcıların 

diğer yaĢ gruplarından 40-49 yaĢ grubuna göre kurumsal itibar algılarının daha 

yüksek olduğunun ortaya çıktığı söylenebilir. 
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Tablo 4. 35: Kurumsal Ġtibar Alt Boyutlarının YaĢ Durumlarına Göre KarĢılaĢtırılması 

YaĢ Grupları/Kurumsal Ġtibar Alt 

Boyutları  

Kareler 

Toplamı 

df Kareler 

Ortalaması 

F P 

 

Duygusal Çekicilik 

 

Gruplar arası 
925,328 

4 
231,332 11,430 ,000 

Gruplar içi 
17769,406 

878 
20,239 

Toplam 
18694,734 

882  

 

Yönetim Kabiliyeti 

 

Gruplar arası 
165,152 

4 
122,034 6,123 ,000 

Gruplar içi 
12960,708 

878 
19,930 

Toplam 
13125,860 

882  

 

Hizmet Kalitesi 

 

Gruplar arası 
488,137 

4 150,287 8,26 0,00 

Gruplar içi 
17498,202 

878 18,206 

Toplam 
17986,340 

882  

 

Toplumsal Sorumluluk 

 

Gruplar arası 
261,091 

4 
65,273 5,193 ,000 

Gruplar içi 
11035,695 

878 
12,569 

Toplam 
11296,786 

882  

 

ÇalıĢma Ortamı 

 

Gruplar arası 
1177,533 

4 
294,383 12,53

9 

,000 

Gruplar içi 
20612,759 

878 
23,477 

Toplam 
21790,292 

882  

 

Ayırt Edicilik 

 

Gruplar arası 
703,638 

4 
175,909 10,61

5 

,000 

Gruplar içi 
14550,224 

878 
16,572 

Toplam 
15253,862 

882  

4.4.3.5. Örgütsel ÖzdeĢleĢmenin YaĢ Durumlarına Farklılığın 

KarĢılaĢtırılması 

Tablo 4.36’da görüldüğü üzere yapılan Anova (F) testi analizleri sonucuna 

göre; katılımcıların yaĢ grupları ile “Örgütsel Özdeşleşme” (F = 4,896; p< 0,05)  

arasında anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Buna göre yaĢ grupları arasında 20-29 yaĢ 

aralığındaki katılımcıların diğer yaĢ gruplarından 40-49 yaĢ grubuna göre “Örgütsel 

Özdeşleşme” düzeylerinin daha yüksek olduğu sonucu bulgulanmıĢtır. 
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Tablo 4. 36: Örgütsel ÖzdeĢleĢmenin YaĢ Durumlarına Göre KarĢılaĢtırılması 

YaĢ Grupları/Örgütsel 

ÖzdeĢleĢme   

Kareler 

Toplamı 

df Kareler 

Ortalaması 

F P 

Örgütsel 

ÖzdeĢleĢme 

Gruplar arası 
438,383 4 109,596 4,896 ,001 

Gruplar içi 
19653,999 878 22,385 

Toplam 
20092,383 882 

 

4.4.3.6. Kurumsal Ġtibarın Eğitim Durumuna Göre Farklılığın 

KarĢılaĢtırılması 

Tablo 4.37’de görüldüğü üzere yapılan Anova (F) testi analizleri sonucuna 

göre; katılımcıların eğitim durumları ile Kurumsal Ġtibar alt boyutu “Ayırt Edicilik”  

(F = 2,807; p< 0,05), arasında anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Buna göre eğitim 

durumları sırasıyla Ön Lisans, Lisans, Yüksek Lisans ve Doktora olan katılımcıların 

kurumsal itibar algıları “Ayırt Edicilik” alt boyutu yönünden eğitim durumları Lise 

olan katılımcılara göre daha yüksek olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. Yani eğitim 

durumu Ön Lisans, Lisans, Yüksek Lisans ve Doktora olan katılımcılar, çalıĢtıkları 

üniversitenin iyi bir performans sergilediğini, çalıĢmak için iyi bir yer olduğunu, 

büyüme potansiyelinin yüksek olduğunu ve daha nitelikli çalıĢan ile öğrenci çektiğini 

düĢünmektedirler. 

Tablo 4. 37: Kurumsal Ġtibarın Eğitim Durumlarına Göre KarĢılaĢtırılması 

Eğitim Durumları/Kurumsal 

Ġtibar   

Kareler 

Toplamı 

df Kareler 

Ortalaması 

F P 

Ayırt 

Edicilik 

Gruplar arası 
192,589 4 48,147 2,807 ,025 

Gruplar içi 
15061,273 878 17,154 

Toplam 
15253,862 882  

4.4.3.7. ĠĢ Tatmininin Eğitim Durumuna Göre Farklılığın 

KarĢılaĢtırılması 

Tablo 4.38’de görüldüğü üzere yapılan Anova (F) testi analizleri sonucuna 

göre; katılımcıların eğitim durumları ile iĢ tatmin düzeyleri (F = 6,714; p< 0,05), 

düzeyleri arasında anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Buna göre eğitim durumları 
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Doktora ve Yüksek Lisans olan katılımcıların iĢ tatmin düzeyleri eğitim durumları 

Lisans olan katılımcılara göre daha düĢük olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Tablo 4. 38: ĠĢ Tatmininin Eğitim Durumlarına Göre KarĢılaĢtırılması 

Eğitim Durumları/ 

ĠĢ Tatmini   

Kareler 

Toplamı 

df Kareler 

Ortalaması 

F P 

ĠĢ Tatmini 

Gruplar arası 
239,539 4 59,885 6,714 ,000 

Gruplar içi 
7830,957 878 8,919 

Toplam 
8070,496 882 

 

4.4.3.8. Kurumsal Ġtibarın ÇalıĢılan Üniversiteye Göre Farklılığın 

KarĢılaĢtırılması 

 Tablo 4.39’da görüldüğü üzere yapılan Anova (F) testi analizleri sonucuna 

göre; katılımcıların çalıĢtıkları üniversitelere göre kurumsal itibar alt boyutlarından 

“Duygusal Çekicilik” alt boyutu  (F = 7,701; p< 0,05)  arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmuĢtur. Buna göre Bitlis Eren Üniversitesi, Hakkari Üniversitesi, MuĢ 

Alparslan Üniversitesi ve Ġnönü Üniversitesi çalıĢanları kendi üniversitelerine 

Atatürk Üniversitesine göre “Duygusal Çekicilik” alt boyutu yönünden, yani 

kurumlarına karĢı olumlu duygulara sahip olma, güven ve saygı duyma gibi 

özellikler açısından daha olumlu bir tutum sergiledikleri görülmüĢtür. Katılımcıların 

çalıĢtıkları üniversitelere göre “Çalışma Ortamı” alt boyutu  (F = 7,086; p< 0,05), ile 

arasında anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. Buna göre Bitlis Eren Üniversitesi, Hakkari, 

Üniversitesi ve MuĢ Alparslan Üniversitesi’nden katılımcıların kendi üniversitelerini 

Atatürk Üniversitesi’nden araĢtırmaya katılanlara göre çalıĢma “Çalışma Ortamı” alt 

boyutu yönünden yani, baĢarılı çalıĢanlara sahip olma, yeterli fiziki altyapı, nitelikli 

çalıĢanlar, yeterince sosyal etkinlik yapılması ve çalıĢanlar arasında yüksek iĢbirliği 

gibi özellikler açısından daha olumlu buldukları görülmüĢtür. Yine, katılımcıların 

çalıĢtıkları üniversitelere göre “Ayırt Edicilik” alt boyutu  (F = 5,812; p< 0,05 

arasında anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. Buna göre Bitlis Eren Üniversitesi, Hakkari, 

Üniversitesi ve MuĢ Alparslan Üniversitesi’nden katılımcıların Atatürk 

Üniversitesi’ndeki katılımcılara göre kendi üniversitelerini “Ayırt Edicilik” alt 

boyutu yönünden yani, üniversitelerinin çalıĢmak için iyi bir yer olması, diğer 
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üniversitelerden daha üstün bir performans sergilemesi ve gelecekte büyüme 

potansiyelinin yüksek olması gibi özellikler açısından daha baĢarılı buldukları 

söylenebilir. Ayrıca, “Yönetim Kabiliyeti” alt boyutu  (F = 3,454; p< 0,05), “Hizmet 

Kalitesi” alt boyutu  (F = 4,450; p< 0,05), “Toplumsal Sorumluluk” alt boyutu  (F = 

2,455; p< 0,05), ile katılımcıların çalıĢtıkları üniversitelere göre aralarında belirgin 

olmamakla birlikte anlamlı farklılıklar bulunmuĢtur.  

Tablo 4. 39: Kurumsal Ġtibarın ÇalıĢılan Üniversiteye Göre KarĢılaĢtırılması 

ÇalıĢtıkları Üniversiteler / 

Kurumsal Ġtibar Alt boyutları 

Kareler 

Toplamı 

df Kareler 

Ortalaması 

F P 

 

Duygusal Çekicilik 

 

Gruplar arası 
2065,582 

14 
147,542 7,701 ,000 

Gruplar içi 
16629,152 

878 
19,158 

Toplam 
18694,734 

882  

 

Yönetim Kabiliyeti 

 

Guruplar arası 
692,722 

14 
49,480 3,454 ,000 

Gruplar içi 
12433,138 

878 
14,324 

Toplam 
13125,860 

882  

 

Hizmet Kalitesi 

 

Gruplar arası 
1204,587 

14 
86,042 4,450 ,000 

Gruplar içi 
16781,753 

878 
19,334 

Toplam 
17986,340 

882  

 

Toplumsal 

Sorumluluk  

Gruplar arası 
430,335 

14 
30,738 2,455 ,002 

Gruplar içi 
10866,451 

878 
12,519 

Toplam 
11296,786 

882  

 

ÇalıĢma Ortamı 

 

Gruplar arası 
2234,890 

14 
159,635 7,086 ,000 

Gruplar içi 
19555,402 

878 
22,529 

Toplam 
21790,292 

882  

 

Ayırt Edicilik 

 

Gruplar arası 
1307,400 

14 
93,386 5,812 ,000 

Gruplar içi 
13946,462 

878 
16,067 

Toplam 
15253,862 

882  

4.4.3.9. ĠĢ Tatmininin ÇalıĢılan Üniversiteye Göre Farklılığın 

KarĢılaĢtırılması 

Tablo 4.40’da görüldüğü üzere yapılan Anova (F) testi analizleri sonucuna 

göre; katılımcıların çalıĢtıkları üniversitelere göre “İş Tatmini” (F = 2,168; p< 0,05)  
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arasında anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Buna göre, sırasıyla Atatürk Üniversitesi, 

MuĢ Alparslan Üniversitesi, Ġnönü Üniversitesi, Tunceli Üniversitesi, Bitlis Eren 

Üniversitesi, Yüzüncü Yıl Üniversitesi, Iğdır Üniversitesi, Hakkari Üniversitesi, Ağrı 

Ġbrahim Çeçen Üniversitesi, Fırat Üniversitesi, Kafkas Üniversitesi, Bingöl 

Üniversitesi’nden araĢtırmaya katılanların iĢ tatmin düzeylerinin Ardahan 

Üniversitesi’ nden araĢtırmaya katılanlara göre daha yüksek olduğu görünmektedir. 

Ayrıca, Erzincan Üniversitesi ve Erzurum Teknik Üniversitesi’nden araĢtırmaya 

katılanların iĢ tatmin düzeylerinin Ardahan Üniversitesi’ nden araĢtırmaya katılanlara 

göre daha düĢük düzeyde olduğu gözlemlenmiĢtir. 

Tablo 4. 40: ĠĢ Tatmininin ÇalıĢılan Üniversiteye Göre KarĢılaĢtırılması 

ÇalıĢtıkları Üniversiteler/ 

ĠĢ Tatmini 

Kareler 

Toplamı 

df Kareler 

Ortalaması 

F P 

 

ĠĢ Tatmini  

Gruplar arası 
272,732 14 19,481 2,168 ,008 

Gruplar içi 
7797,764 878 8,984 

Toplam 
8070,496 882 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

 Günümüz koĢullarında yaĢanan anlık değiĢimler kar amaçlı ya da kar amaçlı 

olmayan bütün örgütlerin varlıklarını devam ettirerek sürekli büyümeleri birden fazla 

faktöre bağlı olarak değiĢiklik arz etmektedir. Söz konusu faktörler somut ve soyut 

faktörler olarak gün yüzüne çıkmaktadır. Örgütlerin kontrolü altında olan ya da 

olmayan somut faktörlerin yönetilmesi mümkün olduğu gibi, artık soyut olan 

faktörlerinde ölçülmesi ve yönetilmesi gerektiği gerçeği kaçınılmazdır. Çünkü, 

ölçemediğimiz bir Ģeyi yönetemeyiz ve ölçemediğimiz bir Ģeyi iyileĢtiremeyiz, 

geliĢtiremeyiz. Bu durum, örgütlerin soyut değerlerinden biri olan kurumsal 

itibarlarlarının paydaĢları nezdindeki yansımalarını ölçmelerini gerektirmektedir. 

Çoğunlukla kar odaklı olarak faaliyet gösteren örgütler için önemi vurgulanan 

kurumsal itibar, üniversiteler gibi hizmet sektöründe faaliyet gösteren örgütler içinde 

önemi gün geçtikçe artmaktadır. Örgütlerin geçmiĢ ve gelecekteki davranıĢlarının 

paydaĢları üzerindeki etkisinin bir sonucu olan kurumsal itibar, soyut ama somut 

değerler kadar hayati öneme sahiptir.  

 Örgütlerin sadece finansal yönden güçlü olmaları onların sürdürülebilir 

rekabet üstünlüğü elde etmeleri için yeterli olmayabilir. Örgütler için paydaĢları 

tarafından olumlu olarak algılanan bir kurumsal itibarın, hem sürdürülebilir rekabet 

avantajı sağlamaya hem de karĢılaĢabilecekleri olumsuz durumları tolere etmelerini 

kolaylaĢtıracaktır. Aynı zamanda olumlu olarak algılanan bir kurumsal itibarın, 

yetenekli çalıĢanları örgüte çekmeye ve çalıĢanların örgüte olan bağlılıklarını 
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artırmada önemli bir rolü olabilir. Bunların yanı sıra, olumlu bir itibarın maddi ve 

manevi pek çok değer kazandırması da muhtemeldir.  

 Ayrıca, örgütlerde iĢ tatmin düzeyi yüksek olan çalıĢanların örgütleriyle 

özdeĢleĢmeleri, kendilerini örgütleri ile bütünleĢtirmeleri daha kolay olabilir. 

Örgütlerin rekabet etme gücünü etkileyen pek çok dıĢ fakötürün olduğu günümüz 

koĢullarında, örgüt ile çalıĢan arasındaki psikolojik iliĢkinin varlığı önemli bir boyut 

haline gelmiĢtir. Bu psikolojik iliĢkinin varlığı, ister kar amacı gütsün ister gütmesin 

örgütlerin çalıĢanlarından temel beklentileri; çalıĢanların iĢ yerlerini, iĢlerini 

sevmeleri, örgütlerine sadakat duygusu beslemeleri, iĢten ayrılma eğilimleri olması 

gibi bir takım duyguların ötesine geçerek, örgütü bireysel kimlikleri ile 

özdeĢleĢtirecek Ģekilde benimsemelerini istemektedir. ÇalıĢanların kendilerini 

örgütün önemli bir üyesi olarak görmeleri ve kendilerine örgütleri tarafından değer 

verildiğini hissetmeleri uzun vadede örgütün verimliliğini artırarak hedeflerin 

gerçekleĢtirilebilmesinde önemli bir rol oynayabilir. Örgütün türü veya misyonu ne 

olursa olsun anlık değiĢimlerin yaĢandığı günümüz Ģartlarında, olumlu bir kurumsal 

itibar ile iĢ tatmin düzeyi yüksek ve kendilerini kurumları ile özdeĢleĢtirebilen 

çalıĢanlar ile varlıklarını devam ettirerek büyümeleri daha olasıdır.  

 AraĢtırma Doğu Anadolu Bölgesi’nde bulunan üniversitelerin akademik ve idari 

personelini kapsamaktadır.  AraĢtırma, internet ortamında oluĢturulan anket formu bu 

bölgedeki üniversitelerin akademik ve idari personeline e-maillerine gönderilerek 

Ocak 2016 ile Mart 2016 tarihleri arasında yapıldı.  

AraĢtırma sonucunda demografik değiĢkenlere iliĢkin Ģu bulgular; 

 Erkeklerin bayanlara göre araĢtırmaya daha fazla katılım sağladıkları 

gözlemlenmiĢtir. 

 Katılımcıların yaĢ gruplarına göre katılım düzeylerine bakıldığında orta yaĢ 

grubunun en çok katılım sağladığı, daha üst yaĢ gruplarının ise, en az katılım 

sağlayanlar oldukları görülmüĢtür. Bu durum, bölgede yeni kurulan üniversitelerin 

sayıca fazla olması ve mesleğe yeni baĢlayan yaĢ aralığındaki çalıĢanları daha fazla 
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istihdam ettikleri Ģeklinde değerlendirilebilir. Ayrıca bu bölgemizdeki üniversitelerin 

akademik ve idari personelin daha genç ve dinamik oldukları söylenebilir. 

 Medeni durum açısından katılımcılara bakıldığında, evlilerin bekarlara göre çok 

daha yüksek düzeyde araĢtırmaya katılım sağladıkları görülmektedir. 

 Eğitim durumu yönünden katılımcılara bakıldığında doktora düzeyindekilerin en 

çok, lise düzeyindekilerin ise an az katılım sağlayanlar oldukları görülmektedir.  

 ÇalıĢtıkları üniversiteler açısından katılımcılara baktığımızda, en çok katılımı 

Atatürk Üniversitesi personelinin sağladığı görülmektedir. Atatürk Üniversitesi’nin 

bölgedeki en köklü ve en çok sayıda personele sahip olması bunda önemli bir etken 

olabilir. En az katılımın ise Erzurum Teknik Üniversitesi personeli tarafından olduğu 

görülmektedir. Bu durum, Ezrum Teknik Üniversitesi’nin bölgedeki en son kurulan 

üniversite olması ve bölgedeki diğer üniversitelere göre daha az sayıda personele 

sahip olması ile açıklanabilir. 

 Akademik unvan yönünden katılımcılara baktığımızda, AraĢtırma Görevlilerinin 

en çok, Uzman unvanındakilerin ise en az katılım sağlayanlar oldukları 

görünmektedir. Bu durum, Üniversitelerde Uzman kadrosunun, diğer akademik 

kadrolara göre çok daha az olmasından kaynaklanmaktadır. 

 Ġdari unvan yönünden katılımcılara bakıldığında ise, en çok katılımın Memurlar, 

en az katılımın ise Genel Sekreter’ler tarafından olduğu görülmektedir. Bu durum, 

üniversitelerde Genel Sekreter kadrolarının birden fazla olamamasından kaynaklı 

olduğu için bu unvana sahip olanların en az katılım sağlamasında önemli bir etken 

olduğu düĢünülmektedir.  

AraĢtırma kapsamında elde edilen temel sonuçlar; 

 AraĢtırma sonucunda, kurumsal itibar ile iĢ tatmini arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

bulunmuĢtur. Bu sonuç, Alnıaçık, Cigerim, Akcin ve Bayram (2011)’ın, Ģirketin 

algılanan itibarının bağımsız ve ortak etkilerini, duygusal bağlılık ve iĢ tatmininin 

iĢgörenlerin iĢten ayrılma niyeti ile iliĢkisini inceledikleri araĢtırma sonucu ile Akyan 
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(2012)’ın bankacılık sektöründe, algılanan kurumsal itibar, iĢ tatmini ve iĢten ayrılma 

niyeti arasındaki iliĢkiyi ölçmeye yönelik yapmıĢ olduğu araĢtırma sonucu ile 

benzerlik göstermektedir. Yapılan her iki çalıĢma sonucunda da, kurumsal itibar ile iĢ 

tatmini arasındaki iliĢkinin pozitif yönde olduğu tespit edilmiĢtir. Bundan hareketle, 

çalıĢanların kurumsal itibar algılarının artması çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini de 

artırdığı söylenebilir.  

 Bir diğer sonuç olarak, kurumsal itibar ile örgütsel özdeĢleĢme arasında da pozitif 

yölü bir iliĢki bulunmuĢtur. Bir kurumda çalıĢanların kurumlarına yönelik itibar 

algılarının pozitif yönde artması çalıĢanların kurumları ile özdeĢleĢmelerinide 

artıracağı söylenebilir. AraĢtırmanın bu sonucu; Öncer ve Yıldız’ın (2012) yapmıĢ 

oldukları araĢtırma sonucu ile desteklenmektedir. AraĢtırma sonucuna göre, 

kurumsal itibarın örgütsel özdeĢleĢme üzerinde pozitif etkileri olduğu görülmüĢtür. 

Ayrıca örgütsel özdeĢleĢme üzerinde kurumsal itibarın etkisinde etik iklimin önemli 

bir aracı role sahip olduğu da tespit edilmiĢtir. Bu bağlamda daha yüksek kurumsal 

itibar algısının daha güçlü özdeĢleĢmeye yol açtığı söylenebilir. 

 Diğer taraftan, iĢ tatmini ile örgütsel özdeĢleĢme arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

olduğu görülmüĢtür. ÇalıĢanların iĢ tatmin düzeylerinin artması kurumları ile 

özdeĢleĢmelerini artıracağı söylenebilir. Ayrıca araĢtırmanın bu sonucu,  De Moura 

ve ArkadaĢlarının (2009), Çakır Titizoğlu (2011), Loi ve ArkdaĢları (2014) ile BaĢar 

ve Basım (2015) tarafından yapılan araĢtırma sonuçları ile desteklendiğini 

görmekteyiz. Belirtilen araĢtırmalar sonucunda, iĢ tatmini ve örgütsel özdeĢleĢme 

arasında pozitif yönde güçlü bir iliĢkinin olduğu görülmüĢtür. Bu durumda, örgütüyle 

özdeĢleĢen çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerinin daha yüksek olduğu ve örgütsel 

özdeĢleĢmenin iĢ tatminini olumlu yönde etkilediği söylenebilir. 

 AraĢtırmada hipotezlerin test edilmesi için yapısal eĢitlik modellemesi 

kullanılmıĢtır. Yapılan analiz sonucunda, kurumsal itibar, iĢ tatmini ve örgütsel 

özdeĢleĢme değiĢkenlerine iliĢkin ifadelerin bu değiĢkenleri açıklamak için yeterli 

olduğu görülmüĢtür. Ayrıca kurumsal itibarın, iĢ tatmini üzerinde orta düzeyli, 

örgütsel özdeĢleĢme üzerinde güçlü doğrusal bir etkisinin olduğu ve iĢ tatmininin de 

örgütsel özdeĢleĢme üzerinde orta düzeyli doğrusal bir etkisinin olduğu tespit 
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edilmiĢtir. AraĢtırmada “kurumsal itibar algısının iş tatminine etkisinde örgütsel 

özdeşleşmenin aracı rolü vardır” ana hipotezi, araĢtırmanın final modeli sonucunda 

doğrulanmıĢ olup, aracı etkinin kısmi düzeyde olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 AraĢtırma sonuçlarından bir diğeri; katılımcıların cinsiyet yönünden kurumsal 

itibarın alt boyutları ile arasında anlamlı farklılıklar oluĢturdukları görülmektedir. 

Katılımcıların bayan ya da erkek olması kurumsal itibarın alt boyutlarından 

“Yönetim Kabiliyeti, Duygusal Çekicilik, Toplumsal Sorumluluk ve Hizmet Kalitesi” 

alt boyutları açısından anlamlı bir farklılık oluĢturduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Anlamlı farklılık gösteren boyutları itibariyle kurumsal itibar algısı değiĢkeni 

yönünden bayanların erkeklere göre kurumsal itibar algılarının daha yüksek olduğu 

gözlemlenmiĢtir. Bir diğer taraftan kurumsal itibarın, “Çalışma Ortamı” ve “Ayırt 

Edicilik” alt boyutları ile cinsiyete göre anlamlı bir farklılık olmadığı görülmüĢtür.  

 AraĢtırmada, değiĢkenlerden iĢ tatmini ile cinsiyet yönünden anlamlı bir farklılık 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yapılan analiz sonucunda bayanların iĢ tatmin 

düzeylerinin erkeklere göre daha yüksek olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır.  

AraĢtırmanın bu sonucu, Toker (2007), Bozkurt ve Bozkurt (2008), ĠĢcan ve Sayın 

(2010) ile Tor (2011) tarafından yapılan çalıĢmalar sonucu ile farlılık gösterdiği 

görülmüĢtür. Çünkü, belirtilen araĢtırmalarda cinsiyet ile iĢ tatmini arasında anlamlı 

bir farklılık bulunmamıĢtır. AraĢtırmamızda ise; üniversite çalıĢanlarının cinsiyet 

değiĢkenine göre iĢ tatmin düzeylerinin farklılık göstermesinin dikkat çekici 

olduğunu söyleyebiliriz. 

 AraĢtırmada ulaĢılan bir diğer sonuç; katılımcıların medeni durumu ile kurumsal 

itibarın alt boyutlarından “Toplumsal Sorumluluk” yönünden anlamlı bir farklılık 

olduğu görülmüĢtür. Evlilerin bekarlara göre kurumsal itibarın alt boyutlarından 

“Toplumsal Sorumluluk” düzeylerinin daha yüksek olduğu görülmüĢtür. Yani, evli 

çalıĢanlar, üniversitelerini topluma faydalı bireyler yetiĢtirmesi, çalıĢanlarına 

davranıĢlarında yüksek standartları olması, çevreye karĢı sorumluluk sahibi olması 

ve bulunduğu il ya da bölgeye katkı sunması noktasında bekar çalıĢanlara göre daha 

baĢarılı buldukları söylenebilir. 



 

  150 

 

 

 AraĢtırmada, katılımcıların yaĢ grupları ile “Örgütsel Özdeşleşme” ve kurumsal 

itibar alt boyutlarından “Duygusal Çekicilik”, “Yönetim Kabiliyeti”, “Hizmet 

Kalitesi” “Toplumsal Sorumluluk”, “Çalışma Ortamı” ve “Ayırt Edicilik” boyutları 

ile katılımcıların yaĢ grupları arasında anlamlı bir farklılık olduğu görülmüĢtür. YaĢ 

grupları arasında, 20-29 yaĢ aralığındakilerin 40-49 yaĢ aralığındakilere göre örgütsel 

özdeĢleĢme ve kurumsal itibar algılarının daha yüksek olduğu görülmüĢtür. Bu 

durumda, 20-29 yaĢ aralığındaki çalıĢanların üniversitelerinin itibarlarını diğer yaĢ 

gruplarına göre daha çok önemsedikleri söylenebilir. Ayrıca, bu yaĢ aralığındaki 

çalıĢanların örgütleri ile özdeĢleĢme düzeylerinin diğer yaĢ gruplarına göre daha 

yüksek olduğu sonucu bulunmuĢtur. 

 Sonuçlardan bir diğerine göre; katılımcıların eğitim durumları ile kurumsal itibar 

alt boyutu “Ayırt Edicilik” arasında anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Eğitim 

durumları sırasıyla Ön Lisans, Lisans, Yüksek Lisans ve Doktora olan katılımcıların 

çalıĢtıkları üniversiteyi “Ayırt Edicilik” alt boyutu yönünden yani, üniversitelerinin 

çalıĢmak için iyi bir yer olması, diğer üniversitelerden daha üstün bir performans 

sergilemesi, gelecekte büyüme potansiyelinin yüksek olması ve mezunlarının daha 

kolay bir Ģekilde iĢ bulabilmeleri gibi özellikler açısından Lise mezunlarına göre 

daha baĢarılı buldukları söylenebilir.  

 Elde edilen bir diğer sonuç; katılımcıların eğitim durumları ile iĢ tatmin düzeyleri 

arasında anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Eğitim durumları Doktora ve Yüksek 

Lisans olan katılımcıların iĢ tatmin düzeyleri eğitim durumları Lisans olan 

katılımcılara göre daha düĢük olduğu görülmüĢtür. AraĢtırmanın bu sonucu, Toker 

(2007)’ in yapmıĢ olduğu araĢtırma sonucu ile benzerlik göstermektedir. Belirtilen 

araĢtırmada çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerinin eğitim durumları bakımından farklılık 

gösterdiği saptanmıĢ olup, lise mezunu olan çalıĢanların iĢ tatmin düzeyleri 

üniversite mezunu çalıĢanlara göre daha yüksek düzeyde olduğu görülmüĢtür. 

 AraĢtırmada, katılımcıların çalıĢtıkları üniversitelere göre kurumsal itibar alt 

boyutlarından “Duygusal Çekicilik” alt boyutu arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmuĢtur. Buna göre Bitlis Eren Üniversitesi, Hakkari Üniversitesi, MuĢ 

Alparslan Üniversitesi ve Ġnönü Üniversitesi çalıĢanları kendi üniversitelerini 
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Atatürk Üniversitesi’ne göre “Duygusal Çekicilik” boyutu yönünden yani 

üniversitelerine yönelik olumlu duygulara sahip olma, güven ve saygı duyma 

açısından daha olumlu bir tutum sergiledikleri görülmüĢtür. 

  Katılımcıların çalıĢtıkları üniversitelere göre, kurumsal itibar alt boyutlarından  

“Çalışma Ortamı” boyutu arasında anlamlı bir farklılık olduğu görülmüĢtür. Bitlis 

Eren Üniversitesi, Hakkari Üniversitesi ve MuĢ Alparslan Üniversitesi’ndeki 

katılımcıların kendi üniversitelerini Atatürk Üniversitesi’nden araĢtırmaya katılanlara 

göre “Çalışma Ortamı” boyutu yönünden yani, baĢarılı çalıĢanlara sahip olma, 

yeterli fiziki altyapı, nitelikli çalıĢanlar, yeterince sosyal etkinlik yapılması ve 

çalıĢanlar arasında yüksek iĢbirliği gibi özellikler açısından daha olumlu buldukları 

görülmüĢtür. Yine, katılımcıların çalıĢtıkları üniversitelere göre “Ayırt Edicilik” alt 

boyutu arasında anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Bitlis Eren Üniversitesi, Hakkari 

Üniversitesi ve MuĢ Alparslan Üniversitesi’nden katılımcıların Atatürk 

Üniversitesi’ndeki katılımcılara göre kendi üniversitelerini “Ayırt Edicilik” boyutu 

yönünden yani, çalıĢmak için iyi bir üniversite olma, diğer üniversitelerden daha 

üstün bir performans sergileme, gelecekte büyüme potansiyelinin yüksek olması ve 

mezunlarının daha kolay bir Ģekilde iĢ bulmaları gibi özellikler açısından daha 

baĢarılı buldukları görülmüĢtür. AraĢtırmada, “Yönetim Kabiliyeti”, “Hizmet 

Kalitesi” ve “Toplumsal Sorumluluk” alt boyutları ile katılımcıların çalıĢtıkları 

üniversitelere göre anlamlı farklılıklar bulunmamıĢtır.  

 Bir diğer taraftan araĢtırmada, katılımcıların çalıĢtıkları üniversitelere göre “İş 

Tatmini” arasında anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Burada, sırasıyla Atatürk 

Üniversitesi, MuĢ Alparslan Üniversitesi, Ġnönü Üniversitesi, Tunceli Üniversitesi, 

Bitlis Eren Üniversitesi, Yüzüncü Yıl Üniversitesi, Iğdır Üniversitesi, Hakkari 

Üniversitesi, Ağrı Ġbrahim Çeçen Üniversitesi, Fırat Üniversitesi, Kafkas 

Üniversitesi, Bingöl Üniversitesi’nden araĢtırmaya katılan çalıĢanların iĢ tatmin 

düzeylerinin Ardahan Üniversitesi’ nden araĢtırmaya katılan çalıĢanlara göre daha 

yüksek olduğu görülmüĢtür. Ayrıca, Erzincan Üniversitesi ve Erzurum Teknik 

Üniversitesi’nden araĢtırmaya katılan çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerinin Ardahan 

Üniversitesi’nden araĢtırmaya katılanlara göre daha düĢük olduğu görülmüĢtür. 
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ÖNERĠLER 

Kurumsal itibar kar amacı olan ya da olmayan bütün örgütleri ilgilendirdiği 

gibi üniversiteleri de yakından ilgilendirmektedir. Çünkü, üniversitelerin “itibar” 

yönünden sıralamalarını yapan hem ulusal hem de uluslarası düzeyde pek çok 

kuruluĢu medyada sıkça görmekteyiz. Bu sıralamaları Ģekillendiren asıl unsurlardan 

bir tanesi de üniversitelerin iç paydaĢlarından olan akademik ve idari personeldir. Ġç 

paydaĢlar tarafından Ģekillenen bu itibar, dıĢ paydaĢların üniversitelere olumlu ya da 

olumsuz Ģekilde yaklaĢmasında belirleyici rol üstlenmektedir. Olumlu olarak 

paydaĢlara yansıyan bir kurumsal itibar algısı, üniversitelerin nitelikli akademik ve 

idari personel bulmalarını ayrıca öğrencileri kendi üniversitelerini tercih etmelerinde 

için önemli bir rol oynamaktadır. 

 AraĢtırmamızın sonuçlarına göre üniversite yöneticilerine ve araĢtırmacılara 

yönelik öneriler; 

 Öncelikle, soyut ve önemli bir değer olan kurumsal itibar ölçülebilen bir kavram 

olduğundan yöneticilerin kurumlarının itibarının paydaĢları nezdindeki düzeyini 

ölçmeleri gerekmektedir. AraĢtırmamızın ana hipotezi olan “Kurumsal İtibar 

Algısının İş Tatminine Etkisinde Örgütsel Özdeşleşmenin Aracı Rolü Vardır” hipotezi 

araĢtıma sonucunda kabul edildiğinden dolayı, üniversite yöneticilerinin çalıĢanların 

kurumları ile özdeĢlebilmelerini sağlamaları yararlı olabilir. Bu bağlamda 

yöneticilerin, çalıĢanlara kendilerini değerli hissettirecek uygulamara yer vermesi 

gerektiği savunulabilir. Bu uygulamalar; katılımcı bir yönetim politikası, açık bir 

iletiĢim ağı, etkin sosyo-psikolojik ödüllendirmeler ile eğitim ve geliĢtirme 

uygulamaları Ģeklinde olabilir.  

 AraĢtırmada, çalıĢanların bayan ya da erkek olması kurumsal itibarın alt 

boyutlarından “Yönetim Kabiliyeti, Duygusal Çekicilik, Toplumsal Sorumluluk, ve 

Hizmet Kalitesi” boyutları açısından anlamlı bir farklılık oluĢturduğu görülmüĢtür. 
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Bayanların erkeklere göre kurumsal itibar algısı belirtilen boyutlar itibariyle daha 

yüksek olduğundan dolayı yöneticilerin erkek çalıĢanlarının kurumsal itibar 

algılarının düĢük olmasının nedenlerini araĢtırmaları gerektiğini söyleyebiliriz.  

 Bir diğer taraftan yapılan araĢtırma sonucunda, bayanların iĢ tatmin düzeylerinin 

erkeklere göre daha yüksek olduğu görülmüĢtür. Örgütlerin sadece ürün ve hizmet 

üretmekle kalmayıp bünyesindeki çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini araĢtırmaları ve 

bunun hakkında bilgi sahibi olmaları önemlidir. Çünkü, çalıĢanlar bir örgütün en 

değerli kaynağı ve sermayesi konumundadırlar. Aynı zamanda çalıĢanlar, bir örgüt 

için entelektüel sermeye konumundadır. Bu bakımından çalıĢanlar bir örgütün en 

önemli bileĢeni ve paydaĢı konumundadır. Bir örgütün amaçlarına ulaĢabilmesinin 

anahtarlarından biri olan çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerinin pozitif olması örgütün 

verimliliğinin ve etkinliğinin artmasında belirleyici etkenlerden biri olabilir. Bu 

nedenle üniversite yöneticilerin, erkeklerin iĢ tatminin düzeylerini artıracak 

uygulamalara gitmelerinin faydalı olacağı söylenebilir. 

 AraĢtırma sonucuna göre; çalıĢanlardan evli olanların bekarlara göre 

üniversitelerini kurumsal itibar alt boyutu olan “Toplumsal Sorumluluk” yönünden 

daha baĢarılı buldukları görülmüĢtür. Bu sebeple, üniversite yöneticilerinin bekar 

çalıĢanlarının üniversitelerine sosyal, toplumsal ve çevresel sorumluluk gibi konular 

noktasında olumsuz bakmalarının sebeplerini irdelemeleri gerekmektedir.  

 ÇalıĢanlardan 20-29 yaĢ grubunun, 40-49 yaĢ grubuna göre; kurumsal itibar alt 

boyutlarından “Duygusal Çekicilik”, “Yönetim Kabiliyeti”, “Hizmet Kalitesi” 

“Toplumsal Sorumluluk”, “Çalışma Ortamı” ve “Ayırt Edicilik” boyutları yönünden 

üniversitelerini daha itibarlı buldukları görülmüĢtür. Ayrıca, 20-29 yaĢ grubunun 40-

49 yaĢ grubuna göre;  “Örgütsel Özdeşleşme” düzeylerinin daha yüksek olduğu 

görülmüĢtür. Bu nedenle, yöneticilerin orta yaĢ ve üzeri olarak ifade edebileceğimiz 

yaĢ gruplarının itibar algıları ile örgütsel özdeĢleĢme düzeylerinin genç yaĢ 

gruplarına göre düĢük olmasının sebeplerinin neler olduğunu irdelemeleri gerektiği 

söylenebilir.  



 

  154 

 

 

 ÇalıĢanların eğitim düzeylerinin artması ile kurumsal itibar alt boyutu “Ayırt 

Edicilik” yönünden anlamlı bir farklılık olduğu görülmüĢtür. Bu bakımdan, 

üniversite yöneticilerinin eğitim durumu Yüksek Lisans ve Doktora düzeyinde 

çalıĢan istihdam edebilmelerinde üniversitelerinin itibar algısının önemini bilmeleri 

gerekmektedir. Çünkü, eğitim durumu Yüksek Lisans ve Doktora olan çalıĢanların, 

çalıĢtıkları üniversiteyi diğer üniversitelerden ayıran özelliklerin neler olduğunu 

önemsedikleri görülmüĢtür. Ayrıca bu eğitim düzeyindeki çalıĢanların, çalıĢtıkları 

üniversiteleri diğer üniversitelerden farklı kılan yani farkındalıklarının neler 

olduklarıyla yakından ilgilendikleri gözlemlenmiĢtir. 

Üniversiteler, nitelikli insan kaynağı yetiĢtirerek ulusların kaderini tayin eden 

önemli kurumların baĢında gelmektedir. Bu bağlamda, daha nitelikli insan kaynağı 

yetiĢtirebilmenin temel çıkıĢ noktası aslında üniversitelerin bünyesinde nitelikli 

çalıĢanlar barındırmasıyla mümkün olabilecektir. Üniversitelerin, nitelikli çalıĢan 

istihdam edebilmelerini doğrudan etkileyen faktörlerden biriside itibarlarıdır. Olumlu 

bir itibar nitelikli çalıĢanlar ve baĢarılı öğrenci çekmeyi ve birçok yönden güçlü 

toplumsal desteği de beraberinde getirecektir. Aynı zamanda, üniversitelerin 

bünyesindeki akademik ve idari personelin kurumlarının itibarlarını dıĢ paydaĢlar 

nezdinde olumlu bir düzeye getirecek asli unsurlardan biri oldukları bilinmelidir. 

Ayrıca, olumlu bir kurumsal itibar algısının çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini 

etkilediğinden verimli, etkin ve üretken bir üniversite olabilme noktasında itibarın 

son derece önemli olduğu söylenebilir. Bir diğer taraftan, çalıĢanların kurumları ile 

özdeĢleĢme düzeyleri hem kurumsal itibar hem de iĢ tatmin düzeyleri üzerinde etkili 

olduğundan üniversite yöneticileri, çalıĢanlarının kurumları ile bütünleĢmelerini 

sağlayacak güçlü psikolojik motivatörler kullanılmalıdırlar.  

Yüksekögretimde meydana gelen geliĢmeler ve eğitim politikalarının bir 

sonucu olarak üniversitelerin misyon farklılaĢmasına gitmeleri gerektiğinin 

kaçılnılmaz olduğu söylenebilir. Bu bağlamda, özellikle yeni kurulan üniversitelerin 

bulundukları il ve bölgenin dinamiklerini iyi tespit ederek misyon farklılaĢmasına 

gitmeleri, hem bu üniversitelerin geliĢmesine hem de ülkenin katma değer elde 

etmesine olanak sağlayabilir. Bu farklılaĢmanın bir sonucu olarak, yeni kurulan 

üniversitelerin “itibar” noktasında da farklılaĢmaları muhtemeldir. Bu bakımdan 
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özellikle yeni kurulan üniversitelerin yöneticilerinin bu misyon farklılaĢması olayını 

doğru okumaları gerekmektedir. Yeni kurulan üniversiteler, bu farklılaĢma 

neticisinde daha olumlu bir itibar ile rekabet yeteneği kazanabilirler. Aksi takdirde, 

tek tip bir akademik örgütlenme ve yönetim anlayıĢı ile yeni kurulan üniversitelerin 

giderek artan rekabeti avantaja dönüĢtürmelerinin zor olacağı söylenebilir. Bir diğer 

taraftan, yeni kurulan üniversitelerin, mevcut durumdaki rekabetin üstesinden 

gelmeleri ve toplumsal anlamda kendilerinden beklenilenleri etkin bir Ģekilde yerine 

getiremedikleri takdirde, toplum tarfından kullanılan “tabela üniversitesi” benzetmesi 

ile karĢı karĢıya kalmalarına neden olabilir. Ayrıca, üniversiteler için bölgesel ve 

uluslararası düzeyde yapılan anlaĢmalar ve iĢbirliklerine katılım düzeyleri son derece 

önemlidir. Bu nedenle, üniversitelerin uluslararasılaĢabileleri için misyon, vizyon, 

amaç ve hedefler noktasında kendilerine yakın gördükleri diğer ülkelerdeki 

üniversiteler ile ortak çalıĢmalara gitmeleri bu çalıĢmalarda öncülük etmelerinin 

olumlu bir itibar edinmelerinde önemli olacağı söylenebilir. 

Bundan sonraki yapılacak olan çalıĢmalarda araĢtırmacıların konuyu 

ülkemizin diğer bölgelerindeki üniversiteleri ele alarak irdelemelerinin faydalı 

olacağı söylenebilir. Ülkemizin yedi coğrafik bölgesindeki üniversitelerin akademik 

ve idari personelinin, kurumsal itibar algıları ile iĢ tatmin düzeylerini etkilemede 

örgütsel özdeĢleĢmenin aracı rolünü belirlemeye yönelik çalıĢmalar yapıldığı 

takdirde, bölgelere göre üniversitelerin karĢılaĢtırılabilme olanağı sağlanabilir. 

Bunun sonucunda da, ülkemizde yükseköğretim kurumlarındaki akademik idari 

personelin, kurumsal itibar algılarının iĢ tatmin düzeylerini etkilemesinde örgütsel 

ödeĢleĢmenin aracı etkisinin düzeyini görme olanağı sağlayabilir. Ayrıca,  

araĢtırmacılar bu değiĢkenleri üniversitelerin iç paydaĢlarından öğrenciler ile dıĢ 

paydaĢları kapsayacak Ģekilde ele alabilirler. 

Bu çalıĢma, Doğu Anadolu Bölgesi’nde bulunan üniversiteleri kapsamaktadır. 

AraĢtırmanın yapıldığı zaman diliminde bu bölgemizde vakıf üniversitesi 

bulunmamaktadır. Bu dolayı, bundan sonraki çalıĢmalarda araĢtırmacıların 

“Kurumsal Ġtibar”, “ĠĢ Tatmini” ve “Örgütsel ÖzdeĢleĢme” değiĢkenlerini devlet ve 

vakıf üniversitesi bulunan bölgelerde yaparak, üniversitenin türüne göre bu 
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değiĢkenler açısından üniversite personelinin herhangi bir farklılık ya da benzerlik 

gösterip göstermediği durumunu ortaya koyabilirler.  
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EKLER 

EK 1- ARAġTIRMANIN ANKET FORMU 

Değerli Katılımcılar 

Bu anket, Dicle Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, ĠĢletme Anabilim Dalında 

yürütülmekte olan bir bilimsel araĢtırmada kullanılmak üzere geliĢtirilmiĢtir. Elde edilecek 

bilgiler bilimsel amaçla kullanılacak ve 3. Ģahıslarla paylaĢılmayacaktır. Vereceğiniz 

cevapların doğru olması çalıĢmanın sağlığı açısından önem taĢımaktadır. Ġsim belirtmenize 

gerek yoktur.  

Katkılarınız için teĢekkür eder, saygılar sunarım.         

                                                                                                    Öğr.Gör. Metin IġIK 

Demografik Ġfadeler 

1.Cinsiyet 

 

2. Medeni Durumunuz 

  

3.YaĢınız  

-29  

-39          

-49           

-59           

  

4. Eğitim Durumunuz 

 

 

  

 

 

5. ÇalıĢtığınız Üniversite  

 

 

 

 

 

 

 

Fırat Üniversitesi 

 

 

 

 

 

 

 

6. Görev Ünvanınız   

Akademik Personel  

 

 

oçent.Dr 

 

 

 

 

Ġdari Personel 

 

 

 

/Yüksekokul/Enstitü Sekreteri 

 

 

 

7. Aylık Geliriniz (TL)                                    

-299 

-4499 

-5499 
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KURUMSAL ĠTĠBAR - Ġġ TATMĠNĠ - ÖRGÜTSEL ÖZDEġLEġME ÖLÇEĞĠ 

 

(1) Hiç Katılmıyorum 

(2) Katılmıyorum 

(3) Kararsızım 

(4) Katılıyorum 

       (5) Tamamen Katılıyorum K
es

in
li

k
le
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ru
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m
 

 1 2 3 4 5 

Kurumsal Ġtibar Boyutları      

Duygusal çekicilik      

1.Üniversitemiz hakkında olumlu duygulara sahibim      

2.Üniversitemizi beğeniyor ve üniversitemize saygı duyuyorum      

3.Üniversitemize güveniyorum      

4.Üniversitemiz tanınan üniversiteler arasında yer almaktadır      

5.Üniversitemiz kamuoyunda olumlu bir imaja sahiptir      

Yönetim kalitesi      

6.Üniversitemiz iyi bir yönetime sahiptir      

7.Üniversitemiz gelecek için net bir vizyona sahiptir      

8.Üniversitemiz iyi yönetilmektedir      

9.Üniversitemiz topluma yararlı etkinlikleri destekler      

Hizmet Kalitesi      

10.Üniversitemiz sunduğu eğitim ve diğer hizmetlerin arkasında durur      

11.Üniversitemiz yenilikçi eğitim ve hizmetler geliĢtirmektedir      

12.Üniversitemiz uluslararası düzeyde araĢtırmalarda bulunur      

13.Üniversitemiz yüksek kalitede eğitim ve hizmet sunmaktadır      

14.Üniversitemiz eğitim alanındaki geliĢmeleri izler ve uygulamalarına yansıtır      

Toplumsal sorumluluk      

15.Üniversitemiz topluma faydalı bireyler yetiĢtirmeyi kendine görev edinmiĢtir      

16.Üniversitemizin çalıĢanlarına davranıĢında yüksek standartları mevcuttur      

17.Üniversitemiz çevreye karĢı sorumluluk sahibidir      

18.Üniversitemiz faaliyet içinde bulunduğu bölgeye katkı sağlar      

ÇalıĢma ortamı      

19.Üniversitemiz baĢarılı çalıĢanlara sahiptir      

20.Üniversitemin fiziki altyapısı yeterlidir (kampüs, teknolojik yapı, araç-gereç, 

ulaĢım…) 

     

21.Üniversitemizin nitelikli bir idari kadrosu vardır      

22.Üniversitemizin nitelikli bir akademik kadrosu vardır      
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23.Üniversitemizde yeterince sosyal etkinlikler yapılmaktadır (konferans, söyleĢi...)      

24.Üniversitemizde çalıĢanlar arasında iĢbirliği yüksektir      

     Ayırt edicilik      

25.Üniversitemiz çalıĢmak için iyi bir üniversitedir      

26.Üniversitemiz diğer üniversitelerden daha üstün bir performans göstermektedir      

27.Üniversitemizin gelecekte büyüme potansiyeli yüksektir      

28.Üniversitemiz diğer üniversitelere göre daha nitelikli çalıĢan/öğrenci 

çekmektedir 

     

29.Üniversitemizin mezunları kolay iĢ bulabilmektedirler      

ĠĢ Tatmini Ġfadeleri      

30.ĠĢimi keyifli buluyorum      

31.Çoğu zaman iyi bir iĢim olduğunu düĢünüyorum      

32.ġu anki iĢimi seviyorum      

33.Genel olarak iĢimden memnunum      

34.ĠĢime karĢı ilgimi kaybediyorum      

Örgütsel ÖzdeĢleĢme Ġfadeleri      

35.Birisi üniversitemizi eleĢtirdiğinde bunu hakaret sayarım      

36.BaĢkalarının üniversitemiz hakkındaki düĢünceleriyle çok ilgiliyim      

37.Üniversitemiz hakkında konuĢurken “onlar” yerine “biz” derim      

38.Üniversitemizin baĢarısı benim baĢarımdır      

39.Birisi üniversitemizi övdüğünde bu övgüyü kendime yapılmıĢ gibi sayarım      

40.Medyada üniversitemiz ile ilgili eleĢtiri görürsem, bundan utanç duyarım      
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 EK 2- Etik Kurul Ġzni 
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EK 3- Bitlis Eren Üniversite ÇalıĢanlarına Anket Uygulama Ġzni 

 

 


