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Oz

Bu ¢aliymanin amaci, isgorenlerin kurumsal itibar algilarinin aidiyet algilar1 izerindeki etkisinde seffafligin aracilik roliinii ortaya
koymaktir. Yazindan elde edilen bulgular dogrultusunda biitiinlesik bir model gelistirilerek kavramlar arasindaki iliski sorgulanmustr.
Calismanin evreni, Akdeniz bolgesinde bulunan dort ve bes yildizli otel isletmelerinde ¢alisan isgorenlerden olusmaktadir.
Evren tzerinde tam sayim yapmanin zor olmasindan hareketle 6rnekleme yontemine basvurulmustur. Bolgede bulunan otel
yogunlugunun Antalya ilinde olmasi nedeniyle 6rneklem ¢ercevesi olarak belirlenmistir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle segilen
308 isgorenden olusan 6rneklemden anket aracilifiyla toplanan veriler istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Hipotez testlerinde
regresyon analizinden ve yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir. Elde edilen bulgular, kurumsal itibar algisinin seffaflik
algisini ve aidiyet algisini anlaml sekilde etkiledigini gostermektedir. Seffaflik algis1 da aidiyet algisini olumlu yénde etkilemektedir.
Ayrica sonuglar, seffaflik algisinin kurumsal itibar algisi ile aidiyet algis1 arasindaki iliskide tam aracilik rolii oldugunu gostermistir.
Calismanin sonunda, bulgularin sonuglar: tartisilmis, teoriye ve uygulamaya doniik katkilar ile gelecege yonelik ¢aligmalara oneriler
sunulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar Algisi, Seffaflik Algisi, Aidiyet Algisi, Otel Isletmeleri.

The Mediation Role of Transparency on the Effects of Hotel Employees’ Corporate Reputation Perceptions
on Insider Status Perceptions

Abstract

The purpose of this study is to reveal the role that the mediation role of transparency on the effects of employees’ corporate reputation
perceptions on insider perceptions. The results are in line with previous findings in the literature, the relationship between concepts
is emphasized by developing an integrated model. The universe of the study consists of employees who working in four and five-
star hotels that operating in the Mediterranean region. It is difficult to make an exact count on the universe, therefore, the sampling
method was used. Since the density of hotels in the region is in Antalya, the province was determined as the sampling frame. Data
were collected by questionnaire technique from a sample of 308 employees selected by convenience sampling method were evaluated
statistically. Hypotheses were tested through regression analysis and structural equation modeling. The findings confirmed that
corporate reputation perception significantly affects transparency perception and perceived insider status. Also, transparency
perception positively influenced perceived insider status. In addition, the results showed that transparency perception has a full
mediating role in the relationship between corporate reputation perception and perceived insider status. At the end of the study,
the results of the findings were discussed, theoretical and practical contributions, and suggestions for future studies were presented.
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GIRIS

Otel isletmelerinde, isgérenlerin kurumsal itibar
algis1 ve bu alginin 6nciil ve ardillari son derece dnem-
lidir. Paydaslar {izerindeki kurumsal itibar algisinin
olumlu olmasi, otel isletmelerinin siirdiiriilebilirlikle-
ri iizerinde de etkilidir. ¢ paydas olarak nitelendirilen
isgorenlerin, ¢alistiklar1 orgiite yonelik algilari, nihai
anlamda isi uygulama tarzlarina yansimaktadir. Bu
bakimdan, isgorenlerin drgiite yonelik kurumsal itibar
algilarinin tespit edilmesi, aidiyet algilarini ne yonde
etkilediginin ortaya konmasi a¢isindan 6nem tagimak-
tadir. “Ciinkii isgorenlerin orgiite duyduklar: aidiyet ve
inannmushk diizeyleri, diger paydaslarin orgiit hakkin-
daki giiveninin temelini olusturmaktadir” (Yarmact &
Pelit, 2017: 223). Nitekim yazinda kurumsal itibarin
alt boyutlarindan biri olan duygusal gekicilikle ilgili,
“bir kuruma yénelik giiven, aidiyet ile hayranlik ve saygi
duymak” (Fombrun 2013: 246) ifadesi yer almaktadir.
Kurumsal itibara yonelik olugacak bir duygusal ¢ekim,
isgorenlerin orgiitlerine yonelik aidiyet hissi gelistir-
melerini ve kendilerini drgiitleriyle bir hissetmelerini
saglayacaktir. {laveten, kurumlarin isleyisinde bu kadar
hayati 6neme sahip olan kurumsal itibar ¢evreye du-
yarlilik, kalite bilinci, seffaflik, miisteri memnuniyeti,
ilkeli ve tutarli isletme politikalar: gibi diisiince ve uy-
gulamalarla yiikselmektedir (Karatepe, 2008). Kurum-
sal itibarin dl¢limlenmesine yonelik ¢aligmalarda, son
donemde itibar bilesenlerine seffafligin da eklendigi
goriilmektedir (Schwaiger, 2004; Walsh & Wiedmann,
2004). Cunki orgitiin seffaflik gibi iyi yonetisim ilke-
lerine 6zen gostermesi dnemlidir (Bozkurt, 2011). Sef-
faflik; itibar1 olusturmakta ve korurken ayni zamanda
giivenilirligin diigmesine de engel olmaktadir. Orgiitler
kendilerine yonelik her tiirlii bilgiye ulasilabilirligi sag-
ladiklarinda, isgdrenler orgiitii sorumlu ve giivenilir
olarak degerlendirmektedir (Savram & Karakog, 2012).
Ayni sekilde yoneticilerin karar ve eylemlerinde agik ve
seffaf olmalar1 da aidiyet duygusunu gelistirmektedir.
Bu ayn1 zamanda itibarli bir orgiitte ¢alistyor olmanin
isgorenlere sagladig: siibjektif faydalardan biridir. Bagl
basmna 6nemli bir faktor olan seffaflik, ayni zamanda
orgiitlerin kurumsal itibarinin olusmasinda ve sekil-
lenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Temizel,
Esen & Ulucan, 2017).

Yazinda kurumsal itibar, aidiyet ve seffaflik arasin-
daki iliskilerin yeterince aragtirilmadig1 goriilmektedir.
Calisma, otel isletmelerinde her ti¢ degiskenin bir ara-
da arastirilmasi ve yazinda kisith olan ¢aligmalara farkli
bir bakis acis1 sunmasi agisindan 6nemlidir. Bu disiin-
ceden hareketle ¢alismada, (1) “kurumsal itibar algisi
ve seffaflik algisinin aidiyet algisi tizerindeki dogrudan
etkileri nelerdir?” (2) “otel isletmelerinde seffaflik algsi,
kurumsal itibar algisi ile aidiyet algis1 arasindaki iliskiye
ne 6lgiide aracilik etmektedir?” sorularina cevap aran-
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maktadir. Aragtirma sonuglary; (1) isgorenlerin kurum-
sal itibar, seffaflik ve aidiyet algilarinin nasil sekillendi-
gine yonelik teorik bir cerceve cizmekte, (2) kurumsal
itibar algis1 ve seffaflik algisinin aidiyet algisi tizerindeki
dogrudan etkilerini ortaya koymakta ve (3) seffaflik al-
gisinin, kurumsal itibar algisi ile aidiyet algisi arasindaki
iligki tizerindeki dolayli etkilerini ortaya koymaktadir.
Bu amagla 6ncelikle kavramlar agiklanmig ve kavram-
larmn iligkileri yazin 1s1g1inda agiklanarak ilgili hipotezler
geligtirilmistir. Sonrasinda elde edilen bulgulardan yola
cikilarak gelecekteki ¢alismalara 6neriler sunulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE
Kurumsal Itibar Algis1

Isletmeler tarafindan elde edilmesi zor fakat kay-
bedilmesi bir o kadar kolay stratejik faktorlerden biri
olan kurumsal itibar, tiim paydaslarin (hissedarlar, is-
gorenler, tedarikgiler, misteriler, sivil toplum kurulus-
lari, rakipler, hiikiimet, toplum, medya vb.) algilariyla
olusan 6nemli bir rekabet aracidir. Kurumsal itibar al-
g1s1, isletmenin yonetim kapasitesi, stratejileri, finansal
durumu, sosyal ve toplumsal sorumluluklari, uzun dé-
nem yatirimlarinin degeri, etik rekabet giicii, gelisme
diizeyi, isgiiciiniin kalitesi, nitelikli isgoreni ¢ekme be-
cerisi gibi konularda insanlar tarafindan nasil algilan-
digini belirleyen ve bu kriterlerle 6l¢iilerek kiyaslanan,
paydaslarin isletmeyle ilgili gecmis ve gelecek faaliyet-
lerine yonelik genel algilaridir (Bowd & Bowd, 2006;
Dortok, 2004; Mishalisin & Smith, 1997). Kurumsal
itibar, bizzat {ist yonetim tarafindan benimsenmesi,
tist yonetimin tutumuna bagli olarak orgiitte bir kilttr
haline gelmesi ve orgiitiin paydaslar: tarafindan stan-
dart olarak algilanmasi gereken bir unsurdur (Kuyucu,
2003). Isletmenin i¢ paydaslar1 olan isgorenlere hak
ettikleri onemin hissettirilmesi, mutluluklarinin tesisi,
hissettikleri duygularin ve degerlerinin 6nemsenme-
si, gelisimleri saglanirken adil olunmasi ve siireklilik
tasimasi, tutarli olunmasi, gelistirilen bakis acisinin
biitiinsel olmasi, giivenilirligin ve yaraticiligin tesis
edilmesi ve 6zellikle isyeri hijyen unsurlarinin 6nem-
senmesi yonetim tarafindan sorumluluk duyulmasi
gereken konulardir (Devine & Halpem, 2001). lyi bir
kurumsal itibar algisi, isgérenlerin ¢alisma sevkini arti-
rir ve orgiite kars1 aidiyet duygusunu gelistirir. Orgiitii
her seyiyle benimsemis bir isgoren, kendi degerlerini
orgitiin degerleri ile 6zdeslestirdiginden, kurumun
itibarin1 tipkt kendi itibariymis gibi benimseyecek ve
orglitiin digaridaki temsilcisi olacaktir.

Seffaflik Algisi

Genel bir ifadeyle seffaflik, esasin taraflarin ulaga-
bilmesi anlamina gelmektedir. Seffaflik algisi ise pay-
daslarin, kendini ilgilendiren konularda orgiitiin dav-
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ranisinin ne Olgtide acik ve diirtist oldugu yoniindeki
diistinceleridir (Dapko, 2012). Basli bagina 6nemli bir
faktor olan seffaflik, ayni zamanda 6rgiitlerin kurumsal
itibarinin olugsmasinda ve sekillenmesinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bir diger deyisle, toplumun bilgilen-
dirilmesi, 6rgiitiin paydaslari ile arasindaki diyalogun
etkili olmasi ve kurumsal itibarin olusturularak stirdii-
riilebilmesi agisindan 6nemli bir olanaktir (Temizel ve
ark., 2017). Ust yonetimin kurumsal itibar yaratma siire-
cinde tizerine disen gorev, sorumluluktur. Bu sorumluk
bilincinde olan yoneticilerin son derece diiriist olmasi,
her konuda agik davranmasi ve bilgiyi seffaf olarak ilet-
mesi onem tagir. Itibar yonetiminin tiim siireglerinde
isgorenlerle iletisimin stirekliligi saglanmalidir. Siire-
cin her asamasinda tutarlilik tagiyan iletisim mesajlar
ile isgorenler bilgilendirilmeli, onlardan alinan bilgiler
dogrultusunda itibar yonetimi ¢aligmalarina yon veril-
melidir (Uzunoglu & Oksiiz, 2008). “Orgiitlerin diisiik
diizeyde seffafliga sahip olmas: etik olmayan davransla-
rin yayginlasmasini ve kontrol edilmesini zorlastirmakta-
dir” (Kavkali & Yesiltas, 2018: 94). Bu anlamda 6zellikle
liderlerin karar ve eylemlerinde a1k ve seffaf olmasinin,
aidiyet duygusunu ve takimdashk ruhunu gelistirdigi
ifade edilebilir (Erdem & Dikici, 2009; George, 2007).

Carikgt, 2012: 133) ifade eder. Bu anlamda kurumlar
yapilandirilmis bir plan ile itibarlarini yonetmelidir.
Etkin bir sekilde yonetilemeyen itibar, yetenekli isgo-
renlerin kaybedilmesi ve isgorenlerde aidiyet duygusu-
nun yitirilmesi ile sonuglanabilir. Bu nedenle orgiitler
ic musteri tzerine odaklanmali, onlarin zihinlerine
kurumsal aidiyet duygusunu igleyerek degerli oldukla-
rin1 ve kurumun mihenk taglari olduklarini hissettir-
melidirler. Aidiyet algisi, orgiitteki sosyalizasyon uygu-
lamalariyla isgorenlere grup igerisinde {iye statiistine
sahip olduklarini hissettirmekle gelismektedir. Orgiit-
lerde 6nemli unvanlara ya da pozisyonlara sahip olup
uzun saatler caligan bireylerin kendilerini 6rgit tiyesi
gibi hissedemeyip aidiyet gelistirememeleri s6z konu-
su olabilecegi gibi, kadrolu olmayip sozlesmeli olarak
birkag saat calisan isgorenlerin aidiyet duygusuna sa-
hip olmalar1 da bir o kadar olasidir (Lapalme, Stamper,
Simard & Tremblay, 2009). Giiglii bir aidiyet algis1 olan
isgorenler, orgiitin merkezinde ve 6nemli bir parcasi
olduklarini hissedecekleri icin siireglere o6rgiitsel va-
tandaglik davranigiyla katilacaklar ve orgiti gonillii
olarak temsil edeceklerdir.

~

[ Seffaflik Algisi ]

~

H2

[ Kurumsal Itibar Algist

.

H1

—— Dogrudan iliski
......... »  Araci [liski

Aidiyet Algist ]

/

Sekil 1. Kavramsal Arastirma Modeli

Aidiyet Algis1

Aidiyet algisi, isgorenin kendini o6rgiitiin bir par-
cas1 olarak algilamasi (Stamper & Masterson, 2002) ve
orgiitte kendine bireysel bir yer kazandigina iliskin bir
hisse sahip olmasini ifade etmekte (Masterson & Stam-
per, 2003), bir anlamda isgorenin orgiit igindeki kim-
ligini olusturmaktadir (Xiong Chen, & Aryee, 2007).
Kurumsal itibar1 giiglendirmek amaciyla ytiriitiilen fa-
aliyetlerden biri de kurumsal bir kimlik olusturmaktir.
Kimlik; “bir kimsenin, bir grubun iiyesi olarak hissettigi
aidiyet, giiven, bilinme ve onemden hareketle gruptaki
diger insanlarla ortak degerleri ve yasam bigcimlerini
paylasmast durumunu” (Chaney & Lull, 2001: 240);
kurumsal kimlik ise “orgiitiin kendisini nasil gordiigiinii
ve i¢ paydaslar tarafindan nasil algilandigim” (Oktar &

ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Bu kapsamda yazinda degiskenlere yonelik yapil-
mis ¢alismalar 1s181inda olusturulan kavramsal aras-
tirma modeli (sekil 1) ve modeli agiklayan hipotezler
sunulmustur. Baron ve Kenny (1986)’ye gore; bagimsiz
degiskenin, bagimli degisken ve araci degisken {izerin-
de ve araci degiskenin de bagimli degisken iizerinde
bir etkisi olmalidir. Araci degisken bagimsiz degiskenle
birlikte analize dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin
bagimli degisken tizerindeki etkisinde bir degisiklik
meydana gelirken, araci degiskenin de bagimli degis-
ken iizerindeki anlamli etkisi devam etmelidir. Bu du-
rumda kurumsal itibar algisi ile aidiyet algis1 arasinda
anlamli olmayan bir iliski sonucuyla karsilasilirsa tam
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aracilik etkisi, daha az anlaml bir iligkiyle karsilasilirsa
kismi aracilik etkisi s6z konusu demektir (sekil 1).

Kurumsal itibar Algis1 ve Aidiyet Algis1 Arasin-
daki Iliski

Kurumsal itibar1 giiglendirmenin yollarindan biri
kurumsal iletisimi en iyi seviyeye getirmektir. I¢sel ku-
rumsal iletisim, stratejik yoneticiler tarafindan gergek-
lestirilmekte ve baglilik, anlayzs, farkindalik ve aidiyete
katki saglamaktadir. Kurum eger isgorenleri bu siirece
katmazsa, kurumsal amaglardan habersiz ve kurumsal
aidiyeti olmayan isgorenler paydaslara yonelik yanls
bir davranisla ve yanls sozlerle kurumsal itibara za-
rar verebilirler (Giimiis & Oksiiz, 2009). Paydaslarin
orgiitle iletisim kurma ve 6rgiitii etkileme olasilig: esit
degildir. Ornegin, isgorenler igle ilgili olan is giivenli-
i ve etigi, aidiyet, yonetim, kurum igi iletisimin isle-
yisi gibi bilgilere ihtiya¢ duyarlar (Dentchev & Heene
2004). “Isgérenler edindikleri bu bilgilerin 1s1inda
orgtite kars: hissettikleri aidiyet ve inanmislik ile disa-
ridaki paydaglarin kurum hakkindaki gtiveninin teme-
lini olustururlar” (Satir & Stimer, 2008: 16). Bir orgiitiin
sundugu hizmete ve trettigi irtinlere yonelik duyulan
gliven, ancak isgorenlerin katilim ile tahsis edilebilir.
Isgorenlerin nezdinde 6rgiitlerinin itibar1 ¢ok nem-
lidir. Kurum kiltird ve kurum kimligi olusmus bir
orglt, ancak itibar1 iyi oldugu takdirde nitel ve nicel
acidan kaliteli iggdrenlere sahip olabilmektedir. Orgii-
tiin sagladig itibarin iyi olmasi, orgiite insan kaynak-
lar1 konusunda hem nitelikli is giicti saglamakta hem
de performanslarinin arttirilmasina katk: sunmaktadir.
Bu sayede orgiitiin verimliligi artmaktadir. Kurumun
ihtiya¢ duydugu isgéren niteliklerine sahip bir profil
tasimasi, ayni zamanda Orgiitiin itibarin1 da korumasi-
na yardimer olacaktir (Helm, 2007). Orgiit kimliginin
giiclii oldugunu hisseden bir igsgoren, 6rgiitiin ¢aligma-
larinda basarili olmasma daha fazla katki sunacak ve
davranislar1 bakimindan is arkadaglariyla daha uyumlu
olacaktir (Sezgin, 2017). Sonugta isgorenlerin kendi or-
glitlerine yonelik aidiyet gelistirerek kendilerini 6rgiit-
leriyle 6zdeslestirmeleri daha kolay olacaktir. Nitekim
isverenler, bilgili ve ilgili isgorenlerin olumlu bir marka
ve kurumsal itibar olusturmak icin degerli bir varlik
oldugunu kabul etmektedirler. Diger yandan kurumsal
itibar1 iyi yonetememenin risklerinden biri de isgoren-
lerde aidiyet duygusunun yitirilmesi ve yetenekli isgo-
renlerin kaybedilmesidir (Uzunoglu & Oksiiz, 2008).
Buna bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H : Kurumsal itibar algisinin, aidiyet algisi izerin-

de anlaml bir etkisi vardir.
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Kurumsal itibar Algis1 ve Seffaflik Algis1 Arasin-
daki iliski

Liderlerin, hiikiimetlerin, sirketlerin ve onlar1 y6-
netenlerin tercihleri degil toplumun tanimladig: kav-
ramlar olan deger ve degerler iizerine yonetilen bir
kavram olan itibarla birlikte “etik, seffaflik, aciklik ve
hesap verebilirlik” kavramlar: da hayatimiza girmis-
tir (Erhan & Carikel, 2016). Kurumsal itibarin islet-
melerin isleyisindeki yeri temelde pek ¢ok davranisa
bagli olmakla birlikte kurumun seffaflik politikasinin
da bu isleyisteki dnemi yadsinamaz diizeydedir. Giiglii
bir itibar, kurumun téim iliskilerindeki seffafliginin so-
nucunda olugsmaktadir. Kurumsal itibar1 olusturan ve
koruyan seffaflik, benzer sekilde giivenilirlik agisindan
da 6rgiite fayda saglar. Orgiitler kendilerine yonelik bil-
gileri seffaf olarak sunduklar: takdirde, 6rgiitiin paydas-
lar1 bu durumu giivenilirlik agisindan sorumlu olmalari
seklinde degerlendirir (Savram & Karakog, 2012). Son
donemde itibar bilesenlerine seffafligin da déhil edil-
mesi bunun bir gostergesidir (Schwaiger, 2004; Walsh
& Wiedmann, 2004). Kurum iginde ve disinda verdigi
sozlere ve yaptig1 anlagmalara bagli kalmasi, kurumun
itibarini arttirmaktadir. Bu anlamda yénetisimin 6nemli
ilkelerinden biri olan seffaflik ilkesine 6zen gosterilmesi
6nemlidir. Bu ayni zamanda kurum ici iletisim etkinligi-
nin arttirilmasinin 6nemli bir aracidir (Bozkurt, 2011).
Yang ve Grunig (2005)e gore, bagarili kurumsal itibar
yonetimine iliskin bes 6zellikten biri isletmenin yone-
tim iligkilerindeki seffafliktir. Kurumsal itibar ve seffaf-
lik arasindaki iligskinin arastirildig: bir diger ¢aliymada
da (Othman, Darus & Arshad, 2011) ozellikle sosyal
sorumluluk raporlamasinda seffaflik ve daha fazla bilgi
vererek raporun kalitesini artirmak gibi uygulamalarin
kurumsal itibara pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagil-
mustir. Kurumlar yonetimde bir takim olumsuzluklarla
karsilasmamak adina kurumsal itibarin1 dogru bir se-
kilde yapilandirmalidir. Bunun igin rakip sirketlerden
ayirt edilebilir pozisyonda olmak, her anlamda geffaflik
sergilemek, soyledikleri ile gerceklestirdiklerinin birbiri
ile tutarli olmas, is diinyasinda goriinebilir olmak gibi
konulara dikkat etmek durumundadir (Akyazi, 2018).
Buna bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Kurumsal itibar algisinin, seffaflik algisi tizerin-

de anlamli bir etkisi vardir.
Seffaflik Algis1 ve Aidiyet Algis1 Arasindaki fliski

McMillan ve Chavis (1986)e gore topluluk hissinin
dort temel unsurundan biri olan tiyelik, kurumda isg6-
renlerin hissettigi aidiyet algisidir. Isgorenlerin aidiyet
duygularinin gelistirilmesi ve korunmasi konusunda
en biiylik gorev yonetici ve liderlere diismektedir. Bu
anlamda ozellikle liderin karar ve eylemlerinde agik
ve seffaf olmasinin, isgorenlerin aidiyet duygusunu ve
takimdashk ruhunu gelistirdigi ifade edilebilir (Giiler



Otel isletmeleri isgdrenlerinin Kurumsal itibar Algilarinin Aidiyet Algilari Uzerindeki Etkisinde Seffafligin Aracilik Roli | 5

& Boz, 2016). Bir kurum seffaf ve hesap verebilir ol-
malidir. “Kurumu paydagslarina kars: seffaf yapan kriter,
paydaslarin kurumun ¢alismalar: hakkinda daha agik
degerlendirme yapabilmesini olanakl kilan her tiirlii ile-
tisim faaliyeti olarak ifade edilmektedir” (Satir & Stimer,
2008: 18). Bireyler arasindaki seffaflik, iligkilerdeki be-
lirsizlikleri ortadan kaldirir ve bireyler arasindaki giive-
ni arttirir. Organizasyon iginde davraniglarda tutarhilik
ve birlikteligin saglanmasi, davranigsal anlamda dogru-
luk ve diiriistliik, kontrol yetkisinin devri ve paylagimi,
iletisim kanallarinin acik olmasi ve aidiyet anlayisinin
yerlesmis olmast isgorenlerin organizasyonun giivenilir-
ligine dair diigiincelerini etkiler (Aktan & Coban, 2008).
Bilgi toplumlarindaki en belirgin unsurlardan biri olan
seffaflik, gercekte uyulmas: gereken bir zorunluluktur.
Guintimtizde, orgutlerin yurittikleri performans sis-
temi bakimindan geffaf olmalar1 6nem tasimaktadir.
Performans siireci seffaf ve ift tarafli olarak yonetildi-
¢i takdirde, isgorene degerli oldugu hissini yasatmakla
birlikte, ayn1 zamanda isgorenin orgiite duydugu aidiyet
algisini ve inancini artirmaktadir. Diger taraftan bir bilgi
toplumunda seffaf davranmak ve hesap verebilir nitelik-
te olmak, bir 6rgiitiin siirdiirtilebilirligine de katk: sagla-
maktadir (Giirer, 2014). Bu bakimdan kurumun kendi
ile ilgili isgorenlerine karsi ne kadar seffaf oldugu ve ayni
zamanda iggorenlerini igin icine ne derece kattig1; isgo-
renlerin aidiyet algilari, kurumun itibari, bilinirligi ve
tercih edilebilirligi {izerinde son derece etkilidir. Ozel-
likle itibar1 yiiksek olan bir orgiitle etkilesim; paydaglara
gliven ve huzur vermesi, prestij ve aidiyet hissi sunmasi
gibi yararlar da icermesi nedeniyle, itibarsiz bir etkilesi-
min neden olacagi nesnel yararlardan daha kiymetli ol-
dugu distinildiginden paydaslar tarafindan daha ¢ok
tercih edilebilmektedir (Temizel ve ark., 2017). Buna
bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H.: Seffaflik algisinin, aidiyet algisi izerinde anlam-
11 bir etkisi vardir.

Seffaflik Algisinin Aracilik Rolii

Turizm igletmelerinde mal ve hizmet {iretimi insan
gliciine dayali gergeklestiginden, igletmelerin isgiictiinii
kaybetmemek, uzun dénemde motivasyonu ve aidiyet
duygusu yiiksek isgorenlere sahip olmak amaciyla isgo-
renlerine yatirim yapmak konusunda daha fazla biling-
lendikleri gortilmektedir (Akgdz, 2009). Bu bakimdan
ozellikle kurumsal itibar1 arttirmak ve isgorenlerin iti-
bara yonelik algilarini olumlu kilabilmek i¢in kurumla
ilgili her konuda geffaf olmalar1 gerekmektedir. Yazinda
mevcut arastirma sonuglari, kurumsal itibar algisi, ai-
diyet algis1 ve seffaflik arasindaki iligkilerin olumlu ve
anlamli oldugunu gostermektedir. Otel isletmelerinde
caligan isgorenlerin kurumsal itibar algilarinin aidiyet
algilar1 tizerindeki etkisinde seffafligin aracilik roliinii
arastirmaya yonelik asagidaki hipotez olusturulmugtur:

H,: Kurumsal itibar algisinin, aidiyet algisi iizerin-
deki etkisinde seffafligin aracilik rolii vardur.

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin amaci, otel igletmelerinde ¢alisan is-
gorenlerin kurumsal itibar algilarinin aidiyet algilarina
olan etkisinde seffafligin aracilik roliinii ortaya koy-
maktir. Kurumsal itibar kavrami, orgiitler agisindan
onemli bir rekabet araci olarak goriilmesine ragmen,
yazinda yer alan caligmalarda ¢ogunlukla sosyal so-
rumlulukla olan iliskisi ele alinmistir. Bu nedenle ku-
rumsal itibar, aidiyet ve seffaflik arasi iliskilerin ortaya
konmasi onem tagimaktadir. Onceki aragtirmalarda,
kavramlarin turizm sektoriinde ayri sekilde ele alindi-
g1 calismalar bulunmaktadir (Akgoz & Solmaz, 2010;
Bezirgan, Koroglu & flban, 2017; Bozkurt & Eroz,
2012; Christou, 2003; Christou, 2012; Erhan, 2014; Er-
han & Carikel, 2016; Graci & Dodds, 2008; Karakaya
& Akbulut, 2012; Koroglu & Aktas, 2014; Loureiro &
Kastenholz, 2011; Usta, 2006; Yagcioglu, 2013). Ancak
her ti¢ degiskenin birlikte otel isletmelerinde arastirma
konusu olarak ele alinmamasi ve mevcut ¢aligmalara
bir yenisinin eklenmesi nedeniyle bu ¢alisma 6nem arz
etmektedir.

Evren ve Orneklem

Calismanin uygulama alani i¢cinde evren; Akdeniz
bolgesinde yer alan, Kiiltiir ve Turizm Bakanligrnin
“Turizm Igletme Belgeli Tesis” olarak belgelendirdigi
dort ve bes yildizli otel isletmelerinde calisan isgoren-
ler olarak belirlenmistir. Akdeniz bolgesinin 6nemli bir
turizm destinasyonu olmasi ve bolgede yer alan islet-
melerin Orgiitsel ve yonetsel acidan arastirma amaci-
na hizmet edebilecek profesyonellikte olmasi bolgenin
arastirmanin evreni olarak belirlenme sebebidir. Kiil-
tiir ve Turizm Bakanligrndan (2022) elde edilen veri-
lere gore Akdeniz bolgesinde bulunan iller olan Ada-
na (24), Antalya (430), Burdur (2), Hatay (9), Isparta
(4), Kahramanmaras (8), Mersin (20) ve Osmaniyede
(1) toplam 498 adet dort ve bes yildizli otel isletmesi
bulunmaktadir. Arastirma evreninde tamsayimin zor
olmasi nedeniyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontem-
lerinden biri olan kolayda érnekleme yontemi kulla-
nilmis (Yazicioglu & Erdogan, 2011: 82) ve anketi uy-
gulamak i¢in bolgede bulunan dort ve bes yildizli otel
isletmelerinin biiyiik cogunlugunun bulundugu il olan
Antalya tercih edilmistir. Arastirma modelini ve hipo-
tezleri test etmek amaciyla, uygulamayi kabul eden otel
isletmelerine toplam 550 anket génderilmistir ve 339’u
geri donmiistiir (%61). Toplanan anketlerden eksik
verisi olanlar ve gegerli olmayanlar hesaplamalardan
cikarildiginda, 308 adet anketin kullanilabilir durum-
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da oldugu gorilmistir (%56). Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO) testi analiz sonuglar1 KMO degerinin 0,85 ol-
dugunu ve 6rneklemin yeterli oldugunu gostermekte-
dir. Bu ¢alismada veri toplama siireci 2021 yili kasim
ve subat aylar1 arasinda tamamlanmistir. Aragtirmada
kullanilan anketin etik agidan uygunlugunun belirlen-
mesi icin Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Bilim-
sel Arastirmalar ve Yayin Etik Kurulu'ndan 25.10.2021
tarihli 313 sayili “Etik Kurul Onay1r” alinmistir.

Ol¢iim Araglar1

Otel isletmelerinde calisan isgorenlerin kurumsal
itibar, aidiyet ve seffafliga yonelik algilarini 6l¢mek icin
isgorenlere anket uygulanmugtir. Ilk bolimde; isgd-
renlerin kurumsal itibar, aidiyet ve seffaflik algilarina

Gaye Deniz

BULGULAR

Demografik Degiskenlere ve Tanimlayic Istatis-
tiklere Tliskin Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin %63.3’t erkektir. Katilim-
cillarin daha ¢ok 26-35 yas araliginda (%49.4), lise ve
dengi okul mezunu oldugu (%42.9) ve turizm egitimi
almadif1 (%63.3) goriilmektedir. Is deneyimlerinin
1-5 yil (%38-%40.3) ile 6-10 yil (%40.9-%38.6) ara-
sektoriinde oldugu ifade edilmistir. Istihdam edildik-
leri mevcut oteldeki ¢aligma stireleri 1-5 yildir (%52.3).
Anketi cevaplayanlarin biiytik bir boliimiiniin yiyecek
icecek departmani (%31.2) ile kat hizmetleri (%23.4)
departmaninda ¢alisan departman elemanlar1 (%76.9)

Tablo 1. Tanimlayici Istatistikler ve Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Std.

Degiskenler Ort. Sapma Korelasyon

1 2 3
1.Algillanan Kurumsal itibar ~ 4.33  0.50 1.000
2.Algilanan Seffaflik 4.19 0.69 .858** 1.000
3.Algilanan Aidiyet 4.33 0.54 863** .786**  1.000

Not: ** p-degeri < 0.01.

yonelik ifadeler, ikinci bolimde ise demografik soru-
lar yer almaktadir. Isgorenlerin kurumsal itibar algila-
r1 Carmeli ve Tishler (2005), seffafliga yonelik algilar
Dapko (2012) ve aidiyet algilar1 Stamper ve Masterson
(2002) tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden yararlanarak
olgiilmustir. Anket sorular: 5’1i likert tipinde belirtilen
ifadelere gore diizenlenmistir.

Veri Analizi

Arastirmada elde edilen verileri analiz etmek icin
SPSS 24.0 ile AMOS 24.0 programlar1 kullanilmistir.
Oncelikle verilerin analiz igin uygun olup olmadig
incelenmis, aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giiveni-
lirlik ve gegerlilikleri test edilmistir. Kurumsal itibar,
seffaflik ve aidiyet algis1 arasindaki nedensel iligkileri
ve etkileri 6l¢mek i¢in yapisal esitlik modeli ¢esitlerin-
den birisi olan yapisal regresyon modelleri olusturula-
rak sonrasinda yol analizi uygulanmistir. Verilerdeki
hata kontroliinii saglamak ve normal dagilimini izle-
mek i¢in frekans dagilimlari, standart sapma ve orta-
lamalari, kayip degerleri ve ug degerleri ile carpiklik ve
basikliklar1 incelenmigstir. Yapilan analizler sonucunda
verilerin normal dagilim sergiledigi ve parametrik test-
lerin kullaniminin uygun oldugu gériilmistiir.

oldugu goriilmektedir. Anket sonuglari, dort (%55.5)
ve bes (%44.5) yildizhi otel isletmelerinden yaklagik
ayn1 oranda cevaplama yapildigini gostermektedir.

Degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koyan ta-
nimlayicr istatistikler ve korelasyonlar tablo 1de su-
nulmustur. Buna gore isgérenlerin algiladiklar1 ku-
rumsal itibar (4.33), seffaflik (4.19) ve aidiyet (4.33)
degiskenlerine iliskin degerler ortalamanin tizerinde-
dir. Bununla birlikte degiskenler arasindaki korelas-
yonun da anlamli, olumlu ve giiglii bir iliski segiledigi
goriilmektedir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirma modelini test etmek icin 6ncelikle bir
6lgiim modeli ve sonrasinda yapisal model igeren iki
agamal1 bir yaklagim kullanilmistir (Anderson & Ger-
bing, 1988). Ol¢iim modeli gizli faktorlerin giivenilir-
lik ve gecerliligini dikkate alarak degiskenlerin nasil
olgiilecegi ile ilgilenirken; yapisal model agiklanan ve
acillanamayan degiskenleri tanimlayarak gizli degis-
kenler arasindaki iliskiyi modellemek i¢in kullanilir
(Chinda & Mohamed, 2008: 120). Verileri analiz et-
menin ilk adimi, 6lgiim modelinin bir dogrulayici
faktor analizi (DFA) araciliiyla test edilmesidir. Daha
once farkli ¢aligmalarda kullanilmis olan 6lceklerin
Ozglinligiiniin toplanan verilerle dogrulandigini tes-
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pit etmek ve yapr gegerliligini test etmek icin DFA
uygulanmustir (Cokluk, Sekercioglu & Buyukoztiirk,
2018; Gerbing & Anderson, 1988). DFA sonucuna
gore aidiyet olcegine ait model uyum degerleri kabul
edilebilir diizeyde degildir. Bu sebeple kurama dayali

edilen degerler iyi uyum degerleri iginde oldugundan
olgeklerin tek faktorlii yapist ve gegerliligi dogrulan-
migtir. Olgiim modelinin uyum iyiligi istatistik deger-
lerinin tatmin edici oldugu gortlmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Olgiim Modeli Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Istatistikleri

Model X2 sd X?%/sd GFI CFI RMSEA
(")l(;iim Modeli 316.520 132 2.398 0.90 0.95 0.06
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri 3<(X?/sd)<5  >0.90 >0.90 <0.08

Not: **p-degeri < 0.001.

olarak (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998) mode-
le en iyi katkiyr sunan modifikasyon yapilmistir. Uyum
iyiligi degerlerini arttirmak amaciyla modifikasyon
indeksleri degerlerine gore aidiyet dlgeginde 2. ve 6.
maddeler arasindaki hata katsayilar1 birbirine baglan-
mugtir. Kurumsal itibar (X?/sd: 2.460, GFI: 0.96, CFI:
0.96, RMSEA: 0.07), seffaflik (X?/sd: 1.541, GFI: 0.99,
CFI: 0.99, RMSEA: 0.05) ve aidiyet (X*/sd: 1.681, GFL:
0.99, CFI: 0.99, RMSEA: 0.05) 6lgeklerine yonelik elde

Ol¢iim modeli igin yeterli uyum degerlerinin bu-
lunmasinin ardindan ¢alismada son olarak 6l¢egin i¢
tutarlilik, yakinsama ve ayrigma gegerlilikleri arastiril-
mustir (Tablo 3). Kurumsal itibar (0.90), seffaflik (0.83)
ve aidiyet (0.92) olgeklerinin giivenilir oldugu goriil-
mektedir (Kline, 2005). Degiskenlere ait ortalama agik-
lanan varyans (AVE) degerlerinin 0.50’nin ve bilesik
giivenilirlik degerlerinin (CR) 0.70’in {izerinde olmasi
o6lgegin yakinsaklik gecerliliginin saglandig1 anlamina
gelmektedir (Fornell & Larcker, 1981).

Tablo 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi, Faktor Yiikleri, Glivenilirlik (o), Bilegik
Giivenilirlik (CR) ve Ortalama Agiklanan Varyans (AVE)

Maddeler Ort. Std. Sapma Carpiklik Basiklik Filktar. a CR AVE
Yiikleri
Algilanan Kurumsal Itibar (AKT) 0.895 0.922  0.602
AKI1 4.0877 1.08384 -1.164 0.612 0.539
AKI2 4.2305 0.88165 -1.157 1.154 0.935
AKI3 4.2630 0.82647 -0.941 0.224 0.889
AKi4 4.2435 0.85559 -1.087 0.939 0.818
AKIi5 4.1786 0.89730 -1.013 0.582 0.789
AKi6 4.0325 1.03627 -1.090 0.680 0.746
AKIi7 4.2435 0.81264 -0.877 0.166 0.721
AKI8 4.1201 0.98945 -1.157 0.960 0.707
Algilanan Seffaflik (AS) 0.826 0.886  0.662
AS1 4.1201 0.85525 -0.830 0.457 0.716
AS2 4.0227 0.93230 -0.871 0.443 0.819
AS3 4.0812 0.82108 -0.649 0.101 0.844
A$4 41234 0.82571 -0.722 0.172 0.870
Algilanan Aidiyet (AA) 0917  0.937 0.718
AAl 3.8929 0.95068 -0.837 0.483 0.918
AA2 3.8247 1.01861 -0.815 0.231 0.787
AA3 3.9156 0.93399 -0.773 0.278 0.687
AA4 3,9221 0.92755 -0.806 0.485 0.929
AA5 3.8896 0.95202 -0.895 0.665 0.791
AA6 3.9545 0.89763 -0.808 0.575 0.941
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Ayrisma gecerliligine bakmak i¢in Fornell ve Lar-
cker (1981)’in 6nerdigi yontemden yararlanilarak, bir
faktore ait ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE)
karekokiintin, bu faktoriin diger faktorlerle olan kore-
lasyon degerlerinden biiyiik olup olmadig: test edilmis-
tir. Elde edilen bulgular, modelin ayrisma gegerliliginin
saglandigini gostermektedir (Tablo 4).

Gaye Deniz

rumsal itibar algisiin aidiyet algisi {izerindeki etkisi
azalmis ($=0.18; p<0.01) ve algilanan seffafligin aidiyet
algis1 tizerinde anlamli etkisi devam etmigstir ($=0.16;
p<0.05). Sayet bagimsiz degiskenle bagimli degisken
arasinda anlamli olmayan iliski ¢ikarsa tam aracilik
etkisinden, daha az anlamli bir iliski gerceklesmisse

Tablo 4. Ayrisma Gegerliligi Analizi

.. Algilanan Kurumsal Algilanan Algilanan

Degiskenler Ort. Std. Sapma . .
Itibar Seffaflik Aidiyet

Algilanan Kurumsal
. 4.1749 0.70364 0.775
Itibar
Algilanan Seffaflik 3.8999 0.79663 0.154** 0.813
Algilanan Aidiyet 4.0869 0.69722 0.227%* 0.200** 0.847

Not: Koyu renk ile gosterilen degerler AVE'nin karekaokiinii ifade etmektedir.

** p-degeri < 0.01.

Yapisal Model

Ol¢iim modelinin dogrulanmasinin ardindan ¢a-
lisma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Aragtir-
manin birinci, ikinci ve iiglincii hipotezleri test edilir-
ken, oncelikli olarak bagimsiz ve bagimh degiskenler
arasindaki iliski, arac1 degisken modele dahil edilmeden
degerlendirilmistir (Model 1). Sonrasinda modele araci
degisken dahil edilmis ve dordiincii hipotez test edilmis-
tir (Model 2). Her iki modelin uyum iyiligi istatistik de-
gerlerinin tatmin edici oldugu gortlmektedir (Model 1;
X?/sd: 2.148; GFI: 0.93; CFI: 0.97; RMSEA: 0.06; Model
2; X?/sd: 2.112; GFI: 0.91; CFI: 0.96; RMSEA: 0.06).

kismi aracilik etkisinden bahsetmek mimkindiir
(Meydan & Sesen, 2011). Bu durumda algilanan ku-
rumsal itibar ile algilanan aidiyet arasinda anlaml ol-
mayan bir iligki bulundugu i¢in ($=0.02; p>0.05) algi-
lanan geffafligin tam araci etkisi s6z konusudur. Sonug
olarak Hipotez, de kabul edilmistir.

SONUC

Calismada isgorenlerin kurumsal itibar algilarinin
aidiyet algilar1 tizerindeki etkisinde seffaflik algisinin
aracilik rolii otel isletmeleri 6zelinde arastirilmistir.
Yazin 15181nda ve kavramsal arastirma modeli dogrul-
tusunda olusturulan tim hipotezler kabul edilmistir.

Tablo 5. Aracilik Etkisini Olemek I¢in Olusturulan Yol Analizi Modeli Katsayilari

Yol Analizi Model 1 Model 2 Sonuglar
Hui: Algilanan kurumsal itibar > Algilanan aidiyet 0.20*** 0.18** Kabul
Ho: Algilanan kurumsal itibar > Algilanan seffaflik 0.16** 0.13* Kabul
Hi: Algilanan seffaflik > Algilanan aidiyet 0.17** 0.16* Kabul
Ha: Algilanan kurumsal itibar > Algilanan seffaflik > Algilanan aidiyet 0.02 Kabul

Not: *p-degeri <0.05; **p-degeri <0.01; ***p-degeri <0.001.

Tablo 5% gore; Model 1'de isgorenlerin kurumsal iti-
bar algilarinin, hem aidiyet (f=0.20; p<0.001) hem de
seffaflik ($=0.16; p<0.01) algilar1 tizerinde pozitif yonlii
ve anlamli bir etkisi s6z konusudur. Boylelikle Hipotez,
ve Hipotez, desteklenmistir. Ayrica isgorenlerin seffaf-
lik algisinin da aidiyet algilar1 tizerinde pozitif yonlii ve
anlaml bir etkisi s6z konusudur (=0.17; p<0.01). Do-
layistyla Hipotez, de desteklenmistir. Bununla birlikte
algilanan seffafligin, isgérenlerin kurumsal itibar algi-
larinin aidiyet algilar1 Gizerindeki etkisine aracilik edip
edemeyecegdi arastirilmistir. Model 2de, seffaflik algist
kurumsal itibar algisi ile modele déhil edildiginde, ku-

Buna gore; otel igletmelerinde ¢aligan isgorenlerin ku-
rumsal itibar algilarinin aidiyet ve seffaflik algilar tize-
rinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Ilaveten isgo-
renlerin orgiite yonelik algiladiklar: seffaflik da aidiyet
algilarini olumlu sekilde etkilemektedir. Aragtirmanin
sorunsali olan seffaflik algisinin kurumsal itibarin ai-
diyet algis1 tizerindeki etkisinde aracilik rolii oynayip
oynamadi81 da tam aracilik rolityle ortaya konmustur.
Aragtirmadan elde edilen sonuglar, kurumsal itibar al-
gisinin hem seffaflik hem de aidiyet algisinin bir 6ncii-
lt olduguna, aidiyet algisinin ise hem kurumsal itibar
hem de seffaflik algisinin ardili olduguna igaret etmek-
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tedir. Aracilik analizine gore ise aragtirmaya katilan
otel isletmeleri isgorenlerinin 6rgiitlerini seffaf bulma-
lar1, orgiite yonelik algiladiklar itibarla sekillenmekte,
bunun sonucu olarak da kurumsal itibar algilar: ile
aidiyet algilar1 arasindaki iliski seffaflik algilar1 bagla-
minda olusmaktadir.

Ulkemizde hizmet sektoriiniin gelisimi degerlen-
dirildiginde, 6zellikle otelcilikte hizmet kalitesi agisin-
dan 6n siralarda yer aldig1 goriilmektedir. Markalasma
slireci igerisinde yonetilmesi kritik konulardan biri
de kurumsal itibardir. Otel isletmelerinin tasidiklari
standartlardan ¢evreye duyduklari sorumluluga, dis
paydaslara yaptiklar1 6demelerden isgérenlerin ma-
aglarina ve satin aldiklar1 malzemeye kadar her sey bir
itibar unsurudur. Kurumsal itibarin dogru bir sekilde
olusturulmasi ve korunmasinin siirekliligi ancak bu un-
surlarin iyi sekilde yonetilmesiyle miimkiindiir. Bir seyi
en iyi sekilde yapmak da toplam kalitenin ve dolayisiyla
sektorde markalagsmanin en dogru yoludur. Kurumsal
itibar, hedef kitlenin otel se¢iminde oynadigi rol kadar,
isgorenlerin Orgiitlerine duyduklar: aidiyet hissinde de
etkilidir. Nitekim i¢ miisteri olarak degerlendirilen is-
gorenlerin kendilerini orgiitleriyle bir hissetmeleri bu
itibar1 daha ¢ok giigclendirmektedir. Yonetimde profes-
yonellesmek suretiyle finansal kar saglayan kurumsal
itibar, seffaf bir yonetim mekanizmasiyla bitiinlestiril-
diginde isgérenler ve nihayetinde paydaslar iizerinde
gliven ve sadakat olusturmakta, bu da sektorde rekabet
avantaji saglamaktadir. Turizm isletmelerinde ¢agdas
yonetim agisindan isgérenlerle kuruma yonelik bazi
bilgilerin seffaflikla paylasilmasi ve isgorenlerin karar-
lara katilimi 6nemli bir stratejidir. Bu baglamda otel is-
letmelerinde isgorenlerin kurumun seffaflig1 yontindeki
beklentilerinin karsilanmasi miimkiin oldugu siirece,
kurumsal itibarin yitksek oldugu algisiyla isgérenler or-
giitlerine kars1 daha giiglii bir aidiyet hissedeceklerdir.
Otel isletmelerinin olumlu bir kurumsal itibara sahip
olmasy, faaliyetlerinin stirdiirilebilirligi acisindan 6nem
tasimaktadir. Isgorenlerin 6rgiite yonelik duyduklar: ai-
diyet algisiyla sekillenen bu itibar, kurum seffaf oldugu
slirece de iyi sekilde yonetilebilmektedir.

TARTISMA
Teorik Katk:

Kurumlarin sahip oldugu itibar, paydaslarin hisset-
tigi aidiyet duygusunun gelisiminde ve siirdiiriilmesine
onemli bir yere sahiptir (Dick & Basu, 1994). Isgéren-
ler, sahip olduklar1 zamanin gogunlugunu caligtiklar:
kurumda ge¢irmektedirler. Bu baglamda o6rgtitler, isgo-
renlere saglikli bir ¢aligma ortami sunmak durumun-
dadirlar. Ozellikle ¢aligtiklari kurumun itibarinin giig-
li oldugunun bilincinde olduklarinda orgiite yonelik
aidiyet hisleri de gelismektedir. Orgiite yonelik olumlu

bir tutum gelistirmeleri ve vatandaslik davranis sergi-
lemeleri aidiyet hissinin giiclii olmasina baglanabilir.
Tuncer (2019)’in ¢alismasinda ortaya koydugu sonug,
aragtirmanin bulgusunu da destekler niteliktedir. Buna
gore isgorenler tarafindan itibarli algilanan kurumlarin
caliganlar1 giiclii bir orgiitsel aidiyet gelistirmektedirler.
Aksi takdirde Giimiis ve Oksiiz (2009)’tin de belirttigi
gibi, kurumsal amaglarin farkinda olmayan, siirece ka-
tilmayan ve aidiyet hissetmeyen isgorenler, gelistirdik-
leri olumsuz tutumlarla kurumsal itibar1 zedeleyebil-
mektedirler. Dolayisiyla Dentchev ve Heene (2004)’in
vurguladig: sekilde, isgorenlere kuruma yonelik birta-
kim bilgileri seffaflikla sunmak gerekir. Edindikleri bu
bilgiler araciligiyla aidiyet duygularini gelistiren isgo-
renler, orgiitlerinin dis paydaslarin géziindeki itibarini
arttiracak (Satir & Stimer, 2008) ve bu sayede de isgo-
renlerin orgiite yonelik algiladiklar1 digsal prestij arta-
caktir (Deniz & Aydogan, 2020). Yazinda da belirtildigi
sekilde kurumsal itibar1 iyi yonetememenin risklerin-
den biri olarak goriilen igsgorenlerde aidiyet duygusu-
nun yitirilmesi ve yetenekli isgorenlerin kaybedilmesi
(Uzunoglu & Oksiiz, 2008), uzun vadede &rgiitiin iti-
barini yitirmesine sebep olacaktir. Kurumsal itibarin
isleyisinde uygulanan seffaflik politikasinin énem tasi-
dig1 yadsinamaz bir gercektir. Scott (2010), kurumsal
iletisim acisindan seffafligin son yillarda daha ¢ok 6n
plana ciktigini ifade etmektedir. Orgiitler kendilerine
yonelik bilgileri seffaf olarak sunduklari siirece, i¢ pay-
das olarak nitelendirilen isgorenler bu durumu giiveni-
lirlik agisindan sorumlu olmalar: seklinde degerlendi-
receklerdir (Savram & Karakog, 2012). Othman, Darus
ve Arshad (2011), seffaflik uygulamalarimin kurumsal
itibara olumlu katkilarinin oldugunu vurgulamakta-
dir. Yang ve Grunig (2005)e gore ise bagarili kurumsal
itibar yonetimine iliskin bes 6zellikten biri isletmenin
yonetim iliskilerindeki seffafliktir. Bu da arastirmanin
sonucunu destekler niteliktedir. Orgiitlerde yonetici-
lerin seffaf bir anlayisla isgérenlerle kuruma yonelik
bilgileri paylagmalar1 aidiyet hislerini giiclendiren bir
olgudur. Aragtirma sonucuna benzer sekilde Giiler ve
Boz (2016), ozellikle liderin karar ve eylemlerinde agik
ve seffaf olmasinin, isgorenlerin aidiyet duygusunu ve
takimdaslik ruhunu gelistirdigini ifade etmektedir. Or-
glitleri isgorenlere kars: seffaf hale getiren unsur, isgo-
renlerin Orgiitiin faaliyetlerine yonelik objektif deger-
lendirmeler yapmalarini saglayan iletisim c¢abalaridir
(Satir & Siimer, 2008). Orgiitlerin seffaf davranmalari-
nin ayni zamanda stirdiiriilebilirliklerine de katki sag-
ladig1 distiniliirse (Gurer, 2014), bu genel kurallarin
orgut kiltiriyle buitiinlestirilmesinin 6nemi de ortaya
cikmaktadir.

“Temel sermayesini dogadan alan giiglii bir iktisadi
sistem niteligindeki turizm sektoriiniin, kaynaklarin ko-
runmak suretiyle gelecek kusaklara aktarilmasini amag-
layan siirdiiriilebilirlik konusu ile kuvvetli bir baga sahip
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oldugu asikardir” (Ko¢ & Yazicioglu: 98). Emek yogun
bir sisteme sahip olan otel isletmelerinde isgorenlere
yatirim yapmak, uzun vadede rekabet giicti yiiksek ve
stirdiiriilebilir bir isletme yonetimi ortaya koymakta-
dir. Bu distinceden hareketle, orgiitiin sahip oldugu
itibarin, kuruma aidiyeti gelismis isgiiciiniin kaybedil-
memesi noktasinda énemli bir unsur oldugu goz oniin-
de bulunduruldugunda, kurum igi iletisimin seffaf bir
sekilde isletilmesinin 6nemi de ortaya ¢cikmaktadir. Ni-
tekim arastirma sonucu da otel isletmelerinde ¢alisan
isgorenlerin orgitlerini seffaf bulmalarinin, 6rgitleri-
ne yonelik algiladiklar itibarla sekillendigini ve sonug
olarak kurumsal itibar algilari ile aidiyet algilar1 arasin-
daki iligkinin geffaflik algilar1 baglaminda olustugunu
ortaya koymaktadir. Ulusal ve uluslararasi turizm yazi-
ninda her t¢ degiskenin birlikte arastirildig: bir calig-
maya rastlanmamis olmasi nedeniyle ¢caligma sonuglari
onem tagimaktadir.

Uygulamaya Katki

Calisma her ne kadar evreni olusturan Akdeniz
bolgesinde yer alan dort ve bes yildizli otel isletmele-
rinde ¢aligan isgorenlerin algilarini belirlemeye yone-
lik yapilmis olsa da, elde edilen bulgular tiim turizm
bolgelerini ilgilendirir niteliktedir. Hizmet kalitesinin
ve faaliyetlerin stirdiiriilebilirliginin 6nemsendigi otel
isletmelerinde, bu hedefe ulasabilmek i¢in isgiiciiniin
orgiitle 6zdeslesmesi ve aidiyet hislerinin gii¢lendiril-
mesine yonelik her tiirlii faaliyet deger tagir. Bu amagla
ayni zamanda kurumsal itibarin olusmasinda ve siir-
diirtilmesinde itici giiglerden biri olan geffaf iletisimin
dogru sekilde isletilmesi ve belirli araliklarla isgoren-
lerin algilarinda bir degisim olup olmadiginin ortaya
konmasi énemlidir. Bu konuda 6zellikle @ist yonetimin
duyarli davranarak dogru bir strateji gelistirmesi ge-
rekmektedir. Tim paydaslarin ortak algilariyla olusan
kurumsal itibarin siirdiiriilmesi noktasinda, o6zellikle
i¢ paydaslar olan isgorenlerin kuruma yonelik aidiyet-
lerinin ytiksek olmasi gerekir. Dolayisiyla iist diizey
yoneticilerin paydas algilarin1 dogru ve etkili bigimde
yonetebilmeleri nem tagimaktadir. Igletmelerde lider-
lerin aldiklar1 kararlarin ve sergiledikleri davranislarin
seffaf olmasi isgorenlerin kurumlarina aidiyet hisleri-
nin gelismesini sagladig1 icin, 6zellikle ekip olarak ¢a-
lismanin son derece 6nemli oldugu otel isletmelerinde
bu konuda liderlere diisen gorev ve sorumluluklarin da
fazla oldugu soylenebilir.

SINIRLILIKLAR VE GELECEK
ARASTIRMALARA ONERILER

Otel isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin itibar, sef-
faflik ve aidiyet algilar: farkli bolge ve iilkelerde arasti-
rilabilecegi gibi, degiskenlerin turizm sektorii diginda
aragtirllmasi da karsilastirma yapilabilmesi agisindan

Gaye Deniz

onem tagimaktadir. Isgorenlerin aidiyet algilar1 tize-
rinde kurumsal itibar ve seffaflik disinda da etkili
olabilecek farkli degiskenler iizerinde durulabilir. Bu
noktadan hareketle, isgorenlerin siirecte sergiledikleri
duygusal emegin, digsal prestij algilarinin, yasadiklar
is doyumunun ya da titkenmisgligin hissettikleri aidiyeti
nasil etkiledigi yontinde aragtirmalar yapilmasi 6neril-
mektedir. ilaveten iggorenlerin demografik 6zellikle-
rinin 6rglite yonelik algilarini nasil farklilastirdig: da
aragtirllmasi gereken yonlerden biridir. Gelecekte ya-
pilmasi planlanan arastirmalarda, isgorenlerin kurum-
sal itibar, aidiyet ve seffaflik algilarini 6l¢meye yonelik
kullanilan 6l¢eklerin farklilastirilmasi da konuya baska
acilardan bakmanin bir yolu olabilecektir. Son olarak,
caligmanin sonuglarinin nicel yontemlerle ortaya kon-
dugu goz ontinde bulundurulursa, daha sonra yapi-
lacak arastirmalarda nitel yontemlerle veri toplamak
ve analiz etmek fayda saglayabilecektir. Arastirmadan
elde edilen bulgularin, gerek uygulama acgisindan st
yoneticilere ve isgorenlere, gerekse yazindaki boslugu
doldurmasi agisindan turizm alanina katki saglayacag:
distiniilmektedir.
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Destek Bilgisi: Bu ¢alismanin hazirlanmas siire-
since herhangi bir bireyden ya da kurumdan ayni ya da
nakdi bir yardim/destek alinmamuigtir.

Cikar Catismasi: Makalede herhangi bir ¢ikar ca-
tismast ya da kazanci yoktur.

Etik Onayr: Bu caligmanin tiim hazirlanma siiregle-
rinde etik kurallara riayet edildigini yazar beyan eder.
Aksi bir durumun tespiti halinde Turizm Akademik
Dergisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumlu-
luk makale yazarina aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Yazar kendi rizasi
ile caligmaya dahil olmustur.

Etik Kurul Onay1: Bu ¢alisma 25.10.2021 tarih ve
313 sayili Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Bi-
limsel Arastirmalar ve Yayin Etik Kurul Onay Belgesi
ile bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun
olarak hazirlanmustir.

Arastirmacilarin Katki Orani: 1. Yazar = 100%



14 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2022) 1-15

EXTENSIVE SUMMARY

The Mediation Role of Transparency on the
Effects of Hotel Employees’ Corporate Reputation
Perceptions on Insider Status Perceptions

Gaye DENIZ*

Introduction

In hotel businesses, the perception of corporate
reputation of the employees and the predecessors and
successors of this perception are extremely important.
The positive perception of corporate reputation on the
stakeholders is also effective on the sustainability of
the hotel businesses. The perceptions of the employees,
who are described as internal stakeholders, towards
the organization they work for, are ultimately reflected
in their way of doing business. In this respect, it is
important to determine the corporate reputation
perceptions of the employees towards the organization
and to reveal how it affects their insider status.
“Because the level of insider status and belief of the
employees to the organization forms the basis of the
trust of other stakeholders about the organization”
(Yarmaci & Pelit, 2017: 223). As a matter of fact, in the
literature, there is the expression “trust, insider status,
admiration and respect for an institution” (Fombrun
2013: 246) regarding emotional attractiveness, which
is one of the sub-dimensions of corporate reputation.
An emotional attraction to corporate reputation will
enable employees to develop a insider status to their
organizations and to feel themselves included with
their organizations. In addition, corporate reputation,
which has such a vital importance in the functioning
of institutions, rises with thoughts and practices
such as environmental awareness, quality awareness,
transparency, customer satisfaction, and principled
and consistent business policies (Karatepe, 2008).
In studies on measuring corporate reputation, it is
seen that transparency has been added to reputation
components recently (Schwaiger, 2004; Walsh &
Wiedmann, 2004). Because it is important for the
organization to take care of good governance principles
such as transparency (Bozkurt, 2011). Transparency
gains face; while it protects reputation, it also prevents
the loss of reliability. When organizations provide
access to all kinds of information about themselves,
employees evaluate the organization as responsible
and reliable (Savram & Karakog, 2012). Likewise, the
fact that managers are clear and transparent in their
decisions and actions also improves the insider status.
This is also one of the subjective benefits of working
in a reputable organization. Transparency, which is
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an important factor in itself, also plays an important
role in the formation and shaping of the corporate
reputation of organizations (Temizel, Esen & Ulucan,
2017). In previous studies, there are studies in which
the concepts are handled separately in the tourism
sector (Akgoz & Solmaz, 2010; Bezirgan, Koroglu &
[lban, 2017; Bozkurt & Erdz, 2012; Christou, 2003;
Christou et al., 2012; Erhan, 2014; Erhan & Cariket,
2016; Graci & Dodds, 2008; Karakaya & Akbulut, 2012;
Koéroglu & Aktas, 2014; Loureiro & Kastenholz, 2011;
Usta, 2006; Yagcioglu, 2013). The study is important
in terms of investigating all three variables together in
hotel businesses and presenting a different perspective
to the limited studies in the literature. Based on this
idea, in this study, the following questions are sought
to answer: (1) “What are the direct effects of the
perception of corporate reputation and transparency
on the perception of insider status?” (2) “To what
extent does the perception of transparency in hotel
businesses mediate the relationship between the
perception of corporate reputation and the perception
of insider status?” Research results; (1) draws a
theoretical framework on how employees’ perceptions
of corporate reputation, transparency and insider
status are shaped, (2) reveals the direct effects of
corporate reputation and transparency perception on
the perception of insider status, and (3) reveals the
indirect effects of the perception of transparency on
the relationship between the perception of corporate
reputation and the perception of insider status. For this
purpose, firstly the concepts have been explained and
their relations with each other have been explained in
the light of the literature and related hypotheses have
been developed. Considering the findings obtained
afterwards, suggestions for future studies have been
presented.

Methodology

The population in the application area of the study;
They are determined as employees working in four and
five-star hotel businesses located in the Mediterranean
region and certified as “Tourism Operation Licensed
Facility” by the Ministry of Culture and Tourism.
According to the data obtained from the Ministry
of Culture and Tourism (2022), there are a total of
498 four- and five-star hotel business with tourism
operation certificates in the Mediterranean region.
Convenience sampling method, which is one of the
non-random sampling methods, was used due to the
difficulty of complete enumeration in the research
population (Yazicioglu & Erdogan, 2011: 82) and
Antalya, the province where the majority of the
four and five-star hotel businesses in the region are
located, was chosen to apply the survey. In order to
test the research model and hypotheses, a total of 550
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questionnaires were sent to the hotel businesses that
accepted the application. When the missing data from
the collected questionnaires and those that were not
valid were excluded from the calculations, it was seen
that 308 questionnaires were usable (56%). Kaiser-
Meyer-Olkin test shows that the value is 0.85 and the
sample is sufficient. The data collection process in this
study was completed between November and February
2021. “Ethics Committee Approval” dated 25.10.2021
and numbered 313 was obtained from Nevsehir
Hac1 Bektas Veli University Scientific Research and
Publication Ethics Committee in order to determine
the ethical suitability of the questionnaire used in
the research. Carmeli and Tishler (2005)’s corporate
reputation scale, Dapkos (2012) transparency scale,
and Stamper and Masterson’s (2002) insider status scale
were used to measure the perceptions of employees
working in hotel businesses on corporate reputation,
insider status and transparency. SPSS 24.0 and AMOS
24.0 programs were used to analyze the data obtained
in the study. As a result of the analysis, it was seen that
the data exhibited normal distribution and the use of
parametric tests was appropriate.

Results and Conclusion

To test the research model, a two-stage approach
was used, which includes first a measurement model
and then a structural model (Anderson & Gerbing,
1988). According to the DFA result, the model fit
values of the insider status scale are not at an acceptable
level. For this reason, based on the theory (Hair,
Anderson, Tatham, & Black, 1998), the modification
that provides the best contribution to the model was
made. In order to increase the goodness of fit values,
the error coefficients between the 2nd and 6th items
in the insider status scale were linked according
to the modification index values. Since the values
obtained were in good agreement, the single-factor
structure and validity of the scales were confirmed.
Goodness of fit statistical values of the measurement
model were found to be satisfactory. After finding
sufficient fit values for the measurement model, the
internal consistency, convergence and discriminant
validity of the scale were investigated lastly in the
study. It is seen that the scales of corporate reputation
(0.90), transparency (0.83) and insider status (0.92)
are reliable (Nunnally, 1978). The fact that the mean
explained variance (AVE) values of the variables are
above 0.50 and the composite reliability values (CR)
are above 0.70 means that the convergent validity of the
scale is provided (Fornell & Larcker, 1981). It has been
tested whether the square root of the mean explained
variance value (AVE) of a factor is greater than the
correlation values of this factor with other factors
(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2010). The
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findings show that the discriminant validity of the
model is provided. After the measurement model was
verified, structural equation modeling was used to test
the hypotheses developed within the scope of the study.
While testing the first, second and third hypotheses of
the research, the relationship between independent
and dependent variables was evaluated without
including the mediator variable in the model (Model
1). Afterwards, the mediator variable was included in
the model and the fourth hypothesis was tested (Model
2). Tt is seen that the statistical values of goodness of fit
of both models are satisfactory. In Model 1, employees’
perceptions of corporate reputation have a positive and
significant effect on their perceptions of both insider
status (f=0.20; p<0.001) and transparency (p=0.16;
p<0.01). Thus, Hipotez and Hipotez, were supported.
In addition, the transparency perception of the
employees has a positive and significant effect on their
insider status (=0.17; p<0.01). Therefore, Hipotez,
was also supported. In addition, it has been investigated
whether perceived transparency can mediate the effect
of employees’ perceptions of corporate reputation on
their insider status. In Model 2, when the perception
of transparency was included in the model with the
perception of corporate reputation, the effect of the
perception of corporate reputation on the perception
of insider status decreased (B=0.18; p<0.01) and the
perceived transparency continued to have a significant
effect on the perception of insider status (f=0.16;
p<0.05). In this case, since there is a non-significant
relationship between perceived corporate reputation
and perceived insider status (f=0.02; p>0.05), there
is a full mediating effect of perceived transparency.
As a result, Hipotez, was also accepted. The results
obtained from the research indicate that the perception
of corporate reputation is a predecessor of both
transparency and insider status, while the perception
of insider status is the successor of both corporate
reputation and transparency perception. According
to the mediation analysis, the fact that the employees
of the hotel businesses participating in the research
find their organizations transparent is shaped by their
perceived reputation for the organization, and as a
result, the relationship between their perceptions of
corporate reputation and their insider status is formed
in the context of their perception of transparency.






