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Öz
Kurumsal imaj ve çalışan davranışları arasındaki araştırmalara yönelik ilgi gün geçtikçe artış göstermektedir. İşletmelerin paydaş 
perspektifinde iyi bir imaj ve itibara sahip olmasının bireysel ve örgütsel iş çıktıları üzerinde olumlu etkiler yaratması, bu artışı 
hızlandırmıştır. Özellikle otel işletmeleri gibi emek yoğun örgütlerde çalışanların pozitif yönelimlerinin öncüllerini ve ardıllarını 
tespit etmek, oldukça önemli hale gelmiştir. Bu doğrultuda; araştırma kapsamında kurumsal imaj algısının iş tatminine etkisinin 
belirlenmesi amaçlanmıştır. Ayrıca, bu etkide duygusal bağlılığının aracılık rolü incelenmiştir. Alanya’daki beş yıldızlı otel işletmeleri 
çalışanları üzerinde yürütülen çalışma sonucunda 236 katılımcıdan anket yöntemiyle veriler elde edilmiştir. Araştırma bulgularına 
göre katılımcıların kurumsal imaj algısının, iş tatminini istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif yönde etkilediği saptanmıştır. Son 
olarak kurumsal imajın iş tatmini üzerindeki etkisinde duygusal bağlılığın aracılık rolü oynadığı ortaya çıkarılmıştır.
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Abstract
Interest in research between corporate image and employee behaviour is increasing day by day. The fact that businesses have a good 
image and reputation in a stakeholder perspective has had positive effects on their individual and organizational work outcomes, 
which has accelerated this increase. It is particularly important to identify the antecedents and consequences of the positive 
orientation of employees, especially in labour-intensive organizations such as hotel businesses. In this direction, within the scope 
of the research, it was aimed to determine the effect of corporate image on job satisfaction. Moreover, mediating role of affective 
commitment was investigated in this effect. As a result of the work carried out on the employees of five-star hotel businesses in 
Alanya, data was obtained from 236 participants via survey method. According to the findings of the research, it was found that 
the perception of the corporate image of the participants affected the job satisfaction in a statistically significant and positive way. 
Finally, it was revealed that affective commitment has a mediating role in the effect of corporate image on job satisfaction..

Keywords: Corporate Image, Affective Commitment, Job Satisfaction, Alanya.

JEL CODE: M10, J28, L83

Makalenin Geçmişi:

Gönderim Tarihi : 18.04.2020
Birinci Düzeltme : 28.04.2020
İkinci Düzeltme : 07.05.2020
Kabul  : 4.06.2020
Makale Türü : Araştırma Makalesi

Kahyaoğlu, M. & Akca, M. Kurumsal İmajın İş Tatminine Etkisinde Duygusal Bağlılığın Rolü: Konaklama İşletmeleri Üzerinde Bir 
Araştırma, Turizm Akademik Dergisi, 7 (1), 225-240.

* Sorumlu yazar e-posta: mehmet.kahyaoglu@alanya.edu.tr



226 Mehmet Kahyaoğlu - Meltem AkcaTurizm Akademik Dergisi, 01 (2020) 225-240

GİRİŞ

1990’lı yıllar itibariyle kurumsal yönetim yaklaşım-
larının benimsenmesi, işletmeleri paydaş perspektifin-
de daha önemli hale getirmiş ve rekabetçilik gücünde 
kurumsal imaj gibi zihinsel algıların değerini arttırmış-
tır. Bu süreçte işletmeler sürdürülebilir olmak için fi-
nansal ve operasyonel başarılarının yanı sıra onları bu 
çıktılara ulaştıracak simgeleri de güçlendirmeye başla-
mışlardır. Ayrıca, kurumsal imaj ve çalışan davranışları 
arasındaki araştırmalara yönelik ilgi artmış, bu ilginin 
artmasında ise çalışanların işletmeye yönelik tutum ve 
davranışlarının örgütsel çıktılar üzerindeki rolünün 
belirlenmesi etkili olmuştur (Gürlek, 2018; Dutton & 
Dukerich, 1991; Riordan, Gatewood & Bill,1997; Herr-
bach & Mignonac, 2004). 

Kurumsal imaj, kurumsal etkileşim sonucu olu-
şan algılar bütünüdür (Köktürk, Yalçın & Çobanoğlu, 
2008:25). Kurumsal imaj, bireyin bir kurumun ismini 
duyduğunda zihninde canlanan olgu olarak da tanım-
lanmaktadır (Töre Başat & AkaGündüz, 2018:62). Ör-
güt çalışanları açısından kurumsal imaj, dışardakilerin 
düşüncelerine yönelik içerdekilerin görüşleri ve değer-
lendirmeleri olarak ele alınmaktadır (Mael & Ashforth, 
1992). İş tatmini ise, örgütsel büyüme, sürdürülebilir-
lik, rekabet gücü ve pozitif iş çıktıları açısından değerli 
bir tutumdur (Herman & Hulin, 1972). Çalışanların 
işleri ve iş ortamına yönelik beklentileri ile gerçekle-
şenler arasındaki değerlendirme sonucunda ortaya çı-
kan tutumun olumlu olması iş tatmini, olumsuz olması 
ise iş tatminsizliği ile açıklanmaktadır (Akca, 2017:51; 
Poyraz & Kama, 2008:147; Weiss, 2002). Örgütsel de-
vamlılığın sağlanmasında iş tatmini önemli bir mis-
yon üstlenmektedir. Diğer taraftan, örgütsel bağlılık 
kavramı da iş tatmini gibi çalışan tutumuna yönelik 
değişkenler ile ilişkilendirilerek olumlu iş çıktılarının 
belirlenmesi üzerinde araştırılan konuların başında 
gelmektedir. Örgütsel bağlılığın, literatürde sıklıkla 
kullanılmasındaki en büyük etken ise, iş tatmini, ör-
gütsel vatandaşlık davranışı, iş performansı, işten ayrıl-
ma niyeti gibi örgütsel olarak dikkat çeken değişkenler 
ile etkileşim halinde olmasıdır (Yıldırım ve ark., 2015; 
Gürbüz, 2006:58).  Porter ve arkadaşları (1974) da iş 
tatmini ve örgütsel bağlılığının etkileşim içinde oldu-
ğunu savunmuşlardır. Ayrıca, duygusal bağlılığı güçlü 
olan çalışanların iş tatmini ve performanslarının daha 
yüksek düzeyde olduğu belirtilmektedir (Erdoğan Ara-
cı, 2019:231). Bununla birlikte, iş tatmininin örgütsel 
özelliklerden etkilendiği ve çalışanların imaj algısının 
iş tatmini üzerinde belirleyici olduğu ifade edilmekte-
dir (You ve ark., 2013:68). Bir başka çalışmada ise güçlü 
ve olumlu yöndeki kurumsal imajın örgütsel bağlılığı 
arttıracağı da vurgulanmaktadır (Herrbach & Mig-
nonac, 2004:78). Bu kapsamda yüksek örgütsel bağlı-
lığı olan çalışanlar, örgüt için daha çok çabalayarak iş 

çıktılarının kalitesini arttırmaktadırlar (You ve ark., 
2013:68). İmaj rakiplerin önüne geçmeyi sağlayacak 
önemli bir rekabet aracı olarak ele alınmaktadır (Herr-
bach ve ark.,2004). 

Bu araştırmada kurumsal imaj algısının iş tatmini 
üzerindeki etkisinde duygusal bağlılığının aracılık ro-
lünün ortaya çıkarılması hedeflenmiştir. Literatürde 
benzer araştırmalar bulunmakla birlikte aracı değiş-
kenlerin dahil edildiği çalışma sayısı kısıtlıdır.  Alan-
ya’daki beş yıldızlı otel işletmeleri çalışanları üzerinde 
gerçekleştirilen araştırma sonucunda katılımcıların 
kurumsal imaj algılarının duygusal bağlılıklarını ve iş 
tatminlerini pozitif yönde etkilediği tespit edilirken; 
kurumsal imaj algısının iş tatmini üzerindeki etkisin-
de duygusal bağlılığın aracı role sahip olduğu ortaya 
çıkarılmıştır. Bu bulgulardan hareketle, kurumsal ima-
jın duygusal bağlılık yardımıyla iş tatminini daha fazla 
arttıracağını söylemek mümkündür. Araştırma ile otel 
işletmelerinde genellikle müşteri perspektifinden ince-
lenen kurumsal imaj algısının çalışanlar tarafından da 
değerlendirilebilir olduğu ve çalışanların olumlu imaj 
algılarının duygusal bağlılık ve iş tatmini gibi örgütsel 
amaçlara erişimi sağlayacak bireysel tutum ve davra-
nışları pozitif yönde etkilediğinin ortaya konmasının 
ilgili literatüre katkı sağlayacağı beklenmektedir.

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Kurumsal İmaj

İmaj, imgeleme vasıtasıyla insan zihninde canlanan 
sembollerdir (Bal, 2012:220). Dowling (1994) imajı, 
bireylerde ve toplumda iz ve izlenim bırakma olarak 
tanımlamaktadır. İmaj, insan zihninde yavaş yavaş 
oluşabileceği gibi ani olarak da meydana gelebilmekte-
dir.1950’li yıllar itibariyle hedef kitleyi etkileyecek imaj 
oluşturma ve var olan imajı güçlendirme faaliyetleri 
kurumsal imaj kavramının gelişimini hızlandırmıştır 
(Töre Başat & Aka Gündüz, 2018:65). Salam ve arka-
daşları (2013:177) kurumsal imajı, bir kuruma ya da 
organizasyona yönelik insan zihninde yer eden olum-
lu ya da olumsuz fikir, tutum ve deneyimlere yönelik 
genel bir izlenim olarak ifade etmektedir. Başka bir 
açıdan, örgütsel faaliyetlere ve süreçlere ilişkin başa-
rı, etkinlik ve eylemlerin tecrübe, inanç ve düşünceler 
ile etkileşimi sonucu oluşan algı kurumsal imaj olarak 
kabul edilmektedir (Cerit, 2006). Oktay (2016:342) ise 
kurumsal imajın, örgütün dışarıdaki algısı ve imajı ko-
nusundaki semboller ile ilişkili olduğunu vurgulamış-
tır. Hatch & Schultz (1997) de kurumsal imajı bir örgüt 
ile ilgili olarak paydaşların zihninde yer alan düşünce, 
duygu ve inançlar bütünü olarak belirtmişlerdir.

Kurumsal imaj kavramı pazarlama araştırmaların-
da sıklıkla ele alınmakla birlikte yönetim ve insan kay-
nakları çalışmalarında da değerlendirilmektedir (Gür-
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lek, 2018; Herrbach & Mignonac, 2004:76). Kurumsal 
imaj, örgütle ilgili olarak hem çalışanların hem de ör-
güt dışındakilerin fikir sahibi olmasında etkili olan bir 
faktördür (Dursun, 2011:98). Kurumsal imajın hem 
iç hem de dış müşteriler tarafından önem arz etmesi 
kavrama ilişkin ilgiyi arttırmaktadır. Pazarlama yakla-
şımında dış müşteriler perspektifinde kurumsal imaj 
algısının önemi üzerine odaklanılırken, insan kay-
nakları, yönetim ve davranış alanlarında iç müşteriler 
olarak kabul edilen çalışanların imaj algısı ve örgütsel 
çıktılar arasındaki ilişkileri araştıran çalışmalar dikkat 
çekmektedir (Oktay, 2016:342).

Kurumsal imaj kavramının gelişiminde 1930’lu yıl-
lardaki “kurum kişiliği” nosyonu ve 1950’li yıllardaki 
pazarlama alanındaki “prestij” çalışmaları etkili ol-
muştur (Brown, 1998:216; Aktaran: Dursun, 2011:98). 
Hatch & Schultz (1997) da kurumsal imaj kavramının 
değerlendirilmesinde iki farklı bakış açısı olduğunu 
savunmuştur. Örgütsel yaklaşım, örgütün nasıl görül-
düğü ile ilgili olarak örgüt üyelerinin inanma biçimini 
ele alırken, pazarlama yaklaşımında örgütün paydaşlar 
tarafındaki dışsal imajına odaklanılmaktadır (Dursun, 
2011:98). 

Kurumsal imaj, paydaşların örgütü değerlemesinde 
ele aldıkları önemli bir kavramdır. Kurumsal imajın 
olumlu olması müşterileri örgüte yöneltecek, nitelik-
li işgücünü cezbedecek ve potansiyel yatırımcıların 
dikkatini çekecektir (Alniacik ve ark., 2011). Kurum-
sal imaj, örgütün ürünlerine ve hizmetlerine yönelik 
ilgi ile piyasa değeri üzerinde de belirleyicidir (Klein 
& Leffer, 1981). Bu nedenle kurumsal imajın operas-
yonel, finansal ve sosyal performansı etkileyebileceği-
ni söylemek mümkündür (Riordan, Gatewood & Bill, 
1997:401).

Diğer taraftan kurumsal imaj, örgütsel faaliyetlere 
yönelik paydaş perspektifindeki örgütsel belirtilerin 
bir fonksiyonudur. Ayrıca, paydaş kategorilerine göre 
imaj algıları farklılık gösterebilmektedir. Örneğin, ça-
lışanların ve müşterilerin kurumsal imaja yönelik algı-
larının her zaman aynı olması beklenmez (Brown ve 
ark., 2006; Riordan, Gatewood & Bill, 1997:401). Bal’da 
(2012) imajın her insan için aynı olmayacağını, örgüt-
ler için önemli olanın insanların zihninde olumlu ve 
pozitif bir imaj oluşturma gerekliliği olduğunu ifade 
etmiştir.

 Dinçer (2001), örgütlerin konumlarını korumak ve 
rekabet avantajı sağlayarak daha iyi bir seviyeye yük-
selmek için güçlü bir imaja sahip olmaları gerektiğini 
belirtmektedir. Oktay (2016) ve Gatewood ve arkadaş-
ları (1993) ise kurumsal imajın olumlu olmasının nite-
likli kişilerin istihdam edilip örgütsel amaçlar etrafında 
verimli çalışabilmeleri üzerinde etkili olduğunun öne-
minden bahsetmişlerdir. Ayrıca, kurumsal imaj sürdü-

rülebilir rekabet avantajı yaratır, örgüt içi ve örgüt dışı 
iletişimi güçlendirir, çalışan ve müşteri memnuniyetini 
arttırır ve olumlu iş çıktılarını besler (Taşlıyan, Paksoy 
& Hırlak, 2013:777). Bununla birlikte, kurumsal imaj, 
çalışan motivasyonunu güçlendiren bir unsur olarak 
kabul edilmektedir. Motive olan çalışanların örgütsel 
bağlılıkları ve bireysel performansları da artış göster-
mektedir (Şimşek & Çelik, 2012).

Duygusal Bağlılık

Çalışanların örgütte kalma isteğini devam ettirerek 
örgütsel amaçlar için çabalamasını sağlayan özümseme 
tutumu örgütsel bağlılıktır (Erdoğan Aracı, 2019:231; 
Ülker & Kanten, 2009; Morrow, 1983:49). Allen & Me-
yer (1990) örgütsel bağlılığı, kişinin örgütten ayrılması-
nı engelleyen duygusal durum olarak tanımlamaktadır. 
Gürbüz (2006) ise örgütsel bağlılığı, kişinin örgüt ile 
özdeşleşmesi, örgütsel amaç ve hedefleri benimseyerek 
örgütte kalma hevesliliğini devam ettirmesi olarak ifa-
de etmiştir (Gürbüz, 2006:58). Büyükyılmaz, Karakul-
le & Karataş (2018) ve Mowday ve arkadaşları (1979) 
örgütsel bağlılığı belirleyen bireysel unsurları; örgütte 
varlığını devam ettirmek için hevesli olma, örgütsel 
amaç ve hedeflere yönelik kabul ve inancın yüksek dü-
zeyde olması, örgütsel amaçlara erişmek için daha fazla 
azim, gayret ve çaba gösterme olarak ele almışlardır. 

Becker (1960) iş hayatına yönelik bağlılık kavra-
mını ilk kez “bilinçli taraf tutma” olarak ifade etmiş-
tir. İlerleyen yıllarda örgütsel bağlılık ile ilişkili olarak 
takım bağlılığı, işe yönelik bağlılık gibi kavramlar da 
literatürde yer edinmiştir (Gürbüz, 2006:58).  Allen & 
Meyer (1990) ise örgütsel bağlılığı; duygusal bağlılık, 
devam bağlılığı ve normatif bağlılık olmak üzere üç 
başlıkta gruplandırmıştır (Yıldırım & Arslan, 2015; 
Tuna ve ark., 2011). Bu kapsamda, duygusal bağlılık, 
örgütsel özdeşleşme ile oluşan bağlılık türüdür (Her-
rbach & Mignonac, 2004:78). Kavram, bireyin örgüte 
yönelik gönülden bir bağ kurması olarak tanımlanır 
(Meyer & Allen, 1991:67). Cengiz (2002:85) duygusal 
bağlılığı, örgütsel amaç ve hedeflere ulaşmak için çalı-
şanların rol ötesi davranış sergilemesini kapsayan birey 
ve örgüt arasındaki psikolojik bağ olarak değerlendir-
miştir. Agarwal, De Carlo & Vyas (1999) ise duygusal 
bağlılığı, kişinin çalıştığı örgütüne karşı güçlü bir inan-
ca sahip olması sonucu örgütü için çabalamasına yöne-
lik gönüllü bağlanma şeklinde açıklamıştır.

İş Tatmini

İş tatmini kavramı ilk defa Hoppock’ın (1935) “İş 
Tatmini” kitabında ele alınmıştır. Eserde iş tatmini, ça-
lışanın fiziksel ve psikolojik çalışma ortamına ilişkin 
tatmin düzeyi olarak değerlendirilmiştir (Akt:You ve 
ark., 2013:68; Dursun, 2011). Porter & Lawler (1968) 
belirli bir işe yönelik beklentiler ile gerçekleşenler ara-
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sındaki farkın değerlendirilmesinin iş tatminini orta-
ya çıkardığını savunmuşlardır. Çalışanların işleri ve iş 
ortamına yönelik beklentileri ile gerçekleşenler arasın-
daki değerlendirme sonucunda ortaya çıkan tutumun 
olumlu olması iş tatmini, olumsuz olması ise iş tatmin-
sizliği ile açıklanmaktadır (Tuna ve ark., 2016; Poyraz 
& Kama, 2008:147; Weiss, 2002). O halde iş tatmini, ça-
lışanın işe karşı olumlu duygular beslediğinin bir gös-
tergesidir (Akca, 2017:51). Eren (2004:202) iş tatmini-
ni, bireyin iş hayatı ile ilgili olarak edinimleri sonucu 
oluşan mutluluk ve memnuniyet olarak ifade etmiştir. 
Büyükyılmaz, Karakulle & Karataş (2018:6) ise iş tat-
mininin, iş, çalışma koşulları, örgütsel özellikler ve be-
şerî ilişkilere ilişkin etkileşimin oluşturduğu mutluluk 
ya da mutsuzluk duygusu olduğunu belirtmişlerdir.

Çalışma koşullarına ilişkin fiziksel ve psiko-sosyal 
faktörler ile bireysel farklılıklar iş tatmini algısı üzerin-
de etkili olmaktadır (Kalleberg, 1977). Bu bağlamda, iş 
tatmini, içsel ve dışsal olmak üzere iki boyutta ele alın-
maktadır (Büyükyılmaz, Karakulle & Karataş, 2018:6-
7). Dışsal tatmin, temel olarak iş ile ilgili olmayan ancak 
iş ortamı kaynaklı gerçekleşerek iş ve iş hayatı üzerinde 
etkili olabilecek faktörlere ilişkin tatmindir. Meslek-
taş ve yönetici ilişkileri, tanınma, unvan, tazminat ve 
terfi ile ilgili örgütsel ve beşerî özellikler dışsal tatmin 
olarak değerlendirilmektedir. Ayrıca, örgütsel destek, 
lider-üye etkileşimi, örgüt iklimi de dışsal tatmin üze-
rinde belirleyici olabilecek faktörler arasındadır (Shim, 
Lusch & O’Brien, 2002).  İçsel tatmin ise, yapılan işin 
içeriği ile ilgili olan tatmindir. İş yapısı, iş gereklilik-
leri, işin gerektirdiği görevler içsel tatmin oluşumunu 
etkiler (O’Reilly & Caldwell,1980). Bununla birlikte, 
kişinin yaptığı işe yönelik başarma hissi, kendini ger-
çekleştirme durumu, görevler ile özdeşleşme olanağı 
da içsel tatmini etkileyen faktörler arasında yer almak-
tadır (Herrbach & Mignonac, 2004:77-78).

ARAŞTIRMA METODOLOJİSİ

Bu araştırmanının amacı konaklama işletmelerinde 
çalışanların kurumsal imaj algısının iş tatmini üzerin-
deki etkisini belirlemek ve duygusal bağlılığın bu etki-
deki aracı rolünü ortaya çıkarmaktır. Araştırma amacı 
doğrultusunda, literatür taraması yapılmış ve araştırma 
modeli ve hipotezleri oluşturulmuştur. Bu bağlamda il-
gili araştırmalar aşağıda ele alınmıştır.

Ağca & Ertan (2008) otel işletmesi çalışanları üze-
rinde yürüttükleri çalışmalarında, duygusal bağlılık 
ve içsel motivasyon arasında pozitif bir ilişki olduğu-
nu ortaya çıkarmışlardır. Riordan, Gatewood & Bill’de 
(1997) araştırmalarında, kurumsal imaj algısı ile iş tat-
mini arasında pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı bir 
ilişki olduğunu tespit etmişlerdir. Liat, Mansori & Huei 
(2014) konaklama işletmelerinde yaptıkları araştır-
malarında kurumsal imaj ve müşteri tatmini arasında 

pozitif bir ilişki olduğunu saptamışlardır. Minkiewicz 
ve meslektaşları da (2011) kurumsal imaj ve tatmin 
arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki olduğunu 
belirlemişlerdir. Ayrıca Carmeli & Freund’de (2009) 
araştırmalarında benzer bir kavram olan kurumsal 
prestijin çalışan bağlılığı ve çalışan tatmini üzerinde 
pozitif bir etkiye sahip olduğu sonucuna ulaşmışlar-
dır. Gürbüz (2010) ise çalışmasında kurumsal imaj 
algısının iş tatmini ve duygusal bağlılığı pozitif yönde 
etkilediğini tespit etmiştir. Bu bilgiler kapsamında H1 
hipotezi geliştirilmiştir.

H1: Kurumsal imaj algısı iş tatminini pozitif ve an-
lamlı yönde etkilemektedir.

Diğer taraftan, Töre Başat & AkaGündüz (2018) 
turizm fakültesi öğrencileri üzerinde yürüttükleri araş-
tırmalarında, turizm sektörüne yönelik kurumsal imaj 
algısının sektörde kariyer yapma isteği üzerinde etkili 
olduğunu saptamışlardır. Oktay (2016) kamu çalışan-
ları katılımı ile gerçekleştirdiği çalışmasında, çalışan-
ların olumlu kurumsal imaj algısının yenilikçi örgütsel 
vatandaşlık davranışını etkilediğini ortaya çıkarmıştır. 
Dursun (2011) turizm sektöründe gerçekleştirdiği ça-
lışmasında, kurumsal imaj algısı ve müşteri bağlılığı 
arasında bir ilişki olduğunu tespit etmiştir. Taşlıyan, 
Paksoy & Hırlak (2013) üniversite öğrencileri örnek-
leminde yaptıkları araştırmalarında, kurumsal imaj 
algısının örgütsel bağlılığı pozitif yönde etkilediği so-
nucuna ulaşmışlardır. Altun (2019) çalışanların örgüt-
sel imaj algısının örgütsel bağlılığı olumlu yönde etki-
lediğini saptamıştır. Hussain ve meslektaşları (2016) 
çalışmalarında örgütsel imajın banka çalışanlarının 
bağlılığı üzerinde pozitif etkiye sahip olduğunu bulgu-
lamışlardır. Derin, Turk & Cömert (2014) ise kurum içi 
imaj algısının çalışanların duygusal bağlılığını pozitif 
yönde etkilediği belirlemişlerdir. Bu bağlamda H2 hi-
potezi geliştirilmiştir. 

H2: Kurumsal imaj algısı duygusal bağlılığı pozitif 
ve anlamlı yönde etkilemektedir.

Erdoğan Aracı (2019) ise 211 otel çalışanı üzerinde 
gerçekleştirdiği çalışmasında duygusal bağlılığın yapıcı 
ses çıkarma davranışı üzerinde pozitif etkisi olduğu so-
nucuna ulaşmıştır. Büyükyılmaz, Karakulle & Karataş 
(2018) da hizmet ve üretim işletmesi çalışanları üzerin-
de gerçekleştirdiği araştırmasında, iş tatmini ve duygu-
sal bağlılık arasında pozitif bir ilişki olduğunu sapta-
mışlardır. Gürbüz (2006) ise mavi yakalı çalışanlar ile 
yürüttüğü araştırmasında, duygusal bağlılık artışının 
iş tatmini ve çalışan verimliliğini etkilediğini tespit et-
miştir. Ele alınan çalışmalardan hareketle H3 hipotezi 
geliştirilmiştir.

H3: Duygusal bağlılık iş tatminini pozitif ve anlamlı 
yönde etkilemektedir.
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Son olarak, Sökmen (2019) beş yıldızlı otel işlet-
mesi çalışanlarından elde ettiği verileri analiz etmiş ve 
örgütsel bağlılık ve iş tatmini arasında orta düzey bir 
ilişki olduğunu saptamıştır. Aydoğan & Deniz (2018) 
otel işletmeleri çalışanları üzerinde yaptıkları araştır-
malarında; dışsal prestij algısının iş tatmini, örgütsel 
özdeşleşme ve örgütsel vatandaşlık davranışını pozitif 
yönde etkilediği sonucuna ulaşmışlardır. Almeida & 
Coelho (2019) ise kurumsal imajın olumlu olmasının 
çalışanların örgütsel bağlılığını ve performans düzey-
lerini arttırdığı belirlemiş ve çalışan bağlılığının ku-
rumsal imaj ve iş performansı arasında aracı role sahip 
olduğunu ortaya çıkarmıştır.  Bu bilgiler kapsamında 
H4 hipotezi geliştirilmiştir. 

H4: Duygusal bağlılık, kurumsal imaj algısının iş 
tatmini üzerindeki etkisinde aracılık rolü oyna-
maktadır.

Literatür kapsamında oluşturulan araştırma mode-
linde, kurumsal imaj algısı duygusal bağlılığın öncülü, 
iş tatmini ise duygusal bağlılığın ardılı olarak ele alın-
maktadır.  Araştırmaya göre kurumsal imaj, duygusal 
bağlılığı arttırmak kaydıyla iş tatmininin yükselmesine 
katkı sunacaktır (Gürlek, 2018). 

Ölçme Araçları

Araştırma hipotezlerini test etmek amacıyla hazır-
lanan soru formu, araştırma değişkenlerine ilişkin öl-
çekler ve tanımlayıcı sorulardan meydana gelmektedir 
(Yaş, Cinsiyet, Öğrenim Durumu vb). Soru formunun 
hazırlanmasında değişkenler ile ilgili orijinal ölçeklere 
ulaşılmıştır. Ayrıca kullanılan ölçeklerin Türkçe geçer-
lilik ve güvenilirliklerinin farklı araştırmalarda da test 
edildiği gözlemlenmiştir. (Gürlek, 2018; Oktay, 2016; 
Taşçı, 2014; Erkuş & Fındıklı,2013; Gürbüz, 2010; Ül-
ker & Kanten, 2009). Araştırmada kullanılan soru for-
munda yer alan ifadeler Kesinlikle Katılmıyorum’dan 
Kesinlikle Katılıyorum’a kadar 5’li Likert şeklinde ha-
zırlanmıştır. Ters sorular kodlanarak analizler gerçek-
leştirilmiştir. Araştırma kapsamında hazırlanan soru 
formunda kullanılan ölçekler aşağıda listelenmiştir:

• Kurumsal İmaj Algısı: Mael & Ashforth (1992) 
tarafından geliştirmiştir. Orijinal ölçek 8 ifade 
ve tek boyuttan meydana gelmektedir. Dhir & 
Shukla (2019) da kurumsal imajı ölçmek için 
Mael & Ashforth (1992) ölçeğini kullanmıştır. 
Gürbüz (2010) tarafından 7 ifade ve tek boyut 
olarak Türkçe ’ye uyarlaması gerçekleştirilen 
ölçekten birçok araştırmacı yararlanmıştır 
(Oktay, 2016; Taşçı,2014). 

• Duygusal Bağlılık: Allen & Meyer (1990) tara-
fından geliştirilen üç boyutlu örgütsel bağlılık 
ölçeğinin 8 ifadeli duygusal bağlılık boyutu 
kullanılmıştır.

• İş Tatmini: Babin & Boles’in (1998) tek boyutlu 
iş tatmini ölçeği kullanılmıştır. Orijinal ölçek 9 
ifadeden meydana gelmektedir.

Araştırma Örneklemi

Araştırmanın evrenini Alanya’daki Kültür ve Tu-
rizm Bakanlığı’ndan belgeli beş yıldızlı otellerin çalı-
şanları oluşturmaktadır. Söz konusu otellerde çalışan 
kişi sayısını tespit etmek için bir kaynak bulunamaması 

sebebiyle literatür yardımıyla otellerdeki yatak başı-
na düşen çalışan sayısı üzerinden evrenin büyüklüğü 
tespit edilmeye çalışılmıştır. Alanya Ticaret ve Sanayi 
Odası tarafından 2018 yılında yayınlanan Ekonomik 
Rapor incelendiğinde; Alanya’daki 84 adet beş yıldız-
lı otel, 64.449 yatak kapasitesine sahiptir. Üngüren ve 
Çevirgen (2016) ise çalışmalarında Alanya’daki ko-
naklama işletmelerinde yatak başına düşen çalışan 
sayısını 0,25 olarak saptamışlardır. Elde edilen veriler 
doğrultusunda; Alanya’daki otellerde çalışanların sayısı 
16.112 (64.449*0.25) olarak hesaplanmıştır.

Pedhazur (1997) araştırmada kullanılan değişken 
sayısının en az 30 katı örneklemin parametrik analizler 
için yeterli olabileceğini belirtmiştir. Bazı araştırmacı-
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lar ise en az 200 örneğin Yapısal Eşitlik Modeli kulla-
nılarak yapılan amprik çalışmalar için tatmin edici so-
nuçlar vereceğini vurgulamışlardır (Hair ve ark., 2010; 
Iacobucci ve ark; 2010). Araştırma evreni göz önüne 
alındığında; zaman ve maliyet kısıtları sebebiyle, evre-
nin tamamına ulaşılması olanaksızdır. Bu nedenle ko-
layda örneklem yöntemiyle; 2019 yılı Mayıs ve Haziran 
aylarında, Alanya’daki beş yıldızlı otellerde çalışan 248 
katılımcıdan anket temin edilebilmiş; eksik ve hatalı 
kodlamalar sebebiyle 236 anket analize tabi tutulmuş-
tur. Örneklemin istatistiki modeli test etme konusunda 
yeterli olup olmadığına karar vermek için Westland 
(2010) ve Cohen (1988)’in çalışmalarından yararlanı-
larak Soper (2020) tarafından geliştirilen hesaplama 
motoru da kullanılmıştır. Beklenen etki büyüklüğünün 
0,30; istatistik gücünün 0,80; istatistiki anlamlılığın 
0,05 olarak belirlendiği hesaplamada araştırma mo-
delindeki 13 gözlenen değişken (geçerlilik analizleri 
sonrasında istatistiki olarak anlamlı olmayan ifadeler 
ölçeklerin dışında bırakılmıştır) ile 3 örtük değişken 
dikkate alındığında önerilen örneklem büyüklüğü ise 
119 olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu doğrultuda elde 
edilen anket sayısının değişkenler referans alınarak 
hesaplanan yönteme göre de yeterli olduğu kanaatine 
varılmıştır. 

BULGULAR

Katılımcılara ilişkin bazı tanımlayıcı bilgiler, Tablo 
1’de yer almaktadır. Tablo 1 incelendiğinde; erkek katı-
lımcı sayısının fazla olduğu, 18-30 yaş arası çalışanların 
çoğunluğu oluşturduğu, bekâr katılımcılarının diğer 
medeni durumlardaki katılımcılara göre daha fazla ka-
tılım gösterdiği saptanmıştır. Ayrıca katılımcıların ço-
ğunluğunun 2021-3000 TL arasında bir maaş aldığını 
belirttiği, lise düzeyinde öğrenim görmüş çalışanların 
yoğunlukta olduğu, katılımcıların yarısından fazlasının 
turizm eğitimi aldığı bulgularına ulaşılmıştır. Anket 
elde edilen otellerin büyük kısmının sezonluk faaliyet 
gösterdiği, katılımcıların yoğunluklu olarak yiyecek ve 
içecek departmanında çalıştığı, sektörel deneyimi 1–5 
yıl arası olan katılımcıların çoğunlukta olduğu ve mev-
cut oteldeki deneyimi 1–5 yıl arası olan katılımcıların 
çoğunluğu oluşturduğu elde edilen bulgulardandır.

Araştırma kapsamında kullanılan ölçeklere ilişkin 
bilgiler ise Tablo 2’de yer almaktadır. Tablo 2’de yer 
alan ölçeklere ait tanımlayıcı bilgiler incelendiğinde; 
çarpıklık ve basıklık değerlerinin kabul edilebilir ara-
lıklarda olduğu görülmektedir. İlgili literatüre göre bu 
değerler pozitif veya negatif olabilir ve -2 ile +2 ara-
sında bir değer tespit edilmesi durumunda kullanılan 
verilerin normal dağılıma sahip olduğu kabul edilir 
(Kalaycı, 2010; George & Mallery, 2010). Bir araştırma-
da verilerin ya normal dağılması ya da normale yakın 
bir dağılıma sahip olması parametrik testlerden yarar-

lanmak için gereklidir (Yazıcıoğlu & Erdoğan, 2014; 
Tekin, 2014; Alpar, 2011; Karasar, 2012). Araştırmanın 
izleyen kısımlarında bu varsayımlar dikkate alınarak 
analizler gerçekleştirilmiştir. Araştırmada kullanılan 
ölçekler 5’li Likert tipi puanlamaya tabi tutulmuştur. 
Bu kapsamda aritmetik ortalama 3 olarak hesaplanmış-
tır. Ölçeklerden elde edilen ortalamalar dikkate alındı-
ğında tüm ortalamaların bu değerin üzerinde olduğu 

saptanmıştır. Bu bağlamda katılımcıların kurumsal 
imaj algılarının ( =3.86), duygusal bağlılık ( =3,60) 
ve iş tatmin düzeylerinin ( =4.04) yüksek olduğunu 
söylemek mümkündür (Faktör analizleri neticesinde 
hesaplanmıştır).
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Araştırmada, ölçüm modelinin uyum iyiliğini tes-
pit etmek amacıyla alan yazında sıklıkla kullanılan X2/
Serbestlik Derecesi, GFI, AGFI, RMSEA, NFI ve CFI 
değerlerinden yararlanılmıştır. Söz konusu değerler 
için literatüre göre referans alınan aralıklar Tablo 3’te 
sunulmuştur. 
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Tablo 4’te ise ölçüm modeli sonuçları yer almak-
tadır. Ölçüm modeli test edildiğinde uyum iyiliği de-
ğerlerinin uygun olmayışı, önerilen modifikasyonların 
teorik yapıya uygun bulunmayışı ve düşük faktör yük-
leri sebepleriyle ölçeklerden bazı ifadeler çıkartılarak 

model yeniden test edilmiş ve tabloda sunulan nihai 
bulgulara ulaşılmıştır.  Kurumsal imaj algısı ölçeğinde 
yer alan dört (4) ifade modelden çıkartılmış ve orta-
ya çıkan yeni durumda elde edilen bulgular incelen-
diğinde, herhangi bir modifikasyona ihtiyaç duyul-
maksızın faktör yüklerinin 0.661 ile 0.879 arasında 
değiştiği gözlemlenmiştir. Ayrıca ölçeğin yapı güveni-
lirliği için birleşik güvenilirlik (Composite Reliability) 
değeri ve yakınsak geçerliliği için ortalama açıklanan 
varyans (Avarage Variance Extracted) değeri incelen-
miştir. Literatür incelendiğinde; CR değerinin 0.70, 
AVE değerinin ise 0.50’den büyük olması beklenmek-
tedir (Hair ve ark, 2010). Tek boyutlu bu ölçekte; CR 
değerinin 0,831 olarak hesaplanması yapı güvenilir-
liğinin, AVE değerinin 0,624 olarak hesaplanması ise 
yakınsak geçerliliğinin sağlandığını göstermektedir.  

Duygusal bağlılık ölçeğine ait bulgular incelendi-
ğinde; düşük faktör yükü sebebiyle beş (5) ifade mo-
delden çıkartılmıştır. Söz konusu ifadeler ölçek dışı 
bırakıldıktan sonra faktör yüklerinin 0.799 – 0.819 
arasında değiştiği ve ifadelerin boyutu temsil edebildiği 
sonucuna ulaşılmıştır.  CR değerinin 0,849; AVE de-
ğerinin ise 0,653 olarak hesaplanması daha önce ifade 
edilen referans değerlerine göre sonucun yüksek oldu-
ğunu göstermekte; yapı güvenilirliği ve yakınsak geçer-
liliğinin de sağlandığı ortaya çıkmaktadır. Ölçeklere 
ait iç tutarlılık katsayıları (Cronbach Alpha) incelendi-
ğinde; tüm ölçeklerden elde edilen değerlerin 0.70’den 
büyük olduğu görülmektedir. İlgili literatüre göre öl-
çeklerin güvenilir olduğunu söylemek mümkündür 
(Kalaycı, 2010). Değişkenler arasındaki karşılıklı ilişki-
leri tespit etmek üzere gerçekleştirilen korelasyon ana-
lizi sonucunda da kat sayılar elde edilmiştir. Bu doğ-
rultuda kurumsal imaj ile duygusal bağlılık arasında 
pozitif ve yüksek düzeyli bir ilişki (r=0.809), duygusal 
bağlılık ile iş tatmini arasında pozitif ve orta düzeyli bir 
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ilişki (r=0.476), kurumsal imaj ile iş tatmini arasında 
da aynı şekilde pozitif ve orta düzeyli bir ilişki olduğu 
(r=0.435) sonucuna ulaşılmıştır. 

İş tatmini ölçeğinden de daha önceki ölçekler için 
belirtilen sebeplerle üç (3) ifade ölçekten çıkartılmış, 
faktör yüklerinin 0.680 – 0.894 arasında değiştiği göz-
lemlenmiştir. Analiz sonucunda CR değerinin 0,822 
ve AVE değerinin 0,609 olarak tespit edilmesi, ölçeğe 
ilişkin yapı güvenilirliği ve yakınsak geçerliliğinin sağ-
landığını göstermektedir (Alarcon ve ark., 2015). Öl-
çüm modelinin uyum iyiliği değerleri incelendiğinde 

RMSEA değeri dışındaki diğer değerlerin kabul edile-
bilir aralıklarda olduğu ortaya çıkmıştır. Herzog & Bo-
omsma’da (2009) 200 ve altındaki örneklemlerde RM-
SEA’nın kabul edilebilir değerleri sunamayacağını ifade 
etmektedir. Nitekim Gürbüz (2019) 250’nin altındaki 
örneklemlerde RMSEA değerinin daha az tercih edil-
mesinin tavsiye edildiğini belirtmektedir.  Bu bağlam-
da araştırma örneklemi dikkate alındığında (N=236) 
RMSEA değerinin değerlendirme dışında tutulmasına 
karar verilmiştir.

Araştırma hipotezlerini test etmek amacıyla Yapı-
sal Eşitlik Modelinden yararlanılmıştır. Ölçüm mode-
li sonrası oluşan yeni yapılar dikkate alınarak yapısal 
model oluşturulmuştur. Yapısal modelde kurumsal 
imaj dışsal, iş tatmini içsel ve duygusal bağlılık ise aracı 
değişken olarak değerlendirilmiştir. Kurumsal imaj ile 
duygusal bağlılığın iş tatmini üzerindeki doğrudan et-
kisinin yanı sıra kurumsal imajın iş tatmini üzerindeki 
duygusal bağlılığın aracılığıyla ortaya çıkan dolaylı et-
kisi de incelenmiştir. Analiz sonucu elde edilen bulgu-
lar, Tablo 5’te sunulmuştur. 

Şimşek (2007), değişkenler arasında çizilen yolların 
istatistiki olarak anlamlı olması durumunda; herhan-
gi bir değişkenin diğer değişken üzerindeki etkisinin 
yol kat sayısı ile açıklanabileceğini ve yol katsayısının 
0.10’dan küçük olması durumunda zayıf, 0.30 civarın-

da olması durumunda orta ve 0.50’nin üzerinde olması 
durumunda ise yüksek bir etkiden söz edilebileceğini 
belirtmektedir. 

Tablo 5’de yer alan bilgiler incelendiğinde; katı-
lımcıların kurumsal imaj algılarının iş tatminleri üze-
rindeki toplam etkisinin istatistiki olarak anlamlı ve 
pozitif olduğu görülmektedir (β: 0,435, p: 0,007). Bu 
kapsamda araştırmanın “H1: Kurumsal imaj algısı iş 
tatminini pozitif ve anlamlı yönde etkilemektedir.” hipo-
tezi kabul edilmiştir. Bir diğer ifadeyle kurumsal imaj 
algısı iş tatminindeki bir birimlik değişimin %44’ünü 

açıklamaktadır. Kurumsal imaj algısı olumlu yönde 
olan katılımcıların iş tatminlerinin de yüksek olduğu 
sonucuna ulaşılmıştır.

Kurumsal imaj algısının duygusal bağlılık üzerinde-
ki etkisi incelendiğinde; yine istatistiki olarak anlamlı, 
pozitif bir etkinin varlığı söz konusudur (β: 0,809, p: 
0,010). Bu doğrultuda kurumsal imaj algısının duygusal 
bağlılığı pozitif yönde etkilediği saptanmıştır. Bu bul-
gu, “H2: Kurumsal imaj algısı duygusal bağlılığı pozitif 
ve anlamlı yönde etkilemektedir.” hipotezinin kabul edil-
diğini göstermektedir. Ayrıca, katılımcıların duygusal 
bağlılıklarının iş tatminleri üzerindeki toplam etkisinin 
de istatistiki olarak anlamlı ve pozitif olduğu tespit edil-
miştir (β: 0,359, p: 0,016). Bu bulgu ile “H3: Duygusal 
bağlılık iş tatminini pozitif ve anlamlı yönde etkilemekte-
dir.” hipotezi kabul edilmiştir. Son olarak kurumsal imaj 
algısının iş tatmini üzerindeki etkisinde duygusal bağ-
lılığın aracılık etkisinin tespit edilmesi için; üç değişken 
aynı anda modele dahil edilmiş ve Bootsrap analizi 
gerçekleştirilerek değişkenler üzerindeki dolaylı etkile-
rin istatistiki olarak anlamlılığı incelenmiştir (Gürbüz, 
2019). Aracılık rolünü tespit etmek amacıyla bu aşama-
da kurumsal imaj algısının iş tatmini üzerindeki dolaylı 
etkisi ele alınmış ve kurumsal imaj algısının iş tatmini 
üzerindeki dolaylı etkisinin istatistiki olarak anlamlı ve 
pozitif olduğu sonucuna ulaşılmıştır (β: 0,291, p: 0,050). 
Diğer bir ifadeyle kurumsal imaj algısı, iş tatmini üze-
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rindeki etkisini pozitif yönde etkilemiş olduğu duygusal 
bağlılıktan almaktadır. Bu sonuç, “H4: Duygusal bağlı-
lık, kurumsal imaj algısının iş tatmini üzerindeki etki-
sinde aracılık rolü oynamaktadır.” hipotezinin de kabul 
edildiğini göstermektedir. Bu sonucu desteklemek adı-
na kurumsal imajın iş tatmini üzerindeki direkt etkisi 
incelendiğinde ise istatistiki olarak anlamsız bir etkisi 
olduğu saptanmıştır. Böylelikle katılımcıların kurumsal 
imaj algılarının iş tatmin düzeyleri üzerindeki etkisin-
de duygusal bağlılıklarının tam aracılık rolü oynadığını 
söylemek mümkündür. Son olarak, kurumsal imajın iş 
tatmini üzerindeki dolaylı etkisinde elde edilen güven 
aralığı incelendiğinde; alt sınırın 0,038, üst sınırın ise 
0,761 olduğu ortaya çıkarılmıştır.

SONUÇ

Güçlü bir kurumsal imaj, örgüte rekabet avanta-
jı sağlayacak stratejik bir kaynaktır (Alniacik ve ark., 
2011:1178; Helm, 2013:543). Helm (2013:543) araştır-
masında kurumsal imajı sosyal özdeşleşme teorisi bağ-
lamında ele alarak çalışanları nasıl etkilediğini araş-
tırmıştır. İlgili araştırmada kurumsal imajın çalışan 
verimliliği, özdeşleşme, iş tatmini ve bağlılık ile pozitif 
etkileşim içerisinde olduğu saptanmıştır. İyi bir imaja 
sahip örgütte çalışanların kötü bir imaja sahip örgütte 
çalışanlardan daha tatminkâr olduğu ortaya çıkarıl-
mıştır (Helm, 2013). Herrbach & Mignonac (2004) ise 
527 yönetici üzerinde gerçekleştirdiği araştırmasında, 
kurumsal imaj algısı ile dışsal iş tatmini (r=0.38), içsel 
iş tatmini (0.210) ve duygusal bağlılık (r=0.220) ara-
sında pozitif yönde ilişkilerin olduğunu saptamışlardır. 
You ve meslektaşları (2013) 234 katılımcı ile yürütü-
len araştırmalarında, iş tatmininin örgütsel bağlılık 
üzerindeki pozitif etki katsayısının β=0.591 olduğu 
sonucuna ulaşmışlardır. Öcel & Özkurt (2019) 296 ka-
tılımcı ile gerçekleştirdikleri çalışmalarında, kurumsal 
imaj algısı ile duygusal bağlılık arasında istatistiksel 
olarak anlamlı ve pozitif (r=0.113) bir ilişkinin var ol-
duğunu ortaya çıkarmışlardır. Priyadarshi (2011) ise 
farklı sektörlerde çalışan 240 katılımcıdan elde ettiği 
verileri analiz ederek olumsuz imaj algısı ile iş tatmini 
(r=-0.21) ve örgütsel bağlılık (r=-0.21) arasında negatif 
ve düşük düzeyli bir ilişkinin olduğunu bulgulamıştır. 
Alniacik ve arkadaşları (2011) kurumsal imaj algısı 
ile iş tatmini ve duygusal bağlılığın pozitif korelasyon 
içinde olduğunu saptamışlardır. Almeida & Coelho 
(2019) kurumsal imajın örgütsel bağlılığı pozitif yönde 
etkilediğini, örgütsel bağlılık ve performans arasında 
da pozitif yönlü bir ilişki olduğunu ortaya çıkarmış-
lardır. Tanyıldız-Akıncı & Serin (2020) çalışmalarında 
örgütsel imaj ve vatandaşlık davranışı arasında pozitif 
bir ilişkinin varlığını saptamış ve olumlu örgütsel imaj 
algısının çalışan davranış ve tutumlarına pozitif yönde 
etki edeceğini belirtmişlerdir. Yazid ve meslektaşları 
da (2020) kurumsal imajın müşteri tatmini ve müşteri 
bağlılığını olumlu yönde etkilediğini ve müşteri tatmi-

ninin müşteri bağlılığı ve kurumsal imaj etkileşimi içe-
risinde aracı role sahip olduğunu saptamışlardır. Dhir 
& Shukla (2019) ise kurumsal imaj algısının olumlu 
ve iyi olmasının çalışanların sadece kurum içerisinde 
değil kurum dışında da örgütü ile ilgili destekleyici rol 
üstlendiğini ve işlerini yerine getirirken zihin ve gönül-
lerini de ortaya koyarak verilen görevleri en iyi şekilde 
yapmak için çabaladıklarını belirtmiş, bağlılığı yüksek 
olan çalışanların örgütsel süreçlere ve çıktılara katılı-
mının daha fazla olacağını vurgulamışlardır.

Bu araştırmada ise konaklama işletmelerinde çalı-
şanların kurumsal imaj algısının iş tatmini üzerindeki 
etkisi araştırılmıştır. Ayrıca bu etkide duygusal bağlı-
lığın aracılık rolü incelenmiştir. 236 kişiden elde edi-
len bulgular doğrultusunda katılımcıların; kurumsal 
imaj algılarının ( =3,86), duygusal bağlılık ( =3,60) 
ve iş tatmin düzeylerinin ( =4,04) 3’ün üzerinde ol-
duğu saptanmıştır. Bununla birlikte kurumsal imaj ile 
duygusal bağlılık arasında pozitif ve yüksek düzeyli bir 
ilişki (r=0.809), duygusal bağlılık ile iş tatmini arasında 
pozitif ve orta düzeyli bir ilişki (0.476), kurumsal imaj 
ile iş tatmini arasında da pozitif ve orta düzeyli bir ilişki 
olduğu (r=0.435) sonucuna ulaşılmıştır. Araştırma mo-
delini test etmek amacıyla yapılan yapısal eşitlik modeli 
bulguları da tüm hipotezlerin desteklendiğini ortaya çı-
karmıştır. Araştırma kapsamında elde edilen bulguların 
hipotez gelişimi bölümünde ele alınan çalışmalar ile ya-
kın sonuçlara sahip olduğunu söylemek mümkündür.

Kurumsal imaj sadece müşterilerin bakış açısı ile 
incelenecek bir olgu değildir.  Kurumsal faaliyetlerin 
etkilediği ve kurumsal faaliyetlerden etkilenen tüm 
gruplar için kurumsal imaj algısının değerlendirilme-
si gerekmektedir (Kaenhin & Batra, 2016). Bu nedenle 
araştırmada kurumsal imajın çalışanlar perspektifin-
den değerlendirilmesinin literatüre katkı sağlayacağı 
öngörülmüş ve araştırma modeli test edilerek hipo-
tezler desteklenmiştir. Araştırma bulgularından ha-
reketle kurumsal imajın duygusal bağlılığı arttırmak 
suretiyle iş tatmininin yükselmesine katkı sunduğu 
tespit edilmiştir. Yapısal eşitlik modeli sonuçlarına göre 
Alanya’daki beş yıldızlı otellerin çalışanlarından oluşan 
katılımcıların (mevcut örneklem) kurumsal imaj algısı 
yüksek olanların, örgütlerine olan duygusal bağlılık-
larının da yükseldiği ve böylelikle daha yüksek bir iş 
tatminine ulaştıkları belirlenmiştir. Çalışanların olum-
lu imaj algılarının duygusal bağlılık ve iş tatmini gibi 
örgütsel amaçlara erişimi sağlayacak bireysel tutum ve 
davranışları pozitif yönde etkilemesi örgütler için re-
kabet avantajı sağlayacak bir unsur olarak ele alınabilir.

İlerleyen araştırmalarda modelin düzenleyici ve 
aracı değişkenleri içerecek şekilde daha kapsamlı bir 
şekilde incelenmesinin yeni bulgular ile literatüre katkı 
sunması beklenmektedir.
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Extensive Summary

The Role of Affective Commitment in The Effect 
of Corporate Image to the Job Satisfaction: A 
Research on Accommodation Businesses

Mehmet KAHYAOĞLU*, Meltem AKCA

INTRODUCTION
Interest in research between corporate image and 

employee behavior has increased in the literature 
(Riordan, Gatewood and Bill, 1997:401). Realizing 
that employees’ attitudes and behaviors towards 
the organization has triggered this interest (Dutton 
and Dukerich, 1993). The effect of corporate image 
perception on employee behavior also determines the 
quality of work outputs (Herrbach and Mignonac, 
2004:76-77). For the employees of the organization, the 
corporate image is the insights and evaluations of the 
insiders regarding the thoughts of the outside (Mael 
and Ashforth, 1992). On the other side, job satisfaction 
is an important t mission in ensuring organizational 
continuity. Satisfied employees tend to perform better 
than unsatisfied employees. Porter and colleagues 
(1974) argued that job satisfaction and organizational 
commitment are interact with each other. Besides, the 
biggest factor in the use of the concept of organizational 
commitment in the literature is that it interacts 
with variables that are organizationally important, 
such as job satisfaction, organizational citizenship 
behavior, job performance, intention to quit. (Gürbüz, 
2006:58). It is also stated that employees with strong 
emotional commitment have higher job satisfaction 
and performance. (Erdoğan Aracı, 2019:231). In 
this perspective, it was aimed to find out the effect 
of perceived corporate image on job satisfaction. 
Moreover, mediating role of affective commitment was 
also investigated in this effect. In line with the research 
aim, conceptual framework and the methodology were 
designed. 

CONCEPTUAL FRAMEWORK
Image is symbols that comes to life in the human 

mind through imagination (Bal, 2012:220). Dowling 
(1994) defines image as leaving traces and impressions 
in individuals and society. The image may occur slowly 
in the human mind or it may occur suddenly. As of 
the 1950s, the image creation and image enhancement 
activities accelerated the development of the corporate 
image related studies (Töre Başat and Aka Gündüz, 
2018:65). In this context, corporate image is the total 
perception resulting from the corporate interaction 

(Köktürk, Yalçın and Çobanoğlu, 2008:25). Corporate 
image is also defined as the phenomenon that comes to 
life when an individual hears the name of an institution 
(Töre Başat and Aka Gündüz, 2018:62). 

On the other side, the assimilation attitude that 
enables employees to strive for organizational purposes 
by continuing their desire to remain in the organization 
is considered as organizational commitment (Erdoğan 
Aracı, 2019:231; Morrow, 1983:49). Allen and Meyer 
(1990) stated organizational commitment as an 
emotional state that prevents a person from leaving the 
organization. Allen and Meyer (1990) also classified 
the organizational commitment in to three dimensions 
as; emotional commitment, affective commitment and 
normative commitment. In this perspective, emotional 
commitment is the type of commitment created by 
organizational identification (Herrbach and Mignonac, 
2004:78). The concept is explained as the individual 
establishing an intimate bond towards the organization 
(Meyer and Allen, 1991:67).

Porter and Lawler (1968), on the other hand, argued 
that evaluating the difference between expectations for 
a job and what happened reveal out the term of job 
satisfaction. The positive attitude resulting from the 
evaluation of the expectations of the employees and their 
work environment and the realization of the employees 
is also determined by the job satisfaction (Poyraz and 
Kama, 2008:147; Weiss, 2002). So, job satisfaction is 
considered as an indication that the employee has 
positive feelings for the job (Akca, 2017:51). Besides, 
Eren (2004: 202) expressed job satisfaction as happiness 
and satisfaction resulting from the acquisitions of the 
employees’ towards to the business life.

METHODOLOGY

The purpose of this research is to reveal out the role 
of emotional commitment in the effect of corporate 
image to job satisfaction. In this context, a literature 
review was conducted, and a research model and 
hypotheses were created. Research variables also 
determined as, corporate image perception, emotional 
commitment and job satisfaction.

H1: Corporate image perception positively and 
significantly affects job satisfaction.

H2: Corporate image perception positively and 
significantly affects emotional commitment.

H3: Emotional commitment positively and 
significantly affects job satisfaction.

H4: Emotional commitment has a mediating role in 
the effect of corporate image perception on job 
satisfaction.
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The questionnaire was prepared to test the research 
model that was comprised of scales related to research 
variables and various demographic and professional 
questions. Original scales related to research variables 
were reached. It was also observed that the validity and 
reliability of the scales, which were used in this study, 
were tested in different studies. In the questionnaire 
form, it was used a 5-point Likert System, from Strongly 
Disagree (1) to Strongly Agree (5). Furthermore, 
reverse items were re-coded for the analyzes. 

In this article, it was benefit from Mael and 
Ashforth’s (1992) Corporate Image Perception Scale. 
The scale was comprised of one dimension with 8 
items. Turkish version of scale was adapted as 7 items 
by Gürbüz (2010). Moreover, it was used Allen and 
Meyer’s (1990) Emotional Commitment dimensions 
from the Organizational Commitment Scale. While 
organizational commitment scale has three dimensions, 
emotional commitment dimension has 8 items. Finally, 
Job Satisfaction was measured by the one-dimensional 
job satisfaction scale of Babin and Boles (1998). The 
original scale consists of 9 items.

FINDINGS

According to the findings, it was determined that 
the number of male participants is high, many of the 
employees between the ages of 18-30 are more than 
single participants, compared to the participants in 
other marital situations. In addition, it was found 
that most of the participants stated that they received 
a salary between 2021-3000 TL, the employees who 
had high school education were concentrated, and 
more than half of the participants received tourism 
education. Reference to the findings, most of the 
hotels that comprised of this study were seasonally 
active, the participants were mostly working in the 
food and beverage department, the participants with 
a sectoral experience of 1 to 5 years were the majority, 
and the majority of the participants with 1 to 5 years of 
experience in the current hotel.

Considering the means obtained from the scales, all 
means were found to be above the 3. In this context, 
it is possible to say that the participants’ perception of 
corporate image (  = 3,86), emotional commitment (  
= 3,60) and job satisfaction levels (  = 4.04) are high. 
Besides, internal consistency coefficients (Cronbach 
Alpha) of the scales were also found as greater than 
0.70. According to the related literature, it is possible 
to say that the scales are reliable (Kalaycı, 2010).  
Furthermore, as a result of the correlation analysis 
conducted to determine the mutual relations between 
the variables, coefficients were obtained. Accordingly, 
it was revealed out that; a positive and high level 
relationship (r = 0.809) between corporate image and 

emotional commitment, a positive and medium level 
relationship between emotional commitment and job 
satisfaction (r=0.476), and a positive and medium 
level relationship between corporate image and job 
satisfaction (r = 0.435).

In this study, confirmatory factor analysis, which 
is a component of the structural equation model, was 
applied to test the construct validity of the scales. X2 
/ Degrees of Freedom, GFI, AGFI, RMSEA, NFI and 
CFI values, which are frequently emphasized in the 
literature, were used to determine the fit indices about 
the model.  Accordance with the findings, it was 
obtained that scales have structural validity.

In addition to upper explanations, structural 
equation model was used to test the research 
hypotheses. Şimşek (2007) defined that if the paths 
drawn between the variables are statistically significant; 
the effect of any variable on the other variable can be 
explained by the number of path coefficients, and if the 
path coefficient is less than 0.10, it can be announced 
to be weak, if it is around 0.30, it can be mentioned as 
a medium, and if it is above 0.50, a high effect can be 
discussed.

Reference to the explanations, in the first stage 
of structural equation model, the effect of corporate 
image perception on job satisfaction was tried to 
be determined. In this context, the path coefficient 
was calculated as 0.435 and this path was statistically 
significant. It has been revealed that the number of path 
coefficient is positive and indicates a high effect. In this 
context, it is possible to say that “H1: Corporate image 
perception positively and significantly nd significantly 
affects job satisfaction” is accepted. Besides, in order 
to determine the effect of the participants’ corporate 
image perceptions on their emotional commitment, 
path coefficient was found as 0.809. Accordingly, it is 
possible to say that the perception of corporate image 
affects emotional commitment positively. This finding 
supported “H2: Corporate image perception positively 
affects emotional commitment” hypothesis. 

In the last stage of the analysis, three variables 
were included in the model at the same time. On 
the path drawn from emotional commitment to 
job satisfaction, path coefficient is 0.359. In the 
light of these findings; “H3: Emotional commitment 
positively and significantly affects job satisfaction” 
was supported. In order to determine the mediation 
role, the indirect effect of corporate image perception 
on job satisfaction was discussed at this stage and it 
was determined that the indirect effect of corporate 
image perception on job satisfaction was statistically 
significant and positive (β: 0,291, p: 0,050). In other 
words, corporate image perception takes its effect on 
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job satisfaction from the emotional commitment that 
it positively affects. Reference to the explanations, “H4: 
Emotional commitment has a mediating role in the effect 
of corporate image perception on job satisfaction.” was 
also supported.

CONCLUSION

A strong corporate image is a strategic resource that 
will provide competitive advantage to the organization 
(Alniacik et al. 2011:1178; Helm, 2012:543). Helm 
(2012: 543) underlined the significance of corporate 
image on employees’ job behaviors Herrbach and 
Mignonac (2004) also found that there was a positive 
relationship between corporate image perception 
and external job satisfaction (r = 0.38), internal job 
satisfaction (0.210) and emotional commitment (r = 
0.220) in their research conducted on 527 managers. In 
another study with 296 participants, Öcel and Özkurt 
(2019) revealed that there was a statistically significant 
and positive (r = 0.113) relationship between corporate 
image perception and emotional commitment. 
Priyadarshi (2011), on the other hand, analyzed the data 
obtained from 240 participants working in different 
sectors and concluded that there was a negative and low 
level relationship between negative image perception 
and job satisfaction (r = -0.21) and organizational 
commitment (r = -0.21). Alniacik and colleagues 
(2011) also found that corporate image perception and 
job satisfaction and emotional commitment were in 
positive correlation.

In this study line with the findings obtained 
from 236 participants; means of corporate image 
perceptions (  = 3,86), emotional commitment (

 = 3,60) and job satisfaction levels (  = 4.04) were 
obtained as above 3. In addition, it was obtained that 
there was a positive and high-level relationship (r 
= 0.809) between corporate image and emotional 
commitment, a positive and medium level relationship 
between emotional commitment and job satisfaction 
(0.476), and a positive and medium level relationship 
between corporate image and job satisfaction. (r = 
0.435). Moreover, path analysis findings showed that 
H1, H2, H3 and H4 were accepted.

It is possible to say that the findings obtained 
within the scope of the research have close results 
with similar studies in the literature as explained in 
upper paragraphs. In further research, it is expected to 
figure more comprehensive model which includes also 
moderating variables.


