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HAVAYOLLARINDA KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK iMAJININ
TUKETICi SADAKATI UZERINDEKI ETKISI

THE IMPACT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IMAGE ON CUSTOMER

LOYALTY IN AIRLINES

Sahap AKAN* Asiye AYDIN**
Oz
Bu ¢alismada havayolu endiistrisinde kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) imajinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisi Bilis-Duygu-Davranis (BDD) modeli baglaminda incelenmistir. Ayrica bu etkiyi
dogrudan ele almanin yani sira, dolayli olarak marka agkinin ve marka giiveninin aracilik etkisi de
degerlendirilmigtir. Olusturulan teorik modeli test etmek icin havayolu isletmelerinin KSS
faaliyetlerinden haberdar olan katilimcilar se¢ilmistir. Google-Forms tizerinden olusturulan anket
formlar1 vasitasiyla 214 gegerli anket formu toplanmistir. Anket verilerine dayanarak arastirma
modelini test etmek icin kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) yaklagimi
benimsenmistir. Arastirmanin sonuglart KSS imajinin marka agkini, marka giivenini ve miisteri
sadakatini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica, marka aski ve marka giiveninin KSS

imaji1 ile miisteri sadakati arasindaki iliskide aracilik etkisinin oldugu belirlenmistir. Sonug olarak, bu
arastirma degerli akademik ve pratik ¢iktilar sunmaktadir.

Anahtar Kelime: Kurumsal Sosyal Sorumluluk imaji, Havayolu Endiistrisi, Marka Aski, Marka
Giveni, Tiiketici Davraniglar

Abstract

In this study, the impact of corporate social responsibility (CSR) image in the airline industry on
customer loyalty has been examined within the framework of the Cognitive-Affective-Behavioral
(CAB) model. Additionally, the mediating effects of brand love and brand trust were evaluated while
directly addressing this impact. To test the theoretical model, participants who were aware of airlines’
CSR activities were selected. Through survey forms created via Google Forms, 214 valid survey forms
were collected. To test the research model based on survey data, the Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) approach was adopted. The results of the study indicate that CSR
image positively influences brand love, brand trust, and customer loyalty. Furthermore, brand love
and brand trust were found to mediate the relationship between CSR image and customer loyalty.
Consequently, this research provides valuable academic and practical insights.
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GIRIS

Giinlimiizde isletmeler giderek toplumsal sorumluluk sahibi eylemler, faaliyetler ve politikalar
benimsemeye baslamistir (Khairat & Maher, 2014, s. 168). Isletmeleri bu yone sevk eden pek
cok gelisme yasanmustir. Gerek kiiresel 1stnma gerekse de yakin zamanda yasanan KOVIT-19
pandemisi isletmelerin faaliyetlerinde kamusal faydayr g6z oOniinde bulundurarak
gerceklestirmelerini zorunlu kilmistir. Ozellikle fosil yakit kullanimi nedeniyle elestirilere
maruz kalan havayolu sektorii i¢in ¢evreye ve topluma duyarli olmak artik bir gerekliliktir (S.
S. Lee vd., 2019, s. 3). Havayollar1 siire gelen zaman zarfinda savas veya kitlik gibi acil
durumlarda lojistik faaliyetleri yiiriitmiis, istihdam saglayarak toplumsal refah diizeyini
yiikseltmis ve karbon ayak izini diisiirme adina bir takim uygulamalar hayata gegirmistir (Phan
Thanh & Hoang Anh, 2023, s. 3). KSS faaliyetleri bircok agidan ¢evreye ve topluma fayda
saglamakla birlikte isletmelere siirdiiriilebilir rekabet acisindan da Onemli Kkatkilar
bulunmaktadir. Bunun yaninda nitelikli ¢calisanlar1 isletmeye ¢ekmekte, pozitif kurumsal imaj
olusumunu desteklemekte ve miisterilerin satin alma istegini artirmaktadir (Khairat & Mabher,
2014, s. 169). Dolayistyla KSS faaliyetleri tiim isletmelere pek ¢ok avantaj saglarken isletmeler
icin 6nemli bir stratejik ara¢ olarak on plana ¢ikmaktadir. KSS konusu turizm sektdriinden
(Latif vd., 2020), bankacilik sektoriine (Choi & La, 2013) kadar pek ¢ok alanda ele alinmustir.
Havayolu sektorii de bu sektorlerden biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Havayollarina iliskin
yapilmis ¢alismalarda KSS’ nin miisterilerin satin alma davranislarina olan etkisi (W. S. Lee
vd., 2022), agizdan agiza etkilesime etkisi (Han vd., 2020) gibi konular incelenmistir. Bunun
yaninda KSS ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi ele alan ¢ok ¢alismaya rastlanmis ve bu
calismalarda KSS faaliyetlerinin miisteri sadakati iizerinde etkisinin oldugu vurgulanmistir
(Chenvd., 2012; Chung vd., 2022; Han vd.., 2019; Khairat & Maher, 2014; Y. Kim vd., 2020;
S. S. Lee vd., 2019; Nikbin vd., 2016; Phan Thanh & Hoang Anh, 2023). Bu ¢alismalarda arzu
edilen ve zorunlu olan KSS’lerin miisteri sadakati tizerine etkisi ele alinmistir (Y. Kim vd.,
2020), KSS imajinin sadakate olan etkisinde giivenin aracilik etkisi incelenmistir (Nikbin vd.,
2016), KSS’nin yarattig1 imajin miisteri sadakati tizerindeki etkisi ortaya ¢ikarilmistir (S. S. Lee
vd., 2019), KSS algisinin miisteri sadakatine etkisinde cinsiyetin diizenleyici roli
vurgulanmistir (Han vd., 2019). Diger bir ¢aligmada ise KSS imajinin sadakat iizerindeki
etkisinde hizmet kalitesinin ve genel marka imajinin aracilik etkisi ele alimmistir (Chung vd.,
2022). Alan yazimn incelendigi zaman KSS ile marka algisi arasindaki iliskiyi ele alan
calismalarin sinirli oldugu gozlemlenmistir (Ramesh vd., 2019). KSS faaliyetleri, marka

bilinirligini artirdigi gibi markaya karst olan tutumu pozitif yonde etkileyen bir unsurdur.
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Dahasi, pozitif marka algisinin da miisteri sadakat diizeyini artirici bir etkisinin oldugu
bilinmektedir (Chung vd., 2022). Dolayisiyla marka alaninda daha spesifik konularla ilgili
calismalarin yapilmasina ve bu degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesine ihtiyag
duyulmaktadir. Bu dogrultuda, bu ¢aligma KSS imajimin miisteri sadakati tizerindeki etkisine
odaklanmakta ve marka agkinin ve marka giiveninin bu iliskiye olan aracilik etkisini incelemeyi
amaclamaktadir. Ayrica degiskenler arasindaki iliskinin Bilig-Duygu-Davranis (BDD) modeli

baglaminda ele alinmasi hedeflenmistir.

BDD modeli, bireysel olarak davranig olusturma siirecinin biligsel ve duygusal faktorler
tarafindan etkilendigini agiklamaktadir (Zheng vd., 2022). Bu yaklagim egitim ve pazarlama
gibi pek ¢ok alanda kabul gormistiir (Muliadi vd., 2022; Nikbin vd., 2016). Dolayisiyla bu
model ile KSS imajinin marka aski ve marka giiveni ile miisteri sadakati tizerindeki etkilerini
kesfetme imkani sunmaktadir. Bu calismada KSS imaj1 BDD modeli igerisinde bilis olarak islev
gérmiis, miisteri sadakati ise davranis olarak kullanmilmistir. KSS imajina iligkin alan yazin
incelendiginde yapilan c¢alismalarin marka ile miisteri sadakati arasindaki iliskiye
odaklandiklar1 gozlemlenmistir. Bu nedenle, bu ¢alismada marka aski ve marka gliveninin
duygusal faktorler olarak ele alinabilecegi diisiiniilmiistiir. Bu baglamda, olusturulan modelin

Oonemli bir anlay1s sagladigi diisiiniilmektedir.

Bu caligma alan yazina pek ¢ok agidan katki saglamaktadir. Arastirmacilarin bilgisi dahilinde,
bu caligma KSS imajinin miisteri sadakatine olan etkisinde marka aski ve marka giivenin
aracilik etkisini BDD modeli baglaminda arastiran ilk arastirmalardan biri oldugu
diisiiniilmektedir. Bundan dolayr mevcut aragtirmanin havayollarinin pek ¢ok paydasina bir
takim faydali ve ayrintili bilgiler saglamasi1 6ngoriilmektedir. Bunun yaninda BDD modelinin

KSS imajina iliskin alan yazini gelistirmesi de diistiniilmektedir.

Makalenin geri kalan kismi su sekilde yapilandirilmistir: Boliim 2, alan yazin incelemesi ve
hipotezlerin gelistirilmesi siirecini agiklamaktadir. Ardindan, Boliim 3 aragtirmanin yontemini
aciklamakta Bolim 4 ise aragtirma bulgularini sunmaktadir. Son olarak, Bolim 5 bulgulari
tartigmakta ve arastirma smirliliklarina yer vererek gelecekte yapilacak calismalara gesitli

onerilerde bulunmaktadir.
1. Alan Yazin Incelemesi ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
1.1. BDD modeli

Bilis insanlarin giinliik faaliyetlerindeki tepkilerini etkilemektedir. Bilis bireylerin bir olgu ile
etkilesime girdigi zaman o olgu hakkindaki inancini, algisin1 ve diislincesini ifade etmektedir.
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Duygu ise bir uyariciya karsi olumlu tutumu ifade etmekte ve ger¢ek davranislari etkilemektedir
(Safa & Von Solms, 2016, s. 2). Bu ¢alismada ele alinan temel iliski yapisi yukarida belirtilen
Bilis-duygu-davranig yapist baglaminda gelistirilen bir modele dayanmaktadir. BDD modeli
Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan onerilen ve Weiner (1980) tarafindan gelistirilen bir
modeldir. Bu model bireyler ile ¢evrenin etkilesimi sonucunda sekillenen davranis olusum
stirecini tasvir etmektedir. Bilisin duygular tetikledigini ve bununda daha sonra davraniglari

etkiledigini savunmaktadir.

Bu aragtirmada KSS imaj1 biligsel bir yap1 olarak temsil edilirken marka aski ve marka giiveni
duygularla iliskilendirilmistir. Tiiketici sadakati ise davranisi temsil etmistir. KSS imajimin
marka agki ve giivenini tetikleyen bir biligsel faktor olarak hareket ettigi ve bunun da miisteri

sadakatini tesvik ettigi Onerilmistir.
1.2. Hipotezlerin gelistirilmesi
1.2.1.Bilissel: KSS imaj1

Isletmelerin, toplumun yasam kalitesini artirmak icin ortaya koydugu taahhiitler ve faaliyetler
KSS kavramiyla ifade edilmektedir. Toplumun isletmelerden ekonomik, yasal, etik ve
hayirsever sorumluluklarinin = bulundugu kabul edilmektedir. Ekonomik sorumluluk
isletmelerin mal ve hizmet iireten birimler oldugunu vurgularken, yasal sorumluluk ise
isletmelerin faaliyetlerini yasal diizenlemeler ¢ergevesinde yerine getirmesini ifade etmektedir.
Etik sorumluluk zorunlu yasal gerekliliklerin {izerinde davranmasi, hayirsever sorumluluk ise
toplumsal durumlara duyarlilik gostererek somut olarak bir rol iistlenmesidir (S. S. Lee vd.,
2019, s. 2). KSS, kiiresel olarak sosyal ve g¢evresel sorunlarla basa ¢ikmayi hedefleyen bir
felsefedir. Siirdiiriilebilir bir kalkinmaya katki saglayan bu cabalar isletmelerin kurumsal
imajimni olumlu yonde etkilemektedir (Phan Thanh & Hoang Anh, 2023, s. 4). Bunun yaninda
miisterilerin sosyal olarak sorumlu davranan isletmelere karsi olan ilgisini de artmaktadir (Y.
Lee & Lin, 2022, s. 389). Dolayistyla, miisterilerin sahip oldugu KSS imaj1 isletmelerin marka
algisin1 da etkileyerek sekillendirmektedir (Choi & La, 2013; Mahmood & Bashir, 2020) Bu
dogrultuda Irfan vd. (2021) KSS imajinin miisteri giivenini pozitif yonde etkiledigini tespit
etmistir. Wiguna ve Darmayanti (2015) kurumsal olarak sosyal sorumlu davranan isletmelerin
miisteri giivenini artirdigini belirtmiglerdir. Hava tasimaciligr 6zelinde yapilan arastirmalarda
da KSS faaliyetleri ile havayoluna olan giiven arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliskinin
oldugu belirtilmistir (Chung vd., 2022). KSS imaji ile marka algis1 arasindaki iliski sadece
miisteri giiveni ile smirli degildir. Ozellikle son yillarda alan yazinda siklikla kullanilan marka

askiyla da iliski oldugunu ve KSS imajinin marka aski algisimi etkiledigi saptanmistir. Bu
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dogrultuda, Lee vd.’nin (2022) Southwest Havayollari 6zelinde yiiriittigii ¢alismada KSS
faaliyetlerinin ilgili havayoluna karst marka askini artirdigimi ortaya ¢ikarmistir. Bir diger
calismada ise Kim ve Hwang’in (2023) farkli is modellerini temel alarak yiiriittiikleri ¢alismada
KSS faaliyetlerinin marka agkin1 pozitif yonde etkiledigini vurgulamistir. Yukaridaki alan

yazina dayanarak, asagidakiler hipotezler formiile edilmistir:
Hipotez 1 (H1). KSS imaji marka agkini pozitif yonde ve dogrudan etkilemektedir.
Hipotez 2 (H2). KSS imaji marka giivenini pozitif yonde ve dogrudan etkilemektedir.
1.2.2.Duygu: Marka aski ve marka giiveni

Markalar, isletmeler tarafindan tiretilen benzer nitelikteki {irlin ve hizmetleri birbirinden ayiran
ve isletmelere rekabetci iistiinliik kazandiran bir faktordiir. Markalar, tiriin ve hizmetlerle
misterilerde bir deger ve giiven duygusu olusturarak olasi riskleri ortadan kaldirmakta ve
miisterilerle olan bag1 kuvvetlendirmektedir (Bilgin, 2018, s. 129). Miisteri ile isletme arasinda
kurulan bu etkilesim, miisterilerin isletmelere olan ilgisini ve sadakatini artirmaktadir (W. S.
Lee vd., 2022, s. 3). Bu acidan marka algisina bagl olarak marka aski ve marka giiveni
unsurlarinin miisteri sadakati iizerinde 6nemli derecede etkisinin oldugu diistiniilmektedir
(Alnawas & Altarifi, 2016; Kogak Alan & Kabadayi, 2012). Marka aski, markaya karsi olan
sevgi ve baglhlikla iligskilendirilen bir kavramdir (S. Kim & Hwang, 2023, s. 2). Miisterilerin
belirli bir markayla yasadigi deneyimlere dayali olarak o markaya karsi olan sevgi veya
duygusal bag gibi benzersiz duygularla baglanmasidir (W. S. Lee vd., 2022, s. 3). Bigakgioglu
vd. (2018) gesitli deneyimlerin marka sevgisinin giiglii duygusal sonuglara yol agtigini ve bunun
da marka sadakati gibi sonuglara ulasabilecegine atifta bulunmustur. Bu dogrultuda, Lee vd.
(2022) marka agkinin miisteri sadakatinin bir gostergesi olan yeniden kullanim niyetini olumlu
yonde etkiledigini savunmustur. Bir baska ¢alismada ise marka agkinin miisteri sadakatini 6neli
derecede etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir (Alnawas & Altarifi, 2016). Marka giiveni de marka
aski gibi miisteri sadakati ile iliskili bir degisken olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Atulkar, 2020;
Nikbin vd., 2016). Marka giiveni bilindigi gibi, misterilerin iiriin ve hizmetleri
degerlendirmeleri yoluyla ortaya ¢ikabilen ve markaya glivenme istekliligiyle iligkili olan bir
kavramdir (Kogak Alan & Kabaday1, 2012, s. 81). Yapilan ¢alismalar marka giiveninin uzun
doénemli iliskilerde 6nemli bir degisken olarak kabul edildigini ve bunun da marka sadakatinin
belirleyici oldugunu vurgulamaktadir (Alhaddad, 2015). Bu dogrultuda, Nikbin vd. (2016)

giivenin sadakati olumlu yonde etkisine atifta bulunmustur. Bir diger ¢aligmada ise marka
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gliveninin miisteri sadakatini direkt olarak ve olumlu etkiledigini ortaya ¢ikarmistir (Atulkar,

2020). Yukarida belirtilen alan yazin dogrultusunda, asagidaki hipotezler formiile edilmistir:
Hipotez 3 (H3). Marka ask1 miisteri sadakatini pozitif yonde ve dogrudan etkilemektedir.
Hipotez 4 (H4). Marka giiveni miisteri sadakatini pozitif yonde ve dogrudan etkilemektedir.

1.2.3.Davrams: Miisteri sadakati

Sadakat, tiriin ve hizmetleri yeniden satin almayi, tavsiye etmeyi ve olumlu sozli iletisim
yoluyla firmalara destek ve baglilik gostermeyi ifade etmektedir (Zheng vd., 2022, s. 4). Sadik
misteri ise tipik olarak ayni iriin ve hizmeti tekrarli olarak satin alan kisi olarak
aciklanmaktadir (Phan Thanh & Hoang Anh, 2023, s. 4). Sadik miisterilerin sayisinin artmasi
isletmenin basarisina ve rekabet giicline 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Zheng vd., 2022, s.
4). Dolayisiyla miisteri sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi siirdiiriilebilir bir bagarinin
saglanmasi i¢in oldukga kritiktir. Miisteri sadakatini etkileyen pek ¢cok faktor mevcuttur ve KSS
imaj1, inanglar1 ve olumlu duygular1 tetikledigi i¢cin miisteri sadakatinin 6nemli onciillerinden
biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Phan Thanh & Hoang Anh, 2023, s. 5). Alan yazinda yapilan
aragtirmalar da bu sav1 destekler niteliktedir. Lee vd. (2019) KSS imajinin miisteri sadakatinin
onemli bir 6nciilii oldugunu miisteri sadakatini pozitif olarak dogrudan etkiledigini belirtmistir.
Diger bir ¢alismada Thu’nun (2021) havacilik sektorii 6zelinde yiiriittii ¢alismada KSS'nin
kurumsal imaj1 ve miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi vurgulanmistir. Bu durumda

yukaridaki alan yazin dogrultusunda, asagidaki hipotez formiile edilmistir:
Hipotez 5 (H5). KSS imaji1 miisteri sadakatini pozitif yonde ve dogrudan etkilemektedir.

Bilig-duygu-davranis modeli igerisindeki duygunun davranislara aracilik ettigi belirlenmistir
(Hu & Sung, 2022). Mevcut ¢alismada duygu faktoriinde yer alan marka giiveni ve marka
askinin da aracilik etkisi alan yazinda yer almaktadir. Rasoolimanesh vd. (2021) KSS
faaliyetlerinin igletmelerin bir stratejisi oldugunu, bunun da marka imajimm1 ve kimligini
giiclendirerek miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. Bir baska ¢alismada
Ferreire vd. (2019) marka deneyimi ile miisteri sadakati arasinda marka askinin aracilik etkisini
kanitlamistir. Bigak¢ioglu ve meslektaslart (2018) yaptiklari ¢alismada marka askinin benlik
uyumu ile miisteri sadakati arasindaki aracilik etkisini ortaya koymustur. Ote yandan marka
giivenin marka memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki aracilik etkisi de kanitlanmistir
(Cuong, 2020). BDD modeli ve alan yazinda yapilan ¢alismalar degerlendirildiginde bu
calisma, marka giliveni ve marka askinin KSS imajimin misteri sadakati tizerindeki etkisine

aracilik ettigini ileri stirmektedir. Bu durumda asagidaki hipotezler formiile edilmistir:
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Hipotez 6a (H6a). KSS imajinin miisteri sadakatine etkisinde marka askinin aracilik etkisi
vardir.

Hipotez 6b (H6b). KSS imajimin miisteri sadakatine etkisinde marka giiveninin aracilik

etkisi vardir.
1.3. Kavramsal model

Alan yazin incelemesi ve hipotezlere dayanarak, bu arastirma icin model Sekil 1’de

sunulmustur.

Sekil 1. Arastirma modeli

H6a
Marka aski g
H3
H1
H5

[ sadakati
\ Ha

Musteri

KSS imaji

Marka glveni

\ / N " / N J

Bilis Duygu Davrams

Kaynak: Sekil 1. arastirma modelini gostermek igin yazarlar tarafindan olusturulmustur.

2. Arastirma Yontemi
2.1. Orneklem ve veri toplama siireci

Bu arastirmanin ana kiitlesini, Tilirkiye’nin bayrak tasiyict havayolu ile en az bir kere seyahat
etmis ve 18 yasindan biiylik olan bireyler olusturmaktadir. Son 15 yilda Tiirkiye’de ucakla
seyahat eden yolcu sayis1 yaklasik olarak %130 arttig1 icin yiiriitiilen ¢alismanin 6nemli i¢
goriiler saglamasi beklenmektedir (DHMI, 2023). Arastirmada kolayda 6rneklem ydntemi
tercih edilmistir. Kolayda ornekleme, hedef ornekleme belirli pratik kriterleri karsilayan

bireylerin (kolay erisilebilirlik, cografi yakinlik, belirli bir zamanda mevcudiyet veya katilima
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isteklilik gibi) arastirmaya dahil edildigi olasiliksiz veya rastgele olmayan bir Grnekleme
tirtidiir (Etikan, 2016, s. 2). Bu arastirmada kolayda drneklem yonteminin kullanilmasinin
nedeni daha hizli ve etkin bir veri toplama siirecine olanak tanimasidir. Anket verileri
toplanmadan Once katilimcilara yoneltilen sorularin anlagilabilirligini  ve acikligim
anlayabilmek icin 40 kisiye bir 6n test uygulanmistir. Daha sonraki siirecte ankette yer alacak
ogeler Google Forms araciligiyla ¢evrimici tabanlt bir anket enstriimani haline getirilmis ve
veriler Ocak 2024 ile Subat 2024 arasinda toplanmistir. Google form iizerinden olusturulan
anket baglantis1 ¢esitli kanallarla katilimcilara ulastirilmis ve toplam 219 katilimci gonderilen
anketi yamtlamistir. Son olarak verilerin analiz edilmesinde 214 gegerli anket verisi
kullanilmistir. Bu verilerin istatistiksel gii¢c saglamak icin yeterli olup olamadiklarini test etmek
amactyla bir gii¢ analizi gergeklestirilmistir. G*power 3.1.9.7 yazilimi yardimiyla orta
biiyiikligii (f>=0,2) ve %0,9 istatistiksel giiciin saglanmas1 icin minimum &rneklem
biiyiikligiinii 207 olarak belirlemistir (Kang, 2021). Dolayisiyla elde edilen 214 6rneklem

sayisinin veri analizi i¢in yeterli oldugu kabul edilmistir.
2.2. Olcekler

Bu calisma KSS imaji, marka aski, marka giiveni ve miisteri sadakati arasindaki iligkileri
anlamak i¢in PLS-SEM yapisal esitlik modeli kullanarak kapsamli bir analiz sunmaktadir.
Arastirmanin temel dayanagimi olusturan bu Olgekler degiskenler arasindaki iligkiyi
degerlendirme hususunda oldukca 6nemli bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla titizlikle yiiriitiilen
alan yazin calismasinin ardinda calismada yer alacak oOlgekler arastirmacilar tarafindan
belirlenmistir. Anket 6lgekleri daha dnce test edilmis 6l¢eklerden uyarlanarak son donemde pek
cok arastirmaci tarafindan kullanilmistir. Bu dogrultuda KSS imaji (Y. Lee & Lin, 2022, s.
394), marka aski (W. S. Lee vd., 2022, s. 5), marka giiveni (Siqueira vd., 2023, s. 196), miisteri
sadakati ise (Utkarsh & Gupta, 2022, s. 7) caligmalarindan adapte edilmistir. Tiim yapilar
Ingilizce oldugu i¢in ii¢ dil uzmani tarafindan geri geviri prosediirleri benimsenerek Tiirkce ’ye
cevrilmistir. Onerilen kavramsal model igerisinde yer alan tiim yapilar1 6lgmek icin 5°1i likert

olcek (1 "kesinlikle katilmiyorum" ile 5 "kesinlikle katiliyorum™) kullanilmistir.
2.3. Verilerin analiz teknigi

Bu c¢alismada, Onerilen arastirma modeli kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi
(PLS-SEM) algoritmasi araciligiyla test edilmistir. Bu modeli kovaryans temelli yapisal esitlik
modeli ile test etmek, faktoriyel olarak veriler agisindan benzersiz bir i¢ gorii saglamaktadir
(Lowry & Gaskin, 2014, s. 123). Ayrica bu yontem veri giiriiltiisii, eksik veri ve ¢arpiklik gibi

veri dogasindaki gercek zorluklarla basa ¢ikma yetenegi nedeniyle uygun bir yontem olarak on
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plana ¢ikmaktadir (Hair vd., 2019, s. 5). Arastirmada kullanilan bu yaklasim teorik
dogrulamadan ziyade iligkilerin tahmin edilmesine odaklandigr i¢in uygun olacagi

diistiniilmistiir. Bundan dolayi, verilerin analiz edilmesi i¢in SmartPLS v.4.1.0.0 kullanilmistir.
3. Arastirma Bulgulari
3.1. Demografik degiskenler

Verilerin analiz edilmesi ve arastirma bulgularinin tartisilabilmesi i¢in katilimcilar cinsiyet, yas
egitim ve gelir diizeylerine gore siniflandirilmistir. Tablo 1°de gosterildigi gibi aragtirmaya 214
goniilli katilimer dahil olmustur. Bu katilimcilarin %41 erkekken %59’u kadindir. Yas agisinda
katilimcilarin en biiyiik kismi 18-25 yag araligindadir (%76.1), onu sirastyla 26-33 yas grubu
(%15.4), 34-41 yas grubu (%6.5) ve 42 istii yas grubu (%2.8) takip etmektedir. Egitim
seviyesine gore katilimeilarin ¢ogunlugu lisans (%76.1) seviyesindedir, onu ortadgretim grubu
(%15.9), lisanststii grubu (%4.7) ve ilkogretim grubu takip etmektedir. Son olarak
katilmcilarin ¢ogunlugunu gelir seviyesi 20001 TL ve istlindeki (%26.1) katilimcilar
olusturmaktadir. Bunu 5000 TL ve alt1 grubu (%24.8), 15001 TL-20000 TL grubu (17.3), 5001
TL-10000 TL grubu (%16.4) ve 10001 TL-15000 TL grubu (15.4) takip etmektedir.

Tablol. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Kategoriler Sikhik %
Cinsiyet
Erkek 87 40.6
Kadm 127 59.4
Yas
18-25 161 75.3
26-33 33 15.4
34-41 14 6.5
42 ve lizeri 6 2.8
Egitim
[Ikdgretim (ilkokul veya Ortaokul) 7 3.3
Ortadgretim (Lise) 34 15.9
Universite (Onlisans veya Lisans) 163 76.1
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Lisanstisti  (Yiiksek Lisans veya 10 4.7
Doktora)

Gelir

5000 TL ve alt1 53 24.8
5001 TL-10000 TL 35 16.4
10001 TL-15000 TL 33 15.4
15001 TL-20000 TL 37 17.3
20001 TL ve istii 56 26.1

Kaynak: Tablo 1. katitlimcilarin demografik dzelliklerini géstermek i¢in yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Alan yazinda hava tasimaciligi ile ilgili yapilmis ¢aligmalardaki katilimcr profili ile mevcut
arastirmadaki katilimci profili benzerlik gostermektedir. Yapilan ¢alismalarda katilimcilarin
cogunlukla kadin olduklari, geng bireylerden olustugu ve yiiksek derecede bir egitime sahip
olduklar1 gozlemlenmistir (Balc1 & Karaduman, 2021, s. 2000). Dolayisiyla mevcut katilimct

profili alan yazinda yer alan ¢alismalardaki katilimci profili ile uyumludur.
3.2. On degerlendirme

Demografik profil acgiklandiktan sonra verilerin normal dagilim gosterip gostermedikleri,
dogrusallig1 ve ortak metot yanliligi gibi konular1 kontrol etmek i¢in bir 6n analiz siirecine tabi
tutulmustur (Seyrek, 2023, s. 16). Verilerin normalliginin test edilmesi igin basiklik ve ¢arpiklik
degerlerine kullanilmistir. Tiim verileri basiklik degerli -0.374 ile 0.411 arasinda basiklik
degerleri ise -1.111 ile -0.525 arasinda degisim gostermis ve normallik varsayimi karsilanmistir
(Kline, 2016).

Bu ¢alismada ortak metot yanliliginin olup olmadigi konusunda Kock (2017) tarafindan
onerilen ¢oklu dogrusallik testi kullanilmistir. Tablo 2°de gosterildigi gibi tiim yapilar i¢in
vanyans sisirme faktorleri (VIF) 3.3’ten kii¢iik oldugu i¢in modelin ortak metot varyansindan

bagimsiz oldugu ve ortak metot varyansinin sorun teskil etmedigi ortaya ¢ikarilmstir.

Tablo2. Coklu dogrusallik sonuglari

KSSi MA MG MS

Coklu Dogrusalhk 1.446 1.964 1.782 2.181

Kaynak: Tablo 2. ¢oklu dogrusallik sonuglarini ifade etmek igin yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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3.3. Modelin testi

Aragtirma modelinin gegerliligi ve giivenirligi Ol¢iim modeli vasitasiyla test edilmistir.
Gegerlilik degerlendirmesinde yakinsak gecerlilik (ortak varyans ¢ikarimi: AVE) ve ayirt edici
gecerlilik kullanilmigtir. Bunun yani sira giivenirlik i¢in faktor yiikleri, bilesik giivenirlik (CR)
ve Cronbach’in Alfa (o) degerleri incelenerek referans alinmistir. Bu dogrultuda Tablo 3,
giivenirlik ve gegerlilik ile ilgili degerlendirme sonuglarimi géstermektedir. Faktor yiikleri 0.759
ile 0.951 arasinda degisim gostermektedir ve Hair vd. (2019, s. 15) tarafindan 6nerilen 0.70
esigini asmaktadir. Ote yandan AVE degerleri 0.632 ile 0.897 arasinda degismekte ve yine Hair
vd. (2019, s. 15) tarafindan 6nerilen 0.50 degerinin iizerindedir. Bu nedenle arastirma modelinin
yakinsak gegcerliligi saglanmistir. Bunun yaninda bilesik giivenirlik (CR) ve Cronbach’in Alfa
(o)) degerlerinin de tiim yapilar i¢in 0.70’in lizerinde oldugu i¢in arastirmanin yapisinin olduk¢a

giivenilir oldugu sonucuna ulastirmistir (George & Mallery, 2019).

Tablo 3. Olgiim maddeleri ve 6l¢iim modelinin analizi

Yapilar Maddeler  Faktor Yiikleri o CR AVE
Kurumsal Sosyal Sorumluluk imaji 0.806 0.810 0.632
KSsi1 0.759
KSSi2 0.806
KSSi3 0.778
KSSi4 0.836
Marka Aski 0.884 0.890 0.742
MA1 0.848
MA2 0.878
MA3 0.843
MA4 0.875
Marka Giiveni 0916 0.916 0.799
MG1 0.895
MG2 0.908
MG3 0.870
MG4 0.901
Miisteri Sadakati 0.885 0.889 0.897
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MS1 0.943

MS2 0.951

Kaynak: Tablo 3. 6l¢iim maddeleri ve 6l¢iim modelinin analiz sonuglarini ifade etmek icin yazarlar tarafindan
olusturulmustur.

Ardindan HTMT kriterine dayali olarak ayirt edici gegerlilik analizi yapilmistir. HTMT
bilindigi gibi yapisal esitlik modellerinde ayit edici gegerliligi degerlendirmek i¢in en ¢ok
onerilen yontemlerin basinda gelmektedir. Diger yontemlere gore daha istikrarli ve dogru
sonuclar sundugu i¢in bu calismada tercih edilmistir (Henseler vd., 2015, s. 121). Ol¢iim
modelinin ayirt edici gegerliligi, HTMT 0.85 kriteri temel alinarak saglanmistir (Kline, 2016).
Analiz sonucunda elde edilen tiim degerler 0.85’in altinda oldugu i¢in ayirt edici gegerlilik

saglanmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Ayirt Edici gegerlilik sonuglari

Yapilar KSSi MA MG MS
Kssi
MA 0.694
MG 0.692 0.683
MS 0.706 0.741 0.726

Kaynak: Tablo 4. ayirt edici gegerlilik sonuglarini ifade etmek i¢in yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Givenirlik ve gecerlilik analizlerinde gerekli kriterlerin saglanmasindan sonra yapisal test
modeli incelenmistir. Bunun igin yol katsayilarimin anlamliligi, Hair (2019, s. 9) tarafindan
Onerilen bootstrapping yontemi ile 5000 bootstrap drneklem kullanilarak degerlendirilmistir.
Varsayilan iligkileri gosteren yol katsayilar1 Tablo 5’te sunulmustur. Bunun yaninda yapisal
esitlik modelinin sonuglart Sekil 2°de yer almaktadir. Tablo 5’te gosterildigi gibi KSS imajinin
marka agki (B= 0.595, p<0.01), marka giiveni (= 0.595, p<0.01) ve miisteri sadakati (p=0.206,
p<0.05) iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Bu dogrultuda HI1,H2 ve HS5 hipotezleri
desteklenmistir. Benzer sekilde marka askinin miisteri sadakati iizerinde (f= 0.341, p<0.01)
pozitif etkisi ve marka giliveninin de miisteri sadakati (= 0.321, p<0.01) tizerindeki olumlu
etkisi gézlemlenerek H3 ve H4 hipotezleri desteklenmistir. Son olarak marka askinin (= 0.203,
p<0.01) ve marka giiveninin (B= 0.191, p<0.01) KSS imaj1 ile miisteri sadakati arasindaki
araci etkisi de kesfedilmistir. Boylece H6a ve H6b hipotezleri de desteklenmistir.
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Tablo 5. Yapisal modeli sonucu

Mliski B t- degeri p-degeri  Karar 2
H1l KSSi->MA 0.595 11.056 0.000 Kabul 0.548
H2 KSSi->MG 0.595 10.512 0.000 Kabul 0.549
H3 MA->MS 0.341 3.206 0.001 Kabul 0.142
H4 MG->MS 0.321 3.286 0.001 Kabul 0.126
H5 KSSi->MS 0.206 2.439 0.015 Kabul 0.054
H6a KSSI->MA->MS 0.203 3.031 0.002 Kabul
Héb KSSI->MG->MS 0.191 3.016 0.003 Kabul

Kaynak: Tablo 5. yapisal modelin sonuglarini ifade etmek igin yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Yapisal model ayrica, belirlilik katsayis1 R?, etki biiyiikliigii f* ve tahmin edici gegerlilik Q?ile
degerlendirilmistir. R? degeri tahmin degerinin dogrulugunun belirlenmesinde &nemlidir
(Yi1lmaz & Kinas, 2020, s. 446). Marka aski, marka giiveni ve miisteri sadakatinin agiklanan
varyansinin sirasiyla %35,%35 ve %56 oldugu bulunmustur. Alan yazinda R? degerinin kabul
edilebilir seviyesi konusunda bir fikir birligi s6z konusu degildir. Bu deger ne kadar yiiksek
olursa modelin verileri o kadar iyi acgikladigin1 gostermektedir. Ancak, Hair vd. (2016) ve
Rasoolimanesh vd. (2019, s. 15) pazarlama ve ekonomi gibi sosyal bilimler alanlarinda bu
degerin 0.20’nin {lizerinde olmasinin uygun oldugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla bu ¢alisma

icin arastirma modelinin kabul edilebilir agiklama giicii sagladigi sonucuna varilabilir (Tablo
6).

Etki biiyiikliigii olarak f2(effect size), bir dissal gizil degiskenin modelden ¢ikarilmasi halinde
R? degerinde meydana gelen degisimi 6lgmek igin ve ¢ikarilan yapini igsel gizil degiskenlerde
onemli bir etkisi olup olmadigini degerlendirmek igin kullanilmaktadir (Yilmaz vd., 2019, s.
96). Etki biiyiikliigii katsayisinin (f2), 0.02< 2 <0.14 olmas: diisiik; 0.15< {2 <0.34 olmas1 orta
ve 2 >034 olmasi ise yiiksek olarak degerlendirilir (Cohen, 1988). Tablo 5’teki kat sayilar
incelendiginde H1 (2=0.548) ve H2 (f>=0.549) hipotezlerinin yiiksek; H3 (f2=0.142) ,H4
(f’=0.126) ve H5 (f>=0.054) hipotezlerinin diisiik etki biiyiikliigiine sahip oldugunu

sOylenebilir.

Q? modelin tahmin gegerliliginin bir gdstergesi olup Q? degerlerinin 0’dan biiyiik olmas1
halinde tahmin gegerliliginin saglandigim gostermektedir (Hair vd., 2019, s. 12). Bagimh

degiskenlerin Q? degerlerinin 0’dan biiyiik olmasi arastirma modelinin tahmin giicii oldugunu
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gostermektedir (Tablo 6). Boylece Q? degerlerine gore mevcut model gozlenen degiskenleri

beklenen sekilde tahminlemektedir.

Tablo 6. R?ve Stone-Geisser’s Q? degerlerinin sonuglar

Yapilar R? Q?

MA 0.354 0.343
MG 0.354 0.345
MS 0.559 0.351

Kaynak: Tablo 6. R? ve Stone-Geisser’s Q? degerlerinin sonuglarmi ifade etmek icin yazarlar tarafindan

olusturulmustur.

Sekil 2. Yapisal modelin PLS-SEM sonuglar1

BL1 BL2

L

0848 0.878

CSR1
0.759
1-03&

CSR2

CL1

0.778—

G333 0.836

CSR4

MG
0.895 (gpg

BD1 BD2

CL2

Ms

Kaynak: Sekil 2. yapisal modelin PLS-SEM sonuglarini ifade etmek i¢in yazarlar tarafindan olusturulmustur.

SONUC

KSS, isletmelerin ekonomiye etik davranislarla katki saglarken ayni1 zamanda bireylerin yagam

kalitesini artirmaya yonelik faydali girisimlerde bulunmay1 taahhiit etmesi olarak aciklanabilir.

Bu dogrultuda KSS faaliyetleri isletmelerin degerlerine iliskin iggoriiler sunarak imajin1 ve

genel itibarint kritik sekilde etkilemektedir. Bunun sonucunda miisteri algisinda da KSS ile

ilgili bir imaj algis sekillenmektedir (S. S. Lee vd., 2019, s. 2). Bu ¢alisma havayollarinin KSS

imajimin miisteri sadakati tizerindeki etkisini BDD modeline dayanarak incelemistir. Ayrica bu
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iliski igerisinde marka aski1 ve marka giiveninin aracilik etkisi de incelenerek 6nerilen gergeve

test edilmistir.

Bu calismanin alan yazina pek ¢ok agidan katkis1 bulunmaktadir. 1k olarak bu ¢alismada KSS
imajinin, marka askini ve marka gilivenini olumlu yonde etkiledigi ortaya koyulmustur (B=
0.595, p<0.01). Bu bulgu, gec¢miste yapilan ¢alismalarla uyumluluk gostermektedir (Chung
vd., 2022; S. Kim & Hwang, 2023; W. S. Lee vd., 2022; Wiguna & Darmayanti, 2015).
Havayollarinin sahip oldugu olumlu KSS imajinin markaya karsi miisteri algilarini
sekillendirdigi sdylenebilir. Bu dogrultuda Almeida ve Coelho (2019) pozitif bir KSS imajina
sahip olan markalarin miisterilerde duygusal bir karsilig1 oldugunu ve diger markalara gore
daha fazla hatirlandiklarini belirtmistir. Bu dogrultuda KSS imaj1 aracilifiyla markaya karsi

giivenin ve marka agkinin gelisebilecegi dngoriilmektedir.

Ikinci olarak, bu ¢alisma marka askinin ve marka giiveninin miisteri sadakati iizerinde pozitif
bir etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir (B= 0.241, p<0.01) (= 0.321, p<0.01). Bu sonug
onceki caligmalarla (Alnawas & Altarifi, 2016; Atulkar, 2020) uyum gostererek marka giliveni
yiiksek olan ve markaya kars1 askla bagli olan miisterilerin sadakat diizeylerinin yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bu sonuglar turizm (Mody & Hanks, 2020; Susanti, 2020) ve bankacilik
(Amegbe vd., 2021; Wongsansukcharoen, 2022) sektorlerinde oldugu gibi havayolu sektoriinde
de dogrulanmistir. Bu durumda markalarin miisterilere olumlu olarak nitelendirilebilecek
giiven ve agk duygularini hissettirmeleri, miisterilerin davraniglari1 degistirerek sadakat
diizeylerini artirabilmektedir (Zeren & Kara, 2021). Dolayisiyla mevcut ¢alisma havayolu
endiistrisinde marka giiveni ve marka aski ile miisteri sadakati arasindaki iliski hakkinda yeni

ve onemli katkilar saglamistir.

Uciincii olarak bu calismada KSS imajinin miisteri sadakatini énemli él¢iide ve olumlu ydnde
etkiledigi bulunmustur (= 0.206, p<0.05). Bu bulgu farkli alanlarda yapilan Onceki
calismalarla uyumludur (S. S. Lee vd., 2019; Thu, 2021). Havayollarinin miisteriler 6zelinde
KSS olarak olumlu bir imaja sahip olmalar1 miisterilerin sadakatini artici bir unsur oldugu
saptanmistir. Havayollarinin KSS faaliyetleri sonucunda olusturduklar1 imaj, miisterilerin
algilarin1 etkilemektedir (S. S. Lee vd., 2019). Sonug olarak bu yondeki miisteri algilarinin
degismesi miisteri sadakatini giiclendirebilmektedir. Bu ¢alismada ayrica aracilik rolleri de
incelenmistir. Marka askinin KSS imaj1 ile miisteri sadakati arasinda araci bir role sahip oldugu
dogrulanmigtir (B= 0.203, p<0.01). Baska bir deyisle ge¢mis arastirmalarla uyumlu olarak
(Ferreira vd., 2019) havayolu endiistrisi baglaminda marka agkinin miisteri sadakatini artirici

bir unsur oldugu belirlenmistir. Diger yandan marka giiveninin de KSS imaj1 ile miisteri
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sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigi kesfedilmistir (B=0.191, p<0.01). Onceki alan yazina
paralel olarak (Cuong, 2020) bu ¢alismada da havayolu endiistrisinde marka giiveni miisteri
sadakatini artirici bir degisken olarak 6n plana ¢ikmistir. Sonug olarak bu calisma BDD modeli
ile KSS imaj1, marka aski, marka giiveni ve miisteri sadakati arasindaki iligkilerin bir aracilik
modeli lizerinden anlasilmasina katki saglamistir. Bu dogrultuda mevcut ¢alismanin havayolu

endistrisinde KSS imaj1 ¢aligsmalarinin artan alan yazinina katkida bulunmasi beklenmektedir.

Bu calisma, havayolu yoneticilerine, KSS imajinin ve miisteri sadakatinin olusumunu
anlamalan i¢in degerli yonetimsel katkilar saglamaktadir. Calisma, KSS imajimnin miisteri
sadakatine hem direkt hem de endirekt olarak etki ettigini gostermektedir. Bu nedenle,
havayollariin miisteri sadakatini giliglendirmek i¢in giiclii bir KSS imaj1 olusturmaya
odaklanmalart gerektigi onerilmektedir. Bunun igin KSS faaliyetlerini ek bir faaliyet olarak
degil havayollarinin 6nem vermesi gereken ana faaliyetlerden biri haline getirme g¢abasi
icerisinde bulunmalar1 gerekmektedir. Genel olarak degerlendirildigi zaman havayollarinin
uzun donemli basarisi i¢in KSS uygulamalarini temel faaliyetlerinden biri haline getirmesi hem
sosyal hem de dolayli olarak finansal performansini artiracagi disiiniilmektedir (Puriwat &
Tripopsakul, 2023). Havayollari, KSS faaliyetlerini ana faaliyet alanlarina entegre etmeli ve bu
alana daha fazla yatirim yaparak daha yenilikgi fikirler tiretmelidir. Bu konuda yapay zeka veya
veri analitigi gibi teknolojiler yol gosterici olarak yoneticilere yardimci olabilir. KSS
faaliyetlerini yiiriiterek bu sorumlulugu yerine getirmek tek basina yeterli degildir. Bu
faaliyetlerin cesitli kanallarla miisterilere tanittiminin yapilmasi da gerekmektedir. Bu konuda
havayollar1 farkli iletisim karmasi elemanlarindan faydalanabilir. Giinlimiizde popiiler olan ve
olduk¢a diisiik maliyetlerle tanitim yapma firsati sunan sosyal medya platformlarinin
yoneticilere yardimci olacagi diisiiniilmektedir. Sonug olarak KSS faaliyetleri ile ilgili olarak
miisterilerde olumlu bir imaj yaratmak miisterilerin hem markaya olan algilarini hem de

sadakatini giiclendirmektedir.

Bu ¢alismanin teorik ve yonetsel ¢iktilar1 oldugu gibi ¢esitli sinirliliklar: ve gelecek calismalar
icin degerli onerileri bulunmaktadir. Ik olarak arastirma hipotezleri sadece Tiirkiye’deki
havayolu miisterileri tizerinde test edilmistir. Dolayistyla aragtirmanin genellenebilirligi konusu
sorgulanabilir. Bu durumda gelecek caligmalarda farkl iilke, bolge ve drneklem gruplariyla
yiiriitiilecek ¢alismalarda yiiksek temsil giicii saglanabilir. ikinci olarak, bu ¢alismanin modeli
KSS imajin1 temel alarak oncii bir de§isken olarak incelemistir. Gelecek calismalarda daha
farkli degiskenlerin eklenerek daha genis calismalarin yiiriitiilmesi ve bu degiskenler arasinda

karsilastirmalar  yapilmasi Onerilmektedir. Uciincii olarak bu calismada geleneksel
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yontemlerden anket yontemi ile veri toplanmistir. Gelecek caligmalarda imaj, ask ve giiven gibi
insan duygusuyla ilgili unsurlarin noéropazarlama gibi yeni yaklasimlarla ele alinmasi
misterilerin duygusal degerliliklerini daha dogru ve tutarli bir bigimde ortaya ¢ikarmasi
bakimindan 6nem arz edecegi diisiiniilmektedir. Sonug olarak bu ¢alismanin sundugu 6nerilerin

gerek akademisyenlere gerekse de uygulayicilara onemli katkilar saglayacagi ongoriilmektedir.
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