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Oz

Bu calismada sivil havayolu isletmelerinin kurumsal imajlarinin miisteri sadakatine olan etkisi
ve bu iki degisken arasindaki iliskide kurumsal ve gevresel sosyal sorumluluk algismin
diizenleyici roliiniin ortaya konulmas: amaglanmistir. Calismanin amaci dogrultusunda nicel bir
aragtirma gercgeklestirilmistir. Arastirmaya veri toplamak amaciyla Antalya Havalimani’'ndan
Tirk menseili havayolu isletmeleri ile seyahat eden yolcularla yiiz yiize anket calismasi
gerceklestirilmistir. 488 yolcu ile gerceklestirilen arastirmanin bulgularina gore; firmalarin sahip
olduklar1 kurumsal imajlari, miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica miisterilerin
kurumsal ve gevresel sosyal sorumluluk algis1 kurumsal imaj ile miisteri sadakati iligkisini
giiclendirmek suretiyle diizenlemektedir. Bunun yari sira cinsiyet, yas ve seyahat siklig1 gibi
kontrol degiskenlerinin miisteri sadakati tiizerinde olumlu bir etkiye sahip olmadig:
bulgulanmustir.
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Abstract

In this study, it is aimed to reveal the effect of corporate images of civil airline companies on
customer loyalty and the moderator role of corporate and environmental social responsibility
perception in the relationship between these two variables. For this purpose, a quantitative
research has been carried out. In order to collect data for the research, a face-to-face survey was
conducted with passengers traveling from Antalya Airport with airline companies of Turkish
origin. According to the findings of the research conducted with 488 passengers, the corporate
images of the companies positively affect customer loyalty. In addition, corporate and
environmental social responsibility perception of customers moderate the relationship between
corporate image and customer loyalty by strengthening it. In addition, it was found that control
variables such as gender, age and frequency of travel did not have a positive effect on customer
loyalty.
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GIRIS

Literatiirde daha 6nce yapilmis olan calismalar (Barich ve Kotler, 1991; Cholisati vd., 2020; Lai,
2019; Nguyen ve Leblanc, 2001) iyi bir kurumsal itibar ve kurumsal imaja sahip olmanin miisteri
sadakati yaratmada 6nemli bir role sahip olabileceginin altini ¢izmistir. Kurumsal imaj ile miisteri
sadakati arasindaki bu bag, firmalar1 iyi bir imaja sahip olmaya ve bu sayede rekabet avantajt
saglamaya itmistir, ¢linkii miisteriler isletmeler icin hayati 6neme sahip varliklarin basinda
gelmektedir (Tang, 2007). Bu nedenle isletmeler miisterileri ¢cekmekten ziyade elde tutmaya
odaklanmakta ve miisteri sadakatini gelistirmeye ¢alismaktadir.

Her ne kadar imaj miisteri sadakatinin énemli belirleyicilerinden biri olsa da imaja yardima
olabilecek unsurlar da literatiirde sikca tartisilmaktadir. Bu baglamda servis kalitesi (Budianto,
2019), miisteri memnuniyeti (Agus, 2019), miisteri deger algis1 (Yang ve Peterson, 2004) gibi
degiskenlerin miigteri sadakati lizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Siirdiiriilebilir kalkinma ve rekabet avantaji saglamak i¢in igletmelerin ele almas: gereken temel
konulardan biri de sosyal sorumluluk faaliyetleridir (Chang ve Yeh, 2017). Bunu temel sebebi ise
basarili isletmelerin, sosyal endiseleri temel calisma cercevelerine ve is stratejilerine entegre
ederek ekonomik ve sosyal hedefleri dengelemesidir.

Isletmelerin giiniimiiz rekabetgi diinyasinda ayakta kalabilmesi igin klasik kaliplardan siyrilip
modern diinyaya ayak uydurmasi gerekmektedir. Bunu bagarabilmek icin yalmzca iiriin veya
hizmet kalitesine odaklanmaktan daha fazlasi gerekmektedir ¢linkii giintimiiz tiiketicileri tiriin
veya hizmetlerin sadece kalitesi, islevselligi vb. faydalarinin yani sira imajlariyla da yakindan
ilgilenmektedir. Hatta bunun 6tesine de gecerek isletmelerin, ¢evreye ve sosyal olaylara duyarh
olmasini beklemektedir.

Yukarida bahsedilen gerekliliklerden hareketle bu ¢alismada kurumsal imajin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde kurumsal sosyal sorumlulugun roliiniin sivil havayolu isletmeleri 6zelinde
incelenmesi amaclanmistir. Bu baglamda sadakati belirleyici unsur olarak ele alinan kurumsal
sosyal sorumluluk algis1 diizenleyici degisken olarak yer almistir. Buna gore kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin kurumsal imajin sadakat {tizerindeki olumlu etkisini artiracag:
ongoriilmiistiir. Bu dogrultuda ¢alisma literatiir taramasimni iceren ve Antalya Havalimanim
kullanan yolcularin algilarmi 6l¢meye yonelik ampirik bir aragtirmanin yapildig: iki ana
boliimden olusmustur.

MUSTERI SADAKATI

Tucker’e gore (1964) marka sadakati ¢alismalarinin ¢ogu, mevcut mal markalarina yonelik
sadakatlerin Ol¢iilmesini ve tanimlanmasini igermektedir. Sadakat kavraminin kokeni tiiketici
davranig teorisinden gelmektedir (Agyei ve Kilika, 2014). Cok genel bir seviyede sadakat,
tiiketicilerin markalara, hizmetlere, magazalara, fiiriin kategorilerine ve etkinliklere
gosterebilecegi bir baghliktir. Burada marka sadakati yerine miisteri sadakati teriminin
kullarilarak; bu sadakatin, markalarin dogasinda olan bir seyden ziyade insanlarin bir 6zelligi
oldugunu vurgulamak i¢indir (Uncles vd., 2003). Miisteri sadakati, kalite, deger, beklentiler ve
sirket imajinda miigteri memnuniyetinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar (Halliru vd., 2018).

Miisteri sadakati; dogru hedef pazari ¢ekme, iiriinii diizenli olarak ve bol miktarda satin alma,
tiikketme ve daha fazla miisterinin ikame {riinden {iriinlerine ge¢gmesine izin veren {iiriinii
savunma yetenegi olarak ifade edilir (Dagvadorj ve Maralbayar, 2019). Bagka bir ifadeyle miisteri
sadakati; bir isletmenin iiriin ve hizmetlerine hem de bir igletmeye (magazaya) olan sadakatidir
(Bayuk ve Kiigiik, 2007). Aslinda miisterilerin isletmenin sahip oldugu {iriinlerine, hizmetlerine
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ve isletmeye kars1 gosterdikleri duyarhiliklar1 ve bagliliklar ile rakip isletmelerin {iriin ve
hizmetlerine karg1 daha az duyarli olmasi olarak da tanimlanabilir.

Sirketlerin genellikle pazarlama faaliyetlerinin merkezini miisterilerin {iriin veya hizmetlerine
olan baghligmin gelistirilmesi, siirdiiriilmesi veya gelistirilmesine yonelik odaklamldig:
goriilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Bu sebeple, mevcut miisterilerini korumak icin miisteri
sadakati kuruluslar icin ¢ok onemlidir. Ciinkii miisterinin sadakati kurulusa cesitli faydalar
saglayabilir. Sadik miisteriler daha ucuzdur, yeni miisteriler c¢ekmek icin pazarlama
harcamalarmi azaltir ve organizasyonel karhilig1 artirir (Zakaria vd., 2014). Bir¢ok sadik miigteri
saticilarin hatalarini gérmezden gelerek affetme egiliminde, fiyatlara kars1 diger insanlara gore
daha az duyarli ve o isletmenin tiriinlerini baska insanlara da tanitabilirler (Bhaskar ve Kumar,
2016). Miisteri sadakatinin, bir sirketin performansi {izerinde etkisinin olabilecegi ve ayrica ¢ok
sayida sirketin bunu 6nemli bir rekabet avantaji olarak kullanabilecegi goz ard: edilmemelidir
(Miguel-Davila vd., 2010).

Bir miisteri bir sirkete ne kadar bagli olursa, sirket de ayni oranda karh olur ¢iinkii miisteri o
isletme ile arasinda giin gectikce artan bir bag kurar ve bu bag ileride duygusal bir baga dontistir.
Bu da tiiketicilerin diger sirketlerin sunabilecekleri diisiik fiyatlara kars1 duyarli olmamalarina
neden olur (Dugi vd., 2018). Yine sadakat olusturma ve tiiketicileri elde tutmak icin baz sirketler
yliksek gecis maliyetleri (switching cost) getirmekte ve bu da tiiketicilerin degistirme niyetlerini
engellemektedir (Curtis vd., 2011).

Taylor ve arkadaslarina gore (2006) miisteri sadakati; davranissal sadakat, tutumsal sadakat ve
bilesik sadakat olmak {izere {i¢ farkli baglikta siniflandirilmistir.

Davramgsal Sadakat: Tiketicilerin belirli bir markay1 yeniden satin alma davranislar veya
niyetleri olarak ifade edilmektedir. (Cheng, 2011). Davrarnissal sadakat, miisteri eylemlerini
yansitarak ayni markanin veya ayni marka kiimesinin ge¢misteki satin alma davranislarini goz
oniine alarak gelecekteki satin alma olasiliklariin Slgiilmesini de igermektedir (Evanschitzky
vd., 2006). Bir sirket miisteri sadakatini korumak ve gelistirmek istiyorsa miisterilerin ihtiyag ve
isteklerini anlamasi ve bunlar1 karsilamas: gerekir (Kumari ve Patyal, 2017).

Tutumsal Sadakat: Kullandiklar {iriin ve hizmet hakkinda olumlu bir duyguya sahip olan ve
baskalarina tavsiye ederek baskalarini etkilemeye calisan miisterilerin tutumlaridir (Kumari ve
Patyal, 2017). Tiiketicinin aynm1 marka veya marka setine yonelik psikolojik egilimi ile tiiketici
tutumlarinin Slgiilmesini icermektedir. Markaya veya firmaya yonelik tutumun goreceli giicii
diger markalara veya firmalara kiyasla daha giiglii oldugundan, bir markaya veya firmaya kargi
tutum sadakati de artmaktadir (Evanschitzky vd., 2006).

Bilesik Sadakat: Tutumsal ve davranissal boyutlar1 kombine ederek miisteri iiriin tercihlerini,
marka bagimhlik egilimlerini, satin alma yiizdelerini, yeni satin alma ve toplam satin alma
miktarlarini icermektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Kurumsal imaj

Kurumsal imaj; ¢alisan, isveren, miisteri, topluluk, tedarik¢i ve kurumsal vatandas gibi sirket
hakkinda bilgi ve ¢ikarimlarin biitiintinii igermektedir (Adeniji vd., 2015; Cigek ve Almali, 2019).
Imaj kavram1 su an magaza imaji, marka imaji, kisisel imaj, ulusal imaj ve kurumsal imaj gibi
farkli baglamlarda kullanilmakta ve bir isletmenin insanlarin zihinleri {izerinde yaratti$1 toplam
izlenim olarak tanimlanir (Dowling, 1988). Aslinda imaj, sirketler hakkinda insanlarin zihninde
duygu ve inanglarimi kavramsallastirarak tiiketicilerin karar verme stireglerini ve davranslarini
da etkilemektedir (De Leaniz, ve Del Bosque Rodriguez, 2016).
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Bir sirketin imajini etkileyen faktorler arasinda liderlik, politikalar ve stratejiler, insan kaynaklar:
politikasi, varlik yonetimi, siire¢ yonetimi, miisteri memnuniyeti, ¢alisan memnuniyeti, sosyal
sorumluluk ve is sonuglar1 bulunmaktadir (Karyose vd., 2017). Imajin kurumsal kisiligin bir
ifadesi olarak gerceklikten ayrilamayacagina, i¢ ve dis paydaslarla koordineli ve tutarl iletigimin
kurulmasi, kurumsal imajm yonetimi i¢in biiyiik 6nem tegkil ettigine de inanilmaktadir. Ayrica
kurumsal imaj kavramimin 1950lerde farkli yazarlar tarafindan gelistirildigi ve ilk olarak ideal
kurumsal imajinda ifade edildigi bilinmektedir. (Shee ve Abratt, 1989). Genellikle sirketler ideal
bir imaj yansitmaya ¢alistiklar: ve farkli insan gruplari bir kurulusu farkl algilayabildiklerinden,
bir sirketi tanimlamak icin kullanilan faktorleri (ve nitelikleri) 6zellestirmek gerekir (Dowling,
1988).

Kurumsal imaj bir degerlendirme siirecinin sonucudur. Bir miisteri bir firma hakkinda yeteri
kadar bilgiye sahip olmasa da reklamlar ve agizdan agiza gibi farkli kaynaklardan elde edilen
bilgiler, kurumsal imaji olusturma siirecini etkileyebilmektedir (Aydin ve Ozer, 2005: 913).
Cevresel ve personel nitelikleri de dahil olmak {izere kurumsal imajin miisteri sadakati tizerinde
dogrudan bir etkisi oldugu diistiniilmektedir (Richard ve Zhan, 2012). Sirketler paydaslarma
dogru ve olumlu bir imaj yansitmak istemektedirler (Cicek ve Cigek, 2019) ¢linkii paydaslarin
goziinde sirketlerin imaj1 ve itibar1 6nemlidir. Sirketlerin ilgilenmesi gereken baslica paydaslar;
miisteriler, distribiitorler ve perakendeciler, tedarikgiler, ortak girisim ortaklari, finansal
kurumlar ve analistler, hissedarlar, hiikiimet diizenleyici kurumlar, sosyal eylem kuruluslari,
genel kamuoyu ve calisanlardan meydana gelmektedir (Gray ve Balmer, 1998).

Kurumsal imajin igletmeler agisindan rakiplerine kars: rekabet istiinliiglinii saglayarak stratejik
deger olusturabilecegi ileri siiriilmektedir. Bunu, igletmelerin yeni {irtinlerini pazarlanmasinda
rakiplerinin oniine gecilmesi, en iyi is adaylarim ise almalar1 ve karhilik gostermeye caligarak
yapabilmektedirler. Bu yapilanlar ile goriintii elde etmelerini saglar ve iyi goriintii daha ytiiksek
satislara yol agabilir (Adeniji vd., 2015).

Sadakat pazarlamasinin en temel teorilerinden biri, sadik miisterilerdeki kiigiik bir artisin, bir
isletmenin karlihginda énemli bir artisa yol agabilmesidir (De Leaniz ve Del Bosque Rodriguez,
2016). Aydin ve Ozer (2005), calismalarinda kurumsal imajin, miisteri sadakatini anlamli olmasa
da olumlu etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Kim ve Lee’nin (2010) yaptiklar1 ¢alismada, elde
ettikleri bulgulara dayanarak kurumsal imajin piyasalarda miisteri sadakatinin
olusturulmasinda ve siirdiiriilmesinde en 6nemli rolii oynadig1 goriisii savunulmustur. Yine, Lu
ve Cai’in (2009) yaptiklar1 ¢alismada imajin miisteri sadakati {izerinde anlaml ve olumlu bir
etkisi sonucuna ulagmislardir. Son olarak ise Ishaq'm (2012) yaptig1 calisma diger calismalarla
farklilasmaktadir. Buna gore Pakistan telekomiinikasyon endiistrisinde kurumsal imajin miisteri
sadakati arttirmada hicbir etkiye sahip olmadigini, hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan
biiytik bir 6neme sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Bu ¢calismalardan hareketle arastirmada test
edilmek tizere asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hi: Kurumsal imajin miisteri sadakati tizerinde etkisi vardir

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ¢ok cesitli tarihlere sahip olmakla beraber sosyal
sorumluluk tizerine ilk resmi yaz1 biiytiik 6l¢iide 20. yilizyilda ve 6zellikle de son 50 yilina dogru
gorilmiis bir {irtindiir. Kurumsal sosyal sorumluluk fikri diinya genelinde cogunlukla gelismis
iilkelerde goriilmiis ve bilhassa da alan yazimn biriktigi yer Amerika Birlesik Devletleri olmus
(Carroll, 1999) ve yonetim alan yazini da sosyal sorumlulugu 6nemli bir kurumsal gorev olarak
kabul etmistir (McGuire vd., 1988). Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami son yillarda ¢ok fazla
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arastirmanin konusu olmus ve arastirmacilar farkli bakis agilar1 benimsemistir. Baslangicta, bu
kavram sadece sirketin hissedar degerini maksimize etme yiikiimliiliigii olarak ekonomik
yonlerle iligkilendirilse de (Salmones vd., 2005), kuruluslarin sadece hissedarlarina ve
miisterilerine degil, toplumdaki diger kisilere karsi sorumluluk almasi anlamina da gelmektedir
(Nemec Rudez, 2010).

Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili temel fikir, kurumsal sirketlerin sosyal iyilik i¢in ¢alismak
zorunda olmalaridir. Kurumsal sosyal sorumlulugu, sirketlerin dar ekonomik, teknik ve yasal
gerekliliklerinin 6tesindeki meseleleri de dikkate almalar1 ve bunlara yanit vermesidir (Wood,
1991). Ashinda kurumsal sosyal sorumluluk, kullanicilar arasinda giiven olusturmakta ve bu
eylemler, firmanin  kendilerine sundugu  hizmeti  degerlendirirken tiiketicileri
etkileyebilmektedir. Tiiketici diger insanlarin bir markanin arkasindaki sirketin kurumsal sosyal
sorumlulugu ile tanindig1 goriisiinii algilarsa tiiketici o sirketin markasini edinme ve kullanma
noktasinda kendini daha giivenli hissedebilir (Liu ve Zhou, 2009). Ayrica daha fazla isletmenin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine ilk kez kapilarmi ac¢tigi ve bu cizgide mevcut
faaliyetlerini giiclendirmeleri ve kurumsal sosyal sorumluluk diisiincesini daha fazla miisteri
¢cekmek icin stratejilerine dahil ettikleri de goriilmektedir (Chomvilailuk, ve Butcher, 2014).
Tiiketicilerin sahip oldugu olumlu kurumsal sosyal sorumluluk inanglar1 sadece daha fazla satin
alma olasilig1 ile degil, ayn1 zamanda daha uzun vadeli sadakat ve savunuculuk davranislariyla
da iliskilidir (Tai ve Chuang, 2014). Yine, kurumsal sosyal sorumluluk isletmeler tarafindan
dogru bir sekilde yonetilirse uzun dénemde igletmelerin kurumsal imajina, marka giivenirliligine
ve marka imajina olumlu yonde katki saglayabilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun amaci, isletmenin yakin c¢evresindeki insanlarin yasam
kalitesinin iyilegtirilmesinden, ¢evresel veya sosyo-kiiltiirel sorunlarin yerel veya kiiresel olarak
¢Oziilmesine kadar degisebilmektedir. Dolayisiyla etik davranisa baglilig: temsil eder. Kurumsal
sosyal sorumluluk genellikle (potansiyel) tiiketiciler tarafindan kurumun toplum ve ¢evre adina
bir eylemi olarak goriiliir (Nemec Rudez, 2010). Bu nedenle, bir sirketin {iriin veya hizmeti bir
bireyin kisisel degerleriyle eslestiginde, o kisi sirketi daha olumlu degerlendirir (Park vd., 2017).

Paydas teorisine gore sirketlerin paydaslarina iyi davranmasi, ¢alisanlari, topluluklar ve ¢evreyi
olumlu yonde etkileyecek kararlar vermesi sirketler i¢in olumlu sonuglara yol agabilmektedir
(Backhaus vd., 2002). Yapilan ¢alismalarda tiiketicilerin %61 nin sosyal sorumluluga énem veren
isletmelerden {irtin/hizmet satin alabilecegini ya da maliyet ve kalite acisindan esitse bu
isletmelere gecebileceklerini de belirtmislerdir (Tai ve Chuang, 2014). Chen vd., (2012) Tayvan
hava yolu pazarinda yaptiklari ¢calismalarinda miisteri sadakatinin kurumsal sosyal sorumluluk
girisimleriyle artirilabilecegini ve hava yolu sosyal sorumlulugunun davranigsal ve tutumsal
sadakat tlizerinde marjinal olarak onemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmiglardir.
Buradan hareketle kurumsal sosyal sorumlulugun ve alt boyutu olan cevresel sosyal
sorumlulugun miisteri sadakati ve kurumsal imaj iliskisine dair asagidaki hipotezler
kurulmustur.

H:z: Kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri sadakati iizerinde etkisi vardir.

Hs: Cevresel sosyal sorumlulugun miisteri sadakati iizerinde etkisi vardir.

Ha: Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imaj ile miisteri sadakati arasindaki
iliskide diizenleyicilik etkisi vardir.

Hs: Cevresel sosyal sorumlulugun kurumsal imaj ile miisteri sadakati arasindaki
iligkide diizenleyicilik etkisi vardir.

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan miisteri sadakatini etkileyebilecegi diisliniilen demografik
degiskenler de calismada test edilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda olusturulan hipotezler
agsagidaki gibidir.

1165



Yusuf Emre KARAKAS ve Berat CICEK

He: Cinsiyet degiskeninin miisteri sadakati tizerinde etkisi vardir.
Hy7: Yas degiskeninin miisteri sadakati {izerinde etkisi vardir.
Hs: Seyahat siklig1 degiskeninin miisteri sadakati tizerinde etkisi vardir.

Ozetle ilgili literatiir, kurumsal imaj ve kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri sadakati iizerinde
olumlu bir etkiye sahip olabilecegine isaret etmektedir. Ayrica kurumsal imaj ile miisteri sadakati
arasindaki iligkide kurumsal sosyal sorumlulugun diizenleyici bir role sahip olabilecegi
gortilmiistiir. Buradan hareketle olusturulan hipotezleri test etmek icin bir arastirma yapilmaistir.
Aragtirmanin agsamalar1 ve bulgular1 yontem kisminda yer almaktadir.

YONTEM

Bu arastirmada sivil havayolu isletmelerinin kurumsal imaj algilarinin miisteri sadakatine etkisi
ve bu iki degisken arasindaki iliskide mdiisterileri nezdindeki kurumsal sosyal sorumluluk
algisinin roliiniin ortaya konulmas: amaglanmistir. Bu ¢oklu nedensel iligskinin ortaya konulmast
i¢in nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Verileri analiz etmek igin
oncelikle gecerlilik (dogrulayic faktor analizi) ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Hipotezleri
test etmek icin hiyerarsik regresyon analizi yapilmigtir. Verilerin analizinde IBM SPSS 26

programi kullanilmistir. Arastirmada test edilmek tizere olusturulan model Sekil 1’de verilmistir.
/ Kurumsal Sosyal \
Sorumluluk
Seyahat
Cevresel Sosyal
\ Sorumluluk /
Sekil 1. Arastirma Modeli

>l

Kurumsal imaj
Sikiig

Katilimcilar

Aragtirmaya veri toplamak amaciyla Antalya Havalimanindan Tiirk mengeili havayolu
isletmeleri ile seyahat eden ve daha 6nce en az 2 kez havayolu seyahati yapmus bireylerle bir
anket calismasi gergeklestirilmistir. 2 adet anketor ile yiiz ylize goriiserek yapilan anketlerde
oncelikle katilimin niteligi, goniilliiliigii ve elde edilecek verilerin gizliligi beyan edilmistir. Bu
baglamda ankete katilmak isteyenlerden oncelikle havayolu ile seyahat ettiklerine dair teyit
alinmustir. En az 2 kez havayolu seyahati gerceklestiren katilimcilara anket sorular1 yoneltilmistir.
Katilimcilara iliskin bilgiler Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. Katimcilarin Demografik Bilgileri

Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Cinsiyet Kadin 216 44,3  Ugus I¢ Hatlar 181 37,1
Erkek 272 55,7  Destinasyonu Dis Hatlar 307 62,9
Yas 18-24 arasi 77 15,8  Egitim Hkt')gretim 79 16,2
25-29 arasi 94 19,3 Durumu Lise 121 24,8
30-34 aras1 84 17,2 Onlisans 36 7,4
35-39 aras1 54 11,1 Lisans 238 48,7
40-44 aras1 67 13,7 Lisanstisti 14 2,9
45-49 arasi 68 13,9 Aynm1  Firma 1kez 152 31,1
50 yas ve 44 90 ile Seyahat 2kez 84 17,2
tizeri Etme
Seyahat Yilda 1 kez 51 10,5 Durumu 3 kez 61 12,5
Siklig1 Yilda 2 kez 109 22,3 4 kez 77 15,8
Yilda3 kez 102 20,9 5 kez ve tizeri 114 23,4
Yilda 4 kez 152 31,1 Uyruk TC 443 90,8
Yilda 5 kez 74 15,2 Diger 45 9,2

+

Arastirmaya Eyliil-Aralik 2019 zaman periyodunda, Antalya Havalimani'ndan i¢ hatlara ve dig
hatlara yolculuk eden 501 kisi katilmustir. Fakat yapilan 6n testlerde (Mahalanobis uzaklik testi)
aykir1 u¢ deger olusturdugu tespit edilen 13 anket degerlendirmeye alinmamustir.
Degerlendirmeye alman 488 ankete gore katiimcilarin demografik bilgileri Tablo 1'de
verilmistir. Anket Tiirkce uygulandig: i¢in 6n kosullardan biri katihmeilarin Tiirk¢e konusmasi
olmustur. Bu nedenle katilimcilar igerisinde diger tilke vatandas: olan 45 kisinin ¢ogunlugunun
Tiirk kokenli veya Tiirki Cumhuriyetler vatandasi oldugunu belirtmek gerekmektedir.
Goniilliiliik esasl ankete katilanlardan 216’s1 kadin, 272’si ise erkektir. Ayrica katiimcilarin yag
aralif1 incelendiginde 25-29 yas aras1 katihmcilarin, yilda 4 kez seyahat edenlerin, dis hatlara
seyahat edenlerin, lisans mezunlarinin, ayr firma ile sadece 1 kez seyahat etmis olanlarin en fazla
oldugu goriilmektedir.

Olciim Araglart

Kurumsal Imaj Olgegi: Arastirmanin bagimsiz degiskeni olan kurumsal imaj algisini 6lgmek igin
Riordan, Gatewood ve Bill'in (1997) calismasindaki 6 ifade ve tek faktorden olusan Olgek
kullanilmistir. Kullanilan 6lgegin 6rnek ifadeleri: “Genel olarak X Sirketi'nin miisterileri arasinda
iyi bir {ine sahip oldugunu diisiiniiyorum” ve “Genel olarak X sirketinin toplum igerisinde iyi bir
iine sahip oldugunu distintiyorum” tarzindadur.

Miisteri Sadakati Olgeg”i: Arastirmanin bagimli degiskeni miisteri sadakatini 6l¢mek i¢in Rather
ve Hollebeek (2019) tarafindan gelistirilen, 6 ifade ve tek boyuttan olusan 6l¢ek uyarlanmaistir.
Olgek turizm sektdriinde uygulanmak {izere gelistirildiginden calismaya daha yakin oldugu
diisiiniilmiis ve alternatifleri arasindan tercih edilmistir. Kullanilan 6l¢egin 6rnek ifadeleri: “Bu
havayolu sirketi hakkinda baskalarma olumlu seyler soyleyebilirim” ve “Gelecekte de bu
havayolu sirketi ile seyahat etmeyi diisiintiyorum”.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi: Arastirmanin diizenleyici degiskeni olan sosyal
sorumlulugu 6lgmek igin Glavas ve Kalley tarafindan gelistirilen 2 boyut ve 8 ifadeden olusan
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Olcek uyarlanmistir. Olgek boyutlar1 arastirmacilar tarafindan sosyal sorumluluk ve gevresel
sorumluluk olarak adlandirilmustir. Sosyal sorumluluk boyutunun 6rnek maddesi: “Toplulugun
refahina katkida bulunmak seyahat ettigim sirket i¢in yiiksek bir 6nceliktir”, cevresel sorumluluk
icin 0rnek madde ise “Cevre sorunlarini ele almak bu sirketin giinliik faaliyetlerinin ayrilmaz bir
parcasidir”.

Kontrol Degiskenleri: Kullamilan Olceklerin disinda cinsiyet, yas, seyahat siklig1 degiskenleri
kontrol degisken olarak kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanlan 6lgeklerin tiimii 51i Likert tipindedir. Olgek araliklar: “1- Hig
katilmiyorum” ve “5- Tamamen katiliyorum” seklinde kodlanmstir. Olgekler uygulamaya
gecilmeden once dil bilimi, istatistik, pazarlama ve yonetim organizasyon alanlarinda uzman 4
akademisyen tarafindan kontrol edilmistir. Olgeklerle ilgili herhangi bir problem olmadigna
karar verildikten sonra uygulamaya gegilmistir.

Anket yontemiyle toplanan verilerin tiim degiskenleri ayni anket formunda oldugundan ortak
yontem varyansinin (common method variance) problem yaratabileceg§i goz oOniinde
bulundurulmustur. Ortak yontem hatasi (common method bias) olup olmadigini kontrol etmek
icin Harman'in (1967) tek-faktor (single-factor) admmi verdigi test uygulanmistir. Bu testte
herhangi bir dondiirme yontemi uygulanmadan tiim maddeler tek faktor altinda incelenmistir.
Olusturulan bu faktoriin aciklanan varyans oranmin %50’den diisiik olmasi1 gerekmektedir.
Kullanilan olgeklerdeki agiklanan toplam varyans %38,85 oldugundan ortak yontem hatasi
olmadigma kanaat getirilmistir.

Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin yap1 gegerliligini ve giivenirligini test etmek icin faktor analizi yapilmistir. Faktor
analizindeki iki temel yaklagim agimlayic1 ve dogrulayic faktor analizi yaklagimlaridir (Kahn,
2006). Ac¢imlayic faktor analizi (AFA) bir belirleme islevini hipotez kurmaya yonelik bilgi
edinilmesini saglamaya calisirken, dogrulayici faktor analizi (DFA), belirlenen bu faktorler
arasinda yeterli diizeyde iligkinin olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iligkili
oldugunu, faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadigmi, faktorlerin modeli agiklamakta
yeterli olup olmadigini smamak igin kullanilmaktadir (Erkorkmaz, Etikan, Demir, Ozdamar ve
Sanisoglu, 2013).

Kullanulan 6lgeklere oncelikle AFA yapilmistir. Yapilan AFA sonucunda 6lgek maddelerinin
orijinal 6lgek formuyla aym dagihmi gosterdigi gozlemlenmistir. Ayrica 6lgek maddelerinin
tiimii 0,50"den biiyiik degere sahip oldugu tespit edilmistir. Yapilan AFA'nin yaru sira 6lgeklere
Lisrel 10.20 programi araciifiyla DFA yapilmigtir. Yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum
indeksleri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. DFA Uyum Indeksleri

x2/df  AGFI GFI CFI NFI SRMR RMSEA
<5 >0,85 >0,80 >0,90 >0,90 <0,08 <0,08
Kurumsal imaj 2,007 0,97 0,99 0,99 0,98 0,035 0,045
Miisteri Sadakati 2,190 0,96 0,98 0,99 0,99 0,027 0,049
Kur. Sos. Sor. 2,870 0,93 0,97 0,97 0,96 0,051 0,010
Tiim Degiskenler 3,227 0,92 0,96 0,90 0,92 0,073 0,068
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Olceklerin uyum indekslerini 6l¢mek icin 4 model kurulmustur. Ik 3 modelde olgeklerin her
birinin bagimsiz olarak uyum indeksleri dlciilmiistiir. Buna gore olgeklerin mitkemmel uyum
indekslerine sahip oldugu goriilmiistiir (Kline, 2015; Schermelleh-Engel vd., 2003). Kurulan son
modelde ise tiim degiskenler bir arada incelenmistir. Bu modelin iyi uyum iyiligi degerlerini
yakaladig1 goriilmiistiir (Bentler ve Bonett, 1980). Model kurulurken programin tavsiye ettigi
kurumsal imaj olgegi ile miisteri sadakati Olgeginin hata terimleri arasinda modifikasyonlar
yapilarak uyum iyilik degerleri iyilestirilmistir. Kurulan son modelin Path Diyagrami Sekil 2'de
verilmistir.

Fornell ve Larcker (1981) olgeklerin gecerlilik ve giivenilirligini sagladigindan emin olmak igin
uyusum ve ayiwrt edici gegerlilik kriterlerini saglamasi gerektigini belirtmistir. Buna gore
Olceklerin iyi uyum degerlerine sahip olmasi (Hair, 2014), tiim faktor yiiklerinin 0,50 esiginden
fazla olmasi (Fornell ve Larcker, 1981), maddelerde kendi yapilariyla ¢ikarilan ortalama
varyansin (AVE) agiklanamayan varyanstan (AVE>0,50) biiyiik olmas: (Bagozzi ve Yi, 1988) ve
faktor kompozit giivenilirliginin (CR) 0,60'a esit veya daha biiyiik olmas: gerekmektedir. Fornell
ve Larcker (1981) AVE ve CR hesaplanmasi icin asagidaki formiilleri nermistir.

n Lo
AvE =B cp o (E=n)
n (Z;:M“i) +( f=1 1_}“%)
Yukaridaki formdiillere gore Olgeklerin AVE ve CR degerleri Excel 2019 programu araciligryla
hesaplanmistir. Olgeklerin AVE, CR ve Cronbach’s a degerleri ile yapilan DFA sonucunda elde
edilen standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 3’de verilmistir.
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Sekil 2. DFA Path Diyagranmu

1169



Yusuf Emre KARAKAS ve Berat CICEK

Tablo 3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Maddeler Faktor a CR AVE
Yiikii
Kurumsal imaj 0932 0,879 0,676
Ki1: Seyahat etmekte oldugum firmanin toplulukta iyi bir ~ 1,39
iine sahip oldugunu diisiiniiyorum
Ki2: Seyahat etmekte oldugum firmanin sektdrde iyi bir 0,75
iine sahip oldugunu diisiiniiyorum
Ki3: Seyahat etmekte oldugum firmanin toplumla 0,62
biitiinlesik oldugunu diisiintiyorum
Ki4: Seyahat etmekte oldugum firmamn genel olarak iyi 0,65
bir imaj1 var
Ki5: Seyahat etmekte oldugum firmanin, c¢alisanlar: 0,60
agisindan da iyi bir firma oldugunu diisiiniiyorum
Ki6: Seyahat etmekte oldugum firmanin miisterileri 0,63
arasinda iyi bir {ine sahip oldugunu diisiiniiyorum
Miisteri Sadakati 0,738 0,893 0,680
MS1: Benden tavsiye isteyen birine bu firmay: tavsiye 0,85
ederim
MS2: Bu firmay1 kullanmalar1 hususunda akrabalarimi ve 0,73
arkadaslarimi tesvik ederim
MS3: Bu firma hakkinda bagkalarina olumlu seyler 0,88
sOyleyebilirim
MS4: Oniimiizdeki periyotta bu firma ile daha fazla 0,85
seyahat etmek isterim
MS5: Bu firmanin sadik bir miisterisiyim 0,80
MS6: Bu firma ile seyahat etmeye devam etmeyi 0,83
planliyorum
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,825 0,706 0,659
KSS1: Calisanlarin refahina katkida bulunmak bu firma 0,72
icin ytiiksek bir &nceliktir
KSS2: Misterilerin refahina katkida bulunmak bu firma 0,86
icin ytiiksek bir &nceliktir
KSS3: Paydaslarinin refahina katkida bulunmak bu firma 0,82
icin ytiiksek bir &nceliktir
KSS4: Toplumun refahina katkida bulunmak bu firmaigin 0,84
biiyiik bir dnceliktir.
Cevresel Sosyal Sorumluluk 0,885 0,710 0,641
CSS1: Cevresel konular bu firmanin stratejisinin ayrilmaz 0,74
bir parcasidir
(CSS2: Cevre sorunlarimi ele almak bu firmanin giinliik 0,78
faaliyetleri igerisinde dnemli bir yere sahiptir
(CSS3: Bu firma faaliyetlerinin gevreye zarar vermemesine 0,66
biiyiik bir nem gosterir
(CSS54: Bu firma hedeflerine ulagirken cevreye duyarhdir 0,76
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élgeklere ait faktor yiikleri, AVE, CR ve Cronbach’s a degerleri incelendiginde Olceklerin
uyusum ve ayirt edici gegerliligi sagladig goriilmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988; Fornell ve Larcker,
1981; Zinbarg vd., 2005). Olgeklerin yeterli diizeyde gecerlilik ve giivenilirlik sagladig1 tespit
edildikten sonra dagilimin normalligi ve ¢coklu dogrusal baglant1 hatasi olup olmadig1 kontrol
edilmistir. Normalligi test etmek icin ortalamas: alinan degiskenlerin carpiklik ve basikliklar
kontrol edilmistir. Degerler +1,5 ve -1,5 sinirin1 asmadig i¢in dagilim normal kabul edilmistir
(Tabachnick vd., 2019). Daha sonra ¢oklu baglanti sorunu olup olmadigma bakilmistir.
Degiskenler arasindaki dogrusal regresyon analizi ile elde edilen VIF degerleri literatiirde sikca
kabul goren 5 degerinin oldukga altinda oldugu icin ¢oklu baglant: sorunu olmadigr goriilmiistiir
(Craney ve Surles, 2002). Olgeklere iliskin taimlayici istatistikler Tablo 4'te verilmistir.

Tablo 4'te kullanilan 6lgeklerin ortalamasi, standart sapmasi ve degiskenler aras: korelasyonlar:
verilmistir. Yapilan korelasyon analizine gore yas degiskeni seyahat siklig1 (r=,619), kurumsal
imaj (r=,281), miisteri sadakati (r=,265), kurumsal sosyal sorumluluk (r=,260) ve ¢evresel sosyal
sorumluluk (r=,352) degiskenleri ile pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde iliskilidir.

Tablo 4. Tanimlayici Istatistikler

Or. SS 1 2 3 4 5 6 7
1. Cinsiyet 1,55 ,49 -
2. Yas 3,65 1,94 ,052 -

3. Seyahat Siklig1 2,65 ,95 ,059 ,619** -

4. Kurumsal imaj 3,70 ,83 -,022 [ 281** [ 272*%* -

5. Musteri Sadakati 3,53 1,04 ,018  ,265%* ,231**  693** -

6. Kur. Sos. Sor. 3,21 1,04  -040 ,260** 211** ,458** ,461**

7. Cev. Sos. Sor. 3,36 1,15 ,025  ,352%* 246 498**  606** ,592**
N=488; **p<0,01; Or.=Ortalama; SS=Standart Sapma

BULGULAR

Aragtirma kapsaminda kurulan hipotezleri test etmek amaciyla hiyerarsik regresyon analizi
yapilmigtir (Cohen, West ve Aiken, 2014). Bagimsiz ve diizenleyici degiskenler regresyon
modeline dahil edilmeden 6nce Z skorlar1 almmustir. Boylece ¢oklu dogrusallik sorunlari en aza
indirilmigtir (Aiken ve West, 1991). Hiyerarsik regresyon analizi SPSS 26 programu ile yapilmigtir.
Bulgular Tablo 5'te paylagilmigtir.

Bagimli degisken (miisteri sadakati) ile bagimsiz (kurumsal imaj), kontrol (yas, cinsiyet, seyahat
siklig1) ve diizenleyici (kurumsal sosyal sorumluluk, cevresel sosyal sorumluluk) degiskenler
arasindaki iliskinin ortaya konulmasi i¢in hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Analizin ilk
asamasinda bagiml ve bagimsiz degiskenin iliskisini ortaya koymak igin kurulan 1. modelin R?
= %48 ile anlaml (F(1, 486) = 450,204; p<,001) oldugu goriilmiistiir. Daha sonra bagimh degisken
ile bagimsiz ve diizenleyici degiskenlerin iliskilerini incelemek icin 2. model kurulmustur. Bu
modelin de R? = %56,9 ile anlamli (F(3, 484) = 215,061; p<,001) oldugu goriilmiistiir. Son olarak
bagiml degisken ile bagimsiz ve diizenleyici degiskenlerin iligkisini incelemek icin 3. model test
edilmistir. Bu modelin de R2 = %51,7 ile anlamli (F(3, 484) = 175,638; p<,001) oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 5. Hiyerarsik Regresyon Analizleri Sonuglari

Degiskenler 1. Adim 2. Adim 3. Adim

B S.h. B S.h. B S.h.
Sabit ,350% ,154 ,070 ,145 3,591 ,036
Kurumsal Imaj ,860%** ,041 ,D15%** ,044 ,656%** ,051
(Bagimsiz)
Cinsiyet (Kontrol) ,059 ,068 ,045 ,062 ,038 ,042
Yas (Kontrol) ,040 ,022 -,005 ,021 ,001 ,016
Seyahat Siklig1 -,001 ,046 ,008 ,042 ,003 ,038
(Kontrol)
Kurumsal Sos. Sor. ,280%** ,038 ,185%** ,035
(Dtizenleyici)
Cevresel Sos. Sor. ,333%** ,035 ,309%** ,030
(Diizenleyici)
Kurumsal imaj X ,148** ,039
Kur. Sos. Sor.
Kurumsal imaj X ,162* ,030
Cev. Sos. Sor.

R2 ,481 ,571 ,521
AR? ,480 ,569 ,517
F 450,204 215,061 175,638

aBagimli Degisken: Miisteri Sadakati; N=488; *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Analizler sonucunda kurumsal imaj (= ,656), kurumsal sosyal sorumluluk (3= ,185), cevresel
sosyal sorumluluk (3= ,309) degiskenlerinin miisteri sadakatini pozitif yonde yordadig:
goriilmiistiir. Bu sonuglara gore “Hi: Kurumsal imajin miisteri sadakati tizerinde etkisi vardir,
Ho: Kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri sadakati {izerinde etkisi vardir ve Hs: Cevresel sosyal
sorumlulugun miisteri sadakati {izerinde etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica
kurumsal imaj ile miisteri sadakati arasindaki iliskide kurumsal sosyal sorumlulugun (3= ,148)
ve gevresel sosyal sorumlulugun (3= ,162) diizenleyicilik etkisine iligkin yapilan analizin de
anlamli oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin bu bulgularina goére “Hs Kurumsal sosyal
sorumlulugun kurumsal imaj ile miisteri sadakati arasindaki iliskide diizenleyicilik etkisi vardir
ve Hs: Cevresel sosyal sorumlulugun kurumsal imaj ile miisteri sadakati arasindaki iliskide
diizenleyicilik etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

Aragtirmanin bulgularindan da anlasilacag: iizere firmalar olumlu bir imaja sahip olmak
durumundadir (Isik vd., 2016). Pomering ve Johnson’a gore (2009) iyi bir imaj kadar énemli olan
bir diger etmen ise sosyal sorumluluga 6nem vermektir ¢iinkii giiniimiiz tiiketicileri firmalarin
iiriin veya hizmetleri kadar onlarmn imajlan ile de ilgilenmektedir. Kimi zaman sirf prestijli
gordiigli icin ya da genel tiiketici kitlesini cezbettigi igin iiriinler veya firmalar tercih
edilebilmektedir. Ayn1 zamanda topluma ve de cevreye duyarhi isletmeler tercih sebebi
olabilmektedir. Rekabet avantaji yaratmak icin miisteri sadakati bekleniyorsa mdiisterilerin
beklentileri karsilanmalidir (Gray ve Balmer, 1999). Bununla birlikte isletmeler temel amaglarmin
yani sira topluma fayda saglama misyonunu da iistlenmelidir. Boylece siirdiiriilebilir bir
isletmecilik mantig1 ile gelecek nesillere cevresel ve sosyal anlamda daha iyi bir diinya
birakilabilir.
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Arastirma kapsaminda kontrol degiskenlerin miisteri sadakati tizerindeki etkisi de incelenmistir.
Yapilan analizlerde cinsiyet (3=,038), yas (3=,001) ve seyahat sikliginin ((3=,003) miisteri sadakati
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi goriilmiistiir. Bu bulgulara gore “He: Cinsiyet
degiskeninin miisteri sadakati {izerinde etkisi vardir, H7: Yas degiskeninin miisteri sadakati
tizerinde etkisi vardir ve Hs: Seyahat siklig1 degiskeninin miisteri sadakati {izerinde etkisi vardir”
hipotezleri reddedilmistir.

Bu bulgulardan ¢ikarilabilecek temel sonug cinsiyet, yas ve seyahat siklig1 gibi degiskenlerden
ziyade imaj, sosyal ve gevresel sorumlulugun daha etkili bir miisteri sadakati yaratma arac
oldugudur. Buradan hareketle rekabet avantaji saglamadaki temel stratejilerden olan odaklanma
stratejisinin (Porter, 1980) havayolu isletmeleri icin uygun bir strateji olmayacag1 sonucu da
cikarilabilir. Bagka bir deyisle sadece belirli bir demografik gruba odaklanarak sadakat yaratmak
yerine imaj ¢alismalaria ve kurumsal sosyal sorumluluga onem vererek daha biiyiik deger
yaratilabilir.

Hayes (2017) tarafindan gelistirilen Process Makro v3.3 eklentisi yardimiyla diizenleyici
degiskenlerin kosulsal iliskileri incelenmistir. Hgﬂi degerler Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Diizenleyici Degiskenlerin Kosullu Etkileri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kosul B S.h t p LLCI ULCI
Diisiik ,502 ,079 6,286 ,008 ,3451 ,6589
Orta ,656 ,051 12,850 ,001 ,5562 ,7570
Yiiksek ,811 ,046 17,579 ,000 ,7205 ,9019
Cevresel Sosyal Sorumluluk
Diisiik ,523 ,073 7,090 ,000 ,3786 ,6688
Orta ,595 ,049 12,092 ,000 ,4985 ,6920
Yiiksek ,666 ,043 15,272 ,000 ,5810 ,7526

Tablo 6’da da goriilecegi iizere kurumsal sosyal sorumluluk ile ¢evresel sosyal sorumluluk
algilar1 her kosulda diizenleyicilik etkisine sahip olmasima ragmen bu degiskenlere iliskin alg1
arttikca diizenleyicilik giici de artmaktadir. Diizenleyicilik iliskilerine iliskin slope matrisleri
Sekil 3 ve Sekil 4'te verilmistir.

Sekil 3’te goriildiigii lizere kurumsal sosyal sorumluluk miisteri sadakati ile kurumsal imaj
arasindaki iligkiyi giiclendirmektedir.

5
4,5

4 >
— )
= xS,
<35 Q)Q‘b*
< AN
g 3 17 A
© A2
=25 /X'()x%*
& i
D 2
215

1

Diisiik Kurumsal imaj Yiiksek Kurumsal imaj

Sekil 3. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Diizenleyicilik Etkisi
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Sekil 4. Cevresel Sosyal Sorumlulugun Diizenleyicilik Etkisi

Sekil 4'te goriildiigii {izere cevresel sosyal sorumluluk miisteri sadakati ile kurumsal imaj
arasindaki iligkiyi giiclendirmektedir. Sekillerdeki dogrularin paralel olmayis1 diizenleyicilik
etkisinin oldugunu gostermektedir. Bagska bir deyisle bireylerin firmaya karsi sosyal ve de
cevresel sorumluluk algilarmin artmasi imajin etkisini gliclendirerek miisterilerin sadakat
egilimine olumlu bir katki sunmaktadir. Buradan da anlasilacag: iizere imaj miisteri sadakati
tizerinde her ne kadar etkili olsa da bu etkiyi artiracak bir diger unsur kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetidir. Imaj prestiji getiren bir unsur olarak énemlidir fakat daha &nce de
bahsedildigi gibi sadakati yaratan tek bir unsurdan bahsetmek miimkiin degildir. Bu baglamda
kurumsal sosyal sorumlulugun yam sira iiriin/servis kalitesi, kurumsal kimlik, firma prestiji gibi
degiskenler de miisteri sadakati yaratmada oldukca dnemlidir.

TARTISMA VE SONUC

Tiiketiciler giintimiizde satin aldiklari {irtin ve hizmetlerin saglamis olduklarn faydayla
ilgilenmekten gok daha farkli bir egilim sergilemektedir. Uriin veya hizmetin kalitesi, islevselligi,
faydas1 kadar firmanin duyarhiligi, topluma ve cevreye katkisi, duyarliligi, etik ve evrensel
degerlere saygis1 da miisterilerin firmalara olan ilgisini azaltmakta veya artirmaktadir. Kimi
zaman bir {iriin veya hizmeti sirf prestijli gordiigii i¢in tiiketen bireylerle kargilagilabilecegi gibi,
tam tersi bir sekilde sosyal olaylarda yanhs tutum sergiledigi diistiniildiigii icin boykot edilen
firmalar olabilmektedir. Rekabet¢i ortamlarda herhangi bir miisteriyi kaybetme liiksii olmayan
firmalar miisteri sadakatine odaklanirken yukarida bahsedilen durumlar goziinde
bulundurmak durumundadir.

Bu calismada kurumsal imajin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde sosyal sorumlulugun
diizenleyici etkisi incelenmigtir. Konunun agiklanmasi amaciyla Antalya Havalimani’'ndan
hareket eden yolcularla bir anket calismasi gerceklestirilmistir. Yapilan anket calismasmin
bulgularina gore kurumsal imajin miisteri sadakati tizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Arastirmanin bu bulgusu literatiirdeki benzer calismalar ile (Kazangoglu, 2011;
Marangoz ve Biber, 2007; Yal¢in ve Ene, 2013) paralellik gostermektedir. Arastirmanin bir diger
bulgusuna gore firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri de kurumsal imajlar
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu sonug¢ kurumsal sosyal sorumluluk ile miisteri sadakatini
inceleyen bagka ¢alismalarla (Azmat ve Ha, 2013; S6ylemez ve Kayabasi, 2017) ortiismektedir.

Arastirma sonuglarina gore, miisterilerinin sahip olduklar1 kurumsal imaj ile kurumsal sosyal
sorumluluk algilarinin sadakate doniistiigii goriilmiistiir. Bu durum farkl bir perspektiften ele
alinarak, firmalarin kurumsal ve ¢evresel sosyal sorumluluk algilariin imajla birlikte sadakati
nasil etkiledigi moderator etki analizi ile test edilmigtir. Yapilan analizler sonucunda kurumsal
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ve cevresel sosyal sorumlulugun, imajin etkisini daha da gli¢lendirerek miisterileri tizerindeki
sadakat egilimini artirdig tespit edilmistir. Buradan hareketle imaj ve sorumlulugun bir arada
barindirilmasinin 6énemi kanitlanmistir.

Calismanin bulgular1 15181nda firmalara birtakim 6neriler sunulmaktadir. Buna gore;

+ Her ne kadar imaj ve kurumsal sosyal sorumluluk sadakati getiren bir unsur olsa da
hizmet kalitesinin miisteri sadakatinin en ©nemli belirleyicisi oldugu goz ardi
edilmemelidir. Bu nedenle havayolu isletmelerinde imaj yaratilirken hizmet kalitesi
onemli bir odak noktas: olmalidur.

+ Pozitif bir imaj olusturmanin en Snemli araglar1 reklam ve promosyon ¢alismalaridir.
Gegmiste oldugu gibi, havayolu isletmelerinin genel kitlesi belirli bir yas grubunun tizeri
olmaktan gikmustir. Bu nedenle reklam ve promosyonlar yeni neslin beklentilerini de
karsilar nitelikte olmalidir.

+ Pozitif bir imaj yaratmak adina sosyal medya etkin bir arag olarak kullanilmalidir. Sosyal
medya kullaniminda interaktif bir iletisim tarzinin belirlenmesi 6nemlidir. Asimetrik bir
sekilde sadece firmayla ilgili bilgilerin paylasilmasindan 6te, miisteriler ile sosyal medya
lizerinden iletisime gecilmesi firmanin soguk yiiziinii kirip daha igten bir imaj
sergilemesini saglayacaktir. Bu nedenle profesyonel bir sosyal medya ekibi kurmak en
az iyi bir ¢agr1 merkezine sahip olmak kadar etkili bir iletisim modeli olusturarak imaj
algisini yukarilara tasiyacaktir.

+ Kiiresel bir¢ok aktoriin oldugu havayolu tasimaciliginin cetin rekabet ortaminda ayakta
kalabilmenin 6nemli unsurlarindan biri de {iriin farklilagtirmasma gitmektir. Bunu
yaparken yerel degil kiiresel diistinmek gerekmektedir. Tiirk Kkiiltiiriiniin
misafirperverligine vurgu yaparak konforun bu yolla saglanmasi uluslararas: arenada
oldukca 6nemli bir imaj yaratabilecektir.

+ Ucaklar seyahat esnasinda oldukca fazla fosil yakit tiiketip ayn1 zamanda cevreyi
kirletmektedir. Bu duruma karsi havayolu sirketleri duyarli olmalidir. Yenilikgi
teknolojileri fonlay1p topluma ve gevreye kars1 duyarlhiliklarini ortaya koymalidir.

Arastirmada her ne kadar smirliliklar minimize edilmeye ¢alisilmigsa da birtakim kisitlarin
bulundugunu belirtmek gerekmektedir. Oncelikle galismanin sadece bir havalimaninda
gerceklestirilmis olmasi genellenebilirlik agisindan bir kisit olusturmaktadir. Anket yonteminin
yapist geregi tiim degiskenler igin verilerin ayni anda toplanmasi ortak yontem varyansi ve
sosyal istenirlik hatalarina sebep olabilme ihtimali bir kisithilik olarak goriilebilir. Ayrica ortam
geregince katilimcilarin cevap verirken aceleci davranmis olmas: bir diger kisitlilik olarak
degerlendirilmistir.
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