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Tiiketiciler gilinliikk hayatlarinda birgok satin alma karart vermektedirler. Karar verme
asamasinda tiiketicilerin kararlarin1 etkileyen bir¢ok unsur vardir. Bu unsurlar iiriiniin
kendisiyle ilgili olabildigi gibi tiiketicilerin yasam felsefesini yansitan ve {irtinii tamamlayan
unsurlar da olabilirler. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalari (KSSU) bu unsurlardan
biridir. Markanin veya ana sirketin KSSU projelerinde yer almasinin tiiketici satin alma karar
siirecine olan etkisi uzun siiredir aragtirilmaktadir. Ulkemizde, diger iilkelerde olmayan ve
Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) uygulamalarini etkileyen bir unsur da yardimlarin gizli
yapilmas1 gerektigine olan inangtir. Bu inang¢ dolayisiyla tutundurma amagli yapilan KSS
uygulamalarindan istenilen sonuglarin elde edilip edilemedigi tartigilagelen bir konudur. Bu
calismada gelistirilen modelle KSS uygulamalarinin iiriin satin alma niyeti {izerindeki
dogrudan etkisi ve giiven ile itibar degiskenlerinin araci etkileri de incelenmektedir.

Hava yollar1 sektoriinde yiiriitiilen bu ¢alisma kapsaminda KSS, giiven ve itibar algilari ile
tiikketicilerin iirlin satin alma niyeti tespit edilmeye ¢alisilmistir. Kolayda 6rneklem yoluyla,
18-65 yas arasi, farkli gelir ve egitim diizeylerine sahip 331 katilimci 6rnekleme dahil
edilmistir. Calismanin amacina ulasmak icin nicel arastirma yontemlerinden yapisal esitlik
modellemesi (YEM) kullanilmistir. Calismanin bulgulart KSS uygulamalarinin satin alma
niyeti tizerinde direkt bir etkisinin bulunmadigini; ancak KSS uygulamalariin satin alma
niyetini gliven ve itibar aract degiskenlerinin etkisiyle pozitif yonde etkiledigini
gostermektedir. Bu bulgu, KSS ¢alismalarinda giiven ve itibar degiskenlerinin tiiketicilerde
satin alma niyeti olusturmasindaki 6nemini isaret etmektedir. Sonug olarak tiiketiciler Tiirk
Hava Yollar’'m1 (THY) Pegasus’a kiyasla daha itibarli ve giivenilir bir firma olarak
degerlendirmekte, KSS faaliyetlerini daha etkin olarak yerine getirdigini diisiinmektedirler.
Ayrica THY 'nin hizmetlerini satin alma niyeti baglaminda daha fazla tercih edeceklerini ifade
etmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Tiirk Hava Yollar1 (THY) ve Pagasus, Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS), itibar, Giiven, Satin Alma Niyeti
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Consumers make lots of daily purchase decisions . In the decision-making processes, there
are lots of factors that make an impact on decisions of the consumers. Just as these factors
might be directly related to the products, they can also be the factors that reflect life
phiolosphy of the consumer and complete the product. Corporate social responsibility (CSR)
practices are one of these factors. The effect of the fact that the brand or the main company
takes part in the CSR projects, on the decision-making process of the consumers has been
long discussed in the literature. Another factor in our country that is not in other countries
and affects CSR is the belief that aid should be made secret. Whether the desired results can
be obtained from CSR practices made for promotional purposes due to this belief is a subject
that is discussed. With the model developed in this study, it examines the direct effect of
CSR practices on product purchase intention and the mediating effect of trust and reputation
variables.

In the context of this study conducted in the airlines industry, consumer perceptions on CSR,
trust, reputation and product purchase intentions were intended to be determined. Through
convenience sampling, 331 participants, among whom age (18-65), income and education
varied, were selected for the study. To reach the purpose of the study, structured equation
modelling (SEM), which is one of the prominent quantitative methods, was used. In line with
the results of the analyses, it was identified that CSR practices do not have a direct effect on
purchase intention; however, the indirect effect of CSR practices on purchase intention was
mediated by trust and reputation. This finding suggests that trust and reputation are important
predictor variables on the link between CSR and purchase intention. As a result, consumers
regard Turkish Airlines (THY) more reputable and trustworthy firm than Pegasus, and
believe that THY fulfills its CSR practices more effectively. Moreover, consumers displayed
more inclination toward purchase intention for the services of THY.

Keywords: Turkish Airlines and Pegasus, Corporate Social Responsibility (CSR),
Reputation, Trust, Purchase Intention




GIRIS

Tiketiciler bir yandan artan tiiketim arzularimi karsilamaya calisirken, bir yandan da
isletmelerin topluma ve g¢evreye verdikleri zararlar (kiiresel 1sinma, salgin hastaliklar,
kitlik, terdr vb. ) konusundaki kaygilari ve biling diizeyleri artmaktadir. Bilinglenen
tiikketiciler, isletmelerin neden oldugu bu zararlara ¢6ziim iiretmelerini beklemektedir
(Zadek, 2004). Bu yoniiyle tiiketiciler; ¢cevresel, sosyal ve ¢alisma sartlariyla ilgili olarak
sitketlere daha fazla sorumluluk yiikleyen pek ¢ok farkli talepte bulunmaktadirlar
(Schmeltz, 2014). Ciinkii soyut ekonomik yap1 i¢inde yer alan sirketlerin ¢evreye ve
sosyal yasama olan etkileri somut ve hakikidir (Caroll ve Shabana, 2010). Bu yiizden,
Friedman (2007) gibi neo-klasik iktisatgilarin dile getirdigi “isletmelerin dogas1 geregi
kar odakli olmast gerektigi” ve “sorumlulugun sadece insanlar i¢in baglayici oldugu”
goriisiine ciddi elestiriler vardir. Glinimiizde tiiketiciler isletmelerden, dogal dengeyi
bozacak etkinliklerden kacinmalarini, onun kendini onarmasini saglayacak projelere
destek vermelerini ve diinyanin siirdiiriilebilirligini saglama adina belli bir miktar enerji,
para ve zaman gibi kaynaklarin1 KSS faaliyetlerine aktarmalarini beklemektedir (Izmir

ve Turgut, 2019).

Tiiketicilerin sosyal ve cevresel konulardaki hassasiyetleri, isletmeleri hem rekabet
avantaj1 saglamak adina kendileri i¢in deger yaratan KSS uygulamalarini biinyelerine
dahil etmeye hem de ytiriittiikleri KSS faaliyetlerini toplumla paylasarak bu faaliyetleri
bir pazarlama araci olarak kullanmaya yoneltmistir (Smith, Read ve Lopez-Rodriguez,
2010; Kang ve Hustvedt, 2014). Bu yiizden, isletmeler sosyal sorumluk faaliyetlerine her
y1l milyonlarca dolarlik kaynak ayirarak KSS uygulamalarini isletme stratejilerine dahil

etmeye ¢alismaktadir (Linchtenstein, Drumwright ve Braig, 2004).

Yazinda KSSU ve finansal performans (FP) iliskisi {izerine birgok ¢alisma yapilmis ancak
bu iliskinin etkisi ve yonii konusunda birbiriyle celisen sonuglar sebebiyle kesin bir
kanrya varilamamstir (Ozcelik, Oztiirk ve Giirsakal, 2014; Orlitzky, Schmidt ve Rynes,
2003; McWilliams ve Siegel, 2001). Ancak belki de FP {izerinde dogrudan etkisi olan ve
sirketlerin en onemli paydasi olan tiiketicilerin, KSS faaliyeletlerini nasil algiladigi ve
bunun o isletme ve markalarin riinlerini satin alma niyetlerine olan etkisi diinyada
oldugu gibi ililkemizde de tam olarak agiklanamamustir. Yazinda konuyla ilgili yapilmis

bazi ¢alismalar bilinglenen tiiketicilerin, tiikettigi {irlinlerin iiretilmesinden elden



cikarilmasina kadar olan siiregte ¢evreye verdigi zararin en az olmasini istedigi ve satin
alma kararinda bunu bir kriter olarak kullandigin1 gostermektedir. (Smith, Read ve
Lopez-Rodriguez, 2010). Bu baglamda Smith’in (2007) tanimladig: tiiketici, ¢alisan ve
yatirimcilardan olusan isletme paydaslarinin ¢evresel konulardaki hassasiyetlerine
dayanan talep ve beklentileri KSS uygulamalarinin temelini olusturmaktadir.
Tiiketicilerin isletmelerin KSS faaliyetlerine yonelik beklentilerinin, isletmelerin karina
dogrudan etkisi vardir. Bu baglamda, KSSU ile satin alma niyeti iliskisinin dogasinin

anlasilmasi isletmelere daha derinlemesine i¢ goriiler sunma imkani saglamaktadir.

Literatiirde KSSU ve tiiketicilerin satin alma niyeti iliskisi tartisilmig ve bu iliskinin
pozitif oldugunu belirten galismalarin (Marguina ve Morales, 2012; Onaran, Uyar ve
Avan, 2013; Huang, C. , Yen, Lui ve Huang, P. , 2014) yaninda dogrudan bir iliskinin
olmadigini ileri siiren ¢aligmalara da (Smith ve Stodghill, 1994) rastlanmaktadir. Ayrica
Mohr, Webb ve Harris (2001) tiiketicilerin sadece ¢ok az bir kesiminin satin alma kriteri
olarak KSS uygulamalarini dikkate aldigini ifade etmektedir. Bu ¢eligkili bulgular KSS-
satin alma niyeti iliskisine etki eden baska degiskenlerin var olabilecegine isaret

etmektedir.
Calismanin Amaci

Isletme itibar1 ve isletmeye olan giiven olgularinin KSSU ile satin alma niyeti iligkisi
tizerindeki araci etkilerinin tespit edilmesi bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir. KSS
ile satin alma niyeti iligkisi yazinda uzun siiredir arastirilan bir konudur. Yazinda bu
iliskiyi aciklamak icin yapilan ampirik caligmalarin bulgularinin birbiriyle celistigi
goriilmektedir. Bu baglamda iki olgu arasindaki iligkinin dogasini ortaya koymak icin
aragtirma tasarimini ve yontemini KSSU ile satin alma niyeti arasinda bir iliskinin var
olup olmadig: {izerine yapmak yerine bu iligkinin dogasini anlamanin ve bu iligkiyi
aciklamaya yonelik yapilmasinin daha dogru olacag diisiiniilmektedir. Bu baglamda,
KSS ile satin alma niyeti iliskisinde isletme itibar1 ve isletmeye duyulan giiven
degiskenlerinin araci etkileri incelenerek bu iligkinin “nasil” isledigi konusunda bir i¢
goriiye sahip olunmasi amacglanmaktadir. Bu kapsamda, Tiirk Hava Yollar1 (THY) ve
Pegasus markalar1 karsilastirmali olarak incelenerek KSS uygulamalarinin satin alma
niyeti lizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri havayolu endiistrisinden secilen iki marka

tizerinden tespit edilmeye c¢alisilacaktir.



Calismanin Onemi

Toplum i¢in deger yaratan ve g¢esitli konularda bilinglenmesini saglayan KSS
faaliyetlerinin isletmeler i¢in ekonomik anlamda geri doniisii olup olmadig tartisilan bir
konudur. Isletmelerin karli olmadig1 i¢in KSS projelerine destek olmamas1 gerektigini
savunanlara karsilik, isletmelerinin tek ve Oncelikli amacinin kar olmadigini, i¢inde
bulundugu toplumun sorunlarina duyarsiz kalamayacagini savini savunanlar vardir. Bu
baglamda KSS uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve {iriin satin alma
niyetini etkileyip etkilemedigi yazinda uzun siiredir ¢alisilan bir konudur. Yazindaki
calismalarin bulgular1 her iki gorilisii savunan bilim insanlarin1 destekleyecek kanitlar
vermektedir. KSS faaliyetlerinin satin niyetini pozitif olarak etkidigini gosteren
caligmalarin yaninda, iligskinin anlamsiz oldugunu ya da KSS uygulamalarinin satin alma
niyeti tizerindeki etkisinin az oldugunu belirten c¢aligmalar da mevcuttur. Birbiriyle
celisen arastirma bulgularinin olmasi KSS uygulamalarinin satin alma niyeti iizerindeki
etkisine baska degiskenlerin etki ettigine dair isaret olarak goriilmektedir. KSS’nin bu
degiskenlerle iliskisi ve bu degiskenlerin satin alma niyetine etkisinin ortaya konulmasi,
KSS satin alma niyeti iliskisini ve dnceki ¢alismalarin ¢elisen bulgularinin nedenlerini

aciklamada katki saglayacaktir.

Calismanin Yontemi

Calismada kullanilacak markalar olan THY ve Pegasus ‘Borsa Istanbul Siirdiirebilirlik
Endeksi’ listesinden segilmistir. Endekste hisseleri Borsa Istanbul’da islem géren ve
kurumsal siirdiiriilebilirlik performanslari iist seviyede olan sirketler yer alabilmektedir.
THY ve Pegasus, Kasim 2018-Ekim 2019 tarihleri arasinda bu endekste yer alan iki
havayolu sirketi oldugundan bu markalar secilmistir. Katilimcilarin o6ncelikle KSS
algilar1 tespit edilmistir. Daha sonrasinda katilimcilarin bu firmalara olan giiven ve itibar
algilar1 belirlenmis ve nihayetinde satin alma niyetleri Ol¢iilmiistiir. Arastirmanin
uygulamasi Tiirkiye'de yapilmistir ve veriler internet iizerinden toplanmistir. Toplanan
veriler SPSS (Statistical Package for Social Science) 21.0 kullanilarak iyilestirildikten
sonra frekans analizi ve kesfedici faktor analizi yapilmistir. Kesfedici faktor analizinde
temel bilesen analizi (principal component analysis) kullanilmistir. Finch’in (2006)
ve DeVellis’in (2003) Onerilerine paralel olarak faktorlerin
rotasyonu Promax kullanilarak yapilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler dogrulayici
faktor analizi (DFA) ile arastirma modeli ise Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile



AMOS (Analysis of Moment Structures) 20.0 programi1 kullanilarak test edilmistir. Kabul
edilebilir diizeyde uyum indeksleri ve yap1 gecerliligi degerleri elde edildikten sonra
yapisal model test edilmistir.

Cahsmanin Kisitlar:

Caligmadaki veriler Subat ve Nisan 2019 tarihleri arasinda toplanmigtir. Dolayisiyla her
calisma i¢in gecerli olan zaman ve ¢alisma icin gerekli olan veriye ulagsmadaki finansal
kisitlar, bu calismanin kisitlarim1 olusturmaktadir. Bir diger kisit THY ve Pegasus
markalarinin KSS faaliyetleri konusunda bilgi sahibi tiiketicilere ulasmakta yasanmustir.
Ayrica bu ¢alisma, KSS’nin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde itibar ve giivenin araci
etkilerini belli markalar temelinde ele aldigi i¢in, bu markalara verilen degerin ve segilen
hava yolu is kolu sebebiyle belli bir diizeyde kirletici/bozucu etkisinden etkilenmis olma

ihtimali s6z konusudur.



BOLUM 1: KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tanimlar

Kiiresellesme ile her gegen giin daha da artan rekabet kosullarinda firmalar bir yandan
isletme faaliyetlerine devam ederken, bir yandan da pargasi olduklar1 toplumun ve diger
paydaslarinin da yararlarin1 g6z 6niinde bulundurmak zorundadirlar. Firmalar, kar elde
etmelerinin yaninda personelin, hisse sahiplerinin ve toplum gibi istiraklerinin ¢ikarlarimi
gozettigi Olglide rekabet edebilir hale gelebilecektir. Bunlar KSS goriisliniin ortaya

¢ikmasina ve 6nem kazanmasina neden olan faktorlerdir (Simsek vd. , 2003).

KSS i¢in giiniimiize kadar bir¢ok tanim yapilmis olup, evrensel tek bir tanimi mevcut
degildir. Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Konseyine gore KSS; isletmelerin, paydaslari
ve genel olarak toplumun yasam kalitesini yiikseltirken, siirdiiriilebilir ekonomik

gelismeye katkida bulunmalaridir (Hys ve Hawrysz, 2012).

Avrupa Komisyonu'na goére KSS, isletmelerin toplum iizerindeki etkilerinin
sorumlulugudur. Isletmeler; sosyal, cevresel, etik ve insan haklar1 konularini is
politikalarina entegre ederek ve kanunlara uyarak sosyal sorumlu hale gelmektedir

(Europa.eu, 2019).

Ontolojik olarak bakildiginda KSS olgusu insanlarin kurduklari en temel is iligkilerinde
bile uzun yillardir uyguladiklar1 ve yaptiklart isle alakali duyduklar1 sorumluluk
davranisina dayanan bir felsefe olmasmna ragmen, modern anlamda KSS kavrami
literatiirde 1953 yilinda gériilmektedir. Bowen’in Is Adamlarinin Sosyal Sorumluluklar
adli kitab1 KSS’nin 6ncii ¢alismalarindan kabul edilmektedir (Carroll, 1979). Bowen
(1953)’e gore sosyal sorumluluk, is adamlarinin toplumun amaclari ve erdemleri
dogrultusunda istenilen eylem planimi takip etme ve bu yonde kararlar1 alma

yiikiimliiliiklerini ifade eder.

Frederick (1960) de Bowen’e benzer bir tanimlama yapmustir. Frederick’a gore sosyal
sorumluluk, halkin taleplerini karsilayan bir ekonomik yapinin isleyisinin is adamlarinca
denetlenmesi anlamina gelmektedir. Boylece ekonominin iiretim araglari toplumun

sosyo-ekonomik refahini artiracak sekilde kullanilabilir. Yaptigi calismasinda toplumun,


https://ec.europa.eu/

ekonomik ve insan kaynaklarini yalnizca 6zel kisilerin ve firmalarin menfaatleri icin

degil, sosyal amaglar i¢in kullanildigin1 gérmeye istekli oldugunu belirtmistir.

Votaw (1973)’e gore ise KSS terimi herkes i¢in muhakkak bir seyler ifade etmektedir;
ancak herkesin bu terimden ¢ikardig1 anlam farkli olabilmektedir. Bazilar1 i¢in KSS yasal
sorumluluk anlamina gelirken, digerlerinde etik anlaminda sosyal sorumluluk anlayigi 6n
plana ¢ikabilmektedir. Yani bu kavram herkese farkli ¢cagrisimlar yapabilmekte, terime

tek bir anlam yiiklenememektedir (Clarkson, 1995).

Bir diger tanima gore de yoneticileri cok sayidaki menfaatlerini dengeleyebilen bir firma,
sosyal acidan sorumlu bir firmadir. Sorumlu bir firma sadece hissedarlarinin ¢ikarlarini
degil; c¢alisanlari, tedarikgileri, saticilar1 ve toplumu da dikkate alir (Johnson, 1971).
Johnson’a gore isletmeler kar saglamak amaciyla sosyal sorumluluk projelerini
yuriitmektedirler. Yani sirketlerin sosyal sorumluluk projeleriyle ulasmak istedikleri

nihai amag¢ uzun donemde kar elde etme anlayisidir.

Izmir ve Turgut (2019) ise KSS’yi “Isletme ve farkli paydas gruplarinin arasinda kurulan
uzun donemli baglhlik iligkisi ve gliven esaslarina dayali bir etkilesim/sinerji ¢cercevesinde
sekillenen ve sosyo-kiiltiirel, ¢evresel, ekonomik ve etik agilardan goniilliiliik ve iyi niyet
esas alinarak gerceklestirilmesi gereken karsilikli deger yaratma siireci” olarak
tanimlamis, isletme/yonetim yonelimli KSS yaklasimlarina, pazarlama yonelimli farkl

bir bakis agis1 sunmay1 amaglamislardir.
1.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tarihsel Gelisimi

Modern anlamda KSS nin miladi Bowen’m 1953 yilinda yazdig1 “Is Adamlarinin Sosyal
Sorumlulugu” kitab1 kabul edilmektedir. Yaklagik 70 yillik bir gegmise sahip olan KSS
kavramu yillar igerisinde bir¢ok evrim gecirmis, farkli bakis acilariyla analiz edilmis ve
her gecgen giin daha 6nemli hale gelmistir. Bowen’1n isletmelerin faaliyetlerinde topluma
olan sorumluluklarini dile getirmesi, hem isletmelerin topluma kars1 tutumlarinin
degismesine hem de toplumun isletmelerden beklentilerinin degismesine Onayak
olmustur. Bu yiizden KSS konusunda yillar i¢inde yapilan ¢alismalara kisaca deginmek
konunun incelenmesi acisinda fayda saglayacaktir. KSS’nin tarihsel gelisiminin

kronolojisinde Carroll’dan (1999) faydalanilmistir.



1960 yilinda Kaith Davis “Is Sosyal Sorumluluklari Gérmezden Gelebilir mi?”
makalesinde su {i¢ sorudan hareketle yola cikmistir: “Nigin is adamlar1 sosyal
sorumluluga sahipler?, Bir is adami sosyal sorumluluklarinin ne oldugunu nasil bilir?, Is
adamlar1 kendilerine verilen sorumluluklar1 kabul edemezlerse ne gibi sonuglar
beklenebilir?” (Davis, 1960, s. 70). Davis ¢alismasinda sosyal sorumlulugu iki farkli
acidan degerlendirmistir. Birincisi i adamlar1 toplumun refahini etkileyen ekonomik
gelismelere iliskin olarak topluma kars1 bazi yiikiimliiliikleri olduklariyla ilgili goriistiir.
Ikincisi ise isadamlarinin insani degerlerini gelistirme yiikiimliiliigiidiir ki bu insani
degerler ekonomik agidan Ol¢iilemez. Davis de calismasinda ikinci goriisiin goz ardi
edildiginden s6z etmekte ve bu ikinci goriisiin daha fazla tizerinde durulmay1 hak ettigini

savunmaktadir (Davis, 1960).

1960’11 yillarda yapilan diger bir dnemli galisma da Joseph McGuire nin “Is ve Toplum”
adli caligmasidir. McGuire (1963)’e gore sosyal sorumluluk fikri, kurumun sadece
ekonomik ve yasal yiikiimliiliiklerini degil, topluma kars1 da belli sorumluluklarini1 da

kapsamaktadir.

1967 yilinda Clarence C. Walton “Kurumsal Sosyal Sorumluluklar” adli kitabini
yayinlamistir. Walton’un ¢alismasi is diinyasindaki bazi problemlere dikkat cekmektedir.
Bu c¢alismanin baz1 amaglar1 sunlardir: (1) Genel olarak sosyal sorumluluk kavraminin
tarihsel gelisimini izlemek. (2) Bir firmanin sosyal sorumluluk konusundaki faaliyetlerini
gosteren modeller gelistirerek bu kavramin o déonemdeki ¢agdas kullanimi konusunda
daha fazla hassas olmak. (3) Tanimlanan gesitli sosyal sorumluluk modellerinin lehine ya
da aleyhine olan argiimanlari ¢aligmasinda nesnel olarak yer vermek. (4) Sorunlarin pratik
boyutlarin1 gostermektir. Walton (1967) ayrica sosyal sorumlulugun 6 modelini ortaya
koymus ve bunlarin sorumluluk diizeylerini minimumdan maksimuma dogru siralamistir.
Bunlar: Sade model, ev modeli, satict modeli, yatirim modeli, sivil model ve artistik
modeldir. Bu modellerden sade model, yonetimin hissedarlarin ¢ikarlarini takip etmesi
gerektigi fikrine dayanir. Ev modeli, sirketi bir aile olarak kabul eder. Satict modeli,
tiiketiciyi sirket politikasinin odagina koyar ve 6nemli oldugunu diisiiniir. Sivil model ise
hem endiistriyel hem de politik sistemlerde KSS anlayiginin dikkate alinmasinin 6nemini

vurgular (Walton, 1967).



1970’11 yillara gelindiginde KSS ile ilgili en dikkat ¢ekici yorumlardan biri Nobel ddiillii
ekonomist Milton Friedman’dan gelmistir. Friedman’a (1970) gore isletmelerin bir tek
sosyal sorumlulugu vardir; kaynaklarini kullanmak ve karlarini artirmak i¢in planlanmis
faaliyetlerini siirdiirmektir. Kurallar dahilinde KSS faaliyetleri aldatma ve hile olmadik¢a

serbest rekabete girmektedir.

Eilbert ve Parket (1973)’e gore; sosyal sorumlulugu en iyi anlamanin yolu kavrami “iyi
komsuluk™ olarak diisiinmek olabilir. Iyi komsulugun geregi iki asamadan olusur. Bir
yandan mahalleyi mahvedecek seyler yapmamak, diger yandan mahalle sorunlarinin
¢oOziilmesi i¢in goniillii olarak yardim etme gayretinde olmaktir. Sirketler de bu anlamda
dogaya veya topluma zararli faaliyetlerden kaginirken; ayni zamanda toplumun ve
doganin menfaatini gézetmek durumunda olmalidirlar. Isletmeler sosyal sorunlarin

¢Oziimiinde etkin bir rol iistlenmelidir.

1975°te Sethi yapmis oldugu ¢alismada kurumsal sosyal performansin boyutlarini ortaya
koymustur. Ayrica kurumsal davranig kavramini sosyal zorunluluk, sosyal sorumluluk ve
sosyal duyarlilik olarak {ige ayirmistir. Sosyal zorunluluk, isletmelerin uymakla yiikiimlii
olduklar1 ekonomik ve yasal kriterlerden olugmaktadir. Sosyal sorumluluk ise kurumsal
davranigt sosyal normlar ve performans beklentileri ile uyumlu bir seviyeye getirmeyi
ifade etmektedir. Sosyal zorunluluk kavrami yasaklayiciyken, sosyal sorumluluk olmasi
gereken ile ilgilidir. Kurumsal davranisin {i¢ilincii boyutu da sosyal duyarliliktir. Sosyal
duyarhilik isletmelerin sosyal baskilara nasil tepki verdigiyle ilgili degil, dinamik bir
sosyal sistemde uzun vadeli rolleriyle ilgilidir. Yani isletmenin gerek kendi faaliyetlerinin
bir sonucu olarak, gerekse sosyal bir sorundan kaynaklanan gelecekteki degisimleri
ongormesi ve bu degisimlerin etkilerini en aza indirecek politika ve planlarin
uygulanmasi sosyal duyarlilik olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda sosyal duyarlilik

Ongoriilii ve onleyicidir denilebilir (Sethi, 1975).

1970’11 yillarin sonlarinda diger bir 6nemli ¢alisma da Carroll tarafindan yaymlanmustir.
Carroll’a (1979) gore; isletmelerin topluma kars1 sorumluluklarinin ne oldugunun tam
olarak anlasilabilmesi i¢in sosyal sorumlugun tanimi ekonomik, yasal, etik ve goniilliiliik
kategorilerini igermelidir. Yani toplam sosyal sorumluluk kavrami bu 4 boyuttan
olusmaktadir. Carroll ayrica kurumsal sosyal performansin KSS, kurumsal sosyal

duyarlilik ve sosyal konularin birlesiminden olustugunu ifade etmektedir. Carroll’un ileri



stirdligli bu yapt KSS’nin 6l¢timiinde literatiirde siklikla kullanilmistir (Wood, 1991;
Orlitzky, Schmidt ve Rynes, 2003).

Tuzzolino ve Armandi (1981) Moslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi ile KSS’yi
degerlendirmeye yonelik bir calisma yiiriitmiislerdir. Calismalarinda bireysel ve drgiitsel
ihtiyaglar ile KSS kavrammi iliskilendirmektedirler. Orgiitsel ihtiyaclar hiyerarsileri
bireyler gibi isletmelerin de, Moslow’un hiyerarsisinde goriildiigii gibi, yerine getirmesi

gereken sorumluluklara sahip oldugunu savunmaktadirlar.

Dalton ve Cosier (1982) “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Dort Yiizii” isimli bir model
sunmuglardir. Bu model 2x2, dort hiicreden olusturulmus bir matriks seklindedir; bir
tarafi sorumsuz-sorumlu, diger tarafi yasa disi-yasal olarak boliimlendirilmistir.
Arastirmalariin sonug bdliimiinde de KSS stratejisinin belirlenmesinde en iyi stratejinin

yasal ve sorumlu hiicresinin se¢iminin olacaginit vurgulamislardir (Dalton ve Cosier,

1982).

Bu yillarda yapilmis bir diger 6nemli ¢calisma da Freeman tarafindan gergeklestirilmistir.
Freeman’in Paydas Yaklasimi’na gore; isletmeler etkili olmak istiyorlarsa sadece
kurulusun amagclarina ulagsmasindan etkilenebilecek veya kurulusun amagclarina
ulagmasin etkileyebilecek iliskiler ile tiim etkenlere dikkat etmelidirler. Ayrica basarili
bir KSS uygulamasi igin miisterilerin, rakiplerin, medyanin, tedarikgilerin, ¢evrecilerin
ve hiikiimetin isletmenin paydaslar1 olarak aktif bir sekilde bu faaliyetlerde yer almasi
gerekir (Freeman, 1984). Yine ayni yillarda Cochran ve Wood (1984) KSS ile finansal
performans arasindaki iligkiyi aragtirmig, KSS faaliyetlerinin firmalarin karliligini artirip
artirmadigint Moskowitz tarafindan gelistirilen itibar endeksini kullanarak tespit etmeyi

amaglamiglardir (Carroll, 1999; Rahman, 2018).

1990’larda KSS tanimina az sayida katki saglandigir gozlenmektedir. Kurumsal sosyal
performans, paydas teorisi, i etigi teorisi ve kurumsal vatandaslik bu yillardaki
tartigmalarin ana temalarini olusturmaktadir (Carroll,1999). Carroll (1991) 4 boyutlu KSS
tanimin1 yeniden degerlendirmis ve KSS piramidini gelistirmistir. Bu piramit ekonomik
kategoriyi temel olarak almis, yasal, etik ve hayirsever kategorilerini bunun {izerine insa
etmistir. Ayrica faaliyetlerin bu siraya uygun yapilmasi yerine her birinin es zamanl

olarak yerine getirilmesi gerektigini belirtmistir. Ozet olarak firmalar; kar elde etmek,



yasalara uymak, etik davranmak ve kurumsal vatandas olmak i¢in ¢aba gostermelidirler

(Carroll, 1991).

KSS ile ilgili diger bir 6énemli ¢alisma Elkington’un (1997) “Uclii Alt Cizgi” adli
calismasidir. Uglii alt ¢izgi; sosyal sorumluluk, cevresel sorumluluk ve ekonomik
sorumluluk olmak iizere {i¢ konuya odaklanmaktadir. Bu yiizden sosyal ag¢idan sorumlu
bir sirket; ekonomik refah, sosyal esitlik ve ¢evrenin korunmasinda duyarlidir (Rahman,
2018). Metaforlardan yararlanarak yazdigi kitabinda Elkington “Bir yamyam c¢atal
kullantyorsa bu bir ilerleme midir?” sorusuna kendi bakis acisindan yorumlar
getirmektedir. Burada “yamyamlar” kapitalist ekonomilerdeki isletmeleri temsil ederken;
“catal” ise siirdiiriilebilir isi temsil etmektedir. Yamyamlar gatali benimserse herkes
(isletme, hissedarlar, paydaslar, toplum ve cevre) kar etmektedir. Onceki ¢alismalarda
stirdiiriilebilirlik kavrami daha ¢ok ¢evresel siirdiiriilebilirlikle sinirliyken, Elkington’in
stirdiiriilebilir is kavrami siirdiiriilebilirligin kapsamini gelistirmistir. Ekonomik refah,
cevresel kalite ve sosyal adalet saglandiginda isin siirdiiriilebilir oldugu sdylenebilir

(Elkington, 2019).

Khoury vd. 1999 yilindaki ¢aligmalarinda KSS’yi, kurumun tiim paydaslariyla olan genel
iliskisi olarak tanimlamislardir. Bu paydaslar miisteriler, ¢alisanlar, topluluklar, isletme
sahipleri, yatirimcilar, hiikiimet, tedarik¢iler ve rakiplerdir. Sosyal sorumlulugun
unsurlar1 arasinda topluluk yararina yapilan sosyal yardimlar, ¢alisan iligkileri, istthdamin
yaratilmasi ve stirdiiriilmesi, ¢evresel yonetim ve finansal performans sayilabilmektedir.
Khoury vd. (1999) aragtirmalarinda KSS’nin sosyal, ¢evresel, ekonomik boyutlar ile
paydas yaklagimina yer vermislerdir (Peng, 2014).

21. ylizyila gelindiginde KSS calismalar1 daha da genisleyerek devam etmistir. Bu
kapsamda KSS kavraminin boyutlar1 genisletilmistir; sosyal ve c¢evresel kaygilarin
eklenmesi, goniilliiliik, etik, ekonomik gelisme, toplumun yasam kalitesini yiikseltme,
insan haklari, is¢i haklari, ¢evrenin korunmasi, yolsuzlukla miicadele, seffaflik ve hesap

verebilirlik gibi boyutlar ele alinmistir (Rahman, 2018).

Moir (2001) makalesinde KSS ile ne kastedildigini yeniden gézden gegirmistir. Moir’e
gore isletmenin is faydasi saglayan faaliyetlerinin paydagslar tarafindan sosyal sorumluluk
olarak kabul edilip edilmedigi tartigma konusudur. Ayrica kurumsal sosyal performansi

degerlendirmek i¢in yeni yontemler ortaya ¢ikmaktadir fakat bunlar tartismalara agiktir.
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Bunlara ragmen KSS konusunda gerek is diinyasinda gerekse toplumda artan bir ilginin
varligindan s6z edilebilir. Giincel bir KSS analizi sadece hissedarlarin degil, tim
paydaslarin ihtiyaglarini karsilamay1 icermektedir. Calisanlara esit ve adil davranmak,
etik ve diiriist olmak, insan haklarina saygili olmak, siirdiiriilebilir ¢evrenin korunmasini
saglamak ve bagl oldugu topluma saygili olmak temel prensipler olmalidir (Impact,
2000).

Bu yillarda yapilmis 6nemli ¢alismalardan biri de Lantos’un (2001) “Stratejik Kurumsal
Sosyal Sorumlulugun Sinirlart” isimli makalesidir. Calisma KSS kavramina tarihsel bir
bakis agis1 sunarak; kavramin etik, fedakar ve stratejik diye ii¢ tliriinii a¢iklamaktadir.
Etik, herhangi bir kurum igin toplumsal zararlardan kagmnma zorunlulugunu ifade
ederken; halka agik bir is i¢in fedakar bir KSS’nin (hissedarlara muhtemel pahasina
ragmen iyi isler yapan) mesru olmadiginmi ifade etmektedir. Ayrica sirketler,
hayirseverliklerini stratejik KSS ile smirlandirmalidir. Yani hayir igleri isletmenin
yararina oldugu siirece yapilmalidir. Lantos ¢alismalasinda ; “Sosyal olarak sorumlu
olmak ne demektir?, Sosyal performans i¢in ekonomik performans feda edilmeli midir?,
Isletmeler kimlere karsi sosyal olarak sorumludur?, Sosyal sorumluluk faaliyetleri
sirketlerin degerli kaynaklarini ne 6lctide tiiketmelidir?” gibi sorular1 cevaplamak i¢in

oneriler sunmaktadir (Lantos, 2001).

Kotler ve Lee (2005) i¢in en 6nemli konu, sirketlerin KSS’yi bir zorunluluk olarak
gormek yerine stratejiye doniistiirme gerekliligidir. Boylelikle sirketlerde bir ilerleme ve
modernizasyon saglanabilir. Yazarlar kitaplarinda alti ana tiir sosyal girisime yer
vermistir. Bunlar: Neden iligkili promosyon, neden iliskili pazarlama, kurumsal sosyal
pazarlama, kurumsal hayirseverlik, toplumsal goniilliilik ve sosyal sorumlu is
uygulamalaridir. Kotler ve Lee (2008) KSS’yi istege bagl is uygulamalar1 ve kurumsal
kaynaklarin katkilariyla toplum refahini iyilestirme vaadi olarak ifade etmektedirler.
Ayrica bir isletmenin uzun vadeli ekonomik, sosyal ve ¢evresel refahi ticari faaliyetleri,
planlar1 ve kaynaklar1 ile en iyi pozisyona getirme amaci tagiyan KSS stratejik bir

zorunluluktur (Kotler ve Lee, 2005).

Du, Bhattacharya ve Sen (2011) KSS’nin bir rekabet aract olarak etkinligini gormek
amaciyla yaptiklar1 caligmalarinda tiiketici psikolojisini anlamaya ¢alismislardir.

Aragtirmalarinda KSS caligmalarinin etkinliginde isletmenin markalarina olan giivenin,
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tilkketicilerin olumlu tepki vermesinde Onemli olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Ayni
zamanda isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerinden haberdar olan ve kisisel
deneyimleriyle bunlara katilan tiiketicilerin, varsa giiclii tutum ve Onyargilarinin

etkisinden kurtulabileceklerini belirtmislerdir.

Bu boliimde KSS’nin modern anlamiyla literatiire girdiginden gilinlimiize kadar olan siire
icerisinde ne gibi degisikliklere ugradigt ve ne gibi tanimlamalarla anlaminin
genisletildigi gosterilmek istenmistir. Bu siire zarfinda sayisiz aragtirmalar yayimlanmis
ve halen ¢ok sayida calismalar yiiriitiilmektedir. Isletmeler arasindaki rekabet her gegen
giin arttigindan gelecekte de sosyal sorumluluk is hayatinda konusulmaya devam

edecektir.
1.3. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Boyutlar:

Isletmelerin kurulus nedeni 6ncelikle kar elde etmektir. Bu kér elde etme amacina yonelik
isletmelerin atmis oldugu adimlar ise yillar igerisinde farklilik gostermektedir. 1930’lara
kadar olan dénemde iiretim yaklasimi ve iiriin yaklasimi 6n planda olmustur. Uretim
yaklasimima gore isletmeler ‘ne iiretirsem iireteyim satilir’ diisiincesine sahiptiler. Uriin
yaklasiminda da tiiketici en kaliteli ve oOzellikli olan dirlinleri tercih edeceginden
isletmenin amaci stirekli {iriin iyilestirme olmalidir. 1930’lardan 1960’lara kadar
benimsenen yaklasim ise satis yaklagimidir. Satis yaklasiminda isletmeler {iriinlerini
satabilmek ic¢in satig gelistirme faaliyetlerini artirmalidir. 1960’11 yillardan sonra ise
pazarlama yaklasimiyla miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati énem kazanmus;
nihayet toplumsal pazarlama anlayisiyla da isletmelerin sosyal sorumluluga verdigi 6nem
artmis ve toplum bilinci 6n plana ¢ikmustir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016: 39-42).
Bunun nedeni isletmelerin sadece iiretim odakli davranarak rekabet edemeyeceklerini
gormeleri, toplum ile paydaslarinin da menfaatlerini diistinmeleri gerektiginin farkina
varmalaridir. Isletmelerde meydana gelen bu aydmlanmalar sonucu sosyal sorumluluk
kavrami sikca ele alinmis ve bu kavramin neleri kapsadigi, boyutlarinin neler oldugu

konusunda birgok tartisma yasanmustir.

Akademik ¢evrede sosyal sorumlulugun boyutlar siiregelen bir tartisma konusu olsa da
en ¢ok kabul géren KSS boyutlar1 Carroll’un piramidinde yer alan ekonomik, yasal, etik

ve hayirseverlik boyutlaridir.
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~ Hayirseverlik Sorumluluklar:
Iyi bir kurumsal vatandas olun, yagam
kalitesini gelistirin.

Etik Sorumluluklar
Etik olun, dogru ve diiriist olun, zarar
vermekten kaginin.

(& \ J
( )\
Yasal Sorumluluklar
Yasalara uyun, oyunu kurallarina gore
L i oynayin. J
( )\
Ekonomik Sorumluluklar
Karl olun.

. J

\

Sekil 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi
Kaynak: Carroll’dan (1991) uyarlanmustr.

KSS’nin bu 4 ana bileseninin temeli ekonomik sorumluluklardir ve diger bilesenler bunun
lizerine insa edilmistir. Stiphesiz ki kar edemeyen isletmelerin diger sorumluluklarini
yerine getirebilecek firsati olmayacaktir. Bu yiizden Carroll ekonomik sorumlulugu
piramidinin temeline almistir. Yapilacak isin ayni zamanda yasalara uygun olmasi
beklenir. Etik sorumluluk dogru ve diiriist olmay1, paydaslara zarar vermekten kaginmay1
ifade eder. Hayirseverlik sorumlulugunda ise isin toplum refahini artirmasindan ve

topluma fayda saglamasindan bahsedilmektedir (Carroll, 1991).
1.3.1. Ekonomik Sorumluluklar

Isletmelerin temel fonksiyonu tiiketicilerin ihtiyaci olan mal ve hizmetleri iiretmek ve
bunun sonucunda kar saglamaktir. Diger tiim ticari sorumluluklar ekonomik sorumluluk
olmadan diisliniilemeyeceginden, piramidin temelini ekonomik sorumluluklar yani kar

giidiisli olugturmaktadir. Carroll ekonomik sorumlulugun gereklerini soyle belirtmistir:
e Hisse basina kazanc1 maksimize etmeye ¢cabalamak.
e Miimkiin oldugunca karli olmak.
e Rekabette giiclii olmay1 becerebilmek.

e (Calisma verimliligini miimkiin oldugunca yiiksek seviyede tutmak.
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Kar siireklilestirmek (Carroll, 1991).

1.3.2. Yasal Sorumluluklar

Her isletmeden devletler, yerel yonetimler veya uluslararasi sozlesmelerce belirlenmis

yasa ve yonetmeliklere uymasit beklenmektedir. Firmalarin ekonomik faaliyetlerini

yasalar g¢ercevesinde silirdiirmeleri gerekir. Yasal sorumlulugun unsurlari sunlardir

(Carroll, 1991):

Isletmeler faaliyetlerinde hiikiimetin ve hukukun gereklerine uymalidir.
Isletme faaliyetleri ile yasal beklentiler uyumlu olmalidir.

Yasalara saygili bir kurumsal vatandas olmak 6énemlidir.

Basaril1 bir firma yasal yiikiimliiliiklerini yerine getirir.

En azindan asgari yasal gereklilikleri karsilayan mal ve hizmetleri iiretmek

Onemlidir.

1.3.3. Etik Sorumluluklar

“Etik, cesitli meslek kollar1 arasinda taraflarin uymasi veya kagimmmasi gereken

davraniglar biitiinii.” olarak ifade edilmektedir (Tiirk Dil Kurumu, 2019).

Etik sorumluluklar igletme ile isletmenin tiim paydaslarinin ahlaki haklara saygi

gosterilerek bunlarin korunmasina yonelik norm ve beklentileri igerir. Etik sorumluluklar

yasal sorumlulugun da alanin1 genisleterek isletmeleri bu anlamda yasalarin gerektirdigi

seviyede ¢alismalari i¢in zorlamaktadirlar. Etik sorumlulugun unsurlar1 (Carroll, 1991):

Toplumsal kurallar ile etik degerlere uygun davranmak énemlidir.

Toplumca yeni veya gelisen etik degerleri tanimak ve bunlara saygili olmak

gerekir.

Isletme hedeflerine ulasmada engel teskil edecek etik normlardan korunmak

Onemlidir.

Etik ve ahlak kurallarna uymak, iyi bir kurumsal vatandas olmanin

gereklerindendir.
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o Etik davranis ve orgiitsel ahlakin kanun ve yasalara uymaya ek olarak isletmelere

daha fazla sorumluluklar da getirdiginin bilinmesi gerekir.
1.3.4. Hayirseverlik Sorumluluklari

Maignan (2001)’e gore etik sorumluluklar, isletmelerin toplumdaki yerlesik normlara
uymast gerektigini ifade ederken; hayirseverlik sorumluluklari, isletmelerin toplum

refahinin iyilestirilmesinde aktif rol oynamalarini belirtmektedir.

Hayirseverlik, toplum refahimi iyilestirmek veya iyl niyeti gostermek amaciyla
isletmelerin aktif olarak sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilmalarin1 kapsar.
Isletmelerin sagladig1 toplumsal faydaya karsi toplumda daima bir beklenti olsa da
hayirseverlik, isletmeler acisindan istege bagli olarak yapilir. Piramidin en iistiinde yer

alan hayirseverlik sorumluluklarinin unsurlart:

e Toplumun Dbagis ve hayirseverlik beklentilerini  tutarlililk  dahilinde

gerceklestirmek onemlidir.
e Sanati destekleyici hayirseverliklerde bulunmak 6nemlidir.

e Isletme yoneticileri ile calisanlarmin géniillii yardim ¢aligmalarma katilimlar

onemlidir.
e Egitimi destekleyici yardimlar 6nemlidir.

e Toplumun yasam Kkalitesini gelistirecek projelere yardim etmek Onemlidir

(Carroll, 1991).
1.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimlari

Sosyal sorumluluk yaklagimlarinin, kavramin yillar i¢indeki gelisimine bakarak iki temel
yaklagimdan meydana geldigini sOyleyebiliriz. Bunlar klasik yaklasim (hissedarlik) ve
modern yaklasim (paydas)’dir.

1.4.1. Klasik Yaklasim

Hissedarlik yaklasimi da denen bu goriisiin temeli Milton Friedman’imn 1962 ve 1970
yillarindaki ¢alismalarina dayanmaktadir. Friedman (1962,1970) isletmelerin sosyal

sorumluluklar1 oldugu yoniindeki tartismalart elestirir; yalnmizca bireylerin sosyal
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sorumluluklart olabilecegini, isletmelerin ise tek sorumlulugunun kar elde etmek
oldugunu ileri stirer. Bireylerin kisisel olarak yardimlarda bulunmasi, bagis yapmasi
sosyal sorumluluk olarak nitelendirilebilir. Isverenlerinin parasini, zamanmi veya
enerjisini harcamadigindan bu kabul edilebilirdir. Ancak sosyal sorumlu hedefine uygun
davranmak icin, 6rnegin kalifiye isci yerine issizlerden istthdam saglayan isletmeler ya
da cevre kirliligini 6nlemek i¢in yasadan belirtilenden daha fazla harcamalar yapan firma
yoneticileri kendi parasini degil baskalarmin paralarin1 genel bir sosyal ¢ikar igin
harcamaktadir. Bu da hissedarlarin, ¢alisanlarin ve miisterilerin ¢ikarlarina uygun diismez

(Friedman, 1970).

Friedman’1n hissedarlik teorisine bakildiginda, bireylerin temel haklarinin, 6zel miilkiyet
hakki ve ozgiirliiklerini diger bireylerin ozgiirliiklerini kisitlamadikga istedikleri gibi
kullanma hakki oldugu goriiliir. Miilkiyet hakk: da isletmelerde hissedarlar tarafindan
yoneticilere devredilmis bir sorumluluk olarak nitelendirilebilir. Bu nedenle isletmeyi
yonetenlerin yalnizca bir sorumlulugu olabilir: Isletme karmi en yiiksek diizeye ¢ikararak

miilkiin degerini en list seviyeye ¢ikarmak (Mansell, 2013).

Henderson da klasik goriisiin ilkelerini savunur. Ona gore KSS faaliyetleri igletme
performansini diisiirtir. Kisa ve uzun vadede isletme gelirlerinin azalmasina yol agarken,
maliyetlerinin artmasina sebep olur. Bu yiizden KSS faaliyetlerinin insanlar tizerindeki
etkileri olumsuzdur denilebilir (Henderson, 2001). Klasik goriis sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin  kagmilmaz olarak isletmenin karin1 asindirdigini - savunmaktadir

(Grossman, 2005).
1.4.2. Modern Yaklasim

Paydas teorisi olarak da adlandirilan modern yaklasim, klasik yaklagima kars1 bir goriis
olarak ortaya ¢ikmis ve isletmenin ¢evresini genisleten bir perspektif sunmustur. Klasik
yaklasim hissedarlar1 ve isletme sahiplerinin ¢ikarlarin1 gozetirken; modern yaklagim
teorisini ortaya atan Freeman bunun disindaki isletme gevresinin de ¢ikarlarinin ve
taleplerinin gozetilmesi gerektigini savunmustur. Paydas olarak adlandirilan bu isletme
cevresi gruplari arasinda miisteriler, calisanlar, tedarikgiler ve topluluklar yer almaktadir

(Clement, 2005).
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Freeman (1984, s.52) paydas kavramini orgiitiin faaliyetlerinin basarisini etkileyebilecek
veya bu faaliyetlerden etkilenebilecek gruplar ve bireyler olarak tanimlamigtir. Freeman
(2010, s.24)’e gore paydas gruplari birincil ve ikincil paydaslar olarak ikiye ayrilmastir.
Birincil paydaslar isletmenin yakin ¢evresi olan ve faaliyetlerini dogrudan etkileyen;
toplum, hissedarlar, miisteriler, calisanlar ve tedarikgilerdir. ikincil paydaslar ise
isletmeye etkisi dolayli yoldan olan; hiikiimet, medya, rakipler, ¢ikar gruplari ile tiiketici

destek gruplaridir.

Donaldson ve Preston (1995) paydas yaklasiminin uygulamadaki dort yolunu
Oonermislerdir: Betimsel yaklagim, enstriimental yaklasim, normatif yaklasim ve
yonetimsel yaklasimdir. Betimsel yaklasima gore paydas teorisi agiklayicidir,
yoneticilerin paydaslara nasil davrandigini agiklayarak kendisini sinirlar (Morsing,
2017). Enstrimental yaklasim, paydas yonetimi uygulamasi ile kurumsal performans
hedeflerine ulasilmasi arasindaki baglantilar1 inceler. Paydas yoOnetimi uygulayan
sirketlerin, diger sartlarin esit olmasi kosuluyla, diger sirketlerden nispeten basarili
olacag goriislinii savunur. Normatif yaklasima gore menfaat sahipleri, mesru ¢ikarlar
olan kisiler ve gruplardir. Menfaat sahiplerinin ¢ikarlarin1 géz Oniinde bulunduran
yoneticilerin daha 1yi bir performansa sahip olacagini ileri siirer. Yonetimsel yaklagim ise
organizasyonel yapilarin olusturulmasinda ve karar almada tiim paydaslarin ¢ikarlarina
eszamanli dikkat gosterilmesini isaret eder. Ancak bu dikkat tiim paydaslarin, tiim siire¢
ve kararlara esit olarak dahil edilmesi gerektigi anlamina gelmemektedir (Donaldson ve
Preston, 1995).

1.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlari

Bir isletmede KSS alanlar1 kurum i¢i ve kurum dis1 sorumluluk alanlar1 olarak ikiye
ayrilmaktadir. Kurum i¢i sosyal sorumluk alanlari ¢calisanlara, hissedarlara ve yoneticilere
kars1 sorumluluklar1 kapsarken; kurum dis1 sosyal sorumluluk alanlar1 ise rakiplere,
miisterilere, tedarik¢ilere, c¢evreye, topluma ve hiikiimete karsi sorumluluklar

kapsamaktadir (Aktan, 1999).
1.5.1. Cahisanlara Kars1 Sorumluluklar

Gerek hizmet, gerek iiretim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler operasyonel

faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in is faaliyetlerini yerine getirecek galisanlara sahip
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olmalar1 gerekir. Kalifiye c¢alisanlara sahip olmak isletmelerin misyonlarini yerine
getirmesinde en 6nemli onceliklerden biridir. Isletmelerin hayati unsurlarindan olan

calisanlarin, motivasyonu ve is tatminlerinin saglanmasi da 6nem arz etmektedir.

Is tatmini, bir kisinin isi kolaylastirmasi veya basarmasi olarak baskalar1 tarafindan
degerlendirilmesi sonucunda kisinin yasadig1 duygusal hazdir (Locke, 1969). isletmelerin
de basarisi i¢in ¢alisanlarin menfaatlerini goz oniinde bulundurmalari ve ¢alisanlara karsi
sorumluluklarini yerine getirmeleri gerekir. Calisanlarin isin igerigiyle ilgili algilarinin
tyilestirilmesi, iste c¢alisanlar arasi olumlu diyalogun gelistirilmesi, is kontroliiniin ve
giivenliginin saglanmasi, calisanlara {iicret ve promosyonlarin verilmesi, kariyer
firsatlarinin saglanmasi, terfi ve gelisimi destekleyici adimlarin atilmasi ile ¢alisanlarin
kendilerini gerceklestirme ihtiyacinin karsilanmasina yonelik firsatlarin  bulunmasi
isletmelerin ¢alisanlarina karsi sorumluluklarindan bazilaridir (Lu, Barriball, Zhang ve

While, 2012).
1.5.2. Hissedarlara ve Yoneticilere Kars1 Sorumluluklar

Sermaye sahibi girisimcilerin yatirimlariyla kurulan isletmelerin amaci oncelikle bu
hissedarlara ve yoneticilere kar saglamaktir. Dunfee (1999)’a gore bir sirketin tek ger¢ek
amaci kar elde etmektir. Ancak bunun yani sira ¢alisanlar ve miisteriler gibi cesitli
paydaslarinin da refahini saglama hedefine sahiptir. Hissedar menfaatini en ist diizeye
cikarmak ve siirdiirmek yine de birincil amag olarak kabul edilmektedir. Ancak zaman
igerisinde isletmelerin 6l¢eklerinin biiyiimesi ve halka agilmalar1 hissedarlarinin sayisinin
da artmasina neden olmustur. Bu ylizden karliligin yaninda seffaflik ve isletmeyle ilgili
bilgilerin hissedarlar ve yoneticilerle paylasilmasi igletmelerin yonetici ve hissedarlara

kars1 diger 6nemli sorumluluklari olarak belirtilmektedir (Aktan ve Borii, 2007).
1.5.3. Rakiplere Kars1 Sorumluluklar

Isletme cevresinde yer alan rakipler, isletmelerin pazar paylarinin daralmasina neden
olsalar da serbest piyasa kosullarinda birbirlerine karsi sorumlu davranmak ve adil
rekabet etmek durumundadirlar. Kaptein (2004) sirketlerin ¢ogunun tiiketicilere,
yatirimcilara, ¢alisanlara, topluma ve c¢evreye dikkat ettigini; rakiplere ve tedarikgilere

kars1 sorumluluklarinin belirlenmesinin ise daha az yaygin oldugunu belirtmistir.
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Rekabet ortami gerek alicilarin gerekse saticilarin uygun kosullarda mal degisimini
saglar. Bu agidan rekabet piyasada dengeleyici konumdadir. Ancak bu rekabet ortaminin
siirekliligi ve adil kosullar altinda yapilmasi her bir piyasa aktOriinlin menfaatine
olacagindan rakip isletmelerin de birbirlerine karsi sorumluluklar1 vardir. Fahis fiyat
rekabeti uygulamalarinin 6nlenmesi, yasa disi anlagmalarla rakip igletmelerin birleserek
toplum menfaatine aykir1 fiyat politikalarinin uygulanmasindan kaginilmas: ve biiyiik
isletmelerin pazarda kiiglik isletmeleri silici politikalar uygulamamasi isletmelerin

rakiplere kars1 olan sorumluluklarindan bazilaridir (Ertugrul, 2008).
1.5.4. Miisterilere Karsi1 Sorumluluklar

Firmalarin birincil amaci olan karlilig1 gergeklestirmek i¢in en 6nemli etken kuskusuz
misterilerdir. Misterilerin memnuniyetini saglamak miisteri sadakatine, bu da

isletmenin pazar paymni artirmasina ve karliligina neden olacaktir (Rust ve Zahorik,

1993).

Her ne kadar degisen yillar ve kosullarda tiiketicilerin istekleri degismekte, isletmelerin
bu isteklere karsilik vermeleri zorlassa da (Ve, 2012) miisterilere olan bazi genel
sorumluluklar giincelligini korumaktadir. Uriin hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek ve
tirlinii tanitmak, tiriniin i¢cindeki maddeleri belirtmek, tiriiniin igeriginde tehlike arz eden
bir madde varsa bunu belirtmek, kullanma kilavuzu hazirlamak, {iriinii etiketlemek ve
iriin Ozelliklerine uygun olarak iriinii ambalajlamak sirketlerin miisterilere karsi

sorumluluklarindan bazilaridir (Eren’den aktaran Pelit, Keles ve Cakir, 2009).
1.5.5. Tedarikgilere Kars1 Sorumluluklar

Tedarikgiler, isletmelerin mal ve hizmet iiretimi i¢in gereken kaynaklari isletmeye
saglayan dis cevre unsurlarindandir. Isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamak
icin dogru mal ve hizmeti uygun zaman ve yerde tiiketicilerin hizmetine sunmalidir.
Cannon ve Perrault (1999)’a gore; firmalar tedarikgileri ile yeni stratejiler gelistirmekte
ve uygulamaya caligmaktadirlar. Cilinkii tedarikgilerle olan iliskinin gelistirilmesi,
isletmenin verimliliginin artmasina, miisterilerin ihtiyaclarina cevap verme konusunda

daha aktif rol oynayarak pazar paymin artirilmasina katki saglamaktadir.
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Tedarikgilerle uzun donemli iliskilerin kurulmasi ve isletmeler igin giivenilir bir is ortagi
olmasi, hem isletmelere hem de tedarikgilere karsilikli yarar saglamaktadir. Boylelikle iki
taraf da birbirlerini taniyacak ve pazardaki firsatgr davranislardan kendilerini
koruyacaklardir (Ertugrul, 2008). Isletmeler etik kurallara uygun olarak kurulan bu
ortaklikta tedarikgilerin haklarint korumali ve taahhiitlerini zamaninda yerine

getirmelidir.
1.5.6. Cevreye Karsi Sorumluluklar

Isletmelerin faaliyetleri sirasinda elde ettikleri ¢iktilardan biri de atiklaridir. Bu atiklardan
cogu cevre i¢in zarar teskil eder. Her ne kadar yasal diizenlemelerle ¢evreye zararh
ciktilarin diizeyi sinirlandirilmis olsa da sosyal sorumluluk anlayisi bundan daha fazlasini
yapmay1 gerektirir. Sosyal sorumlu isletmeler sadece yaptirimlarla degil, goniillii olarak

ekolojiye zarar vermeme adina adimlar atmakla yiikiimlidiirler.

Orgiitsel faaliyetlerin sonucuyla cevresel sorunlarda onemli bir artis gdzlenmektedir,
ancak sirketlerin ¢evresel siirdiiriilebilirligi saglamadaki roliine yeterli dikkat
cekilmemektedir. Bu ylizden, cevresel stirdiiriilebilirlik bir felsefe olarak sirketlerin
isletme stratejilerine entegre edilmeli ve sirketlerin siirekli iizerinde diisiinmeleri gereken
bir konu olarak KSS’yi benimsemeleri ve icsellestirmeleri saglanmalidir (Shrivastava,

1995).

Tiim insanligin ortak mirasi olan g¢evreye karsi herkesin oldugu gibi isletmelerin de
sorumluluklart vardir. Dogal kaynaklarin korunmasi, dogayr tahrip etmeden isletme
faaliyetlerinin siirdiiriilmesi, ¢evre kirliligini engelleyici 6nlemlerin alinmasi ve ¢evre
konusunda alinmis tedbirlere uyulmasi isletmenin sorumluluklari kapsaminda

degerlendirilebilir (Atesoglu ve Tiirker, 2010).
1.5.7. Topluma Kars1 Sorumluluklar

Isletme yoneticilerinin hissedarlara finansal getiri saglamay1 birinci dncelik olarak ele
almalar1 herkes tarafindan kabul gérmektedir; ancak bu onceliklerini yerine getirirken de

toplum normlarina uygun hareket edilmesi gerekmektedir (Goodpaster, 1991).

Toplum kavrami, hiikiimeti de i¢ine alan biitiin paydaslardan olusan genis bir terimi ifade

etmektedir. Bircok kurumsal etik tartismasinda, topluma karsi tutumlarina gore sirketler
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lic gruba ayrilmaktadir. Birinci grup sirketler vergi 6demelerinden kaginma, ¢alisanlarin
haklarini1 gézetmeme gibi davranislarla temel sorumluluklarini yerine getirmekten imtina
eden sirketlerdir. Ikinci gruptakiler, tiiketici kuruluslarmin boykotlar1 gibi olumsuz
etkilerden kacinmak icin yapilmasi gerekenleri asgari seviyede yapan isletmelerdir.
Uciincii grup ise sorumluluklarii yerine getiren, topluma katkida bulunan isletmeleri

icerir (Pekkola ve Pekkola, 2001).

Artan rekabet kosullar1 giiniimiiz firmalarin1 {igiincli gruba dogru yaklastirma
egilimindedir. Isletmelerin en biiyiik sorumluluklar1 hiikiimete karsi olan vergi
yiikiimliiliiklerini eksiksiz yerine getirmesidir. Payne ve Raiborn (1997)’a gore
isletmelerin dogruluk, adalet, yeterlilik ve faydali olma gibi sorumluluklar1 da topluma

kars1 sorumluluklar icerisinde degerlendirilmektedir.
1.5.8. Hiikiimete Kars1 Sorumluluklar

Orgiitlerin faaliyetlerinde etkili olan bir diger paydas da hiikiimetlerdir. isletmeler yasal
diizenlemelere ve yonetmeliklere uymak zorundadir. Yerel yonetimler de isletmeleri

dogrudan etkileyen paydaslardandir (Freeman, 1984).

Isletmelerin en énemli yiikiimliiliigii hiikiimetlere kars: vergilerini ddemektir. Bunun
yaninda yasalara uygun davranmalart da en onemli Onceliklerindendir. Hiikiimetler,
sosyal yagami diizenleyen ve topladig: vergileri gelir diizeyi diisiik yurttaglarina transfer
edebilen bir yapt oldugundan; isletmeler hiikiimete karsi yiikiimliiliiklerini yerine
getirerek sosyal sorumluluga da destek olmaktadirlar. Bunun yaninda isletmelerin
kamusal alanlara yatirirm yapma, ekonomik-sosyal sorunlari destekleme ve istihdam

olusturma gibi sorumluluklari da vardir (Aktan ve Borii, 2007).
1.6. Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelisimi

Tiirkiye’de KSS ile ilgili yapilan caligmalara bakildiginda, KSS kavramina ve
uygulamalarina yonelik calismalardaki tarihsel ve kuramsal derinligin yetersiz oldugu
ifade edilmektedir (Yamak, 2007). Ancak; KSS’nin Tiirkiye’de hangi sartlarda, hangi
tarihsel silireclerden gecerek kurumsal bir unsur haline geldigini anlamak, KSS
kavrammin ve uygulamalarimin degerlendirilmesi agisindan 6nem arz etmektedir

(Alakavuklar, Kiligaslan ve Oztiirk, 2009).
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Tiirkiye’deki KSS anlayisina bakildiginda, dini degerlerin etkisiyle sekillenen
“hayirseverlik” kiiltiirlinden gelistigi ifade edilebilir (Sert, 2012). Hayirseverlik olgusu,
gelenek ve goreneklerin din ile etkilesiminden meydana gelmistir ve ¢cogu Tiirk-Islam
devletinde 6nemli bir yere sahiptir (Zincir ve Bikmen, 2006). Hayirseverlik anlayisi
Osmanli Imparatorlugu’nda da devam etmis, yardimlar vakiflar araciligiyla ihtiyag
sahiplerine ulastirilmistir. Osmanli Imparatorlugu sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetleri de
vakiflar tizerinden gergeklestirdigi i¢in bu kuruluslara finansal tesvikler vererek

devamliliklarmi saglamistir (Ozturan, 2009).

Osmanli Devleti’'ndeki vakiflarin gliniimiiz KSS uygulamalarina benzer hayirseverlik
faaliyetleri olsa da bu faaliyetler belirli bir ama¢ ugruna yapilmamistir. Hayirseverligin
amaci, kisiler ya da kurumlarin karsilik beklemeden kendi degerleri ve inanglar
dogrultusunda ihtiya¢ sahiplerine yardimda bulunmalariyken; KSS’nin amaci basta
isletmelerin siirdiiriilebilirligini  saglamak i¢in kamuoyunun beklentilerini yerine
getirmektir (Alakavuklar, Kiligaslan ve Oztiirk, 2009). Sonug olarak hayirseverlik de
KSS’nin boyutlarindan biri oldugundan (Carroll, 1991) Tiirkiye’deki KSS calismalarinda

Osmanli donemindeki vakiflardan bahsedilmektedir.

Bugiinkii anlamiyla KSS kavrami Tiirkiye’de ancak 1980 yilindan sonra tartisiimaya
baslanmistir (Gocenoglu ve Onan, 2008:7). 1980’den sonra uluslararasi iletisimin
artmasiyla KSS olgusu Tiirkiye’ye girmis olsa da; artan rekabet kosullarinda firmalar
karliliklarini korumak ve art1 maliyet yiiklememek i¢in KSS faaliyetlerini ertelemislerdir.
KSS anlayisinin gelisimini saglayan bir diger dnemli unsur da 1996 yilinda istanbul’da
yapilan Habitat II Konferansi’dir. Konferansta adaletsiz gelir dagilimi, insan haklarinin
korunmasi; herkesin egitim, saglik ve beslenme gibi esas ihtiyaclarinin karsilanmasina
yonelik sosyal konular tartisilmistir (Gocenoglu ve Onan, 2008:7). Ayrica Ararat (2008),
Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) ve Avrupa Birligi’ne giris siirecinde
devletin getirdigi diizenlemelerin KSS faaliyetlerinin gelisimindeki en énemli unsurlar
oldugunu ifade etmektedir. 2001 yilinda meydana gelen ekonomik krizden sonra atilan
onemli adimlar ekonomide bir ferahlama saglamis, 2002°den sonraki istikrarli ekonomik
tablo da firmalarin sosyal konulara 6nem vermeleri i¢in uygun ortami hazirlamigtir
(Gocenoglu ve Onan, 2008:7). Daha onceden Tiirkiye’de KSSU “hayirseverlik” ile

0zdeslesirken; KSS’nin buglinkii manasiyla firmalarin giindemine gelmesi 2000 yilindan
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sonradir. Isletmelerin itibar ve tercih edilme gibi endiseleri KSS uygulamalarina giderek

daha fazla 6nem vermelerine neden olmustur (Capital.com, 2011).

Modern anlamda Tiirkiye’deki KSS faaliyetlerine bakildiginda Turkcell’in “Kardelenler
projesi”’, Opet’in “temiz tuvalet” kampanyasi ve Dogan Gazetecilik’in “baba beni okula
gonder” projesi en basarili Orneklerdendir ve KSS olgusunun Tirkiye’de
yayginlagsmasinda oncii projelerdendir. 2000 yilinda baslatilan “Kardelenler projesi’yle
Turkcell en eski KSS faaliyetlerinin basinda gelmektedir. Proje kapsaminda 100.000’den
fazla kisiye burs verilmis, 28.000’den fazla kiza ulasilmis ve 15.000°den fazla kiz
Ogrencinin egitiminin tamamlanmasi saglanmistir. 2000 yilinda baglatilan ve hala devam
eden bir diger proje de Opet’in “temiz tuvalet” kampanyasidir. Kampanyayla temizligin
Oonemine vurgu yapilmistir. Proje kapsaminda 72 ilde 7 milyondan fazla kisiye tuvalet
temizligiyle ilgili bilgi verilmis ve insanlar bilin¢lendirilmistir. “Baba beni okula génder”
kampanyasiyla da, gegmiste Dogan Gazetecilik olarak faaliyet gosteren sirket, okula
gidemeyen ya da gonderilmeyen kiz ¢ocuklarinin okulla bulusmasini saglamistir. Proje

yillarca stirmiis, durumu kotii olan 6grencilere burs verilmistir (Konake1, 2020).

Tiiketicilerin KSS uygulamalarina verdigi 6nemin zamanla artmasina (Lewis, 2003:359)
bagl olarak isletmelerin KSS faaliyetleri de artmistir. Tiirkiye’deki projelerin sayis1 ve
cesitliligi de bu kapsamda genislemistir. Ornegin; Is Bankasi ve TEMA Vakfi’nin ortak
yiiriittiigii erozyonla miicadele kapsaminda 2012 ve 2017 yillar1 arasinda, 81 ilde
2.205.000 adet fidan dikilerek 1470 hektar alanin agaglandirilmasi hedeflenmistir. Bir
diger 6rnek ise Ko¢ Toplulugu ve Milli Egitim Bakanligi’nin isbirligi ile gergeklestirilen
“mesleki-teknik egitimi 6zendirme programi”dir. Proje kapsaminda ilkogretim mezunu
genglerin Meslek Liseleri’ne girmeleri desteklenmis, nitelikli elemanlarin yetistirilmesi

saglanmistir (Y1ldirim, 2014).

Gilintimiizde firmalar genellikle {i¢ yolla KSS faaliyetlerini gergeklestirmektedir: Kendi
vakiflarim1 kurarak (Tema Vakfi, Kog¢ vakfi vb.), sivil toplum kuruluslariyla ya da ilgili
bakanliklarla birlikte hareket ederek ve kendi KSS faaliyetlerini bizzat kendileri
yiiriiterek. Sonu¢ olarak 6nemli olan bu faaliyetlerin hangi yolla yiiriitildigi degil,
topluma karst sorumlu hareket etmek ve toplumun gilivenini kazanarak firmanin

stirdiiriilebilirligini saglamaktir (Sert, 2012).
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi’nin Tiirkiye’deki KSS uygulamalarina yonelik

2008 tarihli raporunda dikkat ¢ceken degerlendirmeler su sekildedir:

e Firmalar KSS faaliyetlerini farkl: sekillerde tanimlamakta ve siirdiirmektedirler.

e KSS faaliyetlerini genellikle sponsorluklar ve sivil toplum kuruluslariyla birlikte
yiiriitiilen projeler olusturmaktadir.

e Firmalar KSS uygulamalarinda, gorece daha basit sosyal ve c¢evresel konular
tizerinde durmaktadir.

e Uluslararas1 sirketlerin varligi iilkedeki KSS faaliyetlerine olumlu katki
saglamaktadir.

e KSS daha ¢ok kurumsal itibar olusturmak veya itibar1 gliglendirmek i¢in bir arag

ya da bir pazarlama arac1 olarak algilanmaktadir (Oztiirk, 2013: aktaran, Ozdemir,

2017).

Tiirkiye’deki KSS uygulamalarina ayrilan pay agisindan diinyadaki iilkelerle
kiyaslandiginda olduk¢a gerilerde oldugu goriilmektedir. Charities Aid Foundation
(CAF) tarafindan her y1l hazirlanan Diinya Bagiscilik Endeksi’nde (World Giving Index)
iilkelerin bagiscilik skoru “Tamimadigr bir kimseye yardim etme”, “Sivil toplum
kuruluglarina bagis yapma” ve “Goniilliliik i¢in harcanan zaman” iizerinden
degerlendirilmektedir. Diinya genelinde 146 {ilkeden, 2017 yilinda toplanan veriler
dogrultusunda hazirlanan, 2018 yilina ait Diinya Bagis¢ilik Endeksi’nin ilk sirasinda
Endonezya, ikinci sirasinda Avustralya ve ligiincii sirasinda Yeni Zelanda yer almaktadir.
Tiirkiye’nin genel bagiscilik skoru ise %20 ve siralamasi 131 olarak belirlenmistir.
Endekse gore, Tiirkiye tanimadigi bir kimseye yardim etmede %40 oranla 113’{inct, sivil
toplum kuruluslarina yapilan bagislarda %12 oranla 122°nci ve goniilliiliik i¢in harcanan

zamanda %9 ile 126°nc1 sirada yer almaktadir (Capital.com, 2019).
1.6.1. THY ve Pegasus'un Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalari

KSS uygulamalarinin etkinligi, toplum tarafindan kabul gérmesi ve desteklenmesi, KSS
faaliyetlerinin basarili olmasindaki 6n kosullardandir. Bu kapsamda THY ve Pegasus

markalarinin gergeklestirmis oldugu baz1 KSSU 6rneklerine yer verilmistir.
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1.6.1.1. THY’nin KSSU Ornekleri

Tiirkiye’de havacilik sektoriinlin oncii firmalarindan olan Tirk Hava Yollari, sosyal
sorumluluk alaninda bugiine kadar bir¢cok basarili proje gelistirmis ve gelistirmeye de
devam etmektedir. Sirket, 2019 yilina ait Borsa Istanbul Siiriidiiriilebilirlik Endeksi’nde

52. sirada kendine yer bulmustur.

“Ben okudum, sen de oku” projesiyle THY calisanlar1 araciligiyla toplanan veya satin
alian binlerce kitap, THY Goniilliileri tarafindan kurulan Hatay, Konya, Eskisehir ve

Mus’taki 13 koy kiitiiphanesine ulastirilmistir.

THY Goniilliileri aracilifiyla, "Kardan adam yapsak senle?" kampanyasiyla kisin sert
gectigi kdy okullara yonelik bir kampanya diizenlenmis; Tokat'tan Edirne'ye 19 ilde,
yaklagik 1.700 6grenciye bot, mont, ¢corap, battaniye ve giysi ulagtirilmistir.

“Yetimlere Yonelik Egitim ve Etkinlik Merkezi” projesi kapsaminda, THY ’nin yetimlere
yonelik faaliyetlerini daha etkin olarak yiiriitebilmesi amaciyla Istanbul-Haseki'de bir
yetim merkezi a¢ilmistir. THY Goniilliileri tarafindan dekore edilen bu merkezde farkl
yas gruplarindan 250 yetim ¢ocukla egitimler, atdlyeler, geziler ve gesitli etkinlikler

diizenlenmektedir.

“1 milyon fidan, 1 milyon giilen ¢ocuk” projesiyle THY tarafindan tasinilan her bebek
yolcu i¢in bir fidan dikilmektedir. Bu kapsamda 2014 yilinda 19 sehirde hatira ormani

olusturulmustur. Projeyle hedeflenen 1 milyon fidan dikilmesini saglamaktir.

“Diinyanin tim ¢ocuklaria bayram” projesiyle THY Goéniilliileri araciligiyla kurban
bayraminda Banglades ve Fildisi sahili ziyaret edilmistir. 200'e yakin kurban, kolilerce
cikolata, lokum, oyuncak ve hediyeler binlerce ¢ocuk ve yetiskine dagitilmistir. Ayrica
bayramlarda yetim ¢ocuklara ve 16semi kliniklerindeki ¢ocuk hastalara bayramlik giysiler

ve hediyeler verilmistir (Turkishairlines.com, 2020).

1.6.1.2. Pegasus’un KSSU Ornekleri

Pegasus Hava Yollari, Sivil Toplum i¢in Destek Vakfi koordinasyonunda ve Toplum
Goniilliileri Vakfi (TOQG) yiiriitiiciiliigiinde baslatilan “Yarmlara Uguyoruz” projesi ile
genglerin  Tiirkiye icindeki toplumsal fayda ve dayanigsma temelli fikirlerini

desteklemektedir. Proje kapsaminda, Eyliil 2018 — Haziran 2019 tarihleri arasinda,
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Tiirkiye’deki 18-29 yas arasi biitiin gengler ve genglik gruplarinin bagvurularindan kabul
edilen 20 proje desteklenmistir. Pegasus, bu proje kapsaminda, sivil toplum bilinciyle
hareket eden genglerin projelerinin tiim giderlerini karsilamistir. Ayrica Pegasus 2020 y1l1
icin de 20 projeyi destekleme karar1 almis ve projeyi desteklemeye devam edecegini

belirtmistir (Flypgs.com, 2020).
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BOLUM 2: SATIN ALMA NIiYETI, iTiBAR VE GUVEN iLE BU

KAVRAMLAR ARASINDAKI ILISKILER

2.1. Satin Alma Niyeti

Miisterilerin davranissal niyetleri, satin alma sinyalleri olarak degerlendirilmeli ve bu
nedenle dikkatlice izlenmelidir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996). Kaynaklarda
davranigsal niyetler farkl sekillerde degerlendirilmektedir. Mittal, Kumar, and Tsiros
(1999) miisterilerin tireticilere ve tedarik¢ilere yonelik miisteri niyetlerini belirlemede
iiriin ve hizmet memnuniyetinin etkisini arastirmistir. Zeithaml vd. (1996) davranigsal
niyetleri olumlu ve olumsuz olarak ikiye ayirmislardir. Olumlu davranigsal niyetler iiriin
hakkinda pozitif seyler sdylemeyi, sirketi bagkalarina da tavsiye etmeyi, sirkete sadik
kalmay1 ve sirketin {riinlerine daha fazla harcama yapmayi1 kapsarken; olumsuz
davranigsal niyetler ise sirket tiriinleri hakkinda negatif seyler sdylemeyi, baska sirketleri

tercih etmeyi, sirketi sikdyet etmeyi ve sirketle daha az is yapmayi igerir.

Bu calismada tiiketicilerin davranigsal niyetlerinden biri olan ve belki de firmalarin
davranisa doniismesini en ¢ok arzuladigi satin alma niyeti ele alinmaktadir. Ancak niyet
ve davranislarin olusumunda etkisi olan faktorlerin teorik altyapisina deginmekte yarar
goriilmektedir. Bu kapsamda gerekgeli eylem teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975) ve planh

davranis teorisinden (Ajzen, 1991) kisaca bahsedilecektir.

Gerekceli Eylem Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975) davranigsal niyetlerin ya da
davraniglarin tahmininde yaygin olarak kullanilan bir modeldir. Fishbein ve Ajzen (1975)
davranigsal niyetlere onciilliikk eden inanclar1 davranigsal ve normatif olarak iki gruba
ayirmaktadir. Modelde davranigsal inanglarin, bireylerin davranisi gergeklestirme
konusundaki tutumu iizerinde temel etkisi oldugu varsayilirken; normatif inanclarin,
bireyin davranmig1 gergeklestirme konusundaki 6znel normunu etkiledigi varsayilir
(Madden, Ellen ve Ajzen, 1992). Bu nedenle inanglar; tutumlar veya 6znel normlar
aracilifiyla once davranigsal niyetleri ve daha sonra da davraniglar etkiler (Fishbein ve

Ajzen, 1975).
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Sekil 2: Gerekgeli Eylem Teorisi Modeli
Kaynak: Fishbein ve Ajzen’den (1975) uyarlanmustir.

Sonraki yillarda Gerekgeli Eylem Teorisinin modeli genisletilmis ve Planli Davranig
Teorisi gelistirilmistir. Planli Davramis Teorisi (Ajzen, 1991) modele algilanan
davranigsal kontrolii de eklemis ve davranisa olan direkt etkisini ortaya koymustur. Ajzen
(1991)’e gore, belirli bir davranisi yerine getirmek igin gerekli kaynaklarin bulunmasi
gerekmektedir; ayrica, firsatlara iligkin inanglar da davranisin ger¢eklesmesinde etkilidir.
Bireylerin sahip olduklarmi diistindiikleri kaynaklar ve firsatlar ne kadar biiyiik olursa,
davranis lizerindeki algilanan davranigsal kontrolleri de o kadar fazla olmalidir (Madden,
Ellen ve Ajzen, 1992). Planli Davranis Teorisine gore davranisa yonelik tutumlar, 6znel
normlar ve algillanan davranissal kontrol davranissal niyetleri yiiksek oranda
etkilemektedir. Bu davranigsal niyetler de sonunda davranisa donlismektedir (Ajzen,
1991). Firmanin itibarli ve glivenilir olmasina bagli olarak KSS faaliyetlerini yiiriitmesi
de tiiketicilerin davraniga yonelik tutumlarini olumlu yonde etkilemekte ve tiiketicilerde
olumlu satin alma niyeti olusturmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismanin modeli Planh

Davranis Teorisi Modeli ile paralellik gostermektedir.

28



Sekil 3: Planh Davranmis Teorisi Modeli
Kaynak: Ajzen’den (1991) uyarlanmistir.

Satin alma niyeti, bir tiiketicinin bir {irlinli satin alma niyetinde olma olasilig1 olarak
tanimlanabilir (Dodd ve Supa, 2011) ve satin alma niyeti ile satin alma eyleminin
gerceklesmesi arasinda pozitif bir iliski vardir (Schiffman and Kanuk, 2000).
Tiiketicilerin satin alma kararlari karmagik bir giidii ¢esitliligi icerir. Belirli tutumlar
belirli bir davraniga doniisebilirken, yogun satin alma vb. durumlarda davranis
degistirmek gibi ek tutumlar ortaya cikabilir (Vermeir ve Verbeke, 2006). Yani
tiiketicinin bir iiriin hakkindaki satin alma kararinda o iiriiniin nitelikleri 6nem arz eder.
Tiiketicilerin satin alma kararlarinda psikolojik, sosyal, ekonomik ve kisisel faktorler ile
pazarlama cabalar1 (4P) etkilidir (Altumgik, Ozdemir ve Torlak, 2016: 126). Satin alma
kararinin verilmesi i¢in dnce tiiketicilerce bir ihtiya¢ duyulmasi gerekir. Sonra bu ihtiyaca
yonelik piyasada bulunan iiriinler ile alternatifleri belirlenir ve degerlendirilir. Zihninde
satin alma niyeti olusan tiiketici nihayet satin alma kararin1 da bu degerlendirmelerden

sonra vermis olur (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016: 126).
2.1.1. Satin Alma Niyeti ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tliskisi

KSS uygulamalarina kars: tiiketicilerin satin alma niyeti iligkisinin tartisilmasi 6nem arz
eder. Ciinkii bu iligkinin altinda yatan nedenlerin anlagilmasi, KSS’nin stratejik bir
yonetim islevi olarak anlagilmasina katki saglayacaktir (Dodd ve Supa, 2011). KSS ve
finansal performans konusundaki calismalarin ¢ogu olumlu bir iligski belirtmis olsa da
(Posnikoff, 1997; Waddock and Graves, 1997; Tang, Hull ve Rothenberg, 2012)

literatiirde, KSS ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelenmesi sinirlidir.
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KSS faaliyetlerinin tiirii ve tiiketicilerin KSS faaliyetlerine olan inancinin derecesine gore
satin alma niyetleri dogrudan veya dolayl olarak etkilenmektedir (Sen ve Bhattacharya
2001). Ornegin Lee ve Shin (2010)’e gore KSS faaliyetlerinden cevresel katk,
tiikketicilerin satin alma niyetlerini ¢cok az etkilemektedir. Ancak, tiiketicilerin KSS
faaliyetlerine olan farkindaliginin artmasi satin alma niyetini olumlu ydnde
etkilemektedir. Yine bagka bir calismaya gore kurumsal sosyal sorumlulugun,
tiketicilerin KSS faaliyetine ile ilgi duyup destek olmalar1 durumunda tiiketicilerin satin
alma niyetlerinin olumlu yonde etkilendigi belirtilmektedir. Buna karsin sorumsuz
kurumsal davraniglarin ise tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde sorumlu
davraniglardan daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu ileri siiriilmistiir (Bhattacharya ve Sen
2004).

KSS faaliyetler ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu belirten
calismalarin (Sen ve Bhattacharya 2001; Marguina ve Morales, 2012; Onaran, Uyar ve
Avan, 2013; Huang, C. , Yen, Lui ve Huang, P. , 2014) yan1 sira dogrudan bir iliskinin
olmadigini belirten ¢aligmalar da vardir (Smith ve Stodghill’den aktaran David, Kline ve
Dai, 2005). Mohr, Webb ve Harris (2001) ise yalnizca kiiciik bir tiiketici kesiminin (%21)
satin alma kriteri olarak KSS faaliyetlerini dikkate aldigini belirtmektedir. Tian, Wang ve
Yang (2011) da KSS stratejilerinin, satin alma niyetini giiglendirmesi ihtimalinin diisiik
oldugunu ve tiiketicilerin pek ¢ogunun giinliik tiiketim mallarim1 satin alirken KSS
faaliyetlerini dikkate almadiklarini tartismiglar; KSS stratejilerinin kullanilmasinda

tiiketici 6zelliklerinin dikkate alinmasi gerektigini vurgulamiglardir.

KSS-satin alma niyeti iliskisinde tespit edilen bu tutarsizliklar, bu iligkiye etki eden baska
degiskenlerin var olabilecegine isaret etmektedir. Bu baglamda KSS uygulamalarinin
satin alma niyeti lizerindeki etkisinde baska degiskenlerin etkisinin olup olmadiginin
incelenmesinde fayda goriilmektedir. Bu yiizden, itibar ve giliven degiskenlerinin KSS

uygulamalarinin satin alma niyeti {izerindeki araci etkileri bu ¢alismada tartisilacaktir.
2.2. Itibar

Fombrun’a (1996) gore, itibardan kastedilen sey bir sirketin biitiin paydaslarinin
beklentilerini karsilama kabiliyetleridir. Brown ve Logsdon (1999)’a gore itibar,
isletmenin dis cevresinin igletme hakkindaki uzun vadeli degerlendirmeleridir. Bu

degerlendirmeler, isletmelerin vaatlerini ne kadar yerine getirdigini, paydaslarin
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beklentilerinin ne kadarini karsiladigini ve isletme performansinin sosyo-politik ¢cevreye
uymada ne kadar etkili oldugunu kapsar. Bir diger tanima gore de kurumsal itibar,
paydaglarin bir sirketi zaman iginde genel olarak degerlendirmesi olarak ifade
edilmektedir. Bu degerlendirme, paydaslarin sirketle olan dogrudan deneyimlerine ve
diger oOnde gelen rakiplerin eylemleriyle sirket eylemlerinin karsilastirilmasina
dayanmaktadir (Gotsi ve Wilson, 2001). Izmir (2017), itibarin sanatla ugrasan kisiler,
organizasyonlar ve igletmeler i¢in uzun donemli stratejiler insa etme, basar1 kazanma ve
ekonomik getiri saglama agilarindan 6neminin sanat pazarlamasi baglaminda da gecerli

olduguna isaret etmistir.

Fombrun, Gardberg ve Sever (2000) itibarin birka¢ farkli bilim dallar1 (ekonomik,
stratejik, pazarlama, organizasyonel, sosyolojik, iletisim ve muhasebe) acisindan

tanimlarin1 yapmislardir:

Tablo 1: itibarin Farkh Disiplinler A¢isindan Tanimlar

Bilim Dah: Tamm:

Ekonomi Itibarlar, sirketin belirli bir durumda olast davranisimi
tanimlayan Ozellikler veya sinyallerdir.

Strateji Itibarlar, rakiplerin taklit etmesi, edinmesi veya ikame

etmesi zor olan ve bdylece sahiplerine siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaj1 saglayan soyut varliklardir.

Muhasebe Itibar, olciilmesi zor ancak sirketler icin deger yaratan
bir¢ok maddi olmayan varlik tiirtinden biridir.

Pazarlama Itibar, bireylerin sirket adiyla kurduklar1 kurumsal
dernekleri tanimlar.

Tletisim Itibarlar, sirketlerin bircok bilesenleri ile kurduklari
iligkilerden gelisen kurumsal 6zelliklerdir.

Organizasyon Itibarlar, paydaslar kurumsal faaliyetleri anladikca gelisen
sirketlerin bilissel temsilleridir.

Sosyoloji Itibar dereceleri, firmalarm ortak kurumsal ortamlarinda
paydaslarla kurduklar iligkilerden kaynaklanan sosyal
yapilardir.

Kaynak: Fombrun, Gardberg ve Sever (2000)’ den uyarlanmustir.
Ekonomistler i¢in itibar sirketlerin kisilik 6zellikleridir ve firmanin {iriiniine/hizmetine

olan giiveni artirir (Fombrun ve Van Riel, 1997) . Stratejistler olumlu itibarin rekabet
avantaj1 saglayacagina isaret etmektedir (Rindova and Fombrun, 1999). Pazarlamacilar
itibar1 marka denkligi kavramiyla 6zlestirirler. Marka denkligi; marka sadakati, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka c¢agrisimlarindan olusur (Aaker, 2009). Bu
kavramlar da itibar ve rekabet iistiinliigiiyle yakindan iliskilidir. Orgiitsel bakis agisina

gore kurumsal itibar ¢alisanlarin duygusal deneyimleriyle iligskilendirilmektedir. Ayrica
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bir sirketin kiiltiirii ve kimligi o sirketin kurumsal itibarin1 sekillendirir (Fombrun ve Van
Riel, 1997). Fombrun ve Varn Riel (1997)’e gore; sosyologlar igin itibar, yasalligin
gostergesidir  ve firmalarin  performansinin  toplumsal beklenti ve normlara

uygunluklarina gore degerlendirilmesini kapsar.

Cesitli calismalar incelendiginde, itibarin bes unsuruna odaklandiklar1 goriilmektedir

(Rayner’den aktaran Bebbington, Larrinaga ve Moneva, 2008):
e Finansal performans
e Yonetim kalitesi
e Sosyal ve ¢evresel sorumluluk performansi
e Mal ve hizmetlerin kalitesi
e (alisanlarin kalitesi

Bu unsurlar bireyler tarafindan firmalarin ve kisilerin itibarin1 degerlendirirken
kullanilmaktadir (Bebbington, Larrinaga ve Moneva, 2008). Yani firmalar bu etkenlere

sahip olduklar1 oranda bireylerin algisinda itibarli olarak yer edebileceklerdir.

Stiphesiz ki olumlu itibar firmalar i¢in arzulanan bir durumdur ve siirdiirtilebilirlikleri
acisindan Onem teskil eder. Teorik agidan bakildiginda olumlu itibar, firmalarin
pazarlama maliyetlerini azaltmalarina, yiiksek fiyat uygulamalarinin basarili olmasina,
kalifiye eleman ihtiyacinin daha kolay giderilmesine ve rekabet avantajina olanak saglar
(Fombrun ve Gardberg, 2000). Bunun yaninda “iyi itibarin servet yarattigini1” ileri siiren
Fombrun; itibarin firma ¢alisanlarmin iiretkenligini ve sadakatini artirdigini,
tedarikgilerle olan iligkileri gelistirdigini ve bunun sonucunda daha diisiik fiyath satin
alimlar gergeklestirmeye olanak sagladigini1 ve krizler meydana geldiginde firmalarin
daha az mali kayiplarla hayatta kalmasini saglama agisindan ¢esitli faydalar sagladigini
belirtmektedir (Fombrun,1996). Buna karsin bir firmanin misterileri sirket veya
tirtinleri/hizmetleri hakkinda olumsuz bir yargiya kapilirsa, firmanin satiglar1 ve karlar
diisecektir (Gray ve Balmer, 1998). Bu yiizden kuruluslar, is hedeflerine ulasmak ve
rekabet giiciinii korumak i¢in kurumsal itibarin 6nemini giderek daha fazla dikkate
almaktadirlar. Hasar gérmiis bir itibarin ¢alisanlara ve miisteri sadakatine ne kadar hizl
zarar verebilecegi ile birlikte bir sirketin finansal refahin1 ve hatta gecerliligini tehdit

edebilecegine dair orneklere is diinyasinda sikc¢a rastlanmaktadir. Halkin is diinyasina
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giiveninin diisiik olmasi, iletisim aglarmin yayginlagsmasi, yatirimcilarin seffafligin
arttirllmasi1 yoniindeki talepleri ve sosyal sorumluluga artan ilgi, kuruluslarin giiclii
itibarlar olusturma ve siirdirme konusuna daha fazla odaklanmasina olanak

saglamaktadir (Arganti ve Druckenmiller, 2004).

Gtglii bir itibarin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi ancak iyi bir itibar yonetimiyle miimkiin
olabilecektir. Itibar yonetiminin temeli esasen son yillarda ‘kurumsal iletisim’ olarak
adlandirilan kavrama dayanmaktadir (Hutton, Goodman, Alexander ve Genest, 2001).
Kurumsal iletisim, sirketin kimligini birden fazla izleyiciye veya paydaslarina gesitli
medya unsurlar1 aracilifiyla ilettigi, hem resmi hem de gayri resmi kaynaklardan gelen
mesajlarin toplami olarak ifade edilmektedir. Kisacasi, sirketin kimligi ile imaj1 / itibar1
arasindaki bagdir (Gray ve Balmer, 1998). Kurumsal iletisimin ve kurumsal itibarin
iligkili oldugu diger kavramlarin daha iyi anlagilmas1 ve aralarindaki iliskinin daha ac¢ik
ortaya konulmasi agisindan bu ¢alismada Gray ve Balmer’in isletme modeli Sekil 4’te

verilmigtir.

Digsal Faktorler

KURUMSAL KURUMSAL KURUNSAL REKABET

KIMLIK {LETiSIM NN AVANTAJI

ITIBAR

Sekil 4: Kurumsal imaj ve itibarin isletme Modeli
Kaynak: Gray ve Balmer (1998)’den uyarlanmugtir.

Model, siirecin temel bilesenlerinin kurumsal kimlik, iletisim ve imaj ile itibar oldugunu
one siirmektedir. Modele gore kurumsal kimlik, kurumsal iletisim vasitasiyla kurumsal
imaj1 ve kurumsal itibar1 olusturur. Olusturulan bu ima;j ve itibar ise rekabet avantajina
yol acabilir. Model, siirecin ¢iktisinin rekabet avantaji olabilecegini diisiindiirse de, digsal

faktorler bu sonucu etkileyebilir (Gray ve Balmer, 1998).
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Kurumsal kimlik kurumun gercekligidir ve “6rgiitiin ne oldugunu” ifade eder. Kurumsal
kimligin yonetimi, sirketin is stratejisi, list diizey yoneticilerinin felsefesi, kurum kiiltiirti
ve kurumsal tasarimi arasindaki dinamik etkilesimi igerir. Bu faktorlerin etkilesimi,
firmanin digerlerinden farklilastirilmasina ve bir “pazarlama markas1” olusturulmasina
yol acar. Kurumsal imaj ise potansiyel miisteriler ile sirketin diger paydaslarinin
zihnindeki sirketin goriintlisidiir. Yani sirketin adin1 gordiiklerinde veya duyduklarinda
veya logosunu gordiiklerinde akillarina gelen seydir. Sirket itibari ise paydaslarin sirketin
nitelikleri hakkindaki deger yargilarini ifade eder. Kurumsal itibarlar, etkin iletisim ile
giiclendirilen istikrarli performansin sonucu olarak zamanla gelisirken, kurumsal imajlar
iyi tasarlanmig iletisim programlar1 aracilifiyla daha hizli sekillendirilebilir. Modelde
goriildiigl gibi, kurumsal iletisim, kurumsal kimlik ile kurumsal imaj ve itibar arasinda
kritik bir baglantidir. Sirketin tiim paydaslariyla olan iletisimlerini, ikincil ve tiglinciil
kisileraras: iletisim yoluyla, sirketin imajin1 ve itibarin1 daha da etkileyebilir. Tabi ki
giiclii bir imaj ve itibar pazarda avantaj saglayan tek kaynak degildir. Etkin kaynak
kontrolii, basarili lojistik faaliyetleri ve sans gibi diger dissal faktorler de rekabet avantaji

saglayan unsurlar olarak ifade edilebilir (Gray ve Balmer, 1998).
2.2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve itibar fliskisi

Tiiketiciler genellikle KSS faaliyetleriyle ugrasan sirketlere karsi olumlu bir tavir
sergilemektedir. Eger bu sirketler ayn1 zamanda iyi de bir itibara sahipseler olumlu iligki

daha da giiclenmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2004).

Mattingly and Berman (2006) basarili KSS faaliyetlerini yansitan iki yapiya dikkat
cekmektedir; kurumsal gili¢ ve teknik gii¢. Kurumsal gii¢ topluma ve firmanin
paydaslarina yonelik olumlu sosyal faaliyetlerden olusur. Hayir isleri ve goniillii sosyal
yardimlar bunlara Ornek olarak verilebilir. Teknik giic ise paydaglara, calisanlara,
misterilere ve hissedarlara yonelik olumlu sosyal faaliyetlerden olusur (Mattingly and
Berman, 2006). Firmalarin kurumsal ve teknik giice sahip olmalar itibarlarin1 da artiran

etkenler olarak degerlendirilmektedir (Bear, Rahman ve Post, 2010).

Bugiine kadar cogu KSS c¢aligmasi sosyal sorumlu faaliyetlerin firmalara sagladig
faydalara odaklanmigtir. Bhattacharya ve Sen (2004)’e gore; sosyal sorumlu isletmelerin
iyi bir itibara sahip oldugu durumlarda ve bu igletmelerin amaglari kar elde etmek olarak

algilanmadiginda, tiiketiciler bu isletmelere daha olumlu tepki vermektedir. Ancak
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tiiketicilerin olumlu tepkileri yil igerisinde gozlemlenmeyebilir. Cilinkii KSS ve itibar
iligkisi uzun donemli ve dinamik bir iliski olarak diisiiniilebilir. Yine de aralarindaki giiclii

iliskinin varlig1 yadsinamaz (Sirsly ve Lvina, 2016).

Genel olarak KSS itibar etkileyen bir unsur olarak ele alinmistir (Brammer ve Pavelin,
2004; Wood, 1991; Gatti, Caruana ve Snehota, 2012). Buna karsin KSS’nin itibarin bir
boyutu oldugunu belirten arastirmalar da mevcuttur (Zyglidopoulos, 2001; Aksak,
Ferguson ve Duman, 2016). Ornegin Morsing, Schultz ve Nielsen (2008) itibarmn
boyutlarini “sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik, finansal performans, isyeri gevresi,
tiriinler ve hizmetler ile duygusal ¢ekicilik™ olarak belirlemistir. Bu ¢alismalar bize KSS
ve itibar iligkisinin ¢ift yonlii etkisini ve dinamik bir yapiya sahip oldugunu

gostermektedir.
2.2.2. Satin Alma Niyeti ve Itibar Iliskisi

Tiiketiciler ~ genellikle,  bir  firmanin ~ KSS faaliyetleri  gergeklestirip
gerceklestirmemelerinin, satin alma karar1 verirken hangi markay1 sececekleri konusunda
bliylik bir etkisinin oldugunu ifade etmektedirler (Castaldo, Perrini, Misani ve Tencati,
2009). Ancak Bhattacharya ve Sen (2004)’e gore, KSS ve satin alma davranisinin pozitif

olmasi icin belirli kosullarin saglanmasi gerekir:
o Tiiketici, sirketin KSS faaliyetlerini benimsemeli ve desteklemeli.
e Firmanin {irlinlinlin/hizmetinin kalitesi yiliksek olmali.

e KSS faaliyeti yiiriiten isletmeler, bu {irlinleri/hizmetleri i¢in tiiketiciden ek {icret

talep etmemeli.

Gatti vd. (2012) ise, hem KSS operasyonlarinin hem de itibarin, satin alma niyetini
etkileyebilecegini; bunlara algilanan iriin kalitesinin de dahil edilmesiyle birlikte
firmalara rekabet avantaj1 saglayabilecegini ifade etmektedir. Awang ve Jusoff (2009)
firmalarin bliylimelerini ve siirdiiriilebilirliklerini rekabet avantajina sahip olup
olmamalarina baglamistir. Rekabet avantaji da ancak KSS ile giivence altina aliabilir.
Ayn1 zamanda bir firmanin kurumsal itibari, biiylimesi ve hayatta kalmasi i¢in etkili bir
unsurdur (Awang ve Jusoff, 2009). Ayrica itibar, tiiketicilerin duygulari {izerinde pozitif

bir etki yaratirken; tiiketicilerin algiladig1 riski de azaltir. Isletme iiriin ve hizmetlerine
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kars1 gelistirilen olumlu duygular ile algilanan riskin azalmasi da tiiketicilerin satin alma

niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Kim ve Lennon, 2013).

Bazi isletmeler, KSS’nin tiiketicilerin isletmeye yonelik bir takim olumlu davranigsal
niyetler gelistirmelerine ve finansal performansa olan etkilerinden faydalanmak igin
kendilerini sosyal sorumluymus gibi konumlandirarak tiiketicileri aldatmaya
calismaktadir. Ikiyiizliiliik, iddialar ve icraatlar arasindaki mesafe olarak tanimlanabilir
(Shklar, 1984). Kurumsal ikiyiizliiliik ise bir firmanin aslinda olmadig1 bir seyi oldugunu
iddia etmesidir (Wagner, Lutz ve Weitz, 2009). Firmalarin KSS konusundaki sdylemleri
ile davranislart uyusmadiginda, tiiketiciler bu firmalarin ikiyiizlii davranislarina karsi
olumsuz tutum gelistirir ve inanglar1 azalir (Wagner vd. , 2009). Kurumsal ikiytizliiliikk
miisteri giivensizligi ve firmaya kars1 bir miisteri siipheciligi yaratacagindan (Jahdi ve
Acikdilli, 2009) firmanin itibarini, dolayisiyla da tiiketicinin satin alma niyetini olumsuz

olarak etkileyecektir.

2.3. Giiven

Pazarlama literatiirii, firmalar arasindaki ve firmalar ile tiiketiciler arasindaki giivenin,
satin alma karar1 almada onemli bir faktdr oldugunu defalarca gdstermistir. Piyasa
iligkilerinin yonetiminde gilivenin temel rolii hakkinda genel bir fikir birligi olmasina

ragmen, tanim1 hakkinda farkli gériisler mevcuttur (Raimondo,2000).

Giiven, iirlin saglayicinin, miisterilerin uzun vadeli ¢ikarlarina hizmet edecek sekilde
davranmaya giivenebilecegi inanci olarak tanimlanabilir (Crosby, Evans ve Cowles,
1990). Ayrica giiven, 6zellikle hizmet pazarlari baglaminda (Martinez ve Bosque, 2013),
sirket ile tiiketiciler arasinda uzun vadeli iliskinin kurulmasi ve korunmasi igin bir
Oonkosul olarak kabul edilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Miisterilerin bir firmaya olan
giivenini ifade eden miisteri giiveni ise, miisterilerin firmaya iliskin ge¢misteki
deneyimlerine dayanarak olusmaktadir (Choi ve La, 2013).

Andaleeb (1992) piyasa iligkilerinde bulunabilecek farkli giiven diizeylerini kategorize
etmek i¢in iki temel unsura deginmistir: Taraflarin niyetleri ve istenen sonuglari

tretmedeki yetenekleri. Bu iki unsura ait alginin diizeyine gore taraflar arasindaki gliven

de degisiklik gostermektedir.
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Tablo 2: Giivenin Kategorileri

YETENEK
Yiiksek Diisiik
NIYET Olumlu o Guvemhf Umit "Ver1f:1 Giiven
Olumsuz Istikrarsiz Giliven Giivenilmez

Kaynak: Andaleeb (1992)’den uyarlanmustir.

Tablo 2’de goriildiigii gibi iliskide karsi tarafin yetenekleri yiliksek ve niyeti olumlu
olarak algilandigi durumlarda iliskide giiven olusmaktadir. Niyetin olumlu, yetenegin
diisiik olarak algilandigr durumlarda “timit verici giiven” s6z konusudur ve yetenegin
iyilestirilmesi gerektigini gdstermektedir. istikrarsiz giiven durumunda iliski potansiyel
olarak catismalarla doludur. Kars1 tarafin hem yetenegi hem de niyeti olumsuz olarak
algilandiginda, giliven giivensizlige doniisiir ve iliskinin sona ermesi dogal bir durum

olarak goriiliir (Andaleeb,1992).

Mayer ve Davis (1995) ise algilanan giivenilirligin boyutlarini kabiliyet, yardimseverlik
ve dirtstliik olarak belirlemislerdir. Tiiketicilerin, sirketin isi yapma becerilerine sahip
olduguna giivenmesi, gilivenin kabiliyet boyutunu olusturur. Yardimseverlik boyutu;
tilketicilerin, sirketin sadece kar amaciyla hareket etmedigini ve kendilerine yonelik
olumlu bir bakisa sahip olduguna duydugu giiveni yansitir. Diirlistliikk boyutu ise sirketin
ahlaki ilkeler ile mesleki standartlara uyup uymadigina olan tiiketici glivenini ifade eder
(Mayer ve Davis, 1995). Isletmeler bu faktdrlere uygunlugu olciisiinde tiiketiciler

tarafindan giivenilir olarak algilanmaktadirlar.

Rekabet arttikea, isletmeler giderek daha fazla gliven ve miisteri sadakati elde etmek ve
sonucunda rekabet avantaji saglamak amaciyla farkli stratejilerle ilgilenmektedirler.
Miisteri sadakati ve gliven bu agidan giderek daha da 6nemli hale gelmektedir (Azmat ve
Ha, 2013). Modern pazarlama anlayisi ile birlikte 1990 yilindan giiniimiize kadar gelen
iligkisel pazarlama anlayisinin gelismesi giiven kavramini daha 6nemli hale getirmistir.
lliskisel pazarlama kavramu literatiirde 1980°lerin ortalarinda ortaya ¢ikmaya baslamis ve
nispeten kisa silire igerisinde eski pazarlama uygulamalarinin yerini alabilmeyi
basarmistir (Callaghan ve Shaw,2001). Pazarlama anlayisinin yillar i¢indeki degisimi

Sekil 5’te verilmistir:
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1900’ler 200’ler ve
ve oncesi sonrasi

Kotler (1988) Gronroos

Kotler (1988) (1989)

Uriin Odakls Miisteri Odakli

Iliski Odakli

Sekil 5: iliski Odaklihga Dogru Pazarlama Anlayisinin Evrimi
Kaynak: Callaghan ve Shaw (2001)’den uyarlanmustir.

[liskisel pazarlama modellerinde giivenin modelin merkezinde yer aldig1 goriilmektedir
(Doney ve Cannon 1997; Gundlach, Achrol ve Mentzer 1995). Yani giiven, iliskilerin
temeli olarak genis ¢apta kabul edilir (Andaleeb 1992; Cowles 1996; Gronroos 1990;
Rich 2000). Ayrica Morgan ve Hunt (1994), giiveni iligki pazarlamasi modelinde anahtar

yap1 olarak tanimlamistir.

Pazarlama yaklasim ile Tiirkiye’deki KSS algis1 iizerine arastirma yapan Izmir ve Turgut
(2019), yaptiklar1 nitel analiz sonucu KSS olgusunu bir ucunda ikiyiizliiliik diger ucunda
erdem olarak algilayan 4 farkli tiiketici kiimesi belirlemistir. Izmir ve Turgut bu tiiketici
gruplarin1 “KSS’yi aldatmaca/hile olarak goren “Giivensizler”, kari/satiglar1 artirma
olarak goren “Temkinliler”, fayda olusturma olarak goren “Fayda odaklilar” ve erdemli
bir davramis olarak goren “Iyimserler”.” seklinde ele alarak calismalarinda giiven
kavraminin 6nemini vurgulamistir. “Giivensizler” ve “temkinliler” olarak adlandirilan
tiiketici gruplar1 bazi isletmelerin yiiriittiikkleri sosyal sorumlu faaliyetler hakkinda
“insanlarin gdziinii boyama”, “verdikleri zarar1 6rtbas etmeye yonelik faaliyetler”, “kari
coklama”, “firmanin reklamint yapma” seklinde ¢agrisimlar yaparak isletmelerin
faaliyetlerine giivenmediklerine dikkat cekmistir. Ayrica, Izmir ve Turgut, isletmelerin
faaliyetleri baglaminda tiiketicilerin en sik kullandiklar1 30 kelime igerisinde giliven
kelimesinin 7. sirada oldugunu tespit etmistir. Bu bulgu tiiketicilerin giiven kavramina

atfettikleri oneme isaret etmektedir.
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2.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Giiven Iliskisi

Isletmelerin, rakipleri karsisinda benzersiz ve avantajli konuma gelmeleri icin miisteri
sadakati ve giiven kavramlar1 giderek onemli bir hal almaktadir. Miisteri sadakati ve
giiven olusturmak i¢in isletmeler giderek artan oranda KSS uygulamalarini biinyelerine

dahil etmektedirler (Azmat ve Ha, 2013).

KSS acisindan degerlendirildiginde giiven, tiiketicilerin sirketlerden sosyal olarak
sorumlu davranis beklentilerini ifade etmektedir (Vlachos, Tsamakos ve Vrechopoulos,
2009). Sirketlerin, tiiketici haklaria saygililik ve tiiketicilerin ihtiyacinin karsilanmasi
gibi sosyal sorumluluk imajina sahip olmalari, giiveni artirir ve rekabet avantaji
saglayabilir. Bunun yaninda miisteri giiveni, fazla fiyat verme istegini de olumlu yonde

etkileyerek isletmelere daha fazla getiri elde etme imkan1 sunar (Castaldo vd. , 2009).

Tiiketiciler, sosyal sorumlu isletmelerin diiriist bir sekilde ¢alistifina ve karar alirken
tilketicilerin ¢ikarlarin1 da gozettiklerine inanma egilimindedirler. Ayrica tiiketiciler
sosyal sorumlu bu sirketlerle iliski kurmaya daha isteklidirler. Bu yoniiyle KSS’ye
odaklanmak, sirketler ve tiiketiciler arasindaki gliveni artirmak icin etkili bir yontemdir
(Martinez ve Bosque, 2013). Swaen ve Chumpitaz (2008) de caligmalarinda KSS
uygulamalarinin tiiketici glivenini artirdigini belirtmis ve giivenin karar alma siirecindeki

Oonemini vurgulamistir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiiketici giivenini artirmasina yonelik goz Oniinde
bulundurulmas1 gereken bir husus da, bu kampanyalar1 diizenleyecek olan sirketin hangi
sektorde faaliyet gosterdigidir. Ornegin, fast-food alaninda hizmet veren bir firmanm
KSS faaliyetlerinin miisteriler lizerinde bir etkisinin olmasi ve giiven saglamasi ¢ok
zordur. Ciinkii bu firmalarin Giriinlerinin sagliksiz oldugu bilinmektedir. Bu da tiiketiciler

arasinda siiphecilik yaratmaktadir (Saat ve Selamat, 2014).
2.3.2. Satin Alma Niyeti ve Giiven Iliskisi

Giiven, tiiketici ile marka arasindaki bagin en 6nemli kisimlarindan biri olarak goriliir ve
miisterilerle uzun vadeli iliskilerde firmalar i¢in temel unsurlardan biridir. Yani
miisterilerin bir firma ile saglam ve kalici ticari iliskiler kurmas: i¢in Once giivenin

kazanilmas1 gerekir (Kim ve Ko, 2010). Bu giivenin neticesinde tiiketiciler, firmanin iiriin
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ve hizmetlerini yeniden satin alma ve yeniden kullanma konusunda istekli olacaklardir

(Park, Kim ve Kwon, 2017).

Marsden (2010)’a gore insanlar, bildigi ve giivendigi insanlarin bilgi ve tecriibelerinden
faydalanmaktadir. Pazarlama agisindan da bakildiginda tiiketicilerin tutum ve
davraniglarinin diger tiiketicilerle olan sosyal etkilesimlerinden dogrudan ve anlamli bir
sekilde etkilenmektedir. Bu yiizden sosyal etkilesimler, hem pazarlama g¢aligmalar1 i¢in
hem de bireysel tercihlerde 6nem arz eden bir olgudur (Godes vd. 2005). Sosyal
etkilesimler sonucunda bir firma veya iiriinii hakkinda olumlu fikirler ve tutumlar
gelistirilirse, tiiketicinin firmaya olan giiveni de artacaktir (Lu, Fan ve Zhou, 2016).
Giiven de satin alma niyetini dogrudan (Chong, Yang ve Wong,2003; Kim ve Ko, 2010)
veya dolayli olarak (Lin ve Lu, 2010; Hong ve Cha, 2013) pozitif yonde etkilemektedir.

2.3.3. Giiven ve ltibar iliskisi

Miisterilerin bir firmaya olan giivenini ifade eden miisteri giiveni, miisterilerin firmaya
iligkin ge¢misteki deneyimlerine dayanarak olugmaktadir (Choi ve La, 2013). Giiven,
hem iirlin/hizmet saglayici agisindan hem de miisteriler acisindan uzun vadeli bir iliski
kurulmasinda 6nem arz etmektedir (Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992). Achrol’a
(1996) gore giiven; bilgi aligverisinde, ortak problemlerin ¢ézlimiinde, faaliyetlerin
sonuglarindan memnuniyet ve kararlarin uygulanmasi i¢in daha fazla motivasyon dahil
performansla ilgili pek ¢ok faktérde belirleyici rol oynamaktadir. Ayrica giiven
miisterilerin satin alma kararina etki eden 6nemli bir unsurdur (Lafferty, Goldsmith ve
Newell, 2002). itibar ise bir sirketin biitiin paydaslarinin beklentilerini karsilama
kabiliyetleridir (Fombrun, 1996). Brown ve Logsdon (1999)’a gore itibar, isletmenin dis
cevresinin igletme hakkindaki uzun vadeli degerlendirmeleridir. Bu degerlendirmeler,
isletmelerin vaatlerini ne kadar yerine getirdigini, paydaslarin beklentilerinin ne kadarinm
karsiladigini ve isletme performansinin sosyo-politik ¢cevreye uymada ne kadar etkili

oldugunu kapsar.

Kang ve Hustvedt’e (2014) gore, isletme ve tiiketici arasindaki iligki giiven odakl
olmahdir. Eger tiiketici isletmeye gilivenirse o isletmenin tiiketicinin ¢ikarlar
dogrultusunda hareket edecegi inanci pekisir. Ayrica, Lai vd.’ye gore (2010), belli riskler

ve islem maliyetleri gelistirilen gliven sayesinde azalirken gelir ve yeni miisteri edinimi
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ihtimali artar. Artan giiven igletmenin miisterileri elde tutmasini ve yiiksek fiyat politikasi

uygulamasini kolaylastirir (Wang vd., 2006).

Itibar kavram1 giiven kavrami ile yakindan iliskili olmasia ragmen aralarinda énemli
farkliliklar vardir (Gul, 2014). Bir¢ok arastirmaci itibar iizerine tanim gelistirmistir. Bu
tanimlarin ortak noktasina gore, itibar belli bir isletmenin glintimiize kadar gelen iglemleri
ve davranislarina dayanarak c¢esitli paydas gruplarinin vardigi ¢ikarimlarin ortalamasidir

(Fombrun 2001; Herbig vd., 1994; Weigelt ve Camerer, 1988).

Giiven, bireylerin isletmenin giivenilirligine iliskin 6znel goriislerini yansitirken; itibar,
tiim toplum tarafindan degerlendirilebilen bir durumdur (Chen, Chang, Sun, Li, Jia ve
Wang, 2011). Ornegin, A firmas1 iyi bir itibara sahip olmasi nedeniyle B firmasima
giivenebilir. Ayni sekilde B firmas1 da kotii bir itibara sahip olmasina ragmen A firmasina
giivenebilir. Bu baglamda itibar genellikle gozlenen ge¢mis davranislardan ilham alirken,

giiven daha stibjektif tutumlar1 yansitmaktadir (Chen vd., 2011).

Itibar degiskeni KSS calismalarinda kullanilan bir degiskendir (Fombrun, 2005; Wang
vd., 2006), ciinkii KSS faaliyetleri tiiketicilerin goziinde isletmeyi daha itibarli bir hale
getirmektedir (Fatma vd., 2015). itibar algisini etkileyen diger faktorler ise piyasadaki
risk, kurumsal sosyal performans ve finansal performanstir. Bir isletmenin algilanan
itibar1 o isletmenin marka sermayesini (degerini) artiran bir unsurdur (Brickley vd.,
2002). KSS literatiiriindeki calismalardan bazilari, itibar1 aracit degisken olarak ele
almistir (Orn. Lai vd., 2010; Orlitzky vd., 2003), ciinkii olumlu itibar, isletmenin
tirtinlerinin kaliteli olduguna isaret eder, isletmeye kars1 kotli propaganda yapilmasini
engeller ve nihayetinde, isletmeye yonelik bir takim pozitif tutum ve davranislarin

gelistirilmesini saglayarak (Wang vd., 2006) KSS etkisine aracilik eder.
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BOLUM 3: ARASTIRMA YONTEMI

Pazarlama kapsaminda karar vericileri ilgilendiren en onemli degiskenlerden biri de
tiikketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorlerdir. Iliskisel pazarlamanin ortaya
cikisiyla birlikte 6nem kazanan KSS kavrami ve uygulamalar1 satin alma niyetini
etkileyen unsurlardan kabul edilmektedir. Literatiirde KSS uygulamalarinin satin alma
niyetini dogrudan veya dolayl olarak etkiledigini ileri siiren ¢aligmalar mevcuttur. KSS
uygulamalarinin tiiketicilerde satin alma niyetini olusturmasinda gliven ve itibar

degiskenlerinin ne diizeyde bir etkiye sahip oldugu tespit edilmeye ¢aligilacaktir.

Bu boliimde arastirmanin gerekgesi, amaci, yontemi, veri toplama siireci, hipotezleri ve

modelinden bahsedilecektir.
3.1. Arastirmanin Gerekcesi

KSS ve satin alma niyeti iligkisi literatliirde uzun siiredir ¢alisilan bir konudur. Literatiir
incelendiginde bu iliskinin pozitif olduguna yonelik calismalarin yaninda, iliskinin
anlamsiz oldugunu ya da KSS uygulamalarinin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin az
oldugunu belirten ¢alismalar da mevcuttur. Bu durum KSS kavraminin 6nemsizmis gibi
goriinmesine neden olmakta ve tutarsiz sonuglara yol agabilmektedir. KSS-satin alma
niyeti iligkisinde tespit edilen bu tutarsizliklar, bu iliskiye etki eden bagka degiskenlerin
var olabilecegine isaret etmektedir. Bu kapsamda KSS uygulamalarinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde bagka degiskenlerin etkisinin olup olmadiginin incelenmesinde
fayda gortilmektedir. Literatiirde KSS faaliyetlerinin itibar ve giiven {lizerindeki etkisini
belirten caligmalar mevcuttur. Ancak KSS uygulamalarmin bu aracit degiskenler
izerinden satin alma niyetine etkisini agiklayan calismalarin varligi oldukea kisitlidir. Bu

calismada literatiirdeki bu boslugun doldurulmasina katki sunulmasi hedeflenmektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, KSS uygulamalarinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde giiven
ve itibar degiskenlerinin araci etkilerini tespit etmektir. KSS-satin alma niyeti iliskisi
literatlirde uzun stiredir tartisilan bir konudur. Ampirik ¢alismalarda bu iliski ile ilgili bazi
tutarsiz bulgularin oldugu tespit edilmistir. Bu tutarsiz bulgular, arastirma tasarimini ve

yontemini KSS ile satin alma niyeti arasinda bir iligskinin var olup olmadigi iizerine
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yapmak yerine bu iligkinin dogasin1 anlamaya ve bu iligkiyi agiklamaya yonelik yapilmasi
gerektigine isaret etmektedir. Bu baglamda, KSS-satin alma niyeti iliskisinde isletme
itibar1 ve isletmeye duyulan giiven degiskenlerinin araci etkileri incelenerek bu iliskinin
“nasil” isledigi konusunda bir i¢ goriiye sahip olunmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda,
Tiirk Hava Yollar1 (THY) ve Pegasus markalar1 karsilagtirmali olarak incelenerek KSS
uygulamalarinin satin alma niyeti lizerindeki direkt ve dolayli etkileri havayolu

endiistrisinden segilen iki markaya gore tespit edilecektir.
3.3. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama Siireci

Literatirde havayolu endiistrisine yonelik KSS ¢aligmalarinin azligindan dolayr bu
calismada THY ve Pegasus markalari sec¢ilmistir. Calismada kullanilacak markalar olan
THY ve Pegasus ‘Borsa Istanbul Siirdiirebilirlik Endeksi’ listesinde yer alan 2 havayolu
sirketi olmas1 sebebiyle secilmistir. Endekste hisseleri Borsa Istanbul’da islem goren ve
kurumsal siirdiiriilebilirlik performanslar {ist seviyede olan sirketler yer alabilmektedir.
Firmalarin kurumsal siirdiiriilebilirlik performanslart ise gevre, iklim degisikligi, insan
haklari, yonetim kurulu yapisi, riigvetle miicadele, is sagligi ve giivenligi alanlarina
yonelik bilgilerin degerlendirilmesi ile tespit edilmektedir (Yesilekonomi.com, 2020).
Calismadaki markalar olan THY ve Pegasus, Kasim 2018-Ekim 2019 tarihleri arasinda
bu endekste yer alan iki havayolu sirketidir. Katilimcilarin 6ncelikle KSS uygulamalarina
yonelik algilar tespit edilmistir. Daha sonrasinda katilimcilarin bu firmalara olan giiven

ve itibar algilar1 belirlenmis ve nihayetinde satin alma niyetleri 6l¢iilmiistiir.

Arastirmanin uygulamasi Tiirkiye'de yapilmistir. Veriler internet iizerinden toplanmustir.
Toplanan veriler SPSS (Statistical Package for Social Science) 21.0 kullanilarak
tyilestirildikten sonra frekans analizi ve kesfedici faktor analizi yapilmistir. Kesfedici
faktor analizinde temel bilesen analizi (principal component analysis) kullanilmistir.
Finch’in (2006) ve DeVellis’in (2003) onerilerine paralel olarak faktoérlerin rotasyonu

Promax kullanilarak yapilmistir.

Lineer olmayan faktor analizi ¢ok faktorlii yapilarin varligini tespit etmede kullanilan
yaygin bir yontemdir. Tabachnich, Fidell ve Ullman’a (2007) gore, lineer faktor
analizinde de oldugu gibi hangi maddenin hangi faktor ile iligkili oldugu (hangi faktoriin
altinda toplandig1) faktor yiiklerine gore belirlenir. Bu faktdr yiikleri madde ve faktor

arasindaki korelasyondur. Fakat Finch (2006) faktor analizi sonucu elde edilen bu faktor
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yiiklerinin yarattig1 karmasadan dolayr yorumlanmasinin gili¢ oldugunu vurgulamistir.
Rotasyon yapilmadan once elde edilen basit yapida, maddelerin faktorlerle iligki
oldugunu gosteren ya cok yiiksek korelasyonlar ya da iliski olmadigini gosteren ¢ok
kiiciik korelasyonlar ortaya ¢ikar. Bu durum faktér analizi sonuglarini yorumlamayi
zorlastirir. Bu yiizden, faktor analizinde rotasyon kullanilir. Finch’e (2006) gore, faktor
rotasyonlar1 faktér uyumunu ve yapisinin 6zlinii degistirmediginden dolay1 herhangi bir
rotasyon yonteminin her sartta en iyi sonucu verecegini iddia etmek yanlistir. Dolayisiyla
her rotasyon yoOnteminin belli avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bu
avantajlarin ve dezavantajlarin varligt bu yontemlerin kullaniminin durumsallik

cercevesinde ele alinmasina isaret etmektedir.

Tiim rotasyon yontemlerini dikey (orthogonal) ve egik (oblique) olmak iizere 2 grup
altinda toplamak miimkiindiir. Dikey rotasyon yontemlerindeki temel varsayim
faktorlerin aralarinda korelasyon olmadigidir. Egik rotasyon ydntemlerindeki temel
varsayim ise faktorlerin aralarinda korelasyon oldugudur ve faktér rotasyonu bu
korelasyon goz Oniinde bulundurularak yapilir. Kisaca, dikey rotasyonda sadece
faktorlerin maddelerle olan korelasyonu degerlendirilirken egik rotasyonda faktorler arasi
korelasyonlar ve faktorlerin maddelerle olan korelasyonu degerlendirilir. Bu yiizden,
faktorler arasi korelasyonlar ve faktdrlerin maddelerle olan korelasyonu ele alindigi

durumlarda egik rotasyon kullanilir (Finch, 2006).

Promax sik kullanilan bir egik rotasyon iglemidir ve Varimax’a dayanir. Varimax’tan elde
edilen faktor yiiklerinden kii¢lik olanlar1 daha da kiigiiltiiliirken biiyiik olanlarda ¢ok
biiyiik bir degisiklige gidilmez. Bu yontem gizil degiskenler arasindaki korelasyonun
bliylik oldugu durumlarda tercih edilir, boylece arastirmaci Varimax sonucuna gore
yorumlamasi daha kolay ve dogru bir sonuca ulagmis olur (Finch, 2006; McLeod,
Swygert & Thissen, 2001). Belli bir rotasyon yonetimin hangi sartlarda her zaman dogru
oldugu konusunda evrensel bir kural olamayacagini kabul ederek DeVellis (2003)
faktorler arasindaki korelasyonun 0,15’ten kii¢iik olmas1 durumunda dikey rotasyonu;
faktorler arasindaki korelasyonun 0,15 ve tizerinde olmasi durumunda da egik rotasyonu

Onermektedir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler dogrulayici faktor analizi (DFA) ile aragtirma modeli ise

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile AMOS (Analysis of Moment Structures) 20.0
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programi kullanilarak test edilmistir. YEM 06l¢iim hatalarini da hesapladigindan dolay,
birden ¢ok degiskenden olusan ve nedensellik cergevesinde kurulmus bir arastirma
modeli igindeki iliski aglarin1 es zamanl bir sekilde test etmede daha gegerli bir 6l¢iim
olanag1 saglamaktadir (Kline, 2005). Anderson ve Gerbing’in (1988) onerdigi iki
basamakli yontem kullanilarak hipotezlerle ileri siiriilen arastirma modeli analizlere
hazirlanmistir. Bu kapsamda, THY ve Pegasus markalarina ait modellerin testine
baslamadan Once modeldeki gizil degiskenler Oncelikle birinci diizey tek faktorli
dogrulayic1 faktor analizine; ardindan birinci diizey c¢ok faktorlii dogrulayict faktor
analizine alinmistir. Kabul edilebilir diizeyde uyum indeksleri ve yapi1 gegerliligi

degerleri elde edildikten sonra yapisal model test edilmistir.
3.4. Arastirma Modeli

KSS konusunda literatiir taramasi sonucu basarili sosyal sorumluluk faaliyetleri yerine
getiren firmalarin itibarlarini artirabilecegi ve tiiketicide satin alma niyeti olusturabilecegi
tespit edilmistir. Yine bazi ¢alismalarda KSS faaliyetlerinin giiveni de olumlu yonde
etkiledigini ve dolayli olarak da satin alma niyetini olumlu yonde artirdig1 ifade
edilmektedir. Yani tiiketici {irlin degerlendirmesi yaparken ve satin alma niyeti geligtirme
asamasinda {riinle alakali bireysel ve gevresel deneyimlerden elde ettigi bir¢ok bilgiyi
g6z Onlinde bulundurmaktadir. Bu kapsamda firmanin itibar1 ve giiveni de tiiketiCi
tercihlerinde 6nemli rol oynar. Bu iliskiler ¢ercevesinde ¢calismada kullanilan model Sekil

6’da verilmistir.
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Kurumsal

Sosyal
Sorumluluk > Satu_n Al_ma
Uygulamalari Niyeti

Sekil 6: Arastirma Modeli

3.5. Hipotezler

e H1: KSSU giiveni pozitif yonde etkiler.

e Hla: KSSUsatin alma niyetini giiven araciligiyla pozitif etkiler.
e H2: KSSU itibar pozitif yonde etkiler.

e H2a: KSSUsatin alma niyetini itibar araciligiyla pozitif etkiler.
e H3: Giiven satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

e H4: Itibar satin alma niyetini pozitif ydnde etkiler.

e H5: KSSU satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
3.6. Calisma Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini, onsekiz yas ve iizeri caligmaya ilgisi olan ve ankete katilmay1
isteyen, potansiyel havayolu yolcular1 olan Tiirk tiiketiciler olusturmaktadir. Segilen

markalar, Tiirkiye pazarinda bulunan, kendi sektorlerinde en popiiler olan markalardir.

Calismanin evreni igerisinden segilecek Orneklem biiyiikliigiiniin tespiti sirasinda ana
kiitleyi temsil edebilirlik sartiyla beraber YEM kullanilacaktir.. Hair vd. (2006)'ye gore,
YEM'in, orneklem sayisinin 400%in tlizerine ¢ikmasi durumunda, hassaslasmasindan

dolaytr uyum indekslerinde zayiflama goriildiigli ve 150'nin altina indiginde ise
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parametrelerin tahmininde hataya neden oldugu; dolayisiyla, 6rneklem sayisinin 150-400

arasinda olmas1 gerektigi onerilmistir.

YEM'in kullanildig1 g¢alismalardaki orneklem kisiti da goz oOniinde bulundurularak

kolayda 6rneklem yoluyla ulasilan 331 katilimcidan ¢alismanin verisi toplanmustir.
3.7. Kullanilan Olgekler ve Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Anket formu literatiire dayandirilarak olusturulmus ve modelde kullanilan bazi Slgekler
literatiirdeki gecerli Olgeklerden Tiirkge’ye ¢evrilerek adapte edilmistir. Modelde
kullanilan yapilar1 6lgen diger Olclim araglart ise Tiirkceye uyarlanmis O6lceklerden
secilerek calismaya adapte edilmistir. Segilen THY ve Pegasus markalar1 hakkinda
katilimcilarin bu firmalara dair gliven ve itibar algilar ile KSS faaliyetlerinin algilari
Ol¢iilmiistiir. Nihayetinde bu firmalara yonelik katilimcilarin satin alma niyetleri

gbzlemlenmistir.

KSS algis1 Baygiil (2008)’den adapte edilen ve 5 temel maddeden olusan Olcekle
Ol¢iilmektedir. Yine giiven 6l¢egi de Baygiil (2008)’den adapte edilen 4 temel maddeden
olusmaktadir. Itibar algisin1 6lgmek igcin Morgan ve Hunt’tan (1994) adapte edilen ve 4
temel maddeden olusan 6l¢iim modeli kullanilmistir. Satin alma niyeti ise Hausman ve
Siekpe (2009) ile Cakici ve Shukla (2017)’den adapte edilen ve 4 temel maddeden olusan

satin alma niyetine ait 6l¢iim modeli kullanilmastir.
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BOLUM 4: VERIi ANALIZLERi VE BULGULAR

Bu boliimde oncelikle anket yontemiyle derlenen verilerden elde edilen demografik
bilgiler ve yapisal modelde kullanilacak olan degiskenlere ait ylizdeler, ortalamalar ve
kesfedici faktor analizleri tanimlayici istatistikler kisminda verilecek; sonrasinda, yapisal
regresyon modelinde kullanilacak olan oOlgeklerin dogrulayici faktér analizlerinin

ardindan ileri siiriilen yapisal model test edilecektir.
4.1. Tammlayiei Istatistikler

Katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 3’te verilmistir. Ekonomik bagimsizliklarina
gecmise oranla daha fazla sahip olan; tstelik, gesitli satin alma siireglerinde gogunlukla
s0z sahibi olan kadin katilimcilarin da orneklemde temsil edilebilmesi 6onem arz
etmektedir. Bu agidan erkek popiilasyonu orantisal olarak agir basmasina ragmen,

kadinlarin da 6rneklemde yeterli diizeyde temsil edildigi diisiiniilmektedir.

Tablo 3: Demografik Ozellikler

Yas Yiizde Kisi Sayisi Cinsiyet Yiizde Kisi Sayis1
18-25 30,8 102 Kadin 38,1 126
26-35 41,7 138 Erkek 61,9 205

36-45 13,9 46 Aylik Gelir Yiizde Kisi Sayis1
46-55 10,6 35 0-2.155 29,6 98
56-65 2,7 9 2.156-2.999 21,1 70
65 ve lzeri 0,3 1 3.000-3.999 13,9 46
Meslek Yiizde Kisi Sayis1 4.000-4.999 9,7 32
Memur 10 33 5.000-5.999 8,8 29
Ozel sektor 25,4 84 6.000 ve iizeri 16,9 56

Isci 7,3 24 Egitim Durumu  Yiizde Kisi Sayis1
Esnaf 54 18 ko gretim 7,6 25
Akademisyen 6 20 Lise 14,2 47
Ogrenci 23 76 Universite 58 192
Emekli 2,1 7 Yiiksek Lisans 13,3 44
Su an ¢alismiyor 3 10 Doktora 6,9 23

Ogretmen 4,8 16 Medeni Durum  Yiizde Kisi Sayisi

. Bekar 63,4 210
Diger 13 43 Evli 36,6 121

Yas kategorisinde en biiylik oran % 41,7 ile 26-35 yas arasindaki katilimcilardan
olugmaktadir. Meslek gruplarina gore dagilim incelendiginde ise katilimcilar en biiyiik
oran olan %?25,4 ile Ozel sektor calisanlart ve %23 ile 68rencilerden olusmaktadir.

Katilimcilarin % 58'i iiniversite mezunudur ve %29,6's1 0-2.155 arasinda bir gelire
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sahipken %21,1'f ise 2.156-2.999 arasinda bir gelire sahiptir. Gelir araligi ulagim
sektoriinde havayolunu tercih etmede 6nemli bir etkendir. Fakat bu ¢alismanin konusunu
temelde tliketicilerin algis1 olusturdugundan, diisiik gelir grubundaki potansiyel
tiikketicilerin de orneklemde temsil edilebilmesi énemlidir. Bu agidan, 0-2.155 arasinda
gelire sahip kisilerle birlikte, 3.000 TL ve {izerinde gelire sahip O6rneklemin yarisini
olusturan kisilerin de ¢calismaya dahil edilmesi genel algiya ulasilabilmesi agisindan 6nem

arz etmektedir.

Tablo 4 ve Tablo 5'te frekans analizleri verilen Tiirk Hava Yollar1 (THY) ve Pegasus
icin KSS maddeleri K1 (Bu isletme yoksullara yardim eder); K2 (Bu isletme ¢evreyi
kirletmez); K3 (Bu isletme sivil toplum orgiitleriyle, yardim dernekleriyle is birligi
yapar); K4 (Bu isletme vergilerini 6der); K5 (Bu isletme devletin yeterli olamadigi
konularda toplumdaki agiklar1 kapatmaya calisir); K6 (Bu isletme kazandigi kar is
yaptig1 topluluklara belli dlgiide geri verir) seklinde kodlanmistir. Ayrica kesinlikle

katilmryorum “1”, kesinlikle katiliyorum ise “5” olarak kodlanmagtir.

Tablo 4: THY'nin KSS Algis1

= =
= = s =9 = = = = T =
XS 9 S =z 5 =< 5 g 3 7‘:
Maddeler SELEE ZEg zE gzt = EE
2 Z v § T 3% g £ e
*Z 5 ¥ 2 X2 o U@
“ 7
Bu isletme yoksullara yardim eder (K1). 13,6 139 435 221 69 294 1,08
Bu isletme ¢evreyi kirletmez (K2). 10,0 18,7 375 218 12,1 3,07 1,13
Bu isletme sivil toplum orgiitleriyle, 5.4 73 356 384 133 346 0.0

yardim dernekleriyle is birligi yapar (K3).

Bu isletme vergilerini 6der (K4). 8,2 42 193 372 311 3,78 1,16

Bu igletme devletin yeterli olamadig1

konularda toplumdaki agiklari 12,7 19,0 360 224 100 297 1,15

kapatmaya ¢alisir (K5).

Bu isletme kazandigi kar is yaptigi

topluluklara belli dlgiide geri verir (K6). 133 187 4l7 184 79 28 109
THY Ortalama: 3,07 Standart Sapma: 0,83

Ortalamalar temelinde bakildiginda, katilimcilar THY *nin (2,94) Pegasus’tan (2,74) biraz
daha fazla yoksullara yardim ettigini; THY'nin (3,07) Pegasus'tan (2,88) daha az ¢evreyi
kirlettigini diistinmektedir. THY 'nin sivil toplum oOrgiitleri ve yardim dernekleriyle is
birligi yapar diislincesi (3,46) yine Pegasus’tan (3,12) biraz daha fazladir. Her iki

isletmeye kars1 da vergilerini 6deme konusundaki inan¢ nerdeyse aynidir (THY: 3,78;
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Pegasus: 3,70). Katilimcilar THY ’nin devletin yeterli olmadig1 konularda toplumdaki
aciklart kapamaya caligmasini (2,97) Pegasus’tan (2,68) daha 1iyi oranda
gergeklestirdigini diistiniirken; THY nin kazandig kan is yaptig1 topluluklara belli
Olclide geri verdigini (2,88) Pegasus’a (2,68) yakin oranda oldugunu diisiinmektedirler.
Genel KSS algisina bakildiginda, olcekteki maddelerin ortalamalari géz Oniinde
bulundurularak THY (3,07) hakkindaki KSS algisinin Pegasus’a (2,81) gore daha yiiksek
oldugu sonucuna varilabilir. Yani katilimcilar THY ’nin Pegasus’tan daha sosyal sorumlu
bir firma oldugunu diistinmektedirler. Fakat, 6l¢timlerin 5’11 6lgekte yapildig goz oniinde
bulunduruldugunda, katilimcilarin THY ve Pegasus isletmelerinin genel sosyal
sorumluluklart konusunda net bir sekilde olumlu ya da olumsuz bir algidan ziyade,

kararsiza (notre) daha yakin olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 5: Pegasus'un KSS Algisi

=
X s g S = S x & 08 S =
= 3. 5~ 2 -~ 0~ =9 e <
Maddeler cZ{ 28 ZEg 28 Tzt 8 ©E2¢&
gE £ 587 27 gz g g=
z
?&Jll)sletme yoksullara yardim eder 142 169 52.0 142 27 274 096
Bu isletme ¢evreyi kirletmez (K2). 106 21,1 44 4 17,2 6,6 2,88 1,03
Bu igletme sivil toplum orgiitleriyle,
yardim dernekleriyle is birligi yapar 6,3 9,7 53,5 26,3 4,2 3,12 0,87
(K3).
Bu isletme vergilerini 6der (K4). 6,3 6,0 24,5 36,9 26,3 3,70 1,11
Bu isletme devletin yeterli olamadigi
konularda toplumdaki agiklar 124 24,2 48,3 12,4 2,7 2,68 0,93
kapatmaya ¢alisir (K5).
Bu isletme kazandig1 kan is yaptigi
topluluklara belli dl¢lide geri verir 145 205 50,2 115 3,3 2,68 0,96
(K6).
Pegasus Ortalama: 2,81 Standart Sapma: 0,71

KSS algisin1 meydana getiren maddelerle alakali katilma oranlarma yiizdeler bazinda
bakildiginda ise katilimcilar THY’nin yoksullara yardim ettigine %?29 oraninda
katilirken, Pegasus’ta bu oran %16,9’dur. Katilimcilarin %33,9’u THY ’nin, %23,8’1
Pegasus’un ¢evreyi kirletmedigi goriisiine katilmaktadir. Katilimcilar THY’nin
Pegasus’tan ¢evreyi daha az kirlettigini diistinmektedir. Katilimcilarin %51,7’si THY ’nin
sivil toplum orgiitleriyle ve yardim dernekleriyle is birligi yaptigini diisiintirken, bu oran

Pegasus icin %30,5’tir. Katilimcilar THY nin Pegasus’tan bu konuda daha hassas
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oldugunu diistinmektedir. Katilimeilar her iki sirketin de vergilerini 06dedigini
diistinmektedir. Katilimcilarin %15,1°1 Pegasus’un devletin yeterli olamadig1 konularda
toplumdaki aciklar1 kapatmaya calistigini diisiiniirken; bu oran THY icin %32,4 tiir.
THY nin kazandigi kar1 is yaptig1 topluluklara belli 6l¢lide geri verdigi goriisiine
katilanlarin oran1 %26,3 iken; Pegasus’un orani ise %14,8’dir. Her bir maddeye olan
pozitif inanglar THY i¢in daha yiliksek diizeydedir. Katilimcilar THY nin Pegasus’tan
daha fazla sosyal sorumlu bir isletme oldugunu diisiinmektedir. Bunun nedeninin,
THY nin havayolu ulagimi sektoriinde diinya ¢apinda bir firma olmasinin ve yiiksek

itibara sahip olmasinin insanlar {izerinde olumlu tutumlara yol a¢tig1 diisiiniilmektedir.

Tablo 6 ve Tablo 7'de frekans analizleri verilen THY ve Pegasus i¢in gliven maddeleri
G1 (Bu isletmeye gilivenirim); G2 (Bu isletme tiiketici haklarmna saygilidir); G3 (Bu
isletme vaatlerini yerine getirir); G4 (Bu isletme garanti verir, verdigi hizmetlerin
arkasinda durur); G5 (Bu isletmenin ¢alisanlar1 diizgiin (saygili, yardimei, giiler yiizlii)
davraniglar sergilemektedir); G6 (Bu isletmenin hizmetleri Kkalitelidir) seklinde

kodlanmistir. Ayrica kesinlikle katilmiyorum “1”, kesinlikle katiliyorum ise “5” olarak

kodlanmustir.
Tablo 6: THY'ye Duyulan Giiven Algisi
g E _
o s E : - w E S o
X5 5 sz E x E © s =
=2 28 FES S =85 € <©E
Maddeler CES5 28 =5 2 £25s S c E
gESES 55 % 3z g g2
£ £ =] =] T n
5 3 2% 2 X2 o5 7+«
“ 7
Bu isletmeye giivenirim (G1). 5,7 3,0 115 42,6 37,2 402 1,06
Bu igletme tiiketici haklarina 45 88 205 36.6 20.6 377 110
saygihidir (G2).
](3(1;1 31)sletme vaatlerini yerine getirir 48 6.9 236 390 257 373 106
Bu isletme garanti verir, verdigi 45 60 199 399 296 384 105

hizmetlerin arkasinda durur (G4).
Bu isletmenin ¢alisanlari diizgiin
(saygili, yardime, giiler yiizlii) 3,3 3,9 12,4 42,9 37,5 4,07 0,97
davranislar sergilemektedir (G5).

I(Bélé)sletmemn hizmetleri kalitelidir 27 4.2 121 384 420 413 097
THY Ortalama: 3,84 Standart Sapma: 0,94

Ortalamalar temelinde bakildiginda, katilimcilar THY 'nin (4,02) Pegasus’tan (3,27) daha
giivenilir oldugunu; THY'nin (3,77) Pegasus'tan (3,26) daha fazla tiiketici haklarina
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saygili oldugunu diisiinmektedir. THY 'nin vaatlerini yerine getirdigi diistincesi (3,73)
yine Pegasus’tan (3,22) biraz daha fazladir. Yine katilimcilara goére THY (3,84)
Pegasus’tan (3,23) daha fazla garanti verir ve verdigi hizmetlerin arkasinda durur.
Katilimcilar THY ’nin ¢alisanlarinin diizgiin (saygili, yardimci, giiler yiizlii) davraniglar
sergiledigini (4,07) Pegasus’a gore (3,64) daha yiiksek oranda diigiiniirken; THY 'nin
hizmetlerinin kaliteli oldugu goriisii (4,13) Pegasus’a oranla (3,20) daha agir basmaktadir.
Genel olarak degerlendirildiginde THY’ye (3,84) duyulan giiven Pegasus’a (3,24)
duyulan giivenden daha fazladir. Katilimcilar THY ’nin daha giivenilir bir firma oldugunu
belirtmektedir. Fakat, 6l¢timlerin 5°1i 6lgekte yapildig1 goz onilinde bulunduruldugunda,
katilimcilarin THY ’yi gilivenilir gormelerine ragmen Pegasus’un giivenilirligi konusunda
net bir sekilde olumlu bir algiya sahip olmalarindan ziyade, karasiza (notre) daha yakin

olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 7: Pegasus'a Duyulan Giiven Algisi

S
£ =
@ ; § = E o0& 8 oL
X S = £ X o © =5 =
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Bu isletmeye giivenirim (G1). 8,2 14,2 32,3 32,9 12,4 3,27 1,10
Bu isletme tiiketici haklarina 5.7 16,0 36.0 30,2 12.1 326 1,05
saygilidir (G2).
?él;)sletme vaatlerini yerine getirir 51 136 429 305 7.9 322 095
Bu igletme garanti verir, verdigi 57 148 39,3 30,8 9.4 323 1,00

hizmetlerin arkasinda durur (G4).
Bu isletmenin ¢alisanlari diizgiin
(saygili, yardime, giiler yiizlii) 51 7,3 26,3 40,8 20,5 3,64 1,04
davranislar sergilemektedir (G5).
?gé)sletmemn hizmetleri kalitelidir 73 16.6 34,7 31.4 10,0 320 1,06
Pegasus Ortalama: 3,24 Standart Sapma: 0,86

Giiven algisin1 meydana getiren maddelerle alakali katilma oranlarina yiizdeler bazinda
bakildiginda ise katilimcilarin %79,8’1 THY ye gilivenirken; Pegasus’a giivenenlerin
oran1 %45,3’tlir. Yine THY yi tiiketici haklarina saygili bir isletme olarak gdrenlerin
orani %66,2 iken Pegasus’ta bu oran 42,3 ’tilir. Katilimcilarin %64,7’si THY ’nin, %38,4’i
Pegasus’un vaatlerini yerine getirdigi goriisiine katilmaktadir. Katilimcilarin %69,5’1

THY nin hizmetlerine garanti verdigini ve hizmetlerinin arkasinda durdugunu
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diisiiniirken, bu oran Pegasus i¢in %40,2’dir. Katilimcilarin %61,3’ii Pegasus’un
calisanlarinin  diizgiin (saygili, yardimci, giiler yiizli)) davraniglar sergiledigini
diisiiniirken; bu oran THY i¢in %80,4’tiir. THY nin hizmetlerinin kaliteli oldugu
goriisiine katilanlarin oran1 %80,4 iken; Pegasus’un orani ise %41,4 tiir. Her bir maddeye
olan pozitif inanglar THY igin daha yiiksek diizeydedir. Katilimcilar THY ’nin
Pegasus’tan daha giivenilir bir isletme oldugunu diisiinmektedir. Yine katilimcilara gore

THY 'nin hizmetlerinin kalitesi Pegasus’tan daha iyidir.

Tablo 8 ve Tablo 9'de frekans analizleri verilen THY ve Pegasus icin itibar maddeleri i1
(Bu isletme iyi bir itibara sahiptir); 12 (Bu isletme saygi bir isletmedir); 13 (Bu isletme
sevilen bir isletmedir); 14 (Bu isletme pazarda iyi bir konum sahibidir); 15 (Bu isletme
itibarli bir isletmedir) seklinde kodlanmistir. Ayrica kesinlikle katilmiyorum “17,

kesinlikle katiliyorum ise “5” olarak kodlanmastir.

Tablo 8: THY 'nin itibar Algist

g E
xs_s_. sz _E_ XE_ § SZ
Maddeler EES 58 £ES 28 558 5 2%
ThE N EhE N
X 5 = M = /)
](?ﬁ)lSletme iyi bir itibara sahiptir 3,0 2.7 76 30,2 565 434 0,95
?il;)lsletme saygin bir igletmedir 33 1.8 73 33.8 538 432 093

I(Big)lsletme sevilen bir igletmedir 3.3 33 10,0 35.0 48,3 421 0,99
Bu isletme pazarda iyi bir konum

sahibidir (i4). 3,0 1,8 6,3 29,3 595 440 091
I(Sig)lsletme itibarl1 bir isletmedir 3,0 3.0 8,5 31,7 538 430 096
THY Ortalama: 4,34 Standart Sapma: 0,86

Ortalamalar temelinde bakildiginda, katilimcilar THY *nin (4,34) Pegasus’tan (3,48) daha
1yi bir itibara sahip oldugunu; THY'nin (4,32) Pegasus'tan (3,58) daha saygin bir isletme
oldugunu diisiinmektedir. Ayrica katilimcilar THY nin (4,21) Pegasus’tan (3,41) daha
sevilen bir isletme oldugunu diisiinmektedir. Yine katilimcilara goére THY (4,40)
Pegasus’a (3,59) gore pazarda daha iyi bir konum sahibidir. Katilimcilar THY 'nin (4,30)
Pegasus’tan (3,54) daha itibarl bir isletme oldugu diisiincesindedir. Genel ortalamalara

bakildiginda THY ’nin (4,34) itibar algis1 Pegasus’tan (3,52) daha yiiksek diizeydedir. Bu
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da katilimeilarin THY yi daha itibarli bir firma olarak gordiigiinii ifade eder. Olgiimlerin
5’11 dlgekte yapildig1 goz oniinde bulunduruldugunda, katilimcilar THY ’yi ve Pegasus’u

itibarli isletmeler olarak gordiikleri tespit edilmistir.

Tablo 9: Pegasus'un Itibar Algisi
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~¥~5 5§85 £ = _ = L=
=25 28 EES S =85 E =©E
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Bu isletme iyi bir itibara sahiptir 3.9 121 305 38.7 148 348 1,01

(i1).
gg)lsletme saygin bir igletmedir 4.2 8,2 28,7 42.3 16,6 358 099
](Big)mletme sevilen bir isletmedir 5.4 9.1 35.6 38.4 115 341 0,99

Bu isletme pazarda iyi bir
konum sahibidir (i4). 36 63 326 414 160 359 095
3151)1sletme itibarli bir isletmedir 3.9 9.7 209 408 157 354 099

Pegasus Ortalama: 3,52 Standart Sapma: 0,86

Itibar algisim meydana getiren maddelerle alakali katilma oranlarina yiizdeler bazinda
bakildiginda ise katilimcilarin %86,7°si THY nin daha iyi bir itibara sahip oldugunu
diistiniirken; Pegasus’ta bu oran1 %53,5’tir. Yine THY yi saygmn bir isletme olarak
gorenlerin oran1 %87,6 iken Pegasus’ta bu oran %58,9’dur. Katilimcilarin %83,3°11
THY ’yi sevilen bir isletme olarak goriirken, %49,9’u Pegasus’u sevilen bir isletme olarak
goriir. Katilimcilarin %69,5’1 THY 'nin hizmetlerine garanti verdigini ve hizmetlerinin
arkasinda durdugunu diisiiniirken, bu oran Pegasus i¢in %40,2’dir. THY 'nin pazarda iyi
bir konum sahibi oldugunu diistinen katilimcilarin oran1 %88,8 iken; Pegasus’un pazarda
1yi bir konum sahibi oldugunu diistinen katilimcilarin orani ise %57,4 tiir. Katilimcilarin
%385,5’1 THY 'nin itibarl bir igsletme olduguna katilirken; %56,5°1 Pegasus’un itibarli bir
isletme olduguna katilmaktadir. Biitlin maddeler degerlendirildiginde katilimcilarin
THY ye yonelik itibar algilarinin Pegasus’tan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yani
katilimcilar THY’yi daha itibarl bir isletme olarak degerlendirmektedirler.

Tablo 10 ve Tablo 11'de frekans analizleri verilen THY ve Pegasus i¢in satin alma niyeti
maddeleri S1 (Bu isletmenin hizmetlerini kesinlikle satin alacagim); S2 (Bu isletmenin

hizmetlerini satin almay1 diigiinebilirim); S3 (Bu isletmenin hizmetlerini kendim i¢in satin
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alirim); S4 (Bu isletmenin hizmetlerini yakin ¢evremdekiler i¢in satin alirim) seklinde
kodlanmistir. Ayrica kesinlikle katilmiyorum “1”, kesinlikle katiliyorum ise “5” olarak

kodlanmustr.

Tablo 10: THY'ye Yonelik Satin Alma Niyeti

s E

[<5] s s 2 E g [<5] g E =
< = < 59 = = B = T 5
X = S S > - X o 3] E 5
=S50 2 FES S £S5 E ©E
Maddeler SES ES EES 2SS £E2S 8 cE
Y = = M v, < Y ® C n 3

v v 2 2 o N @)

Bu isletmenin hizmetlerini 3,7
kesinlikle satin alacagim (S1). 57 48 266 347 281 4 1.09

Bu isletmenin hizmetlerini satin 5.1 42 145 468 293 3,9 1,03

almay1 distinebilirim (S2). 0

Bu isletmenin hizmetlerini kendim 5.1 3.3 157 435 323 3,9 1,03
icin satin alirim (S3). 4

Bu isletmenin hizmetlerini yakin 3,8
cevremdekiler i¢in satin alirim (S4). 4.2 78115 435 275 2 1,04
THY Ortalama: 3,85 Standart Sapma: 0,95

Ortalamalar temelinde bakildiginda, THY nin hizmetlerini kesinlikle satin alacagim
diyen katilimcilarin ortalamasi (3,74); Pegasus'un ortalamasindan (3,27) daha yiiksektir.
Katilimcilardan THY’nin hizmetlerini satin almayr diislinebilir (3,90) diyenlerin
ortalamasi da yine Pegasus’un ortalamasindan (3,45) fazladir. THY nin hizmetlerini
kendileri i¢in satin almayi diisiinen katilimcilarin ortalamast 3,94 olarak hesap
edilmigken; Pegasus’un ortalamasi1 3,44’tiir. Katilimcilar yakin ¢evresi i¢in de THY ’nin
iriinlerini satin alma konusunda daha isteklidirler (THY ’nin ortalamasi 3,82; Pegasus’un
ortalamasi 3,33’tiir). Genel ortalamalara bakildiginda THY’ye (3,85) yonelik satin alma
niyeti Pegasus’tan (3,37) daha fazladir. Sonug¢ olarak katilimcilar gerek kendileri igin
gerekse yakin cevresindekiler i¢in satin alma niyeti gelistirdiklerinde, THY’yi Pegasus’a
kiyasla daha fazla tercih etme egilimde olduklarmi belirtmislerdir. Olgiimlerin 5°1i
Olcekte yapildigr g6z onilinde bulunduruldugunda, katilimcilarin THY 'nin ve Pegasus’un
hizmetlerini satin alma konusunda goreli algilar1 isletmelere gore degiskenlik

gostermekle birlikte net bir sekilde olumlu bir algiya sahip olduklar1 gézlemlenmektedir.
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Tablo 11: Pegasus'a Yonelik Satin Alma Niyeti

= £
s E SE &g .8 5 _-=
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Bu isletmenin hizmetlerini 5.4 8.8 46,5 311 8,2 327 093

kesinlikle satin alacagim (S1).
Bu isletmenin hizmetlerinisatin g 159 593 438 115 345 1,00
almay1 distinebilirim (S2).

Bu isletmenin hizmetlerini

kendim igin satin alirim (S3). 7.6 6.9 30.8 42,9 118 344 103
Bu isletmenin hizmetlerini yakin

¢evremdekiler i¢in satin alirim 6,6 11,2 33,5 39,0 9,7 3,33 1,02
(S4).
Pegasus Ortalama: 3,37 Standart Sapma: 0,89

Satin alma niyetini belirten maddelerle alakali katilma oranlarina yiizdeler bazinda
bakildiginda ise katilimeilarin %62,8’1 THY 'nin hizmetlerini kesinlikle satin alacagini
ifade ederken; Pegasus’ta bu oran % 39,3’tiir. Yine THY nin hizmetlerini satin almay1
diisiinebilirim diyen katilimcilarin orant %76,1 iken Pegasus’ta bu oran 55,3’tiir.
Katilimcilarin %75,8’1 THY 'nin hizmetlerini kendileri i¢in satin aldigini ifade ederken,
%354,7’s1 Pegasus’un hizmetlerini kendileri icin satin aldiklarimi ifade etmektedir.
Katilimcilarin %71°1 THY nin hizmetlerini yakin g¢evresindekiler i¢in satin aldigim
belirtirken, bu oran Pegasus i¢in %48,7’dir. Katilimei goriisleri incelendiginde THY ’nin
Pegasus’tan daha yiiksek bir satin alma niyeti olusturdugu gozlemlenmektedir. Tablo
12°de frekans analizleri verilen THY ve Pegasus i¢in katilimcilarin KSS faaliyetlerine
yonelik bilgi diizeyleri belirtilmektedir. Hi¢ bilmiyorum “1”, kesinlikle biliyorum ise “5”

olarak kodlanmaistir.

Tablo 12: THY ve Pegasus Iicin KSS Uygulamalarina Ait Bilgi Diizeyleri

= £
- E E =] E o
Maddeler ES 5§ 2E¥ S¥ g o = _cgs g
= = T3 7 ju
o 0 % g (aa)] X m S w (c;)
= 2z
THY 175 175 254 311 8,5 295 1,23
Pegasus 248 2715 26,9 17,2 3,6 2,47 1,14
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Ortalamalar temelinde bakildiginda, THY i¢in KSS bilgi diizeyi ortalamasi (2,95);
Pegasus'un ortalamasindan (2,47) daha yiiksektir. KSS hakkindaki bilgi diizeylerine
yiizdeler bazinda bakildiginda ise katilimecilarin %39,5°1 THY nin KSS faaliyetleri
hakkinda bilgiye sahipken; Pegasus’ta bu oram1 %20,8’dir. Sonu¢ olarak katilimcilar
THY ’nin KSS faaliyetleri hakkinda Pegasus’a gore daha fazla bilgi diizeyine sahiptir.

4.2. Kesfedici Faktor Analizleri

THY ve Pegasus’a ait kesfedici faktor analizleri Tablo 13 ve Tablo 14’de verilmistir.
Varimax kullanilarak rotasyonu yapilan degiskenlerin 4 faktér altinda toplanmadigi
gbzlemlenmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucu giiven ve itibar degiskenlerinin
ayni faktor altinda toplandigi tespit edilmistir. Bu iki degiskenin aralarinda yiiksek
korelasyon oldugundan dolay1 kesfedici faktor analizi yapilirken SPSS 21.0 programina
4 faktore ayirma komutu verilmistir. Ayrica, bu iki degisken arasindaki yiiksek
korelasyondan 6tiirli egik rotasyon yontemi olan Promax islemi maddelerin rotasyonunda

uygulanmigtir.

K4 (Bu isletme vergilerini 6der), I3 (Bu isletme sevilen bir isletmedir), G5 (Bu isletmenin
calisanlart diizgiin (saygili, yardimei, giiler yiizlii) davranislar sergilemektedir), G6 (Bu
isletmenin hizmetleri kalitelidir), diye kodlanan maddeler kesfedici faktor analizinde
cikarilmig; maddelerin toplam ortalamasinin ve standart sapmasinin hesaplanmasi analize

dahil edilmemistir.

Tablo 13: THY nin Kesfedici Faktor Analizi

Satin Alma Faktorlerin Giivenirligi
Niyeti (Cronbach a)

Mﬂzl;t;’lgri KSS Algist itibar  Giiven
K1 0.886
K2 0.715
K3 0.623 o= 0,825
K5 0,596
K6 0.832
il 0,877
i 0,844
i 0.882
is 0.882
Gl 0,515
G2 0.906
G3 0.892
G4 0,796
s1 0,876
s2 0.788

a= 0,933

a= 0,907

a= 0,926
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S3 0,886
S4 0,904
Olgegin giivenirligi icin Cronbach a= 0,944 ; KMO= 0,941; p<0,01
Igili literatiir, itibar ve giiven kavramlarini birbirinden ayirmaktadir. Bu yiizden, teorik

cerceveye uygun bir miidahaleyle Eigen degeri 1’in altina diisiiriilerek bu degiskenlere
ait maddelerin her iki isletme i¢in de 2 farkli boyut altinda toplanmasi saglanmustir.
SPSS’e 4 boyut altinda toplama komutu verildikten sonra degiskenlerin THY ve Pegasus

icin teorik ¢ergeveye uygun bir faktor dagilimina sahip olduklar1 gozlenmektedir.

Tablo 14: Pegasus’un Kesfedici Faktor Analizi

Mlzlzc‘ilate?lgri KSS Algis1 itibar Giiven

K1 0,834

K3 0,539

K5 0,771

K6 0,852

i1 0,720

2 0,639

i3 0,800 o=0,919

4 0,987

Is 0,915

G1 0,448

G2 0,968

G3 0,854

G4 0,911

S1 0,815

S2 0,878

S3 0,905

S4 0,919
Olgegin giivenirligi i¢in Cronbach o= 0,934 ; KMO= 0,934; p<0,01

Satin Alma  Faktoérlerin Giivenirligi
Niyeti (Cronbach o)

o= 0,757

a= 0,863

a= 0,919

Itibar ve giiven literatiiriine bakildiginda, bu iki kavraminmn birbiriyle iliskili; fakat,
birbirlerinden farkli iki kavram olduklar1 anlasilmaktadir (Park, Lee ve Kim, 2014; Kim,
Hur ve Yeo, 2015; Kim, 2019). Bu iki kavram1 ¢alisan arastirmacilardan giivenin itibar1
etkiledigini ileri siirenler oldugu gibi (Hosmer, 1995; Pivato, Misani ve Tencati, 2008);
itibarin giiveni etkiledigini ileri siiren aragtirmacilar da mevcuttur (Mui, Mohtashemi ve
Halberstadt, 2002; Siltaoja, 2006). Bu kapsamda giiven ve itibar arasinda ¢ift yonlii bir
iliski s6z konusudur. itibar ve giiven degiskenlerinin arasindaki iliskinin dogasinin
arastirilmasi ve tespit edilmesi bu caligmanin amaglar1 disinda kaldigindan dolay1
caligmanin teorik ¢ergevesinde bu degiskenler arasindaki iliski kapsamli bir sekilde ele
alimmamuistir. Bu ¢alismanin kapsami KSS-satin alma niyeti iliskisindeki itibar ve giiven
degiskenlerinin araci etkisiyle siirlandirildigindan dolayr yapisal modelde giiven ve

itibar degiskenleri arasindaki iligki tartisiimamastir.
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4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ve Yapisal Regresyon Modelinin Testi

4.3.1. Tiurk Hava Yollan

Bu boéliimde Tiirk Hava Yollari’na (THY) ait ortiik degiskenlerin DFA’s1 yapilacaktir.
Daha sonra model Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test edilecektir.

4.3.1.1. KSS Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

Baygiil (2008)’den adapte edilen ve 5 temel maddeden olusan KSS’ye ait dl¢iim

modelinin standardize tahmin degerleri ile Sekil 7°de gosterilmistir.

K1
K2
@ K3
-30 K4
@ K5

Sekil 7: St. Yol Degerleriyle THY'nin KSS Algisi-DFA

Modifikasyon indeksindeki degerleri goz oniine alarak K5 ve K3 maddeleri arasina hata
kovaryansi eklenmistir. Modelin diizenlenmis haline ait uyum indeksleri Tablo 15’te

gosterilmistir.

Tablo 15: THY'nin KSS Algist Modelinin Uyum indeksleri

Model Uyum Indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

x2/sd 0,970 <5

GFI 0,995 >0,85

AGFI 0,982 >0,85

NFI 0,993 >0,90

IFI 1,000 >0,90

CFlI 1,000 >0,95

RMSEA 0,000 <0,08

Olcegin giivenirligi o= 0,825 >0,70
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Uyum indeksleri incelendiginde, sunulan modelin KSS’yi 6lgmek icin yeterli uyumu
gosterdigi  kanitlanmistir.  Olgiim  modelindeki ~ 6lgeklerin  giivenilirliginin
hesaplanmasinda kullanilan Cronbach a degerinin 0,825 oldugu tespit edilmistir. Bu
deger icin belirlenen esik 0,70 ve tizeridir (Akbulut, 2008). Dolayisiyla dlgegin ¢ok iyi
diizeyde bir i¢ tutarliliga sahip oldugu gozlemlenmektedir. KSS modeli analizde
kullanilmak tizere kabul edilmistir. Modelin parametre tahminlerine ve belirlenen

anlamlilik diizeylerine ait bulgular Tablo 16’ da verilmistir.

Tablo 16: THY'nin KSS Algis1 Maddelerinin Tahmin Degerleri
Standardize Edilmis Tahmin

Boyut Maddeler o . P<
Degerleri
KSS Algis1 > K1 0,680 0,001
KSS Algisi > K2 0,645 0,001
KSS Algisi > K3 0,782 0,001
KSS Algis1 > K4 0,679 0,001
KSS Algis1 > K5 0,755 0,001

Modele ait standardize tahmin degerleri istatistiki olarak yeterli bir seviyededir, ayrica
anlamlilik diizeyleri agisindan bakildiginda ise modeldeki tiim maddeler icin 0.001
degerinin (p<0.001) altinda oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, 6l¢iim modeline ait

maddelerin kurulan modelle anlamli bir iligkiye sahip oldugu gozlemlenmektedir.

4.3.1.2. Giiven Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

Baygiil (2008)’den adapte edilen ve 4 temel maddeden olusan giivene ait 6l¢iim

modelinin standardize tahmin degerleri ile Sekil 8’de gosterilmistir.

G4

G3

G2

G1

0996

Sekil 8: St. Yol Degerleriyle THY'nin Giiven Algisi-DFA

Giliven modelinin parametre tahminlerine ve belirlenen anlamlilik diizeylerine ait

bulgular Tablo 17°de verilmistir.
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Tablo 17: THY'nin Giiven Algis1 Maddelerinin Tahmin Degerleri

Standardize Edilmis Tahmin

Boyut Maddeler o . P<
Degerleri
Giiven Algis1 > Gl 0,773 0,001
Giiven Algis1 > G2 0,840 0,001
Giiven Algis1 > G3 0,890 0,001
Giiven Algis1 > G4 0,867 0,001

Modele ait standardize tahmin degerleri istatistiki olarak yeterli bir seviyededir, ayrica
anlamlhilik diizeyleri agisindan bakildiginda ise modeldeki tim maddeler i¢in 0.001
degerinin (p<0.001) altinda oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, 6lglim modeline ait
maddelerin kurulan modelle anlaml1 bir iliskiye sahip oldugu gézlemlenmektedir. Olgiim

modelinin uyum indeksleri Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18: THY'nin Giiven Algis1t Modelinin Uyum indeksleri

Model Uyum indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

y2/sd 5,940 <5

GFlI 0,983 >0,85

AGFI 0,916 >0,85

NFI 0,987 >0,90

IFI 0,989 >0,90

CFl 0,989 >0,95

RMSEA 0,122 <0,08

Olgegin giivenirligi o= 0,907 >0,70

Uyum indeksleri incelendiginde, sunulan modelin giiveni dlgmek i¢in yeterli uyumu
gosterdigi  kamitlanmustir.  Olgiim  modelindeki ~ 6lgeklerin  giivenilirliginin
hesaplanmasinda kullanilan Cronbach o degerinin 0,907 oldugu tespit edilmistir. Bu
yoniiyle, 6l¢egin i¢ tutarliliginin milkemmel diizeyde oldugu tespit edilmistir. RMSEA
ve yx2/sd degerleri goreli olarak esik degerlerin lizerinde olmasina ragmen, genel anlamda
uyum indeksleri tatmin edici bulunmustur. Gliven modeli analizde kullanilmak iizere

kabul edilmistir.

4.3.1.3. itibar Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

THY 'nin itibar algisin1 6lgmek i¢in Morgan ve Hunt’tan (1994) adapte edilen ve 4 temel

maddeden olusan 6l¢tim modeli Sekil 9°da gosterilmistir.
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Sekil 9: St. Yol Degerleriyle THY 'nin Itibar Algisi-DFA

Model uyumunu o6nerilen modifikasyonla daha iyi bir seviyeye getirmek amaciyla
modifikasyon indeksindeki degerleri gbz oniine alarak I3 ve 14 maddeleri arasina hata
kovaryansi eklenmistir. Modelin diizenlenmis haline ait uyum indeksleri Tablo 19°da

gosterilmigtir.

Tablo 19: THY'nin itibar Algis1 Modelinin Uyum indeksleri

Model Uyum Iindeksleri Modelin Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

%2/sd 0,737 <5

GFI 0,999 >0,85

AGFI 0,989 >0,85

NFI 0,999 >0,90

IFI 1,000 >0,90

CFlI 1,000 >0,95

RMSEA 0,000 <0,08

Olgegin giivenirligi o= 0,933 >0,70

Uyum indeksleri incelendiginde, sunulan modelin itibar1 dlgmek icin yeterli uyumu
gosterdigi  kamitlanmustir.  Olgiim  modelindeki ~ dlgeklerin  giivenilirliginin
hesaplanmasinda kullanilan Cronbach o degerinin 0,933 oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla 6l¢lim modelinde yer alan dlgeklerin milkemmel diizeyde bir i¢ tutarlilifa
sahip oldugu gozlemlenmektedir. itibar modeli analizde kullamlmak iizere kabul
edilmistir. itibar modelinin parametre tahminlerine ve belirlenen anlamlilik diizeylerine

ait bulgular Tablo 20°de verilmistir.

Tablo 20: THY'nin Itibar Algis1 Maddelerinin Tahmin Degerleri

Boyut Maddeler  Standardize Edilmis Tahmin Degerleri P<
itibar Algisi > i1 0,901 0,001
itibar Algisi -> 2 0,930 0,001
itibar Algisi -> i3 0,760 0,001
Itibar Algin > 4 0,892 0,001
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Modele ait standardize tahmin degerleri istatistiki olarak yeterli bir seviyededir, ayrica
anlamlilik diizeyleri agisindan bakildiginda ise modeldeki tiim maddeler i¢in 0.001
degerinin (p<0.001) altinda oldugu tespit edilmistir. Itibar1 olusturan maddelerin 8l¢iim

modeliyle anlamli bir sekilde iliskili oldugu tespit edilmistir.

4.3.1.4. Satin Alma Niyeti Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

Hausman ve Siekpe (2009) ile Cakici ve Shukla’dan (2017) adapte edilen ve 4 temel
maddeden olusan satin alma niyetine ait 6l¢iim modelinin standardize tahmin degerleri

ile Sekil 10°da gosterilmistir.

(13— s
S3
@)=
35

@~

Sekil 10: St. Yol Degerleriyle THY 'nin Satin Alma Niyeti Algisi-DFA

Modifikasyon indeksindeki degerleri géz oniine alarak S1 ve S2 maddeleri arasina hata
kovaryansi eklenmistir. Modelin diizenlenmis haline ait uyum indeksleri Tablo 21°de

gosterilmistir.

Tablo 21: THY'nin Satin Alma Niyeti Algis1 Modelinin Uyum Indeksleri

Model Uyum indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

x2/sd 1,111 <5

GFI 0,998 >0,85

AGFI 0,983 >0,85

NFI 0,999 >0,90

IFI 1,000 >0,90

CFlI 1,000 >0,95

RMSEA 0,018 <0,08

Olcegin giivenirligi o= 0,926 >0,70

Uyum indeksleri incelendiginde, sunulan modelin satin alma niyetini 6l¢mek i¢in yeterli
uyumu gosterdigi  kanitlanmustir.  Olgiim modelindeki &lgeklerin  giivenilirliginin
hesaplanmasinda kullanilan Cronbach o degerinin 0,926 oldugu tespit edilmistir.

Dolayisiyla 6l¢lim modelinde yer alan dlgeklerin milkemmel diizeyde bir i¢ tutarliliga
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sahip oldugu gozlemlenmektedir. Satin alma niyeti modeli analizde kullanilmak iizere
kabul edilmistir. Satin alma niyeti modelinin parametre tahminlerine ve belirlenen

anlamlilik diizeylerine ait bulgular Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22: THY'nin Satin Alma Niyeti Algis1 Maddelerinin Tahmin Degerleri

Standardize Edilmi
Boyut Maddeler Tahmin Degerleris P<
Satin Alma Niyeti Algisi > S1 0,820 0,001
Satin Alma Niyeti Algisi > S2 0,826 0,001
Satin Alma Niyeti Algisi > S3 0,967 0,001
Satin Alma Niyeti Algisi > S4 0,831 0,001

Modele ait standardize tahmin degerleri istatistiki olarak yeterli bir seviyededir, ayrica
anlamlilik diizeyleri agisindan bakildiginda ise modeldeki tiim maddeler i¢in 0.001
degerinin (p<0.001) altinda oldugu tespit edilmistir. Satin alma niyetini olusturan

maddelerin 6l¢iim modeliyle anlamli bir sekilde iliskili oldugu tespit edilmistir.
4.3.1.5. Modeldeki Gizil Degiskenlerin Yap1 Gecgerliligi

Arastirma modelinde kullanilan oOrtiik degiskenlerin yer aldigi Ol¢lim modeline ait

standardize tahmin degerleri Sekil 11°de sunulmustur.
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Sekil 11: St. Yol Degerleriyle THY icin KSS, Giiven, itibar ve Satin Alma
Niyeti Algisi-DFA

Yapilan KSS, giiven, itibar ve satin alma niyeti modellerinin parametre tahminlerine ve

belirlenen anlamlilik diizeylerine ait bulgular Tablo 23’te verilmistir.
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Tablo 23: THY'nin KSS, Giiven, itibar ve Satin Alma Niyeti Maddelerinin Tahmin

Degerleri
Standardize Edilmis
Boyut Maddeler Tahmin Degerleri P<
Giiven Algisi > Gl 0,809 0,001
Giiven Algisi > G2 0,828 0,001
Giiven Algis1 > G3 0,869 0,001
Giiven Algisi > G4 0,870 0,001
itibar Algisi > i1 0,898 0,001
itibar Algisi > 2 0,927 0,001
itibar Algisi > i3 0,770 0,001
itibar Algisi > i4 0,898 0,001
Satin Alma Niyeti Algis1 > S1 0,837 0,001
Satin Alma Niyeti Algisi > S2 0,852 0,001
Satin Alma Niyeti Algisi > S3 0,945 0,001
Satin Alma Niyeti Algisi > S4 0,834 0,001
KSS Algis1 > K1 0,662 0,001
KSS Algis1 > K2 0,648 0,001
KSS Algis1 > K3 0,811 0,001
KSS Algis1 > K4 0,688 0,001
KSS Algisi > K5 0,721 0,001

Modele ait standardize tahmin degerleri istatistiki olarak yeterli bir seviyededir, ayrica
anlamlilik diizeyleri agisindan bakildiginda ise modeldeki tiim maddeler i¢in 0.001
degerinin (p<0.001) altinda oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, 6l¢iim modeline ait
maddelerin kurulan modelle anlamli bir iliskiye sahip oldugu gézlemlenmektedir. Olgiim

modelinin uyum indeksleri Tablo 24°te verilmistir.

Tablo 24: THY'nin KSS, Giiven, itibar ve Satin Alma Niyeti Degiskenlerinin

Model Uyum indeksleri
Model Uyum indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye Edilen Degerler
x2/sd 2,099 <5
GFI 0,924 >0,85
AGFI 0,895 >0,85
NFI 0,950 >0,90
IFI 0,973 >0,90
CFlI 0,973 >0,95
RMSEA 0,058 <0,08
Olcegin giivenirligi o= 0,944

Olgiim modelindeki &lgeklerin giivenilirliginin hesaplanmasinda kullanilan Cronbach a
degerinin 0.944 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla 61¢iim modelinde yer alan 6l¢eklerin
miitkemmel diizeyde bir i¢ tutarlilifa sahip oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica, uyum
indeksleri agisindan degerlendirildiginde, model veriyle miikemmel bir uyum sagladig:

icin modelde herhangi bir modifikasyon yapilma geregi duyulmamaistir.
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Elde edilen ortalama varyans (AVE) degeri modelin analizi sonucu ortaya ¢ikan
varyansin, tesadiifi olarak ortaya c¢ikan Ol¢iim hatasina ait varyansla olan iligkisini
ol¢mektedir. AVE (Average Varience Extracted) icin belirlenen esik degerin 0.05 ve
tizerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd. , 1998). Modeldeki tiim degiskenlere ait AVE
degerleri ile degiskenler arasi korelasyon degerleri ve korelasyon degerlerinin kareleri
Tablo 25’te sunulmustur. Yapilara ait AVE degerlerinin yapilar arasindaki korelasyon
degerlerinin karelerinden biiylik oldugu goézlemlenmektedir. Dolayisiyla ayirt edici
gegerlilik (Discriminant validity) konusu arastirma modelindeki ortiik degiskenler igin
saglanmistir. Birlesik giivenirlilik (CR) degerinin 6l¢iim modelindeki ortiik degiskenler
i¢in 0,60 ve iizerinde oldugu; ayrica AVE degerinin ise 0.50 ve {izerinde oldugu tespit
edilmistir. Boylece CR>AVE sart1 saglanmistir (Fornell ve Lacker, 1981). Sonug olarak,
6lciim modelinde degisiklik ya da modifikasyon yapilmaksizin model bu haliyle kabul

edilmistir.

Tablo 25: THY ’nin Degiskenlerine Ait Korelasyon, AVE ve CR Degerleri

Satin
CR AVE KSS Giiven itibar Alma
Niyeti
KSS 0,833 0,502 -
Giiven 0,909 0,713 0,699 (r>=0,488) -
itibar 0,929 0,766 0,590 (r>=0,348) 0,840 (r=0,705) -
Satin Alma

Niyeti 0,924 0,754 0,586 (1=0,343) 0,735 (>=0,540) 0,734(r>=0,538) -

*(Tablodaki AVE=XA? / A?+Xe ve CR=(ZL)? /(X1)*+ Ze formiilleriyle hesaplanmustir.)

Ortiik degiskenlere ait dl¢iim modeli uyum indeksleri acisindan yeterli bir diizeydedir.
Ayrica giivenilirlik ve gecerlilik sartlar1 saglandigindan dolay1 arastirma modeli

hipotezlerin testi i¢in hazir hale gelmistir.
4.3.1.6. ileri Siiriilen Modelin YEM Testi

Aragtirma modelinin YEM ile test edilmesi sonucu elde edilmis standardize tahmin

degerleri Sekil 12°de sunulmustur.
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Sekil 12: St. Tahmin Degerleriyle THY'nin Yapisal Modeli

Aragtirma modelinin uyum indeksleri Tablo 26°’da verilmistir. Ayrica, uyum indeksleri
acisindan degerlendirildiginde, modelin veriyle yeterli diizeyde bir uyum sagladig:

gozlemlenmektedir.
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Tablo 26: THY'nin Yapisal Modelinin Uyum Indeksleri

Model Uyum Indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye edilen degerler

x2/sd 3,385 <5

GFl 0,879 >0,85

AGFI 0,835 >0,85

NFI 0,918 >0,90

IFI 0,941 >0,90

CFlI 0,940 >0,95

RMSEA 0,085 <0,08

Arastirma modelinin YEM ile test edilmesi sonucu elde edilmis standardize tahmin ve

belirlenen anlamlilik degerleri Tablo 27°de sunulmustur.

Tablo 27: THY'nin Yapisal Modelinin Degerleri

Degiskenlerin iliskileri Tahmin degerleri P< Hipotez
KSS > Giiven 0,822 0,001 H1- Desteklenmistir
KSS -> Itibar 0,730 0,001 H2- Desteklenmistir
Giiven >  Satin Alma Niyeti 0,405 0,001  H3- Desteklenmistir
itibar = Satin Alma Niyeti 0,439 0,001  H4- Desteklenmistir

KSSile giiven (0,822) ve itibar (0,730) arasindaki regresyon katsayilarinin; giiven (0,405)
ve itibar (0,439) ile satin alma niyeti arasindaki regresyon katsayilarinin anlamli oldugu
gozlemlendiginden dolayr H1, H2, H3, H4 desteklenmistir. Giiven ve itibar, satin alma
niyetini tahmin etmede orta diizey bir etki gosterirken KSS, giliven ve itibar1 tahmin

etmede biiyiik bir etki gdstermektedir.

KSS uygulamalarinin satin alma tizerindeki etkisini ve bu iliskide giiven ile itibarin araci
etkilerini incelemek i¢in olusturulan model Sekil 13°te verilmistir. Sekil 13’teki modelde,

KSS ile satin alma arasina yol ¢izilerek araci (dolayli) etki analizi yapilmistir.
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Sekil 13: St. Tahmin Degerleri ile THY icin Tleri Siiriilen Araci Etki Modeli

Aragtirma modelinin uyum indeksleri Tablo 28°de verilmistir. Ayrica, uyum indeksleri
acisindan degerlendirildiginde, modelin veriyle yeterli diizeyde bir uyum sagladig:

gbzlemlenmektedir.

Tablo 28: THY'nin Araci Etki Modelinin Uyum indeksleri

Model Uyum indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

x2/sd 3,398 <5

GFI 0,881 >0,85

AGFI 0,836 >0,85

NFI 0,918 >0,90

IFI 0,941 >0,90

CFlI 0,940 >0,95

RMSEA 0,085 <0,08

Aragtirma modelinin YEM ile test edilmesi sonucu elde edilmis standardize tahmin ve

belirlenen anlamlilik degerleri Tablo 29°da sunulmustur.
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Tablo 29: THY'nin Araci Etki Modelinin Degerleri

Degiskenlerin iliskileri Tahmin degerleri P
KSS > Giiven 0,816 <0,001
KSS > Itibar 0,726 <0,001
Giiven -> Satin Alma Niyeti 0,307 <0,001
itibar > Satin Alma Niyeti 0,411 <0,001
KSS > Satin Alma Niyeti 0,134 0,252

Tabloya bakildiginda KSS uygulamalarinin giiven ve itibar lizerindeki etkisi giiglii ve
anlamli bulunmustur. Giiven ve itibarin da satin alma niyeti {lizerindeki etkisi orta
kuvvette ve anlamli gériinmektedir. KSS uygulamalarinin ise satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin anlamsiz (p>0,05) oldugu tespit edildiginden dolay1 H5 desteklenmemistir. KSS
uygulamalarinin satin alma {izerindeki direkt etkisinin anlamsiz olmasi, itibar ve giiven
degiskenlerinin araci etkiye sahip olabilecegini isaret etmektedir. Bu sebepten otiirii, KSS
uygulamalarinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde itibar ve giivenin araci etkileri test

edilmistir.

Degiskenler arasindaki toplam etki ile dogrudan ve dolayl: etkiler anlamlilik diizeyleri ile
birlikte Tablo 30°da verilmistir. Anlamlilik diizeyleri bootstrap fonksiyonu kullanilarak

tespit edilmistir. Bootstrap érneklem sayis1 1.000 olarak belirlenmistir.

Tablo 30: THY Modelindeki Degiskenler Arasindaki Toplam, Direkt ve Dolayh

Etkiler
Degiskenlerin iliskileri Toplam Etki  Direkt Etki  Dolayh Etki
KSS > Giiven 0,816** 0,816** -
KSS > Itibar 0,726** 0,726** -
Giiven > Satin Alma Niyeti 0,307* 0,307* -
itibar - Satin Alma Niyeti 0,411** 0,411** -
KSS > Satin Alma Niyeti 0,683** 0,134 0,549**
* p<0,05
** n<0,01
*** p<0,001

Tabloda goriildiigii izere KSS uygulamalarinin itibar ve giiven lizerinden olan dolayli
etkisi (0,549) paralel araci etki modelinde anlamli bulunmustur. Ayrica, KSSU, araci
degiskenlerle birlikte satin alma niyeti tizerinde gii¢lii bir toplam etkiye sahiptir. YEM
toplam, direkt ve dolayl etkileri analiz edebilmektedir. Fakat bu uygulama, paralel ve
seri araci etkisi testinde araci degiskenlerin etkilerini ayr1 ayri gostermeye olanak

tanimamaktadir. Bu yiizden, bu ¢alismada giliven ve itibar degiskenlerinin paralel araci
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etkilerinin anlamlili§in1 ayr1 ayr1 degerlendirmek amaciyla SOBEL testi uygulanmaistir.

Araci etkilerin siddeti ve anlamlilik diizeyleri Tablo 31°de gosterilmistir.

Tablo 31: THY Modelinde Degiskenler Arasindaki Araci Etkiler

Degiskenlerin iliskileri Dolayh Etki Hipotezler

KSS = Giiven - Satin Alma Niyeti 0,250* H1a- Desteklenmistir
KSs = Itibar - Satin Alma Niyeti 0,298*** H?2a- Desteklenmistir
* p<0,05
*** p<0,001

Giliven degikeninin KSS uygulamalarinin satin alma niyeti {izerindeki araci etkisinin
anlamliligt SOBEL Testinde 0,017 (p<0,5) olarak bulunmustur. Bu yiizden giiven
degiskeninin aracit etkisinin anlamli oldugu tespit edildiginden dolay1r H1la
desteklenmigtir. Ayrica itibarin KSS uygulamalarinin satin alma niyeti iizerindeki araci
etkisinin 0,000 (p<0,001) diizeyinde anlamli oldugu tespit edildiginden dolay1 H2a
desteklenmistir. Her iki araci degiskenin dolayli etkilerinin de anlamli oldugu tespit

edilmistir.
4.3.2. Pegasus

Bu boliimde Pegasus’a ait gizil degiskenlerin DFA’s1 yapilacaktir. Sonrasinda, ileri

stiriilen model Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test edilecektir.

4.3.2.1. KSS Gizil Degiskeninin Dogrulayic1 Faktor Analizi

KSS’ye ait 6l¢iim modelinin standardize tahmin degerleri Sekil 14°te gosterilmistir.

299¢

Sekil 14: St. Yol Degerleriyle Pegasus'un KSS Algisi-DFA

Modelin uyum indeksleri Tablo 32’de gésterilmistir.
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Tablo 32: Pegasus'un KSS Algis1t Modelinin Uyum indeksleri

Model Uyum indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

x2/sd 1,644 <5

GFI 0,995 >0,85

AGFI 0,976 >0,85

NFI 0,989 >0,90

IFI 0,996 >0,90

CFI 0,996 >0,95

RMSEA 0,044 <0,08

Olcegin giivenirligi a= 0,757 >0,70

Uyum indeksleri incelendiginde, sunulan modelin KSS’yi 6lgmek icin yeterli uyumu
gosterdigi  kanitlanmistir.  Olgiim  modelindeki  dlgeklerin  giivenilirliginin
hesaplanmasinda kullanilan Cronbach o degerinin 0.757 oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla, 6lgegin i¢ tutarliliginin kabul edilebilir bir diizeyde oldugu tespit edilmistir.
KSS modeli analizde kullanilmak iizere kabul edilmistir. Modelin parametre tahminlerine

ve belirlenen anlamlilik diizeylerine ait bulgular Tablo 33’te verilmistir.

Tablo 33: Pegasus'un KSS Algis1t Maddelerinin Tahmin Degerleri

Standardize Edilmis Tahmin

Boyut Maddeler < . P<
Degerleri
KSS Algisi > K1 0,725 0,001
KSS Algis1 > K2 0,558 0,001
KSS Algis1 > K3 0,707 0,001
KSS Algis1 -> K4 0,660 0,001

Modele ait standardize tahmin degerleri istatistiki olarak yeterli bir seviyededir, ayrica
anlamlilik diizeyleri agisindan bakildiginda ise modeldeki tiim maddeler i¢in 0.001
degerinin (p<0.001) altinda oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, 6l¢iim modeline ait

maddelerin kurulan modelle anlamli bir iligkiye sahip oldugu gézlemlenmektedir.

4.3.2.2. Giiven Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

Giivene ait 6l¢iim modelinin standardize tahmin degerleri ile Sekil 15’te gosterilmistir.
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Sekil 15: St. Yol Degerleriyle Pegasus'un Giiven Algisi-DFA

Modifikasyon indeksindeki degerleri goz oniine alarak G1 ve G3 maddeleri arasina hata
kovaryans1 eklenmistir. Gliven modelinin parametre tahminlerine ve belirlenen anlamlilik

diizeylerine ait bulgular Tablo 34°te verilmistir.

Tablo 34: Pegasus'un Giiven Algis1 Maddelerinin Tahmin Degerleri

Standardize Edilmis Tahmin

Boyut Maddeler - . P<
Degerleri
Giiven Algisi > Gl 0,699 0,001
Giiven Algis1 > G2 0,810 0,001
Giiven Algis1 > G3 0,858 0,001
Giiven Algisi > G4 0,833 0,001

Modele ait standardize tahmin degerleri istatistiki olarak yeterli bir seviyededir, ayrica
anlamlilik diizeyleri agisindan bakildiginda ise modeldeki tiim maddeler i¢in 0.001
degerinin (p<0.001) altinda oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, 6l¢iim modeline ait
maddelerin kurulan modelle anlamli bir iligkiye sahip oldugu gézlemlenmektedir. Modele

ait uyum indeksleri Tablo 35°te verilmistir.

Tablo 35: Pegasus'un Giiven Algis1t Modelinin Uyum Indeksleri

Model Uyum indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

¥2/sd 0,010 <5

GFlI 1,000 >0,85

AGFI 1,000 >0,85

NFI 1,000 >0,90

IFI 1,001 >0,90

CFlI 1,000 >0,95

RMSEA 0,000 <0,08

Olcegin giivenirligi o= 0,863 >0,70

Uyum indeksleri incelendiginde, sunulan modelin giiveni 6lgmek i¢in miikemmel bir
uyum gosterdigi  kanitlanmigtir.  Olgiim  modelindeki &lgeklerin  giivenilirliginin

hesaplanmasinda kullanilan Cronbach o degerinin 0.863 oldugu tespit edilmistir.
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Dolayisiyla, 6l¢egin i¢ tutarliliginin giiclii bir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Giiven

modeli analizde kullanilmak iizere kabul edilmistir.

4.3.2.3. itibar Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

Itibara ait 6l¢iim modelinin standardize tahmin degerleri ile Sekil 16°da gosterilmistir.

.38

ITIBAR

29203

Sekil 16: St. Yol Degerleriyle Pegasus'un Itibar Algisi-DFA

Modifikasyon indeksindeki degerleri géz oniine alarak 11 ve 12 maddeleri arasina hata
kovaryansi eklenmistir. Modelin diizenlenmis haline ait uyum indeksleri Tablo 36°da

gosterilmistir.

Tablo 36: Pegasus'un itibar Algisi Modelinin Uyum Indeksleri

Model Uyum Indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

x2/sd 2,814 <5

GFI 0,986 >0,85

AGFI 0,948 >0,85

NFI 0,991 >0,90

IFI 0,994 >0,90

CFlI 0,994 >0,95

RMSEA 0,074 <0,08

Olcegin giivenirligi 0=0,919 >0,70

Uyum indeksleri incelendiginde, sunulan modelin itibar1 6lgmek i¢in miikemmel bir
uyum gosterdigi kanitlanmistir.  Olgiim  modelindeki &lgeklerin  giivenilitliginin
hesaplanmasinda kullanilan Cronbach o degerinin 0.919 oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla 6l¢lim modelinde yer alan dlgeklerin milkemmel diizeyde bir i¢ tutarlilifa

sahip oldugu gdzlemlenmektedir. Itibar modeli analizde kullanilmak iizere kabul
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edilmistir. itibar modelinin parametre tahminlerine ve belirlenen anlamlilik diizeylerine

ait bulgular Tablo 37°de verilmistir.

Tablo 37: Pegasus'un Itibar Algis1 Maddelerinin Tahmin Degerleri

Standardize Edilmis
Boyut Maddeler Tahmin Degerleri P<
Itibar Algisi > I 0,775 0,001
itibar Algisi > 2 0,838 0,001
itibar Algisi > i3 0,874 0,001
itibar Algisi > 4 0,770 0,001
itibar Algisi > i5 0,875 0,001

Modele ait standardize tahmin degerleri istatistiki olarak yeterli bir seviyededir, ayrica
anlamlilik diizeyleri agisindan bakildiginda ise modeldeki tiim maddeler icin 0.001
degerinin (p<0.001) altinda oldugu tespit edilmistir. Itibar1 olusturan maddelerin, kurulan

modelle anlaml1 bir sekilde iliskili oldugu gozlemlenmektedir.

4.3.2.4. Satin Alma Niyeti Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

Satin alma niyetine ait dlgiim modelinin standardize tahmin degerleri ile Sekil 17°de

gosterilmistir.
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Sekil 17: St. Yol Degerleriyle Pegasus'un Satin Alma Niyeti Algisi-DFA

Modele ait uyum indeksleri Tablo 38’de gosterilmistir. Uyum indeksleri incelendiginde,

sunulan modelin satin alma niyetini 6lgmek icin yeterli uyumu gosterdigi kanitlanmaigtir.
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Tablo 38: Pegasus'un Satin Alma Niyeti Algisi Modelinin Uyum Indeksleri

Model Uyum Indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

x2/sd 1,825 <5

GFlI 0,995 >0,85

AGFI 0,973 >0,85

NFI 0,996 >0,90

IFI 0,998 >0,90

CFl 0,998 >0,95

RMSEA 0,050 <0,08

Olgegin giivenirligi a=0,919 >0,70

Olgiim modelindeki 6lceklerin giivenilirliginin hesaplanmasinda kullanilan Cronbach o
degerinin 0.919 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla 6l¢lim modelinde yer alan 6l¢eklerin
mitkemmel diizeyde bir i¢ tutarliliga sahip oldugu gézlemlenmektedir. Satin alma niyeti
modeli analizde kullanilmak tiizere kabul edilmistir. Satin alma niyeti modelinin
parametre tahminlerine ve belirlenen anlamlilik diizeylerine ait bulgular Tablo 39’da
verilmigtir.

Tablo 39: THY'nin Satin Alma Niyeti Algis1 Maddelerinin Tahmin Degerleri
Standardize Edilmis

Boyut Maddeler Tahmin Degerleri P<
Satin Alma Niyeti Algisi > S1 0,837 0,001
Satin Alma Niyeti Algisi > S2 0,868 0,001
Satin Alma Niyeti Algisi > S3 0,903 0,001
Satin Alma Niyeti Algisi > S4 0,837 0,001

Modele ait standardize tahmin degerleri istatistiki olarak yeterli bir seviyededir, ayrica
anlamlilik diizeyleri agisindan bakildiginda ise modeldeki tiim maddeler i¢in 0.001
degerinin (p<0.001) altinda oldugu tespit edilmistir. Satin alma niyetini olusturan

maddelerin kurulan modelle anlamli bir iliskiye sahip oldugu gézlemlenmektedir.
4.3.2.5. Modeldeki Gizil Degiskenlerin Yap1 Gecerliligi

Aragtirma modelinde kullanilan ortiik degiskenlerin yer aldigi Ol¢lim modeline ait

standardize tahmin degerleri Sekil 18’de sunulmustur.
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Sekil 18: St. Yol Degerleriyle Pegasus icin KSS, Giiven, Itibar ve Satin Alma

Niyeti Algisi-DFA

KSS, giiven, itibar ve satin alma niyeti modellerinin parametre tahminlerine ve belirlenen

anlamlilik diizeylerine ait bulgular Tablo 40°ta verilmistir.
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Tablo 40: Pegasus'un KSS, Giiven, itibar ve Satin Alma Niyeti Maddelerinin

Tahmin Degerleri

Standardize Edilmis
Boyut Maddeler Tahmin Degerleri P<
Giiven Algisi > G1 0,749 0,001
Giiven Algisi > G2 0,792 0,001
Giiven Algis1 > G3 0,862 0,001
Giiven Algisi > G4 0,815 0,001
itibar Algis1 > i1 0,792 0,001
itibar Algisi > 2 0,866 0,001
itibar Algisi > 3 0,876 0,001
itibar Algisi > 4 0,752 0,001
itibar Algisi > is5 0,856 0,001
Satin Alma Niyeti Algisi > S1 0,846 0,001
Satin Alma Niyeti Algisi > S2 0,871 0,001
Satin Alma Niyeti Algis1 > S3 0,897 0,001
Satin Alma Niyeti Algisi > S4 0,832 0,001
KSS Algis1 > K1 0,705 0,001
KSS Algist > K2 0,601 0,001
KSS Algis1 > K3 0,713 0,001
KSS Algist > K4 0,637 0,001

Modele ait standardize tahmin degerleri istatistiki olarak yeterli bir seviyededir, ayrica
anlamlilik diizeyleri agisindan bakildiginda ise modeldeki tiim maddeler i¢in 0.001
degerinin (p<0.001) altinda oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, 6l¢iim modeline ait
maddelerin kurulan modelle anlamli bir iligkiye sahip oldugu goézlemlenmektedir.

Arastirma modelinde kullanilan 6rtiik degiskenlerin yer aldig1 6l¢iim modeline ait uyum

indeksleri Tablo 41°de sunulmustur.

Tablo 41: Pegasus'un KSS, Giiven, itibar ve Satin Alma Niyeti Degiskenlerinin

Model Uyum indeksleri
Model Uyum Indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye Edilen Degerler
x2/sd 1,891 <5
GFI 0,929 >0,85
AGFI 0,902 >0,85
NFI 0,946 >0,90
IFI 0,974 >0,90
CFl 0,974 >0,95
RMSEA 0,052 <0,08
Olcegin giivenirligi o= 0,934

Olgiim modelindeki &lgeklerin giivenilirliginin hesaplanmasinda kullanilan Cronbach a
degerinin 0.934 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla 6l¢iim modelinde yer alan 6lgeklerin

miitkemmel diizeyde bir i¢ tutarlilifa sahip oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica, uyum
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indeksleri agisindan degerlendirildiginde, model veriyle miikkemmel bir uyum sagladigi

icin modelde herhangi bir modifikasyon yapilma geregi duyulmamastir.

Her bir degisken i¢in hesaplanan AVE degerleri ile degiskenler aras1 korelasyon degerleri

ve korelasyon degerlerinin kareleri Tablo 42°de verilmistir.

Tablo 42: Pegasus’un Degiskenlerine Ait Korelasyon, AVE ve CR Degerleri

CR AVE KSS Giiven itipar ~ Satm Alma

Niyeti

KSS 0,760 0,443 -

Giiven 0,881 0,649 0,660 (°=0,435) -

itibar 0,917 0,689 0,547 (>=0,299) 0,786 (1>=0,617) -

Satin

Alma 0,920 0,743 0,460 (*=0,211) 0,636 (=0,404) 0,720(r>=0,518) -

Niyeti

*(Tablodaki AVE= XA? / ZA*+Xg ve CR=(ZL)? /(ZX)*+ X¢ formiilleriyle hesaplanmistir.)

Tabloda goriildiigli lizere yapilara ait AVE degerlerinin yapilar arasindaki korelasyon
degerlerinin karelerinden biiyiik oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla ayirt edici gegerlilik
(Discriminant validity) konusu aragtirma modelindeki ortiik degiskenler i¢in saglanmuistir.
Birlesik giivenirlilik (CR) degerinin 6l¢iim modelindeki ortiik degiskenler ic¢in 0,60 ve
tizerinde oldugu; ayrica AVE degerinin KSS degiskeni disinda 0.50 ve {izerinde
oldugundan, kabul edilebilir bir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bdylece CR>AVE sart1
saglanmigtir (Fornell ve Lacker, 1981). Bu yiizden yapilar arasindaki yakinsak gecerlilik
de (Convergent Validity) saglanmistir. BOylece calismanin yapi1 gecerliligi konusu
tartisilarak sonuca baglanmistir. Sonug¢ olarak, oOl¢iim modelinde degisiklik ya da
modifikasyon yapilmaksizin analiz yapilmak {izere model bu haliyle kabul edilmistir.
Ortiik degiskenlere ait dl¢iim modeli uyum indeksleri agisindan yeterli bir diizeydedir.
Ayrica giivenilirlik ve gecerlilik sartlart saglandigindan dolayr arastirma modeli

hipotezlerin testi i¢in hazir hale gelmistir.

4.3.2.6. ileri Siiriilen Modelin YEM Testi

Hipotezlerle ileri siiriilen gizil degiskenlerden olusan yapisal modelin standardize tahmin

degerleri ile Sekil 19°da sunulmustur.
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Sekil 19: St. Tahmin Degerleriyle Pegasus'un Yapisal Modeli

Modelin uyum indeksleri Tablo 43’te sunulmustur. Arastirma modeline ait uyum

indekslerinin yeterli diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 43: Pegasus'un Yapisal Modelinin Uyum Indeksleri

Model Uyum indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye edilen degerler

x2/sd 2,696 <5

GFI 0,895 >0,85
AGFI 0,858 >0,85
NFI 0,922 >0,90
IFI 0,949 >0,90
CFlI 0,949 >0,95
RMSEA 0,072 <0,08
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Arastirma modelinin YEM ile test edilmesi sonucu elde edilmis standardize tahmin

degerleri ve anlamlilik diizeyleri Tablo 44’te sunulmustur.

Tablo 44: Pegasus'un Yapisal Modelinin Degerleri

< e oL Tahmin .
Degiskenlerin iliskileri deerleri P< Hipotez
KSS > Giiven 0,848 0,001 H1- Desteklenmistir
KSS > Itibar 0,771 0,001  H2- Desteklenmistir
Giiven -  Satin Alma Niyeti 0,405 0,001 H3- Desteklenmistir
itibar - Satin Alma Niyeti 0,566 0,001  H4- Desteklenmistir

KSS ile giiven (0,848) ve itibar (0,771) arasindaki regresyon katsayilarinin; giiven (0,405)
ve itibar (0,566) ile satin alma niyeti arasindaki regresyon katsayilarinin anlamli oldugu
tespit edildiginden dolayr H1, H2, H3, H4 desteklenmistir. Gliven, satin alma niyetini
tahmin etmede diisiik diizeyde bir etki gdstermistir. itibar, satin alma niyetini tahmin
etmede orta diizey bir etki gosterirken KSS, giiven ve itibar1 tahmin etmede biiyiik bir

etki gostermektedir.

KSS uygulamalarinin satin alma tizerindeki etkisini ve giiven ile itibarin araci etkilerini
incelemek i¢in olusturulan model Sekil 20°de verilmistir. Sekil 20°deki modelde, KSS ile

satin alma arasina yol ¢izilerek araci (dolayli) etki analizi yapilmistir.
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Sekil 20: St. Tahmin Degerleri ile Pegasus icin ileri Siiriilen Arac1 Etki Modeli

Modelin uyum indeksleri Tablo 45°te sunulmustur. Arastirma modeline ait uyum

indekslerinin yeterli diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 45: Pegasus'un Araci Etki Modelinin Uyum indeksleri

Model Uyum indeksleri Modelin Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

¥2/sd 2,720 <5

GFlI 0,895 >0,85

AGFI 0,857 >0,85

NFI 0,922 >0,90

IFI 0,949 >0,90

CFlI 0,949 >0,95

RMSEA 0,072 <0,08
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Arastirma modelinin YEM ile test edilmesi sonucu elde edilmis standardize tahmin

degerleri ve anlamlilik diizeyleri Tablo 46°da sunulmustur.

Tablo 46: Pegasus'un Araci Etki Modelinin Degerleri

Degiskenlerin iliskileri Tahmin degerleri P
KSS > Giiven 0,848 <0,001
KSS > Itibar 0,771 <0,001
Giiven > Satin Alma Niyeti 0,224 0,078
itibar > Satin Alma Niyeti 0,571 <0,001
KSS > Satin Alma Niyeti -0,016 0,929

Tabloya bakildiginda KSS uygulamalarinin giiven ve itibar lizerindeki etkisi giiclii ve
anlamli bulunmustur. itibarin da satin alma niyeti {izerindeki etkisi orta kuvvette ve
anlamli gériinmektedir. KSS uygulamalarinin ve giivenin ise satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin anlamsiz (p>0,05) oldugu tespit edildiginden dolayr H5 desteklenmemistir.
Giivenin etkisinin araci etki modelinde anlamsiz hale gelmesinin sebebi KSS’den satin
alma niyetine ¢izilen yoldan dolayidir. Hayes (2017), arac1 degiskenin sonug degiskenine
olan direkt etkisinin anlamsiz ¢ikmasinin dolayli etkisinin olmayacagl anlamina
gelmedigini ileri stirmektedir. Bu sebepten otiirii, dolayl etkilerin anlamli olup olmadig:
SOBEL testinin sonuglarina gore degerlendirilmistir. KSS uygulamalarinin satin alma
tizerindeki direkt etkisinin anlamsiz olmasi, itibar ve giiven degiskenlerinin araci etkiye
sahip olabilecegini isaret etmektedir. Bu sebepten 6tiirii, KSS uygulamalarinin satin alma

niyeti lizerindeki etkisinde itibar ve giivenin araci etkileri test edilmistir.

Degiskenler arasindaki toplam etki ile dogrudan ve dolayli etkiler anlamlilik diizeyleri
Tablo 47°de verilmistir. Anlamlilik diizeyleri bootstrap fonksiyonu kullanilarak tespit

edilmistir. Bootstrap drneklem sayis1 1.000 olarak belirlenmistir.

Tablo 47: Pegasus Modelindeki Degiskenler Arasindaki Toplam, Direkt ve Dolayh

Etkiler
Degiskenlerin iliskileri Toplam Etki Direkt Etki  Dolayh Etki

KSS > Giiven 0,848** 0,848** -

KSS > [ltibar 0,771** 0,771** -
Giiven > Satin Alma Niyeti 0,224 0,224 -
itibar -> Satin Alma Niyeti 0,571** 0,571** -

KSS > Satin Alma Niyeti 0,614** -0,016 0,630**

* p<0,05

** p<0,01

Tabloda gorildiigii tizere KSSU, arac1 degiskenlerle birlikte satin alma niyeti {izerinde

giiclii bir toplam etkiye sahiptir. YEM toplam, direkt ve dolayli etkileri analiz
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edebilmektedir. Fakat bu uygulama, paralel ve seri araci etkisi testinde araci degiskenlerin
etkilerini ayr1 ayr1 gostermeye olanak tanimamaktadir. Bu ylizden, bu ¢aligmada giliven
ve itibar degiskenlerinin paralel araci etkilerinin anlamliligini ayr1 ayr1 degerlendirmek
amaciyla SOBEL testi uygulanmistir. Araci etkilerin siddeti ve anlamlilik diizeyleri

Tablo 48°de gosterilmistir.

Tablo 48: Pegasus Modelinde Degiskenler Arasindaki Araci Etkiler

Degiskenlerin iliskileri Dolayh Etki Hipotezler
KSS > Giliven > Saﬁ?yﬁ:ima 0,189 H1a- Desteklenmemistir
KSS >  itibar > Sa&‘ilyttlima 0,440%** H2a- Desteklenmistir
* p<0,05
** n<0,01
*** n<0,001

Giiven degiskeninin KSS uygulamalarmin satin alma niyeti lizerindeki araci etkisinin
anlamliligt SOBEL Testinde 0,189 (p>0,05) olarak bulunmustur. Bu yiizden giiven
degiskeninin arac1 etkisinin anlamsiz oldugu tespit edildiginden dolayr Hla
desteklenmemigtir. Ayrica itibarin KSS uygulamalarinin satin alma niyeti lizerindeki
araci etkisinin 0,000 (p<0,001) diizeyinde anlaml1 oldugu tespit edildiginden dolayr H2a
desteklenmistir. KSS uygulamalarinin giiven ve itibar iizerinden satin alma niyetine olan
dolayl etkisi (0,630) paralel araci etki modelinde anlamli bulunmasina ragmen SOBEL
testi sonucu KSS uygulamalarinin giiven iizerinden satin alma niyetine olan dolayl

etkisinin (0,189) anlamsiz oldugu tespit edilmistir.

H1, H2, H2a, H3 ve H4 arastirmanin 6rneklemi bakimindan her iki 6rnekte de kabul
edilmistir. H5 hipotezi ise reddedilmistir. Fakat, giivenin araci etkisi THY de anlamli
cikmasina ragmen Pegasus i¢in kurulan modelde anlamsiz ¢iktigindan dolay1 H1la kismen

kabul edilmistir.

4.4. KSS Uygulamalarina Yonelik Bilgi Diizeyinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Etkisi

Arastirma modeli degistirilmeden, tiiketicilerin KSS ile ilgili bilgi diizeyine (Yiiksek-
Diisiik) gore analize tabi tutulup 3 model es zamanli sekilde tek bir analizde THY ve
Pegasus firmalar1 icin bilgi diizeylerine gore test edilmistir. Bu sayede, tiiketicilerin KSS

uygulamalarina yonelik bilgi diizeylerinin arastirma modelinde ¢izilen yollarin siddetine
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ne oranda etki ettigi incelenmistir. Modelin analizinden elde edilen sonuglar Tablo 49°da

verilmigtir.

Tablo 49: THY ve Pegasus I¢cin Katihmcilarin KSS Uygulamalarina Yénelik Bilgi
Diizeyinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

THY PEGASUS

Degiskenler Arasi iliskiler Or"'nKISS Bilgi Dizeyi Or"'r11<|ss Bilgi Duzeyi

Winal - yiiksek  Diisiik Winal - yiiksek  Diisiik

model model

KSS Sat,il‘ilyfztlima 134 -012 319 -016 118  -317
KSS S Gilven  BLE***  573%%*  gOgEkx  GAGEEx  GIQREx Q4w
KSS S Qtibar  ,726%%%  Q7*x  gEQREx  J71%ek  4G3kkx  gEZwk
Giiven Saﬁlri‘yfztlima 307%%*  BgOrxx  0g7*** 204 053  571*
itibar Saﬁlfi‘yAet'ima ALLe% 189%  A415%*  G71e%k  GEgERE  Gpgwa

x?/df= 2,563, CFI=,938, X/df= 2,167, CFI=,947,
Model Uyum indeksleri NFI=,903 RMSEA=,049, NFI=,906 RMSEA=,042,

AIC=1105,616, ECVI=1,678 AIC=974,077, ECVI=1,478
* p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001
Notlar: x>= Ki-square (Ki-Kare), df= Degrees of freedom (Serbestlik derecesi), CFI=Comparative Fit
Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi), NFI=Normed Fit Index (Normlastirilmis Uyum Indeksi),
RMSEA= Root Mean Square Error of Approximation ( Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin Karekokii),
AIC=Akaike Information Criterion ( Akaike Bilgi Kriteri), ECVI=Expected Cross-Validation Index
(Beklenen Capraz Gegerlilik Indeksi).

Elde edilen bulgulara gore, KSS uygulamalarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi KSS
hakkindaki bilgi diizeyinden bagimsiz, her iki firma i¢in de anlamsizdir. Bu anlamsiz
etkinin tespit edilmesinde itibar ve giiven degiskenlerinin modeldeki araci etkisinin
roliiniin ¢ok biiyiik oldugunun vurgulanmasinda fayda vardir. KSS uygulamalarinin
giiven ve itibar lizerindeki etkisi her iki firma i¢in de KSS hakkindaki bilgi diizeyi diigiik
oldugunda daha siddetlidir. Benzer olarak itibarin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
siddeti, KSS hakkindaki bilgi diizeyi diisiik olan katilimcilarda daha fazladir. KSS bilgi
diizeyinin giiven ve itibarin satin alma niyeti lizerindeki etkilerinde yaratacagi degisimi
incelemenin anlamli sonuglar vermeyeceginden otiirli; KSS bilgi diizeyinin sadece

KSS’nin etkisinde ne diizeyde bir degisiklik yarattig1 ele alinmigtir.

Tiiketiciler KSS’nin bir¢ok acidan (ekonomik, yasal, paydas, cevresel, etik, goniilliiliik)
gerekli oldugunu diisiinmesine ragmen; sirketlerin samimi olmayan KSS uygulamalari,
olumsuz tiiketici algisina neden olmaktadir. Dolayisiyla, sirketlerin KSS faaliyetleri
hakkinda yiiksek bilgi diizeyine sahip tiiketicilerin, bu sirketlerin ikiyiizli KSS

faaliyetleri konusunda bilgiye sahip oldugundan, bilgi diizeyi diisiik olan tiiketicilere gore
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daha diisiik siddette tutum ve davranig gelistirme egiliminde oldugu diisiiniilmektedir

(Izmir ve Turgut, 2019).
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SONUC

Tiiketicilerinin THY ve Pegasus hakkindaki KSS uygulamalarina yonelik algilarina
bakildiginda kararsiz (notr) olduklar1 goriilmektedir. Ancak; THY yoksullara yardim
etmede, sivil toplum orgiitleri ve yardim dernekleriyle igbirligi yapmada, devletin yeterli
olamadigr konularda toplumdaki agiklar1 kapamaya calismakta ve elde ettigi kari

topluluklara belli 6l¢lide geri vermede Pegasus’a gore daha olumlu algilanmistir.

THY ve Pegasus’un giivenilirlik algisina bakildiginda ise tiiketicilerin THY’yi giivenilir
gormelerine ragmen Pegasus’un giivenilirligi konusunda net bir sekilde olumlu bir algiya
sahip olmalarindan ziyade, karasiza (nétre) daha yakin olduklar1 goriilmektedir.
Tiiketiciler THYyi Pegasus’a gore daha giivenilir, tiiketici haklarina saygili, vaatlerini

yerine getiren ve verdigi hizmetlerin arkasinda duran bir firma olarak algilamaktadirlar.

Tiiketicilerin itibar algis1 degerlendirildiginde her iki firma da itibarli olarak
degerlendirilmektedir. Ancak karsilastirma yapildiginda THY Pegasus’a gore daha
itibarl1 bir firma olarak algilanmaktadir. THY 'nin daha fazla lokasyona hizmet veren bir
firma olmasinin, global bir marka olmasinin ve tiiketicilerin tecriibelerinin bu konuda
etkili oldugu diisiiniilmektedir. Satin alma niyeti algis1 degerlendirildiginde ise; THY ’nin
ve Pegasus’un hizmetlerini satin alma konusunda tiiketicilerin goreli algilar1 isletmelere
gore degiskenlik gostermekle birlikte net bir sekilde olumlu bir algiya sahip olduklari
gozlemlenmektedir. THY 'nin hizmetlerini kendileri ve ¢evresindekiler i¢in satin aldigini

ve gelecekte satin alacagini belirten tiiketicilerin oran1 Pegasus’a gore daha yiiksektir.

THY ig¢in sunulan yapisal modelde KSS uygulamalarinin giiven iizerinde pozitif yonlii
biiyiik (0,816) ve anlamli bir etkisi s6z konusudur. Yine KSS uygulamalarmin itibar
tizerindeki etkisi de pozitif yonlii, biiyiik (0,726) ve anlamlidir. Gliven’in satin alma niyeti
tizerindeki etkisi ise pozitif yonlii, anlamli ve orta derecedeyken (0,307); itibarin satin
alma niyeti lizerindeki etkisi de pozitif yonlii, anlamli, orta derecede (0, 411) ve gilivene
gore daha biiyiiktiir. KSS uygulamalarinin satin alma niyeti {izerindeki direkt etkisi ise
kiiciik (0, 134) ve anlamsizdir. Ancak toplam etkisine bakildiginda anlamli ve biiyiik
(0,683) iken; dolayl etkisi de anlaml1 ve biiytiktiir (0,549). KSS uygulamalarinin satin
alma niyeti tizerindeki araci etkisi modelde giliven ve itibar iizerinden ele alinmigtir.
Giiven ve itibarin ayr1 ayr etkileri hesaplanmig ayrica anlamliliklar1 SOBEL testi ile test

edilmistir. KSS’nin giiven aracilifiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayl1 etkisi kiigiik
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(0,250) ve anlamli; KSS’nin itibar araciliiyla satin alma niyeti tizerindeki dolayl etkisi

de yine kiiciik (0,298) ve anlamli olarak tespit edilmistir.

Pegasus i¢in sunulan yapisal modelde KSS uygulamalarinin giiven lizerinde pozitif yonlii
biiyiik (0,848) ve anlaml1 bir etkisi s6z konusudur. KSS uygulamalarinin itibar {izerindeki
etkisi de pozitif yonlii biiylik (0,771) ve anlamlidir. Giiven’in satin alma niyeti izerindeki
etkisi ise pozitif yonlii, anlamli ve kiiclikken (0,324); itibarin satin alma niyeti izerindeki
etkisi de pozitif yonlii, anlamli ve biiytiktiir. (0,571). KSS uygulamalarinin satin alma
niyeti lizerindeki direkt etkisi ise negatif yonlii zayif (-0,016) ve anlamsizdir. Ancak
toplam etkisine bakildiginda anlamli ve biiyiikken (0,614); dolayl etkisi de anlamli ve
biiyiiktiir (0,630). Pegasus orneginde; KSS’nin giiven araciligiyla satin alma niyeti
tizerindeki dolayl: etkisi zayif (0,189) ve anlamsiz; KSS’nin itibar araciligiyla satin alma
niyeti lizerindeki dolayli etkisi ise orta derecede (0,440) ve anlamli olarak tespit

edilmistir.

Calismada yer alan her iki 6rnekte de goriildiigli gibi KSS uygulamalariin satin alma
niyeti lizerindeki direkt etkisi anlamsiz olarak tespit edildiginden dolayr Smith ve
Stodghill’in (1994) ¢alismasini destekler niteliktedir. Ayrica KSS uygulamalarinin satin
alma niyeti {izerinde itibar degiskeni tizerinden dolayli bir etkiye sahip oldugunun tespit

edilmesinden dolay1 da Sen ve Bhattacharya’nin (2001) caligmalarini desteklemektedir.

Calismada ayrica THY ve Pegasus firmalar icin tiiketicilerin KSS uygulamalarina
yonelik bilgi diizeylerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi tespit edilmistir. Bulgulara
gore THY ve Pegasus ornekleri igin KSS uygulamalarinin satin alma niyeti iizerindeki
dogrudan etkisinin, itibar ve giivenin aract etkilerinden dolayr anlamsiz oldugu
gozlemlenmektedir. KSS uygulamalarimin  giiven ve itibar tizerindeki etkisi
degerlendirildiginde; her iki Ornekte de KSS hakkindaki bilgi diizeyi diigiik olan
tiiketiciler iizerindeki etkisi, KSS hakkinda bilgi diizeyi yliksek olan tiiketicilere kiyasla
cok daha yiiksektir. Bu da tiiketicilerin KSS faaliyetleriyle ilgili bilgisi olmadig
durumlarda isletmeler hakkindaki genel bilgilerinin halo etkisinden kaynaklandig
diistiniilmektedir. THY 'nin daha bilinen ve devlet isletmesi olmasi onun daha fazla KSS

faaliyetlerinde yer aldig1 diisiincesine sebep oldugu goriilmektedir.

Bulgular KSS uygulamalarinin satin alma tizerindeki direkt etkisinin literatiirde

tartisildigi kadar biliyiik olmadigini, ayrica bu etkinin araci degiskenler devreye girdiginde
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anlamsiz oldugunu ortaya koymaktadir. Bir firmanin KSS faaliyetleri o firmanin itibarin
ve firmaya duyulan giiveni artirmaktadir. Firmanin algilanan itibar1 ve firmaya duyulan
giiven tiiketicilerin satin alma niyetini tetiklemektedir. Bu yiizden, itibar ve glivenin
dolayl etkileri KSS uygulamalarinin direkt etkisine gore satin alma niyetini daha siddetli

bir sekilde etkilemektedir.
Pazarlama Teorisine ve Uygulamasina Yénelik Oneriler

Nicel analizler sonucu elde edilen bulgular, tiiketicilerin sadece tiriine yonelik degil
isletmeye/markaya yonelik de pozitif davranigsal niyetler gelistirdigini géstermektedir.
Tiiketiciler KSS konusunda isletmelerden beklenti igindedir. Ancak bu beklentinin hangi
konularda ve ne sekilde olacagi arastirilarak veya tliketicilerin de dahil edilerek
belirlenmesi KSS’nin etkisini arttirabilir. Fakat bu yapilamadan sadece KSS
faaliyetleriyle bir sonug alinmasi olas1 goriinmemektedir. Arastirmanin nicel sonuglarina
gore; KSS faaliyetlerinin tiiketicilerde olumlu satin alma niyeti olusturmasi i¢in, KSS
faaliyetlerini yiirliten igletmenin itibarinin ve isletmeye duyulan giivenin tiiketiciler
tarafindan olumlu olarak algilanmasi gerekmektedir. itibarli ve giivenilir isletmelerin bu
beklentileri dogru okuyarak bunlar1 karsilamasi ancak hem tiiketici tatminine neden
olacak hem de isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir. Pazarlama agisindan miisteri
tatmini de tekrar satin almaya ve agizdan agiza pazarlama yoluyla olumlu {iriin algisina
neden olacaktir. Her iki sonu¢ da isletmelerin hali hazirdaki veya potansiyel
miisterileriyle uzun vadeli iligskiler kurmasi/gelistirmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
Tiiketicilerle kurulan uzun vadeli iligkiler, isletmenin siirdiiriilebilirligi ve pazar payi
acisindan isletmeye olumlu katkilar saglamaktadir. Bu yiizden isletmedeki karar vericiler
KSS uygulamalarinin satin alma niyeti olusturup olusturmadigini anlamak i¢in diger
degiskenleri de goz onilinde bulundurmalidirlar. KSS faaliyetlerinin basartya ulasmasi,

faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasina ve desteklenmesine baglidir.

Isletmelerin KSS uygulamalarimi diillendirmek igin tiiketicilerin KSS yapan isletmelerin
tirlinlerini tercih ettiginin tespit edilmesi sektdre ve pazara anlami mesaj veren bir bulgu
olurdu. Ayrica pozitif KSS-satin alma iliskisi, bagka igletmelerin de KSS uygulamalarin
isletme stratejilerine entegre etmeleri gerektigine ve KSS faaliyetlerinde bulunan
isletmelerin finansal performansinin olumlu yonde etkilenecegine isaret ederdi. Fakat, bu

caligma kapsaminda, KSS uygulamalariin satin alma niyeti {izerinde dogrudan etkisinin
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anlamsiz oldugu ve satin alma niyetine donlismedigi tespit edilmistir. KSS etkisi
tilketicide yarattig1 gliven ve itibar araciligi ile gelismekte ve isletmeye deger saglayacak
tiikketici tutum ve davranislarina doniismektedir. Bu sonug yazindaki ¢elisen bulgularin
nedeni konusunda 151k tutmaktadir. KSS faaliyetlerinin dogrudan satin alma niyetine
etkisi olmasa bile, diger olgu ve degiskenler araciligiyla etkiledigini gostermektedir.
Dolayistyla KSS uygulamalarinin isletmelere finansal anlamda bir katki saglamadigi ve
yapilmamasi gerektigi yoniindeki goriis ancak KSS iliskili oldugu degiskenlerle birlikte
arastirlldiginda ve bu iliski anlamsiz ¢iktiginda belki desteklenebilir. Ancak bu
calismanin bulgular tersini gostermekte ve bu anlamda KSS yazinina katki yaptigi

distiniilmektedir.

Sonug olarak KSS uygulamalarinin satin alma niyeti iizerinde dogrudan bir etkisi olamasa
da dolayl etkileri sebebiyle KSS faaliyetleri isletmeler agisindan yapilmasi gereken
onemli projelerdir. Bulgular, isletmelere KSS yardimiyla tiiketicilerin goziinde olumlu
algi, tutum ve davraniglar olusturmaya calismalarinin daha dogru oldugu mesajini
verirken; aragtirmacilara da KSS-satin alma niyeti iliskisine etki edebilecek degiskenlerin
daha detayli incelenmesi gerektigi yoniinde bir perspektif sunmaktadir. Bu baglamda,
KSS-satin alma niyeti iligkisinde, KSS uygulamalarinin satin alma niyeti iizerinde
dogrudan bir etkisinin olup olmadig1 sorusu yerine, bu etkinin nasil ve ne zaman
goriildiigli sorusunun cevabini arayan aract ve moderator degiskenlerin tespiti dnem

kazanmaktadir.
Calismanin Kisitlar1 ve Gelecekteki Calismalara Oneriler

Her calisma icin gegerli olan zaman ve calisma icin gerekli olan veriye ulasmadaki
finansal kisitlar, bu ¢alismanin kisitlarini olusturmustur. Bir diger kisit THY ve Pegasus
marklarinin KSS faaliyetleri konusunda bilgi sahibi tiiketicilere ulasmakta yasanmaistir.
Alan ¢alismasinda her ne kadar bu tiir katilimcilar olsa da, bilgisi olmayan tiiketiciler de

calismada yer almistir.

Bu c¢aligma KSS uygulamalarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde itibar ve giivenin
araci etkilerini belli markalar temelinde ele aldig: i¢in, bu markalara verilen degerin ve
secilen hava yolu is kolu sebebiyle belli bir diizeyde kirletici/bozucu etkisinden
etkilenmis olma ihtimali s6z konusudur. Genel KSS algisinin KSS uygulamalarinda

bulunan sirketlerin triinlerini satin alma niyetinin itibar ve giiven gibi araci etkiler
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tizerinden test edilmesi veya belli is kollarindaki belli markalar {izerinden bu sorulara
yanit aranmasi arastirmacinin tercihi cercevesinde sekillenebilecek bir olgudur.
Gelecekteki caligmalar, baska is kollarindaki markalarda ya da ayni is kollarindaki farkl
markalarda bu etkinin nasil sekillendigini arastirabilir ya da farkli araci1 veya diizenleyici
degiskenlerle bu modeli yeniden test edebilir. Boylece bu etkinin is kolu diizeyinde ya da
marka diizeyinde farkliliklar gosterip gostermedigini tespit edebilir; ayrica baska
diizenleyici veya araci etkilerin KSS-satin alma niyeti T{zerindeki etkisi

degerlendirilebilir.

Bu calismada, kurulan paralel araci etki modeli ile itibar ve giivenin, KSS uygulamalari-
satin alma niyeti iliskisindeki araci etkileri incelenmistir. Votaw (1973), KSS olgusunun
karmasik bir yapiya sahip olduguna isaret etmektedir. Dolayisiyla, KSS etkisinin
aciklanmasinda arastirma modeline fiyat, kalite, isletme biiyiikliigii, finansal performans
gibi muhtemel diizenleyici (moderator) ve marka algisi, marka degeri, kurumsal imaj gibi
muhtemel araci etkilerin birlikte ele alinacagi diizenleyici aract (moderated mediation)
etki modeli (Hayes, 2017) kurularak KSS etkisinin ¢aligma mekanizmasi hakkinda daha

derinlemesine bir i¢goriiye sahip olunabilir.

Ayrica, ileri siiriilen arastirma modeli katilimcilarin KSS uygulamalarina yonelik bilgi
diizeyine gore ayr1 ayri test edilmistir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin KSS uygulamalarina
ait bilgi diizeyinin modeldeki etkileri gozlemlenmistir. Arastima modeli eklenecek
muhtemel diizenleyici degiskenler ile deneysel tasarim kullanilarak test edilebilir. Deney
ve gozlem grubundaki katilimeilara KSS yapan ve yapmayan isletmeler tanitilarak KSS

etkisi daha net bir sekilde ortaya konabilir.
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Hava yolu Tagimacigl Sekttrinds Kurumsal Sceyal Sonmiuuk Uyguiamaannin Orin Satn Ama Myetine Sist: iar ve Given...

Hava yolu Tasimaciligi Sektorunde
Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Uygulamalarinin Ur(in Satin AlIma Niyetine
Etkisi: Itibar ve Glvenin Aracilik Rollerinin
Incelenmesi

* Gerekli

Azadudaki izletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda bilgi
dizeyinizi belirtiniz.

Her satirda yalnizea bir sikky isaretleyin.

Hig L Me Biliyorum Ne N Cok iyi
o Bilmiyorum L Biliyorum o
Bilmiyorum Bilmiyorum Biliyorum
Tirk Hava — — ™ —
Yollan — — o el —
Fegasus ) ) O ) )

A- Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi

Sorulara kathm derecenize gdre (Kesinlikle Katilmiyorem, Katilmiyorum, Me Eztilyorum Me Katilmyonm,
Katilryorum, Kesinlikle Katilyorum) wygen cevaba weriniz.

2. 1-Buizletme yoksullara yardim eder. *
Her satirda yalnizea bir sikky isaretleyin.
He Katil
Kesinlikle = hatiysrum Kesinlikle
Katilmiyerum Me Katiliyorum
Katlmayorum Katlhyorum
Katilmiyorum
Tiirk
Hava [ )] ) -
Yaollan
Pegasus :: :: ::3 :: ) \:
2/ K1 QOO COMY TS/ | B SVKK PhiLESpeE v ey MEXa- MWD 1 StOPeEed 1110
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3. 2-Buisletme gevreyi kirletmez. *

Her satirda yalmizca bir sikky isaretizyin.

Me Katilyyorum
Kesinlikle = et Kesinlikle
Katl Katilminyzrum Ne Katihyorum kel
riyorim Katilmiyorum yorm
Tiirk
Hava - - O O -
Yollan
Pegasus |:j ::I ::: -:::l -:::l

4. 3-Buigletme sivil toplum &rgiitleriyle, yardim dernekleriyle isbirligi yapar. *

Her satirda yalmzca bir sikky isaretleyin.

Kesinlikle Kt hmrwonam He KE::: Kanfvorum Kesinlikle
Katilmuyorum mey yo Katiliyorum
Katilmiyorum
Tiirk
Hava - - O - o)
Yallan
Pegasus D - O - )
5 4-Buisletme vergilerini oder. *
Her satirda yalmzca bir sikky isaretleyin.
Kesinlikle Kt hmrwonam He KE::: Kanfvorum Kesinlikle
Katilmuyorum mey yo Katiliyorum
Katilmiyorum
Tiirk
Hava - O O O O
Yollan
Pegasus D, O - - O
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6. 5-Buisletme devietin yeterli olamadidi konularda toplumdaki agiklan kapatmaya
calizir. ™

Her satirda yalmzca bir sikk isaretleyin.

Me Katilyoru
Kesinlikle Katikrevormm N EI':IE m Kanfvorum Kesinlikle
Katilmiyorum o yo Katiliyorum
Katilmiyorum
Tiirk
Hava - - O - O
Yallan
Pegasus - () QO (@] -

7. 6-Buizletme kazandigi kan i yaptigi topluluklara belli clgude geri verir. *

Her satirda yalmzca bir sikk isaretleyin.

Me Katilyoru
Kesinlikle Katikrevormm N EhIIE m Kanfvorum Kesinlikle
Katilmiyarum o ve Katiliyorum
Katilmiyorum
Tiirk
Hava - - O - O
Yollan
Pegasus O () O O -

B- Isletmeye Duyulan Gliven

Sorulara katihm derecenize gére (Kesinlikle Katilmiyorem, Katilmiyorum, Me Katilyorum Me Katilmiyorum,
Katilyorurn, Kesinlikle Katilnyorum) uygun cevaba weriniz
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8.  1-Buigletmeye glvenirim. *

Her satirda yalmzca bir sikkr isaretleyin.

Me Katilryorum
Kesinlikle Katlmiyorum c Hh:le Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katlmuyorum Katiliyorum
Tiirk
Hava ) - -, - -
Yollan
Pegasus -, - - O O
9. 2- Buigletme tilketici haklanna saygiidir. *
Her satirda yalnizea bir sukk isaretieyin.
Ne Katilyorum
Kesinlikle Katlmiyorum Ne Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katlmuyorum Katiliyorum
Tiirk
Hava - - - O O
Yollan
Pegasus () - O O O
10.  3- Buigletme vaatlerini yerine getirir. *
Her satirda yalmzca bir sikk isaretleyin.
Kesinikle Ne KE:""”'L'“ ol Kesinlikle
atilmiyorum e Iyorum
Katilmiyorum Katidmiyorum Katiliyorum
Tiirk
Hava L -J' lf_j' E_: :_j ':_-j
Yollar
s O O O O O
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11.  4- Buisletme garanti verir, verdigi hizmetlerin arkasinda durur. *

Her satirda yalmzca bir sikks izaretlayin.

Hava yolu Tagimacdy) Sekttrinds Kurumssl Soeya Sorumiuik Uyguiamaannin Orin Sahn Ama Myetine Sssl Hiber ve Goveni...

Me Katil
Kesinlikle = hatiyarum Kesinlikle
st mavoram Katilrmiyorum He Katiliyorum Kanfvorum
yor Katilmiyorum yo
Tiirk
Hava O O O O O
Yollar
Pgess () O O O O

12.  5- Buisletmenin ¢alisanlan dizgin (saygil. yardimel, gllerylzld) davranislar

sergilemnektedir. *

Her satirda yalmzea bir sikk isaretlayin.

Me Katiliyorum

Kesinlikl Kesinlikl
KHtlI:H I Lem Katilmiyorum He Katiliyorum mTlm Im‘:n
yer Katilmiyorum ye
Tiirk
Hava O O O O O
Yollan
Pegaszus {_} 'i_.-:' (_: f_:' {—:I
13.  &- Buizletmenin hizmetleri kalitelidir, *
Her satirda yalmzea bir sikk isaretlayin.
Me Katiliyorum
Kesinlikle - Kesinlikle
Katlmiyorum Katilmiyorum He Katiliyorum Katihyorum
Katilmiyorum
Tiirk
Hava O - - O @)
Yollar
Pegasus () O ) O O
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C- Igletmenin Itiban
Sorulara kathm derecenize gire (Kesinlikle Katlmiyorem, Katilmiyorum, Ne Kztilyorum Ne Katimnorum,
Katiliyorurm, Kesinlikle Katilnporum) uygun cevaba veriniz.

14

15

16.

1-Bu igletme iyi bir itibara sahiptir. ©

Her satirda yalmzea bir sikk isaretleyin.

Ne Kanl
Kesinlikle = ratiyarum Kesinlikle
Katlmyorum Katilmiyorum He Katiliyorum Katihyorum
Katilmiyarum
Tiirk
Hava O - - - O
Yallar
Pegass () O O O O
2-Buisletrme saygin bir isletmedir. *
Her satirda yalmzea bir sikk isaretleyin.
Ne Kanl
Kesinlikle = ratiyarum Kesinlikle
Katlmyorum Katilmiyorum He Katiliyorum Katihyorum
Katilmiyarum
Tiirk
e (O O ) O O
Yollan
Pegasus {-_-_:' ':_ ) (-_: -:_-j :_-j
3-Bu isletme sevilen bir isletmedir. *
Her satirda yalmzea bir sikk isaretleyin.
Ne Katil
Kesinlikle = attiyaram Kesinlikle
Katlmmoram Katilmiyorum He Katiliyorum Kertrvonam
yor Katilmiyorum yo
Tiirk
Hava - O O O -
Yollan
Pegasus -] - - - -
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17.  4-Buisletme pazarda iyi bir konum sahibidir.

Her satirda yalmzea bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmivorum Katilmiyorum Me Katiliyorum Kanlvorum
yer Katilmiyorum ve
Tiirk
Hava O O - O -
Yollarn
s (O (O O O O
18.  5-Buisletme itibarh bir isletmedir, *
Her satirda yalmzea bir sikki isaretleyin.
Ne Katilyorum
Kesinlikle - Kesinlikle
ol ravoram Katilmiyorum Me Katiliyorum Kanlvoram
yor Katilmiyorum yo
Tiirk
Hava O O O - -
Yollarn
Pogas () () O O O

D- Satin Alma Niyeti
Sorulara kathim derecenize gdre (Kesinlikle Katlmiyarem, Katilmiyorum, Ne Kztilyorum e Katlmiyorm,
Katiliyorumn, Kesinlikle Katilponum) wygen cevab veriniz.

19.  1- Buisletmenin hizmetlerini kesinlikle satin alacagim. *

Her satirda yalmzca bir sikks isaretleyin.

Ne Katl
Kesinlikle = At yarm Kesinlikle
ol ravoram Katilmiyorum Me Katiliyorum Kanlvoram
yor Katilmiyorum yo
Tiirk
Hava - - - O -
Yollan
Pegasus -] - - - -
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20.  2- Buigletmenin hizmetlerini satin almay diginebilirim, *

Her satirda yalmzca bir sikki isaretlayin.

Hava yolu Tagimacisyl Sekiorings Kurlmeal Soeyal Sonumiuuk Uyguiamaiannin Orn Satin Ama Mystne St fibar ve Goveri...

Kesinlikle Ne Katllyorum Kesinlikle
Katimivorum Katilmiyorum He Katiliyorum Kandvorum
yer Katilmiyarum ve
Tiirk
Hava O O - O O
Yollan
gss () O O O O
21.  3- Buisletmenin hizmetlerini kendim igin satin alinm. *
Her satirda yalmzca bir sikki isaretlayin.
Ne Katiliyorum
Kesinlikle - Kesinlikle
Natdyoran Katilmiyorum He Katiliyorum Katlvoram
yor Katilmiyorum yo
Tiirk
e O O O O O
Yollan
Pegasis () () O O O
22, 4- Buisletmenin hizmetlerini yakin ¢evremdekiler igin satin alinm. *
Her satirda yalmzca bir sikki isaretleyin.
Ne Katil
Kesiniile : Er: e ol Kesinlikle
atilmiyorum 2 Iyorum
Katilmiyorum Katdmiyorurn Katiliyorum
Tiirk
Hava -] -] - - -
Yallar
Pegasus C' (:' r: :" '::H'

E- Demografik Bilgiler
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23. Cingiyetinizi Belirtiniz *
Yalnizca bir sikk izaretiayin.

() Kadin
'Z'___'_'l Erkek

24, Yaz Aralgimz Belirtiniz. *

Yalnizca bir sikk izaretiayin.

s

(11825
" 12685
(3645
{4655
() 5665

e

i) 66 ve lzer

25.  Medeni Durumunuzu Belirtiniz. *
Yalnizca bir sikk izaretiayin.

F.a ny -
I JEwli

'Z::_.' Bekar

26.  Gelir Arahdiniz) Belirtiniz. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

( )o2155

( )2.156-2.999
{_)3.000-3.999
i ) 4.000-4.999
() 5.000-5.999

() 6.000 ve izeri

Ipes oGS, goaogie. ComiToms/d oCo P WK phiL Bope SV ey nEs-MIGH MDAz | SLDPTEedt 10
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27, Egitim Durumunuzu Belirtiniz. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
() ilkagretim

': :' Lise

'Z_-_-_.' Universite

[ ¥iiksek Lisans

I Doktora

28.  Mesleginizi Belirtiniz. *

29, Yazadiginiz Yeri Belirtiniz *

Bu igarik Google tarafindan oluesturulmarmes veya oneylenmamistr.

Iipes \0Gs. Qoo ComToams ' oSk phiL BSpe Bl e Mz 2-MiSHymDmaz | S DPoEiedt a0
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OZGECMIS

Ahmet Burak TURGUT, 1988 yilinda Sakarya’da dogmustur. {lkdgretimini Sakarya
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