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Oz: Bu arastirmada havayolu tasimacilig1 baglaminda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kurumsal itibaz
tizerindeki etkisi ve bu siire¢te miisteri memnuniyetinin {istlendigi aracilik rolii incelenmistir. Arastirma, Ordu
ilinin merkez ilgesi olan Altinordu ile Giresun il merkezinde ikamet eden, havayolu ile seyahat deneyimine
sahip 619 aktif sosyal medya kullanicisindan kotali kolayda Ornekleme yontemiyle elde edilen veriler
tizerinden gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi ile yapilan analizler sonucunda; sosyal medyz
pazarlama faaliyetlerinin hem miisteri memnuniyetini hem de kurumsal itibar1 dogrudan ve pozitif yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica miisteri memnuniyetinin bu iligkide kismi bir arac1 degisken islevi gordiigt
dogrulanmistir. Boyut diizeyinde yapilan incelemelerde; reklam, eglence, etkilesim ve kisisellestirme
unsurlarinin kurumsal itibar insasinda en belirleyici faktorler oldugu saptanmistir. Calisma, elde ediler
bulgularla hem literatiire ampirik katki saglamakta hem de havayolu isletmecilerine stratejik iletisim yonetim:
acisindan somut ¢ikarimlar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri, Kurumsal Itibar, Miisteri Memnuniyeti.
&

Abstract: This research examines the impact of social media marketing activities on corporate reputatior
within the context of airline transportation, and the mediating role of customer satisfaction in this process. The
research was conducted using data obtained from 619 active social media users residing in Altinordu, the
central district of Ordu province, and in the center of Giresun province, who have experience traveling by air,
using a quota-based convenience sampling method. As a result of analyses conducted using structura
equation modeling, it was observed that social media marketing activities directly and positively affect bott
customer satisfaction and corporate reputation. Furthermore, it has been confirmed that customer satisfactior
acts as a partial mediating variable in this relationship. Analysis at the dimension level revealed tha
advertising, entertainment, interaction, and personalization are the most decisive factors in building corporate
reputation. This study both makes an empirical contribution to the literature with its findings and offer:
concrete implications for airline operators in terms of strategic communication management.
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1. Giris

Dijitallesmenin kiiresel Olcekte hiz kazanmasiyla birlikte, havayolu isletmeleri icin sosyal medya
platformlar1 sadece birer iletisim kanali olmaktan ¢ikarak stratejik birer pazarlama ve itibar yonetimi
aracina doniismiistiir. Ekim 2025 verilerine gore diinya genelindeki aktif sosyal medya kullanic1 sayis
5,66 milyara ulastigimi ve kullanicilarin bu platformlarda her gegen giin daha fazla vakit gecirdigini
gostermektedir (Statista, 2025). Havayolu sektorii gibi hizmetin soyut oldugu, giivenlik beklentisinin en
iist diizeyde seyrettigi ve rekabetin yogun yasandigr bir alanda, isletmelerin dijital vitrini olan sosyal
medya, kurumsal itibarin insasinda kritik bir rol {istlenmektedir (Iryna vd., 2024). Nitekim havayolu
sirketleri, operasyonel basarilarnin yani sira dijital mecralardaki etkilesim kaliteleriyle de paydaslarinin
zihninde giiven ve itibar olusturmaya ¢alismaktadir (Xia vd., 2024).

Alan yazin incelendiginde; sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka degeri, miisteri baglilig1 ve
satin alma niyeti {izerindeki belirleyici etkisini vurgulayan genis bir literatiir birikimi gbze ¢arpmaktadir
(Tarabieh, 2022; Khan vd., 2025). Ozellikle havayolu sektoriinde kurumsal alginin olusumunda sosyal
sorumluluk ve pazarlama faaliyetlerinin etkilerini karma metotlarla inceleyen aragtirmalar (Izmir, 2023),
bu tiir stratejik iletisim siireclerinin satin alma niyeti ve kurumsal imaj insas1 tizerindeki kritik dnemini
ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya; eglence, etkilesim ve kisisellestirme gibi boyutlariyla
tiiketicilerin markaya yonelik algilarim1 ve giiven diizeylerini dijital diizlemde yeniden sekillendirerek
kurumsal itibarin siirdiiriilebilirligine katk: saglamaktadir (Moslehpour vd., 2021; Irdasyah vd., 2022)

Buna karsin literatiirdeki mevcut ivmeye ragmen, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin kurumsal
itibar {izerindeki etkisini miisteri memnuniyeti araciligiyla ve biitiincil bir modelle inceleyen
calismalarin oldukga simirli oldugu goriilmektedir. Mevcut calismalarin bircogunda bu degiskenleri ya
ve Baber, 2023; Hanaysha ve Alhyasat, 2025). Bu noktadan hareketle, sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin (eglence, reklam, kisisellestirme vb.) ikinci diizey bir hiyerarsik yapida, miisteri
memnuniyeti {izerinden kurumsal itibara nasil doniistiiriildiigii sorusu hala literatiirde Onemli bir
arastirma boslugu olarak durmaktadir. Bu durum, havayolu yoneticilerinin hangi sosyal medya
yatiriminin kurumsal itibar {izerinde daha etkili oldugunu ampirik olarak saptamasini zorlastirmaktadir.

Dolayisiyla calismanin temel problemi, havayolu sektoriinde yiiriitiilen sosyal medya faaliyetlerinin
miisteri memnuniyeti {izerinden kurumsal itibara nasil yansidigina iliskin iligkilerin literatiirde biitiinctil
bir ¢ercevede yeterince ele alinmamis olmasidir. Bu dogrultuda arastirmanin temel amaci, sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin kurumsal itibar {izerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin araci roliinii
ampirik olarak analiz etmektir. Calisma, sz konusu degiskenleri ikinci diizey hiyerarsik bir model
kapsaminda inceleyerek hem kuramsal agidan kavramsal bir derinlik saglamayi hem de sektor
yoneticileri icin uygulanabilir bulgular sunmay1 hedeflemektedir. Ayrica bu arastirmada, sosyal medya
pazarlama aktivitelerini olusturan alt boyutlarin (eglence, etkilesim, giincellik, reklam ve kisisellestirme)
miisteri memnuniyeti ve kurumsal itibar tizerindeki bireysel etkileri de ayrintili olarak incelenmistir.
Havayolu sektoriiniin kendine has kirilgan yapisi ve itibarin bu sektordeki hayati 6nemi goz oniine
alindiginda, hem biitiinsel hem de boyut bazli elde edilen bulgularin literatiire ve sektorel uygulamalara
Ozgiin katkilar sunacagl Ongoriilmektedir. Calismanin ilerleyen bdliimlerinde arastirmanin teorik,
yontemsel ve analiz siirecleri su sistematikle sunulmaktadir: Birinci boliimde, sosyal medya pazarlama
aktiviteleri, kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti kavramlar1 kuramsal ¢ercevede ele alinarak ilgili
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literatiir taramas1 ve hipotez gelistirme siireci gerceklestirilmistir. Tkinci boliimde, aragtirmanin yéntemi,
tasarimi ve teorik modeli detaylandirilmistir. Ugiincii boliimde, 6rneklem grubu, veri toplama siireci ve
kullanilan 6lgeklerin teknik 6zellikleri hakkinda bilgilere yer verilmistir. Dordiincii boliimde, elde edilen
veriler 1s1§1nda gergeklestirilen gilivenirlik, gecerlilik ve yapisal esitlik modellemesi (YEM) analiz
sonuglari paylasilmistir. Son boliimde ise analizlerden elde edilen bulgular mevcut literatiirle
karsilastirmali olarak tartisilarak akademik diinya ve sektér uygulayicilari icin stratejik Oneriler
gelistirilmistir.

2. Literatiir Taramasi ve Hipotezler
2.1. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ve Kurumsal itibar

Sosyal medyanin yiikselisi, cagdas organizasyonlara tiiketici ve paydaslarla etkilesim kurma ve kurumsal
inanglarini onaylama konusunda yeni bir kap1 agmistir (Lim ve Young, 2021). Sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin sosyal medya platformlar1 araciligiyla paydaslarla etkilesimi kolaylastirdigy, kisisellestirilmis
oneriler sundugu ve miisteri iliskilerini gelistirdigi stratejik bir yaklasim olarak tanimlanmaktadir (Koay
vd., 2020). Bu siire¢, Yadav ve Rahman (2017)'1n da belirttigi gibi, isletmelerin ¢evrimici ortamlarda tiriin
ve hizmetlerine iliskin deger Onerilerini olusturma ve iletme siirecine odaklanmaktadir. Sosyal medya
pazarlama, yalnizca bilgi yayimi veya tamitim faaliyetlerinden ibaret olmayip, Tuten ve Solomon (2016)'a
gore etkilesim ve katilim olanaklariyla kurumlarin hedef paydaslarma ulasmasi ve siirdiiriilebilir
baglilik yaratmasin1 miimkiin kilmaktadir.

Kurumsal itibar; duygusal ¢ekicilik, {iriin kalitesi, finansal performans ve sosyal sorumluluk gibi birgok
unsurun bir araya gelmesiyle sekillenir (Fombrun, 1996). Sosyal medya ise, yalmzca bilgi sunmanin
otesinde kullanicilarmin diisiince ve davramslarini etkileyen giiclii bir etkilesim araci olarak (Smith vd.,
2015), bu itibar bilesenlerinin paydaslara ulastirilmasinda merkezi bir rol {istlenir. Sosyal medya, yalnizca
miisterilerle degil; calisanlar, yatinmcilar ve is ortaklar1 gibi genis paydas gruplariyla da etkilesimli
iliskiler kurma olanag1 sayesinde (Etter, 2013), istenen kurumsal imaji ve itibari olusturmak i¢in énemli
bir ara¢ haline gelmistir. Bu baglamda, sosyal ve dijital medya araciligiyla gerceklestirilen miisteri
etkilesimleri, isletmelerin kurumsal e-itibarin1 dogrudan etkileme potansiyeline sahiptir (Castellano ve
Khelladi, 2016). Ote yandan, sosyal medya pazarlamasinin etkinligi, yoneticilerin hedef kitlenin ¢evrimici
davraniglarini ve platform tercihlerini dogru bi¢cimde analiz edebilmesine (Zhu ve Chen, 2015) ve
kullanicilarin sosyal medyay1 yalnizca bilgi edinme degil, ayn1 zamanda eglence ve hedonik tatmin
amactyla kullandiklar: gercegini dikkate almasma baglidir (Manthiou vd., 2013). Ancak sosyal medya,
kurumsal itibar yonetiminde biiyiik avantajlar1 barindirmasmin yaninda, bir o kadar da dezavantaja
neden olabilecek dinamik bir iletisim aracidir (Lariscy vd., 2009). Bu dinamik ortamda, yiiksek derecede
olumlu itibara sahip bir sirketin, uzun vadeli rekabet avantajlarini siirdiirmesi, etkilesimleri siirekli ve
dikkatli yonetmesini gerektirmektedir (Ozcan ve Elgi, 2020).

Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kurumsal itibar {izerindeki etkisi, 6zellikle son yillarda havayolu
sektorii 6zelinde ampirik bir olgunluga erismistir. Literatiirdeki genel egilim, sosyal medya igeriklerine
maruz kalmanin yolcularin tutumsal ve davrarussal algilarinda yapisal doniisiimler yarattig1 yoniindedir
(Tutkun ve Eroglu, 2022). Bu baglamda sosyal medya platformlari, isletmeler i¢in birer yaymn organi
olmanin oOtesinde giincellik, eglenceli bilgilendirme ve etkilesim gibi boyutlar araciligiyla marka
glivenilirligini pekistiren stratejik birer sinyal mekanizmasi olarak islev gormektedir (Sarag, 2023; Sarag
vd., 2025). Alanyazindaki onciil arastirmalar da bu mekanizmanin bir ¢iktis1 olarak, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin kurumsal itibarin insasinda kritik ve pozitif bir rol oynadigin1 ampirik olarak
dogrulamaktadir. (Guo vd., 2020; Basgoze ve Ozdestici, 2021; Garanti vd., 2022; Firat ve Bal, 2023;
Mohamed Sadom vd., 2024; Hanaysha vd., 2025; Jiang ve Zheng, 2025). Bu dogrultuda, sosyal medya
pazarlama aktiviteleri ile kurumsal itibar arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla asagidaki H1 hipotezi
gelistirilmistir:
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H1: Sosyal medya pazarlama aktiviteleri, kurumsal itibar1 pozitif yonde etkiler.
2.2. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ve Miisteri Memnuniyeti

Literatiirde sosyal medya, Seo ve Park (2018) tarafindan, 6zellikle pazarlama faaliyetlerinde etkilesimi, is
birligini ve igerik paylasgimmni kolaylagtiran ¢evrimigi bir uygulama veya platform olarak
tanimlanmaktadir. Kiiresel 6lgekte bir iletisim ortami sunan sosyal medya, tiiketicilere {iriinler hakkinda
bilgi edinme, deneyimlerini paylasma ve diinyanin farkli yerlerindeki kullamicilarla etkilesim kurma
olanag1 tanimaktadir (Yang, 2019). Sosyal medyanin sundugu bu cok boyutlu iletisim kapasitesi,
isletmelerin hem i¢ operasyonel siireclerini hem de dis pazarlama stratejilerini entegre bir sekilde
yonetmelerine imkan taniyarak stratejik bir avantaj saglamaktadir (Seo ve Park, 2018). Bu baglamda
sosyal medya pazarlama aktiviteleri, sosyal medya pazarlamasinin eylemlerini yeni marka iletisim
paradigmasi i¢inde ele alan ve tanitim karmasinin bir bileseni olarak konumlandiran bir kavram olarak
degerlendirilmektedir (Godey vd., 2016). Sosyal medya pazarlama aktiviteleri, geleneksel promosyon
yaklasimlarii destekleyen ve dijital pazarlama kapsaminda yer alan ¢evrimigi pazarlama faaliyetlerini
iceren bir alt kategori olarak da tanimlanir (Yadav ve Rahman, 2018).

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri, isletmelerin miisterileriyle dogrudan ve dinamik bir iliski
kurmasini saglayarak miisteri memnuniyeti tizerinde giiglii bir etki yaratmaktadir. Miisteri memnuniyeti,
Bir miisterinin bir iiriin veya hizmet deneyimine iliskin algilarinin, degerlendirmelerinin ve psikolojik
tepkilerinin toplami olarak goriiliir; bu nedenle 6znel bir yapiya sahiptir (Benoit vd., 2020). Miisteri
memnuniyeti, bir isletmenin {istiin marka degeri sunma becerisinin kritik bir 6l¢iisii olmasinin yani sira
(He ve Calder, 2020), iistiin performans, rekabet avantaji ve bir firmanin uzun vadeli basarisi i¢in en etkili
boyutlardan biri olarak kabul edilmektedir (Mahmoud vd., 2018). Ayrica, memnuniyetin etkileri, bireysel
miisterilerin ¢ok Otesine geger: Miisterilerin {iriin veya hizmet performansina dair algilar1 beklentileri
asarsa, siirekli ve giiclii bir iliskinin kurulabilecegi olumlu bir onaylama durumu ortaya cikar. Tersi
durumda, diisiik performans algisi, iliskinin kopmasina ve bagkalarina olumsuz tavsiyelerde
bulunulmasina neden olabilecek olumsuz bir onaylamama durumuna yol agar (Jamal ve Naser, 2002). Bu
etki, agizdan agiza iletisim (WOM) baglaminda somutlasmaktadir; Hanaysha (2017)nun belirttigi gibi,
memnuniyetsiz bir miisterinin olumsuz deneyimini yaklasik 9 ila 10 kisiye aktarma olasilig1, memnun bir
miisterinin olumlu deneyimlerini dért ila alti kisiye anlatma olasiigindan daha yiiksektir. Isletmelerin
sosyal medyay1 bir iletisim kanal1 olarak yogun sekilde kullanmas1 ve bu platformlarin WOM'un yayilma
hizin1 artirmasi géz oniine alindiginda, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin miisteri memnuniyeti
yaratmadaki stratejik nemi de katlanarak artmaktadir.

Glincel ampirik literatiir, sosyal medya iizerinden kurgulanan stratejik hamlelerin miisteri tatmini
tizerindeki belirleyici roliinii farkli hizmet sektdrlerinde dogrulamaya devam etmektedir. Ozellikle
havayolu tasimacilig1 baglaminda yapilan arastirmalar, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri
bagliligin1 ve memnuniyetini artirmada hayati bir isletme araci oldugunu kanitlamaktadir (Nkpurukwe
ve Opara, 2022). Hizmet sektoriiniin genelinde ise; kisisellestirme, eglence ve etkilesim gibi boyutlarin
miisterilerin satin alma niyetini ve memnuniyet diizeyini dogrudan etkiledigi goriilmektedir (Anas, vd.,
2023; Yum ve Yoo, 2023). Sosyal medya pazarlamasi, firmalar i¢in yalmizca 6nemli bir tanitim araci
olmayip, giliven insa eden ve miisteri deneyimini iyilestiren dijital bir ekosistem olarak
degerlendirilmektedir. Nitekim son yillarda yapilan g¢alismalar, dijital pazarlama stratejilerinin etkin
uygulanmasimin tiiketici beklentilerinin karsilanmasi ve psikolojik onaylama siireglerini hizlandirdig:
vurgulamaktadir (Shafiq vd., 2023; Junaedi vd., 2022; Wonua vd., 2023; Zanubiya vd. 2023). Bu
dogrultuda, sosyal medyanin sundugu dinamik etkilesim olanaklarinin, miisterilerin isletmeye y&nelik
algiladiklar1 degeri maksimize ederek memnuniyet seviyelerini yiikselttigi savunulabilir (Sano, 2015;
Ramanathan vd., 2017; Hanaysha, 2017; Majeed vd., 2022; Al-Dmour vd., 2023; Al-Hujri, vd., 2025). Bu
teorik ve ampirik cerceve 1siginda, sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Sosyal medya pazarlama aktiviteleri, miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

2.3. Miisteri Memnuniyeti ve Kurumsal itibar
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Pazarlama literatiirtinde merkezi bir kavram olarak kabul edilen miisteri memnuniyeti (Erevelles ve
Leavitt, 1992), isletmelerin basarisi ve uzun vadeli siirdiiriilebilirligi i¢in hayati bir 6neme sahiptir.
Memnuniyet kavrami, Kotler ve Keller (2013) tarafindan, bir kisinin bir {irtintin algilanan performansini
veya sonucunu beklentileriyle karsilastirmasindan kaynaklanan zevk veya hayal kirikligi hissi olarak
aciklanmustir. Psikolojik bir durum olan memnuniyet, tiiketicilerin bir {iriin/hizmeti tiiketmeden &nceki
beklentilerinin, gercek tiiketim deneyimini karsilamasi veya asmasi durumunda yasadiklar1 duygusal
tepki olarak da tanimlanir (Patricks vd., 2016; Chi ve Qu, 2008). Park ve arkadaslari ise (2020) bu
kavramin isletmelerin tiiketicilerle uzun vadeli bir iliski kurmasi i¢in dnemli bir yol oldugunu, zira ¢ok az
isletmenin boyle istikrarli bir iliski olmadan basarili olabildigini belirtir.

Miisteri memnuniyetinin kurumsal bagariya yaptig1 katki, itibar kavramiyla yakindan iligkilidir. Itibar,
Syahfudin ve Ruswanti (2017) tarafindan sirketin basarisinin en 6nemli gostergelerinden biri olarak kabul
edilir; hatta kurumsal itibarin insasinin uzun siirdiigii, ancak mahvedilmesinin ¢ok kisa bir an alabildigi
vurgulanir. Dierickx ve Cool (1989) itibarin, sirketin mali tablosuyla ilgili potansiyel faydalara sahip
maddi olmayan bir varlik oldugunu belirtirken, Galbreath (2010) ise itibarin sirketlerin rekabet avantaj
yaratmasina ve siirdiirmesine yardimci olan stratejik bir varlik oldugunu ifade eder. Ek olarak, kurumsal
itibar, bir paydasin, firmanin genel olarak paydaslar: tarafindan tutuldugu tahmine iliskin algis1 olup, bu
algi, firmanin paydaslarin ihtiyaglarini karsilama kabiliyeti ve istekliligi ile dogrudan iliskilidir (Helm,
2005). Olumlu bir itibar olusturmak, pazara erisim ve kabul gormenin etkili bir yolu olarak kabul edilir,
zira itibarin tiiketicilerin satin alma kararlarinda belirleyici oldugu gosterilmistir (Carmeli ve Tishler,
2005). lyi bir itibara sahip olmak, mevcut miisteriler igin kalitenin esanlamlis1 olabilir ve bu miisterilerin
iiriin icin daha yiiksek bir fiyat 6demeye daha istekli olmasina yol agabilir (Shapiro, 1983).

Giincel literatiirde deneyimsel tiiketim bakis agisiyla olusturulan kalite ve tatmin zincirlerinin sadakat ve
itibar {izerindeki etkisi farkli hizmet sektorlerinde de teyit edilmistir (Izmir vd., 2023). Ozellikle hizmet
odakli organizasyonlarda miisteri memnuniyetinin, kurumsal itibarin hem belirleyicisi hem de
koruyucusu oldugu yoniinde giiclii bir akademik mutabakat bulunmaktadir (Biswas vd. 2022) Bu
gercevede, memnuniyet odakli stratejilerin mevcut miisteri bagliligini giiclendirmenin yan sira kurumun
sosyal ve sektorel imajini da olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (Mendoza-Villafaina ve Lopez-
Mosquera, 2025). Bu baglamda, miisteri memnuniyeti ile kurumsal itibar arasinda giiglii bir dongiisel
iliski bulunmaktadir. McWilliams vd. (2006), miisteri memnuniyetinin karhiligin ve ticari itibara
ulasmanin bir 6n kosulu oldugunu belirtmistir. Ayrica, Parasuraman vd. (1985) miisteri memnuniyetinin
onceki beklentilerin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynadigimm ve bunun da itibar1i memnuniyet
kavramiyla dogrudan iligskilendirdigini 6ne siirmiistiir. Nitekim literatiirde, miisteri memnuniyeti ile
kurumsal itibar arasindaki pozitif baglantiya dair gii¢lii bir ampirik destek saglanmaktadir (Carmeli ve
Tishler 2005; Walsh vd., 2009; Ali, vd., 2021). Bu dogrultuda, memnuniyetin, bir isletmenin paydaslar
nezdindeki algisi olan itibar1 dogrudan etkiledigi hipotezi gelistirilmistir:

H3: Miisteri memnuniyeti, kurumsal itibar1 pozitif yonde etkiler.

Yukarida detaylandirilan teorik zeminler sosyal medya pazarlama aktiviteleri, miisteri memnuniyeti ve
kurumsal itibar1 bir araya getirildiginde, miisteri memnuniyetinin sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin kurumsal itibar tizerindeki etkisinde kritik bir koprii rolii iistlendigi anlasilmaktadir.
Sosyal medya araciligiyla yiiriitiilen etkilesimler memnuniyeti artirirken, artan bu memnuniyet dolayh
olarak isletmenin kurumsal itibarina katki saglamaktadir. Bu giiglii aracilik roliinii test etmek amaciyla
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4: Miisteri memnuniyeti, sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile kurumsal itibar arasindaki iliskide
aracilik rolii oynar.

3. Yontem
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3.1. Aragtirma Tasarimi

Bu arastirma, havayolu sektoriinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kurumsal itibar tizerindeki
etkisini ve bu etkide miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii incelemeyi amaclamaktadir. Calismada,
nicel arastirma yaklagimlarindan iligkisel tarama modeli benimsenmistir. Iliskisel tarama modeli,
degiskenler arasindaki es zamanli degisimin varligini ve bu degisimin diizeyini belirlemeye yonelik bir
arastirma desenidir (Karasar, 2011). Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan modelde (Sekil 1),
sosyal medya pazarlama aktiviteleri degiskeni ile kurumsal itibar degiskeni arasindaki iliski ve bu
iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik rolii analiz edilmistir. Bu kapsamda, degiskenler arasindaki
dogrudan ve dolayli iligkileri ortaya koymak amaciyla Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) yontemi
kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli, gozlenen degiskenler ile gizli yapilar arasindaki iligkilerin kapsamli
bir analizine olanak taniyan gelismis bir istatistiksel tekniktir (Kline, 2023). Ayrica, arastirma kapsaminda
veri toplanan katilimcilarin hizmet aldig1 havayolu isletmelerinin isimleri; akademik tarafsizligi korumak,
markalar arasi haksiz rekabete yol agmamak ve etik ilkeler geregi gizli tutulmus olup, ¢alismada tek bir
markaya odaklanmak yerine, sektordeki farkl: isletmelerden hizmet alan genis bir kullanic kitlesinin baz
alinmistir. Bu nedenle, elde edilen bulgularin marka 6zelinden ziyade havayolu tasimacilig1 sektorii
genelindeki dijital pazarlama dinamiklerini yansitmasi agisindan stratejik bir 6nem tasimaktadair.

3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirma kapsaminda gelistirilen teorik model S$Sekil 1’de sunulmustur. Bu model, havayolu
isletmelerinin ytiriittiigii sosyal medya pazarlama aktivitelerinin (eglence, etkilesim, giincellik, reklam ve
kisisellestirme) kurumsal itibar {izerindeki dogrudan etkisini ve bu iliskide miisteri memnuniyetinin
aracilik roliinii test etmek amaciyla kurgulanmistir. Modelde sosyal medya pazarlama aktiviteleri, alt
boyutlartyla birlikte ikinci diizey bir yap1 olarak ele alinmistir. Buna gore H1, H2 ve H3 hipotezleri
dogrudan etkileri, kesikli ¢izgiyle gosterilen H4 hipotezi ise miisteri memnuniyeti iizerinden gergeklesen
aracilik etkiyi temsil etmektedir.

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Miisteri
Memnuniyeti

Sosyal Medya
Pazarlam a
Aktiviteleri

Kurumsal
itibar

Kisisellestirme

Aracili Etki

Kaynak: Arastirmaci Tarafindan Gelistirilmistir

3.3. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Arastirma kapsaminda veriler, anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Arastirma oOncesinde Ordu
Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurulu'ndan gerekli izin alindiktan sonra anket formunda yer
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alan Olceklerin Tiirkge diline uyarlanmasi, Brislin (1980) tarafindan Onerilen geviri-geri geviri yontemi
esas almarak 11 Temmuz - 20 Temmuz 2025 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Bu kapsamda
uyarlama siireci bes asamada yiiriitiilmiistiir. Ilk asamada 6lgekler hedef dile gevrilmis, ardindan yapilan
geviri degerlendirilmistir. Uctincii asamada 6lcekler kaynak dile geri ¢evrilmis, dordiincii asamada geri
geviri degerlendirilmis ve son asamada uzman goriisleri dogrultusunda 6lgeklerin Tiirk¢e formuna son
hali verilmistir. Siirecin tiim asamalari, hem Ingilizce hem de Tiirkceye hakim alan uzmanlarin
katkilariyla gerceklestirilmistir. Uyarlama siirecinin ardindan, Tiirkge forma iliskin 6l¢gme Ozelliklerini
degerlendirmek amaciyla pilot uygulama yapilmstir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri iig
asamali bir siireg cergevesinde ele alinmistir. {lk asamada pilot uygulama yoluyla dil ve bigim gegerligi
incelenmistir. Tkinci asamada farkli bir 6rneklem {iizerinde giivenilirlik analizleri ile agimlayici faktor
analizi gerceklestirilmistir. Son asamada ise baska bir 6rneklem kullanilarak o6lcegin faktor yapisi
dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Yapisal gegerlilik ve giivenilirlik incelemeleri tamamlanarak
oOlcekler veri toplama i¢in son haline getirilmistir.

Uyarlama ¢alismas1 tamamlandiktan sonra olusturulan anket formu, arastirmanin hedef ¢alisma grubu
olarak belirlenen; Ordu ve Giresun illerinde ikamet eden, havayolu ile en az bir kez seyahat etmis, 18 yas
ve tlizeri aktif sosyal medya kullanicilarindan olusmaktadir. Arastirma alani olarak Ordu ve Giresun
illerinin segilmesinde; iki ile ortak hizmet veren ve Tiirkiye'nin deniz iizerine insa edilen ilk havalimani
olan Ordu-Giresun Havalimanmin stratejik konumu etkili olmustur. Bu bdlge, gurbetci niifusun
yogunlugu ve ticari hareketlilik nedeniyle havayolunu sik kullanan farkli yolcu gruplarini
barindirmaktadir.  Arastirmada oOrneklemin evren igindeki cesitliligi belirli Ol¢iide yansitabilmesi
amaciyla, olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yaklasimi benimsenmis; bununla
birlikte, il bazinda niifus dagilimlar: dikkate alinarak kota uygulamas: yapilmistir. Bu dogrultuda Ordu
(Altinordu) ve Giresun (Merkez) ilgeleri iki ana cografi tabaka olarak ele alinmis ve tabakalara diisen
orneklem biiyiikliikleri, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan agiklanan 31 Aralik 2024 tarihli
adrese dayali niifus kayit sistemi verileri esas almarak belirlenmistir. S6z konusu verilere gore Altmordu
ilgesinin niifusu 235.096, Giresun Merkez il¢esinin niifusu ise 145.361 kisidir. Toplam 6rneklem hacmi bu
iki ilgenin niifus biiyiikliikleriyle orantili olacak sekilde dagitilmistir. Veri toplama siireci 21 Temmuz -
24 Ekim 2025 tarihleri arasinda yiiriitiilmiis; katihmclarin belirlenmesinde 18 yas ve iizeri olma, aktif
sosyal medya kullanicis1 olma ve havayolu ile en az bir kez seyahat etmis olma kriterleri esas alinmustir.
Bu kriterleri karsilayan bireylere, s6z konusu ilcelerdeki sosyal alanlar ve merkezi lokasyonlarda yiiz
ylize anket uygulamasi sonucunda toplam 652 katihmciya ulasilmistir. Yapilan on incelemeler
neticesinde eksik veya hatali oldugu tespit edilen 33 anket formu analiz dis1 birakilarak nihai analizleri;
388i Ordu ve 231'i Giresun daki katilimcilardan olusan toplam 619 gecerli anket verisi {izerinden
gerceklestirilmistir. Elde edilen orneklem dagilimi, ilgili ilgelerin niifus oranlariyla uyumlu bir yap:
sergilemekle birlikte, kullanilan 6rnekleme yonteminin dogasi geregi bulgularin genellenebilirligi belirli
smirhiliklar gercevesinde degerlendirilmelidir. Bu baglamda sonuglar, arastirma evrenine iliskin
betimleyici ve aciklayici nitelikte olup, benzer Ozelliklere sahip gruplar icin yol gosterici olarak ele
alinmalidir (Karasar, 2011). Arastirmada alinan orneklemin evreni temsile yeterli olup olmadigim
belirlemede ise Bartlett vd. (2001) tarafindan o©nerilen formiil kullanilarak ilgili degerler yazilarak
hesaplandiginda 6rneklem sayis1 0.95 dogruluk degeri icin tesadiifi olarak belirlenen en az 384 kisi
oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, 619 gecerli katilimcidan olusan Orneklemin arastirma evrenini
temsil etme agisindan yeterli oldugu kabul edilmistir.

3.4. Ol¢ekler ve Veri Analizi

Aragtirma verilerinin toplandig1 anket formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, katilmcilarin
arastirma igin belirlenen Orneklem kriterlerini karsilayip karsilamadigini teyit etmeye yoneliktir. Bu
boliimde, anketin ileri asamalarina gegisini kontrol eden, ii¢ adet eleme sorusu konumlandirilmistir. Bu
sorular; katillmcinin aktif sosyal medya kullanicisi olma, 18 yas ve tizeri olma ile havayolu ile seyahat
deneyimine sahip olma kosullarim saptamay1 amaglamistir. Tkinci béliimde, aragtirmanin temel bagimsiz
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degiskeni olan Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerini Slgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Ugiincii
boliimde, bagimli degisken olan Kurumsal Itibarin degerlendirilmesine yonelik ifadeler bulunmaktadir.
Dérdiincii boliimde ise araci degisken olarak kurgulanan Miisteri Memnuniyetini 6l¢gmeye yonelik
ifadelere yer verilmistir. Besinci ve son boliim, katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin betimleyici
sorulart icermektedir. Arastirmada kullanilan Ol¢lim araglari, alanyazinda giivenilirligi kanitlanmis
Olceklerden uyarlanmistir. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri Olgegi, Bilgin, (2018) calismasindan;
kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti Olgegi ise Ali ve arkadaslarimin (2021) calismalarindaki
Olceklerden yararlanilarak adapte edilmistir. Anket formunda yer alan tiim Olcek maddeleri,
yanitlayicilarin - katilim diizeyini belirlemek amaciyla 51i Likert tipi derecelendirme oOlgegi ile
degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin ¢6ziimlenmesinde, Tiirkge diline uyarlanan anket formu (Bkz.
Ek-1) esas alinmistir. Arastirmanin veri analiz siireci, toplanan verilerin 6zelliklerini betimlemek ve
kuramsal modelde 6ngoriilen hipotezleri test etmek amaciyla birbirini izleyen asamalarla yiiriitiilmiistiir.
Analizlerin baslangicinda, katilimcilarin demografik profillerini ortaya koymak icin tamimlayic
istatistikler kapsaminda frekans ve yiizde dagilimlar: hesaplanmistir. Ardindan, arastirmada kullanilan
Ol¢me araglarinin yapi gegerliligini ve i¢ tutarliligini dogrulamak amaciyla dogrulayici faktor analizi ile
giivenirlik analizleri gerceklestirilmistir. Bu siiregte; yakinsak gecerlilik ve ayirt edici gegerlilik
bulgularimin yani sira, sosyal medya pazarlama aktiviteleri 6lgeginin hiyerarsik dogasma uygun olarak
iist diizey yap1 gegerliligi de titizlikle incelenmistir. Modelin temel hipotezlerini test etmek amaciyla
Yapisal Esitlik Modellemesi kurulmus; degiskenler arasi dogrudan ve dolayh iliskiler biitiinciil bir
yaklagimla analiz edilmistir. Son asamada ise, ana modelin sundugu perspektifi derinlestirmek ve alt
boyutlarin kurumsal itibar tizerindeki goreli etkilerini belirlemek amaciyla boyut bazli alternatif bir
model analizi ytritilmustiir. Tanumlayic istatistikler SPSS Statistics 24 ile hesaplanmis; dogrulayic
faktor analizleri, yapisal model testleri ve %95 giiven aralig1 ile 5000 bootstrap 6rnegine dayali aracilik
analizleri ise AMOS 22 yazilimi kullanilarak gerceklestirilmistir.

4. Bulgular
4.1. Tamimlayia istatistikler

Tablo 1. Tanimlayicr istatistikler

Degiskenler n %
Cinsiyet Kadin 324 52,3
Erkek 295 47,7
18-23 194 31,3
24-34 140 22,6
Yas 35-45 147 23,7
46-55 90 14,6
55 ve uisti 48 7,8
10000 TL ve alt1 166 26,8
10001 TL - 30000 TL 147 23,7
Aylik Gelir 30001 TL - 50000 TL 154 24,9
50001 TL - 70000 TL 95 15,3
70001 TL ve tstii 57 9,2
Youtube 60 9,7
Facebook 76 12,3
En Cok Tercih Edilen Sosyal Tiktok 114 18,4
Medya Platformu Instagram 312 50,4
X(Twiter) 42 6,8
Diger....... 15 2,4
1 saatten az 44 7,1
g:;‘ilrlilll::giiil Medyada 1-3 saat aras1 205 33,1
3-5 saat aras1 209 33,8
———
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5-7 saat arasi 109 17,6
7 saat tizeri 52 8,4
Toplam 619 100

Arastirma kapsaminda 619 katilimcimin demografik Ozelliklerine ve sosyal medya kullanim
aliskanliklarina iliskin bulgular asagida detaylandirilmistir. Katilimcilarin %52,3't kadin, %47,7'si ise
erkektir. Bu dagilim, arastirma ornekleminin cinsiyet agisindan dengeli bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Katilimeilarin yas araliklarma bakildiginda en yogun grubu 18-23 yas aralifl
olusturmaktadir (%31,3). Bunu sirasiyla 35-45 yas (%23,7) ve 24-34 yas (%22,6) gruplar1 takip etmektedir.
Bu dagilim, arastirmanin Ozellikle geng¢ ve orta yas kullanici Kkitlesi iizerinde yogunlastigini ve dijital
mecralara yatkin yas gruplarinin 6rneklemde baskin oldugunu gostermektedir. Katiimecilarin yaklasik
dortte biri (%26,8) 10.000 TL ve alt1 gelire sahiptir. En yiiksek temsil edilen gelir grubu bu gelir grubu
olurken, onu %24,9 ile 30.001-50.000 TL aralig: takip etmektedir. Genel olarak 6rneklemin orta ve alt gelir
gruplarinda yogunlastigi sOylenebilir. Katilimcilarin sosyal medya tercihlerine gore en ¢ok kullanilan
platform Instagram (%50,4) olarak One ¢ikmaktadir. Bunu TikTok (%18,4) ve Facebook (%12,3) takip
etmektedir. Giinliik sosyal medya kullanum siiresi agisindan en yogun grubu 3-5 saat aras1 (%33,8) ve 1-3
saat aras1 (%33,1) kullanicilar olusturmaktadir. Bu bulgu, sosyal medyanin giinliik hayatin 6nemli bir
parcasi haline geldigini ve zaman agisindan ciddi bir yer tuttugunu gostermektedir. Dolayisiyla, bu
tanimlayic1 bulgular, calismanin odaklandig1 sosyal medya pazarlama aktiviteleriyle ilgili alginin
sekillenebilecegi demografik cesitliligi ve dijital davrams kaliplarini gozler dniine sermektedir.

4.2. Giivenirlik ve Gegerlilik Analizleri

Tablo 2. Giivenirlik ve Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Degiienier  maade _Sandille ot cx
SMEGI 846
'g  Eglence SMEG2 933 908 932 771
° SMEG3 855
2 SMET1 847
% Etkilesim SMET2 914 .888 912 738
g SMET3 801
':% Giincellik gﬁggg Zgi .862 910 .835
R SMR1 815
2 Reklam SMR2 797 843 887 725
s SMR3 801
= SMK1 903
2 Kisisellestirme ~ SMK2 964 912 923 796
N SMK3 782
Ki1 -(Cikarild)
Ki2 696
Kurumsal itibar Ki3 812 849 865 618
Ki4 758
Ki5 796
MM1 736
Miisteri MM2 680
L MM3 758 868 893 613
Memnuniyeti MM4 774
MM5 784
——
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Tablo 2’de sunulan dogrulayici faktor analizi ve giivenirlik sonuglari, arastirmada kullanilan Sl¢iim
araclarin i¢ tutarlillk, yakinsak gegerlilik ve yap1 gecerliligi acgisindan yeterli diizeyde oldugunu
gostermektedir. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri Slgeginin bes alt boyutuna (Eglence, Etkilesim,
Giincellik, Reklam ve Kisisellestirme) ait madde faktor yiiklerinin .782 ile .964 arasinda degismesi ve
tamaminin istatistiksel olarak anlamli olmas1 (p<.001), her bir maddenin ilgili gizil degiskeni giiglii bir
bicimde temsil ettigini ortaya koymaktadir. Alt boyutlara iliskin Cronbach Alfa degerlerinin .843 ile .912
arasinda, Bilesik Giivenirlik (CR) degerlerinin ise .887 ile .932 arasinda olmasi, Olgeklerin i¢ tutarlilik
glivenirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayrica, Ortalama Varyans Aciklamasi (AVE)
degerlerinin .725 ile .835 araliginda bulunmasi, her bir yapinin maddeleri tarafindan yeterli diizeyde
aciklandigini ve yakinsak gecerliligin saglandigini gostermektedir. Literatiirde CR degerinin .70’in, AVE
degerinin ise .50'nin {izerinde olmas1 yap1 gecerliligi acisindan yeterli kabul edilmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981; Hair vd., 2014).

Kurumsal itibar &lgeginde Kil maddesi, diisiik faktdr yiikii nedeniyle analiz disi birakilmistir. Kalan
maddelerin faktor yiiklerinin .696 ile .812 arasinda degismesi ve Cronbach Alfa degerinin .849 olarak
hesaplanmasi, dlgegin giivenilirliginin korundugunu gostermektedir. ilgili lgegin CR (.865) ve AVE (.618)
degerleri de ol¢iim gegerliliginin yeterli diizeyde oldugunu desteklemektedir. Literatiirde, diisiik faktor
yiikiine sahip maddelerin ¢ikarilmasinin dlgegin yapisal biitiinliigiinii ve 6l¢iim kalitesini artirabilecegi
belirtilmektedir (Sipahi vd., 2018). Miisteri memnuniyeti 6lcegi incelendiginde, faktor ytiklerinin .680
ile .784 arasinda degistigi, Cronbach Alfa (.868), CR (.893) ve AVE (.613) degerlerinin kabul edilebilir esik
degerlerin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, dlgegin giivenilir ve gegerli bir 6l¢lim araci
oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2024). Sonug olarak, dogrulayici faktor analizi ve giivenirlik
bulgulari, arastirmada kullanilan tiim Olgeklerin yapisal esitlik modellemesi igin yeterli dl¢iim kalitesine
sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri {ist diizey yapisinin dogrulanmasinda, Sarstedt vd. (2019) tarafindan
onerilen ayrik iki asamali yaklasim esas alinmistir. Bu dogrultuda, ilk asamada sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin birinci diizey alt boyutlar1 ayri ayr ele alinarak faktor puanlar elde edilmistir. Tkinci
asamada ise soz konusu faktdr puanlari, iist diizey sosyal medya pazarlama aktiviteleri yapisini temsil
eden gostergeler olarak modele dahil edilmis ve yapisal model bu gergevede test edilmistir. Tablo 3’te yer
alan ikinci diizey faktor yiikleri ile giivenirlik degerleri, izlenen bu hiyerarsik siirecin sonucunda elde
edilmis olup, iist diizey yapmnin hem kuramsal hem de ampirik agidan tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Ust Diizey Yap1 Gegerlilik Sonuglari

ik. . D
Degiskenler Madde Falzlb'crl Yi;llfl?;i CR AVE
B SMEG1
3 Eglence SMEG2 684
[*]
2 SMEG3
£ SMET1
i Etkilesim SMET?2 611
& SMET3
% Giincellik SMGUI 797 443
E iincelli SMGIR 574 . .
< SMR1
¥ Reklam SMR2 762
= SMR3
s SMK1
§ Kisisellestirme SMK2 .678
SMK3

Tablo 3'te Sosyal medya pazarlama aktiviteleri olan; eglence, etkilesim, giincellik, reklam ve
kisisellestirme boyutlarindan olusan ikinci diizey bir yap1 olarak modellenmistir. Bu hiyerarsik yapinn
gecerliligini test etmek amaciyla iist diizey yapidan alt boyutlara dogru yonelen standartlastirilmis yol
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katsayilar1 ve ilgili giivenirlik parametreleri incelenmistir. Analiz sonuglarma gore iist diizey yapinin alt
boyutlara olan standartlastirlmis yol katsayilarmin tamami .574 ile.762 arasinda degismekte olup
istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0.01). Ust diizey yapi igin hesaplanan bilesik giivenirlik (CR = .797)
kabul edilebilir esik degerin {izerindedir. AVE degeri .50'nin altinda olmakla birlikte, CR degerinin
yeterli diizeyde olmasi, literatiirde onerildigi {izere (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2014) yakinsak
gecerliligin saglandigini gostermektedir. Ikinci diizey dogrulayici faktdr analizinde {ist diizey yapimn
gecerliligi faktor yiikleri, birlesik giivenilirlik (CR) ve ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleri
tizerinden degerlendirilmis, 6l¢iim modelinde R? degerleri raporlanmamustir.

Olgiim modelinin ayirt edici gegerliligini degerlendirmek amaciyla bu calismada iki tamamlayici yontem
kullanilmugtir. 1k olarak Fornell ve Larcker (1981) kriteri incelenmis, ardindan ayirt edici gegerligin
degerlendirilmesinde daha giincel bir yaklasim olarak kabul edilen heterotrait-monotrait oran1 (HTMT)

analiz edilmistir.

Tablo 4. Ayirt Edici Gegerlilik

< Sosyal Medya Pazarlama Miisteri Kurumsal
Degiskenler L . . . .
Aktiviteleri Memnuniyeti Itibar
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri .665
Miisteri Memnuniyeti .656 .783
Kurumsal Itibar 574 651 786

Olgiim modelinin ayirt edici gegerliligini test etmek amaciyla ilk olarak Fornell ve Larcker (1981) kriteri
incelenmistir. Bu yontemde, her bir yapinin AVE degerinin karekokii, o yapmin diger yapilarla olan
korelasyon katsayilarindan daha yiiksek olmalidir. Tablo 4 incelendiginde, tiim yapilarin AVE karekok
degerlerinin, satir ve siitunlarda yer alan korelasyon degerlerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bu bulgular, modeldeki yapilarin ampirik olarak birbirinden ayristigini ve Fornell-Larcker kriterine gore
ay1rt edici gegerliligin saglandigini kanitlamaktadir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 5. Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oran1 Analizi

<. Sosyal Medya Pazarlama Miisteri Kurumsal
Degiskenler .. . S ;.
Aktiviteleri Memnuniyeti Itibar
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri
Miisteri Memnuniyeti 732
Kurumsal itibar .648 .755

Tkinci asamada, geleneksel yontemlerin yan sira ayirt edici gegerliligin daha hassas bir sekilde dlciilmesi
amaciyla Heterotrait-Monotrait (HTMT) oranlar1 degerlendirilmistir. Kovaryans bazli yapisal esitlik
modellemesi (CB-SEM) kullanilan bu c¢alismada, AMOS 22 yazilimiin dogrudan HTMT c¢iktist
vermemesi nedeniyle, ilgili oranlar James Gaskin tarafindan gelistirilen ve CB-SEM ciktilarin1 baz alan
“Stats Tools Package” hesaplama araci kullanilarak elde edilmistir. Bu stirecte, yapilarin korelasyonlari
ve varyans degerleri literatiirde tanimlanan formiilasyonlara tabi tutulmustur (Henseler vd., 2015).
Sarstedt ve arkadaslar1 (2019) tarafindan vurgulandigi iizere, HTMT oraninin 0,85 esik degerinin altinda
olmasi ayirt edici gegerliligin saglandigina isaret etmektedir. Tablo 5’te sunulan analiz sonuglarina gore
tim HTMT degerleri 0,85 simirmnin (0,648-0,755 araliginda) altinda kalarak yapilarin ampirik olarak
birbirinden ayristigini dogrulamistir.

Tablo 6. Tiim Degiskenler I¢in Ayirt Edici Gegerlilik

K 1 Miisteri
Degiskenler Eglence Etkilesim Giincellik Reklam Kigisellestirme lil:il:::rsa Memllf.l:;;eti
Eglence .878
Etkilesim .399 .859
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Giincellik .370 443 913

Reklam .537 419 435 .851

Kisisellestirme 444 449 327 532 .892

Kurumsal

.. 469 414 .356 474 445 .783

Itibar

Mugteri 421 290 294 467 387 651 786
Memnuniyeti

Boyutlarin her birinin AVE karekok degerinin korelasyonlardan ytiiksek oldugu ve ayirt edici gegerliligin
korundugu goriilmektedir.

Tablo 7. Tiim Degiskenler Icin HTMT Oranlar:

Degiskenler Eglence Etkilesim Giincellik Reklam Kisisellestirme Klil:il:::rsal Melzdniit;:;eti
Eglence

Etkilesim 444

Giincellik 418 506

Reklam 614 484 510

Kisisellestirme 488 500 369 610

;:‘J:rmsal 530 472 412 554 501

xiﬁ;ﬂmyeu 484 335 343 555 445 755

Tim boyutlar arast HTMT oranlarmin 0,85 esiginin altinda kaldig1r ve 6l¢iim modelinin alt boyutlar
diizeyinde de yiksek bir ayrisma kalitesine sahip oldugu dogrulanmistir.

4.3. Yapisal Model

Sekil 2. Arastirmanin Yapisal Modeli
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Arastirmanin yapisal model uyumuna iliskin bulgular incelendiginde, Hair vd. (2014) tarafindan 6nerilen
temel uyum indeksleri seti baz alinmigtir. Analiz sonucunda x2 degerinin anlamli oldugu gériilmiis (x2 =
[649,325], df = [221], p< .001), ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani ise (x2/df = 2,938) 3’iin altinda
kalarak kabul edilebilir bir uyuma isaret etmistir (Byrne, 2010). Modelin artimli uyumunu temsil eden
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CFI degeri .953 ile miikemmel uyum; mutlak uyumunu temsil eden GFI degeri .911 ile iyi uyum; hata
payirnu temsil eden RMSEA degeri ise .056 ile iyi uyum simnirlari igerisinde yer almaktadir (Hair vd., 2014).
Raporlanan bu temel indeksler, modelin kuramsal yapz1 ile veri seti arasinda istatistiksel olarak yeterli ve
gecerli bir uyum sergiledigini ortaya koymaktadair.

4.4. Hipotez Testleri ve Model Bulgular

Yapisal modelin uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sirurlar igerisinde oldugu saptandiktan sonra,
degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl iliskiler test edilmistir. Hipotez testlerine iliskin katsayilar,
standart hatalar ve anlamlilik diizeyleri Tablo 8 de 6zetlenmistir.

Tablo 8. Hipotez Sonuglari

Hipotezler Yol B(Std.) SH p Sonug
H1: SMPA—KI .259* .072 e Desteklendi
H2: SMPA—MM .656% .072 o Desteklendi
H3: MM—KI 481% 063 . Desteklendi
H4: SMPA— MM —Ki (Dolayh Etki) .315% (227, .418) Desteklendi
*<0,001

Tablo 8 incelendiginde; sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kurumsal itibar (H1: 3 = .259; p <.001) ve
miisteri memnuniyeti (H2: 3 = .656; p < .001) {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Yapisal modelde endojen degiskenlere ait agiklanan varyans degerleri incelendiginde,
miisteri memnuniyetinin %43’{iniin (R? = .430) ve kurumsal itibarin %46’sinin (R?2 = .462) model
tarafindan acgiklandig1 tespit edilmistir. Ayrica miisteri memnuniyetinin kurumsal itibar {izerindeki
dogrudan etkisi de desteklenmistir (H3: 3 = .481; p < .001). Arastirmanin aracilik hipotezi olan H4
kapsaminda yapilan analizde, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kurumsal itibar {izerindeki
etkisinde miisteri memnuniyetinin anlamli bir dolayl: etkiye (Dolayli Etki = .315; p < .001) sahip oldugu
ve kismi aracilik rolii tistlendigi tespit edilmistir. Elde edilen tiim bulgular, havayolu sektoriinde sosyal
medya ¢abalarinin memnuniyet araciligiyla itibar insasinda kritik bir kaldirag gorevi gordiigiini
dogrulamaktadir.

4.5. Sosyal Medya Pazarlama aktivitelerinin Alt Boyutlarinin Kurumsal itibar Uzerindeki Etkisinde
Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Roliine iliskin Alternatif Model Analizi

Ana modelde sosyal medya pazarlama aktiviteleri ikinci diizey bir yap1 olarak biitiinciil bigimde ele
alinmigtir. Bununla birlikte, literatiirdeki tartismalar ve sektdr yoneticilerine daha ayrmntili i¢goriiler
sunma ihtiyac1 dogrultusunda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin boyutlar1 olan; eglence, etkilesim,
glincellik, reklam ve kisisellestirmenin bagimli ve araci degiskenler {izerindeki goreli etkilerini incelemek
amactyla boyut bazli bir analiz de gerceklestirilmistir.

Ana modeldeki biitiinsel yaklasimin yami sira, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin alt boyutlarinin
goreli etkilerini belirlemek amaciyla alternatif yapisal model analizi gerceklestirilmistir. S6z konusu
modele iliskin 6lgtim gegerliligi ve ayirt edici gegerlilik bulgulari, Tablo 2, 6 ve 7'de detaylandirildig:
tizere kabul edilebilir sinirlar igerisindedir. Bu nedenle bu béliimde dogrudan yapisal model bulgularina
yer verilmistir.

—
Abant Sosyal Bilimler Dergisi - https://dergipark.org.tr/tr/pub/asbi

484



Mehmet Yal¢inkaya

Sekil 3. Alternatif Yapisal Model
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Alternatif yapisal modelin uyum indeksleri (CMIN/DF=2,976 ; GFI=.915; CFI=.955; RMSEA=.057), ana
model ile benzer sekilde kabul edilebilir ve iyi uyum smirlari igerisinde saptanmistir. Bu durum, modelin
yapisal kararliligini ve veriyle olan uyumunu teyit etmektedir.

Ana modeldeki biitiinsel yaklasimin yani sira, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin alt boyutlarinin
goreli etkilerini ve miisteri memnuniyetinin bu iliskilerdeki aracilik roliinii belirlemek amaciyla kurulan
alternatif yapisal model sonuglar: Tablo 9'da sunulmustur.

Tablo 9. Alternatif Yapisal Model: Dogrudan ve Dolayli Etki Analizi Sonuglar:

Yol p(Std.) SH P
Eglence — Miisteri Memnuniyeti 214* .036 o
Etkilesim — Miisteri Memnuniyeti .144* .032 .003
Giincellik — Miisteri Memnuniyeti .083* .057 .082
Reklam — Miisteri Memnuniyeti .175* .046 .002
Kisisellestirme — Miisteri Memnuniyeti .165* .038 i
Miisteri Memnuniyeti — Kurumsal itibar .534* .057 e
Eglence — Kurumsal itibar .079* .035 102
Etkilesim — Kurumsal itibar -.059* .031 210
Giincellik — Kurumsal itibar .013* .031 779
Reklam — Kurumsal itibar 164* 044 003
Kisisellestirme — Kurumsal itibar .050* .036 .286
Eglence — MM — Ki .082* (.038, .134) Tam Aracilik
Etkilesim — MM — Ki .050* (.016,.093) Tam Aracilik
Giincellik —» MM — Ki .030* (-.006 , .072) Aracilik Yok
Reklam — MM — Ki .074* (.028, .135) Kismi Aracilik
Kisisellestirme — MM — Ki .068* (.027,.122) Tam Aracilik
*<0,001

Analiz sonuglar1 incelendiginde; alternatif yapisal modelde miisteri memnuniyetinin %34,6’sinin (R?
= .346) sosyal medya pazarlama aktivitelerinin alt boyutlar: tarafindan, kurumsal itibarin ise %46,3"tiniin
(R? = .463) model kapsaminda agiklandig1 goriilmektedir. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden
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eglence, etkilesim, reklam ve kisisellestirme boyutlarinin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif ve
anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Buna karsin, giincellik boyutunun miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisinin (3 = .083; p = .082) istatistiksel olarak anlamli diizeyde olmadig1 saptanmistir. Benzer
sekilde, kurumsal itibar {izerindeki dogrudan etkiler ele alindiginda, yalnizca reklam boyutunun (3 = .164;
p = .003) anlamli bir yordayici oldugu, diger tiim boyutlarin dogrudan etkilerinin anlamsiz kaldig: tespit
edilmistir. Aracilik etkisi sonuglarma gore ise; miisteri memnuniyeti, reklam ile kurumsal itibar
arasindaki iliskide “kismi aracilik”; eglence, etkilesim ve kisisellestirme ile olan iliskide ise “tam aracilik”
rolii iistlenmektedir. Giincellik boyutunun ise ne dogrudan ne de miisteri memnuniyeti iizerinden
dolayli bir etkisi (Bootstrap GA: [-.006, .072]) saptanamamustir. Bu bulgular, havayolu yolcular1 nezdinde
sadece giincel bilgi paylasiminin memnuniyet veya itibar olusturmak igin yeterli bir motivasyon kaynagi
olmadigin, tiiketicilerin daha ¢ok igerik kalitesi ve reklam unsurlarina odaklandigini gostermektedir.

5. Tartisma

Arastirma bulgulari, ikinci diizey ve boyut bazli (alternatif) modeller {izerinden incelendiginde, havayolu
sektoriinde sosyal medya dinamiklerinin kurumsal c¢iktilar {izerindeki etkisi {izerine literatiirii
zenginlestiren 6zgiin sonuglar sunmaktadir. Calismanin ana modelinden elde edilen bulgular (bkz. Tablo
8), sosyal medya pazarlama aktivitelerinin bir biitiin olarak hem mdiisteri memnuniyeti hem de kurumsal
itibar tizerinde giiglii bir belirleyici oldugunu gostermektedir. Bu durum, alanyazinda sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin marka degerini ve miisteri tepkilerini pozitif etkiledigi yoniindeki genel
egilimle (Seo ve Park, 2018; Ebrahim, 2020; Jamil, vd., 2022; Zareivd, vd., 2022; Banerji ve Singh, 2024))
uyumluluk sergilemektedir. Ancak ¢alismanin asil 6zgiinliigii, bu etkinin alt boyutlar diizeyinde nasil
farklilastigini ve miisteri memnuniyetinin bu siirecteki araci roliinii ortaya koyan alternatif model
sonuglarinda (bkz. Tablo 9) goriinmektedir.

Alternatif model analizi sonuglari, yalnizca reklam boyutunun kurumsal itibar {izerinde dogrudan etkili
oldugunu gosterirken; eglence, kisisellestirme, etkilesim ve giincellik boyutlarinin dogrudan etkisinin
anlamli bulunmamasi, havayolu sektoriine 6zgii stratejik farkliliklarin varligina isaret etmektedir.
Literatiirde bircok ¢alisma, sosyal medyada kullanic1 etkilesimi ve aktif paylasimlarin kurumsal itibarin
dogrudan insasinda onemli rol oynadigini 6ne stirmektedir (Dijkmans vd. 2015; Hanaysha, 2022;
Mohamed Sadom vd., 2024). Ancak bu arastirmanin havayolu yolcular1 6zelinde elde ettigi bulgular,
reklam disindaki hicbir boyutun tek basina kurumsal itibar tizerinde dogrudan belirleyici bir etkiye sahip
olmadigini gostermektedir. Eglence, etkilesim ve kisisellestirme boyutlari ancak miisteri memnuniyeti
saglandiginda (tam aracilik yoluyla) kurumsal itibara katki saglamaktadir. Bu durum, havayolu
sirketlerinin sosyal medya {iizerinden yiiriittiikleri faaliyetlerin ancak miisterinin igsel deneyimine
dokunmasi ve memnuniyet yaratmasi halinde itibarlarina yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.
Calismada daha da dikkat cekici bir bulgu, giincellik boyutunun ne dogrudan ne de dolayli yoldan
(miisteri memnuniyeti araciligiyla) kurumsal itibar {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
saptanmamis olmasidir. Bu durum sektoriin dogasiyla agiklanabilir. Havayolu tasimaciliginda giincel
bilgi paylasimlar: (6rnegin rétar bilgisi, kampanya duyurusu vb.) miisteriler nezdinde artik stratejik bir
avantaj veya memnuniyet kaynagi degil, yerine getirilmesi beklenen asgari bir hijyen faktorii ve
gereklilik olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda, sadece sosyal medyada giincel kalmanin,
memnuniyet veya itibar insasinda tek basina yeterli bir kaldira¢ olmadig saptanmistir. Bu bulgu,
giincellik ve etkilesimi marka degeri olusturmanin temel onciilii olarak goren geleneksel literatiirden
(Kim ve Ko, 2012; Seo ve Park, 2018; Chen ve Lin, 2019; Wibowo vd., 2020) farkli olarak, sektor
yOneticilerine yeni bir bakis agis1 sunmaktadir.

—
Abant Sosyal Bilimler Dergisi - https://dergipark.org.tr/tr/pub/asbi

486



Mehmet Yal¢inkaya

Alanyazinda sosyal medya pazarlama ve kurumsal itibar arasindaki iligkileri inceleyen ¢alismalarin (6rn.
Guo vd., 2020; Basgdze ve Ozdestici, 2021; Garanti vd., 2022) aksine, bu caligma miisteri memnuniyetini
merkezi bir araci degisken olarak konumlandirarak, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin itibara
doniisme mekanizmasini ampirik olarak agiklamistir. Ozellikle havayolu gibi algilanan risk diizeyi
yiiksek hizmet sektorlerinde, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin (reklam harig) dogrudan kurumsal
itibar yaratmaktan ziyade, etkisini tamamen miisteri memnuniyeti iizerinden gosterdigi bulgusu,
calismanin literatiire sundugu temel 06zgiin katki olarak degerlendirilebilir. Sonug¢ olarak, bu f{ig
degiskenin havayolu sektorii 6zelinde hiyerarsik bir aracilik modelinde birlestirilmesi bu ¢alismay:
ozgiin kilmaktadir. Bulgular, havayolu sirketlerinin sosyal medya biitcelerini dogrudan itibar mesajlar1
yerine, memnuniyeti maksimize eden ve reklamin yan sira eglence ve kisisellestirme odakli iceriklere
yonlendirmeleri gerektigini ampirik olarak kanitlamaktadir. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri, bir

kurumun itibarini parlatmadan 6nce mutlaka miisterinin memnuniyet siizgecinden ge¢mek zorundadir.

6. Sonuc ve Oneriler

Dijitallesmenin ve rekabetin yogunlastii havayolu sektoriinde gergeklestirilen bu arastirma, sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin kurumsal itibar tizerindeki etkisini biitiinciil bir bakis agisiyla ele almuis;
miisteri memnuniyetinin bu iliskide oynadigi kritik araciik roliinti yapisal esitlik modellemesi
araciligryla ortaya koymustur. Hem ikinci diizey hem de alt boyut bazli analizlerden elde edilen bulgular,
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kurumsal performansa katkisinin dogrusal bir iletisim
ciktisindan ziyade, deneyim temelli bir siire¢ olarak sekillendigini gostermektedir. Arastirmanin
sundugu en kritik bulgu; sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kurumsal itibar tizerindeki dogrudan
etkisinin (reklam boyutu harig) zayif kalmas: ve bu etkinin neredeyse tamamen miisteri memnuniyetinin
aracilik rolii {izerinden sekillenmesidir. Bu sonug, havayolu sirketleri i¢in sosyal medyanin sadece
kurumsal bir tamitim araci olmasinin yaninda ozellikle itibarin insa edilmesi ve korunmasinda asil
belirleyicinin bu platformlar tizerinden sunulan deneyimin memnuniyete déniisme kapasitesi oldugunu
dogrulamaktadir.

Arastirmadan elde edilen ampirik bulgular, havayolu yoneticileri i¢in operasyonel bir yol haritas:
sunmaktadir. Ozellikle eglence, kisisellestirme, etkilesim ve giincellik boyutlarimn kurumsal itibar
tizerindeki dogrudan etkilerinin anlamsiz ¢ikmasi, sektordeki dijital stratejilerin sadece igerik paylasma
diizeyinden ¢ok, somut ¢oziim iireten ve memnuniyet odakli bir dijital miisteri deneyimi noktasina
evrilmesi gerektigini gostermektedir. Bu baglamda, reklam boyutunun hem dogrudan hem dolayli olarak
itibar {izerinde etkili olmasi, stratejik iletisimde reklamin onemini korudugunu gosterse de; eglence,
etkilesim ve Kkisisellestirme gibi unsurlarin itibara dontisebilmesi i¢in mutlaka oncelikle miisteri
memnuniyeti stizgecinden ge¢cmesi gerektigi anlasilmaktadir. Firmalarin bilet degisiklikleri veya bagaj
takibi gibi siiregleri, yolcular i¢in daha memnuniyet odakli ve interaktif hizmet kanallarina doniistiirmesi
Onem arz etmektedir. Arastirma sonuglarimiz, giincelligin artik havayolu sirketleri i¢in ne memnuniyet
ne de itibar noktasinda tek basina bir fark yaratmadigini, miisteriler tarafindan beklenen temel ve asgari
bir standart haline geldigini gostermektedir. Bu baglamda, ugus saatleri ve hava durumu gibi rutin
bilgilendirme siireglerinin yapay zeka destekli sistemlerle otomatize edilerek; insan kaynaginin,
memnuniyet tizerinden tam aracilik etkisi yaratan yaratici eglence ve kisisellestirme siireglerine
yonlendirilmesi stratejik bir zorunluluktur.

Arastirmanin, Tiirkiye'nin stratejik bolgelerinden biri olan Ordu-Giresun lokasyonuyla siurli tutulmas:
ve havayolu sirketi ayrimi gozetmeksizin genel bir sektorel yaklasim benimsemesi temel kisitlarim
olusturmaktadir. Sirket isimlerinin gizli tutularak sektor geneline odaklanilmasi, bulgularin tek bir
markadan ziyade sektdrel bir egilim sunmasina katk: saglamakla birlikte, gelecek arastirmalarda spesifik
markalar bazinda karsilastirmali analizlerin yapilmasi literatiire 6nemli katkilar sunacaktir. Ayrica,
mevcut modelin konaklama, telekomiinikasyon veya perakende gibi farkli hizmet sektorlerinde test
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edilmesi, bulgularin sektorler arasi gecerliligini pekistirebilir. Gelecek calismalarda, sosyal medya
pazarlama aktiviteleri ile kurumsal itibar arasindaki iliskide marka giiveni, miisteri sadakati veya
algilanan hizmet kalitesi gibi degiskenlerin diizenleyici rollerinin incelenmesi, literatiirdeki teorik
birikimin daha kapsamli bicimde gelistirilmesine olanak saglayacaktir.
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Ek-1. Kullanilan Ol¢ek Maddeleri Tablosu

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTiVITELERI Bilgin, Y. (2018).

Eglence

1 | (X) Havayolu'nun sosyal medya hesab1 eglencelidir.

2 | (X) Havayolu'nun sosyal medyada paylastig1 igerikler keyiflidir.

3 | (X) Havayolu'nun sosyal medya paylasimlari ilgimi cekmektedir.

Etkilesim

1 | (X) Havayolu'nun sosyal medya hesabinda bilgi paylagimi miimkiindiir.

2 | (X) Havayolu'nun sosyal medya sayfasinda fikir alisverisi

yapilabilmektedir.

3 | (X) Havayolu'nun sosyal medya hesaplarinda goriislerimi ifade etmek
kolaydir.

Giincellik

1 | (X) Havayolu'nun sosyal medya hesaplarinda paylasilan bilgiler
giinceldir.

2 | (X) Havayolu'nun sosyal medyay1 kullanma bigimi yenilikgidir.

Reklam

1 | (X) Havayolu'nun sosyal medyada yayimladig: reklamlar1
begeniyorum.

2 | (X) Havayolu'nun sosyal medya reklamlar1 ilgimi cekmektedir.
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3 | (X) Havayolu'nun sosyal medya reklamlari, markaya olan ilgimi olumlu
yonde etkilemektedir.

Kigisellegtirme

1 | Ihtiyacim olan bilgilere (X) Havayolu’'nun sosyal medya hesabindan
ulasabiliyorum.

2 | (X) Havayolu'nun sosyal medya hesabi, ihtiyag duydugum bilgileri bana
saglamaktadir.

3 | (X) Havayolu'nun sosyal medya hesabindaki yonlendirmeler sayesinde
ihtiya¢ duydugum bilgilere kolayca ulasabiliyorum.

KURUMSAL iTiBAR Ali, W., Danni, Y.,

(X) Havayolu'nun sundugu hizmetler yiiksek kalitededir. Latif, B., Kouser, R.&

(X) Havayolu tutarli bir kalite sunmaktadir. Bagader, S., (2021)

(X) Havayolu kabul edilebilir bir hizmet standardina sahiptir.

B WIN =

(X) Havayolu bende diger insanlara kars1 olumlu bir izlenim
birakmaktadir.

5 | (X) Havayolu, sosyal ¢cevremdeki iligkilerimi olumlu yonde
etkilemektedir.

MUSTERi MEMNUNIYETi

(X) Havayolu'nun sundugu iiriin ve hizmetlerden memnunum.

(X) Havayolu ile seyahat deneyimlerim her zaman tatmin edicidir.

(X) Havayolu ile genel deneyimimden memnunum.

(X) Havayolu'nun iiriin ve hizmetleri beklentilerimi karsilamaktadur.

Qs [W[IN|-

(X) Havayolu'nu tercih ettigim i¢in mutluyum.

(x): Havayolu sirketi markasu.
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